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OZET

Teknolojinin gelismesiyle birlikte reklam sektoriinde de onemli Olgiide
degismeler ve gelismeler olmaktadir. Bu gelismelerden biri de agik hava reklamlarinda
meydana gelmektedir. Geleneksel yapisindan kurtulup, modern bi yap1 kazanmak
isteyen agik hava reklamlar1 6nce dijital bir yap1 kazanmis sonrasinda da interaktif yap1
kazanmaya basglamistir. Ac¢ik hava reklamlarinda interaktiviteyi saglayan
teknolojilerden biri ise QR kod teknolojisidir. Bu baglamda ¢alismanin konusu “agik
hava reklamlarinda QR kod kullaniminin interaktiviteyi saglamadaki roli” olarak

secilmistir.

Bu caligma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; agik hava reklamciligt
ve interaktif reklamcilik kavramlarina yer verilmistir. Daha sonra bu kavramlar

arasinda bag kurularak agik hava reklamcilig1 ve interaktivite konusuna yer verilmistir.

Ikinci béliimde; QR kod kavramma, QR kod reklamciligina ve agik hava

reklamlarinda QR kod kullanimina yer verilmistir.

Uciincii  boliimde ise; agik hava reklamlarinda QR kod kullaniminin
interaktiviteyi saglamadaki rolii iizerine yapilan arastirmanin bulgularina ve

degerlendirilmesine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: A¢ik Hava Reklamciligi, Interaktif Reklamcilik, QR Kod



ABSTRACT

In tandem with the technological advancements, there have been a great
number of changes and developments in the advertisement industry. One of these
developments is present in out-of-home advertising. In a desire to free itself from the
conventional structure and to acquire a more contemporary one, out-of-home
advertising has taken on the first digital, then an interactive structure. One of the
technologies which provides interactivity in out-of-home advertising is QR code
technology. In this context, the subject of this study is chosen to be “The role of QR

code usage in out-of-home advertising to provide interactivity”.

This study consists of three chapters. Chapter one covers the terms “out-of-
home advertising” and “interactive advertising”, and then the connections between

out-of-home advertising and interactivity.

The second chapter includes the QR code term, QR code advertising and usage

of QR code in out-of-home advertising.

Chapter three covers the findings of and evaluates our study to investigate the

role of QR code usage in providing interactivity in out-of-home advertising.

Keywords: Out-of-home advertising, Interactive advertising, QR code
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GIRIS

Giliniimiizde kamusal alanlar sosyal yasamin merkezinde yer almaktadir.
Kamusal alanlarin en 6nemli 6zelligi iletisimin ve etkilesimin en iist noktaya ulastigi
alanlar olmasidir. Bu alanlarda iletisim ve etkilesimin en iist noktada olmasi, a¢ik hava
reklamciliginin 6nem kazanmasinin baslica sebebidir. Bu nedenle acik hava reklamlari

sosyal yasam ortamlarinin bir pargasi haline gelmistir.

Bunun yani sira giinlimiizde internet kullanimi1 ve buna paralel olarak internetin
reklam ortami olarak kullanimi hizla artmaktadir. Bu baglamda gilinlimiizde markalar
reklam mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastirabilmek adina bu ortamlart yogun bir
bi¢cimde kullanmaktadir. Yiiksek oranda kullanicisi bulunan internet lizerinden hedef
kitleye ulasabilmek reklam verenler veya markalar icin biiyilk 6nem tasimaktadir.
Reklam verenler veya markalar internet ortaminda etkili olabilmek amaciyla
birbirinden farkli reklam tiirlerini ve reklam teknolojilerini kullanmaktadir. Bu
baglamda basarilarin1 arttirmak i¢in geleneksel reklam mecralarii da internet

ortamina dahil etmek istemektedirler.

Iletisim ve etkilesim, dijitallesmenin en énemli parcalarindandir ve bu nedenle
acik hava reklamciliginda da dijitallesme biiyilk onem tasimaktadir. Acik hava
reklamlarindaki dijitallesme, agik hava reklamlarini tek yonlii olmaktan g¢ikararak
interaktif bir hale getirmektedir. A¢ik hava reklamciligindaki dijitallesme pesinden
farkl1 teknolojilerin kullanimini da getirmektedir. Bu teknolojilerden bir tanesi de QR
kod teknolojisidir. QR kod uygulamalari, agik hava reklamlarini ¢evrim i¢i ortama

tasimada en etkili uygulamalardan biridir.



BiRINCi BOLUM
1.ACIK HAVA REKLAMCILIGI VE INTERAKTIVITE
1.1. ACIK HAVA REKLAMCILIGI KAVRAMI

Sosyal hayatin bir ¢ok yerinde karsimiza c¢ikan agik hava reklamlari,
reklamciligin ¢ok Oonemli bir kismimi olusturur. Sosyal hayat dinamigi iginde
kacinilmasi neredeyse imkansiz olan agik hava reklamlari yasamin da bir pargasi
haline gelmistir. Acik hava reklamlari kisaca “ev disindaki her yer”de karsimiza ¢ikan
reklamlar olarak tanimlanabilir. Bu “yerler” bazen cadde, bazen otobiis, bazen de alis
veris merkezi olarak karsimiza c¢kabilir. A¢ik hava mecralari i¢in eskiden “out door”
kavrami kullanilirken gilinlimiizde bu kullanim yerini “out of home” kavramina

birakmustir.

Out of home terimi agik hava reklamciliginin kapsamini dogru bir sekilde ifade
edebilmektedir. Bireyler sehir hayatinda evlerinin dislarina ¢iktiklarinda caddeler,
toplu ulasim araclari, binalar, alis veris merkezleri, istasyonlar ve anlasilacagi gibi tiim
sehirle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle tiim sehir bir agik hava mecrasi olarak

goriilmektedir (Sezer, 2009, s. 35).
1.2. ACIK HAVA REKLAMCILIGI TARIHSEL GELIiSiMi

Acik hava reklamlar reklamciligin ilk donemlerinden beri kullanilan en eski
reklam mecralarindan biridir. Ge¢misi Antik Yunan ve Misir uygarliklarina kadar
dayanan agik hava reklamciligi hedef kitleyi disarida bulundugu anlarda yakalamak ve

belirlenen mesaj stratejisini aktarmak hedefindedir (Elden, 2009, s. 251).
1.2.1. Diinyada A¢ik Hava Reklamciligi Tarihsel Gelisimi

Acik hava reklamciliginin tarihi incelendiginde, bu reklamlarin ilk ¢aglardan
itibaren goriildiigiine rastlanmaktadir. Bu nedenle agik hava reklamciliginin en eski

reklam ortamlarindan biri oldugu rahatga sdylenebilir.

Birgok tarihgiye gore, reklamin diinyadaki ilk érnekleri, MO 3000’li yillarda,
Babilli tiiccarlarin diikkanlarim1 tanitmak i¢in kullandiklar1 diikkan tabelalaridir.
Diikkan tanitimi amaciyla hazirlanan tabelalarin Eski Yunan ve Eski Roma’da da var
oldugu bilinmektedir. Bir malin veya hizmetin tanitimin1 gergeklestirmek amaciyla

tiretilen reklamlarin o gilinkii amact da aynidir. Ancak, az sayida insan okumayi bildigi
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icin, tiiccarlar tamitimlarini, tasin veya tahtanin {izerine kazidiklar1 sembollerle
gerceklestirebilmiglerdir. Sarap tiiccart salkim semboliinii, ayakkabici ise bot

semboliinii kullanmistir (Anil, 2006, s. 14).

Sozlii ve yazili reklamin dogusu farkl: tarihlerde gerceklesmistir. Babil, Misir
ve Roma uygarliklarinda reklam niteligi tasiyan metinler ve ilan panolari, yazili
reklamin onciil 6rneklerini olusturmaktadir. S6zlii reklamciligin dnciileri ise bir¢cok
kaynaga gore, cigirtkan ve tellallardir. Ortagagda reklamcilik etkinligi, genellikle
saray kaynakli mesajlarin halka iletilmesini saglayan; daha ¢ok sozlii mesajlar tastyan

tellallar ve gigirtkanlar araciligiyla yiiriitiilmiistiir (Anil, 2006, s. 14).

Sel 1: Pompeii Kenti Duvarindaki Gladyator Savasi Freski®

5000 y1l d6ncesine geldigimizde Misir ve Mezopotamya’ da Pazar gobeklerinde
topraktan resimlerle bir¢ok insana ulasabilmek hedeflenmistir. Ve yine binlerce yil
oncesinde kanun ve sozlesmeler insanlara duyurmak icin biiyiikk sert kolonlar
kullanilmistir. Zamaninda Yunan ve Romalilarda gladyator savaglarimi, sirk

gosterilerini orta ve kenar alanlarda bulunan siitunlara resmedilerek bildiri yapilmistir
(Sezer, 2009, s. 20)

Popa’ya gore, matbaanin ve baski tekniklerinin yayginlagmasinin ardindan el
ilanlar1 ve posterler ortaya ¢ikmis ve tiiccarlarin irlinlerini tanitmaya basladigi el

ilanlar1 kullanilmaya baglamistir. Bu; loncaya 6zgii, bazen sehrin surlarina yapistirilan,

! Antik Roma dénemi Pompeii Kenti’ne ait bu gérsel, Italya’da bulunan Pompeii Antik Kenti’nde
yiiriitiilen arkeolojik ¢alismalarda (Ekim 2019) kesfedilmistir.
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semboller igeren kagit pargalart seklinde diizenlenmistir. Afislerin istenilen yere
yerlestirilebilmesi reklam esnekligi saglamis ve tercih edilmesinde Onemli rol

oynamistir (Gheorghita, 2019, s. 5)

1480°de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise duvarina asilan William Caxton’un
rahipler icin hazirladigr “The Pyes of Salisbury use” adli kitabinin ilan1 olmustur

(Biiytikersen, 2004, s. 11)

Sekil 2: Tlk Duvar Afisi (Londra,1480)

19.yy’da ara¢ giydirme, toplu tasima durak ve istasyonlar1 reklamlart gibi
reklam ortamlar1 kullanilmaya baslanmistir. Giiniimiizde ise dijital ekranlar, bina ve
cephe giydirme, aligveris merkezleri, kent mobilya reklamlar1 gibi oldukea cesitli agik

hava reklam ortamlar1 mevcuttur.
1.2.2. Tiirkiye’de Acik Hava Reklamcilig1 Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde profesyonel anlamda ilk reklam ajanst Osmanli déneminde 1909
yilinda David Samanon, Jac Hulli ve Ernest Hoffer tarafindan bugiinkii adi ile
“Ilancilik Reklam Ajansi1” olan “Ilanat Reklam Acentesi” ad1 ile kurulmustur (Eldek,
2014, s. 99)

1926 yilinda, Ernest Hoffer reklamciligin sadece gazete ve dergi reklamlarinin
yani sira farkli reklam mecralarina yonelmek gerektigini disiiniirken, ilk yiiriiyen
billboard fikrini ortaya atmustir. iki adet 70x150 cm. iizerinde reklami yapilan iiriine
ait bilgiler bulunan suntanin kisa uglarindan birbirine baglanmasi ve boyu en az 150
cm olan bir adam tarafindan sokaklarda tasinmasi seklinde gerceklesen bu ilk agik

hava reklami giiniimiiz sandvi¢ adamlarinin da ilkidir (Eldek, 2014, s. 101)



Bununla yetinmeyen Hoffer, bir de afis yapma fikrini ortaya atmis ve tiim
Beyoglu'nu afiglerle kaplamistir. 1970’11 yillarda Coca-Cola ve Pepsi-Cola gibi igecek
firmalarinin satis noktalarina yaptirdiklari tabela ve 1s1kli pano uygulamalari ile bu
yeni reklam ortami o donemde hizla yayilmaya baglamistir. 1980'li yillarda bira
firmalari, beyaz esya satig noktalar1 ile 6zel banka kurumsal kimlik uygulamalari

birbirini takip edince agik hava reklam pazari birden biiytimiistiir (Bakan, 2019, s. 19)

[k defa 1990 yillarinda iilkemizde sehir i¢ ve disindaki benzin istasyonlar,
biliyiik aligveris merkezleri (AVM) girislerinde c¢esitli boyutlarda kullanilmaya
baslanan bu reklamlar maliyeti yiikksek bir reklam araci olmalar1 sebebiyle
biiyiikliikleri, 1siklandirma tarzi ile gece ve gilindiiz ¢ok uzaktan rahatlikla goriildigi

igin garpici bir agik hava reklam araci olmustur (Sezer, 2009, s. 29)

Bir diger agik hava reklam ortami olan cam grafigi, Tiirkiye'de ilk kez 6zel
olarak hazirlanan cam grafigi folyosu ile 1996’da Milliyet Gazetesi'nin dis cephesi

giydirilerek gerceklestirilmistir (Tuncel, 2018, s. 325)

1999 yilinda A¢ik Hava Reklamcilari Dernegi (ARED), 2011 yilinda ise Ac¢ik
Hava Reklamcilar1 (ARVAK) kurulmustur.

1.3. ACIK HAVA REKLAMLARININ AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Her reklam mecrasinda oldugu gibi acgik hava reklamciliginin da iyi ve koti,
avantajli ve dezavantajli durumlart mevcuttur. Markalarin, acik hava mecrasina
yonelirken ne istediklerini bilmeleri ve tiiketici lizerinde yaratmak istedikleri etkiye ne
Olglide yardimci olacagini iyi diisiinmelidirler. Avantajlar ve dezavantajlar iyi

tartilmali, planlama ve strateji bir 6ngorii dogrultusunda yapilmalidir.
1.3.1. Acik Hava Reklamlarinin Avantajlar

Acik hava reklam ortami, maaliyet acisindan uygun reklam mecralarindan
biridir. Islek ve insanlarin yogun olarak bulundugu agik hava ortamlarinda
konumlandiracaginiz  bir billboard daha maliyetli olan diger mecralarla
kiyaslandiginda etkinlik olarak verimli bir performans saglayabilir. Ac¢ik hava
reklamlarinin bir avantaji da tiiketiciler bilerek olmasa bile bir an i¢in bile olsa reklami

gordiiklerinde o an olmasa dahi reklamin igerdigi {iriinli alacag1 zaman bir an i¢in



gordiigii o gorsel bilingaltinda bir yansima olusturacak ve satin alma davranisina etki

edebilecektir (Usterman, 2009, s. 25).

