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Reklamcilikta dijital uygulamalarin giderek hiz kazandig1 giiniimiizde, markalar bir¢ok
farkli yaratict uygulamalar gelistirerek, iletisim kanallarmi farklilastirarak, farkl
yontemler deneyerek tiiketicilerine ulasma ve markaya dair optimum diizeyde
farkindalik yaratma cabasindadirlar. Bu cabalar igerisinde giderek popiiler hale gelen
sanal gerceklik deneyimi ile reklamcilik uygulamalari, metaverse ortamlarinda
reklamecilik faaliyetleri, mobil uygulamalar {izerinde reklam faaliyetleri ve oyun ici
reklamecilik gibi konular yer almaktadir. Bununla birlikte teknolojinin siirekli yeni ortam
ve uygulamalara imkan sunmasiyla gelistirilen her uygulamanin da tiiketiciler tizerindeki
etkisi tartigilir hale gelmektedir. Bu arastirma kapsaminda, web ortaminda geleneksel bir
yapiya doniismiis olan iki boyutlu banner tipi reklamlarin sanal gergeklik ortaminda
sunulmasinin reklam: hatirlamaya ne yonde bir etkisinin oldugu tartigilmistir. Bu
kapsamda iletisim fakiiltesinde Ogretim goéren o&grencilere (N=40) yonelik olarak
deneysel bir arastirma dizayn edilmistir. Deney kapsaminda iki boyutlu banner tipi
reklamlarin tiimiinde var olan metin, gorsel ve renk tasarim unsurlar1 kontrol altina
alinmig olup ortam/mecra farkliligimin gruplar arasinda bir fark yaratip yaratmadigina
bakilmistir. Arastirma sonucunda reklami hatirlama diizeylerinin gruplar arasinda metin
ve gorsel tasarim unsurlart kontrol altina alindiginda anlamli bir fark bulunamazken
[Figrupy 1=.129, p>0.05; Fgnypy 1=.167, p>0.05], renk ile ilgili tasarim unsurlar: kontrol
altina alindiginda ise anlaml bir fark bulunmustur [F g5 1=5.989, p<0.05]. Yapilan ileri
testler sonucu kontrol grubunda pozitif yonde bir etki [AX(web tbanii-sanal gercekiiy= 6.761;
p<0.05] tespit edilirken deney grubunda ise negatif yonde bir etki [AXunal gercekiik-web
wbaniy= -0.761; p<0.05] tespit edilmistir. Dolayisiyla reklama maruz kalan deneklerde
web ortaminda iki boyutlu banner tipi reklamin sanal gerceklik ortaminda yer alan iki
boyutlu banner tipi reklama gore reklami hatirlama diizeylerinde pozitif yonde bir etki

biraktig1 sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: iki Boyutlu Reklamlar, Web Reklamlari, Sanal Gergek Reklamlar,

Reklamda Hatirlama
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THE EFFECT OF MEDIA DIFFERENCES ON RECALL IN TWO-DIMENSIONAL
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Today, where digital applications in advertising are gaining momentum, brands are trying to reach their consumers
and create optimum awareness of the brand by developing many different creative applications, differentiating
communication channels, and trying different methods. These efforts include the increasingly popular virtual reality
experience and advertising applications, advertising activities in metaverse environments, advertising activities on
mobile applications and in-game advertising. In addition, the effect of each application developed on consumers
becomes debatable as technology constantly provides new environments and applications. Within the scope of this
research, it has been discussed how the presentation of two-dimensional banner type ads, which have turned into a
traditional structure in the web environment, in the virtual reality environment has an effect on remembering the
advertisement. In this context, an experimental research was designed for students studying at the faculty of
communication (N=40). Within the scope of the experiment, the text, visual and color design elements in all of the
two-dimensional banner ads were controlled and it was examined whether the difference in the environment/media
creates a difference between the groups. As a result of the research, there was no significant difference between the
groups in terms of remembering the advertisement when the text and visual design elements were controlled [F gy
1=.129, p>0.05; Fgroup) 1=.167, p>0.05], but a significant difference was found when the color-related design elements
were controlled [Fgoup 1=5.989, p<0.05]. As a result of further tests, a positive difference was detected in the control
group [AXweb basec-virtual reality)= 6-761; p<0.05], while a negative difference was detected in the experimental group
[AX(virtual reality-web basety= -6.761; p<0.05]. Therefore, it was concluded that the two-dimensional banner type
advertisement in the web environment had a positive effect on the recall levels of the advertisement in the subjects
exposed to the advertisement compared to the two-dimensional banner-type advertisement in the virtual reality

environment.
Keywords: Two-Dimensional Ads, Web Ads, Virtual Reality Ads, Advertising Recall
GIRIS

Reklam, tarih boyunca farkli medyayi, hedef kitlesine iiriin, hizmet ya da fikri
tanitmak, bilgi vermek ve istendik yonde bir ikna saglamak amaciyla kullanmaktadir.
Misir papiriisiine yazilan satis odakli mesajlardan, basili medyanin popiiler oldugu 19.
ve 20. Yiizyilin slogan odakli reklamlarindan, glinlimiizde yaygin olarak kullanilan web

reklamciligi, SMS reklamciligi, oyun igi reklamciliga kadar kullanilan farkli reklamlar,

tilkketicileri etkilemek amaciyla ¢ok farkli sekillerde degismektedirler.
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2000’11 yillarin basinda teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte gorsel-isitsel
medyanin son tiiketiciye ulagmasinda biiyiikk kolayliklar yasanmustir. Ozellikle
televizyon sistemlerinin sayisallasmasi, akilli cihazlarin (telefon, tablet vb.)
yayginlagmasi, telekomiinikasyon sistemlerinin veri tasimadaki yeterlilikleri, IPTV gibi
internet baglantis1 ile kisisel igerik sunan yayinlarin olusmasi, internet kullaniminin ve
ag baglantis1 hizlarinin artmasi, sosyal medyanin kullaniminin artmasi, bilgisayar
sistemlerinin (donanim ve yazilim) iyilesmesi ve her eve girebilecek seviyeye ulasmasi
vb. bir¢cok gelisme yasanmistir. Teknolojinin sunmus oldugu bu imkanlar ¢ergevesinde
tiikketim ve tliketici algisinda da benzer degisimler yasanarak gorsel-isitsel medyaya olan
ilgi giderek artmakta ve talep edilmektedir. Bu gelismelere ve degisimlere paralel olarak
giiniimiizde reklamcilik sektoriine bakildiginda medya ve reklam yatirimlarinin her
gecen yila oranla dijital reklamciliga dogru arttigir gézlemlenmektedir. Deloitte bagimsiz
arastirma sirketi tarafindan yapilan 2021 yih ilk 6 aymi kapsayan “Tiirkiye’de Tahmini
Medya ve Reklam Yatirimlar1” aragtirmasina gore sadece gorsel iletisim oOgelerini
kullanan dergi ve gazete reklamciligina 200 milyon Tiirk lirast yatirim yapildigi, sadece
isitsel iletisim dgelerini kullanan radyoya ise 164 milyon Tiirk liras1t medya ve reklam
yatirimi yapildigr tespit edilmistir. Bununla birlikte gorsel ve isitsel iletisim ogelerini
kullanan televizyona (3.371 milyon Tiirk liras1) ve dijitale (7.906 milyon Tiirk liras1)
medya ve reklam yatirimi yapildigi tespit edilmistir (https://www?2.deloitte.com/tr).
Boylece gorsel-isitsel iletisim ogelerini ayni1 anda kullanabilen medyaya yapilan
yatirimin sadece gorsel ya da sadece isitsel medyaya oranla 30 kat daha fazla oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla giliniimiizde tiiketiciler tarafindan da g¢oklu medya ve
gorsellik temeline dayanan igeriklerinin daha fazla talep edilebilir nitelikte oldugu

