SSN 2146.3301

S Giimushane Universitesi | Gumushane Universtiy
= G | F E R iletisim Fakultesi Elektronik Dergisi | e-journal of Faculty of Communication

ana Oniversi tisim Zakiiliesi Elektronik D

CILT/VOLUME:7 SAYI/NUMBER:2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
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Reklami hatirlama ya da farkinda olma durumu, reklamcilik alanindaki énemli yapilardan birisi olmustur. Yardiml
ya da yardimsiz hatirlama testlerinde reklamin hatirlanmasi, reklamin basarili olarak kabul edilmesinde biiyiik bir
etmendir. Hatirlamaya etki eden 6nemli etkenlerden birisi de reklamm yer aldig1 mecradir. Ozellikle giiniimiizde
tiiketicilerin her an mobil olmalar1 ve giin igerisinde birgok farkli mecrada reklam mesajina maruz kaldig1 goz
Oniline almirsa, mecranin énemi daha da artmaktadir. Bu c¢aligma, 360 derece artirilmis gergeklik destekli
reklamlarin dis mekan reklamlari tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Anadolu Universitesi kampiis icinde yer alan raket reklamlari, deneysel bir calisma gerceklestirilerek 360 derece
artirllmis  gerceklik formatina doniistiiriilerek manipiile edilmistir. Calismada, katilimeilarin  demografik
Ozelliklerinden bagimsiz olarak, 360 derece gorsellerle birlestirilmis ve ses unsuru eklenmis artirilmig gergek
reklamlarin, reklam mesajin1 ve marka hatirlamasini 6nemli 6lgiide artirdigi tespit edilmistir. Bu ¢alisma,

geleneksel reklam hatirlama kavramu ile ortiismekte olup, ayrica Z kusagi i¢in artirilmig gercek reklamlarin

kullanilmasinin marka bilinirliginin 6nde gelen bir kaynagi olacagini gosteriyor.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis Gergeklik, Sanal Gergeklik, Sanal Reklamlar, Yardimli Hatirlatma, Reklamcilikta

Yeni Donem

THE EFFECT OF FORMAT DIFFERENCES ON RECALL IN ADVERTISEMENTS WITH
AUGMENTED REALITY

ABSTRACT

Recall or being aware of advertising has become one of the important structures in the advertising field. Recalling
the advertisement in assisted or unassisted recall tests is a major factor in the successful acceptance of
the advertisement. One of the important factors affecting recalling is the medium where advertising takes
place. Inparticular, given the fact that consumers are always mobile at all times and are exposed to advertising
messages in many different channels during the day. For the fact that the importance of the media increases. This
study aims to examine the effects of 360-degree augmented reality supported ads on outdoor advertising. For
this purpose, racket ads on the campus of Anadolu University were manipulated by transforming them into
a 360-degree augmented reality format through an experimental study. In the study, independent of the
demographic characteristics of the participants, it was found that the actual advertisements combined with 360-
degree visuals and the sound element added significantly increased the advertising message and brand recall. This

study coincides
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with the traditional concept of advertising recall, and shows that the use of increased real ads for the Z generation

will be a leading source of brand awareness.
Keywords: Augmented Reality, Virtual Reality, Virtual Ads, Adided-recall, New era in Advertising
GIRiS

Reklam endiistrisi giinlimiizde tiiketicilerin ilgisini, aksiyonunu ve
motivasyonunu yakalamak iizere giderek farkli uygulamalara ihtiya¢ duymaktadir. Bu
uygulamalarin ¢ogu ise dijital mecralarda gergeklestirilen reklam uygulamalaridir.
IAB Tiirkiye tarafindan yapilan Tiirkiye’de Dijital Reklam Yatirimlar1 arastirmasina
gore her gecen y1l %15°ten fazla biiyiiyerek ilerleyen dijital reklam yatirimlari, 2017
yilinda da bir 6nceki yila gore %15,5 oraninda bir biiyiime kaydetmis durumdadir
(IAB Tirkiye, 2018). Aym1 zamanda IAB Tirkiye tarafindan yapilan diger bir
aragtirmaya gore ise markalarin dijital mecralarda yer almasi, tiiketicilerin ilgisini
cekmek ve marka hatirlanirlik seviyelerini artirmak i¢in vazgeg¢ilmez bir unsur olarak
goriilmektedir. Tirkiye’de yapilan dijital reklam yatirimlarinin ve harcamalarinin
cogu gosterim reklamcilig tizerine gerceklesmektedir. Gosterim reklamlari igerisinde
de internet reklamciligi, web sitelerinde yapilan reklamlar, sosyal medya reklamciligi
gibi alanlar yer almaktadir. Bu anlamda degerlendirildiginde yapilan yatirimlarin

cogunun grafik tabanl ve tasarima dayali mecralarda gergeklestirildigi goriilmektedir.

Teknolojinin sunmus oldugu olanaklar giin gegtik¢e hiz kazanarak ilerlemekte
ve grafik tabanli gorsel teknolojilerin birgok alanda uygulanabilmesi
kolaylagmaktadir. Bu alanlardan birisi de reklamciliktir. Son doénemde gorsel
teknolojinin tiiketiciler tarafindan da rahatlikla satin alinabilmesi ile sanal (virtual)
gorsel teknoloji giderek Oonem kazanmaktadir. Bu anlamda son tiiketiciye biiyiik
oranda hitap eden bir¢ok miihendislik ve teknoloji firmasi (HTC, Sony, Google,
GoPro, LG, Apple, Samsung, Microsoft) sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik
teknolojileri ile yakindan ilgilenmekte ve bu anlamda teknoloji (hardware-software)
tiretmekte ve satmaktadirlar (Azuma, 1997: 355-356).