Gelisen teknoloji ve artan olanaklarla agik hava reklamlarinda dijital ekranlar,
tic boyutlu gorseller gibi uygulamalarla farkindalik saglanabilmektedir. Destekleyici
bir mecra olarak algilanmasi markanin akilda kaliciligini artirmasini saglar. Dogru bir
konumlandirmayla ¢ok sayida kisiye ulasilabilir. Kisa ve anlasilir bir o kadar da ¢arpici
metin ve gorsellerle, verilmek istenen mesaj tiiketiciye dogru bir sekilde

iletilebilmektedir (Elden, Ulukdk, & Yeygel, 2008, s. 428).

Iletisimin siirekli yapilabildigi nadir mecralardan biri olan agik hava
reklamciliginda tiiketiciye her an ulasma imkani vardir. Mesaj vermek istediginiz kitle
disarida oldugu ve billboard, afis, raket vs.nin her 6nilinden gecisinde mesajinizla karsi
kariya kalmaktadir. Diger reklam mecralarinin aksine (bastili, televizyon vb.) acik hava
reklamlarinda tiiketicinin kanal degistirme ya da sayfayir cevirme gibi bir se¢enegi

bulunmadigindan mesaji almaktadir (Elden, 2009, s. 252).
1.3.2. Acik Hava Reklamlarinin Dezavantajlar:

Giindelik kosusturma ve telas sirasinda insanlarin reklamlar fark etmemeleri,
fiziki anlamda ise iklim ve digsaridan gelebilecek etkileri acik olmasi ayrica gorsel

kirlilige neden olduklarina dair unsurlar dezavantajlar arasinda sayilabilir (Elden,

2009, s. 258).

Diger reklam mecralariyla karsilastirildiginda, ‘yalniz’ bir aragtir. Daha agik
deyisle, dergi ya da gazete reklamlarinda oldugu gibi basyazi niteligi tasimaz, radyo
reklamlarindaki gibi, simdilik, ezgiyle desteklenemez ya da televizyon reklamlarinda
oldugu gibi izlence basinda, sonunda, ortasinda, reklam kusaklarinda yayinlanarak,
yinelenme olanagini yakalayamaz. Ozellikle basili kitle iletisim araclarinda
yayinlanan reklam iletisinin goriintiisel ve dilsel tiim ogelerini okumak ve
degerlendirmek ya da yeniden géz atmak i¢in okurun zamani vardir. Ancak, agik hava
reklami karsisinda kisi ¢cogu zaman bdyle bir olanaga sahip degildir (Sezer, 2009, s.
37).

Insanlar reklam panolarina fazla dikkat etmezler. Araglariyla yiiksek bir hizda
seyahat eden bir kisinin bir reklam panosundaki mesaj1 alabilmek i¢in 2 saniye siireleri

vardir. Kalabalik bir meydanda ise bu siire 5 saniyeyi ge¢cmeyecektir. Mesajin
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verilmek istendigi hedef kitlenin se¢cim sansi kesin ve net degildir; ancak bolgede
yasayan veya oradan gecen insan profili tahmin edilerek éngoriilebilir. Uriin 6zellikleri
minimal seviyede anlatilabilir, uzun ctimleler insanlarin dikkatini ¢ekmeyecektir.
Kalabalik ve insanlarin yogunlukta oldugu bolgeler sadece sizin tercih ettiginiz reklam
alanlart olmayacaktir, bu nedenle mesaj kargasasi reklaminizin goriiniirliglini
etkileyecektir. Acikhava reklam ortamlariyla ilgili yasalarla belirlenmis kesin
hiikiimler olmamasi sebebiyle yerel yonetimlerin reklam alanlarina miidahalede

bulunmalar1 agik hava reklam mecrasii olumsuz etkileyebilmektedir (Usterman,

2009, s. 26).

Acik hava reklamlar1 net bir sekilde oOl¢iimlenemezler. Ancak reklam
panosunun vs. bulundugu boélgenin ziyaret¢i sayist 6l¢iimlenebilir fakat bu da bize net

bir bilgi veremez. Ciinkii her bir ziyaretcinin farkli kisiler olup olmadigini bilemeyiz.
1.4. ACIK HAVA REKLAMLARININ OZELLIKLERI

Acik hava reklamlarini diger reklamlardan ayiran bazi 6zellikler mevcuttur. Bu

ozellikler arasinda ayirt edici baz1 6zelliklerden bahsetmek gerekmektedir.
Kisaca deginecegimiz 6zelikler (Elden, Ulukok, & Yeygel, 2008, s. 427):

Konsept: Etkili bir agik hava reklami anlasilir, giiglii ve yaratict bir konsept

olusturmak, dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir bir mesaj i¢in ise yaratici bir fikir olmalidir.

Reklam Metni: Agik hava reklamciliginda reklam metni kisa ve 6z bir anlatim
icermelidir. Tek satirdan olusan bir baslik ya da iiriin 6zelliklerini igeren bir yazi tercih

edilir.

Dizayn: Iyi bir dizayn tiiketici iizerinden yaratilacak etki agisindan her zaman

Onemlidir.

Layout: Giiclii ve etkili bir anlatim saglayabilmek icin gorsel ogelerin ve
yazinin ustalikla birlestirilmesi gerekir. Bunun i¢in kullanilan yontem genelde ilk
olarak giiclii bir gorsel segilerek ise baslanir ve akilda kalan bir baslik ile ¢alisma

desteklenir.



Gorsel oge: Acik hava reklamlarinin tercih edilmesini saglayan en etkili
ozelligi tiiketiciyle stirekli iletisim saglama olanaginin olmasidir. Dolayisiyla

farkindalik yaratmasi 6nemlidir.

Tipografi: Yazi karakteri onemlidir. Okunakli olmasi i¢in basit temiz ve karisik

olmayan karakterler kullanilmalidir.

Uriiniin tammnirhgi: Dizayn agik hava reklamciliginda en ¢ok dikkat edilmesi
gereken unsurlardan biridir. Dizayn i¢inde bir diger 6nemli nokta ise iiriiniin
taninirhigidir. Etkili ve iyi bir agik hava reklaminda, tiiketici ve mesajin iletilmek

istendigi hedef kitlenin {iriine odaklanabilmesi saglanmalidir.

Etkili ve iyi bir agik hava reklaminda, tiiketici ve mesajin iletilmek istendigi
hedef kitlenin iirine odaklanabilmesi saglanmalidir. Giiniimiizde uygulanan agik hava
reklamlar1 hali hazirda bes duyu organinda sadece birine, gérme duyusuna hitap
etmektedir. Dolayisiyla bu mecrada gorsellik en 6nemli faktorii olusturmaktadir.
Tiiketiciyle siirekli bir iletisim olanagi sunan agik hava reklam ortami bu 6zelligini en
iyi sekilde kullanmak adina, farkindalik yaratabilecek c¢ekicilikte olmasi ve kolay,
anlagilabilir siradanlikta bir yaraticilik barindirmasi sayesinde basarili bir reklam

kampanyasi olabilecektir (Kasifoglu, 2017)
1.5. ACIK HAVA REKLAM ORTAMLARI

Gegmisi oldukea eskilere dayanan agik hava reklamciliginin ¢ok ¢esitli tiirleri
bulunmaktadir. Ozellikle ¢agimizda teknik olanaklarmin hizla artmasi ve dis
mekanlarda yer alan reklamlarin daha fazla fark edilme, etkili olma ¢abas1 bir¢ok yeni
acik hava reklam uygulamasini giindeme getirmistir. Gerek eski gerekse de yeni olsun
tiim ag¢ik hava reklam uygulamalar1 bugiin bir¢ok reklam verenin hedef kitleye mesaj
iletme gereksinimine yanit vermektedir. S6z konusu ag¢ik hava reklam uygulamasi

tiirlerini su sekilde siralamak ve agiklamak miimkiindiir (Elden, 2009, s. 252,253).
1.5.1. Duragan Reklam Ortamlari

Afis: Acik hava reklamciligimin hatta reklameciligin ilk uygulamalar1 arasinda
afisler yer almaktadir. Afisler giinlimiizde daha ¢ok tiyatro, konser, fuar, festival,
sinema gibi kiiltiirel etkinliklerin tanitiminda ve siyasi partilerin —6zellikle secim

donemlerinde- siklikla kullandig1 reklam uygulamalarindandir.



Doviz ve Pankartlar: Afislere oranla daha kiigiik boyutludurlar. Kisa mesaj ve
sloganlarin yer aldig1 bez ya da sertlestirilmis naylon {izerine baskili hem i¢ hem de
dis mekanlarda kullanilabilen reklam mecralaridir (Elden, Ulukdk, & Yeygel, 2008, s.
430).

Isikli Ilanlar ve Totemler: High Rise olarak da adlandirilan totemler 1990’11
yillarin baglarindan kullanilmaya baslamistir. Boyutlar1 farkli olabilen, aliiminyum ve
demir gercevelerden yapilir. Geceleri de goriilebilmesi i¢in 1siklandirma sistemleri
mevcuttur ve yiiksek oluslart sayesinde rahatlikla goriilmeleri 6zellikle sehir dist
yollarda yol kenarlarinda, sehir i¢inde ise benzin istasyonlar1 ve aligveris merkezleri

tarafindan tercih edilmislerdir (Elden, Ulukok, & Yeygel, 2008, s. 430).

Billboard: Billboardlar agik hava reklamlarinin en ¢ok bilinen ve kullanilan
tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkemizde 1980 yillarinda kullanilmaya baslanan
billboardlar resim ve yazinin birselisi ile olusmakta ve degisen igerikleri ve tagidiklari

reklam mesajlar1 ile daima tiiketicilerin dikkatini ¢cekmektedir.

Megaboard: Billboardlardan daha biiyiik 6lgiilere sahip, bu nedenle maliyetleri
daha yiiksek olan insanlarin yogun olarak bulundugu sehir meydanlari, trafigin yogun
oldugu yol kenarlar1 ve aligveris merkezlerine konumlandirilan, 1siklandirma imkani
olan panellerdir. Icerdigi sistemle birden cok afis gorselini barindirabilir. Cesitli

zaman araliklartyla sirasiyla icinde bulunan diger afisler ekraninda goziikebilmektedir.

Raket: Genellikle kent merkezlerinde konumlandirilmis olan ve agik hava

reklamciliginda ¢ok tercih edilen bir mecradir. Genellikle 115x170 cm ebatlarindadir.

Bilboardlardan daha kiigiik reklam alanlarina sahip, ti¢lincii sahislarin reklam
ve tanitim alanlari i¢in olusturulmus kisa ayakli ve tanitim tiniteleri olarak adlandirilan
tiniteye verilen isim. Reklam verenler tarafindan genellikle otobiis duraklarindaki

kullanimu tercih edilmektedir (Usterman, 2009, s. 31).

Kuleler: Agikhava reklamlarinin genel olarak konumlandirildigi sekliyle
tiikketici olarak adlandirilan hedef kitle yani toplulugun daha yogun olarak bulundugu
ve gorebilecegi yerlerde bulunan 360 derecelik bir aciyla goriilebilen silindir
seklindeki acik hava reklam mecrasidir. Tiirkiye’de daha 6nceki yilarda esas kullanimi

sehir tiyatrolar1 oyunlarinin halka duyurulmasi amacini tasiyordu. ilerleyen yillarda



acik havada kullanilmasi miimkiin her mecranin reklam araci olarak diisiiniilmesiyle

birlikte bu kulelerde bir A¢ikhava reklam mecrasina doniismiistiir (Yaral, 2012, s. 60).

Duraklar ve Istasyonlar: Hizli sehir yasaminin en kalabalik ve en ugrak
yerlerinden biri de toplu tasima araglarinin durak ve istasyonlaridir. Bu alanlarda
reklam alani olarak tasarlanmis boliimler sik¢a kullanilmaktadir. Metrolarda reklam
panolar1, afisler, dijital ekranlar, billboardlar, asanér kaplamalari, merdiven
kaplamalart ve gegis turnikeleri kaplamalar1 en ¢ok kullanilar reklam

uygulamalarindandir.

Otobiis duraklar1 hem sehrin insan tutan yerleri olmasi sebebiyle hem de
1siklandirma gibi bir olanagi bulunmasi sayesinde reklam alani olarak verimli
kullanilabilecek Acikhava reklam mecralaridir denilebilir. Son yillarda artan taleple
ozellikle otobiis duraklarinda yapilan giydirmeler ve ii¢ boyutlu reklamlar da dikkat
cekmektedir. Otobiis duraklarinin yan sira; metro istasyonlari, vapur iskeleleri gibi
sehir ici ulagimi saglayan ve 6zellikle ise gidis ve doniis saatleri arasinda kent toplumu
tarafindan yogun olarak kullanilan diger alanlarda da 1sikli panolar, paneller, dijital

ekranlar ve kiosklar araciligiyla tiiketiciye ulagilmaktadir (Yaral, 2012, s. 56).

Yer Grafikleri: Grafik ve illiistrasyon calismalariyla resim, yazi vs. seklinde
ozellikle marketlerde zemine, kasa bantlar1 iizerine, aligveris arabalarina, dis ortamda
ise yayalarmm yogun olarak bulundugu ortamlardaki kaldirimlara yapistirma ya da
kaplama yontemiyle uygulanan bir reklam tiiridiir. Sayis1 giderek artan yontemler
arasinda son yilarda kullanimi yogunlasan uygulamalardan biri olan bu reklam
uygulamasinda harekete duyarli 151k, ses uygulamalarmin yani sira ii¢ boyutlu
goriiniim saglayan baski yontemleriyle tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye calisilmaktadir

(Yaral, 2012, s. 53,54).

Bina ve Cephe Giydirmeleri: Sehrin her yerinde, 6zellikle goriintirliigi yiiksek
olan bolgelerdeki binalarin yola bakan cephelerinde ya da ¢atilarinda gergeklestirilen
reklam uygulamalaridir. Bu uygulamalarda bina sahipleri reklam ajanslari, markalar
veya kiralayici firmalarla anlasip ciddi kazanglar elde etmektedir. Yola bakan ve
genelde penceresiz duvarlarin bulundugu bina duvarina uygulanan giydirmelerle

uygulanmaktadir.
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Homeboard: Apartman ve binalarin kapali boliimlerinde bulunan panolar ve
ekranlar aracilifiyla tiiketiciye ulasmaya calisilan bir yontemdir. Ozellikle kapali
garaji olan dolayisiyla daha iist gelir grubuna sahip mekanlarda bulunan tiiketici

grubunu hedefleyen reklam tiirtidiir.

