MOBIL SPOR OYUNLARDA YER ALAN UYGULAMA-iCi REKLAMLARA
YONELIK MARKA HATIRLANIRLIGI iLE GORSEL DiKKAT ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESI

UMIT CAN BUYUKAKGUL

DOKTORA TEZi
Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dah

Damisman: Do¢. Dr. Hakan KATIRCI

Eskisehir
Anadolu Universitesi
Saghk Bilimleri Enstitiisii

Subat 2022



OZET

MOBIL SPOR OYUNLARDA YER ALAN UYGULAMA-ICI REKLAMLARA
YONELIK MARKA HATIRLANIRLIGI ve GORSEL DiKKAT ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESI

Umit Can BUYUKAKGUL
Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Subat 2022
Danisman: Dog. Dr. Hakan KATIRCI

Mobil teknolojilerde yasanan gelismelere bagli olarak mobil uygulama ve oyunlar herkes
tarafindan kolayca erisilebilen iirinler haline gelmistir. Kolay erisilebilir olmas1 ve yogun olarak
kullanilmas1 mobil oyunlarin birer pazarlama aracina doniismesine ortam saglamistir. Buna bagl
olarak da mobil oyunlar i¢inde yer alan uygulama-i¢i reklamlarin sayis1 da artmustir. Bu artisla
beraber mobil oyun tasarlayanlar i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olan uygulama-i¢i reklamlarda yer alan
markalarin hatirlanirhiginin degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda
yapilan ¢aligmalarin sayica az oldugu goriilmektedir. Bu tez arastirmasi var olan bu durumu goéz
oniinde bulundurarak mobil spor oyunlar 6zelinde marka hatirlanirlig1 ve gorsel dikkat arasinda iliski
olup olmadigim arastirmay1 amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda toplamda 79 katilimcinin yer
aldig1 bu tez arastirmasinda marka hatirlanirhigina iliskin sorularin yer aldigi anket formuna ek olarak
Tobii goz takip sisteminden de yararlanilarak gorsel dikkat verileri toplanmustir. Ilk olarak,
katilimcilarm markalar1 hatirlama performanslarina gore yardimsiz ve yardimli olarak en c¢ok
hatirlanan markalar belirlenmistir. Devaminda bu markalara iligkin hatirlama performanslarinin
cinsiyet, mobil spor oyunu deneyimi (MSOD) ve kort tenisi bransi ile ilgilenim diizeyi agisindan
farkli olup olmadiklari irdelenmistir. Bu siirecte “Emirates”, “Rolex” ve “Ganten” markalar1 anlamli
farkhliklarin oldugu belirlenmistir. Ikinci olarak, katilimcilarin gérsel dikkat verileri arastirmaci
tarafindan olusturulan dort ilgi alanindaki markalar temel alinarak cinsiyet, MSOD ve Kort tenisi
branst ile ilgilenim diizeylerine gore irdelenmistir. Buna gére “Kia” markasinin katilimcilarm biiyiik
cogunlugu tarafindan ilk odaklanilan marka oldugu tespit edilmistir. Ayrica, ilgi alanlarina
gerceklestirilen odaklanmalari ilk odaklanma siiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam odaklanma
sayis1 verileri temel alindiginda cinsiyet, MSOD ve kort tenisi bransi ile ilgilenim diizeylerinin gorsel

dikkat verilerinde anlamh farkliliklar yarattigi belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Uygulama-igi reklam, Mobil spor oyunu, Marka hatirlanirligi, Gorsel dikkat



ABSTRACT

INVESTIGATION OF RELATIONSHIP BETWEEN BRAND RECALL AND VISUAL
ATTENTION RELATED TO IN-APP ADVERTISEMENTS IN MOBILE SPORTS
GAMES

Umit Can BUYUKAKGUL
Department of Physical Education and Sport
Anadolu University, Graduated School of Health Sciences, February 2022
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Hakan KATIRCI

Mobile apps and games have become easily accessible to everyone, depending on the
advances in mobile technologies. Easy access and intensive use has allowed mobile gaming to
become a marketing tool. Accordingly, the number of in-app ads included in mobile games has
increased. With this increase, it is thought that the credibility of brands in in-app advertising, an
important source of revenue for those who desigh mobile games, should be assessed. The work carried
out for this purpose is seen to be outnumbered. This thesis research aims to explore whether there is
a relationship between brand memorabilia and visual attention in the particular field of mobile sports
games, taking into account this existing situation. In addition to the questionnaire form, which
contains questions about brand memorabilia, visual attention data has been collected in this thesis
study, which includes 79 participants in total for this purpose. First, the most memorable brands were
identified without assistance and assistance, based on the performance of participants remembering
brands. In the following, the recollection performances for these brands were different in terms of
gender, mobile sports game experience (MSGE) and level of interest in court tennis. In this process,
the brands “Emirates”, “Rolex” and “Ganten” have been identified as having significant
differences. Secondly, the participants' visual attention data is based on the brands in four areas of
interest created by the researcher, and are evaluated by their level of interest in gender, MSGE and
corset tennis. According to this, the brand "Kia" has been identified as the first brand to be focused
by the majority of participants. In addition, it has been determined that gender, MSGE and the levels
of interest to court tennis are significantly different in visual attention data based on the first focus

time, total focus time, and total number of focus.

Keywords: In-app advertising, Mobile sports game, Brand recall, Visual attention



ONSOZ

Fikirlerin, davranislarin, fiziksel aywraglarin neredeyse kayboldugu giiniimiiz
diinyasinda, markalar arasinda yasanan amansiz rekabet basariya dogrudan etki etmektedir.
Bu durumda varliklarini siirdiirmek isteyen markalarin, tiiketicilerin zihninde kalic1 olmalari
gerekmektedir. Marka hatirlanirhigi kavramu tiiketicilerin zihninde olup bitenleri anlama
konusunda iizerinde birgok arastirmanin yapildigi bir kavramdir. Bu kavram sayesinde
markalar yiiriittiikleri pazarlama ve iletisim faaliyetleri ile tiikketicinin zihninde ne denli yer
edinebildiklerini  degerlendirebilmektedir. Cesitli yontem ve araglar yardimiyla
degerlendirilebilen marka hatirlanirhigi bu arastirmada gorsel dikkat kavrami ile iliskisi
iizerinden incelenmistir. Gorme olay1 sonunda bireylerin beyninde olusan goriintiilerin ve bu
goriintiilere bagli olarak olusan bilgilerin ne kadar hatirlandigma iligkin bir¢ok arastirma
gerceklestirilmis olsa da mobil oyunlarda bu durum daha once ¢alisiimamistir. Marka
hatirlanirhig1 ve gorsel dikkat arasindaki iliskiyi mobil spor oyunlarda yer alan uygulama-igi
reklamlar 6zelinde inceleyen bu calismanim 6zgiinliik degeri bu alanda yapilmis ilk ¢aligma
olmasidir. Bu arastirmanin sonuglar1 ile mobil spor oyunlari i¢inde yer alan uygulama-igi
reklamlarin mobil oyun oynayanlarin gorsel dikkati iizerinde ne gibi farkliliklar yarattigi

degerlendirilmistir.
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgilin bir ¢aligma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz ve
bilgilerin sunumu olmak tiizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu c¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu c¢aligmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigmni ve higbir
sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla ilgili
yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmas1 durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve

hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Umit Can BUYUKAKGUL
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1. GIRIS

Yasanan teknolojik gelismeler tiiketici davraniglarint anlamaya yonelik araglarin
gelismesine sebep oldugu gibi tiiketicilere yeni (dijital) platformlar da sunmustur. Bu
platformlarda tiiketiciler glinliik hayata dair egitim, oyun, miizik, eglence, bankacilik, dergi,
gazete, spor, saglik vb. alanlarda ¢ok ¢esitli medya araglari ile tanigma imkani bulmustur.
Internetin tasinabilir cihazlar yardimiyla ortam ve zamandan bagimsiz bir sekilde bireylerin
yaninda olmasi belirtilen alanlardaki unsurlarin mobil siirlimlerinin ortaya ¢ikmasima zemin
saglamistir. Oyle ki, insanlar sosyallesmek, bilgi edinmek, aligveris yapmak, bankacilik
islemlerini yiiriitmek ve trendleri yakindan takip etmek i¢in mobil diinyanin sundugu
uygulamalara ihtiyag duymaya baslamiglardir (Ho ve Syu, 2010; Ickin vd., 2012; Hsiao,
2017; Muccini vd., 2012; Payet ve Spoto, 2012).

Akill telefonlarda ve taginabilir cihazlarda calistirilmak tizere gelistirilmis yazilimlar
olarak tanimlanan mobil uygulamalar, masaiistli ve internet siiriimlerine kiyasla kendine
0zgii gorevleri daha pratik bir sekilde yerine getirebilecek Ozelliktedir (Zein, Salleh ve
Grundy, 2016). Geleneksel bilgi teknolojilerinden farkli olarak mobil uygulamalar kullanic1
odaklidir. Bu agidan degerlendirildiginde mobil uygulamalar duygular ile daha yakn iliskili
olarak kabul edilmektedir (Shiuann-Shuoh, Keng-Chun ve Chih-Chao, 2017).

Kiiresel ¢apta 46 milyar dolar degere sahip mobil oyun pazar1 hizlica gelismekte olan
bu mobil diinyanin en 6nemli béliimlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Diinya genelinde
mobil cihazlarin sayisindaki artisa bagl olarak gelismesi beklenen mobil oyun pazarmin
2021 yilinda pazar biiyiikliigi 90 milyar Amerikan Dolarindan fazla oldugu goriilmektedir.
(Global Games Market Report, 2021). Mobil oyun indiren ve oynayan bireylerin sayisindaki
artisa bagli olarak mobil pazarlama uygulamalarinda da bazi1 degisiklikler meydana gelmistir.
En Onemli degisikliklerden biri, web sayfalarma yonelik olusturulan mobil pazarlama
iceriklerinin degistirilerek mobil uygulamalara uygun hale getirilmesidir. Mobil
uygulamalara uygun olarak diizenlenen ve bu isleyise entegre edilen bu mobil pazarlama
unsurlar1 uygulama-igi reklamlar olarak adlandirilmistir. (Bhave, Join ve Roy, 2013). Mobil
uygulamalarda yogun bigimde kullanilan bu reklam tiiriiniin tercih edilmesinde bazi 6nemli
durumlardan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; mobil uygulamalarin satin alma niyetinde,
markay1 tavsiye etme davramisinda ve genel marka siralamalarinda olumlu degisiklikler

yaratmas: (Sivaramakrishnan, 2014) ile mobil oyunlarin gelir kaynagi haline getirilmesi

1



stirecinde en ¢ok bagvurulan yontemlerden biri olmasidir (Koetsier, 2013). Bu durumlara ek
olarak mobil uygulamalarin kullanicilarmin duygusal deneyimleri {izerine olumlu etkilerde
bulunmasi (Shiuann-Shuoh, Keng-Chun ve Chih-Chao, 2017) da uygulama-igi reklamlarin

cesitli disiplinler tarafindan aragtirma konusu haline gelmesine zemin hazirlamistir.

1.1. Sorun

Yer ve zamandan bagimsiz olarak, gerek zaman gerekse de mekan algilarini yeniden
yapilandirabilme 6zelligine sahip olan internetin (Figge, 2004; Yengin, 2015: 49; Garris ve
Mishra, 2015: s. 57; Bauer vd. 2005) kullanim1 sadece bilgisayarlar ile sinirli kalmamakta,
mobil cihazlara da entegre edilerek hayati kolaylastirma noktasinda O6nemli firsatlar
sunmaktadir (Lee, 2007; Chae ve Kim, 2003; Fuksa, 2013). 2007 y1linda Apple marka akill1
telefonlarin piyasaya tanitilmasiyla birlikte mobil aygit pazarmin gelecegi degismis, buna
bagli olarak mobil uygulamalari deger zinciri de bu hareketten etkilenmistir (West ve Mace,
2010). 2008 yilinda Apple firmast App Store ile mobil diinya adinda yeni bir dénemi
baslatmistir. App store’de yer alan farkli i¢eriklerdeki mobil uygulamalar, tiiketicilerin ¢ok
cesitli ihtiyaglarmi gidermelerine olanak saglayan secenekleri barindirmaktadir. Bu
baglamda mobil uygulamalar arasinda 6nemli bir yere sahip olan mobil oyunlar da siirekli
artan icerik ve ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Cok hizli gelisen ve biiyiiyen bir sektor
haline gelen mobil oyunlarn 2017 yilinda 56,4 milyar Amerikan Dolar1 olan pazar
biiytikligliniin 2021 yilinda 90 milyar Amerikan Dolarinin {izerinde oldugu belirtilmektedir
(http-3). Biitiin bunlara ek olarak kiiresel ¢apta aktif olarak kullanilan akilli telefon
sayisindaki artis da mobil uygulama ve oyunlarin kullanimini daha yaygin hale getirmistir.
Sporla alakali oyun, fitness, egitim ve etkinlikler sunan mobil uygulamalar da bu sayede

genis kitlelerce indirilip kullanilmaya baslanmistir (Kang, Ha ve Hambrick, 2015).

Giliniimiizde mobil oyun oynama bireylerin gilinliik yasantilar1 i¢ine yerlesmis bir
davranis bigimi olarak kabul edilebilir. Sokaga ¢ikildiginda otobiis beklerken durakta, siparis
beklerken ya da bankadayken sirada, arkadaslarla bulusuldugunda sohbetin disinda kalan
zamanlarda, kisacasi her yerde ve her zaman diliminde bireylerin akilli telefonlar1 araciligiyla

cesitli uygulamalarla ilgilendikleri goézlemlenmektedir. Bu durumlardan hareketle mobil



uygulamalarin, 6zellikle de mobil oyunlarin giinliik hayatimizin degismez bir parcasi

oldugunu kabul etmek dogru olacaktir.

Gergeklestirilen bazi ¢aligmalar mobil hizmetleri tiikketen bireylerin mobil ortamda yer
alan hizmetlerden bir¢ogunu kullanma egiliminde olduklarini, ancak oyun ve eglence unsuru
olan uygulamalar1 daha fazla tercih ettiklerini ifade etmektedir. Buna bagli olarak,
dijitallesen diinyada bireylerin sahip olduklar1 serbest zaman kavrammin da dijitallestigi ve
mobil uygulamalarin bu durumda etkisinin biiyiik oldugu ifade edilmistir (Nysveen vd.,
2005; Spracklen, 2015). Bu degisimle birlikte incelenmesi gereken bagka bir durum da mobil
uygulamalarda karsilasilan reklamlarin tiiketicilerin zihninde yarattiklar1 etkilerdir.
Isletmelerin cogu hedef kitlenin satm alma davranisini tetikleyen ve karar verme siireglerine
dogrudan etki eden mesaj1 iletmektedir. Bu mesajlarm tiiketicilerin zihninde ne kadar etkili
oldugunu 6l¢meye yarayan farkli yontemler bulunmaktadir. Bunlardan yardimsiz ve yardimli
hatirlama testleri daha klasik yontemler olarak karsimiza ¢ikarken, goz takip sistemleri ve
EEG gibi sitemler ise zihindeki siiregleri ¢oziimlemeye calisan teknolojik yontemlerdir. Bu
sistemlerden yogun olarak kullanilan g6z takip sistemleri ile bir¢ok alanda ¢esitli calismalar
yiriitiilmiistiir (Russo ve Leclerc, 1994; Chandon, Hutchinson ve Young, 2002; Hwang ve
Lee, 2017). Bu sayede bireylerin karar verme siireglerine, liderlik davraniglarina,

motivasyonlarina, hareketlerine, satin alma kararlarina iliskin ¢iktilar elde edilmistir.

Bireylerin zihinlerindeki psikolojik, noérolojik ve ekonomik siirecleri anlamada
kullanilan g6z takip sistemleri teknolojik altyapilar1 sayesinde g6z hareketlerini kaydedip
cesitli kistaslara bagl olarak verilere doniistiirmektedir. Bu veriler sayesinde bireylerin hangi
noktalara, hangi sirayla, ne kadar siireyle ve hangi siklikta baktigina dair bilgiler elde
edilmektedir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007; Madan, 2010). Goz takip sistemleri
teknolojik gelismelere baglh olarak daha diisiik maliyetlere iiretilmeye baslandigindan beri
spor alani ile ilgili ¢alismalarda da yogun olarak kullanilmaktadir. Ayrica mobil siiriimlerinin
cikmasi ile birlikte goz takip sistemleri dis mekénlarda yiiriitiilebilecek calismalarda da
kullanilmaya baglanmistir. Bu sayede g6z takip ¢aligmalari laboratuvar ortamlarindan baska
ortamlarda, gdzlemlenmek istenen davranisin dogala en yakin ya da dogal ortaminda

gerceklestigi zamanlarda es zamanli olarak takibi miimkiin hale gelmistir.



Biitiin bu bilgiler beraberinde mobil oyun diinyasindaki gelir kaynaklar1 agisindan
biiyiik 6neme sahip uygulama-ici reklamlarin incelenmesi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Uygulama-i¢i reklamlarin mobil oyun oynayanlarin zihninde ne kadar yer edinebildikleri
diger bir deyisle ne kadar hatirlanabildikleri bu platformda reklam verenler i¢in 6nemlidir.
Bu sayede hedef kitlenin aklinda ne kadar kaldiklar1 ve bu siiregte etkili olan degiskenlerin
neler oldugunun bilinmesi reklam faaliyetlerinin basarisini belirleyecektir. Bu tez arastirmasi
da mobil spor oyun kategorisinde yer alan bir oyunun i¢indeki uygulama-i¢i reklamlara
iligkin marka hatirlanirligi durumunu arastirmay1 ve bu siirecte goz hareketlerinin roliinii

incelemeyi temel almistir.

1.2. Amacg

Bu tez aragtirmasmin temel amaci; mobil spor oyunu oynayan bireylerin uygulama-ici
reklamlar1 yardimsiz ve yardimli hatirlama performanslariin belirlenmesi ve bu
performanslarinin gorsel dikkatleri ile olan iligkisinin incelenmesidir. Bu temel amacg
dogrultusunda katilimcilarin cinsiyet, mobil spor oyunu oynama deneyimi, kort tenisi
oynama deneyimi ve kort tenisi miisabakalarmi diizenli takip etme davranislar1 gibi
demografik degiskenlerinin marka hatirlanirligi ve gorsel dikkat arasindaki iliskideki

rollerinin belirlenmesi de tez arastirmasinin alt amaglar1 arasinda yer almaktadir.

1.3. Onem

Mobil oyun pazar1 giderek biiyiiyen ve yiiksek potansiyele sahip bir alan olsa da marka
hatirlanirligi tizerine yapilan galismalar genellikle internet sayfalarinda ya da televizyon
yayinlaridaki, video kayitlarindaki ya da bilgisayar/konsol oyunlarindaki markalara iliskin
calismalaridir (Castaneda vd., 2016; Bell ve Buchner, 2018; Simmonds vd., 2020). Yapilan
bu ¢aligmalardan Bell ve Buchner (2018)’in ¢alismasinda kullanilan marka gorselleri orijinal
gorsellerin gesitli uygulamalar sayesinde degistirilmis halleri olmustur. Bu durumla beraber
aragtirmaya katilanlar sadece gorsel bir unsuru goz ile takip etmenin getirecegi biligsel yiikle
kars1 karsiya birakilmiglardir. Bu tez arastirmasinda ise katilimcilara deney siiresince oyun
oynama siirecinin getirecegi biligsel yiik yiiklenmis olmasi aragtirmaya Ozgiinliik

katmaktadir. Yapilan ¢aligmalardan bir digeri olan Simmonds ve digerlerinin (2020) yaptig1
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calismada, reklami yapilan markalar1 6nceden kullanma deneyimine sahip olma durumu
degerlendirilmistir. Bu durumun gorsel dikkat tizerinde etkisi oldugu ifade edilmistir. Bu tez
aragtirmasinda oynanan mobil oyunu daha Onceden hi¢ oynamamis katilimcilara yer
verilmistir. Bu sayede mobil oyuna iliskin 6nceki deneyim seviyesini herkes i¢in ayni
seviyede tutmak hedeflenmistir. Bu durumlar g6z 6niine alindiginda bu tez arastirmasinin

alana katacagi yeniliklerin olduguna inanilmaktadir.

Ayrica spor alaninda yapilan ¢alismalarin yogun olarak katilimcilarin bazi atletik
performanslarini degerlendirmeye (Piras, Lobietti ve Squatrito, 2010; van Leeuwen vd.,
2017; Decroix vd.,2017) ya da spor sponsorlugu (Lardinoit ve Derbaix, 2001; Breuer ve
Rumpf, 2012; Breuer ve Rumpf, 2015; Otto ve Rumpf, 2018) agisindan degerlendirme
yapmaya odaklanmig olmasi da bu tez arastirmasinin sonuglarmi alana yeni bakis agilar1 ve

yeni arastirma konular1 getirmesi bakimindan 6zgiin kilmaktadir.

Spor pazarlamasi ve iletisimi ile ilgili yapilan calismalarda kullanilan g6z takip
sistemlerinin bagka bir bakis agis1 ile kullanilmasina olanak saglayan bu tez arastirmasi ilgili

alan yazinda yapilan ilk ¢alisma olma 6zelligine de sahiptir.

1.4. Varsayimlar

Bu tez arastirmasindaki varsayimlar asagida ifade edildigi bi¢imde ele alinabilir:

e Katilimcilarin hatirlama testlerine verdikleri cevaplarin dogru oldugu varsayilmaktadir.

e GOz saghgi ile ilgili herhangi bir sorun yasamadiklarma iliskin beyanlar1 dogru
varsayilmaktadir.

e Tek parmakla oynanabilen bir oyun secilerek katilimcilarin oyun oynadiklar1 siirecte
olusan bilissel yliklerinin daha diisiik seviyede olacagi varsayilmaktadir. Bu varsayimla
katilimcilarin oyun oynama davranisina daha kolay odaklanabilecegi diistiniilmektedir.

e Mobil oyun ekranyla karsilastirildiginda, gorsel dikkatle ilgili degerlendirilmesi
planlanan unsurlarin televizyon ya da bilgisayar ekraninda farkli olacag:

varsayilmaktadir.



1.5. Simirhliklar

Varsayimlari, yliriitiildiigii ortam ve zaman gibi degiskenler gz oniine alindiginda bu

tez arastirmasmin smirliliklar asagidaki gibi ifade edilebilir:

1.6.

COVID-19 pandemisinin yasandigi bir zaman diliminde gergeklestirilen bu tez
aragtirmas1 gerekli maske, mesafe ve hijyen kurallarina uygun olarak sinirli sayida
katilime ile gergeklestirilmistir.

Daha biiyltik boyutlardaki ekranlarin hatirlama performansma olumlu etki ettigi
(Bressoud, Lehu ve Russell, 2010) bilindigine gore mobil oyunun oynandigi tabletin
ekran boyutunun goreceli olarak kiiciik olmasi hatirlama performansina olumsuz etki
edebilecektir.

Veriler katilimecilarin  mobil oyun oynama davraniglarmin hemen sonrasinda
toplanacagindan ve belirli bir siire gegtikten sonra 6l¢tim tekrarlanmayacagindan dolay,
bu tez ¢alismasinda elde edilecek veriler sadece agik bellekteki verilerdir.

Mobil oyun ekraninda yer alan reklamlarin sadece gorsel dikkatle olan iliskileri
irdelenmis, reklamin katilimcilar {izerindeki etkileri degerlendirmenin disinda
tutulmustur.

Katilimcilarin psikolojik durumlar1 ile g6z hareketleri arasindaki iligkinin gorsel dikkat
iizerinde yaratabilecegi etkiler degerlendirilmemistir.

Katilimcilarin mobil oyun ekranindaki markalara iliskin dnceki deneyimleri ya da bu

markanin bagka reklamlarina maruz kalma durumlar1 degerlendirilmemistir.

Arastirma Sorusu ve Arastirma Hipotezleri

Bu tez aragtirmasmin temelinde yer alan sorular su sekilde siralanabilir;
Mobil spor oyununda yer alan uygulama-igi reklamlar1 (yardimsiz/yardimli) hatirlamay1
etkileyen unsurlar nelerdir?

Mobil spor oyununda yer alan uygulama-i¢i reklamlar1 (yardimsiz/yardimli) hatirlama

ile gorsel dikkat arasinda iliski var midir?

Bu arastrrma sorularma bagli olarak da arastrmanin hipotezleri su sekilde

olusturulmustur;



Hia: Marka hatirlanirligi cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterir.
Hip: Marka hatirlanirligt MSOD degiskenine gore farklilik gosterir.
Hic: Marka hatirlanirligi kort tenisi oynama deneyimi degiskenine gore farklilik gosterir.

Hiq: Marka hatirlanirligr kort tenisi miisabakalarini diizenli olarak takip etme degiskenine

gore farklilik gosterir.

H2a: Marka hatirlanirhigi ilk odaklanmaya kadar gecen siire degiskenine gore farklilik

gostertr.

Ha2p: Marka hatirlanirligi ilk odaklanma stiresi degiskenine gore farklilik gosterir.
Hac: Marka hatirlanirligi toplam odaklanma siiresi degiskenine gore farklilik gosterir.
Hzq4: Marka hatirlanirligi toplam odaklanma sayis1 degiskenine gore farklilik gosterir.
Hsa: Gorsel dikkat cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterir.