Artirilmig gergeklik; insanin fiziksel ¢evresi lizerinden ti¢ boyutlu (3D) gercek
zamanli veriyi isleyerek sunan bir teknolojidir (Azuma, 1997: 356). Artirilmis
gerceklik (AR) internet tarayicilari ve mobil akilli telefonlar veya tabletler tizerinden
cesitli uygulamalar araciligiyla tiiketicilere sunulmaktadir. Bu uygulamalara
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tiiketiciler donanimlarinin vermis oldugu imkanlar dahilinde izin vererek kamera,
mikrofon vb. erisim saglamakta ve artirillmis gerceklik ortamlarina dahil
olabilmektedirler (Zhou Duh ve Billinghusrt, 2008:193). 2018 yil1 itibariyle tim
uygulama merkezlerindeki artirilmis gerceklik uygulamalarinin 2,5 milyara ulasacagi
tahmin edilmektedir (Miller, 2012: 1-20). 2004 yilinda Google firmasi tarafindan
Google Glass’in tanmitimi gergeklestirildiginde, sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik
teknolojileri ile ilgilenen birgok firma giyilebilir teknoloji {izerinde de yogunlagsmanin
artirilmis gerceklik hissini daha da ileri bir boyuta tagiyacaginin farkina vardilar ve bu
konu {iizerinde galismalarini yogunlastirdilar (Pavlik ve Bridges, 2013: 4-5). Bu

anlamda sektor ve akademi es zamanli caligsmalara basladilar.

Iletisim alaninda Pavlik ve Bridges (2013: 5-8) yapmis olduklar1 ¢aligma ile
basili gazetecilik gibi mevcut konvansiyonel olarak faaliyet gosteren medya
sektorlerinin artirilmig gerceklik ortamina doniismesi ve canlandirilmast ile ilgili
olarak artirilmis gerceklik ile haber sunulmasi hakkinda bir arastirma gergeklestirdiler
ve iletisim alaninda ¢alisan akademisyenlerin ilgisini bu teknolojiye ¢ektiler. Ardindan
2014 yilinda Liao ve Humphreys artirilmis gergeklik ile web lizerinde icerik olusturma
konularma odaklandilar ve artirilmis gergeklik ortaminda igerik iiretiminin deneyimi
ve anlayisi farkli bir boyuta getirebileceginin tartismasini yapmislardir. Sonrasinda ise
diger akademisyenler, yerel oyun anlati olanaklari (Chess, 2014: 1105-1117),
artirillmig gergeklik ile kullanict deneyimi (Hofmann ve Mosemghvdlishvili, 2014:
265-280; Olsson ve Salo, 2011: 75-84) ve artirilmis gergeklik igerigi ve belirli medya
formlarinin ¢ogaltilmasi {izerinde odaklanmislardir (Tinell, 2014: 69-84). Liao ve
Humphreys (2014: 1418) ise, artirilmis gergeklik teknolojisinin pazarlama ve
reklamcilik sektoriine gelecekte biiylik katkilar sunacagini belirtmistir. Ayrica,
reklamcilik alaninda ¢aligmalari bulunan Yang ve Kang (2018: 2), artirilmis gergeklik
teknolojisinin tiiketicilere kolay bir sekilde sunulabilmesinden dolayr gelecegin
reklamcilik trendleri arasinda yer alacagini belirtmektedirler. Scholz ve Smith
(2016:149) yapmis olduklar1 c¢aligmada artirillmis gergeklik unsuru barindiran
reklamlarin tiiketici katilimini (engagement) en {ist diizeye cikarttigini belirtmislerdir.
Bu arastirmalar ile birlikte artirilmis gergeklik konulari tizerine akademik ve sektorel
faaliyetler hiz kazanmus, iletisim ve reklamcilik alaninda giderek 6nem kazanmistir.
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Bu ¢alismada, artirilmis gerceklik kullanilan reklam uygulamalarinda format
farkliliklarinin hatirlamaya olan etkisi arastirilmistir. Bu anlamda format olarak
artirilmis gercek reklamlarda grafiksel metin ve ses unsurlar1 etkileri lizerinde

durulmus ve bu anlamda hatirlanma seviyeleri arasinda bir karsilastirma yapilmstir.
1. Artinimig Gergeklik

Artirllmis  gergeklik temelde video kameralar vasitasiyla elde edilen
goriintiiniin lizerine tasarimsal olarak sanal gergeklik unsurlarinin eklenmesiyle
meydana gelen bir gergeklik bicimidir. Artirilmig gerceklik alaninda yapilan ilk
tanimlardan birisi olan Milgram ve Kishino’nun (1994: 1322) yaptigr artirilmis
gerceklik tanimi, “gergek diinya nesneleri yerine dijital ortam {irlinlerinin kullanildig:
gerceklik ortam” olarak tanimlamaktadir. Azuma’ya (1997: 356) gore artirilmis
gerceklik sanal gergekligin bir tiirevidir. Bu tanima gore artirilmis gergeklik
gercekligin bastan olusturuldugu degil, var olan gercekligin desteklendigi sanal
ortamlardir. Bazi arastirmacilar artirilmis gergeklige farkli tanimlar 6nermislerdir. El
Sayed, Zayed ve Sharawy (2011: 1045-1061), artirilmis gercekligin ger¢ek sahnelere
sanal nesneler ekleyerek eksik bilgilerin eklenmesini mimkin kildigin1 iddia
etmektedirler. Bu tanimi1 destekleyen Chen ve Tsai (2012: 638-652) ise, artirilmis
gercekligin gergek diinyadaki bir ortama entegre edilerek, 2 boyutlu veya 3 boyutlu
sanal nesnelerle etkilesime izin verdigine dikkat ¢ekmektediler. Cuendet, Bonnard,
Do-Lenh ve Dillenbourg (2013: 557) ise, “Artirtlmis gerceklik, dijital malzemeleri
gercek diinyadaki nesnelere yansitan bir teknolojidir” seklinde tanimlamaktadirlar. Bu
tanimlamalar, artirllmig gergekligin sanal verinin ger¢ek diinya lizerinde ist {ste
binmesi temeline dayandigimi ileri siirmektedirler. Ote yandan, Wojciechowski ve
Cellary (2013: 570-585) c¢alismalarinda daha genis bir perspektif sunarak artirilmis
gercekligi sanal gerceklige gore bazi avantajlart olan sanal gercekligin bir uzantisi