sOylenebilir.

Teknolojinin sunmus oldugu olanaklarin yakinsamasinin yasanmakta oldugu
giinlimiiz medyasinda 6zellikle gorsel iletisim unsurlar1 tagiyan reklamlarin bir¢ok farkl
medyada yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir. Kurumsal web sayfalari, sosyal
medya sayfalari, forum sayfalari, arama motorlar1 sayfalar1 vb. bir¢cok alanda gorsel

iletisim ogelerini barindiran reklamlar bulunmaktadir. Aym1 zamanda giliniimiizde
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reklamcilik alaninda popiiler tartisma konular1 arasinda yer alan sanal gerceklik (VR),
artirllmig gergeklik (AR) ve Metaverse gibi kavramlara da reklamlarin entegre edilmesi
ve etkilerinin 0l¢lilmesi konusunda arastirmalar baglamistir. Bu aragtirma kapsaminda da
iki boyutlu web tabanli reklamlar ile sanal ger¢eklik ortaminda bu reklamlarin sunumu

arasindaki reklami1 hatirlama farkliliklari 6l¢iilerek degerlendirilmistir.
1. iki Boyutlu Gérsel Web Tabanlh Reklamcilik

Internet kullanic1 sayisinda yasanan biiyiime ile birlikte 2000°li yillardan sonra
internet tabanli web site reklamciligi giderek yayginlik kazanan dijital reklam ortami
haline gelmistir. 2021 yilinda sadece Google sirketinin internet {izerinden kazanmis
oldugu reklam geliri bir 6nceki yila gore %33 oraninda artig gostererek 61,2 milyar
ABD dolarina ulagsmistir. Benzer sekilde Google’1n istirakleri arasinda bulunan Youtube
ve cat1 sirketi olan Alphabet sirketlerinin web iizerinden elde ettigi reklam gelirleri ise
2020 yilina oranla %41 biiyiime kaydederek 2021 yilinda 257,6 milyar ABD dolarina
ulagsmustir (https://www.tbmag.co.uk). Bu rakamlar sadece web tabanli hizmetler sunan
bir sirkete ait olan verilerdir. Dolayisiyla internet reklamciligina yapilan harcama ve
yatirim kiiresel olarak yildan yila biiylime kaydetmektedir. Web iizerinde hemen hemen
her tiirli web sitesinde reklam ile karsilasmaktayiz. Ornegin, cevrimici bir gazete
okudugunuzda, makalenin tizerinde-altinda veya kenar gubugunda banner reklamlar ile
karsilagsmak miimkiindiir ya da buna benzer olarak yeni bir pencerede agilan bir reklam
ile karsilasmak miimkiindiir. Video igeriklerini yayinlama olanagi sunan web sitelerinde
de durum aym olmaktadir. iki video arasina sikistirilmis kisa siireli reklamlar ya da
video baglangicinda/arasinda/sonunda yer alan atlanabilen ya da atlanamayan reklamlar
bulunmaktadir. Dolayisiyla internet kullanic1 sayisinda yasanan de§isim ve internet
teknolojilerinde yasanan degisim ile birlikte web iizerinde bir¢ok reklam format: ile

karsilasmak miimkiindiir.

Ha (2008: 31) web tabanli reklamcilig1 su sekilde tanimlamaktadir: “Internet
erisimi yoluyla erisilebilen arama motorlar1 ve dizinler de dahil olmak {izere iiglincii

taraf web sitelerine yerlestirilen kasith mesajlardir.” Dolayisiyla internet {izerinden
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yapilan web sitesi reklamciligr olduk¢a genel bir alan igerisinde yer almaktadir. Bu
arastirmada web siteleri biinyesinde bulunan iki boyut iceren gorsel banner reklamlari
tizerinde durulmus olup, sosyal medyada yer alan reklamlar ¢alisma kapsaminda

degerlendirilmemistir.

Web siteleri lizerinden yapilan iki boyutlu gorsel reklamcilik koken olarak basil
medyada kullanilan reklamlar ile benzerlik gostermekte ve basili reklam Orneklerine
dayanmaktadir (Berki, 2018: 176). Bu nedenle diizenleme, metin ve grafik tasarimi
acisindan bir¢cok benzerlikleri vardir. Bununla birlikte ¢evrimigi reklamcilik, dijital
diinyanin sinirlarmi  zorlayarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla duragan
gorselleri hiper baglantilar, gesitli animasyonlar ve ses efektleriyle zenginlestirebilir. Iki
boyutlu gorsel web site reklamlar1 arasinda yaygin olarak kullanilan reklam tiirlerinden
birisi de banner reklamciligidir (https://www.iab.com/). Banner reklamlar herhangi bir
isletme ya da kurumun c¢evrimigi bir sayfada statik ya da baglantili bir sekilde yer satin
alarak en az bir baslik ya da logo igcerecek bicimde yapmis oldugu iki boyutlu gorsel
reklam tlrti olarak degerlendirilmektedir. Banner reklamlar: ile ilgili olarak tiiketici
algisi, reklam uyumu ve rahatsiz edicilik boyutlar ile ilgili literatiirde bir¢cok arastirma
yapilmstir (Ha, 2008: 31-48; Li ve Bukovac, 1999: 341-353; Burns ve Lutz, 2006: 53-
63; Flores vd., 2014: 37-47). Yapilan bu arastirmalara gore, banner reklamlari
tiikketicilere ¢evrimigi ortamda ¢esitli bilgileri rahat bir sekilde sunabilmektedir. Ayrica
yapilan arastirmaya gore banner reklamlari, tiiketiciler tarafindan olumlu olarak
karsilanmakta, rahatsiz edicilik durumu diger internet reklamlarina oranla daha az

oldugu belirtilmektedir (Lutz, 2006: 53-63).

