
MOBIL PAZARLAMADA KARE KODLARIN

KULLANIMI

planım1""1 hvae zamandan bağ.ms.z olarak sürdürülmektedir. İşletmeler özellikle pazarTa™511* B“ artk Ş^etlaS iş 
süreç'eri J*rj|ardan faydalanmaktadırlar Müşterilere yer ve zamandan bağnns.z o^arak u^şrlabilm15 a'an,nda ™<>bil teknolojinin 
getiri® fi sağlaması sebeb.yle işletmeler pazarlama stratejilerini oluştururken an.k mobil n ‘nm pazarlama yöntemlerine 
)Vni,° t" Yeni bir uygulama ve araştırma alanı olan mobil pazarlama denilince akla ilkt eST y8n,emIeri"i * dikkate 

aimak’ad^ r. mobil pazarlama olanaklar, sadece kısa mesaj gönderimiyle kısıtlı V/t!eIefonlanna gele"

içingenel hir smıflandırma önerisi getirmek ve özellikle günümüzde yaygınlaşan ve mobilar?acı mobiI pazar,ama

i'“'kl *■“ «*"* «

“Tdtmefcn Mobil pazarlama, mobil pazarlama çeşitleri, mobil pazarlama sınıflandırmam, bre bollar

USAGE OF QR-CODES IN MOBILE MARKETING

jndependently. Tbe bnsin.sae, eapeei.ll, be.efi, ta, rbe ,d„„.g,, m„MI, «^^“5 

marketing. While developıng üıe.r global market,ng strateg.es they consıder mobile marketing methods since they eaablecomplS 

neıv marketing opportunit.es. Mobile marketing alternatıves are not lımıted to sending te* messages (SMS advertisements) to mobUe 
phones. In order to establısh a multıple marketing strategy ıncluding mobile marketing techniques it is necessary to have a broad 
classifıcation of ali possıble mobile marketing types. Since there is not yet an accepted classifıcaüon for mobile marketin* 
applications, the aim of this vvork is to make a classifıcation proposal and to introduce and place the QR code applications into it and 
fınally to determine the effects of QR codes on the elements of the Marketing Mix.
Keywords: Mobile marketing, mobile marketing types, mobile marketing classifıcation, QR codes

I. GİRİŞ
Son yıllarda enformasyon teknolojilerinin mobilleşmesi şirketlerin E-Ticaret (Elektronik-Tıcaret) aktiviteleri bünyesinde 
M-Ticaret CMobil-Tıcaret) aktivitelerinin gün giderek daha çok yer alması sonucunu doğurmaktadır. E-Ticaret’in bir alt 
kümesi olarak kabul edilen M-Ticaret, mobil ağlar üzerinden gerçekleştirilen her türlü elektronik ticaret ilişkisi olarak 
tanımlanmaktadır (Clark, 2001). M-Ticaret kapsamında tedarikçi ve müşteri arasındaki etkileşim sadece mobil bir ağ 
üzennden değil aynı zamanda mobil bir müşteri cihazı ile de gerçekleşmektedir. M-Ticaret çerçevesinde kullanılan 
altyapı, klasik mobil taşıyıcı ağları, kablosuz yerel alan ağları, bluetooth teknolojisi ve RFID (Radio Freqııency 

entificatioıı) gibi barkod bazlı lokal frekans teknolojilerinden oluşmaktadır (Bayrak & Klein, 2013). M-Ticaret başlığı 
a tında gerçekleşen tüm B2B (Business-to-Business) ve B2C (ıBusiness-to-Customer) süreçleri sadece 
ee tronikleşmemekte, aynı zamanda mobi 11 eşmektedir. Bu çalışmanın konusu olan mobil pazarlama bir M-Ticaret 
ulası? w\(Bayrak & 2013). Mobil pazarlamanın başlıca avantajları müşterilere zaman ve yerden bağımsız olarak
pazad 1 meS^’ mob^ cihaz ve ağ teknolojileri sayesinde cihazın ve dolayısıyla müşterinin yerinin belirlenebilmesi ve 
sayıdaTn? 1^erliklerinin huna göre adapte edilebilmesidir (Smutkupt, 2010). Mobil pazarlama uygulamaları ile dahaı az 
görüim2a,?a\a doğru bir mü§teri kesimine daha interaktif, yer ve zamandan bağımsız, sesli ve görüntülü ulaşılabildiği 
i?*11 (Shank pazarlama bir şirketin pazarlama stratejisini çok yönlü desteklemekte ve zenginleştirme te o uğu
P^arlamastr & Balasubramanian, 2009) günümüzde işletmeler mobil pazarlama uygulamalarını da kullanarak çoklu

bir — —
ilerini araştım» t/61™ belirlemek ve mobil pazarlamada kullanılan kara kodlarm pazar ama f1™ SI ışlgm(ja

