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Ozet

Karekodlar, akill: telefon olarak adlandinilan  cep
telefonlarnun  aracihigr ile kullamilan yeni nesil bir
uygulama olarak ifade edilmektedir. Giiniimiizde bu
uygulama ile karekodlar isletmeler agisindan pazarlama
iletisimi aract olarak kullamilmaktadir. Tiiketicilerin
teknolojik degisim tepkisini Olcmek amaciyla Teknoloji
Kabul Modeli  kullanilmaktadir. Bu  nedenle bu
arastirmada  karekodlarn  pazarlama  iletisimi  rolii
Teknoloji Kabul Modeli ile arastirilmigtir. Arastirma
Siileyman ~ Demirel ~ Universitesi ~ d§rencileri  ile
gergeklestirilmistir. Online anket formu ile ulasilan 564
katilimcidan veriler elde edilmigtir. Elde edilen veriler
Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Arastirma
sonucunda  karekodlarin  pazarlama iletisimi  rolii
teknoloji kabul modeli ile pozitif yonde ve anlamh
agiklanmgtir.
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teknoloji kabul modeli, mobil pazarlama.
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Abstract

Quick Response (QR) codes are expressed as a next-
generation applications which are used via mobile phones
are called smart phones. Today QR codes are used as a
tool marketing communication for businesses with this
application. Technology Acceptance Model is used
to technological change in order to measure the response
of consumers. Therefore, in this study the role of
marketing communications of the QR codes was
investigated by the Technology Acceptance Model.
Research was carried out by Suleyman Demirel
University students. Datas were obtained from 564
participants that achieved with online questionnaire. The
obtained data were tested by Structural Equation Model.
As a result of the role of marketing communications of
the QR codes with Technology Acceptance Model is
described as a positive and meaningful.

Keywords: Quick response (QR) codes, marketing
communications, technology acceptance model, mobile
marketing.
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1. GIRIS

Bilisim teknolojilerinin ve kiiresellesmenin etkisiyle rekabet daha cok bilgiye dayali bir
yaprya doniismektedir. Bilisim teknolojisi ve kiiresel egilimler ile isletmeler, bilgi temelli
yapilara yonelmektedirler. Isletmelerin bu yapisi, rekabet edebilmenin o6tesinde
stirdiiriilebilir rekabet tstiinlii§ii olusturabilmeye yonelik dinamik Ozellikleri 6n plana
¢ikarmaktadir. Bu nedenle isletmeler, hizla degisen pazar kosullarina uyum saglayabilecek
dinamik ozellikleri igsellestirmeye calismaktadirlar. Bu yoniiyle ele alindiginda pazar
kosullarmin hizli degisimi, isletmeleri geleneksel uygulamalarin ve bakis agilarinin haricinde
yeni yontem ve uygulamalar bulmaya zorlamaktadir.

Pazar kosullarmin hizli degisimi ve isletmelerin degisime uyum ¢abalari, yeni tekolojileri ve
uygulamalari isletmelerin pazarlama uygulamalarina ve stratejilerine uyarlama gerekliligini
ortaya gikarmistir. Bu kapsamda isletmelerin pazarlama uygulamalarinda ve stratejilerinde
karekodlar1 yogun olarak kullanmaya basladifi goriilmektedir. Karekodlar, herhangi bir
mobil cihazin kameras: tarafindan kolayca taranabilen iki boyutlu dijital goriintii olarak
agiklanmaktadir. Bu teknolojide, mobil cihaz kameras: tarafindan taranan goriintii, kod
icinde gomilii olan veriyi hizla yonlendirerek tiiketiciye bilgi akisi saglamaktadir.
Gilintimiizde karekodlar, ozellikle mobil teknoloji sayesinde biiyiik ticari popiilerlige
ulasarak igsletmelerin dikkatini cekmektedir. Karekod uygulamalarin artmasiyla karekodlarin
etkisinin daha net goriiniir hale gelmesi pazarlama araci olarak kullanilmasi sonucunu
ortaya cikarmaktadir. Ozellikle mobil cihazlarn diinya &lgeginde yayginlasmasi (2001
yilinda %15,6 iken 2010 yilinda %74,9'a yiikselmesi) bu sonucun en biiyiik gostergesi olarak
degerlendirilebilmektedir (Narang vd., 2012).

Karekodlarin bir¢ok farkli alanda ve mecrada kullanilmasi, isletmelerin de dikkatini
cekmektedir. Isletmelerin karekodlara ilgisi ¢ogunlukla kendi tirtinlerinin tanitimi tizerine
yogunlasmaktadir. Ozellikle iiriinlerin tamtiminda tiiketiciye kisa mesajlarla ulagsmaya
yonelik araglar1 kullanan isletmeler, detayli bilgi isteyen tiiketiciye yOnelik olarak
karekodlar1 kullanmaktadirlar. Ciinkii verilen kisa mesajin yanina yerlestirilen karekod
sayesinde hem metin bilgisi hem de resim ve goriintii yerlestirilmesiyle tiiketici gorsel
agidan da tatmin edilmektedir. Bu nedenle karekodlar isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji
sunmaktadir.

Bu arastirmada karekodlarin ayit edici ozellik, igerik ve yenilik boyutlarmi kapsayan
pazarlama iletisimi rolii ele alinmistir. Karekodlarin pazarlama iletisimi rolii literatiirde
siklikla atif yapilan Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ile test edilmistir. TKM, yeni bir
teknolojik sistemin tiiketiciler tarafindan kabulii ve kullanimu {izerinde, o sistemin tiiketiciler
tarafindan Algilanan Faydas: (AF) ve Algillanan Kullanim Kolaylig1 (AKK) agisindan
degerlendirilmesi ile Ol¢lilmektedir (Davis, 1989). Karekodlarin isletmeler tarafindan
pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmasi ve kullanimmin yayginlastirilmas: bilisim
teknolojileri ve kiiresellesmenin etkisiyle daha da 6n plana ¢ikacagimi diistindiirmektedir. Bu
noktadan hareketle karakodlarin pazarlama iletisimi roliine iliskin goriislerin incelenmesi,
degerlendirmelerin alinmasi, sistemin etkinliginin, verimliliginin ve ne oranda tiiketici
tarafindan kabul edildiginin belirlenmesinin, kavramsal bir model igerisinde kullanicilardan
geribildirim saglayacag1 i¢in dnemli goriilmektedir.
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Aragtirmanin kavramsal yonii kapsaminda ilk olarak karekodlarin pazarlama iletigimi rolii
acgiklanacak, ardindan Teknoloji Kabul Modeli (TKM) tizerinde durulacaktir. Teorik yapiya
uygun olarak hazirlanan elektronik anket formu ile elde edilen veriler, nicel yontemlerle
degerlendirilerek arastirma amacina uygun bulgular sunulacaktir. Arastirmanin bulgulari
son boliimde tartigilarak aragtirmanin sonug boliimii sekillendirilecektir.