Internet {izerinde yapilan gérsel iki boyutlu banner reklamlari giivenirlik
durumlar1 ise medyanin giivenilirligine ve web sayfasiyla icerik uyumuna da baglhdir.
Cevrimigi pazar, tiiketicilerin yaygin olarak kullanilan ilk elden fiziksel deneyimler
olmadan iriinler hakkinda karar vermesini gerektirmektedir. Bu nedenle, ¢evrimigi
pazarlamada giivenilirligin geleneksel reklamcilik endiistrisinden daha biiytlik bir rolii
vardir. Reklamlar asla tek basma goriinmediginden, reklam amagli olmayan igerige

gomiiltirler; gilivenilirlikleri, web sitesi ve reklamveren giivenilirligi temelinde

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder


https://www.iab.com/

726
COSKUN, Engin (2022) iki Boyutlu Reklamlarda Ortam Farkliliklarinin Hatirlama Uzerindeki Etkisi. Giimiishane
Universitesi [letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (2), 721-745.

degerlendirilmektedir (Berki, 2018: 176-177). Dolayisiyla giivenilir sitelerdeki banner

reklamlarin daha olumlu bir reklam sonucu iiretme olasilig1 yiiksektir.

Banner seklinde yer alan iki boyutlu gorsel web reklamlari, pop-up seklinde yer
alan reklamlara goére web sitesi kullanicilarinin  deneyimini dogrudan kesintiye
ugratmamaktadirlar. Dolayisiyla pop-up reklamlar, reklamlardan kaginmaya yol
acabilecek olumsuz bir tutum olusumuna neden olmakta (Ha, 1996: 79) ve acilir pencere
ya da benzeri bir teknoloji kullanildigindan dolayr siklikla reklam engelleyici
programlarin filtresine takilabilmektedirler. Tiiketiciler internet {izerinde yer alan
reklamlar1 aktif olarak yorumladiklari i¢in ikna edici mesajlara kars1 bir tepki stratejisi
gelistirmektedirler. Bu tepki stratejileri kapsaminda da pop-up reklamlar daha fazla
miicadeleci olarak algilandiklari i¢in daha fazla reklamdan kaginmaya ve daha az degere
sahip oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Banner reklamlarinda ise reklamlarin, web
kullanicisinin  goéreviyle ilgili oldugunda daha az midahaleci olarak algilanir. Ayni
sekilde bir reklamda daha fazla deger (daha fazla bilgi veya eglence) igerdigi diistiniiliir
ve algilanir (Berki, 2018: 177).

Banner seklinde yer alan iki boyutlu gorsel web reklamlarinin olumlu oldugu
kadar olumsuz algilanabilecek yanlar1 da bulunmaktadir. Bunlar arasinda; reklamin
temel amaglar1 arasinda yer alan dikkat ¢ekmek ve goriiniir olmak amaglar ile ¢atisan ve
diger iki boyutlu gorsel web reklamlar1 arasinda yer alan pop-up reklamlarina kiyasla

daha az dikkat ¢ekici ve goriiniir olmasi ile elestirilmektedir (Ha, 1996: 76-85).

Tiim bunlarla birlikte genel olarak web sitelerinde iki boyutlu gorsel seklinde yer
alan standart reklam tiirleri, yiiksek eglence veya bilgi degeri gormemektedir (Edwards
ve Lee, 2002: 83-95). Dolayisiyla reklamcilar ticari mesajlarini potansiyel tiiketicilere
ulastirmak i¢in stirekli olarak yeni yollar ve yeni medya bulma egilimindedirler. Sanal
gerceklik de reklamverenlerin daha etkili reklamcilik yollar1 bulmaya calistigi,

teknolojinin sunmus oldugu olanaklar ile hizla biiyiiyen bir mecradir.
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2. Sanal Gergeklik (VR) Teknolojisi ile Sunulan iki Boyutlu Reklamcilik

Sanal gerceklik kavrami, kavramsallasma olarak 1900°1i yillara dayanmaktadir.
Fakat giintimiizdeki kullanim bigimiyle ilk olarak 1980°li yillarda Amerikan Lanier
okulu bilim insanlar1 tarafindan ortaya atilmistir (Qin ve Lei, 2019: 73). Daha sonrasinda
1990’Ih yillarla birlikte sanal gergeklik teknolojisi ile 1ilgili teoriler gelistirilmeye
baslanmig ve sanal gergeklik teknolojisinin {i¢ boliime ayrilan 6zellikleri saptanmustir.
Bu 6zellikler; daldirma (immersion), hayal giicii (imagination) ve etkilesim (interaction)
olarak belirlenmistir (Qin ve Lei, 2019: 73). Bu ozellikler ile birlikte sanal diinyalar
icerisinde yer alan kisiler sadece ziyaret¢i olarak degil kullanici olarak

degerlendirilmektedir.

Sekil 1. Sanal Gergeklik Teknolojisinin Ug Karakteristik Ozelligi

SELE]
Gergeklik

Teknolojisinin
Karakteristik
Ozellikleri

Daldirma 6zelligi ile sanal gergek diinyalara kisilerin katilmasi ve bu diinyada

Hayal
Glcu

Kaynak: (Qin ve Lei, 2019: 73).

bazi seyleri yapabilmesi beklenmektedir. Hayal giicii 6zelligi ile sanal gergek diinya
icerisinde yer alan kisilerin gercek diinyada yapabildiklerinin yan1 sira yapamadiklar1 ya
da gergeklestiremeyecekleri seyleri gergeklestirme olanagi bulmasi saglanmaktadir.

Etkilesim o6zelligi de gilinlimiizde Metaverse gibi diinyalarin ortaya ¢ikmasinda biiyiik
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oranda etkili olan, sanal diinya katilimcilarinin sanal diinya igerisinde var olan nesneler
ile ve sanal diinya igerisinde var olan kullanicilar/kisiler ile etkilesime girme ozelligi
olarak bahsedilebilir. Ayrica etkilesim, kullanicilarin sanal diinyada calisabilmeleri ve
ilgili geri bildirimleri alabilmeleri anlamina da gelmektedir. Bilim ve teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte insanlarin yagamlarinin da biiyiik 6l¢tide degistigi diisiintildiigiinde,
sanal gercgeklik teknolojisi, insanlarin {iretimi ve yasami ile yakindan baglantili hale
gelmeye baslamistir. Boylece gergek yasamin bir parcasi olan reklamcilik da sanal

gerceklik teknolojisi ile organik olarak birlestirildiginde bircok 6zelligi olan yeni nesil