Hsp: Gorsel dikkat MSOD degiskenine gore farklilik gosterir.

Hsc: Gorsel dikkat kort tenisi oynama deneyimi degiskenine gore farklilik gosterir.

Hsq: Gorsel dikkat kort tenisi miisabakalarmi diizenli olarak takip etme degiskenine gore

farklilik gosterir.



2. ALANYAZIN iNCELEMESI
2.1. Mobil Oyunlar ve Uygulama-ici Reklamlar

Bireylerin hayatlarna etki eden ve bu etkileri ile ¢esitli degisimlere yol acan teknolojik
buluslar ve beraberinde getirdikleri, i¢cinde bulundugumuz milenyumda her tiirli kararin
verilmesine etki eden unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En basit satin alma kararindan
en tehlikeli hastaliklarin teshisine ve tedavisinin yapilmasina kadar her tiirli durumda
teknolojinin etkilerini gérmek miimkiindiir. Bu durumlar géz oniinde bulunduruldugunda
teknolojinin giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasi oldugunu séylemek dogru olacaktir. Bu
teknolojilerden en kolay ulasilabilen ve buna bagli olarak da en yaygin olarak kullanilabilen,
mobil teknolojilerdir. Sokakta, toplu tagima araglarinda, evlerde, okullarda ve i yerlerinde
hemen hemen herkesin sahip oldugu akilli cep telefonlari, dijital kisisel asistanlari, tablet
bilgisayarlar1 ve e-kitap okuyucular1 bu mobil teknolojileri kullanan aygitlardan bazilaridir.

Mobil teknolojilerin yer aldigi aygitlarda kullanilmak iizere internet baglantisini ve
cesitli yazilimlar araciligiyla olusturulan ve bu aygitlara indirilen, farkli gereksinimleri
(eglence, egitim, sosyallesme, iletisim vb.) karsilamak icin tasarlanmis uygulamalar
bireylerin giinliikk hayatlarinda yer almaktadir. Bu seviyede bir yaygimlik, erisilebilirlik ve
kulanim kolaylig1 mobil aygit kullanicilarinin en az bir mobil uygulamaya sahip olabilecegi
durumunu da giindeme getirmektedir. Buna bagli olarak mobil uygulamalarin sahip oldugu
gicii fark eden iletisimcilerin, pazarlamacilarin ve her kademeden karar vericilerin
uygulama-igi reklamlara yonelik farkindaliklar1 giinden giine artmaktadir. Bu sayede
uygulama-igi reklamlar yeni bir iletisim kanali haline gelmektedir. 2021 yilinda 6,3 milyar
akill1 telefon kullanicisin oldugu ve bu rakamin 2026 yilinda 7,5 milyardan fazla olmasinin
ongorildugi (http-3) bir donemde mobil uygulamalarin sayisinin artmasmin ve uygulama-
i¢i reklamlarin etki alaninin giderek biiylimesi olagan bir durumdur. Mobil uygulamalari
incelemeden 6nce bu denli kiiresellesmis, sayisiz icerigin yer aldig1 mobil ortamlardan ve bu

ortamlarda yer alan teknolojilerden bahsetmek yerinde olacaktir.

2.2. Mobil Diinya ve Platformlar:

Giinlimiizde herhangi bir kablo ya da benzeri araglarla birbirine ve/veya herhangi bir

kaynaga bagli olmadan istenilen yer ve zamanda kullanilma 6zelligine sahip, ¢esitli ortamlar



(temelde internet baglantisi lizerinden isleyen aglar ve platformlar) sayesinde birbiriyle
iliskili, sarj edilebilen elektronik dgelerin (akilli telefonlar, dijital kigisel asistanlar, tabletler
vb.) geneline mobil araglar denilebilir. Mobil platformlar, mobil araglar ve mobil

kullanicilardan olusan diinya ise mobil diinya olarak tanimlanabilir.

Mobil diinya, gelisen teknolojiler ve buna bagli olarak degisen ihtiyaglara gore
sekillenmektedir. ilk bilgisayarin biiyiik bir oda genisliginde oldugu zamanlardan giiniimiiz
akilli cihazlarinin ufak sirt ¢antalarinda hatta kiyafetlerin ceplerinde tagmabiliyor olmasina
kadar gegen siirede yasanan degisimler de bu sekillenmenin iirliniidiir. Bilgi isleme ve
iletisim siireglerindeki unsurlarm mobil hale gelmesiyle birlikte mobil diinyaya 0zgii
unsurlarm da ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. 1984 yilinda ilk portatif bilgisayar olan Commodore
64 SX’in piyasaya siiriilmesiyle mobil hayatin basladigi diisiiniilebilir. West ve Mace
(2010)’ye gore mobil hayatin yasadigi en onemli degisimlerden biri 2007 yilinda iPhone
marka akilli telefonlarin piyasaya siiriilmesidir. Bu olay sonrasinda mobil aygitlarin pazar
biiyiikliigii artmaya baglamistir. 2008 yilinda Apple sirketi tarafindan kullanicilara sunulan
App Store ile birlikte mobil uygulamalarin deger zinciri artmistir (West ve Mace, 2010). Bir
onceki yila gore %4,4’lik bir artigla 2021 yilinda 90,7 milyar dolarlik (http-4) bir hacme
ulagan mobil uygulama ve oyun diinyasinda Apple’nin yani sira, Google, Microsoft,
Blackberry, Nokia ve LiMo gibi isletmelerin sahip oldugu platformlar hizmet sunan
platformlarin basinda gelmektedir. Bu platformlar 10S, Android, RIM, Symbian, Windows
CE ve Linux Mobile isletim sistemleri tizerinden kullanicilarina mobil diinyanin yeniliklerini

sunmaktadirlar (Holzer ve Ondrus, 2009).

2.3. Mobil Uygulamalar ve Oyunlar

Mobil uygulamalar kiiresel ¢apta milyarlarla ifade edilecek sayida kullaniciya sahip,
cesitli alanlarda bilgi, eglence, egitim, alig-veris vb. olanaklar saglayan ve kullanicisini fiziki
ortamlardan 6zgiir kilan uygulamalar olarak tanimlanabilir. Cesitli platformlar ilizerinden
erigilebilen ve akilli cihazlara indirilip, istenilen yer ve zamanda kullanilabilen mobil
uygulamalar her yastan insana kullanim olanagi saglamaktadir. Bu durumun olugmasinda

Ozkogak (2016)’m da belirttigi gibi mobil teknolojilerin hizla gelismesi ve bilgisayarlarda



yer alan uygulamalari mobil siirlimlerinin yogun olarak kullanilmaya baglanmasi 6nciiliik

etmistir.

Cesitli gelistirme araclar1 (cathedral modeli, bazaar modeli gibi) kullanilarak
olusturulan, farkli 6zelliklere sahip platformlar (merkezilestirilmis ve merkezilestirilmemis)
iizerinden tiiketiciye sunulan ve bu platformlarla baglantili sekilde ¢alisan teknolojik araglar
(akalli telefon, kisisel dijital asistan, tablet PC gibi) lizerinde kullanilan mobil uygulamalar
(Holzer ve Ondrus, 2009) her gecen giin degisen tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in yeni
stiriimlerini piyasaya sunmaktadirlar. Wireless Application Protocol (WAP) sayesinde
kullanicilarina acik ve kiiresel bir kaynak olusturan mobil uygulamalar (Sarisakal ve Aydin,
2003) ihtiya¢ duyulan bilgi ve servisleri saglama konusunda yogun olarak tercih edilir hale
gelmistir. Oyle ki, akilli telefona sahip bireylerin telefon kullanma zamanlarinin %88’inin
mobil uygulamalarda gegcirdigi ifade edilmektedir (http-5). Bu agidan degerlendirildiginde

mobil uygulamalarin bir mobil pazarlama araci olarak degerlendirilmesi dogru olacaktir.

2.3.1. Mobil pazarlama araci olarak mobil uygulamalar

Gilinitimiizde internet aginin genisligi ve kablosuz teknolojilerin bireylerin hayatindaki
yeri g6z Oniinde bulunduruldugunda karsimiza hi¢ uyumayan kiiresel bir tiiketici pazari
¢cikmaktadir. Kablosuz teknolojiler ve mobil araglarla dolu bu pazarin sinirlarini kesin
cizgilerle ifade etmek de git gide zorlagsmaktadir. Her tiirlii {irlin ve hizmetin tiretilip satildigi
bu mobil pazarda bireyler istedikleri yer ve zamanda istedikleri iiriinii dakikalar hatta
saniyeler i¢cinde karsilastirip satin alabilmektedir. Ekmek, su gibi kolayda iirlinlerden
karsilagtirmali iirlinlere hatta kiymetli madenler, araba, gayrimenkul gibi 6zellikli iirtinlere
kadar sayisiz {iriiniin yer aldig1 mobil pazarda tiiketicilere daha 6nce sunulmamais bircok yeni

urin de sunulmaktadir.

UNESCO (2014) tarafindan yayinlanan bir raporda i¢inde bulundugumuz ¢agin mobil
cag oldugu ifade edilmektedir. Cesitliligin ve ulagim kolayliginin neredeyse zirveye ulastigi
mobil diinya beraberinde mobil pazarlama kavramini da getirmistir. Mobil Pazarlama Birligi
(MMA)’nin 2009 yilinda giincellemis oldugu tanima gére mobil pazarlama, “isletmelerin
kendi kitlesi ile mobil ara¢ ya da aglar {izerinden etkilesimli ve onlara yonelik iletisim ve

yakin iliskiler kurmasini saglayan uygulamalarin toplami1” olarak ifade edilmektedir (http-7).
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Bu uygulamalardan yogun olarak kullanilanlarinin igerikleri anlik mesajlasma, finans ve
bankacilik, glivenlik, alis-veris, aktif bilgi yonetimi ve reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Sarisakal ve Aydin, 2003).

Artan akilli telefon ve tabletlerin sayisina bagli olarak mobil pazar her gecen giin
smirlarint genisletmektedir. 2016 yilinda Newzoo firmasi tarafindan yaymlanan Global
Games Market Report (http-2)’a gore 2020 yilinda diinya ¢apinda aktif olarak kullanilacak
akill telefon sayismin 3.6 milyar olmas: 6ngoriilmekteydi. Ancak bu saymin giincel olarak
6 milyar1 astigi (http-4) bilinmektedir. Bu saymin ¢oklugu g6z oniine alindiginda mobil
pazarlamanin yaratacagi finansal biiylikliigiin de git gide artmas1 beklenen bir durum olarak

degerlendirilebilir.

Gilintimiizde biiyiikliigii ne olursa olsun neredeyse biitiin isletmelerin birer mobil
uygulamasi bulunmaktadir. Amaci marka farkindalig1 yaratmak, pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmek veya stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak olan her isletme web sitelerinin
mobil ortamlardaki stirtimlerini de tiiketicilerine mobil uygulamalar araciligiyla sunmaktadir
(Can vd., 2017). Sagladiklar1 iiriin ya da hizmetlere bagl olarak icerigini belirledikleri bu
mobil uygulamalar her seviyeden tiiketiciye ulasmada 6nemli bir pazarlama araci olarak
goriilmektedir. Oyle ki, 2015 senesinde Amerika Birlesik Devletleri’nde mobil pazarlama
icin harcanan para 3,5 milyar dolar olarak hesaplanmistir. Bu miktarin 2019 senesinde ise 19

milyar dolar oldugu ifade edilmektedir (http-6).

Mobil uygulamalara addedilen 6nemi sadece artan akilli telefon, tablet vb. araglarin
sayisina baglamak eksik bir degerlendirme olacaktir. Mobil uygulamalar sahip olduklar1
cesitli 6zelliklerden dolay1 bir¢cok alanda pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Mobil
uygulamalar isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama araci haline getiren 6zellikleri su sekilde
siralamak miimkiindiir (Odabas1 ve Oyman, 2016; ss. 57-58, 328-329; Godin ve Davidson,
2001; s. 40; Alkaya, 2007; s. 39);

e Birebir pazarlama anlayisini benimsemis olma,

o Kisiye 0zel iletisimi saglayabilmek i¢in kisilerden izin alarak pazarlama faaliyetinde
bulunma,

e [sletmelere performanslarini degerlendirebilmeleri igin geri bildirimler sagladigindan

Olciilebilir 6zellikte olma,

11



e Diger pazarlama faaliyetlerine oranla daha diisiik oranlarda maliyet olusturma,

e Markaya yonelik farkindalik oranlarmi yiikseltme,

e Etkilesimli yapilarindan dolay1 hem tek tarafli hem de ¢ift tarafli iletisime olanak
saglama,

e Mobil teknolojilerdeki gelismelerin bir yansimasi olarak ¢ok hizli iletim ve geri

bildirim saglama.

2.3.2. Mobil uygulama olarak mobil spor oyunlari

Kiiresel bir pazar olan mobil uygulamalarin onlarca kategorisi ve bu kategoriler altinda
binlerce farkli tiirii vardir. Bireylerin mobil uygulamalar: ¢esitli ihtiyaglarini gidermek igin
kullandiklar1 g6z Oniine alinirsa neredeyse her bireyin ihtiyaglari icin bir mobil uygulama
bulmak olagandir. Alisveris, egitim, finans ve bankacilik, saglik ve beslenme, fitness ve spor,
giinliik hayat1 diizenleyici, dijital asistan, oyun vb. birgok alanda farkli istek ve ihtiyaci
karsilamak iizere mobil uygulamalara rastlanmaktadir. Bu agilardan degerlendirildiginde
mobil uygulamalarin kiiresel 6lgekte tiiketicilerin sayisiz istek ve ihtiyacini karsilayabilir bir
sanal pazar oldugu savunulabilir. Bu durumu, mobil uygulama pazarinin yakindan takip

edilmesi ve arastirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.

Dijital oyun pazarinda en hizli gelisen boliim olan mobil oyun pazari bir¢ok agidan
diger mobil uygulama pazar boliimlerinden iistiin 6zelliklere sahiptir. Pazara giris oranin
yiiksek olmasi, teknolojik 6zelliklerin yarattig1r olumlu etkiler ve genisletilmis ag baglanti
Ozellikleri sayesinde mobil oyunlar kiiresel dijital oyun pazarinin biiyiikk bir bolimiini
olusturmaktadir (Soh ve Tan, 2008; Paul vd., 2008). Apple firmasinin 2008 yilinda App Store
platformunu kullanicilarina sunmasindan bu yana mobil oyun diinyasinin her sene artan bir
ivmeyle biiyiidiigli yapilan pazar arastrmalar1 ile de ortaya konulmaktadir. Nielsen
Company, Newzoo, Statista gibi ¢esitli firmalar tarafindan her sene yapilan aragtirma
raporlarina gore mobil oyun pazar1 bliyltimesini siirdiirmektedir. 2015 yilinda Statista firmasi
tarafindan yapilan arastirma sonuglarma gore (http-8) 17-31 yas arasindaki bireylerin
indirdikleri uygulama tiirleri arasinda ilk sirada %53’liikk oranla mobil oyunlar gelmektedir.
2017 yili verilerine gore, gelecek yillarda mobil oyun pazarinin kiiresel oyun pazarmin

%?34°liik kismin1 olusturmasi ve sagladigi parasal biiylikliigiin ise yaklagik 35,4 milyar dolara
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ulasmasi ongoriilmiistiir (http-9). Ancak bu biiyiikliigiin beklenenden daha fazla oldugu 2019
yilinda Newzoo firmasi tarafindan hazirlanan baska bir raporla (http-10) ortaya konulmustur.
Bu rapora gore mobil oyun pazari bir Onceki yila gore yaklasik %10’luk bir biiyiime
gostererek degerini 68,2 milyar dolara ¢ikarmigtir. Yasanan tiim gelismeler mobil oyun

pazarmin 6nemli bir pazar oldugunun kanit1 olarak diisiintilebilir.

Mobil oyunlar cesitli platformlar aracilifiyla kullanicilarina ulagtirilmaktadir.
Genellikle App Store ve Play Store platformlar: izerinden kullanicilarin begenisine sunulan
mobil oyunlar birkag farkl: sekilde akilli telefonlara ve mobil aygitlara indirilebilmektedir.
Bazi1 mobil oyunlar1 indirmek i¢in App Store ya da Play Store platformlarma tiye olmak
gerekirken bazilar1 i¢in higbir 6nkosul olmadan indirme yapilabilmektedir. Yine benzer
sekilde mobil oyunlar iicretli ve iicretsiz olarak da platformlarda kategorize edilmistir. Ucretli
kategorisinde yer alan oyunlar1 indirmek i¢in yapimcisi tarafindan belirlenen iicreti 6demek
gerekirken iicretsiz oyunlar1 indirmek igin herhangi bir iicret 6denmemektedir. Ister iicretli
ister iicretsiz olsun biitiin oyunlar i¢in oyun-i¢i satin alma denilen satin secenekleri yer
almaktadir. Bu seceneklerle mobil oyun oynayanlar oyuna 6zgii ¢esitli 6zelliklere ya da

avantajlara sahip olmak i¢in belirlenen ticretleri ddemek zorundadirlar.

Bu denli genis ekonomik etkiye sahip olan mobil oyunlarin baska alanlarda faaliyet
gosteren igletmeler i¢cin cezbedici bir pazarlama, iletisim ve yatirim platformu olmasi
kacmilmazdir. Bu sebeple mobil oyunlara reklam verebilmek i¢in yapilan yatirimlar da

onemli bir gelir olusturmaktadir.

2.4. Mobil Oyunlarda Uygulama-i¢ci Reklamlar

Uygulama i¢i reklamlar Mobil Pazarlama Birligi’nin yaymladigi mobil pazarlama
araglart listesinde (Mobile Marketing Roadmap, 2013) yer alan ¢esitli araclardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde sanal gerceklik, artirilmis gerceklik, nesnelerin interneti
(IoT) gibi birgok teknoloji ve ortamin olugmasi pazarlamacilar ve iletisimciler igin klasik
pazarlama ve iletisim yontemlerinin geride kalmasina sebep olmustur. Bu sebeple geleneksel
pazarlama ve iletisim yontemleri giderek dijitallesmis ve mobil hale doniigmiistiir. Bu
doniistimde etkili olan, mobil pazarlama ve iletisim faaliyetlerini geleneksellerinden ayiran

cesitli 6zellikler oldugu ifade edilebilir. Bu 6zellikler;

13



e Miisterilerin mobil telefonlarin1 daima yaninda tagimasi ve telefonlarin her zaman
acgik olmasi,

e Birebir iletisim imkéan1 sunmasi ve bu durumun miisteri tatminini pozitif etkilemesi,

¢ Miisterilerin kendilerine gelen gonderileri daha sonra da yanitlayabilmeleri,

e Miisterilere sesli ve goriintiilii goriisme imkani tanimast,

e Pazarlama yoOneticileri i¢in farkli etkinlikler sunmasi seklinde ifade edilebilir (Yuan

ve Cheng, 2004).

Yukarida bahsedilen 6zelliklerinin yani sira uygulama i¢i reklamlarin bireylerin tiriinii
satin alma niyetine, markay1 tavsiye etme niyetine ve genel olarak markalarin pazardaki
konumuna olumlu yonde etki ettigi de bilinmektedir (Sivaramakrishnan, 2014). Ayrica
ekonomik a¢idan gelir kaynagi1 yaratma konusunda da mobil oyunlarda yer alan uygulama
ici reklamlarin yogun olarak kullanildig1 da sdylenebilir. Oyle ki, 176 mobil oyun iiretici
firma ile yapilan bir arastirmanin sonuglarina goére uygulama-ici reklamlar mobil oyunlar:
gelir kaynagi haline getirmek i¢in kullanilan modellerin basinda yer almaktadir (Koetsier,

2014).

Biiyilikliigii milyar dolarlar ile ifade edilen mobil oyun pazarinda cesitli gelir
kaynaklarindan s6z etmek miimkiindiir. Bu gelir kaynaklarindan en 6nemlileri indirme
(download) sayisi, oyun i¢i satin almalar ve reklamlardir. Bu ti¢ gelir kaynagindan en hizli
geliseni ise reklam gelirleri olarak ifade edilmektedir (eMarketer, 2013). Bu denli 6nemli
gelir yaratan reklamlarin farkli gesitleri ile karsilasmak miimkiindiir. Bhave, Jain ve Roy
(2013) yaptiklar1 arastirmada oyun i¢i reklamlar1 3 sekilde smiflandirmiglardir. Buna gore
oyun i¢i reklamlar interstitial, click-to-expand ve out-of-app olarak siniflandirilmaktadir. Bu
reklam tiirlerini bir veya birkag kelime ile Tiirkcelestirmek zor olsa da su sekilde agiklamak
miimkiindiir. Oyun ekraninin uygun bir yerine konumlandirilmis ya da oyunda geride kalan
bir boliim sonunda ortaya ¢ikan, uygulamanin igerigi ile paralellik gosterenlere interstitial;
oyundan ¢ikmadan reklama konu olan marka hakkinda genel ya da ayrintili bilgi veren,
oyundan ¢ikmadigi i¢in de kullaniciya zaman kaybettirmeyenlere click-to-expand ve oyun
kapansa bile ekranda kalan, kullanicinin kigisel alanina etki etmeyi amaglayan, rahatsizlik
verenlere de out-of-app reklamlar denmektedir (Bhave, Jain ve Roy, 2013). Benzer sekilde

Koetsier (2014) oyun i¢i reklamlar1 banner reklamlar, aniden ekranda beliren (pop-up)
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reklamlar, goriindigii ortamin dogalligin1 bozmayan (native) reklamlar ve istegimiz
dahilinde karsimiza ¢ikarilan bildirim (notification) reklamlar olarak siniflandirmistir. Biitiin
bu reklam formatlar1 arasindan en ¢ok paraya doniistiiriilebilen formatin ise interstitial
reklam formati oldugunu ifade etmistir. Daha bariz reklam yapma niyetine sahip olmasi,
yiiksek seviyede istem dis1 maruz kalmaya neden olmasi ya da diger bir deyisle daha rahatsiz
edici (Li ve Meeds, 2005; Hurwitz, 2009) olmasina ragmen interstitial reklamlar son
zamanlarda reklam siiresi boyunca oyunu deneyimleme sansi da sunmaktadir (Wang ve

Chou, 2019).

Basit bir ifadeyle tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan reklamin dijitallesen,
mobillesen ve simirlari neredeyse kaybolan diinyada sadece bireylere iletilmek istenen
mesajin iletilmesinde kullanilan bir faaliyetten ¢ok daha Oteye gittigi yadsinamaz bir
durumdur. Mobil reklamlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini yeni ve zengin
icerikleri olan bir ortama doniistiirdiiglinii de varsayarsak, mobil diinyada faaliyet gosteren
isletmelerin reklamlardan sadece mesaj iletmek icin yararlanmadiklarini, bunun yani sira
reklama yapilan tiklamalardan dahi gelir elde ettiklerini de (Niedermier ve Pierson, 2010)
gormekteyiz. Bu durum hem mobil platform saglayicilart hem de mobil oyun iireticileri i¢in
mobil oyunlarda yer alan uygulama i¢i reklamlarin 6nemli bir gelir kaynagma doniismesinde
etkili olmustur. Ureticiler ve platform saglayicilar agisindan dnemli bir gelir kaynagi olsa da
oyuncular i¢in reklamlar rahatsiz edici ve kontrolden ¢ikmis unsurlar olarak goriilmektedir
(Gui, Nagappan ve Halfond, 2017). Buna bagli olarak mobil oyuncularin reklam ve markaya
iligkin hatirlama diizeyleri degisebilir. Bu sebepten mobil oyuncularin markay1 hatirlama
diizeylerinin Olclilmesi ve degerlendirilmesi her iki taraf i¢in de onemli bir konu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

2.5. Marka Hatirlanirh@:

Bireylerin hafizasinda yer etmek her isletme i¢in varligm siirdiirebilmek adina 6nemli
bir durumdur. Bu yiizden geride biraktigimiz yillarda hem psikoloji hem de pazarlama
alaninda hatir1 sayilir sayida ¢alisma (Tversky, 1974; Mandler, 1980; Rugg ve Yonelinas,
2003; Darley vd., 2010) yapilmistir. Tversky (1974) deneysel diizende yapilmis ¢calismasinda

katilimcilarin ¢alismada yer alan uyaricilart dogru olarak animsama ve hatirlama sayilarini
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belirlemistir. Bu siire¢lerde goziin odaklanma kaliplarini farkli yonlendirmeler vererek test
etmistir. Bu testlerin sonucunda resimlere kelimelerden 2 kat daha fazla odaklanma oldugunu
tespit etmistir. Ancak animsama ve hatirlama performanslarmin resimlerin tiiriine ve
icerigine gore farklilik gosterebilecegini ve elde edilen sonuglar1 genelleme yaparken bu
durumun goz ardi edilmemesi gerektigini ifade etmistir. Mandler (1980) ise arastirmasinda
bireylerin bir olayr animsamasinda daha onceki bilgilerinin veya deneyimlerinin etkili
oldugunu ifade etmis ve bu siiregte benzerlik ve Ozdeslestirme kavramlarinin Onemli
oldugunu belirtmistir. Rugg ve Yonelinas (2003) ise ¢aligmalarinda, bireyin kisi ya da
olaylar1 animsamasi siirecinde karsilagilan durumlar1 biligsel norobilim temelinde
incelemistir. Sonugta, bireylerin animsama davranisinin fonksiyonel olarak birbirine uyum
saglamayan siliregler tarafindan desteklendigini ve niteliksel olarak farkli noral
mekanizmalarin bu durumda etkili oldugunu belirtmislerdir. Bahsedilen bu ve benzeri
calismalarla bireyin hafizasinin nasil olustugu, nelerden, ne sekilde etkilendigi gibi sorular
arastirilmistir. Biligsel bir siire¢ olan animsama, hatirlama ve hafizadan o aniyi, iiriinii ya da
deneyimi geri c¢agmrma siirecini anlama ¢abalar1 bireylerin nasil karar aldiklarini
¢cOzebilmeye, dolayisiyla da satin alma gibi kararlar1 alirken hangi degiskenlerden
etkilendiklerini anlayabilmeye yol gosterici olmustur. Bu sekilde elde edilen bilgiler
sayesinde hem yoOneticiler hem de pazarlama uzmanlar1 var olan ve potansiyel miisteriler ile
iletisimi  nasil planlamalar1  gerektigine karar verirken daha dogru bir yol

izleyebilmektedirler.