2. KAREKODLARIN PAZARLAMA ILETISIMI ROLU

Karekodlarn pazarlama iletisimi rolii; yenilik, icerik ve ayirt edici oOzellikleri ile
agiklanabilmektedir. Karekodlarin pazarlama iletisimi rolii temelde karekodlarin g¢alisma
sistemine dayanmaktadir. Bu nedenle ilk olarak karekodlarin galisma sistemi {izerinde
durulacak ardindan pazarlama iletisimi roliine deginilecektir.

Mobil cihazlarin karekodlar1 ¢alistirabilmesi igin telefonda karekod ¢oziimleyici bir yazilimin
bulunmasi gerekmektedir. Bu nedenle karekodlarin kod ¢oziimiiniin yapilabilmesi igin
karekod okuma o6zelligi olan mobil bir cihaz (tiim akilli telefonlarda bu o6zellik
bulunmaktadir) kullanmak gerekmektedir (Coleman, 2011). Karekod, kod ¢oziimlemesi
yapacak uygulama mobil cihaza indirildikten sonra karekod tarayici olarak mobil cihazin
kameras1 kullanilmaktadir. Kamera karekod {izerine tutularak kod ¢oziimlemesi yapilarak
metinler ve goriintiiler mobil cihazdan goriilebilmektedir. Bu siire¢ Resim 1'de karekodlarin
calisma sistemi baghg ile gosterilmektedir.

Resim 1: Karekodlarin Calisma Sistemi
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Kaynak: Gura vd., 2011; Bayrak Meydanoglu, 2013.
Karekodlar (Quick Response-QR), radyo frekans: ile tanimlama® (Radio Frequency
Identification-RFID) ve yakin alan iletisim* (Near Field Communication-NFC) teknolojisiyle

hayat bulan, ozellikle akilli telefon olarak adlandirilan cep telefonlarmin araciligy ile
kullanilan yeni nesil bir uygulama olarak ifade edilebilir (Arslan, 2011: 78). Baslangicta

* Radyo Frekansi ile Tanimlama (Radio Frequency Identification-RFID) teknolojisi, radyo frekansi
kullanarak nesneleri tekil ve otomatik olarak tanima yontemidir. RFID, temel olarak bir etiket ve
okuyucudan meydana gelir. RFID etiketleri Elektronik Uriin Kodu (EPC) gibi nesne bilgilerini almak,
saklamak ve gondermek igin programlanabilirler. Konu hakkinda daha detayli bilgi igin bkz.
http://tr.wikipedia.org/wiki/RFID.

t Yakin Alan Iletisim (Near Field Communication-NFC) teknolojisi, yeni nesil bir kablosuz iletisgim
teknolojisidir. NFC teknolojisi temelde, NFC standartlarina uyumlu elektronik cihazlar arasinda yakin
mesafeli haberlesmeyi saglar. Ayrintili bilgi icin bkz. http://tr.wikipedia.org/wiki/NFC.
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ozellikle saglik sektoriinde envanter takibi igin kullanilan karekodlar 1994 yilinda bir Japon
isletmesi olan Denso-Wave tarafindan iki boyutlu barkod olarak kullanilmaya baglanmistir
(Rouillard, 2008).

Karekodlarin isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla karekodlarin énemli bazi
ozellikleri 6n plana giktig1 goriilmektedir. Bu 6zellikler ayn1 zamanda karekodlarin yapisini
da nitelemektedir. Karekodlarin 6zellikleri ii¢ temel baslik altinda ele alinmaktadir. Bunlar:
ay1rt edici 6zellik, yenilik ve igerik seklinde agiklanmaktadir.

2.1. Ayirt Edici Ozellik (AEO)

Karekodlar medyada sokak afislerinden web sitelerine, miizik videolarindan sosyal aglara,
¢ikartmalara kadar ¢ok farkhi alanlarda kullanilmaktadir (Arslan, 2011: 78). Karekodlarin
gelisim evreleri incelendiginde siirekli gelisme icerisinde oldugu goriilmektedir. Birinci nesil
kodlar siyah beyazken, ikinci nesil kodlar renklendirilerek i¢ine logo gomiilmiis karekodlar
olusturulmustur. Son asama ise arka planinda resim olan kodlar pazardaki yerini almigtir.
Bu yontemde dizilis sirasina dikkat ederek istenilen geometrik sekillerden bir karekod
iretilebilmektedir. Kodlar1 okuyan programlar belli bir dizilise gore algoritma yarattig1 icin,
bu dizilisi koruyarak istenilen degisikligi yapmak miimkiin olmaktadir. Karekodlarin
icindeki logolar ve yazilar sayesinde kullanicilar neyin kodunu tarayacaklarin
gormektedirler. Karekodun igerisinde yer alan logolar ve yazilar koda, gorsel zenginlik
kazandirmaktadur. Ikinci nesil karekodlarin kapasiteleri artmis ve i¢ ice ge¢mis kodlar haline
dontismiislerdir. Matematikteki kiimelerde oldugu gibi burada da “kapsayan kiime”
konumunda bir ana kod ve onun igine yerlestirilmis bir “kapsanan kiime” bulunmaktadir. Ic
ice ge¢mis bu iki kiimede, kapsanan kiime kapsayan kiimenin kapasitesini artirmaktadir. Bu
sekilde i¢ ice ge¢mis iki kod oldugu igin karekodun kapasitesi iki kat artirilarak igerigi daha
zengin hale getirilebilmektedir (Arslan, 2011: 78). Karekodlar basili medya ile online diinya
arasindaki biittinlesmenin daha hizli islenmesine olanak tanimaktadir (Ebner, 2008).