bir tiir dijital reklamcilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Gilinlimiizde iletisim teknolojilerinin siirekli olarak gelismesi ve farkli bilgi
erisim kanallarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiliketicilere erisimin olanaklar1 artsa da
reklam mesajina yonelik dikkat cekmek, diger reklam mesajlar1 arasindan ayirt edici
olabilmek ve 6zgilinliigii koruyabilmek de bir o kadar zor hale gelmistir. Bu nedenle
sanal gerceklik teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte reklamcilar, reklam etkisini bir
dereceye kadar maksimize edebilmekte, aym1 zamanda izleyicinin satin alma
psikolojisini de biiyiik 6l¢iide tatmin edebilmektedirler (Ping ve Sheng, 2016: 100-107).
Buna ek olarak, sanal gerceklik, reklamciliga siiriikleyici bir deneyim ve gii¢lii bir
etkilesim imkani1 sunmaktadir. Siiriikleyici deneyim ile tiiketicilere {irlinlerin
ozelliklerinin ve kalitesinin gercege yakin bir sekilde sunulmasi gerceklestirilebilir.
Etkilesim islevi ile de tiiketicilerin iiriin hakkinda kapsamli bir anlayisa sahip olmalari
ve lrlin deneyimine geri bildirimde bulunmalar1 saglanabilir. Boylece {ireticiler {iriin
deneyimini maksimize edebilirler. Ayrica sanal gerceklik ortamu reklam yaraticilar

acisindan da yeni yaraticilik deneyimlerinin sunulmasina imkan saglamaktadir.

Sanal gergeklik ortaminda sunulan iki boyutlu gorsel reklamlar, reklami izleyen

kisilere bircok agidan avantaj sunabilir. Bu avantajlar1 siralamak gerekirse;

e Sanal gerceklik teknolojisinin reklam iletisiminde uygulanmasi, reklam
platformunu degistirebilir,

e Gergege yakin bir deneyim duygusu gelistirebilir,
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e Reklam igerigi ve sanal diinya deneyimi birlestirilebilir, boylece seyirci yliksek
kaliteli bir duygusal deneyim elde edebilir,

e Sanal gerceklik teknolojisi ve reklam iletisiminin kombinasyonunun reklam
iletisiminin  etkisini artirabilecegi ve reklamin yaraticiligmmi ve ilgisini
artirabilecegi sdylenebilir,

e Sanal gergeklik teknolojisinin reklam iletisiminde uygulanmasi, reklam
iletisiminin gorsel deneyimini maksimize edebilir,

e Izleyicinin reklam mesajin1 okumaya daha fazla motive edebilir,

e Reklam igeriginin hizli bir sekilde sunulmasina imkan taniyabilir, bdylece
geleneksel medyaya oranla daha az reklam maliyeti saglayabilir,

e Standart web reklamciligina kiyasla daha fazla eglence unsurunu reklam mesajt
ile entegre edebilir, boylece ilging ve yenilik¢i reklam sunumlarma olanak
saglayabilir,

e Reklam iletisiminin kisisellestirilmis O6zelliklerini gelistirebilir ve izleyiciye
farkli kisisel deneyimler saglayabilir. Bu nedenle, reklam iletisiminde sanal
gergeklik teknolojisinin uygulanmasi, reklam iletisimini daha cesitli ve kisisel
hale getirebilir, boylece izleyiciler reklam icerigini ve marka imajin1 daha kolay

hatirlayabilir (Baolin vd., 2016: 64-65).

Gliniimiizde var olan sanal gerceklik sistemleri, reklamcilig1i sadece internet
teknolojisi ile entegre etmekle kalmayip, geleneksel reklamciligin bigimini ve igerigini
biiylik Olclide degistiren sensor teknolojisini de bilinyesinde barindirmaktadir. Sensor
teknolojisi ile birlikte sanal ger¢eklik ortaminda sunulan reklamlarda reklam deneyimi
iist diizeye tasinmig olmaktadir. Boylece internet ortaminda sunulan standart reklamlara
oranla daha fazla etkilesim ve daha fazla duyuya hitap etme olanagr saglanmig

olmaktadir.

Yukarida belirtilen sanal gergeklik ortaminin reklamcilifa sunabilecegi

avantajlarin yani1 sira yeni bir teknoloji olmasi sebebiyle bazi dezavantajlarinin da
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olabilecegi yadsinamaz. Bu dezavantajlar Qin ve Lei (2019: 75) tarafindan su sekilde

siralanmaktadir:

e lcerik agisindan dezavantajlar: Icerik acisindan sanal gerceklik ortaminda
sunulan reklamlarin sadece reklam mesaj1 iletme gayesi bulunmamaktadir.
Bunun yami sira gerekli etkilesim unsurlarinin saglanabilmesi amaciyla sanal
gerceklik ortamini olusturabilmesi, zengin bir igerik sunabilmesi ve {iriin
deneyimi modunu ayarlayabilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde tiiketicilere
Ozgiir bir se¢im birakilamamakta ve geleneksel olarak sunulan reklam mesaj
iceriginin disina ¢ikilamamaktadir.

e lletisim platformu acisindan dezavantajlar: Sanal gergeklik ortamlarinin da belirli
sinirlart  bulunmaktadir. Bu siirlar teknolojinin  sunmus oldugu imkanlar
cercevesinde smirlandirilmaktadir.  Dolayisiyla iletisim  platformu olarak
giiniimiizde her ne kadar Metaverse diinyalari kavramlarindan bahsedilse de
heniliz tam anlamiyla sanal bir diinyadan s6z etmek miimkiin olmamaktadir.
Dolayisiyla bu durumda reklamda yaraticilik boyutuna kismi olarak engel
koymaktadir. Bu durum da iiretilen reklamlarin geleneksel internet ortaminda
sunulan reklamlar ile benzerlik tasimasina sebebiyet vermektedir.

e Teknik donanim agisindan dezavantajlar: Sanal gerceklik ortamlarinin sunmus
oldugu belirli bir gozliik (VR headset) ya da cardboard lar gibi sinirli bir alam
bulunmaktadir. Bu da ger¢ek diinya algisi yaratmasit konusunda teknik
simirliliklara sebebiyet vermektedir. Ayrica resim gecikmesinin fazla olmasi
(Low FPS), diisiik dogruluk sunmasi ve gergeklikten uzak bir bigcimde imajlar
yansitmasi da sanal gerceklik ortaminin teknik donanim agidan dezavantajlari
arasinda sayilmaktadir.

e Endiistri agisindan dezavantajlar: Sanal gergeklik teknolojisi giiniimiizde heniiz
mitkemmel bir standart sistem olusturmamis, bu da reklamciligin genis ¢apta
yayllmasimi  zorlastirmaktadir. Reklam etigi agisindan  yasanilabilecek

problemlerin olmasi, medya satin alma, reklamverenlerin bu teknolojiye erisim
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imkani1 vb. konularda standartlarin belirlenmemis olmasi da endiistri agisindan
dezavantajlar arasinda sayilmaktadir.