Marka tanmirhigi ile marka farkindaliginin 6nemli iki bileseninden biri olan marka
hatirlanirlhigi, tiiketicilerin markaya iliskin iiriin kategorisi veya satin alma ya da kullanma
ihtiyaci ile ilgili bir durum giindeme geldiginde hafizalarindan o markay1 bulup getirebilme
becerisi olarak ifade edilmektedir (Keller, 2001). Hem akademik hem de sektdrel olarak
birgok arastirmaya konu olmus marka hatirlanirhigi yaklasik son 30 yildir yogun olarak
iizerinde durulan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Keller, 1993; Boerman, 2020;
Zhang vd., 2020). Isletmelerin iiriin ya da hizmetlerini birer markaya doniistiirme ¢abalar1 bu
biligsel siirecin Onemini arttirmistir. Ayrica, isletmelerin iirettikleri tizerinden elde edecekleri
maddi kazang yerine tiiketici gézlinde kazanacaklar1 degeri 6n plana koymalar1 da marka
hatirlanirhigint 6n plana ¢ikarmigtir. Tiiketici acgisindan degerlendirildiginde marka

hatirlanirlig1 i¢in Oncelikle tiiketicinin ge¢gmis bir deneyime ihtiyact vardir. Sonrasinda bu
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deneyimle alakali bir durum ortaya ¢iktiginda tiiketicinin hafizasinda markay1 kodladig:
yerden c¢agirabilmesi gerekmektedir (Uztug, 2003). Diger bir deyisle, tiiketicinin herhangi
bir ihtiyaci belirdiginde o ihtiyaci giderme konusunda akla gelen ilk marka o tiiketici i¢in
marka hatirlanirligr yiiksek olan bir marka demektir. Ornegin; evde kahve igilecekse
bireylerin aklina “Nescafé” markasinin, disarda kahve igilecekse “Starbucks” markasinin

gelmesi gibi.

Pazarlamada satis odakli goriisten deger odakli goriise gegilmesi ve teknolojik
gelismelerin pazarlama iletisimi alaninda yarattig1 yeni firsatlar bazi yeni kavramlarin ortaya
cikmasmi saglamistir. Marka hatirlanirhigt da bu yeni kavramlardan biridir. Marka
hatirlanirhigi  sadece isletmelerin  degil sehirlerin, ilkelerin, diinya capindaki
organizasyonlarin hatta bireylerin hayatlarma y6n veren bir kavramdir. Bu acilardan
degerlendirildiginde marka hatirlanirligi reklam faaliyetleri ile birlikte degerlendirilmektedir
(Mulligan, 1998; Rosbergen, Pieters ve Wedel, 1997; Rajaram, Srinivas ve Travers, 2001;
Lehnert, Till ve Carlson, 2013). Reklam faaliyetleri ile markalarin daha yiiksek oranda
hatirlanir olma ¢abalar1 paralellik gostermektedir. Yapilan bazi1 ¢caligmalarda markalarin daha
yiiksek oranda hatirlanir olabilmesi i¢in reklamlarin yaratici ve ilgi ¢ekici 6zelliklerinin
olmasi1 gerektigi, ayrica pazarda yer alan diger {iriinlere iliskin karsilastirma bilgilerinin de
bu agidan 6nemli oldugu ifade edilebilir (Till ve Baack, 2005; Sheinin, Varki ve Ashley,
2011; Lehnert, Till ve Carlson, 2013). Bir siirecin ¢iktis1 olarak diisiiniilse de marka i¢in
hatirlanirligi saglamak onu tanitmaktan daha zor bir siiregtir. Bunun saglanabilmesi i¢in ilgi
¢ekici ve hatirda kalan bir isme, marka ve iiriin arasinda kuvvetli bir baga ve sik sik tekrar
edilmesine ihtiyag¢ vardir (Erdil ve Uzun, 2009). Bunlarin yani sira herhangi bir filmde ya da
dizide yer almasi ve begenilen bir {inliiniin tarafindan bahsedilmesi o marka i¢in goriiniirigii
ve dolaysiyla da hatirlanirligi arttiracaktir (Odabasi ve Oyman, 2005). Son zamanlarda
yogun olarak bagvurulan {riin yerlestirme faaliyetlerini de markanin hatirlanirhigmi

yiikseltmeye yonelik bir yontem olarak degerlendirebiliriz.

Marka hatirlanirligi reklam faaliyetlerinin etkililigini 6lgmede bagvurulan en dnemli
degisken olarak da karsimiza c¢ikmaktadir. Derinlemesine yapilmis noropazarlama
aragtirmalarinin  sonuglarma goére bir markanin hatirlanabilmesi markaya ait iirliniin
reklamlarinim etkili olmasma baghdir. Buna ek olarak marka ve {irlin arasindaki hikayenin

dogru kurgulanmasi da markanin hatirlanirligi iizerinde etkili olmaktadir (Lindstrom, 2010).
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Tiim bu bilgilerin 15181inda marka hatirlanirhiginin degerlendirilebilmesi i¢in 6lgiilmesi
gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir. Marka hatirlanirliginin 6l¢iilmesi tiiketicilerle marka arasinda

olugsmasi arzulanan iletisim stratejilerinin de basarisi i¢in Onemlidir.

2.5.1. Marka Hatirlamrhginin Olciilmesi

Bireylerin uyaricilara yonelik duygulari onlarin karar verme, markayi tanima ve
hatirlama siireclerine etki etmektedir (Consoli, 2010). Zihinsel olarak bir olay ya da
diisiinceye hazir bulunma durumu olarak ifade edilen duygular (Bagozzi, Gopinath ve Nyer,
1999) bireylerin biligsel olarak degerlendirmelerinde 6nemli yere sahiptir (Wang, Pestana ve
Moutinho, 2018). Giiglii duygularla iliskilendirilmis ve devaminda bir kez hatirlanmis
veriler, sonrasinda karsilagilacak uyaranlara ilgiyi arttiracaktir. Bu sayede iletisim siireci
¢iktilarinin bireyler tizerindeki etkisi de artacaktir (Vakratsas ve Ambler, 1999). Semantik
sinir sisteminin bir ¢iktis1 olan hatirlama i¢in iletisime konu olan fizyolojik uyaranlarin
(reklam mesaj1, slogan vb.) duygular iizerinde anlamli etkiler birakmasi Onemlidir
(Martensen vd., 2007). Reklam mesaji, slogani, gorseli gibi fiziki degiskenlerin marka
hatirlanirliginin 6nciilii olarak kabul edilen marka algisinin olugsmasina etkisi daha fazladir
(Boush, 1993). Bu algiy1 olusturmada reklam mesajlarinin dikkat ¢ekici ve anlagilir olmasi
gerekmektedir. Dikkat ¢ekici ve anlasilir mesajlar1 yorumlamak daha kolay olacagindan
hatirlanmas1 daha kolay olacaktir (Sandik¢ioglu, 2012). Ayrica mesajlarin dogru tasarlanmis
olmas1 da hatirlamaya yardimcidir. Oyle ki, renkler, sekiller ve semboller ile tasarlanmis
reklamlarin ilk gosterimden sonra hatirlanma oranlar1 daha yliksektir (Buzan ve Buzan,
2000). Bu degiskenler disinda marka hatirlanirligi tizerine dogrudan etkileri olan degiskenler
cogunlukla stres, kaygi, korku ve ofke gibi psiko-fizyolojik degiskenlerdir (Hazlett ve
Hazlett, 1999; Wang, Pestana ve Moutinho, 2015).

Ilgili alanyazin incelendiginde karsimiza markalarin hatirlanma cabalar: i¢inde cok
farkli psiko-fizyolojik degiskenlerin yer aldigi sdylenebilir. Bu degiskenlerin ayr1 ayri
hatirlanma iizerine olan etkilerinin irdelendigi ¢alismalarda 6nemli sonuglar elde edilmistir.
Myers ve digerlerinin (2019) 197 katilimer ile gergeklestirdikleri ve goz takip sisteminin
kullanildig1 ¢aligmada basili reklamlarin hatirlanmasinda toplum tarafindan tabu olarak

goriilen unsurlarin marka hatirlanirhgina daha fazla pozitif etki ettigi bulunmustur. Benzer
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sekilde Sabri (2012) 6 farkli ¢alisma grubu ve toplamda 307 katilimci ile bir arastirma
gerceklestirmistir. Tabu ve mizahi unsurlara yer verdigi arastirmasida parfiimle ilgili olarak
olusturdugu uydurma bir markanin reklamlarini basili sekilde katilimcilara gostermistir.
Cinsel igerikli (sado-mazosizm) reklamlar1 3 farkli mizah unsuru ile donatmus ve
katilimcilara bu reklamlar1 hangi seviyede eglenceli bulduklarini degerlendirmelerini
istemistir. Sonug olarak, bu unsurlarin yer aldig1 basili reklamlarin marka hatirlanirligina

daha yiiksek oranda pozitif etkisi oldugu belirlenmistir.

Reklam tasarimi, tiklayarak gecilemeyen reklamlar i¢in marka hatirlanirligini anlamli
sekilde etkiler. Reklamin en can alic1 noktasinda markanin isminin ge¢cmesi beklenenin
aksine daha diisiik bir hatirlanirliga sebep olmaktadr. Bireylerin Youtube gibi video
izleyebildikleri sitelerde videolarin en can alici, en akict oldugu zamanlardan 6nce verilen
reklamlar1 daha yiiksek oranda hatirladiklar1 ifade edilmektedir. Videolarda yer alan
reklamlarin formati1 ve gosterilme zamani arasindaki etkilesimin marka hatirlanirliga
anlamli ve pozitif yonde etki ettigi de belirlenmistir (Belanche, Flavian ve Pérez-Rueda,
2020a). Jin, Kerr ve Suh (2019)’un yaptig1 ve yaratici unsurlarin etkisinin arastirildigi bir
calismada marka hatirlanirlhigi etkisi rekabet i¢inde olunan ve olunmayan markalarla yapilan
karsilagtirmalar baglaminda incelenmistir. Ayrica, bu c¢alismada elektronik ortamlarda
yapilan agizdan agiza iletisimin (eWOM) etkileri de degerlendirilmistir. Calisma sonuglar1
marka hatirlanirliginda rekabet icinde olunan markalarin yer aldigi ve yaratici unsurlarla

bezenmis video reklamlarin marka hatirlanirhigini arttirdigini géstermektedir.

Marka hatirlanirhig1 reklamlarin etkililigi ile ilgili yararh bilgiler sagladigi i¢in 6nemli
bir kavramdir (Moorman vd., 2012). Bir markanin hatirlanir olmasi o markanin tiiketicilerin
zihnindeki varliginin giicliniin bir gostergesidir ve tiiketiciler marka hakkinda daha fazla
konusma egilimindedirler. Bu durum olas1 bir satin alma eyleminin ger¢eklesmesi i¢in de
onemli bir faktordiir (Barreda vd., 2015). Bu dogrultuda 338 katilimci ile gergeklestirdikleri
calismada Belanche ve digerleri (2020b) marka hatirlanirligina etki eden faktorleri ve bu
faktorlerin beraberinde getirdigi pozitif sonuclar1 incelemislerdir. Buna gore iiriin ilgilenim
diizeyi ve lirlin reklamina maruz kalma stiresi arttik¢a marka hatirlanirlhiginda da hatir1 sayilir
artig oldugu ifade edilmektedir. Bu artiga bagl olarak da eWOM niyetlerinin artacagi

belirtilmistir.
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Marka hatirlanirligi, reklamlarin yer aldigi ortamlara gore sekillenen bir kavramdir. De
Pelsmacker, Geuens ve Anckaert (2002)’in yaptigi arastrma bu durumu destekler
niteliktedir. Arastrmaya gore televizyonda yer alan reklamlarin seyredenler tarafindan
olumlu ve takdir goren bir icerige sahip olmasi daha yiiksek oranda hatirlanmaya sebep
olmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde taninmayan ve hatirlanmayan bir marka i¢in

tiikketicinin satin alma kararlarinda 6n plana ¢ikmak ¢ok zor olacaktir.

Bahsedilen calismalardan da anlasilabilecegi gibi marka hatirlanirhigi sadece
tiikketicilerin zihninde markanin 1yi bir yer edinmesi ile ilgili degildir. Bu durum beraberinde
hem fiziksel hem de ge¢mis deneyimlerin yarattig1 biligsel farkindaliklarla iligkilidir.
Tiiketicinin zihninde olusan, markanin iirlinlerine yonelik bu hatirlama siireci satin alma
davranisi iizerine etki edebilir. Bu etkiyi olusturan degiskenlerin bilinmesi i¢in de marka

hatirlanirhi@inin dogru ve giivenilir sekilde 6lgiilmesi gerekmektedir.

2.5.2. Marka Hatirlanirhgim1 Ol¢me Yontemleri

Marka hatirlanirh@min tiikketici hafizasinin bir yansimasi oldugu sdylenebilir. Bu
yansimanin karar verme siireglerinde etkili oldugu ilgili alanyazinda kabul gormiis bir
diistincedir (Keller, 1993; Cowley ve Mitchell, 2003; Loken, 2006; Baumann, Hamin ve
Chong, 2015). Bu diisiinceye bagh olarak, tiiketici karar verme siireglerini daha iyi
anlayabilmek ve bu siiregleri arzulanan sekilde etkileyebilmek i¢in marka hatirlanirhiginin
Olglilmesi degerli veriler saglayabilir. Bu veriler sayesinde markalarm reklam ve iletisim

faaliyetlerine iliskin daha isabetli ve dogru kararlar almabilir.

Marka hatirlanirhiginin nasil 6lgiildiigline dair ilgili alanyazin incelendiginde c¢esitli
yontemler karsimiza ¢ikmaktadir. Temel olarak agik ve oOrtiilii hafiza ile ilgili olmak iizere
iki kategoride toplanan marka hatirlanirligini 6lgmede kullanilan testlerden agik olanlar1 da
yardimli ve yardimsiz olmak iizere iki alt kategoriye ayrilmaktadir (Argan, Velioglu ve
Tokay Argan, 2007). Yardimsiz hatirlama testinde katilimeilara ilk olarak bir uyaran (video,
film, dergi vb.) gosterilir. Sonrasinda bu uyaranda yer alan ve hatirladiklart markalar
yazmalar1 istenir. Yardimsiz hatirlama yontemi ile maruz kalman uyaranlarin bireylerin
zihninde Oyle ya da boyle bir iz birakip birakmadigi degerlendirilir (Martin-Santana,

Reinares-Lara ve Reinares-Lara, 2016). Genel olarak yardimsiz hatirlama yontemi reklam
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veren markalar adina veri toplama konusunda kabul gormiis bir yontemdir (Aaker, 1996;
Agarwal ve Rao, 1996; Chandon, 2003). Yardimsiz hatirlama yonteminin diger yontemlere
gore daha iistiin oldugu ¢iinkii bireyleri tam olarak emin olmadiklar1 bir uyarani hatirlamaya

zorlamadig1 ve daha isabetli bir 6l¢tim yaptigi (Clow ve Baack, 2004) diistiniilmektedir.

Yardimli hatirlama testinde ise katilimeilara gosterilen uyaranda yer alan markalarin
ya logosunun ya da isminin yer aldig1 bir liste verilmektedir. Katilimcmin hatirladigi
markalar1 bu listeden segmesi, yazmasi ya da isaretlemesi istenmektedir. Bu sayede hatirlama
stirecinde bireylere yardim edilmektedir (Zinkhan, Locander ve Leigh, 1986; Lardinoit ve
Derbaix, 2001; Biiyiikakgiil, Yiice ve Katirci, 2019).

Bireylerin bir markaya kars1 duygu, diisiince ve tepkileri onlarin satin alma davraniglar1
iizerinde etkili olabilir. Bu duygu, diisiince ve tepkilerin acgik olanlar1 belli bir farkindalik ve
bilingle gergeklesirken, kapali olanlar1 bilingsiz sekilde gerceklesir (Eagly ve Chaiken,
2007). Marka hatirlanirhi@ini 6lgmek igin kullanilan agik ve ortiili testler de bu psikolojik
durumlara gore siniflandirilmistir. Her iki testin de elestirilen yonleri bulunmaktadir. Agik
testlerin sonucunda elde edilen verilerin sadece 6lgiim Oncesi gosterilen ya da bahsedilen
uyarana iliskin hatirlanirligi 6l¢tiigli 6nceki deneyimleri dikkate almadigi diisiiniilmektedir.
Ortiilii testlerin sonucunda elde edilen verilerin ise bilingsizce, eski deneyimlerin etkisinde
sekillendigi ifade edilmektedir (Cornwell, Weeks ve Roy, 2005; Trendel ve Warlop, 2007;
Argan, Velioglu ve Tokay Argan, 2007; Koenigstorfer ve Groeppel-Klein, 2012; Yildirim,
2018).

2.6. Gorsel Dikkat

Gorsel dikkat kavramm gilinlik yasantimizi c¢epecevre saran gorsel uyaranlarin
beynimizde nasil etkiler biraktigin1 anlamada yol gdsterici bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Giinlimiiz diinyasinda bireyler birgok farkli karar almak zorundadir. Bazen bu
kararlar bir ekmek almak kadar basit bir siireci ifade ederken bazen de araba, ev, teknolojik
tirtinler vb. gibi segme sansinin ¢ok oldugu ve fiyatin yiiksek oldugu tiriinleri ve hizmetleri
satm almay ifade etmektedir. Ureticiler ve hizmet saglayanlar bireyleri kendi iiriin ya da
hizmetlerini satin almaya ikna etmek igin televizyon, bilgisayar, cep telefonu ve tablet gibi

araclarda, yogun olarak gorsel 6gelerin on plana ¢ikarildig1 reklamlara bagvurmaktadir. Bu
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gorsel ve igitsel 6gelerle bireylerin potansiyel bir tiiketiciden sadik bir miisteriye doniismesi

amaglanmaktadir.

Bireylerin gorsel dikkatinin nasil olustugunu anlamak igin bazi temel goz hareketlerini
anlamak gerekmektedir. Bu g6z hareketlerini anlayabilmek i¢in gelistirilmis goz takip
sistemleri vardir. Bu sistemler sayesinde goz hareketleri ile ilgili derinlemesine bilgi elde

edilmektedir.

2.6.1. Goziin yapisi ve hareketleri

Insan gozii distan igeri dogru 3 tabakadan olusmaktadir. En dista bag dokusu, goz aki
ve saydam tabakadan olusan dis tabaka bulunur. Ortada iris, kirpiksi cisim ve damarlardan
olusan orta tabaka bulunur. Bu tabaka g6ziin pigmentli kismidir. En igte ise retina adi verilen
tabaka bulunur. Retinada gorme sinirleri ve sar1 nokta yer almaktadir. G6ziin temel islevi dis
ortamdan gelen 1smlar1 kirip siizdiikten sonra 1518 yansidigi nesnenin retina iizerinde
goriintiisiinii olusturmaktir. Uzerine gelen 15181 fotokimyasal bir reaksiyonla enerjiye
doniistiiren retina sayesinde beyne noronlar araciligiyla gorsel bilgiler iletilir (Palmer, 1999;

Vilis, 2006; Wedel ve Pieters, 2008; Vickers, 2007; Kolb ve Whishaw, 2014).

Beyne iletilen bilgiler sayesinde goriintiilerin algilanmasi1 ve gérme olay1 gerceklesir.
GoOrme olay retinadaki hiicrelerden baslar ve oksipital kortekste sonlanir. Retinada enerjiye
dontstiiriildiikten sonra noronlar yardimiyla oksipital kortekse iletilen gorsel bilgiler
cisimlerin beyinde algilanmasini saglar. Bu islem neokorteksin biiyiik bolimiinii (yaklasik
%52’si) mesgul eden bir siirectir (Loewenfeld, 1999). G6z ve beyin arasindaki bu etkilesimin
kapasitesi beyne gorsel bilgileri tasiyan reseptorlere ve beynin odaklandigi seye gore farklilik
gosterebilmektedir (Kansu, 2004).

Goziin hareketine yardimei olan 6 tane kas mevcuttur. Bu kaslardan 4 tanesi rektus 2
tanesi de oblik kastir. Rektus kaslar g6z kiiresinin asagi, yukari, digar1 ve igeri dogru hareket
etmesini saglarken oblik kaslar da gdz kiiresinin saat yoniine ve tersine dogru hareket
etmesini saglar (Wurtz ve Kandel, 2000). Goz kiiresinin bu hareketleri sayesinde cisimlerden

gorsel bilgiler (renk, boyut vb.) toplanarak beyine iletilmektedir.
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Insanlarin temel fonksiyonlarmdan biri olan gdz hareketleri (Horsley vd., 2013)
arastrmacilara bireylerin hangi alanlara ya da uyaranlara odaklandiklarni anlamada
yardimc1 olmaktadir. Bireyin nereye baktigi, diger bir deyisle bakislari, onlarin yaptiklari igi
ya da i¢inde bulunduklar siiregleri anlamada ¢ok dnemli bir bilgi kaynagidir (Nakano, Conati
ve Bader, 2013). Bu bilgiler yardimiyla bireyin 6zellikle de tiiketicilerin bakiglarmdaki ortiilii
motivasyonlarini anlamak miimkiin olabilmektedir. Bu sayede elde edilen bilgiler sozlii ya
da yazili beyanlardan daha anlamli olmaktadir (Mishra ve Bhattacharyya, 2018; Rosengrant,
2010).

G0z hareketleri sayesinde bireyin i¢inde bulundugu ortami ya da izledigi bir sahneyi
nasil degerlendirdigi anlasilabilmektedir. Bireyin goz hareketlerinin belli bir akis iginde
oldugu ve bu akis1 anlamanin bireyin beyninde olup bitenleri anlamada ¢ok énemli oldugu
ifade edilmektedir (Yarbus, 1967). Purves ve digerleri (2004) goziin temelde 4 hareketinin
oldugunu ifade etmislerdir. Bu hareketler sekmeler, piiriizsiiz takip (smooth pursuit), verjans
ve vestibliler hareketlerdir. Sekmeler; iki farkl1 odak noktasin arasindaki goziin hareketidir.
Piirtizsiiz takip; gozlerin hareket eden bir nesneyle beraber hareket etmesini ifade etmektedir.
Verjans hareketleri odaklanma sirasinda goziin ige ve ya disa dogru donmesini ifade
etmektedir. Vestibiiler hareketler ise bireyin kafasini kisa siireler i¢in hareket ettirdigi anlarda
gOriintliniin sabit kalmasi i¢in yapilan g6z hareketlerini ifade etmektedir (Robinson, 1965;
Bahill ve McDonald, 1983; Mays vd., 1986; Cullen ve VVan Horn, 2011). G6z takip sistemi
kullanilarak gergeklestirilmis arastirmalar incelendiginde ise karsimiza iki temel g6z
hareketinin yogun olarak incelendigi goriilmektedir. Odaklanma ve sekme olarak ifade
edebilecegimiz bu iki g6z hareketi bireyin nereye, ne kadar siireyle ve nasil odaklandigi
hakkinda bilgiler vermektedir (Yarbus, 1967; Rayner, 1998; Jacob ve Karn, 2003; Bojko,
2013; Akgiil, 2017; Akgiil ve Giines, 2019; Cummins, Prtiz ve Rankine, 2019).

Odaklanmadan ya da diger bir deyisle fiksasyondan bahsedebilmek i¢in gdziin bir
nokta ya da nesne lizerinde belli bir siire sabit kalmasi gerekmektedir. Her ne kadar
odaklanma g6z hareketi olarak kabul edilse de aslinda goziin hareket etmeden sabit kaldigi
bir zamani ifade etmektedir. Bu siire igerisinde bireyin zihninde gorsel bir algi olugmaktadir
(Discombe ve Cotterill, 2015). Odaklanma, bilingli veya bilingsiz olarak
gerceklesebilmektedir (Sundstedt, 2012). Odaklanmalar sayesinde bireyin odaklandigi nokta

ya da nesne ile ilgilenimi hakkinda ¢ikarimlarda bulunulabilmektedir. Bir bakisin odaklanma

23



olarak kabul edilebilmesi i¢in goziin, 30 piksellik bir alana en az 100 ms siireyle bakmasi
gerekmektedir (Duchowski, 2017). Genellikle odaklanmalarin ortalama siiresinin 200 ms ile
300 ms arasinda oldugu ifade edilmektedir (Holmqvist vd., 2011). Bireyin bu siireler
boyunca bir noktaya ya da nesneye bakiyor olmasi ilgisinin o nokta ya da nesnede oldugunu
gostermektedir. Odaklanma siiresi arttikga bireyin ya odaklanilan bolgedeki bilgiyi
kavramada zorluk yasadigi ya da o bélgede ilgisini ¢geken bir unsurun oldugu bilinmektedir
(Cowen, Ball ve Delin, 2002). Ozetle, odaklanma kavrammin gorsel dikkatin olusmasmdaki

en temel bilesenlerden biri oldugu sdylenebilir.

