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Yeni Medyada QR Kod Kullaniminin Satin Alma"])avranlslarl
Uzerindeki Etkisi: Tiirkiye, Cin ve Pakistan Uzerinde
Karsilastirmah Bir Arastirma

Web 2.0'm icadi ve dijital cihazlarin ¢ogalmasiyla birlikte, basili gazete, radyo ve
televizyon gibi geleneksel medyanin tarih kitaplarindaki yerlerini alacagina kuvvetle
inaniliyordu ¢ilinkii genclik yeni medya ve onunla baglantili cihazlarin biiyiik etkisi altina
girmisti. Bilim insanlari, akademisyenler, hayirseverler ve ayni zamanda yasamin her
kesiminden yiikselen sesler, dijital cihazlarin ve gengler arasinda sosyal medya kullaniminin bu
kadar ani yiikselisine duyduklar kaygiy: dile getiriyordu. Bazilar1 yeni medyanin yalnizca bizim
medyayla olan etkilesim bi¢cimimizi degistirmekle kalmayacagin1i ayni zamanda giinliik
yasantimizi ve birbirimizle etkilesim bigimimizi derinden etkileyecegini savunuyordu. Bazilar
da kiltlirlin 6n temelinin, etkilesimin, tutumlarin ve davramislarin yeni bir yonde formiile
edilecegini ve sekillendirilecegini savunuyordu. Son yirmi y1l boyunca, bu olgunun derinligini ve
genisligini anlamak i¢in farkl bilim dallarini igeren birgok calisma yapilmistir; ancak siirekli
degisen g¢evrimi¢i ortam ortaya daha fazla zorluk ve firsat ¢ikarmakta ve daha fazla endise

uyandirmaktadir.

Sadece internete ne oldugunu anlamak i¢in degil, ayn1 zamanda bu egilimin genclerin ve
gelecek nesillerin yasamlarina nasil golge diisiirecegini de tamamen ve deneysel olarak
arastirmak, anlamak ve acgiklamak i¢in yeni teorik yaklagimlar tanimlanmakta, yeni metodolojik
boyutlar uygulanmakta ve yeni yollar arastirilmaktadir. Yeni Medya ve Toplum, ¢ok disiplinli
birgok aragtirmada inceleme merkezi haline gelmistir; ayrica sosyal medya, farkli stratejiler ve
analitik araglar uygulayan birgok arastirmanin temelini olusturan anahtar degisken haline
gelmistir. Ancak bilim insanlari, yeni medyanin ortaya ¢ikmakta olan ve devamli genisleyen

alaninin farkli boyutlarini agiklamay1 yetersiz, yorucu ve elverissiz bulmaktadir.

Kiiresellesme teorisini elestirenlerinin ¢ogu, kiiresellesme kavraminin diinyanin her

yerinde dengeli olmadigini savunuyor. Ayrica bir¢ok iilkenin kiiresellesmenin farkli etkilerini
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gosterdigi de tartigilabilir. BOyle bir ihtilafta, gelismis tilkelerdeki Yeni Medya ve Toplum
tartismalar1 etrafinda incelenen, tartisilan ve deneysel olarak arastirilan teorilerin, metodolojilerin
ve degiskenlerin ancak bir kriter olarak kullanilabilecegini, bu nedenle hi¢bir zaman gelismekte
olan veya az gelismis ekonomilerin gercek yiiziinii kapsamayacagini sdylemek dogru olacaktir.
Benzer sekilde, sosyal medya fikri ve onun genel olarak degisen etkilesim, pazarlama ve
reklamcilik kiiltiirii {izerindeki etkileri gelismis ekonomilerde biiyiik 6l¢lide degismis olabilir,
clinkli internet kullanicilarinin yasadigi atmosfer destekleyici, cesaretlendirici ve bagimlilik
yapicidir. Bununla birlikte, benzer herhangi bir destekleyici vakanin gelismemis veya gelismekte
olan ekonomilerde bulunmasi zordur ancak Pakistan gibi gelismekte olan ekonomilerde bu

acidan bazi izler bulunmaktadir.

Tiirkiye, Pakistan ve Cin'deki internet kullanicilarinin sayisallasmasinin, bu tiir tiiketim
iriiniyle ve yeni medyaya maruz kalmayla karsilastirildiginda, diinyanin diger yerlerinde
gosterebilecegi etkiyle ayni olmadigimi belirtmek dogru olacaktir. Gelismis iilkelerde hakim
kiiltiirle ilgili 6ngorii veya gosterge olarak bazi olasiliklarin ve benzerliklerin oldugunu sdylemek
yerinde olacaktir. Gelismis ekonomilerde farkli disiplinlerde incelenen metodolojileri ve
degiskenleri, sadece kolaylik i¢in degil aym1 zamanda uygunluk i¢in niifusun durumuna ve
ortammna gore arastirmak ve birlestirmek i¢in de zaman uygundur. Tirkiye ve Cin gibi
toplumlarda literatiirde ve su andaki dijital cogalmada sosyal medya ve dijital cihazlarin
genglerin farkl iirlinler satin alma ve bazilarim1 digerlerine tercih etme konusundaki tutum ve
davraniglarin1 formiile etmeye nasil yardimci oldugunu agiklama konusunda bir bosluk

bulunmaktadir.

QR Kodlar son zamanlarda ¢evrimdist ve ¢evrimigi diinya arasindaki boslugu doldurmak
icin yeni bir ara¢ haline geldi; bu da tiiketicilerin satin alma davranislarina ve aligkanliklarina
cezbedilmelerini ¢ok daha kolay ve kazangl hale getirdi. QR Kodlar sadece bilgi boslugu igin
degil, ayn1 zamanda geri bildirim ve iki yonlii iletisim modeli saglamak i¢in de biiyiik dlgiide
kullanilmaktadir. ilk asamada, QR Kodlar verilen herhangi bir iiriinle ilgili bilgilerin yayilmasina
yardimer oldu; daha etkili konumlarda QR Kodlar, geri bildirim ¢dziimleri i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir. QR Kodlar farkli kiiltiirlerde genglerin  satin  alma davraniglarinin

belirlenmesine yardimci olur. Tiiketicilik, pazarlamacilari, potansiyel tiiketicilere ulagmak icin
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yeni stratejiler ve yeni ufuklar benimsemeye sevk etmisti. Ug iilke kiiltiiriiniin arastiriimas,
arastirmanin yenilikg¢iligi {izerinde sasirtict bir etkiye sahip olacak ve sadece etkinligini anlamak
icin yeni yollar a¢cmakla kalmayacak, ayn1 zamanda farkli iilkelerde kiiltiirlin mii yoksa
okuryazarlik ve egitim durumunu mu QR Kodlarin kullanimi ve tatminkarhigi tizerinde daha

etkili oldugu sorusunun cevabini bulacaktir.

Bu arastirmanin amaci (1) Tiirkiye, Cin ve Pakistan'daki {liniversite dgrencileri arasinda
Dijital Medya Anlama Bilgisini aragtirmak, (2) QR Kodlarin kullanimina iliskin bilgi ve bilgi
birikiminin ardindan olusan gencligin Inan¢ ve Aliskanliklarini arastirmak, (3) QR Kodlarn
kullanmanin “ama¢ ve eylemlerinin” gercekten onu tarayan kisilerin satin alma davranisina
yonelik bir egilim, baglant1 veya iligki gosterip gostermedigini belirlemektir. Arastirma, Siyasi
fletisim'den alinan temel kavramlarm, Saglk Iletisimi ve Psikolojisinden alinan teorik
cercevenin, Is ve Reklamcilik ¢alismalarindan uygulanan arastirma tasariminin ve Sosyoloji
alanindaki sosyo-demografik degiskenlerin bir kombinasyonudur. Tartisma ve irdeleme, dijital
medya ve yeni medya etrafinda, sosyal medya aglarmin yayilmasinin etrafinda, tutumlarda ve

satin alma davranislarindaki degisiklik tizerinde donmektedir.

Anahtar Kelimeler: QR Kodlar, kiiltiir, dijital okuryazarlik, yeni medya, reklamcilik, satin alma,

bilgi, tavir ve davranig
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BOLUM 1- Yeni Medya ve QR Kodlar

Insanlar, giizelligi, sagligi veya sanat sevgisini neyin olusturdugu konusunda dogustan
gelen bir duyuyla dogmazlar; kiiltiirel standartlar1 sosyallesme siirecinde 6grenir ve uyarlariz
(Hodges, 1990; Illeris, (2007). Aile, arkadaslar, okul ve kitle iletisim araglar1 geng¢ kusaklarimizin
sosyallesme roliinii gelistirmede hayati bir rol oynamaktadir (Comstock vd. 1978; Messner, &
Blau, 1987;). Arastirmalar, gen¢ kullanicilarin sosyal medyada cesitli nedenlerden dolay1 ¢ok
zaman harcadiklarini gostermektedir (boyd® & Ellison, 2007; Turkle 2012). Bu nedenle, medya bir
toplumda sosyallesme hakkindaki bilgilerin gelistirilmesinde hayati bir rol oynamaktadir. Belirli
iirlinleri satin alma ve bazilarin1 digerlerine tercih etme egilimi, sosyal medya ve yeni medya
teknolojileri gibi medya ve iletisim stratejileri ve ayrica ebeveynler, akranlar ve okullar gibi

sosyallesme aracilariyla da tetiklenebilir.

QR Kodlar ve sosyal medyanin kullanimina ve memnuniyetine dayali karar alma
modelleri, iilkelerin, yani Tiirkiye, Pakistan ve Cin, katilimcilar1 arasindaki arastirma anketleri
yoluyla toplanacaktir. Miimkiin olan durumlarda, toplumun farkli kesimlerinin karsilastirilmasi
tartigilacaktir. Arastirma anketi her bir iilkeden 300 olmak iizere toplam 900 katilimciya
uygulanmustir. Bdyle bir anket icin biiyiik sehirlerden ii¢ taninmus iiniversite secildi. Istanbul'dan
secilen {iniversiteler, Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul Universitesi ve Marmara
Universitesi'dir. Benzer sekilde, Cin'den segilen ii¢ iiniversite, Cin iletisim Universitesi, Tsinghua
Universitesi ve Pekin Uluslararas1 Calismalar Universitesidir. Ayrica Pakistan’dan da {ic
{iniversite segildi: Islamabad, yani Riphah Uluslararast Universitesi, Uluslararasi Islam
Universitesi ve Ulusal Modern Diller Universitesi. Her iiniversiteden 100 katilimciy1 kapsayan

toplam 900 anket yapilmistir.
1.1Yeni Medya ve Ekolojisi
Giliniimilizde sosyal medya, etkilesimler ve sosyal aktiviteler, egitim ve eglence, haberler,

i3, meslek ve ticaret ile ilgili hemen hemen her seyin merkezindedir. Sosyal medya uygulamalari,

bagl tiim dijital cihazlarin kalbine yerlestirilmistir. Akilli telefonlar, bu tiir sosyal medyanin

! Adim kiigiik harfle baslatmak Boyd’un kendi tercihidir.
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tiimiinii hareket halindeyken cebimizde tasimay1 daha kolay hale getirmistir.

Sosyal medya ve etkilesimli reklamcilik faaliyetlerinin, tiiketiciler ve kuruluslar
iizerindeki etkileri gilinlimiizde akademik c¢evrelerce siklikla tartisilmaktadir. Akademik
caligmalar genellikle bu uygulamalarin miisteri davranis degisikligine katkida bulunma
bi¢imlerine odaklanmaktadir Melville, Kraemer, & Gurbaxani, (2004) (Taormina, 2008);
Davenport, & Short, (1990). Sosyallesme etkenlerinin (ebeveynlerin, akranlarin ve okullarin)
oynadiklar1 rol pek net degildir; aymi sekilde geng tiiketicilerin sosyal medya etkilesimli
reklamlarla ilgili satin alma davraniglar1 agisindan QR Kodlar ve benzeri medya hakkinda da ¢ok

az netlik vardir.

Geng tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen birgok unsur vardir. Bu ¢aligmanin
amaci, akranlar, ebeveynler ve okullar gibi sosyallesme etkenlerinin belirli bir iiriinii satin alma
kararlarinda nasil rol oynadigini deneysel olarak arastirmaktir. Ayrica, ¢evrimdisi/¢evrimici
medyanin satin alma davranigsint KAB modeli (Bilgi, Tutum ve Davranis) yoluyla veya bilgi ve
amaclarla (bu, KAB ile karsilastirildiginda is arastirmalarinda yogun olarak tartisilan
tiiketicilerin niyetlerini bilmeye yonelik farkli bir yaklasimdir) nasil etkiledigi incelenmektedir.
QR Kod reklamciligi, reklamcilar igin yeni bir reklamcilik bigimidir ve ABD, Ingiltere,
Avustralya, Japonya ve Cin (Narayanan, 2012) gibi bazi {ilkelerde oldukg¢a yiiksek bir

popiilerlige ulagsmistir; bazi tilkelerde ise bu konuda miicadele etmektedir.

Reklamcilar, miisterilerin satin alma davranislarin1 degistirmelerine yol acan bilgi ve
tutumlarinm etkilemek icin olasi tiim potansiyel miisterilere ulasmaya odaklanirlar. (Malik, Asif,
& Wali, (2016). Bu tiir reklamlarin bombardimani, miisterilerin iiriinle iletisim halinde kalmasini
ve Uriin talebinin her zaman mevcut olmasini saglama konusunda hizlidir. Web 2.0, tiiketicilere,
sitketlerle yalnizca iirlin satin almak icin etkilesime girdikleri degil, ayni zamanda bu
sirketlerden alim yapan benzer tiiketicilerle de etkilesime girdikleri yiiksek etkilesimli bir diinya

sunmaktadir (Berthon, Pitt, McCarthy ve Kates, 2007).

Pazarlamacilar, pazarda basarili olmak i¢in farkli teknikler ve atraksiyonlar

kullanmaktadirlar. (Cui, Lui, & Guo, 2012). Yeni teknolojilerin kullanimi, mevcut medya ve yeni
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kavramlar, miisterilerin davraniglarindaki bilgi ve degisimi saglamak i¢in iyi bir strateji olarak
tanimlanmistir. Abideen ve Saleem’in (2011, p-55) 6zellikle belirttigine gore reklamcilik pazarda
kalmak i¢in Oyle bir rol oynamistir ki higbir kurulus reklam kullanmadan hayatta
kalamamaktadir ¢iinkii onlar miisterilerin satin alma davraniglarini  bu  sekilde

degistirebilmektedir.

Birgok aragtirma, reklam medyasi ve satin alma davranisinin sebep-sonug iligkisine
odaklanmistir. Geleneksel medyaya veya c¢evrimici medyaya ve bunlarin farkli retorik teknikleri
kullanilarak satin alma davranigin1 nasil etkiledigine odaklanan bazi ¢aligmalar yapilmistir.
Sosyallestirici etkenlerin satin alma davraniglar1 iizerindeki rolii {izerine de bazi c¢aligsmalar
yapilmigtir. Aragtirmanin birinci kategorisi, kisilerarast iletisim, satin alma davraniglari ve
reklamlar yoniinden gencleri tanima ile ilgilidir (Moschis, & Mitchell, 1986; Adler, 1977;).
Ikinci kategori, bu kisileraras1 ve 6z iletisimin daha sonraki etkileri ve bunun satmn alma

davranislari lizerindeki genel etkileri ile ilgilidir.

Sosyallesme etkenlerinin ve sosyallesme siirecinde tiiketilen medyanin etkisinin ikinci
dereceden sonuglarinin incelenmesine ¢ok daha az dikkat sarf edilmistir. Her ne kadar
elestirmenler reklamcilari, gengleri reklamini gordiikleri tirlinleri talep etmeye ikna ederek, ev
icinde “‘satis temsilcileri” olusturmakla suglasa da, bu ikinci dereceden etkinin hane halki tiiketici
kararlarina kadar uzandig1 iddiasim1 destekleyecek cok az kanit vardir. Hane halki karar verme
aragtirmalar1 genellikle es etkisi ile siirlidir (Kollat ve Blackwell 1983). Bazi g¢alismalar
gencligin hane halki kararlarindaki etkisini arastirmis olsa da (Helwig, & Kim, (1999), bu etki,
genclerin ebeveynler, akranlar ve okullar gibi sosyallestirici etkenlere, tiiketilen medya ve
ozellikle interaktif pazarlama, QR Kodlar ve ev disindaki diger etkilere maruz kalmasinin ikinci
dereceden bir sonucu olarak arastirilmamistir. Ote yandan, genglerin verdikleri kararlar {izerinde
reklamciligin etkileriyle ilgili caligmalar, genellikle tiim ailenin tiikettigi iriinlerden ziyade
kendileri tarafindan tiiketilen iirlinlerle sinirlandirilmistir (Henderson, Duncan-Jones, Byrne, &

Scott, 1980, Macklin, (1994).

Donald Roberts ve Ulla Foehr (2008) hem medya kullanimi hem de medyaya maruz

kalmanin yas, 1k, etnik kdken ve niifusun sosyoekonomik durumu gibi demografik faktorlere
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gore degismesini incelemektedir. Roberts ve Foehr ayrica, dijital ugurumlarin - kisisel
bilgisayarlara ve bir birine bagl teknolojilere erisimde sosyoekonomik statii, irk ve etnik kokene
gore degisikliklerin - varligina isaret eden kanitlari incelemektedir gozden. Ug farkl kiiltiirde,
yani Tirkiye, Cin ve Pakistan’da, dijital medyanin, o6zellikle QR Kodlarm, varliginda
sosyallesme etkenlerinin rolii ile medyanin roliiniin tartisilacagi ve irdelenecegi bu aragtirmanin

hareket noktasi da budur.

Kiiltiiriin medya iizerinde ve medyanin da ¢evredeki insanlar iizerinde etkisinin oldugu
biliniyor. Bu iki yonlii, daha dogrusu sadece kiiltiiriin medyay1 degil ayn1 zamanda medyanin da
kiiltiirii etkiledigi ¢cok yonlii bir olgudur. Bu nedenle, her seyin gencligin satin alma davranislari

iizerinde dogrudan veya dolayl etkisi vardir.

Scolari, (2009), teknolojinin yakinliklarimizin mimari1 oldugunu sdyleyip “teknolojiden
daha fazlasini bekliyoruz” diyor. Daha yeni teknolojiler bu nesli biiyiik olclide etkiliyor ve
ergenler dikkatlerini kaybediyorlar. Turkle ayrica bu devirde insanlarin birbirleriyle
gorlismelerinin azaldigini belirtiyor. Gengler arkadaslar1 ve aileleriyle telefon goriismesi yapmak
ve hatta yiiz yiize goriismek yerine, mesajlasmayi tercih ediyor. boyd” (2010) insanlarin sosyal
medyay1 giinliik rutinlerine dahil ettiklerini ve genclerin her zaman Facebook, Twitter, YouTube
ve benzerlerini kullanarak etkilesime girdigini belirtiyor. Sosyal medya ile kendilerini daha fazla
biitiinlestirmis olan gencler, sadece bu tir dijital cihazlarla etkilesimde bulunmadiklari
zamanlarda degil arkadaslari, aileleri ve akranlar ile etkilesime girdikleri zamanlarda da farklh

tavir ve davranis bigimlerini benimsemektedirler.

Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy, & Skiera, (2010)
“Sosyal Medya Aglarim1 kullanmak, genclerimiz veya ergenlerimiz i¢in sadece bir zaman
gecirme etkinligi degildir”, diyor. Sosyal medya giinliik yasam uygulamalariin ayrilmaz bir
parcasidir; gengler okula gitmek, yemek yemek, dus almak ve arkadaslarla konugmak gibi
giinliik olarak bir seyler yapmak zorundadir. Benzer sekilde, sosyal medyayir kullanmak,

genglerin uzak duramadig: giinliik bir uygulama haline gelmistir. Bu tiir araglarin tasarimi, yapisi

2 Boyd “Kapitalizm”e kars1 oldugu i¢in alintilarda ve referanslarda adinin ilk harfinin biiyiik harfle yazilmamasini
tercih etmektedir.
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ve gelisimi o kadar giigliidiir ki, genglerin giinliik rutinini kapsamaktadir. Dijital Medyay1 ve QR

Kodlari, toplumlarimiza dahil etmek i¢in faydalar1 ve zararlari ile arastirma zamani gelmistir.

Diger bazi bilim insanlar1 genglik ve onlarin yeni ve dijital araglarla baglanmalari
konusunda benzer goriisler dile getirmektedirler. McGuigan (2005), gengligin dijital medyaya,
yeni cihazlara ve dijital kiiltiire kars1 olumlu bir egilimi oldugu goriistindedir. Yazar, gencler igin
akilli telefonlarin “bir protez, viicuda bir eklenti” gibi oldugunu iddia etmektedir. insanlar, bu
cihazlart baglanti kurmalarina, irtibatta kalmalarina, arkadaslariyla ve aileleriyle aninda
konugmalarina yardimci olan bedenlerinin bir pargast olarak gormektedirler. Eskiden bdyle bir
etkilesim ile arkadaslarinizla ve ailenizle aninda konugmak asla miimkiin degildi. MSN ve
Yahoo’nun aninda mesajlasma programlari, tiim niifusa yaklasik on yil aninda sohbet ve
mesajlagsma deneyimleri sagladi. Barkhuus ve Polichar (2011), Carr (2011), ¢ekiciligin uzun siire
dayanamayaca@1 goriisiindeydiler. Ilk olarak, Gubbi vd. (2013)’na gore biiyiik sirketler Anlik
Mesajlagsma konusunda belirli bir sosyal gruba katilmak i¢in iicretli bir abonelik baglattilar.
Ikincisi, ayn1 anda diger sosyal medya ve sosyal aglar piyasaya o kadar hizli girdi ki gengler IM
(Anlik Mesajlasma) hizmetlerini kullanmay1 biraktilar. Bu tiir cihazlar ve sosyal medya
kullanimu, is iliskilerini siirdiirmeye yardimci olur; bu nedenle, “internet kiiresellesme ile ilgili ve

cep telefonu yerellesme ile ilgilidir.”

Sosyal medya aglar1 alanina yeni giren bir rakip olan Twitter, 2013'lin ilk geyreginde
diinya ¢apinda 200 milyondan fazla kullaniciya sahip olmustur ve hizla biiyiimektedir. “Sosyal
medya, reklam kampanyalarmin vyiiriitilme ve pazarlama is modelinin yonetilme sekli
konusunda giderek daha 6énemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya, kuruluslarin ve pazarlama
sirketlerinin daha genis bir kitleyle daha etkin bir sekilde iletisim kurmasina imkan tanimakla
kalmamakta ayn1 zamanda miisteriler sirketlere yanit vermeleri ve onlarla etkilesime girmeleri
icin iki yonlii bir yol olusturmaktadir”. Prahalad, ve Ramaswamy, (2000) Israel, ve Scoble,
(2006), bu tiir bilgi aglarmin ortaya ¢ikmasinin ve fikir aligveriginin, daha saglikli ve daha

katilimc toplumlar ortaya ¢ikardig: goriisiindedirler.

Sosyal ag ve sosyal degisim, ¢ok yonlii sosyal bilimler, beseri bilimler, reklam ve

pazarlama alanindaki bir¢ok bilim insan1 i¢in ilgilenilmesi gereken bir olgudur. Sosyal ag siteleri
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ile ilgili en son arastirmalarin ¢ogu, temel olarak kullanicinin yonelimleri ve etkilesimleri ile
ilgilidir. Bu kullanicilarin, satin alma davranmisinda ve QR Kodu kullaniminda oynadiklar1 role
biraz daha az dikkat sarf edilmektedir. Arastirmalar, satin alma davranisin1 ve QR Kodlar gibi
medyanin roliinii tutum formiilasyonu agisindan kategorik olarak tartismislardir ve ABD'de QR

Kodlarin kullaniminin arttig1 goriisiindedirler.

Onceki arastirmalar insanlarin sosyal medyay:r ¢ok yonlii nedenlerle kullandiklarini
ortaya koymustur (Turkle). Ancak, bazi bilim insanlar1 farkindaligin artmasiyla ve abone
sayisindaki artigla birlikte artan bir g¢evrimici etkinlik oldugu goriisiindeler. QR Kodlar,
cevrimdigi ve g¢evrimigi diinya arasindaki boslugu kapatmanin tam merkezine yerlestirilmistir.
Wellman, Haase, Witte, & Hampton, (2001), Boulianne, (2009) ¢evrimigi aktivitelerdeki bu artig
nedeniyle, yapilan arastirmalarin ¢cogunun, genglerin sosyal medya yoluyla belirli tiirdeki medya
mesajlarina maruz kaldiktan sonraki tutum ve davranislariin formiilasyonu ile ilgilendigini

belirtmistir.

Sahin, (2017), Wong, (2016,) satin alma davranisi ile Yeni Medya'nin aktif kullanimi
arasinda giiclii bir pozitif iliski bulundugunu sdylemektedirler. QR Kodlar yeni bir medyanin
formlaridir. Bu egilim ozellikle gelismekte olan iilkelerde artmaktadir. Mossberger, Tolbert, &
Hamilton, (2012)’a gore bu artisin birinci sebebi gelismekte olan toplumlarin bati normlarini ve
cevrimicgi faaliyetleri ¢ok hizli bir sekilde benimsemeleridir. ikinci sebebi ise katilimcilarin
cevrimici ortamlarda genisleyen cevrimdisi faaliyetlerinin uzantist olabilir, Yukarida belirtilen
gortislin aksine, Mossberger, Tolbert, & Stansbury, (2003), Cover (2006) ve Warschauer (2004),
dijital ugurumun kolayca goriilebildigini ve bunun belirli bir toplumun egitimi ve ekonomik
durumu ile baglantili olabilecegini 6ne siirmektedirler. Daha az firsatlara ve daha az satin alma
giiciine sahip olan gelismekte olan iilkeler, genglere sunacak daha az teknolojiye sahiptir.

Dolayisiyla, gelismekte olan iilkelerde dijital okuryazarlik alanindaki bosluk oldukga genistir.

ABD'de akilli telefonlarin ve bagli cihazlarmn tiiketiminde endise verici bir durum vardir
ve topluluk diizeyinde daha az katilim vardir. Radwanick (2011) sunu iddia ediyor: “Gilinlimiizde
artan sayida tiiketicinin, giinliik olarak bir¢ok cihaz aracilifiyla ¢ok cesitli dijital icerige erismesi

mimkiindiir. Akilli telefonlar, tabletler ve diger bagh cihazlarla tiiketiciler, sadece tiikettikleri
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medya nedeniyle degil, ayn1 zamanda onu nasil tiikettikleri konusunda da dijital oburlar haline

gelmislerdir.”

Toplumun dijitallesmesi konusundaki goriisiine ilaveten Radwanick, akilli telefonlarin ve
dokunmatik cihazlarin icadiyla bir dizi bagh cihazin birbiri ardina dogdugu goriisiindedir. Her
yeni dijital bulus bir 6ncekinden daha fazla cekicidir ve kullanimi daha kolaydir. Tiketici
beklentileri yiikselmistir ve artik gengler, ceplerinde tagidiklar: akilli telefonlariyla hemen hemen
her tiirli medyaya erisebilmektedirler. “Simdi, topluca “¢evrimici cihazlar” olarak bilinen
tabletler, oyun konsollar1 ve e-okuyucular gibi yeni cihazlarin popiilerlik kazanmast ve giinliik
dijital hayata giderek daha fazla entegre olmasi gibi yeni bir hareketliligin yiikseldigi

goriilmektedir”.

Baz1 arastirmacilar, sosyal medya etkilesimlerinin var olan bir iliskiyi sadece
giiclendirmekten bagka bir sey olmadigi goriistindedirler. Madianou, & Miller, (2013),
Facebook'un bazi insanlara yeni iligkiler kurmak i¢in degil, sadece mevcut insanlarla baglanti
kurmak i¢in bir platform sagladigi goriisiindedir. Bu, her zaman degil ama bazi1 durumlarda
gecerli olabilir. Wellman (p-152) “Insanlar interneti ¢ogunlukla mevcut topluluk iiyeleriyle
baglant1 kurmak i¢in kullaniyor” diyor; internetin eklenmesi sadece sosyal ¢evrede bir genisleme
anlamina gelmiyor (Wellman ve Quan-Haase, 2002; Wellman, Quan-Haase, Boase, Chen,

Hampton, Diaz, & Miyata, 2003).

Insanlar sosyal medyay: ve dijital cihazlari miimkiin oldugunca kullaniyorlar. Gengler,
sosyal gruplar olusturarak yeni arkadaslarla etkilesime giriyor. insanlar sosyal medyay: kullanan
miisterilerle is etkilesimlerini baglatiyorlar. Reklam kampanyasi yapanlar ayni sosyal medya
platformlarin1 kullanan miisterileri de etkilemektedir. Sosyal medya gengler igin bir sonraki

biiylik sey gibi goriiniiyor.
1.2 Yeni Medyaya iliskin Temel Kavramlarin Aciklanmasi
1.2.1 Yeni Medya

“Yeni medya’ bazen eski ve yeni teknolojilerin kitle iletisimindeki karisimi olarak

adlandirilir. Internet yeni medyanin tam merkezine yerlestirilmistir. internet baglantis1 ile
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etkilesimi saglayan tiim bu cihazlara Yeni Medya adi verilir. Bu yeni medya, insanlarin iletisim
kurmasina ve kisisel etkilesimlerini gelistirmelerine yardimci olabilir; sanal olabilir, ancak bir
bagi ve baglantist vardir. Burgess, Foth ve Klaebe (2006), boyle bir etkilesim, kisisel ve
kisilerarasi iliskilere yakinlik ve aninda tepkilerden dolay1, pek ¢ok bilim insaninin QR Kodlar
gibi yeni medyanin ticari pazarlama ve reklamcilik i¢in yeni bir platform saglayacagi konusunda

iyimser olduklarin1 belirtiyor.

Dijital kelimesi veya g¢evrimdist ve c¢evrimigi terimleri, bilgisayar teknolojisi ve
telekomiinikasyondan tiiretilmistir. Federal Standard 1037 C tarafindan sdyle tanimlanmiglardir:
Cevrimici: “Insanlarin miidahalesi olmadan aninda erisim icin bagka bir cihazla, ekipmanla veya
bir bilgisayarla dogrudan kontrol edilen veya baglantili olan bir cihazin veya ekipmanin durumu”
Bunun aksine, yukarida verilen kriterlerden higbirini kargilamayan bir cihaz ¢evrimdist olarak
adlandirilir; akademik diinyada tartisilan ve miizakere edilen goreceli terimler, cevrimici
diinyaya bagli bir seye atifta bulunan “e” veya “siber” terimleridir. Bu nedenle bugiin “e-ticaret

ve e-posta” ve “siber Sug ve siber uzay” gibi terimlere sahibiz, Oxford S6zligii (Hornby, Cowie,

Gimson, ve Hornby, 1974).

1.2.2 Cevrimdisi ve Cevrimici Medya

Cevrimdis1 diinyaya veya ¢evrimdis1 medyaya birka¢ on yil 6nce ¢cagdas medya denirdi.
Bununla birlikte, medyada ve iletisimde, hangi medyanin ¢evrimdisi ve hangisinin ¢evrimigi
adlandirilmas: gerektigi konusunda net bir ayrim yapilmamistir. Uygun bir sekilde anlamak ig¢in,
internet kullanilarak erisilebilen medyanin ¢evrimici medya olarak adlandirilmasinin ve herhangi
bir baglant1 gerektirmeyen basili gazete, verici radyo ve TV yaymni gibi medyanin ¢evrimdisi

medya olarak adlandirilmasinin kabul edilmesi daha uygundur.

Dijital ve analog medya arasindaki ayrim su anda gereklidir, ciinkii belki de on veya
yirmi yil sonra Ingiltere, ABD veya Cin gibi dijital topluluklarda cevrimdist medya
tartigmalarinin olmayacagi tahmin edilmektedir. Bununla birlikte, daha az dijital olarak bagh
iilkelerde goriilen egilim bir gereklilik olarak bir siire ayn1 kalacaktir. Dijital ¢agda New York,

Londra veya Sanghay'da kahvalt1 sirasinda yemek masasinda gazete okumak liiks sayilabilir.
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1.2.3 OR Kod

Bugiin ¢esitli {iriinlerde gordiigiimiiz barkodlar, 1994 yilinda Japon DENSO Wave Sirketi
tarafindan icat edildi ve amag¢ otomotiv parcalarini takip etmekti. Gelismis bir barkod bi¢imi olan
QR Kaodlar, taranan 6ge hakkinda daha ayrintili bilgi bulmak i¢in daha kolay bir sekilde ve daha
dinamik veri saglar. QR Kodlar, telefondaki kamera ile taranabilir ve uygulama vasitasiyla
desifre edilebilir. Pazarlamacilar, sirketlerin daha fazla tiiketici ¢ekmesi ve satin alma davranigini
etkilemesi i¢in son kullanicilarla iletisimi kolaylastirabilecegi c¢esitli yollar ve araglar
beklemektedirler. Mobil Pazarlama, planlamacilarin herhangi bir mobil cihaz veya ag lizerinden
tiiketiciyle iletisim kurmasini ve onu ikna etmesini saglayan bir pazarlama seklidir. Gelismis
ekonomilerde QR Kod ile desteklenen reklam kampanyalari ¢ok uzun zaman once baslatilmadi
ama hizli tempolu gelismekte olan ekonomiler onlara yetigsmek tlizereler. Birgok arastirmada QR
Kodlarm yayilmasi siireci ile ilgili karisik sonuglar elde edildi, ancak gelismekte olan
ckonomilerde, kuruluslar, farkli mobil cihazlarda kullanilan QR Kodlarin popiilaritesi ve
erigilebilirligi tizerindeki kiiltiirel ve toplumsal etkileri tamamen gérmezden gelmektedirler. Bu
caligmanin amaci, herhangi bir reklam kampanyasinda kullanilan QR Kodlarn erisilebilirligini
ve amaglarin giliven ve kiiltiirel ¢evre ile ilgili olarak incelemektir. Yeni medya okuryazarligi ve
boyle bir teknolojinin sosyal olarak kabulii nedeniyle QR Kodlarin gelismis tilkelerde oldugu
kadar basarili olamayacagi varsayillmaktadir. Bu arastirma, pazarlamacilarin, gelismekte olan
ekonomilerden olusan ana akimi takip etmek yerine, belirli bir tirinle ilgili QR Kodlar1 kullanma

konusundaki gri ¢izgiyi ayirt etmeleri i¢in bir rehber olacaktir.

QR Kaodlar gibi melez medya, basili medyanin yeni medya teknolojilerinin ana aracina
atlayabilmesi i¢in bir platform saglamistir. Dijitallesme iki yonlii bir iletisim sagladigindan,
okuyucular kendilerini daha bagl ve daha iyi bilgilendirilmis hissederler. QR Kodlar ile gazete,
yazili basinin okuyucularini, haberi takip etmek i¢in daha ayrintili bilgi sunulabilecek bir

cevrimici diinyaya gotiirebilir.
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Sekil 1. China Daily isimli gazete, daha fazla bilgi sahibi olmalar1 i¢in okuyucularina QR Kod
kullanmay1 Oneriyor.

1.3 Yeni Medyanin Yayginlagsmasi ve QR Kod

Donald ve Foehr farkli demografik yapilara ve farkli sosyo-demografik degiskenlere
sahip olan genclerin medya cihazlariin tiiketiminde farkli etkilere sahip oldugunu
belirtmektedir. Mujtaba, ve Jue, (2005) bu tiir cihazlar yiiksek miktarda para ile satin
alinabildiginden, sosyal statii ve gelirin de bu tiir dijital cihazlarin kullanimini ve tiiketimini
etkiledigini belirtmektedir, Arastirmacilar ayrica, bu gostergelerin farkli yas gruplarinin gengleri
arasinda dijital bir ugurum oldugunu ve dijital ugurumun sosyal statii, 1tk ve etnik koken gibi

farkli sosyal demografik degiskenlere bagli oldugunu seslendirdigi goriisiine sahipler.

Dijital bosluk/dijital ugurumun ortadan kaldirilmasi i¢in dijital okuryazarliklar hakkinda
farkindalik yaratma konusunda diinya ¢apinda caba gosterilmektedir. UN-GAID®in vurguladigi
gibi, dijital okuryazarlik ve dijital bilgiye erisim, daha fazla ivme kazanmis durumdadir ¢iinkii
ekonomik esitsizliklerin ve kalkinmadaki esitsizliklerin iistesinden gelmek i¢in dijital
okuryazarliktan gegmemiz ve dijital ugurumun boslugunu kapatmamiz gerektigi anlasilmistir.
Besser (2001), cagimizdaki sorunun, sadece teknolojiye erisimi iceren dijital ugurumla sinirh

olmadigini, bunun yaninda dijital tablo iizerindeki igerigin uygunlugu ve igerige erisim sorunu

®Global Alliance for ICT and Development olarak da bilinen GAID: The Global Alliance for Information and
Communication Technologies and Development (Bilgi ve letisim Teknolojileri ve Gelisimi igin Kiiresel ttifak)
Birlesmis Milletler Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Calisma Grubu'nun bir alt grubudur. (Birlesmis Milletler Basin
Bildirisi)
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oldugunu da belirtiyor. Dahasi, sadece dijital igerige erisim degil, dijital igerik tiretme ve bu bilgi

caginda elestirel diisiinme de sorunun bir pargasidir.

Dijital ugurum konusundaki tartigmalar gelismekte olan iilkelerden baslamis olsa da,
standardize edilmis sosyoekonomik durum, daha iyi iicret ve maas yapist nedeniyle, gelismis
iilkelerde neredeyse tiim insanlar dijital cihazlar alabiliyor. Fuller, Evanovich, Bruening,
Peachey, Coble, Percy, ve Corral, (2015) Amerika Birlesik Devletleri'nde dijital farkin
gelismekte olan iilkelere kiyasla bliylik olmadigi goriisiindedirler. Bununla birlikte, fakir
sosyoekonomik siniftan olan ailelerin, kisisel ya da yiiz yiize etkilesimlere katilma konusunda
sosyoekonomik durumu daha iyi olan ailelere kiyasla daha az firsatlar1 oldugu goriisiindedirler.
Hillert, Jacobs, & Miiller, (2014), Sancho ve Hernandez (2009), zengin ailelerin yalnizca dijital
teknolojiye erigsmekle kalmadigini, ayni zamanda bu dijital teknolojileri sosyal sermaye artirimi
icin kullanabildiklerini belirtmektedir. Bu, sonunda dijital okuryazarlik esasindan farkli bir dijital
ucurum yaklagimina yol agmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde dijital acig1 ortadan
kaldirmak i¢in ¢alisan birkag¢ uluslararast kurulus vardir ve bazi kuruluslar yalnizca ABD'de
degil, diger iilkelerde de topluluk diizeyinde c¢alismaktadir. Gelismekte olan iilkelerde dijital

ucurumu azaltmak, siirdiiriilebilir bilylime ve gelisme i¢in zorunludur.

Ayrica, genclere dijital cihazlar kullanmak ve tiikketmek i¢in firsat esitligi saglamanin
¢Oziimiin sorunu olmadig1 goriisiinde olan bilim insanlar1 da vardir. Warschauer (2004) ve Dijk
(2005) ve digerleri, dijital teknolojilerin diinyadaki esitsizlik i¢in bir ¢éziim olmadigi, bu tiir
teknolojilerin mevcut sosyal normlar1 ve adaletsizligi giiclendirdigi goriisiindedirler. Bu nedenle
dijital ugurumu yok etmek i¢in, dikkatli ve bilingli olarak belirli 6nlemler alinmadig: siirece
dijital kiltiir arttikca, toplum iiyeleri arasindaki dijital ugurum da artacaktir. Uluslararasi
Telekomiinikasyon Birligi* (ITU) 2007 raporunda, sahip olanlarla olmayanlar arasinda biiyiik bir
ucurum oldugu i¢in, zenginligin gozle goriliir bir farkliligr oldugunu belirtmektedirler. Eger
toplumumuzda bu esitsizlik varsa, dijital ugurumu tamamen goérmezden gelmemiz veya ortadan
kaldirmamiz miimkiin degildir (ITU, 2007). Pittman, McLaughlin, ve Bracey-Sutton, (2008),

toplumumuzda araclara dayali faktorlere bagli sahip olanlar ve olmayanlar oldugunu

* Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi (ITU), amaci diinyanin her tarafindaki telekomiinikasyon operasyonlarini
ve servislerini koordine etmek olan Birlesmig Milletler’in (BM) bir ajansidir. 1865 yilinda Uluslararasi Telgraf
Birligi olarak kurulan ITU, mevcut en eski uluslararasi organizasyondur.
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diisinmektedirler. Benzer sekilde, Bilgi ve Iletisim Teknolojileri'nde BiT'e sahip olanlar ve
olmayanlarin varligina ve ayrica dijital teknolojik gelismelere sahip olanlar ve olmayanlarin
varligina dikkat etmek Onemlidir; bu kavram her seviyede dijital ugurumu yaratmakta ve

genisletmektedir.

Dijital ugurumla ilgili ¢alisma ve makale okuma sirasinda, farkli akademik c¢evrelerde
yinelenen bazi anahtar kelimeler vardir. Bu anahtar kelimeleri dijital ucurum ve dijital
okuryazarliklarin artilart ve eksileriyle iligskilendirmek ¢ok kolaydir. Dijital uguruma katkida
bulunan bazi gii¢lii ve zayif faktorler vardir. Giiglii faktorler ekonomik kosullar, egitim ve yas
olarak tanimlanmaktadir. Diisiik dijital okuryazarliga veya dijital uguruma katkida bulunan zayif
faktorler, cografi arka plan, politik, kiltiirel farkliliklar, saglik ve istihdam kosullarini

icermektedir ama bunlarla sinirlt degildir.

McArthur Vakfi’nin Bagkan1 Jonathan Fanton’un, dijital ugurum ve dijital okuryazarlik

iizerinde ¢ok belirgin bir tanimi1 ve durusu vardir. Onun goriisii soyledir:

“Yeni dijital ugurum teknolojiye erisim ile ilgili degil, “hizli, tempolu, alacal
dijital evrende yetkinlik ve giivende bir gecikme...” ile ilgilidir “Yeni arastirmalar
bugiin gencglerin okumanin ve yazmanin o6tesinde yeni bir tiir okuryazarlik
gelistirdigini ortaya c¢ikardigimi gdosteriyor. Egitim kurumlarimizin bu yeni

zorlukla basa ¢ikmasina yardime1 olacak yollar bulmamiz gerekmektedir.”

Liubiniené ve Thunqvist (2015), Litvanya ve Isvec arasinda dijital okuryazarlik ve dijital
ucurum konularinda karsilastirmali bir calisma yiirlitmiis ve yas, egitim, kiiltiirel degerler, sosyal
ve teknolojik altyapilar gibi anahtar faktorleri ele almislardir. Isveg'te daha yiiksek yas
grubundaki dijital ugurumun azaldig1 ama Litvanya'da bu ugurumun hala biiyiik oldugu sonucuna
varmislardir. Ote yandan, ekonomik durumu diisiik insanlarm dijital ugurumu daha biiyiiktiir,
ancak genglerin her iki iilkede de dijital medya okuryazarlig ile esit derecede entegre olduklarini

belirtmekte fayda vardir.

Barnes, (2002), dijital okuryazarlik ve dijital ugurum arasinda kesin bir baglant1 oldugu
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gorlistindedir. Abad, IMSERSO'nun (Yaslilar ve Sosyal Hizmetler Enstitlisii) yaptigi
arastirmalarda elde edilen veriler 65 — 74 yas arasi kisilerin internete baglanmak i¢in dijital
cihazlart kullanma olasiliginin en diisiik oldugunu gostermektedir. Diger taraftan gencler,

piyasada mevcut olan dijital cihazlar1 yaygin olarak kullanmaktadirlar.

1.4 Yeni Medya ve Reklamcihik

Asur, S., Huberman, Szabo, ve Wang, (2011), trendin yeni oldugunu ve daha fazla
kullanict katilimi olan yeni bir medyanin mevcut trendin yerini almasina kadar bir siire daha
devam edecegini ileri siiriiyor. Sosyal Medya etkilesimleri diinyanin hemen her kosesinde yogun
olarak kabul gérmiistiir. Akilli telefonlar1 ve interneti olan kullanicilar, birbirleriyle ve bazen
tanimadiklar1 insanlarla sosyal olarak etkilesime girme gereksinimi duyuyorlar. Reklamcilar,

buray1 ¢ok fazla izleyiciyle dolu bir yer ve mesajlar1 yaymada bir kolaylik olarak goriiyorlar.

Putnam (1995), sosyal sermaye teorisini tartisirken sadece 6rnek olarak, TV'yi ortalama
bir Amerikalinin hayatindan ¢ikartirsak insanlarin birbirleriyle kisisel ve fiziksel olarak
tanismaya ve selamlasmaya daha yatkin olacaklarmni sdyliiyor. Ilgingtir ki, bilgisayar ve internet
901 yillarin ortalarinda baslangi¢ asamasindaydi, ancak sosyal medya bin yilin ilk on yilinda
oldugu kadar iiretken degildi. Bilgisayar ve internet, ortalama kullanicilarin hizmetine sunulan en
iyi teknolojiydi, ancak bilgisayar ve internet o zamanlar ¢ok popiiler ve etkilesimli degildi.
Putnam’in arglimani esas olarak tartismanin merkezi olan TV’ye dayaniyordu. Bu sadece
Amerika Birlesik Devletleri'ni degil, aym1 zamanda gelismis tlkelerin geri kalanmi da
endiselendiriyordu. Kisacasi, Putnam, televizyon izlemenin giindelik hayattan ¢ok zaman aldig1

ve sosyal sermayeyi asindirdigr goriisiindeydi.

Gelismekte olan ekonomilerde, medya yoOnetisim siirecinin merkezine yerlestirilir ve
diger yandan medyanin kiigiilen bir ilgisi ve giivenilirligi vardir. Yeni arastirmalar medyanin
reklamcilik tizerindeki etkilerini kapsayan baglantilar kurmustur. Kanallarin ¢ogalmasi ve
izleyicilerin parcalanmasi, odagi bir kez daha medyadan uzaklastirmis ve bu nedenle klasik
minimal etki kitlesel iletisim modeline geri donmiistiir. Sosyal medya bdyle bir atmosferi

canlandirmistir; haber bilgisi ve dinleyiciler arasinda giiven ile etkilesim i¢in daha iyi bir yer
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saglamistir.

Onceki aragtirmalar insanlarin gegmiste ilgi duyduklar iiriinleri takip etme egiliminde
olduklarin1 gostermektedir. Bazi medya mesajlarina maruz kalmanin, ozellikle satin alma
davranisinda yeni yondeki tutumu ve davranisi formiile ettigi yoniindeki 6rnekler hemen hemen
hi¢ yoktur. Ornegin, birisi cevresel degisikliklerle ilgili haberleri izlemekle ilgileniyorsa, Wall
Street'teki protestolarla ilgili haberlere maruz kaldiginda, bunun kendi tutumuna veya
davranigina herhangi bir etkisi olmayacaktir. Bu, insanlarin belli bir olguya yonelik tutum ve
davranislarin1 6nceden formiile ettiklerini ve baska herhangi bir habere maruz kaldiklarinda,
haberi beyinlerinden secici olarak herhangi bir etki birakmayacak bir yere aktardiklarini ima

etmektedir.

Gengler tutum ve davraniglarini g¢evrelerine uygun olarak formiile eder. Kean, segici
O0grenmeye dair binlerce mesaj yoluyla medyanin bombardimanindan dolay1 izleyicilerin
medyay1 anlamak ve 6ziimsemek i¢in farkl bir strateji benimsemis oldugu goriisiindedir. Hacker
ve Dijk (2000) izleyicilerin daha aktif ve daha akilli hale geldigi goriisiindedir. Gengler sadece
onlar1 en ¢ok ¢eken haber tiiriinii se¢iyor. Kullanim ve Memnuniyet teorisi ayni goriise sahiptir;
TV izlerken izleyicilerin ellerinde uzaktan kumanda vardir ve izlemek istediklerinden
sorumludurlar; medya onlara bir giindem dikte edemez. Bull, Thompson, Searson, Garofalo,
Park, Young, ve Lee, (2008), izleyicilerin haber kanallarindan hava durumuna veya spor

kanallarma istedikleri gibi gecis yapabildiklerini belirtiyor.

Yukarida tartisildigr gibi, insanlarin medyayla etkilesimde bulunma seklini yalnizca derin
ve zorlayici olan medya etkilemiyor; alternatif olarak insanlar da kitle iletisim araglarmin
degisen ortamlari nedeniyle kendi elestirel diisiince siireglerini degistiriyorlar. Cohen (2006)
Hall, (2009), yazili ve elektronik medya araciligiyla medya mesajlarim tartisirken, izleyicilerin
kendilerini medya tutumlarina maruz birakmanin farkli yollarim1 kullandig1 goriisiindedirler.
Televizyon izlerken izleyicilerin beynin ¢ok c¢aba gerektiren kismini devreye sokmadigi
goriisiindedirler. Ote yandan, Hovland (1959) ve Gunter, Kinderlerer, ve Beyleveld, (1999)
“Okuma, beyinde fazladan bir islem gerektiren bir siirectir; bu nedenle okuma, TV izleme veya

radyo dinleme ile karsilastirildiginda bazi farkli etkilere neden olabilir,” diyor. Ayrica, TV
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izlerken insan beyninin aym1 anda farkli fikirler diisiinebilecegini not etmek de 6nemlidir.
Izleyicilerin televizyondan gozlerini ¢evirmesi ve diger aktivitelere odaklanmasi ihtimali de
vardir. Ote yandan, bir gazetenin okunurken okuyucusundan tam dikkat almasi gerekir; yani
okuyucular yalnizca okumaya ve bir anda sadece bir konuya odaklanmalidirlar. Muhtemelen,
maruz kaldiklar kitle iletisim araglar1 arasindaki farktan dolayi, gencler arasindaki tutum ve

davraniglarin formiilasyonu i¢in etki farkliliklar1 olacaktir.

Sosyal Medya yalnizca sesli ve goriintiili mesajlarla desteklenmez, ayni zamanda
metinleri ve resimleri de igerir. Baz1 arastirmalara gore, sosyal medya daha ilgi cekicidir ve

sosyal medyanin kullanicilar izerinde TV veya gazetelere kiyasla farkli bir etkisi olabilir.

Secici maruz kalmanin bu spesifik alan1 daha fazla kesif ve dikkat gerektirmektedir.
Medyaya maruz kalmadaki farkliliklarla birlikte etkilerin farkli olmas1t Web 2.0 olmadigi zaman
onerilmistir. Bu kadar zorlayici ve karmasik bir ortamda izleyicilerin katilimi1 yoktu. Bu dijital
cagda sosyal medya ve dijital cihazlar1 kullanirken, izleyiciler kendi sectikleri sekilde medya
mesajlartyla etkilesime girmek i¢in kendi zaman dilimlerine sahiptir. Burada su soru ortaya
cikiyor: Bu sosyal medya ortami ilgi ¢ekici dogasi nedeniyle, yazili ve yayin yapan medyaya
kiyasla daha giiclii medya etkilerine sahip mi, yoksa bu yeni ortam tutum ve davranis formiile

etmede farkli bir yol mu sunuyor?

Bu karmagiklik bir 6l¢giide ¢oziilmiistiir. Bull ve digerleri (2008), yeni medyanin ve dijital
cthazlarin ¢ok yonlii dogasi geregi, izleyicilerin yeni 6grenme bigimlerini benimsemekte oldugu
gorlistindedir. Bilgiye erismek, almak, yorumlamak ve tutmak icin farkli bir strateji
olusmaktadir. Bu tiir bir strateji izleyicilerin sadece belirli bir ihtiya¢ oldugunda bilgiyi
kullanmalarmi saglar. Bununla birlikte, bu siirekli degisen ortamda olayr tam olarak

anlayabilmek icin bu tiir medya etkilerinin analizine bu 6zel yonde ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.5 Reklamda Pazarlama Modelleri

Pakistan’a internetin gelisiyle, yeni medyanin yeni reklam ve pazarlama modellerine
destek olacagma dair umutlar yiliksektir. Pakistanli reklamcilar, son zamanlarda Instagram,

Twitter, Facebook ve YouTube gibi sosyal web sitelerini kullanmaya baslamistir. Hemen hemen
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tim is sirketlerinde, yeni uygulamalar1 6grenmek icin diinyadaki tiim diger is endiistrilerinin
sosyal medyalarin1 takip eden Sosyal Medya Hiicreleri bulunmaktadir. Bu Sosyal Medya
departmanlari, farkli sosyal medya forumlarinda potansiyel alicilarla ilgilenmektedir. Gengler
toplam Pakistan niifusunun %60'indan fazlasini olusturmaktadir. Sosyal medya kullanmayan
sirketler is kaybetmektedirler. Ticari itibarlar1 diismekte ve bu diisiis sadece azalan satis
gelirinden degil, ayn1 zamanda genclerin zamanlarimin ¢ogunu ¢evrimici ortamda harcamasindan

da anlasilmaktadir.

Sosyal medya, kitlelere dyle bir alan ve atmosfer saglamistir ki kitleler bu tiir medya
aglarmin kullanimina ve zevkine derin bir sekilde cezbedilmektedir. Bir¢ok orta dlgekli kurulus,
ana akim medya kampanyalarini kullanmak ve bunlari finanse etmek igin mali olarak saglamdir.
Bu ayn1 zamanda McDonald, Uber ve diger FMCG'ler (Hizli Tiiketim Uriinleri) gibi ¢okuluslu
sirketleri de icerir. Ote yandan, evden galisan girisimciler veya finansal olarak saglam olmayan
ve biiyiik reklam kampanyalar yiiriitecek kaynaklari olmayan kiiciik sirketler vardir. Bu basaril
kiigiik girisimciler ¢ok ¢esitli sosyal medya ve QR Kod destekli dijital ve basili belgeler
kullanmaktadirlar. Heinonen, (2011), “sosyal medyanin roliiniin bu nedenle devrimci kosullarin

varligiyla kolaylastirildigi goriilmektedir” diyor.