Pazarlama ÇallŞmada ilk sırada mobil pazarlama kavramı tanıtılarak, yapılan ajm flamalardaki
el(s*klikıer belirle U^u^ama^arı için yapılmış sınıflandırma önerileri incelenecektir. smıflandırma, mobil
Şartla uyouıaner?k’ geliştirilmiş yeni bir mobil pazarlama sınıflandırması tanıtı aca • alanlannm kesişim
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uygun mobıl pazarlama türünü seçmelerinde ve çoklu pazarlama stratejilerini olus/m"? kendilerineVe8Ulanaî 

sağlar, incelenen kaynaklarda mobıl pazarlama hakkında belli kriterlere dayanan h,Y arında destek 
Shankar ve Balasubramanian (2009) sadece mümkün olan rnobil pazarlama uygulamalar,Nu/LS1* 

bu uygulamalan yem bir ış modeline ne ölçüde destek verdikleri ve bir orea • Slralayarak açıkı/na,nı»i' 
gerektirecekleri açılarından değerlendinnişler, fakat rnobil pazarlama yöntemlerinf0^ ne kadar"!!51?'' 
sınıflandırmamışlardır. Aynı şekilde rnobil pazarlama kurgularının sıralandığı fakat sınıflan,/ ı °6 lrİ1 iterlere 8i5!aı 
da Karaca ve Gülmez’in (2010) çalışmasıdır. Diğer bir kaynakta (Pousttchi & VViedemann' 'onn®' di§er bir cal^ 
uygulamalarını sınıflandıran mevcut çalışmalar ve örnekler incelenerek rnobil pazarla U°?) mobil Pazar] 
kullanılabilecek kriterler sıralanmış fakat bu kriterlere göre bir sınıflandırma yapılmamıştır /mflandlrmak j? 
dikkate alınmamış, incelenen örnekler sadece standart mobil pazarlama türleri (bilgi, eğlenc ' ^ W arasındaki i|,/ 
türü) ve kampanya hedefleri (marka bilinirliğini arttırmak, marka imajını değiştinnek sat/305 ^ maddi ka2İ 

bağlılığını arttırmak, müşteri veri tabanı oluştunnak ve ağızdan reklamı desteklemek! P/°m°syonu, marki 
değerlendirilmişlerdir. Barutçu (2008) çalışmasında mobil pazarlama araçlarım mobil rekla ı açısınd® 
promosyonları, mobil eğlence ve mobil alışveriş başlıklan altında incelemiş ve bunun sonucun!/ T’r 'u°bil Sal's 
sınıflandırma yapmıştır. Vamalı ve Toker (2010) 255 adet mobil pazarlama hakkında yazılmış makal ■ bir 
yaptıkları çalışmada aynı bu çalışmada olduğu gibi mobil pazarlama hakkında genel olarak kabı/ "\cfleyerek 
sınıflandırma yapısının bulunmadığı sonucuna varmışlardır. edl ra'5 bl[
Bu çalışmanın amacı değişik kriterlere göre mobil pazarlama türlerini sınıflandırmaktır Burada şelfi 
sınıflandırmanın en önemli özelliği farklı alanlardaki farklı kriterlerin kombinasyonlarının da dikkate alınmasıdır / 
çalışmada önerilen mobil pazarlama sınıflandırmasına göre mobil pazarlama üç farklı kritere göre sınıflandırılabilir" 
mobıl pazarlamayı destekleyen teknolojik ağ altyapısı, mobil pazarlamada araç olarak kullanılan yazılım teknolojileri 
ve mobil pazarlamanın başlatılmasında kimin öncülük ettiği (Şekil 1).