Dijital Ekranlar (Outdoortv, Eskavizyon): Biiyilk boyutlardaki dijital
ekranlarin sehrin kalabalik yerlerinde konumlandirilmasiyla gerceklestirilir. Ozellikle
sehir meydanlarinda kullanilan bu ekranlarda marka veya iiriin i¢in ¢ekilmis olan
reklam filmleri ya da sadece bu ekranlarda gdosterilmek iizere hazirlanmis kisa
uzunlukta videolar gosterilir. En {inliilerini New York, Times meydanindaki
gokdelenlerin cephelerinden tanidigimiz bu dijital ekranlar Tiirkiye’de de ozellikle
aligveris merkezlerinin sayisindaki artigla birlikte yayginlasmaktadir (Yaral, 2012, s.
58).

Cok islek lokasyonlarda bulunan bu mecra tiiriiniin sayis1 ¢ok fazla degildir.
Biiyiikk bir televizyon etkisi yaratan bu ekranlarin rezervasyonlari saniye/spot
tizerinden yapilmaktadir. Son donemde kimi yerel yonetimlerin de uygulamalariyla
hayata gegirilen dijital ekran kullaniminda artis yasandigi soylenebilir (Usterman,

2009, s. 38).

Direkler: Sokak, cadde ve yolar1 aydinlatmada kullanilan ve yol boyunca
birbiri ardina siralanan aydinlatma direklerine boylamasina paralel olarak asilan
afisler; etkinlik duyurulari, belediye duyurulari i¢in ve bulundugu konuma yakin olan

kurumlar tarafindan yol tarif etmek amaciyla kullanilmaktadir.

Kent Mobilyalari: Banklar, ¢op kutulari, kent tuvaletleri, bilgilendirme
panolar1 ve biifeler kent i¢inde yer alan ve giinliik yasam igerisinde hem bizim
kullandigimiz hem de reklamcilarin bize ulasmak ve mesajlarint iletmek ig¢in

kullandig1 materyallerdir (Sezer, 2009, s. 67-71).
1.5.2. Sosyal Alan Ortamlar

Sosyal Tesisler: Insanlarin sosyallesme, dinlenme ve eglenme amaciyla gittigi
restoran, magaza ve kafeteryalarda anlagmalar dahilinde yapilan {iriin yerlestirmeleri
de acik hava reklamciligina dahil edilebilir. Ortamda bulunan masa, sandalye, servis
althgi, bardak, bardak althigi, semsiye, buzdolabi gibi isletmenin ihtiyaci olan

materyaller ilgili marka tarafindan iicretsiz saglanmakta, bunun karsiliginda ilgili
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markanin triinlerinin aylik/yillik siparisi i¢in belli kotalarla s6zlesmeler yapilmakta
veya barter anlagmasiyla, ortamda {riiniiniin reklamini saglayan marka bunun
karsiliginda {irtin veya hizmet tedarik etmektedir. Ayrica belirli bir markanin (Efes
Pilsen) amblem, isim ve renkleriyle birlikte, restoran, bar ya da kafenin ismini de

tasiyan tabelalar da bu grup i¢inde degerlendirilebilir (Haitkulov, 2010, s. 44).

Spor Sahalari: Stadyumlarin, spor salonlarinin, spor tesislerinin i¢inde veya
disinda bulunan dijital ekranlar, afisler, pankartlar, tabelalar ya da billboardlar

araciligiyla yapilan reklam uygulamalaridir.

Festival ve Senlik Alanlari: Festival ve senlik alanlarinda yapilan acik hava
reklam uygulamalaridir. Bu uygulamalar geleneksel olarak her sene bulundugu
yorenin tanitimi i¢in yapilan etkinlikler, konserler, dans ve spor etkinlikleri gibi bir

¢ok alanda kullanilir.

Meydanlar: Acik hava reklamlarinin beslendigi kalabalik insan toplulugunu
icinde barindiran kent/ilge meydanlari, reklam verenler ve markalar tarafindan
tilkketiciye ulasmak amaciyla iiretilen uygulamalar ¢ercevesinde etkilesim yaratacak
yontemlerle kullanilabilmektedir. Meydanlar agik hava reklamlarimin stirekli bir
bicimde tiiketiciye ulagsmasi amacina hizmet etmektedir. Kent/ilge meydanlari;
billboardlar, raketler, dijital ekranlar, gerilla ve ambiyans uygulamalar gibi bir¢ok agik

hava reklam uygulamasina ev sahipligi yapmaktadir (Kasifoglu, 2017, s. 40).

Aligveris Merkezleri: Aligveris merkezlerinin dis cephesindeki dijital ekranlar,
raket ve billboardlar araciligiyla; aligveris merkezinin icerisinde ve otoparkinda
bulunan raket ve billboardlar, yer grafikleri, asansér ve merdiven giydirmeleriyle

yapilan reklam uygulamalaridir.

Havaalani: Havalanlar igerisinde bulunan bagaj tasima araclar1 kaplamalari,
merdiven ve asansor kaplamalari, reklam panolari, billboard ve raketler, yer grafikleri,
gecis turnikesi kaplamalar1 ve dijital ekranlar; havaalani disinda ve otoparkinda
bulunan megaboard ve billboardlar, raketler ve dijital ekranlar en ¢ok kullanilan

reklam uygulamalaridir.
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1.5.3. Transit Reklam Ortamlar

Acgikhava reklam ortami olarak da sayilan transit reklam ortamlar1 zaman
igerisinde biiyiik gelisme gostermis ve Agikhava reklamlarindan ayrilarak kendisine
ait kurallar1 olan bir reklam ortami konumuna gelmistir. Toplu tasima araglarinin
giydirilmesi ve i¢ mekanlarina yerlestirilen reklamlardan olusmaktadir. Basit, kisa ve
0z ifadelerin kullanilmasi gerekliligi transit reklamlarda da hedef kitleye ulasilabilirlik
acisindan 6nem tagimaktadir. Bu ortam sayesinde reklami yapilan iiriin, hizmet ya da
marka giin boyunca tiiketicisiyle iletisim halinde olabilme imkanina sahiptir (Elden,

Ulukok, & Yeygel, 2008, s. 432).

Transit reklam ortamlari; taksi, metro, otobiis, tramvay, zeplin gibi araglarin
kaplanmasiyla yapilan reklamlardir. Daha net bir ifadeyle toplu tagima araglarinin ig
ve dis ortaminda yapilan reklam uygulamalari demek dogru olacaktir. Transit
reklamlarin en biiyiik 6zelligi mobil olma yani giin i¢cinde hareket etme 6zelligine sahip
olmasi bu sayede farkli bolgelerdeki insanlarla iletisim kurabilmesidir. Bunun yaninda
transit reklam ortam1 reklam yaraticilarina sagladigi olanaklara yaratici islerin ortaya
ctkmasini da saglar. Uc¢ boyutlu tasarimlar, ara¢ giydirmelerinde kullanilan
illiistrasyonlar vb. Transit reklam ortami agik hava reklam mecrasi icerisindeki diger
alternatifleriyle karsilastirildiginda maddi olarak daha uygun bir olanak saglar. Elbet
her mecranin oldugu gibi transit reklamlarin da dezavantajlari vardir. Cok yogun
reklam mesaj1 iceren ortamlarda gézden kagma ihtimali vardir. Hava ve iklim kosullar

da uygulamayi fiziki agidan olumsuz etkileyebilmektedir (Elden, 2009, s. 260).
1.6. ACIK HAVA REKLAMLARININ DiJITALLESMESI

Dijitallesmenin yeni medyaya sundugu en biiyiikk avantaj, dijitallesmis
enformasyonun elektriksel degerler seklinde ifade edilmesinden dolayr elektronik
cihazlar tarafindan kullanilabilmesi, birbirine doniistiiriilebilmesi ve kolayca bir

ortamdan diger bir ortama aktarilabilir olmasidir (Atabek, 2001, s. 37).

Eskiden bilgiyi almak icin beklemek, yerine gitmek gibi durumlar varken; bu
cagda her sey bir klavye iizerinden halledilebilir hale gelmistir. Kisinin ulasmak
istedigi her ne ise sadece bir tik Otesindedir. Bulundugu yerden ayrilmasina,

beklemesine veya zaman harcamasina gerek yoktur (Hepkon, 2011, s. 63).
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Acik hava reklamlar1 yapist geregi kisa bilgiler igermekte, ¢ogu zaman
reklam/iiriin hakkinda vermek istedigi bilgiyi tam olarak verememektedir. Hayatin
akisi i¢inde olduklari i¢in insanlar agik hava reklamlarini durup incelemezler. Fakat
dijitallesmenin etkisi ile sanal bir boyut kazanan ac¢ik hava reklamlar1 insanlar1 hayatin
akist icinde yakalayabilmekte, reklam/iiriin hakkinda daha ayrintili bilgiyi tiiketici ile
bulusturabilmektedir.

Acik hava reklamlar dijitallesmenin etkisiyle birlikle bazen interaktif bir yap1
kazanmaktadir. Interaktif yapi kazanan acik hava reklamlar tiiketici ile reklam
arasinda etkilesim olusmasii saglamaktadir. Yani tliketici, artik iletisim siirecinde

aktif olarak yer almaktadir.
1.7. INTERAKTIF REKLAMCILIK KAVRAMI

Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanda yasanan degisimler, isletmelerin
tiiketicilere seslendikleri alanda da degisiklige yol agmistir. internet kullaniminin
diinya ¢apinda hizla yayginlagsmasi igletmelerin bu alana girmesini zorunlu kilmistir.
Konvansiyonel reklam mecralarinin yaninda teknoloji ve tiiketici taleplerine uygun
reklam mecralar1 da aktif olarak kullanilmaya baslanmistir. Dolayisiyla reklamcilar,
birey ile reklam mesajinin etkilesim i¢inde oldugu interaktif reklamlara yonelmeye
baglamislardir. Bu baglamda modern reklam anlayisi gelismeye baslamis ve yapi
olarak geleneksel reklamdan farklilasmistir. Geleneksel anlayista mesajin iletimi
monolog seklinde iken gilinlimiizde diyalog halini almistir. Giiniimiiz modern reklam
anlayisinda artik sadece iletilen mesaj degil mesajin iletildigi mecra da en az mesaj

kadar 6nem tasimakta ve etkili olabilmektedir (Cetinkaya, 2018, s. 154-155).

Giilsoy (1999, s. 262), etkilesimli reklam kavramini tiiketicinin yalnizca
aradig1 niteliklere uygun iiriin ve hizmetlerin reklamini izlemesine/goriintiillemesine
olanak taniyan bir elektronik sistemde yer alan ya da yapist bu tiir karsilikli bilgi

aligverisine olanak saglayan reklam olarak tanimlamaktadir.

Interaktif reklamlarm en 6nemli ozelligi tiiketiciyi iletisim siirecine dahil
etmeleri ve etkilesimli yapida olmalaridir. Bu 6zelligi ile interaktif reklamlar, markalar
ile hedef Kitlelerinin zaman ve mekan faktorii olmaksizin iletisim i¢inde olmalarina

imkan tanimaktadir. Ayn1 zamanda markalar, interaktif reklamlar araciligiyla hedef
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kitlelerini reklam siirecine dahil ederek ulasacagi reklami gérme siiresini ve edinecegi

bilgi miktarini kendi istegi dogrultusunda belirlemesine ne imkan tanimaktadir.

Geleneksel reklam ortamlar1 ile interaktif reklam ortamlarinin birbirini
destekleyici nitelikte olmasi bilyiik &nem tasimaktadir. Interaktif reklamlarin,
isletmelerin sanal ortamda yaptiklar1 pazarlama ve reklam faaliyetlerini geleneksel
ortamdaki caligmalariyla biitiinlestirmesi ve giliniimiizde daha c¢ok destekleyici bir
reklam ortami olmasi nedeniyle, isletmelerin bu destekleme gorevini dogru bigimde

yerine getirmesinin saglanmasi gerekmektedir (Ozkaya, 2010, s. 464-465).

Geleneksel reklam ortamlarinda reklama maruz kalan hedef Kkitle pasif
durumdayken, interaktif reklamlar araciligiyla reklama maruz kalan hedef kitle aktif
bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle reklam mesajimin iletilmesi igin olusturulan
reklamin interaktif bir yapida olmasi, verilmek istenilen mesajin etkili bir sekilde hedef

kitlesine ulagmasini saglayacaktir.
1.8. ACIK HAVA REKLAMCILIGI VE INTERAKTIVITE

Teknolojinin gelismesiyle birlikte reklam sektdriinde de Onemli o6lgiide
degismeler ve gelismeler olmaktadir. Bu gelismelerden biri de a¢ik hava reklamlarinda
meydana gelmektedir. Geleneksel yapisindan kurtulup, modern bi yap1 kazanmak
isteyen acik hava reklamlar1 6nce dijitallesmenin etkisiyle, dijital ekranlar gibi dijital
bir yap1 kazanmig sonrasin da da interaktif yap1 kazanmaya baslamistir. Bu interaktif
yap1 ile acik hava reklamlar1 duragan mecralar olmaktan ¢ikarak, dinamik mecralar
haline gelmektedir. Bu baglamda a¢ik hava reklamlarinin interaktif bir yapida olmasi,
hedef kitlesini giinliik hayatin duragan akis1 igerisinde yakalamasi agisindan
onemlidir. Interaktif agik hava uygulamari etkilesimli olmalarinin yani sira oldukga
dikkat ¢ekici uygulamalardir. Bu nedenle interaktif reklamlar, siradanlasmis acik hava

reklamlar1 arasinda fark yaratmakta ve ilgi gérmektedir.

Acik hava reklamciliginda interaktiviteyi saglamak amaciyla kullanilan birgok
reklam uygulamasi mevcuttur. Bu uygulamalar; gerilla reklam uygulamalari,
ambiyans reklam uygulamalari, ti¢ boyutlu reklam uygulamalar1 ve QR kod reklam

uygulamalari olarak siniflandirilabilir.