Gozun, farkli odak noktalar1 arasindaki hareketine sekme denilmektedir. Sekme
hareketi temel olarak go6ziin bir odaklanmadan digerine dogru yaptig1 hizli harekettir
(Kowler, 2011). Sekme hareketi sayesinde beyin, i¢inde bulundugu ortami karmagsik halden
basit hale donistiirebilmektedir (Discombe ve Cotterill, 2015). Sekme hareketinin insan
viicudundaki en hizli hareket oldugu ifade edilmektedir. G6ziin sekme hareketi 30ms ile 80
ms arasinda bir zaman araliginda ger¢eklesmektedir. Teknik ag¢idan degerlendirildiginde, bu
hizda gergeklesen bir hareket siiresince gozlerin herhangi bir seyi gérmesinin imkansiz
oldugu ve bu durumun kérliikle esdeger oldugu ifade edilmektedir (Holmqvist vd., 2011).
Art arda gerceklesen sekme hareketleri sayesinde, izlenen nesneye ya da sahneye uyum
saglamak kolaylagsmaktadir. Bu uyumun olusmasinda odaklanmalarin birlestirilmesi
onemlidir. Bu birlestirme gorevi sekmeler tarafindan gergeklestirilir ve odaklanmalar
birbirine baglanarak nesnenin ya da sahnenin beyinde anlamlandirilmasi saglanir
(Giimiigbas, 2019). Odaklanmalarm aksine sekmeler sahnenin ya da nesnelerin
anlamlandirilmamasmi saglar. Cok yiiksek hizda ve balistik hareketler olduklarindan
sekmeler siiresince gorsel duyarhilik diiser ve beyinde bilgi isleme siiregleri otomatik olarak

baskilanir. Bu sayede iki odaklanma arasindaki biitiin gorsel unsurlar yokmus gibi algilanir

(Moran, Byrne ve McGlade, 2002; Vickers, 2007; Leigh ve Zee, 2015).

2.6.2. Goz hareketlerinin izlenmesi ve ol¢iilmesi

Goz hareketlerinin 6lgiilmesine yonelik yapilan ¢aligmalar yaklasik 100 yillik bir
slireyi kapsasa da pazarlama alaninda bilinen ilk ¢alisma 1924 yilinda Nixon tarafindan

yapilan ¢aligmadir. Bu c¢aligmada Nixon, bir dergide yer alan reklamlara goz gezdiren
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tilketicilerin goz hareketlerini perde arkasindan, saklandigi bir kutu igerisinden
gozlemlemistir. Daha sonra Karslake (1940) bir gazetede yer alan reklamlar1 inceleyen
tilketicilerin g6z hareketlerini kamera ile kaydetmistir. Sonrasinda Fitts, Jones ve Milton
(1950) bugiinkii Web ve arayiiz arastirmalarinin da merkezinde yer alan, pilotlarm inis-
kalkiglardaki g6z hareketlerini incelemistir. Bu ¢aligmalardan sonra yapilan ve pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmede 6ncii olan ¢alisma Russo (1978)’nun g¢alismasi
olmustur. Russo “Eye-Fixations Can Save the World” adli ¢alismasinda tiiketicilerin satin
alma davranisi lizerine etki eden degiskenleri goz hareketlerini inceleyerek belirlemistir. Bu
calismalarin yami sira tiiketicilerin se¢cim yapma ve arastirma davranislarini (Chandon,
Hutchinson ve Young, 2002; Janiszewski, 1998; Russo ve Leclerc, 1994; Lohse, 1997), yazili
reklamlara (Rosbergen, Pieters ve Wedel, 1997; Liechty, Pieters ve Wedel, 2003),
televizyonda yer alan reklamlara (Janiszewski ve Warlop, 1993; d’Ydewalle, Desmet ve Van
Rensbergen, 1998; Aoki ve Itoh, 2000), kamu politikas1 ve sosyal pazarlama bilgisi igeren
(Fisher vd., 1989; Fox vd., 1998; Wedel ve Pieters, 2008; Krugman vd., 1994) reklamlara

iligkin algilarini1 6lgmeye yonelik bir¢ok ¢alismanin yiirtitiildiigli goériilmiistiir.

Yapilan caligmalarda kullanilan yontemler incelendiginde gecen siire zarfinda goz
hareketlerini 6lgmek igin farkli yontemlere basvuruldugu goriilmektedir. Ilk zamanlarda
bireylerin goz hareketleri perde arkasinda yapilan gozlemlerle kayit altina alinirken
sonrasinda bu yontemler teknolojik gelismelere bagli olarak ¢esitlenen kameralar yardimiyla
kayit altina alinmistir. Teknolojinin gelismesiyle yaygin olarak kullanilmaya baslanan bu
sistemlere g6z takip sistemleri denilmektedir. Basit bir tanimla goz takip sistemleri (GTS)
bireylerin gorsel dikkatlerinin ¢esitli teknolojik arag-gereclerle kaydedilip irdelenmesi igin
olusturulmus alt sistemlerin toplami olarak ifade edilebilir. Bu islevleri sayesinde GTS nin
noro-bilimin 6nemli bir bileseni oldugu da sdylenebilir. Noro-bilimde oldugu gibi GTS nin
kullanilmasindaki ama¢ da insanlarin zihninde olusan psikolojik, ndrolojik ve ekonomik

stiregleri anlamaktir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007; Madan, 2010).

[lgili alanyazm incelendiginde, arastirmalarda kullanilan géz takip cihazlarmin
cogunlukla kizilotesi 1sm teknolojisinden vyararlandigir goriilmektedir. Kizilotesi 1sin
teknolojisini kullanan g6z takip cihazlarinda iki farkli sistem kurulumu goriilmektedir.
Bunlardan ilkinde katilimcidan 30-50 cm uzaktaki bir cihazdan gonderilen kizilotesi 1sinlar

yardimiyla goziin hareketleri izlenmektedir (Gorsel 2.1). Bu sistemin oldugu GTS’lerin
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kullanildig1 arastrmalarda katilimcilarin  bilgisayar ya da tablet ekrami karsisinda
tamamlamalar1 istenen bir gorevin oldugu goriilmektedir (Porta, Ravarelli ve Spaghi, 2013;
Hu, Wu ve Gu, 2017; Van Leeuwen vd., 2017; Lim, Hur ve Song, 2018; Dos Santos, Moreno
ve Franco, 2019). Bu gorev bazi arastirmalarda bir web sayfasinda yer alan haber igeriklerini,
ileti akigin1 vb. metinleri okumak olurken, bazi arastirmalar da ise planli bir satin alma
davraniginin internet lizerinden yapilmasi gibi belli basamaklar1 olan gorevler olmaktadir.
Diger sistemde ise kizilotesi 1smlarmn gozlik vb. araclarin igerisine entegre edilerek goz
bebeginin hareketleri izlenmektedir (Gorsel 2.1). Gozligiin bireye kazandirdigi hareket
rahathigr ve bagimsizlig1 sayesinde arastirmalar laboratuvar ortamindan uzakta, dis

mekanlarda da gercgeklestirilebilmektedir.

Gorsel 2.1. Goz Takip Arastirmalarimda Kullanilan Sistemler

(Kaynak: https://www.tobiipro.com)

GTS’ler bireylerin goz hareketlerini ham veri olarak kaydetmektedir. Sonrasinda bu
verileri odaklanma sayisi, siiresi ve sekme verilerinde oldugu gibi isleyerek kategorilere
ayrilabilmektedir. Aragtirmaci tarafindan belirlenen ve ilgi alani (area of interest) olarak ifade
edilen alanlar yardimiyla da katilimcilarin gorsel dikkatlerinin uyaranlar karsisinda nasil bir
dagilim gosterdigi de belirlenebilmektedir (Blascheck vd., 2017). Birlikte ya da ayr1 ayri
calisan birgok farkli yazilim sayesinde g6z hareketleri kayit altia alinip bu kayitlara bagh
olarak 1s1 haritalari, goziin izledigi yol ve anahtar performans gostergeleri gibi gorseller
olusturulmaktadir. GTS’lerden elde edilen biitiin bu veriler arastirmalarin yontemlerine gore

nicel ve nitel veriler olarak kullanilmaktadir (Horsley vd., 2013). Bireylerin gorsel
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stratejilerini anlamada 6nemli veriler saglayan odaklanma sayisi, siiresi, dagilimi, g6z bebegi
ve sekme hareketlerinin boyutlar1 gibi nicel dl¢giimler uyaran hakkinda olusan semantik algiy1
anlamada yararlanilan veriler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Goriintiilemeye iliskin
yontemler de arastirmacilara katilimcilarin video goriintiilerine kesfedici ve nitel agilardan
yaklagma firsat1 saglamaktadir. Bu sayede bireylerin verileri mekan-zaman diizleminde de
incelenerek verilerin biitiiniiyle olan karmasik iliskileri ortaya konulmaktadir (Blascheck vd.,

2017).

2.6.3. Gorsel dikkat ve hafiza

Insan beyninin en temel fonksiyonu olarak kabul edilen dikkat, diger biitiin beyin
fonksiyonlarmm da temelinde yer almaktadir (Javadipour vd., 2012). Bireylerin giinliik
yasantilar1 i¢cinde karsilastiklar1 bircok uyaran vardir. Bu uyaranlardan herhangi biri siirekli
olarak beyni mesgul edip kontrolii altina alamamaktadir. Beyin ihtiyacina gore etrafindaki
diinyadan ilgisini ¢eken uyarani digerlerinden ayirarak bilissel olarak islemeye baglar.
Bireyin ilgisini ¢eken uyaranlarin gorsel, isitsel veya fiziksel 6zellikleri baskin olabilir.
Temel olarak uyaranlara iliskin Ozellikler beyindeki dikkat mekanizmasina gozler
aracilifiyla iletilir (Kowler, 1999). Diger bir deyisle gorsel dikkat ile hafiza arasinda
dogrudan bir iliski vardir (Pieters, Wedel ve Zhang, 2007). Bireylerin herhangi bir uyaranla
ilgili algilar1 gorsel dikkatlerine bagl olarak degismektedir (Shankar vd., 2016). Gorsel
dikkatin olusmasinda g6z hareketlerinin bu denli neme sahip olmasi bireylerin nereye, nasil,
ne kadar siireyle ve ne siklikla odaklanmis olmasi ve bu odaklanmalar arasinda goziiniin
izledigi yolun bilinmesi 6zellikle pazarlama agisindan arastirmaya deger bir konu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Siirekli degisen diinyada tiiketicilerin ihtiyaglari da degigsmekte ve iiriin ya da hizmet
saglayicilarinin bu degisimi diizenli olarak takip etmeleri 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin
kendi markalar1 ile olan etkilesimlerini anlayabilmekte kullandiklari en etkili yontem
tiiketicilerin gorsel dikkatlerini 6lgmek ve buna bagl olarak tiiketici hafizasinda yer edinip
edinmediklerini belirlemektir. Bu sayede iiriin ya da hizmet saglayicilar yiirittiikleri reklam

kampanyalarinin ne denli etkili oldugu degerlendirebilir. Tiiketicileri satin almaya ikna
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stirecinde ilk basamakta olan dikkat hem pazarlamacilar hem de akademisyenler agisindan

aragtirtlmaya deger bir konudur.

Gorsel dikkat tanimlamalar1 incelendiginde genel olarak 3 boyut gdze carpmaktadir.
Bu boyutlar uyum, tetikte olma ve uygulayicit dikkat seklinde ifade edilebilir. Bu 3 faktor
bireylerin odaklanmasi1 ve dikkatini ytlikseltmesi i¢in gerekli olan kosullar1 saglamaktadir
(Posner ve Raichle, 1994; Maldonato, Esposito ve Dell’Orco, 2017). Birgok akademik ve
sosyal becerinin temelinde yer alan gorsel dikkat kavrami reklam faaliyetlerinin dogru
degerlendirilmesinde Onemli bir Olgiittiir. Gorsel dikkate bagli olarak tiiketicilerin
hafizasinda yer almak biitlin markalarin arzuladig1 bir sonuctur. Yiriittiikkleri reklam ve
pazarlama faaliyetleri de bu sonuca ulasmada araci roliindedir. Ciinkii markalar giiniimiizde
rekabetin ¢ok yogun oldugu pazarlarda faaliyet gostermektedir. Bu durum markalarin daha
etkileyici ve digerlerinden net bir sekilde ayrisan reklamlar yapmalarmi gerektirmektedir

(Akgtil ve Gilines, 2017).

Cevrimici diinyada bireylerin markalara iligskin algilar1 gorsel dikkatleri ile isledikleri
bilgiler sayesinde olusmaktadir (Shankar vd., 2016). Bu bilgiler, reklamlarda yer alan
unsurlarin (metin, gorsel vb.) bireylerin hafizalarina yerlestirmekte anahtar rol oynar. Bu
sebepten otiirii bireylerin mobil oyun oynarken gorsel dikkatlerini kesfetmek mobil oyun
gelistiricilerinin uygun reklam mesajini iletmelerinde kritik 6neme sahiptir (Hwang ve Lee,
2020). Spor pazarlamas ile ilgili yapilan gorsel dikkat arastirmalar1 genel olarak markalarin
hatirlanirhiginda  hangi  ozelliklerin  anlamli  farkliliklar  yarattigmi  bulmak igin
gerceklestirilmistir. Bu alanda sponsor markalarin marka hatirlanirliklarinda etkili olan
unsurlarin goz takip sistemleri yardimiyla incelendigi goriilmektedir (Breuer ve Rumpf,
2012; Breuer ve Rumpf, 2015; Aguilo-Lemoine, Rejon-Guardia, ve Garcia-Sastre, 2020).
Belirtilen bu arastirmalarda uyaran olarak ya videolar ya da web sayfalarindaki gorseller
irdelenmistir. Mobil oyunlarda yer alan uygulama-i¢i reklamlara iliskin yliriitiilmiis bir
arastirma bulunmamaktadir. Bu durumda, mobil iletisim araglarinda (cep telefonu, tablet
gibi) gorsel dikkat konusunun diger iletisim araglarina (televizyon, bilgisayar, gazete, dergi
gibi) gore farkli olmasinin etkili oldugu sdylenebilir. Ciinkii mobil iletisim araglarinda yer
alan reklamlar diger iletisim araglarindaki reklamlara (televizyon reklami, basili reklamlar

gibi) oranla daha kiicik ekranlarda yer almaktadir. Bu durum mobil iletisim araci
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kullananlarm gorsel dikkatini gorsel olarak daha yiiksek karmasiklik ve bilissel yiikke maruz

birakarak olumsuz etkilemektedir (Harrison, Flood ve Duce, 2013).
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3. YONTEM

Tez calismasinin temel amaglarini olusturan mobil spor oyunlarda yer alan uygulama-
ici reklamlarin yardimsiz-yardimli hatirlanma performanslarinin belirlenmesi ve bu
reklamlara iligkin gorsel dikkat verilerinin goz takip sistemleri araciligi ile incelenmesi ve
farkli degiskenlere gore karsilastirilmasi stiregleri kendi igerisinde farkli dinamiklere sahiptir.
Bu noktada uygulama-i¢i reklamlarin yardimsiz-yardimli hatirlanma performanslariin
belirlenmesi, karsilastirilmasi1 ve bu sonuclara iligkin verilerin degerlendirilmesi sporda
pazarlama ve iletisim gibi konular 6zelinde sosyal bilimlere 6zgii nitelikler barindirmaktadir.
Ote yandan reklamlara iliskin gorsel dikkat verilerinin gdz takip sistemleri aracihig ile
incelenmesi ise biligsel stireglere yonelik nitelikler barindirmasi nedeni ile saglik bilimleri
alanina yonelik bazi dinamikleri de icermektedir. Bu dogrultuda tez ¢aligmasimin amaci ve
yontemi goz 6niinde bulundurularak hem sosyal bilimler hem de saglik bilimleri alanina 6zgii
arastrma modellerinden yararlanilmistir. Buna bagli olarak bireylerin marka hatirlanirligima
iligkin verilerinin elde edilmesi ve mevcut durumun ortaya konulmasinda sosyal bilimlere
Ozgii bir anlayisla betimsel arastirma modeli, gorsel dikkat verilerinin gz takip sistemleri ile
elde edilmesi siirecinde arastirmaci tarafindan olusturulan plan/prosediire bagh kalinarak
gorsel dikkat verilerinin elde edilmesi nedeni ile de saglik bilimlerine yonelik bir bakis agis1

ile bu alana 6zgii nitelikler tasiyan analitik arastirma modelinden yararlanilmistir (Gorsel
3.1).

Gorsel 3.1. Arastirmanin modeline iligkin gorsel

Marka Hatirlanirh@

e  Yardimsiz hatirlama
e  Yardimli hatirlama

(Veri toplama araci: Anket formu) Gorsel Dikkat
H2 e  Ilk odaklanmaya kadar
gegen siire
H e  [lk odaklanma siiresi

e Toplam odaklanma siiresi

e Toplam odaklanma sayist
Demografik Degiskenler

e Cinsiyet (Veri toplama aract: G6z takip
e MSOD gozligii)

e Kort tenisi ile ilgilenim diizeyi
(Veri toplama araci: Anket Formu)

H3
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Marka hatirlanirligina iligkin veriler benzer arastirmalar (Aydin, 2010; Breuer ve
Rumpf, 2015; Otto ve Rumpf, 2018) incelenerek olusturulan anket formunda yer alan
sorularla Ol¢iilmiistiir. Bu sorularla hem yardimsiz hem de yardimli hatirlama performansi
degerlendirilmistir. Bu anket formunda ayrica katilimcilarin cinsiyet, MSOD ve kort tenisi
brans ile ilgilenim diizeylerini belirlemeye iliskin sorular da yer almistir. Gorsel dikkat
verilerinin elde edilmesi siirecinde ise goz takip sisteminden yararlanilmistir. Bu siirecte
katilimcilarin takip etmesi gereken prosediir ve uygulama ortamina iliskin dikkat edilmesi
gereken noktalar katilimcilara aktarilmis ve akabinde arastirma amacina bagli olarak goz
hareketleri kaydedilmistir. Kaydedilen g6z hareketi verileri ilk odaklanmaya kadar gecen
stire, ilk odaklanma siiresi, topla odaklanma stiresi ve toplam odaklanma sayis1 olmak iizere

4 kategoride incelenmistir.

3.1. Arastirmanmin Katihmeilan

Bu tez arastirmasmnin amacina bagl olarak Kkatilimcilarin belirlenmesinde bazi
durumlar g6z 6niinde bulundurulmustur. Bu siiregte ilk olarak, akilli telefon ve/veya tablet
gibi mobil araglar1 kullanma deneyimi olan ve g6z takip gozIligiinii kullanmakta herhangi bir
engeli olmayan kisilere ulasilmistir. Istatistiksel olarak tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden amaca yonelik oOrnekleme yontemi kullanilarak toplamda 81 kisiye
ulagilmistir. Yapilan analizler sonrasinda 2 katilmcimin goz takip verilerinin analiz
asamasinda kullanilamayacak nitelikte oldugu tespit edilmis ve ¢alismadan ¢ikarilmstir.

Toplamda 79 katilimci ile bu arastirma tamamlanmuistir.

3.2. Veri Toplama Araclarn

Katilimcilardan veri toplamak i¢in anket formundan ve gorsel takip cihazindan
yararlanilmistir. Anket formunda katilimcilara iliskin demografik degiskenlerin yani sira
mobil spor oyunu i¢indeki markalar1 yardimsiz ve yardimli hatirlamaya iliskin sorular da yer
almistir. Bu formda yer alan sorular arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulmustur.
Toplamda 12 sorunun yer aldigi anket formu, benzer ¢alismalar (Aydin, 2010; Breuer ve
Rumpf, 2015; Otto ve Rumpf, 2018) incelenerek olusturulmustur. Bu tiir ¢alismalar

incelendiginde marka hatirlanirligmi degerlendirmek i¢in kullanilan bir 6lgek olmadigi,
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arastirmanin amacia yonelik sorularin arastirmacilar tarafindan belirlenip katilimcilara
soruldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada katilimcilarin cinsiyeti, MSOD ve tenis bransi ile
ilgilenim diizeyi ile katilimcilarin mobil spor oyunu i¢indeki markalar1 yardimsiz ve yardimli

hatirlamaya iligkin performanslarina iliskin sorulara yer verilmistir.

Katilimecilarin - gorsel dikkat verilerini toplamak i¢in g6z takip gozliigiinden
yararlanilmistir. Bu arastirmada “Tobii Pro Glasses 2” model (Gorsel 3.2) goz takip sistemi
kullanilmigtir. Katilimeilarin g6z hareketlerini kizilotesi kameralarla kaydeden ve hangi
noktalara odaklandiklarmi gosteren bu sistem sayesinde katilimcilarin gorsel dikkatleri

Olciilebilmistir.

Full HD
wide angle
scene camera

Gyro and
accelerometer —t —

Removable
protective lens

)
J | QN Exchangeable
2 cameras ‘ nose pad

per eye ‘

Microphone

Gorsel 3.2. Tobii ProGlass 2 Géz Takip Gozliigii
(Kaynak: https://www.tobiipro.com)

3.3. Veri Toplama Siireci ve Prosediir

Bu tez ararstirmasmin verileri 15 Eyliil 2020 ile 15 Ekim 2020 tarihleri arasinda
toplanmigtir. Veri toplama siirecinde hem arastirmacit hem de katilimcilar etkin birer rol
almistir. Bu ylizden COVID-19 pandemisinde ger¢eklestirilen bu ¢alismanin her asamasinda
Diinya Saglk Orgiitii’niin &nerdigi maske, mesafe ve temizlik kurallarma titizlike

uyulmustur (Gorsel 3.3).
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Gorsel 3.3. Uygulama Ortamina Iliskin Gorseller

Mobil spor oyunlarindaki gorsel dikkati 6lgebilmek i¢in iicretsiz olarak mobil aygitlara
indirilebilen Austrlian Open Tennis oyunu segilmistir. Kort tenisi temali bu mobil spor oyunu
tek parmakla kolayca oynanabiliyor olmasi, oyun ekraninda birden fazla markanin yer almasi
ve tek bir kamera agisindan goriintii sagliyor olmasi sebebiyle bu tez arastirmasinda
kullanilmistir. Bu ozellikleri sayesinde arastirmaci i¢in gorsel dikkat verilerinin kolayca
toplanmasina olanak saglarken, katilimcilar i¢in de biligsel yiikiin diisiik oldugu kolay
oynanabilir bir oyun 6zelligindedir. Cesitli kort zeminlerinin ve farkli oyuncu karakterlerinin
secilebildigi bu mobil oyun, her bir katilimei tarafindan 10 dakika boyunca oynanmistir.
Oyun oynama siiresi bittikten sonra katilimcilara anket formundaki sorular sorulmustur. Her
bir katilimciin arastirmaya katilim siiresi yaklasik 20 dakika olmustur. Alanyazinda yer alan
benzer yonteme sahip ¢aligmalar (Lee ve Ahn, 2012; Hwang ve Lee, 2017) incelendiginde

bu siirenin de benzer oldugu goriilmektedir.
Veri toplama stirecinde izlenen plan/prosediir su sekilde isletilmistir.

e Ilk olarak katilimcilara arastrrmaya iliskin kisa bir bilgilendirme yapildiktan sonra
goniilli katilim formu dagitilmastur.

e Gonilli katilim formunu okuduktan sonra eksiksiz olarak dolduran katilimcilara
oynayacaklart mobil spor oyunu hakkinda bilgi verilmis ve 1 dakika boyunca oyunu
oynamalarina izin verilmistir.

e (0z takip gozlugiiniin katilimciya takilmasindan sonra kalibrasyonu gerceklestirilmistir.

e Katilimcidan oyuna baglamadan 6nce rahat edebilcegi ve oyun oynayacag siire boyunca

bozmayacag bir pozisyonda oturmasi istenmistir.
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Katilimct 10 dakika boyunca oyunu oynamustir. Bu siire¢ arastirmaci tarafindan
bilgisayar ekranindan takip edilmistir (Gorsel 3.4). Goz hareketi verilerinde herhangi bir
sorunu bulunmayan katilimeilar goz takip gozIiigiini ¢ikarmistir.

G0z takip goliigiinii ¢ikaran katilimcilara anket sorular1 yoneltilmistir.

Anket sorular1 aragtirmaci tarafindan sorulmustur. Arastirmaci aldigi cevaplar1 anket
formuna kendisi yazmustir.

Prosediir sonlandirilmadan kailimcmin belirtmek istedigi bir husus olup olmadigi
sorulmus, varsa bu durumlar katilimciya ait anket formuna eklenmistir.