Daha once tartisildigi gibi, sosyal medya ve dijital cihazlarin internet kullanicilarinin
giinliik yasamindaki Onemi inkar edilemez. Aynmi uygulamalari g6z Oniinde bulunduran
akademisyenler de, QR Kodlar etrafinda donen bazi sorular1 cevaplamak i¢in bu olgunun
arastirllmas1 maksadiyla enerjilerini sarf etmeye baslamiglardir. Carpini (2000) ve Camino
(2000) tarafindan farkli reklam kampanyalar1 vasitasiyla genglerin ilgilerinin ¢ekilmesi hakkinda
yapilan Onceki aragtirmalar sasirtict bulgulara sahiptir. Arastirmacilar, genclerin satin alma
davraniglarinin  ve genel karar alma siireclerinin etnik kokenleri, akademik kayitlar1 ve
sosyoekonomik durumlart gibi belirli yonlerle baglantili oldugunu savunmuslardir. Diger bir
arastirmada, Best ve Krueger (2005) Ford vd. (1991) sosyoekonomik durumu daha iyi olan
genclerin, sosyoekonomik durumu diisiik olan genclerden daha yiiksek oranda dijital ve yeni

teknolojileri kullandigini ortaya koymaktadir.

Yukaridaki iddia genel olarak dogrudur, ancak Burada Pakistan toplumu agisindan tam

olarak dogru degildir. Tiiketiciler, ¢evrimi¢i ortamda giincellikten kopmamak icin c¢esitli
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etkinliklerde karmasik dijital cihazlar kullanmaktadirlar. Cevrimi¢i atmosfer onlara daha fazla
secim Ozgiirliigii sunmakta ve diger faktdrlerden daha az korkmalarim1 saglamaktadir. Tirkiye,
Pakistan ve Cin ile ilgili olarak ayni1 olgular gézlenmistir Egitimli tiiketiciler ¢evrimici satin alma
faaliyetlerine daha fazla katilmaktadir. Ancak, ¢evrimigi etkinliklere daha az katilan gengler, ya

1yl egitim gormemis olanlar ya da kullanacak dijital aygitlar1 olmayanlardir.

Ayn1 kavrami goz Oniine alirsak “yiiksek egitimli ebeveynlerin ¢cocuklarini etkiledigi” ve
onlarin ¢evrimici aligverise daha fazla egilimli oldugu goriilmektedir. Ankette, secilen tilkelerde
bu tiir bir gézlemin esit derecede dogru olup olmadigini tespit etmek i¢in ebeveynlerin egitimi ile
ilgili bir soru vardir. Tiirkiye, Pakistan ve Cin geleneksel toplumlar olduklari i¢in ebeveynlerin
agirhigr vardir ve onlarin sdylediklerine 6nem verilir. Ebeveynlerin egitiminin bu gibi demografik
degiskenlerinin, anket katilimcisinin hayatindaki ¢evrimigi aligveris veya satin alma davraniglari

icin bir 6nemi olmayacagi varsayilmistir.

Farkli kiiltiirlerde bu disipline iliskin ekonomik veya reklamcilik yaklasimlartyla ilgili
tartigmalar devam ediyor. Garnham (2005) en ¢ok terminolojinin kullanimi ve bu degisimin
Kiiltiirel'den Yaratic1 Endiistrilere politika konusu olarak nasil, ne zaman ve neden gergeklestigi
ile ilgilenmektedir. Garnham, ilk degisimin Ingiliz Is¢i Partisi’nin 1997°de se¢im ©Oncesi
iiretilmis sanat politikasi belgelerinde oldugunu ve Kiiltiir Endiistrileri terminolojisi kullanilarak
ve se¢im sirasindaki zaferden sonra, hiikiimet politikasi belgelerinde terimin Yaratici Endiistriler
olarak degistigini aciklamaktadir (DCMS” 1998). Bu adim, edebiyat ya da egitim meselesinden
ziyade ekonomik niteliktedir. “Yaratic1 Endiistriler, bu zamanlarin politik, kiiltiirel ve teknolojik
manzarasina uyan bir terimdir. Bu terim ikiz ger¢eklere odaklanmaktadir (Cunningham, 2010)
(1) ‘kiltlir'tiin ¢ekirdeginin “hala yaraticilik oldugunu, ancak (ii) yaraticiligin post-endiistriyel
toplumlarda olduk¢a farkli iretildigini, kullanildigini, tiiketildigini ve zevk alindigimi”

belirtmektedir

Garnham, politik ekonominin de, Roodhouse (2006)’in yaratict endiistrileri siyasi ve
ekonomik sistemler i¢in giic lretici olarak tanimladigi gibi, kiiltiirel endiistriler {izerine

kuruldugu hakkinda agiklayici bir fikir vermektedir. Garnham ayrica, yapilan politikalarin sadece

® “Dijital, Kiiltir, Medya ve Spor Bolimii, (DCMS) Birlesik Krallik hiikiimetinin Ingiltere'de kiiltiir ve spordan
sorumlu olan bir bdliimiidiir ve biitiin Birlesik Krallik’ta da yayincilik ve internet gibi medyanin bazi yonlerinden
sorumludur.”
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reklamlardan elde edilen gelirle degil, ayn1 zamanda sektérdeki azinligin politik hegemonyasina
engel olmak i¢in yapilan bazi diizenlemelerle de uyumlu olmak zorunda oldugunu savunuyor.
Garnham, daha politik ve daha az ekonomik olan ancak {ilkedeki Orgiitsel yapilart ve
yiriirlikteki diizenlemeleri nedeniyle kiiltiirel endiistrilerin politik ekonominin, medya ile
ylizlesmek veya parti yapmak i¢in dogrudan sahneye gelmedigi goriisiindedir. Bu nedenle,
sirketler veya reklam kuruluslart dolayli olarak reklamlar1 ve ideolojilerini finanse ederek

medyay1 ve igerigini etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Gelismis iilkelerde, yaratict ve ekonomik endiistriler her segment icin farkli 6zelliklere
sahiptir. Gelismekte olan iilkelerdeki kiiltlirel, politik veya ekonomik kavramlarin sinirlari
ortiismekte ve bazen kiigiilmektedir. Consalvo (2006), video oyunu kiiltiiriiniin kiiltiirel
endiistrilerin ve medyanin bir melezi oldugunu savunuyor. O kismen Japonya'nin yaratici
endistrileri ve kismen ABD'nin is modelidir. Bu c¢alismada, kiiresel kiiltiirlin olusumunu
incelemistir. “Square Enix®” oyun kiiltiirii olan kiiresel izleyiciler lizerinde daha biiyiik bir etki
yaratmistir. Johns (2006), video oyunu endiistrisinin multi-milyonlarca dolarlik bir endiistri
haline geldigini iddia ediyor. Bu endiistriler giicli elinde tutmakta ve giiclerini diger sistemleri
manipiile etmek i¢in nasil kullanacaklarini bilmektedirler. QR Kodlar1 destekleyen kampanyalari
yOneten ve isleten sirketler, potansiyel tiiketicileri ¢esitli sekillerde ikna etmek i¢in ¢cok ¢aba sarf

etmektedirler.

Medya mevcut kiiltiirii destekliyor mu yoksa medya kiiltiirii temsil mi ediyor; bunu
tespit etmek cok zor. Kellner (2003) ve Hall (2003), bir¢oklarina gére medya ayni anda her
ikisini de yapmaktadir. Medya yalnizca yeni kiiltiirleri icat etmek ve tanitmakla kalmaz, ayni
zamanda giincel kalabilmek ve daha fazla izleyici ¢ekmek i¢in seckinlerden veya diger
toplumlardan ithal eder. Ayn1 zamanda, medya kitlelerin var olan kiiltlirtinii pekistirir; kiiltiiriin

bu sekilde tasviri toplumun bazi kesimlerinin temsili vasitasiyla goriilebilir.

® «Square Enix Holdings Co., Ltd. Bir Japon video oyunu iireticisi, yaymncisi ve dagitim sirketidir; Final Fantasy,
Dragon Quest ve Kingdom Hearts adli oyunlar1 da igeren rol iistlenme oyunlu video oyunu franchise’lart ile
meshurdur.
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1.6 Reklam Kampanyalari ve Satin Alma

Putnam 1995 yilinda sivil toplumumuzun katilim diizenindeki degisimleri giin 1s181na
cikardigr “Bowling Alone” adli kitabini yayinladiginda iletisim toplumlarinda yeni bir dalga
basladi. Hizli tempolu yasamdaki muazzam artisin medyanin ¢ogalmasindan (bahsettigi TV idi)
kaynaklandigin1 savundu. Bdyle bir olgu, siyasetin yani sira fiziksel aktivitenin yer aldigi
toplumlarimizdaki insanlarin ¢evrimdisi aligverisine yansitilabilir. Cok yonlii “politik ve orgiitlii
topluluk hayatindaki” Amerikalilarin sayis1 azalmaktadir. Bununla birlikte, bazi bagka
aragtirmalar, bunun aksine genclerin artan ¢evrimici aktivitelerden dolay1 goniillii olma siirecine
gittikge artan bir sekilde katilmakta olduklarini ileri siirmiistiir. Putnam, zaman yer degistirme
teorisinde belirtilen argliimanlar nedeniyle, insanlarin agik hava etkinliklerine daha az

katildiklarini belirtmektedir.

Onun goriisii TV'nin Onilinde ¢ok fazla zaman gegirmenin ¢ok zaman tiikketmek anlamina
geldigi, dolayisiyla ¢evrimdist satin alma gibi diger etkinlikler i¢in giinliik yasamda az zaman
kaldig1 anlamia geliyordu. Bu tiir kavramlar zaman iginde yerini alma teorilerinde yogun bir
sekilde tartisilmakta, goriisiilmekte ve sistematik olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte
ana kavram, sosyal medya aglar1 ve ¢evrimigi etkinlikler yogun bir sekilde gencgleri mesgul ettigi
icin, genglerin disariya ¢ikmaya ve carsidan bir seyler satin almaya daha az zamanlar1 oldugu ve
zaman sikintist nedeniyle c¢evrimigi aligverisi tercih ettikleri fikrini yansitmaktadir.
Reklamcilarin QR Kodlart tim reklamcilik faaliyetlerinde kampanya olarak kullanmasinin

nedeni budur ¢iinkii bu, daha fazla tiikketici gekmek i¢in zaman kazandiran tek yontemdir.

Bircok bilim insani, dijital medya ve sosyal medyanin kisisel ve yiiz yiize toplantilara
dayanan toplumun asil temelini asindirdig1 goriisiindedir. Sosyal sermaye diinyanin her yerinde
diismeye baslamistir. Hanifan (1916), kirsal okullara yerel destek konusundaki bir makalede
“toplumdaki sosyal uyum ve kisisel yatirim” ile ilgili olarak “sosyal sermaye” terimini kullanan
ilk kisidir. Hanifan yeni kavrami agiklarken, sosyal sermayeyi maddi mallarla karsilagtirarak

sOyle diyor:

" Ben gayrimenkul, kisisel miilk veya nakit paradan s6z etmiyorum; bunlarin

yerine insanlarin giinliilk yasaminda bu maddi nesneleri en degerli yapma egiliminde olan
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seylerden yani toplumsal bir birimi olusturan bir grup birey ve aile arasindaki iyi niyet,

arkadaslik, karsilikli sempati ve sosyal iliskiden s6z ediyorum... (s. 130-131)."

Putnam’a gore, sosyal sermaye “katilimcilarin ortak hedeflere ulasmak icin daha etkili bir
sekilde birlikte hareket etmelerini saglayan sosyal yasam aglari, normlar ve giiven 6zelligidir”
(1995, s. 664-665). Putnam’a gore, ABD’de insanlarin birbirleriyle otuz yil dncesine gére gok
daha az etkilesime girmeleri alarm vericidir. Putnam (1995), ¢agdas medyadan, 6zellikle de
televizyondan dolayi, vatandaslarin birbirleriyle olan etkilesimlerinin ¢ok azaldigini ve bunun
cevrimici etkinliklerin artmasina yol agtigimi agiklamaktadir (Bowling Alone). Ote yandan,
Turkle (2011), gengligin fiziksel olarak bu tiir baglantilardan kopmasina ragmen, dijital cihazlar
ve sosyal medya kullanarak yeni bir ¢evrimigi topluluk, yeni bir ilgi ortam1 ve yepyeni bir diinya

olusturdugunu savunuyor.

Sosyal Sermaye teorisyenleri, insanlarin bir toplumda ve toplulukta birbirleriyle
iligkilerinin bir nedeni oldugunu agiklar. Onlar1 birbirine baglayan birlik ve tutarlilik bu sosyal
sermayenin bir kaynagi ve ruhudur. Bu nedenle, her toplumda duyarli bir vatandas olarak
insanlar goniillii igler yaparlar ve yiiz yiize etkilesimlerde bulunurlar; bu, onlarin toplumu daha
giiclli bir hale getirmelerine yardimci olur. Aile i¢indeki toplum iiyeleri, arkadaglar ve akranlar
arasindaki giiclii baglanma nedeniyle bu, onlarin 6z-yeterlik algilarim1 ve toplum icin genel
olarak yaptiklarin1 da arttirir. Etkilerini birbirlerine yansitirlar. Bu nedenle, bazen aile
baskisindan kagmak ya da is liriin satin almaya geldiginde ayni aile sisteminde farkli bir bakis

agisini diistinmek zor olabilir.

Eger QR Kodlar 6rnegini alirsak, bu kodlar sosyallesme arasindaki boslugu kapatmanin
merkezindedirler. Sosyal sermaye, QR Kod destekli iletisim kullanilarak bir kez daha
birlestirilebilir ve baglanabilir. Aktas, (2017) QR Kodlarin, ¢evrimdisi diinyanin baska bir zorluk
yasamadan c¢evrimi¢i bir ortamla bagdastirmaya yonelik bir potansiyele sahip oldugunu
belirtmektedir. Dolayisiyla bu arastirma igin bu bakis agisi, QR Kodlarin sosyal sermayenin
azalmasina veya insanlarin yazili medya reklamlarindan kagmasina bir ¢6ziim bulabileceginin

anlasilmasi agisindan ¢ok onemlidir.
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1.7 Reklam Kampanyalarinda QR Kod Kullanim

TV déneminden sonra, web 2.0 donemi gelmistir; web 2.0 TV, Radyo, Gazete ve tiim ses-
video destekleyici gorsellerin tiim Ozellikleri bir yerde bir araya getirmistir. Web 2.0, sadece
cagdas medyanin tiim 6zelliklerini saglamakla kalmamis, ayn1 zamanda medyanin etkilesimini
ve rahathigmi da saglamistir. Yeni medya, tiiketicilere her seyi saglamistir. Tiiketiciler yeni
medya ile neyi agacaklarina, neyi okuyacaklarina, hangi sosyal medyay1 agacaklarina ve hangi
sosyal medyada hangi sayfalar1 begeneceklerine, hangi sayfalarin takip edeceklerine ve nerede

baglant1 kuracaklarina karar vermektedirler.

“Yeni bir medya ekolojisi ortaya cikt1”. (Hanna, Rohm, & Crittenden, (2011). Alexa’ya
gore Google, diinyada en ¢ok ziyaret edilen web sitesi olarak kabul edilmektedir ve Facebook
sadece ABD’de degil diinyada da en c¢ok ziyaret edilen ikinci web sitesidir. Knight ve Cook
(2013) bu yeni medya eckolojisinin gazeteciler i¢in yeni gelenekler ve yeni boyutlar
olusturduguna isaret etmektedir: Neyin haber olup neyin olamayacagi ve insanlarin hangi haber
tirtinii takip etmekle ilgilendigiyle alakali yeni bir standart belirlemek. Haberlerin bu sekilde
yeni standardizasyonu nedeniyle, haberlerin odagi TV, radyo ve hatta gazeteler gibi geleneksel
kitle iletisim merkezlerinden uzaklasmaktadir (Nielsen, & Schreder 2014). Insanlarin beklentisi
farklidir bu yilizden tercihleri de farklidir; ve sosyal medya platformlar1 onlara hepsini bir arada

sunmaktadir.

QR Kodlar gibi ¢agdas ya da yeni kitle iletisim araclar1 vasitasiyla sunulan reklam
mesajlariyla niifusun ylizde kacinin karsi karsiya geldigine veya ne tiir gencligin veya niifusun,
farkli Uirtinler almak i¢in QR Kodlar1 kullandigina dair kesin bir istatistik yoktur. Ayn1 kullanici
tarafindan ayni1 anda birkac¢ ¢evrimici etkinlik gerceklestirilmektedir. Faaliyetler egitimden dini
amaclara ve hayirseverlikten sadece eglence amaglarina kadar degismektedir. Su anda niifusun
ne kadarinin ne tiir faaliyetlerle ilgilendiginin nasil ayirt edilecegi pek net degildir. Cilinkii
internet QR Kodlar ve sosyal medya arastirmasi baslangi¢c asamasindadir ve zaman ilerledikce

daha fazla popiilerlik kazanacaktir.

Bu tiir sosyal medya aglarinin yayilmasinin, daha biiyiik olan reklamcilik endiistrisi i¢in
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tehdit olusturdugu aciktir. Kendilerini bu duruma adapte etmeyecek veya de§ismeyecek olanlar
rekabet¢i piyasada yasamaya devam edemeyeceklerdir. Bu, pazarlamacilarin iilkedeki farkli siber
politikalarla sosyal medyay1 kontrol etme bi¢iminde goriilebiliyor. QR Kodlar, orta ve kiigiik
olcekli girisimcilerin gelismekte olan tilkelerde yogun olarak kullandigr araclardir. QR Kodlar ile
desteklenen kampanyalar giin gectikge artmaktadir. Cin'de, QR Kodlar ile desteklenmeyen
herhangi bir reklam kampanyasinin goriilmesi ¢cok nadirdir; bu durum benzer sekilde Tiirkiye’de

de ivme kazanmaktadir.

QR Kodlarin reklam kampanyalarinda kullanilmasi, tiim aracilar1 reddettigi icin art1 bir
ozellige sahiptir. Bazen sosyal medyada yayinlanan reklam kampanyalari, insan miidahaleleri
veya otomatik olarak algoritmalar tarafindan engellenebilir. Reklamcilarin insan dostu oldugunu
diisiindiigli birgok kampanya vardir ancak aracilar gesitli nedenlerle sosyal medyadaki reklam
kampanyalarinin ¢aligma seklini kontrol etmektedirler. Aktas (2017), QR Kodlarin, potansiyel
tiiketicilerin verilerini kontrol etmek, slirdiirmek ve yonlendirmek i¢in reklamcilarin eline gii¢ ve

kontrol verdigi goriisiindedir.

Arastirilan ilkelerdeki ekonomik biiyiime c¢ok hizli ve olumludur. Toplumun diger
kesimleri de siyasi istikrarla dogru yone ilerlemektedir. Gostergeler, dogru yonde ilerleyen
iilkelerde cevrimigi etkinliklerin artacagina isaret etmektedir. Ting, Chuah, Cheah, Memon, &
Yacob, (2015) “Sosyal medya, bilgi edinmenin ¢ekici, bilgilendirici, kullaniglt ve ulagilabilir bir
yoludur”. Pakistan'daki insanlar sosyal medyay1 is faaliyetleri de dahil olmak iizere pek ¢ok
amag i¢in kullanmaktadirlar. isletmeler ayn1 zamanda sosyal medya iizerinde hiz kazanmaktadir
ve bu tir faaliyetler saglikli oldugu i¢in iilkeyi diinyanin en iyi gelisen ekonomileri listesine

sokmaktadir.

Belirli bir iirlin veya organizasyon hakkinda dnceden var olan bazi diislince ve inanglara
sahip kisilerin sosyal medyada istedikleri markalar1 takip etme ihtimalleri daha yiksektir.
Istedikleri markalarla ilgili giincellemeler tiim sosyal medya aglarinda olacaktir. QR Kodlar takip
etme ve daha hizli topluluklara ayak uydurma acisindan isleri daha ¢ok kolaylastirmaktadir.

Ortam degisse bile YouTube, Twitter, Facebook ve Instagram'da ayn1 markalarin ayni iirtinlerine
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sahip olmaktadirlar. Hilbert, Miles, ve Othmer, (2009), motive olmus kisilerin, sosyal paylasim

sitelerini fikirlerini halkla tartismak ve yorumlamak i¢in kullanabildiklerini belirtmektedir.

Reklam endiistrisindeki yiiksek rekabet nedeniyle, basili medya sosyal medyaya ¢ok fazla
odaklanmaktadir. Ayni reklam trendi Facebook, Instagram'da ve QR Kodlarla devam etmektedir.
Sosyal Medya ve QR Kodlar, her tiirlii isletme endistrisi i¢in reklam agisindan ¢ok uygun ve
ucuz modellerdir. Bunlar, ulusal veya uluslararasi diizeyde biiyiik reklam kampanyalar1 igin
harcayacak kaynaklarin ¢ok fazla bulunmadigi gelismekte olan iilkeler i¢in ¢ok ger¢ekcidir.
Bir¢ok biiyiik reklam ajansi, kampanyalarini sosyal medya ve QR Kodlar araciligiyla yiiriiterek
biitcelerini azaltmistir. Artik reklamlar, QR Kodlar tarafindan desteklenen sosyal medya aglari
tizerinden seyahat ediyor; boylece reklamlar ¢ok daha hizli hareket edip reklamcilar tarafindan
da takip edilebiliyor. Iyi reklamlar ormandaki ates gibi yayilmaktadir. Higbir sosyal medya
kisitlama icermemektedir; insanlar toplumun farkli kesimlerinden reklamlari paylasmaya
baglamaktadir. Ve reklam ajanslari, reklamlarin sosyal bir kampanya gibi goriinmesini saglamak

icin bir¢ok gizli reklam teknigini benimsemektedir.

Sosyal Medya reklam kampanyalarimin dahil edilmesinden sonraki en onemli soru
izleyicilerin nasil ve nerede bulunacagidir. Sosyal medya, izleyicileri yalnizca aymi yerde bir
araya getirmekle kalmamis, ayn1 zamanda onlar1 toplumun farkli kesimleri seklinde kategorize
etmeyi de bagarmistir. Artik reklamlar ihtiyaca gore 6zel olarak hazirlanabilir, olusturulabilir ve
islenebilir; boylece sporla ilgili reklamlar yalnizca spor meraklilarina ulasabilir. “Sosyal medya
ortaya ciktiktan sonra, haber kuruluslari igerigi pazarlamak ve dagitmak icin firsat olarak
Facebook ve Twitter gibi sosyal medyaya hizla girmektedir” Hermida, Fletcher, Korell, &
Logan, (2012). Her biiyiik sanayici kaliteli ve standartlastirilmis iirtinler imal edebilir, ancak asil
teknik miisteri bulmaktir. Apple ve Nokia arasindaki fark budur. Kuskusuz Nokia, daha
dayanikli, giivenilir ve standart telefonlar iretti, ancak ne yazik ki Nokia'nin diisiisiine yeni
pazarlar ve yeni fikirleri olan yeni miisteriler bulamamalar1 sebep oldu. Benzer sekilde, QR

Kodlar ¢ok hizli ve giivenilir bir sekilde seyahat edip istenilen kitlelere kisa siirede ulasabilir.

Rekabet sadece igerik tiretmek degildir; igeriklerin paylasilmasi ve yeniden dagitiimasi

kitle iletisim araglarinin bu rekabet¢i diinyasindaki yeni rekabettir. Sosyal medya, bu platforma,
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haberleri ayirt etmenin ¢ok daha sistematik bir yolunu saglamistir. Hedef kitlelere ulasmak ve
onlara yaklagsmak, Facebook ve benzeri sosyal medya aglariin icadina kadar daha 6nce hi¢ bu
kadar kolay olmamisti. Bu dinamik medya, daha fazla kullanilabilecek ve belirli amaclar i¢in
reklam ajanslarina bile satilabilecek verileri toplamaya devam ediyor. Sosyal Medya Aglari
bazen kullanicilarini biiyiik sirketlere satmakla suglanmaktadir ve biiyiik sirketler bu tir
kullanicilar1 iirinlerini satmak ya da giindemini yaymak ic¢in hedef kitle olarak secebilir.
Facebook, Islamabad'n baskentinde yasayan ve makine miihendisligi egitimi alan geng bir
erkegin yakinlardaki oteldeki miihendislik departmaninin is fuart ile ilgili reklamina ulagmasini
mimkiin kilmistir. Bunlar, reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in miikemmel kosullardir ve bir

nimettir.

Hic¢ kimse sosyal medyada yer almaksizin is diinyasinda, pazarlama reklamlarinda ve
hatta politikada basariyr diisiinemez. “Son yillarda sosyal medya her yerde mevcuttur ve sosyal
ag olusturma ile icerik paylasimi i¢in 6nemli hale gelmistir” Asur ve Huberman (2010). Sosyal
medya, igerigi paylagsmak icin yalnizca en iyi platformu saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda onu
izleyicilere sunar. Bilgiyi istedikleri 6zel hedef kitle arasinda ayirt ederek sunmak isteyen

kisilerin taleplerine en iyi sekilde uyar.

1.8 Béliimiin Ozeti

Dijital Medya diinyasindaki tiim tartigmalar1 ve bunun reklam tablosundaki 6nemi ile kilit
roliinii goz Oniinde bulundurursak ii¢ iilke, yani Tiirkiye, Cin ve Pakistan ayri bir yerde degildir.
QR Kodlarin destekledigi reklam kampanyalarinin etkisi ve 6nemi, genglerin giinliik yasaminda
goriilebilir ve gozlenebilir. Bu iilkelerde QR Kodlarin gengler tarafindan kullanimi farklidir.
Gegmisteki ilgili hipotezler, yalnizca gelismis iilkelerde yapilan arastirmalar géz oniine alinarak
olusturulmustur. Gelismekte olan iilkelerden de bir miktar bilgi sahibi olmak aymi derecede
onemlidir ve ¢ok gereklidir. Kiiltiiriin (bu 6rnekte, Tiirkiye, Cin ve Pakistan kiiltiiriiniin) veya QR
Kodlar gibi teknolojinin kendisinin reklam kampanyalarinda yeni ve dijital medyanin tiiketimini

etkileyip etkilemedigine dair bir arastirma sorusu ortaya koymak énemlidir.

Kanitlar, gelismis iilkeler ile karsilastirlldiginda, dijital olarak daha az gelismis
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toplumlarin, medya ile ve onun genglik iizerindeki etkisiyle farkli iliski bigimlerinin oldugunu
gostermektedir. Buna karsilik, gengler QR Kodlar1 kullandiktan sonra farkli bir kiiltiir, iligki ve
etki tiirii sergilemektedir. Arastirmalarin biiyiikk ¢ogunlugu ve mevcut veriler yalnizca gelismis
iilkelerden gelmektedir; bu nedenle herhangi bir iilkedeki durumlar ve sartlar hakkinda

yapilabilecek olan sadece varsayima dayali tahminlerdir.

Bagka bir ihtimal daha var: Tiirkiye, Cin ve Pakistan gibi hizli gelisen gelismekte olan
iilkelerde, QR Kodlarin 6neminin yani sira satin alma davranisinda rol oynayan bir¢cok baska
faktér de bulunabilir. Bu boyutlar, Dijital Medya ile baglantili olan davranigsal ve tutumsal
degisikliklerin arastirilmast i¢in hicbir zaman merkezi bir nokta olmamisti. Bu olgunun ¢esitli

reklam pazarlamasi ve is modellerinden tartisilip arastirilmasi gerekiyordu.

Yukaridaki tartisgmadan, QR Kodlar1 tartismanin merkezine koyan internet ¢aginin
cevrimdisindan ¢evrimigine gecis silirecinin arastirilmasi i¢in uygun bir zamanda oldugumuz
anlagilabilir. Sosyal medya, dijital ¢ag, medya okuryazarligi Tirkiye, Pakistan ve Cin'de
evrimlesme asamasindadir. Bir zaman arastirmasi sonuglari birlestirecek ve bir kampanyadaki
QR Kodlardan ilgili reklam ve pazarlama sirketleri tarafindan birgok ders alinacak ve

benimsenecektir.

Bir sonraki boliimde, reklam kampanyalar1 icin melez bir medya olarak QR Kodlar
hakkinda bir sentez sunulacaktir. KAB modelinin teorik perspektifi iizerine bir baglanti
kurulmaya ¢alisilacaktir. Bu model, Bilgi'nin olumlu bir Tutumsal degisime yol agtigin1 ve bunun
da sonug¢ olarak tiiketicilerin davranigsal degisimini sagladigini belirtmektedir. Davranisin
psikoloji perspektifinden 6lgiilmesi zordur, ancak Is Arastirmalarinda, arastirmacilar davranis
yerine yanit verenlerin Niyetlerini ve Eylemlerini bulmaya c¢alismaktadirlar. Bir sonraki
boliimde, belirli bir tilkede etkili bir reklam kampanyas1 yapmak i¢in QR Kodlarin (1) teknolojik
bagimli, (2) Kiiltiirel Bagimli veya (3) KAB bagimli olmasi gibi konular etrafinda tartismalar
yapilacaktir.
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2 BOLUM 2 - Dijitallesme ve Yeni Gelismeler

Bu béliimiin temel amaci, gegmis aragtirmalar arasindaki eksik baglantiyr bulmak ve bir
literatiir taramas1 sunmak olacaktir. Bu bdliimde, ana tartisma, reklam kampanyalarindaki QR
Kodlarin arastirilmasi ve genglerin farkl iilkelerdeki QR Kodlar1 taramasi i¢in motivasyonu ile
ilgili olacaktir. Farkl kiiltiirlerde ¢esitli konulara gére QR Kodlarin taranma farkliliklariyla ilgili
karar verilmesine esit derecede 6nem verilecektir. QR Kodlar1 aragtirmasi etrafinda dénen pek
cok tartisma vardir: Diinyadaki hangi faktorler gencleri farklt QR Kodlar1 kiiltiir etkilesimlerini
benimsemeye yonlendirmistir? QR Kodlarin diinyanin baz1 bolgelerinde evrimlesmesine sebep
olan seyler nelerdir ve diinyanin diger boélgelerinde QR Kodlar neden o kadar c¢ok
taninmamaktadir? QR Kodlarin kullanimi gelismis ekonomilerde ve dijital olarak gelismekte
olan toplumlarda esit olarak gozlenebiliyor mu? QR Kod taramasi tiim reklam kampanyalarinda
ayn1 midir, yoksa bir hipotezin gegerli olmasi i¢in belirli kosullar var midir? Bu bdliimiin amaci
ve hedefleri, gecmis aragtirmalar ve mevcut arastirma arasinda belirlenen boslugu arastirmak i¢in
farkli yaklagimlar bulmaktir. Arastirmanin 6nemini ve yeniligini gostermek i¢in bazi mantiksal
ipuglar1 simetrik bir sekilde ortaya konacaktir. Ilerleyen sayfalarda hangi yeni boyutlarin ve

uygulamalarin kabul edildigi ve hangi yonlerin bilerek terk edildigi tartigilacaktir.

Mobil Pazarlama Dernegi (2009), mobil pazarlamayr “kuruluslarin izleyicileriyle
etkilesimli ve uygun bir sekilde herhangi bir mobil cihaz veya ag {izerinden iletisim kurmasini ve
etkilesim kurmasini saglayan bir dizi uygulama” olarak tanimlamaktadir. Akilli telefon satislari
artmaktadir ve kisisel bilgisayar satiglarin1 gecmis durumdadir. Diinya c¢apinda insanlar akill
telefon kullanirken diger bilgisayar cihazlarindan daha fazla rahatlik hissederler; gencler
herhangi bir akilli cihaz tiiriinii kullanarak parmak uglarinin kolayligi ile neredeyse her tiirlii is1
yapmaktadirlar Keller, (2009). Bu nedenle tiim pazarlamacilar ve reklamcilar genglerin akilli

telefon kullanimlarina ve memnuniyetlerine odaklanmislardir.

Diger bazi arastirmalara gore, mobil pazarlama “karsilikli avantajli aligveris veya iiriin
aktarimi i¢in alicilar1 ve saticilart bir araya getirmeye yonelik ¢esitli is faaliyetlerinin sistematik
planlamasi, uygulanmasi ve kontrolii” olarak tanimlanmaktadir (Carter, 2008). Birincil odagin,

herhangi bir tiir akilli telefon veya akilli cihaz kullanilarak baglanti kurmak olduguna dikkat
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edilmelidir. Akilli telefonlarda desteklenen pek ¢ok 6zellik vardir: genis ¢apli erisim, mobilite,
dogrudan pazarlama kabiliyeti, etkilesim, iki yonlii iletisim, marka firsatlari, viral pazarlama
potansiyeli, dakiklik ve kisisellestirme (Salo, ve Karjaluoto, 2007). Bu nedenle, reklam sirketleri
tiiketicilerin ilgisini ¢cekecek yeni araglar ve yollar bulmaya ¢alismaktadir. QR Kodlarin kokeni,
pazarlamacilarin basili ve elektronik medya arasindaki boslugu kapatmasina yardimer olmustur.
QR Kodlar iki boyutludur, kare seklindedir ve sadece bir kamera kullanilarak herhangi bir
yonden okunabilir. Bu kodlar, web siteleri, sosyal medya siteleri, bloglar, belgeler, videolar ve
iletisim bilgileri de dahil olmak iizere ¢esitli icerige yonlendirilebilir (Shepard, Rahmati, Tossell,
Zhong, ve Kortum, 2011). Bununla birlikte, edebi baglamda QR Kodlarla ilgili ¢ok az arastirma
vardir. Jain, ve Roy, (2015)’a gore, video tabanlt QR Kodlar, miisteriler iiriin hakkinda daha fazla
bilgi almaya calistiklar1 sirada miisterilere etkilesim ve kolaylik sunarak, en iyi sekilde basili
reklamlarla calisir. Pazarlamacilar, tiiketici tarafindan sitede harcanan ortalama siireyi, taranan
QR Kodlarin sikligint ve tiiketicinin cografi konumunu izleyebildiginden, bu kodlar (uygun
sekilde ayarlandiginda), reklamin genel etkinligini 6lgmek i¢in bir kriter islevi gorebilir (Jain, &
Roy, 2011). Emek (2012) QR Kodlar, diger medya platformlariyla da iyi bir sekilde
biitiinlesebilecekleri icin tiiketici katilimini arttirmada ¢ok etkilidir. Ayrica, igerigi ve degerli
bilgileri giivenle tiiketicilere aktarir. Bununla birlikte, tiiketicilerin kafasinda QR Kodlarin
kullanimiyla ilgili farkindalig: arttirmaya ihtiya¢ vardir. QR Kodlarin mobil pazarlama alaninda
kullanilabilecek cesitli faydalar1 vardir. Bu QR Kodlar statik bir basili reklami1 dinamik bir

gorsel-isitsel etkilesime ¢evirebilir.

QR Kodlar, pazarlamacilar tarafindan, reklamcilikta (6rnegin dergiler, el ilanlar,
kataloglar, gazeteler), dis reklamcilikta, iirin paketlerinde, iiriin hakkinda hizli bir sekilde daha
fazla bilgi saglamak gibi ¢esitli sekillerde reklam yapmak i¢in kullanilmaktadir. QR Kodlar,
tilketicilerin “reklamcilar tarafindan tiiketicilerin dogrudan talebi iizerine mobil cihazlar
aracilifiyla gonderilen iletisimi ifade eden” anlamina gelen mobil talep reklamciligina
girmelerini kolaylastirir. (Sheehan, & Atkinson, 2012) Akilli telefonlarda kiiciik bir klavye
oldugundan, tiiketicilerin bir web sitesi URL’si veya arama terimi yazmalar1 ¢ok kolay degildir
(Atkinson, 2013). Bu nedenle, tiiketicilerin mobil talep reklamciligiyla ilgilenme konusundaki
motivasyonlar1 yakin zamana kadar yiiksek degildi (Li, Dou, Wang, & Zhou, 2008). QR

Kodlarin kullanilmaya baglamasiyla, bir web sitesine veya bagka herhangi bir bilgiye erismek o
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kadar basitlesti ki, mobil talep reklamcilig1 ¢ok ¢ekici hale geldi Meydanoglu and Bayrak (2016).
Tim diinyada QR Kodlarin artan popiilaritesi ile kullanimi (Shin, Huh, & Faber, 2012) ve
onlarin mobil reklamciliga verdigi katki, pazarlamacilarin reklam kampanyalarinda QR Kodlari
kullanma konusundaki ilgisini arttirdi (Khang, Ki, & Ye, 2012). Etkili bir QR Kod reklam
kampanyasi1 igin, tiiketicilerin QR kod reklamlarin1 taramasina neden olan faktorleri bilmek
onemlidir. Mobil reklam literatiiriinde birkac¢ ¢alisma vardir; bunlarda genel olarak QR kodlu
reklamlarin kullanimimi etkileyen faktorler ve kismen onlarin tiiketicilerin davranissal niyetleri

izerindeki etkileri arastirilmistir (6rnegin, Atkinson, 2013; Jung vd.)

2.1 Dijital Toplumsallasma

Diinyada dijital cihazlarin kullanim1 artmaktadir, ancak gelismekte olan iilkelerde durum
farklidir. Almanya, ABD gibi dijital olarak gelismis iilkeler ile Tiirkiye, Cin ve Pakistan gibi
gelismekte olan iilkeler arasinda, kitleler arasinda dijital medya ve dijital cihazlarin artis1 ve
onlarin tutum ve davranislar tizerindeki genel etkileri agisindan benzerlik yoktur. Ancak, internet
ve akilli telefon kullanimi artmaktadir. IDC’nin bir arastirma raporu, Mart 2013°te 18-44 yas
arasindaki Android ve iPhone kullanicilarinin verileriyle ilgili sasirtict baz1 mobil sosyal medya
gerceklerini ortaya koydu. ABD niifusunun yiizde 49’u akilli telefon kullaniyor. Bunlarin yiizde
90 gibi ¢ok biiyiik bir oran1 sabahlari ilk is olarak akilli telefon kullaniyor. Los Angeles Times
arastirmasi, kullanicilarin yiizde 55'inin ara¢ kullanma sirasinda, yiizde 33'liniin karsi cinsten
biriyle bir bulusmada ve yiizde 9'unun seks sirasinda akilli telefonlarini kullandigini gostermistir.
Basin agiklamasinda, “insanlarin yiizde 12'sinin akilli telefonlarinin iligkilerine engel olduguna
inanmasinin belirtilmesi hi¢ sasirtici degildir" denmektedir. Bu oran, sadece 18 ila 34 yaslar

arasindaki kisiler goz oniine alindiginda %25'e ¢gikmaktadir.

“Sosyal ag ve akilli araglar bugiin genglik kiiltliriiniin ayrilmaz bir parcasidir”.
Arastirma, “bugiliniin gencliginin 6zerklik ve sosyal kimlik icin miicadele ettigini”
gostermektedir. 21. yiizyildaki herhangi bir kurum igin, dijital medyanin degisen atmosferine
ayak uydurmak ¢ok dnemlidir. Egitim kurumlari, diinya ekonomileri ve is kurumlarinin stirekli
degisen dijital diinyaya ayak uydurmasi 6énemlidir. Bu baglantili diinyaya genglerin katilimi yeni
ilgilenme yollar1 agmakta ve QR Kodlar melez medya tartismalarinin  merkezine

yerlestirilmektedir.
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2009 yilinda Danimarka Ulusal Arastirma Konseyi, Danimarka'da cesitli internet
kullanim modellerini arastiran “Danimarkali Internet Kullanicilarinin Medya Meniileri” baslikli
bir arastirma projesine fon saglamigtir. Finnemann vd. (2009, s. 6), internetin icadi ve her evin
ihtiyaci olarak internet baglantisindan dolay1 yatak odas1 kiiltliriiniin degistigi goriisiindedir. Eski
giizel giinlerde, evin merkezi ve aym1 zamanda bir arastirma merkezi olan televizyon vardi.
Iddialarin Danimarka'da iPad'in piyasaya sunulmasindan dnce ortaya atilmasi ¢ok sasirticidur.
Internet kullanimmin ilk ¢alismalari, oncelikli olarak internetin bir haber ortami, bos zaman
platformu ve sosyal ag olarak kullanilmasi gibi baskin uygulamalarla ilgiliydi ve medya

mesajlarinin internet veya sosyal medya web siteleri lizerindeki etkisine daha az dikkat

ediliyordu.

Bengtson (2006, s. 119), modernligin, ev hakkinda diisiinme bi¢cimimizi degistirdigine
isaret etmektedir. Gilindelik hayatin sembolik mekénlariin, 6zellikle evlerin, en son teknolojiler
kullanilarak degistirildigi goriisiindedir. Bununla birlikte, bunun, giinlik medya kullanim
aliskanliklarindan kaynaklandigini ve giinliik yasamdaki bu tiir degisikliklerden dolay:1 6zel ve
kamusal alanlar arasindaki sinirlarin boyutlandirildigini belirtmektedir. Darley (2002) ve Jenkins
vd. (2009) farkli topluluklardaki genglerin, giinlik yasamda QR Kodlarin ve dijital ortamh
cihazlarin bulundugu veya bulunmadigr durumlarda etkilesimde bulunurken farkli davranma

olasiliginin oldugunu belirtiyorlar.

Qi, ve Mackie, (2014), “Sosyal ag olusturma fikri yeni olmadigini, degisenin bunu dijital
cihazlarla yapmanin olaganiistii kolaylasmasinin oldugunu” iddia etti. 2011'de Mimi O’Connor
tarafindan yayinlanan bir belgesel, “Cok az sayida insanin giinliik calisma, eglence ve insanlarla
iletisim diinyamizi Apple'in kurucusu Steve Jobs'un yaptig1 kadar degistirdigini” iddia ediyor.
Baym (2012) Internet ve “cep telefonlarmin, kendimizi ve iliskilerimizi geleneksel olarak
anlayisimizin ¢ogunu bozdugunu” tartismaktadir. Sosyal medya iliskileri degistirdi. Teknolojiler,
iletisimin anladigimiz geleneksel simirlar1 bulaniklastiriyor. Baym “Cevrimigi iletisimin
toplumun kenar ve disindan, nasil kiiltiirel yasamin siradan bir pargast haline gectigini”
gosteriyor; iliskiler giiclendikce, daha fazla iletisim bigimleri ekleniyor ve bu da bizi giderek

daha fazla sosyal isarete maruz birakiyor. Bu tiir dijital kiiltiiriin ve sosyal medyanin ¢ogalmasi
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nedeniyle, gencler kisisel ve fiziksel olan kiiltiir veya topluluk bi¢giminden uzaklasmaktadir. Bu
gelismis tilkelerde kesinlikle yasanan bir durumdur; er ya da gec¢ bu tiir bir kiiltiir, Tirkiye,
Pakistan ve Cin gibi gelismekte olan toplumlarda da kolaylikla gozlenebilecektir. Popiiler kiiltiir
farkli toplumlarda ve topluluklarda bu sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Siire¢ yavas olabilir, ancak

yine de secili lilkelerde ol¢iilebilir ve gozlenebilir.

boyd’ (2010) Sosyal Medya platformlarinin, kullanicilarinin giinliik yasamlar ve giinliik
uygulamalarina dahil edildigini belirtiyor. Sosyal medya aglar1 genglere yeni bir sosyallesme
bicimi, etkilesim ve ilgi sagliyor. Bu cevrimici sosyallesme, on yil dnceki sosyallesme ile
karsilastirildiginda nispeten farklidir. Buckingham, (2007); boyd, (2014) Stephen, and Galak,
(2010), “Sosyal medya, genclerimiz i¢in sadece bir terim ya da ilging bir olgu olmaktan &tedir;
bir yasam tarzidir. Aragtirmacilar bu araglarin tasarimini, gelistirilmesini ve uygulanmasin ciddi
olarak dikkate almamaktadir” diye iddia etmektedirler. Genglik, sosyal medya ile o kadar yogun
bir sekilde ilgilenmektedir ki sosyal medya giinliik yasam rutininin bir parcast haline gelmistir.
bu dijital cagda, giinliik aktiviteler, tiim sosyal medya tiiketicilerinin bu tiir medya uygulamalari

etrafinda donmektedir.

Yeni Medya topluma, topluluklara, evlere ve kisisel yasama yeni boyutlar getirmistir.
Coetzee ve Eksteen (2011) Wang, Xiang ve Fesenmaier (2016); So, King, Sparks, and Wang, (2016)
internetin yeni ¢aginin, nasil seyahat edecegimizi, bos zamanlarimizi, is diinyasini, iligkileri ve
etkilesimleri yani diinyadaki baska her sey hakkindaki diisiinme bi¢imimizi degistirdigine isaret
ediyor. Internetin, akilli telefonlarin ve dijital cihazlarin icadiyla, bu seylerin hemen hemen her
acidan giinliik hayatimizin konseptini degistirdigi fikrini destekliyorlar. Eski diistinme tarzimiz
ve belirli bir ortamdaki hareket ve davranis bicimlerimiz bu tiir medya cihazlarinin hayatimiza
bu kadar hizli dahil olmasi nedeniyle degisiyor. Bu kadar biiyiik capta giinliik medya-mobil,
internet kullanim1 nedeniyle, 6zel ve kamusal alan arasindaki sinirlar azaliyor. Eszamanli olarak,

cevrimici topluluklardaki internet kullanicilarinin giinliik yasaminda yeni boyutlar yaratiliyor.

Kiiltiirel etkiler baglaminda QR Kod reklamecilig alanindaki 6zel arastirmalar heniiz

" Alintilarda ve referanslarda adinin ilk harfinin biiyiik harfle yazilmamasim tercih ediyor ¢iinkii o “Kapitalizm”e
karsidir.
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baslangi¢ asamasindadir ve daha fazla kesif ve dikkat gerektirmektedir. Isletme yonetimi ve
iletisim calismalarinda ¢ok az sayida multi-disipliner ¢alisma yapildigindan, teorilerin ve
uygulamalarmin gelecekte gelismesi muhtemeldir. Is Yonetimi (Isletme) modellerinden farkli
medya lizerine reklamcilik aragtirmalarinda kullanilabilecek iki teorik temel vardir: Ag Yetenegi;
Goriintli Aktarilabilirligi. Bu teorik perspektifler, reklamcilar i¢in kullanilan QR Kodlarin avantaj
ve dezavantajlarinin daha iyi anlagilmasi i¢in gii¢lii bir potansiyel sunmaktadir. Ancak, tiiketiciler
acisindan, yani tiiketiciler veya alicilar agisindan daha az konusulmaktadirlar. Bu teoriler,

gelecekte doldurulmasi gereken 6nemli arastirma bosluklarini belirlemek i¢in faydalidir.

QR Kodlar, dijital cihazlar, sosyal medya ve genclik etkileri baglaminda satin alma
davranislart alaninda yapilan 6zel aragtirmalar Tiirkiye, Pakistan ve Cin'den ve bir¢cok gelismekte
olan iilkeden ilgiyi ¢ekmektedir. Calismalar, QR Kod reklam stratejilerinin gelecekte melez
medya disiplinini (Aktas, 2017) sosyal psikolojiyi ve ayn1 zamanda ekonomiyi de i¢ine alacak
sekilde gelisecegini gosteriyor. Baz1 caligmalar, gelecekte QR Kod destekli reklamlarin daha
yiiksek bir egiliminin olacagin1 savunuyor. Bazilar1 ayrica gelismekte olan iilkelerde QR Kod
Taramalar1 ile satin alma davranislar1 arasinda da giilii bir baglant1 oldugunu savunuyor. Insan
ve bilgisayar arasindaki baglanti, zaten ge¢miste bilgisayar ortamli iletisim arastirmalarinda
kurulmustu. Arastirma sorusu, dijital cihazlarin kolayligi ve QR Kodlarin popiilaritesi ile birlikte,
reklam kampanyalar1 etrafinda dénen yeni ¢alismalarin yoniiniin artmakta oldugunu gostermistir.
QR Kodlar arastirmasiin yeni yonleri, sosyal ve kiiltiirel yasam modellerinin de etkilendigini
ileri siirmektedir. Bu nedenle sorulacak onemli bir soru var: QR Kodlarm, genglerin farklh

iriinler satin alma konusundaki tutumlariin ve davranislarinin olusumunda oynadigi rol nedir?

2.1.1 Yeni Medya Toplumunda internet Vatandashg

Internet ¢ag1, bize insanlar tarafindan birkag¢ on yil dnce bilinmeyen biiyiik firsatlar,
perspektif ve boyutlar saglamistir. Bu internet ¢agi sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve kiiresel
sistemlerimizi etkilemistir (Christodoulides, 2009). Bu yilizden Meyrowitz (2005) bunu
“kiiyerellesme (glokalizasyon)” yani diinyanin kiiresel bir kdy halini almasi olarak adlandirmistir.
McLuhan ve Nevitt (1974) ¢ok hakli bir sekilde, kitlesel medya alaninda “Medya mesajdir”

demis ve gelecekte medyanin kesinlikle medya bilimcileri i¢in biliylik 6neme sahip olacagi
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fikrine yoOnlendiren c¢alismanin ana odagi olacagimi sdylemistir. Castells (1996), “Ag
Toplumunun Yiikselisinde” devletin, sosyal hareketlerin ve ekonomik ¢ikarlarin roliiniin bilgi

toplumunun gelecegini sekillendirecegini savunmustur.

Bilgi toplumu ve bilgi c¢agindaki ilerlemeyle, Ozellikle Kkiiltiir, devlet, toplum ve
etkilesimlerle ilgili bir¢ok soru ortaya cikmistir. Kiiresel kiiltiirel endiistrilerin savunuculari,
izleyiciler, kimlik ve bireysellik konusunda birgok soru sormaktadirlar. Lash ve Lury (2007),
1945'te ve 1975'te mevcut olan ve mal ile ekonomik degerlerden olusan kiiltiir endiistrisinin 2005
yilinda metalastirildigini iddia etmektedirler. Bu hizla degisen ortamda, internet her kiiresel

hususu yerel bir meta haline getirmistir.

Couldry’nin analizine dayanilarak, kitlelerdeki veya izleyicilerdeki giiclin homojen bir
bicimde, ayni sekilde ve aymi tarzda yayildigi sdylenebilir. Medya hegemonyasini elestirenler,
medyanin diinyadaki tiim yonleriyle essiz olmadigi goriisiindedirler (Carragee 1993),. Medya,
gelismekte olan tlkelerin izleyicilerini gelismis {ilkelerde oldugu gibi etkilememektedir.
Internetin ve etkilerinin diinyanin her tarafindaki gelismis iilkelerde ve gelismekte olan
ekonomilerde homojen oldugunu sdyleyebilmemiz i¢in yerine getirilmesi gereken belirli kosullar

ve sartlar vardir.

Melody (2011) “Kimin Kiiresel Koyii?” kitabinda dijital teknolojilerin tarafsiz bir rol
oynamadigini, ancak bu dijital teknolojilerin sosyal olarak insa edildigini ve “organizasyonlarda
bulunan insanlar tarafindan yaratildigin1 ve bu insanlarin da bir dizi deger ve varsayimlara
dayanarak tasarim siirecine yaklastiklarin1” sdylemektedir. Facebook ve Google’in higbir sekilde
demokratik kurumlar olmadigmi, bunlarin internet deneyimlerimize hiikmeden kar amacl
sirketler oldugunu iddia etmektedir. Bu tartisilan zamanda bir soru ¢ok ilgingtir: Reklam
kampanyalarinda “teknoloji”nin oynadig1 rol nedir? Cevap basittir: Teknolojinin kendisi hi¢bir
rol oynamuyor; teknolojinin destekleyici bir par¢a olarak goriilmesi gerekiyor. Ote yandan,

diinyanin satin alma davranisina iliskin algisi, reklamcilar tarafindan tiretilmektedir.

Cep telefonu sebekelerinin, QR Kodlarin, internetin ve yeni dijital kiiltiir dalgasinin

popiilaritesi ve ani biiyiimesi, gelismis ve gelismekte olan ekonomilerdeki internet vatandaslarini
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birlestirmistir Soulimane, Kouninef, Senouci, ve Djelti,(2018). Is gelisimi i¢in siirdiiriilebilir
kalkinma ile ilgili olarak QR Kodlarin, dijital medyanin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte biiyiik beklentiler olusmustur. Filipinler'deki cep telefonu hareketi yalnizca cep telefonu

mesajlagmasina adanmistir.

Srinivasan, otoritelerin igerik yoneten sirketleri kontrol altina almak istediklerini
soylemektedir. Bu sirketler sosyal medya iireticilerini bazi goriinmez algoritmalar ile kontrol
etmektedirler. Bu nedenle, bu tiir i¢erik kontrolii her toplumda sunulmaktadir. Cevrimi¢i ortamda
satin alma davranisi, yerel pazarda onlara sunulanlarla sinirhidir. Senaryo, gelismis iilkelerde bile
aynmdir: kontrollii ve sistematik. Bu nedenle, gelismekte olan iilkelerdeki reklamcilar, farkli
iiriinler almak i¢in ¢evrimigi bir etkinlik oldugunda korkmaktadirlar. Reklamcilar, satin alma
davranisint kontrol etmek ve hatta yonlendirmek ister ¢iinkii bunlar ¢ok fazla gelir iiretebilir.
ABD ve diger gelismis iilkelerde, tiim medya icerigi kontrol edilmekte e tiim c¢evrimigi

etkinlikler izlenmektedir.