Gerilla Reklam Uygulamalari: Gerilla pazarlama, minimum yatirimla

maksimum sonuclara ulasmay1 hedef alan geleneksel olmayan pazarlama anlayis

15



olarak tanimlanabilir. Gerilla pazarlama uygulamalari tek basina ¢dziimler sunmaz,
fakat diger geleneksel pazarlama uygulamalari ile kombin edilirse, 6zellikle isletmeler
igin gii¢lii bir silah haline gelebilir (Elden, 2009, s. 576). Gerilla pazarlamada odak
nokta, miisterilerin karar verme siireglerinde etkili olan bilgiyi islem bigimleri ve
psikolojik 6zellikleridir. Gerilla pazarlama olas1 miisterilerin bir marka ya da iiriinle
ilgili satin alma karar siireclerini etkileme tlizerine kuruludur (Levinson & Hanley,

2007, s. 17).

Ambiyans Reklam Uygulamalari: Ambiyans reklam, reklamini yapacaginiz
iirin i¢in olusturulan yaratici fikrin, ortamin kosullarindan yararlanilarak uygulandigi
durumlarda kullanilan bir reklamcilik terimidir. Agikhava reklamciliginda sikg¢a
kullanilmaya baglanan bir yontemdir. Kullanim sekli ve yontemi cesitlilik gosterebilen
bir mecra olan ambiyans reklamlar her tiirli ortami1 reklam aracina

doniistiirebilmektedir (Kasifoglu, 2017, s. 46).

U¢ Boyutlu Reklam Uygulamalari: Mesaj kalabaligindan siyrilmak igin
gelistirilen ii¢ boyutlu reklam uygulamasi, reklami yapilan iirlinlerin veya hizmetin
billboard, raket, durak, transit, bina cephesi, meydan, aligveris merkezi, durak gibi
birgok degisik mecraya uyarlanarak, ii¢c boyutlu gorsel ve malzemelerin yardimiyla
gerceklestirilmektedir. Gergek bir cismin veya seklin kopyalanmasi ile olusturulmus
ve bir reklam gereci olarak kullanilan {i¢ boyutlu bir roprodiiksiyon anlamina gelir.
Roprodiiksiyon, 6l¢ek olarak biiyiitiilmiis, minyatiirize edilmis ya da ayni boyutta
olabilir, bir binaya takilmis veya binanin bir pargasi olarak insa edilmis olabilir.
Roprodiiksiyon, kendi basina durabilir veya pilonlar gibi kendi basina durabilen

panolarin bir pargasi olabilir (Uraltas & Ekici, 2010, s. 196).

QR Kod Reklam Uygulamalari: QR kod reklam uygulamalari ¢alisma igerigini

olusturdugu icin bir sonraki boliimde detayli olarak agiklanmaktadir.
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IKINCi BOLUM
2.QR KOD KAVRAMI VE QR KOD REKLAMCILIGI
2.1. QR (KARE) KOD KAVRAMI

Barkodlar, barkod okuyucu da denilen optik bir sensor araciligtyla okunarak iiriine ait
fiyat, miktar, iiretim tarihi vb. tiim bilgilerin es zamanl olarak bilgisayarda goriintiilenmesi
amaciyla olusturulmus, 20 alfanumerik (harf ve rakam) karakteri biinyesinde barindiran, siyah
cizgilerden ve beyaz bosluklardan olusan ¢izgi kodlardir. Gelistirilen POS (Poinf Of Sale —
Satis noktasi) sistemleri ile hayatimizi ¢esitli alanlarda kolaylagtirmistir. Kullanimi
yayginlagtikca, barkodlarin kisith bilgi depolayabilmesi gelistirilmeye agik bir nokta olarak
goriilmiis, daha fazla bilgi barindirabilecek iki boyutlu kodlarin kesfine zemin hazirlamistir

(grcode.com/en/history/, 2019).

0 "23456"789012

Sekil 3: BARKOD

Barkodlar, tek boyutlu (1D) olduklar i¢in, sadece tek yonlii bilgi tutabilirken, iki
boyutlu kodlarda (2D) hem yatay hem de dikey olarak bilgi kodlamak miimkiin kilinmis olup,
hedeflenen daha fazla bilgi depolama islemi ger¢eklesmistir. 1D barkoda 20 alfa numerik
karakter kodlanabilirken, 2D kodlarda 4.296 karakterin kodlanabilmesi, gelistirilen yeni kusak
kodlar ile aralarindaki farkin ne kadar biiyiik oldugunu gézler 6niine sermektedir. Daha fazla
bilgi barindirmanin yani sira hizli bir sekilde okunmasini saglamak bir diger hedef olmustur.
Cesitli arastirmalar sonucunda diger barkodlardan 10 kat daha hizli okunabilen QR Kod ad1
verilen sistem gelistirilmistir (Enginkaya & Perker, 2018, s. 193).

QR kod, 1994 yilinda Denso Wave tarafindan gelistirilen bir ¢esit iki boyutlu (2D)
koddur. Bu kod hem yatay hem de dikey sekilde bilgi tastyabilme ve bu bilgilerin yiiksek hizla

desifre edilebilmesi 6zelligine sahiptir.

QR "Quick Response-Hizli Yanit Veren" kelimelerinin ilk harflerine karsilik
gelmektedir. QR kod bir matris kod olarak gelistirilmis ve tarayicilar tarafindan kolaylikla

yorumlanabilmesi i¢in esasinda bir sembol olarak kullanima sunulmustur. QR kodun
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gelistirilmesindeki amag, tarayicilar tarafindan kolay okunabilmesini saglamaktir (Arslan,
2011, s. 78).

2002 yilinda, dijital kamerali mobil telefonlarin QR Kod okuyucu uygulamalarinin
indirilebilmesinin saglanmasiyla halk arasinda, basta Japonya ve Giiney Kore olmak iizere
yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Cep telefonlarina kurulan QR Kod okuyucu
uygulamasi ile kaydedilen kod gorseli c¢oziilerek barkodun igerigi kullaniciyr iletisim
bilgilerine, e-posta adresine, internet sitesine ve benzeri adreslere yonlendirilmesi saglanir.

Kodun ¢oziilebilmesi i¢in online erisim gerekmektedir (Enginkaya & Perker, 2018, s. 193).

QR kodlar; afis, kitap, gazete, web site, kartvizit, iiriin ambalajlar1 ve otobiis duraklari
gibi hemen hemen her yiizeye uygulanabilmektedir. QR kod kullanimi bugiin bir¢ok alanda
ve cesitli amagclarla gerceklestirilmektedir. Kullanilan QR kodlar kullanim yeri ve sekline gore

merak uyandirici olmaktadir.

Sekil 4: QR (KARE) KOD

QR kod taramasi yapilarak ilgilenen konu ya da markaya dair detayl bilgi alabilmek
miimkiin olabilmektedir. Ornegin dergideki QR kod, reklami yapilacak bir iiriin bir markaya
dair web adresi bulundurabilir. Tiiketici bu web sitesine girdigi takdirde iiriine dair daha genis
bilgi edinme sansina sahip olabilecektir. (Ornegin iiriiniin fiyati, 6zellikleri, ddeme
secenekleri). Farkli bir 6rnek ise diyet yapmak ya da saglikli beslenmeye 6nem veren birisi
satin aldig iiriin paketindeki QR kodu tarayarak aldig tirliniin besin degeri ve igerigi hakkinda

bilgi edinebilir (Urban & Carjell, 2011).

QR kodlar sahip olduklar1 teknik ozellikleri sayesinde diger kodlara gore daha
avantajli ve kullanima elveriglidir. Bu nedenle son yillarda QR kodlarin reklam amacl

kullanimi da karsimiza siklikla ¢ikmaktadir.
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2.2. QR KOD OZELLIKLERI

Aktas (2014), kitabinda QR kodun 6zelliklerini temel ve fonksiyonel 6zellikler
olarak iki ana baslik altinda toplamistir. Temel 6zellikler; yiiksek kapasitede veri
kodlama, kirlenme ve/veya zarar gormeye kars1 dayaniklilik, uluslararasi standartlara
sahip olma ve her yonden okunabilirliktir. Fonksiyonel 6zellikler ise; gercek diinya ve
sanal diinya arasinda kopri gorevi gormesi, ¢cevrim i¢i enformasyona aninda erigim
imkan1 saglamasi, enformasyona erisimde mekansal sinirliliklarin  asilmasinm
saglamasi, kodlanmis enformasyonu agiga ¢ikarmasi ve QR kodun kolaylikla

olusturulabilirligi.
2.2.1. QR Kodun Temel Ozellikleri

Temel Ozellikler; yliksek kapasitede veri kodlama, kirlenme ve/veya zarar
gormeye karsit dayaniklilik, uluslararasi standartlara sahip olma ve her ydnden
okunabilirliktir. Bu o6zellikler genellikle QR kodun yapisi ve teknik 6zellikleri ile
ilgilidir.

2.2.1.1. Yiiksek Kapasitede Veri Kodlama

Yiiksek kapasitede veri kodlama, QR kodun en belirgin ve en onemli

ozelligidir. QR kod bu 6zelligi ile diger veri tagiyabilen kodlardan ayrilir.

Geleneksel barkodlar maksimum 20 basamak depolayabilirken, QR kod birkag
yiiz kat daha fazla bilgiyi isleme kapasitesine sahiptir. QR kod, sayisal ve alfabetik
karakterler, Kanji, Kana, Hiragana, semboller ve kontrol kodlar1 gibi her tiir veriyi
isleyebilir. Bu sembolde en fazla 7089 karakter kodlanabilir (grcode.com, grcode
about, 2021).

Tolliver’e gore (Aktas, 2014, s. 79), QR kod yiiksek miktarda veri
kodlayabilme kapasitesine sahip olmasina ragmen, QR koda asir1 miktarda veri
yiiklenmemesi hususunda dikkatli davranilmalidir. QR kod ne kadar yiiksek miktarda
veri igerirse, semboliin yapist da o kadar karmasik olacag: icin akilli telefonlarin QR

kodu okumasi zorlasacaktir.
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Her QR kod sembol versiyonu veri miktarina, karakter tipine ve hata diizeltme
seviyesine gore maksimum veri kapasitesine sahiptir. Diger bir deyisle veri miktari
artttkca, QR kod icin daha fazla modiil gerekir. Bu da daha biiylik QR kod

sembolleriyle sonuglanir (qrcode.com, 2021)
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Sekil 5: QR Kodun Veri Miktari ve Yapisi Arasindaki iliski (grcode.com, 2021)

Sekil5’te de goriilecegi iizere sifrelenen veri miktart arttikca, QR kodu
meydana getiren modillerin sayis1 da artmakta ve kod karmasik bir yapiya

evrilmektedir.
2.2.1.2. Kirlenme ve/veya Zarar Gormeye Kars1 Dayamkhhk

QR kodun diger 6nemli 6zelligi kirlenme ve zarar gormeye kars1 dayaniklilik
yani hata diizeltme niteligine sahip olmasidir. QR kodun bir kismi kirlenmis,
yipranmig, bozuk veya silinmis olabilir. Boyle bir durumda QR igerisindeki veri
onarilabilir. Bu 6zellik sayesinde QR kod kullanim {iriin ambalajlar1 ve afisler gibi

bir¢ok yerde tercih edilmektedir.

Kirlenmis QR Kod Zarar Gormiis QR

Sekil 6: Hasar Gérmiis QR Kod Ornekleri (grcode.com, 2021)

Kullanicilarin isletim ortamina gore segmeleri i¢in dort hata diizeltme seviyesi
mevcuttur. Bu seviyenin yiikseltilmesi hata diizeltme yetenegini gelistirir ancak, ayn

zamanda QR kod boyutundaki veri miktarini da arttirir (qrcode.com, 2021)
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Hata Diizeltme Seviyesi Hata Diizeltme Kapasitesi
Seviye L Verilerin %7’si
Seviye M Verilerin %15’
Seviye Q Verilerin %251
Seviye H Verilerin %30°u

Tablo 1: QR Kod Hata Diizeltme Kapasiteleri (qrcode.com, 2021)

QR kod hata diizeltme seviyesi secilirken kullanacagi yer goz Oniinde
bulundurulmalidir. QR kodun hasar gérme veya kirlenme olasiliginin daha yiiksek
oldugu kullanim alanlarinda Q ya da H seviyeleri tercih edilebilirken, bu olasiligin
diisiik oldugu kullanim alanlarinda L seviyesi tercih edilebilmektedir. Genel olarak en

cok tercih edilen seviye ise M seviyesidir.

QR Kodu hata diizeltme 6zelligi, orijinal verilere bir Reed-Solomon Kodu?

eklenerek uygulanir. Hata diizeltme yetenegi, diizeltilecek veri miktarina baghdir.

Omegin, kodlanacak 100 QR Kod kod sdzciigii varsa, bunlarin 50'sinin
diizeltilmesi gerekiyorsa, Reed-Solomon Kodunun diizeltilmesi i¢in kod s6zciiklerinin
iki kat1 miktarina ihtiya¢ duydugundan, Reed-Solomon Kodunun 100 kod sézciigii
gereklidir. Bu durumda, toplam kod soézciikleri 200'dir ve bunlarin 50'si
diizeltilebilir. Bu nedenle, toplam kod sozciikleri i¢in hata diizeltme oran1% 25'tir. Bu,
QR Kodu hata diizeltme Seviyesi Q'ya karsilik gelir (qrcode.com, 2021).

Yukaridaki 6rnekte, QR Kod kod sozciikleri i¢in hata diizeltme orani% 50
olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte, Reed-Solomon Kodunun degil, yalnizca QR
Kodunun kod sozciiklerinin kir ve hasara duyarli oldugu her zaman s6z konusu
degildir. Bu nedenle QR Kodu, toplam kod sézciiklerinin bir orami olarak hata
diizeltme oranini temsil eder (qrcode.com, 2021).

Cok yiiksek derecede hasar gormiis QR kodlarin igerisindeki verilerin

kurtarilmasi imkansiz olmaktadir.

2 Reed-Solomon Kodu, miizik CD'leri vb. icin kullanilan matematiksel bir hata diizeltme yontemidir. Bu
teknoloji, orijinal olarak yapay uydular ve gezegen sondalari i¢in iletisim giiriiltiisiine kars1 bir 6nlem olarak
gelistirilmistir.
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2.2.1.3. Uluslararasi Standartlara Sahip Olma

QR kod sahip oldugu uluslararas1 standartlar ile diger veri tasiyabilen
kodlardan ayrismaktadir. QR kodun sahip oldugu uluslararasi standartlar, farkl tiirde
cihazlar icin QR kod okuyuzu yazilimlarinin gelistirilmesinden, QR kodun
olusturulmasina ve cihazlar tarafindan desifre edilmesine kadar bir¢ok alanda
kullanicilarina faydalar saglamaktadir. QR kod, AIM (Association for Automatic
Identification and Mobility), JIS (Japanese Standards Association), ISO (International
Organization for Standardization), Cin, Kore ve Vietnam Ulusal standartlarina sahiptir
(Aktas, 2014, s. 82).