Karekodlarin pazarda kullanilmaya baslanmasiyla bir¢ok avantaji da beraberinde
getirmistir. Bu avantajlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Arslan, 2011: 78):

¢ Cok kiiciik alanda birgok farkh bilgi aktarilabilir (Mobio, 2011),

¢ Video, miizik, oyun eklemenin miimkiin olmadig1 mecralara video, miizik, oyun
eklenebilir (Sharmaand Wildman, 2009),

e Uriin bilgisini, kullanimin1 ve faydasmni igeren biiyiik kartlar yerine kullanilabilir
(Mullane, 2011),

¢ Hizmet sektoriiniin soyut yapisina bagli olarak pazarlamada olusan dezavantajini
ortadan kaldirabilir,

* Yeni reklam gelirleri ortaya ¢ikartabilir,
* Hayal giiciiniin sinirlar1 dahilinde bircok farkli uygulamada kullanilabilir.
2.2. Yenilik (Y)

Karekodlar pazarlama iletisimi yontemleri ile dijital pazarlama alani arasinda pazarlama
iletisimi uygulayicilarina bir koprii olusturmaktadir (Flyte, 2012). Karekodlar tutundurma
karmasinin genis bir dizisi olarak kullanilabilecegi gibi, kullanicilara daha zengin ve karsi
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etkilesimli pazarlama igerigine erisim sunan bir pazarlama iletisim cabasi olarak ta
kullanulabilir. Bu kapsamda Okazaki vd. (2011) karekodlarin online {irtin bilgisi ve
tutundurma olanaklarina erismede Japon tiiketiciler i¢in 6nemli bir yontem oldugunu ifade
etmiglerdir. Karekodlar dinamik yapisi sayesinde stratejik Ozellikleri ile isletmeleri
rakiplerinden farklilastiran ve bu sayede rekabetci {istiinliitk saglayan bir niteligi ile fark
edilmektedir (Papatya, 2007: 17-19). Bu dinamik yapinin olusturdugu stratejik 6zellikler
karekodlarin yenilik 6zelligine vurgu yapmaktadir.

2.3. icerik (I)

Kullanicilar ilgili igerige erismek igin bir akilli telefon ile karekodun resmini ¢ekmek zorunda
oldugundan, ayrica karekodlar ilk bakista anlam ifade etmemesinden dolay: tiiketicide
merak uyandirabilir. Tiiketicide merak uyandiran bu uygulamalara her an erisim imkani
olmasindan dolay1 da 6nemli bir pazarlama araci olarak diistiniilebilir (Fernando, 2010: 8-9).

Son zamanlarda yerel ve kiiresel pazarlara bakildiginda karekodlarin hem geleneksel hem
de Kkarst etkilesimli pazarlama kampanyalarinda yaygin bir sekilde kullanildig:
goriilmektedir. Billboard reklamlarinda, gerilla pazarlama uygulamalarinda, kartvizitlerde,
basili reklamlarda, yarigsmalarda, dogrudan e-posta kampanyalarinda, web sitelerinde
siklikla kullanilmaktadir (Arslan, 2011: 79). Karekodlar ozellikle bir¢ok kiiresel isletme
tarafindan bir¢ok farkli alanda uygulamasi yapilmaktadir. McDonalds iirtinlerinin besleyici
degeri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla kodlar kullanmaktadir. Apple
karekodlar ile billboardlarda yeni i-pad reklamini yapmistir. Nike reklam kampanyasinda
kullandig1 karekodlar ile 6zel bir mobil siteye dogrudan erisim imkani saglamaktadir.
Japonya’da bazi Ogretmenler Ogrencilere kaynak dagitmak igin  karekodlar:
kullanmaktadirlar. Bu uygulamalara benzer sekilde karekodlarin dergilerde, reklamlarda,
tiriin ambalajlarinda, t-shirtlerde, pasaportlarda, kartvizitlerde ve toplu tagima araglarinin
reklam alanlarinda siklikla rastlanmasi; karekodlarin pazarlama araci olarak kullanilmasi
sonucunu ortaya ¢tkarmaktadir (Rouillard, 2008).

3. TEKNOLOJi KABUL MODELI (TKM)

Bilgi teknolojileri alaninda yapilan arastirmalarda Teknoloji Kabul Modeli (TKM) siklikla
kullanilmaktadir (Gefen ve Keil, 1998; Venkatesh ve Davis, 2000; Litvin ve MacLaurin, 2001;
O'Cass ve Fenech, 2003). TKMnin agiklanmasinda oncelikle modelin ortaya ¢ikisindan ve
gelisim stirecinden bahsedilecektir. Ardindan TKM'nin boyutlar {izerinde durulacaktir.

TKM, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafinda gelistirilen 'Mantikl1 Davranis Teorisi' (Theory of
Reasoned Actions) temelinde sekillenmistir (Luarn ve Lin, 2005). Bu kapsamda Davis vd.
(1989), tiiketicilerin bilgisayarlar1 kullanma sebeplerini ve onlara yonelik tutumlarim
incelemek igin, Sebeplere Baghh Hareket (Action Relating to Reasons) teorisini gelistirmistir.
Daha sonralar1 teori, Teknoloji Kabul Modeli' (Technology Acceptance Model) olarak
isimlendirilmistir. TKM, alana ilham verici, sikhikla atif yapilan ve alandaki etkili
modellerden birisi haline dontismiistiir (Venkatesh ve Davis, 2000; Pikkarainen vd., 2004).

Teknoloji Kabul Modeli (TKM)' ne gore yeni bir teknolojik sistemin tiiketiciler tarafindan
kabulti ve kullanimi {izerinde, o sistemin tiiketiciler tarafindan Algilanan Faydasi ve
Algilanan Kullanim Kolaylig1 oldukga etkilidir (Davis, 1989). Yani, tiiketiciler sunulan bir
teknolojiyi ne kadar faydali ve kullanimi kolay buluyor ise o teknolojiyi kullanma olasiliklar:
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o kadar yiiksek olacaktir. Venkatesh ve Davis (2000), TKM'de var olan bu boyutlara
(Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan Fayda) yeni boyutlar ekleyerek (Kisisel Norm,
imaj, Mesleki Alaka, Cikti Kalitesi, Goniilliiliikk, Sonuglar1 Gosterilebilirligi) modeli
gelistirilmis ve yeni modele “Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli” adin1 vermistir.