Gerekli kontrollerin ardindan siire¢ sonlandirilmistir.

Stuchy 00

¢ TG02B-080107036511

Gorsel 3.4. Uygulama Siirecine Iliskin Gorsel
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3.4. Verilerin Analizi
3.4.1. Demografik degiskenlerin analizi

Anket formunda yer alan cinsiyet, mobil spor oyunu deneyimi (MSOD), tenis bransi
ile ilgilenim diizeyi ile ilgili demografik degiskenlere iliskin veriler SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) 20 programi yardimiyla analiz edilmistir. SPSS 20 programi
yardimiyla demografik degiskenlere iliskin ylizde ve frekans tablolar1 olugturulmustur. Bu
tablolardaki veriler katilimcilarin mobil spor oyunundaki reklamlardaki markalarin marka
hatirlanirhi@i ve gorsel dikkat verileri ile karsilagtirilmistir. Cinsiyet degiskeni erkek-kadin
seklinde, MSOD degiskeni var-yok seklinde kodlanmustir. Tenis bransi ile ilgilenim diizeyi
iki farkl sekilde ele alinmustir. Ilk ilgilenim diizeyi olan kort tenisi deneyimi degiskeni var-
yok seklinde, ikinci ilgilenim diizeyi olan kort tenisi miisabakalarimi diizenli olarak takip

etme davranisi degiskeni de evet-hayir seklinde kodlanmustir.

3.4.2. Marka hatirlanirh@ina iligkin verilerin analizi

Anket formunda yer alan marka hatirlanirligina iliskin sorulara verilen cevaplari analiz
edebilmek igin SPSS programi kullanilmistir. Katilimeilarm mobil spor oyunundaki
markalar1 yardimsiz ve yardimli hatirlamaya iliskin verileri ayr1 ayr1 incelenmistir. Oncelikle
mobil spor oyunundaki markalar1 yardimsiz hatirlamaya iligkin verilerin yiizde ve frekans
tablolar1 olusturulmustur. Her bir marka i¢in ayr1 ayri1 olusturulan tablolarda o markay1
yardimsiz hatirlayanlar ve hatirlamayanlar olmak iizere iki veriye yer verilmistir. Marka
hatirlanirlig1 verilerinin cinsiyet, MSOD, tenis bransi ile ilgilenim diizeyi ve gorsel dikkat
degiskenlerine gore anlamh farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Bu farkliligi
degerlendirmeden Once verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirleyebilmek
icin Kolmogorov-Smirnov ve g¢arpiklik-basiklik degerlerine (+/-2, +/-7; Curran, West ve
Finch, 1996) bakilmistir. Tez arastrmasinin verilerinin normal dagilim varsayimini
saglamadig1 belirlendikten sonra Mann-Whitney U testinden yararlanilmistir. Devaminda
yardimsiz marka hatirlanirligi sonuglari ile g6z takip gozliigiinden elde edilen, ilgi alanlariyla
ilgili ilk odaklanmaya kadar gecen siire, ilk odaklanma siiresi, toplam odaklanma siiresi ve
toplam odaklanma sayis1 verileri arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu iliskileri incelemek

icin de Mann-Whitney U testinden yararlanilmistir.
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Mobil spor oyunundaki reklamlar1 yardimli hatirlamaya iliskin verilerin yilizde ve
frekans tablolar1 olusturulduktan sonra mobil spor oyunundaki markalar1 yardimli hatirlama
verilerinin cinsiyet, MSOD, tenis bransi ile ilgilenim diizeyi ve gorsel dikkat verilerine gore
farklilagip  farklilasmadigmi  belirleyebilmek  igin ~ Mann-Whitney U  testinden
yararlanilmistir. Bu sayede yardimli hatirlama verilerinin demografik degiskenlere gore

anlamli farkliliklar gosterip gostermedigi belirlenmistir.

Devaminda yardimli marka hatirlanirhgmna iligkin verilerin ilk odaklanmaya kadar
gecen siire, ilk odaklanma siiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam odaklanma sayis1
verilerine farklilagip farklilasmadigimi belirleyebilmek icin Mann-Whitney U testinden

yararlanilmistir.

3.4.3. Gorsel dikkate iliskin verilerin analizi

Gorsel dikkate iliskin veriler arastirmaci tarafindan olusturulan ilgi alanlarina (Gorsel
3.5) gore gesitli kategorilere ayrilmaktadir. Bu Kategorilerde yer alan verilerden ilk
odaklanmaya kadar gecen siire, ilk odaklanma siiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam
odaklanma sayis1 verileri bu arastirmada kullanilan gérsel dikkate iligkin verilerdir. “Tobii
Pro Glasses 2” gozIigii ile yapilan kayitlara iligskin veriler “Tobii Pro Lab” yazilimi sayesinde
aragtirmaciya bir “Microsoft Office Excel” dosyasi formatinda sunulmaktadir. Bu Excel
dosyasindaki veriler arastrmaci tarafindan SPSS programma aktarildiktan sonra
incelenebilmektedir. Bu veriler SPSS programina aktarildiktan sonra cinsiyet, MSOD, tenis
bransi ile ilgilenim diizeyi ve mobil spor oyunundaki markalar1 yardimsiz ve yardimli
hatirlama performanslari ile olan iligkileri incelenmistir. Bu incelemeler Mann-Whitney U

testi ile yapilmistir.
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QUICKMATCH TOURNAMENT

AO TENNIS ¢
1

CAREER

MELBOURRMNE

Gorsel 3.5. Arastirmact Tarafindan Olusturulan Ilgi Alanlar

“Tobii Pro Lab” yazilimi ayrica her bir katilimciya ait 1s1 haritasi ve goz hareketlerinin
izledigi yolu gosteren bakis grafigi de olusturulmaktadir. Is1 haritas1 sayesinde katilimcinin
hangi bolgelere odaklandigi anlagilmaktadir. Is1 haritasinda 3 farkli renkte bolge
olugmaktadir. Bu bdlgelerden kirmizi renkte olan1 odaklanmalarin en yogun oldugu bolgeyi
gosterirken sar1 olan1 daha az odaklanma olan bdlgeyi ve yesil olan1 da odaklanmalarin en az
oldugu bolgeyi gostermektedir. Bu arastirmada 1s1 haritalar1 yardimiyla katilimcilarin yogun
olarak odaklandiklar1 noktalar ile arastirmaci tarafindan olusturulan ilgi alanlarina
gerceklestirilen odaklanmalar gorsel olarak karsilastirilmustir. ilgi alanlari iizerine
gerceklestirilen odaklanmalarin hangi bolgelerde yogunlastigi belirlenmistir. Bakis grafikleri
yardimiyla katilimeilarin ilk odaklanmasindan kaydedilen son odaklanmasina kadar gecen
stirede goziin hangi yolu izledigi belirlenebilmektedir. “Tobii Pro Lab” yazilimi gbziin
baktig1 noktalar1 bakis sirasma gore numaralandirmaktadir. Bu numaralar1 takip ederek
katilimcilarin hangi noktalara daha once baktigi ve ilk odaklanmanin hangi bolgede
gerceklestigi belirlenebilmektedir. Biitiin bu veriler 151¢1nda bu aragtirmada bu gorsel ¢iktilar1
takip ederek katilimcilarin marka hatirlanirligma iligkin sorulara verdikleri cevaplar kontrol
edilmigtir. Katilimcilarin hatirladiklarini beyan ettikleri markalarm goz tarafindan odaklanip

odaklanilmadig1 durumu 1s1 haritalar1 ve bakis grafikleri yardimiyla incelenmistir.
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Degiskenlere Iligkin Bulgular

Bu boliimde ilk olarak katilimcilarin cinsiyet, MSOD ve tenis brangi ile ilgilenim
diizeyleri ile ilgili sonuglar yer almaktadir. Bu degiskenlere iliskin sonuglar yiizde ve frekans

tablolar1 seklinde detaylandirilmistir.

Bu tez arastirmasi kapsaminda ilk olarak 81 katilimcidan veri toplanmistir. Ancak
gerekli incelemeler yapildiktan sonra 2 katilimcinin verileri analiz asamasindan ¢ikarimaistir.
Analiz agamasina 79 katilimcidan toplanan veriler ile devam edilmistir. 79 katilimcilardan
47 tanesi erkek ve 32 tanesi kadindir. Erkek katilimcilarin orami %359,5 iken kadin
katilimcilarin orant %40,5°tir (Tablo 4.1). Ayrica katilimcilarin yas ortalamasi 25,78
(SS=5,57) olarak hesaplanmustir.

Tablo 4.1. Demografik degiskenlere iliskin bulgular

Siklik % Sikhik %
Cinsiyet Mobil Spor Oyunu Deneyimi
Erkek 47 59,5 Var 59 74,7
Kadin 32 40,5 Yok 20 25,3

Kort Tenisi Miisabakalarint

Kort Tenisi Oynama Deneyimi Diizenli Takip Etme

Var 39 50,6 Ediyor 57 72,2
Yok 40 49,4 Etmiyor 22 27,8
n 79 100 n 79 100

Katilimcilarin mobil oyun deneyimlerine iliskin veriler incelendiginde; katilimcilardan
59 tanesinin mobil spor oyun deneyimi oldugu, 20 tanesinin mobil spor oyun deneyimi
olmadig1 belirlenmistir. Bu verilere ek olarak arastirmada kullanilan tenis oyunu (Australian

Open Tennis) (Gorsel 4.1) katilimcilarm higbiri tarafindan daha 6nce oynanmamustir.

Katilimcilarin tenis brangi ile ilgilenim diizeyleri incelendiginde %350,6’sinm daha
once hi¢ tenis oynamadigi, %49,4’iiniin kurs, rekreatif etkinlik, egitim kurumlarindan alinan
secmeli ders gibi farkli sekillerde tenis bransi ile ilgilendikleri belirlenmistir. Kisi bazinda

ifade etmek gerekirse 40 katilimer hi¢ tenis oynamamigken 39 katilimci daha 6nceden tenisle
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farkli sekillerde ilgilenmistir. Ayrica, tenis brangi ile ilgili olarak katilimeilarin tenis
miisabakalarmi/etkinliklerini diizenli olarak takip edip etmedikleri aragtirilmigtir.
Katilimeilarm ~ verdigi  cevaplara  gére  %27,8’inin  dlizenli  olarak  tenis
miisabakalarmi/etkinliklerini takip etmedigi, %72,2’sinin ise diizenli olarak takip ettigi

belirlenmistir.

QUICKMATCH TOURNAMENT

MELBOURMNE

Gorsel 4.1. Mobil Spor Oyununa Ait Menii ve Ekran Gériintiisii

4.2. Yardimsiz-Yardimh Hatirlamaya Iliskin Bulgular

Katilimcilara yardimsiz hatirlama ile ilgili olarak, oyun oynadiklar1 stire sonunda oyun
ekraninda yer alan herhangi bir reklam hatirlayip hatirlamadiklar1 sorulmustur. Yardimsiz
hatirlama siirecinin ilk basamagi olan bu siirecte sorulan “Oyun oynadiginiz siire icerisinde
herhangi bir reklam gordiigiiniizii hatirliyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin %73,4’0
hatirlamiyorum yanitini verirken, %26,6’s1 hatirliyorum yanitini vermistir. Diger bir deyisle,
katilimcilardan 58’1 herhangi bir reklam hatirlamazken 21’1 en az bir reklam hatirladigini

ifade etmistir (Tablo 4.2).

Tablo 4.2. Yardimsiz hatirlamaya iliskin bulgular

Siklik %
Oyun oynadiginiz siire icinde herhangi bir reklam gordiigiiniizii hatirlyyor musunuz?
Evet 21 26,6
Hayir 58 73,4
n 79 100
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Katilimcilarin yardimsiz olarak hangi markalar1 hatirladiklarina iligkin ayrintili tablo
incelendiginde (Tablo 4.3), yardimsiz olarak en ¢ok hatirlanan markanin “Kia” oldugu
belirlenmistir. Toplamda 18 kisinin yardimsiz olarak hatirladigi “Kia” markasindan sonra en
cok yardimsiz hatirlanan ikinci marka 9 kisi ile “Rolex” markas1 olurken tligiincii siray1 4 kisi
ile “Emirates” markas1 almistir. “Ganten” markast 2 kigi tarafindan yardimsiz olarak
hatirlanirken “Anz” markas: da sadece 1 kisi tarafindan yardimsiz hatirlanmigtir. “Nike”

markasi ise yardimsiz olarak hicbir katilime1 tarafindan hatirlanmamustir.

Tablo 4.3. Markalarin yardimsiz hatirlanmasina iligkin bulgular

Siklik %

Markalar Hatirladi  Hatirlamadi Hatirlady Haunrlamad:
Kia 18 61 22,8 77,2
Emirates 4 75 51 94,6
Anz 1 78 1,3 98,7
Nike 0 79 0 100
Rolex 9 70 11,4 88,6
Ganten 2 7 2,5 97,5

n 79 100

Yukaridaki tablodaki bilgilere ek olarak yardimsiz en az bir markayr hatirlayan
katilimcilara “Hatirladiginiz reklama iliskin aklinizda kalanlar nedir?” sorusu sorulmustur.
En az bir markayr yardimsiz hatirlayan 21 katilimcmin hepsi hatirladiklar1 reklamin

ekrandaki konumlandirmasinin reklami hatirlamalarinda 6nemli oldugunu belirtmistir.

Mobil spor oyunundaki markalar1 yardimsiz hatirlama ile ilgili son olarak
katilimcilarin cinsiyet, MSOD ve tenisle ilgilenim diizeyinin mobil spor oyunundaki
markalar1 yardimsiz hatirlamalar1 arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigi analiz
edilmistir. Yapilan Mann-Whitney U testi sonuglarma (Tablo 4.4) gore sadece mobil spor
oyunundaki “Emirates” markasi i¢in yardimsiz hatirlama ile kort tenisi miisabakalarmi
diizenli takip etme arasinda anlaml bir farkhilik bulunmustur (p=0,032<0,05; Hi4 kabul).

Diizenli takip etmeyenelerin “Emirates” markasini daha fazla hatirladiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 4.4. Demografik degiskenlere gire yardimsiz hatirlamaya iliskin Mann-Whitney U testi sonuglart

Cinsiyete Gore

Kia Emirates Anz Nike Rolex Ganten
Mann-Whitney U 661,500 688,000 736,000 752,000 687,000 720,000
Wilcoxon W 1189,500 1216,000 1264,000 1280,000 1215,000 1248,000
Z -1,244 -1,683 -,825 ,000 -1,179 -1,174
Asymp. Sig. (2-
-y P Sig. ( ,214 ,092 ,409 1,000 ,238 ,240
tailed)
MSOD Gore
Kia Emirates Anz Nike Rolex Ganten
Mann-Whitney U 568,000 589,500 580,000 590,000 561,500 570,000
Wilcoxon W 778,000 799,500 790,000 800,000 2331,500 780,000
Z -,341 -,015 -,582 ,000 -,584 -,829
Asymp. Sig. (2-
.y p- Sig. ( ,733 ,988 ,560 1,000 ,559 ,407
tailed)
Kort Tenisi Oynama Deneyimine Gore
Kia Emirates Anz Nike Rolex Ganten
Mann-Whitney U 657,000 779,000 760,500 780,000 718,500 779,500
Wilcoxon W 1477,000 1599,000 1540,500 1600,000 1538,500 1599,500
Z -1,660 -,026 -,987 ,000 -1,096 -,018
Asymp. Sig. (2-
.y p- Sig. ( ,097 ,979 ,323 1,000 ,273 ,986
tailed)
Kort Tenisi Miisabakalarim Diizenli Takip Etmeye Gore
Kia Emirates Anz Nike Rolex Ganten
Mann-Whitney U 626,500 552,500 598,500 627,000 607,500 609,500
Wilcoxon W 879,500 2205,500 2251,500 880,000 2260,500 2262,500
Z -,008 -2,145 -1,610 ,000 -,388 -,703
Asymp. Sig. (2-
.y p- Sig. ( ,994 ,032* ,107 1,000 ,698 ,482
tailed)

Buna gore kort tenisi miisabakalarmi diizenli takip etme durumu “Emirates”
markasinin yardimsiz hatirlanmasinda anlamli fark yaratmigir. Buna ek olarak katilimcilarin
ekranda yer alan “Fly Better” yazisini hatirlayip hatirlamamalarinin cinsiyet degiskenine
gore anlaml farklilik gosterip gostermedigi de incelenmistir. Yapilan Mann-Whitney U
testine gore anlamli bir fark bulunamamistir (p=0.437>0.05).
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Katilimcilara ekranda yer alan markalar1 hatirlamalarina yonelik sézel bir yardimda
bulunduktan sonra hangi markalar1 hatirladiklar1 tekrar sorulmustur. Bu asamada
katilimcilara daha 6nceden yardimsiz hatirlama asamasinda yer alan 6 markanimn yani sira 3
tane de ekranda hi¢ yer almayan marka ismi daha sdylenmistir. Bu markalarin diger 6 marka
ile tirettikleri iiriin ya da sunduklar1 hizmet agisindan iliskili olmasina dikkat edilmistir. Bu
sayede katilimcilarin tenis bransi ile ilgili deneyimlerine bagli olarak zihinlerinde baska
markalar olup olmadig1 degerlendirilmistir. Belirtildigi gibi yeni markalar var olan diger 6
marka ile benzer iirlin ya da hizmet sunan markalardan sec¢ilmis ve bu yeni markalar
“Hyundai”, “Adidas” ve “Swatch” olarak belirlenmistir. Devaminda yapilan analizlere gore
(Tablo 4.5) yardimli hatirlama agsamasinin ilk kisminda da en ¢ok hatirlanan marka “Kia”
markas1 olmustur. Toplamda 45 katilimci tarafindan hatirlanan “Kia” markasini 19 katilimci
ile “Rolex” markasi, 15 katilimciyla Emirates”, 14 katilimciyla “Nike”, 12 katilimciyla

“Anz” ve 5 katilimciyla “Ganten” markasi takip etmistir.

Tablo 4.5. Sozel yardimli hatirlamaya iliskin bulgular

Siklik %
Markalar Hatrladi  Hatirlamad: Hanrladi Hanrlamady
Kia 45 34 43 57
Emirates 15 64 19 81
Anz 12 67 15,2 84,8
Nike 14 64 17,7 82,3
Rolex 19 60 24,1 75,9
Ganten 5 74 6,3 93,7
n 79 100

Bu markalar diginda kalan ve mobil oyun oynama siiresince ekranda hi¢ yer alamayan
markalara iliskin yardimli hatirlama verileri incelendiginde; 10 katilimci ile en ¢ok hatirlanan
marka “Hyundai”, sonrasinda 8 katilimci ile “Adidas” ve 7 katilimci ile “Swatch” markasi
olmustur. Ekranda hi¢ goriinmeyen bu 3 marka ekranda siirekli yer alan “Ganten”

markasindan daha fazla yardimli hatirlanmustir.

Katilimcilarin s6zel yardimli hatirlama performanslarina iliskin verilerle cinsiyet,

MSOD ve tenis brans: ile ilgilenim diizeyleri arasinda anlamli iligkiler olup olmadig:
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incelenmistir. Mann-Whitney U testi yardimiyla yapilan bu incelemede higbir degiskenin

sozel yardimli hatirlama ile arasinda iligki olmadigi (p<0,05) belirlenmistir.

Sonrasinda, katilimcilara yardimli hatirlama konusunda gorsel bir yardim yapilmustir.
Markalar arastirmaci tarafindan mobil spor oyunu ekraninda goriindiigii sekliyle tablet
iizerinden gosterilmistir. Bu agamada katilimcilar tarafindan hatirlanan markalar “hatirland1”,
hatirlanmaya markalar “hatirlanmadi” seklinde kodlanmistir. Bu veriler incelendiginde
(Tablo 4.6); en ¢ok hatirlanan markanin yine “Kia” markasi oldugu goriilmiistiir. Toplamda
75 katilimcinin hatirladigr “Kia” markasmi 39 katilimer ile “Nike”, 36 katilimei ile “Anz”,
32 katilimci ile “Emirates”, 30 katilimci ile “Rolex” ve 15 katilimei ile “Ganten” markasi

takip etmistir.

Tablo 4.6. Gorsel yardimli hatirlamaya iliskin bulgular

Siklik %
Markalar Hatirladi  Hatirlamady Hantirlady Hanrlamad:
Kia 75 4 93,7 6,3
Emirates 32 47 40,5 59,5
Anz 36 43 45,6 54,4
Nike 39 40 49,4 50,6
Rolex 30 49 38 62
Ganten 15 60 19 81
n 79 100

Katilimcilarin gorsel yardimli hatirlama performanslarma iliskin veriler ile cinsiyet,
MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyleri arasinda anlamli iligkiler olup olmadigi
incelenmistir. Mann-Whitney U testi sonuglarina (Tablo 4.7) gére MSOD degiskeni igin
anlamli bir iliski bulunamamais; ancak cinsiyet degiskeni ve tenisle ilgilenim diizeyi agisindan
anlamli iliskiler bulunmustur. Buna gore gorsel yardim edildikten sonra “Rolex” markasini
erkek katilimcilar kadinlara oranla daha fazla hatirlamislardir (p=0.001<0.05; Hiq kabul).
Benzer sekilde, tenis miisabakalarini diizenli olarak takip eden katilimcilarin etmeyenlere
oranla “Ganten” markasini daha az sayida hatirladiklari tespit edilmistir (p=0,015<0,05; H1d
kabul).
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Tablo 4.7. Demografik degiskenlere gore yardimli hatirlamaya iliskin Mann-Whitney U testi sonuglar

Cinsiyete Gore

Kia Emirates Anz Nike Rolex Ganten
Mann-Whitney U 711,500 674,500 735,500 744,000 469,500 676,000
Wilcoxon W 1839,500 1202,500 1863,500 1872,000 997,500 1804,000
Z -,959 -,910 -,191 -,092 -3,356 -1,117
Asymp. Sig. (2- ,338 ,363 ,849 ,926 ,001* ,264
tailed)

MSOD Gore

Kia Emirates Anz Nike Rolex Ganten
Mann-Whitney U 579,500 475,500 555,000 545,500 527,000 503,000
Wilcoxon W 2349,500 2245,500 2325,000 2315,500 737,000 2273,000
V4 -,281 -1,518 -,457 -,579 -,845 -1,444
Asymp. Sig. (2- 779 ,129 ,647 ,562 ,398 ,149
tailed)

Kort Tenisi Oynama Deneyimine Gore

Kia Emirates Anz Nike Rolex Ganten
Mann-Whitney U 722,000 732,500 749,500 711,000 733,000 685,000
Wilcoxon W 1542,000 1552,500 1529,500 1531,000 1553,000 1465,000
z -1,348 -,548 -,347 -,781 -,548 -1,371
Asymp. Sig. (2- ,178 ,584 729 ,435 ,584 ,170
tailed)

Kort Tenisi Miisabakalarim Diizenli Takip Etmeye Gore

Kia Emirates Anz Nike Rolex Ganten
Mann-Whitney U 611,500 591,000 588,500 474,500 534,000 476,000
Wilcoxon W 2264,500 844,000 2241,500 727,500 787,000 2129,000
Z -,402 -,463 -,488 -1,926 -1,210 -2,431
Asymp. Sig. (2- ,688 ,643 ,625 ,054 ,226 ,015*
tailed)

4.3. Gorsel Dikkate iliskin Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin g6z hareketlerinden goz takip cihazi yardimiyla elde edilmis

verilere iliskin bulgular yer almaktadir. Bu g¢aligmanin amaci dogrultusunda mobil spor

oyunu ekraninda markalarin bulundugu alanlar arastirmaci tarafindan ilgi alanlar1 olarak g6z
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takip sistemine tanitilmistir. Bu ilgi alanlarinin ilki mobil spor oyununda rakip oyuncunun
arkasinda bulunan “Emirates”, “Kia”, “Anz” ve “Rolex” markalarinin kapladigi alan olarak
belirlenmistir. Ikincisi tenis filesinin sag tarafinda yer alan “Kia” markasi, {igiinciisii tenis
filesinin sol tarafinda yer alan “Kia” markasi ve dordiinciisii de hakem standinin {izerinde
bulunan “Ganten” markasmin bulundugu alan olarak belirlenmistir (Gorsel 3.5). Sonrasinda
g0z takip sistemi ile kaydedilen, bu ilgi alanlarina iligkin ilk odaklanmaya kadar gegen siire,
ilk odaklanma siiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam odaklanmasi sayis1 verileri ayr1

ayr1 analiz edilmistir.

Ik olarak katilimcilarin ilgi alanlarina yaptiklari ilk odaklanmaya kadar gegen siireler
degerlendirilmistir. Bu sayede katilimcilarin ilk olarak hangi ilgi alanina odaklandiklari
arastirilmistir (Tablo 4.8). Sonugta katilimcilarin ilk olarak mobil spor oyunu ekraninda rakip
oyuncunun arkasinda olusturulan ilgi alanma odaklandigi belirlenmistir. Katilimcilarin
%359,5’1 1lk olarak bu arka alandaki ilgi alanina odaklanirken, %27,81 filenin sag kismindaki
ilgi alanima odaklanmustir. Devaminda %7,6’lik bir oranla katilimcilar filenin sol kismindaki
ilgi alanina ve %5,1‘lik oranla mobil spor oyunda hakem standinin {izerindeki ilgi alanina

odaklanmislardir.

