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PAZARLAMA BIiLIMINDE DUYGU VE DUYGU DURUMU
KAVRAMLARI iCiN BAZ ALINMIS TEORILER

THEORIES ABOUT EMOTIONS AND MOOD IN MARKETING

Petek TOSUN' — Selime SEZGIN® — Nimet URAY®

0z

Giinlik hayatin ve insan benliginin ayrilmaz birer parcasi olan duygular, pazarlama bilimi igerisinde cesitli
baglamlarda g¢alisilmistir. Bu makalenin amaci, duygu ve duygu durumu kavramlarinin pazarlama bilimi
icerisinde ¢alisildig1 genel baglamlar olan bilissel siiregler, satin alma davranisi, {iriin ve hizmet degerlendirmesi
ile marka-tiiketici iliskisi kapsamindaki ¢alismalari kavramsal sekilde incelemek ve pazarlama biliminde
duygulara iligkin ¢aligmalarda temel alinmis teorileri ve modelleri 6zetlemektir. Tiiketicilerin biligsel siirecleri ve
davranislarina etki eden duygu yayilim mekanizmalari olarak, aralarinda Bilgi Kaynagi1 Olarak Duygular Modeli,
Duygu Yayilma Modeli, Sezgisel ve Sistematik Bilgi Isleme Modeli ve Uyum Teorisi’nin de yer aldig1 on iki
adet kuram agiklanmistir. Pazarlama alaninda temel alinan teorileri ilk kez simiflandiran ve 6zetleyen bu ¢alisma
ile gelecekteki arastirmalarin kavramsal c¢ergeveleri acisindan bir kaynak olusturmak hedeflenmistir.
Pazarlamada duygu ve duygu durumuna iliskin ¢alismalarda baz alinmig teori ve modellerin agiklandig1 ve
smiflandirildigt bu caligmada ayrica pazarlama yoneticileri i¢in uygulama orneklerine de yer verilmistir.
Pazarlamada duygu ve duygu durum arastirmalart son yillarda giderek artmakta olup, duygusal siireclerin,
bilissel siirecler ve tiiketici davranisi tizerindeki etkisinin daha net anlagilabilmesi i¢in daha ¢ok sayida arastirma
yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Duygu, duygu durumu, pazarlama, bilis

Abstract

Emotions, which are integral parts of everyday life and human beings, have been studied in various contexts
within marketing science. The aim of this article is to conceptually examine the studies that have been focused
on cognitive processes, purchasing behavior, product and service evaluation, and brand-consumer relationship,
and explain the general contexts that include mood and emotion concepts by summarizing the theories about
emotions in marketing science. Twelve theories including the Affect-as-Information Model, Affect Infusion
Model, Heuristic and Systematic Processing, and Congruence Theories have been explained as the emotional
mechanisms that affect consumers' cognitive processes and behaviors. This study, which classifies and
summarizes the theories that are used as a theoretical base in marketing, is the first study in this field and aims to
create a source for the conceptual frameworks of future researches. In this study where the theories based on
mood and emotions in marketing are explained and classified, the implications for marketing managers are also
included. In marketing, research on mood and emotions has been increasing in recent years, yet more research is
needed to fully understand the impact of emotional processes on cognitive processes and consumer behavior.

Keywords: Emotion, mood, marketing, cognition, brand

! Dr.Ogr.Uyesi, MEF Universitesi [iBF, tosunp@mef.edu.tr, Orcid: 0000-0002-9228-8907
2 Prof.Dr., istanbul Bilgi Universitesi isletme Fakiiltesi, selime.sezgin@bilgi.edu.tr,

Orcid: 0000-0002-2659-3639
® Prof.Dr., Kadir Has Universitesi, nimet.uray@khas.edu.tr, Orcid: 0000-0001-6507-7955

Makale Tiirii: Derleme Makalesi — Gelis Tarihi:09/05/2019 - Kabul Tarihi:26/09/2019
DOI:10.17755/esosder.562236



mailto:tosunp@mef.edu.tr
mailto:selime.sezgin@bilgi.edu.tr
mailto:nimet.uray@khas.edu.tr

Guz/Summer(2019) — Cilt/Volume:18 — Sayi/Issue:72 (1849-1868)

Girig

Duygular, gecmiste psikoloji, felsefe ve sosyoloji bilim dallarinda incelenmisken, son
20 yilda beyin bilimleri, davranigsal ekonomi ve oyun teorisi arastirmalarinda meydana gelen
bir “sessiz devrim” sonucunda, insan davranisinin anlasilmasinda aktif bir arastirma konusu
olmustur (Winter, 2018). insan davramisi ile ¢ok yakindan iliskili olan pazarlama bilimi
icerisinde de duygular ¢ok sayida arastirmaci tarafindan ¢alisilmistir (Rucker ve Petty, 2004).