Internet vatandaslarinin cevrimici aktiviteler icin daha proaktif olmalarini saglayan sey
teknoloji degildir. Teknoloji bilgi i¢in bir ara¢ olarak kullanilir. Teknolojinin bazi durumlarda
daha diisiik bir rolii vardir, ancak Castells, (2010) ve digerlerine gore teknoloji tiim sistemin
etrafinda dondiigii seydir. Insanlar daha bilgilidirler, ancak hala izleyicidirler. Tartisma
karmasiktir ¢linkii bazilari teknolojinin her seyin baglanti noktasi olduguna ve bazilar1 da
teknolojinin sadece hedeflere ulagmak icin bir ara¢ olduguna inanmaktadir. Belirli iirlinleri satin

alma ve onlar1 bagka iiriinlere tercih etmede aktif rol oynayanlar tutum ve davranislardir.

Aragtirmalar, gen¢ kullanicilarin sosyal medyada ¢esitli nedenlerden dolay1r ¢ok zaman
harcadiklarimi gostermektedir (boyed 2007; Turkle 2012). Bu nedenle, medya bir toplumda
sosyallesme hakkindaki bilgilerin gelistirilmesinde hayati bir rol oynamaktadir (Couldry, 2005;
DeFleur, and Ball-Rokeach, (1989). Baz1 dijital tiriinleri kullanma ve baz1 se¢enekleri digerlerine
tercih etme egilimi, medya ve iletisim stratejileri tarafindan da tetiklenebilir. Insanlar sosyal
medya, yeni medya teknolojileri ve elbette QR Kodlar gibi ¢ok yonlii kaynaklardan tiiretilmis

tutum ve davraniglarini formiile etmektedirler.;
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Davranis ve tutumlar insanlarin gelir ve egitim seviyelerine de baghdir. Bazilar1 i¢in
dijital aygitlar1 kullanmak bir smif simgesi, bazilari, 6zellikle gengler, icin ise bir kiiltiir

semboludir.

Bu sosyallesme siirecinde, gengler sadece baskalarimi etkilemekle kalmamakta, ayni
zamanda QR Kodlar gibi teknolojilerin kullanimindan da etkilenmektedirler. Sadece yeni medya
cihazlarinin, dijital cihazlarin ve QR Kodlarin uyarlanmasi ve kullanilmas1 agisindan degil ayni
zamanda tutum ve davraniglarin formiilasyonunda da rol oynamaktadirlar. Bu ayni zamanda,
sosyallesme siirecinde toplumumuzdaki karar alma siirecini 6grendigimiz ve belirli toplumdaki
satin alma davranisimizi degistirdigimiz anlamina gelmektedir. Gengler kullandiklar1 dijital
cihazlar ve sosyal medya araciligiyla ogrenmektedir (Walsh, 2009). Ayrica kisiler arasi
etkilesimler yoluyla 6grenip tutumlariyla davraniglarini formiile etmektedirler. Gengler, tilkenin
sosyal diizenini ve davraniglarimi nasil aktif bir sekilde degistireceklerini veya formiile

edeceklerini 6grenmektedirler.

Pazarlamacilar, gengleri cezbetmek ve etkilemek icin davranis degisikliklerinden dolay1
(Spero ve Stone, (2004) toplumlarda pek ¢ok karmasiklikla karsilagsmaktadirlar. QR Kodlarin
gengler i¢in tutum olusturmada oynadigi rol konusunda ¢ok az netlik vardir. Genglerin tiikketimi
ile QR Kod taramalar1 arasinda da ¢ok az netlik vardir. Sosyal medya ve dijital cihazlarin,
genclerin belirli {irlinleri satin alma konusundaki tutum ve davranislarin1 formiile etmeye nasil

yardimci oldugu konusunda daha fazla deneysel arastirmaya ihtiyag vardir.

Goldsmith, Lafferty, ve Newell, (2000), Cappella, Fishbein, Hornik, Ahern, ve Sayeed’e
(2001) gore, reklamcilar bilgi ve tutumlart etkilemek igin olasi tiim potansiyel miisterilere
ulagsmaya odaklanmaktadir. Dijital cihazlarin bombardiman1 hizlidir. Yeni medya, genglere
oldukca etkilesimli bir diinya sunmaktadir; bu diinya, insanlarin yalnizca iiriin satin almak icin
sirketlerle mesgul olduklar1 bir yer degil ayn1 zamanda degerli sezgilere sahip olabilecek diger
tiketicilerle etkilesime girebilecekleri bir yerdir (Berthon, Pitt, McCarthy, & Kates, 2007).
Reklamcilik, Pazarlama ve Satin Alma davranisi da her toplumun deneysel olarak arastiriimasi
gereken cok onemli ve can alict yonleridir. Ancak, politik iletisimdeki arastirma, is ve reklam

endiistrisindeki kadar hizli degildir. Benzer yogunlukta arastirilirsa, daha iyi bilgiler getirebilir.
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Ancak, arastirma tekniklerini reklamcilik ve pazarlama disiplininden 6diing almak ve gencligin

sosyal sermayesinde uygulamak ¢ok giivenlidir.

Pazarlamacilarin tiim olasi1 araglar kullanarak gencleri etkiledigi bir toplumda reklam
kampanyalari, kendi giindemlerini pazarlayan ve diger is sektorlerinde oldugu gibi kitlelere
benzer sekilde tanitim yapan pazarlamacilar tarafindan yiiriitilmektedir. Reklam kampanyalari
sirasinda, reklam mesajlarinin QR Kodlar araciligiyla yayilmasi artmaktadir. Reklam, her tiir
medya ve her tlir ekonomideki kitleler i¢in itici giigtiir. Dijital cihazlara kolay erisebilen gengler,
QR Kodlar araciligiyla anlik bilgilere erisebilir. Guo, Dobson, ve Petrina, (2008)
pazarlamacilarin temel amag olarak tiiketicileri ¢ekmek igin farkli teknikler ve atraksiyonlar
kullandiklarin1 belirtmektedir. Abideen ve Saleem (2011) pazarda kalmak i¢in yeni medyanin
pazarlamada biiylik rol oynadigin1 6zellikle belirtmektedir. QR Kodlar, sirketlerin daha fazla
satin almalar1 ve tiiketim davraniglarini degistirmeleri igin gengleri getirebilecekleri melez bir

medya sunmaktadir.

2.1.2 Dijital Medyanmin Genglik Uzerindeki Ektisi

Psikologlar, hipodermik igne iletisim modelinin yayinlandigi 1930’lardan bu yana kitle
iletisim araglarinin etkilerini arastirtyorlar. Ilk iletisim teorisinin dnerildigi yillardi. Her ne kadar
bu sebep ve sonug¢ modelleri bugiinlerde ¢cok popiiler olmasa da, izleyicilerin modelleri etkiledigi
konusunda bir elestiri donemi olmustur. Kullanimlar ve Memnuniyet teorisini 6neren Blumler
(1979) ve Katz, Blumler, & Gurevitch, (1973) bu konuda giiglii bir elestirisi vardir. Onlar
kullanicilarin pasif olmadig1 goriisiindedirler; aksine kitleler icerigin izlenmesinde aktif olarak
yer almaktadr. Izleyiciler iyi ve kotii arasinda hiikiim verebilir ve hangi icerikleri izleyeceklerine
ve hangi medya igerigini yok sayacaklarina karar verebilirler. Ancak bazilari, kontroliin
izleyicilerin elinde olmasina ragmen, medya mesajindan, giindeminden ve medyay1 herhangi bir

sekilde kontrol eden kisilerin propagandasindan kagmanin miimkiin olmadigini savunuyorlar.

Daha geng internet kullanicilar, {iriinlerin gercekliginden ziyade aracili gergeklige inanir.
Reklamcilar daha akilli hale gelmislerdir ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek i¢in
tim olas1 yontemleri kullanabilirler. Bu yiizden, herhangi bir spesifik teknoloji ile tutumlari hizli

bir sekilde formiile etme ihtimali azdir. Klasik teorilerde medyanin tutum ve davranis
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formiilasyonu iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olduguna inaniliyordu ama ticari kutuplasma
nedeniyle medya etkileri ger¢ek degildir. Gengler sadece pasif tiiketiciler degildir; gercek ve
giivenilir olmayan reklamlar arasinda ayrim yapabilirler. Her iki boyutta medyanin etkisinin
bliylik capta oldugunu One siiren aragtirmalar ve diger yandan medyanin genglik iizerinde bu

kadar giiglii veya biiyiik bir etkisi olmayabilecegini gésteren arastirmalar da vardir.

QR Kaodlar ve yeni dijital cihazlar, tiim iilkelerdeki tiiketiciler igin segici bir maruz kalma
meydana getirmistir. Saprudin, Goolamally, ve Latif, (2014) ve Augustsson (2010) kullanicilarin
kendi secimlerine gore bir QR Kodu tarama secenegine sahip olduklarini belirtiyorlar. Bu
kesinlikle ancak tutum ve davranig zaten formiile edildiginde, tiiketicilerin QR Kodlar
taradiklarin1 gosterir. Sosyallesme etkenleri karar verme ve QR Kodlar1 taramada da biiyiik bir
rol oynamaktadir. Baz1 {iriinlerin marka sadakatine sahip olmasi ihtimali vardir. Bu, ebeveynlerin

ayni tercihlerinin genclerin geng beyinlerine asilayabilecegi anlamina gelir.

Gengler, bir markaya ya da belirli bir iiriine yonelik daha onceki tutumlarina uygun
gorligleri dinlemeye daha yatkindir Andersen, Tufle, Rasmussen, and Chan, (2008). Artan
reklamcilik, toplumu iki kutuplu veya ¢ok pazarli pargalara aymrmustir. Hakim sirketlerin
paradigmasi ile reklamcilarin pazarladiklar1 arasindaki bosluk degisiyor. Bununla birlikte bir sey
kesindir: bir uzmanin dedigi gibi, “reklam medyas1 donisi”. QR Kod destekli reklam

kampanyalari, yeni medya toplumunda pek ¢ok ilerleme kaydetmistir.

Gengler arasinda tutum degisiklikleri i¢in degisen paradigmalar vardir. Degisim,
reklamcilarin dijital medyay: kullanma bi¢iminde ve genclerin tiim dijital cihazlar tiiketme
seklinde goriilebilir. Yeni paradigma sosyal gruplardan vaz gecirip sosyal agi tesvik etmektedir.
Bu degisen atmosferde, kullanilan dijital medya ile genclerin satin alma davranislar1 arasindaki

iliskiyi tartigmaya her zaman ihtiyag¢ vardir.

Bir¢cok calisma, geleneksel kampanyalarin karsilastirmali analizine ve satin alma
davranigina yonelik QR Kod destekli reklam kampanyalarina odaklanmistir. Digerleri de QR
Kodlar ile satin alma davranisi arasindaki eksik bagi bulmaya calismistir. Bazi ¢alismalar da,
farkli reklam kampanyalarinda 6zellikle QR Kodlarda satis ¢ekiciliginin 6nemli roliinii one

stirmiistiir. Diger ¢alismalar, yeni medyanin genglerin satin alma davraniglar1 tizerindeki genel
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etkisini arastirmistir. Birkag tanesi, QR Kodlarin kullanilmasinin genglerin tercihleri iizerinde
etkisinin oldugunu o6ne siirmiistiir. QR Kodlar ve Yeni Medya genglere daha fazla segenek
sunmaktadir. Dijital medya okuryazarliginin, dijital cihazlarin ve sosyal medyanin belirli
iriinlerin satin alinmasina iligkin tutum ve davraniglarin formiilasyonu i¢in hayati bir rol

oynayabilecegine nadiren deginilmistir.

Bir¢ok ¢alisma, genglerin ev esyalarinin kararinda hayati bir rol oynadigini 6ne siirse de,
genglerin QR Kodlari kullanarak iiriin satin alma kararini nasil etkiledigini belirlemek i¢in daha
az kanit vardir. Massis, (2011) ve Shin, Jung, ve Chang, (2012), sosyallesmenin tutum ve
davraniglarin formiilasyonu i¢in QR Kodlara maruz kalmaya kiyasla hayati bir rol oynadig
goriistindedirler. Ebeveynler, akranlar, okullar ve tiiketilen medya gibi sosyallesme aracilari her
zaman var kabul edilmistir. Katz, Lazarsfeld, ve Roper, (2017) de benzer sekilde, internet
kullanicilarinin giinliik yasamlarinda kisisel se¢imlerini etkileyen bir¢ok etkenin bulundugunu
belirtmektedirler. Kuskusuz, medya bir topluluktaki herkes igin sosyallesmenin zirvesini
saglamaktadir ve QR Kodlar da, bir ortamdan digerine ge¢cmek i¢in kullanilirken kolaylik,

rahatlik, glivenlik ve emniyet saglamaktadir.

Tek bir galismada, QR Kodlar, Sosyal medya ve c¢evrimdisi ve ¢evrimi¢i reklam
kampanyalar1 gibi bir davranis veya davramis degisikligi i¢in belirli bir etkenin miidahilligini
tespit etmek miimkiin degildir. Satin alma davranigina yonelik tutum ve davraniglarin
formiilasyonu i¢in kisisel ilgiler, maruz kalinan medya ve sosyallesme etkenlerinin yani sira
bircok faktdr hayati bir rol oynayabilir. Internet vatandaslarmin boliinmiis yasaminda dijital
cihazlarin ve QR Kodlarin tutum ve davranislarin formiilasyonunda hayati bir rol oynadigini
inkar etmek miimkiin degildir. QR Kodlar, Sosyal medya ve dijital cihazlar hizla sosyallesme

etkenlerinin yerini almaktadirlar.

Daha onceki aragtirmalarda, toplam hane gelirinin dijital cihaz kullanim1 ve yeni medya
teknolojileri kullanimi ile giiclii bir pozitif korelasyon gosterdigi de tespit edilmistir. Ayrica,
geemis arastirmalar dijital okuryazarlik ile satin alma davranis1 arasinda gii¢lii bir baglant1 ve
pozitif bir iligki kurmustu. Bu nedenle, dijital okuryazarlik ve QR Kodlar ile birlestiginde sosyo-
demografik degiskenlerin gencgligin genel karar vermesini etkiledigi sonucuna varilabilir. Bu

nedenle, bilgi, egitim ve dijital medya okuryazarliginin anlagilmasi gibi bir¢ok faktor gengligin



50

satin alma davranisinin formiilasyonuna yol agmaktadir.

Kiiltlirtin medya iizerinde derin bir etkisi oldugu ve medyanin da toplumda yasayan
insanlar lizerinde etkisinin oldugu iyi bilinmektedir. Bu, iki yonlii bir bagimlilik ya da iligkidir;
daha dogrusu sadece kiiltiirlin medyay1 etkilemedigi, ayn1 zamanda medyanin i¢inde faaliyet
gosterdigi kiiltiirden etkilendigi ¢ok yonlii bir olgudur. Bir davranis, hayatin tiim safhalarinda
bilingte veya bilincaltinda korunan bilgilerin genel birikimi olarak kabul edilir. Bu nedenle,
belirli iirlinleri satin alma konusundaki tutum ve davraniglarin formiilasyonunu etkileyen bir¢ok
faktor oldugunu belirtmek uygun ve makul olacaktir. Sekil 4'te belirtilen Biitiinlesik davranis
modeline gore Montano, Kasprzyk, Glanz, ve Rimer, (2008); Yzer, 2012) gercek davranis bir¢ok

durumun ve uyaranin bir olusumudur.

Attitude Knowledge and skills
Background ) to perform the
Variables Experential behavior
attitude
Demographic =
variables Instrumental
attitude
Salience of behavior
Culture
Perceived Norm
Injuctive
Socio-economic nom
variables . $1 Behavioral intention > Actual behavior
Descriptive
norm
Media
Personal Agency Environmental
Personality constraints
traits Perceived
- control
Other individual
difference
Self-effica .
vaiahles “ Habit

Sekil 2. Biitiinlesik davranis modeli (Montafio and Kasprzyk, 2008; Yzer, 2012).

1.Sutun: Arkaplan Degiskenleri, Demografik degiskenler, Kiiltiir, Sosyo-ekonomik degiskenler,
Medyva, Kisilik Ozellikler, Diger bireysel fark degiskenleri

2.Sutun: Tutum, Deneyimsel tutum, Aracsal tutum, Algilanan norm, Buyruksal norm,
Betimleyici norm, Kisisel irade, Algilanan kontrol, Oz-yeterlik

3.Sutun: Davranis icin bilgi ve beceriler, Davranisin belirginligi, Davranissal amac, Cevresel
kisitlamalar, Aliskanlik
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4. Sutun: Fiili davranis

Bu gibi durumlarda, sebep ve sonu¢ arasindaki iliskinin ne oldugu acikca
belirlenmediginde tutum ve davraniglar arastirmak daha zordur. Agikgasi, tutum ve davranis
yalnizca Kkitlelerin medya mesajlarina maruz kalmalarindan dolayr formiile edilmez.
Uzunlamasina arastirma gerektirir. Izleyicilerin pasif olmadiklari, kendilerini daha énceden iligki
kurduklar1 medya mesajlarina maruz biraktiklar1 da ayni derecede belirgindir. Gengler, kendileri
icin bir ilgisi veya anlami olmayan QR Kodlarin kullanimina maruz kalirsa, bu QR Kodlara
dikkat ve ilgiyle bakmayabilir, taramayabilir veya etkilesime girmeyebilir. Bu gibi durumlar
sonugta genglerin sadece QR Kodlarin giindemine goére tutum ve davranislarinda degisiklik
olmamasina neden olabilir. Dolayisiyla durum karmasiktir ve olgularin tespit edilmesi ¢ok kolay
degildir. Davranista neyin degisiklige sebep olduguna dair sorularin tek bir cevabi yoktur. Higbir
caligma, bilgi ya da malumat birikiminin, tutumlarda degisime yol acabilecegini ve daha fazla

tutumun genclerde davranigsal degisikliklere yol acabilecegini heniiz tespit etmemistir.

QR Kod destekli reklam kampanyalarinin bu denli farkli atmosferinde, neyin tutum ve
davraniglart belirli bir yone dogru tesvik ettigini belirlemek ¢ok zordur. Gegmisteki
arastirmalardan, insanin herhangi bir medya kampanyasinda kullanilan QR Kodlarin davranigsal
degisikliklere neden oldugu fikrini desteklemesi gerekip gerekmedigi agik degildir. Ayrica,
gencler mevcut tutumlara egilimli ise ve eger se¢imler ve maruz kalma bilingli bir se¢im ya da
bilingalt1 bir tiiretme ise, genglerin ancak o zaman diislincelerine ve inanglarina uygun mesajlar

dinlemeleri ya da dikkat etmeleri miimkiindiir.

Greendorfer (1993) Schugurensky (2000) ve Harm (2000), sosyallesmenin insan
yasaminda karar vermede oynadig1 biiyiik rolil incelemektedir. Tutum ve davranislardaki degisim
i¢in sosyallesme, kisisel tatmin ve mevcut fikirlerin pekistirilmesinde hayati bir rol oynar. Ister
satin alma davranigi ister oy verme davranisi olsun, insanlar farkli kosullarda farkli davranig
bigimleri sergilerler. Ornegin, tamamen dijitallestirilmis bir ortamda insanlar tiiketicilerin elinde
mevcut olan daha fazla dijital medya kullanma egilimindedir. Insanlar bu aligkanliklari
sosyallesme siirecinde, birbirleriyle etkilesime girdiklerinde 6grenmektedirler. Dijital cihazlari,

yeni medyayr ve QR Kodlar1 kullanmanin insanlarin daha sosyal iligkiler kurmasina, is



52

baglantilar1 kurmasina ve dolayisiyla daha basarili bir yasam silirmelerine yardimci olacagini
Ogreniyoruz. Tim bu kosullar, bir kisinin olumlu yonlere yonelik tutum ve davraniglarini

degistirmesine neden olmaktadir.

Insanlarda 6grenme siireci tutum ve davramslardaki degisimle birlikte degismistir.
Bununla birlikte, farkli kitle iletisim araglariyla 6grenme siireci farklidir. Bazi arastirmacilara
gore 0grenme prosediirleri ve siirecleri interaktif medyanin ¢ogu kullanildiginda daha gii¢liidiir.
Ormnegin, basit bir metni okurken ¢ok az bir etkilesim s6z konusudur ama bir kod tararken statik
medya dinamik bir medyaya, ¢evrimici medyaya doniisiir. Arastirmacilar, etkilesimli medyanin
diger medya tiirlerinden daha giiglii oldugunu diisiiniiyor. Ote yandan, deneysel arastirmalar,
gazeteyle karsilastirildiginda sosyal medyanin kitleler {izerinde gorsel-isitsel yardim kullandigi
icin daha fazla etkisi oldugunu gosteriyor (Ericson, Baraneck & Chan,1991). Onlarin
aragtirmalarina gore, TV, insanlarin tutumsal ve davranissal degisikliklerinin etkinligi {izerinde
daha derin bir etki yaratti. Bir sozde “Bir resim bin kelime sdyler” dendigi gibi, gorseller insan
toplumunda tutum ya da davranis degisikligi i¢in daha fazla 6nem tasir. Ve sosyal medya
platformunda dolasan bir resim, kisa bir bakista pek cok seyi aciklayabilir; bu durum, genclerin

tutum ve davranislarindaki degisim i¢in daha kalic1 bir etkiye sahip olabilir.

Gecmiste yapilan arastirmalarda, dijital medya okuryazarliginin sosyal medya aglarinin
ve QR Kodlarin daha fazla tiiketilmesine yol agtigi tespit edilmistir. Ayrica, QR Kodlarin
tilketimi, belirli dirlinlerin satin alinmasina yonelik davranisin  formiile edilmesine ve
degistirilmesine yardimci olur. Bu arasgtirmanin tartisma konusu da budur. Ayrica, genglerin
belirli yerlerden QR Kodlar1 tarama tutumlarini tetikleyen kiiltiirel farkliliklar vardir. Bu
aragtirmada, Tirkiye, Cin ve Pakistan gibi farkhi kiiltiirlerde dijital medya okuryazarliginin,
dijital cihazlarin ve sosyal medya tiiketiminin QR Kod kampanyalar1 tarafindan desteklenen
belirli iiriinlerin satin alinmasina yonelik tutum ve davraniglarin formiilasyonuna yoénelik etkileri

incelenecektir.

2.2 Akilli Cihazlar ve QR Kodlar
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Insanlarin cevrelerinden, kiiltiirlerinden ve etrafindakilerden dgrenmeleri dogalarinin bir
geregidir. Giinlimiizde haber medyasi, insan1 ¢evresindeki diger seylerin hepsinden daha fazla
etkilemektedir. Kiousis, ve McCombs, (2004) medya giindeminin uzun vadede kamu glindemi
haline gelme olasiliginin bulundugunu ve bu nedenle medyanin kitlelerin tutum ve davraniglarini
daha sorunsuz bir sekilde formiile ettigini belirtmektedir. Kisilerarasi iletisim, insanlarin tutum
ve davranislarinin bu sekilde olugsmasinda hayati bir rol oynar. Ito, Horst, Bittanti, Stephenson,
Lange, Pascoe, ve Martinez, (2009) ve Gray, (2005) gengler yeni medya araglarina yogun bir
sekilde bagli oldugu i¢in, sosyal medya ve bu tiir baglanmalar, davraniglarin formiilasyonu igin
hayati bir rol oynayabilir diye ilave ediyor. QR Kod kullanim1 siber kiiltiiriin bir uzantisidir ve

diinya capinda yaygin olarak kullanilmaktadir.

Bu aragtirmanin ilk degiskeni, QR Kodlarin kullanimiyla ilgili uzun bir siire boyunca
edinilen bilgi birikimi ile ilgilidir. KAB modeli, bilgi birikiminin bazi {irlinlerin daha fazla
kullanilmasina yol agacagini belirtiyor. Tichenor, Donohue ve Olien (1970) kitlesel medya
akislarinda ve bilgideki farkli biiylimelerde, “bir konudaki haber akisini arttirmanin, bu konu
hakkinda toplumun daha egitimli kesimleri arasinda daha fazla bilgi edinilmesine yol actigin1”
belirtiyor. Bilgi, Tutumlarin olusumuna yol agar ve Tutumlar da daha sonra bireylerin

Davranigina doniistiirtiliir.

Sosyal medya ve dijital cihazlar, gengligin belirli yonlere dogru olan tutum ve
davraniglarin1 sekillendirmede ve formiile etmede ¢ok daha oOnemli faktorlerdir. Reklam
kampanyalarinin farkli medya platformlarinda geng kitleleri hedeflemesi olduk¢a kolaydir. Bu
nedenle gencler arasinda tutum olusturma ve sosyal medyaya maruz kalma arasinda giiclii bir
korelasyonun bulunduguna inanilmaktadir (Morris, (2007) ve Ortiz, & Harwood, (2007)).
Bununla birlikte, bu tiir tutumlarin formiilasyonu degisebilir ve bu, gengligin sosyoekonomik ve
sosyo-demografik degiskenlerine bagli olabilir. QR Kodlar i¢in bilgi birikimi tartisilirken, bu
boyutun, mevcut arastirmalarda dikkate alinmasi gereklidir. Dijital olarak gelismis toplumlarda,
QR Kodlarin taranmasi ile genclerin satin alma davraniglar1 arasinda giiclii bir pozitif iliski
vardir. QR Kodlar ve dijital cihazlar bir sinif haline gelmistir ve her reklam kampanyasi igin bir

zorunluluktur.
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Bu gibi aktivitelerin artmasi, ¢evrimigilik ve 6zellikle genglerin sosyal medyaya ve QR
Kodlarin kullanimina dahil olmalar1 nedeniyle, tiim biiyiik pazarlama ve reklam kampanyalarinin
odagi bu yone kaydirilmaktadir. Kitlelerin tutumunu degistirmek ve davranisini formiile etmek
icin yayilan milyonlarca mesaj vardir. Mesajlar, farkli cekiciliklerle ortiilmiis satis cazibesini
veya is endiistrisinin ideolojisini igerir. Is diinyas1 kurumlari, 6zellikle gencler olmak iizere farkli

yas gruplarina odaklanan ayni kitle pazarini hedeflemektedir.

Medyanin stirekli degisen ortami nedeniyle, reklam kampanyacilar1 daha fazla izleyici
cekmek icin stratejilerini degistirmektedirler. Ryu, (2013) ve Chu, Chang, Lee, ve Mitra, (2013)
onlarin giindeme daha fazla deger katmak veya daha fazla ilgi ¢ekmek i¢in QR Kodlar dahil
tutum ve davranislardaki degisimi etkilemeye yonelik farkli cazibeler eklediklerini
belirtmektedirler. Okuryazarlik oraninin artmasiyla, ¢evrimigi aligverise katilan niifusun ytizdesi
ve belirli {irlinleri satin almak i¢in karar verme ile diger bazi {iriinleri tercih etmeme davranisinda

artis yasanmaktadir.

Reklam ajanslari, gencleri dahil etmek ve onlarin ilgisini ¢ekmek i¢in her tiirlii stratejiyi
kullanmaktadir; ve QR Kodlar onlara hizli bir baglant1 saglamaktadir. QR Kodlar tiim dinamik
cevrimici ortamlara yaklagsmanin bir yolunu sunmaktadir; bu nedenle QR Kodlar ve reklam
kampanyalar1 birbirleri i¢in zorunludur. QR Kod destekli kampanyalar isletmeler i¢in de
zorunludur ¢ilinkii kampanyacilarin mesajlart ayni anda yaymalar1 onlar i¢in ¢cok daha elveriglidir.
Literatiirde Tiirk, Pakistanli ve Cinli gengler arasinda QR Kodlarin kullanimi ile satin alma
davraniginin iliskilendirilmesiyle ayrica, QR Kodlarin kullanilmasi nedeniyle karar verme
faaliyetlerinin formiilasyonuyla ilgili bir netlik yoktur. Tiirk, Pakistanli ve Cinli gengler, ¢esitli
nedenlerle tarama yapan QR Kodlarla ilgilenmektedirler; bunlardan biri de satin almadir. Ancak,
QR Kod destekli aligveris, QR Kodlarm karar vermeyi kolaylastirabilecegi veya

kolaylastirmayacag yeni kitlesel medya toplumunda ortaya ¢ikan ve gelisen bir boyuttur.

Yukarida sozii edilen literatiir tartismasindan mantikli bir sekilde c¢ikarilabilecek ilk
hipotez, genglerin mevcut tiim dijital medyay1 bilmesi ve QR Kodlarin seceneklerden biriyle
iliskilendirilebilmesidir. QR Kodlar hakkinda daha fazla bilgi, varsayimsal olarak tiim iilkelerde

ankete cevap veren katilimci sayisimi arttiracaktir. Katilimceilar ii¢ tilkeden segildiginden ve tiim
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iilkelerin farkli dijital medya bilgilerine sahip oldugundan, Warschauer (2002, 2004) Neter ve
Brainin (2012), dijital ugurumun genglerin egitim ve ekonomik durumlarinda kolayca

goriilebilecegini ve ona baglanabilecegini tartismaktadir.

QR Kodlarin hizla biiyiimesi, aktif aligveris yapan kisilerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur Sago, (2011). QR Kodlarin medyadaki tiim metinleri degistirmesi ihtimali olabilir; ¢ok
kolay ve hizli tarama, QR Kodlarin kisa siirede birka¢ kat biiylimesine yardimci olmustur.
Bugiinlerde gengler, ilk elden bilgi sagladigi icin QR Kodlarin daha giivenilir oldugunu

diistinmektedir.

Atkinson, (2013), QR Kodlarin artan popiilerligi ve sayisindan dolayi, satin alma ve
aligveris ile ilgili zaman gectikce daha fazla ¢evrimigi etkinlik olacaginin tahmin edildigini
belirtmektedir. Canadi, M., Hopken, ve Fuchs, (2010) Foran-Owens, Rose, Bell, Grendon, Toner,
ve Stocke (2013) ve ayrica Shin, Jung, ve Chang, (2012) QR Kod uygulamalarinin genglere bir
sahne saglamada oynadigi role daha fazla 6nem verilecegini eklemektedir. Narang, Jain, ve Roy,
(2012) akademik ¢evrenin, QR Kodlar tarafindan desteklenen orta sinifin satin alma davranisini
onlimiizdeki yillarda daha kapsamli olarak arastiracag: gergegine fark edilebilir bir ilgi gosterdigi

goriisiindedirler.

Van Deursen, van Dijk, ve Peter, (2015) cevrimi¢i etkinliklerin arttirilmasi ve
tyilestirilmesi i¢in iki ihtimal oldugunu agiklamaktadir. Birincisi, bu yeni bir medyadir ve kitleler
onu ¢ok hizli bir sekilde kabul edecektir. QR Kodlarin ¢evrimigi etkinlikler icin yeni izleyiciler
cektigi spekiilasyonlar1 vardir. ikinci ihtimal, insanlar yalnizca gevrimdis1 ¢abalarini ¢evrimigi
diinyaya aktarmaktadirlar ve QR Kodlar bu siirece yardimci olmaktadir. QR Kodlar ile
desteklenen genis kapsamli ortamlarin mevcudiyeti nedeniyle gengler, mevcut davraniglariin bir
uzantis1 olarak c¢evrimigi aktivitelere atlamak i¢in kendilerini daha rahat hissetmektedirler.
Durum ne olursa olsun Kreiss, (2009), QR destekli reklam kampanyalarinin internet
kullanicilarimin  Tiirkiye, Pakistan ve Cin'deki yonelim ve faaliyetlerini degistirdiine dair

kanitlar olduguna inanmaktadir.

Rogers, (2009) QR Kodlarin, giinliik yasamimiza farkli, ¢ok yonlii bir etkilesim kiiltiirti
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getirdigini belirtmektedir. Fenton (2010), yeni medyanin c¢agdas toplumunda ‘“Normlar ve
Cagdas Gazeteciligin Maddi Kosullar1 degismistir”, diye ekliyor. Ayrica, Postill, ve Pink, (2012)
“Temel metin lizerinden ag olusturmay1 vurgulayan sosyal ag olusturma profillerine ag olusturma
ile birlikte temel metin olusturmanin, dijital kiiltlirii blogun temel metin ve diyalogundan bir
adim Gteye yeni medya kiiltiirii diinyasina gotiirdiiglinii” sdylemektedir. Yeni teknolojiler internet
kullanicilarinin yasam tarzinda agik¢a koklii degisiklikler meydana getirmistir. Bizim isleri
eskiden yapma seklimiz artik bir norm degildir. Dijital yasamin kolaylig1 ve rahatligi, toplumlari
cevrimici ortamda yepyeni bir etkinlik seviyesine gotiirecektir. Biriyle ¢ikma, iliskilerimizi
stirdlirme ve i yapma seklimiz tiim diinyamiz i¢in anlamlar degistirmektedir. Boyle durumlarda,
satin almanin, karar vermenin ve aligverisin gelecekte degisebileceginin bir ihtimal olduguna dair
hi¢bir siiphe yoktur. Chadwick’e gore, medya sistemlerinin melezligi, reklamcilarin degisen
teknolojiye ve kitlelerin degisen davranis ve tutumlarina ayak uydurmalarina izin vermis ve bunu

saglamistir.

2.3 Dijital Okuryazarhk ve QR Kodlar

Pakistan'da medya okuryazarligi, 1960'larda Japonya ve UNESCO'nun kitleler i¢in
Egitim, Bilgi ve Eglence araci olarak PTV kurmas ile bir devlet girisimi olarak basladi. Bu
girisimin tek amaci, sadece medya okuryazarligi yaratmak degil, ayni zamanda Kkitlelerin
diinyadaki medya tablosunun degisen atmosferinin farkina varmalarini saglamakti. PTV
baslangicta, cocuklarin televizyonda yayinlanan mesajlart anlamalarini ve yorumlamalarim
saglamak i¢in kuruldu. Tipki Kellner, & Share, (2005) arastirmalarinda vurguladigi gibi, medya
okuryazarliginda dogrudan katilimeilar ne kadar merkeze yerlestirilirse, o kadar yararl olacaktir.
Bununla birlikte, bu bilim insanlari, katilimcilarin daha iyi 6grenme i¢in sadece siniflarda ne
yapmak istediklerine degil, ayn1 zamanda nasil yapmak istediklerine karar vermeleri konusunda

da kontrolii elinde tutmalar1 etmeleri gerektigi goriisiindedirler.

Ne yazik ki, kitleleri giliclendirme veya onlara medyadan secimler yapabileceklerinin
farkinda olmalar1 konusunda higbir ciddi girisimde bulunulmamaistir. Gelisim siireci, bilgi egitimi
ve eglence i¢in medya rolliinii tartisan hakim paradigma disinda hi¢ kapsamli analiz

sunulmamistir. Bu olgu ¢ocugun katilimer diizeyde daha fazla arastirma yapilmasini gerektirir.
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Bu boyut, toplumdaki okuryazarligin amaclarini tam olarak anlamak ve kavramak icin

ogretmenler ve yetiskinler gibi farkli toplum kesimlerini de igerebilir ve birlestirebilir.

Medya okuryazarligindaki ikinci adim, 2006-2010 yillar1 arasinda, Pakistan'da okullarda,
Egitim Bakanliginin yardimiyla 6, 7, ve 8. siniflarda ¢ocuklara yonelik miifredatta medya ile
ilgili dersler verilmeye baglandiginda atildi. Aynm1 bélgede neredeyse ayni anda benzer projeler
baslatildi. Karaduman (2013), birka¢ yi1l Once baslatilan projedeki sorunlari tespit etmeyi
onermektedir. Karaduman, medya okuryazarligi programinin ikinci asamasinda, uluslararasi
standartlara ve UNESCO tarafindan atilan literatiiriin temellerine kiyasla daha pratik

yaklagimlarin dikkate alindig1 goriisiindedir.

Bu asamada, cocuklar medyadan olumsuz mesajlarin nasil yonetileceginin farkina
varmislardir. Cocuklara, herhangi bir medya mesajiyla temas halindeyken hangi anahtar sorular1
yoneltecekleri 6gretildi: Gonderen kimdir? Mesajlar1 ¢cekmek i¢in kullanilan teknikler nelerdir?
Baskalar1 tarafindan ayni mesajdan baska hangi anlamlar c¢ikarilabilir? Hangi degerler

gosterilmis veya ne ihmal edilmistir? (En 6nemlisi) Bu mesajlar neden gonderilmistir?

Pakistan Telekomiinikasyon Kurumu (PTA) tarafindan web sitesinde yayimnlanan
istatistiklere gore, Facebook iilkedeki diger tiim sosyal medya uygulamalarini ge¢mistir. Su anda
Pakistan’da 2016’nin son ¢eyregi itibartyla 30 milyon Facebook kullanicisi oldugu tahmin
edilmektedir. Pakistan’da yeni tanitilan bir sosyal medya olan Instagram 3.9 milyon kullanici
gibi daha yiiksek sayida abone kazanirken, Twitter 2016'nin son ¢eyregi itibariyla 3.1 milyon

kullaniciya sahiptir.

Ulkede sosyal medyanin hizla artmasinin birgok sebebi vardir. Sebeplerden biri,
Pakistan'da 3G/4G genis bandinin acilmasidir. Su anda, Pakistan'da 37 milyon mobil genis bant
abonesi oldugu tahmin ediliyor. Pakistan Internet Servis Saglayicilar1 Birligi (ISPAK)'a gore
Pakistan'da 34 milyon internet kullanicist1 vardir ve sehir niifusu arasinda internete girisi
orant %17,8 gibi oldukca yiiksek bir rakamdir. Bununla birlikte, Pakistan’daki internete giris
orani, internete girig oraninin %60 veya daha yiiksek oldugu tahmin edilen Cin gibi dijital olarak

daha gelismis iilkelerle karsilastirilamaz. Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun Agustos 2016 tarihli
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raporuna gore, Tlrkiye'de ayni internet girisi 2008'den bu yana%32,2'den %58,3'e ¢ikmugtir.
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Sekil 3. Pakistan’da sehir niifusu artis1 Kaynak: Pakistan Istatistik Biirosu.
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14,

HBE10% win earketer. com

Sekil 4. Tiirkiye’de Internete Baglanma Oram (eMarketer)

Gengler sosyal medyay1 ve interneti cok c¢esitli nedenlerden dolayi, genellikle egitim,
bilgi, eglence ve her seyden once etkilesimler i¢in kullanmaktadir. Facebook ve YouTube
kullanicilar, tilkedeki diger tiim sosyal medya kullanicilarini asmis durumdadir. YouTube’un
kullannm1 yalmizca faydali, eglenceli, bilgilendirici videolar1 izlemekle sinirhidir. Bununla
birlikte, Facebook, cogunlukla arkadaslar ve aile arasindaki sosyal etkilesim olmak {izere ¢ok

yonlii nedenlerden dolayr kullanilmaktadir. Bununla birlikte, materyal satin alma davranisiyla
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ilgili hemen hemen tiim is endiistrilerinin resmi sayfalari iilkede artmaktadir.

Radwanick, dijital cihazlarin ¢ogalmast ve ABD'deki dijjital entegrasyonun durumu
hakkindaki endiselerini dile getirmektedir. Dijital tiiketici sayisinin hizla arttig1 goriisiindedir.
Gengligin dijital cihazlar ve sosyal medya kullanarak birbirleriyle etkilesime gectigini
belirtmektedir. Dijitallestirilmis bir sosyal grupta kalmak icin, grubun her iiyesi yalnizca dijital
cihaza sahip olmamali, ayn1 zamanda onu kullanacak bilgi ve okuryazarliga da sahip olmalidir.
Gengler, kullanilabilecekleri hemen hemen her tiirlii dijital ortama maruz kalmaktadir. Simdi
dijital cihazlarda QR Kodlar istedikleri amaclarla kullanma inisiyatifi genclerin elindedir.
Zillien, ve Hargittai, (2009) daha az dijital baglantil1 iilkelerde dijital okuryazarlik ile gencgler

arasinda satin alma davranisi arasinda pozitif bir iligki oldugu goriistindedir.

Medya okuryazarliginin, bilgi okuryazarliginin, sosyal medya okuryazarliginin ve dijital
okuryazarligin farkl yonleri ayr1 ayr1 ve belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmis ve son zamanlarda
cogunlukla medya okuryazarliginin yedi biiyiik tartismasi etrafinda donerek tartisilmistir. Hobbs,
ve Frost, (1998). Bununla birlikte, bazilari, QR Kodlarin dijital ugurum boslugunu kapatmak igin
onemli bir itici faktér ve ayrica karar verme ve satin alma davraniglariyla derinlemesine

baglantili bir kavram oldugu goriisiindedir (Zillien, & Hargittai, 2009).

Van Bauwel, (2008) ve Couldry, (2008) ABD'de yapilan bir calismada gorsel-isitsel
medya kullaniminin sosyal kurgu baglaminda alternatif anlatilar1 bulmaya yardimeci olabilecegini
bildirmektedir. Bu tiir medya okuryazarlig1 egitimi ve pratik yaklagimlar genclerin genisletilmis
diisiincelere sahip olmalarina yardimci olmustur. Bu agike¢a, yeni kitle iletisim araglarinin icadi
ile insan dogasinin daha fazlasin1 yapabileceginin bir gostergesidir. Dijital ve ¢evrimig¢i ortam,
genclerimizdeki merak duygusunun bir sinerjisini olusturmustur. Bu merak genclerin sadece
cevrelerindeki diinyayr gelistirmelerine ve anlamalarina yardimci olmakla kalmamakta, ayni
zamanda cevrelerindeki medya mesajlariyla ilgili baz1 sorulari cevaplamalarina da yardimci
olmaktadir. Gelismis elestirel diisiinme, reklam kampanyalarindan satin alma ve etkilenme i¢in

secim Ozgiirliigi ile baglantilidir.



60

Teknolojik bagimli yaklagim medyanin mesaj oldugunu ve McLuhan’in sdylediginin
aksine Gallagher, Foster ve Parsons (2001), Macnamara, (2005) ve Rinzler, Childs, Worley, ve
Wright, (2001) gibi elestirmenler medyanin her kosulda mesaj olmadigini séyleyebilirler. Medya
ve satin alma davranisi arasindaki iligkinin durumu olduk¢a karmasiktir ve tek bir faktorle
belirlenemez. Is diinyas;, medyanin degisen ortamlarmma uyum saglamaktadir. Medya ile
reklamin birbirleriyle olan karsilikli bagimliligi katbekat artmistir. Reklam kampanyasi
yapanlarin yani sira satin alma ve aligveris siirecine katilan gencgler de yeni kitle iletisim
araclarindaki ve toplumdaki yeni egilimlere uyum saglamaktadir. QR Kodlarla etkilesime
girerken gengligin karar verme siireci bu arastirma ile belirlenebilir. Gegmis arastirmalar, QR
Kod destekli reklam kampanyalarinda satin alma egilimi i¢in anlamli bir pozitif korelasyon
oldugunu 6ne siirmiislerdir. Ozyazgan, Vassilya, Uzun., ve Bilgin, (2016), reklami yapilan iiriin
ile cevap verenlerin katilimi arasinda bir iligki oldugu sonucuna varmistir. Bu, bir aragtirma

anketi araciligiyla reklam etkinligi kavramini incelemek i¢in metodolojik temeldi.

Khang, Ki, ve Ye, (2012) satin alma davraniglariyla ilgili olarak reklam kampanyalarini
arastirmis ve arastirmada cesitli metodolojik yaklasimlar uyguladiklarini agiklamistir. En
onemlisi, deneysel bir arastirmada sosyo-ekonomik kosullar ve tutumlarla ilgili farkli alanlar
kesfeden arastirma anketini kullanmiglardir. Bu nedenle arastirma anketinin, QR Kodlarin satin
alma davranis1 ve internet kullanicilarinin belirli stratejilerine yonelik tutumlarinin formiilasyonu
icin 6nemini bulmak amaciyla arastirmayi yiiriitmek ve uygulamak i¢in daha uygun ve miinasip

bir yol oldugunu belirtmek tutarli olacaktir.

Scherhorn, (1990) ve De Pelsmacker, & Janssens, (2007) genclerin satin alma davranisini
tartisirken ekonomik kalkinmanin dikkate alinmasi gereken ¢ok onemli bir degisken oldugu
goriisiindedirler. Onlar “ekonomik kalkinmanin sosyal yasamin bir¢ok yonii i¢in sonuglari
oldugunu” iddia etmektedirler. Buna karsilik, bu sosyal sonuglarin bazilarmin bir {ilkenin sosyal
hayati iizerinde etkisi vardir. Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics ve Bohlen (2003) sosyal
demografik degiskenleri ¢evresel konularla iligkilendirmeye yonelik arastirmalarinda, tutum ve
davranislarin olusumunda daha biiyiik Oneme sahip alti anahtar degisken gelistirmislerdir.
Barnard (2013) Koukouli, Vlachonikolis ve Philalithis (2002) sosyo-demografik ozellikleri su
sekilde agiklamaktadir:
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“Sosyo-demografik degiskenler sunlar1 igerir: cinsiyet, yas, egitim seviyesi, is durumu,
meslek, medeni durum, evde yasayan toplam kisi sayisi1 ve yasam diizenlemeleri. Son ti¢
degisken, sosyal destegin potansiyel dl¢iileri olarak kullanilmistir.”

Moschis ve Churchill (1978) Moschis ve Moore (1979), insanlarin giizelligi, sagligi veya
sanat sevgisini neyin olusturdugu ile ilgili olarak onlarin dogustan gelen bir hisle dogmadiklar1
gorlistindedirler; kiiltiirel  standartlar1  sosyallesme siirecinde Ogrenir ve uyarlariz
(Muruganantham, ve Bhakat, (2013). Aile, arkadaslar, okul ve kitle iletisim araglari geng

kusaklarimizda sosyallesme roliinii gelistirmek icin hayati bir rol oynamaktadir.

Literatiirde, egitim, cografi konum ve gelir seviyesinin, sonucta bir dereceye kadar QR
Kodlarin taranmasina neden olan dijital okuryazarligi etkiledigi birkag kez tartisilmigtir. Bununla
beraber, dijital okuryazarligin QR Kodlarin kullanimina ve ¢evrimdisi satin alma davranigina
nasil yardimer olabilecegi nadiren tartisilmaktadir. Ikincisi, dijital okuryazarligin genglerin QR
Kodlar1 taramasini ve belirli iriinler i¢in genel karar vermesini nasil etkiledigi tam olarak
tartisilmamistir. Dijital okuryazarligin ylikselmesinden dolay: reklam kampanyalarinin toplumda
nasil yiiriitildiigii ve QR Kodlarin bir toplumda nasil isledigi konusunda goriiniir ve sistematik

degisiklikler oldugu agik ve nettir (Samarhan, (2016).

Boyle bir dijital ¢agda, ortaya c¢ikan medya okuryazarli§i ve sosyal medya bilincini
tartismaya ve incelemeye her zaman ihtiya¢c duyulur; ve reklam, satin alma davranisi ve
pazarlama kampanyalar1 ile dogrudan baglantili olan QR Kodlarin 6nemi inkar edilemez
(Hopkins, ve Turner, (2012). Toplumlarin sayisallastirilmasmin artmasi nedeniyle, internet
kullanicilar1 giiglendirilmis ve iyi bilgilendirilmislerdir ama ortaya ¢ikan soru sudur: Eldeki

teknolojiler satin alma davranisini etkiliyor mu, etkilemiyor mu?

Sosyal ag sitelerinin son zamanlarda yasamin her alaninda biiyiik bir ivme kazandigi
aciktir. QR Kodlar da dijital olarak gelismis {ilkelerde ivme yakalamaktadir. Ancak, bu
hizmetlerin internet kullanicilarini glinliik yasam ic¢in karar verme sekillerini olusturduklarinda
nasil etkiledigini gérmek i¢in sinirli aragtirma ve veri bulunmaktadir. Gu, Skierkowski, Florin,

Friend, & Ye, (2016), sosyal aglarin QR Kodlari taramanin 6rneklerini arttirdig1 gercegine biiyiik
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bir agirlik vermistir. Bununla birlikte, QR Kodlarin tutum ve davranis degisiklikleri tizerindeki
etkileri {lizerine yapilan arastirmalar ¢ok azdir. Dijital okuryazarlik, QR Kodlar ve aktif satin

alma davranisi arasindaki baglantiy1 kesfetmek ve arastirmak icin su anda dogru zamandayiz.

2.4 QR Kodlar icin Arastirma Yontemleri

Konuyla ilgili literatiirde, QR kod reklamlarinin kullanimini etkileyen faktorler ve bu
faktorlerin tiiketicilerin davranigsal amaciyla korelasyonu, Akil Yiiriitme Teorisi (TRA) (Fishbein
ve Ajzen, 1975), Planli Davranis Teorisi (TBP) Ajzen, (2011), Kullanim ve Memnuniyet Teorisi
(U&G) (Katz vd., 1974), Teknoloji Kabul Modeli (TAM) (Davis, 1989), Detaylandirma
Olabilirlik Modeli (ELM) Petty, Cacioppo, & Goldman, (1981) gibi ¢esitli teorilere veya séz

konusu teorilerden birinin genigletilmesiyle gelistirilen baz1 modellere dayanilarak tartigilmistir.

Narang vd. (2012), calismalarinda QR Kodlarin ve iiriin ilgileniminin tiiketicilerin reklam
ve markalara yonelik tutumlarimi ve satin alma niyetlerini nasil etkiledigini arastirmistir.
Calismalarmin ilk bulgusu, {irtin katilim diizeyinin tiiketici tutumlarin1 olumsuz yonde etkiledigi
seklindeydi. Ayrica, bir reklamda tamamen bagimsiz bir degisken olarak yalnizca bir QR kodun
varliginin, bagiml degiskenler iizerinde bir QR kodun yoklugundan daha olumlu bir etkisinin
olmadig da tespit edildi. Ayrica, QR Kodlarin bir reklamdaki etkisinin, tiiketicinin {irlin
ilgileniminin niteligine bagl oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin, yiiksek ilgilenimli iirtinler i¢in

daha fazla bilgi ararken, QR Kodlar1 kullanma olasiliklar1 daha yiiksektir (Narang vd., 2012).

Bazi arastirmacilar, kod kullanmak i¢in bireysel davranigsal amaglarin gelisimini
aciklamak maksadiyla QR Kodlarin kabuliinii test etmek icin bir arastirma modeli tasarlamistir
(Shin vd., 2012). Model su faktorleri icermektedir: algilanan bilgi kalitesi, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan sistem kalitesi, algilanan fayda, miisteri tutumu, tiiketici niyeti, davranigsal
niyet, algilanan etkilesim ve 06znel norm. Elde ettikleri sonuglar, QR Kodlarin kalitesinin
algilanmasmin algilanan kullanighlhigt ve algilanan kullanim kolayligini olumlu yodnde
etkiledigini gostermektedir. Bu iki faktor de, tiiketicilerin QR Kodlara karsi tutumlarimni, kod
kullanma amaglarimi ve QR Kodlar i¢in gercek davraniglart olumlu yonde etkilemektedir.

Etkilesim ve sosyal etkinin de QR Kodlarin kullanimi i¢in temel davranigsal onciiler oldugu



63

bulunmustur (Shin vd., 2012).

Atkinson (2013), giiven (hiikiimet, kurumlar, reklamecilik), ilgilenim (boykot etme veya
bilingli olarak satin alma) ve piyasa egilimlerinin bir QR koduyla etkilesime girme olasilig
iizerindeki etkisini incelemistir. Devlet giliveninin, bilingli ¢abalarin ve piyasa egilimlerinin,
tiketicilerin QR Kodlar1 taramaya istekli olmalar1 ile pozitif iliskili oldugu, buna karsin
kurumlara gilivenin olumsuz bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Reklamcilik giliveninin ve

boykotun 6nemsiz belirleyiciler oldugu tespit edilmistir (Atkinson, 2013).