olarak tammmlamaktadirlar.

Artirilmig gergeklik ortamlarinda sanal ve gergek nesneler kullanicilara uyum

igcerisinde sunulmaktadir. Bir bagka deyisle artirilmis gerceklik gercek diinyanin
etkilenmesine sebep olacak bir uygulama olmadan, kullanicilarin gergek diinya ile

etkilesim halinde oldugu, gercek diinyadaki sanal nesnelerle etkilesime girdigi bir
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sanal gergeklik uygulamasidir (Zhu, Owen Li ve Lee, 2004:1-3). Sanal ve gercek
diinya arasindaki etkilesimli ortami artirilmis gergeklik olusturur. Bunun saglanmasi
icin artirilmis gergeklik kullanilir (Bronack, 2011:113-117; Klopfer ve Squire, 2008:
203-228).

Artirilmig gerceklik literatiir incelendiginde temelde iki yapiya dayanmaktadir.
Bunlardan birisi gergek goriintiiler/video digeri ise bu goriintiiniin iizerine sanal olarak

bilgisayar ortaminda yerlestirilen goriintiilerdir.

Sekil 1. Apple ARKit Artirllmis Gergeklik Ornegi

Kaynak: https://www.digitaltrends.com/mobile/apples-arkit-to-bring-augmented-reality-to-the-masses/( Erigim:
10.02.2019)
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Sekil 2. Artirilmis Gergeklik Mobil Uygulama Ornegi

Coffee shop so-ssm

*kkok 210 votes.
E Tm |

Fashion shop 4s-48M

AkAK 551 votes

'l

Kaynak:https://medium.com/arjs/why-web-apps-are-the-future-of-augmented-reality-c503e796a0c5 (Erisim:
10.02.2019)

Bu goriintiiler iki boyutlu diizlemde olabilecegi gibi {i¢ boyutlu diizlemde de
olabilmektedir. Ayrica 360 derece goriintli formatinda da artirilmig gerceklik ortami

olabilmektedir.

Sekil 3. 360 Derece Artirilmis Gergeklik Ornegi

Kaynak:https://next.reality.news/news/university-washington-students-preview-new-computer-science-building-
augmented-reality-0179094/(Erisim: 10.02.2019)

Sanal gergeklik ortaminda olusturulan nesneler ile ger¢ek nesnelerin
biitiinlestirilmesiyle olusan artirilmis gerceklik teknolojisi, pazarlama iletisimi
acisindan degerlendirildiginde tiiketiciler i¢in katilimc1 bir deneyim yaratmaya imkan

sagladig vurgulanmak ve boylece ortamda yer alan nesnelerle etkilesim kurma firsati
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yakaladigi tizerinde durulmaktadir (Stapleton ve Hughes, 2006:89). Teknolojinin
gelisimiyle birlikte hareket, izleme, dokunma, ses gibi farkli formatlar elde edebilmek
icin sensor teknolojilerinin  kullanimi, yasanabilecek deneyimlerin  giiciinii
artirmaktadir. Dunleavy vd. (2009:7-22) artirilmis gergeklik teknolojisinin her yerde
her zaman kullanima hazir bir ortam saglamasinin en onemli 6zelliklerinden biri
oldugunu belirtmektedirler. Ornegin mobil cihazin sunmus oldugu GPS hizmetinden
faydalanarak konum degistiren bir kullaniciya, bulundugu ortamdaki fiziksel
nesnelerle ilgili aninda ekstra bilgiler sunularak baglamsal destek verilebilir. Boylece,
kullanict gercek ortamda normalde var olmayan ve sanal gerceklik ile iiretilmis

igeriklere ulagabilir.
2. Artinlmis Gergekligin Reklamcilik Alaninda Kullanilmasi