3.1. Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK)

TKM'de yer alan Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK); tiiketicinin belirli bir teknolojiyi
kullanirken fiziksel ve zihinsel gabaya ihtiyag duymadan kullandig1 teknoloji ile ilgili
algilama derecesini agiklamaktadir (Davis, 1989: 320). Teknolojinin tiiketici tarafindan AKK,
hem Algilanan Fayday1 (AF) ve hem de Kullanma Niyetine (KN) yonelik tutumu etkiledigi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler yeni teknolojinin kullanimmin kolay sekilde
gerceklesecegi yoniinde bir algi ile hareket ettiklerinde teknolojiyi kullanmakta daha istekli
olacaklar1 sonucu ortaya ¢ikacaktir (Saade ve Bahli, 2005: 318).

3.2. Algilanan Fayda (AF)

TKM'nin bir bagka boyutu olarak ele alinan Algilanan Fayda (AF); tiiketicinin belirli bir
teknolojiyi kullandiginda is performansimi artiracagina olan inancina isaret etmektedir
(Gyampah ve Salam, 2004: 733). Is performansmin yam sira teknolojinin kolay &grenilmesi
sayesinde teknolojinin kullanimi, yaygimnlasmasiyla daha faydali bir sonuca yonelebilir
(Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Bu nedenle AF dogrudan KN tutumu ve kullanim igin
davranis niyetini etkiler (Davis vd., 1989: 987).

3.3. Kullanma Davranis1 (KD)

AF ve AKK birlikte ele alindiginda teknolojiyi kullanima yonelik tutum tiizerine baski
yapmaktadir. Kullanma niyetine yonelik tutum; teknolojinin kullanimma yo6nelik
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, begenme veya begenmeme, iyi veya kotii, sevme
veya sevmeme gibi karsilikli duygular igeren (Taylor ve Todd, 1995: 148) kesin ve nihai bir
tepki olarak degerlendirilmektedir (Vijayasarathy, 2004: 751).

AF ve KN'ne yonelik tutum dogrudan teknolojinin kullanimi i¢in Kullanma Davranist (KD)
niyetini etkilemektedir. KD niyeti; tiiketicinin belirli bir davramsi sergileme olasilig1 olarak
acgiklanmaktadir. KD tiiketicinin, davranisi gerceklestirmeye ne kadar egilimli ve istekli
oldugunu gostermektedir (Al-Gahtani ve King, 1999: 278). KD niyeti de tek basmna
teknolojinin kullanimini belirlemektedir (Jones ve Hubona, 2006: 706). Teknolojinin
kullanilmasi ya da kullanilmamasi teknolojiye yonelik bir tepkidir ve bir davranis olarak ele
almabilir (Downing, 1999: 204). Tiiketicilerin yeni teknolojiyi kullanim diizeyi; teknolojiyi
nasil algiladigini, teknolojik sistemin kullanimini ve teknolojiyi kabullerini gostermektedir.
TKM'de tiiketicinin teknolojiyi kullanmay1 reddetme veya kullanim yoniinde verecegi karar
TKM'nin bir ¢iktist olarak ele alinabilir. Tiiketicinin davrams amaci ne kadar giiglii ise,
davranisin gergeklestirilme ve ¢iktiy1 elde etme olasilig1 da o kadar fazla olacaktir (Ozer ve
Yilmaz, 2010: 38). Kullaniclar yonetim bilgi sistemine girdiler saglayarak ve sistemin
¢iktilarini kullanarak katilir.

Arastirmada ele alinan TKM bilesenleri ve bu bilesenlerle karekodlarin pazarlama iletisimi
rolii ile iliskisi Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Karekodlarin Pazarlama iletisimi Rolii ile Teknoloji Kabul Modeli liskisi

Karekodlarin Pazarlama
fletisimi Rolii (KPIR)
Ayirt Edici Ozellik L
(AEO) ~a| AlgilananFayda |
(AF)
L v
i cerik (I) // 4 —> Kullanma Kullanma
. Niyeti (KN) > Davranist
(KD)
— Algilanan Kullanim
Yenilik (Y) Kolayligi (AKK) [
Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Kaynak: Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli kullanilarak gelistirilmistir.
4. ARASTIRMA

Aragtirmada kullanilan anket sorulari yapilan arastirmanin gecerliligi ve giivenilirligini
arttirmak amaciyla daha O6nce yaymlanmis, gecerliligi ve giivenilirligi ispatlanmis olan
akademik calismalardan elde edilen Olgeklerden uyarlanmistir. Teknoloji Kabul Modeli
(TKM)'nin iginde yer alan Algilanan Fayda (AF), Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK),
Kullanma Niyeti (KN) ve Kullanma Davranisi (KD) olgekleri genel olarak Fu vd. (2006)’dan,
ozgiin Olcekler olarak AF, AKK ve KN olgekleri Davis (1989)'den uyarlanmistir.
Karekodlarin Pazarlama Iletisimi Rolii (KPIR) icerisinde yer alan Ayirt Edici Ozellik (AEO),
Icerik (I) ve Yenilik (Y) boyutlar1 ise Sago (2011) tarafindan kullanilan ifadelerin
uyarlanmasiyla Tiifekci ve Tiifekci (2012) tarafindan kullanilan ifadelerden olusmaktadir.
Bagimli ve bagimsiz degiskenler, 51i Likert Olcegi ile (1=Kesinlikle Katilmiyorum, ...
5=Kesinlikle Katiliyorum araliginda olacak sekilde) degerlendirilmistir. Olgeklerde yer alan
olumsuz ifadeler ters kodlama ile paket programa girisleri yapilmistirt. Bagiml ve bagimsiz
degiskenler, Tavakolian (1989) tarafindan Onerilen yontem kapsaminda birlestirilmislerdir.
Bu yonteme gore, Olgegi olusturan ifadelerin basit aritmetik ortalamasi alinarak olgeklerin
birlestirilmesi 6nerilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin kavramsal yonti ile ilgili yapilan degerlendirmeden sonra arastirmanin amaci,
yontemi, modeli, bulgular1 ve sonucu iizerinde durulacaktir. Bu arastirmada giiniimiizde
bir¢ok mecrada kullanilan karekodlarin pazarlama iletisimi rolii tizerinde durulmustur. Bu
kapsamda literatiirde siklikla kullanilan ve bir¢ok farkli teknolojinin kullanima ile test edilen
TKM ile degerlendirme yapilmistir. Bu nedenle arastirma karekodlarin pazarlama iletisimi
roliinii teknoloji kabul modeli ile test etmeyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin temel amaciyla beraber karekodlarm kullanimi, etkinligi ve pazarlama iletisimi
araci olarak ele alinmasi ile iliskili ¢ok az sayida ¢alisma yapilmis olmasi bu yonde bir
¢alismanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Boylece bu galisma ilgili litaratiire de katki