Duygular, tiiketicilerin tutumlari, tirtin degerlendirmeleri, yargilar1 ve memnuniyetleri
iizerinde etkilidir. Duygular, tiiketim deneyimlerinin degerlendirilmesi iizerinde etkili oldugu
kadar, bir tiiketim deneyiminin sonucu olarak da ortaya ¢ikabilir. Kisiler arasi iligkilerde ve
pazarlama baglaminda oOzellikle incelenmis olan satis personeli-tiikketici iliskisinde de
duygularin dogru anlagilmasi etkin bir iliski acgisindan son derece Onemli olarak
nitelendirilmistir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de belirli duygularin 6ne ¢ikarilmasi,
markalar ile tiiketiciler arasindaki duygusal bagin kuvvetlendirilmesi gerektigi, ¢cok sayida
giincel calismaya konu olmustur.

Uriin ve hizmetler arasindaki kalite farklarinin her gecen giin azaldig1, pazara sunulan
yeni marka adedinin kiiresel olarak arttigi ve tiiketicilerin medya tercihlerinin giderek
farklilagtigt diinyamizda duygular, satin alma ve tilketim deneyiminin yorumlanmasi
asamasinda tiiketiciler ve dolayisiyla markalar acgisindan en 6nemli unsurlardan biri haline
gelmistir. Pazarlama igerisinde bu kadar genis bir cer¢evede calisilmis olan duygular
konusunda, arastirmacilara baslangic niteliginde O6zet bir kaynak olusturacak, tiiketici
davranisinin temel bilesenleri bazinda bilgi sunan bir kaynak, bu g¢alismanin hazirlandigi
donemde EBSCO, Google Akademik, Ulakbim ya da Scopus veri tabanlarinda yapilan arama
sonuglarinda bulunamamistir. Bu kapsamda, bu c¢alismanin amaci, duygu kavraminin
pazarlama bilimi igerisinde ¢aligildig1 genel baglamlar olan bilis, satin alma davranist, {iriin ve
hizmet degerlendirmesi kapsamindaki caligsmalar1 kavramsal sekilde incelemek, temel alinmig
teorileri 6zetlemek ve bu sayede gelecekteki arastirmalarin kavramsal gergeveleri agisindan
bir kaynak olusturmaktir. Ayrica, duygularin pazarlama aktivitelerinin degerlendirilmesi
iizerindeki etkisi ve pazarlama uygulamalarindaki yeri de incelendiginden, bu ¢aligmanin
pazarlama yoneticileri agisindan da faydali olacagi umulmaktadir.

1. Duygu Kavramm

Duygular, sosyal psikologlar tarafindan genel olarak his ya da duygulanim (affect) ana
basligi altinda irdelenir (Schwarz ve Clore, 1996). Pazarlama literatiiriinde duygulanim
kavrami, duygu (emotion), duygu durumu (mood) ve hatta tutum (attitude) kavramlarini
iceren genel bir terim olarak kullanilmistir (Bagozzi vd., 1999). Tutum kavrami, “mutlu-
mutsuz”, “ilgi duyan-bunalmis” ve “neseli-tatsiz” sifat ¢iftleri ile ifade edilmis ve bu nedenle
“duygulanim” baglig1 altinda da incelenmis olmakla birlikte; duygulardan daha dar yargisal
degerlendirmeleri ifade ettigi ve bilissel dgelere de sahip oldugundan duygulardan farkli bir

olgu olarak nitelendirilmelidir (Bazozzi vd., 1999).