Artirllmis gerceklik uygulamalart ¢cogu teknolojik gelismelerde oldugu gibi
oncelikli olarak havacilik ve uzay bilimleri uygulamalar1 i¢in kullanilmis ve daha
sonradan yayginlik kazanarak ticarilesmistir. Pazarlama ve reklamecilik sektorleri de
degisen tiiketicinin ihtiyaglarina yanit bulabilmek ve yenilikleri tiiketicilere sunarak
deneyimsel pazarlama faaliyetlerini siirdiirmek adma farkindalik ve ilgi yaratmak
durumundadir. Hamilton (2011)'a gore eglence ve pazarlama sektorii su anda artirilmis
gercekligin kullanildigi en yaygin ve etkili sektorler arasinda bulunmaktadir.
Artirllmis  gergeklik ile olusturulan reklam kampanyalar1 tiiketicilerin artirilmig
gerceklik destekli akilli telefon ve tabletleri iizerinden, markalarin tliketicilerle,
ozellikle de sosyal medyay1 yogun olarak kullanan tiiketicilerle etkilesim kurmasi igin
yeni olanaklar sunmaktadir. Konuyla ilgili olarak, Feng ve Xie (2018:489) artirilmis
gerceklik unsuru igeren Youtube AR reklamlari incelemisler ve reklamlarin artirilmig
gerceklik unsuru icerdiginde tiiketiciler ile etkilesime girdikleri ve bu agidan birgok
farkli karakteristik Ozelliklerinin oldugunu belirtmislerdir. Tiiketicilerin girmis
olduklar1 bu etkilesim ayrica, onlara ilham kaynagi da olmaktadir. Rauschnabel
vd.’nin (2019:43-53) yapmis olduklar1 ¢calismaya gore; pazarlamacilar ve reklamcilar
tiretmis olduklar artirilmis gerceklik uygulamalarinda tiiketicilere ilham vermek adina
sadece tiiketici tutumlarindan degil, ayn1 zamanda artirilmis gerceklik teknolojisinin
sagladig1 ilham verici 6zelliklerden de faydalanmalar1 gerektigini belirtmektedirler.

Reklamcilar, iirin ve hizmetlerin reklamlarini tiiketicilerle bulusturmak ig¢in ¢ok
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basitten ¢ok karmasik kampanyalar tasarlamaktadirlar (Johnson, 2011). Bu reklam

kampanyalarin1 ve uygulamalarin kategorize etmek ve 6rnek vermek gerekirse;

o Tetikleyici Goriintii Reklamlar1 (6rnegin, QR kodlari, AR isaretleri),
e Cografi Konum Tabanli Reklamlar (6rnegin, Layar, Junaio, DAQRI),
e Satis Noktas1 Uygulamalari (6rnegin, sanal Kiosklar) ve

e Aerodinamik Gergek Diinya Reklamlari (6rnegin Smartglasses).

Sekil 4. QR Kodu ile Yapilmis Tektikleyici Goriintii Reklam Ornegi

Kaynak: https://www.layar.com/news/blog/2013/03/05/qr-codes-in-layar-yes/ (Erigim: 13.02.2019)

Yukarida belirtilen kategoriler baglaminda birgok firma o6zellikle, yenilik¢i
yoniiyle 6n plana ¢ikmak isteyen bir¢ok firma artirilmis gergeklik ile iiretilmis reklam
uygulamalarini hayata gecirmektedirler. Bu konuda 6ncii markalardan birisi IKEA
oldu. IKEA yapmis oldugu artirilmig gerceklik uygulamasi ile tiiketicilerin dikkatini
¢cekmekte ve bu konuda deneyimsel pazarlama 6rnegi olmaktadir. IKEA’1n yapmis
oldugu bu uygulama ile evine mobilya satin almak isteyen tiiketiciler mobil
uygulamay1 indirerek satin almak istedikleri iirliniin evinde nasil yer alacagini
deneyimleme firsati1 bulmaktadirlar. Bu da 6l¢ii almak, gidip yerinde gérmek ve evine
uygun olup olmadigini kiyaslama firsat1 bulamamak gibi durumlar1 ortadan kaldirarak

tiiketici lehine zaman ve maliyetten tasarruf saglamaktadir.
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Sekil 5. IKEA Artirllmis Gergeklik Mobil Uygulamasi Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vDNzTasuYEw (Erisim: 13.02.2019).

IKEA’1n yamn sira benzer bir uygulama da Marshall boya markas: tarafindan
yapildi. Visualizer ismi verilen mobil uygulama ile evini boyatmak isteyen
tiikketicilere, Marshall biinyesinde bulunan renk c¢esitlerini kendi duvarlarinda sanal
olarak deneme imkani saglandi. Artirilmis gerceklik teknolojisi ile iiretilen sanal renk
goriintiisii, mobil cihazin kamera 6zelligi kullanilarak tiiketicilerin boyamak istedikleri
duvar akilli telefonlar1 veya tabletleri ile goriintiilediklerinde se¢mis olduklar1 renge

boyanmasi seklinde gerceklesmektedir.

Sekil 6. Marshall Visualizer Artirilmis Gergeklik Uygulama Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=rj8yWqMWo78 (Erisim: 13.02.2019)

Ulkemizde artirilmis gerceklik unsuru iceren reklamlar ya da reklam
kampanyalar1 ¢ok sayida olmasa da Domestos firmasinin Istanbul’da gerceklestirmis
oldugu artirllmis gergeklik reklami yaygin olarak bilinmektedir. Domestos, artirilmis

gergeklik kullanarak yayinladigi reklamla otobiis duraklarinda bekleyen insanlarda
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reklama kars1 bir farkindalik yaratmaktadir. Istanbul Nisantas1’ndaki otobiis duraginda
yer alan raket reklam panosu iizerine bir ekran vasitasiyla artirilmis gerceklik
uygulamas1 entegre edilerek yaymlanan reklamda, Domestos’un televizyon
reklamlarinda yer mikrop animasyon karakteri kullanilmaktadir. Bu karakter artirilmis
gerceklik teknolojinin  sunmus oldugu sanal grafikler ile desteklenmektedir

(https://www.webtekno.com).

