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Bir yontem olarak noéropazarlama, geleneksel pazarlama arastirma yoéntemleri ile elde edilmesi mimkin olmayan
verilere ulagsmayi saglar. Marka hatirlanirhgi, tiketiciyi satin alma yoninde ikna etmeyi saglayan unsurlardan biri,
reklam gekiciligi ise iknanin gergeklesmesi icin kullanilan stratejik mesajlar olarak ifade edilmektedir. Bu galismanin
amaci, tuketicilerin televizyon reklamlarina yénelik uyariimalarinin marka hatirlanirhgr ve reklam cekiciligi ile iligkisini
arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda; cinsellik, korku, mizah, sicaklik ve rasyonel cekicilikleri iceren 15 reklam 31
katilimciya rastgele siralarda sunulmus ve bu esnada yenilikgi bir 6lcimleme teknigi olan Galvanik Deri Tepkisi lcim
yapilmistir. Olgiimden 24 — 30 saat sonra katilimcilardan kendilerine izletilen reklamlardaki markalarin isimlerini énce
yardimsiz ve ardindan yardimli hatirlamalari istenmigtir. Veriler Gzerinde yapilan analizden elde edilen sonuglar reklam
cekiciligi ile marka hatirlanirhgr arasinda bir iligki oldugunu ancak bu iligki Gzerinde uyariimanin bir etkisi bulunmadigini
gostermistir. Bununla birlikte, reklamin sunum sirasinin da marka hatirlanirhdi ile iligkili oldugu gérilmus ve bu sonug
Seri Konum Etkisi ¢cergevesinde tartisiimistir. Elde edilen bulgular literatiirdeki benzer arastirmalar ile kiyaslanarak
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Cekiciligi, Marka Hatirlanirhii, Uyariima, Galvanik Deri Tepkisi, Seri Konum Etkisi.

Abstract

As a method, neuromarketing provides access to data that cannot be obtained with traditional marketing research
methods. Brand recall is one of the elements that persuade the consumer to buy. However, advertising appeals are
expressed as the strategic messages used for the realization of persuasion. The aim of this study is to investigate
the relationship between consumers’ arousal towards television advertisements and brand recall and advertisement
appeals. In accordance with this purpose; 15 advertisements containing sex, fear, humor, warmth and rational appeals
were randomly presented to the 31 participants, during which an innovative research technique Galvanic Skin Response
was measured. In order to measure the effects of the order of presentation of the stimuli on memory, namely the
serial position effect, the advertisements were shown to the participants in different orders. After 24 — 30 hours, the
participants were asked to first unaided- then aided-recall the brands’ names in the advertisements they were watched.
The results obtained from the analysis of the data showed that there was a relationship between advertising appeals
and brand recall, but arousal had no effect on it. In addition, the item order of the advertisements was also found to be
associated with brand recall and this result was discussed within the framework of the Serial Position Effect. The findings
were evaluated by comparing them with similar studies in the literature.

Keywords: Advertising Appeals, Brand Recall, Arousal, Galvanic Skin Response, Serial Order Effect.
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Giris

dahil pek ¢ok disiplin agisindan yenilik¢i bir arastirma teknigi olarak farkli cercevelerde ele

alinmaktadir. Farkli tanimlari incelendiginde; Noéropazarlama, pazarlama uygulamalarinin
tiketicinin beyninde yol actigi aktivitelerile baglantili verileri nérogérintileme araglari, fizyolojik
Olcum teknikleriyle dogrudan veya diger metotlarla dolayl olarak él¢tlmesini iceren bir arastirma
ybntemi olarak tanimlanabilir. Reklam, bir uyaran tlru olarak néropazarlama arastirmalarina siklikla
konu olmakta, reklamin katihmcilar Gzerinde yarattigi farklh etkiler néropazarlama araglariyla
Olculebilmektedir. Bu arastirmada, farkh cekicilik turlerini iceren reklamlara maruz kalan tuketicilerin
uyarilma duazeylerini galvanik deri tepkisi yéntemiyle olcerek, reklama bagh uyariima dizeyi ile
katilimcinin markalari hatirlamasi arasindaki iliskiyi incelemek ve duygusal bir tepki olan uyariimanin,
biligsel bir sire¢ olan hatirlama UGzerindeki olasi etkilerini aragtirmak ve bunu normalden ¢cok daha
az maliyetli bir deri tepkisi 6lciim cihaziyla gerceklestirmektir.

N dropazarlama, kavramsal olarak ortaya atildigi ilk glinden bu yana, reklam arastirmalari da

Arastirmanin temel kavramlari; bellek, uyarilma, galvanik deri tepkisi, reklam c¢ekicilikleri ve marka
hatirlanirligr olarak siralanmaktadir. Bu kavramlara yonelik birbirleri arasinda bulunan iligkiler
incelenerek bir cerceve olusturulmustur.

1. Kavramsal Cerceve

Reklam kampanyalari ¢ok c¢esitli amaclara sahiplerdir. Bu amaglar, yeni bir Grin icin farkindalik
yaratmaktan tiketiciye satin alma davranisini tekrarlatmaya kadar genis bir yelpazeye yayilimaktadir.
Bu hedeflere ulagsmak igin reklamcilar ve reklamverenler nasil ve ne kadar reklam yapacaklari
konusunda da kararlar vermektedirler (Lauga, 2011, s. 2). Ozellikle reklamcilarin, reklam iretim
surecinde verdigi kararlar reklamin amaglari dogrultusunda degisiklik gosterdiginden Uuretilen
reklama yonelik yaklagimlar da farklilagmaktadir. Tuketiciyi kisa sirede satin alima yonlendirmeyi
hedefleyen bir markanin reklami daha rasyonel bir mesaja sahipken, markay tiiketicinin zihninde
uzun vadede oldugundan farkli bir yere konumlandirmayi amagclayan bir ajans tiketiciyi duygusal
yénden etkilemeye odaklanabilmektedir.

Reklamin amaclarindan biritiketicinin zihninde marka hatirlanirligini saglamaktir. Marka hatirlanirhg,
markaya ait daha 6nce deneyimlenen uyaranlarin tuketicinin zihinde yeniden Uretimidir (Bagozzi &
Silk, 1983, s. 95). Bu uyaranlar, tuketicilerin bir marka hakkinda maruz kaldiklari, basta reklamlar
olmak Uzere, batiin mesajlardir. Tuketicinin bellekten gelen bilgilerini kullanarak bir markayi tanidigi
veya tanimladigi bir tir marka farkindahigidir. Marka hatirlama, tiketicilerin markayi belleklerinden
dogru bir sekilde geri cagirmasini gerektiren, markayla ilgili bazi ipuglari verildiginde bir markayi
hatirlama yetenekleri olarak da nitelendiriimektedir (Baumann, Hamin & Chong, 2015, s. 22).