Ryu (2013) ve Klein (2014), QR Kod kullanicilarinin ve kullanict olmayanlarin
aligverisle ilgili kigisel 6zelliklerini ve davranislarini karsilastirmistir. Ankete katilanlar asagidaki
kriterlere bagli olarak degerlendirilmistir: tliketici yenilik¢iligi, pazar uzmanlari, aligveris
davranislart (faydaci davraniglar: basar1 arayan aligveris davranisi, verimlilik arayan aligveris
davranisi: macera arayan aligveris davranisi, fikir arayan aligveris davranisi, deger arayan
aligveris davranisi) ve daha onceki mobil aligveris deneyimleri. QR kod kullanicilarinin daha
yiiksek seviyelerde tiiketici yenilik¢iligi ve pazar uzmanhgr gosterdigi ve kullanici olmayanlara
gore daha fazla aligveris basarisi, macera, fikir ve deger arayisinda oldugu goriilmiistiir. Ayrica,
daha 6nce mobil alisveris deneyimi olan tiiketicilerin, olmayanlara gére QR Kodlar1 kullanma
thtimali daha yiiksektir. Kullanicilar ve kullanici olmayanlar arasinda verimlilik arayisi
davraniginda anlamli bir fark bulunmamistir (Ryu, 2013). Ertekin ve Pelton (2014), perakende
tilketicilerin ABD’deki dergi reklamlarinda QR Kodlar1 kullanma motivasyonlarma iligkin
deneysel bir analiz gerceklestirmistir. Algilanan kolaylik, eglence yararlari, 6znel norm ve
anlagsma egilimlerinin, tliketicilerin dergi reklamlarinda kod kullanmadaki davranissal niyetini
ongormede onemli oldugu ama giivenligi feda etmek i¢in algilanan isteksizligin 6nemli olmadigi
belirtilmistir (Ertekin ve Pelton, 2014). Ge¢mis aragtirmacilar, Meydanoglu, Cilingirtiirk, Bohm
ve Klein, (2018) farkli tilkelerdeki tiiketicilerin, QR kodlu reklamlarin taranmasina iliskin
davraniglarinda farkliliklar gosterdigini belirtmislerdir. Kiiresel pazarlama yoneticilerinin,
pazarlama kampanyalar1 gelistirirken dikkatli olmalar1 gerekir. Reklam kampanyalari, farkli
tilkelerdeki verileri, QR kodlu reklamlar1 iceren pazarlama kampanyalarimi farkli bir sekilde

gelistirmek i¢in kullanabilirler.
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Bazi arastirmalar, bazi Tirk tiiketicilerin heniiz bir QR kodu taramadiklarini ve QR
Kodlar1 tarama konusunda higbir tecriibeleri olmadigini gostermistir ama tecriibe eksikligi,
tilketicilerin QR Kodlar1 taramak istemesine ragmen onlari tarayamamalarini agiklayabilir.
Reklamcilarin, QR kod reklamlarinda QR Kodlarla birlikte QR kodun nasil taranacagina iliskin
bazi bilgiler kullanmalar1 gerektigini unutmamalidirlar. Ortalamanin diisiik oldugu iilkelerde bu
uygulama, kod taramak isteyen tiiketicilerin ger¢ek tarama davramisini destekleyebilir. Ote
yandan, QR kod tarama deneyimine sahip Tiirk tiiketicilerin reklamlardaki kodlar1 tarama
ihtimali digerlerine gore daha yiiksektir. Bu bulgu, QR kod kullaniminin miisteriler tarafindan
dogrudan anlagilmadig1 ve avantajlarinin yalnizea gercek kullanimdan kaynaklandigi anlamina
gelebilir. Bu engelin {istesinden gelmek icin, pazarlamacilarin, taramadan 6nce miisterilerin
ihtiyaglarimi bildirerek ve entegrasyonu saglayarak kullanimi tesvik etmesi gerekebilir. Bazi
kampanyalar sirf QR Kodlardan dolayr bile basarisiz olabilir ¢ilinkii miisteriler yalnizca kodu
gommek suretiyle yaratilan merak ve farkindalifa giivenmek yerine neden kodu taramalari
gerektigini bilmezler. Caligmanin bulgularina gore, QR kodu bilen Alman tiiketicilerin sayisi
Tiirk tiiketicilerden daha fazladir. Bu egilimin pek ¢ok sebebi olabilir: gelismis ve gelismekte
olan bir iilkedeki tiiketicilerin egitim diizeyindeki farkliliklar, QR Kodlarin mobil pazarlamada
iilkeye 6zgili dagiliminin diisiik seviyede olmasi ya da ornek belirgin 6zelliklerden dolay1 daha az
kullanim. Tiiketiciler arasinda QR Kodlarin bilinirligini ve kullanimin1 artirmak igin,
Pazarlamacilarin bu yeni teknolojiyi aktif olarak tanitmasi gerekir ve reklamlarin kendisi bir QR
kodun ne oldugunu ve nasil tarandigin1 adim adim agiklayan bir kilavuz igerebilir (Cata, Patel, ve

Sakaguchi, (2013) ve Cata (2013).

Pek ¢ok arastirmaci ayrica, QR kodlu bir reklami taramaktan bir miktar fayda gérmiis
olan tiiketicilerin onu taramasinin daha muhtemel oldugunu gdstermislerdir. Pazarlamacilar, QR
Kodlar1 taramanin yararlarini (6rnegin, 6zel bir promosyon kazanma, indirim) reklamlarina dahil
etmelidir. Ornegin, pazarlamacilar agiklayici notlar, QR Kodlar1 tarayarak nasil indirim
kazanilacagini agiklayan ilan panosu reklamlarina dahil edebilirler. Diger ¢alismalar, ag kapsami
ve veri fiyatlandirma gibi ¢evresel kisitlamalarin tiiketicilerin ger¢ek QR kod tarama davranisi
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. QR Kodlarin kullaniminda bazi sorunlara yol agan
teknik eksikliklerin Tiirkiye, Cin veya Pakistan gibi gelismekte olan bir iilkede olugsmasi daha

muhtemeldir. Bir¢ok kiiresel tiiketicinin temel kaygilar1 olan belli ¢cevresel kisitlamalar da vardir.
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2.5 Literatiiriin incelenmesi ve Oniimiizdeki Yol

Tiirkiye, Pakistan ve Cin gengleri arasinda QR Kodlarin taranmasini tetikleyen birgok
unsur vardir. Bu tllkelerin tiimiinde genc tiiketicilerin dijital cihazlari tiiketimi egitim, gelir,
sosyoekonomik durum ve hatta cinsiyet bazinda farkliliklar gostermektedir. QR Kodlarin hemen
hemen tiim boyutlar1 birka¢ ¢alismada zaten birkag kez tartigilmisti. Olgunun gercek derinligini
ve genisligini bulmak maksadiyla ¢ok kademeli seviyelerde arastirmak igin stratejiler
tasarlanabilir veya planlanabilir ancak her seferinde bir tane yapilmalidir. Her seyden once, karar
alma ve satin alma davranigi, herhangi bir toplumun anahtar unsurlaridir. Tiketici ilgileri ve
reklam modelleri, potansiyel alicilari etkilemek i¢in daima pazarlamacilarin odagi olmustur. Bu

alanlardaki gelismeler toplumun dijital bir kentsel alana doniismesine neden olmustur.

Bu, kesinlikle QR Kodlar ile genglerin satin alma davranislari arasinda baglantilar
oldugunu gosterir. Ustlenilen arastirma konusu, dijital cihazlarin kolayligi ile cesitli reklam
kampanyalarindan gelen QR Kodlarin farkli kiiltiirlerde farkli olmasi sorununu ortaya koymakti.
QR Kaodlar tarama modelindeki bu degisiklik, giivene, kiiltiirel gegmise ve daha 6zel olarak
iilkede saglanan siber ortama dayanmak gibi farkli kiiltiirlerde bircok nedene bagli olarak
degismektedir. Gengler, c¢evrimi¢i ve c¢evrimdist satin alma davraniglart i¢in farkl

kampanyalardan gelen QR Kodlar1 kullanmaya baslamstir.

Pakistan toplumundaki gengler tecrit altinda yasamiyorlar ve her seviyede uluslararasi
toplumun ayrilmaz pargasidirlar. Pakistan gibi gelismekte olan iilkeler, boyle bir disiplinde
arastirmanin gerisinde kalmislardir; sosyal ag web sitelerinin, genglerin belirli iiriinleri satin alma
ve bazilarimi tercih etme konusundaki tutum ve davranislarinin olusumunda oynadigi roliin ne
olduguna pek fazla dikkat edilmemistir. Herhangi bir toplumun tartisilmasi ve miizakere edilmesi
gereken esit derecede Onemli iki farkli kesimi vardir. Bu boliinme 6zellikle dijital uguruma

dayaniyor; Mossberger'e gore bu ugurumda insanlar egitimli gengleri ya da egitimli segkinleri
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boyle bir sosyal sistemin ayrilmaz bir parcasi olarak goriiyorlar. Durumlar kutuplagiyor gibi
gorliniiyor ve bu kutuplasma, gencligin temelde goriis diizeyindeki farkliliklara gore birgok

gruba boliinmesi anlamina geliyor.

Arastirma sorusunda da ayni diisiincenin arastirilmasi gerekiyordu ve yeni medya ve
sosyal medyanin daha fazla kullanilmasinin, internet kullanicilarini dijital kiiltiir hakkinda daha
fazla farkindaliga yonelik olarak destekledigi ve kolaylastirdig1 varsayiliyordu. Miireffeh gelisme
ve teknolojik ilerleme, halkin sosyal yasamina yardimci olacak ve gelistirecektir. Pakistan'da
oldugu gibi pek ¢ok kisinin ekonomik durumu uyumlu degildir ve iyi egitim sehir disindaki
bolgelerde nadir bulunan bir seydir. Pakistan, geleneksel bir topluluk oOrgiisiinden olusuyor;
tutum ve davraniglarin olugmasinda hi¢bir medyanin boyle 6nemli bir rolii olmamistir. Bu
nedenle, yeni medyanin, tam kapasiteyle olmasa da, kitleler arasinda reklam glindeminin
olusmasinda zar zor rol oynayacagi tahmin edilmektedir. Biiyiikliigii 6l¢mek s6z konusu degildir.
Pakistan gengliginde tutumlarin olusumu i¢in bu cihazlarin ya da sosyal medyanin etkilerinin

toplam biiyiikliiglinii 6l¢gmek ¢ok zordur. Sonuglar sadece trendleri gosterebilir.

Bu aragtirmanin amaci, sosyoekonomik degiskenler ile genclerin dijital cihazlarla satin
alma davraniglari, sosyal medya ve QR Kodlarin varligi arasinda herhangi bir baglant1 veya
korelasyon olup olmadigini bulmaktir. Bu elbette, bagka yerlerde kanitlanmis bir gercektir, ancak
daha once de belirtildigi gibi, Pakistan toplumu medyaya ¢ok zor inanir; medya kuruluslar1 ve
sosyal medya heniiz baslangi¢ asamasindadir. Su anki Pakistan gengligi, bir 6nceki nesil kadar
birbirlerine siki sikiya bagli bir nesil degildir. Tirk ve Pakistan toplumundaki bireylerin
rollerinin yeniden diizenlenmesi siirecinde, genglerin satin alma ve karar verme i¢in medya
mesajlarina ve medya giindemine ne kadar ilgi duydugunu arastirmaya c¢ok biiyiik bir ihtiyag
vardir. Medyanin genglerimize sundugu baska roller ve cazip seyler olmasina ragmen, onlar bu
aragtirmanin bir pargasi degildir. Gelecekteki arastirmalar i¢in, tartismali aile baglarimizda,

medyanin aile kararlar1 konusundaki etkilerinin arastirilmasi siddetle tavsiye edilir.

Medya caligmalarinda bu tiir olgular1 6l¢menin iki farkli yolu vardir. Bunlardan ilki ve en
popiiler yontem KAB modelidir (Bilgi, Tutum ve Davranis). Bu tiir bir model, Saglik Iletisimi
icin bilginin ve egitimin yayilmasinda ¢ok sik kullanilmaktadir. Arastirma i¢in kullanilan diger

bir model ise katilimcilarin “bilgi, niyet ve eylemleri’dir (bu, tiiketicilerin tutum ve
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davraniglarin1 6lgmede KAB'a kiyasla farkli bir yaklagimdir). Bilgi, Ama¢ ve Eylemlerin
Olgiilmesi ve Analizi, dl¢iilebilir ve sayilabilir veriler olduklarindan daha uygundur. Bu tiir
uygulamalar isletme, reklam ve pazarlama arastirmalarinda cok yaygindir. Universiteye devam
eden oOgrencilerin QR Kodlari kullanarak satin alma davranisina girmelerini ve reklam
kampanyalarinin etkilerini, katilimcilar arasinda yapilan anketler yoluyla tespit etmek sinirh

biitce kaynaklar1 ve zaman g6z 6niine alindiginda miimkiin olan tek yoldur.

Gengler, siire¢ toplumu i¢in diinyanin her tarafinda kilit rol oyuncusu olarak kabul
edilirler. Sosyo-demografik degiskenler ve KAB modelinin teorik gergevesi lizerine odaklanan
sosyal medya QR Kodlarin karar verme, davranis degisiklikleri ve genclerin Tiirk ve Pakistan
toplumundaki satin alma tutumlarindaki rolii nadiren arastirilmistir. Arastirma, yalnizca Tiirkiye
ve Pakistan'daki mevcut gelisme durumu i¢in degil, ayn1 zamanda djijital, kiiltlirel ve ¢evrimici
aligverisin durumunu degerlendirmek icin de ¢ok &nemlidir. Ulkedeki dijital kutuplasma
artmaktadir ve gencligin biitiinlesmesini saglamak i¢in arastirma zorunludur. Bu, ayn1 zamanda
iilkede siirdiirtilebilir ekonomik kalkinma i¢in bir atmosfer gelistirilmesine de yardimci olacaktir.
Bir sonraki boliimde terminoloji ile ilgili temel kavramlarin tartisilmasindan, hangi hipotezlerin
cikarilabilecegi tespit edilecektir. Yukarida belirtilen sorunlar1 deneysel olarak daha iyi ve
eszamanli olarak arastirmak i¢in hangi metodolojiler kullanilabilir? Bu calisma genclerin ve

farkli sosyo-demografik degiskenlerin karsilastirmasini ve farkliligini sunacaktir.

Literatiirtin gozden gecirilmesi, QR Kodlar1 tarama ve farklh kiltiirlerde tutum ve
davranis degisiklikleriyle ilgili mevcut arastirmalardaki bosluklar1 bulmaya yardimci olmustur.
Arastirma acig1 demografik degiskenlere gore belirlenir. Niifusun kiiltiirel farkliliklart ¢ok
karisik teorik cercevelerde tartisilmamasina ragmen niifusun kiiltiirel yonleri ¢ok 6nemlidir; bu,
baz1 teorisyenlere gore insanlarin i¢inde yasadigr “sistem”dir. “Sistemi” incelemek davranigsal
degisimin arastirilmasi icin ¢ok dnemlidir. Farkl kiiltiirel yonlerden tarama yapan QR Kodlarin
incelenmesi, arastirmanin daha once kesfedilmemis yeni bir boyutu olacaktir. Bulunan
metodoloji, arastirma ¢alismasinin karmasikliginin temelini atmaya yardimeci olur. Arastirma,
Siyasal Iletisim'den alman temel kavramlar ile Saglik iletisimi ve Psikolojisinden alinan teorik
modelin bir birlesimidir. Arastirma tasarim Is ve Reklamcilik disiplininden, sosyo-demografik

degiskenler de sosyoloji biliminden uygulanmistir. Tartisma ve miizakere, dijital medya ve yeni
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kitle iletisimi alaninda genis ¢apta tartisilan QR Kodlarin kullanimi etrafinda donmektedir.

Literatiirin dikkatlice incelenmesinden sonra, aragtirmanin ana bilesenleri iizerinde dort
mantiksal sonug¢ ¢ikarilmistir. Bu dort boyut (1) hipotez insasi, (2) degiskenlerin ankete dahil
edilmesi veya dahil edilmemesi, (3) teorik cerceveyle ilgilenme ve son olarak (4) arastirmayi
yiriitmek icin metodolojik tasarim secimi ile ilgilidir. Bu bilesenler, giris ve arka plan
boliimiinde detayli olarak gézden gecirildigi i¢in, arastirmanin bir sonraki adimina gegcmek ve

ontimiizdeki son yol i¢in asagida bir 6zet olarak mantiksal bir sonu¢ sunulmustur.

Literatiir taramasi, QR Kodlar ile dijital medya okuryazarligi, reklam kampanyalarindan
etkilenme sonucu tutum ve davranislarda degisiklik ve c¢esitli kiiltiirlerdeki satin alma
davraniglar1 arasindaki baglant1 gibi sorular1 ortaya koymanin makul bir argiiman oldugunu
ortaya koymaktadir. Bazen literatlir cesitli goriislerle celigkili gibi goriinmektedir. Bazi
aciklamalar ortaya konulan hipotezin lehinde olup onu desteklemekte, bazilar1 da ayni hipotezi
elestirmektedir. Bugiin Tiirkiye, Pakistan ve Cin gibi iilkelerde QR Kodlar i¢inde satin alma
davranis1 i¢in Bilgi ile Tutum ve Davranis arasinda bir baglanti olup olmadigini bulmak

maksadiyla arastirmaya odaklanmak i¢in dogru zamandir.

Anketin her degiskeni, literatliir incelemesinde sunulan argiimanlar ile dikkatlice
tasarlanmis ve desteklenmistir. Literatiir incelemesi, ¢alismanin yonii i¢in giliclii bir temel
olusturmustur. Bazi sorularin sorulmasinin neden 6nemli ve konuyla ilgili oldugu ve bazilarinin
da bolgesel, toplumsal ve sosyo-demografik kosullar nedeniyle neden ¢ikarildig: fikrini
desteklemeye yardimci olmustur. Bu tiir secimler veri analizi ve tartisma boliimlerinde daha
ayrintili olarak tartisilacaktir. Literatiir ayrica teorik ¢ergevenin devreye girmesi i¢in piiriizsiiz bir
yol haritas1 saglamistir. Mevcut kosullara en iyi sekilde uyan birlesik bir ¢erceve nerdeyse hig
yoktur. Aragtirmanin bazi bilesenleri, farkli disiplinlerde yogun bi¢imde ele alindigindan, onlarin
temayiilleri kullanilmistir. Ornegin, KAB modeli sadece Bilgi, Tutum ve Davranis arasindaki
iliskiyt anlamamiza yardimci olur. Bu teorik cerceve, “Neden” tutum degisikligi sorusunu

aciklayamamaktadir. Sadece nasil degistigini agiklamaktadir.

Bilgi, inang ve QR Kodlar1 kullanma aliskanliklar1 gibi diger aciklamalar icin, literatiir
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dikkatlice secildikten sonra sadece sdylem anlatilmaktadir. “Tutum ve Davranis”, olgunun daha
sistematik bir sekilde 6l¢iilmesi i¢in “Amaglar ve Eylemler” ile degistirilir. Bu nedenle, davranis
degisiklikleri teorileri, Kullanimlar ve Memnuniyet, gencligi bir medyayla birlestiren ve
digerlerinden ayiran seyin ne oldugunu daha iyi agiklamak i¢in kullanilmigti. QR Kodlarin
taranmasinda kiltlirel yonler teorisi de, toplumumuzda QR Kodlarin taranmasi kiiltiirlerinden
etkilenen bir bilesen oldugu i¢in kismen tartisilmaktadir. Bu gibi teoriler, insanlarin reklam
kampanyalarindaki QR Kodlar1 kullanmayr neden tercih ettiklerini belirlemeye yardimci

olacaktir.

Ankette on Sosyo-demografik degisken sorulmustur. Ne yazik ki, sorularin hepsi
Tiirkiye, Pakistan ve Cin niifusu i¢in verimli sonuglar vermemistir. Bu degiskenler diger
arastirmalarda farkli sekilde sorulmus olabilir: ebeveynlerin egitiminin, gengligin QR Kodlarin
taranmasini ve genel satin alma davraniglarini etkiledigini tartisan literatiir gibi. Bununla birlikte,
bdyle bir olgu, Tiirkiye ve Pakistan ortamlarinda nadiren gozlemlenebilmektedir. Sosyo-
demografik soru, literatliriin gozden gecirilmesi g6z Oniinde bulundurularak o6zenle
tasarlanmistir, ancak KAB modelinin 6l¢iimii ile ilgili sorular incelenmekte olan iilkelerin ve
kiiltiirlerin mevcut durumu goz Oniine alinarak bir sekilde degistirilmis ve dogaclama olarak

sorulmustur.
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BOLUM 3 — Yeni Medyada QR Kod Kullaniminin Satin Alma

Davramslar1 Uzerindeki Etkisi Arastirmasi

Bu boliimde, metodolojik yaklasimlar ve analizlerle ilgili konular tartisilacaktir. Bu
boliim, arastirmayt mantikli ve kesin olarak Yapisal Esitlik Modellemesi'ne (SEM) yonlendiren
seyin ne oldugu hakkindaki bir yol haritasin1 tanimlamaktadir. Bu boliim, hangi sorularin
sorulmasi gerektigini ve arastirma sorularin1 cevaplamak i¢in hangi metodolojik yaklasimlarin
benimsenebilecegini agiklayacaktir. Bu boliim ayni zamanda cevaplarin paradoksal oldugu ve
kararlarin bir yone dogru verilmesi gerektigi kritik durumlar1 da ele almaktadir. Ayrica, giris ve
arka plan boliimlerinde bir bosluk tartisilmist: ama literatiir boliimiiniin gézden gegirilmesinden
sonra burada ayrintili bir sekilde bir mantik tiretilmektedir. Literatiirde ortaya konan argiimanlar
desteklemek ig¢in, farkli kampanyalarda kullanilan QR Kodlarin o6zelliklerini g6z Oniinde
bulundurmak zorunluydu, ancak zaman ve kaynak yetersizliginden dolay1 sadece Reklam
kampanyalarinda kullanilan QR Kodlar analiz edildi. Bu boliimde, ii¢ iilkenin genglerinden veri
toplamak i¢in hazirlanmis olan detayli anket incelenmistir; bu anket tezin sonundaki Ek listesine
konulmustur. Bu boliimde yontemler, mevcut arastirmanin kapsami, yapist ve tasarimi detayli

olarak ele alinacaktir.

Olusturulan hipotezler temel olarak yeni medya ve pazarlama disiplini i¢inde veya
cevresinde tartisilmaktadir. Bu tiir hipotezleri 6lgmenin en iyi yolu Likert dlgeginde sorular
sormaktir. Bu sorular, QR Kodlar ve dijital medyanin, genglere belirli iiriinleri satin alma
konusundaki tutumlarin ve davraniglarin gelistirilmesi i¢in nasil bilgi biriktirecekleri konusunda
yardimc1 olacak sorulardir. Bu ¢aligmanin odak noktasi, daha ¢ok QR Kodlar tartismasi ve satin
alma davranisinin ortasinda Bilgi Tutum Davranisini (KAB) test etmeye yoneliktir. Bu arastirma,
QR Kod kullaniminda Tiirkiye, Pakistan ve Cin'deki bilgi (K) birikimi hakkindaki tartigmalara
odaklanacaktir. Dijital okuryazarlik ve toplumdaki dijital ugurum kavraminin agiklanmasi
konuyla ilgili daha fazla sdylem ig¢in tartisilacaktir. Dijital okuryazarliin ve QR Kodlar
hakkindaki bilgilerin daha fazla satin alma davranisina ve karar alma siirecine yol agtig1 tahmin
edilmektedir. Veriler, uygun bir sekilde se¢ilmis ii¢ biiyiik sehirde, Istanbul'un ii¢ iiniversitesi,
Islamabad’in ii¢ iiniversitesi ve Pekin'in ii¢ iiniversitesine odaklanan bir arastirma anketi

aracilifiyla toplanacaktir. Egitim goren ve iiniversiteye giden kentsel genclik ¢alismanin hedef
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niifusu olacaktir. Toplumun sadece genglerini segmenin amaci, bu aragtirma i¢in sadece genclerin
uygun olmalar1 degil aym1 zamanda pazarlama ve reklamcilikta yeni boyutlar olusturma
stirecinde ¢ok aktif rol oynamalaridir. Gengler ¢evrimigi satin almada diinya ¢apinda aktiftirler.
Ayrica, gengler, son yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya ve QR Kodlar ile birlikte yeni medyanin

yeni teknolojilerinin ilk elden kullanicisidirlar.

Metodolojik literatiir s6z konusu oldugunda, farkli ¢aligma arka planlarindaki davranisi
analiz etmek igin farkli bir metodoloji vardir. Ornegin, medya ve iletisim disiplininde tutum
degisimini degerlendirmek icin, 'gdzlemler', 'grup tartismalari' ve deneysel tasarimlar
onerilmektedir. Bu tiir aragtirmalar nispeten daha fazla zaman, harcama ve yonetim gerektirir. Bu
nedenle, bu metotla yakindan iligkili olarak, mevcut arastirmada bir baska ilgili 6l¢tim araci olan
“Amaglar ve Eylemler” kullanilmistir. Bu, isletme, reklam ve pazarlama aragtirma araglarinda

oldukc¢a uygulanabilir, anlasilabilir ve kabul edilebilir bir 6l¢lim yontemidir.

Mevcut metodolojik tasarima gore, QR Kod Taramasi ile ilgili farkl kiiltiirlerde davranis
ve tutumlardaki degisimi incelemek igin farkli yaklasimlar gelistirilmistir. Farkli sosyal
bilimciler, boyle karmasik bir olguyu anlamak ve dlgmek icin farkli araglar uygulamis ve icat
etmislerdir. Literatliriin gozden gecirilmesinde tartisildigt gibi, anket metodu soru ve
degiskenlerde bazi degisikliklerle daha uygun, kullanish ve pratik bulunmustur. Bu nedenle, bu

calisma i¢in arastirma anketi segenegi tasarlanmistir.

Anketin birinci boliimiinde (Boliim A, liitfen eke bakiniz), genclerin bilgiye erisimi, QR
Kodlarin kullanim1 ve satin alma davranist hakkinda veri toplanacaktir. Anketin bu ilk kismi,
dijital medyanmn genel anlayisini ve genglerin QR Kodlar ile nasil etkilesime girdigini
degerlendirmek iizere tasarlanacaktir. Bu bolim temel olarak okuryazarlik boliimiinii ele
almaktadir ve veri analizi boliimiinde “Bilgi” degiskeni olarak adlandirilacaktir. Argiimani
desteklemek ve giiclendirmek i¢in 6zel teoriler ve akademik tartismalar birlestirilecektir. Bu,
medya okuryazarligimin QR Kod taramasi i¢in sonunda nasil bir karara yol agtigimin

tartisilmasini miimkiin kilacaktir.

Anketin ikinci boliimiinde (Bo6lim B, litfen eke bakiniz), katilmcinin QR Kodlar
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taramasina iliskin amaglar1 sorulacaktir. Bu QR Kodlar1 tarama uygulamasi sadece QR Kodlarin
kullanimu ile ilgili degil, ayn1 zamanda bireysel kapasitede satin alma davranisi ile de ilgilidir.
Katilimer'nin QR Kodlara erisimi ve Tutumlart ile ilgili genel bilgilerine erisilecektir. Bu tiir
sorular, farkli kiiltiirlerde satin alma davranisini QR Kodlar ile bulmaya ve onlarla baglanti
kurmaya yardimci olacaktir. Kiiltiirel etkiler, inang¢ ve aligkanliklarin tiimii genclerin
“Tutumlar’”nin  formiilasyonunda birikmektedir. QR Kodlar farkli iilkelerdeki reklam
kampanyalarinda goriindiigiinde, onlarin taranmasiyla ilgili olarak katilimecilarin inang ve

aliskanliklarini ayirt etmek gereklidir.

Anketin Tli¢giincii boliimiinde (Boliim C, liitfen eke bakiniz) genglere aktif katilimlart ve
satin alma i¢in QR Kodlarin fiili kullanima ile ilgili farkli sorular sorulacaktir. Sosyal bilimlerde,
ozellikle medya calismalarinda, ¢ogunlukla davraniglardaki degisim tartisilmakta ve tutumlar
Olciilmektedir. Ancak, ticari arastirmalarda, Ozellikle reklamcilikta, tutumlar ve davranislar
“Amaclar ve Eylemler” ile olciili. Mevcut segenekler goz Oniine alindiginda, genglerin

amaglarini ve eylemlerini sormak ¢ok daha uygun ve pratiktir.

Bir sonraki Béliimde (Bo6liim D, liitfen eke bakiniz), Pakistanli katilimci gencler arasinda
cinsiyet, yas, egitim, hane halki geliri gibi sosyo-demografik verilerle karsilastirma yapilacaktir.
Anket, farkli toplumlarda veya sehirlerde yapilan uzunlamasina arastirmalarda tekrarlanabilir.
Farkliliklar veya benzerlikler, dijital kiiltliriin daha fazla anlagilmasini ve dijital ugurumun daha
ayrintili bir sekilde analiz edilmesini saglayabilir. Bu, genglerin tutum ve davranislarin
formiilasyonunda, dijital cihazlar ve sosyal medya tarafindan oynanan roliin ortasinda satin alma
davranis1 i¢in farkli seviyelerde QR Kodlarin fiili kullaniminin belirlenmesine yardimci

olacaktir.

‘Bilgi’, ‘Tutum’ ve ’Davramis’ (KAB) secimi literatlir taramasma uygun olarak
yapilmistir. Bununla birlikte, bilesenlerin 6l¢limii, optimum sonuclar i¢in dogaglama olarak
yapilmistir. Ankette tasarlanan degiskenlerin hepsi her duruma ve her zaman en iyi sekilde
uymamistir. Arastirmanin {i¢ ana bileseninin, yani Bilgi, Tutum ve Davranislarin (KAB)
tartisilmasinda sosyo-demografik degiskenler, ¢ok Onemlidir. Arastirma, bilginin artmis ve

olumlu Tutum degisikliklerine yol actigini kanitlamistir. Belirli bir bilgiye yonelik artmis tutum,
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belirli davranislarin olusumuna veya degismesine yol acar. Bu nedenle, KAB degiskenlerinin
derinlemesine anlagilmasi i¢in, on sosyo-demografik degisken, Sirali Esitlik Modellemesi (SEM)
yoluyla bireysel ve bagimsiz olarak caprazlama incelenecektir. Bu analiz, demografik
degiskenlerden herhangi birinin farkli kiiltiirlerde satin alma kararina yonelik belirli tutum veya
davraniglarin formiilasyonu i¢in herhangi bir 6neminin olup olmadigin1 anlamaya yardimci
olacaktir. SEM'i ger¢eklestirmenin iki yolu vardir: biri SPSS Amos digeri de PLS SMART
yoluyladir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Giris ve arka plan boliimlerinde tartigildig: ve literatiirde tespit edildigi gibi, QR Kodlarin
arastirilmasinda isletme caligsmalari disiplini agisindan bir bosluk vardir. Yeni medyada, iletisim
caligmalarinda ve davranigsal calismalarda defalarca giindeme getirilen karmasik sorulari

aragtirmaya ihtiya¢ vardir.

Bu yeni bakis agisi, farkli kiiltiirlerde genglerin QR Kodlara bu kadar yogun ilgi
gostermesine neden olan seyin ne oldugunu anlamaya 1sik tutacaktir. Ayrica, QR Kodlarin
taranmasi1 trendi devam ederse, bu dijitallesmenin gelecekte genglerin kisisel tutumlar1 ve
davramglar1 iizerindeki etkisinin ne olacagi konusunda bazi sorulari agiklayacaktir. Insan
viicudunun durdurulamaz ve ayrilmaz protez bileseni olan bu dijital cihazlar fiziksel ve
psikolojik olarak baglantilidir. Izlenecek ve arastirilacak birkac¢ yon ve farkli disiplinlerde birkag
kez calisilan yonler vardir. Bu ayrintili ve kesif¢i aragtirma tasarimda sorular farkli boyutlarda
sorulur ve bdylece disiplinler aras1 konulardan bir baglant1 kurulabilir. Varsayimsal temeller ve
teorik cergevenin Onemi, belirli sorularin smirlayici terimlerle ve belirli yonlerde sorulmasina
yardimc1 olmustur. Gelismekte olan iilkelerde dijital cihazlarin ve sosyal medyanin
kullanimindaki biiyiik artis, genglerin bu tiir cihazlarin farkinda olmalarina ve bu tiriinleri kendi

cikarlari i¢in ve evde kolay aligveris i¢in kullanmalarina yol agmaktadir.

Mevcut arastirma c¢aligmasinin ¢ikis noktasi budur: Dijital medyanin, veya daha spesifik
olarak konusursak, QR Kodlarin reklam kampanyalariyla bulustugu bir nokta. Reklam

Kampanyalarinda QR Kodlarin varligi, politik iletisimdeki arastirma araglar1 kullanilarak
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incelenmektedir. Sosyal sermaye sorunu ve genglerin genel karar verme siirecinde QR Kodlar1
kullanma aligkanliklar1 ile satin alma tutum ve davranislarindaki degisimleri Tiirkiye, Pakistan ve

Cin'de bu kadar karsilagtirmali bir sekilde incelenmemistir.

Calismanin amag ve hedefleri, ad1 gecen ii¢ iilkede genclere sadece taradiklart QR Kodlar
ile ilgili sorular sormak icin ¢ok net ve akillica tasarlanmistir. Ayn1 olgular etrafinda dénen ve
tartisilan farkli calismalar ve teoriler kismen gozden gecirilmistir. Bazi metotlar farkli
disiplinlerden ddiing alinmistir. Inceleme ve tanitim sirasinda ortaya atilan birkag esit derecede
onemli ve ilgili soru vardir ancak bunlar kasith olarak arastirilmamistir. Daha fazla arastirma
yapilmast halinde bir sonraki asamada yapilmasi gerekenleri kesin olarak belirtmek i¢in sonuna
gelecekle ilgili oneriler kismi eklenmistir. Gelecekle ilgili Oneriler ilerideki caligmalara yol
gostermek amaciyla yapilmistir.  Gelecekteki c¢aligmalar bu arastirma dogrultusunda
gerceklestirilirse, bu arastirmaya derinlemesine ve ayrintili olarak daha fazla deger katmaya ve
kesfetmeye yardimci olacaklardir. Sonuglarin tiim Tirkiye, Pakistan veya Cin niifusu arasinda
genellestirilebilecegini sdylemek zor olacaktir. Genis bir bolgeye yayilmis topluluklar iizerinde
yapilan aragtirmanin karsilagtirilmasi farkli bir ¢ikarim tiirii gosterebilir. Bu iligkiyi etkileyen
bagka gizli degiskenler de bulunabilir. Ancak, ¢ikarimlar yalnmizca iilke veya genel olarak
gelismekte olan iilkelerdeki niifus veya benzer niifus hakkinda bir egilim Onerebilecek verilere

dayanilarak yapilacaktir. Aragtirmanin amaci asagidaki bilesenlere boliinecektir:

1. Anketin birinci boliimiinde (Boliim A) kiiltiirel etkiler sorulacaktir.

2. Arastirmanin ikinci bolimiinde (B6lim B), bir dizi soru kullanilarak Likert dl¢eginde
genel dijital medya anlayis1 ¢esitli sorularla sorulacaktir; bu tiir medya anlayis1 endeksi
KAB modelinin ilk bilesenini yani 'Bilgi'yi olusturmaya yardimci olacaktir.

3. Anketin tgilincli boliimiinde (Bolim C), KAB modelinin ikinci bilesenini, yani
‘Tutumlart’ olusturmaya yardimci olacak genel tutum formiilasyonunu belirlemek icin
Likert Olgeginde Inanglar ve Aliskanliklar ile ilgili sorular sorulacaktir.

4. Dordiincii boliimde (D), ¢esitli kiiltiirlerde kullanim ve memnuniyet teorisi, QR Kodlara
gore test edilmektedir.

5. Anketin Besinci boliimiinde (Boliim E), cevaplarin genel Davranigini belirlemek icin

Likert Olceginde Amaglar ve Eylemlerle ilgili sorular sorulacaktir. Amaglar ve Eylemler
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Davranisin gdstergeleridir. Isletmelerde yiiriitiilen ve tartisilan ¢alismalar ile reklam ve
pazarlama ¢aligsmalar1 bu tartismay1 desteklemektedir. Bu boliim, KAB modelinin tigiincii

bileseninin, yani Davranis veya Uygulama'nin, belirlenmesine yardimci olacaktir.

3.2 Arastirmanin Hedefleri

Yukarida belirtilen hedeflerin kapsamli ve kisa bir tartigmasindan sonra, genisletilmis bir
bigimde arastirmanin alt amacglar1  bulunmaktadir.  Verilerin  toplanmasindan  ve

yorumlanmasindan sonra tartisma olarak cevaplandirilacak baska sorular da vardir:

1. Genglerin QR Kodlar ile ilgilenmesinin kullanim ve memnuniyet amaglar1 agisindan
arastirilmasi.

2. Karar alma ve satin alma davranigina iliskin tartismalarin QR Kodlar kullanilarak analiz
edilmesi.
Egitim ve gelirin etkilerinin genclerin satin alma kararlarina gore degerlendirilmesi.

4. Dijital ugurumun ve toplumun bilgi bakimindan zayif ve bilgi bakimindan zengin
bilesenlerinin tartisilmasi ve tanimlanmasi

5. Son olarak, genglerin QR Kodlarla ilgili farkli kiiltiirlerde genel faaliyetleri ve satin alma

davranislarinin incelenmesi.

3.3 Arastirmanin Simirhhiklar:

Dogal olarak, bu ¢alismada kisitlamalar ve gelecekteki arastirmalar i¢in firsatlar vardir.
Kisitlamalardan biri, ¢aligmanin her iilkeden ii¢ {iniversitede olmak iizere Tiirkiye, Pakistan ve
Cin'de gercgeklestirilmis olmasidir. Gelecekteki arastirmalar igin bir firsat, bu ¢alismay1 baska
iilkelerdeki baska yerlere ve iiniversitelere genisletmek olabilir. Onceki sonu¢ béliimiinde
listelendigi gibi, ileriye doniik bir ¢alisma, bu ¢alismanin ve diger caligmalarin sonuglarindaki
farkliliklarin aragtirilmasidir. Arastirma kapsami geleneksel yastaki genglerle smirli olsa da,
niifusun diger yas gruplarina da genisletilebilir. Ancak, diger yas gruplarindaki benimseme
seviyelerinin bu ¢alismada bulunanlardan ¢ok daha diisiik olabilecegini belirtmeliyiz. Cok diisiik

benimseme seviyelerinden sonug¢ ¢ikarmaya calismak dikkatli analiz gerektirebilir. QR kodu
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nispeten geng¢ bir teknolojidir. Bu konuda yiiriitilen ¢alismalarin miktar1 ¢ok smirhdir.
Calismamiza tam olarak odaklanmamizin nedenlerinden biri de budur. Literatiir diger
caligmalarla zenginlestikge, calismalar diger arastirma modelleri ile daha karmasik arastirma
sorularin1 incelemek i¢in derinlestirilebilir ve genisletilebilir. Caligmay1 diger cografi bolgelere
yaymak miimkiindiir. istanbul, Islamabad ve Pekin, iilkelerinin diger pek ¢ok bolgesine gore
modern sehirlerdir. Bu sehirlerdeki niifusun, yeni teknolojilerle tanismasi diger sehirlere gore

daha muhtemeldir.

3.4 Arastirmanin Orneklemi

Calismanin ana kiitlesi “Genclik”tir. Birlesmis Milletler, gengligi 15-35 yas grubu olarak
tanimlar. Merriam Webster Sozliigii gencligi “gen¢ olma durumu ya da niteligi, ¢ocukluk ve
olgunluk arasindaki yasam siiresi, erken bir gelisme ya da varolus donemi” olarak
tanimlamaktadir. Gengligin en iyi tanimi ve agiklamasi UNESCO tarafindan verilmektedir:
Genglik cocukluktan yetigkinlige gecis donemidir. Gengler herhangi bir toplumun daha énemli
ve akici bir parcasidir ve aile asamasindan topluluk asamasina gegerler. Issizlik oraninin daha
yiiksek olmasi nedeniyle genglik yas gruplari merkezi ¢evreden nispeten uzaklagir. Bu nedenle,
farkli kesimlerde gengler tanimlanirken ve tartisilirken farkli faktorler g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Birlesmis Milletlerin bir iiniversite tanimi1 da vardir. Buna gére, gengler “Uye
Devletlerin diger tanimlarina karismaksizin 15 ila 24 yas arasindaki insanlar’dir. Genglige iliskin
tim BM istatistikleri, yillik istatistik kitaplarinda gosterildigi gibi bu tanimlamaya

dayanmaktadir.

Ancak, ulusal ve uluslararas1 konularla ugrasirken gencligin daha esnek bir yas sinir1 ve
tanim1 vardir. Bu tanima gore genclik, 15 ila 35 yas arasindaki herkestir. Bu arastirma i¢in bu tiir
bir tanim kabul edilmistir. Bu tanim, bu stratejiye yaklasmanin en iyi yolu olarak kabul edilir.
Yas sinurt ayrica bir bireyin egitim ve istihdam durumunu da tanimlar. Birincisi, genglik herhangi
bir cinsiyetten bagimsizdir; notr veya ikinci bir kisiyi daha iyi anlamak i¢in, her iki cinsiyetten de

bahsederken “they (onlar)” zamiri kullanilir.

Anket bilimsel olarak 6érnekleme se¢ilmis liniversite 0grencileri arasinda yapilacaktir. Her

tiniversiteden yaklagik 100 kisinin katilmasina karar verilmistir. Bdylece, her iilkeden yani
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Tiirkiye, Pakistan ve Cin’den ii¢ iiniversite olacak; bu nedenle toplam 900 katilimci olacaktir.
Bununla birlikte, sinirlamalar 18 yasin altindaki gencleri incelemeye izin vermemektedir.
Katilimecilarin  Istanbul, Islamabad ve Pekin'deki iiniversitelerden olmalar1 bekleniyor.
Calismanin ihtiyag ve taleplerini goz Oniinde bulundurularak, tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemi ve uygun ornekleme stratejileri benimsenmistir. Bu, bazi1 saglam temeller sunan teorik

cerceve goz Oniine alinarak da diisiintilmiistiir.

3.4.1 Ornekleme Teknikleri

Istatistiksel ve deneysel agidan énemli sonuglar i¢in, Boxill, Chambers, ve Wint, (1997)
tarafindan belirlenen uygun 6rnekleme teknikleri benimsenmistir. Bu 6rnekleme teknikleri, tam
olarak, c¢ikarimlarin tiim popiilasyon icin genellestirilebilecegini veya uygulanabilecegini
belirtmez. Powell (2006) “uygun Orneklemenin tesadiifi olmayan bir Ornekleme teknigi
oldugunu” aciklamaktadir. Kar kiiresi 6rnekleme teknigine benzeyen uygun 6rnekleme, kapma
orneklemesi, firsat 6rneklemesi veya gelisigiizel 6rnekleme olarak da bilinir. Goodman (2011,
1961), kartopunun tesadiifi olmayan bir 6rnekleme teknigi oldugunu ve bu teknikte “mevcut
caligma deneklerinin tanidiklarindan gelecek denekleri topladigini agiklar. Boylece, drnekleme
grubunun yuvarlanan kartopu gibi biiylidiigii sdylenir”. Bu 6rnekleme teknigi dogaglama olarak
yapilir ve kullanilir. Veri toplama icin, bazi arastirma anketlerini toplamak maksadiyla yardimi
alinan bir tanidik varsa, benzer bir sekilde tanidigin tanidigindan da veri toplama icin yardim

istenir.

Bu oOrnekleme teknigini elestirenlere gore, bu teknik kesinlikle toplanan verilerin
onyargisini  gosteremez. Tahminlerden tarafsiz ve genellestirilebilir ¢ikarimlar yapmak
imkansizdir. Bununla birlikte, kartopu ve uygun Orneklemede bazi degisikliklerden sonra
“katilimct odakli 6rnekleme” olarak adlandirilan teknik benimsenmistir. Heckathorn (1997),
aragtirmacilara bu ornekleme tekniklerinden belirli kosullar altinda asimptotik olarak tarafsiz
cikarimlar yapmalarinin bir yolunu gostermistir. Bu teknik sadece uygunluk nedeniyle degil, ayn1
zamanda insanlarin sosyal aglari ve sosyal etkilesimi hakkinda cikarimlar yapilmasma da

yardime1 oldugu i¢in kullanilmaktadir. Ana tematik aragtirma alami karar verme ve yeni
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teknolojinin satin alma davranisi ve kullanimiyla 6zellikle toplumdaki QR Kodlarla ilgili

oldugundan bu, kisisel gozlemler i¢in de ¢ok yardimci olmustur.

Son olarak, bu arastirmanin asil amaci asla tarafsiz ve gercekten genellestirilebilir
tahminler ortaya koymak degildi. Salvador, ve Markham, (1995) sosyal bilimlerde, arastirmanin
tamamlanmas1 ve biitiinliiglinde anlasilmasi i¢in bir arastirmacinin 6nyargilarinin arastirmaya
yansimasinin esit derecede kabul edilebilir oldugunu belirtir. Bu nedenle yansimalar aragtirmanin

bir pargasidir.

Sadece iiniversiteye devam eden katilimcilar secilmistir. Bunlar kolayca bulunabiliyordu
ve yardim etmeye hazirdilar. Bu nedenle, katilimcilarin yas grubu tiim gencligin bir tasviri ya da
temsili degil, bir liniversiteye kayith olan genclik grubudur. Tiirkiye'de Pakistan’da ve Cin’de
ogrencilerin ¢ogunlugu lisans Ogrencisidir ve yas gruplari asagi yukari 21-25 arasindadir.
Gengligin tanim1 30-35 yas grubundakileri kabul ettigi i¢in, bu yas grubu, Birlesmis Milletler
(BM) tarafindan yapilan gencligin tanimina gore biitiin genclik niifusunun gercek temsilcisi

olamaz.

Katilimeilar, egitimlerine gore ok sistematik bir sekilde dagitilmamustir. Universite
seviyesinin altinda okuyan gengler bu ankete dahil edilmemistir. Universite seviyesinde okuyan
genclerden alinan ozellikler, okullarda veya kolejlerde okuyan genglere genellestirilemez. Bu
gruplar Pakistan toplumunun tamamini veya farkli diizeylerde okuyan gen¢ niifusun tamamini
temsil etmeyebilir; bu nedenle hangi grubun hangi egilime daha ¢ok yatkin oldugunu gostermek
icin katilimer yas ve egitim gruplarindan bahsedilmekte ve onlarin genel korelasyonlar1 veri

analizi boliimiinde aciklanmaktadir.

Universite se¢imi icin drnekleme metodolojisi ve katilimcilarin érneklemesi uygunluk
temelinde yapilmistir. Bu nedenle, bu ankette Tip, Hukuk, Siyaset, Sanat ve Tasarim
disiplinlerinden 6grenciler dikkate alinmamistir (bu maksatli bir ¢aba degildi). Bu, anketin
gecerlilik veya genellestirilebilirlikten yoksun oldugu anlamina gelmez. Veri analizi, kendi
biitiinliigii i¢inde acgiklanmis ve sadece belirtilen katilimci grubuna uygulanmustir. Kisisel

gozlemlerde, veriler Ogrencilerin yalnizca egitim disiplinlerine dayanmakla kalmayip ayni
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zamanda smif ve sosyal durumlarina da bagli oldugu icin, belirli 6grenci gruplarina yonelik

olarak nispeten asimetriktir.

Siyaset bilimi, uluslararasi iligkiler, tip veya hukuk disiplinlerinden gelen 6grencilerin
QR Kod taramasina kars1 ayni tutuma sahip olacagimi sdylemek zordur. Ne yazik ki, bu tiir
disiplinlerden gelen 6g8renciler ankete dahil edilmedi (bu maksatli bir ¢aba degildi). Daha ¢ok
yonlii genglik katilimeilartyla sonuglarin daha 6zgilin olmasi ve istatistiksel analitik araglar
uygulanirken daha fazla serbestlik derecesinin elde edilebilmesi olasilig1 vardir. Daha biiyiik bir
grupla yapilsa bile, istatistik¢iler sonucglarin ve tahminlerin sadece egilimi gosterecegi

goriisiindedir.

Ornekleme sirasinda kararlarin alinmasi gereken ii¢ durum vardi. Birincisi, hangi sehirler
dahil edilmelidir? Ikincisi, ne tiir iiniversitelerde anket yapilmalidir? Ugiinciisii, her iiniversiteden
anket icin ne tiir katilimcilar secilmelidir? Her ii¢ seviyede de zaman, para yonetimi, kisitlamalar
ve kaynaklarin azligindan dolayi, yalnizca Istanbul, islamabad ve Pekin secilmistir. Bu nedenle,
bu sehirlerin niifusunun tiim iilkeye genellestirilebilmesinin miimkiin olmadigim1 belirtmek
onemlidir. Ulkenin kiiltiirii, gelenegi ve normlar1 her toplulukta ¢ok zengindir; bu nedenle, QR
Kodlar taramaya yonelik diisiinme, analiz siireci, ve tutum ve davranislar farkli katilimcilar
arasinda farklhidir. Bagka bir deyisle, boyle bir calisma, daha fazla genellestirilebilirlik i¢in
uzunlamasina, yogun, aciklayici ve derinlemesine arastirma gerektirir. Bununla birlikte, bu
calisma, ayni ¢izgide caligmalar yapilmasi gerektiginde bir yol haritas1 ve gelecek i¢in temel

prensipler sunacaktir.

3.5 Arastirmanin Hipotezleri

Bu agiklayict bir ¢alisma tiiriidiir ve incelenen arastirma alami hakkinda daha fazla
aciklama ve tartisma lretecektir. Arastirmanin farkli yonleriyle ilgili yukaridaki tartigma goz

onilinde bulundurularak asagidaki aragtirma sorular1 ¢ikarimaistir:
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QR Kod Bilgisi, Tiirkiye, Cin ve Pakistan gengleri arasinda QR Kodlarin daha olumlu
taranmasi egilimi ile pozitif yonde iliskilidir.

QR Kodlar Hakkinda Daha Fazla Bilgi, adi gecen iilkelerin gengleri arasinda QR
Kodlarm taranmasi, kullannmi ve memnuniyeti konusunda olumlu tutumlari
gelistirecektir.

QR Kodlara daha fazla maruz kalma ve onlarla daha fazla etkilesim, se¢ilen iilkelerde

genclerin davranisini degistirecektir.

Kullanim ve Memnuniyet veya KAB (Bilgi, Tutum ve Davranig) hesaba katilmaksizin,

kiiltiirel farkliliklar, QR Kodlarin taranmasi konusunda derin farkliliklar gosterir.

Ikincil arastirmalarla, asagidaki sorular icin tartisma ortaya koymak beklenmektedir:

Genglerin egitim diizeyi ile QR Kod kullanimi arasinda iliski vardir.

Bilgi bakimindan zengin olan gengler, QR Kod dijital medyasi hakkinda daha az bilgiye
sahip olan ve dijital cihazlara, dijital medyaya ve sosyal medyaya nispeten daha az
bagimli olan genglerle karsilastirildiginda QR Kodlar1 daha fazla kullanmaktadir.
Teknolojideki biiylik degisim nedeniyle sosyal medya, ¢evrimici aligverisi, insanlarin
cevrimici ve cevrimdist diinyadan satin alma bigimlerini zaman gegtikce nasil
degistirmistir?

Gengler, belirli triinleri satin alma konusundaki eylemleriyle ilgili olarak teknolojinin
degismesine, QR Kodlara, sosyal medyaya ve dijital cihazlara nasil tepki vermektedir?
Farkli sosyo-demografik faktorler karsisinda, gencleri satin alma siireglerinde etkileyen

veya onlarin reklam kampanyalarindan etkilenmelerine sebep olan degiskenler nelerdir?

Mevcut arastirma igin aragtirma anketini desteklemek amaciyla, kisisel gozlemler ve

katilimcilarla formatsiz goriismeler olacaktir. Kisisel gozlemler alan arastirmasi i¢in ¢ok

onemlidir; bu nedenle, bir aragtirma kisisel Onyargilari ve kisinin kendi etkisini ortadan

kaldiramaz. Jorgensen (1989)'in kisisel gozlemlerle ilgili goriisti soyledir:
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“Arastirmacinin, bilgi toplarken gilinliilk yasamdaki insanlarla etkilesime girdigi katilime1
gbzlem, insanlarin son derece zengin, karmasik, catismali, sorunlu ve farkli deneyimlerini,
diisiincelerini, duygularini ve faaliyetlerini ve onlarin varliginin anlamlarini aragtirmak igin essiz
bir yontemdir. Bu ayirt edici yOntemin kullanimi, antropoloji ve sosyolojinin
profesyonellesmesiyle ortaya ¢ikmis, burada yavas yavas sekillenmis ve daha sonra genis bir

yelpazedeki insan ¢aligsmalar1 alanlarina yayilmistir”.

3.6 Teorik Cerceve

Cergeve, gelecekteki olaylar i¢in uygun bir yol haritast saglayan bir referans ¢ergevesidir.
Bir arastirmadaki teorik ¢erceve degiskenler, metodolojiler ve belirli bir aragtirma tiiriinde hangi
iliskilere bakmamiz gerektigi konusunda belirlenmis standartlardir. Swanson ve Chermack
(2013)’a gore teorik gerceve, limitleri ve sinirlari belirler, ve optimum sonuglara ulasilabilmesi

icin arastirmanin standartlastirilmis bir yonde olmasini saglar; ayrica Abend (2008) soyle der:

“Teoriler, olgular aciklamak, tahmin etmek ve anlamak, ve bir¢ok durumda,
kritik smirlama varsayimlarinin sinirlar1 dahilinde mevcut bilgileri sorgulamak ve
genigletmek i¢in formiile edilmislerdir. Teorik ¢ergeve, bir arastirma calismasinin
teorisini tagiyabilecek veya destekleyebilecek yapidir. Teorik ¢ergeve, incelenen arastirma
sorununun neden var oldugunu agiklayan teoriyi tanitir ve agiklar.”

Lantolf, Thorne, ve Poehner, (2015), Eisenhardt (1989) Berg ve Lune (2004)’a gore
teorik cerceve, arastirmanin yiiriitiilmesi i¢in ne tiir teorilerin bir 6l¢iit veya kilometre tas1 olarak
kullanilmas1 gerektigi ile ilgilidir. Teorik ¢ergeve, hangi sebeplerle hangi degiskenlerin dahil
edileceginin ve hangi degiskenlerin ¢ikarilacaginin belirlenmesine yardimer olur. Ayrica, hangi
sorularin sorulacagini ve hangi sorularin aragtirmanin bir parcasi olmayacagini belirlemeye de
yardime1 olur. En Onemlisi, teorik cerceve sadece belirli bir varsayimin belirlenmesine ve
gelenegin izlenmesine yardimci olmakla kalmaz, ayn1 zamanda standart bir metodolojik prosediir

formatinin kullanilmasina da yardimci olur (Arksey, ve O'™alley, (2005) Ellram (1996)
Frankfort ve Nachmias (2007)).

Bu ¢ok disiplinli bir arastirmadir ve farkli disiplinlerden bir¢ok teorik g¢erceve odiing

alinmistir. Ornegin, medya ve iletisimde ¢ok yaygin olan davranis lgme yerine genglerin, Ticari
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Arastirmalarda bir 6l¢gme yontemi olan “amaglar1 ve eylemleri” 6lgiiliir; Bir noktada, bir teorinin
sadece belirli bir kism1 veya bazi bilesenleri, arastirmanin ihtiyaglarina en iyi sekilde uyana
kadar bir ¢ergeve olarak kullanilir; bu arastirmada uygulanacak teorik ¢ergevenin tiim yonlerine
uymak gerekli degildir; diger bazi tartismalara gelince, en iyi baglantiy1 kurmak icin diger teorik
cerceveler kullanilmistir. Kilometre tasi olarak ele alinan teorilerin {i¢ kategorisi vardir. Teorik
cerceve, (1) olgunun nasil arastirilacagini, (2) ayni araglarin nasil kullanilacagini, (3) daha 1yi
anlama ve daha net bir agiklama icin olgularin ayni bakis acistyla nasil aciklanacagini
yonlendirir ve kolaylastirir. Arastirma g¢ergevesi, mesajlarin, yani iiretim asamasinin ¢ok énemli
yOniine deginmez. Bu nedenle, medya mesajlar1 liretim siireci ile ilgili teorik bir cergceve igermez.
Boyle bir siire¢, onun rolii ve dnemi tartisilmaz. Tartisilan teoriler 6zellikle asagidaki hususlarla

ilgilidir;

a) Mesajlarin tutum ve davraniglara etkileri nelerdir? (Davranis Degisiklikleri
Teorileri)
b) QR Kod taramasit KAB / KAP modelinden mi yoksa kiiltiirel etkilerden mi

kaynaklanmaktadir?