Duygular, olay ve diisiincelerin bilissel olarak degerlendirilmeleri sonucunda meydana
cikan, mimik, durus ve yiiz ifadesi gibi belirli fiziksel tepkilerle iliskilendirilmis ve soz
konusu duygu ile miicadele etmek ya da o duyguyu onaylamak i¢in yapilan belirli aksiyonlara
neden olan bir hazir bulunurluk hali olarak tanimlanabilir (Bagozzi vd., 1999). Tehlikeli bir
uyarant algiladigimizda aniden irkilmemiz Orneginde oldugu gibi duygularimiz, rasyonel
diistince sistemimizin yapabileceginden daha hizli ve otomatik tepkiler vermemizi ve bdylece
dis cevremizdeki tehditlerden korunmamizi saglar (Winter, 2018).

Richins (1997), tiiketici davramigindaki duygu arastirmalarinda baslangic noktasi
olarak psikoloji bilimindeki ¢esitli kavramsal gergevelerin kullanildigini belirtmis ve tiriinlerin
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tiketimi ile ilgili duygulart aragtirarak tiiketim duygulan seti olarak adlandirdigi 15 adet
duygu belirlemistir. Bu duygular 6fke, hosnutsuzluk, endise, tizlintli, korku, utang, kiskanglik,
yalnizlik, agk, siikinet, hosnutluk, iyimserlik, nese, heyecan ve saskinlik olarak listelenmis
olup, Richins (1997) insanlarin tikketim sirasinda en siklikla bu duygularn yasadigini
belirtmistir.

2.1. Duygu Durumu Kavramz

Duygular kapsaminda incelenen diger bir kavram olan duygu durumu, kendiliginden
olusabilen, belirli bir nedene baglanamayan ve diisikk yogunlukta seyreden hissi durumdur.
Buna karsilik duygu, belirli bir uyaran ile iliskilendirilebilen, bireyin ulagsmak istedigi
hedeflerle ilgili olan, kisa siirede yiikselen, kisa siiren ancak yiiksek yogunluktaki hissi
olusum olarak tanimlanmigtir. Duygular daha yogun ve kisa siireli yasanirken, duygu durumu
daha diisiik yogunlukta ve birkac saatten birka¢ giine kadar uzayan siirelerde yasanabilir
(Bagozzi vd., 1999). Ornegin, bir kaybin ardindan yasadigimiz derin {iziintii bir duygu iken,
kendimizi nedensiz olarak gergin hissetmemiz, negatif duygu durumudur.  Giinlik
konusmalarda da bu fark kendini gosterir; “her zamankinden daha da yogun olan “trafik
yiiziinden sinirli” olur, ya da “bugiin mood’um c¢ok yiiksek, iyi giinimdeyim” diyebiliriz
(Schwarz ve Clore, 1996).

Belirli duygu durumlari, duygulardan sonra yasanan “sonraki etkiler” olarak, ilaclarin
yan etkileri olarak; ya da yogun egzersiz sonrasindaki yorgunluk, dis ortamdaki 1s1 ve giiriiltii
diizeyi gibi ¢esitli etkenlerle de ortaya ¢ikabilir (Bagozzi vd., 1999). Pozitif duygu durumu,
kisinin kendini iyi, mutlu, olumlu veya rahat hissettigi durumlar1 ifade ederken; negatif duygu
durumu, kétii, mutsuz, olumsuz veya sikintil hissettigi durumlar ifade etmektedir.

Duygu ve duygu durumu kavramlarimi farklilastiran diger bir olgu da duygulanim
sonucunda aldigimiz aksiyonlardir. Duygular, diismekten korktugumuzda aniden geri
cekilmemiz gibi belirli aksiyonlarla eslestirilebilirken duygu durumu i¢in bu sekilde genel
eslestirmelerin yapilmasi zordur (Bagozzi vd., 1999).

2. Duygu, Duygu Durumu ve Bilis

Duygu durumu, hayatimiz hakkindaki degerlendirmelerimizi etkileyerek zaman zaman
yaniltic1 yargilara varmamiza sebep olabilir; Ornegin keyfimiz yerindeyken hayattaki
problemlerin bize kolay goriinmesi, iletisim kurarken zorlanmadigimizi hissetmemiz, ya da
elestirildigimizde ¢ok fazla konunun tizerinde durmamamiz gibi (Carlson, 2018). Duygular ve
bilis iizerinde yapilan ¢aligmalar, insanlarin biligsel faaliyetleri lizerinde duygularin etkisini
deneyimsel, bilissel ve fiziksel agirlikli bilesenlere odaklanan {i¢ genel baglik altinda
incelemistir (Schwarz ve Clore, 1996).