ARAÇ
tarayıcı-web

sayfasıSMS/MMS
$dosya (fotoğraf/ 

video/müzik) e-mail özel yazılım

AĞ ::
mkablosuz ağ

m
: fmobil taşıyıcı ağı lokal frekans

Şekil 6 Mobil Pazarlama Sınıflandırma Kriterleri

Mobil pazarlamayı mümkün kılan teknolojik ağ altyapılarını üç farklı grupta toplayabiliriz:
• Mobil taşıyıcı ağları (MEGEP, 2007): Mobil taşıyıcı ağları sayesinde müşteri kitlesine her yerde ve ye

ulaşmak mümkün olmakta ve bu da pazarlama için çok avantajlı sonuçlar doğurmaktadır. GS > ̂
WAP gibi teknolojiler bu gruba aittir. GSM (Global System for Mobile Communications - Mobil u 
Küresel Sistem), bir cep telefonu iletişim protokolüdür. GSM, baz istasyonları sayesinde gerçe eşe 
haberleşme için geliştirilmiş bir Avrupa standardıdır. GSM hücresel veri hizmetleri kullanıcı an 
tam olarak yerine getiremediğinden dolayı GPRS ile desteklenmektedir. GPRS (General Packet ** kul|anicıla‘ 
verilerin mevcut GSM şebekeleri üzerinden daha hızlı iletilebilmesine imkan veren ve h 10^1 C1 . protocol - 
rina kesintisiz İnternet bağlantısı sunan bir mobil iletişim servisidir. WAP (Wireless APPIlca lara uWıran 
Kablosuz ağ protokolü), Internet içeriğini ve servislerini hareketli telefonlara ve kablosuz ay0 
küresel bir standarttır. -lantl sağla'

• Kablosuz ağlar (MEGEP, 2007): Kablosuz ağlar, noktadan noktaya veya bir ağ yapısı , Lo^^l
yan ve iletim ortamı olarak havayı kullanan bir teknolojidir. Bir kablosuz yerel alan ağı ( ajaI1 agl^111
Netoork) içinde çok sayıda cihaz kablosuz olarak birbirlerine bağlanabilirler. Kablosuz ^er dy0 frekanSl! 
bilgisayarlar ve ağ içerisindeki diğer cihazlar arasında iletişimi sağlamak üzere kablo yerine teknoİQPef 
ya kızıl ötesi teknolojisi kullanılır. Kablosuz yerel alan ağı, bilgisayar sisteminde var o an 
bağlı kalınarak kablosuz olarak ağ içindeki cihazlara İnternet bağlantısı sunar. . bağ^11 slyi*

• Lokal frekans: Lokal frekans bağlantıları kısa mesafe içinde birbirini gören cihazlar araıS1va bir ^
teknolojilerdir. Lokal frekans ile birbirine bağlanan cihazlar İnternet bağlantısı kurmak ıçın

her zaman
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sssSSsSSHSİSSH
T an kodların mobil cihazlar tarafından okunmas. prensibine dayanır Blueta Tl? neSnderin Üzerinde bu-

ş —-ssaaiî^Tss:
**' 'SSmMs’mo NI taşıyıcı sğ, üzerinden gönderilen mnm Sp

’ nosya (fotoğraf/video/müzik)
* Tarayıcl üzerinden erişilen web sayfaları

y bil pazarlama iki yönlü, etkileşimi, olarak gerçekleştirilen pazarlama yöntemlerini kanser rsh u .
BaÎsubramanian, 2009). Bu etkileşimin hang, katılımcı tarafindan başlatıldığına, başka bir deyj b e kitimt 
Llük yaptığına göre mob.l pazarlama itme (push) ve çekme (pull) yönlü olarak gerçekleştirilir zsll'S7 

Balasubramanian, 2009; Karaca & Gülmez, 2010; MMA,2006) İtme yönlü mobil pazarlama müşterilerin cihazlarına 
kendilerinden talep gelmeden pazarlama amaçlı ıçerık gönderilmesidir. Bu içerik SMS, MMS dosya veya e mail 
şeklinde gönderilebilir. Çekme yönlü mobil pazarlama müşterinin kendi isteği üzerine mobil içerik istemesine dayanan 
bir pazarlama yöntemidir. Müşteri ilgisin, çeken ürün veya servisler hakkında bilgi isteğinde bulunur Müşterinin mobil 
cihazıyla İnternet veya kablosuz yerel alan ağına bağlanmasıyla her iki mobil pazarlama yöntemi için gerekli olan 
iletişim sağlanır. Bir müşterinin mobil telefonuna SMS ile reklam göndermek itme yönlü mobil pazarlama yöntemi 
iken, müşterinin mobil telefonu ile Intemet’te bir ürün hakkında arama yapması çekme yönlü mobil pazarlamaya girer.
Her üç grubun elemanları birbirleriyle birleştirilerek farklı mobil pazarlama stratejileri geliştirilebilir. Örneğin mobil 
taşıyıcı ağı üzerinden, itme yönlü, SMS aracılığıyla yapılan pazarlama uygulamaları (şirketlerin SMS yoluyla 
müşterilere kampanya bilgisi göndermesi) veya kablosuz ağ üzerinden, çekme yönlü, \veb tarayıcısı aracılığıyla yapılan 
pazarlama uygulamaları (müşterinin kablosuz bir ağ üzerinden belirli bir ürün hakkında Internet araması yapması).