Sekil 7. Domestos Artirllmis Gergeklik Reklam Ornegi

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=L6gEw03eKJA (Erisim: 12.09.2019)

Mevcut akademik c¢aligmalar degerlendirildiginde, c¢alismalarin ¢ogunun
artirtlmis gergekligin gelisiminin teknik yonleri lizerinde yogunlastig1 veya egitimde
kullanim alanlarinin aragtirildigr goriilmektedir. Pazarlama ve reklamcilik sektorii ile
ilgili yapilan arastirmalar simirhidir (Yuen vd., 2011:120). Bu nedenle, artirilmis
gerceklik reklamlariin tiiketiciler {izerindeki etkisi tizerinde c¢alismalara nadir
rastlanmaktadir. Bu anlamda literatiir gozden gegcirildiginde, artirilmig gerceklik
reklamlarinin bir¢ok formatinin bulundugu diislintildiigiinde, 6zellikle 360 derece
goriintli  lizerinde gergeklestirilen artirilmis gergeklik reklamlarinin  tiiketiciler

tarafindan hatirlanirlik seviyesinin 6l¢iildiigii bir arastirmaya rastlanilmamistir.
3. Yontem

360 derece video igerisinde yer alan raket reklamina (outdoor reklam) artirilmis
gergeklik unsurlarinin eklenmesi ile reklamin hatirlama tizerindeki etkisinin 6l¢iildigii

bu ¢alismada, sosyal bilimlerde nicel yontemler arasinda yer alan nedensel iki grup
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sadece son test deneysel tasarim (two groups post-test only desing) kullanilmistir.
Sadece son test deneysel tasarimda iki grup kullanilir ve bu gruplar kontrol ve deney
grubu olarak ayrilmaktadir. Her iki gruba da deney Oncesi test uygulanmamaktadir.
Deney sirasinda manipiile edilen unsur deney grubuna uygulanir, herhangi bir
manipiilasyona maruz kalmamis unsur ise kontrol grubuna uygulanir. Deney sonrasi
son test deney grubuna ve kontrol grubuna uygulanir ve sonrasinda ortalamalari
karsilastirilarak  manipiile edilen unsurun etkisi test edilmis olmaktadir
(https://cirt.gcu.edu). Bu kapsamda deney ve kontrol gruplar1 olusturulmus ve kontrol
grubuna 360 derece gergek goriintli lizerinde yer alan manipiile edilmemis raket
(outdoor) reklami gosterilmis, deney grubuna ise 360 derece gergek goriintii iizerine
artirllmig gergeklik unsuru barindiran raket (outdoor) reklami gosterilmistir. Ardindan
deney grubuna da kontrol grubunda gosterilen manipiile edilmemis 360 derece gergek
goriintli lizerinde yer alan raket (outdoor) reklami gosterilmistir. Artirilmis gergeklik
unsurlar1 olarak sanal metin goriintiisii (text) ve disaridan reklam metnini agiklayan dig
ses unsuru eklenmistir. Bdylece arastirmanin temel amaci olan 360 derece
goriintli/video reklamlar1 ile 360 derece artirilmis gerceklik unsuru barindiran

reklamlar arasinda hatirlama seviyeleri fark: test edilmistir.

Artirllmis gergeklik ile tretilen reklamlarin etkililigi iizerine Connolly ve
arkadaglar1 (2010) tarafindan yapilan “Reklamcilikta Artirtlmis Gergeklik Etkililigi”
arastirmasinda yer alan 6lgekten yararlanilmig ve manipiile edilen artirilmis gergeklik
reklam1 baglaminda sorular anket veri toplama araci kullanilarak hizli tiiketim Uriini

olan makarna reklamina gore uyarlanmigtir.

Yapilan bu calismada, evren genellemesi aranmamaktadir. Evreni olusturan
bireyler hizli tiiketim mallarin1 (convenience goods) tiiketen kisilerdir. Orneklem
se¢imi ise ¢alismanin deneysel bir ¢alisma olmasi, ayni anda evreni temsil yetenegine
sahip say1 olarak ¢ok kisiye ulasilamamasi ve zaman olarak kisithiligin bulunmasi
nedeniyle tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden olan kolayda &rnekleme
(convenience sampling) yontemi ile secilmis olup Anadolu Universitesi
calisanlarindan olusmaktadir (Simsek, 2010). Iki grup sadece son test deneysel
tasarimda (two groups post-test only desing) deney ve kontrol gruplari i¢gin %95 gliven

ve %5 hata payr oranma gore 20’ser kisilik 6rneklem alinmasi yeterli olmaktadir
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(Christensen vd., 2014: 131). Bu kapsamda Anadolu Universitesi ¢alisanlarindan
deneye katilim goniilliiliik formunu dolduran 40 kisi rassal atama yontemi ile deney
ve kontrol gruplarma 20’ser kisi olarak atanmis ve artirilmis gergeklik reklam

uygulamasi hatirlama testine alinmistir.

Sekil 8. iki Grup Sadece Son Test Deneysel Tasarimi ve Kolayda Ornekleme

Kullanimi

360 Derece Artnlmug Gergeklik Dene
I ‘ d Gy
J
Gruplara Rassal ‘ 360 Derece Artinlms Gergeklik Son Test Kontrol
Atama Unsuru Eklenmeyen Reklam Grubu

Uygulama reklami olarak hizli tiikketim mallarindan olan makarna reklami

|

Kolayda Ornekleme

Kaynak: Nolte, 2005: 21

tercih edilmistir. Makarna reklaminda marka algisinin gizli bir degisken olabilecegi
varsayimiyla, bu degiskeni kontrol altina alabilmek icin bilindik bir makarna markasi
haricinde arastirmacilar tarafindan tasarlanan ve markalanan 360 derece video
igerisine yerlestirilen reklam kullanilmistir. Reklamda i¢erik manipiilasyonu, reklam
metninin grafiksel metin haline getirilmesi ve artirilmig gerceklik unsuru olarak
kullanilmasi ve sesli unsur olarak da reklamda gegen {iriin 6zelliklerinin dis ses olarak

360 derece artirilmis gercek reklama uygulanmasiyla saglanmigtir.