2.2.1.4. Her Yonden Okunabilirlik

QR Kod 360 derece (¢ok yonlii), yliksek hizli okuma yetenegine sahiptir. QR
kod bu gorevi semboliin ii¢ kdsesinde bulunan konum algilama desenleri araciligiyla
gerceklestirir. Bu konum algilama modelleri, arka plan girisiminin olumsuz etkilerini

atlatarak istikrarl yiiksek hizli okumayi garanti eder (qrcode.com, 2021).

QR kodun yapist algilayicilardan ve veri alanindan meydana gelmektedir.
Algilayicilar kodun 3 kosesinde bulunarak QR kod okuma uygulamalari tarafindan
kodun taninmasini saglamaktadir. Veri alani ise siyah ve beyaz modiillerden olusarak

bilginin kodlanarak depolandig: alandir.

ALGILAYICl] <— VERI ALANI

Sekil 7: QR Kodun Yapisi

Reilly ve arkadaslarina gore (Aktas, 2014, s. 83), QR kod tanima islemi bes
asamada gergeklesir. Sirasiyla bunlar; “kenarlar tespit etme”, “sekli tespit etme”,
“barkod kontrol ¢cubuklarinin taninmasi”, “barkod yonlendirmesinin, boyutlarinin ve
kontrol ¢ubuklarini kullanan bit yogunlugunun (veri miktar1) taninmas1” ve “barkod

degerinin hesaplanmas1”dir.
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2.2.2. QR Kodun Fonksiyonel Ozellikleri

Fonksiyonel 6zellikler; ger¢ek diinya ve sanal diinya arasinda koprii gorevi
gormesi, ¢evrim i¢i enformasyona aninda erigim imkani saglamasi, enformasyona
erisimde mekansal sinirliliklarin agilmasini saglamasi, kodlanmis enformasyonu aciga

¢ikarmast ve QR kodun kolaylikla olusturulabilirligidir.

Temel 6zelliklerin yani sira fonksiyonel 6zellikler de QR kodun kullanilirliginm
ve tercih edilmesini arttirmakdir. Ayn1 zamanda birgok farkli alanda kullaniminin da

onuni agmistir.
2.2.2.1. Gerg¢ek Diinya ve Sanal Diinya Arasinda Koprii Gorevi Gormesi

QR kodun en 6nemli fonksiyonlarindan biri hatta temel islevi, gergek diinya ile
sanal diinya arasinda bir koprii gorevi gormesidir. QR kodlar, bir mecradan diger

mecraya aninda gecisi saglar.

Tolliver’e gore (Aktas, 2014, s. 84), QR kodlar vasitasiyla gercek diinya ile
sanal diinya arasinda kurulan bag gazetelerde, dergilerde ve her tiirlii bastirilabilir
iletigsim aracinda bulunan duragan igerigi birdenbire dinamik etkilesimli bir medyaya

doniistiiriir.

Bu 6zelligi ile QR kod, yapbozun parcalarini bir araya getiren ve biiyiik resmi
gdrmemizi saglayan bir giic gibidir. Ornegin; bir reklam afisinin iizerindeki kodu
tarayarak hem afisten kopmamis hem de ¢evrim i¢i ortamda daha fazla bilgile ulasmis

oluruz.
2.2.2.2. Cevrim I¢i Enformasyona Aminda Erisim imkam Saglamasi

QR kod, ¢evrim i¢i ortamda bulunan icerige anlik olarak erisilmesini saglar.
Bu icerik bazen bir mail adresi, bazen bir web sayfasi, bazen ise bir iiriiniin bilgileri

olabilir.

URL adreslerinin zaman zaman ¢ok uzun ve karmasik yapilar igermesi hem bu
adreslerin hatirlanmasini hem de bu adreslerin adres ¢ubuguna dogru bir sekilde
yazilmasim giiglestirmektedir. Diger taraftan internet kullanicis1 arama motorlar
vasitasiyla ¢cevrim i¢i ortamda bulunan herhangi bir enformasyona erismek istedigide,

oncelikle anahtar kelimeleri kullanarak aradig1 seyi bulmali ondan sonra da o sayfanin
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acilmasi i¢in komut vermelidir. Dolayisiyla internet kullanicisinin gerceklestirmesi
gereken islem birkag asamadan olusabilmektedir. Kullanic1 ilgili enformasyona

dolayli olarak ulagsmak zorunda kalabilmektedir (Aktas, 2014, s. 85).

Ya da bir mail adresine, adresi girerek yollayacagimiz mail bazen mail adresi
yazarken yapacagimiz bir harf yanlis1 yiliziinden gitmeyebilir. QR kod bu tarz hatalar
da onlemektedir. Yani kartvizite eklenen ve mail adresi iceren QR taratatilarak mail

adresi yazmaya gerek kalmadan, adrese dogrudan mail gonderilebilir.

2.2.2.3. Enformasyona Erisimde Mekansal Smirhhiklarin Asilmasim

Saglamasi

QR kodun afis, gazete ve ambalaj gibi her tiirlii alan ve yiizde kullanilabilmesi,

bu alanlar ile ¢evrim i¢i igerik arasindaki mekansal uzakligin kisalmasini saglar.

Diger taraftan mobil teknolojiler, bastirilabilir materyalleri ve g¢evrim igi
igerikleri birbirlerine fiziksel olarak yakinlastirabilir. Bu baglamda QR kodlar ve akilli
telefonlar birbirlerini tamamlayan iki iletisim araci olarak davranarak, iletisim araglari

arasinda bulunabilecek fiziksel uzakligt minimuma indirebilir (Aktas, 2014, s. 87).
2.2.2.4. Kodlanmis Enformasyonu A¢iga Cikarmasi

Akalli telefonlar sahip olduklar1 dahili kamera vasitasiyla tarama islemini veya
fotograf ¢ekme islemini gerceklestirdikten sonra cihaza yliklenmis olan uygulama,
kodu desifre ederek igerigi kullanicinin cihazi ekraninda goriintiilenmesini saglar

(Aktas, 2014, s. 89)
2.2.2.5. QR Kodun Kolaylikla Olusturulabilirli

QR kodun g¢esitli yazilimlar araciligiyla kolaylikla olusturulabilirligi de

fonksiyonel 6zelliklerinden biridir.

QR kod olulturmak i¢in ilk olarak ¢evrim i¢i yazilimlardan bir tanesi tercih
edilir. Ardindan yazilimda igerik tiirli segilir ve veri girisi yapilarak QR kod olustur
komutu verilir. Hemen akabinde program tarafindan QR kod bir sembol olmasindan
dolay1 kopyalanabilir, ¢iktis1 alinabilir, kayit edilebilir veya herhangi bir belgenin i¢ine
gomiilebilir (Aktas, 2014, s. 89).
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2.3. QR KODUN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

QR kodlarin kullanicilar tarafindan kabullenilmesinin ve kullanilmasinin
Oniinde avantajlar ve dezavantajlar bulunmaktadir. QR kodunavantajlarinin biiyiik bir
kismin1  fonksiyonel o6zellikleri olusturmaktadir. Dezavantajlar1 ise kullanim

alanlarinin sinirhiliklar ile ilgilidir.
2.3.1. QR Kodun Avantajlari

QR kodun en 6nemli avantaji, sabit bir alan blyiikligl icerisinde yiiksek

kapasitede veri depolayabilmesidir.

QR kod; afis, dergi, {iriin ambalaj1 veya billboard gibi mecralarda kullanilarak
duragan icerigi dinamik ve etkilesimli bir icerige cevirmekte, ayni zamanda bu

mecralara duyulan ilgiyi ve meraki arttirmaktadir.

QR kodlar, yipranma veya zarar gormeye karsi dayaniklidir. QR kodun ¢ok
fazla olmamak sartiyla hasar gormesi halinde igerisindeki verinin bir kismi

kurtarilabilmektedir.

QR kod, ulasilmak istenilen bilgiye dogrudan ulagim saglayarak hem
kullanicilara zaman kazandirmakta hem de en dogru bilgiye ulasmalarini

saglamaktadir.

QR kod, ¢esitli yazilimlar araciliyla kolaylikla olusturulabilmektdir. Cevrim ici
ortamda c¢ok sayida web sitesi ticari olmayan kullanimlarda QR kod olusturmak i¢in

ucretsiz olarak destek vermektedir.

QR kod, uygulamalar araciligiyla rahatlikla taratilarak en hizli sekilde bilgiye

ulagim saglamaktadir. Ayn1 zamanda QR kodlar her yonden okunabilmektedir.
2.3.2. QR Kodun Dezavantajlari

QR kodun sadece akilli telefon ve tabletler araciligiyla ve ¢evrim i¢i ortamda
desifre edilebilmesi ¢ok biiyiik bir dezavantajdir. Akilli telefon kullanmayan veya
internet erisimi olmayan kullanicilarin QR kod igerisindeki veriye ulagimi imkan

olmaktadir.

QR kod okuyucu uygulamalar, telefon/tablet markasina ve servis saglayici

sirketlere bagli olarak degisiklik gostermektedir. Ayni zamanda QR kodun igerisindeki
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veri telefon/tablet markasina gore ayr1 ayr1 olusturulamamaktadir. Bu nedenle QR kod
icerisindeki veri farkli telefon/tablet ve servis saglayicilar ile desifre edildiginde gorsel

olarak bozukluklar olabilmektedir.

QR kodun bir diger dezavantaji ise bilinirliliginin yetersizligidir. Kullanicinin
QR kodu nasil desifre edecegini ve desifre ettiginde ne tiir kazanimlar elde edecegini

bilmemesi QR kod kullanimin1 yetersiz kilmaktadir.

QR kod araciligiyla sunulan bilgi yetersiz olabilmektedir. QR kodlar
vasitastyla ¢evrim i¢i sayfalara yonlendirilen nihai kullanicilara sunulan
enformasyonun yetersiz olusu ve/veya onlarin beklentilerine cevap verebilecek
diizeyde bir igerikten yoksun olmasi, QR kod kullaniminin islevsel bir 6zelliginin

olmadigi hissini kullanicilarinda uyandirabilir (Aktas, 2014, s. 139)

QR kod igerisine kodlanan web sayfalarinin mobil tarayicilar ile uyumlu hale
getirilmemesi, bu sayfalarin mobil tarayicilarda goriintiillenememesine ya da sayfada

gezinmenin zor olmasina neden olmaktadir.

2.4. QR KOD TURLERI
2.4.1. Klasik QR Kod

QR kodun en ¢ok bilinen ve kullanilan tiiriidiir. Klasik QR kod iki modelden
olugmaktadir. Model 1, maksimum versiyonu 14 (73x73 modiil) olmak iizere 1.167
rakami kodlayabilen kodlardir. Model 1 gelistirilerek olusturulan QR kod Model 2°dir.
Model 2, maksimum versiyonu 40 (177x177 modiil) olmak {izere 7.089 rakami
kodlayabilmektedir. Model 2 QR kod, egimli bir yiizeye basilsa veya okuma agisi
nedeniyle okuma goriintiileri bozulsa bile, i¢lerine gémiilii bir hizalama desenine atifta

bulunarak verimli bir sekilde okunabilir (qrcode.com, 2021).

EFEE  EiEE
Eit [

Model 1 Model 2

Sekil 8: Klasik QR Kod Modelleri
(qrcode.com, 2021)
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2.4.2. Mikro QR Kod

Mikro QR kodun en 6nemli 6zelligi belirli bir alan miktar1 gerektiren klasik
QR koda kiyasla yanlizca bir konum algilama modeline sahip olmasidir. Mikro QR
kod igerisinde saklanacak veri miktar1 ¢cok biiyiik degildir. Bu veri miktari maksimum

35 rakam olmaktadir. Mikro QR kod yapisi1 geregi klasik QR koddan daha kiigiik

[w]
3

Sekil 9: Mikro QR Kod
(grcode.com, 2021)

alanlara bastirilmaktadir.

2.4.3. iQR Kod

iQR Kod, konumunun ve boyutunun kolay okunmasini saglayan matris tipi 2D
koddur. Bu kod klasik QR koddan ve mikro QR koddan daha kiigiik olanlardan ve
bunlardan daha fazla veri depolayabilen biiyiik kodlara kadar genis bir kod yelpazesine

izin verir (grcode.com, 2021). iQR Kodi sekil olarak kare veya dikdortgen
olabilmektedir.

IQR kod, klasik QR koddan daha fazla miktarda veri depolayabilme
kapasitesine sahiptir. Klasik bir QR kod ile ayn1 boyutta olan iQR kod, klasik QR
koddan %80 daha fazla veri depolayabilmektedir. Ayn1 miktarda veri depolanan klasik
QR kod, iQR koddan boyut olarak %30 daha biiyiik olmaktadir. iQR Kodu en biiyiik
versiyonunda (422x422 modiil) yaklasik 40.000 karakter tutabilir. (qrcode.com, 2021).

IQR kod, klasik QR koda gore daha yiiksek hata diizeltme kapasitesine sahiptir.
Klasik QR kodun hata diizeltme seviyesi %30 iken, iQR kod ile bu seviye %50’ye
kadar ¢ikmaktadir (qrcode.com, 2021).

HA B u
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Sekil 10: iQR Kod (Kare) Sekil 11:iQR Kod (Dikdértgen)
(grcode.com, 2021) (grcode.com, 2021)

=
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2.4.4. SQRC

SQRC Kklasik QR kod ile aym1 goriiniise sahiptir. Fakat klasik QR koddan
ayrilan Ozelligi sifrelenebilmesi ve sadece Ozel uygulama ve sifrelerle desifre

edilebilmesidir.

Tek bir QR kod herkese agik verileri ve 6zel verileri tasiyabilir. Ozel veriler
yalmizca, veri korumasi saglayan kriptografik anahtarlara sahip 6zel bir okuyucu ile
okunabilir. SQRC, klasik QR kod ile tamame ayn1 goriindiiglinden, sahteciligi ve
kurcalanmay1 onleyebilir (Denso-Wave, 2021). SQRC o6zel bilgileri depolamak veya
kisisel bilgilerin korunmas1 kapsaminda sirketler arasi teslimat fislerinde, hastanelerde

ve bir¢ok alanda kullanilmaktadir.