Hatirlama ayni zamanda insan belleginin bir iglevidir ve deneyimlerin niteliginden dogrudan
etkilenmektedir. Yiksek, gucli veya yogun duygusal uyariimanin, bellekte gerceklesen kodlamanin
pekistiriimesi ve geri cagrilmasini kolaylastirdigi ileri surtimektedir (Kensinger, 2009, s. 100-102).
Yiksek uyarilma yasanan olay ve durumlarin nétr olanlar ile kiyaslandiginda daha iyi hatirlandigi
belirlenmistir (Brown & Kulik, 1977, s. 84). Uyarilmanin néronal sistem Gzerindeki etkisi karmasik
olmasina ragmen, yuksek uyarilmanin bellek Gzerindeki bir etkisinin amigdalanin aktivasyonu
araciligiyla gerceklestigi ve bunun daha sonra gelismis bellek isleme icin diger néronal bdlgeleri
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module ettigi ileri strilmektedir (LeDoux, 1995, s. 226) Hatirlama ve duygular arasindaki iligki
sadece markayla sinirli kalmamakta, bizzat reklamin kendisinin hatirlanmasini da kapsamaktadir.
Ornegin, korku gekiciligine sahip televizyon reklamlarinin ve onlari iceren programlarin hatirlanmasini
arastiran bir calismada 18-55 yas araliginda 54 kadin katilimci alti adet reklama maruz birakilmigtir
ve katilimcilarda korku uyandiran reklamlarin uyandirmayanlara gére daha iyi hatirlandigi, korku
uyandiran reklamlarin programin kendisinin hatirlanmasinda da ayrica etkili oldugu tespit edilmigtir
(Akram, McClelland & Furnham, 2018, s. 413-419). Al¢akovi¢, Orli¢ ve Buri¢ (2018, s. 157-167)
tarafindan 2018 televizyon reklamlarinda duygusal baglamin etkinligne dair yapilan arastirmada
ise katihmcilarin duygusal olarak olumlu ya da olumsuz uyaranlara maruz birakilmasinin reklam
hatirlanabilirligi, reklama ydnelik tutum, markaya yénelik tutum ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisi
incelenmigtir. Arastirmanin sonucuna gére, duygusal baglamin reklamin hatirlanmasi Gzerinde bir
etkiye sahip olmadigi, ancak duygusal acidan nétr bir durumla karsilastirildiginda hem olumlu hem
de olumsuz baglamlarin reklamin taninirligini olumlu yénde etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Bu
arastirmalar 1s1ginda reklamlarin tiketicide duygusal etkiler olusturmasinin hatirlama Gzerinde etkili
oldugu sdylenebilir. Marka hatirlamanin merkeze alindigi bir reklamda da tiketicide duygusal etkiler
yaratmak onceliklendirilebilir.

Reklamin tiketici Uzerinde duygusal bir etki yaratabilmesi ve bu sayede marka hatirlanirhgini
artirabilmesi icin kullanilabilecek araglardan biri reklam cekicilikleridir. Reklam ¢ekiciligi, tuketicilerin
dikkatini cekmek ve tiketicilerin bir Grin, hizmet veya amaca yodnelik duygularini etkilemek igin
kullanilan yaklagim, tema olarak tanimlanmaktadir (Belch & Belch, 2021, s. 296). Reklam
cekicilikleri; izleyicilerin dikkatini cekmek, marka hakkinda bilgi saglamak igin metin, resim, arka plan
muzigi ve seslendirme biciminde cesitli sekillerde reklamlara dahil edilmektedir. Reklam cekicilikleri
duygusal veya rasyonel olmak Uzere iki ana kategoride ve farkh modellerde bircok alt bashkta
siniflandiriimaktadir.

Albers-Miller ve Royne Stafford’a (1999, s. 43-44) gbre rasyonel reklam mesaji cekiciligi, tuketiciyi
belirli bir marka hakkinda ciddi degerlendirme yapmasini saglayarak, makul ve dengeli bir karar
vermeye tesvik eden bir yaklasirken; diger yandan Keshari ve Jain (2016, s. 70-72), duygusal
cekiciligi satin almay! motive edebilecek olumsuz ya da olumlu duygulari harekete gecirme girisimi
olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica, duygusal reklam cekiciliklerinin cogunlukla, Grinin faydalarini
rasyonel olarak kanitlamanin zor oldugu urGn kategorileri icin kullanildigini iddia edildigi de
g6rilmektedir (Panda, Panda & Mishra, 2013, s. 10-12)

Basta reklam cekiciliklerinin etkileri olmak Uzere, tuketicinin reklamlara maruz kaldig1 andaki duygu
durumunayonelik farkli arastirmalar da mevcuttur. Bushman ve Bonacci (2002, s. 557-564) tarafindan
gercgeklestirilen arastirmada, katilimcilara icinde dokuz adet reklam bulunduran, belirgin cinsellik,
siddet veya notr icerikler barindiran televizyon programlari izletilerek reklamlarin hatirlanirliklar test
edilmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin ilgili markalar stipermarket raflarinin kendilerine sunulan
slaytlarindan belirlemeleri de istenmistir. Ertesi giin yapilan élcimlerde katilimcilar telefonla aranarak
ayni markalari tekrar hatirlayip hatirlamadiklari sorulmustur. Arastirmanin sonucuna goére, reklamlari
herhangi bir duygusal uyaran icermeyen bir programi izlerken reklamlara maruz kalan katilimcilar,
siddet veya cinsellik iceren programlarda reklamlara maruz kalan katilimcilara gére markalari daha
iyi hatirladiklari géralmuastir. Bu baglamda, siddet ve cinsel uyaranlara sahip iceriklerin bellegi
olumsuz yénde etkiledigi sdylenebilmektedir. Dens ve De Pelsmacker’in (2010, s. 51) yaptiklari
bir diger arastirmada ise yeni Urin marka stratejileri ile bilgilendirici, olumlu ve olumsuz duygusal
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reklam stratejilerinin marka hatirlanirhgi ve biricik satis vaadinin hatirlanirhgina etkisi incelenmistir.
Arastirmanin sonucuna goére, yeni markalar olumlu duygusal cekicilikler sayesinde marka
hatirlanirligr yéniinden pozitif anlamda etkilenirken, rasyonel c¢ekicilikler ise biricik satis vaadinin
hatirlanirligini artirmaktadir. Bu da tuketicinin yasayacagi duygusal uyariima ile birlikte markayi
hatirlama olasiligini gug¢lendirmektedir. Marka hatirlanirligini etkileyen bu duygusal uyariima bir deri
tepkisi olan elektrodermal aktivite (EDA) araciligiyla él¢tlebilmektedir.