3. YOntem

Alanyazinda tartisildig1 tizere sanal gergeklik teknolojisinin reklamcilik alaniyla
ilgili olarak bircok avantaj ve dezavantaji bulunmaktadir. Giiniimiiz reklamciliginda
uygulama alanlarimin siirekli degisime ugramasi; tiiketicilere reklam mesajlarinin daha
etkili bir sekilde sunulmasinda ve dikkat ¢ekici reklam tasarimlarinin ulastirilmasinda
yasanan arayls sonucunda ortaya ciktig1 sdylenebilir. Sanal gerceklik ortami da bu
ortamlar arasinda sayilmaktadir. Bu aragtirmada da dijital reklamcilik ekseninde yogun
bir kullanima sahip olan iki boyutlu banner reklamlarinin sanal gerceklik ortaminda
sunulmasi arasinda reklam mesajinin hatirlanirligi agisindan bir fark olup olmadigini
degerlendirmek {izere yar1 deneysel bir arastirma dizayn edilmistir. Bu kapsamda

olusturulan arastirma sorusu ise su sekildedir:

e ki boyutlu gérsel banner reklamlarinda reklam tasarim dgeleri olan metin, gérsel
ve renk unsurlart kontrol edildiginde, reklama maruz kalanlarda reklami

hatirlama diizeyi lizerinde ortam farkliliginin anlaml bir etkisi var midir?

Arastirma sorusu baglaminda hatirlanirlik farkliliklarini - degerlendirebilmek
amaciyla iki boyutlu web tabanli gorsel banner reklamlarinin hatirlamaya etki edecegi
diistiniilen igerik unsurlarinin kontrol degiskeni olarak tespit edilebilmesi amactyla
alanyazin incelenmis olup, alanyazinda siklikla kullanilan metin, gorsel (fotograf ya da
grafik) ve renk unsurlari (Huhmann, 2003: 11; Peker vd., 2021: 3-4) arastirma
kapsaminda sabit etki modeline gore bagimli degisken iizerinde etki birakabilecegi
diistintilen kontrol degiskenleri olarak belirlenmistir. Sabit etki modeli, varyans analizi
uygulanacak arastirma desenlerinde kullanilan bagimsiz degiskenlerin aragtirmacinin
kendisi tarafindan belirlenen istatistiksel bir modeldir. Bu model kapsaminda bagimsiz
degiskenler arastirma desenine uygun olarak arastirmaci tarafindan benimsSenmistir

(Bliytikoztiirk, 2011: 144). Dolayisiyla gergeklestirilen analiz sonuglart tiim faktorler
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icin degil belirlenen faktorler igin gegerlidir (Biiyiikoztiirk, 2011). Belirlenen kontrol

degiskenlerine ait operasyonel tanimlamalar asagida yer almaktadir:

Metin: iki boyutlu gorsel banner reklamlarinda yer alan metne dayali unsurlardir.
Deney kapsaminda aragtirmaci tarafindan olusturulan banner reklami igerisinde yer alan
yazili marka ismi, reklam metni (satis vaadi), fiyat ve triin 6zelligi iceren Tiirkge

karakterlerdir.

Gorsel: Iki boyutlu gorsel banner reklamlarinda kullanilan gérsel dgelerdir.
Deney kapsaminda aragtirmaci tarafindan olusturulan banner reklami igerisinde yer alan
arka plan ve 6n plan olmak tizere kullanilan fotograf ya da grafik seklinde yer alan fiziki

materyalleri kapsamaktadir.

Renk: iki boyutlu gorsel banner reklamlarinda kullanilan renk oOgeleridir.
Kullanilan renk unsurlar1 da tek renkli (siyah-beyaz), ¢ok renkli, tek renkli fotograf
(siyah-beyaz) ve renkli fotograf olarak alanyazinda yer almaktadir (Huhmann, 2003:
12). Deney kapsaminda arastirmaci tarafindan olusturulan banner reklami igerisinde
belirtilen iiriin, iriin ile baglantili objeler ve arka plan olmak iizere tiim renk unsurlarina

yer verilmistir.

Aragtirmada yar1 deneysel tasarimin tercih edilmesinin bazi avantajlari
bulunmaktadir. Bu avantajlari Ekiz (2009: 114) “Bilimsel Arastirma Yontemleri”
kitabinda 6zetlemistir. Buna gore; yar1 deneysel yontemde dis gegerlilik aragtirmacinin
kontroliinde oldugundan daha fazladir ve arastirmacilar iki veya daha fazla grubu
karsilagtirmak i¢in calisacaklar1 kisileri rastgele segcmek durumunda degildirler. Bu
aragtirmada da hatirlama farkliliklarinin tespit edilebilmesi amaciyla iki grup kullanilmig
olup, iki grup son test karsilastirilmasi yapilacaktir. Tki grup yari deneysel tasarima
uygun olarak amacli 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Amaglh 6rnekleme, arastirma
icerisinde daha Once belirlenen sartlarin kontroliiniin saglandigi bazi durumlarda,
arastirmaci tarafindan tamamen arastirmanin amacina uygun olarak evrenden istenilen
niteliklere ortalama diizeyde sahip olan bir Orneklemin alinmasi yontemi olarak

belirtilmektedir (Ozen ve Giil, 2007: 414°den Akt., Altindis ve Ergin, 2018: 96). Reklam
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hatirlanirhigi ile ilgili olarak arastirma kapsaminda, reklam farkindaligi olabilecek ve
reklamlarin ortamlara gore farkliliklarini ayirt edebilecek nitelikte olan kisilerden
orneklem secilmesi uygun gériilmiis olup, Munzur Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla
Iliskiler ve Tanitim Boliimii 6grencilerinden 6rneklem almmistir. Orneklem boyutu
acisindan degerlendirildiginde, se¢ilen aragtirma yontemi ve yapilacak olan istatistiksel
analiz etkili olmaktadir. Aragtirma kapsaminda iki grup son test karsilastirmali deneysel
tasarimlarda 0.95 giiven araligi ve 0.05 istatistiki hata payr degerlendirildiginde
karsilastirma yapilacak grup basma 20’ser kisilik orneklem alinmasi uygun olarak
degerlendirilmektedir (Christensen vd., 2014: 131). Aymi zamanda arastirmada bir
bagiml siirekli degisken olan hatirlanirlik puani, bir bagimsiz kategorik degisken olan
ortam farklilig1 (web tabanli gorsel banner reklami ve sanal gerceklik ortaminda sunulan
gorsel banner reklami) ve literatiirden elde edilen veriler dogrultusunda bagiml
degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi etkileyecegi diisiiniilen i¢ siirekli
kontrol degiskeni bulundugundan tek yonli ANCOVA analizinin yapilmasi uygun
goriilmiis olup (Cokluk vd., 2018: 4-9) ANCOVA analizi i¢in grup basina yeterli
orneklem sayisinin da >15 olmasi gerektigi belirtilmektedir (Biiylikoztiirk, 1997: 94).
Dolayisiyla ANCOVA 6n kosullarindan birisi olan yeterli sayida 6rneklem sayisini
karsilayabilmek amaciyla bu arastirma kapsaminda da grup basmna 20’ser kisilik

orneklem alinmasi uygun gorilmiistiir.