III. KARE KOD TEKNOLOJİSİ
Şekil 3’de örneği gösterilen kare kod (QR-code - Quick Response Code) taşıt imalatı alanında faaliyette bulunan Denso 
Wave âdmdâ bir Japon şirketi tarafından geliştirilmiş ve ilk defa 1994 yılında uygulanmış, iki boyutlu bir barkod 
türüdür (Stadler, 2010; Arslan, 2011). Kare kodlar NFC teknolojisinde olduğu gibi okuyucunun kodu belirli bir 
memede görmesiyle çalışır. DataMatrix, nıCode, Aztecc vs. gibi diğer iki boyutlu barkod teknolojilerine göre daha 
t ,0 aY ^ret^en> daha çok kapasiteye sahip, daha çabuk ve kolaylıkla taranan ve herkese açık bir koddur (Okazaki & 

Klasik tek boyutlu barkod sadece tek bir yönde veri içermekte iken QR Kod, hem dikey hem yatay 
e 1 gi içermekte ve aynı miktardaki veriyi daha küçük bir alanda kodlayabilmektedir.

s
Şekil 7 Kare Kod Örneği

:

3

Şiarın oluştum?11 ° U?turu*ması hem de okunması kullanıcı için kolaydır ve uygun yazı im t>ten induiiebilen 
Ucre!siz uygulama?kllllanılan yazılımlar herhangi bir programlama bilgisi Se^ırm^ _ olan herhangi bir 
^ telefon ya kare kodiar kolaylıkla ve çabuk bir şekilde üretilir. Kare kodlar, ^ içindeki kod

îfVe etrUektedir^M ? telefon sadece kare kodu taramak için kodun önüne kod ıcerısmucıu
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Şekil 8 Kare kod taranması (Niklas, Böhm, 2011)

IV. KARE KODLARIN MOBIL PAZARLAMADA KULLANIMI

Kare kodların taranması prensibine dayanan pazarlama uygulamaları lokal frekans üz ' h  
aracılığıyla yapılan, çekme yönlü pazarlama grubuna girer. Müşteri mobil cihazındaki özeTü ı ÖZe! bir yazılım 

yerleştirilmiş etiketi okur ve bu şekilde pazarlama içeriklerine erişir. Müşteri, sadece bir ürün ve™*""- ‘le Ürün üs®ne 
fazla bilgi edinmek istediği zaman kendi kararıyla kare kodu taramaktadır. Çekme yönlü moh lSerV1S halckmdadaha 
olarak kare kodun kullanılması klasik İnternet üzerinden aramadan çok daha etkilidir. Kullanır' Pa|ftHama yöntemi 
duyduğu ürün veya servis üzerindeki koda sadece mobil telefonunu tutarak bilgiye erişmesi İnte'™! .e®endi® veilgi 
yaparak istediği bilgiyi bulmasından daha kısa süren ve daha az zahmetli bir iştir (Zhü & «T UZe™den »ama 
pazarlama kapsamı içinde kare kodların kullanımını iki açıdan ele alabiliriz: kare kodların nerede 5 , ^ Mobil 
kare kodların ne tür bilgileri şifrelediği (Arslan, 2011; Hegen, 2010): . alabileceği ve

• Mobil pazarlama amaçlı kare kodların kullanıldıkları yerler: 
o Billboard reklamları 
o Ürün broşürleri 
o Marka kataloglan
o Mağazada satılan ürünlerin ambalajları ve/veya kendileri 
o Gazete ve dergi ilanlan 
o Web siteleri
o Otomatlar