3.6.1 Bilgi, Tutum ve Uygulama/Davrams

Metodolojik ¢ercevenin ayrintili bir kismi KAB/KAP'a eklenmistir. Baranowski vd.
(2003), obezite ile ilgili sorunlarin iistesinden gelmek icin yedi davranis degisikligi modeli
kullanmislar ve su sonuca varmiglardir: “Boyle bir arastirma i¢in en umut verici yolun, Planl
Davranig Teorisi ve Sosyal Ekoloji Teorisinin en son varyantlarini kullanma oldugu
goriinmektedir”. Bu cerceve, Tiirkiye, Pakistan ve Cin gibi iilkelerde test edilecek cok gesitli
onerme, metodoloji ve degisken sunmaktadir. Gengler ayni anda hemen hemen her tiir medyayla
mesguldiirler ve giinliik olarak QR Kodlar1 taramaktadirlar. Bazilar1 QR Kodlara ¢ok dikkat
ederken, bazilar1 da cagdas kitle iletisim reklamlarina maruz kalmaktadir. Mevcut arastirmada,
genglerin repertuarina iliskin hangi medyanin karar vermelerinde ve tutum ve davranislarmin
olusmasinda hayati bir rol oynadigini tespit etmek i¢in belirli cevaplar almak amaciyla 6zel bir

soru tasarlanmamustir.

Gelismekte olan fiilkelerin gengleri ayni anda bir¢ok medyaya maruz kalmaktadir. Bu
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nedenle, genclerin tutum ve davranis degisikliklerinden tek bir medyanin sorumlu olmamasi
ihtimali her zaman vardir. Ayn1 zamanda gozlemlenebilen '¢cok asamali iletisim akimi modeli' de
vardir. Hangi davranisin “nasil”, “hangi etki” ile “hangi yogunluk” ile formiile edildigini
belirlemek zor olacaktir. Bu nedenle, bir toplumda yalnizca medya mesajinin nasil aktigr ile ilgili
teorilerinin dikkate alindig1 varsayilmaktadir. Kisisel gozlemlere gore, herhangi bir iilkedeki
reklamcilarin Basin, Radyo, TV ve QR Kod destekli reklamlar1 kullanmasi i¢in pek ¢ok kanal da
vardir. Cogu zaman medya mesajlar1 bir topluluk i¢cinde ¢ok asamali olarak seyahat etmektedir.
Satin alma davranisi i¢in hangi kanalin daha etkili oldugunu belirlemek zordur. “Kanaat
onderleri” olarak bilinen bircok fikir gelistirici vardir. Kitle iletisim araglarinin yani sira, din
adamlari, siyasi liderler, is arkadaslari, akranlar, arkadaslar ve aile gibi kanaat 6nderleri davranis
ve tutum degisikliklerinde biiyiikk rol oynamaktadir. Her seyden dnce, cinsiyete bakilmaksizin
genclik icin pek cok karar veren ve kesinlikle reddedilemeyecek olan ebeveynlerin bir rolii
vardir. Pakistan genglerinin ¢ogunlugu, maliyeti yiiksek olan daha biiyiik {irlinler i¢in karar
verme s0z konusu oldugunda se¢im yapmakta serbest degildirler. Gelismekte olan iilkelerden
gelen gencler, hangi yemegin alinacagini1 veya hangi akilli telefonun satin alinacagini segmekte
Ozgiirdiir, ancak bliyiik kararlarda genclerinin ¢ogunlugu yaslhilarin, biiyliklerin ve akranlarinin

onlar i¢in ya da onlar adina se¢im yapmalarini istemektedirler.

3.6.2 Davrams Degisiklikleri Teorileri

Psikoloji disiplininde davranis degisikligi teorileri kullanilmis ve gelistirilmistir. Egitim
disiplini gibi ¢ok disiplinli arastirmalardaki ilerlemeler ile birlikte isletme reklamciligina ve
pazarlamaya yeni boyutlar eklenmistir. Medya ve iletisim disiplini, ayn1 zamanda disiplinle olan
yakin iliskisi nedeniyle teorileri de 6diing almaktadir. Bu teorilere gore, bir bireyin eylemlerinin
lic faktorle dogrudan iliskisi vardir: birincisi (1) kisisel gézlem ve deneyimler, ikincisi (2) sosyal
etkilesimler ve {igiinciisii (3) dis medya etkileri. Bu, davranigsal degisimler teorisinde sunulan
fikirlerin ¢ok basit ve kapsamli bir aciklamasidir. Bu teorilerden iki varsayim 6diing alinmustir.
Birincisi, katilimcilarin amaglarinin ve eylemlerinin sosyal etkilesimler tarafindan yonetildigidir
Ikincisi, katilmcilarin satin alma davranisina iliskin amaclar1 ve eylemleri, QR Kodlar gibi

medyanin etkileri ile dogru ve olumlu olarak orantilidir.
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QR Kodlar 6grenciler, egitimciler, hayirseverler ve reklam verenler i¢in muazzam
firsatlar sunmaktadir. Bankacilar, onlar1t makineden makineye mesaj iletmek icin bir sigiak, ve
giivenli ve 0zel bir yol olarak gormektedirler. “Kullanimlar ve Memnuniyet” teorileri iyi ¢alisir
ancak bu teoriler sadece QR Kodlarin kitleler i¢in kullaniminin ve memnuniyetinin ne oldugunu
aciklar. Bu tiir teoriler, insanlarin her tiirli medya mesajina maruz kaldiktan sonra ne
yapacaklarii aciklamaz. 1992 Nobel Ekonomi 6diilii sahibi Prof. Gary Baker, insan sermayesi,
su¢ ve ayrimcilik konusundaki caligmalarinda ‘rasyonel aktor modelleri’nin onciiliiglinii yapti.

Toplumbilim metodolojisine dayali teorinin 6nermeleri s0yle agiklanmaktadir:

“Toplumdaki toplam davranis, bireylerin yaptig1 secimlerin toplamini yansitir.
Her birey, kendi tercihine ve karsilastigi kisitlamalara (veya secim kiimesine) dayanarak
secimini yapar. Bireysel diizeyde, rasyonel se¢im teorisi, etkenin en ¢ok tercih ettigi
eylemi (veya sonucu) se¢cmesini sart kosar. Eylemlerin (veya sonuglarin) maliyet ve
faydalar acisindan degerlendirilebilmesi durumunda rasyonel bir kisi, maksimum net
fayda, yani maksimum fayda eksi maliyet saglayan eylemi (veya sonucu) seger.”

Sosyal Biligsel teori, davranis degisikligi teorilerinin oldukc¢a onemli bir bilesenidir. Bu
teoriyi kullanan makalelerin neredeyse yiizde 20'si, ¢ogunlukla egitim alaniyla ilgilenir, yiizde
16's1 ise ticari arastirmalardan gelir. Bu Sosyal Biligsel kurami kullanan makalelerin ¢ogunlugu
saglik iletisimi alanindandir. Saglik iletisimi ve saglik kampanyalari, reklam kampanyalar ile
yakindan ilgilidir; tek 6nemli fark iceriktir. Tutum ve davraniglar mantikli eylemlerdir ve 6z-
yeterlik teorisi, planli davranis teorisi ve algilanan davranis kontrolii teorisi i¢in temel
olusturmustur. Bandura, insanlarin davranislarinin, bazi eylemleri yapma yetenekleri ve
giivenlerinden biiyiik o6lciide etkilendigini aciklamaktadir. Inanglar, tutumlar, amaglar ve
davranislar arasinda giiclii bir iliski vardir. Bu nedenle, bu teori saglik iletisimi alaninda yogun

bir sekilde kullanilmaktadir.

Ajzen (1985) mantikli eylemler teorisini daha da gelistirmis ve planli davranis teorisini
formiile etmistir. Bu ayrintili teori, yalnizca mantikli eylemler teorisinde verilen biitlin detaylar
kapsamakla kalmaz, ayn1 zamanda insanlarin davranislariyla dogrudan iliskili olmayan davranis
amaglarini da dikkate alir. Ajzen tiim durumlarda ve sartlarda, kisinin tiim eylemlerini kontrol
etmedigini, baz1 faktorlerin de belirli eylemlerin performansini etkiledigini savunur. Bu yeni

teori, eylemlerin ve davraniglarin performansinin goriilme sikliginin, bir bireyin eylemlerinin
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davraniglar iizerindeki kontroliiyle dogru orantili oldugunu iddia eder. Bireylerin bu davranisa
yonelik amagclarinin giicii de performansa baglidir. Ajzen, Bandura'nin 6z yeterliligin, bireyin
belirli eylemleri (davranislari) ger¢eklestirme amacini belirlemede 6nemli bir rol oynadigi iddiasi
konusunda hakli oldugu goriisiindedir. Bununla birlikte, eylemler ayrica amaglarin giicii ve bunu
yapma kabiliyeti ile dogru orantilidir. Ajzen (2015) planli davranis teorisinden baska bir teoriyi,
“mantikli eylem yaklasimi” teorisini gelistirmistir. Ayrica sunu ifade etmektedir: “Amaglar,
toplumunun bir davranisi algilama sekline iliskin bireyin izlenimi ile birlikte bireyin ayni
davranist olumlu ya da olumsuz olarak algilayisindan gelisir. Boylece kisisel davranis ve
toplumsal baski, bir davranisin ve dolayisiyla davranis degisikliginin gergeklestirilmesi icin

temel olan amaci sekillendirir.”

3.6.3 Planh Davrams Teorisi Ve Mantikli Davranmis Teorisi

Davranis degisiklikleri teorileri alaninda pek ¢ok ilerleme olmustur. 1991 yilinda Icek
Ajzen, inanglar ve davraniglar arasinda giiclii bir korelasyon oldugunu iddia ettigi planli davranis
teorisini Onermistir. Bu teori, Bandura'min tartistig1 teorilerden ¢ok farkli degildir ama ikna
etmenin en etkili teorisi olarak kabul edilir. Ancak en biiyiik fark, bu teorinin pazarlama,
reklamcilik ve halkla iligkiler alanlarinda benimsenmis olmasidir ve reklam kampanyalar1 saglik
iletisimi alaninda en azdir. Icek Ajzen “amacglar”in insanlarin karar vermesinde hayati bir rol
oynadigini 6ne siirmektedir.

Icek Ajzen'e gore, “amaglar, toplumunun bir davranist algilama sekline iliskin bireyin
izlenimi ile birlikte bireyin ayn1 davranist olumlu ya da olumsuz olarak algilayisindan gelisir. Bu
nedenle, kisisel tutum ve toplumsal baski, bir davranisin ve dolayisiyla davranis degisikliginin
gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan amaci sekillendirir. Bu tiir teorik temeller, aragtirmacinin bir
tirline karar vermenin ve se¢menin veya bazi hizmetleri tercih edip digerlerini ihmal etmenin
uzun bir kiiltiirel slire¢ ve diger etkiler siireci olduguna karar vermesine sebep olmustur.
Reklamlar iknada ¢ok onemlidir ama sonugta uzunlamasina bir ¢alisma gerektirir. Bilgi Tutum

ve Davranis (KAB), ve mantikli eylemler teorisi bdyle bir arastirmanin temelini olusturmaktadir.

3.7 Arastirma Tasarimi

Farkli kiiltiirlerde degisime ugramis gesitli reklam bigimlerini incelemek i¢in yapilan
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analiz, alandaki mevcut egilimlerle ilgili ilk iki soruyu yanitlamak i¢in anketi uygulamanin
temelini olusturacaktir. Gegmis c¢alismalar, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde gengler
arasinda cesitli aligveris bicimlerinin ve bunlarin QR Kodlar ile baglantilarinin ve iligkilerinin
analiz edilmesine yardimci olacaktir. Farkli kiiltiirlerde ve topluluklarda ve QR Kodlar
taramasinin farkli sosyo-demografik degiskenleri arasinda gerceklesen degisimlerin analizi,
yukarida ortaya konan hipotezi cevaplandirmak i¢in anketin yiirlitilmesinin temelini

olusturacaktir.

Kullanilacak olan temel arastirma yontemleri, cesitli akademik dergilerin literatiir
taramasi, haber makaleleri ve Onceki arastirma calismalaridir. Konuyla ilgili veri toplama
Tiirkiye, Pakistan ve Cin'den gen¢ yas grubundaki tiiketicilerin anketleri ile yapilacaktir.
Markham (2009, 2013) tarafindan tanimlanan karma niteliksel arastirma araglar1 kullanilacaktir.
Bu yontemler benimsenmistir ¢iinkii arastirma kalitesi ancak bu sekilde tanimlanabilmektedir.
QR Kodlar destekli reklamciligin tiiketici satin alma karar1 iizerindeki etkilerini belirleme
siirecinde, Onerilen c¢alisma nicel bir arastirma tasarimi kullanacaktir. Nicel kavramlarin
kullanilmasi, bu calismanin sayisal gergeklerini ve rakamlarmi saglayacaktir. Veriler, QR
Kodlarin destekledigi reklamlarin gengleri mal ve hizmetleri satin alma konusunda nasil
etkiledigini aciklamak amaciyla arastirma gozlemlerinden sunulacaktir. Bu arastirma, nicel
tasarim vasitasiyla, arastirma hipotezini test etmek icin rakam ve degerlendirmeler ile deneysel
yontem ve ifadeler kullanacaktir; boylece arastirma sorularmna gecerli ve giivenilir cevaplar

saglayacaktir.

Yapisal esitlik modellemesi (SEM), kavramsal veya teorik bir modeli test etmek icin
tasarlanmis istatistiksel yontem ailesini tanimlamada kullanilan genel bir terimdir. Baz1 yaygin
SEM yontemleri, dogrulayici faktdr analizi, yol analizi ve gizli bliylime modellemesini igerir.
"Yapisal esitlik modellemesi" terimi en yaygin olarak iki seyin bir kombinasyonunu ifade eder:
bir veya daha fazla gbzlenen degisken kullanarak gizli degiskenleri tanimlayan bir "6lglim
modeli" ve gizli degiskenleri bir araya getiren "yapisal regresyon modeli". Yapisal esitlik

modelinin pargalari, eszamanli regresyon denklemleri sistemi kullanilarak birbirine baglanur.

Onerilen calismada t-testi kullanilacaktir. T-testi, farkli gruplarin incelenmesinden elde
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edilen sonuglarin, arastirma hipotezine uygun olarak varsayilan oranlarla aralarinda herhangi bir
farklilik olup olmadigini test etmek icin kullanilacaktir. Ote yandan t-testi, QR Kodlarm
reklammin ardindan tiiketici satin alma davranislari arasindaki iliskiyi test edecektir. Onerilen
sonuglar, etkili QR Kodlarin destekledigi reklamciligin, reklami yapilan {iirlinleri satin alma
yoniinde gengligi etkiledigini gostermektedir. Bu, organizasyonel bir bakis ac¢isiyla, QR Kod
destekli reklamlarin tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu yonde etkiledigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Sonuglar, etkili reklamcilik stratejileri uygulama agisindan pazarlamacilar igin

oldukca 6nemli olacaktir.

Literatiir incelemesi ¢ok yonlii bir aragtirma metodolojileri yelpazesi dnermistir; ancak,
bir¢ok arastirmaci anket metodolojisine bagl goriinmektedir. Anket metodolojisi en uygun gibi
gorinmektedir. Bu metot, karmasik istatistik araglarin1 kullanarak veri toplayabilir ve
cikarimlarda bulunabilir. Amag, yalnizca gencligin QR Kodlar ve sosyal medya ile olan iliskisini
aragtirmak ve dolayisiyla satin alma davraniglarina yol agmak degildir. Arastirmanin ilk
adiminda, genglerin belirli iirlinleri satin alma ve bazilarin1 digerlerine tercih etme konusundaki
tutum formiilasyonunu destekleyen dijital medya okuryazarliginin, dijital medya anlayis1 ve QR
Kodlar hakkinda bilgi birikiminin formiile edilmesine yardimci oldugu bulunmaya ¢aligilacaktir.
Karar verme ve satin alma davranis1 giidiisii, gengligin ii¢ farkli boyutta birlesmesine dayanarak

degerlendirilecektir.

3.7.1 Bilgi Olarak Adlandirilan Enformasyon ve Egitim

[k hipotez, uzun bir siire boyunca edinilen bilgi birikimi ile ilgilidir. Deneysel tasarim
yoktur ve deney gruplarindan “Once ve sonra” diye bir sey yoktur. Bu nedenle, katilimcilarin
dogal ortamlarinda anket yapilacakti. Malumat ve egitim yoluyla bilginin 0&lgiilmesi,
okuryazarligin Olgiilmesi anlamina gelir. Genglerin dijital medya ve dijital cihazlarla ilgili
ozellikle QR Kodlar hakkinda sahip oldugu bilgilerin tiiriiniin analiz edilmesi icin Likert
Olgeginde on bes soru sorulacaktir; bilgi ve egitim, dijital okuryazarlik, dijital bilgi, medya
okuryazarlig1 ve dijital medya bilgileri gibi. Bu tiir cihazlarin 6nemi ve islevleri sorgulanacak ve
sosyal medya ile dijital cihazlarin genclerin giinliikk yasamlarinda oynadiklari rol ve c¢evrimici

etkinlikleri ile ilgili sorular Likert Olceginde 'Kesinlikle Katiliyorum'dan 'Kesinlikle



88

Katilmiyorum'a kadar olan segeneklerle birlikte sorulacaktir.

Hipotezde, daha fazla bilgi ve egitime sahip genclerin dijital cihazlar1 ve QR Kodlari
kullanma konusunda daha fazla deneyime ve giivene sahip oldugu varsayilmaktadir. Bu nedenle,
genglerin QR Kodlari, dijital cihazlar1 ve dijital medyayr kullanmalar1 arttik¢a giinliik
yasamlarinda bu araglar1 kullanmaya meyillerinin de arttig1 ve dolayisiyla aligveris ve tutumlarin

formiilasyonunda QR Kodlarin artacagi varsayilmaktadir.
3.7.2 Tutum Formiilasyonu

Belirli bir iilkenin kiiltiirli, inanglari, aliskanliklar1 ve gelenekleri, QR Kodlarla
etkilesimin belirlenmesinde bir neslin bazi tutumlar1 olusturmasina yol acar. Bunlar yeniliklerin
yayllmasl8 teorisinde bulunan agiklamalardir. Bu teorik c¢ergeve, insanlarin hakkinda bilgi sahibi
olduklar1 fikir veya iiriine zaman icinde aligmaya bagladigini agiklar. Bu sadece gengligin
aligkanliklarinin bir atmosferden digerine nasil doniistiigiinii tartismak ve belirlemek i¢in
uygulanir. Arastirmada, QR Kodlar gibi yenilikleri benimseme konusunda daha ileri diizeyde
olan kullanicilarin, {iriin satin almak igin bu tiir cihaz ve hizmet kullanma ve bunlarin
kullanimindan memnun olma olasilig1 ytliksektir. Genellikle U&G olarak adlandirilan kullanimlar
ve memnuniyet teorileri®, insanlarin medyay1 ve icerigini tiikketirken ne tiir bir memnuniyet elde
ettigini agiklayan teorilerdir. Tiiketiciler, belirli bir slire boyunca sosyal medya, cagdas medya
veya QR Kodlar gibi hangi medyay1 kullanacagina, ne zaman kullanacagina ve hangi medya
icerigini kullanacagina karar verir. Arastirma, Genglerin QR Kodlar1 taradiktan sonra kendi
sectikleri belirli {riinleri serbest piyasa tiiketicisi olarak satin alirken memnun olduklarini

gosteriyor.

3.7.3 Eylemler ve Amaclar (Davranis)

8 1962'de E.M. Rogers tarafindan gelistirilen Yeniliklerin Yaygimlasmasi (DOI) Teorisi en eski sosyal bilim
teorilerinden biridir. Bu teori, bir fikir veya {irlinliin zaman iginde belirli bir popiilasyon veya sosyal sistem
araciligiyla nasil ivme kazandigini ve yayginlastigini (veya yayildigini) agiklamak i¢in iletisimde kullanilmaktadir.

® Kullanimlar ve memnuniyet teorisi, insanlarin belirli ihtiyaclar karsilamak i¢in neden ve nasil belirli medyay1 aktif
olarak aradiklarini anlamak igin kullanilan bir yaklasimdir. UGT Kkitle iletisimini anlamak i¢in izleyici merkezli bir
yaklagimdir.
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Son olarak, ankette sorulan sorular kiimesi, QR Kodlar1 kullandiktan sonra genglerin
satin alma ve alisverislerini hangi eylemlerin belirledigi ile ilgilidir. Bu tiir eylemler dijital
cihazlar ve QR Kodlar kullanilarak tetiklenebilir. Eylemler ve Amaglar, isletme ve pazarlama
disiplininde siklikla tartisilir. Ancak, psikolojide cogunlukla tutum ve davranis degisikligi
tartisilmaktadir. Bazi bilim insanlarina gore, tutum ve davranisi 6lgmek neredeyse imkansizdir.
Bu nedenle, tutum ve davranis 6l¢iim araglarini uygulamak yerine, katilimcilarin “eylemlerini ve
amaglarin1” O6lgmek tizere bir soru kiimesi tasarlanmistir. Amag¢ ve eylemlerden, tutum ve
davranigtaki spesifik degisimin uzun bir siire boyunca m1 elde edildigi yoksa QR Kodlarin

taranmasindan m1 kaynaklandig tespit edilecektir.

3.8 Sosyo-Demografik Degiskenler

Anketin son boliimiinde, on sosyo-demografik soru sorulmaktadir. Bu sorular ¢ok
onemlidir. Bu degiskenler uzun zamandir sosyal bilgilerle ilgili arastirmalarin zorunlu bir parcasi
olarak tartisilmaktadir. Belirli eylem tiirlerini tespit etmede hayati rol oynayan bir¢ok faktor
vardir. Bu tiir bir soruya ilistirilmis belirli degerler olacaktir. Tartisma i¢in ayrilan ¢ok biiyiik bir
alan olacaktir. Bu tiir sosyo-demografik sorularin ¢apraz karsilastirmasina dayanilarak ¢ikarimlar

yapilacaktir.

3.9 Giivenirlilik ve Gecerlilik Olgiitleri
Ankette cevaplarin gereksizligini ele almak icin 6zel olarak tasarlanmig bazi sorular
vardir. Katilimcilarin dikkatsiz bir tavrini tahmin etmek ve cevaplarin dogru olup olmadigini
belirlemek. Ankette olumsuz sorular sormaya biiyiik 6nem verilir; boylece daha sonra sorularin
dikkatsizce cevaplandirilmasinin etkisini ortadan kaldirmak i¢in bu sorular tersten kodlanabilir.
Bu teknik, ankete katilanlarin, anketin farkli boliimlerinde farkli sekilde soruldugunda bile, her

iki soru i¢in de dogru cevap verip vermedigini karsilastirmaya yardimer olur.

Ayrica, KAB bileseninin hi¢birine dogrudan cevap vermeyebilecek bir dizi soru vardir.
Bu sorular, arastirmanin amag¢ ve hedeflerinde ortaya ¢ikan bazi 6zel boyutlara cevap vermek
icin eklenmistir. Bu sorular sorma ve analiz etme bakimindan ¢ok dnemliydi, ¢iinkii aragtirmalar

bu ikincil hedefler olmadan eksik olacakti. Bu tiir sorular, 'kiiltiirel boyutlar, kullanimlar ve
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memnuniyet' gibi belirli sorular1 agiklamak icin bir genellestirilebilirligin gelistirilmesine

yardimc1 olmustur.

Saha gozlemlerine ve kisisel notlara da ¢ok dikkat edildi. Tiirkiye, Pakistan ve Cin gibi
geleneksel bir toplumda, bir arastirma anketi yoluyla dogru sonuglar1 bulmak nispeten zor bir
istir. Bu nedenle, bu tiir aragtirma metodolojisinde gézlemler destekleyici bir arag¢ olarak giiglii
bir sekilde uygulanmaktadir. Kisisel gézlemler ve alan notlari, tartisma ve deneysel olarak

toplanan verilerin sonuglarin1 yorumlarken daha fazla yer saglamaktadir.

3.10 Boliimiin Ozeti

Literatiir incelemesinde tespit edildigi ve aragtirmanin tamitimi sirasinda daha Once
aciklandigr gibi, farkli disiplinlerden hipotezler ve kaynaklar kullanan benzer nitelikte bir
calisma yapilmamistir. Metodolojiler, teorik ¢ercevenin kombinasyonu ve c¢alisma
popiilasyonunun hepsi yeni bir boyut olusturmustur. Ayrica, olgular1 arastirmak i¢in siyasal
iletisim, saglik iletisimi, sosyoloji, isletme, reklamcilik ve pazarlama gibi farkli yonler uygulanir.
Benzer durumlarla ilgili, farkli boyutlar da g6z Oniinde bulundurularak bir¢ok calisma
yapilmistir, ancak calismanin popiilasyonu, gelismis iilkelerde dijital olarak daha az gelismis

ekonomilerden her zaman farkli olmustur.

Zamanlamasi bu kadar yerinde olan bir arastirmay1 hakli kilan diger esit derecede 6nemli
ve can alic1 faktor, dijital medya ve QR Kodlar karsisinda bu kadar kisa siirede ¢ok sey yasanmis
olmasidir. Bircok iilke, 6zellikle Tirkiye, Pakistan ve Cin, dijital medya ve yeni teknolojiler
alaninda biiyiik bir ilerleme kaydetti. QR Kodlar tarafindan tetiklenen belirli iirlinler i¢in satin
alma, degisim ve tutumlarin ve davranislarin formiilasyonu iizerindeki etkiler ge¢miste bircok
calisma icin bir arastirma olarak kalmistir. Ug iilkenin secilmesi hata olasihigini ve gizli
degiskenleri ortadan kaldirmaya yardimci olabilir. QR Kod taramasinin sosyoekonomik sinif,
egitim ve genclerin iilkesiyle bir baglantis1 oldugunu sdylersek, boyle karsilastirmali bir ¢calisma,
daha anlasilir ve daha giivenli olabilir. Sonuclar, bunlardaki farkli niifus katmanlarinda
genelleme yapma konusunda daha c¢ekici ve daha ikna edici olacaktir. Ayni arastirma diger

sehirlerde ve topluluklarda da uygulanabilir.
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Literatiiriin gézden gecirilmesi, bu tlir bir arastirmay1 yapmanin bir¢ok yolu oldugunu
gostermektedir, ancak anket kisa donem i¢in daha geleneksel ve uygun bir yol gibi
gorinmektedir. Sinirli kaynaklarda ve ¢ok daha odaklanmis arastirmalarla daha iyi bir ¢6ziim,
katilimcilart arastirmaktir. Kisisel gozlem, hedef grup tartismalar1 ve konu alanmi etrafinda donen
formatsiz goriismeler, tartisma i¢in verilerin temelini olusturur. Daha sonra veriler etnografik
tekniklerle yorumlanacaktir. Bazi istatistiksel ¢ikarimlar yapildiktan sonra medya sdylem analizi
teknikleri kullanilacaktir. Cikarimlar, yalnizca toplanan verilere veya yapilan tartismaya
dayanilarak yapilmamakta, sonucta daha sistematik ve deneysel bir goriis ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak, bu kadar karmasik bir durumda, daha cok miktarda veri veya daha fazla deneysel
arastirma olmadan genellestirilmis bir sonu¢ ¢ikarmak miimkiin degildir. Boyle bir genelleme
icin, kullanim ve memnuniyet ve QR Kodlara yonelik tutumlarin davranisindaki veya
formiilasyonundaki degisikligi etkileyen diger faktorler gibi, diger farkli veya baglantili boyutlar

deneysel olarak incelenmelidir.

Bir aragtirmanin dogru ve gergek bir ruhu, onun neyle ilgili olup, neyle ilgili olmadigini
aciklamaktir. Boylece, genellestirilebilirlik tesis edilebilir ve okuyucular arastirmanin
bilesenlerini hep birlikte degerlendirebilirler. Bu gibi eksikliklerden, onyargilardan veya
sorunlardan s6z etmeden, aragtirma miikemmel goriinebilir. Bunlarin, belirli konular nedeniyle
istesinden gelinebilecek veya gelinemeyecek problemler oldugunu acgiklamanin bir zarar
yoktur; bu, arastirma projesi hakkinda net ve ayrintili bir tablo ortaya koyacaktir. Bu nedenle,
veri toplama siirecinde bu tiir sosyal, toplumsal ve kisisel etkileri agiklamak ¢ok yararli ve
zorunludur; bdylece bu tiir yansimalardan bahsedilebilir. Veri toplama siirecinde herhangi bir
sorundan kaynaklanan sorunlar ve engeller yukarida kisaca ve kapsamli bir sekilde aciklanmistir.
Giiven eksikligi ve diger bir¢ok sosyal konu, norm ve kiiltiir nedeniyle anketler arastirmanin tam
yerine getirilmesi i¢in doldurulmamistir. Her zaman hata ve atlama ihtimali vardir; bu bazi
durumlarda cevaplarin %5'ine yakindir veya daha azdir. Bir¢ok katilimci etnik kimligini ifsa
etmekten korkmaktadir. Her ne kadar yanit verenler tam giiven icinde olsalar da, ¢evrimigi

faaliyetleriyle ilgili tiim aligkanliklarini gostermeye ya da ifsa etmeye istekli degildiler.

Bazi katilimcilar cinsiyetlerini, bazen yaslarin1 ve siklikla da calistiklar disiplini

sOylemekten ¢ekinmislerdir. Bu tiir bir davranis i¢in katilimcilardan baska bir agiklama
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istenmemistir. Gengligin bu sekilde davranmasimin sebebinin benzer durumlarda benzer bir
sekilde davranmanin, insanlarin standart bir normu veya kiiltiirii oldugu tahmin edilmektedir.
Insanlar ¢esitli nedenlerden dolay1 yabancilarla ¢ok fazla ayrinti paylasmamayi tercih
etmektedirler. Diiriist gdzlem sudur ki, gengler mevcut standartlar ve ¢evrimigi pazarlamanin
degerleri ile ¢ok az ilgileniyorlar. Reklamlarin ¢oklugu gencligi duyarsizlastirmistir. Ayrica,
ankete katilanlarin ¢ogunun anketin diiriist doldurulmasi konusunda ¢ok az sikinti c¢ektigi de
dogrudur ve bu, diiriist bir a¢iklamadir. Bazilari, bir arastirma anketini doldurmanin faydasiz bir
emek ve tcretsiz bir is oldugunu belirtmistir. “Toplam hane halki geliri”, “aile iiyeleri” ve
“ebeveynlerin egitimi’nin, genclerin tutum ve davranislarinin olusumunda 6nemli rol oynadigi

literatiirde birkag kez tartisilmistir. Sosyal-demografik degiskenler farkl: literatiirde farkli sekilde

tartisilmis ve bu tiir sorular eklenmistir.

Veri toplama sirasinda toplam 42 anket bulunamamis veya veri girisi sirasinda atilmistir.
Ya anketler katilimcilar tarafindan doldurulmamis veya tamamlandiktan sonra geri verilmemistir.
Bu nedenlerden dolay1r SPSS'de analiz edilen toplam veri 868 kisidendir (n = 868). Genellikle bu
iilkelerde baskin olan bazi meseleler, 6rnegin bir kisiye gelirini sormak bir tabudur. Benzer
sekilde bir kadina yasini1 sormak, bir¢ok toplumda giizel bir soru olarak kabul edilmez. Bu tiir
sosyal ve toplumsal kaygilar nedeniyle, anketteki bazi sorular katilimcilar tarafindan atlanmis
veya yanlis anlagilmis ve cevaplanmamistir. Bu nedenle, veri girisi sirasinda bu degiskenlerle

ilgili bir¢ok girdi eksiktir.

Bir sonraki béliimde, veriler ¢ikarimsal istatistikler i¢in SPSS Amos 25 ve SMART PLS
2’ye gore analiz edilecektir. Frekanslar sunulacak ve sosyo-demografik veriler arasindaki
korelasyonun belirlenmesi icin ¢apraz tablo olusturulacaktir. Ekstra test analizi ekte verilecektir.

Verileri desteklemek icin gerektiginde grafikler ve ¢izelgeler sunulacaktir.
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BOLUM 4 — Veri Analizi

Bu boliimde kavramsal ¢ergeve sunulacaktir. Arastirmanin farkli boliimlerinde kullanilan
istatistiksel testlerin sirasi, gerekliligi ve 6nemi tartisilacaktir. Istatistiksel analiz i¢in SPSS 22,
Amos 25 ve SMART PLS 3 kullanilmistir. S6ylem analizi bigimindeki deneysel, nitel aragtirma
metodolojisinin bir pargasi olan kisisel gozlemlere ¢ok zaman ayrilmistir. Bu tiir soylemler

yorumlama sirasinda sonuglar1 formiile etmeye yardimci olmustur.

Teorik c¢erceve boliimiinde tartisildigi gibi, mevcut modelin test edilecedi ii¢ asama
vardir. i1k asamada, Mantikli Eylemler Teorisi ve Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1988-1991) de
dahil olmak iizere Davranigsal Degisim teorileri, Bilgi Tutum ve Davranis modelinde analiz
edilir ve sonuclandirlir. Tkinci asamada, 1limlilastirict etki, (1) sosyo demografik degiskenler (2)
katilimeilarm ait oldugu iilke olmak iizere iki diizeyde test edilir. Ugiincii adimda, Hipotezlerin
her birinin bir model yerine konuldugu ve kuvvet, yon ve biiyiikliiklerinin yani sira olasilik

degerinin (anlamlilik, p) test edildigi bir model sunulmaktadir.

KAB modeli Bilgi, Tutum ve Davranis ile ilgilidir. Planli Davranis Teorisi bu modeli
dogru sekilde aciklar. Bu teoriye gore insanlarin davranislari uygun planlamalarla degistirilebilir.

Bilginin yardimiyla, davranis olumlu ve olumsuz bir tutum iiretebilir.

Bilgi » Tutum » Davranis

Sekil 5: KAB Modeli



94

Yukarida Sekil 5'te (KAB Modeli) belirtildigi gibi, bilgi tutuma gotiirecek ve bu da
olumlu ve olumsuz davranislar {liretecektir. Asagidaki sekil mevcut calismanin temelini olusturan
kavramsal modeli gostermektedir. Model, Bilginin pazarlamadaki QR Kodlara iligkin Tutumlar1
etkiledigini gostermektedir. Ayrica, pazarlamadaki QR Kodlara iliskin tutumlar, QR Kod taramak
icin davranigsal amaci etkiler. KAB'm bu iligkisi, degiskenler yani iilkeler (Tiirkiye, Cin ve

Pakistan) tarafindan ilimlilastirilir ve ayrica, Sosyo-Demografik Degiskenlerin 1limlilagtirici

Gosterilen Sosyo-Demografik Degiskenler

Disiplin Sosyal Medya | | Internet Gelir

Cinsiyet Yas Egitim |

\ /
s |

1 1

Bilgi HI » Tutum w2 ’ Davranig

| e —

etkisi modelin en tistiinde gosterilir.

Yukarida bahsedilen kavramsal model cografi bilgi, bilgi, tutum ve davranis gibi diger
degiskenlerle ilgilidir. KAB modelinde belirtildigi gibi, insan davranis1 ve insan bilgisinin nasil
tutum ve davranisa doniistiigii planlama ile degistirilebilir. i1k olarak, cinsiyet, yas, egitim
diizeyi, internet kullanim1 ve gelir diizeyi gibi demografik degiskenler, her diizeyde bilgi, tutum
ve davranisa etki eder. Ilinmlilastiric1 degisken olarak iilke de, Bilgi, Tutum ve Davranisi etkiler.
Belirli iilkeden insanlar diger iilkelere gore farkli bilgi, tutum ve davraniglara sahiptir. Diger
degiskenler, kiiltiir ve inanglar, KAB / KAP Modelini, tutum ve davranisi etkilemektedir. Kiiltiir
ve inang sisteminin farkliligi da bilgi, tutum ve davranig farkliliklarini gosterir. Belirli kiiltiir ve

inanglari1 olan kisilerin davraniglar1 onlarin bilgi ve tutum diizeyleri ile planlanabilir.

Sekil 6. Biitiin Hipotezlerin Kavramsal Modeli.
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4.1 Veri Analiz Teknikleri

Arastirma analizinin genel yapist dort ana boliime ayrilmistir. Arastirma analizinin ilk
kism1 SPSS'deki sikliklar, giivenilirlik ve gecerlilik testleriyle ilgilenecektir. Bu testler, sorulan
sorularin eszamanli dizilere sahip olup olmadigini ve birbirleri ile iligkilerinin olup olmadigini
sOyleyecektir. Sosyal demografik degiskenler KAB modelinin ii¢ ana degiskeni, yani, Bilgi,
Tutum ve Davranislar ile Capraz Tablo Testleri vasitasiyla karsilastirilacaktir. Grafik gosterim,
Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) vasitasiyla hangi degiskenin KAB {izerinde en etkili
oldugunu gosteren ¢iktiyr Ozetleyecektir. Korelasyonun yonii ve biiyiikligli, Pearson
Korelasyonunun istatistiksel testleri ile gosterilecektir. Trend ¢izgisini, kesin etkiyi ve
gelecekteki isaretleri gostermek icin Cok-Dogrusal Regresyon sunulacaktir. Ug iilke ve onlarin

KAB model iliskisi arasindaki ortalama farklar1 bilmek i¢in T-testi uygulanacaktir.

4.2 Veri Toplama

Veri toplama, herhangi bir arastirmanin en énemli kismidir ve veri toplama siirecindeki
yanlis bir adim arastirmayi tamamen yeni bir yoriingeye sevk edebilir. Toplanan veriler, bir
arastirmanin gilivenebilecegi asil odaktir. Veri toplama siirecinde azami 6zen gosterilmistir.
Medya Arastirmalar1 lisans Ogrencisi olan li¢ arastirma gorevlisi veri toplama konusunda tam
olarak egitilmistir. Veri toplama sirasinda dosyalanmis notlarin ¢ogu alinmis ve alan gézlemleri
not edilmistir. Bu tiir notlar ve gozlemler veri analizi, sonu¢ ve tartisma boliimlerine dahil

edilmistir.

Arastirmanin birincil verileri, liniversite gengleri arasinda yapilan bir arastirma anketi
araciligiyla toplanmistir. Bununla birlikte, tartisma boliimiiniin ¢cogu, kisisel gézlemler ve alan
notlar1 ile birlikte yorumlanan verilerin ¢ikarimlarina dayanmaktadir. Bazen veriler kisisel
gozlemleri desteklemektedir ve daha sonra argiimanlar sunulmaktadir. Bazi1 durumlarda ise,
veriler cesitli gostergelerin ve kisisel gozlemlerin farkli goriislere sahip oldugunu soyler. Bu,
hangi sonuglara inanilacagi konusunda karar verilmesi gereken ¢ok zor bir andir. Karar kisisel

Onyargilara dayanilarak verilemeyecegi icin her iki goriis de sunulur: Veriler tarafindan
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desteklenen goriis ve kisisel gozlemler tarafindan desteklenen goriis.

Arastirma projesi onaylanir onaylanmaz veri toplama siireci kisisel gozlemle baslamistir.
Kisisel gozlem ve literatiir incelemesinin yani sira, Eklerde verilen anket tasarlanmis ve anket, {i¢
iilkenin, Tirkiye, Pakistan ve Cin, en biiyilk sehirlerindeki dokuz iiniversitesinde
gerceklestirilmistir. Tiirkiye'deki iiniversiteler, Istanbul’da bulunan istanbul Ticaret Universitesi,
Marmara Universitesi ve Istanbul Universitesidir. Islamabad'daki {i¢ iiniversite sunlardir: Ulusal
Modern Dil Universitesi, Riphah Uluslararas1 Universitesi ve Islamabad Uluslararas1 Islam
Universitesi. Pekin'deki ii¢ {iniversite ise sunlardir: (1) Cin Iletisim Universitesi, (2) Tsinghua
Universitesi, (3) Pekin Uluslararas1 Calismalar Universitesi. Bu iiniversitelerin se¢imi igin
hazirlanan Ornekleme, ek listesinde verilen Yiksekogretim Komisyonu’nun (HEC) iiniversite

siralamast listesine dayali olarak yapilmistir.

Veri toplama siireci Eyliil 2018’de baglamig ve Mart 2019’a kadar siirmiistiir. Bu siire
zarfinda, dikkatle tasarlanmis olan anket farkli disiplinlerden rasgele segilen anket katilimcilarina
uygulanmistir. Tiim anketler, goniillii katilimcilar tarafindan kendi el yazilari ile doldurulmustur.
Kisisel bir bilgi gerekmedigine ve arastirma i¢in toplanan kisisel verilerin belirtilenden bagka bir
amag i¢in kullanilmayacagina dair giivence verilmistir. Literatiirde belirtilen tiim etik standartlara
kesinlikle uyulmustur. Veriler miimkiin olan en iyi akademik, etik, ahlaki ve yasal uygulamalarla

toplanmustir.

Markham (2004) ve Shultz, Hoffman, ve Reiter-Palmon’un, (2005) arastirma
metodolojileri hakkindaki goriisii bir arastirmacinin kendisini arastirmadan ayiramayacagi
seklindedir. Hangi Ol¢iimler ve araclar uygulanirsa uygulansin, cinsiyet, din ve demografik
ozelliklerin onyargilar1 ve etkileri her zaman arastirmaya yansir. Bu nedenle, aragtirmaya iligskin
faktorlerin belirtilmesi gerektigi ¢ok takdir edilir ve arzulanir. Bu, arastirmanin biitlinliigii icinde
okunmasimi ve anlasilmasini saglar. Ayrica, arastirmanin sonucunun segilen kosullara

genellestirilmesine yardimci olur ve sonug, tiim dnyargilariyla aciklanabilir.

4.3 Frekans Dagilimi
Asagidaki grafikte belirtildigi gibi katilimcilarin frekans dagilimi bize, verilen bir lilke



icindeki gozlem sayisim1 gostermektedir. Ankette sorulan sorular, sosyo-demografik verileri

gbzlemlenen olgu ile hipotez bigiminde iliskilendirilmek i¢in dikkatlice tasarlanmistir.

Sosyo-Demografik Degiskenler
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B Cinsiyeti

B Yas Gruplan

B Egitim Seviyesi Babanin Egitimi
B Medeni Hali W Egitim Disiplini B ikamet Edilen Ulke
B Sosyal Medya Kullanimi

B Kathmanin Geliri
B internet Kullanim Siireleri

Sekil 7. Ankete katilanlarin yiizde olarak (gozlem sayis1) Sosyo-Demografik dagilima.

Tablo 1: Tkamet Edilen Ulke

Frekans Yiizde

Gegerli Tiirkiye 280 28,7

Gegerli Yiizde

Kimulatif Yiizde
28,7

28,7
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Pakistan 374 38,4 38,4 67,1
Cin 321 32,9 32,9 100,0
Toplam 975 100,0 100,0

Tablo 1'de gosterildigi gibi, N = 975nin %28,7'si olan 280 anket katilimcis1 Tiirkiye'den
alimmugtir; Pakistanli katilimcilarin sayist tiim niifusun %38,4'i olan 374, ve Cin vatandaslari
katilimcilarin sayist da N = 975’in %32,9'u olan 321'dir.

Tablo 2: Yas Gruplar

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Gegerli 20 yas alt1 153 15,7 15,7 15,7

21 - 23 yas arasi

(23 dahil) 240 24,6 24,6 40,3

24 - 26 yas arasi

(26 dahil) 316 32,4 32,4 72,7

27 - 29 yas arasi

(29 dahil) 100 10,3 10,3 83,0

30 ve yukarisi 59 6,1 6,1 89,0

Kayip/Eksik 107 11,0 11,0 100,0

Toplam 975 100,0 100,0

Tablo 2°nin (Yas Gruplary) gosterdigi gibi ankete katilanlarin %15,7'si 20 yasin altinda, %24,6's1
20 ile 23 yas arasinda, %32,4'ii 23 ile 26 yas arasinda, %10,3'i 27 ile 30 yas arasinda ve %6,1'i
30 yas tlizerindedir ve ayrica %11,0'1 kayiptir/eksiktir.

Tablo 3: Egitim Seviyesi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans Yizde | Yiizde Yiizde

Gegerli Mezun 287 294 | 294 29 4
Ogrenci 596 61,1 | 61.1 90,6

2,00 7 i i 91,3

Kayip/Eksik 85 8,7 8,7 100,0

Toplam 975 100,0 100,0




Yukarida Tablo 3 gosterildigi gibi,

kayiptir.

Tablo 4: Egitim Disiplini
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N=975’in %29,4’i mezun, %61,1° 6grenci ve %8,7’si

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli  Kitle Iletisim
120 12,3 13,4 13.4
Isletme
Yonetimi 84 8,6 9,4 22.7
Bilgisayar 110 13 | 122 35.0
Bilimleri
Uluslararasi
fliskiler 13 1,3 1,4 36.4
Digerleri 271 27,8 30,2 66.6
Kayip 300 30,8 33,4 100.0
Toplam 898 92,1 100,0
Kayip Sistem 77 7,9
Toplam 975 100.0

Tablo 4 (Egitim Disiplini) ii¢ iilke katilimcilarinin egitim disiplinini géstermektedir. N = 975

olan dgrencilerin %12,3"i Kitle Iletisim boliimiinden, %8,6's1 Isletme Y®onetiminden, %11,3'ii

Bilgisayar

Bilimlerinden,  %1,3"i

Uluslararasi

boliimlerdendir. %30,8'1 ise kayip veya eksiktir.

Mliskilerden

Tablo 5: Internet Kullanim Siireleri (Saat)

ve %2781

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli  ,00 5 5 ,0 ,6
1 saat 40 4,1 4.4 5,0
2 saat 50 5,1 5,5 10,5

diger
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2,50 41 4,2 4,6 15,1
3 saat 122 12,5 13,5 28,6
4 saat 149 15,3 16,5 45,2
5 saat 369 37,8 41,0 86,1
6 saat 40 4,1 4.4 90,6
Kayip 85 8,7 9,4 100,0
Toplam 901 92,4 100,0

Kayip  Sistem 74 7,6

Toplam 975 100,0

Tablo 5’te (Internet Kullanim Siireleri) gosterildigi gibi katilimcilarin giinliik internet kullanimi
N = 975'in %4,1'1 i¢in giinde 1 saat, %5,1’1 i¢in giinde 2 saat, %4,2’si i¢in giinde 2,5
saat, %12,5’1 i¢in giinde 3 saat, %15,3’1 i¢in glinde 4 saat, %37,8’1 i¢in giinde 5 saat, ve %4,1°1
icin giinde 6 saatti; ve N = 975'in %8,7’s1 kayip veya eksikti.

Tablo 6: Babanin Egitimi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli  Mezun 39 4,0 12,1 12,1
Ogrenci 89| 91| 277 39,9
9,00 193 19,8 60,1 100,0
Toplam 321 32,9 | 100,0
Kayip  Sistem 654 67,1
Toplam 975 100,0

Tablo 6’da (Babamin Egitimi) gosterildigi gibi katilimcilarin N=975’in %4,0'min babalar
tiniversite mezunuydu ve %9,1'inin babalar1 iiniversite bitirmemisti. %32,9'u ise kayip veya

eksikti.

Tablo 7: Katilimcinin Geliri

Gegerli | Kiimulatif
Frekans Yizde | Yiizde Yiizde
Gegerli  250$ 56 5,7 17,4 17,4



500% 46 4,7 14,3 31,8
7508 26 2,7 8,1 39,9
10003 21 2,2 6,5 46,4
1001 22 2,3 6,9 53,3
Kayip 150 15,4 46,7 100,0
Toplam 321 32,9 100,0

Kaylp  Sistem 654 67,1

Toplam 975 100,0

Tablo 7’de (Katilimcimin Geliri) gosterildigi gibi katilimecilarin N = 975'in %5,7'sinin  gelir
seviyesi 250 $, %4,7'sinin 500 $, %2,7'nin 750 $, %2,2'sinin 1000 $, %2,3"intin 1001 $’dir
ve %67,1°1 kayip veya eksiktir.

Tablo 8: Sosyal Medya Kullanimi

Gegerli | Kiimulatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli 1,00 94 9,6 29,3 29,3
2,00 36 3,7 11,2 40,5
3,00 6 ,6 1,9 42.4
9,00 185 19,0 57,6 100,0
Toplam 321 32,9 100,0
Kaylp  Sistem 654 67,1
Toplam 975 100,0

Yukarida Tablo 8’de (Sosyal Medya Kullanimy) gosterildigi gibi katilimcilarin N=9751n %9,7’s1
giinde 1 saat, %3,7’s1 2 saat, %6°s1 3 saat sosyal medya kullanmakta, %19,0’1 ise sosyal medyay1

ne kadar kullandiklarin1 bilmemektedir; %67,1°1 ise kayip veya eksiktir.

Tablo 9: Kullanilan Akl Telefon Tiirii

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yizde Yiizde
Gegerli  10S 79 8,1 24,6 24,6
Android 182 18,7 56,7 81,3
Diger 14 1,4 4.4 85,7
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Kayip 46 4,7 14,3 100,0
Toplam 321 32,9 100,0

Kaylp  Sistem 654 67,1

Toplam 975 100,0

Tablo 9’da (Kullanilan Akilli Telefon Tiirii) gosterildigi gibi katilimcilarin N = 975'in %8,1'1

10S  kullanicis1,%18,7'si  Android  kullanicisi, %1,4'i  diger cep telefonu tiirleri

kullanicisidir; %4,7'si kullandiklar1 cep telefonu tiirlinden bahsetmemistir; %67,1°1 kayip veya

eksiktir.
Tablo10: Medeni Hali
Gegerli | Kimiilatif
Frekans Yizde | Yizde Yiizde
Gegerli  Bekar 145 14,9 44,5 44.5
Evli 7 7 2,1 46.6
Kayip 174 17,8 53,4 100.0
Toplam 326 334 100,0
Kayip Sistem 649 66,6
Toplam 975 100,0

Tablol11: Katilimcilarin Cinsiyeti

Tablo 10°da (Medeni Hali) bahsedildigi gibi katilimcilarin N = 975’inin %14,9'u bekar, %0,7'si
evli olup, %33,4'i medeni hallerinden bahsetmemistir; %66,6's1 kayip veya eksiktir.

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Yizde Yiizde
Gegerli Kadin 520 53,3 53,3 53,3
Erkek 400 41,0 41,0 94 .4
Kayip 55 5,6 5,6 100,0
Toplam 975 100,0 100,0

Tablo 11’de (Katilimcilarin Cinsiyeti) gosterildigi gibi katilimcilarin N = 975'inin %53,3"0
kadin, %41,0'1 erkek olup, %35,6's1 cinsiyetinden bahsetmemistir.

4 4 Giivenilirlik Testleri

Test giivenilirligi testleri, testin Ol¢iilmek istenen seyi Ol¢cmede ne derece tutarli ve
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istikrarli oldugu anlamma gelir. Katilimeilarm Kiiltiir, Inang, Bilgi Tutum ve Davranislarini
Olemek icin eski literatiirden gostergeler seti secildi ve gostergelerin bir gosterge Slgmede
birbirleriyle ne kadar tutarli oldugunu kontrol etmek i¢in bir test yapildi. Testlerin gecerliligi,
testin gergekte Olctliglinii iddia ettigi seyi ne derece Olctligiinii gosterir. Test gecerliligi, test
sonuglarina dayanilarak varilan ¢ikarimlarin, sonuglarin ve verilen kararlarin uygun ve anlaml
oldugu 6lciiyii gosterir. Asagidaki tabloda Degiskenlerin Giivenilirlik Testi A) Kiiltiir, B) Inanglar
ve Aliskanliklar C) Bilgi D) Tutum E) Davranis verilmistir.

Tablo 12: A — E Degiskenlerinin Test Giivenilirligi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach'i Alfa’st

Cronbach'm  Standartlastiriimis Madde
Degiskenler Alpha’si Maddelere Dayali sayist
Kiiltiir , 792 , 792 9
Inanglar ve
Aligkanliklar 779 796 15
Bilgi ,861 ,867 10
Tutum ,882 ,882 10
Davranig/Amaclar 172 171 9

Tablo 12’de (A — E Degiskenlerinin Test Glivenilirligi) gosterildigi gibi, Anket'te belirtilen
degiskenlerin gilivenilirlik testi Konu A i¢in Standartlastirilmis Maddelere Dayali Cronbach'in
Alpha'sinda kiiltiirel etkinin temsilcileri ,792°dir ve dahil edilen madde sayis1 9’dur. Konu B i¢in
Standartlastirilmis Maddelere Dayali Cronbach'in Alpha'sinda egitim ve bilginin temsilcileri ,779
iken dahil edilen madde sayist N=15tir. Konu C i¢in Standartlastirilmis Maddelere Dayali
Cronbach'm Alpha'sinda Kkiiltlirel etkinin temsilcileri ,861°dir ve dahil edilen madde sayis1
N=I10’dur. Konu D i¢in Standartlastiritlmis Maddelere Dayali Cronbach'n Alpha'sinda
kullanimlar ve memnuniyetin temsilcileri ,882’dir ve dahil edilen madde sayis1 N=10’dur. Konu
E i¢cin Standartlastirilmig Maddelere Dayali  Cronbach''n  Alpha'sinda  amaglarin

temsilcileri ,772’dir ve dahil edilen madde sayis1 N=9dur (1 madde tutarsiz sonuglardan dolay1



cikarilmistir).