t Teknoloji Kabul Modeli (TKM) degiskenlerinden Algilanan Fayda (AF) ve Algilanan Kullanim
Kolaylig1 (AKK) dlgeklerinden birer soru ters kodlanmustir.
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saglamayr amagclamaktadir. Bu galisma; karekodlarin kullanim alanmin yaygimlasmasi,
tiiketici tercihlerinin teknoloji yonlii degisimi, pazardaki rekabetin farkli mecralara tasinmasi
gibi gerekgcelere bagh olarak bu yonde farkindaligin olusturulmas: amacini da tasgimaktadar.
Bu gerekliliklerin tiimii birlikte diistintildiigiinde karekodlar1 bir pazarlama araci olarak
gormeyen isletmelere de bakis agis1 olusturmas: agisindan bu arastirma énem tasimaktadir.

4.2. Aragtirmanin Yontemi

Aragtirma karekodlarin pazarlama iletisimi roliine iliskin bir alg1 dl¢timii ¢alismasidir. Bu
nedenle arastirmanin evrenini daha ¢ok karekod teknolojisini bilen ve kullanan (Ttiifekci ve
Tiifekci, 2012) geng niifusun gosterilmesindens (Sago, 2011) dolay: tiniversite dgrencileri
olusturmustur.

Arastirmada kullanilmak {izere hazirlanan anket formu ti¢ béliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde TKM &lgegi yer alirken, ikinci béliimde KPIR ile ilgili ifadeler yer almaktadur.
Anket formunun son boliimiinde ise demografik degerlendirme yapabilmeye yonelik
katilimailarin 6zelliklerini belirleme amagli sorular yer almaktadir.

Arastirma karekodlarin pazarlama iletisimi roliinii teknoloji kabul modeli ile test etmeyi
amaglamaktadir. Siileyman Demirel Universitesi'nin aragtirmanin yapildig: tarihte, Ogrenci
Isleri Daire Bagkanliginin verilerine gore 56.249 kayitli dgrencisi bulunmaktadir. Bu say1
arastirmanin evrenini gostermektedir. Arastirma evreninin tamamina arastirma kisitlarindan
dolay1 ulasma imkanmin olmamasmdan dolay:1 evreni temsil edecek bir 6rnek segilmistir.
Ornek seciminde, sosyal medyanin kullanilmasindan ve sosyal medyayr kullanan
ogrencilere odaklanilmasindan dolay1 olasiliksiz Ornekleme yontemlerinden amagh
ornekleme kullanilmistir. Bu kapsamda Siileyman Demirel Universitesi'ndeki dgrencilere
ulasmaya yonelik elektronik bir anket formu olusturulmustur. Elektronik anket formu
Silleyman Demirel Universitesi &grencilerinin yogun olarak kullandigi sosyal medya
araglarma mesaj gonderilmesi yoluyla 6grencilere duyurmaya ve katilimlarini saglamaya
calistimistir. Bu sayede sosyal medya teknolojisini kullanan kisilere ulasilmasiyla ayni
zamanda karekod teknolojisini de bilen ve/veya kullanan bir hedef kitleye ulasilacag:
diistintilmiistiir. Sosyal medya araglar1 ile bir aylik siirecte her on giinde bir elektronik
ankete iliskin duyurularla ankete katilima sayis: artirllmaya calisilmistir. Boylece toplamda
564 kullanilabilir anket elde edilmistir. Ornek hacminin Srneklem belirleme tablosuna gore
yeterli diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle elde edilen 564 anket {izerinden analizler
gerceklestirilmistir.

4.3. Bulgular

Arastirmada elde edilen bulgular degerlendirilmeden 6nce ilk olarak arastirmada kullanilan
anket formunda elde edilen boyutlarin giivenilirligi ele alinmistir. Cronbach Alpha degeri,
oOlgeklerin giivenilirligini 6l¢mek igin literatiirde en fazla kullanilan yontemdir. Arastirmada
elde edilen boyutlarin her biri icin hem bagimsiz degiskenlerin hem de bagimli degiskenlerin
Cronbach Alpha degeri hesaplanmis ve Tablo 1'de elde edilen Cronbach Alpha degerleri

§ Bu ¢alismada kullanilan ankete iliskin yapilan benzer bir arastirmada Sago (2011) {iniversite/kolej
Ogrencilerinden (18-23 yas araliginda olan) bir evren ve orneklem belirlemistir. Bu konuda ayrintili
bilgi icin bkz. Sago, 2011.
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gosterilmistir. Ayrica Tablo 1'de hesaplanan TKM ve KPIR igin de Cronbach Alpha degerleri
yer almaktadir.

Tablo 1: Giivenilirlik Test Sonuclar

Boyutlar ifade Sayis1 Cronbach Alpha
Algilanan Fayda (AF) 4 0,761

Teknoloji Kabul Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK) 6 0,717 0.785

Modeli (TKM) Kullanma Niyeti (KN) 3 0,814 ’
Kullanma Davranis: (KD) 3 0,792

Karekodlarin Ayirt Edici Ozellik (AEO) 4 0,879

Pazarlama fletisimi | ierik (i) 4 0,961 8,872

Rolii (KPIR) Yenilik (Y) 4 0,863

Giivenilirlik testi sonuglarma gore her bir boyuta iliskin giivenilirlik degerleri (Cronbach
Alpha katsayisi) 0,70 degerinden yiiksek c¢kmistir. Hatcher (1994) sosyal bilimlerde
guvenilirlik degerleri i¢in 0,70 ve tizerini onermekte; 0,80 ve {lizeri olmasinin ise istenen
seviye oldugunu vurgulamaktadir. Tablo 1'de de goriildiigii gibi, tiim alpha degerlerleri,
sosyal bilimler i¢in kabul edilen seviyenin tizerinde yer aldi1g1 sonucuna varilmistir.

