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REKLAMCILIGA KARSI TUTUMLARI

ATTITUDES OF TURKISH UNIVERSITY STUDENTS TOWARDS QR
CODE ADVERTISING
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Oz: Kare kodlar, mobil reklamcilik gercevesinde kullanimi son yillarda popiiler olan yeni bir teknolojidir. Kare kod reklam kampanyalarimin basarth
olabilmesi igin tiiketicilerin kare kod reklamlara karsi tutumu onemli bir unsurdur. Reklama karst tiiketicinin tutumunu belirleyen onemli bir faktor
ise reklamin algilanan degeridir. Mevcut ¢alismanin amaci, Tiirkiye'de yasayan gengler agisindan soz konusu bu iligkiyi ve reklamin algilanan
degerini etkileyen faktorleri incelemektir. Bu baglamda, ¢alismada reklamin algilanan degerini etkileyen faktorler (eglendirme, bilgilendirme,
huzursuzluk, giivenilirlik) modellenmis, gelistirilen model Istanbul'da iki farkli iiniversitede Ggrenim goren 366 Ggrenciye yiiz yiize anket teknigi ile
uygulanmis ve anket sonuglart yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Eglendirme, huzursuzluk ve bilgilendirme faktorlerinin, kare kod
reklamciliginin degeri ile ilgili Tirkiye'de ogrenim goren genglerinin algilarim pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmigtir. Ayrica kare kod
reklamciligimin algilanan degerinin Tiirkiye'deki genglerinin kare kod reklamciliga karst tutumlarmi da pozitif yonde etkiledigi tespit edilmigtir.
Giivenilirlik kare kod reklamlarin degerini negatif yonde etkilemektedir.

Anahtar Sozciikler: Algilanan Reklam Degeri, Kare Kod, Kare Kod Reklamciligi, Tiiketici Tutumu

Abstract: QR (Quick Response) code is a novel technology that is popularly used within the framework of mobile advertising in recent years. For the
success of QR code advertising campaigns consumers' attitudes toward QR codes are important elements. One of the major factors that determine the
consumer attitude toward advertising is the perceived value of the advertising. The aim of this study is to analyze the mentioned relationship while
studying the factors that affect the perceived value of an ad among youth in Turkey. In this context, the factors that affect the perceived value
(entertainment, information, irritation,credibility) were modelled. The developed model was tested through a face-to-face survey conducted among a
group of 366 students who study in two different universities in Istanbul and the results were tested by Structural Equation Modeling (SEM). It turned
out entertainment, irritation and information are factors that have positive effects on the perceived value of a QR code ad among college students in
Turkey. In addition, it was found out that the perceived value of QR code advertising has a positive effect on the attitude of youths in Turkey towards
QR code advertising. It was found out that credibility influences the perceived advertising value negatively.
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1. Giris

Mobil cihazlarin kullanimi diinya genelinde olduk¢a yayginlagmistir. 2020 yilina kadar mobil cihazlarim yayilma
oranmin % 100,6'ya kadar ¢ikacagi beklenmektedir (Narang vd., 2012). Mobil cihazlarin ve mobil teknolojilerin
kullanimindaki hizli artig, mobil reklamcilik olarak adlandirilan yeni bir reklamcilik kanalinin olugmasina neden
olmustur (Vatanparast ve Asil, 2007). Pek ¢ok farkli mobil tabanl iletisim teknolojileri arasinda kare kodlar, mobil
reklamcilik ¢ercevesinde kullanimi son yillarda popiiler olan bir teknolojidir (Narang vd., 2012). Jung vd. (2012) kare
kodlart, isletmeleri iiriinlerinin, hizmetlerinin ve markalarinin reklamlarinda destekleyen en yeni pazarlama araci olarak
tanimlarlar. Pek c¢ok reklam uzmani kare kodlarm yatirim getirisinin (return on investment) desteklenmesine ve
tiiketicilerin marka ile etkilesimin arttirilmasina katki saglayacagini diistinmektedir (Jung vd., 2012).

Kare kodlar bir tiir 2D bar kod olup Denso Wave adli Japon bir firma tarafindan tasit tiretiminde parca takibi i¢in
dretilmistir (Gura vd., 2011; Okazaki vd., 2012; Stadler, 2010). Zaman i¢inde kodlarmn, takipten eglenceye, {iriin
pazarlamadan magaza igi lirlin etiketlemesine kadar pek ¢ok farkli alanda kullanimi s6z konusu olmustur (Shin vd.,
2012). Kare kodlar mobil cihazlar igerisine yerlestirilmis kameralar ile taranir. Tarama sonrasi, mobil cihaza daha
onceden yiiklenmis olan bir kod okuyucu uygulamasi (code reader application) aktive olur. S6z konusu uygulama kare
kod tizerindeki veriyi desifre eder ve kullanici tarafindan okunabilir bir metin haline donistiirerek goriintiiler. Kare kod
herhangi bir iletisim bilgisi, kisa bir metin, herhangi bir web sitesine ait URL vb. igerebilir (Gura vd., 2011; Niklas ve
Bohm, 2011). Reklamecilar, kare kodlar1 bir marka ile ilgili web sitesini, promosyon bilgisini, herhangi bir {iriin ile ilgili
bilgiyi icerecek sekilde kullanmak yoluyla markalarmin tiiketiciler ile degisik yollarla etkilesimini miimkiin kilarlar.
Ornegin, reklamcilar vitrin gezicilere (window shoppers) kare kodlar vasitastyla sunacaklari ufak bir indirim ile s6z
konusu gezicilerin satin alma karar1 vermelerini ve 6deme yapan miisterilere doniigsmelerini saglayabilirler (Jung vd.,
2012).