4.5 Varyans Analizi (ANOVA)

Varyans Analizi (ANOVA), iki veya daha fazla ara¢ arasindaki farklar test etmek igin
kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Teknigin “Aracglarin Analizi” yerine “Varyans Analizi”
olarak adlandirilmas1 garip goriinebilir. Isim uygundur ¢iinkii araglar hakkindaki ¢ikarimlar
varyans analiziyle yapilir. F dagilimini kullanarak iki bagimsiz (iligkisiz) gruptan iki aract

karsilastirmak icin tek yonlii ANOVA kullanilir. Test i¢in bos hipotez, iki aracin esit olmasidir.

Bu nedenle, 6nemli bir sonug, iki aracin esit olmadigi anlamina gelir.

Tablo 13: ANOVA (Varyans Analizi)
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Kareler Ortalama
Toplam1 df Kare'® F Anlam
Kiiltiir Hesaplanmis Gruplar 6.330 ) 3.165 2,600 075
Arasinda
Gruplar I¢inde 1178,479 968 1,217
Toplam 1184,809 970
Katilimecilarin Inanglart ~ Gruplar 845 ) 42 319 727
Arasinda
Gruplar iginde 1196,578 905 1,322
Toplam 1197,423 907
Genglerin QR Kodlar Gruplar
Hakkindaki Bilgisi Arasinda 16,822 2 8411 3,657 ;020
Gruplar Icinde 2219,805 965 2,300
Toplam 2236,627 967
Genglerin QR Kodlara Gruplar
Yonelik Tutumlar Arasinda 17,839 2 8,919 4,146 016
Gruplar Iginde 2082,378 968 2,151
Toplam 2100,216 970
Genglerin QR - Kodlart Gruplar 46,298 2 23,149 12,827 000
Taramaya Yonelik Arasinda
Amaclar Gruplar i¢inde 1739,821 964 1,805

10 1=Kesinlikle katiliyor, 2=Katiliyor, 3=Nbtr, 4=Katilmiyor ve 5= Kesinlikle katilmiyor
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Toplam 1786,120 966

Tablo 13 ANOVA analizinin ¢iktisin1 gosterir; bu tablonun gosterdigi gibi ortalama gruplari
arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablodaki ilk iki grup 0,05 ve 0,0725 anlamli degerlere sahiptir; bu degerler 0,05 yiiksektir.
Bunun anlamt ilk iki grubun anlamli bir degere sahip olmadigidir. Sonuglarin gosterdigi gibi,
ticlincii grupta yani Genglerin QR Kodlar Hakkindaki Bilgisinde anlamli bir deger vardir: 0,02
(yani P=0,02); bu 0,05'in altindadir. Dordiincii grupta, yani Gengligin QR Kodlara yonelik
tutumlarinda anlamli bir deger vardir: 0,016 (yani P = 0,016) bu 0,05'in altindadir. Son grupta,
yani Genglerin QR Kodlar1 Taramaya Yonelik Amaglarinda anlamli bir deger vardir: ,000; yani
bu grup diger gruplara gore daha anlamli bir degere sahiptir.

4.6 Korelasyonlar

Istatistikte, Pearson r, Pearson iiriin-moment korelasyon katsayis1 ya da iki degiskenli
korelasyon olarak da bilinen Pearson korelasyon katsayisi, X ve Y degiskenleri arasindaki
dogrusal korelasyonun bir 6l¢iimiidiir. Cauchy-Schwarz esitsizliine gore, +1 ile —1 arasinda bir
degere sahiptir; burada 1 toplam pozitif dogrusal korelasyondur; 0 dogrusal korelasyon degildir
ve —1 toplam negatif dogrusal korelasyondur. Bilimlerde yaygin olarak kullaniimaktadir. Karl

Pearson tarafindan gelistirilmistir

4.6.1 Sosyo-demografik Veri Ile Bagimh Degisken liskisi ve Korelasyonu

Tablo 14: Korelasyonlar

internet
Tkamet Kullanim
Edilen Katilimcilarin Yas Egitim Siiresi
Ulke Cinsiyeti Gruplari Seviyesi (Saat) Gelir
Kiltiir Pearson Korelasyonu -,007 -,013 ,010 ,040 ,047 246"



Inanglar

Bilgi

Tutumlar

Amaglar

Anlam (2-y6nlii)

Karelerin ve Vektorel Carpimlarin
Toplami
Ortak Degiske

N
Pearson Korelasyonu
Anlam (2-y6nlii)

Karelerin ve Vektorel Carpimlarin
Toplami
Ortak Degiske

N
Pearson Korelasyonu
Anlam (2-yonlii)

Karelerin ve Vektorel Carpimlarin
Toplam1
Ortak Degiske

N
Pearson Korelasyonu
Anlam (2-yonlii)

Karelerin ve Vektorel Carpimlarin
Toplami
Ortak Degiske

N
Pearson Korelasyonu
Anlam (2-y6nlii)

Karelerin ve Vektorel Carpimlarin
Toplami
Ortak Degiske

N

,833
-5,704
-,006
971

,026
434

21,181

,023
908
-,087"
,007

-99,687

-,103
968

,078
,015

87,583

,090
971

,138
,000

142,007

147
967

,694
-27,661

-,029
971
-,017
,604
-36,095
-,040
908
-,065"
,042
-196,469
-,203
968

,027
401

78,424

,081
971
,000
,989

1,185

,001
967

756
24,135

,025
971
,037
,269

86,839

,096
908
,019
,551
63,719
,066
968
,028
385
89,762
,093
971
-012
,708
-35,735

-,037
967

2211
103,076

,106
971
,054
,105

131,912

,145
908
-,092%
,004
319,616
-331
968
-,009
,781
30,613
-,032
971
-,044
,167
-140,117
-,145
967

106

,156
92,303

,103
897

,078
,023

147,099

,174
847
,052
,120

138,914
,156
894
,038
256
98,844
,110
897
-,042
208
-99,784
-112
893

,000
409,511

1,296
317

,210
,000

337,119

1,120
302

,169
,003

322,813

1,028
315

,153
,006

298,025

,943
317
,053
,346

99,810

318
315

Ulke, cinsiyet, yas, egitim, internet kullanimi ve gelir gibi sosyo-demografik degiskenlerin

korelasyon testi kiiltiir, inanglar, bilgi, tutum ve amaclarla karsilastirildi.

1. Kiiltiir ve sosyo-demografik degiskenler

Kiiltlirtin  sosyo-demografik degiskenlerle korelasyon testi, Tablo 14’lin (Korelasyonlar)

gosterdigi gibi, Kiiltiir'iin Ulke, Cinsiyet, Yas, Egitim ve Internet Kullanimi gibi diger

demografik degiskenlere kiyasla daha fazla etkisi vardir. Kiiltiiriin ikamet edilen tlkeyle

iliskisinde iki yonlii anlam ,833, cinsiyetle ,694, yas ile ,756, egitim ile ,211 ve Internet kullanim

ile ,156 olup, degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmadigmi gostermektedir. Gelirin

Kiiltiir ile istatistiksel olarak anlamli bir dogrusal iliskisi vardir: ,000; bu anlamli bir iliski
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gostermektedir.

2. Inanglar ve Sosyo-Demografik Degiskenler

Tablo 14 (Korelasyonlar) Inanglar ve Sosyo-Demografik Degiskenler arasindaki korelasyon
testinin sonuglarin1 gostermektedir. Sonug, Inanglarin Ulke ile korelasyonunun ,434, Cinsiyet
ile ,604, Yas ile ,269 Egitim ile ,105 ve Internet kullanimu ile ,23 oldugunu gostermektedir. Bu
sonuglar, Inanglar ve Sosyo-Demografik Degiskenler arasinda Gelir disinda anlamli bir iliski
olmadigim gostermektedir. Inanglar ve Gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli olan dogrusal

bir iligki vardir: 0,003.

3. Bilgi ve Sosyo-Demografik Degiskenler

Tablo 14 (Korelasyonlar) Bilgi ve Sosyo-Demografik Degiskenler arasindaki korelasyon testinin
sonuglarini gostermektedir. Sonug, Bilginin Ulke ile korelasyonunun ,007, Cinsiyet ile ,042, Yas
ile ,551 Egitim ile ,004 ve Internet kullanimi ile ,120 oldugunu gdstermektedir. Bunun anlamu,
Bilgi ile Ulke, Cinsiyet, Yas, Egitim ve Internet Kullanim1 arasinda anlamli bir iliski olmadigidr.
Bilgi ve Gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli olan dogrusal bir iliski vardir: 0,003.

4. Tutum ve Sosyo-Demografik Degiskenler

Tablo 14 (Korelasyonlar) Tutum ve Sosyo-Demografik degiskenler arasindaki korelasyon testini
gostermektedir. Sonuglar, Bilginin iilke ile korelasyonunun ,015, Cinsiyet ile ,401, Yas ile ,385
Egitim ile ,781, Internet kullanimi ile 0,256 ve gelir ile 0,006 oldugunu gdstermektedir.
Korelasyonun bu istatistiksel analizine gore, Tutum ile biitiin Sosyo-Demografik Degiskenler

arasinda istatistiksel olarak anlamli olan dogrusal bir iligki vardir.

5. Amaglar ve Sosyo-Demografik Degiskenler
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Tablo 14 (Korelasyonlar) degiskenler arasindaki korelasyon testini gdstermektedir. Sonugclar,
Amaglarla Sosyo-Demografik Degiskenler arasinda bir korelasyon oldugunu gostermektedir.
Amaglarin iilke ile korelasyonu ,000, Cinsiyet ile ,989, Yas ile ,708 Egitim ile ,167, Internet
kullanimzi ile ,208 ve gelir ile ,346’dir. Bunun anlami1 Amaglar ve Sosyo-Demografik Degiskenler
arasinda Ikamet Edilen Ulke disinda anlamli bir iliski olmadigidir. Amaglar ve Ulke arasinda

istatistiksel olarak anlamli olan dogrusal bir iliski vardir: ,000.

4.6.2 Kiiltiiriin ikamet Edilen Ulkede QR Kodlarin Taranmasina EtKisi

Tablo 6: QR Kodlar: Taramada Ikamet Edilen Ulke ve Kiiltiirel Etkilerin Korelasyonu

QR Kodlari Taramada Kiiltiirel Etki

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyor  Katilmiyor Notr Katiliyor Katiliyor Kayip Toplam
ikamet Edilen Ulke Tiirkiye ~ Say1 0 0 52 202 26 0 280
ikamet  Edilen Ulke
%0,0 %0,0 %18,6 %72,1 %09,3 %0,0 %100.0
i¢indeki %
QR Kodlar1 Taramada
%0,0 %0,0 %25,0 %38,2 %16,4 %0,0 %28.8
Kiiltiirel Etki igindeki %
Toplam % %0,0 %0,0 %5,4 %20,8 %2,7 %0,0 %28.8
Pakistan  Say1 1 9 71 200 87 6 374
ikamet  Edilen Ulke
%0,3 %2,4 %19,0 %53,5 %23,3 %1,6 %100.0
i¢indeki %
QR Kodlar1 Taramada
%33,3 %18,8 %34,1 %37,8 %54,7 %25,0 %38.5
Kiiltiirel Etki igindeki %
Toplam % %0,1 %0,9 %7,3 %20,6 %9,0 %0,6 %38.5
Cin Say1 2 39 85 127 46 18 317
ikamet  Edilen Ulke
%0,6 %12,3 %26,8 %40,1 %14.,5 %5,7 %100.0
i¢indeki %
QR Kodlar1 Taramada
%66,7 %81,3 %40,9 %24.,0 %28.,9 %75,0 %32.6
Kiiltiirel Etki igindeki %
Toplam % %0,2 %4,0 %8,8 %13,1 %4,7 %1,9 %32.6
Toplam Say1 3 48 208 529 159 24 971
ikamet  Edilen  Ulke
%0.3 %4.,9 %21,4 %54,5 %16,4 %2,5 %100,0

i¢indeki %
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QR Kodlar1 Taramada

%100.0 %100,0  %100,0  %100,0 %100,0  100,0%  %100,0
Kiiltiirel Etki igindeki %
Toplam % %0.3 %49 %214 %545 %16,4 %2,5  %100,0
Bar Chart
— Cultural Effects
on Scanning of
QR Codes
M Strongly Disagree
M Disagree
[ heutral
200 W 2gree
| Strongly Agree
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QR Kodlarin taranmasinda kiiltiirel etkilerle ilgili bu arastirma ¢ iilkede yapilmistir. QR
Kodlarin Tirkiye, Pakistan ve Cin'deki kiiltiir nedeniyle kullaniminin derecesini goérmek ig¢in
Olctimler yapilmistir. Tirkiye'de insanlarin %72,1°1 katilirken 99,31 kesinlikle katilmis
ve %52’s1 tarafsiz kalmis ancak QR Kodlarin taranmasindaki kiiltiirel etkiler olgiildigi
zaman, %38,2’s1 Kiiltiir'tin QR Kodlarin taranmasi iizerinde etkili olduguna katilirken %16,4’1
kesinlikle katilmis ve %25,0°1 tarafsiz kalmistir. Pakistan'da insanlarin %0,3’i kesinlikle
katilmazken, %2,4'i katilmamistir; %19,0°1 tarafsiz kalirken %53,5°1 katilmistir; %23,31 QR

Kodlarin genel etkisine kesinlikle katilirken %33,3°1i kesinlikle katilmamistir. %18,8’1
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katilmazken %37,8’1 katilmis ve %54,7°si kesinlikle katilmistir. Cin'de insanlarin %0,6°s1
katilirken %12,3’i katilmamustir; %26,8°1 tarafsiz kalirken %40,’11 katilmis ve %14,5°1
kesinlikle katilmistir; oysaki QR Kodlar {izerindeki kiiltiirel etkiyi gormeyle ilgili
olarak %066,7’si kesinlikle katilmazken %81,3’1 katilmis, %40,9’u tarafsiz kalmis, %24,0’1

katilmis ve %28,9°u kesinlikle katilmistir.

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig. (2-
Deger df yonlii)
Pearson Ki-Kare 131,338* 10 ,000
Olabilirlik Orani 140,064 10 ,000
Dogrusal Baglanti ,045 1 ,833
Gegerli Vakalarin Sayisi 971

a. 3 hiicreleri (%16,7) beklenenden 5 daha az sayiya sahipti. Beklenen en az

say1 ,87’dir
Simetrik Ol¢iiler
Deger Yaklagik Sig.
Nominal - Nominal Phi ,368 ,000
Cramer’in V ,260 ,000
Gegerli Vakalarin Sayisi 971

Ik tabloda verilen Pearson Ki-kare ile ilgileniyoruz. Pearson Ki-karesinin degeri x(10)
=131,338, p =,000’dir. ikamet Edilen Ulkenin degiskenleri ile QR Kodlarin taranmasindaki
kiiltiirel etkiler arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir. Ikinci tabloda Phi,
Cramer’in V degerinden ,368 daha biiyiik bir degere sahiptir; bu, Ikamet Edilen Ulke ve QR
Kodlarin taranmasindaki Kiiltiirel etkiler degiskenleri arasindaki ¢ok giiclii ve oldukga istenen

bir iligkiyi gostermektedir.

4.6.3 Ikamet Edilen Ulkede QR Kodlara Karsi inanc

Capraz Tablo

QR Kodlarla ilgili inanglar Toplam




Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyor | Katilmiyor Notr Katiliyor Katiliyor Kayip
Ikamet Edilen Ulke ~ Tiirkiye ~ Say1 0 0 65 163 26 0 254
Ikamet  Edilen Ulke
%0,0 %0,0 %25,6 %64,2 %10,2 %0,0 | %100.0
i¢indeki %
QR Kodlarla Tlgili
%0,0 %0,0 %32,3 %33,1 %20,5 %0,0 %28.0
Inanglar igindeki %
Toplam % %0,0 %0,0 %7,2 %18,0 %2,9 %0,0 %28.0
Pakistan ~ Say1 5 14 77 200 49 7 352
ikamet  Edilen  Ulke
%1,4 %4,0 %21,9 %356,8 %13,9 %2,0 | %100.0
icindeki %
QR  Kodlarla  Tlgili
) %355,6 %25,0 %38,3 %40,7 %38,6 %30,4 %38.8
Inanglar igindeki %
Toplam % %0,6 %1,5 %8,5 %22,0 %35,4 %0,8 %38.8
Cin Say1 4 42 59 129 52 16 302
ikamet  Edilen  Ulke
%1,3 %13,9 %19,5 %42,7 %17,2 %353 | %100.0
i¢indeki %
QR Kodlarla Tlgili
%44,4 %75,0 %29,4 %26,2 %40,9 %69,6 %33.3
Inanglar igindeki %
Toplam % %0,4 %4,6 %6,5 %14,2 %35,7 %1,8 %33.3
Toplam Say1 9 56 201 492 127 23 908
ikamet  Edilen  Ulke
%1.0 %6,2 %22,1 %354,2 %14,0 %2,5 %100,0
i¢indeki %
QR Kodlarla Tgili
%100.0 %100,0 |  %100,0 | %100,0 %100,0 | %100,0 | %100,0
Inanglar igindeki %
Toplam % %1.0 %6,2 %22,1 %354,2 %14,0 %2,5 | %100,0
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Ikinci Grafik, ikamet edilen iilke ile QR Kodlar hakkindaki inanglar arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Tiirkiye'de, insanlara bu iilkelerde QR Kodlarin kullanilmasinin inangtan
kaynaklanip kaynaklanmadigi soruldugunda, %32,3"i tarafsiz kalmis, %33,1'1 katilmis, %20,5'
kesinlikle katilmistir. Pakistan'da ise insanlarin %55,6's1  kesinlikle katilmis, %25,0"
katilmamuis, %38,3"i tarafsiz kalmis, %40,7'si katilmis ve %38,6's1 kesinlikle katilmistir. Cin'de
insanlarin %44,4'i kesinlikle katilmamis, %75,0" katilmamis, %29,4'i tarafsiz kalmis, %26,2'si
katilmis ve %40,9'u kesinlikle katilmistir.

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig. (2-

Deger df yonlii)
Pearson Ki-Kare 86,780 10 ,000
Olabilirlik Orani 102,126 10 ,000
Dogrusal Baglanti ,614 1 ,433

Gegerli Vakalarin Sayisi 908




a. 3 hiicreleri (%16,7%) beklenenden 5 daha az sayrya sahipti. Beklenen en az

say1 2,52°dir.

Simetrik Ol¢iiler
Deger Yaklasik Sig.
Nominal - Nominal Phi ,309 ,000
Cramer’in V 219 ,000
Gegerli Vakalarin Sayisi 908
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[k tabloda, Pearson Ki-Kare degeri x(10) = 86.780, p = ,000'dir. Bu, ikamet edilen iilke ile QR

Kodlar hakkindaki inanglar arasindaki iliskinin énemli oldugunu gostermektedir. Ikinci tabloda,

Phi daha biiyiik bir degere (,309) sahiptir; bu, ikamet edilen iilke degiskenleriyle QR Kodlar

hakkindaki inanglar arasindaki giiglii baglantiy1 gosterir.

4.6.4 ikamet Edilen Ulkede QR Kodlara iliskin Bilgi Seviyesi

Capraz Tablo
QR Kodlarla Ilgili Bilgi Seviyesi
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyor | Katilmiyor Notr Katiliyor Katiltyor Kayip Toplam
fkamet Edilen Ulke Tirkiye  Say1 0 0 65 150 52 13 280
ikamet  Edilen  Ulke
%0,0 %0,0 %23,2 %353,6 %18,6 %4,6 |  %100.0
i¢indeki %
QR Kodlarla Tlgili Bilgi
%0,0 %0,0 %33,5 %38,1 %24,6 %25,5 %28.9
Seviyesi igindeki %
Toplam % %0,0 %0,0 %6,7 %]15,5 %5,4 %1,3 %28.9
Pakistan ~ Say1 9 28 78 155 85 18 373
ikamet  Edilen  Ulke
%2,4 %7,5 %20,9 %41,6 %22,8 %48 | %100.0
i¢indeki %
QR Kodlarla Tlgili Bilgi
%52,9 %27,7 %40,2 %39,3 %40,3 %35,3 %38.5
Seviyesi igindeki %
Toplam % %0,9 %2.,9 %08, 1 9%16,0 %8,8 %1,9 %38.5
Cin Say1 8 73 51 89 74 20 315
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ikamet  Edilen  Ulke
%2,5 %23,2 %16,2 %28,3 %23,5 %6,3 | %100.0
i¢indeki %
QR Kodlarla Ilgili Bilgi
%47,1 %72,3 %26,3 %22,6 %35,1 %392 | %32.5
Seviyesi igindeki %
Toplam % %0,8 %7.,5 %5,3 %9,2 %7,6 %2,1 %32.5
Toplam Say1 17 101 194 394 211 51 968
ikamet  Edilen  Ulke
%1.8 %10,4 %20,0 %40,7 %21,8 %53 | %100,0
i¢indeki %
QR Kodlarla Ilgili Bilgi
%100.0 %100,0 |  %100,0 | %100,0 %100,0 | %100,0 | %100,0
Seviyesi i¢indeki %
Toplam % %1.8 %10,4 %20,0 %40,7 %21,8 %5,3 | %100,0
Bar Chart
Knowledge
200 Level ahout QR
Codes
M Strongly Disagree
M Disagree
[ heutral
W 2gree
150 | Strongly Agree
B Missing
el
[=
=
S 100
a0
0
Turkey Pakistan China

Country of Residence

Bu kez bu arastirma, bilginin QR Kodlarin kullanimi iizerindeki etkisini ol¢tii. Tiirkiye'de
insanlarin %33,5’1 ne katilmis ne de reddetmisler, tarafsiz kalmislardir. %38,1'1 QR Kodlarin

kullaniminda bilginin énemli oldugunu kabul etmis, %24,6's1 kesinlikle katilmistir. Pakistan'daki
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insanlara ayni soru soruldugunda, sonuclar oldukca farkliydi; %52,9'u bilginin QR Kodlar
iizerinde bir etkisi oldugunu diisiinmiiyordu; bu ylizden, kesinlikle katilmadilar; %27,7'si
katilmazken %40,2'si tarafsiz kalmis ve %39,3"1 bilginin 6nemli oldugu kanisina sahipti; bu
nedenle de katilmislardir; %40,3'0 ise kesinlikle katilmigtir. Cin'de insanlarin %47,1°1 kesinlikle
katilmamistir; bu, Pakistan’in yiizdesine daha yakindi; daha biiylik bir yiizde olan, %72,3’1
katilmazken; %26,3’ii tarafsiz kalmistir; %22,6’s1 katilirken, %35,1°1 kesinlikle katildi. Sonuglar,

bilginin QR kod taramasinin kullanimi iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig. (2-
Deger df yonlii)
Pearson Ki-Kare 118,514* 10 ,000
Olabilirlik Orani 140,519 10 ,000
Dogrusal Baglanti 7,236 1 ,007
Gegerli Vakalarin Sayisi 968

a. 1 hiicreleri (%S3,) beklenenden 5 daha az sayiya sahipti. Beklenen en az say1

4,92dir.
Simetrik Olgiiler
Deger Yaklagik Sig.
Nominal - Nominal Phi ,350 ,000
Cramer’in V 247 ,000
Gegerli Vakalarin Sayisi 968

Ik tabloda, Pearson'un x(10) = 118,514, p = ,000 olan Ki-Kare degerine odaklandik; ikamet
edilen iilke ile QR Kodlar hakkindaki bilgi diizeyi arasindaki bag énemlidir. Ikinci tabloda, her
iki degisken arasindaki iliski, Cramer’in V’sine kiyasla daha yiiksek Phi degeri nedeniyle ¢ok

giicliidiir ve arzu edilen bir seydir.

4.6.5 Ikamet Edilen Ulkelerde Genglerin QR Kodlara Yénelik Tutumlar:

Capraz Tablo

Genglerin QR Kodlara Yo6nelik Tutumlari Toplam




Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyor | Katilmiyor Notr Katiliyor Katiliyor Kayip
Ikamet Edilen Ulke Turkiye  Say1 0 26 104 111 39 0 280
Ikamet  Edilen  Ulke
%0,0 %9,3 %37,1 %39,6 %13,9 %0,0 | %100.0
i¢indeki %
Genglerin QR Kodlara
Yonelik Tutumlari %0,0 %18,7 %40,2 %35,7 %19,0 %0,0 %28.8
i¢indeki %
Toplam % 90,0 %2,7 %10,7 %11,4 %4,0 %0,0 %28.8
Pakistan  Say1 9 41 100 132 74 18 374
ikamet  Edilen  Ulke
%2,4 %11,0 %26,7 %35,3 %19,8 %48 | %100.0
i¢indeki %
Genglerin QR Kodlara
Yonelik Tutumlari %474 %29,5 %38,6 %42,4 %36,1 %47,4 %38.5
icindeki %
Toplam % 90,9 %4,2 %10,3 %13,6 %7,6 %1,9 %38.5
Cin Say1 10 72 55 68 92 20 317
ikamet  Edilen  Ulke
%3,2 %22,7 %17,4 %21,5 %29,0 %6,3 | %100.0
i¢indeki %
Genglerin QR Kodlara
Yonelik Tutumlari %52,6 %51,8 %21,2 %21,9 %44,9 %52,6 %32.6
icindeki %
Toplam % %1,0 %7,4 %35.,7 %7,0 %9,5 %2,1 %32.6
Toplam Say1 19 139 259 311 205 38 971
ikamet  Edilen  Ulke
%2.0 %14,3 %26,7 %32,0 %21,1 %39 |  %100,0
i¢indeki %
Genglerin QR Kodlara
Yoénelik Tutumlari %100.0 %100,0 | %100,0 | %100,0 %100,0 |  %100,0 | %100,0
i¢indeki %
Toplam % %2.0 %14,3 %26,7 %32,0 %21,1 %3,9 | %100,0
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Bu tablo, insanlara QR Kodlarin taranmasi ile ilgili tutumun QR Kodlarin kullaniminda énemli

olup olmadig1 hakkindaki soruya verilen cevaplar1 gostermektedir. Tiirkiye'de insanlarin %18,7'si

katilmazken

lehte veya aleyhte cevap vermeyip tarafsiz kalmistir.

%35,7's1

katilirken %19,0" kesinlikle katilmistir. Pakistan'da bu sorular soruldugunda, sasirtic1 bir sekilde

insanlarin %47,4"i kesinlikle katilmazken, %29,5'1 katilmamis ve %?38,6's1 tarafsiz kalmistir.

Bununla birlikte, %42,4'i katilmis ve %36,1'1 kesinlikle katilmistir. Cin'de insanlarin %52,6's1

kesinlikle katilmazken, %>51,8'1 katilmamis ve %21,2'si tarafsiz kalmistir; %21,9'u katilmis

ve %44,9'u kesinlikle katilmistir.

Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig. (2-
Deger df yonlii)
Pearson Ki-Kare 103,844% 10 ,000
Olabilirlik Orani 118,919 10 ,000
Dogrusal Baglanti 5,948 1 ,015
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Gegerli Vakalarin Sayisi 971

a. 0 hiicreleri (%0) beklenenden 5 daha az sayiya sahipti. Beklenen en az say1

5,48°dir.
Simetrik Olgiiler
Deger Yaklagik Sig.
Nominal - Nominal Phi ,327 ,000
Cramer’in V 231 ,000
Gegerli Vakalarin Sayis1 968

Ik tabloda, Pearson Ki-Kare degeri x(10) = 103.844, p = ,000 degerine sahiptir; bu, ikamet edilen iilkenin
degiskenleriyle genglerin QR Kodlara yonelik tutumu arasinda anlamli bir baglanti oldugu anlamina gelir.
Ikinci tablo, Phi'nin degerinin ,327 oldugunu, bunun Cramer’in V’sinden biiyiik oldugunu ve bu degiskenler

arasindaki gii¢lii iligkiyi sergiledigini gostermektedir.

4.6.6 Tkamet Edilen Ulkelerde Genglerin Amaclari

Capraz Tablo
Genglerin Amaglari
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyor | Katilmiyor Notr Katiliyor Katiliyor Kayip Toplam
Ikamet Edilen Ulke Turkiye  Say1 0 52 104 124 0 0 280
ikamet  Edilen  Ulke
%0,0 %18,6 %37,1 %44,3 %0,0 %0,0 | %100.0
i¢indeki %
Genglerin Amaglari
%0,0 %37.,4 %32,2 %33,4 %0,0 %0,0 %29.0
i¢indeki %
Toplam % %0,0 %5,4 %10,8 %12,8 %0,0 %0,0 %29.0
Pakistan ~ Say1 2 43 115 152 48 12 372
ikamet  Edilen  Ulke
%0,5 %]11,6 %30,9 %40,9 %12,9 %3,2 | %100.0
i¢indeki %
Genglerin Amaglari
%14,3 %30,9 %35,6 %41,0 %55,8 %35,3 %38.5
i¢indeki %
Toplam % %0,2 %4,4 %11,9 %]15,7 %35,0 %1,2 %38.5
Cin Say1 12 44 104 95 38 22 315




ikamet  Edilen  Ulke
%3,8 %14,0 %33,0 | %30,2 %12,1 %7,0 | %100.0
i¢indeki %
Genglerin Amaglar1
%85,7 %31,7 %32,2 %25,6 %44,2 %64,7 %32.6
i¢indeki %
Toplam % %1,2 %4,6 %10,8 %9,8 %3.,9 %2,3 %32.6
Toplam Say1 14 139 323 371 86 34 967
ikamet  Edilen  Ulke
%1.4 %14,4 %33.,4 %38,4 %8.,9 %3,5 %100,0
i¢indeki %
Genglerin Amaglari
%100.0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0
icindeki %
Toplam % %1.4 %14,4 %33,4 %38,4 %8.,9 %3,5 %100,0
Bar Chart
Intentions of
200 Y auth
M Strongly Disagree
M Disagree
I Mewutral
W 2gree
| Strongly Agree
150 B Hissing
el
[=
=
S 100
50—
o—
Turkey Pakistan China

Country of Residence

119

Kontrol edilen besinci faktér “amaclar” dir. Amaglarin QR Kodlarin kullanimi {izerinde etkisi

olup olmadigin1 gérmek igin ayni soru ayni ii¢ iilkede sorulmus, ancak faktor farkliligindan
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dolayi, bununla elde edilen sonuglar farkli olmustur. Tirkiye'de insanlarin %374’
katilmamistir; %32,2'si tarafsiz kalirken, %33,4'i katilmis ve insanlarin niyetlerinden dolayr QR
Kodlar1 kullandiklarini belirtmistir. Pakistan'da insanlarin %14,3"i kesinlikle katilirken, %30,9'u
katilmamustir; %35,6's1 tarafsiz kalirken, %41,0" katilmis ve %55,8'1 QR Kodlarin kullaniminda
amaglarin 6nemli olduguna kesinlikle katilmistir. Cin'de %85,7 gibi biiyiik bir oran kesinlikle
katilmazken, %31,7 katilmamis ve %32,2 tarafsiz kalmistir; %25,6 katilirken, %44,2 kesinlikle

katilmamustir.
Ki-Kare Testleri
Asymp. Sig. (2-
Deger df yonlii)
Pearson Ki-Kare 90,300? 10 ,000
Olabilirlik Orani 122,511 10 ,000
Dogrusal Baglanti 18,369 1 ,000
Gegerli Vakalarin Sayisi 967

a. 2 hiicreleri (%11,1) beklenenden 5 daha az sayiya sahipti. Beklenen en az

say1 4,05°tir.

Simetrik Olgiiler
Deger Yaklagik Sig.
Nominal - Nominal Phi ,306 ,000
Cramer’in V 216 ,000
Gegerli Vakalarin Sayisi 967

Ik tabloda, x(10) = 90,300, p = ,000 olan Pearson Ki-Kare degeriyle ilgileniyoruz; bu deger
ikamet edilen iilke ile gengligin amaglari arasinda anlamli bir iliski oldugunu gdsteriyor. Ikinci
tablo, Phi’nin, ,306 ile Cramer’in V degerinden daha yiiksek degere sahip oldugunu ve hem
ikamet edilen iilkenin degiskenleri hem de genclerin amaglar1 arasinda ¢ok istenen bir iligki

oldugunu gosteriyor.

4.6.7 Kavramsal Cerceve i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi

Nedensel Model ve Onemi/ Tutarh PLS Onyiiklemesi. Asagidaki sekilde gosterildigi gibi,
modelin T Istatistikleri, iilkeyi tutarli bir Degisken olarak alirken, bilgi i¢in hi¢bir dnemi yoktur;

ancak Tutumlar ve Davranis i¢in istatistiksel olarak anlamli degerlere sahiptir: sirasiyla 5,701 ve
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4,134; ve bu degerlerin 1,96'dan yiiksek veya daha biiyiik olmasi istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Ote yandan, genel sosyo-demografik degiskenlerin etkisi, sosyo-
demografik degiskenlerin Bilgi i¢in istatistiksel olarak anlamli oldugunu (2,543) ancak bu
degiskenlerin Tutumlar ve Davranislar i¢in istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir.

Bunlarin en gii¢liisii Tutumlarin formiilasyonu i¢in Bilgidir.
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Sekil 8. Tutarli PLS Onyiiklemesinde DV nin énemi icin T Istatistikleri.

Nedensel Modelde Etkilerin Standartlastirilmis Regresyon Agirhklari. Bu modelde
degiskenler, Amaglar vasitasiyla olgiilen Davranisi formiile etmeye yardimci olan Tutumlar ve
Tutumlara yol acan Bilgi aynidir. Standartlastirilmis Regresyon agirliklar veya etkileri veya
dogrusal model verilmistir. Sar1 blok ile gdsterilen degerler, bu degiskenlerin faktorleridir ve
yuvarlak i¢indeki degerler, R kare, agiklayici degiskenler tarafindan aciklanan yilizde degeridir.

Bu modelde, Sosyo-Demografik degiskeni ve ilimlilastirict bir degisken olarak Ulkeden dolay:
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Bilgi'de %0,5'lik bir varyans vardir. Bununla birlikte, Bilgi nedeniyle Tutumlarda %53'liik bir

varyans vardir ve Davranislarda veya yanitlayanlarin belirli bir reklamdan taranan QR Kodlara

iligkin amaclarinda %43'liik bir varyans vardir.

Age
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Sekil 9. PLS Algoritmasi.

Yol Katsayis1 ve F Karesi. Arastirma genelde sadece biiyiikliik giicii ve yonii ile degil, ayni

zamanda etki biyilikliiglinlin gosterilmesi ile de ilgilidir. Etki biiytikligi F Kare ile dlgiilebilir,

ancak diger bazi testler bize biiyiikliik ve yon i¢in R kare degerini, ve anlam i¢in p degerlerini

oneriyor. Bununla beraber, etki bliylikliigli arastirma sonuglarina daha fazla anlam kazandirabilir.

Asagidaki semalarda, Bilgi'nin Tutumlara yol acti1 gayet acik bir sekilde goriilmektedir; ,15’ten

fazla bir etki bliylikligli yeterince 1yi bir etki biliyiikliigii veya orta diizeyde bir etki biiylikligi

olarak kabul edilir; ,1'den kiiclik her sey zayif bir etki olarak kabul edilir ve ,3’ten biiylik her sey

biiyiik bir etki olarak kabul edilir. Bilgi, Tutumlar iizerinde oldukc¢a biiyiik bir etki biiyiikliigiine

sahiptir; Tutumlar da Amaglar ve Davranis iizerinde biiyiik bir etki biiyiikliigiine sahiptir. Kiiltiir,
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Inanglar ve Aliskanliklar ¢ok zayif veya oldukga zayif etki biiyiikliigiine sahiptir. Ulkenin Bilgiye
ve Sosyo-Demografik Degiskenlerin Davranis iizerindeki etkileri neredeyse yok denecek kadar

azdir.

Path Coefficients
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Sekil 10. PLS Algoritmasi i¢inde F Kareleri vasitasiyla dlciilen Etki Biiytikliigi.

F Kare testi, degiskenin baska bir degiskenle olan biiyiikliigii bicimindeki etki biiyiikligii
ile ilgilidir. Bir degigsken bagka bir degiskene ne kadar etki eder? Yukaridaki sekilde gosterildigi
gibi Tutumun Davranis ve Amaglar iizerinde onemli etkileri vardir. Istatistiksel anlamlilik etki
degeri 0,7'dir; bu, 0,15'ten yiiksektir. Inanclar ve Aliskanliklar Bilgi ve malumati da etkiler ve
etki degeri 0,3'tiir; bu, 0,15'ten yiiksektir. Kiiltiiriin inan¢ ve aligkanliklar iizerinde etkisi vardir,
bu etki 0.45°tir ve testte istenen degerden daha yiiksektir. Yukarida sekildeki gosterildigi gibi,
bilgi ve malumatin Tutum tizerindeki etkisi 1.05’tir. Bu da 0.15'ten yiiksektir.

Benzer bir sekilde, sosyo-demografik degerler kiiltiir lizerinde en az etkiye sahiptir; bu
etki 0.05°tir ve 0.15'ten daha disiiktiir. Bunun anlami sosyo-demografik degerlerin Kiiltiir
iizerinde anlamli bir etkisinin olmamasidir. Bu nedenle, QR Kodlarin kullaniminin ve
taranmasinin bir ililke ya da kiiltiire bagli olmadigini, kullanicilarin kisisel bilgilerine bagh

oldugunu tahmin edebiliriz.
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Yol katsayilari, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki dogrudan
etkilerini gosteren sistematize edilmis regresyon katsayisidir. Bu teste gore Tutumun Davraniglar
iizerinde anlaml etkileri vardir ve degeri 0,05'tir; bu, 0'dan yiiksektir. Eger istatistiksel deger
0'dan kiigiikse, degiskenler arasinda anlaml1 bir etkinin olmadig1 diisiiniilecektir. Ulkenin tutum
iizerinde anlamli etkileri vardir, ancak etki biiytikliigii cok diigiiktiir; p degeri 0,1'den fazladir. Ve
yine, iilkenin davranis iizerinde de etkileri vardir; bunun degeri 0.1°dir. Ulke bilgi iizerinde en az
etkiye sahiptir (0'dan az); bunun anlami iilkenin bilgi edinimi {izerinde bir etkisinin olmadigidir.
Bilginin tutum tizerinde 6nemli etkileri vardir; bu deger 0.7'dir. Sosyo-demografik degerlerin
Davranig iizerinde etkileri vardir; bunun istatistiksel degeri 0.05'tir ve bu 0’dan yiiksektir.
Sosyodemografik degerlerin etki boyutu veya davranistaki biiylikliigii daha azdir ve deger 0'dan
kiigtiktiir; bu, degiskenler arasinda anlamli bir etki bulunmadigini gosterir. Ayni degisken Sosyo-

demografik degerler bilgi iizerinde anlamli etkiye sahiptir ve deger 0,2'dir; bu da 0'dan yiiksektir.

4.6.8 Hipotez testi

Bu etki biiytikliigii testlerini yaptiktan sonra Hy dogrulanmistir ¢linkii etki bliytikligii
testinde bilginin davranis lizerinde anlaml etkilerinin oldugu istatistiksel olarak dogrulanmustir.
Yol Katsayisi testine gore bilginin tutum tizerinde biiyiik etkileri vardir. H, hipotezi de her iki
test vasitasiyla dogrulanmustir ¢linkii F Kareye gore bilginin tutum tizerinde kayda deger etkileri
vardir. Hz de dogrulanmistir ¢iinkii etkiler testinde bilginin davranisa yonelik 6nemli etkileri
vardir. Hy hipotezi Kullanimlar ve Memnuniyetlere VEYA KAB’a (Bilgi, Tutum ve Davranis)
bakilmaksizin dogrulanmamuistir. Kiiltiiriin bu testlerde tespit edilen QR Kodlari tarama davranisi

iizerinde yiiksek derecede anlamli etkileri vardir.
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Planlanan davranislar teorisi KAB modeliyle tam olarak iligkilidir; bu teoriye gore insan
davranigi planlanabilir ve bu model Bilginin Tutuma ve Tutumun da olumlu veya olumsuz
davranisa yol agtigini aciklar. Dolayisiyla bu, QR kodlarin reklam verenler tarafindan
kullanilmastyla ilgili uygulanabilir KAB modeli fikrini de desteklemektedir. QR kodlar1 tarama
davranigi, QR Kodlar hakkindaki Bilgi ve Malumata baglidir. QR kodlar1 tarama davranisinin
gelistirilmesi igin gerekli olan belirli miktarda Bilgi vardir. Tiiketiciler, QR Kodlar hakkinda
daha fazla bilgiye sahip olmali ve daha sonra QR Kodlar1 kullanma yoniindeki tutumlarini
olusturmalidirlar. Reklam verenler, QR Kodlar1 her tiir reklam kampanyasi bigimine dahil etmeyi
diisiinmelidirler. Bu arastirma sunu ortaya ¢ikarmistir: herhangi bir pazarlamaci QR Kod tabanli
bir pazarlama stratejisi baslatmak istiyorsa, ilk 6nce insanlarin QR Kodlar hakkinda ne tiir

bilgiye sahip olduklarin1 6grenmeli veya onlara bir rehber ve bilgi sunmaldir.

KAB modelinin insan davranisi hakkinda agikladigi sey budur. Ve planli davranis teorisi
ayni zamanda insan davraniginin planlanabilecegini ve bununla ilgili aracin ilgili konu hakkinda
belirli miktarda bilgi oldugunu ve bu bilginin tutuma yol agtigin1 ve daha sonra olumlu ya da
olumsuz davranisin olusturuldugunu gostermektedir. Olumlu davranis ayn1 zamanda insan

aklinda ne tiir bir bilginin olduguna da baglhdur.

Bu boliimde kavramsal bir gergceve olusturulmustur; bu ¢ergevede, Dogrusal model olarak
Bilgi, Tutum ve Davranisin dogru oldugu varsayilmistir; ayrica Bilgi Tutum ve Davranis1 sadece
teorik model olarak test etmedik; ayn1 zamanda 1limlilagtiric1 bir etki olarak bir grup degiskene
dahil ettik. ilk tlimlilastirict etki Sosyo-Demografik Degiskenlerdi; diger 1limlilastirici etki de
iilkenin kendisi idi. Bir sonraki boliimde bu verilere dayanan ayrintili tartisma analiz edilecek ve

anlasilma i¢in genel seviyede daha fazla yorum ve ¢ikarimlar yapilacaktir.
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BOLUM 5 — Tartisma ve Sonuc

Bir vaka caligmasi yonteminin kullanimi, derinlemesine inceleme sagladigi ve akill
telefon kullanim1 ve QR kod aktivitesi ile ilgili bakis agilari, goriisleri ve beklentileri hakkinda
bir anlayis sagladig1 ve boylece mobil 6grenme ¢ercevesine yeni bakis agilart ve yonleri getirdigi
icin uygundur (Rikala, 2014). QR Kodlarin Tiirk tiiketicilerin satin alma karar1 {izerindeki etkisi,
Bilgi Tutum ve Davranisi, ¢esitli araglar vasitasiyla degerlendirildi. Bilgi, “malumat” vasitasiyla
ve “satin alma karar1” da Amaglar vasitasiyla 6l¢iilmistiir. Bu ¢alismada kullanilan veriler sirali
Ol¢cekte oldugu icin, hipotezler, ¢apraz tablolama analizi kullanilarak, iki degiskenli bagimsizlik
ve yon bagimliligi agisindan dogrulanmistir. Bulgular, teorik olarak kurulan ve bilinen biitiin iki
degiskenli iligkilerin desteklendigini gostermistir. Hipotezler aracili bir regresyon modeli olarak
analiz edilebilir. Bu amagla, etkilesimli tesirlere sahip lojistik regresyon modelleri test edilmistir.
Onemli ve benzer yar1 belirleme seviyelerine sahip olan en uygun ii¢ modelin analizi, QR kodu
kullanildiginda bir satin alma kararinin, ihtiya¢ tanima ve kolay bilgi erisiminden etkilendigini
ortaya koymaktadir. Modellerin higbirinde, bilgi arama tek basina 6nemli degildir. Yani, QR
Kodlar tarafindan saglanan kolay malumat erisiminin satin alma kararina etkisi daha fazladir.

Kolay malumat erigimi Bilgi'yi hizlandirmaktadir.

Baska bir acgiklama, ihtiyaci olan kisilerin ilk 6nce ihtiya¢ duyulan tiriin/hizmet hakkinda
bilgi edinmeyi ve kolaylikla bilgi arayabilecekleri bir ara¢ kullanmay: tercih etmeleridir. Ote
yandan, yapisal bir model gelistirilmistir. Bu modelde, bilgi ile ilgili tiim degiskenler, QR Kodlar
tarafindan etkinlestirilen bilgi aramasinin avantajlarimi temsil eden gizli bir degisken olarak

kabul edilmistir. Bu durumda, Bilgi ve Tutumlar hem QR kod taramasini hem de satin alma
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kararin1 etkilemektedir. Bu model, sirali 6lgekli degiskenler icin SEM analizi ile test edilmistir.
Bilgi ile ilgili avantajlar kolaydir, bilgi erisimi hizlidir ve edinilen bilgi miktar1 g¢oktur.
Tiiketicilerin tutumlar, QR kod taramasimi ve séz konusu avantajlarin gergeklestirilmesini
artirmaktadir. Satin alma karari, 6nem tastyan ihtiyaclarin taninmasi ile belirlenir. Sonuglar %95
anlamlilik diizeyinde degerlendirildiginde, QR kod taramasina iliskin Davraniglarin (Amaglarin)
tiiketicilerin Bilgi ve Tutumlarindan etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢aligma, Bilgi'nin olumlu
Tutumsal degisikliklere yol agtigi, Tutumlarin QR Kodlar gibi uygulamalari kullanmak igin
Davranis Amaglari ile pozitif iligkili oldugu ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumlu yonde

etkiledigi fikrini desteklemektedir.

Yukarida agiklandigi gibi, gelistirilen ve test edilen arastirma modeline (KAB) gore,
tilkketiciler bilgi almak (hizli, kolay ve zengin igerikli) ve daha sonra satin almak icin dnceki
bilgiler veya onceden var olan Tutumlar nedeniyle bir QR kodu tarayabilir. Satin alma islemi,
klasik bes asamali modelde tanimlandig1 gibi asamalar halinde gerceklestirilir. Bununla birlikte,
QR kod kullanimi, tiiketicilerin herhangi bir bilgi aramasi1 yapmadan da dogrudan ilgili
iirlinli/hizmeti satin almalarina neden olabilir. Bu 6zellikle ucuz iirtinler i¢in gegerli olabilir.
Diger reklam araglar1 gibi (6rnegin, reklam panolar1 ve SMS), QR Kodlar ayni zamanda
tiikketicilerin reklami1 yapilan {irtin/hizmet hakkindaki merakini tetikler ve onlarin liriin/hizmetten
haberdar olmalarin1 saglar. Ancak, QR Kodlar, reklami yapilan iirin/hizmet hakkinda bilgi
alindiktan hemen sonra satin alma aktivitesini saglama kapasiteleri nedeniyle bir¢cok reklam
aracindan farklidir. Bunun tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde olumlu bir etkisi olabilir.
Tiirkiye, Cin ve Pakistan gibi gelismekte olan iilkelerde QR Kodlarin kullanimi artmaktadir.

Gelismekte olan bir lilkede QR kod kullanimi ile satin alma karar siireci arasindaki iliskinin
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degerlendirildigi bu calisma, pazarlamada QR kod kullanimi literatiiriine onemli bir katki

saglamaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, sirketlerin iirlinlerini veya hizmetlerini
duyurmak ve tanitmak icin yeni teknolojileri etkilesimli medya olarak kullanilmalarina yol agti.
Etkilesimli medya olarak kullanilabilecek yeni teknolojilerden biri de, QR Kodlarin veya sanal
gercekligin ¢ok gelismis bir sekli olan Arttirilmis Hiper Gergekliktir (AHR). Bu teknoloji, tarama
kolaylig1, lisanssiz ve iicretsiz kullanma gibi iyi bilinen avantajlarinin yani sira, etkilesimli
reklamciligin  avantajlari1  desteklemek icin yukarida gosterilen katkilarindan dolay1
pazarlamacilar tarafindan reklam medyas: olarak da tercih edilebilir. E-ticaret, sirketler
diinyasinda ve popiiler kiiltirde QR Kodlarin tutulmasinin meydana getirdigi momentumdan
yararlanmaya hazirlaniyor. Ancak, bunun basarili olmasi i¢in, hayatimizi1 gergekten kolaylastiran
QR Kodlar1 uygulamaya 6zen gostermemiz gerekiyor. Reklami yapilan alanin ¢ok az deger
saglayan QR Kodlar ile asir1 kalabalik olmas1 veya karistirilmasi, kullanicilarin diger QR Kodlari
deneme konusunda daha uzak durmalarina sebep olarak geri tepebilir. Bu, kiitiiphanelerin ve

kampiislerin faydali bir teknolojiden yararlanma firsatini kaybetmesine neden olabilir.

Mobil pazarlamada QR Kodlarin AHR ile birlikte kullanilmasi i¢in mevcut kullanim ve
gelecekteki thtimal ¢ok yiiksektir. Cin'de ve Tiirkiye'de calismamiza dayanan sonuglarin bazilar
gecmis calismalarin sonuglarindan oldukga farklidir. Calismamiz kiz iiniversite 6grencilerinin
simdi QR Kodlar1 kullanmayla ¢ok ilgilendiklerini ve gelecekte de QR Kodlar1 kullanma
thtimallerinin daha yiiksek oldugunu gdstermektedir. Ge¢miste yapilan calismalarda, erkek

ogrencilerin, liniversitede okuyan kiz Ogrencilerle karsilastirildiginda, QR Kodlar1 daha ¢ok
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kullandiklar1 ve gelecekte QR Kodlar1 kullanma ihtimallerinin daha yiiksek oldugu goriilityordu.
Bu nedenle, iki ¢alisma ayni olmasa da, sonuglardaki cinsiyet farki aragtirilmalidir. Bu farkin
arastirilmasi gelecekteki calismalar i¢in i1yi bir adaydir. Ayrica, ii¢ iilkede Bilgi, Tutum ve
Amagclar arasindaki Pearson Uriin Moment Korelasyonu'nu (PMCC) ve gelecekte QR Kodlarin
kullanilma ihtimalini de hesapladim. Korelasyon 0,66'dir. Bu giiglii bir pozitif korelasyon
gostermektedir. Sonug¢ olarak, QR Kodlarin kullaniminin gelecekte daha yiiksek olacagini
sOyleyebiliriz. QR Kodlarin taninma seviyesi yiiksek olsa da, benimsenme seviyesi diisiiktiir. Bu
nedenle, eger bu yeni teknolojiden yararlanilmak isteniyorsa mobil pazarlamacilarin, QR
Kodlarin kullanimini tegvik etmenin, bunlart nasil kullanilacagimi 6gretmenin ve benimseme
seviyelerini artirmanin yollarini bulmalar1 gerektigine inantyoruz. Mobil pazarlamacilar, niifusun
geri kalanina kiyasla yeni teknolojilere daha acgik olduguna inanilan iiniversite d6grencilerinin,
yeni teknolojileri, ilgili herhangi bir egitim ve 6gretim olmadan kolayca kullanabileceklerini
varsaymamalidir. Mobil ticareti incelemek i¢in Teknoloji Kabul Modeli (TAM) kullanilabilir

(Yang, 2007).

Teknoloji Kabul Modelinin (TAM) temel bir yonii, algilanan yararliligin tiiketicilerin
teknolojiyi nasil benimsedigi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasidir (Davis, Bagozzi &
Warshaw, 1989). 1980'lerde tanitildigindan beri, TAM arastirma yoluyla hem teorik hem de
deneysel olarak desteklenmistir (Pijpers, Bemelmans, Bemelmans, Heemstra & van Montfort,
2001; Legris & Collerette, 2006; Olson & Boyer, 2003). Her ne kadar ilk 6nce orgiitsel teknoloji
benimseme davranisi igin gelistirilmis olsa da, TAM, mobil ticareti incelemek i¢in uygundur
(Yang, 2007) ve tiiketici teknolojisi tiriinlerinin kabuliiniin bir 6ngdriiciisiidiir (Pagani, 2004). Bu

arastirma pazarlamacilarin, potansiyel QR kod kullanicilarinin ihtiyaglar1 ve endiseleri hakkinda
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daha fazla bilgi edinmeleri ve ardindan tiiketicilerin QR Kodlarin yararlarini ve faydalarini takdir
edebilmeleri i¢in onlara gerekli egitim metodolojileri saglamalar1 gerektigini gostermektedir.
flave bir bulgu ise, QR Kodlara olan ilgi ile gelecekteki kullanim ihtimali arasindaki giiclii
korelasyondur. Veri analizinde belirtildigi gibi, her iki cinsiyetteki tiniversite 6grencileri arasinda
QR kod fonksiyonlarina ilgi/bu kodlar kullanilma olasiligi ile ilgili giliglii ve ¢ok giiglii
korelasyonlar vardir. Bu iliski nedeniyle, QR Kodlar1 kullanan pazarlamacilar, QR Kodlara ve
Arttirilmis Hiper Gergeklik reklamlarina tiiketici ilgisi yaratmaya odaklanmalidir. QR Kodlarla
paylasilan reklam mesajlari, QR Kodlara tiiketici ilgisi arttik¢a daha etkili bir sekilde alinabilir.
Diger bir bulgu da, kadinlar ve erkekler arasinda QR Kodlar1 kullanma konusundaki genel ilgi ve
yiiksek ihtimaldir. Ayrintili olarak belirtildigi gibi, Cin ve Pakistan'da QR Kodlar1 kullanmaya
erkeklerin 1ilgisi yiiksekken, kadinlarin Tiirkiye'de yeni teknolojiye sahip olma konusunda

ortalama puanlar1 daha ytiksektir.