Arastirmada katilimailara iliskin Ozellikleri belirlemeye yonelik katilimcilara yoneltilen
demografik degerlendirmeler kapsaminda katilimcilarin tanimlayici bilgileri Tablo 2'de
gosterilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Tanimlayic1 Bilgileri

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Erkek 238 42,2
Kadin 326 57,8
TOPLAM 564 100
Karekodlar1 Gordiikleri Yer Frekans (f) Yiizde (%)
Ilag kutularinda 108 22,16
Gazete reklamlarinda 75 17,91
Dergi reklamlarinda 64 15,78
Uriin paketlerinde 49 14,54
Bir yere giriste kullanilan biletlerde/kuponlarda 32 10,82
Televizyonda 31 9,75
Billboardlarda (D1s mekan reklamlarinda) 15 6,56
Diger 14 2,48
TOPLAM 564 100
Ogrenim Gérdiigii Birim Frekans (f) Yiizde (%)
Dis Hekimligi Fakiiltesi 10 1,77
Egitim Fakiiltesi 3 0,53
Fen - Edebiyat Fakiiltesi 75 13,3
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 12 2,13
Hukuk Fakiiltesi 9 1,60
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 120 21,28
Tlahiyat Fakiiltesi 16 2,84
Miihendislik Fakiiltesi 86 15,25
Orman Fakiiltesi 25 4,43
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 69 12,23
Teknik Egitim Fakiiltesi 71 12,59
Teknoloji Fakiiltesi 5 0,89
Tip Fakiiltesi 11 1,95
Ziraat Fakiiltesi 52 9,22
TOPLAM 564 100
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Katilimailarin demografik verileri degerlendirildiginde; katiimcilarin %42,2'si erkek iken
%57,8in kadimn oldugu goriilmiistiir. Katilmcilara yoneltilen karekodlar1 gordiikleri yer ile
ilgili soruya katilimcilarin %22,16's1 ilag kutularinda; %17,91'i gazete reklamlarinda; %15,78'i
dergi reklamlarinda; %14,54't iirtin paketlerinde; %10,82'si bir yere giriste kullanilan
biletlerde ve/veya kuponlarda; %9,75' televizyonda; %6,56's1 billboardlarda (dis mekan
reklamlarinda); %2,48'1 diger alanlar segeneklerini isaretleyerek cevap vermislerdir. Ayrica
katilimcilara dgrenim gordiikleri birim soruldugunda, katilimcilarm %21,28'inin Tktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesinde; %15,25'inin Miihendislik Fakiiltesi'nde; %13,3'liniin Fen
Edebiyat Fakiiltesinde; %12,59'unun Teknik Egitim Fakiiltesi'nde; %12,23'liin Saglik Bilimleri
Fakiiltesi'nde oldugu goriilmiistiir. Diger birimlere ait yiizdeler Tablo 2'de gosterilmektedir.

Aragtirmada Ongoriilen modeli test etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli'nden
yararlanilmistir. Yapisal Esitlik Modeli, birbiriyle iligkisi oldugu diistiniilen degiskenlerin
ayn1 anda kapsamli bir analizinin yapilmasina imkan saglayan, arastirmacilarin bilimsel
kuramlarmni dlgme ve test etmelerine yardimai olan istatistiki bir tekniktir (Hershberger vd.,
2003: 2). Bu teknigin kullanilmas: ile gozlemlenen degiskenler ve boyutlar arasindaki
iligkileri agiklamak amaglanmaktadir (Reisinger ve Turner, 1999: 71). Bu teknigin énemli bir
avantaji da ¢ok sayida degiskenden olusan farkli modelleri ve bu modelleri olusturan
hesaplamalar1 ayn1 anda test edebilme becerisi ile agiklanmaktadir (Farrel, 1994: 478). Yapisal
Esitlik Modeli igin analizler LISREL 8.51 paket programui ile analiz edilmigtir. Test edilen
model ve elde edilen sonuglar Sekil 2'de gosterilmektedir.

Sekil 2: Aragtirma Modeline iliskin Test Sonuglar

Karekodlarin Pazarlama 047
ileti@imi Rolii (KPIiR) (0:048)
e ] [
Ayirt Edici Ozellik b.ag*
( AEO) 0,057 Algilanan Fayda (AF)
R2=0,38 m Joss
0,033)
0,39* v |
il (1 0,061) A I—P Kullanma Kullanma
Igerik (I) 018" 0,36*
(d 1) Niyeti (KN) (0,028) Davranist
0,28+ ’I | ’ R2=029 | (KD) R2=0,35
(,059)
Algilanan Kullanim 0,45%
Yenilik (Y) Kolaylig1 (AKK) 007
Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
|

x?=055,62 (d.f. =5, p<0,001; RMSEA = 0,086, NFI=0,91; CFI = 0,91; GFI = 0,94, AGFI = 0,92; RMR = 0,08
Standart hatalar sekilde parantez igerisinde g0sterilmigtir
*p<0,01; **p<0,05

Arastirmada test edilen yapisal esitlik modelinin iyi uyum gosterip gostermedigi ile ilgili
olarak sinir degerler kullanilarak yorum ve degerlendirme yapilmaktadir. Diger bir ifadeyle,
yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan uyum istatistiklerinin belli degerler arasinda
olmasi istenir. Yapisal Esitlik Modellerinde kullanilan uyum istatistikleri Tablo 3'te genel
kabul gormiis uyum iyiligi degerleri ile gosterilmektedir.
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Tablo 3: Yapisal Esitlik Modellerinde Kullanilan Uyum Istatistikleri

Uyum Olgiitleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Ki-kare (x?) degeri En Diisiik Deger En Diisiik Deger
Ki-kare/Serbestlik Derecesi (df) <2 <5

Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 0=RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,10
Normallestirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,95 <NFI<1 0,90 <NFI<0,95
Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) 095<CFI<1 0,90 < CFI1<0,95
Iyilik Uyum Indeksi (GFI) 095<GFI<1 0,90 <GFI<0,95
Ayarlanmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI) 0,95< AGFI<1 0,90 < AGFI<0,95
Artik Ortalamalarin Karekokii (RMR) 0=RMR<0,05 0,05 <RMR< 0,10

Kaynak: Simsek, 2007; Cokluk vd., 2010.

Aragtirmada modelin test edilmesi ile elde edilen sonuglar ile Tablo 3'te verilen yapisal
esitlik modellerinde kullanilan uyum istatistikleri karsilastirildiginda parametrelerinin
hepsinin genel olarak kabul edilen uyum sinirlar1 igerisinde yer aldigi goriilmektedir. Bu
durum, genel olarak modelin uygunluk sergilediginin gostergesi sayilabilir. Modelin
uygunlugu modeli olusan iliskilerin (path) ve bu iligkilerin yonlerinin (pozitif veya negatif)
ayr1 ayr1 yorumlanmasini saglamaktadir.