Deneyde uygulanacak olan reklam tasarimi yukarida belirtilen banner
reklamlarina iligkin reklam tasarim Ogeleri c¢ercevesince arastirmaci tarafindan

hazirlanmistir. Bu kapsamda olusturulan reklam tasarimi Sekil 2.’de gosterilmektedir.
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Sekil 2. Deneyde Kullanilan Gérsel Reklam Tasarimi

SUT VER

Pastorize Inek
Siitdi

Sekil 2’de tasarlanmis olan gorsel banner reklamina iligkin olarak ortam

farkliliklarinda goriiniis bicimi ise Sekil 3°te yer almaktadir.

Sekil 3. Web Tabanl Gérsel Banner Reklami (Solda), VR Tabanli Gorsel Banner
Reklami (Sagda)

%
e =

-
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Deney tasariminin olusturulmasindan sonra uygulamanin ise kosulabilmesi
amactyla oncelikli olarak Munzur Universitesi Rektorliigii Girisimsel Olmayan
Arastirmalar Etik Kurulu Bagkanlig: tarafindan 05.04.2022 tarih ve 2022/06-07 karari
geregince etik acidan arastirmanin uygun olduguna dair karar alinmistir ve ardindan
deney ortami1 hazirlanarak, denekler gruplara rassal bir sekilde atanmis, kontrol grubuna
web tabanli gorsel banner reklaminin web sayfasi lizerinden gdsterimi yapilmis, deney
grubuna da sanal gerceklik tabanli gorsel banner reklaminin mobil cihaz sanal gerceklik
baslig ile gosterimi yapilmistir. Reklama maruz kalma siiresi maruz kalanlarda reklam
icerigine daha fazla dikkat verme olasilig1 olmas1 yoniinden 2-4 saniye siiresinde gorsel
uyarictya maruz kalmanin hatirlama ve tanimay1 artirdigi belirtilmektedir (Rossiter ve
Percy, 1983: 17-20). Ayrica internet reklamciliginda yaygin olarak kullanilan 15 saniye
stireli reklam format1 da géz oniinde bulundurularak deneklere 15 saniye siire boyunca
reklam gosterilmesi tercih edilmistir (Wozniczka, 2007: 35-40). Deney sonrasinda
ANCOVA kosullarinin saglandigina dair verilerin elde edilmesi ve reklama maruz
kalanlarda reklami hatirlama diizeyi {izerinde ortam farkliliginin anlamli bir etkisinin
olup olmadiginin degerlendirilmesi {lizerine elde edilen veriler SPSS 22.0 yazilimu ile

analiz edilmistir.
4. Bulgular

Iki boyutlu gorsel banner reklamlarinda reklam tasarim dgeleri olan metin, gorsel
ve renk unsurlar1 kontrol edildiginde, reklama maruz kalanlarda reklami hatirlama
diizeyi lizerinde ortam farkliliginin anlamli bir etkisinin olup olmadiginin arastirildig1 bu
calisma kapsaminda etkisi test edilen bagimsiz degiskenin disinda bagimli degisken ile
iliskisi olan ve ortak degisken olarak isimlendirilen degiskenlerin (metin, gorsel ve renk
unsurlarinin) istatistiksel olarak kontrol edilmesini saglamak amaciyla kovaryans analizi
(ANCOVA) tercih edilmistir (Neyis¢i vd., 2018: 306). Arastirma kapsaminda elde
edilen bulgular, alt basliklar halinde deneklerin demografik verileri, ANCOVA analizi
kosullarinin saglandigina dair analizleri i¢eren boliim ve ANCOVA analiz bulgularinin

yer aldig1 boliimden olusmaktadir.
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4.1. Deneklerin Demografik Verileri

Kontrol ve deney gruplarinda yer alan deneklere iliskin demografik veriler Tablo

1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Deneklerin Demografik Verileri

Denek Kontrol Grubu Denek | Deney Grubu
No Yas Cinsiyet No Yas | Cinsiyet
1 19 Erkek 1 21 Kadin
2 19 Erkek 2 20 Erkek
3 21 Erkek 3 20 Erkek
4 21 Kadin 4 22 Kadin
5 10 Erkek 5 22 Erkek
6 21 Erkek 6 19 Kadin
7 21 Kadin 7 24 Erkek
8 22 Kadin 8 20 Kadin
9 21 Kadin 9 23 Erkek
10 43 Erkek 10 21 Erkek
11 21 Erkek 11 21 Kadin
12 20 Erkek 12 20 Kadin
13 22 Erkek 13 20 Erkek
14 19 Erkek 14 21 Kadin
15 21 Erkek 15 20 Kadin
16 21 Erkek 16 20 Erkek
17 21 Kadin 17 20 Erkek
18 22 Kadin 18 21 Kadin
19 22 Kadin 19 20 Kadin
20 22 Kadin 20 20 Erkek

Tablo 1’de yer alan verilere gore kontrol ve deney gruplarina rassal olarak atanan

deneklere ait veriler su sekildedir:

e Kontrol grubunda yer alan deneklerin (n=20) yas ortalamasi 22’dir. Cinsiyet
dagilimlar1 degerlendirildiginde kadin (n=8 %40), erkek ise (n=12 %60) olarak
yer almaktadir.

e Deney grubunda yer alan deneklerin (n=20) yas ortalamasi 21’dir. Cinsiyet
dagilimlar1 degerlendirildiginde kadin (n=10 %50), erkek ise (n=10 %50) olarak

yer almaktadir.
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4.2. ANCOVA Kosullarinin Saglandigina Dair Analizler

iki boyutlu gorsel banner reklamlarinda reklam tasarim dgeleri olan metin, gorsel
ve renk unsurlar1 kontrol edildiginde, reklama maruz kalanlarda reklami hatirlama
diizeyi tizerinde ortam farkliliginin anlaml bir etkisinin olup olmadiginin arastirildig1 bu
calisma kapsaminda bagimli-bagimsiz ve kontrol degiskenleri degerlendirildiginde
aragtirma verilerinin analizi i¢in tek yonlii ANCOVA yapilmasi uygun goriilmiistiir.
ANCOVA’nin yapilabilmesi igin literatiirde belirtilen bazi varsayimlarin saglanmis
olmas1 gerekmektedir. Bu varsayim kosullari, grup basina yeterli 6rneklem sayisinin (
>15) olmas1 gerektigi, verilerin normal dagilim gostermesi, varyanslarin homojenligi,
regresyon dogrularinin egiminin esitliginin olmast ve bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki etkisini kontrol degiskenlerinden bagimsiz olarak gorebilmek ve
aciklanan varyans iizerindeki etkisini minimize olmasi amaciyla kontrol degiskenleri ile
bagimsiz degisken arasinda anlamli (p<.05) bir iliski olmamas1 gerekmektedir (Cokluk
vd., 2018: 4-9; Biiyilikoztiirk, 1997: 94-95).