• Mobil pazarlama amaçlı kullanılan kare kodlarm içerdikleri bilgiler: 
o Reklam sloganları 
o Ürün bilgileri 
o Fiyat bilgileri 
o Aranacak telefon numarası 
o Web sitesi URL’i
o Ürün hakkında video 
o Ürün hakkında yorumlar 
o İndirim kuponları 
o Kampanya bilgileri 
o Bilet 
o Oyunlar
o Cep telefonu melodileri
o Video/FotoğraiTMüzik .. , 0\

Kare kodlarm yerleştirildikleri ortamlar ve içerdikleri bilgiler her türlü kombine edilebilir, bu da bl'rbır'"^illboard 
birçok değişik uygulama olanağı sağlar ve farklı pazarlama stratejilerinin oluşmasına sebep olur. Örneğin maSIyla 
üzerindeki kare kodun taranmasıyla ürün hakkında bir videoya ulaşılması, gazete ilanındaki bir kare ko un bilgilerine 
bir indirim kuponu kazanılması veya ürün broşüründeki kare kodun taranmasıyla fiyat ve özel kampany 
ulaşılması gibi. veUlama|anm
Kare kodlarm sağladığı pazarlama stratejisine olan getirileri incelemek için en uygun yöntem kare ko u _ar|anıa 
pazarlama alanında kabul görmüş 4P ve 4C pazarlama karmalarına (Şekil 5) göre değerlendirmekti • ^ dagıtıı»
karması pazarlamaya işletme açısından bakar ve ürün (Product), fiyat (Price), tutundurma (Promo >
(Place) unsurlarından oluşur (Özmen, 2013; Öndoğan, 2010): Ürün; tüketicilerin istek ve 'hüj* un 

karşılığında üretici ve aracıya para kazandıran ve pazarda değiş tokuşa tabi tutulan kavramdır. Fiyat, o 
el değiştirebilmesi için üzerine konan değerdir. Tutundurma; müşteriye bir ürünü tanıtma ve satma, ^
tutunma ve rekabet gücünün artırılması amacı ile yapılan her türlü tanıtım çalışmasıdır. Dağdı"1» biçim'^k 
yaratma amacı ile üretildiği yerden alınıp, tüketiciye ulaştırılması için pazarda izlediği yol ve ulaş jon) ve k°'’ 
pazarlama karması tüketici odaklıdır ve müşteri (Customer), maliyet (Cost), iletişim (Communı
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venience) u"uygun ürünler sunabilmek için yapılan her türlü hizmeti kapsar^ 3™3 tam °larak cevaP 
(C^mek ve piir^ogru bir pazarlama stratejisi müşteriye en uygun ürün va da h Ma -lyet’ 4P kural,ndak' «yat 
verİna karşlllk lârşılığ'nda kâr getiren stratejidir. İletişim, müşteri ile doğru iletişimi aZ,mali>'etle ve en iyi 
lirlS narda suna"’. müşterinin ürün ya da hizmet hakkında en rahat şekilde bilsi edinen kuru arak ^P'^n tanıtımın 
»S. ^ Snmas. esasına dayanmaktadır. blIgl *™*.lmesuun ve en kolay biçimde

JiabilmeS,nin
Geleneksel 4P Modern 4C

Ürün (Product) Müşteri (Customer)

Fiyat (Price) Maliyet (Cost)

Tutundurma (Promotion) iletişim (Communication)

Dağıtım (Place) Kolaylık (Convenience)

Şekil 9 Pazarlama Karmaları

kodların diğer mobil pazarlama türlerine göre sundukları en büyük avantaj çekme yönlü bir pazarlama türü 
lalarıdır Mesajlar ve e-mail ile kablosuz ağlar üzerinden de yapılabilen çekme pazarlama uygulamalarından farkı 

k e kodlar ile çok farklı bilginin farklı amaçlar için şiffelenebilmesidir. Diğer çekme yönlü uygulamalarda müşteri bir 
esai e-mail veya bir dosya göndererek şirketten bir cevap beklemekte veya kendisine maddi bir fayda sağlamaktadır. 