Sekil 12: SQRC
(Denso-Wave, 2021)

2.4.5. Cerceve QR Kod

Cerceve QR kod, bir goriintiiyli tutmak i¢in bir alana veya ¢ergeveye sahiptir.
Cercevenin sekli ve rengi esnek bir sekilde degistirilebildiginden, kodun cesitli
uygulamalar1 vardir (Denso-Wave, 2021). Bu ¢ercevenin igerisine istege gore firma
logosu veya illiistrasyon gibi gorseller eklenebilmektedir. Bu 6zelligi ile ¢ergeve QR
kodlar; tamitim, Ozgiinlik degerlendirmesi ve diger c¢esitli kullanimlar icin

kulanilmaktadir.

Sekil 13: Cerceve QR Kod
(Denso-Wave, 2021)
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2.5. QR KOD REKLAMCILIGI VE ACIK HAVA REKLAMLARINDA QR
KOD KULLANIMI

QR kod teknolojisi kullanicilara bir mecradan diger mecraya aninda gegis imkani
tanimaktadir. Bu ozelligi ile QR kod, reklamcilik alaninda yeni uygulamalarin
kullanilmasiin 6niinti agmistir. QR kodlar 6zellikle geleneksel reklam mecralarini

dijital ortama yonlendirme konusunda ¢ok hizli sonug almaktadir.

Akilli telefon kullanicilari, reklamin {izerine yerlestirilen QR kodlar ile
etkilesim icerisine girerek o reklamin kendilerine sunuldugu ilk ortamdan tamamen

farkli bir ortamda farkli formattaki reklam mesajinin etkisi altina girebilir (Aktas,

2014, s. 94).

AC Nielsen’in Tiirkiye’de Google i¢in yaptig1 aragtirma, Tiirkiye’de internet
kullanicilarinin %84 iiniin aligveris yapmadan once lriinler ve hizmetler ile ilgili
olarak ¢evrim i¢i ortamda arastirma yaptiktan sonra satin alip almama kararini

verdigini ortaya koymustur (Aktas, 2014, s. 95).

Nielsen’in 2019 yilinda yayinladigi E-ticaret Raporu’nda ise internette
gecirilen siirenin glinde ortalama 7 saat oldugu, ¢cevrim i¢i olarak yapilan aligverislerin
%75 oraninda akilli telefonlar araciligiyla yapildig: ve ayda ortalama 4 kere ¢evrim i¢i
aligveris yapildig1 ortaya koyulmaktadir (Nielsen, 2019). Bu rapordan yola ¢ikarak,
QR kod kullanilan geleneksel reklamlarin iiriin satin alma tlizerinde oldukga biiyiik bir

etkisinin olabilecegi rahatlikla sdylenebilmektedir.
2.5.1. QR Kod Reklamcihig1

QR kodlarin bastirilabilir her tiirlii yiizeye, web sayfalarina ve hatta televizyon
ekranlarina yerlestirilebilir olmasi, pazarlamacilarin karma reklam kampanyalari

yapmalarina imkan vermektedir (Probst, 2012).

QR kodlar kullanilarak bir iiriin ve/veya hizmete iligkin bir reklam kampanyasi
planlanirken, hedef kitle o iriin ve/veya hizmete iliskin karma bir reklam
kampanyasmin etkisi altina alinabilir. Boylece reklam kampanyasinin hedeflenen

sonuglara ulasabilme ihtimali de arttirilabilir (Aktas, 2014, s. 95).

QR kodlarin her yere yerlestirilebilir olmasinin yani sira nesne ve enformasyon

arasinda dogrudan ve anlik baglanti kurabilme kapasitesine sahip olmasi, giiniimiizde
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QR kodlar kullanilarak gerceklestirilecek olan reklam kampanyalarinin basariya
ulagsmasinda onemli bir faktor haline gelebileceginin diger bir dnemli gostergesidir.
Ozellikle ¢evrim dis1 ortamda satis1 gerceklestirilmek istenen hizmet ve/veya iiriinlere
iliskin ¢evrim i¢i ortamda bulunan kullanma kilavuzlar1 ve bunlarin 6zelliklerine
iligkin videolar ve kullanici yorumlarinin yer aldigi ¢evrim igi sayfalar, giiniimiizde
aligveris meraklilarinin satin alma eylemini gerceklestirmeden Once basvurduklar

enformasyon edinme merkezleri haline gelmistir (Aktas, 2014, s. 93).

QR kod ile desteklenen reklam kampanyalar1 hedef Kkitlesi i¢in ihtiyag
duyabilecegi bilgileri saglamakta ve hatta bu siire¢ satis ile tamamlanabilmektedir.
Bunun yani sira QR kod duragan mecralart dinamik ve etkilesimli bir hale
getirmektedir. Mesela bir gazeteye eklenen QR kod ile gazete okuyuculari ¢evrim ici
ortama yonlendirilebilmektedir. QR kod haberlerde kullanilabildigi gibi gazete
reklamlarinda da kullanilabilmektedir. Ornegin; 31 Mart yerel segimlerinde Saadet

Partisinin hazirladig1 reklam filminin QR kodu Milli Gazete tarafindan paylagilmistir.

’ rormprs— | SKATLIBINACOKTU ' -
[ REXLAM FILMIN [ZLEYEBILMEK iy o
n—— SMILLIGAZETE
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Sekil 14: Milli Gazete'de Yayinlanan Saadet Partisi
Reklam Filmi QR Kodu (Milli Gazete, 2019)

QR kod uygulamalari ile zenginlestirilen reklam kampanyalarinda potansiyel
miisteriler, dogrudan marka ile iletisim igerisine girerek enformasyonu talep eden
konumdadir. Dolayisiyla bu tiir reklam kampanyasinda miisteri katilimi, hi¢bir reklam

tiirlinde olmadig1 kadar yiiksek diizeydedir (Aktas, 2014, s. 100,101).

QR kodlar kullanilarak yiiriitiilen bir reklam kampanyas1 basarili bir sekilde
uygulanabilirse, miisteriler aninda marka ile etkilesim igerisine gireceklerdir. Boylece
isletmelerin, miisteri memnuniyetlerinin aninda geri doniisiinii gérmeleri miimkiin

olabilecektir (Probst, 2012).
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Gilintimiizde Kizilay, Yesilay ve AFAD gibi bir ¢ok dernek ve kurulus bagis
icin QR kod sistemine gecmistir. Bagis¢ilarin bagis yapabilmesi i¢in sadece bir QR
kodu taratip, onay vermesi yeterli olmaktadir. Dernek ve kuruluslar sadece bagis igin

degil, bilgilendirme ve tanitim i¢in de QR kodlar1 kullanmaktadirlar.

(T ® o .
AFAD AFET VE ACIL DORLM AFeTVE ACiL bURUM
VONETIM| BASKANLIGI YONETIMI BASKANLIGH
— [— [E—
- l u
[]

DIt -k

AFAD Yemen Kampanyasi TC AFAD Deprem AFAD Filistin Kampanyasi

Sekil 15: AFAD - Bagis icin QR Kodlar (Ziraat Bankasi, 2021)

Sekil 15°te gordiigiimiiz iizere AFAD her bagis kampanyasi i¢in farkli bir QR
kod olusturmustur. Boylece bagiscilar, bagis yapmak istedikleri kampanyanin kodunu
taratarak aninda bagis yapabilmektedirler. Diger yandan bagis kampanyasi i¢in QR
kod kullanilmast bagiscilara ¢ok biiyiik kolaylik saglamistir. Bagiscilar sadece QR

kodu taratarak ve miktar onayr vererek bagislarim1  saniyeler iginde

tamamlayabilecektir.
bﬁr)w_)___
Tﬂ
+Ikaz ve alarm i ini 6gren!
[ Y KlRM‘Z‘ ALPRMH -K(faet vee:ji:n;ufzrritlgea;?aslgf::ma!
- F » Aile afet ve acil durum planini yap!

+ Niikleer serpinti durumu igin potansiyel siginak

‘M "3-‘ YA H A LA RM ll yerlerini tespit et! (Binalarin bodrum katlarinda

bulunan siginaklar, metro veya tiinel
ve benzeri yerler)

. « Ayrintih bilgiicin;  www.afad.gov.tr
n [kaz ve Alarm
T | Isaretlerini
@\ Bilivor musun? « T

AFAD

Sekil 16: AFAD ikaz ve Alarm isaretleri Afisi (AFAD, 2021)

Sekil 16’da gordiiglimiiz tizere AFAD hazirladig1 ikaz ve alarm isaretleri
afigine ayrintili bilgiye ulasmak i¢in bir QR kod eklemistir. Bu QR kod taratildiginda
web sitesine yonlendirmekte ve istenilen bilgilere ulasilmaktadir. Boylece afiste QR
kod kullanilmas1 hem etkilesimi arttirmis hem ayrintili bilgi 6grenmek isteyenler igin

kolaylik saglamis hem de reklami farkli bir mecraya tagimistir.
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Medya planlama, reklam faaliyetlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in
Oonem tagimaktadir. Bu nedenle reklamda QR kod kullanilmast durumunda hedef
kitlenin demografik 6zellikleri, kullandiklar1 iletisim araglar1 vb. yani sira akilli telefon

ve internet erisiminin bulunup bulunmadig1 g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Bu baglamda QR kodlarin sahip oldugu teknolojik o6zellikler, medya

planlamacilarina 6nemli kullanim avantajlar1 saglamaktadir (Aktas, 2014, s. 100).
2.5.2. Acik Hava Reklamlarinda QR Kod Kullanimi

Acik hava reklamlar1 yapist geregi kisa bilgiler icermekte, ¢ogu zaman
reklam/iiriin hakkinda vermek istedigi bilgiyi tam olarak verememektedir. Hayatin
akist icinde olduklari i¢in insanlar agik hava reklamlarin1 durup incelemezler. Fakat
dijitallesmenin etkisi ile sanal bir boyut kazanan a¢ik hava reklamlari insanlar1 hayatin
akis1 icinde yakalayabilmekte, reklam/iiriin hakkinda daha ayrintili bilgiyi tiiketici ile
bulusturabilmektedir. Bu baglamda QR kod 6nemli bir rol iistlenmektedir. Hayatin
akist icinde olan agik hava reklamlarini bir anda cepte tasinabilen reklamlar haline
getirmekte, istenilen bilgiyi her yerde edinme ve hatta {iriinii satin almaya kadar giden

bir siireci beraberinde getirmektedir.

QR kodlar ac¢ik hava reklam mecralarinda potansiyel miisterilere pazarlanan
iriin ve/veya hizmetler hakkinda ek enformasyon vermek amaciyla kullanilabilir

(Aktas, 2014, s. 130).

Sekil 17: Besiktas Belediyesi - Agik Hava QR Sekil 18: Besiktas Belediyesi - Agik Hava QR
Kod Reklami (Besiktas Belediyesi, 2021) Kod Reklami (Besiktas Belediyesi, 2021)

Ornegin, Besiktas Belediyesi’nin “Istanbul S6zlesmesi’ni okudun mu?” agik
hava reklamlari, cephe giydirme, direk reklami, billboard gibi farkli acik hava
ortamlarinda yapilmakta ve sozlesme ile ilgili bilgi vermek icin bir QR kod
kullanilmaktadir.
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Sekil 17°de goriildiigli gibi arabayla giderken ya da Sekil 18’de goriildiigii gibi
carsida dolasirken bu reklama maruz kalinmaktadir. Reklam gorselleri sadece bir
cimleden ve QR koddan olusmakta ve gorsel olarak higbir bilgi veya aciklama
bulunmamaktadir. Bir bilgi ya da agiklama bulunsa dahi gilinlilk yasamin temposu
icinde kimse durup okumayacaktir. QR kod bu noktada devreye girerek, hedef
Kitlesine istedigi zaman reklamin igerigini inceleme ve hakkinda bilgi sahibi olma

imkani1 sunmaktadir.

Diger yandan QR kod kullanimi, reklam hakkinda daha fazla bilgi vermek,
mesaj i¢erigini ve bigimini yeniden yapilandirmak, tirin/marka farkindaligi saglamak,
satin alma islemini kolaylastirmak ve hedef kitleden hizli bir geri doniis almak

acgisindan 6nem tagimaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3.ACIK HAVA REKLAMLARINDA QR KOD KULLANIMININ
INTERAKTIVITEYi SAGLAMADAKI ROLU
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Giliniimiizde QR kod uygulamalarmin yaygin olarak kullanildigi
goriilmektedir. QR kod uygulamalarinin kullanildigi alanlardan biri de agik hava
reklamlaridir. A¢ik hava reklamlarinda QR kod kullanimi giderek yayinlagmakta ve
Oonem kazanmaktadir. Bu nedenle arastirma konusu “A¢ik Hava Reklamlarinda QR

Kod Kullaniminin Interaktiviteyi Saglamadaki Rolii” olarak segilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, agik hava reklamlarinda QR kod kullaniminin

interaktiviteyi saglamasi iizerindeki etkisinin dl¢iilmesidir.
3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Bu aragtirma, QR kod reklamciliginin giderek artan hiper rekabet ortaminda ne
kadar 6nemli bir reklam tiirii oldugunun vurgulanmasi, agik hava reklamlarinda QR
kod kullaniminin interaktiviteyi saglamasi tizerinde ne derece etkili oldugunun ortaya

koyulmas1 agisindan 6nem kazamaktadir.
3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma, 15 Ocak - 5 Mayis 2021 tarihlerinde arasinda yiiriitiilmiistiir. Bu

durum aragtirmanin zaman sinirliligint olugturmaktadar.

Bu arastirma, 17 yas istii bireyleri baz alarak ¢evrim i¢i ortamda yapilmistir. Bu

durum arastirmanin yas ve mekan sinirliligini olusturmaktadir.

Bu aragtirma, agik hava reklamcilii ve QR kod teknolojisinin birlikte ele
alinmasinin sebebi, QR kodun acik hava reklamciligina bir dinamiklik katmasidir. Bu
nedenle acik hava reklamlar1 ve QR kod kullanilan agik hava reklamlar1 bu caligmanin

kapsamina alinmigtir.
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3.5. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI
Bu caligsma iki temel varsayima dayanmaktadir. Bunlar;

Agik hava reklamlarinda QR kod kullanilmasi, acik hava reklamlarina

interaktif bir yap1 kazandirmaktadir.