Arastirma kapsaminda kontrol ve deney gruplarina atanan kisi sayis1 diger bir
deyisle deneye katilim gosteren denek sayilari grup basma 20 kisi, toplamda ise 40

kisidir. Dolayisiyla grup basina yeterli 6rneklem sayisina ulagilmstir.

Verinin normal dagilim gosterdigine iliskin gruplar arasindaki carpiklik ve
basiklik degerleri incelenmistir. (Carpiklik web tabanhi reklam=--1.531, Basiklik web tabann
reklam=1.923; Carpiklik sanal gercek reklam=--.856, Basiklik sanal gercek reklam=-.332). Bu degerler
-2 ile +2 arasinda degistiginden normal dagilim varsayimi saglanmistir denilebilir
(George ve Mallery, 2010). Ayrica, ¢arpiklik basiklik degerlerine ek olarak normalligin

saglandigina dair normal Q-Q yayilim grafikleri de asagida yer almaktadir.
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Sekil 4. Kontrol Grubuna Ait Q-Q Yayilim Grafigi

Normal Q-Q Plot of Gérsel Kontrol Degdigkeni
for Reklam_Ortami= Web_Tabanh

Expected Normal

Observed Value

Sekil 5. Deney Grubuna Ait Q-Q Yayilim Grafigi

Normal Q-Q Plot of Gérsel Kontrol Degigkeni

for Reklam_Ortami= Sanal_Gergek

Expected Normal

T T
40 60 80 100

Observed Value

Sekil 4 ve Sekil 5’de goriildiigii gibi gézlemler diiz bir dogru etrafinda yayilim

gosterdiginden, veri setinin dagiliminin normal oldugu sonucuna varilmaktadir.

Normallik dagilimi sonrasinda ANCOVA analizi i¢in kontrol degiskenleri ile
bagimsiz degisken arasinda anlamli (p<.05) bir iliski olmamas1 gerektigine dair kosul
incelenmis olup, bagimsiz orneklemler i¢in t-testi uygulanmistir. Bagimsiz 6rneklemler
T-testi sonucuna gore Metin kontrol degiskeni ile gruplar arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir [t(38) = 1.890, p>0.05]. Gorsel kontrol degiskeni ile gruplar arasinda
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anlamli bir iligki bulunmamaktadir t(38) = 2.251, p>0.05. Renk kontrol degiskeni ile
gruplar arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir [t(38) = .441, p>0.05].

Regresyon dogrularinin egiminin esitligi ile ilgili olarak bagimsiz degisken ve
kontrol degiskenleri etkilesiminin anlamlilig1 test edilmistir. Bu baglamda regresyon
dogrularinin egiminin esitligi metin kontrol degiskeni [F (1) = .374, p = .545], gorsel
kontrol degiskeni [F (1) = 2.826, p = .101] ve renk kontrol degiskeni [F (1) = 1.498, p =
.229] kapsaminda saglandig1 belirlenmistir.

ANCOVA igin 6n goriilen diger bir kosul olan varyanslarin homojenligi ile ilgili

olarak Tablo 2’de Levene’s varyanslarin homojenligi testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 2. Varyanslarin Homojenligi Testi Bulgulari

Levene Statistic dfl df2 p
Metin Kontrol Degiskeni 1.883 1 38 .178*
Gorsel Kontrol Degiskeni .008 1 38 .929*
Renk Kontrol Degiskeni .183 1 38 .671*

* p>0.05

Tablo 2.’de yer alan varyanslarin homojenligi testine gore gruplar arasindaki
varyanslarin homojenliginin bozulmadigi (p>0.05), benzer oldugu kabul edilebilir.

Dolayisiyla ANCOVA igin gerekli olan tiim kosullar saglanmustir.
4.3. ANCOVA Analiz Bulgular

Yukarida bahsedilen kosullarin incelenmesinin ardindan reklam hatirlama
skorlar1 iizerinde kontrol degiskenlerinin etkisi arindirildiginda reklam gosterim
ortamlarinin (kontrol ve deney gruplar1) hatirlama puanlar1 {izerindeki etkisini
gorebilmek amaciyla ANCOVA analizi ise kosulmustur. Bu kapsamda elde edilen
veriler her bir kontrol degiskeni baglaminda degerlendirilmis olup Tablo 3, Tablo 4 ve
Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Metin Kontrol Degiskeni Baglaminda ANCOVA Sonuglari

Varyansin Kareler sd Kareler F P r],,2
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Model 6784.905 2 3392.452 81.429 .000 .815
Olgiim (Metin)  6090.461 1 6090.461 146.188 .000 .668
Grup (Ortam)  5.385 1 5.385 129 721%* .003
Hata 1541.484 37 41.662

** p>0.05

Tablo 3’e gore reklamda yer alan metin unsurlart kontrol altina alindiginda web

sayfasi ve sanal gerceklik ortamlarinda sunulan reklamlarda reklami hatirlama puanlari

arasinda herhangi anlamli bir fark gdzlemlenmemistir. Dolayisiyla gruplar arasinda

anlamli bir fark yoktur [Fgrp) 1=.129, p>0.05].

Tablo 4. Gorsel Kontrol Degiskeni Baglaminda ANCOVA Sonuglari

Varyansin Kareler sd Kareler F P r'|,,2
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Model 4253.704 2 2126.852 19.322 .000 .511
Olgiim (Gérsel) 3559.259 1 3559.259 32.336 .000 466
Grup (Ortam) 18.410 1 18.410 .167 .685** .004
Hata 4072.685 37 110.073
** n>0.05

Tablo 4’e gore reklamda yer alan gorsel unsurlar kontrol altina alindiginda web

sayfasi ve sanal gergeklik ortamlarinda sunulan reklamlarda reklami hatirlama puanlar

arasinda herhangi anlamli bir fark goézlemlenmemistir. Dolayisiyla gruplar arasinda

anlamli bir fark yoktur [Fgrp) 1=.167, p>0.05].