Kare kod teknolojisisin sunduğu çekme yönlü pazarlamada ise müşteri kodu tarayarak şirketin ona sundukları ile karşı 
karşıya kalır. Bu işletmeler için çok avantajlı bir durumdur, çünkü hem müşteri kendisi pazarlamayı başlatmıştır ki bu 
müşteri memnuniyeti için önemlidir, hem de işletme istediği tanıtım içeriklerini veya yöntemlerini uygulayabilir. 
Çekme yönlü çalışan kare kodların pazarlama karmasına olan etkisini incelediğimizde en büyük etkinin 4P karması 
unsurlanndan “tutundurma (Promotion)” ve 4C karması unsurlarından “kolaylık (Convenience)” ve “iletişim 

(Communication)” unsurları olduğunu görürüz.:
• Tutundurma: Tutundurma unsurunun amacının ürünü müşterilere gösterebilmek, tanıtabilmek ve ürün farkm-

dalığını arttırmak olduğunu düşünürsek kare kodlar bu amaca çok uygundurlar. Kare kodların yeni uygulanan 
bir teknoloji olması sebebiyle özellikle merak faktörü de müşterileri ürünle çok ilgilenmeseler bile kodu tara­
maya ve bu şekilde ürün hakkında bilgi almaya motive etmektedir. Kare kodlarla müşteriye ürün hakkmdaki 
bilgiler alışagelmişin dışında ve farklı içerik tiplerinin desteğiyle sunulduğu için ürün tanıtım1 çok etkili hır Şe­
kilde desteklenir. Kare kod taramasıyla müşterilerin elde ettiği indirim kuponları ise ürünü müşterilerin gozu 

önünde daha cazip kılar. . ,
• Kolaylık: Kare kodların sundukları en büyük özelik istenilen bilgilerin kolayca, zamandan agımsız: o ar 

müşterilere sunulmasıdır. Müşterinin kare kodu kendisine en uygun zamanda tarayabı mesı ve urun tanıtımın 

klasik reklamların aksine istediği zaman ve kolayca sona erdirebilmesi büyük bir o ay ı ^
iletişim: Kullanıcı tamamen kendi isteğiyle kodu taramakta ve pazarlama için iletişimi aş a müşteriye
teri memnuniyetini önemli ölçüde etkiler. Kare kodlar sayesinde şirket ve müşteri

“ teknolojisine **»«*
b.5ar.l, bir örnek olarak verilebilir. Walmarl ««jrfSLTLta.. M» 

^amı^ k°du yerIeŞÜrerek müşterilere hediye alacakları oyuncağı b^isine ulaşmaktadırlar. Bunun
sıra mf .re.kodu tarayan müşteriler oyuncak hakkmdaki genel bilgi ere Jnxm(jan beğendiği oyuncağı satın 

alabilmektedi? k°du tarayarak yönlendirildiği Walmart web sitesı üzennden ^ ^ fasındaki unsurlardan

01:16 amaçlı, isterse satış amaçlı gerçekleşmektedir.
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Şekil 10 Walmart’ın Kare Kod Bazlı Sanal Oyuncakçısı

V. SONUÇ
Gerekli ağ altyapısının sağlanması ve mobil cihazların teknolojik gelişimi sayesinde işletmele 
pazarlama stratejileri uygulayarak mobil pazarlama etkinliklerine yer vermektedirler. Mobil pazarh ^ y'IIarda 
bağımsız, gerektiği zaman müşteri özelliklerine uygun ve müşteri odaklı, modem pazarlama uv^ü ^TZamanda» 
Yem bir gelişme olduğu için mobil pazarlama türleri genel anlamda kabul görmüş bir sınıflandırmaya «T a ■ — 
çalışmada mobil pazarlama uygulamalarına ağ altyapısı, kullanılan yazılım aracı ve mobil pazarlam P ■ f'B“ 
çekme yönlü olması açılarından bir sınıflandırma yapılmıştır. Çekme yönlü ve özel yazılım gerektiren mT, “me Veya 
uygulamalarına örnek teşkil eden kare kod uygulamalar, mobil pazarlamada son yallarda kullanıl n ™ 

teknolojilerdendir. Kare kod uygulamaları ürün üzerine yerleştirilmiş etiketlerin mobil bir cihazla okunmJl? 
sayede etiketteki pazarlama amaçlı şifrelenmiş bilgilere erişilmesi prensibine dayanır. Çalışmada kare kodların mobil 
pazarlamadaki kullanımı incelenmiş ve pazarlama karmasına etkileri belirlenmiştir. İleride yapılacak çalışmalardan bu 
sonuçlardan yola çıkarak örnek uygulamalar incelenecek ve mobil pazarlama amaçlı kullanılan kare kod 
uygulamalarının pazarlama sürecine etkileri doğrulanmaya çalışılacaktır.
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