Reklam arastirmalarinda uyariimanin élgimu icin kullanilan yéntemlerden biri deri tepkisi dlgimaddr.
Duyguyadairyapilan arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan 6nemli bilgilerden biri elektrodermal aktivitenin
varligidir. Elektrodermal aktivite, duygusal uyariimanin psikofizyolojik gdstergelerinden biridir
(Critchley, 2002, s. 132). Elektrodermal aktivite, psikolojik bir anlamliliga sahip, ciltteki elektriksel bir
fenomen ve duygusal olarak bir uyariima yasandiginda ekrin ter bezlerinin elektrik akiminin etkili
bir iletkeni olan teri salgilamasi olayidir. Bu olayin sonucunda, cildin elektriksel 6zellikleri degisim
gbstermektedir. Bir uyaran duygusal acidan ne kadar uyariciysa o kadar fazla ter salgilanmakta ve
cildin elektriksel 6zellikleri de daha ¢cok degismektedir (Stern, Ray & Quigley, 2001). Elektrodermal
aktivitenin bu 6zelligi sayesinde arastirmacilar, beyinden gelen sinyallerin vicutta olusturdugu
tepkiler araciligiyla duygunun yogunlugunu olcebilmekte ve herhangi bir s6zll ifade olmaksizin
gercek zamanli veri elde edebilmektedirler (Sequeira, Hot, Silvert & Delplanque, 2009, s. 50).

Deri tepkisi, néropazarlama basta olmak Gzere farkh alanlarda bir 6lciim araci olarak kullaniimakla
birlikte hentz ndéropazarlama yokken dahi reklamcilik arastirmalarinda yararlanilan bir géstergedir.
Aaker, Stayman ve Hagerty (1986, s. 365-381) tarafindan gerceklestirilen ve u¢ farkh deney
surecini iceren arastirmada televizyon reklaminin tiketicide olusturdugu sicaklik duygusunun etkileri
incelenmistir. ilk deneyde, katilimcilarin deri tepkileri araciliiyla uyariima diizeyleri tespit edilerek
reklamda kullanilan sicaklik gekiciligi ile arasindaki iligki irdelenmistir. ikinci ve lclinii deneylerde ise
sicaklik ile reklama ydnelik begeni ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler arastiriimistir. Aragtirmanin
sonucunda, sicakhk cekiciliginin; aile, arkadaslik, ask gibi sicak bir duygu oldugu ve fizyolojik
uyariimay! da tetikleyebildigi anlasiimistir. Hatirlanirlik ve sicaklik c¢ekiciligine yonelik uyariima
arasinda ise anlamli bir iligkinin varhgini gésteren bir veri bulunamamistir. Deri tepkisini 6lciim araci
olarak kullanan bir bagka arastirmada ise markalarin Gnli ve ¢ekici model kullanimlarinin tiketiciler
Uzerindeki etkisi 6lctimuagstur. Deneyde katilimcilara UnlG/Gnsuz ve ¢ekici/ortalama géranamlt anlu
isbirlikleri iceren hedef Grln reklamlar izletiimis ve ortalama gérinime sahip Unlulere yénelik
uyariimanin digerlerine gére daha yiksek oldugu elektrodermal aktiviteler araciligiyla tespit edilmigtir
(Gakhal & Senior, 2008, s. 331-341).

Sonug olarak, marka hatirlanirhginin artisi icin reklama maruz kalan tuketicilerdeki uyariimanin
artisinin hedeflenmesi, bu artis icin de reklam ¢ekiciliklerinin bir ara¢ olarak kullaniimasi, ortaya
cikan uyariimanin da deri tepkisi 6lcimu ile gerceklestiriimesi marka hatirlanirligi, reklam cekicilikleri
ve uyarilma arasindaki iligkinin incelenmesini saglayacaktir.

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu calismanin amaci; farkh cekicilik turlerini iceren reklamlara maruz kalan tuketicilerin uyariima

dizeylerini galvanik deri tepkisi yontemiyle 6lcerek, reklama bagh uyariima duzeyi ile katilimcinin
markalari hatirlamasi arasindaki iligkiyi incelemek ve duygusal bir tepki olan uyariimanin, biligsel bir
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sureg¢ olan hatirlama Uzerindeki olasi etkilerini arastirmak ve bunu normalden ¢ok daha az maliyetli
bir cihazla gerceklestirmektir.

Reklam cekiciliklerine dair ¢alismalar literatir béliminde de géruldigu Uzere nadiren deneysel
yontemlerle gerceklestirildikleri gérilmektedir. Arastirmanin dnemlerinden biri, reklam ¢ekiciliklerine
dair néropazarlama yontemleri kullanarak yapilan bir caligma olmasidir.

Bununla birlikte, duygusal uyariima dizeyinin biligsel bir islev olan hatirlama ile arasindaki iligkiyi

inceleyerek literatire katkida bulunacaktir.

2.2. Arastirma Modeli ve Yontemi

Arastirmada elde edilen, deri tepkisinin zamansal kesite dayali verileri sayisal verilerdir. Bununla
birlikte, yapilan ertesi gun testinde katihmcilarin sunulan reklamlardaki markalari yardimli veya
yardimsiz hatirlayip hatirlamamasi da 1 veya O olarak sayilarla ifade edilebilen kategorik bir
degiskendir. Yapilan arastirmada bir deney dizenegi kurulmustur. Bu dizenekte katilmcilara ézel
olarak secilmis reklamlardan olusan bir reklam kusag! izletilmig, bu esnada deri tepkileri kaydedilmis
ve 24 — 30 saat sonra kendilerine yollanan form araciligiyla markalari énce yardimsiz, sonra yardimli
bicimde hatirlayip hatirlamadiklari élctimustir. Arastirma, sorulari itibariyle degiskenler arasindaki
iligkiyi kesfetmeyi amaclamaktadir. Bu nedenlerle arastirma, deneysel yontemi kullanan nicel bir
arastirmadir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada yedi hipotez 6ne suridlmdistar:

H1: Reklam cekicilikleri ile uyariima puanlari arasinda iligki vardir.

H2: Uyarilma puanlari ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir.

H3: Uyarilma puanlari ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.
H4: Reklam cekicilikleri ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir.
H5: Reklam cekicilikleri ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.
H6: Reklamin sunum sirasi ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir.

H7: Reklamin sunum sirasi ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.