Kare kodlar pazarlamacilar tarafindan yazili basinda (6rn. magazinler, kataloglar, gazeteler, el ilanlar1), agik hava
reklamciliginda (outdoor advertising), hizli sekilde tiiketiciye bilgi vermek amagli {iriin paketlerinde oldugu gibi farkli
sekillerde reklam amacl kullanilabilirler. Kare kodlar, “tiketicilerin mobil cihazlar vasitasiyla dogrudan talebi iizerine
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reklamcilar tarafindan gonderilen iletisimi ifade eden” (Atkinson 2013, s. 388) mobil ¢ekme pazarlama (mobile pull
advertising) ile ilgilenmelerini saglar. Akilli telefonlarin klavyelerinin kiigiikliigii sebebi ile bir web sitesine ait URL ya
da herhangi bir arama terimi yazmak ile ilgili zorluk kisa siire 6ncesine kadar tiiketicilerin mobil ¢ekme pazarlama ile
ilgilenmedeki motivasyonunun diisiik olmasinin 6énemli bir sebebi idi. Kare kodlarin kullanilmaya baslanmasiyla bir
web sitesi ya da herhangi bir bilgiye ulasmanin kolaylasmasi ve mobil ¢ekme pazarlamanin daha da cazip hale gelmesi
miimkiin olmustur (Okazaki ve Barweise, 2011).

Kare kodlarmn popiilerligi, kullanimmin tiim diinyada artmasi (Shin vd., 2012) ve yukarida izah edilen mobil
reklamciliga saglamis oldugu katkilar, bu kodlarin reklam kampanyalarinda kullanimina olan ilgiyi arttirmistir (Jung
vd., 2012). Ancak kare kod reklam kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin kare kod reklamlara karsi
tutumu Onemli bir unsurdur. Reklama karsi tiiketicinin tutumunu belirleyen dnemli bir unsur ise reklamin algilanan
degeridir (perceived value of advertising). Mevcut ¢alismanin amaci, Tiirkiye'de yagayan gengler agisindan s6z konusu
bu iliskiyi ve reklamin algilanan degerini etkileyen faktorleri incelemektir. Bu ¢aligma, oncelikle kare kod pazarlama
literatiiriine s6z konusu incelemeye temel olusturan varsayimsal bir arastirma modeli gelistirmek yoluyla teorik agidan
bir katk: saglar. Pratik acidan da galismada elde edilen bulgular, 6nemli bir tanitim aract olan kare kodlarin 6zellikle
tiiketici segmenti gengler olan Tiirkiye'deki firmalar tarafindan daha etkin kullanilmasi yoniinde katki saglayabilir.

Bu ¢alisma su bolimlerden olusmaktadir: Literatiir taramasi sonrasi aragtirma modeli ve hipotezler gelistirilmistir.
Daha sonra bunlara temel olusturan teorik alt yap1 izah edilmistir. Takiben arastirma yontemi agiklanmistir. Sonrasi veri
analizi yapilmis ve bulgular izah edilmistir. Calisma, sonug¢ béliimii ile sonlandirilmustir.

2. Literatur Taramasi

Ilgili literatiirde kare kod reklamlarin algilanan degeri ve bu degerin kare kod reklamciliga kars tiiketici tutumunu nasil
etkiledigi tizerine yiriitiilmils sinirli sayida ¢alisma mevcuttur. Literatiirdeki bu eksiklik, bu ¢alismanin hazirlanmasinda
motive edici olmustur. Bu ¢aligmaya, bahsedilen sinirli sayidaki ¢aligmalarin yani sira, kare kod reklameiligin bir mobil
reklamcilik tiirii olmasi sebebi ile, mobil reklamlarin algilanan degeri ve bu degerin mobil reklamciliga kars tiiketici
tutumu tizerindeki etkisi ile ilgili yiriitiilmiis ¢alismalar da temel teskil etmistir. S6z konusu bu ¢aligmalar asagida
kisaca agiklanmaktadir.

Ducoffe (1995), reklam degeri kavramini anlattigs, tiketicinin algiladigi reklam degerini etkileyen faktorleri ve bu
faktorler arasindaki iligkilerin modellendigi kavramsal bir modeli gelistirdigi ¢alismasinda, reklam degeri tizerinde etkili
dort faktor oldugunu belirtmistir: bilgilendirme, eglendirme, huzursuzluk ve aldaticilik.

Brackett ve Carr (2001), sanal alem reklamciligina (cyberspace advertising)/web reklamciligina karsi tiniversite
Ogrencilerinin tutumunu inceledikleri ¢alismalarinda 6grenci tutumunu etkileyen 6nemli bir faktdr olarak reklam
degerini tanimlarlar. S6z konusu ¢alismada bilgilendirme, eglendirme, huzursuzluk ve giivenilirlik reklam degerini
etkileyen faktorler olarak tanimlanir (Brackett ve Carr, 2001).

Haghirian ve Madlberger (2005) ¢alismalarinda mobil reklamciliga karsi tiiketici tutumunu belirleyen faktorleri
Avusturyali akilli telefon kullanicilari ile yiirtitmiis olduklari anket temelinde belirlemislerdir. S6z konusu ¢alismanin
sonuglar1 algilanan reklam degerinin mobil reklamciliga karsi tiiketici tutumunu etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu
gostermektedir. Algilanan reklam degerini ise reklam mesajinin eglendirici, bilgilendirici, giivenilir olmasi ve mesaj
iceriginin huzursuz edici olmamasi etkilemektedir (Haghirian ve Madlberger, 2005).