Asagida yer alan resimlerde deney tasariminda uygulanan, artirilmis gerceklik
unsuru eklenmeyen ve eklenen 360 derece goriintii igerisinde yer alan raket (outdoor)

reklami yer almaktadir.
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Sekil 9. Manipiile Edilmemis 360 Derece Raket Reklami

Reklam hatirlama seviyelerinin gruplar arasi karsilastirilmasinin yapildigi bu
aragtirmada, Sekil 9 ve 10’da yer alan reklamlar kontrol ve deney grubuna iki grup
sadece son test deneysel tasariminda (two groups post-test only desing) kullanildigi
bicimde uygulanmistir. Sekil 9’da gosterilen reklam sadece gorsel olarak kullanilmis
olup herhangi bir artirilmis gercek unsur igermemekte ve ses icermemektedir. Sekil
10’da gosterilen reklamda ise artirilmig gergek unsurlarindan yazi (text) unsuru

kullanilmis ve ses olarak reklam metni olan;

Makarnax, kalitede tek tercih, ekstra uzun spagetti, 650 gram, sadece 1,95 eklenmistir.
Reklamlarda siire format1 olarak TV reklamciliginin aksine internet reklamciliginda
yaygin olarak kullanilan 15 saniye siireli reklam formati tercih edilmistir (Wozniczka,

2007: 35-40).
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Ardindan hatirlama testi sonras1 alinan cevaplar SPSS 24.0 yazilimi ile analiz

edilerek karsilastirilmistir.
4. Bulgular

360 derece artirilmis gerceklik reklaminin kontrol ve deney grubuna
gosterildigi ve hatirlanma oranlarinin karsilastirmali olarak 6l¢iildiigii bu ¢alismada
elde edilen veriler oncelikli olarak demografik verilerin ortaya konmasi amaciyla
frekans analizi yontemi ile belirlenmistir. Buna gore deneye katilan Anadolu
Universitesi ¢alisanlarindan cinsiyet, yas ve {iiniversitedeki gorev bilgileri elde
edilmistir. Elde edilen demografik verilere gore; deneye katilanlarin ortalama yaslar

34’tiir. Cinsiyet ve Uiniversitedeki gorev verileri Tablo 1 ve Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 1. Deneye Katilanlarin Cinsiyetleri

Frekans Yiizde
Kadin 25 62,5
Erkek 15 37,5
Toplam 40 100,0

Kontrol ve deney gruplarinda yer alan deneklerin %62,5°1 kadin deneklerden
olusmaktadir. %37,5°1 ise erkek deneklerden olusmaktadir. Iki Grup Sadece Son Test
Deneysel Tasarimda deneklerin herhangi bir 6n kosul 6zelligi olarak rassal bir sekilde

atanmalarma gerek duyulmamaktadir (Christensen vd., 2014: 132).

Tablo 2. Deneye Katilanlarin Universitedeki Gorevleri

Frekans Ylzde
Arastirma Gorevlisi 7 17,5
Doktor Ogretim Uyesi 2 5,0
Grafik Tasarimcli 2 5,0
Isci 11 27,5
Makyoz 1 2,5
Memur 4 10,0
Ogrenci isgi 4 10,0
Ogretim Gorevlisi 6 15,0
Profesor Doktor 1 2,5
Sekreter 2 5,0
Toplam 40 100,0
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Tablo 2’de yer alan verilere gore deneye katilan kontrol ve deney gruplarindaki
kisilerin gorev dagilimlari belirtilmistir. Buna gore katilim en yiiksek oranlar (%27,5)
iscilerden olusmaktadir. En diistik katilim ise (%2,5) oraninda Profesér Doktor ve
Maky6z olarak yer almaktadir. Dolayisiyla deneyde sadece Ogretim iiyeleri veya
isciler kullanilmamis olup verilerin daha net sonuclar verebilmesi adina birgok

gorevde bulunan kisiler denek olarak kullanilmistir.

Kontrol grubu ve deney grubunda yer alan deneklerin hatirlama oranlari
arasindaki farki tespit edebilmek adina veriler normallik testine tabi tutulmustur.
Normallik testi, verilerin parametrik veya parametrik olmayan analizlerden hangisine
uygun oldugunu belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Pallant, 2007: 65). Normallik testi
SPSS yazilimi kullanilarak gerceklestirilmis olup verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini belirlemek adina Shapiro-Wilk testi uygulanmustir. Shapiro-Wilk testi
Kolmogorov-Smirnov testine gére drneklem sayisinin az oldugu durumlarda daha net
sonuclar vermektedir (Pallant, 2007: 65). Bu arastirmada da kontrol ve deney
gruplarinin sayisi 40 oldugu icin bu test uygun goriilmiistiir. Test sonuclar1 Tablo 3.’de

yer almaktadir.