Tablo 4.8. Ilk odaklanmaya kadar gegen siireye iliskin bulgular

Ik Odaklanmanin Iigi Alamna Ik Sirada
Gergeklestigi An Odaklananlarin
ligi Alanlar En Erken En Ge¢ Sayist %
Rakip Oyuncunun Arkasindaki 18,21 sn’de 518,22 sn’de 47 59,5
Filenin Sagindaki 20,44 sn’de 585,42 sn’de 22 27,8
Filenin Solundaki 22,77 sn’de 509,19 sn’de 6 7,6
Hakem Standinin Uzerindeki 11,96 sn’de 569,88 sn’de 4 51

Ikinci olarak, olusturulan ilgi alanlarma yapilan ilk odaklanma siireleri analiz
edilmistir. Oyun oynama siiresince katilimcilarin bu ilgi alanlarmna gergeklestirdikleri ilk
odaklanmalarm siirelerine bagh olarak bu ilgi alanlarina gergeklestirilen odaklanmalarin en
kisa ve en uzun siireli olanlari ile odaklanmalarin kag kez oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.9).
Buna gore her bir ilgi alan1 i¢in en kisa odaklanma siiresi 0,10 saniye olurken; en uzun

odaklanma siiresi rakip oyuncunun arkasindaki ilgi alani i¢in 1,18 saniye, filenin sagindaki
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ilgi alan1 i¢in 1,52 saniye, filenin solundaki ilgi alan1 i¢in 1,49 saniye ve hakem standmin

tizerindeki ilgi alani1 i¢in 0,65 saniye olmustur.

Tablo 4.9. Iigi alanlarina gerceklestirilen ilk odaklanma siirelerine iliskin bulgular

Itk Odaklanmanin Siiresi (sn) Odaklananlarin
ligi Alanlar En Kisa En Uzun Saytst %
Rakip Oyuncunun Arkasindaki 0,10 sn 1,81 sn 70 88,6
Filenin Sagindaki 0,10 sn 1,52 sn 37 46,8
Filenin Solundaki 0,10 sn 1,49 sn 64 81
Hakem Standinin Uzerindeki 0,10 sn 0,65 sn 48 60,8

Ugiincii olarak, katilimcilarin olusturulan ilgi alanlarma gerceklestirdikleri toplam
odaklanma siireleri incelenmistir. Toplam odaklanma siiresi katilimcinin olusturulan ilgi
alanina gosterdigi gorsel dikkatin siire olarak toplamimni ifade etmektedir. Bu agidan ele
alindiginda bir ilgi alanma gosterilen gorsel dikkatin toplaminin digerlerinden farkini
belirlemede yardimci olmaktadir. Bu tez arastirmasinda olusturulan 4 farkl ilgi alanma
iligkin toplam odaklanma stireleri en diisiik, en yiiksek ve hi¢ odaklanmayan olmak {izere 3
kategoride incelenmistir (Tablo 4.10). Bu veriler 1s183inda, katilimcilar tarafindan en ¢ok
gorsel dikkatin gdsterildigi ilgi alani mobil spor oyunu ekraninda rakip oyuncunun
arkasindaki ilgi alan1 olmustur. Ikinci sirada filenin sag tarafindaki ilgi alany, iigiincii sirada
filenin sol tarafindaki ilgi alan1 ve son sirada da hakem standinin tlizerindeki ilgi alan1 yer
almistir. Ayrica, bu ilgi alanlarina odaklananlarin sayis1 da bu alanlara iliskin gorsel dikkatin
seviyesini gostermektedir. Oyle ki, katilimcilarin gorsel dikkatini en ¢ok ¢eken, rakip
oyuncunun arkasindaki ilgi alanmna odaklananlarin sayis1 (76 kisi) katilimcilarin gorsel

dikkatini en az ¢eken hakem standi {izerindeki ilgi alanina odaklananlarin sayisindan (40 kisi)

oldukg¢a fazladir (Tablo 4.10).

Tablo 4.10. 7lgi alanlarina gergeklestirilen odaklanmalarin toplam siiresine iligkin bulgular

Toplam Odaklanma Siiresi (sn) Odaklananlarin
Iigi Alanlar En Diisiik En Yiiksek Sayist %
Rakip Oyuncunun Arkasindaki 0,10 sn 162,2 sn 76 96,2
Filenin Sagmdaki 0,17 sn 17,2 sn 73 92,4
Filenin Solundaki 0,17 sn 14,2 sn 64 81
Hakem Standinin Uzerindeki 0,10 sn 8,6 sn 40 50,6
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Dérdiincii olarak, katilimcilarin olusturulan ilgi alanlarina gergeklestirdikleri toplam
odaklanma sayilar1 incelenmistir. Toplam odaklanma sayis1 katilimcmin ilgi alanina kag kere
odaklandigini ifade etmektedir. Bu veri sayesinde katilimcilarin hangi ilgi alanina daha fazla
odaklandig1 belirlenmekte ve bu sayede gorsel dikkatin hangi ilgi alaninda yogunlastigi
anlagilmaktadir. Toplam odaklanma siiresinde oldugu gibi toplam odaklanma sayist
verilerinde de rakip oyuncunun arkasindaki ilgi alanmna gergeklestirilen odaklanmalarin
toplami en yiiksekken hakem standmin iizerindeki ilgi alani i¢in en disiiktiir (Tablo 4.11).
Benzer sekilde bu ilgi alanlarina odaklananlarin sayisina bakildiginda da gorsel dikkati en
cok ¢eken rakip oyuncunun arkasindaki ilgi alanina odaklananlarin saysi (76 kisi) en az

ceken ilgi alanina odaklananlardan (40 kisi) oldukga fazladir (Tablo 4.11).

Tablo 4.11. igi alanlarina gerceklestirilen odaklanmalarin toplam sayisina iliskin bulgular

Toplam Odaklanma Sayisi Odaklananlarin
Ilgi Alanlart En Diisiik En Yiiksek Saytst %
Rakip Oyuncunun Arkasindaki 1 530 75 94,9
Filenin Sagindaki 1 66 73 92,4
Filenin Solundaki 1 54 64 81
Hakem Standinin Uzerindeki 1 23 43 54,4

Katilimcilardan elde edilen goz hareketi verileri olusturulan 4 ilgi alanina gore ylizde
ve frekans degerleri agisindan degerlendirildikten sonra 1s1 haritalar1 ve gaze plot’lar
incelenmistir. Bu gorseller yardimiyla katilimcilarin c¢esitli degiskenlere gore gorsel
dikkatlerinin hangi bolgelerde yogunlastig1 degerlendirilmistir. Is1 haritalar1 incelendiginde
(Gorsel 4.2) erkek ve kadin katilimcilarin genel olarak mobil spor oyun ekraninin ortasina
yogun olarak odaklandiklar1 goriilmektedir. Iki grup arasinda odaklanilan bdlgeler agisindan
bir farklilik olmadigi anlasilmaktadir. Ancak erkeklerin ve kadinlarin 1s1 haritalarindaki
renkler ve alanlar birbirine benzese de bu alanlara gerceklestirilen odaklanma siirelerinin

ayni olmayacag bilinmelidir.
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Gorsel 4.2. Erkeklere (solda) ve Kadinlara (sagda) Ait Ist Haritalar

Oyle ki, mobil spor oyun ekraninda olusturulan 4 ilgi alanina da erkek katilimcilar
kadin katilimcilardan daha uzun siireli odaklanmalar gerceklestirmislerdir. Bu durum bize
Gorsel 4.2°de goriilen erkek ve kadin katilimcilara ait 1s1 haritalarmdaki benzer renkli
alanlarin aslinda siire olarak birbirinden farkli odaklanmalar1 ifade ettigini gostermektedir.
Bu sebeple 1s1 haritalarinin daha detayli incelenmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimcilardan elde edilen marka hatirlanirhigi ve gorsel dikkat verileri beraber ele

alimdiginda 6ne ¢ikan bazi ilging sonuclar asagidaki sekilde ifade edilmistir:

e 15 numarali katilimcinin (erkek) mobil spor oyun ic¢indeki reklamlardan hem
yardimsiz hem de yardimli hatirladigini belirttigi sadece iki marka (“Kia” ve “Rolex”)

oldugunu séylemesine ragmen diger markalarin da bulundugu ilgi alanlarina odaklanmalar

gerceklestirdigi goriilmektedir (Gorsel 4.3).

Gorsel 4.3. 15 Numarali Katilimciya Ait Gaze Plot ve Isi Haritast

e 15 numarali katilimeciya benzer bir gorsel dikkat sergileyen 55 numarali katilimel
(erkek) mobil spor oyunda yer alan biitiin ilgi alanlarma odaklanmis ve bu alanlardaki
marklart hem yardimsiz hem de yardimli olarak hatirlamistir (Gorsel 4.4). Gorsel dikkati
neredeyse ayni olan iki katilimcmin mobil spor oyun i¢indeki markalar1 hatirlama

performansi birbirinden farkli olmustur.
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Gorsel 4.4. 55 Numarali Katilimciya Ait Gaze Plot ve Ist Haritast

e 72 numarali katilime1 (kadin) yardimsiz olarak mobil spor oyun igindeki hi¢bir
markay1 hatirlamadigini belirtmistir. Bu markalarin bulundugu ilgi alanlarindan bazilarina
odaklanmadig1 halde bu alanlarda yer alan markalar1 yardimli olarak hatirladigini ifade

etmistir (Gorsel 4.5).

Gorsel 4.5. 72 Numarali Katilimciya Ait Gaze Plot ve Is1 Haritast

¢ 41 numarali katilimc1 (erkek) mobil spor oyunu i¢inde rakip oyuncunun arkasindaki
ilgi alanina hi¢ odaklanma gergeklestirmemistir (Gorsel 4.6). Buna bagli olarak bu ilgi
alanindaki markalar1 yardimsiz hatirlayamamistir. Ancak ayni ilgi alaninda yer alan “Anz”

markasini yardimli hatirlamigtir.
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Gorsel 4.6. 41 Numarali Katilimciya Ait Gaze Plot ve Ist Haritast

Bu degerlendirmelerden farkli olarak gorsel dikkate iliskin veriler her bir ilgi alan1 i¢in
ayr1 ayr1 aragtirmanin demografik degiskenlerine gore analiz edilmistir. Bu verilerin
katilimcilarin cinsiyet, mobil spor oyun deneyimi ve tenis bransi ile ilgilenim diizeylerine
bagli olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigi, veriler normal dagilim gostermedigi i¢in

Mann-Whitney U testi yardimiyla incelenmistir.

Buna gore ilk olarak mobil spor oyunu ekraninda rakip oyuncunun arkasinda yer alan
markalarin oldugu ilgi alanma iliskin g6z takip verileri analiz edilmistir. Bu veriler
katilimcilarin cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyi ile karsilastirilmis ve
istatistiksel agidan anlamli farkliliklar olup olmadigi arastirilmistir. Yapilan Mann-Whitney
U testi sonucunda (Tablo 4.12) cinsiyet, MSOD ve tenis brangi ile ilgilenim diizeyi
degiskenleri ile ilk odaklanmaya kadar gecen siire ve ilk odaklanma siiresi arasinda anlamli
farklilik bulunmamistir. Bu ilgi alanina gerceklestirilen odaklanmalarin toplam siiresi ve
toplam sayisi ile tenis bransi ile ilgilenim diizeyi arasinda ise istatistiksel agidan anlaml
farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Buna gore kort tenisi deneyimi olanlar ve kort tenisi
miisabakalarmi diizenli olarak takip edenlerin diger katilimcilara oranla daha diisiik toplam
odaklanma siirelerine sahip oldugu belirlenmistir (p=0,005<0,05; Hz. ve p=0,011<0,05; Hzq
kabul). Benzer sekilde kort tenisi deneyimi olanlarin olmayanlara oranla ve kort tenisi
miisabakalarmi diizenli takip edenlerin etmeyenlere oranla daha az sayida odaklanma
gerceklestirdikleri belirlenmistir (p=0,019<0,05; Hsc ve p=0,007<0,05; Hzq kabul) (Tablo
4.12).
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Tablo 4.12. Rakip oyuncunun arkasinda yer alan ilgi alamina iligkin bulgular

Cinsiyete Gore

[Ik Odaklanmaya [lk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 697,000 687,000 750,500 671,000
Wilcoxon W 1825,000 1815,000 1878,500 1799,000
V4 -,549 -,649 -,015 -,809
Asymp. Sig. (2-tailed) ,583 ,516 ,988 ,418

MSOD Gore

[Ik Odaklanmaya Ik Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 571,000 586,500 506,500 530,500
Wilcoxon W 2341,000 796,500 2276,500 2300,500
V4 -,214 -,039 -,941 -,671
Asymp. Sig. (2-tailed) ,830 ,969 ,346 ,502

Kort Tenisi Oynama Deneyimine Gore

[k Odaklanmaya flk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 694,000 697,000 493,500 522,000
Wilcoxon W 1514,000 1477,000 1273,500 1302,000
4 -,843 -,814 -2,809 -2,530
Asymp. Sig. (2-tailed) ,399 416 ,005* ,011*

Kort Tenisi Miisabakalarimi Diizenli Takip Etmeye Gore

[lk Odaklanmaya Ilk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 589,000 595,500 413,000 381,500
Wilcoxon W 842,000 848,500 2066,000 2034,500
Z -,416 -,345 -2,341 -2,685
Asymp. Sig. (2-tailed) ,678 , 730 ,019* ,007*

Ikinci olarak mobil spor oyunu ekraninda filenin sag tarafinda yer alan ilgi alanma
iliskin goz takip verileri analiz edilmistir. Bu veriler katilimcilarin cinsiyet, MSOD ve tenis
brangi ile ilgilenim diizeyi ile karsilastirilmis ve istatiksel acidan anlamli farkliliklar olup
olmadig1 aragtirilmistir. Yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda cinsiyet, MSOD ve tenis
bransi ile ilgilenim diizeyi degiskenleri ile ilk odaklanmaya kadar gegen siire, toplam
odaklanma siiresi ve toplam odaklanma sayis1 arasinda anlamli farklilik bulunmamistir. Bu

ilgi alanina gergeklestirilen ilk odaklanma siiresi degiskeni ile tenis bransi ile ilgilenim
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diizeyi arasinda ise istatiksel agidan anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Buna gore
kort tenisi deneyimi olanlarm (p=0,037) ve kort tenisi miisabakalarini diizenli olarak takip
edenlerin (p=0,032) diger katilimcilara oranla daha yiiksek ilk odaklanma siiresine sahip
oldugu belirlenmistir. (Hsc ve Haq kabul) (Tablo 4.13).

Tablo 4.13. Filenin sag tarafindaki ilgi alanina iligkin bulgular

Cinsiyete Gore

[lk Odaklanmaya [k Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 743,000 685,500 626,500 650,500
Wilcoxon W 1871,000 1813,500 1154,500 1178,500
z -,090 -,665 -1,254 -1,016
Asymp. Sig. (2-tailed) ,928 ,506 ,210 ,310

MSOD Gore

[k Odaklanmaya flk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 461,000 583,000 565,500 578,000
Wilcoxon W 2231,000 2353,000 775,500 788,000
4 -1,455 -,079 -,276 -,136
Asymp. Sig. (2-tailed) ,146 ,937 ,782 ,892

Kort Tenisi Oynama Deneyimine Gore

flk Odaklanmaya Ik Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 720,000 567,500 655,000 715,500
Wilcoxon W 1540,000 1387,500 1475,000 1535,500
Z -,588 -2,085 -1,226 -,634
Asymp. Sig. (2-tailed) ,556 ,037* ,220 ,526

Kort Tenisi Miisabakalarimi Diizenli Takip Etmeye Gore

[lk Odaklanmaya Ilk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Stiiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 605,000 431,500 625,500 545,500
Wilcoxon W 858,000 684,500 2278,500 2198,500
Z -,241 -2,140 -,016 -,893
Asymp. Sig. (2-tailed) ,810 ,032* ,987 ,372

Ugiincii olarak, mobil spor oyun ekraninda filenin sol tarafindaki ilgi alanma iliskin
g6z takip verileri analiz edilmistir. Bu veriler katilimcilarin cinsiyet, MSOD ve tenis bransi

ile ilgilenim diizeyi ile karsilastirilmis ve istatiksel agidan anlaml farkliliklar olup olmadig:
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aragtirtlmigtir. Yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda (Tablo 4.14) MSOD ile ilk
odaklanmaya kadar gegen siire ve kort tenisi miisabakalarini diizenli takip etme ile ilk
odaklanmaya kadar gegen siire arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0,05). Buna gore
ilk odaklanmaya kadar gecen siirenin MSOD (p=0,022) ve kort tenisi miisabakalarini diizenli
takip etme davranisi (p=0,027) agisindan anlamli farkliliklar gosterdigi belirlenmistir (Hap Ve
Hsq kabul). Tk odaklanma siiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam odaklanma sayis1 ile
cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyi arasinda anlamli iliski bulunamamistir

(Tablo 4.14).

Tablo 4.14. Filenin sol tarafindaki ilgi alamna iligkin bulgular

Cinsiyete Gore

[lk Odaklanmaya [k Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 725,000 738,000 657,000 645,000
Wilcoxon W 1853,000 1266,000 1785,000 1773,000
VA -,271 -,141 -,952 -1,075
Asymp. Sig. (2-tailed) 187 ,888 ,341 ,282

MSOD Gore

flk Odaklanmaya  Ilk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 387,000 530,500 548,500 583,000
Wilcoxon W 2157,000 2300,500 2318,500 793,000
Z -2,297 -,676 -,470 -,079
Asymp. Sig. (2-tailed) ,022* ,499 ,639 ,937

Kort Tenisi Oynama Deneyimine Gore

[Ik Odaklanmaya Ilk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 779,000 743,500 671,500 766,000
Wilcoxon W 1559,000 1563,500 1491,500 1586,000
Z -,010 -,360 -1,068 -,138
Asymp. Sig. (2-tailed) ,992 ,718 ,286 ,890

Kort Tenisi Miisabakalarim1 Diizenli Takip Etmeye Gore

[lk Odaklanmaya  ilk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Stiiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 426,000 511,500 560,000 519,000
Wilcoxon W 2079,000 2164,500 2213,000 2172,000
Z -2,206 -1,272 -, 735 -1,189
Asymp. Sig. (2-tailed) ,027* ,203 ,462 ,235
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Dordiincii olarak, mobil spor oyun ekraninda hakem standmin tizerindeki ilgi alanina
iliskin g6z takip verileri analiz edilmistir. Bu veriler katilimcilarin cinsiyet, MSOD ve tenis
brangi ile ilgilenim diizeyi ile karsilastirilmis ve istatiksel agidan anlamli farkliliklar olup
olmadig1 arastirilmigtir. Yapilan Mann-Whitney U sonucunda (Tablo 4.15) cinsiyet ile ilk
odaklanmaya kadar gecen siire ve ilk odaklanma siiresi arasinda anlamli farklilik
bulunmustur (p<0,05). Buna gore ilk odaklanmaya kadar gegen siire (p=0,018<0,05) ve ilk
odaklanma siiresinin (p=0,048<0,05) kadinlarda daha uzun oldugu belirlenmistir (Hza Ve Hzp

kabul).

Tablo 4.15. Hakem stand tizerindeki ilgi alamna iligkin bulgular

Cinsiyete Gore

[lk Odaklanmaya [k Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 526,000 564,500 598,000 654,000
Wilcoxon W 1654,000 1692,500 1726,000 1782,000
V4 -2,362 -1,977 -1,624 -1,037
Asymp. Sig. (2-tailed) ,018* ,048* ,104 ,300

MSOD Gore

flk Odaklanmaya  Ilk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 533,000 526,000 489,500 524,500
Wilcoxon W 743,000 736,000 699,500 734,500
Z -,673 -, 762 -1,196 -, 783
Asymp. Sig. (2-tailed) ,501 ,446 ,232 434

Kort Tenisi Oynama Deneyimine Gore

[Ik Odaklanmaya Ilk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Siiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 633,000 633,500 682,500 681,500
Wilcoxon W 1413,000 1413,500 1462,500 1461,500
Z -1,508 -1,517 -1,009 -1,024
Asymp. Sig. (2-tailed) ,131 ,129 ,313 ,306

Kort Tenisi Miisabakalarim1 Diizenli Takip Etmeye Gore

[lk Odaklanmaya  ilk Odaklanma Toplam Toplam

Kadar Gegen Siire Stiiresi Odaklanma Siiresi Odaklanma Sayisi
Mann-Whitney U 577,000 555,500 551,500 536,000
Wilcoxon W 830,000 808,500 804,500 789,000
Z -,572 -,826 -,872 -1,055
Asymp. Sig. (2-tailed) ,567 ,409 ,383 ,292
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Ozetle, katilimcilarin mobil spor oyunundaki markalar1 hatirlama performanslari ve
gorsel dikkate iligkin verileri ile cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyi arasinda
cesitli iliskiler oldugu belirlenmistir. Bu iliskiler mobil spor oyunu oynayanlarin gorsel
dikkatlerini degerlendirmede ve bu oyunlarda yer alan veya alacak markalarin
hatirlanirhiginin - analiz  edilmesinde yapilacak yeni caligmalara Onciilik edecegi

distiiniilmektedir.

55



5. TARTISMA ve SONUC

Bu tez arastirmasinda, katilimcilara kort tenisi temali mobil spor oyunu oynatilmistir.
Bu oyun secilirken kolay oynanabilirlik ve oyun i¢i reklamlarin goriiniir olmasimna dikkat
edilmistir. Kolay oynanabilirlik sayesinde katilimcilarin oyun esnasinda daha az biligsel yiike
maruz birakilmalari amaglanmistir. Boylelikle ekranda yer alan markalara odaklanmanin
daha yogun biligsel yiik olusturan bir oyundan daha fazla olabilecegi diisiiniilmiistiir. Biitiin
bu durumlar g6z oniinde tutularak gergeklestirilen bu tez arastirmasi sonucunda elde edilen
marka hatirlanirligi ve gorsel dikkat verileri katilimcilarin cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile

ilgilenim diizeyleri agisindan her bir ilgi alani igin ayr1 ayr1 irdelenmistir.

Bu tez arastirmasinda katilimcilardan hem anket formu hem de goz takip gozligi
yardimiyla veriler toplanmustir. Iki farkli sekilde toplanan bu veriler birbiriyle
karsilastirilarak degerlendirmeler yapilmustir. Bu sayede marka hatirlanirligi ve gorsel dikkat
ile ilgili farkli durumlar: test etme imkani bulunmustur. Goz takip sisteminden elde edilen
veriler bazen tek basina bir aragtirmanin birincil veri kaynagi olarak kullanilsa da bazen de
EEG (Elektroensefalografi) gibi beyin dalgalarinin frekanslarmi dlgen araglardan elde edilen
verileri desteklemek i¢in bagvurulan ikincil veri kaynagi olarak kullanilabilmektedir. Bu tez
arastirmasinda goz takip sistemi gorsel dikkat verilerini toplamak ve katilimcilarin markalara

iliskin bilissel tutumlarini anlamak i¢in kullanilmistir.

Diinya genelinde mobil oyun oynayanlarin sosyo-demografik 6zelliklerinin degistigi
goriilmektedir. Oyle ki, diinya genelinde 2019 yil1 itibariyle kadmn ve erkek mobil oyuncu
sayilarinm birbirinden ¢ok da farkli olmadigi ifade edilmektedir (http-14). Hatta mobil oyun
pazari ile ilgili arastirma yapan birgok sirketin (Newzoo, Smartlnsights, Nielsen, Statista vb.)
belirli araliklarla yayimladiklar1 raporlarda mobil oyun oynayanlarm biiyiik ¢ogunlugunun
kadinlardan olustugu belirtilmektedir. Bu tez arastirmasinda da erkek ve kadin katilimci
sayilarmin birbirine yakin olmasina 6zen gosterilmistir. Bu sayede, elde edilen sonuglarin

spor pazarlamasi alanina genellenebilirliginin daha yiiksek olmasi hedeflenmistir.

Bu tez arastrmasinda MSOD, katilimcilara iliskin ele alman diger bir sosyo-
demografik degiskendir. MSOD ile ilgili olarak kiiresel ¢apta mobil spor oyunu oynayanlarin
kategorize edildigi birkag gruplandirmaya rastlanmaktadir (http-11; http-12; http-13). Bu

gruplandirmalarin en detayli olan1 Sgame Pro sirketi tarafindan 2018 yilinda yapilmis
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olanidir. Bu degerlendirmeye (http-11) gére mobil oyuncular 6zensiz, bagli, profesyonel,
sosyal ve amator olmak tizere 5 gruba ayrilmaktadir. Bu tez arastirmasindaki katilimcilarin
deneyimleri ve oyun oynama motivasyonlar1 diisiiniildiigiinde ise ¢ogunlugun 6zensiz ve
birkagmin da amatdr kategorisinde yer alabilecegi diistiniilmektedir. Bu yiizden katilimcilar
mobil spor oyunu deneyimi agisindan “deneyimi var” ve “deneyimi yok” seklinde iki
kategoride ele alinmstir. Katilimecilarin MSOD mobil spor oyunundaki markalar1 yardimsiz
ve yardimli hatirlama performanslar1 degerlendirldiginde istatiksel agidan anlamli farkliliklar
olmadig1 belirlenmistir. Bu durumu agiklamada katilimcilarin bu tez arastirmasinda yer alan
mobil oyunu oynama niyet ve performanslarinin benzer olmasi sebep olarak gosterilebilir.
Ciinkii katilimcilara mobil spor oyununu oynadiktan sonra sorulan “Bu siiregte en ¢ok neye
odaklandiniz?” sorusuna biitiin katilimcilar “oyun oynamaya/performansima odaklandim”

cevabini vermistir.