Choi vd. (2008) Kore'de ve Amerika Birlesik Devletleri'nde yasayan tiiketicilerin mobil reklamciliga karsi
tutumlarini, satin alma egilimlerini ve mobil reklamlarin tiiketiciler tarafindan algilanan degerini karsilagtiran bir
caligma yiriitmislerdir. Caligmada arastirilan konulardan biri de algilanan reklam degerinin, bu degeri etkileyen
faktorlerin - bilgilendirme, giivenilirlik, huzursuzluk ve interaktiflik (¢calismada interaktiflik kontrol, iki yonlii iletisim
ve zaman bilesenleri ile tanimlanmistir) - iki kiiltiir arasinda gosterecegi farka bagli olarak gosterdigi farkliliktir.
Amerikali tiiketiciler i¢in bilgilendirme reklam degerini etkileyen en dnemli faktordiir, takiben giivenilirlik, kontrol ve
huzursuzluk gelmektedir. Koreli tiiketiciler igin reklam degeri tizerinde en etkili faktorler kontrol ve bilgilendirme
olarak tespit edilmistir, takiben iki yonlii iletisim ve giivenilirlik gelmektedir. Koreli tiikeciler i¢in reklam degerini
etkileyen bir faktor olarak interaktiflik Amerikal tiiketicilere kiyasla daha 6nemlidir (Choi vd. 2008).

Liu vd. (2012) galigmalarinda mobil reklamciligin Avusturyalilar ve Japonlar tarafindan algilanigini etkileyen
faktorleri arastirmuslardir. Sonug olarak eglendirme, bilgilendirme ve giivenilirlik faktorlerinin hem Avusturyalilar hem
de Japonlar i¢in reklam degerini algilamada 6nemli faktorler oldugu tespit edilmistir. Ayrica Japonlarin, Avusturyalilara
kiyasla kare kod reklamciligindan daha fazla huzursuz olduklar ortaya ¢ikmustir (Liu vd., 2012).

Isfahan'da yasayan tiiketicilerin mobil reklamlara kars1 tutumlari iizerine yapmis olduklar1 ¢aligmada Javadi vd.
(2012) de giivenilirlik, bilgilendirme, huzursuzluk ve eglendirme faktorlerinin reklam degerini etkileyen faktorler
oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica s6z konusu caligma gostermistir ki algilanan reklam degeri tiiketicilerin mobil
reklamlara kars1 tutumu {izerinde bir etkiye sahiptir (Javadi vd., 2012).

Malik ve Dubey'in (2013) Hindistan'da yasayan tiiketicilerin online reklamlara karsi tutumlar1 lizerine yapmis
olduklari arastirmada da bilgilendirme, eglendirme, giivenilirlik ve huzursuzluk reklam degeri tizerinde etkili faktorler
olarak tepit edilirken algilanan reklam degerinin reklamlara karg1 tutumu etkiledigi sonucuna varilmistir.

Calismalarinda Cinli tiiketicilerin SMS reklamciliga karst tutumunu degerlendiren Lin vd. (2014), SMS mesajt
icerigi Ozelliklerinden bilgilendirme, eglendirme ve giivenirlik o6zelliklerinin mesaj degerini ve tiiketici tutumunu
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olumlu sekilde etkiledigini, huzursuzluk ozelliginin ise mesaj degeri ve tiiketici tutumu iizerinde negatif etkisini
oldugunu tespit etmislerdir.

Kim ve Han (2014) akilli telefon reklamciligi kapsaminda tiiketicinin satin alma egilimini etkileyen faktorler
tizerine yapmis oldular1 ¢alismada reklam degerinin giivenilirlik, eglendirme ve tesvikler ile pozitif bir iliskisi oldugunu
tespit ederken huzursuzlugun reklam degerini negatif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica satin alma egiliminin
de reklam degeri ile arttig1 tespit edilmistir.

3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Mobil reklamlara kars1 tiiketicilerin tutumlar1 pazarlama literatiiriinde (Bauer vd., 2005; Ducoffe, 1996; Haghirian ve
Madlberger, (2005); Tsang vd., 2004) genelde su dort boyut temelinde agiklanir: eglendirme (entartainment),
bilgilendirme (informativeness), huzursuzluk (irritation) ve giivenilirlik (credibility). Mevcut ¢alismada 6nerilen ve
gegerliligi denetlenen Sekil 1’deki arastirma modelinde s6z konusu boyutlar algilanan reklam degerini etkileyen
faktorler olarak dikkate alinarak incelenmistir. Modelde ayrica algilan reklam degerinin reklama karsi tiiketicinin
tutumu tizerindeki etkisi de dikkate alinmuistir.

Algianan
Eglendirme
H1
Algilanan H2
Bilgilendirme
Aleal H3 Kare Kod Reklama
N L. Kars:
Reklam Dy ?
Algilanan | H3 —7  Reklam Degeri Tiiketicinin Tutumu
Huzursuzluk
H4
Algianan
Giivenilirlik

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

Eglendirme, tiiketicilerin reklamlarin vermis oldugu mesajlarla ilgili memnuniyet duygusunu ifade eder (Altuna ve
Konuk, 2009). Bireylerin reklamlarla iligkili duygusu reklamlara kars1 genel tutumlari i¢in 6nemli bir rol oynar (Shavitt
vd., 1998). Tiiketici tarafindan eglenceli bulunan mesajlar, reklami yapilan {iriin ya da hizmete kars1 ilgiyi ve miisteri
sadakatini arttirir (Chowdhury vd., 2006). Ornegin, insan dogasinda -6zellikle ¢ocuklar ve gengler arasinda- oyun
oynama istegi vardir. Eglenceli oyunlar igeren mesajlara tiiketicilerin katilimi yiiksektir (Chowdhury vd., 2006; Shavitt
vd., 1998; Usta, 2009). Bu sebepten eglenceli bir reklam mesaji, mesaji alanlar tarafindan daha pozitif algilanir ve
tilketicinin algilanan reklam degerini pozitif sekilde etkiler (Liu vd., 2012). Bu baglamda asagidaki hipotez
onerilmektedir:

HI: Kare kod reklamin algilanan eglendirme ézelligi algilanan reklam degeri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Bilgilendirme bir reklamin reklama konu olan iiriin ya da hizmet hakkinda tiiketiciye giincel, zamaninda, hizl
sekilde (Altuna ve Konuk, 2009) ve faydali (Ducoffe, 1996) enformasyon temin etmesi demektir. Bir reklamin
bilgilendirme rolii reklamuin tiiketiciler tarafindan kabul oranimmi arttirir (Rotzoll vd., 1989). Mobil cihazlarin
kullanimiyla tiiketiciyle bulusan reklamlarin dogrulugu, tiiketici i¢in faydali olusu, zamaninda bilgilendirme yapmasi
onemlidir. Reklamlarda kullanilan kare kodlar reklama konu olan {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi teminini miimkiin
kilan araglar olarak tiiketicinin gilincel enformasyon ihtiyacin1 zamaninda ve hizli sekilde temin etmede 6nemli bir rol
oynarlar. Bu baglamda asagidaki hipotez dnerilmektedir:

H2: Kare kod reklaminin algilanan bilgilendirme dzelligi algilanan reklam degeri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Huzursuz edici, kirici, hakaret edici, manipiilatif reklam teknikleri reklamlarin istenmeyen ya da huzursuz edici
reklamlar olarak algilanmasina neden olur (Ducoffe, 1996). Mobil reklamlar tiiketiciyi oyalayan, tiiketicinin kafasini
karistiran gereksiz pek cok bilgi ile tiiketiciyi bogabilir. Bu durumda tiiketicinin reklama karsi tutumu negatif olur.
Huzursuz edici ya da anlagilmaz ve istenmeyen reklam mesajlar ile olusan huzursuzluk reklamin algilanan degerini
negatif yonde etkiler (Liu vd., 2012). Bu baglamda asagidaki hipotez onerilmektedir:

H3: Kare kod reklam ile ilgili algilanan huzusuzluk algilanan rekiam degeri iizerinde negatif etkiye sahiptir.

“Reklam giivenilirligi genel olarak reklamin dogrulugu ve inanilir olmas ile ilgili tiiketici algisinmi ifade eder”
(MacKenzie ve Lutz, 1989, s. 51). Bir mobil reklamin giivenilirligi tiiketicinin algilanan reklam degeri iizerinde olumlu
etkiye sahiptir (Haghirian ve Madlberger, t.y.; Liu vd., 2012). Bu baglamda asagidaki hipotez onerilmektedir:

H4: Kare kod reklamin algilanan giivenilirligi algilanan reklam degeri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Kotler (2000, s. 96) tutum (attitude) kavramim “bireyin bir nesne ya da fikre karsi kalici sekilde olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeleri (enduring favorable or unfavorable evaluations), emosyonel duygular: (emotional feelings)
ve faaliyet egilimleri (action tendencies)” olarak tanimlar. Bir reklama kars1 tiikketicinin tutumu, s6z konusu “tiketicinin
bir reklama karsi kalict sekilde olumlu ya da olumsuz bir tavirla reaksiyon vermek ile ilgili 6grenilmis egilimi olarak
tammlanir” (MacKenzie ve Lutz, 1989, s.54). Haghirian ve Madlberger (2005), mobil cihazlar vasitasiyla
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gerceklestirilen reklama karsi tutumun biiyiik dlglide mobil reklamdan tiiketicinin elde edecegi deger tarafindan
etkilendigini belirtir. Reklam degeri (advertising value) “bir reklamin tiiketici icin nispi degeri veya faydasimin éznel
degerlendirmesi” olarak tanimlanir (Ducoffe, 1995, s. 1). Bu deger bir reklamin etkinligini ve bir organizasyonun
iletigim {irlini ile ilgili misteri memnuniyetini degerlendirmek i¢in 6nemli bir dlgektir (Ducoffe, 1995). Tiiketici i¢in
reklam degeri olmayan bir reklamin, s6z konusu reklama karsi tiiketicinin negatif bir tutum olusturmasina neden olma
olasilig1 vardir (Ducoffe 1996). Bu baglamda, algilanan reklam degeri yiiksek bir kare kod reklamin, tiiketicinin kare
kod reklama kars1 tutumunu pozitif yonde etkileyecegi sonucu ¢ikarilabilir (Liu vd., 2012).

H5:Tiiketicinin kare kod reklamin yiiksek bir degere sahip oldugu yéniindeki algisi soz konusu tiiketicinin kare kod
reklamciliga karsi tutumunu pozitif sekilde etkiler.

4. Arastirma Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yilize yapilandirilmis anket uygulamasi kullanilmistir. Anket ¢aligmasi
Arahik 2015'de iki haftalik bir zaman araliginda gergeklestirilmistir. Orneklem, kolayda &rnekleme (convenience
sampling) metodu temelinde iki farkli Tiirk iiniversitesi Isletme ve Yonetim Bilisim Sistemleri Boliimleri lisans
dgrencilerinden olusmustur. 366 anket dagitilmis olup 366 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Orneklem, kolayda
orneklem oldugu icin genelleme imkani sunmasi yetisi agisindan sinirlidir. Tablo 1 érnekleme ait demografik verileri
gostermektedir. Tiim katilimcilar akilli telefon sahibi ve kullanicisidir.