Tablo 3. Normallik Testi Sonuglar

Shapiro-Wilk
Statistic  df Sig.
Makarna Markasi Deney Grubu ,236 20 ,000
Kontrol Grubu ,506 20 ,000
Makarna Markasi Rengi Deney Grubu ,506 20 ,000
Kontrol Grubu ,578 20 ,000
Makarna Tirl Deney Grubu ,759 20 ,000
Kontrol Grubu ,739 20 ,000
Makarna Ozelligi Deney Grubu ,506 20 ,000
Kontrol Grubu ,808 20 ,001
Makarna Agirligi Deney Grubu ,236 20 ,000
Kontrol Grubu ,236 20 ,000
Makarna Fiyati Deney Grubu ,693 20 ,000
Kontrol Grubu ,768 20 ,000
Makarna Sosu Deney Grubu ,236 20 ,000
Kontrol Grubu ,515 20 ,000

Tabloda 3’de normallik testi sonuglart goriilmektedir. Bu sonuglara gore
ozellikle Shapiro-Wilk testi 6rnekleme uygun oldugu icin goz Oniine alindiginda,
anlamlilik degeri (Sig.) degerleri 0.05' den kii¢iik oldugu i¢in (p=<0,05) tiim gruplar
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icin H1 hipotezleri kabul edilir. Diger bir ifade ile, tim gruplar i¢in 0.95 giiven araligi
ile veriler normal dagilmamaktadir. Ayrica Tablo 4’te her bir soruya verilen yanitlarin
gruplar arasinda garpiklik ve basiklik (skewness and kurtosis) degerleri yer almaktadir.
Bu sonuglara gore verilerin normal dagilim egrisinden uzaklagtigi goriilmektedir.
Dolayisiyla hatirlanma oranlarinin gruplar arast karsilastirilmasi yapilabilmesi i¢in
parametrik olmayan testlerden olan Mann Whitney U testinin yapilmasi uygun
goriilmektedir (Pallant, 2007: 201-232).

Tablo 4. Verilerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Makarna Makarna Makarna Makarna Makarna Makarna Makarna
Markasi Mark_a5| Turd Ozelligi  Agirhdi Fiyati Sosu
Rengi
Gegerli 40 40 40 40 40 40 40
Kayip O 0 0 0 0 0 0
Skewness ;937 0,000 -2,545 1,732  -0,695 1,168  -4,292
(Carpiklik)
Std. Error
of 0,374 0,374 0,374 0,374 0,374 0,374 0,374
Skewness
NUrOs's ;995 1,778 4,901 3,795  -0,774 127 17,285
(Basiklik)
Std. Error
of 0,733 0,733 0,733 0,733 0,733 0,733 0,733
Kurtosis

Yukarida belirtilen bulgular 1518inda, Mann Whitney U testi verilere
uygulanmistir. Tablo 5’te Mann Whitney U testi sonuclari, Tablo 6’da ise Rank

skorlar1 yer almaktadir.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



601

Format Farkliliklarinin Hatirlamaya Olan Etkisi

Tablo 5. Mann Whitney U Testi Sonuglari

Makarna Makarna Makarna Makarna Makarna Makarna Makarna
Markasi Mark'a5| Turd Ozelligi* Agirligi  Fiyati Sosu
Rengi
Mann-
Whitney 169 198 170,5 146,5 147 165,5 200
V)
wllcoxon 379 408 380,5 356,5 357 3755 410
Z -1,46 -0,058 -1,391 -2,073 -1,609 -1,155 0
Asymp.
Sig. (2- 0,144 0,954 0,164 0,038 0,108 0,248 1
tailed)
Exact
Sig.
[2*(1- ,414° ,968° ,429° ,149° ,157° ,355° 1,000°
tailed
Sig.)]

*Makarna Ozelligi (p<0,05)

Mann Whitney U testi sonuglarina gore Makarna Markasi, Makarna Markasi
Rengi, Makarna Tiirli, Makarna Agirligi, Makarna Fiyati ve Makarna Sosu bagimli
degiskenlerinde hatirlama oranlar1 karsilastirilmasinda kontrol ve deney gruplar
arasmnda anlamli bir fark bulunmamustir. Makarna Ozelligi bagimli degiskeninde ise
gruplar aras1 hatirlama skorlar1 karsilagtirmasina gore anlamli bir fark tespit edilmistir

(p<0,05).

Tablo 6. Mann Whitney U Mean Rank Skorlari

Grup_1 N Mean Rank  Sum of Ranks

Makarna Markasi Deney Grubu 20 22,05 441,00
Kontrol Grubu 20 18,95 379,00
Toplam 40

Makarna Markasi Rengi Deney Grubu 20 20,60 412,00
Kontrol Grubu 20 20,40 408,00
Toplam 40

Makarna Tiri Deney Grubu 20 21,98 439,50
Kontrol Grubu 20 19,03 380,50
Toplam 40

Makarna Ozelligi Deney Grubu 20 17,83 356,50
Kontrol Grubu 20 23,18 463,50
Toplam 40

Makarna Agirlig DeneyGrubu 20 23,15 463,00
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Kontrol Grubu 20 17,85 357,00
Toplam 40

Makarna Fiyati Deney Grubu 20 18,78 375,50
Kontrol Grubu 20 22,23 444,50
Toplam 40

Makarna Sosu Deney Grubu 20 20,50 410,00
Kontrol Grubu 20 20,50 410,00
Toplam 40

Bagimli degiskenlerde nominal degerler ve varyanslar esit olmadigi igin
kontrol ve deney gruplarimi karsilastirmak amaciyla Mann-Whitney U testleri
yapilmistir. Kontrol grubundaki 20 kisi (ort. deg. = 23.18) , makarna 6zelligini
hatirlamada, deney gurubunda yer alan 20 kisiye gore (ort. deg. = 17.83)anlamli olarak
daha yiiksek ortalama degerlere sahiptir (U = 146.5, p = .038, r = —.32); bu deger,
Cohen’e (1988) gore, kiiciik ila orta biiyiikliikte bir etki biiyiikliigiidiir. Ayrica, gruplar
arast ortalama degerler karsilastirildiginda; makarna markasi hatirlama testi
skorlarindakontrol grubu (ort. deg. = 18.95) ve deney grubu (ort. deg. = 22.05)
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir (U = 169, p

14, r = -.23). Makarna markasi rengi hatirlama skorlarinda,kontrol grubu (ort. deg.