2.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, secilen reklamlarin Turk¢ce olmasindan 6tird Tirkge bilen ve 18 yasinin
Uzerindeki tim tuketicilerdir. Arastirmanin 6rneklemi ise kolayda se¢im yOntemiyle erisilen, 18
yasindan buyuk 31 kigi olmustur.
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2.5. Reklamlarin Secilmesi

Duygusal ve rasyonel olarak siniflandirilan reklam c¢ekicilikleri farkli modellerde onlarca ayri tirde
siniflandinimig, tanimlanmigtir. Deney akiginda Olgilmesi hedeflenen faktérlerden biri marka
hatirlanirligidir. Bellek igin sihirli sayi olarak nitelendirilen 7 + 2 formulG Gzerinden reklam sayisi
belirlenmistir (Miller, 1956, s. 81-85). Buna gbére katilimcilarin en fazla dokuz marka ismini birim
olarak belleklerinde tutabilecegi varsayilarak, hatirlayamayacaklari reklamlar icermesi i¢in 15 adet
reklam secilmistir. Bu 15 reklam icin literattrde ilgili ¢cekicilikler ile kategorilendirilerek kullaniimis
reklamlar tespit edilmis ve bu dogrultuda Uskidar Universitesi iletisim Fakiiltesi blinyesindeki
Ogretim Uyelerinin de uzman goérugleri alinmigtir. Reklamlarin se¢iminde Grinlerin kategorisi de
dikkate alinarak ilgili ¢ekicilikleri iceren reklamlar bulunmadigindan Grin ve markadan bagimsiz bir
sekilde yalnizca reklamin c¢ekicilikleri dikkate alinmistir. Cinsellik, mizah, korku, sicaklik ve rasyonel
cekicilik kategorisine U¢ reklam konularak hatirlanmayacak olan reklamlarin farkl ¢ekiciliklerden
olabilme inhtimalleri esit tutulmustur.

2.6. Veri Toplamada Kullanilan Materyaller

Deneyde, bir dizistu bilgisayar araciligiyla Arduino timlesik gelistirme arayizu (IDE) tarafindan
kontrol edilen Arduino UNO karta bagh bir Grove GSR isimli galvanik deri tepkisi 6lcim cihazi
kullaniimistir. GSR cihazlarinin ¢ogu cildin tepkisini élcmek icin kullaniimaktadir. Kullanilan deri
tepkisi 6lcim cihazi ise iletkenlikte oldugu gibi ter salgisina bagh olarak degisen cilt direncidir. Bu
durum cihazin kullanildigr arastirmaicin bir sinirlama gibi gbzikse de, artan terlemenin ayni zamanda
direnci artirdigini, yani iki kavramin birbirinin tersi olarak hareket ettiklerini ortaya konmustur.
Bu nedenle, direncin yuksek olusunun katiimcinin daha fazla ter Uretmesinden kaynaklandigi
varsayilabilmektedir (Lunn & Harper, 2010, s. 2).

2.7. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi asamasinda reklamlar tespit edilmis ve Youtube platformu tGzerinden indirilmistir.
Deneyde sunulmadan 6nce reklamlar her katihmciya farkh siralarda sunulmak tzere gruplandiriimis
ve reklam kusag dosyalari haline getirilerek dijital ortamda birlestiriimiglerdir. Hatirlama, sunulan
uyaranlarin sirasindan etkilenebilmektedir (Jones & Oberaurer, 2013 s. 348-352). Bu nedenle,
katihmcilarin her birine farkl siralamalarda reklamlar gosterilerek, en son izlenilen reklamlarin daha
¢cok hatirlanmasi gibi olasi etkilerin 6ntine gecilmistir. Her reklam 15 reklamlik siralamada ilk Ucte,
orta beste ve son Ugcte yer almigtir.

Reklamlarin rastgele bir sirada verilmesinin bir baska nedeni ise uyariima duzeylerinin farklilagsmasi
halinde, bir reklamdaki uyariimanin sonraki reklamin uyarilma puanina yapacag: etkiyi azaltmaktir.
Bu sayede, drnegin ismi K1 olarak kodlanan bir reklam éncesinde ve sonrasinda farkl reklamlarla
sunuldugundan, eger ortada bir etki varsa, bu etki diger katilimcilara yansimamigtir.

ikinci asamada deri tepkisinin 6élgiimii igin Arduino Uno ve Grove GSR Sensor edinilerek élgiimii
gerceklestirecek kod dizenlenmistir. Deri tepkisi sensérini kontrol etmek i¢in gbrevi kart Gzerindeki
mikrodenetleyiciye talimat gbndermek olan Arduino’nun kendi yazilimi olan arayuz kullaniimigtir.

Deneyin Gg¢uncu asamasinda katilimciya cihaz ve Olgim esnasinda dikkat edilmesi gerekenler
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hakkinda bilgilendirme yapilmigtir. Katilimciya herhangi bir sekilde konusmamasi, dikkatini
reklama vermesi ve mumkun oldugu kadar hareketsiz durmasi sdylenmistir. Reklamla es zamanli
olarak Arduino araylzindeki Arduspreadsheet isimli eklenti baglatiimis ve reklam kusaginin
tamamlanmasiyla durdurulmus ve kaydedilmistir. Her katilimcinin maruz kaldigi reklamlarin
siralamasi da ayrica kaydedilmigtir.

ilk dlctim bittikten sonra katilimciya 24 saat sonra gdnderilecek ertesi giin testinin formu konusunda
bilgi verilmis ancak pekistirme ihtimalini ortadan kaldirmak icin hatirlamanin &lgulecegine dair bir
bildirim yapilmamigtir. Katilimcli, izletilen reklamlara dair hatirlamanin élgulecegini ancak formla
karsilastigi anda bilgi sahibi olmustur.

Form iki asamali bicimde Google Forms uygulamasinda tasarlanmistir. Katilimcilardan, ilk asamada
reklamlarini izledigi ve hatirlayabildigi markalari yazmasi istenmistir. Katilimci bu agsamay gectikten
sonra ikinci agsamayla karsilasmistir. Bu asamada ise reklamlar Grin tarleri ve sektorlerine gore
ayrilmig ve katilimcidan hatirlayabildigi marka ya da markalari ilgili Gran tdrinin altindaki kutucuga
yazmasi istenmistir. iki agsama arasinda gecis yapilamamasiyla birlikte bir dnceki yardimsiz hatirlama
Olgimundeki verilerin etkilenmesi engellenmistir.

2.8. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin analizi icin agik kaynakli bir paket istatistik programi olan Jamovi
programinin 2.2.5 versiyonu kullaniimigtir. Bununla birlikte, elde edilen ham verilerin analiz edilebilir
duruma getirilmesinde Microsoft Office Excel programindan yararlaniimigtir.

Veriler Uzerinde 6ncelikle normallik dagilimi ve varyans homojenligi analizleri yapilmigtir. Bitin
verilerin normal dagilim kosulunu saglamadigi, varyans homojenliginin ise mevcut oldugu
goérulmustur. Normal dagilim kosulu gerceklesmedigi icin non-parametrik testlerden Mann-Whitney
U, Kruskal-Walis ve Ki-Kare testleri kullaniimigtir (Kum, 2014, s. 26-29).