Tablo 1. Ornekleme ait demografik veriler

Demografik Katilimer
Veriler
Frekans Yiizde
Uyruk
Turk 344 94
Diger 22 6
Toplam 366 100
Cinsiyet
Kadin 182 49,7
Erkek 184 50,3
Toplam 366 100
Yas
18-20 176 48,1
21-25 171 46,7
> 26 21 5,7
Toplam 366 100

Anket tamamlandiktan sonra 20 akilli telefon kullanicist ile anketin On testi gergeklestirilmistir. S6z konusu
kullanicilarin tavsiyeleri lizerine bazi sorularda anlagilirligi arttirmak tizere ufak degisiklikler yapilmistir.
Anket iki boliimden olusmustur:

e demografik 6zellikler ile ilgili sorular

e kare kod pazarlamaya kars1 Tiirkiye'de 6grenim goren iiniversite 6grencilerinin tutumlarini ve bu tutumlar
etkileyen faktorleri degerlendirmeye yonelik sorular

Arastirma modelindeki degiskenler ile ilgili sorular daha 6nceki ¢aligmalardan alinmistir:

o Eglendirme degiskeni ile ilgili sorular su kaynaklardan alinmigtir: Unal vd., 2011, Chowdhury vd., 20086,
Tsang vd., 2004, Blanco vd., 2010, Liu vd., 2012.

e Bilgilendirme degiskeni ile ilgili sorular su kaynaklardan alinmigtir: Unal vd., 2011, Chowdhury vd., 20086,
Tsang vd., 2004, Liuvd., 2012.

e Huzursuzluk degiskeni ile ilgili sorular su kaynaklardan alinmstir: Unal vd., 2011, Chowdhury vd., 2006,
Tsang vd., 2004, Liuvd., 2012.

e Giivenilirlik degiskeni ile ilgili sorular su kaynaklardan alimustir: Unal vd., 2011, Chowdhury vd., 2006,
Tsang vd., 2004, Liuvd., 2012.

e Algilanan reklam degeri degiskeni ile ilgili sorular su kaynaktan alinmistir: Liu vd., 2012.

e Kare kod reklamciligina kars: tiiketici tutumu ile ilgili sorular su kaynaklardan alimistir: Unal vd., 2011,
Tsang vd., 2004, Blanco vd., 2010.
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Demografik degiskenleri 6lgen sorular digindaki tiim sorular i¢in 5°1i Likert 6l¢egi (5: kesinlikle katiliyorum, ..., 1:
kesinlikle katilmiyorum) kullanilmig ve ankete katilanlardan sorulan her bir soruya kendi goriislerine uygun cevap
vermeleri istenmistir.

5. Veri Analizi ve Bulgular

Tablo 2 dlcek sorularinin dagilimini ve betimleyici istatistiksel verileri icermektedir.

Tablo 2. Olgek Sorularmin Dagilini ve Betimleyici Istatistikler

1 2 3 4 5
(% (% (% (% (% Ort. | Med. | Std.Sp.
Maddeler olarak) | olarak) | olarak) | olarak) | olarak)
1. QR kodlu reklamlari eglenceli buluyorum. 8,20 16,94 26,23 31,42 17,211 3,33 | 3,00 1,18
2. QR kodlu reklamlari hos buluyorum. 7,10 15,30 28,69 40,44 8,471 3,28 | 3,00 1,05
3. QR kodlu reklamlar1 heyecan verici 9,56 2213 32,79 24,86 10,66 | 3.05 | 3,00 113
buluyorum.
4. QR l_<odlu reklamlar giincel {irtin bilgileri i¢in 437 7.10 26,50 41,53 2049 | 367 4.00 1,02
iyi bir kaynaktir.
5. QR kodlu reklamlar reklami yapilan
uriin/hizmet ile ilgili ihtiyag duydugum tiim 5,46 16,12 35,79 31,42 11,20 | 3,27 | 3,00 1,04
bilgileri temin eder.
6. QR kodlu reklamlar, zaman ve yerden
bagimsiz olarak istedigim anda bilgiye erisimi 6,56 11,75 30,33 37,98 13,391 3,40 | 4,00 1,07
saglar.
7. QR kod reklamciligi huzursuz edici 2131 39,07 1831 13.93 738 | 247 2,00 118
buluyorum.
8. Slicl:g:lrlu reklamlarin igerikleri genelde can 10,93 32,24 36,89 1175 820 | 274 | 3,00 1,07
S SEF: d';fe‘i'“ reklamlar hemen hemen her 683 1448| 2869 3552 1448|336| 3s0| 111
10. QR kod reklamciligina giiveniyorum. 4,37 13,39 46,72 28,42 7,101 3,20 | 3,00 92
11. QR kodlu reklamlarin igeriklerine giivenilir. 4,92 11,75 43,72 33,06 6,56 | 3,251 3,00 92
12. QR kodlu reklamlarin igerikleri aldaticidir. 9,84 25,96 40,16 15,30 8,741 2,87 ] 3,00 1,07
13. QR kod reklamcilig1 faydalidir. 2,19 8,20 28,14 44,81 16,67 | 3,66 | 4,00 93
14. QR kod reklamciligi 6nemlidir. 3,55 9,29 32,51 41,80 12,841 3,51 | 4,00 ,95
15. QR kodlu reklamlar1 kullanmak iyi fikirdir. 3,01 6,56 21,31 46,17 22,951 3,80 4,00 97
16éic(§lelrkodlu reklamlar1 taramak fikri hoguma 6,83 15,30 2459 35,52 1776 | 342 | 4.00 1,15