20.40) ve deney grubu (ort. deg. = 20.60) ortalama degerlere sahiptir ve aralarinda

istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir (U = 198, p = .95, r = -.00).
Makarna tiirli hatirlama testi ortalama skorlarinda kontrol grubu (ort. deg. = 19.03) ve
deney grubu (ort. deg. = 21.98), ortalama degerlere sahip olup gruplar arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir (U = 170.5, p = .16, r = -.21).
Makarna agirlig1 hatirlama testi skorlarinda ise, kontrol grubu (ort. deg. = 17.85) ve
deney grubu (ort. deg. = 23.15) ortalama degerlere sahip olmakla birlikte, gruplar
arasinda istatistiki olarakdiisiik diizeyde anlamli bir fark tespit edilmistir (U = 147, p
= .10, r = -.25) ve makarna fiyat1 hatirlama skorlarinda dakontrol grubu (ort. deg. =
18.78) ve deney grubu (ort. deg. = 22.23) ortalama degerlere sahip olup bu degiskende
de gruplar arasinda istatistiki olarak diisiik diizeyde anlamli bir fark tespit edilmistir
(U =147, p =.10, r = -.25). Bu da Cohen’e (1998) gore kiigiik bir etki boyutu olarak
kabul edilir. Makarna sosu hatirlama testi skorlarinda ise, kontrol grubu (ort. deg. =
20.50) ve deney grubu (ort. deg. = 20.50) ortalamalar1 arasinda istatistiki agidan hi¢bir

fark yoktur (U =200,p=1,r=0).
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SONUC

Reklam formatlarinin hatirlama karsilastirilmasiin yapildigi bu calismada;
Mann Whitney U testi sonuglarina gore “Makarna Ozelligi” degiskeninde hatirlama
testine gore deney ve kontrol gruplari arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmustur. Bu farkin olusmasinda, manipiile edilmemis reklam formati ile manipiile
edilmis (artirilmig gergeklik) reklam formati arasinda makarna 6zelliginin belirtildigi
metin boyutu, yerlesim alani ve artirilmis gergek formatta kisinin boy Olgiisiine ve

bakis agisina gore ilk karsilastigi 6ge olmasi etkili olmus olabilir.

360 derece video ve artirilmis gerceklik teknolojisi kullanilarak birgok farkl
formatta reklam tasarlanabilir ve uygulanabilir. Bu anlamda gelecekte yapilacak olan
calismalarda, reklam formatlar1 arasindaki karsilastirmalar iiriin kategorileri arasinda
yapilabilir. Bu da teknolojiyi etkin olarak kullanan Z kusagina uygulanabilir. Bu
anlamda, konvansiyonel reklamcilik uygulamalarina alternatif bir reklamcilik tiirti

olarak degerlendirilebilir.

Burada Z kusaginin demografik ve sosyografik 6zellikleri dnem tagimaktadir.
Ulkemizde yeni teknolojilerin benimsenme hiz1 yiiksektir. Ancak dijital yerliler olarak
tanimlanan bu kusak, yenilikleri benimsemenin de &tesinde; farkli ortamlarda yer
almay1 ve enformasyonu bilgiye ¢evirmeyi igsellestirmektedirler. Soyle ki, artirilmis
gerceklikle yapilmis reklamlarda ilgi alanina giren bir nesne ya da fikri arastirmakta
ve bunu farkli bi¢imde yeniden kurgulayabilmektedirler. Cogu kez bir eglence nesnesi
haline getirdigi fikirleri gelistirerek yayabilmektedirler. Bu da reklami yapilan iiriin,
hizmet ya da markanin farkli bir iine sahip olmasi, hatirlanirlik oranmin ytikselmesi

anlamlarma gelmektedir.

Reklamda hatirlama yapisi farkli caligmalara konu olmakla beraber, artirilmis
gerceklik ve reklami hatirlama iligkisi hentiz yeni sorgulanmaktadir ve bu iliski lizerine
yapilmis calismalara diinya 6l¢eginde heniiz rastlanmamistir. Bu ¢alisma bir 6ncii
calisma olma 6zelligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Erisilen bulgularin 6nemi bir yana, asil
onemli olan ise reklamcilik disiplininin en eski yapilarindan birisi olan ‘“hatirlama”

kavraminin yeniden ve farkli bigimde giin yiiziine ¢ikmis olmasidir.
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Buradan hareketle su sdylenebilir; teknoloji ile birlikte reklamcilik disiplinin
en kadim yapilar1 tekrar 6nem kazanmakta ve farkli bigimlerde sorgulanmalar1 bir
zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile, su yargiya varmak
mimkiindiir ki, bilimsel arastirmalarda asil olan arastirmaya konu olan yapilardir.
Bilimsel ¢alismalarda “etiket” olarak tanimlanabilecek giincel veya bir bagka deyisle
moda kavramlar; etki boyutlarinin neden, ni¢in ve ne yonde oldugunu agiklamakta
zorlanmaktadirlar. Bu ancak hatirlama, 6grenme, bilgiyi yayma istegi (kulaktan kulaga
veya farkli mecralar yolu ile) gibi ana yapilar sorgulanarak gozlemlenebilir. Yukarida
ifade edilen nedenlerle, reklamciligin temel kavramlarinin yeni ¢aligmalarin ana

eksenini olusturacagi sdylenebilir.
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