3. Bulgular

Yapilan deney sonucunda; her bir katilimci igin toplam hatirlama miktari Gzerinden elde edilen
yardimsiz hatirlanan reklam sayisi ortalamasi m=2.83, yardimli hatirlanan reklam sayisi ortalamasi
m=4.64 olarak tespit edilmigtir. Bu islem tim katilimcilarin yardimli ve yardimsiz hatirlama sayilarinin
ayri ayri toplanarak katilimci sayisina bélinmesiyle elde edilen ortalama sayi ile tespit edilmistir.

Deney sonucunda, katilimcilarin reklam cekicilikleri ve markalara gore yardimsiz ve yardimli
hatirlama sayilari Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1. Reklam cekicilikleri ve markalarin yardimsiz ve yardimli hatirlanma sayilari

Cekicilik Marka Yardimsiz Hatirlama Yardimli Hatirlama
Axe 12 17
Cinsellik Biscolata 14 16
Eti Karam Gurme 8 8
Parodontax 2 5
Korku Calgon 0 0
Rexona 7 10




Opet 11 26

Mizah McDonalds 11 14
Haribo 6 11

Daikin 0 2

Sicaklik Whiskas 6 13
Dalin 2 2

Hepsiburada 4 14

Rasyonel Migros 0 0
Domestos 5 6
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Tablo 1’e gore yardimsiz hatirlamada en ¢ok hatirlanan marka Biscolata olurken; Daikin, Migros ve
Calgon markalari hi¢ hatirlanmamiglardir. Yardimli hatirlama verilerine bakildiginda Opet reklaminin
15 yeni hatirlanmayla en fazla hatirlanan marka oldugu; Calgon ve Migros’un yardimli olarak da hi¢
hatirlanmadigi, Eti Karam Gurme’nin ise yardimsiz hatirlanmasina ragmen yardimli hatirlamada hi¢
sdylenmeyen ¢ markadan biri oldugu goralmektedir.

Katilimcilarin yardimsiz olarak en ¢ok hatirladiklari reklam cekiciligi cinsel ¢ekicilikler olurken, en az
hatirladiklar sicaklik ¢ekiciligi olmustur. Yardimh hatirlamada ise toplamda en ¢ok hatirlanan mizah
cekiciligi olurken, en az hatirlanan korku cekiciligi olarak belirlenmistir. Yardimsiz hatirlamanin
etkisi ¢ikarilip yapilan hesaplamada da sonradan en ¢ok hatirlanan cekicilik mizah olurken, en az
hatirlanabilen ise korku cekiciligi olmustur. Katilimcilarin reklam cekiciliklerine yénelik yardimsiz ve
yardiml hatirlama puanlari arasindaki ki kare testi analizi sonucu istatistiksel olarak anlamli iligkiler
bulunmustur ve bu nedenle “H5: Reklam c¢ekicilikleri ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.” ve
“H4: Reklam cekicilikleri ile yardimh hatirlama arasinda iligki vardir.” hipotezleri reddedilmemiglerdir.

Arastirmada katiimcilarin gekicilikler bazinda yasadiklari uyariima ortalamalari m=288.34 ile
m=284.59 arahginda bulunmustur. En yiksek ortalama uyarilma puani sicaklik cekiciliginde
Olcllurken, en dislk uyariima puani ise rasyonel ¢ekiciliklerden elde edilmistir. Normal dagiimayan
ancak varyans homojenligine sahip cekicilik ve uyariima puanlari verisine Kruskal-Wallis testi
uygulanmistir. Reklam cekicilikleri ve uyariima puanlari arasinda anlamli bir iligki bulunamadigindan
“H1: Reklam cekicilikleri ile uyariima puanlari arasinda iligki vardir.” hipotezi reddedilmisgtir.

Yardimli ve yardimsiz hatirlama sayilar ile uyariima puanlarina normallik kosulunu saglamamalari
nedeniyle uygulanan non-parametrik bir test olan Mann-Whitney U uygulanmigtir. Yapilan analizde
yardimli hatirlama ve yardimsiz hatirlama sayilari ile ayri ayr olarak uyarilma puanlari arasinda bir
iligski bulunamamistir. Bu nedenle, “H2: Uyariilma puanlari ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir.”
ve “H3: Uyarilma puanlari ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.” hipotezleri reddedilmistir.

Son olarak, kategorik degiskenler olan reklamlarin sunum siralari ile yardimli ve yardimsiz hatirlama
saylilari Tablo 2’de gosterilmis ve bu veriler arasinda ki kare testi analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 2. Sunum siralarina gére yardimsiz ve yardimli hatirlama sayilari

Sunum Sirasi Yardimsiz Hatirlama Yardimh Hatirlama
1 6 10
2 6 12
3 7 8
4 10 18
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5 12 13
6 10 10
7 3 7
8 8 15
9 5 7
10 2 4
11 3 11
12 7 11
13 3 7
14 0 3
15 6 9

Analiz sonucunda yardimsiz ve yardimli, her iki hatirlama tarinin de reklamin sunum sirasi ile
anlamliiligkileri oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, “H6: Reklamin sunum sirasi ile yardimli hatirlama
arasinda iligki vardir.” ve “H7: Reklamin sunum sirasi ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir.”
hipotezleri reddedilmemiglerdir.

Yapilan hipotez testlerinin sonuglari Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Hipotezler ve hipotez testleri

Hipotezler Hipotez Testleri
H1: Reklam cekicilikleri ile uyariima puanlari arasinda iligki vardir. Red
H2: Uyarilma puanlari ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir. Red
H3: Uyarilma puanlari ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir. Red
H4: Reklam cekicilikleri ile yardimh hatirlama arasinda iligki vardir. Kabul
H5: Reklam cekicilikleri ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir. Kabul
H6: Reklamin sunum sirasi ile yardimli hatirlama arasinda iligki vardir. Kabul
H7: Reklamin sunum sirasi ile yardimsiz hatirlama arasinda iligki vardir. Kabul
Sonuc

Alba ve Chattopadhyay (1986, s. 363), markalara dair tiketicinin zihninde ortaya c¢ikan belirginlik
etkisi sebebiyle bireylerin bazi markalari digerlerine oranla daha kolay unutabilecegini veya tam
tersine 6ne cikanlari tercih edebilecegini belirtmistir. Belirginlik etkisi dogrudan reklama maruz
kalan bireylerin dikkatiyle ve reklamin kendisiyle alakalidir. Belirginlik kimi zaman bir renk, hareket
olabilirken; kimi zaman kiginin maruz kalma harici ilgili markayla ilgili duygu ve disuncesi de
olabilmektedir (Simola, Kuisma, O6rni, Uusitalo & Hyénéa, 2011, s. 174)

Arastirmanin sonuglarimarkalar agisindan degerlendirildiginde, bazi markalarin yardimsizve yardimli
fark etmeksizin digerlerine oranla daha ¢ok hatirlanmasi, katilimcilarin arastirma ortami diginda o
markalarla etkilesime girmesi ve onlar icin daha fazla belirgin marka oluglarindan kaynaklandigi
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sOylenebilir. Aragtirmada katilimcilarin markalara dair dnceki duygu ve dusunceleri Olgiimemisgtir.
Bu nedenle, literattrdeki bulgular ile arastirmanin sonuglari uyusmaktadir.