5: kesinlikle katiliyorum, ..., 1: kesinlikle katilmiyorum

Calismada Cronbach o i¢ tutarlilik katsayisi ile tim Olgek ve alt Olgekler/boyutlar igin giivenilirlik analizi
ylriitilmiistir. Tablo 3 analiz sonuglarmi igermektedir. Cronbach o i¢in hesaplanan degere gore olcek ile ilgili
giivenilirlik kategorileri asagidaki gibi siralanir (Unalan, 2014):

e 0.00 < a<0.40 ise olcek giivenilir degil

e 0.40 < a<0.60 ise 6lgek diisiik giivenilirlikte

e 0.60 < a<0.80ise 6l¢ek oldukea giivenilir

e 0.80 < a<1.00ise 6lgek yiiksek giivenilirlikte

Calismada algilanan giivenilirlik ile ilgili sorularin i¢ tutarliliklart ¢ok diisiik ¢ikmustir. Anketteki ilgili sorular esasinda
giivenilirligin farkli kisimlarini 6lgmektedir. Ayrica huzursuzluk ile ilgili sorular da uygun iligki ortaya koymamaktadir.
Calismada katilimer/degerlendirici giivenilirligini test etmek iizere Kendall'n konkordans katsayist "W" kullanilmistir.
Bu katsayi, her bir anket sorusu i¢in ne kadar katilimeinin hemfikir oldugunu yani uyustugunu olger. W degeri 0-1
arasinda bir deger olup 1’e yaklastikga uyumun iyi oldugunu ifade eder (Unal, 2008). Tablo 3'te goriilecegi iizere
huzursuzluk hari¢ incelenen diger oOlgekler ile ilgili s6z konusu katsaymin diisiik olusu katilimcilarin sorularin
cevaplarinda hem fikir olmadiklar1 ve sorular1 aym sekilde algilamadiklarint géstermektedir.

Anket sorularina verilen cevaplar siralama skorlar1 (puanlari) olarak verildiginde birey ve soru farkliliklarinin
tutarlilik analizi igin Friedman y?2 testi kullanilir (Kalayci, 2010; Akgiil ve Cevik, 2003). Bu ¢alismaya temel teskil eden
anket sorular1 siralama puanlart olarak alindigindan katilimei ve soru farkliliklarinin analizi i¢in Friedman y? testi
kullanilmigtir. Calismada, ankete katilan katilimcilar arasindaki farkliliklar sabit tutuldugunda, katilimcilarin maddelere
katilma diizeylerinde/maddelere katilma ile ilgili verdikleri cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup
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olmadig1 Friedman 2 testi ile smanmustir. Bu teste gore ankete katilan katilimcilarin maddelere katilma ile ilgili
verdikleri cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmasi gerekir. Aksi taktirde bazi sorularin ayni degiskeni
Olctiigii sonucu ortaya ¢ikar. Friedman testi sonucu ¢alisma i¢in kullanilmis anketin maddelerinin %1 anlam diizeyinde
birbirlerinden farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3. Olgegin Giivenilirlik Analizi ve Tlgili Testler

Boyutlar Maddeler | a W %2
Kisaltma | Olgek 16 0.8221 | 0.0939 | 684.58**
EGL Algilanan Eglendirme 3(1-3) 0.8962 | 0.0114 | 46.17**
BLG Algilanan Bilgilendirme 3 (4-6) 0.7120 | 0.0249 | 47.74**
IRT Algilanan Iritasyon 3(7-9) 0.5256 | 0.1006 | 136.72**
GUvVv Algilanan Giivenilirlik 3(10-12) | 0.2689 | 0.0290 | 35.07**
RDR Algilanan Reklam Degeri 2 (13-14) | 0.7282 | 0.0059 9.93**
RKT Reklama Karg1 Tiiketici Tutumu | 2 (15-16) | 0.7163 | 0.0302 | 45.23**

Arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin giivenilirlikleri belirlendikten sonra, algilanan eglendirme, algilanan
bilgilendirme, algilanan huzursuzluk, algilanan giivenilirlik, algilanan reklam degeri ve kare kod reklamciliga karsi
tiketicinin tutumu arasindaki iligkilerin ortaya konabilmesi amaciyla yapisal esitlik modeli (Structural Equation
Modelling - SEM) uygulamasima gidilmistir. Yapisal esitlik modelleri gozlenen ve gozlenemeyen (gizil) degiskenler
arasindaki nedensel iligkilerin sinanmasinda kullanilan kapsaml: bir istatistiksel tekniktir. Kuramsal yapilarin formiile
edilmesiyle ilgili karsilasilan problemlerin ¢oziimiinde de yararli bir teknik oldugu kanitlamistir (Reisinger ve Turner,
1999). Teknik olarak bu modeller dogrusal yapi esitlik setindeki bilinmeyen parametrelerin tahmin edilmesinde
kullanilir. Esitliklerdeki degiskenler genellikle dogrudan gozlenen degiskenler ve gozlenen degiskenler ile iligkili
gozlenemeyen degiskenlerdir. Yapisal esitlik modelleri gozlenemeyen degiskenler seti arasinda bir nedensellik
yapisinin var oldugunu ve goézlenemeyen degiskenlerin gézlenen degiskenler araciligiyla Olgiilebildigini varsayar
(Yilmaz, 2004). Gozlenemeyen degiskenler yapisal esitlik modellerinin en Onemli kavramlarindan biridir ve
arastirmacilarin gercekte ilgilendikleri giidi, duygu, tutum gibi soyut kavramlara karsilik gelir. Bu yapilar ancak dolayli
olarak belirli davraniglar ya da gostergeler temelinde 6lgiilen degiskenler yardimiyla gézlemlenebilirler (Sumer, 2000).
Sozi edilen degiskenler gozlenemedigi i¢in dogrudan Slgiilemezler. Bu yiizden, arastirmaci, gézlenemeyen degiskeni
islemsel olarak tanmimlamak igin varsayilan yapi agisindan gozlenemeyen degiskeni gozlenebilir degiskenlerle
iliskilendirmek zorundadir (Byrne, 1998). Yapisal esitlik modellemesi, igsel (bagimsiz) yapilarin digsal (bagimli)
yapilara nasil bagli oldugunu betimleyen bir ya da daha fazla dogrusal regresyon esitliklerini igerir. Katsayilari, path
katsayilar1 ya da ¢ogu zaman regresyon tartilari olarak adlandirilir (Reisinger ve Turner, 1999). Yapisal esitlik modeli,
faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizinin kombinasyonu niteligindedir. Bagka bir deyisle yapisal esitlik modeli,
regresyon modelindeki degiskenler arasindaki nedensel iligki ile faktor analizindeki gizli faktor yapilarini kapsamli tek
bir analizde birlestirmektedir (Yenigeri ve Erten, 2008).

Calismada yapisal esitlik modeli parametreleri Maksimum Benzerlikler yontemi ve R programi “lavan” prosediirii
ile tahmin edilmistir. Tablo 4 model istatistiklerinin 6zetini géstermekte olup yapisal esitlik modeli uygulamasinda veri
ile model arasindaki uyumu degerlendirmek ve modelin gegerliligini 6l¢gmek amagli kullanilan 6l¢iim degerlerini
icermektedir. Tahminler 1373 iterasyon sonucunda elde edilmistir.

Tablo 4. Model Uyum indeksleri

Istatistikler
Gozlem Sayisi 366
Minimum Fonksiyon x2 (Ki Kare) 373.112
HO | sd (Serbestlik Derecesi) 93
p degeri (Anlamlilik Diizeyi) 0.000
Minimum Fonksiyon x2 (Ki Kare) 2614.753
Ha | sd (Serbestlik Derecesi) 120
p degeri (Anlamlilik Diizeyi) 0.000
Karsilagtirmali Uyum lyiligi Indeksi (Comparative Fit Index, CFI) 0.888
Tucker Lewis Indeksi (Tucker Lewis Index, TLI) 0.855
Yaklagim Hatasinin Kok Ortalama Karesi (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA) | 0.091
Standardize Edilmis Ortalama Hatalarin Karekokii (Standardized Root Mean Square Error, 0.082
SRMR)

Tablo 4’ten anlagilacag: iizere, test sonucu elde edilen ki-kare istatistigi 0,000 anlamlilik diizeyinde istatistiki
bakimdan anlamlidir. Ancak ki-kare degeri ornek biiyilikliigiine ¢ok duyarli oldugundan, model ile veri arasindaki
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uyumu degerlendirmede bu deger tek bagmna yeterli degildir (Baker vd., 2002). Bu nedenle model ile veri arasindaki
uyumu degerlendirmede diger uyum kriterlerine bakmak gerekmektedir. Model ile veri arasindaki uyumun testinde
bakilan degerlerden biri y2/serbestlik derecesidir. Bu oranin 5°ten kiigiik olmas1 iyi uyum gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Kelloway, 1998). Calismadaki arastirma modeli i¢in ki-kare degeri 373,112 ve serbestlik derecesi 93 tiir.
Ki-kare degeri serbestlik derecesine boliindiigiinde (373,12/93) elde edilen deger 4,012°dir. Hesaplanan y2/sd degeri,
veri ile model arasindaki uyumun iyi oldugunu gdstermektedir.

Kargilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index - CFI) ve Tucker Lewis indeksi (Tucker Lewis Index- TLI)
Olciilen diger uyum indeksleri olup bunlarin 1'e yakin degerler almalar1 veri ile model arasindaki uyumun miikemmel
oldugunu ifade eder. Tablo 4'te goriilecegi lizere bu indekslerin 1’e yakin degerlere sahip olmalar1 veri ile model
arasinda iyi bir uyum oldugunu gosterir.

Model ile veri arasindaki uyumu degerlendirilirken kullanilan diger iki kriter yaklasim hata kareler ortalamasi
karekokii (Root Mean Square Error of Approximation - RMSEA) ve standardize edilmis ortalama hatalarin karekokiidiir
(Standardized Root Mean Square Error - SRMR). Bu indeksler mutlak hata olgiileri olup sifira yakin degerlere sahip
olmalar1 model ve veri arasindaki uyumun iyi oldugunu gosterir. Tablo 4'te goriilecegi lizere bu indeksler agisindan da
aragtirma modeli ile veri arasindaki uyumun iyi oldugu s6ylenebilir.