Acik hava reklamlarinda QR kod kullanilmasi, a¢ik hava reklamlarindaki
tirtin/hizmet hakkinda bilgiye ulasimi kolaylastirmaktadir.

3.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada nicel aragtirma yontemi olan anket teknigi kullanilmistir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anket formu, acik hava reklamlarinda
QR kod kullaniminin interaktiviteyi saglamadaki etkisini belirlemeye yonelik kapali
uclu sorulardan olusmaktadir. Anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde
katilimeilarin demografik dzelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde
katilimcilarin agik hava reklamlarina karsi tutumlarini 6lgmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Uciincii bolimde ise katilimcilarm QR kod kullanilan agik hava

reklamlarina kars1 tutumlarini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Anket sorular1 anlasilir bir dille olusturulmus ve toplam 22 sorudan

olusmaktadir. Anket, pandemi nedeniyle dijital ortamda ger¢eklestirilmistir.

Olusturulan 6lgegin giivenilirlik analizi “Cronbach’s Alpha” yontemi ile

yapilmustir.
3.7. ARASTIRMANIN EVRENIi VE ORNEKLEMIi

Aragtirmanin evrenini, giinliik hayatta acik hava reklamlarina maruz kalan

herkes olusturmaktadir.

Aragtirmanin 6rneklemini ise, internet iizerinden gergeklestirilen ankette

rastgele orneklem yontemi ile se¢ilen 450 kisi olusturmaktadir.
3.8. ARASTIRMANIN BULGULARI

Anket calismasiyla toplanan veriler asagida grafikler ve tablolar seklinde,
aciklamali olarak verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorularin

bulgulart su sekildedir;
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Erkek
42%

Kadin
58%

m Kadin = Erkek

Sekil 19: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi Grafigi
Katilimcilarin %581 (261 kisi) kadin, %42’si (189 kisi) erkektir.

41-55 | 56+
7% || 3%

17-25
35%

26-40
55%

m17-25 m26-40 w41-55 =56+

Sekil 20: Katilimetlarin Yas Dagilimi Grafigi
Katilimeilarin %35°1 (159 kisi) 17-25 yas araliginda, %551 (246 kisi) 26-40
yas araliginda, %7’si (33 kisi) 41-55 yas araliginda ve %3’ (13 kisi) 56 yas ve
istiindedir.
Doktora ilkégretim

7% ’ 1% Lise

Yiiksek Lisans 16%

0,
16% On Lisans
11%

Lisans
49%

m jlkdgretim m Lise = On Lisans = Lisans = Yiiksek Lisans = Doktora

Sekil 21: Katilimeilarin Egitim Diizeyi Dagilimi Grafigi
Katilimcilarin egitim diizeyi %1 (6 kisi) ilkogretim, %16 (72 kisi) lise, %11
(48 kisi) on lisans, %49 (222 kisi) lisans %16 (72 kisi) yiiksek lisans ve %7 (30 kisi)
doktoradir.

36



SORU: 1.1. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 15 % 3,3
Katilmiyorum 171 % 38
Kararsizim 126 % 28
Katiliyorum 93 % 20,7
Kesinlikle Katiliyorum 45 % 10

Tablo 2: 1.1. Soruya Verilen Cevaplar
Katilimcilar “A¢ik hava reklamlar iirin/hizmet hakkinda yeterli bilgi verir.”

sorusuna %3,3 (15 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %38 (171 kisi) katilmiyorum, %28
(126 kisi) kararsizim, %20,7 (93 kisi) katiliyorum ve %10 (45 kisi) kesinlikle

katiltyorum cevabini vermistir (Tablo 2).

SORU: 1.2. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmryorum 18 % 4
Katilmiyorum 108 % 24
Kararsizim 135 % 30
Katiliyorum 126 % 28
Kesinlikle Katiliyorum 63 % 14

Tablo 3: 1.2. Soruya Verilen Cevaplar
Katilimeilar “Agik hava reklamlarindaki iiriin/hizmet hakindaki bilgiye kolay
ulaginnm.” sorusuna %4 (18 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %24 (108 kisi)
katilmiyorum, %30 (135 kisi) kararsizim, %28 (126 kisi) katiliyorum ve %14 (63 kisi)

kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo 3).

SORU: 1.3. Frekans Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 6 % 1,3
Katilmiyorum 123 % 27,3
Kararsizim 120 % 26,7
Katiliyorum 135 % 30
Kesinlikle Katiliyorum 66 % 14,7

Tablo 4: 1.3. Soruya Verilen Cevaplar
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Katilimeilar “Agik hava reklamlarimi g¢ekici buluyorum.” sorusuna %1,3 (6
kisi) kesinlikle katilmiyorum, %27,3 (123 kisi) katilmiyorum, %26,7 (120 Kkisi)
kararsizim, %30 (135 kisi) katiliyorum ve %14,7 (66 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir (Tablo 4).

SORU: 1.4. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 % 4
Katilmiyorum 120 0 26,7
Kararsizim 135 % 30
Katiliyorum 81 % 18
Kesinlikle Katiliyorum 96 % 21,3

Tablo 5: 1.4. Soruya Verilen Cevaplar

Katilimcilar “Ag¢ik hava reklamini gordiigiim bir iirlinii/hizmeti internet

ortaminda arastiririm.” sorusuna %4 (18 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %26,7 (120
kisi) katilmiyorum, %30 (135 kisi) kararsizim, %18 (81 kisi) katiliyorum ve %21,3
(96 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo 5).

SORU: 15. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 42 % 9,3
Katilmiyorum 120 % 26,7
Kararsizim 171 % 38
Katiliyorum 75 % 16,7
Kesinlikle Katiliyorum 42 % 9,3

Tablo 6: 1.5. Soruya Verilen Cevaplar

Katilimeilar “Ag¢ik hava reklaminda gordiiglim bir {irlinii’hizmeti satin almay1

diistiniiriim.” sorusuna %9,3 (42 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %26,7 (120 kisi)
katilmiyorum, %38 (171 kisi) kararsizim, %16,7 (75 kisi) katiliyorum ve %9,3 (42

kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo 6).
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SORU: 1.6. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmtyorum 18 % 4
Katilmiyorum 99 % 22
Kararsizim 108 % 24
Katiliyorum 135 % 30
Kesinlikle Katiliyorum 90 % 20

Tablo 7: 1.6. Soruya Verilen Cevaplar

Katilimcilar “Agik hava reklamlari akilda kalicidir.” sorusuna %4 (18 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %22 (99 kisi) katilmiyorum, %24 (108 kisi) kararsizim, %30

(135 kisi) katiliyorum ve %20 (90 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir

(Tablo 7).
SORU: 2.1. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmryorum 66 % 14,7
Katilmiyorum 54 % 12
Kararsizim 87 90 19,3
Katiliyorum 171 % 38
Kesinlikle Katiliyorum 72 % 16

Tablo 8: 2.1.Soruya Verilen Cevaplar

Katilimcilar “Agik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu dikkat gekici

buluyorum.” sorusuna %14,7 (66 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %12 (54 kisi)
katilmiyorum, %19,3 (87 kisi) kararsizim, %38 (171 kisi) katiliyorum ve %16 (72 kisi)

kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo 8).

SORU: 2.2. Frekans Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 63 % 14
Katilmiyorum 144 % 32
Kararsizim 99 % 22
Katiliyorum 90 % 20
Kesinlikle Katiliyorum 54 % 12

Tablo 9: 2.2.Soruya Verilen Cevaplar
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Katilimcilar “QR kod kullanilan agik hava reklamlar1 sik¢ca karsima ¢ikar.”
sorusuna %14 (63 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %32 (144 kisi) katilmiyorum, %22
(99 kisi) kararsizim, %20 (90 kisi) katiliyorum ve %12 (54 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir (Tablo 9).

SORU: 2.3. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 % 4
Katilmiyorum 27 % 6
Kararsizim 108 % 24
Katiliyorum 171 % 38
Kesinlikle Katiliyorum 126 % 28

Tablo 10: 2.3.Soruya Verilen Cevaplar
Katilimeilar “Agik hava reklamlarinda kullanilan QR kod, tiriin/hizmet bilgileri
icin iyi bir kaynaktir.” sorusuna %4 (18 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %6 (27 kisi)
katilmiyorum, %24 (108 kisi) kararsizim, %38 (171 kisi) katiliyorum ve %28 (126

kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo10).

SORU: 2.4. Frekans Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 % 4
Katilmiyorum 45 % 10
Kararsizim 81 % 18
Katiliyorum 171 % 38
Kesinlikle Katiliyorum 135 % 30

Tablo 11: 2.4.Soruya Verilen Cevaplar

Katilimcilar “QR kod kullanilan agik hava reklamlari istedigim anda bilgiye
ulasim saglar.” sorusuna %4 (18 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %10 (45 Kkisi)
katilmiyorum, %18 (81 kisi) kararsizim, %38 (171 kisi) katiliyorum ve %30 (135 kisi)

kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo 11).
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SORU: 25. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmtyorum 18 % 4
Katilmiyorum 42 % 9,3
Kararsizim 90 % 20
Katiliyorum 189 % 42
Kesinlikle Katiliyorum 111 % 24,7

Tablo 12: 2.5.Soruya Verilen Cevaplar
Katilimcilar “Ag¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kod sayesinde
tirtin/hizmet ile ilgili ihtiya¢ duydugum bilgileri temin ederim.” sorusuna %4 (18 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %9,3 (42 kisi) katilmiyorum, %20 (90 kisi) kararsizim, %42
(189 kisi) katiliyorum ve %24,7 (111 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir

Tablo 12).

SORU: 2.6. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 9 % 2
Katilmiyorum 18 % 4
Kararsizim 126 % 28
Katiliyorum 207 % 46
Kesinlikle Katiliyorum 90 % 20

Tablo 13: 2.6.Soruya Verilen Cevaplar
Katilimcilar “QR kod kullanilan agik hava reklamlarini giivenilir buluyorum.”
sorusuna %?2 (9 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %4 (18 kisi) katilmiyorum, %28 (126
kisi) kararsizim, %46 (207 kisi) katiliyorum ve %20 (90 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir (Tablo 13).

SORU: 2.7. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 24 % 5,3
Katilmiyorum 39 % 8,7
Kararsizim 96 0 21,3
Katiliyorum 201 % 44,7
Kesinlikle Katiliyorum 90 % 20

Tablo 14: 2.7.Soruya Verilen Cevaplar
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Katilimcilar “Ac¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattigimda
karsima ¢ikan {irlinii’hizmeti begenirsem satin almayi diisiintiriim.” sorusuna %5,3 (24
kisi) kesinlikle katilmiyorum, %8,7 (39 kisi) katilmiyorum, %21,3 (96 kisi)
kararsizim, %44,7 (201 kisi) katiliyorum ve %20 (90 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir (Tablo 14).

SORU: 2.8. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmryorum 21 % 4,7
Katilmiyorum 24 % 5,3
Kararsizim 42 9% 9,3
Katiliyorum 156 % 34,7
Kesinlikle Katiliyorum 207 % 46

Tablo 15: 2.8.Soruya Verilen Cevaplar
Katilimcilar “A¢ik hava reklamlarinda QR kod kullanmak iyi bir fikirdir.”
sorusuna %4,7 (21 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %5,3 (24 kisi) katilmiyorum, %9,3
(42 kisi) kararsizim, %34,7 (156 kisi) katiliyorum ve %46 (207 kisi) kesinlikle

katiliyorum cevabini vermistir (Tablo 15).

SORU: 2.9. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 % 4
Katilmiyorum 36 % 8
Kararsizim 81 % 18
Katilryorum 180 % 40
Kesinlikle Katiliyorum 135 % 30

Tablo 16: 2.9.Soruya Verilen Cevaplar

Katilimcilar “Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu taratma fikri
hosuma gider.” sorusuna %4 (18 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %8 (36 Kisi)
katilmiyorum, %18 (81 kisi) kararsizim, %40 (180 kisi) katiliyorum ve %30 (135 kisi)

kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo 16).
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SORU: 2.10. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmtyorum 18 % 4
Katilmiyorum 36 % 8
Kararsizim 75 9 16,7
Katiliyorum 177 % 39,3
Kesinlikle Katiliyorum 144 % 32

Tablo 17: 2.10.Soruya Verilen Cevaplar

Katilimcilar “Ag¢ik hava

reklamlarinda kullanilan QR kod merak

uyandiricidir.” sorusuna %4 (18 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %8 (36 kisi)
katilmiyorum, %16,7 (75 kisi) kararsizim, %39,3 (177 kisi) katiliyorum ve %32 (144

kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo 17).

SORU: 2.11. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmryorum 144 % 32
Katilmiyorum 189 % 42
Kararsizim 54 % 12
Katiliyorum 27 % 6
Kesinlikle Katiliyorum 36 % 8

Tablo 18: 2.11.Soruya Verilen Cevaplar

Katilimcilar “QR kod kullanilan acik hava reklamlarini aldatic1 buluyorum.”
sorusuna %32 (144 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %42 (189 kisi) katilmiyorum, %12
(54 kisi) kararsizim, %6 (27 kisi) katiliyorum ve %8 (36 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir (Tablo 18).

SORU: 2.12. Frekans Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 48 % 10,7
Katilmryorum 132 % 29,3
Kararsizim 66 % 14,7
Katiliyorum 114 % 25,3
Kesinlikle Katiliyorum 90 % 20

Tablo 19: 2.12.Soruya Verilen Cevaplar
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Katilimcilar “Ac¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattigimda
kendimi reklamin bir pargasi olarak hissediyorum.” sorusuna %10,7 (48 Kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %29,3 (132 kisi) katilmiyorum, %14,7 (66 kisi) kararsizim,
%25,3 (114 kisi) katiliyorum ve %20 (90 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir (Tablo 19).

SORU: 2.13. Frekans Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilmryorum 39 % 8,7
Katilmiyorum 63 % 14
Kararsizim 147 00 32,7
Katiliyorum 132 90 29,3
Kesinlikle Katiliyorum 69 % 15,3

Tablo 20: 2.13.Soruya Verilen Cevaplar

Katilimcilar “Ac¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattiimda
karsima ¢ikan sayfada vakit gegirim.” sorusuna %8,7 (39 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %14 (63 kisi) katilmiyorum, %32,7 (147 kisi) kararsizim, %29,3 (132
kisi) katiliyorum ve %15,3 (69 kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir (Tablo
20).