Uyaranlarin sunum sirasinin bellek Uzerindeki etkisi literatirde seri konum etkisi olarak
isimlendiriimektedir. Bu konudaki arastirmalarda sunum sirasinin davranigsal ve bilissel boyutlarda
farkli etkilere sahip olabilecegi iddia edilmektedir. Pieters ve Bijmolt (1997, s. 362-364) yaptiklari
arastirmada blok halinde sunulan farkl reklamlardan ilk ve sondaki reklamlarin orta siradakilere
oranla daha fazla hatirlandigini belirtmislerdir. Bununla birlikte, 6ncelik ve sonralik etkisini inceleyen
Li (2009, s. 33-35) Super Bowl reklam kusagi Uzerinde yaptigi arastirmada 6nce sunulan reklamlarin
bellekte daha fazla kaldigi sonucunu elde etmistir.

Arastirma sonugclari ile karsilastirdiginda ilk bes, orta bes ve son bes rolarak esit béllinebilen
reklamlarin ilk ve orta kisminin son bélime gére daha fazla hatirlandigi gértlmektedir. Orta
bolimdan ilk iki uyaraninin ilk siradaki uyaranlardan dahi daha ¢ok hatirlanmasi ise literatUrdeki
verilerle uyumsuzluk gbstermektekle birlikte Bu baglamda, 6zel olarak reklam sunum siralamasini
inceleyecek, reklam sarelerinin, ¢ekiciliklerinin ve markalarin sektdrlerinin etkisini azaltarak gelecekte
yeni aragtirmalar yapilabilir. Bu konuda yapilacak arastirmalar, basta medya planlama olmak tzere
reklam ve pazarlama alanlarina uygulanabilir katkilar sunacaktir.

Reklam ¢ekiciligi, her reklamda bulunan 6nemli unsurlardan biridir. Reklam i¢in dogru ¢ekiciligin ya da
cekiciliklerin kullanimi tiketicinin zihninde markanin hatirlanirhgini ve dolayisiyla markaya yénelimi
artirmak icin gereklidir. Literatirde hem duygusal ve rasyonel olarak birlikte, hem de tekil olarak
cekicilikler 6zelinde yapilmig arastirmalar gérilmektedir ancak rasyonel c¢ekiciliklerin hatirlanirhk
gibi bilissel surecleri barindiran konularda duygusal cekiciliklere karsi daha etkili olduguna dair
herhangi bir arastirmaya rastlanamamistir. Ornegin, Lin, Lee ve Lin’in (2014, s. 72-75) yaptiklari
arastirmaya goére, duygusal cekcilige sahip reklamlar rasyonel cekicilik iceren reklamlardan fazla
hatirlanirlik oranina sahiplerdir.

Mizah cekiciliginin Misirli tiketiciler Gzerindeki etkisine yonelik yapilan bir arastirmada ise mizah
cekiciligi kullaniminin hatirlanirligr dogrudan etkiledigi sonucuna ulasiimis olsa da tuketiciyi harekete
gecirme ve satin alma yéninde ayni etkiye ulasilamadigi tespit edilmistir (El-tazy & Dinana 2018 s.
202-203). Benzer sekilde, mizah ¢ekiciliginin ve reklam tonunda da kullanimin tiketicinin dikkatini
cekmesi sayesinde reklami izlemesini sagladigi, bu sayede hatirlanirligr artirdigi da tespit edilmistir
(Djambaska, Petrovska & Bundaleska, 2015 s. 3-4).

Cline ve Kellaris (2007) yaptiklari deneyde, tiketicilerin reklamlari hatirlamalari Gzerindeki mizah
cekiciliginin etkilerini sekillendiren olasiliklari ve bu etkilerin altinda yatan surecleri incelemis ve
mizahin hem guc¢li hem de mesajla bagdastigr durumlarda reklamlarin hatirlanirliginin yukseldigi
bulgusunu elde etmiglerdir. Bununla birlikte, mizah c¢ekiciligi iceren reklamlarin mizah ihtiyaci olan
bireyler tarafindan daha fazla hatirlandigi da tespit edilmisgtir.

Arastirma bulgularina gére katilimcilarin yardimh hatirlama dahil edildiginde en c¢ok hatirladigi
reklam cekiciligi Mizah cekiciligi olmustur. Mizah cekiciliginde kullanilan markalar; Opet, Haribo ve
Mcdonald’s olurken, her ¢ reklamin da hem yardimsiz hem de yardimli hatirlamada en az bir kere
hatirlandigi gérulmustur. Ayrica, Cem Yilmaz’in basrolini oynadigi ve bu sebepten tnlu gekiciligini
de icerdigi sdylenebilecek olan Opet reklami yardimli ve yardimsiz hatirlanirlik toplam sayisinda en
cok hatirlanan marka olmustur. Markanin en ¢ok hatirlanmasinda mizah ve Gnlu cekiciligini birlikte
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kullanmasi basat sebeplerden biri oldugu soéylenebilir. Mizah cekiciligi ve hatirlama yéninden
arastirmada elde edilen bulgularin bir kismi literattrle uyumlu gézikmektedir.

Cinsel cekicilik bircok farkli markanin tiketicilerin dikkatini gekme amaciyla kullandigi bir ¢ekicilik
taruddr. Samson (2018) yilinda yaptigi ve katihmcilara bes cinsel ¢ekicilik iceren, bes cinsel olmayan
cekicilikler iceren toplamda on adet reklam izlettigi arastirmada katilimcilarin cinsel ¢ekicilige sahip
reklamlari cinsel olmayanlara oranla daha fazla hatirladigi tespit edilmistir. Ancak, cinsiyet bazinda
bulgulara bakildiginda erkeklerin cinsel uyaranlardan 6tirt dikkatlerinin dagilmasindan kaynakli
cinsel uyaran icermeyenlere oranla daha az hatirladiklar tespit edilmigtir.