Bu tez arastirmasinda ele alman diger bir sosyo-demografik degisken ise katilimcilarin
tenis brangi ile ilgilenim diizeyleri olmustur. Katilimcilara daha dnce kort tenisi oynayip
oynamadiklar1 ve ulusal ya da uluslararasi kort tenisi organizasyonlarmni diizenli olarak takip
edip etmedikleri sorulmustur. Alinan cevaplara gore katilimcilar kort tenisi deneyimi “var”
veya “yok”, kort tenisi miisabakalarini diizenli “takip ediyor” ya da “takip etmiyor” seklinde
gruplara ayrilmistir. Devaminda yapilan analizler degerlendirildiginde sadece, kort tenisi
miisabakalarini diizenli takip edip etmemenin katilimcilarin mobil spor oyunu iginde yer alan
markalar1 hem yardimsiz hem de yardimli hatirlama performanslarinda anlamli farkliliklar
olusturdugu belirlenmistir. Bu farkliligin mobil spor oyun ekraninda koselerde, fazla g6z
oniinde olmayan “Emirates” ve “Ganten” markalarinda olmas1 da ilging bir sonug olarak
degerlendirilebilir. Bu iki markayr kort tenisi miisabakalarin1 diizenli olarak takip
etmeyenlerin daha ¢ok hatirlamasi ger¢ek diinya deneyimi olarak tenis oyununun korttaki
bilesenlerine (billboardlar, top toplayicilar, hakem standi vb.) asinalik seviyesinin diger
katilimcilara oranla daha diisiik olmasi ile iligkilendirilebilir. Bu duruma baglh olarak kort
tenisi miisabakalarini diizenli olarak takip etmeyenlerin mobil oyun oynama deneyimi

sirasinda diizenli takip eden katilimcilara oranla farkli alanlardaki unsurlara daha fazla gorsel

dikkat verdikleri ifade edilebilir.

Bu tez arastirmasinda ele aliman bu ii¢ sosyo-demografik degisken yardimiyla

katilimcilarin mobil spor oyun ekraninda yer alan markalar1 hatirlama performanslar1 ve
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gorsel dikkate iliskin veriler irdelenmistir. Bu degiskenler yardimiyla katilimcilarin kort
tenisine iligkin gergek diinya deneyimlerinin mobil spor oyunu i¢indeki deneyiminde
istatiksel agidan anlamli farkhiliklar yaratip yaratmayacag: degerlendirilmistir. Ozetle, bu ii¢
sosyo-demografik degisken farkli ilgi alanlarindaki gorsel dikkat verilerinde anlamli
farkliliklar olusturmustur. Bu farkliliklar hem spor pazarlamacilarina hem de sporu
pazarlama araci olarak kullanacak isletmelere daha dogru reklam stratejileri olusturmada

farkli degiskenlerin 6nemini ifade etme konusunda 6ncii olabilir.

Bu tez aragtirmasiin sonuglarina gore katilimcilarm mobil spor oyunu ekraninda yer
alan markalar1 yardimsiz hatirlama performanslarmin diisiik oldugu belirlenmistir. Tlgili
alanyazinda yer alan ¢alismalar incelendiginde de benzer sonuclara rastlanmaktadir. Bu
caligmalar (Dreze ve Hussherr, 2003; Burke vd., 2005; Bayles ve Chaparro, 2001; Bayles,
2002) mobil internet kullanim1 sirasinda maruz kalman banner reklamlara iliskin olsa da
yardimsiz hatirlama konusunda bireylerin genel olarak daha diisiik hatirlama performansi
sergilediklerini destekler niteliktedir. Bu tez arastirmasinin sonuglar1 alanyazindaki
calismalara paralellilk gosterse de mobil spor oyunu 6zelinde yapilmis ilk ¢calisma olmasi
sonuglarn mobil spor oyunu ile ilgili yapilacak c¢alismalar i¢cin farkli bakis acilari
olusturmasini saglamaktadir. Munoz-Leiva, Hernandez-Mendez ve Gomes-Carmona (2019)
yaptiklar1 benzer bir galismada katilimcilardan doldurmalarini istedikleri yardimsiz hatirlama
sorularm1 degerlendirdiklerinde biiylik c¢ogunlugun herhangi bir markayr hatirlama
konusunda basarisiz olduklarimi ve sadece katilimcilarin 3’te 1’inin arastirmada yer alan
markay1 hatirlayabaildiklerini tespit etmislerdir. Bu tez arastirmasinda Munoz-Leiva,
Hernandez-Mendez ve Gomes-Carmona (2019)’nin ¢alismasindan farkli olarak birden fazla
markaya yer verilmistir. Sonug olarak Katilimcilarin en ¢ok hatirladigi marka “Kia” markasi
olmustur. Bu durumu agiklamada en 6nemli degiskenin “Kia” markasmin mobil spor oyun
ekranindaki konumu oldugu sdylenebilir. Katilimecilar da bu durumu destekler nitelikte
yardimsiz hatirlama performanslarini etkileyen unsurun “Kia” markasinin mobil spor oyunu
ekranindaki konumlandirmas: oldugunu ifade etmislerdir. Mobil spor oyun ekranindaki
markalardan en ¢ok “Kia” markasmnin hatirlanmasmin diger 6nemli sebebi ise “Kia”
markasmin mobil oyun ekraninda 1’den fazla yerde ve farkli boyutlarda bulunmasi
gosterilebilir. Bu durumlara ek olarak, “Kia” markasinin mobil oyun oynama siiresince rakip

oyuncunun tam arkasindaki alanda yer almasi da g6z ardi1 edilmemesi gereken bir durumdur.
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Bu durumla alakali olarak, spor pazarlamasi alaninda ilk defa Michael Bode (2012)
tarafindan ortaya atilan ve spor video oyunlarinda sponsorlara iligkin hatirlanma seviyesine
etki eden goz takip sistemine iliskin veriler yardimiyla olusturlan pozlama seviyesi kavrami
da oOnemlidir. “Kia” markasinin mobil spor oyunu ekranindaki konumu itibariyle
katilimeilarin oyun oynadiklar1 siire boyunca devamli olarak ekranin oratisnda ve rakibin
arkasinda kalmasi hatirlanmasinda 6nemli bir rol oynamustir. Yiice, Katirct ve Gokge
(2017)’nin de belirttigi gibi pozlama seviyesi kavramina gore ekranda yer alan markalarin
gorlinlirliklerinin  arttigi buna bagli olarak da hatirlanma seviyelerinin yiikseldigi

sOylenebilir.

“Kia” markasindan sonra en ¢ok yardimsiz hatirlanan iki marka “Rolex” ve “Emirates”
markalar1 olmustur. Benzer sekilde bu iki markanin da mobil spor oyun ekraninda rakip
oyuncunun arkasindaki alanda yer almalar1 “Kia” markasi gibi onlarin da pozlama seviyesine

gore hatirlanmasinda etkili oldugu séylenebilir.

Mobil spor oyunundaki markalarin yardimsiz hatirlanmasiyla ilgili olarak cinsiyet,
MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyi degiskenlerinin anlamhi farkliliklar yaratip
yaratmadigi irdelenmis, sadece “Emirates” markasi i¢in kort tenisi miisabakalarini diizenli

takip etme durumunun anlamli farklik yarattigi belirlenmistir.

Akgiil (2017)’lin basili reklamlar lizerinde gergeklestirdigi benzer yontem kullandigi
bir calismasinda sadece cinsiyet degiskeninin yardimsiz hatirlama agisindan anlamli
farkliliklar olusturdugu ifade edilmistir. Bu tez arastirmasinda da cinsiyet degiskeni ise

yardimsiz hatirlanama agisindan herhangi bir farklilik yaratmamastir.

Bu tez arastirmasinda oynatilan mobil spor oyununun tek parmakla oynanacak kadar
kolay olmasindan dolay: yiiksek seviyede biligsel yiik olusturmamasi ve daha dnceki mobil
oyun oynama deneyiminden dogrudan etkilenmeyen bir oyun olmast MSOD agisindan
anlamli farkliliklarin olusmamasinda etkili olmus olabilir. Ilgili alanyazinda benzer ydntem
ve siirecleri kullanan ¢alismalar (Breuer ve Rumpf, 2012; Hwang ve Lee, 2017; Otto ve
Rumpf, 2018) olsa da bu tez ¢alismasmm mobil spor oyunu ile yapilan ilk ¢aligma olmasi

sonuglarin alanyazin i¢in hem 6nemini hem de gelistirilebilir olmasini ifade etmektedir.

Katilimcilarin tenis brangt ile ilgilenim diizeylerine goére yardimsiz hatirlama

performanslarinin degisip degismeyecegine iliskin yapilan analizler sonucunda anlaml
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farkliliklar sadece “Emirates” markasinda bulunmustur. Benzer yontemler kullanilarak
yapilan bazi ¢alismalarda da bu sonuca benzer sonuglar elde edilmistir. Ornegin; Rayne ve
digerlerinin (2021) yaptiklar1 ¢aligmada katilimcilarin yardimsiz hatirlama performanslarinin
spor miisabakalarini yerinden ya da televizyondan izlemenin, saha i¢i performansin ve
taraftarlik diizeyinin takimlarin ig birligi i¢inde olduklar1 markalar1 yardimsiz hatirlama
performansi ile iligkili oldugunu ifade etmislerdir. Bu sonuglara ragmen yardimsiz hatirlama

performansinin oldukga diisiik oldugunu da belirtmislerdir.

Biiyiikakgiil, Yiice ve Katirc1 (2021)’nin yaptiklar1 ve basili reklamlardaki spor
tinliistinlin marka hatirlanirhigr ile iligkisini inceledikleri ¢alismanin sonuglarindan yola
cikilarak bu ¢alismada erkek ve kadinlarm ekranda gordiikleri markaya iliskin metinleri
hatirlama konusunda anlamli farklhiliklar olabilecegi degerlendirilmistir. Ciinkii erkeklerin
kadinlara oranla basili reklamlarda yer alan metinlere daha fazla sayr ve siirede
odaklandiklar1 Biiyiikakgiil, Yiice ve Katirci (2021) calismasmin one ¢ikan sonuglardan
biridir. Elde edilen sonuglara goére ise katilimcilarin mobil spor oyunu igindeki reklam
metinlerini (“Fly Better” slogani) hatirlama performansmnin cinsiyet faktorii agisindan
anlamh farkliliklar olusturmadigi belirlenmistir. Bu iki sonug¢ arasindaki farkin
arastirmalarda kullanilan reklam tiiriiniin farkl1 olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
Oyle ki, basili reklamlarin uygulama-igi reklamlara oranla daha fazla bilgilendirme
icerebilecegi ve bu bilgileri aktaran metinlerin yogun olmasinin katilimcilarin yardimsiz
hatirlama performanslarinda cinsiyet degiskeni acisindan farkliliklar yaratabilecegi
diistiniilebilir. Bu iki farkli sonugtan yola ¢ikarak mobil uygulama ve oyun diinyasmin ve bu
alandaki iletisim faaliyetlerinin diger medya araglarindan farkli bir bakis acgisi ile

degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Biitiin bu bilgiler 15181nda, yardimsiz hatirlama konusunda mobil diinyanin basil
reklamlardan ya da internet reklamlarindan farkli olarak kurgulanmasi ve bu temeller
tizerinde hedef Kitleye ulastirilmasi gerektigi ifade edilebilir. Bu sayede arzulanan marka

farkindalig1 ve hatirlanirlig: yaratilabilir.

Katilimcilara yardimli hatirlama konusunda sozel ve gorsel yardimda bulunulmustur.
[lk olarak, katilimcilara ekranda yer alan 6 ve ekranda hi¢ gériinmeyen 3, toplamda 9 tane

marka adi sozlii olarak sorulmustur. Hatirlanan markalar “hatirlandr” olarak kaydedilmistir.
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Bu siirecte katilimcilar yardimsiz hatirlamada oldugu gibi en ¢ok “Kia” markasini,
arkasindan “Rolex” ve “Emirates” markalarini hatirlamiglardir. Bu siralamada “Ganten”
markas1 en son siray1 almistir. Ayrica “Ganten” markasi ekranda hi¢ goriinmeyen “Hyundai”,
“Swatch” ve “Adidas” markalarinin her birinden daha az hatirlanmistir. “Ganten” markasinin
yardimli hatirlanma agisindan diisiik seviyede kalmasimi agiklama konusunda farkli iki
durumdan bahsedilebilir. Bunlardan ilki, Singh ve Cole (1985)’nin yanlis pozitiflik olarak
ifade ettikleri durumdur. Pozitif yanlislik durumuna gore bu tarz hatirlama/tanima testlerinin
kullanildig1 ¢alismalarda katilimcilar kendi puanlarini yiiksekltmek, arastirmactyr memnun
edebilmek, onay goren davramiglar1 yapmak gérmeyenlerden uzak durmak i¢in gergekte
gormedikleri ya da hatirlamadiklar1 markalar1 hatirladiklarini belirtebilirler. Bu durumu daha
iyl anlamaya yardimci olabilecek ikincisi durum ise Gestalt Psikolojisi olarak bilinen,
temellerini Max Wertheimer’in 1912 yilinda attigi gorsel algi ile ilgili kuramdir. Gestalt
kurami temelde nesnelerin nasil algilandigi ile ilgilidir. Bu kurama gore alg1 bir biitiin olarak
olusur, parcalar ayr1 ayr1 degerlendirilmez. Bu biitiinliigii bozan pargalar beyin tarafindan
algilanamaz (Wagemans vd., 2012). “Ganten” markasinin yazi sekli, boyutu, metin yoniiniin
ekranda goriinen diger markalara gore ters olusu ele alindiginda diger markalara gore hatta

ekranda hi¢ goriinmeyen markalara gore de en az hatirlanmasi daha iyi anlasilabilmektedir.

Katilimcilara markalarin adini sdyleyerek yardim edildikten sonra mobil spor oyunu
ekranindaki markalarin yardimli hatirlanma sayilar1 artsa da, mobil oyun ekraninda hig yer
almayan markalarin da 6nemli sayilarda yardimli hatirlanmis olmasi bu 6lgme yonteminin
zayif yanlarmin oldugunu gostermektedir. Mobil oyun ekraninda yer almayan markalarin
katilimcilar tarafindan “hatirladim” seklinde beyan edilmesinin altinda yatan nedenlerin de
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu duruma sebep olacak iki farkli durum disiiniilebilir.
Bunlardan ilki deneye Kkatilanlarmn spor ile iliskilendirdikleri markalara iliskin onceki
deneyimleridir. Bu deneyimlere bagli olarak katilimcilar kendilerine sozlii olarak iletilen
marka adlarindan 6nceki olumlu marka deneyimlerine bagl olarak kendine yakin olan bir
markay1 gordiigiine emin olamasa da gormiis olabilecegini kabul edip hatirladigini
sdyleyebilir. Diger durumda ise, deney ortamimin yarattig1 psikolojik durumlar olabilir. Oyle
ki, katilimec1 daha fazla katki yapmak ya da daha ¢ok soruya cevap verebilmek i¢in bir
markay: hatirladigini beyan etmis ve yanlis pozitiflik durumuna diigmiis olabilir. Ciinki

katilimcilardan bazilar1 uygulama siireci bittikten sonra “Pek bir yardimim olmadi sanirim. Hep
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oyuna odaklanmisim markalar: pek hatirlayamadim.” ya da “Keske daha ¢ok reklamlara odaklansaydim.
Béylece daha ¢ok kathki saglamis olurdum” seklinde beyanlarda bulunmuslardir. Bu durumu
derinlemesine analiz edebilmek i¢in EEG gibi beyin dalgalarmi ve beynin farkli
bolgelerindeki etkinlikleri dl¢cebilmeye yardimer sistemler kullanilmalidir. Boylelikle verilen
cevaplara bagli olarak beyin dalgalarindaki hareketlilik de paralel olarak takip edilip, analiz
edilebilir.

Yapilan s6zlii yardimdan sonra katilimcilarin yardimli hatirlama performanslari ile
cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadig1 analiz edilmistir. Yapilan Mann-Whitney U testi sonuglarina gore katilimcilarin
sOzlii yardimla hatirlama performanslariin cinsiyet, MSOD ve tenis brangi ile ilgilenim
diizeyleri ile iliskili olmadig1 belirlenmistir. Kiiresel agidan incelendiginde mobil oyun
oynayan kadin ve erkeklerin sayisinin birbirine yakin olmasi ve sadece erkeklerin ya da
sadece kadmnlarin oynamasi amaciyla yapilan herhangi bir mobil bir oyun olmamasi bu
sonuglarin olugsmasimnda 6nemli bir durum olarak degerlendirilmelidir. Ayrica bu durum
beraberinde mobil oyuncularin mobil oyun oynama deneyimi agisindan da farklilasmamasina

sebep olabilir.

Ikinci olarak, katilimcilara mobil spor oyun ekraninda yer alan markalar1 hatirlamalar:
icin gorsel bir yardimda bulunulmustur. Biitiin markalar mobil spor oyun ekranindaki yerleri
arastirmaci tarafindan parmakla isaret edilerek gosterilmis ve hatirlayip hatirlamadiklari
sorulmustur. Elde edilen sonuglara gore katiimcilar ilk swrada yine “Kia” markasimi
hatirlamuslardir. Ikinci sirayr “Nike”, {iciincii swrayr “Anz” markas1 almistir. Bu durum
degerlendirildiginde “Nike” markasmim mobil spor oyunu ekraninda sadece menii ekraninda
sporcu gorselinin kiyafetlerinde goriinmesi performans odakli katilimcilarin ilk olarak
hatirlanmamasinda etkili olmus olabilir. Ancak gorsel olarak yardim edildiginde yiiksek
hatirlanma seviyesine sahip olmas1 “Nike” markasinin spor branslar1 ve bu branslarda yiiksek
basariya sahip olmus sporcularla olan ortakliklar1 sayesinde ger¢eklesmis olabilir. lk olarak
Baker ve Churchill (1977) tarafindan ortaya atilan tiriin-destek¢i uyumu (product-endorser
congruency) kavrami “Nike” markasinin yardimli hatirlanma sayisindaki artisi agiklamada
onemli bir arag olarak kabul edilmelidir. Oyle ki, tenis branginda en basarili sporculardan biri
olan Rafael Nadal’in oyunun menii ekraninda yer alan gorselinin formasinda ve sa¢ bandinda

yer alan “Nike” logosu yardimli olarak en ¢ok hatirlanan ikinci marka olmasina yardim
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etmistir. “Anz” markasinin yardimli hatirlamada artan hatirlanma sayis1 degerlendirildiginde
daha onceki her iki hatirlama performansinda da ilk siray1 alan “Kia” markasi ile benzer
renklerde, benzer yazi stilinde ve benzer alanlarda yer almis olmasi yardimli hatirlanma

performansindaki sayisinin artigini agiklamada gz ardi1 edilmemesi gereken bir durum olarak
kabul edilebilir.

Gorsel yardimli hatirlama performanst ile cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim
diizeyleri arasindaki iliskiler incelendiginde “Rolex” markas1 i¢in cinsiyet degiskeni ve
“Ganten” markasi i¢in kort tenisi miisabakalarin1 diizenli takip etme ile gorsel yardimli marka
hatirlanirhi@i arasinda iliski tespit edilmistir. Buna gore erkek katilimcilarm “Rolex”
markasini kadinlara oranla daha ¢ok sayida gorsel yardimli hatirladigi belirlenmistir. “Rolex”
markasinin erkekler tarafindan daha ¢ok yardimli hatirlanmasinin sebebi marka cinsiyeti
kavrami ile agiklanabilir. “Rolex” markasinin yogun olarak erkek miisterilere yonelik saatler
iretmesi ve kadinlar tarafindan ilk siralarda tercih edilmemesi erkek katilimcilar tarafindan
daha ¢ok sayida gorsel olarak yardimli hatirlanmasini agiklayabilir. Clinkii marka kimliginin
en Oonemli bilesenlerinden biri olan marka cinsiyeti kavrami arzulanan marka degerini
olusturmada tek basina diger biitiin bilesenlerden daha fazla etkiye sahiptir (Aaker, 1997;
Lieven vd., 2014; Lieven ve Hildebrand, 2016). Benzer sekilde “Ganten” markasi igin kort
tenisi miisabakalarini diizenli takip eden katilimcilarin etmeyenlere oranla daha az sayida
gorsel yardimli hatirladiklart belirlenmistir. “Ganten” markasmin mobil spor oyunu
ekranidaki yeri diisiiniildiiglinde (hakem standinin iizerinde) kort tenisi miisabakalarini
diizenli olarak takip edenlerin tenis kortuna ve bilesenlerine daha asina olmasi
bekleneceginden diizenli takip etmeyenlere oranla daha az sayida odaklanma gergeklestirmis

olabilirler.

Bu tez arastirmasinda yardimsiz ve yardimli hatirlama verilerine ek olarak goz takip
cthazi yardimiyla elde edilen veriler de analiz edilmistir. Bu veriler sayesinde katilimcilarin
mobil spor oyunu oynarken ekranda yer alan reklamlara ne zaman ve ne kadar siireyle
odaklandiklar1 degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeyi yaparken reklamlarmn yer aldig: ilgi
alanlarina iligkin ilk odaklanmaya kadar gecen siire, ilk odaklanma siiresi, toplam odaklanma
sliresi ve toplam odaklanma sayist verileri kullanilmistir. Bu veriler gz takip cihazi

kullanilarak yapilan ¢aligmalarin hemen hemen hepsinde (Breuer ve Rumpf, 2012; Ellert vd.,

63



2014; Otto ve Rumpf, 2018; Akgiil, 2017; Seo vd., 2018; ) kullanilan verilerdir. Bu tez

arastirmasinda bu veriler yardimiyla;

e Mobil spor oyunu ekraninda ayni zamanda ve ayni siirede beliren (“Nike” markasi
hari¢) markalarin ilk olarak hangisinin gorsel agidan dikkat ¢ektiginin,

¢ Bu alana ne kadar siireyle odaklanildiginin,

e Ayr1 ayr1 markalarin ne kadar siire boyunca ilgi ¢ektiklerinin,

¢ Bu odaklanmalar1 kag kere tekrarladiklarinin analizi yapilmistir.

Bu durumlarin katilimeilarin cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyleri ile

iliskili olup olmadiklar1 irdelenmistir.

IIk olarak, rakip oyuncunun arkasinda kalan ilgi alanina gergeklestirilen odaklanmalar
degerlendirilmistir. Bu ilgi alanma iligskin ilk odaklanmaya kadar gegen siire, ilk odaklanma
stiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam odaklanma sayis1 verilerinin cinsiyet, MSOD ve
tenis brangt ile ilgilenim diizeylerine gore anlamli farkliliklar gosterip gostermedigi
incelenmistir. Buna gore hem toplam odaklanma siiresi hem de toplam odaklanma sayis1
verileri i¢in tenisle ilgilenim diizeylerinde anlamh farkliliklar oldugu belirlenmistir. Kort
tenisi deneyimi olanlarin ve kort tenisi miisabakalarini diizenli takip edenlerin hem toplam
odaklanma siiresi hem de toplam odaklanma sayis1 verilerinde diger katilimcilara gére daha
az sayida ve daha az siirede odaklanmalar gergeklestirdigi belirlenmistir. Bu ilgi alaninda yer
alan “Kia”, “Emirates”, “Rolex” markalarmm katilimcilar tarafindan yogun olarak
hatirlanmasi ile iliskilendirildiginde mobil spor oyunu ekraninda yer alan ve/veya alacak
markalarin dogru ekran konumlandirma stratejisi ile az say1 ve siirede odaklanmaya maruz
kalsalar bile daha yiiksek hatirlanirliga sahip olabilecekleri goz 6niinde bulundurulmalidir.
Benzer sekilde Otto ve Rumpf (2018) ve Seo ve digerleri (2018) de toplam odaklanma
stiresinin reklamlarin bazi Ozellikleri ile dogrudan ve dolayl iliskili oldugunu ifade

etmislerdir.

Ikinci olarak, mobil oyun ekranindaki oyun filesinin sag tarafindaki ilgi alanina
gerceklestirilen odaklanmalar degerlendirilmistir. Bu ilgi alanina iligkin ilk odaklanmaya
kadar gecen siire, ilk odaklanma siiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam odaklanma sayis1
verileri cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyi verileri ile karsilastirilmistir. Bu

karsilastirmalar sonucunda sadece bu ilgi alanina gerceklestirilen ilk odaklanma stiresi ile
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tenis bransi ile ilgilenim diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar belirlenmistir. Hem kort tenisi
deneyimi olanlarin hem de kort tenisi miisabakalarini diizenli takip edenlerin diger
katilimcilara gore daha yiliksek ilk odaklanma siiresine sahip oldugu belirlenmistir. Bu ilgi
alaninda yer alan “Kia” markasinin yiiksek hatirlanirhga sahip olmasi ile bu alana
gerceklestirilen ilk odaklanma siirelerinin uzun olmasi arasindaki durum temel alindiginda
arzulanan marka hatirlanirliginin yaratilmasi igin ilk odaklanma siiresini artiracak marka

gorsellerine, reklam tasarimlarina yer verilmesi dogru olacaktir.