Sekil 2'de goriilen arastirma modeline iligkin test sonuglarma gore Olgiim modelinde
(Measurement Model), regresyon denklemlerinin katsayilar1 yorumlanacaktir. Genel olarak,
KPIR degiskeninin her ii¢ boyutunun da TKM'nin AF degiskenini pozitif yonde (sirast ile
regresyon denklemi katsayilar1 0.48, 0.39 ve 0.28), onemli Ol¢iide kuvvetli (R? = 0.38) ve
anlamli (p<0.01) aciklayabildigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Aragtirmada test edilen model KPiR'in genel olarak KN degiskenine pozitif yonde
(regresyon katsayis1 0.47), kismen kuvvetli (R? = 0.29) ve anlamli (p<0.01) aciklayabildigi
sonucunu vermektedir. Ayrica AKK degiskeninin AF degiskenini pozitif yonde (regresyon
katsayis1 0.18), kismen kuvvetli (R? = 0.38) ve anlamli (p<0.05) aciklayabildigi; AF
degiskeninin KN degiskenini pozitif yonde (regresyon katsayisi 0.53), kismen kuvvetli (R? =
0.29) ve anlamli (p<0.01) agiklayabildigi; AKK degiskeninin KN degiskenini pozitif yonde
(regresyon katsayis1 0.45), kismen kuvvetli (R? = 0.29) ve anlaml (p<0.05) agiklayabildigi; KN
degiskeninin KD degiskenini pozitif yonde (regresyon katsayisi 0.36), kismen kuvvetli (R? =
0.35) ve anlaml1 (p<0.01) agiklayabildigi sonucu ortaya gikmustir.

Elde edilen bulgular TKM'nin anlamh bir sekilde KPIR degiskenini agiklayabildigi, KPIR'in
alt boyutlar1 olarak ele alinan AEO, I ve Y degiskenleri tarafindan anlamli bir sekilde
aciklanabildikleri ve literatiirde test edilmis olan iligkilerin bu arastirmada da ispat edildigi
goriilmektedir (AF — KN, AKK — KN, AKK — AF, KN — KD). Bu arastirmada arastirmanin
amacina bagl olarak bu modele ek olarak énerilen KPIR degiskenlerinin de anlamh sekilde
acgiklanabildigi sonucuna ulagilmistir (AEO — AF, [ — AF, Y — AF, KPIR — KN).

5. SONUC

Arastirmada giiniimiizde bir¢ok mecrada kullanilan karekodlarin pazarlama iletisimi rolii
tizerinde durulmustur. Bu kapsamda literatiirde siklikla kullamilan ve bir¢ok farkl
teknolojinin kullanimi ile test edilen TKM ile degerlendirme yapilmistir. Bu nedenle
arastirma karekodlarin pazarlama iletisimi roliinii teknoloji kabul modeli ile test etmek
amaglanmigtir. Aragtirmanin temel amacinin yan sira ¢alisma ile ilgili litaratiire de katki
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saglamak amaglanmistir. Bu ¢alisma; karekodlarin kullanim alaninin yayginlasmasi, tiiketici
tercihlerinin teknoloji yonlii degisimi, pazardaki rekabetin farkli mecralara tagmnmasi gibi
gerekgelere bagl olarak bu yonde farkindaligin olusturulmas: amacini da tasimaktadir. Bu
gerekliliklerin tiimii birlikte distintildiigiinde karekodlar1 bir pazarlama araci olarak
gormeyen isletmelere de bakis agis1 olusturmasi agisindan bu arastirma 6nem tasimaktadir.
Ciinkii gliniimiizde isletmeler rekabetci stiinlitk elde etmek amaciyla farkhi stratejilere
yonelmektedirler. Bunun en temel gerekgesi ise hizli degisim siirecinin igerisinde, kiiresel ve
yerel dinamiklerin etkisiyle gelisen bilgi ve teknoloji yogunlugu gosterilebilir. Ortaya ¢ikan
bu dinamik pazar kosullarinda, isletmelerin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ancak
uygulamayacaklar1 alternatif stratejiler ile gergeklesebilir. Bu kapsamda isletmeler
kendileri/iiriinleri ile ilgili bilgileri 6z ve yogun bir sekilde aktarabilmenin yolunu karekod
teknolojisi tizerine strateji gelistirerek aktif hale doniistiirmektedirler.

Karekodlar, radyo frekans: ile tanimlanarak yakin alan iletisim teknolojisiyle hayat bulan,
ozellikle akilli telefon olarak adlandirilan cep telefonlarinin aracilig: ile kullanilan yeni nesil
bir uygulama olarak ifade edilebilir (Arslan, 2011: 78). Karekod teknolojisi isletmelerin
kendileri/tirtinleri ile ilgili metin, resim, gorsel seklinde bilgileri tiiketiciye kiiclik bir alanda
kullanarak, detay bilgi verilmesi veya pazarlama iletisiminin etkin olarak
gerceklestirilebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Giintimiizde popiiler tiiketim
kiiltlirtiniin  sonucu olarak bircok tiiketicide bulunan akilli telefonlar aracihigiyla
karekodlarin igerisinde yiiklii olan bilgiye kolaylikla ulasilabilmektedir. Bu nedenle
karekodlar, isletmelerin tiiketiciye ulasabilmesinde etkin bir teknolojik arag¢ olarak ele
almabilir.

Bilgi teknolojileri alaninda yapilan arastirmalarda ¢ogunlukla Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
kullanilmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli (TKM)' ne gore yeni bir teknolojik sistemin
tiiketiciler tarafindan kabulii ve kullanimi {izerinde, o sistemin tiiketiciler tarafindan
Algilanan Faydasi ve Algilanan Kullanim Kolaylig: etkili oldugu ifade edilmektedir (Davis,
1989). Bu arastirmada da karekodlarin pazarlama iletisimi rolii TKM ile agiklanmaya
calisilmistir.

Karekodlarmn avantajlar1 her ne kadar pazarlamadaki yerini gosterse de, pazarlamadaki yeri
konusunda az sayida ¢alisma yapilmasi nedeniyle bu konu tizerinde durmakta yarar olacag:
diisiincesiyle bu arastirmada karekodlarin pazarlamadaki yerine deginilmistir (Tiifekci ve
Tiifekci, 2012).