Pazarlama stratejisinde QR Kodlar1 kullanmak basit olsa da bu kullanim, reklam
kampanyasina deger katacaktir. QR Kodlar, sirketlere, basili bir sayfanin veya bir reklam
panosunun kopyalayamayacagi iiriinleri tanitmak i¢in etkili bir yol saglar. QR Kodlar miisterileri
geleneksel basili reklamlardan ¢ok daha iyi ¢ekebilir. Ye’nin MMS c¢ergevesine dayanarak, QR
kodun Melez-kanal teknolojisi uygulamasina en uygun oldugunu fark edebiliriz.
Pazarlamacilarin, bir agdan digerine sorunsuzca taginma i¢in kolay ve keyifli bir deneyim
saglamak amaciyla mobil cihazlar1 ve aglar1 mobil bir internet platformuna daha iyi entegre
etmesi gerekir. Ayrica, Bilgi, QR Kodlarin taranmasi etkilesimi ile melez yaklasim yoluyla
Tutum formiilasyonuna yol agar ve bu, pazarlama amaciyla QR kodu kullanmanin en iyi

sonuglarin1 meydana getirebilir. Bu basit ama stratejik tekniklerle ortaya ¢ikma meselesidir.
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Mucitler iirlinii yaratir, ancak bu bulustan deger yaratan sanayicidir. Bu nedenle, QR kodu en iyi
sekilde kullanmak ve bu sayede basar1 kazanmak pazarlamacilarin ve isletme profesyonellerinin
gorevidir. Arastirma, rekabetci bir marka ve {riin reklami pazarinda, mobil teknoloji ve QR
Kodlarin kullanimi hakkinda bir goriis ortaya koymustur. Arastirmacilar, sonuglarin genel
biiylikliigiinii bulma amaciyla hizli ve kolay erisim ve sonuglarin gosterilmesi i¢in KAB modelini
iiretmistir. Arastirmacilar akilli telefon ve dijital cihazlarla tetiklenen her tiirlii reklam tiirii i¢in ve
e-ticarete paralel m-ticaret i¢in QR Kodlar1 kullanarak, bu iki ortamin bir arada bulunmasinin
miisterilerin amaclarin1 zaman ve yer kisitlamalarindan bagimsiz olarak gelistirmeyi de miimkiin
kilmistir. Mobil ve c¢evrimici teknoloji, bu iilkelerde, oOzellikle Tiirkiye'de ve Pakistan'da,
reklamcilikta QR Kodlarin kullanimini doniistiirmek i¢in muazzam bir potansiyele sahiptir; bu,
su anda hala baslangi¢ seviyesindedir ve yaymlanmis ¢alismalar ¢ok azdir. Serbest piyasadaki
tiikketicilerin istedikleri QR Kodlar ile etkilesime girebilmeleri i¢in arastirmacilar, mobil QR Kod
taramalariin 6zgilliigiinii goz oniinde bulundurmaya c¢alismiglardir. Genel olarak, arastirmacilar
QR Kodlarin Reklamcilikta biiyiik potansiyele sahip olduguna inanmaktadir. Bir¢ok aragtirmada
bircok ihtimal gosterilmistir. Reklam kampanyalarinda QR Kodlar1 kullanan mobil cihazlar, bu
siirekli degisen markalasma ortaminda giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu sistem
sayesinde veya bircok sistemin entegrasyonuyla pazarlamacilar, her tiir akilli telefon i¢cin QR
hazirlayabilir. Bu, 6zellikle dil zorlugu ¢eken yabanci tiiketiciler i¢in faydahdir. Tiirkiye'deki
pazarlamacilarin daha fazla miisteri ¢ekmek icin bircok dilde QR Kodlar1 kullanabilecegini
bilmek memnuniyet vericidir. Deneyler, QR Kodlarin yabancilar i¢in motive edici ve anlaml
deneyimler sagladigini goOstermistir. Rutinlerinden sapan yeni yaklasimlar konusunda
istekliydiler ve motive olmustular. Calisma, ¢ok kiiltiirlii ve ¢ok dilli etkilesimler i¢in QR

Kodlarin kullanim1 konusundaki arastirmalarin siirdiiriilmesi i¢in iy1 bir temel saglamaktadir.
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Tiirkiye'deki gencg tiiketicilerin bliylik ¢ogunlugu fiziksel magazalardaki iiriinlere
dokunmayi, onlar1 denemeyi ve satin almayi tercih ediyor. Cevrimig¢i satin almalar s6z konusu
oldugunda, PC tiiketiciler arasinda c¢evrimigi aligveris i¢in en ¢ok tercih edilen cihazdir.
Arastirma sonuglari, cep telefonlarinin Tiirkiye'deki geng tiiketiciler arasinda ¢evrimigi aligveris
yapmak icin pek sik kullanilmadigini, ancak tiiketicilerin neredeyse iigte birinin akilli telefon
kullanarak iirlin satin almis oldugunu gosteriyor. Tiirkiye ve Cin'deki geng tiliketiciler akilli
telefonlarindan aligveris yaparken, tiim iriin kategorilerinden satin almaktadirlar. Cevrimigi
giivenlik sorunlari, akilli telefonda QR Kodlar tarayarak satin almayi 6nleyen ana sorunlardir.
Tiiketicilerin akilli telefonlardan iirlin satin almalarini 6nleyen baslica endiseler, QR Kodlar
tarafindan desteklenen islemlerle ilgili giivenlik kaygilari, 6deme veya kisisel bilgilerin
depolanmasi ve Odemeleri saglamak i¢in akilli telefonlarina kredi yiiklenmesi konusundaki
giivensizliktir. Anket sonuclari, QR Kodu destekli reklam kampanyalarmin ve 6demelerin
Tiirkiye ve Pakistan'daki geng tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmadigini
gostermektedir. Bu ayni1 zamanda tiiketicilerin giivenlik kaygilariyla ve QR Kod mobil
odemelerinin Tirkiye'deki perakendeciler tarafindan da yaygin olarak benimsenmemesiyle
aciklanabilir. Tiiketicilerin dogrudan cep telefonlar1 ve QR Kodlar yoluyla satin almalarini
engelleyen bir diger husus, tiiketicilerin akilli telefonun oldukca kiigiik ekran boyutunu engel
olarak gormesidir. Ankete katilan tiiketicilerin ¢cogu akilli telefondan arastirma yapiyor, ancak

satin alma isini bilgisayar gibi daha biiyiik ekranlarda yapiyor.

QR Kodlar satin alma igin aktif olarak kullanilmamasina ragmen, alisverisle ilgili ¢esitli

amaclar i¢in kullanilirlar. QR Kodlar, Cin'deki 19-36 yas arasindaki insanlarin giinliik
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yasamlariin ayrilmaz bir parcasidir. Bu tiiketiciler, akilli telefonlarin1 ve QR Kodlar1 giderek
daha fazla kullamyorlar. Odeme yapmak, iiriin satin almak, iiriin bilgilerini arastirmak ve
arkadaslardan tavsiyeleri i¢in iirlin bilgilerini almak ve onlar1 gondermek, Cin'deki akilli telefon
kullanicilar1 arasinda popiiler olan baslica QR Kod faaliyetleridir. Fiyatlar1 karsilagtirmak,
cevrimici inceleme yapmak ve giivenilir tavsiyeler almak i¢in arkadaslariyla temasa gegcmek
Tiirkiye'deki geng tiiketiciler arasinda da yaygindir. Bu sonuglar, QR Kodlarin sosyal oldugunu,
arkadaslariniz ve ailenizle etkilesime ge¢gmek icin aktif olarak kullanildigini ve tiiketicilerin nihai
satin alma kararlarin1 vermelerine yardimci oldugunu gostermektedir. Magaza iginde aligveris
yaparken akilli telefon kamerasinin 6nemi ve QR Kodlar yoluyla sanal tur ¢gekme ve paylasma
kabiliyeti de goz ardi edilemez. Bulgular, Cin ve Tiirkiye’deki geng tiiketiciler i¢cin, QR Kodlarin
fotograflarin1 ¢ekmenin ve onlar1 arkadaslardan giivenilir tavsiyeler almak icin paylasmanin,
satin alma kararmi kesinlestirme i¢in ¢ok Onemli oldugunu gostermektedir. Arastirma
sonuclarindan, tiiketicilerin daha gii¢lii ve bilgili hale geldigi ve QR Kodlarin gelecekte ihtiyag
duyduklar1 tiim secenekleri onlara sagladigi acikca anlagilmaktadir. Satin alma kararlarini
vermeden Once, cihazlarinda bir¢ok farkli secenegi diisiintir, degerlendirir ve karsilastirirlar. QR
Kodlar tiiketicileri giiclendirir ve sanal turlar yoluyla onlarin aligveris davraniglarint gelistirir.
QR Kodlar, tiiketicilere aligveris konusunda yogun sekilde yardimci olmaktadir. Bir satin alma
karar1 vermeden 6nce modern tiiketicilerin daha fazla bilgiye ihtiyac1 var gibi goriiniiyor. Bu
sebeple akilli telefonlarina yoneliyorlar; herhangi bir QR Kodu veya AHR reklami onlara yardim
icin hazir olabilir. Gelecekte QR veya AHR reklamlar1 kullanmayan herhangi bir kampanyanin,
dijital diinyada tiiketicilerin tercihleri igin etkilesimde bulunma sans1 daha az olacaktir. Uriinler
ve onlarin ¢evrimigi bilgileri hakkinda arastirma yapmak, Tiirkiye ve Cin'deki geng tiiketiciler

icin ¢ok Onemlidir. Tek bir satin alma islemi yapmak icin ¢ok sayida farkli kanal
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kullanmaktadirlar. Tiiketiciler hem magazaya girmeden once hem de magaza iginde iken
cevrimici olarak bilgi topluyorlar. internetten arastirip magazadan alisveris yapma, Tiirkiye ve
Cin'deki geng tiiketicilerin tipik Ozelligidir, c¢iinki onlar Once {iriinleri g¢evrimi¢i olarak
arastirtyorlar ve ardindan fiziksel magazalardan satin aliyorlar; satin alma davranislarini
kolaylastirmak icin tiim bu faaliyetlerin merkezine QR Kodlarin yerlestirilmesi gerekir.
Arastirma sonuglari, QR Kodlarin tiiketici yolculugunu daha iyi ve eglenceli hale getirdigine
isaret ediyor, clinkii fiziksel magazalara giren tiiketiciler satin alma kararlarini ¢oktan vermis

oluyorlar.

Anket sonuclarina gore, tirlinler hakkinda daha fazla bilgi, ankete katilan tiiketiciler i¢in
onemli bir konudur. Uriinleri karsilastirirken, diger magazalar1 kontrol ederken ve kupon ve
indirim ararken ayrintili bilgilere kars1 duyarhidirlar. Bu, ankete katilan tiiketicilerin yas grubu ve
ogrencilerin kisithh zamanlar dikkate alindi§inda tamamen anlasilabilir bir durumdur. Tiiketici
davranisint degistirme konusuyla ilgili olarak, tiiketicilerin akilli telefonlarinda sorunsuz bir
aligveris deneyimi yasamak istedikleri de eklenebilir. Onlar hizli ve kolay internet baglantisi
talep ediyorlar. Bu nedenle, perakendeciler magaza genelinde Wi-Fi'nin erisilebilir olmasini ve
tiiketicilerin ona kolay erisebilmelerini saglamalidirlar; ayrica mobil uyumlu web sitelerine de
sahip olmalidirlar. Sonuglar ayrica tiiketicilerin mobil web sitelerinin hizli bir sekilde
yiiklenmesini, bu sitelerin ekranda tam olarak gdriinmesini, yerel magaza bulucu olmasini ve tek
tiklamayla siparis vererek satin almanin mimkiin olmasin1 talep ettiklerini gosteriyor.
Tiirkiye'deki bazi geng tiiketiciler, en azindan aligverisle ilgili amaglar i¢in, mobil uygulamalarin
aktif kullanicilart degildir. Bu, su anda kendi uygulamalarina sahip olan nispeten az sayida Tiirk

reklam verenin olmasi ile aciklanabilir. Arastirma sonuglari, tiiketicilerin, aligverisle ilgili
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amaglar icin tarayicilart uygulamalara ¢ok daha fazla tercih ettigini gostermektedir. Tiiketiciler,
biiylik olasilikla uygulamalarin telefonda indirme islemi, zaman ve alan gerektirmesi nedeniyle
tarayicilart daha ¢ok kullantyor. Ayrica, magaza web siteleri mobil uyumlu ve optimize edilmis
olma konusunda gittik¢ce daha fazla gelisme gostermektedir. QR ve barkod kullanimi s6z konusu
oldugunda, analiz, tiiketicilere aligveris siirecinde ve satin alma kararlarinda yardimci olmast
beklenen bu akilli telefon islevinin, Tiirkiye, Cin ve Pakistan'daki geng tiiketiciler arasinda
onemli ve yaygin olarak kullanilmadigini gostermektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi,
tiketiciler akilli telefonlarinda zamanlarinin ¢gogunu diger etkinliklerde bulunmaktan ¢ok sosyal
medyay1 kullanarak harciyorlar. Sonuglar geng tiiketicilerin ¢cogunlukla marka baglantisi igin
sosyal medya kullandiklarin1 gdstermektedir. Cogu, en sevdikleri markalar1 sosyal medyada
kesfediyor ve takip ediyor. Tiirkiye'deki genc tiiketiciler sosyal medyadaki markalarla aktif
olarak etkilesime girmiyor; pek cok kisi yorum yazmiyor ve deneyimlerini iiriinler veya
markalarla paylasmiyor. Tiiketicilerin sadece kii¢iik bir azinlig1 dogrudan bir QR Kodu tarayarak
iriin satin almaktadir. Tiirkiye'deki geng tiiketiciler QR Kod taramasi yoluyla iiriin almaya hazir
olmasalar bile, markalar1 arastirmak ve takip etmek i¢cin QR Kodlar1 kullaniyorlar. Tiiketiciler
markalar1 kesfetmek icin sosyal medyay1 kullandiklarindan, perakendecilerin, tiiketici satin alma
kararlarin1 etkilemek i¢in sosyal medyaya Ozen goOstermeleri gerekmektedir. Daha once de
belirtildigi gibi, tiiketiciler cep telefonlarini her zaman yanlarinda bulundururlar. Cep telefonlari,
tilkketicilerin aligveris seklini ve QR Kodlar1 tarama davraniglarini biiyiik 6lctlide etkilemektedir.
QR Kodlar, isletmelerin miisterileriyle baglanti kurmasi i¢in harika firsatlar sunmaktadir.
Miisterileriyle tam olarak baglanti1 kurabilmek ic¢in perakendecilerin QR Kodlar yoluyla tiiketici
deneyimlerini gelistirmeleri gerekir. Hizl1 ve kolay Internet baglantis1 ve ¢evrimigi arastirma icin

imkan saglamalar1 gerekir. Perakendeciler, miisterilerini korumak i¢in mobil uyumlu ve optimize
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edilmis web sitelerine sahip olmalidir. Ayrica, tiiketiciler sosyal medyay:1 kullanan markalarla
baglandiklar igin sirketlerin sosyal medyada aktif olarak yer almasi gerekmektedir. Calisma
ayrica QR Kodlarin tiiketicileri giiglendirdigini ve onlarin aligveris davraniglarinin gelistigini
gostermektedir. Reklam verenlerin, miisteri sadakatini korumak ic¢in benzersiz bir miisteri
deneyimi sunarak yeni teknolojileri uyarlamalari ve tiiketicilerini ¢ekmeleri gerekir. Yeni
teknolojilerin tiiketici davraniglar iizerindeki etkisini anlamak, markalarin miisteriyle baglanti

kurmasi i¢in yeni imkanlar saglayabilir.

Reklamcilikta yer alan QR Kodlar, Avustralya, Ingiltere, Japonya, Cin ve ABD gibi
bir¢ok iilkede popiilerdir ve Tiirkiye ve Pakistan gibi diger iilkelerde giderek goriiniir hale
gelmektedir. Calisma, ii¢ iilkede reklamcilikta QR Kodlarin kullanimlarinin ve 6zellikle QR
Kodlarin taranmasiyla ilgili ¢esitli konularin, 6zellikle (1) Bilgi (2) Tutum ve (3) Davranis'in, 6n
incelemesi olarak tasarlanmistir. Arastirma, QR Koduna dayali tanitim alanina iliskin 6n
kavrayislar elde etmek icin anket metodolojisinin yani sira Etnografya teknigini de kullanmis ve
bulgulariyla bazi 6nemli sonuglar ortaya cikarmustir. Tiirkiye'de goriintiilenen cesitli basili
reklamlardan QR Kodlarm taranmasi, Hizli Tiiketim Uriinlerinin (FMCG), pazarlama
tanittminda agirlikli olarak QR Kodlar1 kullanan iirtin kategorisi oldugunu ortaya koymustur. QR
Kodlar kullanan diger kategoriler: ev bakim {riinleri, miicevherler, elektronik esyalar ve
otomobillerdir. Bunlarin hepsi Tiirkiye'deki ana tiiketim iirlinleri pazarlamacilaridirlar ve QR
Kodlara dayali bir reklam stratejisi kullanmaktadirlar. QR Koda dayali basili reklamlarin ¢ogu,
diger iilkelerde oldugu gibi tesviklerle baglantili degildir. QR Kodlarin, son derece yaratici
davraniglarda hem parasal hem de parasal olmayan tesvikler sunma konusundaki potansiyeline

ve reklam agisindan ¢ok daginik olan mobil pazarlama ortaminda hedef miisterilerin dikkatini
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cekme konusunda tegviklerin roliine bakilirsa (Bamoriya ve Singh, 2011); Tsang vd., (2004), QR
Kodlara dayali tanitimin tesviklerle iliskilendirilmesi i¢in biiyiik bir firsat vardir. Bu yapilirsa,
miisterinin dikkatini ¢ekmek acisindan reklamlarin etkinligi 6nemli Olg¢lide arttirilabilir. QR
Kodlarda kodlanan igerik, tiim taramalar tanitimi yapan markanin kurumsal bir web sitesine veya
bir sosyal paylasim sitesine veya herhangi bir dinamik ¢evrimi¢i medyaya yonlendirildigi i¢in

tamamen bilgi vericidir.

Burada, kurumsal web sitesine baglanti QR Kod tabanli basili reklamcilikta iyi bir
yaklagim gibi goriinmemektedir. Ashford, (2010) ayrica, bir QR Kod taramasi tiiketicileri
kurumsal bir web sayfasina yonlendirdiginde tiiketicilerin genellikle cok fazla deger
bulamadiklarin1 belirtmistir. Ayn1 sekilde, Hayden Grabner-Kraeuter, (2002), pazarlamacilarin
QR Kodlar1 kurumsal web sitesine pasif bir giris olarak gérmemeleri, ancak onlar1 potansiyel bir
miisteriyi siteye iiye yapmaya ikna edecek veya pazarlama teklifleri ya da sirketle daha fazla
ilgilenmelerini saglayacak bir yaklasim olarak planlamalar1 gerektigini sdylemistir. Bilgilendirici
yayma potansiyelinin pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemli oldugu reddedilmekle birlikte, QR Kodlar
bir sirket veya markasi hakkinda sonsuz miktarda bilgi yaymak ic¢in etkili bir yontem
sunmaktadir. Ancak, pazarlamacilarin, miisterilerin ihtiyacina (6rnegin e-kuponlar, onceden
doldurulmus kayit formu, vb.) bagli olarak farkli icerikleri kodlama konusunda daha yaratici
olmalar1 ve dolayisiyla daha yiiksek miisteri ilgisini tesvik etmeleri i¢in muazzam bir firsat

bulunmaktadir.

Aktag'a gore (2017) QR Kodu, cevrimigi ve g¢evrimdist tanitim diinyalarini birbirine

baglar ve ¢ok kanalli pazarlamanin yaratici1 ve aym1 zamanda etkili bir sekilde yiiriitiilmesinin
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destek verir. Tim QR Kodlarin basili medyay1 (¢evrimdist) kurumsal/marka web sitesine veya
sosyal ag sitesine (¢evrimigi) bagladigi tespit edildiginden, tarama sonuglari, yukaridaki goriisii
kesinlikle desteklemektedir. Pazarlama tanitiminda QR Kod uygulamasi, ¢evrimdist diinya ile
cevrimici diinya arasindaki boslugu kapatmaktadir; Aktag’in (2017) dedigi gibi, gazete veya afig
gibi statik medya su anda yalnizca bir pazarlama mesajini iletebilmektedir; bu tiir medya hedef
miisterilerle etkilesime giremez. Bir QR kodu bdyle bir statik medyaya yerlestirilir yerlestirilmez
onu birden dinamik bir medya haline getirir. QR Kodlarin basili reklamlarda etkin bir sekilde
uygulanmasi alaninda gelisme i¢in muazzam firsatlar vardir. Bunun nedeni, QR Koda dayali
basili reklamlarin ¢ogunun etkin ¢evrimdist uygulamadan yoksun olmasidir — bu, ¢alismada
farklh tilkelerde bilgi, tutum ve davranis olarak kavramsallastirilmigtir. Handley, and Benton
(2012), aym sekilde QR Kodlarin, potansiyel olarak muazzam miisteri katilimimin ve
pazarlamacilar tarafindan garip bir sekilde etkisiz olarak ve yanlis kullanilmakta olan miisteri
yaratma araglarinin simgesi haline geldigini belirtmektedir. Reklamda QR Kodlarin
uygulanmasindaki bu nedensel yaklasim, boyle bir kodun taranmasinda ¢ok az deger bulacaklari
icin miisterileri yabancilastirir. Eger pazarlamacilar boyle bir nedensel yaklagimi izlerlerse,
misteriler zaman ve caba gerektirdigi i¢in QR Kodlar1 taramay1 birakacaklardir. Herhangi bir
pazarlama aracina sadece bir QR Kodu koymak yerine pazarlamacilar, dogru planlamaya yatirim
yapmali ve tiiketicilerin ilgisini yaratici bir sekilde ¢ekmek i¢in yeni yollar diisiinmelidir. Etkili
olmak i¢in, pazarlamacilarin etkin bir sekilde tasarlanmis ve uygulanmis bir QR Kod reklam

kampanyasi araciligiyla, QR Kodlarin giiciinii 6zenle kullanmaya hazirlanmalar1 gerekir.

QR Kodlarin pazarlamada kullanimi halihazirda Cin ve Tiirkiye'de oldukca sessizdir ve

simdi de Pakistan'a giris yapmaktadir. Bu ¢alisma, Tiirkiye, Cin Pakistan gibi kiiltiirler arasinda
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tiiketicilerin inanglari ile “Pazarlama Promosyonlarinda QR Koda” yonelik davranigsal amaglari
arasindaki iliskiyi arastirmaya caligmistir. Bu c¢alisma ayrica, inanglar ve davranigsal amag
arasindaki iliskiye yonelik kampanya talimatlarinda yas, egitim, cinsiyet ve Bilgi Tutum ve
Davranig gibi sosyo-demografik degiskenlerin ilimli roliinii aragtirmaya calismisti. SEM &
GLM analizinin bulgulan isin i¢yliziinii gosteren isaretler vermektedir. Bir toplumun kiiltiirel
yansimasi, onun mevcut mimari ve dogal ozellikleriyle, 6ziimsenebilecek veya yaratilabilecek
sanatsal unsurlartyla tanimlanabilir. Reklam1 yapilan mekanlarda sanatsal tasarimlarin bulugma
noktasinda QR Kodu destekli reklamlar kendilerini gostermeye baslamaktadir. Ciinkii bu tiir
caligmalarda yaratilan teknolojinin giicii ve onlarin siirekli iyilestirilmesi, pazarlama teknikleri
yoluyla kamuoyu ile bulusmaktadir. Dijital teknolojinin yardimiyla yaratici tasarimlarin
olusturulmasi bu pazarlama teknikleri i¢in ¢ok degerlidir. QR Kodlarin destekledigi reklamlarin
uygulandigi alanlarda bir sorun olustugunda, bu “Yeni Nesil Uygulamalar1” yeni nesil reklamlara
yeni bir ivme kazandirmaktadir. Diinyanin ¢esitli yerlerinde gelisimini siirdiiren “Yeni Nesil
Uygulamalar1” reklam ajanslar1 tarafindan onaylanmaktadir. Yeni nesil uygulamalar: kiiltiirel

kimlik i¢in yenilik¢i yontemlerle kullanilmaktadir.

QR Kodlar ii¢ tipte gelistirilmistir. “Birinci Nesil” olarak adlandirilan QR Kodlar, ilk
once RGB klasik siyah-beyaz kodlar1 ve daha sonra CMYK renk kodlarim1 kullanilir. Bu tiir
Kodlarin gelistirilmesi, giin gectikce “Ikinci Nesil” Kodlara giden yolu agmustir. Bugiin
kullanilan QR Kodlarin, Birinci Nesilden Ikinci Nesil'e bir fark olarak ortada gomiilii olan cekici
logolar1 vardir. Bu sekilde kullanimlariyla hem c¢ekicidirler hem de ipuglari verirler. QR Kodlara

ses, miizik, resim ve film dosyalar1 eklenebilir. Ornek i¢in asagidaki sekillere bakiniz.
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Sekil 11. Tkinci Nesil QR Kodlar. Sekil 12. Arttirilmis Hiper Gergeklik

Tiiketicinin akilli telefon kullanimini benimsemesi artmaya devam ettikce, 6zellikle
Tiirkiye, Pakistan ve Cin olmak {izere, gelismekte olan iilkelerde QR Kodu kullanimi daha da
karmagik hale geliyor. QR Kodlar basit bir reklam kancasindan mobil altyapinin ayrilmaz bir
par¢asina doniisiiyor. Binis kartlarindan paket meniilerine kadar, QR Kodu daha az yabanci ve
daha kullanigh hale geliyor. QR Kodlar, miisterileri geleneksel basili reklamlardan ¢ok daha iyi
cekebilir. Boylece, QR Kodu piyasalarin ¢ok kanalli pazarlamay: yiiriitmesine ve pazarlama
cabalarini essiz derecede yaratici bir bigimde zenginlestirmesine olanak saglar (Handley, 2012).
Bu ¢alismanin bulgulari, QR-Kod teknolojisinin Tiirkiye’deki reklam kampanyalarinin ¢ogunda,
Cin’deki kampanyalarin neredeyse tamaminda kullanildigini, Pakistan’da ise kampanya
brostirlerinde, magazalarda, {irlinlerin lizerinde olmak iizere farkli pazarlama faaliyetlerinde daha
yeni kullanilmaya baglandigim1 gostermektedir. QR Kodlarm en biiyiik katkisi, her tiirli
reklamda pazarlamanin karma unsuru olmasidir. QR-Kodu tarama c¢ogunlukla tiim reklam
verenler tarafindan saglanan ekstra iiriin veya hizmet bilgisine gétiiriir. Bununla birlikte, bir QR
kodu taramak, trtinlerin satin alinmasiyla baglantili degildir. Cesitli pazarlama faaliyetlerinde
artan QR Kod kullanimi, Tiirkiye, Pakistan ve Cin'deki pazarlarin ve reklam verenlerin QR Kod

reklamlarina inandigini ve buna yatirim yapmak istedigini ancak bu yatirimi kademeli olarak
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yapmak istediklerini gostermektedir. QR Kodlar tartigma, ek bilgi veya yalnizca deneyim gibi
diger unsurlar1 etkileyebilse de bunun sebepleri arastirlmamisti. Tirkiye, QR Kod
uygulamalarindan, Ozellikle Arttirllmis ve Hiper gergeklik reklamlarindan, tam olarak
yararlanamamustir. Tiiketici kabul derecesi, QR Kodlar i¢in yeterince yiiksek olursa Tiirkiye,

diger pazarlama karma unsurlarinda da QR-Kod kullanimlarin1 genisletmeye karar verecektir.

Bu ¢alismanin sonuglari, hem teori hem de pratik i¢in anahtar bilgiler sunmaktadir.
Teorik olarak, bu ¢alisma, mobil pazarlamanin etkilerini ve 6zellikle de QR Kodlarin pazarlama
karma olgiileri tizerindeki etkilerini KAB/KAP Modeli vasitasiyla incelemektedir. Pratik acidan,
teorik c¢alismanin bulgular1 ¢ {ilkenin o6rnek bir vaka calismasi ig¢inde incelenmistir.
Uygulamada, bu etkilerin sonuglar1 ve avantajlari kademeli olarak gergeklestirilmektedir.
Herhangi bir iilkede QR Kodlarin ana etkisi, Bilgi veya Tutumlar yerine Amaclar (Davranislar
ve Uygulamalar) tizerinedir. QR Kodlar, miisterilere ¢esitli bilgi formlarina kolay erisim imkani
sagladigr icin miisteri tarafindan harekete gegcirilen ¢ekme tabanli bir mobil pazarlama
stratejisidir. Ayrica birgok arastirmada QR Kodlarin pazarlama ve reklamin yani sira her tiirli
etiketleme i¢in kullanilan Otomatik Kimlik teknolojilerinden biri oldugu da ortaya konmustur.
QR Kod etkilesimi, literatiirde, 6zellikle firmalarin pazarlama faaliyetlerinde, ifade edilmektedir.
Shin vd. ayrica, sosyal medyanin QR Kodu kullanicilarinin ¢evrimigi topluluklarla etkilesime
girmesini saglayan bir mekan oldugu sonucuna varmistir. Bir¢ok arastirma, sirketlerin pazarlama
faaliyetlerinde QR Kaodlar1 kullandiklarin1 ifade etmistir. Bu agidan, QR Kodlar, baska bir
tirdeki herhangi bir pazarlama kampanyasinin pazarlama etkinliklerinde kullanilabilir. Ayrica,
sosyal medya basili reklamlar1 ve hatta basili ve elektronik reklamlar kullanilarak, QR Kodlar

farkli platformlarda hizli ve verimli bir sekilde dagitilabilir. Sosyal medya, pazarlamada bir
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tanitim veya reklam aract olarak kullanilir. Ayni durum, QR Kodlarin kullanimi i¢in de
gecerlidir, ¢iinkii onlarin  kullanimi, sirketlerin tanitim faaliyetlerinde genel olarak
vurgulanmaktadir. QR Kodlar ve sosyal medya araglar arasinda bir baglantinin oldugu durumda,
Rajendra ve Hemant tarafindan ifade edildigi gibi, bu ii¢ iilkenin pazarlama faaliyetlerinin, QR
Kodlarm ve sosyal medya araglarinin birlikte uygulanmasi yoluyla daha verimli ve faydali

olabilecegi sonucuna varabiliriz.

Bu arastirmada tig tilke, kiiltiirleri, teknolojik ilerlemeleri ve tiiketicilerin QR Kod tarama
aliskanliklarina gore karsilastirildi. Ardindan, dijital medya ile ilgili bazi kavramlar ve QR Kod
reklamlar tartigildi. Pazarlama faaliyetleri i¢in QR Kodlarin kullanilmasi bu {i¢ iilkede daha
spesifik olarak tartisildi. Ayrica, bazi sosyal medya araglari ile birlikte QR Kodlarn
kullanilmasi, pazarlama faaliyetlerinin daha etkin yiiriitiilmesine yardimeci olmaktadir. QR
Kodlarm taranmasmin etkilerinin ve amaglarmin, reklamlarin hangi kismi olduguna
bakilmaksizin farkli kiiltiirlerde farkli olabilecegi one siirtilmiistiir. Bu kodlar diger medya karma
pazarlama araglariyla entegre olarak kullanildiginda daha fazla tiiketici ¢ekecektir. Arastirmanin
ana amaci, tiiketicilerin kiiltiirler arasinda pazarlama promosyonlarinda QR Kodlara yonelik
inanglarin1 ve davranissal amaglarini arastirmakti. On analiz, Cin’in ortalama mobil internet
kullanim1 siirelerinde Tiirkiye ve Pakistan’in oniinde oldugunu gdosteriyor. Analiz ayrica,
Cinlilerin, Tirk ve Pakistanli tiiketicilere kiyasla, QR Kodlara pazarlama araci olarak daha
yiiksek diizeyde maruz kaldigim1 géstermektedir. Bunun agik bir nedeni, Cin'in diinyadaki QR
Kodlarin mensei yoniinden en {ist diizeyde olmasindan dolay1 pazarlamacilarin, Cin'deki QR

Kodlar ile olan asinaliklarmin yiiksek olmasi ve kullanim diizeyi olabilir (QRStuff, 2017, Nisan).
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Tiirkiye’ye ve Pakistan’a nazaran Cin’de akilli telefon kullaniminin daha yiiksek olmasi, bunun

bir diger nedenidir.

Sonug olarak, ankete katilanlarin kendi ifadelerine gore, Tiirkiye ve Pakistan'da QR
Kodlara maruz kalma diizeyi disiiktiir; bu nedenle pazarlamacilar, iriinlerine ve reklam
kampanyalarina sadece QR Kodlar eklemek yerine, tiikketicileri QR Kodlar ve amaglar1 hakkinda
egitmeye odaklanmalidir. SEM analizi, tiiketicilerin pazarlamada QR Kodlar hakkindaki
inanglarinin onlarin davranigsal amagclarint olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu,
cevrimici reklamcilik (Ducofte, 1996; Mehta, 2000; Brackett & Carr, 2001; Karson, McCloy &
Bonner, 2006; Wang & Sun, 2010) ve mobil pazarlama (Bamba & Barnes, 2006; Bamoriya &
Singh, 2012) gibi ilgili alanlarda daha 6nce yapilan ¢alismalarla uyumludur. Kesin olarak bu
bulgular, pazarlamada QR Kodlarin kullanilmasinin gerekli, degerli, 6nemli ve samimi olduguna
inanan tiiketicilerin, bir pazarlama promosyonunda kullanilan QR Kodu taramasinin ¢ok
muhtemel oldugunu gostermektedir. Bu, pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemli bir sonugtur. Oncelikle,
pazarlamacilar, tiiketicilerden arzulanan cevaplart almak istiyorlarsa, QR Kod pazarlama
promosyonlart 1iyi planlanmalidir. QR Kodlar1 genel stratejilerine uygulamak isteyen
pazarlamacilar amaclarin1 ve hedeflerini net bir sekilde tanimlamalidir. Aksi halde bu, sadece
mevcut trendi takip ederek pazarlamaci tarafindan gereksiz bir tanitim cabasi izlenimi
uyandiracaktir (Malheiros, Jennett, Patel, Brostoff, & Sasse, 2012). Ikincisi, Pazarlamacilar QR
Kodu taradiktan sonra miisterilere baz1 gercek degerler sunmalidirlar. Burada, taramadan sonra
tilkketici deneyimine odaklanmak basarili olmak i¢in en 6nemli unsur olacaktir. Pazarlamacilar,
deger yaratmak icin, QR Kodlarin izleme yeteneklerini kullanmali ve ilgilenen tiiketicilerin

konum, isletim sistemi, zaman, siire ve demografik 06zellikleri agisindan verileri analiz



146

etmelidirler. Uretilen bu iist veri, QR Kod deneyimini tiiketicilerle oldukca alakali hale getirmek
icin kullanmilmali ve bdylece onlar icin deger yaratilmalidir. Ugiinciisii, QR Kodu pazarlama
promosyonu, tiiketicilerin hayal kirikligina ugramasina neden olacak herhangi bir samimiyetsiz
yaklasimdan kagimmalidir. Yaygin bir vaka, cep telefonlart i¢in optimize edilmemis mobil web
sayfasidir ve Aktas (2012) cep telefonundan taranan bir QR Kodun yaklagik olarak %90 oraninda
bir masaiistii web sayfasina yonlendirme yaptigini bildirmektedir. Cogu zaman pazarlamacilar,
taramasi zor olan ¢ok yogun QR Kodlar ile sonuglanan URL kisalticilart kullanmazlar. Hatta
sirketler bile hizli karayollarina/otoyollara veya mobil sinyallerin bulunmadigi yerlere konulan

ilan panolarina QR Kodlar koyma egilimindedir.

Pazarlamacilar, QR Kodlar ile ugrasirken bu tir samimiyetsiz yaklagimlardan
kacinmalidir. SEM analizi ayrica kiiltiir ve inanclar arasindaki bagi da ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, bu ¢alismanin 6nemli bir bulgusu olan “kiiltiiriin, bireyin pazarlamadaki QR Kodlar
hakkindaki inanglarini etkileyecegi” argiimani, gegmisteki ilgili caligmalarla uyumludur (Roberts
& Ko 2001; Durvasula ve Lysonski 2001; Mojsa & Rettie, 2003; La Ferle vd. , 2008; Wang &
Sun, 2010a; Wang & Sun, 2010b; Mooij, & Hofstede, 2011). QR Kodlarin pazarlama
promosyonlarinda kullanilmas1 baglaminda, Cinli katilimcilarin QR Kodlar hakkinda Tiirk veya
Pakistanl1 katilimcilardan daha olumlu inanglar1 vardir. Ayrica, Cinli katilimcilar pazarlama
tanittminda kullanilan bir QR kodu taramak i¢in daha yiiksek davranigsal amaclari oldugunu
bildirmislerdir. Etki teorisi hiyerarsisine gore, inancin davranigsal niyet {izerinde olumlu bir
etkisi olmas1 muhtemeldir (Lavidge ve Steiner 1961). Dogal olarak, Cinlilerin olumlu inanct QR
Kod pazarlamasina yonelik daha yiiksek davranissal amaglara yol agmistir. Bu bulgular, Tirkiye,

Pakistan ve Cin arasindaki kiiltiirel farkliliklara baglanabilir. Hofstede nin Tiirkiye, Pakistan ve
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Cin’le ilgili kiiltiirel boyutlarinin endeks degerleri 6nemli derecede farkli oldugundan {i¢ iilke,
ozellikle yenilik¢i pazarlama uygulamalariyla ilgili olan belirsizlikten kacinma boyutunda
farklilik gostermektedir (Drossos, Giaglis, Lekakos, Kokkinaki, & Stavraki, 2007). Belirsizlikten
kacinma, insanlarin belirsizliklere ne derece tolerans gosterdigini aciklar (Petrovici, Marinova,
Marinov, & Lee, 2007) ve Cin ile karsilastirildiginda, Tirk kiltiirii belirsizlikten kaginma
konusunda diisiik seviyededir. Bu, genel olarak, Tiirk tiiketicilerin, QR Kodlar gibi ¢ok yeni ve
yenilik¢i araglarla etkilesimden kagmacagr anlamina geliyor. Ve bu, mevcut g¢alismanin
bulgularinin 6nerdigi seydir. Bu, pazarlamacilar i¢cin bagka bir 6nemli isarettir. Uluslararasi
pazarlamacilarin, diinya ¢apinda QR Kodlar1 kullanarak merkezi bir mobil pazarlama yaklagimi

uygularken bu kiiltiirel farkliliklarin farkinda olmalar1 gerekir.

GLM tek degiskenli analizi, QR Kod pazarlama promosyonu i¢in kullanilan medya
tiirlinliin, pazarlamada QR Koduna yonelik inan¢ ve davranigsal amag arasindaki iligkiyi
degistirdigini gostermektedir. Bu bulgu, Okazaki vd.’nin (2012) nitelikli arastirmasiyla
uyumludur. Bu calismada ii¢ kavramsal model, Bilgi, Tutum ve Davranis, kullanilmistir. Bu
medya tiirleri i¢in davranigsal amag ortalamalar1 karsilastirmasina dayanilarak, Cinlilerin QR
Kodlar1 taramak i¢in daha uygun Pakistanlilarin ise en diisiik davranigsal amaglara sahip oldugu
tespit edildi. Sebep, pazarlama iletisimi ortam1 olarak kiiltiir ve inovasyonla iliskili giivenilirlik
olabilir (Pollay, 1985). Burada pazarlamacilar icin bir isaret vardir: QR Kodu pazarlama
kampanyalar1 i¢in en uygun ortami secerken dikkatli olmalar1 gerekebilir. Ayni sekilde, sosyo-
demografik verilere iliskin degiskenler, pazarlamada QR Koda yo6nelik inanglar ve davranigsal
amag arasindaki iligki lizerinde orta derecede etkiye sahiptir. Tiiketicilere yonelik talimatlar

iceren QR Kod pazarlama kampanyalarinin, QR Kodlar1 taramak i¢in davranigsal amaglari
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onemli ol¢iide etkiledigi tespit edilmistir. Yaoyuneyong, Foster, Johnson, & Johnson, (2016), net
talimatlar sunan QR Koduna dayali tanitimlarin, tiiketici taramalarint %500 ila %800 oraninda
artirabilecegini bildirmektedirler. Dogal olarak, QR Kodlarin pazarlamada kullanimi ¢ok eski
degildir ve tiiketiciler onlar hakkinda tam olarak bilgiye sahip degildir (Charlton, 2011; Tolliver-
Walker, 2011). Bu, pazarlamacilarin, tiiketicilerin QR Kodlar konusundaki farkindalik
seviyelerini artirmaya odaklanmalar1 gerektigini, yani QR Kodlarin kolayca yayilmasini
saglamak i¢in bir kod okuyucunun nasil alinacagini, Kodlarin nasil taranacagini, bir kod
taramasindan ne beklenecegini gosteren 6nemli bir sonugtur. Son olarak, GLM analizi, bir QR
Kod pazarlama promosyonuyla etkilesime girdiginde miisterilerin Gelir ve Egitiminin,
pazarlamada QR Kodlara olan inan¢ ve davranigsal amag¢ arasindaki iligkiyi hafifletmedigini
gostermektedir. Bu bulgu, Okazaki vd.’nin (2012) Japonya’daki nitel ¢alismasinin 6n sonuglarina

aykiridir. Bunun sebebi, Japon tiliketicilerin bu ¢alismanin katilimecilarindan farkli olmasi olabilir.

Sonuglar, kiiltiiriin bireyleri QR Kodlar1 taramayr diislinmeye motive etmedeki roliinii
vurgulamaktadir. Onceki calismalar gibi, bu ¢alisma da bir bireyin kiiltiiriiniin QR Kod destekli
reklamcilia giivenme kararinda 6nemli bir unsur oldugunu 6ne siiriiyor, ancak onceki ¢calismay1
kiiltlirii daha genis, kurumsal bir etki olarak kavramsallastirarak genisletiyor. Bu ¢alisma, mobil
medyada birinin kiiltiirel ge¢misini basitce dlgmek yerine, QR Kod reklamcilifini tiim {iriin
bilgileri kaynaklarinda daha genis bir kiiltiir baglaminda ele almaktadir. Bireyler, reklam igerigini
potansiyel satin alimlar1 hakkinda daha fazla bilgi edinmenin bir yolu olarak aradiklari i¢in,
bireylerin bu reklam icerigine, daha genis bir bilgi kaynagi meniisiiniin bir pargasi oldugu,
ozellikle siirdiiriilebilir Uriinlerin tipik glivenilirlik iddialariyla ilgili oldugu icin glivenmeleri

mantiklidir. Dijital teknolojik gelismeleri desteklemeyen bir kiiltiirden gelen tiiketicilerin QR
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Kodlar1 kullanma olasilig1 daha diisiiktiir. Ayrica, dijital kiiltiirde daha fazla bulunan tiiketicilerin,
stirdiiriilebilir mallar i¢in aligverig yaparken QR Kodlar1 kullanma olasiliklar1 daha yiiksektir.

Tiiketici gegmisi ve reklamdaki kiiltiirel gegmis 6nemli bir belirleyici degildir.

Tiiketiciler, siirdiiriilebilir bir tirtiniin QR kodun igerigini, reklami1 yapilan tirtinle ilgili bir
ek veya tamamlayici olarak gormektedir. Katilim, mobil reklamciligi kullanmak i¢in tiiketicinin
istekliligini de tahmin etmeye yardimci olur. Boykota katilmak, siirdiiriilebilir {iriin bilgisi i¢in
QR Kodlar1 kullanmay1 olumlu yonde 6ngérmektedir. Bilgi gereklilikleri daha biiyiiktiir ve bu
nedenle, magaza i¢i QR kodu tarafindan saglanan alakali ve zamaninda bilgi, miistakbel
stirdiiriilebilir tiiketiciler i¢in oOzellikle yararli olacaktir. Piyasa egilimleri de QR Kod
reklamlarinin olumlu bir gdstergesidir. Ornegin, belirli bir pazarda sadece birkag kisi veya birkag
pazarlama ajansi, QR Kodu kullanamadiklarinda popiilerlikleri diisecektir. QR Kodlar gibi yeni
teknolojiye daha agik olan pazarlar, toplumu belirli egilimlere dogru degistirmek i¢in daha fazla
1s birligi etkisi yaratacaktir. Tiiketiciler, yeni reklamcilik teknigini daha fazla kabul edecek ve
onu kullanmay1 denemek icin daha istekli olacaktir. Yeni teknolojiyi bulmak, 6zellikle de piyasa
ile ilgili olarak ortaya ¢ikan zorluk, heyecan vericidir. Bu ¢aligma, {i¢ iilkenin gengleri arasinda
Bilgi, Tutum ve Davranis icin QR Kodlarin kullanim diizeyini ve etkililigini incelemistir.
Sonuglar, QR Kodlarin kabul edilmesine ragmen, benimsenme diizeyinin Pakistan'da diisiik
oldugunu ve Tiirkiye'de de ivme yakaladigini gostermektedir. Bu ¢alisma ayrica, erkeklerin Cin
ve Pakistan'daki kadinlara kiyasla QR Kodlara daha fazla ilgi duyduklarini ve QR Kodlari
kullanma ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu, ancak kadinlarin erkeklere kiyasla Tiirkiye'de
yeni teknolojiye daha fazla ilgi duyduklarini gostermistir. QR Kodlar1 kullanmanin faydalar1 ve

QR Kodlar kullanmaya ilave ilgi yaratma cabalari konusunda arttirilmis tiiketici egitimi igin
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onerilerde bulunulmalidir. Bu ¢alisma, QR Kodlarin gesitli amaglar i¢in kullanilmasinin, tiiketici

piyasasinda pazarlama i¢in 6nemli gelecegi bulundugunu gostermektedir.

5.1 Kiiltiirler Aras1 Karsilastirma

Bu ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye, Pakistan ve Cin'deki QR kodlu reklamlar1 taramayla
ilgili tiiketicilerin davranislarindaki iilkeler arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 arastirmakti.
Cinli tiiketicilere kiyasla, Tiirk genglerinin QR kodlu reklamlar tarama olasiligi daha diistiktiir,
ancak Tiirkiye’deki say1 Pakistan’a gore daha yiiksektir. Gegmis literatiir, deneyimsel tutumun
tiiketicilerin davranigsal amacini etkiledigini ortaya koymustur (Montafio ve Kasprzyk, 2008).
Ancak, bu calismanin sonuglari, deneyimsel tutumun ne Tiirk ne de Pakistanli tiiketicilerin
davranigsal amacini etkiledigini gostermektedir. Ertekin ve Pelton'un (2014) calismasi, QR
Kodlarin eglence yararinin, QR Kodlar1 reklamlarda taramayla ilgili davranigsal amaci
etkiledigini belirtmistir. Bu ¢alismada, bu durum, sadece Tiirk 6rneginde gbzlemlenebilmektedir.
Mevcut literatiirde 6z yeterlilik ve bilgi vericiligin davranigsal amaci etkiledigi tespit edilmistir
(Jung, Somerstein, & Kwon, 2012). Bu c¢alismada Bilgi, ti¢ grup i¢in de davranigsal amacin
belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmamistir. Amaglarla ilgili olarak, Tiirk tiiketicileri ile ilgili sonuglar,
Jung vd.’nin (2012) ¢alismasiyla tutarlidir. Tutumlarin, Tiirk ve Pakistanli tiiketicilerin QR kodu
tarama amaci iizerinde bir etkisi yoktur. Bu bulgu, Kim, Park, Kwon, ve Chang’in, (2012)

caligmastyla uyumludur.

Onceki calismalar, kiiltiirel gegmisin yeni teknolojilerin benimsenmesinde belirleyici
oldugunu gostermistir (Brown ve Venkatesh, 2005; Mathieson, 1991). QR Kodlarin,

kullanicilarin ¢evrimigi topluluklarla ¢evrimi¢i dinamik medya iizerinden baglanti kurmalarini
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saglayan bir etkilesim kanali olarak gelismesi muhtemeldir. (Canadi vd., 2010) QR Kodlarin bu
ozelliginin tiiketicilerin davraniglar1 iizerinde giiclii bir etkisi oldugunu gostermistir. Ertekin ve
Pelton (2014) da onceki bilgilerin davranigsal amag iizerindeki etkisini desteklemistir. Ancak,
onceki bilgilerin Tiirkiye ve Pakistan i¢in davranigsal amact belirleyici oldugu goriilmemistir.
Kullanim ve Memnuniyet, Tiirkiye 6rneginde davranigsal amacin belirleyicisi olarak ortaya
cikmistir. Bu sonug¢ onceki ¢aligmalarin sonuclariyla tutarlidir (Téhtinen, 2005; Khan ve Allil,
2010; Tsang & Liang, 2004). Bununla birlikte, dijital medya okuryazarligi, Tiirk ve Pakistanl
tiiketiciler i¢in davranigsal amacin belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmamistir. Calismanin bulgulari,
Tiirk ve Cin 6rnekleri arasinda kiiltiirel faktorler ve bilgi ile ilgili baz1 farkliliklar gostermektedir.
Kiilttirel kisitlamalarin, Cinli ve Pakistanli tiiketicilerin QR kod tarama davranisi iizerinde bir
etkisi olmamakla birlikte, Tiirk tiiketicilerin tarama davranisi ilizerinde olumsuz bir etkisi vardir.
Ayrica bilgi, Tiirk tiiketicilerin tarama davranmisin etkileyen bir faktordiir, ancak Cinli tiiketiciler
icin 6nemli degildir. Tiirkiye ve Cin ornekleri arasinda bazi énemli benzerlikler de vardir. Tim
gruplar i¢in, davranis ve aligkanlik dikkatinin gercek tarama davranigina etkisi vardir. Bu sonug,
tilkketicilerin QR kod tarama davranis1 konusundaki deneyimleri hakkindaki onceki ¢aligmalarla
uyumludur (Jung vd., 2012). “Bilgi, Tutum ve Davranis” ve “Amaclar” yapilariin Cinli
tiiketiciler tizerindeki etkisi Tiirk tiiketicilerden daha fazladir. Beklentilerin ve mevcut literatiiriin
aksine (Tsang & Liang, 2004; Unal vd., 2011), davranissal amac¢ ne Tiirk, ne Cinli, ne de

Pakistanli tiiketicileri etkilemektedir.

S6z konusu iilkelerdeki tiiketiciler, QR Kod reklamlarinin taranmasma iligkin
davranislarinda farkliliklar gostermektedir. Kiiresel pazarlama yoneticilerinin, pazarlama

kampanyalar1 gelistirirken dikkatli olmalar1 gerekir. QR kod reklamciligin1 igeren pazarlama
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kampanyalarin1 gelistirmek i¢in bu ¢alismada toplanan oOn bilgileri uygulayabilirler. Bu
caligmanin sonuglari, Tiirk ve Cinli tiiketicilerin ¢ogunun heniiz bir QR kodu taramadigin1 ve QR
Kodlar1 tarama konusunda hicbir tecriibesi olmadigin1 gostermektedir. Tecriibe eksikligi, QR
Kodlar1 taramak istemesine ragmen tarayamayan tiliketicileri agiklayabilir. QR kodundaki
reklamlara, QR kodun nasil taranacagi hakkinda bazi bilgilerin dahil edilmesi, Kodlar1 taramasi
istenen tiiketicilerin gercek tarama davranisimi artirabilir. Ote yandan, QR kod tarama
deneyimine sahip Tiirk ve Cinli tiiketicilerin reklamlardaki Kodlar1 tarama ihtimali Pakistanlt
tiiketicilerden daha fazladir. Bu bulgu, QR kod kullaniminin miisteriler i¢in ac¢ik ve anlagilir
olmadig1 ve avantajlarinin yalnizca fiili kullanimdan kaynaklandigi anlamima gelebilir. Bu
engelin istesinden gelmek icin, Pazarlamacilarin, net bir harekete gegirme ifadesi ekleyerek
kullanim1 tegvik etmeleri gerekebilir ve sadece kodu yerlestirerek miisterilerin merakina
giivenmek yerine onlara kodu ni¢in taramalar1 gerektigini bildirmeleri gerekebilir. Calismanin
bulgularina gore, QR kodu bilen Cinli tiiketicilerin sayisi, Tiirk ve Pakistanli tiiketicilere gore
daha fazladir. Bu egilimin bir¢gok nedeni olabilir: bu iilkelerdeki tiiketicilerin egitim
seviyelerindeki farkliliklar, QR Kodlarin mobil pazarlamada iilkeye 6zgli dagiliminin daha diisiik
bir seviyeye bagli olmasi nedeniyle daha az kullanim imkani veya ornek belirgin 6zellikler.
Tiiketiciler arasinda QR Kodlarmn bilinirligini ve kullanimini artirmak i¢in, Pazarlamacilarin bu
yeni teknolojiyi aktif olarak tanitmasi gerekir ve reklamlarin kendisi bir QR kodun ne oldugunu
ve nasil tarandigimi adim adim agiklayan bir kilavuz igerebilir. Calisma ayrica, QR kodlu bir
reklamin taranmasindan bir miktar yarar gérmiis olan Tiirk ve Cinli tiiketicilerin, onu taramasinin
daha muhtemel oldugunu gdstermektedir. Pazarlamacilar, QR Kodlar1 taramanin yararlarini
(6rnegin, ozel bir teklif kazanma, indirim) reklamlarma dahil etmelidirler. Ornegin,

pazarlamacilar agiklayict notlar1 QR Kodlar tarayarak nasil indirim alacaginiz1 agiklayan notlari
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ilan panolarindaki reklamlara entegre edebilirler. Calisma, ag kapsami ve veri fiyatlandirma gibi
cevresel kisitlamalarin, Tiirk ve Pakistanli tliketicilerin gercek QR kod tarama davranisini
etkiledigini gostermektedir. QR Kodlarin kullaniminda bazi sorunlara yol agan teknik
eksikliklerin Tiirkiye gibi gelismekte olan bir iilkede goriilme ihtimali daha yiiksektir; bu durum,
cevresel kisitlamalarin neden Cinli tiiketicilerden daha ¢ok Tiirk ve Pakistanl tiiketiciler igin

temel endise oldugunu agiklayabilir.