Bir bagka arastirmada ise Wirtz, Sparks ve Zimbres (2018 s. 19-20) cinsel c¢ekiciligin reklami
hatirlamada pozitif etkiye sahip oldugunu ancak marka tanima ve hatirlamada anlamli bir etkiye
sahip olmadigini belirlemislerdir. Ayrica, cinsel ¢ekicilige sahip reklamlarin kadinlarin tzerinde daha
olumlu bir etkiye sahip oldugunu da eklemislerdir.

Arastirma bulgularina gore cinsel ¢ekicilik yardimsiz hatirlamada en ¢ok hatirlanan ¢ekicilik tart
olmustur. Axe, Eti Karam Gurme ve Biscolata markalarini iceren cinsel cekicilikte en yiksek
yardimsiz hatirlama Biscolata markasinda gerceklesmistir. Diger iki reklamin da ortalamanin
Uzerinde hatirlandigi dikkate alindiginda elde edilen bulgularin literatirdeki arastirmalardan farkli
oldugu, cinsel ¢ekiciligin yardimsiz hatirlanirlikta kolaylastirici bir etkisi olabilecegi séylenebilir. Ek
olarak, Biscolata markasinin da marka imaji ve reklamlarinin kadinlara yénelik oldugu distnulurse,
katihmcilarininyarisi kadin olan arastirmada yardimsiz en ¢ok hatirlanan cinsel ¢ekicilige sahip marka
olmasi, kadinlarin cinsel cekicilige daha olumlu tepkiler verdigi bulgusuyla paralellik icermektedir.

Korku cekiciligine sahip reklamlar Gzerinde yapilan arastirmalarda korku c¢ekiciliginin etik agidan
incelenmesi, agirlikh olarak kamu spotlarinda ve politik alandaki kullanimina yénelik ¢calismalarla
karsilasiimaktadir (Scheller, 2019, s. 16-17). Bu temalar haricinde korku ¢ekiciliginin reklamin tonuyla
uygun bir bicimde korku duygusunu anlik olarak yasatan, korku 6gelerini somut olarak icerdigi
gorulmektedir. Ayrica, korku cekiciligine sahip reklamlarin korku cekiciligi icermeyen reklamlardan
daha iyi hatirlandigi bulgusu da mevcuttur (Akram, McClelland ve Furnham, 2018, s. 6).

Cahsmanin cekicilik ve hatirlanirlik bulgularina bakildiginda korku c¢ekiciliginin mizah ve cinsellik
cekicilikleri kadar hatirlanirlik Gzerinde etkili olmadigi gérilmektedir. Rasyonel c¢ekicilik ve sicaklik
cekiciligi ile de ayrismayan sonuclara sahip korku cekiciliginin hatirlanmama sebebi reklamlarin
korku cekiciligine sahip olmalarina ragmen ton olarak korkuyu kullanmamalari, korkunun yaratacagi
uyariimay! saglayamamalari oldugu distnulebilir. Nitekim, cekicilikler ile uyariima iligkisine
bakildiginda da korku cekiciligine yénelik uyarilmanin anlamli bir farka sahip olmadigi gérilmektedir.
Bu sebepten, korku c¢ekiciliginde kullanilan reklam tonunun, tiketicinin dogrudan korku duygusunu
ortaya c¢ikaracak bicimde tasarlanmasinin daha faydali olacagi séylenebilir.

Sicaklik ¢ekiciliginin etkilerini farkli boyutlarda ele alan ve deri tepkisini lgme ydntemini kullanan
bir arastirmada, sicaklik c¢ekiciliginin hatirlanirhk yénidnden pozitif bir anlamhliga sahip olmadigi
bulgusu elde edilmistir (Aaker vd., 1986). Nitekim, Aaker ve arkadaglarinin elde ettikleri sonuclar ile
bu arastirmada elde edilen bulgular arasinda tutarlihk gézikmektedir.

Bulgular butunsel olarak ele alindiginda c¢ekicilik ve uyarilma arasindaki iligkinin anlamli olmadigi
ve cekiciligin reklam olustururken tek basina bir faktor olarak ele alinmamasi gerektigi anlasilabilir.
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Reklamlarin birden fazla cekicilik kullanmasi siklikla karsilagilan bir durumdur. Arastirmada sunulan
uyaranlar duygusal cekicilikler ve rasyonel ¢ekicilikler olarak iki ana bagliga ayrilirsa, cinsel ve mizah
cekiciliginin hatirlanirhik konusunda baskin bir etkisi oldugu goziikse de bu durum uyariyla ilgisizdir.
Bu nedenle, markalarin ve profesyonellerin yalnizca duygusal veya yalnizca rasyonel c¢ekicilige
odaklanmadan her iki ¢ekiciligi birlikte kullanmalari, hem tiiketicinin uyariimasi hem de ikna edilmesi
strecinde hatirlanirlik yéninden énem teskil ettigi distnulmektedir.

Uyarilma néropazarlamanin fizyolojik Olgcim ydntemlerinden biridir ve bahsedildigi Uzere cok
sayida arastirmada kullaniimistir. Ancak, yapilan deneyler esnasinda gerceklestirilien gbzlemlerde
arastirmanin dogasi geregi ortaya ¢ikan sinirliliklarin, arastirmanin sonuglarinin genellenebilirligini
etkileyecegi gortulmustur. Uyariilma sadece organizmanin disinda degil i¢ diinyasinda gerceklesen
durumlara da yoénelik bir gerceklesebilecek bir fizyolojik aktivitedir. Bir katiimcinin bir reklamdan
alacagl uyarilma puanlarinin, testin ayni kosullarda tekrarlanmasi halinde dahi farkhlasabilmesi
s6z konusu olabilecegi sdylenebilir. Uyarilmanin, sadece uyarana yonelik duygusal bir tepki
olmadigi dusunulebilir. Bu nedenle, yapilacak uyariima 6élcimlerinin ve dolayisiyla arastirmanin
tekrarlanabilirligi riske girmektedir.

Arastirma kolayda 6rneklem secimiyle ulagilan 31 kisiyle sinirlandiriimigtir. Katilimcilarin kendilerine
sunulan reklamlarin icerdigi markalara dair énceki duygu, dusunce ve deneyimlerine dair herhangi bir
veri elde edilmemigtir. Bu sebepten uyariima dizeyi ve hatirlanirlik 6lcimleri yapilirken katilimcilarin
deney Oncesi maruz kaldiklari uyaranlarin olasi etkisi dikkate alinmamistir. Arastirmada yas
gruplarinin esit dagiilmamasi da bu durumla bagh olarak sinirliliklardan biridir.