Ugiincii olarak, mobil oyun ekranindaki oyun filesinin sol tarafindaki ilgi alanina
gerceklestirilen odaklanmalar degerlendirilmistir. Bu ilgi alanma iliskin ilk odaklanmaya
kadar gecen siire, ilk odaklanma stiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam odaklanma sayis1
verileri cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyi verileri ile karsilastirilmistir. Bu
karsilastirmalar sonucunda elde edilen bilgiler 1s1831nda MSOD ve kort tenisi miisabakalarini
diizenli takip etme durumu ile ilk odaklanmaya kadar gegen siire verileri arasinda anlamli
farkliliklar belirlenmistir. MSOD olanlar olmayanlara oranla daha kisa ilk odaklanma
stiresine sahip olmuslardir. Filenin solundaki bu ilgi alaninda yer alan “Kia” markasinin
mobil spor oyun ekranindaki basarili konumlandirma stratejisinin yani sira MSOD olanlarin
gorsel dikkatini MSOD olmayanlara oranla daha hizli ¢cekmeyi basarmistir. Bu sonugtan
farkli olarak Caroux ve Isbister (2016) oyun oynayanlarm acemi ya da deneyimli olmasinin
odaklanmaya etki etmedigini bulmuslardir. Caroux ve Isbister’in arastirmasinda bilgisayar
oyunu oynatildigindan mobil spor oyunu baglaminda MSOD’nin odaklanmaya iliskin
verilerin farkli olmas1 mobil oyun diinyasmin diger dijital oyun platformlarindan farkli

sekilde ele alinmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Dérdiincii olarak, mobil oyun ekranindaki hakem standinin {izerindeki ilgi alanina
gerceklestirilen odaklanmalar degerlendirilmistir. Bu ilgi alanna iligkin ilk odaklanmaya
kadar gecen siire, ilk odaklanma siiresi, toplam odaklanma siiresi ve toplam odaklanma sayis1
verileri cinsiyet, MSOD ve tenis bransi ile ilgilenim diizeyi verileri ile karsilastirilmistir. Bu
karsilastirmalar sonucunda elde edilen bilgiler 1518inda sadece cinsiyet degiskeni ile ilk
odaklanmaya kadar gecen siire ve ilk odaklanma siiresi verileri arasinda anlamli farkliliklar
belirlenmigstir. Erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla ilk odaklanmaya kadar gecen
slirelerinin daha kisa oldugu belirlenmistir. Mobil spor oyunu ekraninin kii¢iik bir boliimiinde

yer alan bu ilgi alaninda bulunan “Ganten” markasimi kadinlarin erkek katilimcilara oranla
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daha gec¢ fark etmesi durumu erkeklerin kadinlara oranla metinlere daha fazla odaklanmasi
ile agiklanabilir. Biiyiikakgiil, Yiice ve Katirct (2021)’nin ¢alismasinda bu durumu destekler
sonuglar elde edilmistir. Basili reklamlar1 izleyen bireylerden erkeklerin daha ¢ok fiyat ve
metin bilgilerine odaklandigi, kadmnlarin ise ekranda goziiken kisilerin ylizlerine ve

viicutlarina odaklandig1 ifade edilmistir.

Ozetle, bu tez arastirmasindan elde edilen sonuglar1, diger bir deyisle mobil spor oyunu
oynayanlarin marka hatirlama ve gorsel dikkat performanslarini degerlendirirken bazi
durumlar g6z ardi edilmemelidir ve bu durumlari anlamak igin ¢esitli teorilerden
yararlanmak sonuglarin dogru sekilde yorumlanabilmesine yardimei olacaktir. Ilk olarak,
McDonald ve Kang (2015)’m belirttigi gibi yardimli hatirlama siirecinde katilimcilara
yapilan gesitli yonlendirmeler gbz Oniine alindiginda yardimsiz hatirlama testlerinin daha
saglikli sonuglar verdigi bilinmektedir. Yardimsiz hatirlama performansi markalar adina
uzun siireli hafizada yer edinmek i¢in gerekli durumlarin olusup olusmadigini anlamada daha
etkili bir ydntemdir (McDonald ve Kang, 2015). Oyle ki, “Kia” markasmin hem yardimsiz
hem de yardimhi hatirlanma performanslar1 agisindan degerlendirildiginde ilk swrada yer
almast bu duruma ornek gosterilebilir. Ikinci olarak goérsel dikkat verileri cesitli
degiskenlerden etkilenebilmektedir. Bu tez arastirmasmnda katilimcilara ¢alismanin amaci
marka hatirlanirhigini 6lgmek olarak belirtilmediginden genel olarak marka hatirlanirligi
diisik olmustur. Ancak katilimcilara daha Onceden arastirmanin amacmin mobil oyun
ekranindaki markalar1 hatirlamak oldugu belirtilmis olsaydi Hwang ve Lee (2017)’nin
arastirmasinda oldugu gibi amag¢ odakli katilimecilar diger katilimcilara oranla daha yiiksek
gorsel dikkat gosterebilirlerdi. Diger bir deyisle, bu tez arastirmasinda katilimcilara markalar1
hatirlamanin 6nemi ile ilgili yogun bir bildilendirme yapilmadigindan yogun olarak mobil
oyun oynama odakl bir gorsel dikkat performansi olugsmustur. Bu durum da Hwang ve Lee
(2017)’nin arastirmasindaki diger bir sonugla eslesmektedir. Caligmanin amacini bilen
katilimcilar bilmeyenlere oranla daha fazla ekranda parmak hareketi yapmiglardir. Bu tez
arastirmasinda da katilimcilara mobil oyun oynamaya yonelik bir yonlendirme yapildigindan
ekrandaki parmak hareketliligi oyun performansini artirmak iizere yogunlagmistir. Buna
bagli olarak da marka hatirlanirhigi ve gorsel dikkat mobil oyun oynamak {izerine
yogunlasnustir. Uglincii olarak, gorsel dikkat verileri olan odaklanma siiresi ve sayismin

farkli durumlarda farkli sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Seo ve digerleri (2018)
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aragtirmalarinda yer verdikleri reklami izlemekle o reklami oyun i¢inde gérmek arasinda
odaklanma verileri agisindan farklilik oldugunu belirtmis ve bu reklamlarin hareketli ya da
sabit olmasmin Ozellikle odaklanma siiresinde anlamli farkliliklar yarattigini ifade
etmislerdir. Benzer bir ¢alismada da (Lee ve Ahn, 2012) odaklanma siiresinin odaklanma
sayisindan, hatirlama performansi agisindan ele alindiginda daha etkili bir degisken oldugu
ifade edilmektedir. Bu tez arastrmasidaki reklamlarin sabit olmasi, oyunun igine gémiili
olmasi, bir anda ekranda belirip sonradan kaybolmamasi ve katilimeilarin birincil gérev
olarak mobil oyun oynamay1 diisiinmiis olmasi marka hatirlanirhigin1 ve gorsel dikkati
etkiledigi diistiniilmektedir. Bu sonucu yorumlarken ayrica Laive (1995) tarafindan ortaya
atilan algisal yiik teorisinden ve Csikszentmihalyi (1990) tarafindan ortaya atilan akis
teorisinden yararlanilabilir. Algisal yiik teorisine gore bireylerin algisal siiregleri
kendiliginden ve istemsiz olarak gerceklesir ve sinirl bir kapasiteye sahiptir (Laive, 1995).
Bu tez arastirmasima katilanlarin yogun olarak oyun oynamaya odaklanmis olmalar1 biligsel
ylik kapasitelerinin bu yonde kullanilmasma ve markalar1 hatirlama konusunda yeterli
kapasitenin olmamasima sebep olmus olabileceginden marka hatirlanirh@: diisiik seviyede
kalmis olabilir. Akis teorisine gore de bireylerin akis icinde kalabilmeleri i¢in belli bir amag
dogrultusunda biitiin dikkatlerini bu deneyime aktarmalar1 ve bu siiregten mutlu olmalari
gerekmektedir (Csikszentmihalyi, 1990). Bu tez arastirmasindaki katilimcilarin algisal
stire¢lerinde yogun olarak mobil oyun oynama deneyimi olmasi ve ¢eldirici olarak ele
aldigimiz reklamlara yeteri kadar algisal yiik aktarilmamis olmasi ile haz odakli oyun
oynama davranigina bagli olarak biitiin dikkatlerini mobil oyuna vermeleri ve reklamlar1 goz

ard1 etmeleri marka hatirlanirhigi ve gorsel dikkat verilerini etkiledigi diisiiniilmektedir.
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6. ONERILER

Mobil oyun endiistrisinin gosterdigi siirekli gelisime ve onun degerli bir reklam
platformu olma potansiyeline ragmen mobil oyunlar igerisinde yer alan markalarin reklam
stratejilerinin etkililigi hakkinda yeterli arastirma olmadig1 goriilmektedir. Bu tez arastirmast,
sonuglar1 bakimimdan bu eksikligi temel alip gerceklestirilmistir. Mobil spor oyun 6zelinde
gerceklestirilen bu tez arastirmasi sayesinde hem uygulayicilara hem de arastirmacilara
yonelik ¢esitli ¢ikarimlar olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢ikarimlar sayesinde gelismekte
olan ve her gecen giin ekonomik degeri de artan mobil oyun endiistrisinin tiiketicileri olan
mobil oyuncularin uygulama-i¢i reklamlara iligkin ¢esitli durumlar1 ve bu durumlarin

markalar agisindan nasil algilanmas1 ve yonetilmesi gerektigi daha iyi anlasilabilecektir.

6.1. Uygulayicilara iliskin oneriler

Mobil oyun endiistrisindeki oyunlarin kullanicilarla bulustugu Apple Store ve Google
Play gibi pazaryerleri incelendiginde; oyunlarin biiyiik ¢cogunlugunun indirmek ve oynamak
icin herhangi bir iicret talep etmedigi goriilmektedir. Buna ragmen pazar biyiikliigiiniin
konsol oyunlarindan ¢ok daha biiylik oldugu ve bu farkin olusmasinda uygulama-ici
reklamlara 6denen paralarin onemli bir yer tuttugu bilinmektedir. Bu denli biiyiik yatirimlarin
yapildig1 mobil oyunlar igin reklam stratejilerinin etkililigini degerlendirmesi gerekmektedir.
Bu ylizden mobil oyun {ireticilerinin uygulama-i¢i reklamlarm gorsel hafizada ne kadar yer
tuttugunu da yatirimcilarina ileten Glgiimleri yapmalar1 dogru bir yaklagim olacaktir. Bu
sayede uygulama-i¢i reklamlar sadece ekranda yer alan birer gorsel uyaran olmaktan ¢ikip
daha etkili iletisim araglarmna doniistiiriilebilir. Bu sayede reklamlarin mobil oyun ekraninda
goriinmesi i¢in para veren yatirimcilarin yatirimlarinim geri doniis oraninin ne denli yiiksek
oldugunu degerlendirmeleri de kolaylasacaktir. Ayrica mobil oyun endiistrisi de sunacagi
oyun deneyimini farkl yatirimlarla gelistirip zenginlestirebilecektir. Bu tez arastirmasinin
arastrma modeli temel alindiginda elde edilen sonug¢larin marka hatirlanirligini belirleme
konusunda basarili oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle, bu arastrma modeli
uygulayicilara reklam stratejilerini, marka hatirlanirliklarini - derinlemesine analiz

edebilecekleri bir model sunmaktadir.
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Bu tez arastirmasiin sonuglarindan yola ¢ikarak mobil oyun ekraninda yer alacak
reklamlarm ekranda yer alacaklar1 konuma gore fiyatlandirilabilecegi ifade edilebilir. “Kia”
markasinin yakaladig1 yiiksek marka hatirlanirliginin temelinde yatan neden ekranmn farkl
yerlerinde konumlandirilmasi olarak diisiiniildiigiinde, markalarin sadece ekranda yer
almasmin degil hangi boyut, konum ve uyum igerisinde yer almasi gerektiginin bilinmesi
farkindalig1 artirabilecektir. Gestalt kuraminda da bahsedildigi gibi, 6zellikle hareket halinde
olan nesnelerin beyin tarafindan farkli algilanacagi, bu durumun olusmasinda da
konumlarinin biitiinii olusturan diger parcgalarla uyumlu olmasinin ¢ok 6nemli oldugu g6z
ard1 edilmemelidir. Bu agilardan degerlendirildiginde tez arastiramsinin sonuglart mobil
oyun lireticilerine marka gorsellerinin konumuna gore sponsorluk ve/veya reklam

anlagsmalarmin yapilmasmin daha dogru olacagini gostermektedir.

6.2. Arastirmacilara iliskin oneriler

Baz1 varsayim ve smirhiliklar gercevesinde gergeklestirilen bu tez arastirmasinin
sonuglarmin mobil oyun endiistrisindeki uygulama-i¢i reklamlarla ilgili yeni goriislerin ve
degerlendirmelerin yapilmasina katki saglayacagna inanilmaktadir. Ancak bu goriis ve
degerlendirilmelerin daha farkli deney tasarimlar1 ve arastirma desenleri ile
gerceklestirilecek bagka arastirmalarla  desteklenmesi gerekmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde ilk olarak benzer bir arastirma daha genis bir 6rneklemle yapilmali ve
sonuglarin bu tez arastirmasinmn sonuglar1 ile benzerligi degerlendirilmelidir. Orneklem
biiyiikliglinden farkli olarak deney ortaminda yapilacak bazi g¢evresel degisiklikler de
sonuglar1 etkileyecektir. Ornegin; oyunu bir arkadas izlerken oynamak veya giiriiltiilii bir
ortamda oynamak marka hatirlanirligi ve gorsel dikkati etkileyebilir. Gelecek ¢aligmalarda

bu konular ele alinarak farkl degerlendirmeler yapilmalidir.

Reklam faaliyetlerinin degerlendirilmesinde bu denli 6nemli olan marka hatirlanirlig
ve gorsel dikkat kavramlari gelecek arastirmalarda daha farkli degiskenler {izerinden
arastirilmalidir. Bu tez arastirmasinda katilimcilara aragtrmanin  amaci  dogrudan
soylenmeden bir uygulama yapilmistir. Gelecek arastirmalarda 6rneklem iki farkli gruba
boliinlip, bir gruba c¢aliymanin amaci soylenirken digerine sdylenmeden arastirma

gerceklestirebilir. Bu sonuglar karsilastirildiktan sonra arastrmanin  amacini  bilen
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katilimcilar ile bilmeyenler arasinda farklilik olup olmayacagi belirlenebilir. Bu durumun
marka hatirlanirligi ve gorsel dikkat iizerine ne kadar etki ettigi degerlendirilebilir. Diger bir
deyisle, goz hareketlerini ve buna bagli olarak hatirlama durumunu etkileyebilecegi
diistiniilen akranla beraber oynama, farkli amaglarla oynama, kalabalik/giiriiltiilii ortamlarda
oynama gibi farkli Ozelliklerle donatilmig tasarimlarla yapilacak Ol¢timler farklilik

yaratabilecektir,

Marka hatirlanirhi@ ve gorsel dikkatin mobil spor oyunu ile baska bir mobil oyun
kategorisinde (bulmaca veya simiilasyon vb.) yer alan oyunlarda farkli olup olmayacagi
gelecek arastirmalarda irdelenebilir. Clinkii spor kategorisinde yer alan oyunlarin sporun
dogas1 geregi sahip oldugu ve oyuncu {lizerinde yaratacagi rekabet duygusu biligsel yiik
acisindan diger oyunlara gore farkli olabilir. Bu farklilik da sonuglara yansiyabilir. Bu
farklilik ayrica ekranda yer alan reklamlari oyuncular tarafindan nasil algilandigini (rahatsiz
edici, dikkat dagitict vb.) da etkileyebilir. Reklamlarin katilimcilar tarafindan nasil
algilandiginin da marka hatirlanirhigi ve gorsel dikkat iizerine etkili olabilecegi de ayr1 bir

arastirma konusu olarak degerlendirilebilir.

Mobil oyun oynayanlarin ekranda yer alan markalarin iiriin ve/veya hizmetlerini daha
onceden kullanmis olmalar1 diger bir deyisle markaya iliskin tiiketici deneyimine sahip
olmalar1 onlarin marka hatirlanirhigina olumlu ya da olumsuz etki edebilir. Benzer sekilde
ekranda goriinecek markalara iliskin deney 6ncesi sozlii ya da gorsel olarak maruz birakilma
durumu da katilimeilarin marka hatirlanirh@ ve gorsel dikkatlerini etkileyebilir. Gelecek

calismalarda bu durumun goz oniinde bulundurulacagi bir deney siireci tasarlanabilir.

Bu tez arastirmasinda hatirlanma performansi agisindan 6n plana ¢ikan “Kia”
markasmin Avusturalya Ac¢ik Tenis turnuvasmin resmi sponsoru olmasi ve arastirmada
kullanilan mobil spor oyunu temasinin da bu turnuva ile ayni olmasi kort tenisi ile ilgilenim
diizeyleri agisindan anlamli farkliliklar yaratmistir. Ancak “Kia” markasinin logosunun 2021
yilinda degigmis olmasi ve oyundakinden farkli bir gérsele sahip olmasi bu tiir bir calismanin
tekrarlanmas1 halinde farkli sonuglarin ortaya c¢ikabilecegi diisliniilmektedir. “Kia” gibi
tekrardan markalama (Re-branding) siirecine girmis markalara iliskin marka hatirlanirhig ve
gorsel dikkate iliskin durumlar arastirmacilara konu ile ilgili yeni bakis acilari

kazandrrabilecektir.
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Mobil oyuncularin oyun oynama motivasyonlarin1 bilmek de farkli sonuglar elde
etmede etkili olabilir. Katilimcilarm mobil oyun oynama motivasyonlarina gore
olusturulacak farkli Orneklem gruplart mobil oyunlardaki reklamlara iliskin marka

hatirlanirhigi ve gorsel dikkat agisindan daha ¢esitli sonuglara ulasmay1 saglayabilir.

Son olarak, goz takip sistemleri ile yapilan ¢calismalarda reklam gorsellerinin ekrandaki
yerinin koordinatlarina iligkin bir degerlendirme bulunmamaktadir. Gelecek arastirmalarda
aynt reklam gorselinin farkli koordinatlarda ya da farkli reklam gorsellerinin aym

koordinatlarda oldugu marka hatirlanirligi degerlendirmeleri yapilabilir.
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EKLER

Ek-1. Gonulli Katillm Formu

Bu calisma “Mobil Spor Oyunlarda Yer Alan Uygulama-i¢i Reklamlara Yonelik Marka Hatirlanirligi ve
Gorsel Dikkat Arasindaki ligkinin Incelenmesi” baghkl bir arastirma calismasi olup, katihmcilarm mobil spor
oyunlarindaki uygulama-igi reklamlarda yer alan markalara iliskin gorsel dikkat ve hafizasin1 6lgmeyi ve bu
6lgme sonunda elde edilen verilerin gesitli demografik degiskenlere gore farkliliklarini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Calisma, Umit Can BUYUKAKGUL tarafindan vyiiriitiilmekte ve sonuglar1 ile mobil spor
oyunu oynayanlarin uygulama-i¢i reklamlara yonelik gorsel dikkatleri ve marka hatirlanirlign diizeyleri
arasindaki iligkiyi ortaya koyacaktir.

Bu ¢alismaya katiliminiz goniilliiliik esasina dayanmaktadir.

Caligmanin amaci dogrultusunda, anket ve goz takip sistemleri kullanilarak sizden veriler
toplanacaktir.

Isminizi yazmak ya da kimliginizi agiga ¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda degilsiniz.

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amagclar dogrultusunda kullanilacak,
aragtirmanin amaci disinda ya da bir bagka arastirmada kullanilmayacak ve gerekmesi halinde, sizin
(yazil1) izniniz olmadan bagkalariyla paylasilmayacaktir.

Istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkimiz bulunmaktadir.

Sizden toplanan veriler hem dijital hem de fiziksel ortamda dosyalama yontemi ile korunacak ve
arastirma bitiminde arsivlenecek veya imha edilecektir.

Veri toplama siirecinde/siireclerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir soru/talep olmayacaktir.
Yine de katiliminiz sirasinda herhangi bir sebepten rahatsizlik hissederseniz ¢alismadan istediginiz
zamanda ayrilabileceksiniz. Calismadan ayrilmaniz durumunda sizden toplanan veriler ¢calismadan
¢ikarilacak ve imha edilecektir.

Goniilli katilim formunu okumak ve degerlendirmek iizere ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederim. Calisma
hakkindaki sorularmizi Eskisehir Teknik Universitesi Spor Yoneticiligi bolimiinden Umit Can
BUYUKAKGUL’e yoneltebilirsiniz.

Arastirmaci Adi: Umit Can BUYUKAKGUL
Adres: Eskisehir Teknik Universitesi
Iki Eyliil Kampiisii Spor Bilimleri Fakiiltesi

Is Tel: 0222 321 35 50
Cep Tel: 0505 701 18 63

Bu calismaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde ¢alismadan ayrilabilece@imi bilerek verdigim
bilgilerin bilimsel amaglarla kullanilmasini kabul ediyorum.
(Liitfen bu formu doldurup imzaladiktan sonra veri toplayan kisiye veriniz.)

Katilimer Adi ve Soyada:

imza:
Tarih:
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Ek-2. Anket Formu

ANKET SORULARI

Katihmer Adi Soyada:
Katihmer Numarasi:
1. Mobil spor oyun deneyiminiz var mi?

2. Bu mobil spor oyununu daha 6nceden duydun veya oynadi mi?
3. Bu oyunu oynadigin siiregte herhangi bir reklam gordiigiinii hatirliyor musun?
4. Eger hatirliyorsan, marka ya da firma ismi verebilir misin?
5. Eger hatirliyorsan, reklam gorselinden aklinda kalan unsurlardan/seylerden bahseder
misin?
6. Oyun oynadigin silire icinde asagidaki markalardan hangisini gordiigiini
hatirliyorsun?
a. Kia
b. Emirates
c. Anz
d. Nike
e. Rolex
f. GantEn
g. Adidas
h. Swatch
i. Hyundai
7. Gosterdigim reklamlardan hangisini hatirliyorsun?
a. Kia
b. Emirates
c. Anz
d. Nike
e. Rolex
f. GantEn

8. Ekranda yer alan “Fly Better” sloganini goérdiigiinii hatirliyor musun?

9. Daha 6nceden kort tenisi oynadmiz mi?

10. Ulusal ya da uluslararasi kort tenisi miisabakalarmi diizenli olarak takip eder misiniz?

11. Arastirmaya katilmadan 6nce ¢calismanin amacini bilseydiniz reklamlar1 hatirlamaya
caba gosterir miydiniz?

12. Neye/Nelere odaklandiniz?
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Ek-3. Etik Kurul Karar Belgesi

Ana.Uni.: 02.07.2019-53281

0 T.C. D i TUHEULRE [
ANADOLU UNIVERSITESI REKTORLUGU MR ER (
Saglik Bilimleri Enstitiisi Miidiirligi '

Sayr :68215917-050.99
Konu : Etik Kurulu Karar1 Hk.

BEDEN EGITiMi VE SPOR ANABILIM DALI BASKANLIGINA

Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali Doktora Programi o6grencisi Umit Can
BUYUKAKGUL'iin Dog. Dr. Hakan KATIRCI danismanhgindaki "Mobil Spor Oyunlarinda Yer
Alan Uygulama-I¢i Reklamlara Yonelik Marka Hatirlamrhg ile Gorsel Dikkat Arasindaki
iliskinin Incelenmesi" baglikli galigmasi hakkinda alinan Etik Kurulu kararinin "Olumlu" oldugu
bildirilmigtir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Nalan GUNDOGDU KARABURUN
Miidiir V.
Ek: Etik Kurulu Karari
Yunus Emre Kampust Tepebagy/Eskigehin Bilgi lgin: Hakan AYDIN
Telefon No: +90 222 335 05 80/3621  Faks No: 190 222 320 76 51 Unvan: Bitro Personch
E-Posta: sagens(@anadolu.cdu.tr Internet Adresi: hitp:/sbe.anadohu.edu.te/tr Telefon No: 3620

Bu belge, 5070 sayil Elektronik Imza Kanununa gore Giivenli Elektronik Imza ile imzalanmistir
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OZGECMIS

Bireysel Bilgiler

Adi: Umit Can
Soyadi: BUYUKAKGUL

Tletisim Adresleri: Eskisehir Teknik Universitesi, 1ki Eyliil Kampiisii, Spor Bilimleri
Fakiiltesi 26555, Eskisehir

Egitim Durumu

Tkogretim: Ozkanlar Ikogretim Okulu / 1zmir-2000
Lise: Bornova Suphi Koyuncuoglu Lisesi /Izmir-2004

Lisans: Ege Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Spor Yoneticiligi B liimii-
2008

Yiiksek Lisans: Anadolu Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Beden Egitimi ve Spor

A.B.D.-2016

Yabana Diller: ingilizce
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