Mevcut ¢aligmada gozlenemeyen igsel degiskenler, gosterge degiskenler temelinde asagidaki gibi tahmin edilir (q:
soru, EGL:algilanan eglendirme, BLG: algilanan bilgilendirme, IRT: algilanan huzursuzluk, GUV: algilanan
giivenilirlik, RDR: algilanan reklam degeri, RKT: reklama kars1 tiiketici tutumu):

EGL= 1*q1+0.838*(q2+0.822*q3
BLG = 1*q4+1.064*q5+0.810*q6
IRT = 1*q7+0.935*q8+0.186*q9
GUV = 1*q10+0.838*g11+0.081*q12
RDR = 1*q13+0.985*q14

RKT = 1*q15+1.084*q16

Gozlenemeyen digsal degiskenler ise asagidaki gibi tahmin edilir:
RDR = 23.607*EGL+119.831*BLG+3.929*IRT-179.285*GUV
RKT = 0.996*RDR

Modelde EGL, BLG, IRT, GUV degiskenlerinin RDR degiskeni iizerinde etkileri, RDR degiskeninin ise RKT
degiskeni tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmistir. Algilanan eglendirmenin ve algilanan bilgilendirmenin tahmin edildigi
sekilde algilanan reklam degerini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Hipotezler HI ve H2 kabul edilmistir.
Algilanan bilgilendirmenin reklam degeri {izerindeki etkisinin algilanan eglendirmenin etkisinden bes kat daha fazla
oldugu da tespit edilmistir. Tahmin edilenin aksine algilanan huzursuzlugun reklam degerini pozitif sekilde etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Yine tahmin edilenin aksine algilanan giivenilirligin algilanan reklam degeri {izerinde negatif bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda hipotezler H3'lin ve H4'lin 6rneklem bilgisi dahilinde red edildigi sonucuna
ulagilmistir. Algilanan reklam degerindeki bir birimlik bir artisin kare kod reklama karsi tiiketici tutumunu 0,996 birim
arttirdig1 da tespit edilmistir. Hipotez H5 de kabul edilmistir.

Sekil 2 tahmin edilen yapisal esitlikleri gosterir. Modelde 16 gosterge degiskeni 6 adet gozlemlenemeyen degisken
ile agiklanir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

6. Tartisma ve Sonug¢

Yukarida belirtildigi gibi kare kod reklam kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin kare kod reklamlara
karst tutumu O6nemli bir unsurdur. Reklama karsi tiiketicinin tutumunu belirleyen 6nemli bir unsur ise reklamin
algilanan degeridir. Calismada s6z konusu bu iligkiyi ve reklamin algilanan degerini etkileyen faktorleri incelemek
amacl bir arastirma modeli dnerilmisg, 6nerilen model yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Calismada Onerilen ve
yukarida izah edilmis olan bes hipotezden H3 ve H4 disindakiler kabul edilmistir. Caligma, beklenenin aksine kare kod
reklamciligin tiiketiciler lizerindeki huzursuz edici etkisinin kare kod reklamcihigin reklam degerini pozitif sekilde
etkiledigini ortaya koymustur. Caligmadaki anket {iniversite 6grencilerine uygulanmis ve geng niifusun kare kod
reklamciliga karsi tutumunun arastirilmast hedeflenmistir. Genelde yeniliklere agik olan, yeni seyleri denemeye merakli
olan genglerin bu 6zellikleri sonucu huzursuz edici bulsalar dahi reklamlar tizerindeki kare kodlar1 tarama egiliminde
olabilmeleri ve tarama sonrasi reklami taramis olmanin kendilerine bir fayda sagladigimi gorebilmeleri durumu
huzursuzluk ve reklam degeri arasinda beklenenin tersi bir iligkinin ortaya g¢ikma sebebi olarak izah edilebilir.
Beklenenin tersi bir durum reklama olan giiven ile reklam degeri arasindaki iliskide de gdzlenmistir. Giiven ile reklam
degeri arasinda negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Yetiskinlere kiyasla gengler, yukarida belirtilen yeni seyleri
deneme meraklar1 sebebi ile inanilirligt ve dogrulugu siipheli olsa dahi kare kod reklamlardaki kodlari taramak
egiliminde olabilirler. Hatta dijital ortamda giivenilirligi artirmak amacli kullanilan bazi uygulamalar (6rn. ilgili bir web
sitesine ilye olmadan, sifre ve kullanici adiniz olmaksiniz girememeniz vb.) gengler agisindan bilgiye erisine kadar
harcanan bosa ge¢mis bir zaman olarak goriilebilir ve bu tiir uygulamalar genglerin reklamdaki kodu tarama istegini
azaltabilir ya da tarama fikrinden vazge¢melerine sebep olabilir. Bu baglamda kare kod reklamdaki giivenligi artiric1 her
ek tedbir gencler agisindan reklam degerini diisiirebilir.

Calismada elde edilen bulgular, 6nemli bir tanitim arac1 olan kare kodlarin 6zellikle tiiketici segmenti gencler olan
Tiirkiye'deki firmalar tarafindan daha etkin kullanilmas1 yoniinde firmalara 151k tutabilir.

Maliyet ve zaman kisitlar1 nedeni ile calismadaki 6rneklem Istanbul'da iki {iniversitede 6grenim goren dgrenciler ile
sinirlandirilmigtir. Caligmanin genellestirilebilmesi i¢in Tiirkiye genelinde bir anket yiiriitiilmesi diisiiniilebilir. Yine
calismay1 geng niifus ile sinirlandirmak yerine Tiirk tiiketicileri tizerine daha genel bir ¢alisma yiiriitmekle de 6nemli
bulgulara ulagilabilir. Kare kod reklamecilig1 kisa bir gegmise sahiptir. Kare kodlarin ve kare kod reklamciligin gelecekte
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daha yaygin olarak kullanilmasi ve kare kod reklamciligi ile ilgili tiiketici farkindaliginin artmasi olasidir. Bu baglamda
boylamsal bir arastirma ¢er¢evesinde bahsedilen gelisme ele alinip incelenebilir.
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