Benzer sekilde, katilimcilarin icinde olduklari fizyolojik ve psikolojik olasi farkliliklar deney
esnasindaki uyariilma duzeyini etkilemis olabilirler. Arastirmada bu konunun dikkate alinmamasinin
sebebi, katihmcilarin o an hangi fizyolojik ve psikolojik durumda olurlarsa olsunlar aldiklari uyariima
puani ile hatirlanirhgin degerlendiriimesinin yapilmasidir. Dolayisiyla, farkli uyariimighga sahip
katilimcilarla yapilacak yeni arastirmalarda farkli uyariima puanlarinin elde edilmesinin s6z konusu
olmasi muhtemeldir.

Arastirmada kullanilan uyaranlar sektér ve Urin fark etmeksizin yalnizca cekicilikleri dikkate
alinarak secilmis olan reklamlardir. Bu reklamlardan bazilari daha Once bagka calismalarda da
bu bu arastirmadaki cekicilik tiriine dahil edilerek kullaniimiglardir. Arastirma, yalnizca reklamlari
kullanilan 15 marka ve bes c¢ekicilik tartyle sinirli tutulmustur. Bu reklamlar, uygulanis bicimlerine
bakilmaksizin yalnizca cekicilik yénunden siniflandiriimiglardir. Bu nedenle, sahip oldugu baskin
cekicilik haricinde farkli gekicilikleri de igeren, farkli tonlara sahip reklamlar da bulunmaktadir. Bu
durum, baskin cekiciligin etkisinin 6lcimina sinirlandirmaktadir.

Gelecekte yapilacak benzer ¢alismalarda 6rneklem sayisi genigletilerek hedef kitle, marka ve Grin
kategorisi arasinda eslestirmeler yapilarak hipotezler kurulabilir ve farkli arastirmalar tasarlanabilir.
Ayrica, katihmcilarla uygulanacak olan hatirlama élgimlerinin ardindan olusturulacak bir form veya
yapilacak bir gérismeyle markaya dair dnceki gorus ve fikirleri de veri seti olarak elde edilebilir.

Yapilacak olasi bir arastirmada, kullanilacak olan uyaran miktari artirilarak veya azaltilarak da
calismalar sekillendirilebilir. Bu olasilikta, katilimcinin arastirma ortaminda gecirecegi sirenin de
dikkate alinmasi dnerilmektedir. Baglantili olarak, katiimcinin hatirlama 6lgcimu yapilirken verilecek
ara suresinin degistiriimesiyle birlikte farkli bellek tirlerine yénelik 6lcimler de yapilabilir. degiskenler
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ve katihmcilara yonelik bircok farklilastirmayla cekicilik, hatirlanirlik ve uyarilma konularina dair yeni
deney desenleri olusturulabilir.
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Extended Abstract
Purpose of Research
The aim of this study is to measure the arousal levels of consumers exposed to advertisements
containing different types of appeals using the galvanic skin response method, and to examine
the relationship between this arousal level and the participant’s recall of brands. In this context,
it is also aimed to investigate the possible effects of arousal, which is an emotional response, on

remembering, which is a cognitive process, and to realize this with a much less costly device than
normal.

Research Questions
The hypothesized research questions of this research are as follows:

1. Isthere a relationship between arousal levels and brand recall?
Is there a relationship between arousal levels and advertising appeals?

Is there a relationship between brand recall and advertising appeals?

A 0 D

Is there a relationship between serial order effect and brand recall?

Literature Review

Advertising campaigns have a wide variety of purposes. These purposes range from raising
awareness for a new product to repeating the consumer’s purchasing behavior. To achieve these
goals, advertisers and brands have to decide how much and how to advertise.

Advertising appeals are one of the tools that are used to reach the goal of the advertisement. It
can be said that exposure to a brand or advertisement leads to an association, and thus the first
emotional reactions that shape a reasoned behavior emerge. In this way, it can be claimed that both
emotional and rational advertising appeals can affect the behavior of consumers in different ways
and make an advertisement reach its target.

In order for a brand to understand its place and importance in the minds of its target audience, it
is necessary to know how much the consumer is aware of the brand. Brand recall is defined as
the ability of consumers to recall a brand when given certain cues about the brand, which require
consumers to accurately recall the brand from their memory (Bagozzi & Silk, 1983, p. 95). It is also
related with the purchase intention.

The galvanic skin response is defined as a measurement of a physiological change (Critchley, 2002,
p. 132). Sweat secreted by the nervous system, which is activated as a result of stimulation, changes
the conductivity of the skin, and therefore its resistance. In neuromarketing research, galvanic skin
response measurements are often made by recording the participant’s unconscious response to the
stimulus presented in the laboratory setting.

Methodology

Quantitative research model and experimental method were used in the research. In the experiment,
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the participants were shown television commercials of 15 different brands classified in different
appeals, and their arousal levels were measured with a galvanic skin response device. The next
day, the participants were asked to recall the brand names in the advertisements they watched.
Participants were first asked to recall brand names unaided, without any hints being given. In the
second stage, the participants were given clues about the sectors and product types of the brands as
an aid, and they were asked to aided-recall the brand names again. The obtained data were analyzed
in statistical software called Jamovi. The relationships between the variables were discussed.

Results and Conclusion

In the findings of the study, relations between some variables were determined. First, a significant
relationship was found between both aided and unaided brand recall and advertising appeals.
Secondly, a relationship was determined between the order of presentation of advertisements and
both recall types. However, no relationship was found between arousal scores and advertising
appeals or brand recall.

As a result, some findings of the study are compatible with the findings of other studies (Aaker,
Stayman & Hagerty, 1986, p. 365-381; Djambaska, Petrovska & Bundaleska, 2015, p. 3-4) in the
literature, and some are inconsistent (Akram, McClelland & Furnham, 2018, p. 413-419). There
are studies in the literature, which prove that there is a relationship between arousal and attention
and that this relationship positively affects memory (Gakhal & Senior, 2008, p. 331-341; Kensinger,
2009, p. 100-102; Brown & Kulik, 1977, p. 84). The results of this research show the opposite.

Similarly, no difference was found in the arousal levels for advertising appeals. This falsified the
expectation of experiencing more arousal towards emotional stimuli.

In this study, the types of advertisement appeals and the recall of sexuality and humor appeals were
found to be higher than the others. This finding is in agreement with some of the literature (El-tazy
& Dinana, 2018, p. 202-203; Wirtz, Sparks & Zimbres, 2018, p. 19-20).

The most striking result was obtained between the order of presentation of the ads and brand
recall. Accordingly, as with the serial position effect, it was observed that advertisements in different
sequences were recalled significantly more. Differently, the positions of the advertisement/stimulus
that are recalled more than the others differ from the findings obtained in studies in the literature
(Pieters & Bijmolt, 1997, p. 362-364; Li, 2009, p. 33-35).