Arastirmada elde edilen bulgular literatiirle uyum saglar nitelikte sonuglanmistir (Fu vd.,
2005; Wang, 2002; Lu vd., 2003; Doll ve Torkzadeh, 1988, Adamson ve Shine, 2003; Ozer vd.,,
2003; Hu ve Quan, 2005; Akca ve Ozer, 2012; Turan ve Ozgen, 2009). Bu nedenle
karekodlarin pazarlama iletisimi rolii TKM ile aciklanabildigi soylenebilir. Aragstirma
sonuglarina gore arastirmaya katilanlarm KPIR ile ilgili olusturulan ifadelere TKM'nin
boyutlar1 kapsaminda teknoloji kullanma konusundaki niyetlerini pozitif, yiiksek derecede
anlamli ve kuvvetli bir sekilde tahmin edebildigi yoniindedir.

KPIR'in ilk degiskeni olarak degerlendirilen Ayirt Edici Ozelligi (AEO) tiiketicilerin diger
pazarlama araglarina gore daha ayirt edilebilir yoniine vurgu yapmaktadir. Ozellikle

karekodlarin ¢iplak gozle bir anlam ifade etmemesi nedeniyle gizemli bir rol iistlenmesi
tiiketicinin merakini1 uyandirmaktadir. Bu nedenle birgok tiiketici farkli mecralarda karekod
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ile karsilastiginda igerigini merak ederek, karekodu mobil cihaz aracilig ile anlamli hale
dontistiirmektedir. Bu nedenle karekodlar isletmelerin vermek istedigi mesaji tiiketiciye
ulagtirabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

KPIR'in bir baska degiskeni olarak ele alinan Icerik (I) ozelligi ile karekodlarin igerigine
vurgu yapilmaktadir. Bu noktada karekodlarin igerigi istenen sekilde gelistirilip etkinligi
artirilabilmektedir. Karekodlarin igeriginin kullanilan yeni teknolojiler ile daha da
gelistirilmesi isletmeler acisindan bir avantaj olarak ele alinabilir. Ciinkii isletmeler
cogunlukla vermek istedikleri mesajlar1 kisa ve 6z sekliyle aktarirken bazi énemli detaylar:
atlayabilmektedirler. Karekodlarin igeriginin genisletilebilir/gelistirilebilir olmasindan dolay1
verilmek istenen tiim ayrmtilar tiiketiciye gorsel veya isitsel olarak aktarilabilmektedir. Bu
isletmeler agisindan 6nemli bir rekabet avantaji olarak ele alinabilir.

KPIR'in son boyutu olan Yenilik (Y) &zelligi ile giiniimiiz tiiketicisinin degisime ve yenilige
vermis oldugu tepkinin yansimalarindan soz edilebilir. Tiiketiciler yeni olan1 denemek igin
firsat kollamaktadir. Bu kapsamda karekodlarin yeni bir teknoloji olarak pazarlama
iletisiminde ele alimmasi tiiketicinin dikkatini cekmektedir. Bu nedenle karekodlarin
kullanimi ve etkinligi isletmeler agisindan bir firsat olarak ele alinabilmektedir.

Elde edilen bu sonuglara gore karekodlarin pazarlama iletisimi rolii kapsaminda aragtirmaya
katilanlarin karekodlar: kullanma niyeti ve kullanma davranigi potansiyeline sahip oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle igletmeler acisindan ele alindiginda kendilerinin/iiriinlerinin
pazarlama iletisimi ¢abalarini karekodlarla gergeklestirmeleri TKM kapsaminda tiiketici
tarafindan olumlu algi/tepki yaratacagi soylenebilir. Boylece karekod pazarlama stratejisi
isletmelere deger ve fark yaratacaktir.

Literatiirde TKM siklikla kullanilmasma ragmen, karekodlar ile iligskilendirilen herhangi bir
calismaya rastlanmamistir. Yapilan bu arastirma, literatiirdeki bu eksikligi doldurmasi
arastirmanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Bununla birlikte karekodlarla iligkili bundan
sonra yapilmasi muhtemel calismalara da ilham verecegi diistiniilmektedir. Ayrica bu
arastirma karekodlarin kullanim alaninin yayginlasmasi, tiiketici tercihlerinin teknoloji
yonlii degisimi, pazardaki rekabetin farkli mecralara tasinmasi gibi gerekgelere bagl olarak
bu yonde farkindaligin olusturulmas: amacini da tagimaktadir. Bu gerekliliklerin tiimii
birlikte diistintildiigtinde karekodlar1 bir pazarlama araci olarak gormeyen isletmelere de
bakis acgis1 olusturmasi agisindan Onem tasimaktadir. Bu arastirma Siileyman Demirel
Universitesi ogrencileri ile gerceklestirilmistir. Zaman, maliyet ve ulasilabilirlik kisitlar
nedeniyle tek bir {iniversitede gergeklestirilmistir.

Arastirmanin sonucunda gelecekte yapilmasi muhtemel ¢alismalara yonelik bir¢ok 6neride
bulunulabilir. Karekod teknolojisinin yeni bir uygulama olmasindan dolay1 karekodlar ile
ilgili ¢aligmalarin literatiirde az olmasi, bu alanda yapilabilecek bir¢ok calismaya isaret
etmektedir. Bu calismada bir {iniversitede okuyan ogrenciler ele alinmistir. Konunun
genellenebilmesi agisindan farkli sehirlerde yer alan farkl statiide bulunan {iniversitelerin
ogrencileri de ele alinarak kapsamu gelistirilebilir. Ayrica bu ¢alismada geng niifusu temsilen
tniversite 0grencisine odaklanilmistir. Geng niifusu temsil eden lisede okuyan gengler ve
tiniversiteden mezun olan gengler de bulunmaktadir. Her bir grup farkli bir nesli temsil
etmesi agisindan algilarinin  farklilasabilecegi diistiniilerek aragtirma yapilmasi, farkl
sonugclar1 ortaya gikarabilir. Ayrica bu teknolojiyi kullanan yetigkinler de bulunmaktadur.
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Yetigkinlere yonelik yapilacak arastirmalar da konunun kapsamini ve énemini agiklamasi
acisindan Onerilebilir.
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