Tablo 5. Renk Kontrol Degiskeni Baglaminda ANCOVA Sonuglari

Varyansin Kareler sd Kareler F p r],L,2
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Model 5517.236 2 2758.618 36.334 .000 .663
Olgiim (Renk) 4822.792 1 4822.792 63.522 .000 .632
Grup (Ortam) 454736 1 454.736 .5.989 .019*** 139
Hata 2809.152 37 75.923

*k*k p<005

Tablo 5’¢ gore reklamda yer alan renk unsurlari kontrol altina alindiginda web

sayfasi ve sanal gergeklik ortamlarinda sunulan reklamlarda reklami hatirlama puanlar

arasinda anlamlt bir fark gézlemlenmistir [Fgrpy 1=5.989, p<0.05]. Dolayisiyla gruplar
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arasinda anlamh bir fark vardir. Gruplar arasi olusan anlamli farklarin hatirlama
puanlarin1 gruplara gére ne yonde etkiledigine dair post-hoc testleri incelendiginde
Bonferroni diizeltmesine gore elde edilen ikili karsilastirma testi sonucu Tablo 6°da yer

almaktadir.

Tablo 6. Hatirlama Puanlarinin Reklamin Sunuldugu Ortama Gore Farklihgini

inceleyen ikili Karsilastirma Testi (Pairwise Comparisons) Sonuglari

(1)Reklamin Sunuldugu(J)Reklamin Sunuldugu

o . = b
Bagimli degisken Ortam Ortam AX(1.y) Sh P
Hatirlama Web tabanli Sanal gergeklik 6.761* 2.762 .019
Hatirlama Sanal gergek Web tabanli -6.761* 2.762 .019

Tahmini marjinal ortalamalara gore
*Ortalama fark .05 diizeyinde anlamlidur.

b. Coklu karsilastirmalar igin diizeltme: Bonferroni.

Tablo 6’ya gore reklama iliskin renk unsurlari kontrol altina alindiginda web
tabanli ortamda sunulan iki boyutlu gorsel reklamin hatirlama puanimi pozitif yonde
etkiledigi [AX (web tabanhi-sanal gercekiik)= 6.761; p<0.05], sanal gerceklik ortaminda sunulan iki
boyutlu gorsel reklamin ise hatirlama puanini negatif yonde etkiledigi [AX (sanal gerceklik-web

tabanl)= -0.761; p<0.05] gbzlemlenmistir.

SONUC

Deneyimsel pazarlama ve reklamcilik alaninda yasanan teknolojik gelismeler ile
birlikte sanal gergeklik (virtual reality — VR) teknolojilerinin bu alanlarda kullanilmast;
ozellikle pandeminin etkisiyle insanlarin evde daha fazla vakit gecirmeleriyle paralel bir
sekilde uzaktan aligveris (e-aligveris, e-ticaret vb.) davranislarina daha fazla yonelmeleri,
iriin/hizmet tiiketicilerinin satin alma silirecine girmeden Once {riin/hizmeti
deneyimlemek istemeleri gibi nedenlerle yayginlik kazanmaya baslamistir. Bu siiregte
ayrica, yogun bir sekilde yasanilan ekonomik rekabet ile birlikte markalar tiiketicilerine
ulasabilmek adina daha fazla iletisim kanali kullanarak tutundurma faaliyetlerini
yuriitmek istemektedirler. Dolayisiyla daha 6ncesinden her iki taraf iginde herhangi bir
ihtiyaca vasil olmayan durumlar yasanilan toplumsal degisimler ve teknolojik

ilerlemeler ile birlikte ihtiya¢ haline dontisebilmektedir.
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Sanal gerceklik kavrami ile baglantili kavramlar olan artirilmig gerceklik, karma
gerceklik, hibrit gerceklik, metaverse vb. kavramlar da reklamcilik alaninda giiniimiizde
yogun bir sekilde tartisilagelen konular arasinda yer almaktadir. Yer alan bu
tartigmalarda temel hususlar ise VR teknolojilerinin gelistirilmesindeki yiiksek
maliyetler ve heniiz etkili oldugunun kanitlanmamis olmasidir (Gibson ve O'Rawe,
2018: 93-107). Ayn1 zamanda VR reklamciliginin maliyet etkinligi ile birlikte
benimsenme hizi, kullanic1 deneyimi kalitesi ve satin alma davranigina yonelik VR
ortamlarinda sunulan reklamlarin etkisi de tartisilmaktadir (Lyu vd., 2021: 410).
Siiregelen bu tartismalarin odagindan hareketle reklamin ve markanin farkinda olma
durumlarini1 dogrudan etkileyen (Coskun, 2022: 76-81) reklami hatirlama diizeyleri, bu
arastirma kapsaminda ele alinarak geleneksel olarak kabul edilebilecek Web tabanli iki
boyutlu bir sekilde sunulan standart banner reklamu ile sanal ger¢ek ortaminda sunulan
banner reklami arasinda reklami hatirlama puanlarinin karsilastirilmasi yapilmistir.
Boylece yeni bir teknoloji olarak sunulan VR reklamlarinin, standart banner
reklamlarinda kullanilan metin, gorsel ve renk unsurlarinda hatirlamaya yarattigi etki
incelenmistir. Bu kapsamda olusturulan deney ortamu ile reklamda yer alan metin, gorsel
ve renk unsurlar1 kontrol altina alinmis olup, arastirma sonucunda reklamda yer alan
metin ve gorsel unsurlarinin reklami hatirlamaya yonelik etkisinde ortam farkliligi
olarak herhangi bir fark yaratmadigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte reklamda yer alan
renk unsurlarinin ise web tabanli ortamda sunulan iki boyutlu gorsel reklamda hatirlama
puaninm pozitif yonde etkiledigi, sanal gerceklik ortaminda sunulan iki boyutlu gorsel
reklamda ise hatirlama puanimi negatif yonde etkiledigi sonucuna varilmustir.
Arastirmanin sonucunu iki sekilde yorumlamak miimkiindiir. Birincisi, VR ortamda
sunulan standart olarak kabul edilebilecek banner reklaminin VR’1n dogasi geregi web
sayfasina gore ii¢ boyutlu bir ortamda yer almasi ile ortam igerisinde yer alan diger renk
unsurlarinin yaratmis oldugu algidaki secici odaklanma durumunu etkileyebilecegi
diisiiniilebilir. ikincisi ise, web tabanli bir ortamda sunulan reklammn dogrudan VR
ortamina uygulanmasi yonteminin tartigilmasi olabilir. Ayrica bu durumla baglantili

olarak VR goriintiileme sistemleri olan akilli telefon, mobil cihaz baslig1 ve bilgisayar
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ekrani ile yiiksek siiriikleyici gorselligi bulunan bilgisayar destekli basliklar arasinda
yasanan gorsel farkliliklar da degerlendirilebilir. Dolayisiyla bu aragtirma sonucunda
elde edilen verilerin sanal gerceklik igeren reklam uygulamalari alaninda arastirma
yapan arastirmacilar ve tiiketicilere yeni ortamlarda deneyim sunmak isteyen pazarlama

iletisimi ve reklam uygulayicilar i¢in faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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