QR kodu ve Arttirilmig Hiper Gergeklik reklamlari, Tirk tiiketicilerini QR kod
reklamlarini taramaya yonlendirdiginden, Tiirk pazarlamacilart QR kod reklamlarini eglenceli
mesajlarla tasarlamalidirlar. Tiirk tliketiciler i¢in de Cinli tiiketiciler i¢in de QR Kodlarin ¢ekici
ozelligi 6nemli degildir. QR Kodlar, her an ve her yerde bilgiye erisim saglar. Ornegin,
tiiketiciler "zaman oOldiirtirken" QR Kodlar onlarin {iriin bilgilerini bulmalarina yardimci olurlar.
Tiirkiye'de Sekerbank, miisterileri icin QR Kodu ¢eki uygulamasini baglatan ilk banka oldu. Ayni1
sekilde Tirkiye Gazetesi, QR Kodlar1 Tiirkiye’de kullanan ilk gazete oldu (Aktas, 2017); her
ikisi de QR kodu pazarlama kampanyasinda biiyiik bir basar1 elde etti. Pazarlamacilar pazarlama
kampanyalarinda QR Kodlarin bu 6zelligini vurgulayabilir. Calisma, sosyal etkinin, Tiirk ve
Cinli tiiketicilerin QR kodlu reklamlar1 taramadaki amaci iizerinde 6nemli bir etkisi olmadigini
gostermektedir. Sosyal aglar, miisterilerin QR Kodlar1 tarama amaglarini, eger diger iiyeler bu
Kodlar1 kullaniyorsa, etkileyebilir. Bu ¢alisma, QR Kodlar1 tarayan hem Tiirk hem de Cinli
tiikketicilerin sayisinin yiiksek olmadigini gosteriyor. Yukarida belirtilen QR Kodlarin aginalik ve
kullanimini arttirma onerileri sayesinde, QR Kodlarin kullanimi sosyal ag tiyeleri tarafindan da
arttirilabilir. Bu nedenle, sosyal aglar, elektronik agizla QR kodlu reklamlarin potansiyel

kullanicilarinmi da etkileyebilir.
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Bu c¢aligmanin bulgularina gore, Tiirk tiiketiciler, kontroliin ellerinde oldugunu
hissettiklerinde QR Kodlar1 taramaya niyetlidirler. QR kod teknolojisi, tiiketicilerin istenmeyen
ve rahatsiz edici reklamlara maruz kalmasmi onleyen bir teknolojidir. Tiiketiciler, gercekten
isterlerse QR Kodlarla bilgiye erisirler. Tiirk Pazarlamacilar tiiketicileri, tesvikler yoluyla QR
kod reklamlarini taramaya sevk etmeli ve reklamlara QR Kodlarin nasil taranacagina iliskin
aciklayici notlar eklemelidirler. Boylece, tiiketiciler QR Kodlari tarayabilir ve reklamlar {izerinde
kontrol sahibi olduklarini gorebilirler. Bunu bilmek, QR Kodlar1 taramak isteyen tiiketici sayisini
artirabilir. QR Kodlarin nasil taranacagini agiklayan reklam kampanyalarina kisa bir agiklamanin
eklenmesiyle, Tiirk ve Pakistan pazarlamacilari, QR Kodlar1 taramak i¢in teknik bilgisi olmayan

tiiketicilerin meraklarini da uyandirabilirler.

Calismadan elde edilen bulgular, QR Kodlarin etkisinin diisiik gelirli gengler ile yliksek
gelirli gengler arasinda degistigini gostermektedir. Bununla birlikte, Hipotez 1 destegi, KAB'in
QR Kodlarin taranmasi icin 6nemli etkileri oldugunu belirten mevcut literatiire katkida
bulunmaktadir (Zaichkowsky, 1986). QR Kodlarin tek bir bagimsiz degisken olarak etkisinin,
bagimli degiskenlerin hi¢birinde anlamli olmadigi bulundu. Bu bulgu pazarlamacilar i¢in 6nemli
bir 6neri ortaya koyuyor. QR Kodlar tiim {iiriin kategorileri i¢in etkili olmayabilir. Bununla
birlikte, bunun arkasindaki nedenlerden biri, QR Kodlar hakkinda Pakistan'da genel katilimci
kitlesi arasindaki diisiik farkindalik ve Cin ve Tirkiye’deki yiiksek farkindalik olabilir. Bu,
Carroll, Barnes, Scornavacca, & Fletcher, (2007) gibi pek ¢ok kisi tarafindan da onerildigi gibi
QR Kodlarin kullanimi hakkinda tiiketicileri egitme ihtiyacimi arttirmaktadir. QR Kodlar ve

katilim arasindaki énemli etkilesim ELM teorisini desteklemektedir (Petty & Cacioppo, 1981;
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Petty, Ostrom & Brock, 1981, vd.). Bu durumda, Tiiketiciler yiiksek katiliml1 bir iirlin i¢in daha
fazla bilgi artyorlardi ve bir QR Koduna sahip olduklarinda zihinsel rasyonalizasyonlar1 bilginin
mevcut olmasiydi. Bu da, reklam stratejileri ve mesajlar1 gelistirmek i¢in tutum degiskenlerini

etkilemis olabilir.

Arastirma ayni zamanda tiiketicilerin reklamlara, markalara ve satin alma niyetlerine
karst genel tutumlarini da etkilemistir. Bulgular, reklamlarin tiiketici tutumlarini etkiledigini
gostermistir. Bu, Fiske, (1981) ve Weinberger ve Spotts, (1989) tarafindan yapilan daha yiiksek
anlik alimlarin, diistik biligsel ¢aba diizeylerinin ve duygusal ¢ekiciligin daha yiiksek etkilerinin
isin i¢ine dahil oldugunu 6ne siiren ¢alismalarla uyum i¢indedir. Tiiketiciler, QR Kod taramasi ile
ilgili gecmis iriin bilgisine yliksek derecede sahip olduklarini gostermislerdir; bu daha once
bildikleri bir {iriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istediklerini agik¢a gostermektedir. Bu
ayrica, QR Kodlarin toplumdaki markalar {izerinde neden 6nemli etkisi oldugunu agiklayabilir.
Bu bulgular, triin popilerligi ile ilgili alict davranisini belirleyen mevcut modelleri
desteklemektedir (Mitchell, 1981; Kassarjian, 1981; Mittal & Lee, 1989); arastirmacilar bu
modellerde tiiketicilerin, tanidiklar1 veya giivendikleri markalar1 arama ve degerlendirme
siirecinde daha fazla zaman harcadiklarmni vurgulamislardir. Ozetlersek, bir marka hakkinda daha
fazla farkindalik oldugunda QR Kodlar, giiclii bir pazarlama araci olarak ortaya cikma
potansiyeline sahiptir; bu, 6zellikle karar vermenin daha fazla bilgi edinmeye daha fazla ihtiyag

duydugu iyi liriin markalarina sahip toplumlarda gegerlidir.

Bu ¢alisma, QR Kodlarin reklam ve pazarlamanin gesitli alanlarda kullanimini tespit

etmistir. Tirkiye'de bu uygulamalar heniiz yaygin degildir; cep telefonuna sahip olma orani
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yiilksek olmasma ragmen bu uygulamalarin farkindaligi hala istenen noktadan uzakta
goriinmektedir. Bu calismanin bir baska kismi, Istanbul, Islamabad ve Pekin'deki tiiketiciler
arasinda QR kod kullanimina iliskin farkindalik potansiyelini arastiracaktir. QR Kodlar, sirket
veya markayla ilgilenen bir tiiketiciye hizli bir sekilde daha fazla bilgi saglama konusunda essiz
teknolojik kabiliyetiyle, kuskusuz hem tiiketicilere hem de pazarlamacilara faydalar
saglamaktadir. QR Kodlarin pazarlamacilar i¢in ¢ekiciligi agiktir. QR Kodlar1 olusturmak ve bir
QR kodu bir reklam i¢ine uygulamak kolaydir; bu, bir sirketin kendi akilli telefon uygulamasini
gelistirmesinden ¢ok daha ucuzdur (Patel, 2012). Pazarlamacilar QR Kodlarda deger bulurlar
clinkii bu kodlar, insanlarin akilli telefonlarini ellerine alip kodu taramak i¢in zaman ve sebepleri
olabilecek hemen hemen her yere yerlestirilebilirler. QR Kodlar ayn1 zamanda bir reklam panosu
kadar biiyiitiilebildikleri veya bir pul kadar kiigiiltiilebildikleri i¢in ¢ok yonliiliik sunmaktadir
(Probst & Brokaw, 2012). Ayrica, QR Kodlar tiiketici faaliyetlerini 6l¢gme yetenegi sunmaktadir
clinki QR Kodlar kullanan sirketler her bir koddaki tarama sayisini takip etme ve taramanin
hangi ortamdan - gazete, dergi, reklam panosu, vs. - geldigini belirleme yetenegine sahiptirler.
Bu, pazarlamacilara hangi reklam araglarina reklam vermeye devam etmek istediklerini tespit
etmede kesinlikle fayda saglamaktadir. Perakende bir ortamda, QR Kodlar, miisterileri
magazadaki panolara, bir kasaya, tuvalete veya aradiklar1 iirlin i¢in belirli bir reyona
yonlendirecek sekilde yerlestirebilirler. Miisteriler bu tiir bilgilere kendi baslarina erisme
firsatina sahip olduklarinda, satig gorevlileri satis alaninda daha serbest olurlar ve bu, verimliligi

artirabilir (Patel, 2012).

Muhtemelen, QR Kodlarin en faydali 6zelligi etkilesim yetenekleridir. Bir QR kodu,

akill1 telefonda bir diigmenin tiklanmasiyla, tiiketicilerin, kendilerine sunulan tamamen farkli bir
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medya formunda, goriintiiledikleri reklamin sirketi ile etkilesime girmelerini saglar - daha dnce
yalnizca gorsel ve dokunsal islevlere sahip olan bir reklam birka¢ saniye i¢inde dijital ve
etkilesimli hale gelir. Sadece bir QR kodu, bir kullanicinin akilli telefonuna internet
baglantilarini, metin mesajlarini, ses kayit cihazlarini, mp3 indirmeyi veya egitici videolari
aninda getirme yetenegine sahiptir. E-ticareti bile baslatabilir veya bir potansiyel miisteri
olusturabilirler (Patel, 2012). Sonug¢ olarak, pazarlamacilar QR Kodlar1 miisterilerin ilgisini
¢cekmenin ve markayi en iyi sekilde akilda tutmanin baska bir yolu olarak goriiyorlar (Tolliver-
Walker, 2012). QR Kodlarin bir baska pozitif 6zelligi de markalagma yetenekleridir. QR Kodlar
bir markaya kolayca uyarlanabilir. Tiiketiciler “hareket halindeyken tarama” yapabilir ve
zamanlart oldugunda bilgileri daha sonra alabilirler. Michael Carmine, “Eger bir pazarlama
kampanyas1 bir QR kodu kullanilarak dogru bir sekilde yapilirsa, tiiketicinin ¢ok iyi bir deneyimi
olacaktir” diyor. “Pazarlama kampanyasi kotii uygulanirsa kuruluslar tiiketici kaybedebilirler.”
Eger bir QR kod kampanyasi diizglin bir sekilde uygulanirsa, kullanici derhal markayla
etkilesime girerek isletmenin miisteri memnuniyetiyle ilgili aninda geri dontisler elde etmesini
saglar. Home Depot, QR Kodlar1 kullanmaya basladiginda, Ev ve Bahce merkezinde iyi
uygulanmis bir pazarlama kampanyasi yapti. Her saksidaki bitkinin kimlik siri@ina bir QR kodu
yerlestirildi. Tiiketici daha sonra kodu tarayabiliyor, bitkinin hangi kosullarda en 1yi biiyilidiigii ve
bitkiye nasil bakilacagi gibi bitki hakkinda bir bilgi hazinesi bulabiliyordu (Mathieson, 1991).
Quikrete, kendin yap beton torbalarmma QR Kodlar eklediginde benzer bir bilgi markalama
yaklagimi kullandi. QR kodu, tiiketicileri, {iriiniin nasil karistirilacagini, miktar hesaplayicisini ve
Quikrete ile birlikte kullanilmas1 6nerilen iiriinlerin bir listesi gdsteren egitici bir video ile mobil
olarak optimize edilmis bir web sitesine gotiiriiyordu. Heinz Ketchup, tiiketicilerin dikkatini

cevre dostu Bitki Sise Ambalajlarina ¢ekmek istediginde baska bir markalama yaklasimi
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kullandi. Ketcap sisesinin arkasina bir QR kodu yerlestirildi; cesitli miisteri katilim araglari
iceren bu kod, tarandiginda, hibrit bir araba, bir eko-trivia oyunu gibi ¢evre dostu ddiiller i¢in
cekilis sans1 ve Bitki Sisesiyle ilgili bilgiler veriyordu ( Tolliver-Walker, 2012). Bu gergek QR
kod orneklerinin her biri, bagka hicbir reklam veya medyanin yanma bile yaklagamayacagi

benzersiz marka ve miisterinin ilgisini ¢ekme tekniklerini gosterir.

5.2 Yonetimsel Oneriler

Bir QR kodu yapmanin maliyeti diisiiktiir. QR kodu olusturulduktan sonra, sirketlerin
taramalar1 takip etmenin yani sira yapmalar1 gereken baska cok az sey kalmaktadir. Carmine,
“Gergek para pazarlama maliyetindedir” diyor. “Yatirimin geri doniisii genel kampanyanin
kendisinden ve harcanan paralardan geliyor”. Bununla beraber, Carmine sirketlerin ortaklik
yapma i¢in daha fazla se¢enekleri oldugunu sdyliiyor ve “QR kodu yaratmanin maliyetinin daha
pahali ama miisterilerden edinilen arka plan bilgilerinin paha bigilmez oldugu ScanLife (bir QR
kod olusturma sirketi) gibi bir kurulusla nasil ortaklik kurabilecegini” agikliyor. ’Satista ve gelir
artirmada basarili olmus bir¢ok QR kod kampanyas1 6rnegi var. Bunun bir 6rnegi, Taco Bell ve
MTV'nin, Taco Bell'de bulunan kupa ve kutulara QR Kodlar yazdirmak igin birlikte ortaklik
yapmalaridir. Kupanin {izerine yerlestirilen QR kodun hizli taranmasi ile miisterilere 6zel MTV
miizik icerigine erisim izni veriliyordu. QR koddaki igerik her hafta degistiriliyor, bdylece
konsept tiiketicilerin kafasinda taze kaliyor ve onlar1 tekrar ziyarete tesvik ediyordu. Sadece 10
giinde, kampanya 100.000'in iizerinde tarama yaptirdi ve Taco Bell gelirlerinde yiizde 5 artig

goriildii (Tolliver-Walker, 2012).
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Bagka bir 6rnek, Applebee’nin Neighborhood Grill and Bar adli restoran zincirinden
geliyor. Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Applebee’ye ait Thomas & King franchise mekanlari,
hizli 6gle yemegi servisini tesvik etmek i¢in ¢ok kanalli bir kampanyanin bir pargasi olarak
masalarda QR Kodlar: kullanmaya basladi. Applebee kampanyaya Haziran 2011°de basladi ve
Ekim 2011°de 6gle yemegini satislarinin yiizde 9,8 oraninda arttirdi; bu kampanyada agzinda QR
kodu olan bir insan veya kedi igeren bir masa istii reklami vardi. Tiiketiciler daha sonra
yemeklerini beklerken kampanyanin YouTube kanaliyla etkilesime girebiliyor ve “agizlarin”
icinde ne oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in QR Kodlar tarayabiliyordu (Johnson, 2011). QR
Kodlari, restoranlar gibi halihazirda belirli bir miisteri kitlesine sahip bir yere yerlestirme
yetenegi, pazarlamacilara, miisterileri eglendirecek ve ayni anda satiglarini artiracak teknolojiyi

vermistir.

Giliniimiizde neredeyse her tiirlii iiriin, tiiketicilere mobil kanal {izerinden sunulmaktadir.
Tiiketicilerin cep telefonlarin1 aligverisle ilgili amaglar i¢in kullanma sekilleri, tiiketici
pazarlamacilar1 i¢in Oonemli bir konudur. Daha fazla tiiketici aligveris icin cep telefonlarim
ellerine aldiklarindan, tiiketici pazarlamacilarinin bu degisime adapte olmalar1 gerekmektedir.
Tiiketicileri statik basili reklamlardan tamamen yeni bir dinamik sanal diinyaya gotlirmemiz
gerekiyorsa hi¢ siiphe yok ki, QR Kodlar ve Arttirilmis Hiper Gergeklik, reklamcilik ve
pazarlama endiistrisinin gelecegi olacaktir. Calismanin sonuglari, miisterilerine ulasmak icin
mobil kanali olan veya mobil kanal agmay1 planlayan reklam verenler ve pazarlamacilar i¢in
ozellikle onemli olacaktir c¢iinkii mobil kanal olmadan piyasada hayatta kalmak imkansiz
olacaktir. Reklam verenler, aligveris icin cep telefonu kullandiklarinda tiiketicilerin davraniglari

hakkinda bilgi edineceklerdir. Tiiketicilerin cep telefonlariyla neyi, nasil ve nerede yaptiklarini
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anlamak, sirketlerin dijital pazarlama stratejilerini gelistirmelerine de yardimeci olacaktir.
Arastirma ayrica, sirketlerin degisen perakende ortamina ayak uydurmalarina yardimci olacaktir.
Calisma, sirketlere tiiketici davraniglarinin Amaglari ve mobil teknolojilerin 6zellikle de QR

Kodlarn tiiketicilerin davranislari lizerindeki etkisine iliskin temel bilgileri saglayacaktir.

Bu g¢aligmanin en 6nemli yonetimsel onerisi, QR Kodlarin, pazarlamacilar tarafindan
marka giyim ve otomobil gibi yiiksek katilimli kategorilerde daha kapsamli kullanilmasi
gerektigidir. Tiketiciler, bu kategoride bilgi arama egiliminde olduklart i¢in, QR Kodlar
tarafindan etkilenebilirler. Bununla birlikte, satin alma niyeti tiim iiriin kategorilerinde QR
Kodlarin kullanimindan 6nemli 6l¢iide etkilenmediginden, pazarlamacilarin bu konuda daha iyi
sonuclar elde etmek icin bu QR Kodlart diger pazarlama araglariyla biitiinlestirmeleri gerekir.
QR Kodlarin etkisi, alimlarin cogu rutin veya anlik olabileceginden, 6énemli degildi. Bu nedenle,
pazarlamacilarin bu tiir miisteri kategorileri i¢in pazarlama kampanyalar1 gelistirirken bunu
akilda tutmalar1 gerekir. Perakendeciler, bireylerin QR Kodu reklamciligini kullanmaya istekli
olmalarin1 saglayan faktorleri anlamalidir. QR Kodlar1 kullanmay1 diisiinen markalarin, mesajin
giivenilirligini vurgulamak icin igeriklerini hiikiimet standartlarina ve diizenlemelerine uygun
sekilde cercevelemeleri akillica olacaktir. QR Kodlar1 kullanma olasiligi daha yiiksek olan
kisiler, ayn1 zamanda, iirlinleri secmek ve izlemek i¢in kurumlara giivenmeyen bireylerdir.
Perakendecilerin, kurumlarin bir 6nemi olmayan belirsiz ve 0Ozellikle de oviilmeye deger
stirdiiriilebilirlik 6zelliklerini 6ne siiren ama i¢i bos olan terimlere giivendikleri i¢in elestirildigi
anlamsiz terminoloji ve igerikten kacinmalari yerinde olacaktir (Tiiketici Raporlari, 2011).
Ayrica, pazarlamacilar, QR kod reklamciliginin ilk uygulayicilart olan piyasa uzmanlarinin

giiclinden yararlanabilir ve onlarin uzman olmayanlar arasinda mobil reklamciligin
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benimsenmesini arttirmak i¢in sosyal aglardaki iiyelerini teknolojinin faydalarin1 konusarak ve
agizdan agiza reklam yaparak, mobil reklamlar yoluyla katilmaya tesvik etmelerini
saglayabilirler. Icerik, viral potansiyeli en iist diizeye ¢ikaracak ve mesajin erisimini ve
izleyicisini artiracak sekilde olusturmalidir. Ilging, alakali ve kolayca paylasilan igerigin
saglanmasi, piyasa uzmanlarinin kisileraras1 etkisinin ve agizdan agiza reklamin giicliniin
kullanilmasina ve pazar payinin olusturulmasina yardimci olacaktir. Gegmiste yapilan
aragtirmalar, tiiketicileri dahil eden reklam kampanyalarinin siirdiiriilebilir tiikketime kalic1 ve
etkili bir yonelimi tegvik etmesinin daha muhtemel oldugunu gostermektedir (Frame ve Newton,
2007). QR Kod destekli reklameilik, tiiketiciler i¢in potansiyel olarak énemli bir ikna edici bilgi
kaynagidir. Bu calisma, tiiketicilerin siirdiiriilebilir trtinlerle ilgili giivenilir ve igerige 6zgii
bilgilere olan ihtiyaglarinin, QR Kodlarin potansiyelini kullanan mobil reklam kampanyalariyla
karsilanabilecegini gdstermistir. Icerigi tiiketicinin siirdiiriilebilirlik mesajlarmmn giivenilirligi
konusundaki endiselerini giderecek sekilde cerceveleme ve mesaj1 daha ilgili ve daha yenilikg¢i
tiikketicilere iletme yoluyla, mobil reklam verenler oldukga biiylik bir pazar avantaji kazanmaya
hazirdir. Her durumda QR Kodlar tarayan miisterilere tercihler verilmesi 6nemle tavsiye edilir.
Tercihler indirimler, iirlinlerin daha 1yi seg¢enekleri veya miisteri hizmetleri onceligi seklinde
verilebilir. QR Kodlar, yapilan ¢alismada sadece davranigsal degisiklikler i¢in kullanildiginda
bile, QR Koda dayal1 pazarlama stratejilerinin miisteriler tarafindan kabul edildigini ve basari
vadettigini varsayarsak, kalan tim pazarlama karma elemanlarinda QR Kodlarin daha genis
kullanimina y6nelik olumlu bir e8ilim vardir. Bu baglamda, gelecekteki ¢alismalar, miisterilerin
QR- Kodu kullaniminin pazarlama faaliyetleri tizerindeki nicel etkilerine iliskin analize

odaklanabilir.
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5.3 Kisitlamalar ve Firsatlar

QR Kodlar, ABD ticari pazarlarinda ancak son zamanlarda, 2010'dan itibaren, popiilerlik
kazanmaya baslamis ve 2014-15 baslar itibartyla hala nispeten yeni bir aractir. Bu nedenle, ¢ok
az sayida bilimsel aragtirma, QR Kodlarin etkinligini farkindalik veya pazarlama anlaminda
arastirmisti. Bu c¢alisma, ticaret dergilerinden, popiiler basin araglarindan, farkli amaglarla
yapilan ge¢mis arastirma caligmalarindan ve LinkedIn gibi profesyonel sosyal ag sitelerinde
yayinlanan bilgilerden toplanan arastirma ve bilgilere dayanmak zorundaydi. Bu ortamlardan
veri ve bilgi almak her zaman giivenilirlik sorunlar1 ve yazar 6nyargilari riskini tasir. Gelecekteki
caligmalar, QR kod arastirma c¢alismalarin1 ve bu ¢alismanin zaman dilimi i¢inde (Eyliil 2017 -
Mart 2019) mevcut olmayan veya heniliz yayinlanmamis olan ileri diizeyde arastirmalari
inceleyip bilgi edinme firsatina sahip olabilirler. Ayrica, bu ¢alisma i¢in yapilan ¢evrimici anket,
uygun Ornekleme yoluyla istenen bir hedef iiniversite araligina giren belirli sayida sehir ve
niifusla smirhydi. Gelecekteki calismalar gercek QR kodu hedef pazar yasi araligini, yani 18-
45°1, yakalayabilecek daha genis bir drneklem kullanmalidir. Sadece {iniversite 6grencilerinden
ibaret olmayan daha biiylik bir Orneklem, toplam QR kod hedef piyasasinin gergek
farkindaliginin daha az konsantre ve daha dogru bir resmini verip, gelecek i¢in daha dogru

tahminler yapilmasini saglayacaktir.

Bu calismanin birkag muhtemel uzantis1 vardir. Ilk olarak, daha genis bir resim elde
etmek i¢in ¢alisma, iirlin ambalaji, el ilanlari, afisler, magaza i¢i, ve benzeri diger ortamlardaki
QR kod kullanim modelini arastirmak i¢in genisletilebilir. QR Kod tabanli tanitimin c¢apraz
medya karsilastirmasi ilging bir ¢alisma olacaktir. Ikinci olarak, bazi endiistrilerin neden mobil

tanittmda QR Kodlarin uygulanmasinda digerlerinden daha fazla farkinda goriindiiklerini
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aragtirmaya yonelik calismalar yapilabilir. Mevcut farkliliklarin endiistri yapisina, hedef
miisterilerin profiline ve benzerlerine baglanip baglanamayacagini tespit etmek en énemli husus
olmalidir. Ugiinciisii, mobil kullanicilarin QR Kodlarla ilgili farkindalik seviyesini anlamak igin
arastirmalar yapilabilir; bunun ardindan o6zellikle Tiirkiye baglaminda bu kadar kapsamli bir
calisma olmadigi i¢in, reklamcilikta QR Kodlarin kullanimi ile ilgili algilamaya yonelik
arastirma yapilabilir. Dordiinciisii, algilanan fayda, algillanan risk ve mahremiyet kaygilari,
tiiketicilerin QR Kod reklamciligina katilmak i¢in davranigsal amacini etkiledigi tespit edilen
degiskenlerden bazilaridir (Bamoriya ve Singh, 2012). Bu degiskenler, tiiketicilerin QR Koda
dayali reklamcilikla etkilesime girmeyle ilgili davranigsal amacint da etkileyebilir, ¢iinkii o da
ayn1 zamanda bir mobil tanitim bi¢imidir. Bu nedenle, gelecekteki aragtirmalar tiiketicilerin QR
Kodlar1 benimsemelerinin uygun sekilde anlasilmasi icin algilanan risk, algilanan fayda ve
mahremiyet endisesi gibi degiskenleri incelemek i¢in yapilabilir. Bu tiir bir ¢alisma 6nemlidir
clinkli Rogers (2003) ve Dobre vd.’e gore (2009) herhangi bir yeniligin pazarlama basarisi,
yenilik¢iler de dahil olmak iizere hedef miisteriler arasinda ne kadar kolay yayildigina baghdir.
Son olarak, sosyal medya pazarlamasi giiniimiizde gelismekte olan bir arastirma alanidir. Bu
calismada, QR Kodlarin sosyal ag sitelerine (agirlikli olarak Facebook’a) baglandig tespit edildi;
bu nedenle mantikli bir arastirma, QR kod tabanli tanitimin etkilesimli ve ¢ok kanalli tanitim
taktikleri etkinligini artirmak i¢in sosyal medya pazarlamasi ile entegrasyonunu kapsamli bir

sekilde aragtirmak olacaktir.

Literatiirde uygulanabilirlik ve QR Kodlarin ii¢ ke karsilastirmasinda kullanimi
konusunda c¢ok fazla calisma yoktur. Pazarlama faaliyetlerinde bu kavramlarin 6zellikle Bilgi

Tutum ve Davranis modellerinin kullanimi konusunda ¢ok az sayida arastirma vardir. Diger
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iilkelerdeki bulgular1 baska bir teorik ¢ergeveyle test etmek ve dogrulamak icin gelecekteki
aragtirmalarda genisletilmis aragtirma ve/veya deneysel bir vaka ¢alismasi yapilabilir. Calismanin
asil kisitlamasi rneklemdir. Orneklem, bu iiniversitelere belirli bir arka plan bilgisi veya ¢aligma
disipliniyle devam eden ve QR koddan haberdar olan Tiirk tiiketicilerini igcermektedir. Boyle bir
ornekten elde edilen sonuclar, bulgularin genellestirilebilirligi ile ilgili bazi smirlamalar
getirmektedir. Tip, hukuk, miihendislik veya diger mesleki disiplinlerden gelen gencler de
dikkate alinabilir. Gelecekteki arastirmalar, hem QR kodu kullanan hem de kullanmayan

tiiketicilerden veri toplayarak modeli test etmeli ve dogrulamalidir.

Bu calismada kiiltiir kavrami, katilimcilarin veya ait olduklar tilkenin kiiltiirel arka plani
olarak islevsel hal getirildi. Bu, kiiltiirleraras1 modelde saglamlik kaybina yol agabilir ¢ilinkii
kiiltiirel bir grup icinde giiclii bireysel farkliliklar olabilir. Bu ¢alisma, gergek davranistan ziyade
davranigsal niyeti, yani bir QR Kodu taramaya niyetini ele almistir. Burada, davranigsal niyetin
gergek davranig Olclisi olarak kullanilmasi, modelin agiklayict giicliniin  bir kisminin
kaybolmasina neden olmus olabilir. Basitlik ve anlasilabilme i¢in (arastirma alani neredeyse yeni
oldugu icin) model sadece teorik dneme sahip temel yapilar, yani KAB ile sinirlandirilmistir. Bu,
sosyal normlar (Karjaluoto vd., 2008) ve genel olarak reklama yonelik tutum (Singh & Vij,
2008), gibi QR Kodu tanitimlar1 baglaminda, gelecekteki calismalarin odaklanabilecegi baska
onemli degiskenlerin olabilecegi anlamma gelir. Ozellikle Tiirkiye'de ve Pakistan'da QR Kod
pazarlamasinin ge¢cmisinin ¢ok kisa olmasi nedeniyle, tiiketicilerin inanglar1 hala degisiyor
olabilir. Dolayisiyla, mevcut kesitsel tasarim, bu evrimi yakalamak icin yeterli olmaktan uzaktir.
Bu nedenle, gelecekte yapilacak uzun vadeli bir c¢alisma, QR Kod pazarlamasi hakkinda

tilkketicilerin bakis acisindan daha fazla 6ngorii saglayabilir. Arastirmada kullanilan Tiirkiye, Cin
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ve Pakistan'dan gelen Ogrenci Ornegi, bulgularin genellestirilebilirligini sinirlayabilir.
Gelecekteki arastirmalar daha iyi bir genellestirilebilirlik i¢in daha genis bir tiiketici profilini
inceleyebilir. Altinct olarak, son modelin ikinci bir 6rneklemde test edilmesi Onerilmektedir
(Kline, 2005), ancak calisma modelindeki 6rneklem biiyiikliglinden dolay1r model ¢ogaltilmasi
yapilmamistir. Bu yiizden, gelecekteki calismalar, cografi ve etnik gruplar arasinda modeli
cogaltabilir. Son olarak, ¢aligma, QR kod pazarlama promosyonlarina yonelik Bilgi Tutumunun
ve Davranigsal Amaglarin 1limli etkilerini test etmistir. Gelecekteki ¢alismalar diger muhtemel
yonlendiricileri, yani kod yerlestirme ve tasarim, kod taramasi i¢in sunulan tesvikler, 6zel
konular ve heniiz piyasaya girmemis olan Arttirilmis Hiper Gergeklik QR kod destekli
reklamlari, inceleyebilir. Arttirllmig Hiper Gergeklik Reklamlariin bir birlesimi, tiiketicileri
basili kagitlardan tamamen yeni bir sanal diinyaya gotiirebilen eksiksiz bir sanal tur olan QR

Kodlar ile baglatilmistir.

Her teknolojik ilerlemede, yeniligi sunmay1 pazarlamaci ve yeniligi almay: da tiiketici
olarak gosteren bazi dezavantajlar vardir. QR Kodlar tlizerinde yapilan hem birincil hem de
ikincil arastirmalarin dikkatlice analiz edilmesinden sonra, gelecekte QR kodun benimsenmesini
ve kullanimimi potansiyel olarak etkileyebilecek iic ongoriilebilir dezavantaj belirlenmistir.
Birinci sorun, tiim tiiketicilerin bir QR kodu tarama kabiliyetine sahip olmamasi ve sahip
olanlarin da bir QR kodun nasil taranacagi bilgisine her zaman sahip olmamasidir. Pek c¢ok
tilkketicinin anlamakta zorluk ¢ektigi sey bir kullanicinin akilli telefonunda bir QR kodun resmini
cekememesidir. Gegmiste, tiiketiciler aslinda tarama yapmak ve icerik saglamak ig¢in
telefonlarina kurulmus dogru uygulamaya ihtiyag duyuyorlard: (Patel, 2012); bu sorun artik

cOziilmiistiir ancak pek cok tiiketici bunun farkinda degildir. QR Kodlarin nasil ¢alistigl ve
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bunlarin nasil taranacagi konusundaki karisiklik veya belirsizlik, hem tiiketicilerin hem de
pazarlamacilarin birlikte miicadele etmeleri gereken bir engeldir. Her ne kadar simdi Apple ve
Android QR Kodlarin tarama 6zelliklerini dogrudan cep telefonu kamerasinda saglasalar da bu
problemin cevabn tiiketiciyi egitmektir. Southern Utah Universitesi'nde Calisanlarla iliskiler ve
Yeni Medya Teknolojisi Miidiirii Michael Carmine, “Her zaman erken benimseyiciler olacaktir.
Ancak bu teknolojiden daha fazla tiiketicinin yararlanabilmesi i¢in bir kurulusun QR kodu
tarama konusunda tiiketicileri egitmesi ve Ozellikle onlara taramaktan ne kazanilabileceklerini
anlatmasi gerekir” diyor. “Bugiin QR Kodlarin ¢ogunun harekete gecirme c¢agrist yoktur.
Tiiketiciler, QR kodun neden taranmasi gerektigini ve QR kodu taramay1 se¢gmeleri durumunda
odiillerinin ne olacagini merak etmektedirler.” Bu tiir belirsizligi azaltmak i¢in pazarlamacilar,
tiiketicilerin Oniinde onlart QR kodu nasil tarayacaklarint ve QR kodu taradiktan sonra ne tiir
bilgiler edinecekleri konusunda egiten 0zel harekete gegirme ifadeleri kullanmalidirlar. QR
kodun benimsenmesindeki ikinci smirlama, barkod tarama uygulamalari arasinda birlik
olmamasidir; ancak, artitk kameralar Uygulamalara ihtiya¢ duymadan ayni islevi
gergeklestirebiliyor. Bu nedenle, QR Kodlardaki igerik, bir QR Kodu tarama zahmetine girmeden
once tiiketicilerin aklinda “degerli veya yararli” bir sey olarak goriilmelidir. Son olarak, bugiin
QR koduna engel olan en biiyiik sinirlama QR Kodlarin tiiketicileri ya ¢ok az faydali bilgiye
sahip olan veya hi¢ olmayan ya da mobil tarama i¢in hi¢ uyarlanmamis bir web sitesine veya
baska ¢evrimici icerige gotiirmeleridir. Akilli telefon kullanicisi, yetersiz igerik alirsa veya ilk
birka¢ taramada sayfa gezintilerinde zorluk yasarsa, muhtemelen Onceki kotii deneyimlerini
hatirlayacak ve gelecekte degerli buldugu bir iiriin, organizasyon veya aktivite i¢in bile QR
Kodlar tarama konusunda tereddiit gosterecektir. QR Kodlarin sagladigi mesaj veya hizmetlere

tilkketicinin 1lgisizligi, tim pazarlamacilarin diisiik QR kodu kullanim oranlar ile miicadele
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ettiklerinde gdz dniinde bulundurmalar1 gereken bir simirlamadar. Icerige ve QR kodun miisteriyi
yonlendirdigi hedef sayfanin konumunu da igceren mesaja daha fazla 6nem vermeye baslamak
pazarlamacinin gorevidir. Baz1 pazarlamacilar, yeni bir atraksiyon bulduklarinda o kadar ¢ok
heyecanlanirlar ki daha en basta QR kodun amacinit unuturlar (Ahmed, 2017). Kuruluslar,
tiiketicilerin QR kodunu taramak i¢in zaman ve ¢aba harcamasini isterlerse, web sitelerini ve
acilis sayfalarin1 mobil tarama i¢in optimize etmelidirler. Bir QR koddan gelen igerik yararl
veya mobil dostu degilse ve yaniltici bilgiler igeriyorsa, bir akilli telefon kullanicist kisa bir
zaman sonra QR Kodlar1 tarama motivasyonunu tamamen kaybedecektir. QR Kodlarin karsi
karsiya kaldigi mevcut kisitlamalara ragmen pazarlamacilar, QR Kodlara sadik kalmakta ve
etkili pazarlama kampanyalar1 yoluyla bunlar1 kullanmanin yeni yollarimi bulmaya devam
etmektedirler (Aktas, 2017). Diizgiin egitim ve giinliik basili reklam ortamlarinda Kodlarin tekrar
tekrar goriinmesiyle, alandaki uzmanlar yakin gelecekte QR Kodlarin yazili medyay: terk
etmeyecegine ve Kod tarama siirecinin yakinda standart olacagina veya Google’da arama yapma
ya da kisa mesaj gonderme gibi rutin bir islem olacagina inanmaya devam ediyorlar (Cane,

O’Connor, & Michie, 2012).

5.4 Gelecekle ilgili Oneriler

QR Kodlar kalict m1? Bu sorunun cevabi oldukga basit - kimse bilmiyor. Pazarlamacilar
1999'da e-ticaretin diinyadaki ticareti ele gecirecegini ve tugla ve hargtan yapilmis fiziksel
magazalar1 yok edecegini diisiiniiyorlardi. Bununla birlikte, bu teorinin karsilastigr zorluk,
tiketicilerin kimlik hirsizlig1 korkusuyla ¢evrimici olarak kredi kartlarimi kullanmakta tereddiit
etmeleri ve satin alma aninda ellerine almadiklar1 bir {iriin i¢in pesin 6deme yapmanin

bilinmeyenlerinin olmasiydi. Bu faktorler, 1999'da pazarlamacilar tarafindan 6ngoriilenden ¢ok
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daha yavas bir e-ticarete gegise sebep olmustur. Bu tiir yavas benimseme bugiin QR Kodlarin
piyasada karsi karsiya kaldigi seyin aynisi olabilir — pek ¢ok benzerlik var ama bugiin
benimseme zorlugu var (Cane, 2012). Benimseme zorlugu QR Kodlarin 6niinde duran sadece bir
engeldir. QR Kodlar, yavas benimseme veya igerik sorunlarindan dolayr hafife alinmamalidir.
QR Kodlar kuskusuz kiiresel ve dilsel sinirlar1 agsma yetenegine sahip devrimci bir aragtir. Daha
once de belirtildigi gibi, QR Kodlar her tiiketici pazarinda etkili olmayabilir, ancak zaman i¢inde,
QR Kodlarn ticari nis pazarlardaki yerini kesinlikle almasi beklenmektedir. Bu Kodlarin
yetenekleri unutulmayacak ya da bir kenara itilmeyecek kadar ¢ok degerlidir. E-postaya benzer
sekilde, QR Kodlarin hi¢bir zaman tamamen kaybolmayacagini soylemek giivenli olabilir. QR
Kodlar artik toplumumuzun bir pargast olmustur. Bu kodlar, iiriinlerle nasil etkilesime
girdigimizi, nasil is yaptigimizi ve satis noktasi taktiklerinde devrim yapma potansiyelini
etkiliyorlar. Yine, e-posta QR Kodlarin karsilastigi sorunlara karsilastirmali bir 6rnek olarak
kullanilabilir. E-postada, ‘“spam” ve tiiketicilerin ¢ok az dikkate aldig1 veya hi¢ dikkate almadig1
icerikleri barindiran mesajlar kullanici posta kutularinda sik¢a goriinmektedir. Kullanicilar,
zaman zaman rahatsizlik duymaya baslamis ama aldiklar1 mesajlarin bazilarinda ilgilendikleri
icerik bulunmadigr i¢in e-posta hesaplarindan tamamen kurtulmay1 secmemislerdir. Uzmanlarin
cogu, e-posta sisteminin yakin gelecekte sivil ve ticari diinyayr terk etmeyecegi konusunda
hemfikirdirler. Benzer sekilde, QR Kodlar da ayni sorunla karsi karsiyadir; bazen ortaya ¢ikan
alakasiz veya yabanci igerik bulunmaktadir ancak genelde bir teknoloji olarak piyasadan
cekilmesi beklenmemektedir. Birincisi, akilli telefon kullanicilar giderek artmaktadir ve ikincisi
de kendi kisisel yararlarimiz i¢in akilli telefonlar1 kullanmaya devam edecegiz; akilli

telefonlarimizdan bilgi edinmemiz QR Kodlar anlamina gelirse, dogrudan yarar saglayan Kodlari
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(bilgi, eglence ve satin alma igin) taramaya devam edecegiz; ve “spam QR Kodlar” aynen “spam

e-postalarda” oldugu gibi gormezden gelecegiz.

QR Kodlar, akilli telefondaki bir diigmeyi tiklatarak diinyanin herhangi bir yeriyle is
yapilmasini saglar. QR kodun bir¢ok kullanim alani vardir, ancak yukarida belirtildigi gibi, nis
pazarlarda hayatta kalabilecek belirli bir azinlik i¢inde QR Kodlar da olacaktir - bunlar deger
katan ve sirketlere para kazanma olanag1 saglayan QR Kodlardir. Bu ¢alismanin sonuglarindan
cikarilmasi gereken netice, QR Kodlart kullanarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmenin hem baglam
hem de eylem ile ilgili oldugudur. Dogru baglam ve senaryo oldugunda, QR kodun gelecegi i¢in
biliylik bir potansiyel vardir - ama QR kodu olmadan, onlar higbir sey degildir. Bugiinkii
piyasada, satin alma noktas1 yeteneklerini ve katma degerli para kazanma amaglarini igeren
gelecekteki QR Kodlarin yakinda evrensel hale gelecegini ongérmek hem tutarlidir hem de
uygulanabilir. Arttirilmis Hiper Gergeklik Reklamlar1 da QR Kodlarin yerini almaya galisiyor ve
bazi arastirmalar, tliketicinin QR Kod reklamlar1 yerine AHR'yi tercih ettigini 6ne siirmektedir;
ancak buradaki art1 nokta, pazarlamacilarin her ikisini bir araya getirebilmeleri halinde sinerji
elde  edebilecekleri ve tiiketicileri, temel amaclart olan  satiglar1  arttirmaya
yonlendirebilecekleridir. Gelecekteki ¢alismalarda arastirmacilar, QR Kodlar ile desteklenen
egitim, endiistri, turizm, egitim veya sanal diinyadaki mevcut bir¢cok ara¢ ve Ozelligi
kesfedebilirler. Arastirmacilar, internet erisimi gibi teknik sorunlarin olumsuz bir etkisi
olabilecegini fark etmis durumdadirlar. Tiketiciler, teknolojiyle ilgili sorunlarla karsilasirlarsa
hayal kirikligina ugrarlar; bu nedenle QR Kod endiistrisinin mobil cihaz satin alma ve Internet
kullanma maliyetlerini siibvanse etmek i¢in telekomiinikasyon operatorleri (Cezayir Telekom,

Mobilis, Ooredoo, Djezzy, vb.) ile ortak olmasi iyi bir fikir olabilir.
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Daha once de belirtildigi gibi, tliketici davranisi kavrami genis ve karmasiktir. Tiiketici
davraniglart kavraminin tiim yonleri bu teze dahil edilememistir. Arastirmanin uygulama
asamasinda gelecekteki bazi arastirma konular1 belirlenmistir. Bu ¢alisma, QR Kod kullanimi1
vasitasiyla tliketicilerin aligveris davraniglarini incelemeye ¢alismistir. Gelecekteki aragtirmalarin
bir zorlugu, cep telefonlarinin aligverisle ilgili amaglar1 i¢in genel kullanimina odaklanarak ve
aragtirmay1 mevcut arastirmada oldugu gibi belirli bir QR koduyla sinirlandirmayarak konuyu
daha genis bir perspektiften incelemek olabilir. Tiiketicilerin telefonlarini, aligverisle ilgili
amaglarla evde, yolda ve iste nasil kullandiklarina dair aragtirma, kavrami daha derinlemesine
anlamay1 miimkiin kilabilir. Bu tiir bir arastirma, genel mobil tiiketici davranis1 hakkinda degerli
bilgiler saglayarak isletmelere faydali olabilir ve sirketlerin pazarlama ¢abalarini

tyilestirmelerine ve miisteri ihtiyaclarin1 daha iyi karsilamalarina yardimeci olabilir.

Gelecekteki arastirmalar, gelir, cinsiyet, yas ve kirsal-kentsel gibi sosyo-demografik
degiskenlerin, QR Kodlarla iligkili tiiketici tutumlari iizerindeki etkisine de odaklanabilir. Bu,
kapsaml1 bir anlayisa sahip olmak ic¢in kiiltiirlerarast ve ¢ok dilli bolgelere genisletilebilir.
Kiiltiirleraras1 bir calismadan gelebilecek ilging bir bulgu, teknoloji hazirliginin QR Kodlar1 nasil
etkiledigidir. Pakistan, Cin veya Tiirkiye ya da Japonya ve Tayvan gibi diger iilkelere kiyasla
Teknolojiyi benimsemede geride kaliyor. Bu nedenle, teknolojiye hazir olmanin moderator
olarak roliinii biitiinlestiren kiiltiirleraras1 bir ¢alisma, akademik cevre ve pazarlamacilar i¢in
degerli sonuglar doguracaktir. Son olarak, bu calisma daha sonra QR Kodlar1 kullanan
tilkketicilerin uzun vadeli yoniinii kapsamamistir. Bu ¢alismanin faydali bir uzantisi, tiiketicilerin

gergekten de marka/sirket web sitelerini ziyaret ederken ve daha fazla bilgi edinmek ig¢in
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gezinirken QR Kodlart kullanip kullanmadiklarini kontrol etmek olabilir. Bununla birlikte, bu
caligsma daha az aragtirilmig bir alanda bazi ilging bulgular elde etmis ve gelecekteki arastirmalar

icin bir faaliyet alan1 olusturmustur.
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Ekler

1. Anket

Survey Questionnaire

Hybrid Media for Consumer’s Choices:

QR Codes and Buying Behavior of Netizens in Turkey, China, Pakistan

NOTE: All responses are confidential and neither the individual nor any
personal information will be used in any report or release.



The following statements assess your background information about the new technology and QR
Codes according to your opinions and thoughts. Please circle the most appropriate option. All refer to
you.

205

Not Applicable (INA)

Do Not Know (DK)

Completely True (5)

Somewhat True (4)
Neither True Nor False (3)
Somewhat False (2)
Completely False (1)
Topic A: Cultural Influences K T
Al | T get excited to see new technology smartphones, digital devices updates. 1) 2)3[4]3 DK | NA
A0Z | T believe in myself about buying digital devices. 11 2] 3[4]3 DK | NA
A03 | T discuss with friends about digital devices and new technology. 1) 2] 3|43 DK | NA
A04 | T discuss with parents about digital devices and new technology. 1)2)3/4]3 DK | NA
A0S | T discuss with peers formal relationships (class mates and colleagues). 1123|453 DK | Na
A6 | Youth must be educated about the new technology, digital devices. 112]3]4]53 DK | NA
ADT | Following new technology and digital devices updates helps in other walks of [ 1| 2| 3[ 4 3 DE | NA
my life.
ADE | Money 1s important for adoption and consumption of digital devices. 1) 2] 3|43 DK | NA
A0 | Education is important for adoption and consumption of digital devices. 11253 4|73 DK | NA
Al0 | T have travelled to Europe/America/Australia etc. 12]3])4|3 DK | NA
Topic B: Belief and Habits about Technolog_y
BOL | Online shopping is eagy than personally going to market. 1 2] 3] 4|53 DK | NA
BO2 | Tt’s important for me to physically inspect the products before I buy. 1)2)3)4]3 DK | NA
BO3 | T prefer online shopping. 1/ 2] 3] 4|3 DK | NA
B04 | Online shopping is very easy. 112]3]4|3 DK | NA
B03 | T have browsed new website for information about products. 112)3[453 DK | NA
B06 | Future for online buying 1s very bright in Turkey. 12]53]4|3 DK | NA
BO7 | Online buying in Turkey 1s very secure. 112343 DK | NA
B0S | Online buying in Turkey 1s very common. 11 2] 3|43 DK | NA
B0S | T use often the technology available, smartphones, digital pads. 112]3]4]3 DK | NA
B10 | Staying up to date with technology will help me in everyday life. 11 2] 343 DK | NA
BIl | T buy special kind of products for once in a year online. 1)2(3(4]3 DK | NA
B12 | T buy everyday consumer goods from nearby stores. 1123|453 DK | NA
B13 | T have used short websites codes before. (goo.gl) 1]2] 3|43 DK | NA
Bl4 | T have many questions which I wanted to ask before I want to place order online. [ 1| 2] 3[ 4|3 DE | NA
Bl3 | Many of my questions are not provided online so I prefer going to market. 1] 2| 3] 4|3 DK | NA
Topic C: Information and Education
COL | T am familiar with the QR Codes. 1) 2] 3| 4= DK | NA
C02 | Have you ever wondered what it is? 102]3[ 43 DK | NA
C03 | T knew QR codes for long time. 11 2] 3| 4|5 DK | Na
C04 | T have tried to search online about QR Codes. 102 3|43 DK | NA
C03 | I have discussed with others about QR Codes. 112343 DK | NA
C06 | T have seen such codes on pamphlets, brochures. 1023|453 DK | NA
C07 | T have seen QR codes on products packaging. 12]53]4|53 DK | NA
CO% | T have seen such codes advertised in the market very often. 1] 2] 3|43 DK | NA
€02 | T think advertisers must provide more information about QR codes 1 2]3]4|13 DK | NA
C10 | If T knew what I am scanning I will feel more comfortable. 12]53]4|3 DK | NA
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Not Applicable (NA)

Do Not Know (DK)

Completely True (5)

Somewhat True (4)

Neither True Nor False (3)

Somewhat False (2)

Completely False (1)
Topic D: Uses and Satisfactions

DOt | T have used QR Code? 102] 3|43 DK | NA
D0Z | T have used the QR Code for buying products 1[2]3] 4|53 DK | NA
D03 | T have used the QR code for further information. 112]3]4|3 DK | NA
D04 | T have used the QR code just because I was curious and just as a try. 112]3] 4|3 DE | NA
D05 | QR code is very helpful in everyday life. 1| 2| 3] 4|3 DE | NA
D08 [ I have apps to scan QR Codes. 1] 2)3]| 4|3 DK | NA
D07 | T enjoy using QR Codes. 1| 2| 3] 4]3 DK | Na
DO% | QR codes made my life easy. 1] 2)3] 4|3 DK | NA
D02 | T doubt online shopping will affect my bank account. 1 2]3|4)3 DK [ NA
D10 | I doubt that the products advertised online may be of different quality than | 1| 2| 3| 4| 3 DK [ NA
delivered.

Topic E: intentions/Actions K T

E01 | I do not discuss with anyone while buying. 1 2] 3] 4|3 DK | NA
E02 | T change my smartphone once in a year or 0. 1)2|3]4]3 DK | NA
E03 | I change my laptop at least once in two years. 1[2]3] 4|3 DK | NA
E04 | I buy online only products which are not everyday use. 1[2]3]4|3 DK | NA
E05 | I spent some time before I make decision about buying some products. 1/2]3]4|53 DK | NA
E06 | I compare prices online and in the stores nearby. 1[2]3]4|3 DK | NA
E07 [ I have used the QR codes while travelling. 112343 DK | NA
E02 | I have used the QR codes in the public places. 1)2|3]|4]3 DK | NA
E02 | I have scanned the OR codes from products nackasing. 1[2]3]4]3 DK | NA

Open responses: State one to three reasons that are constraining online activity in your country (C1-C3), one
two three reasons which indicates it is fast growing (F1-F3), and one to three recommendations to improve it

(R1-R3)

C1

c2

C3

R1

R2

B3




To help us develop a picture of the background and experience of our informed respondents, please answer the

BACKGROUND INFORMATION

following questions.

1. GENDER |MALE FEMALE (0) 2. WHAT YEAR WERE YOU BORN?
)]
3. Income 500 1000 1500 2000 2500
Level

4. PLEASE INDICATE YOUR EDUCATIONAL ATTAINMENT TICKING ALL THAT APPLIES:

Vocational or technical training YES NO DK/R
Professional traming (MSc, MBA, LLB, MD_ .} YES NO DE/R
University or College Degree YES NO DK/R

5.  What is vour major field of education please?
6. Which social media vou use Facebook,
ouTube, Twitter, Instagram
7. What do you think, how people are using in the
world?
8. Do you want to know more about QR Codes?

I would like to express my sheer thanks for your help and will keep you informed if you would like to stay up to
date, you MAY provide your details to hear the results of this study. To facilitate this, please enter your personal
data below. Please note that all personal details will remain confidential and will only be used as described above.

Name: (Optional)

Telephone (Optional) (including international dialing code): .. ...

E-Mail: (Optional) ... )

TO BE COMPLETED BY Researcher:

Date completed (dd/mm/yy): Respondent ID: |
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