3.9. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Katilimeilarin  anketteki ifadelere verdikleri cevaplarin 6nem derecesini
Olcmek i¢in asagida cevaplarin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi verilmistir.

Olgegin giivenilirlik diizeyi (Cronbach’s a = 0,993433) yiiksek bulunmustur.

Anketin 0n testi 15 kisi arasinda yapilmis, 6n test ¢alismasi sonrasi ifadeler ve

sorular yeniden diizenlenerek 6l¢ek son halini almistir.

. Std.
Ifadeler N Mean o
Deviation
1.1. Agik hava reklamlari iiriin/hizmet hakkinda yeterli
o 450 | 2,96 1,057544
bilgi verir.
1.2.A¢1ik hava reklamlarindaki iiriin/hizmet hakkindaki
450 | 3,24 1,087382
bilgiye kolay ulagirim.
1.3.A¢ik hava reklamlarini dikkat ¢ekici buluyorum. 450 | 3,29 | 1,061739
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1.4.Ac¢ik havada reklamini gordiigiim bir iiriinii/hizmeti

] 450 | 3,26 1,18
internet ortaminda arastiririm.
1.5.Acik hava reklaminda gordiigiim bir tirlinii/hizmeti

450 2,9 1,081665
satin almay:1 diislintirim.
1.6.Acik hava reklamlari akilda kalicidur. 450 3,4 1,148913
2.1.A¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu dikkat

450 | 3,28 1,282376
cekici buluyorum.
2.2.QR kod kullanilan agik hava reklamlari sik¢a karsima

450 | 2,84 1,238709
cikar.
2.3.Ac¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kod,

450 3,8 1,03923
tirtin/hizmet bilgileri i¢in iyi bir kaynaktir.
2.4.QR kod kullanilan agik hava reklamlar1 istedigim anda

450 3,8 1,095445
bilgiye ulagim saglar.
2.5.A¢1k hava reklamlarinda kullanilan QR kod sayesinde
triin/hizmet ile ilgili ihtiya¢ duydugum bilgileri temin | 450 | 3,73 | 1,055207
ederim.
2.6.QR kod kullanilan agik hava reklamlarini giivenilir

450 | 3,78 0,878408
buluyorum.
2.7.A¢1k hava reklamlarinda kullanilan QR kodu
tarattigimda karsima ¢ikan tirtinii/hizmeti begenirsem 450 | 3,65 1,058217
satin almay1 diigtintiriim.
2.8.Acik hava reklamlarinda QR kod kullanmak iyi bir

- 450 | 4,12 1,082713

fikirdir.
2.9.Ac¢1k hava reklamlarinda kullanilan QR kodu taratma

450 | 3,84 1,065082
fikri hosuma gider.
2.10.Aci1k hava reklamlarinda kullanilan QR kod merak

450 | 3,87 1,072671
uyandiricidir.
2.11.QR kod kullanilan agik hava reklamlarini aldatict

450 | 2,16 1,172348
buluyorum.
2.12.A¢1k hava reklamlarinda kullanilan QR kodu
tarattigimda kendimi reklamin bir pargasi olarak 450 3,14 1,323564
hissediyorum.
2.13.Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu

450 | 3,28 1,145057

tarattigimda karsima ¢ikan sayfada vakit gecirim.

Tablo 21: Cevaplarin Aritmetik Ortalamasi ve Standart Sapmasi
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Olgekte, acik hava reklamlarda “bilgiye ulasim” faktériine yonelik ifadeler;
“Acik hava reklamlar iirtin/hizmet hakkinda yeterli bilgi verir.”(Mean:2,96), “Agik
hava reklamlarindaki irtin/hizmet hakkindaki bilgiye kolay
ulagirim.”(Mean:3,24)’dir. Bu ifadelerin genel aritmetik ortalamasi 3,1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Diger yandan oOlgekte, QR kod kullanilan agik hava
reklamlarinda “bilgiye ulasim” faktdriine yonelik ifadeler; “Acik hava reklamlarinda
kullanilan QR kod, iiriin/hizmet bilgileri i¢in 1yi bir kaynaktir.” (Mean: 3,8), “QR kod
kullanilan agik hava reklamlari istedigim anda bilgiye ulasim saglar.”(Mean: 3,73) ve
“Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kod sayesinde iirlin/hizmet ile ilgili ihtiyag
duydugum bilgileri temin ederim.”(Mean: 3,8)‘dir. Bu ifadelerin genel aritmetik

ortalamasi 3,77 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu verilerden yola ¢ikarak; katilimcilarin agik hava reklamlarinda “bilgiye
ulagim” kolayligi ve yeterliligi konusunda genel olarak kararsizken, QR kod
kullanilan ag¢ik hava reklamlarinda “bilgiye ulasim” kolaylig1 ve yeterliligi konusunda
genel olarak olumlu doniisler vermislerdir. Buradan ac¢ik hava reklamlarinda QR kod
kullaniminin ~ “bilgiye ulasim” konusunda bir kolaylik sagladigi sonucuna

vartlmaktadir.

Olgekte, QR kod kullanilan agik hava reklamlarinda “etkilesim” faktoriine
yonelik ifadeler “Ac¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattifimda karsima
¢ikan {iirtinii/hizmeti begenirsem satin almay1 diisiiniirim.” (Mean: 3,65), “Ag¢ik hava
reklamlarinda kullanilan QR kodu taratma fikri hosuma gider.” (Mean: 3.84), “Acik
hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattigimda kendimi reklamin bir parcasi
olarak hissediyorum.” (Mean: 3,14) ve “Ag¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu
tarattifimda karsima cikan sayfada vakit gecirim.” (Mean: 3,28)’dir. Bu ifadelerin
genel aritmetik ortalamasi 3,47 olarak karsimiza ¢ikar. Bu verilerden yola ¢ikarak, acik
hava reklamlarinda QR kod kullaniminin interaktiviteyi saglamada bir etkisinin

oldugu sonucuna varilmaktadir.

Diger yandan, “Acik hava reklamlarinda QR kod kullanmak iyi bir fikirdir.”
(Mean: 4,12) ve “Ag¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu taratma fikri hosuma
gider.” (Mean: 3,84) ifadelerinin genel aritmetik ortalamasinin 3,98 olmasindan yola
cikarak, katilimcilarin biiyiik bir gogunlugunun ag¢ik hava reklamlarinda kullanilan QR

koda kars1 olumlu tutum gosterdigi sonucuna varilmaktadir.
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Veriler cinsiyetlere gore analiz edildiginde kadinlarin ve erkeklerin genel
olarak ifadelere gosterdikleri tutumlar arasinda biiylik farkliliklar olmadigi

gorilmektedir.

Ormegin, “Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattigimda karsima
cikan sayfada vakit gecirim.” ifadesinin genel aritmetik ortalamasi 3,28 olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu ifadeyi cinsiyetlere gore degerlendirecek olursak;
kadinlarin bu ifadeye verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasi 3,26, erkeklerin bu
ifadeye verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamast ise 3,31’dir. Veriler
degerlendirildiginde, erkeklerin kadinlara kiyasla agik hava reklamlarindaki QR kodu
tarattiginda karsilarina ¢ikan sayfada vakit gegirdigi goriilmektedir. Fakat bu fark ¢cok
biiyiik bir fark degildir.

Diger bir oOrnege gore; “Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kod,
{iriin/hizmet bilgileri icin iyi bir kaynaktir.” Ifadesinin genel aritmetik ortalamasi 3,8
olarak karsimia ¢ikmaktadir. Bu ifadeyi cinsiyetlere gore degerlendirecek olursak;
kadinlarin bu ifadeye verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasi 3,81, erkeklerin bu
ifadeye verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasit ise 3,77°dir. Veriler
degerlendirildiginde, kadinlarin erkeklere kiyasla agik hava reklamlarinda kullanilan
QR kodun firiin/hizmet bilgileri i¢in daha iyi bir kaynak oldugunu diislindiigii
goriilmektedir. Fakat bu fark da ¢ok biiyiik bir fark degildir.
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SONUC

Giiniimiizde dijital teknolojilerin hizla gelismesi ve yayginlasmasi, reklamcilik
sektoriinde de bu teknolojilerin kullanilmasini neredeyse zorunlu hale getirmektedir.
Geleneksel mecralardan dijital mecralara gegilen bu donemde QR kod, her iki
mecraninda i¢ ige gegmesini saglayarak karma bir mecra sunmaktadir. Buna baglh
olarak QR kod, hem geleneksel igerikleri hem de dijital igerikleri birlikte sunma
imkan1 tanimaktadir. Boylece geleneksel bir mecrada verilen reklam mesaji aninda
djital ortama tasinabilmektedir. Bu baglamda QR kodlar, hayati sanal diinya ile

baglayarak bir koprii gorevi gérmektedir.

QR kod teknolojisi ozellikle agik hava reklamlart i¢in olduk¢a kullanish
olmaktadir. QR kodlar acik hava reklamlarinda tanitimi yapilan iirtin/hizmet i¢in ¢ok
iyi bir bilgilendirme araci ya da satis1 yapilmak istenilen iiriin/hizmet igin ¢ok iyi bir
pazar alan1 olabilmektedir. Onemli olan kullanim amacina iyi karar verilerek hedef
kitle ile o dogrultuda etkilesim kurulmasidir. Diger yandan akilli telefonlarin ve
tabletlerin tasmabilir ve her yerde kullanilabilir olmasi, QR kodun bu araglar
aracilifiyla uygulamaya taratilarak desifre edilmesi tiiketicileri giinlik yasamin
temposu i¢inde yakalamaktadir. QR kod agik hava reklamlarini duragan yapisindan

kurtararak dinamik ve etkilesimli bir yapiya ¢cevirmektedir.

Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kod, reklami yapilan {iriin/hizmet ile
alakali tanitiminin yapilmasinda, daha ayrintili bilgiye ulasilmasinda ve satisin
yapilmasinda etkili olabildigi gibi; ac¢ik hava reklaminin tiiketicini dikkatini
cekmesinde, tiiketicide merak uyandirmasinda ve tiiketicinin reklama 1ilgi

gostermesinde de etkili olabilmektedir.

Acik hava reklamlarinda reklam mesaj1 kadar mesajin iletildigi mecranin da
onemli oldugu bilinmektedir. Bu nedenle a¢ik hava reklamlarinda QR kod
kullanilirken, kamusal alanda internet erisimini ve mobil telefonlarin internet kullanim
kotalarii goz oniinde bulundurmakta fayda vardir. A¢ik hava mecralar1 ve kamusal
alandaki internet erisim olanaklar1 gbzlemlendiginde; otobiis duraklari, istasyonlar,
parklar, sinemalar veya aligveris merkezleri gibi ortamlarda belediyelerin ya da

aligveris merkezlerinin iicretsiz internet sagladigi goriilmektedir.
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Ote yandan yol kenarinda bulunan bir billboard reklaminda ya da sehir
merkezindeki bir cephe giydirme reklaminda kullanilan QR kodun desifre
edilebilmesi, hedef kitlenin internet kullanim kotasinin olup olmasina veya hedef
kitlenin olan internet kullanim kotasin1 bu QR kodu desifre etmede kullanip
kullanmamas: insiyatifine kalmaktadir. Bu nedenle QR kodun kullanilacagi mecralar
belirlenirken internet erisimi goz éniinde bulundurulmalidir. Internet erisiminin kolay
oldugu ac¢ik hava reklam mecralarinda yapilacak QR uygulamalarinin daha basarili

olacag agikca goriilmektedir.

Agik hava reklamlarinda tiiketici ile etkilesim saglamada ve reklamlarin
interaktif bir yap1 kazanmasinda QR kodlarin etkin rol oynadigi yapilan arastirmada

da agikca goriilmektedir.
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EK-1

Acik Hava Reklamlarinda QR Kod Kullamiminin interaktiviteyi Saglamadaki

Rolii
Cinsiyetiniz Nedir? Yasiniz Nedir? Egitim Diizeyiniz Nedir?
1 Kadin ] 17-25 1 1lkdgretim
[] Erkek [J] 26-40 [J Lise
(1 41-55 71 On Lisans
[J 56+ [J Lisans
[J Yiksek Lisans
[J Doktora
5 £
S15 el g|s
Bu kisimda, katihmeilarin agik hava reklamlar: hakkindaki % gl & g :?
goriisleri sorulmaktadir. % % E; E %
— © ~ —_
=z | = =

Acik hava reklamlar {irlin/hizmet hakkinda yeterli bilgi

11 verir.
12 Agik hava reklamlarindaki tirtin/hizmet hakkindaki bilgiye
" | kolay ulagirim.

1.3 | Acik hava reklamlarini dikkat ¢ekici buluyorum.

Acik havada reklamini gordiigiim bir tirlinii/hizmeti internet

14
ortaminda arastiririm.

Acik hava reklaminda gérdiiglim bir tirlinii/hizmeti satin

1.5 IR
almay1 diistiniiriim.

1.6 | Agik hava reklamlar akilda kalicidir.
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Bu kisimda, katimeilarin QR kod kullanilan acik hava
reklamlar1 hakkindaki goriisleri sorulmaktadir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katilyorum

Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu dikkat ¢ekici

21 buluyorum.
2.2 | QR kod kullanilan a¢ik hava reklamlari sik¢a karsima ¢ikar.
Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kod, iirtin/hizmet
2.3 e e
bilgileri i¢in iyi bir kaynaktir.
24 QR kod kullanilan ag¢ik hava reklamlari istedigim anda bilgiye
' ulasim saglar.
25 Agcik hava reklamlarinda kullanilan QR kod sayesinde
' tiriin/hizmet ile ilgili ihtiya¢ duydugum bilgileri temin ederim.
26 QR kod kullanilan a¢ik hava reklamlarini glivenilir
' buluyorum.
Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattigimda
2.7 | karsima ¢ikan iiriinii/hizmeti begenirsem satin almay1
distintirim.
2.8 | Acik hava reklamlarinda QR kod kullanmak 1yi bir fikirdir.
29 Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu taratma fikri
' hosuma gider.
510 Acik hava reklamlarinda kullanilan QR kod merak
' uyandiricidir.
2.11 | QR kod kullanilan agik hava reklamlarini aldatict buluyorum.
Agik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattigimda
212 .. . . .
kendimi reklamin bir parcas1 olarak hissediyorum.
513 Agik hava reklamlarinda kullanilan QR kodu tarattigimda

karsima ¢ikan sayfada vakit gecirim.
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