Bunlardan ilki, duygularin deneyimsel olmasina odaklanarak duygularin, kendi bagina
bir bilgi kaynagi oldugunu belirtmistir. Buna gore insanlar, duygusal deneyimlerini bilgi
kaynag1 olarak isler. Bu akimda ¢alisan arastirmacilar, duygularimizin hafizayr etkiledigini,
ornek olarak anaokulu anilarimizi hatirlamamiz gerektiginde, eger iyi bir duygu durumu
icerisindeysek, pozitif olaylar1 hatirlamamizin, negatif olaylar1 hatirlamamizdan daha ytiksek
bir ihtimal oldugunu belirtmistir (Bower, 1981). Hafizamizdaki bilgileri geri c¢agirma
stirecinde, duygu durumu bir bilesen olarak stirece dahil olur ve duygularimiz hafizay: etkiler.
Bu siirecin diger bir Ornegi de karmasik konularda karar vermemiz gerektiginde,
duygularimizi kullanarak karar vermemizdir. Bir reklam filmini izledigimizde, onu tiim
yonleri ile detayli bir analize tabi tutmadan sadece “bu reklami begenmedim” dememiz, bu
duruma ornek teskil eder (Schwarz ve Clore, 1996). Insanlar, hafizalarmdaki bilgileri geri
cagirirken duygu durumlaria uyumlu bilgileri animsadiklarindan duygu durumlan iyi iken,
driinlerle ilgili olumlu seyleri hatirlamakta, ancak duygu durumlar1 negatifken, iiriinlerin
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olumsuz 6zelliklerine iligkin anilarini1 hatirlamaktadir (Maier vd., 2012). Duygu durumuna
uyumlu sekilde pozitif ya da negatif bilginin hatirlanmasi, Uyum Teorisi (Congruence
Theory) kapsaminda agiklanmistir (Bower, 1981; Maier vd., 2012).

Ikinci akimdaki bilimsel arastirmalar, duygularin bilissel 6geler i¢erdigini vurgulamis
ve duygularin fikirler, insanlarin fiziksel aktiviteleri ve kendilerini ifade edis sekli ile ilgili
oldugunu belirtmistir (Schwarz ve Clore, 1996). Duygular, insanlarin biligsel faaliyetlerini
etkiler, drnegin belirli bir duygu icerisinde 6grenilmis bilgilerin, benzer duygu igerisindeyken
hatirlanma ihtimali daha yiiksektir; 6rnegin pozitif duygu durumundayken 6grendiklerimizi,
yine olumlu bir duygu durumu igerisinde oldugumuzda daha kolay hatirlayabiliriz. Mutlu
hissederken, olumsuz anilarimizdan ziyade giizel anilarimizi1 hatirlamaya meyilliyizdir.

Hafiza siireclerine ek olarak, duygu durumu insanlarin bilgiyi isleme siire¢lerini de
etkilemektedir. Negatif duygu durumuna sahip bireyler, bilgiyi daha detayl sekilde islerler ve
dis gevrelerini daha dogru analiz ederek daha dogru yargilara varirlar (Forgas, 2013; Tripathi,
2015). Pozitif duygu durumu, bireylerin kendi olumlu diisiincelerine yogunlagmalari
nedeniyle dikkatlerini dagitabilmekte, bilingaltindan kaynaklanan tepkiler vermelerine ve
daha yaratict dusinebilmekle birlikte daha diisiik dogrulukta kararlar almalarina yol
acabilmektedir (Forgas, 2013; Tripathi, 2015).

Ucgiincii akimdaki ¢alismalara gore ise, duygularin fiziksel bileseni de bulunmaktadir.
Buna 6rnek olarak insanlarin yiiz kaslarinin ve bas bolgesindeki damar yapisinin duygular ve
duygu diizenlemesi iizerindeki ©Onemli etkisi verilebilir (Zajonc vd., 1989). Bilissel
yaklagimlarin aksine bu perspektifte, kas gruplarini harekete gegiren egzersizler gibi fiziksel
faktorlerin duygular tizerindeki etkisi ¢alisilmistir. Bernstein vd. (2018)’nin fiziksel egzersizin
negatif duygular azalttigin1 veya olusmasini engelledigini gosterdigi calismasi bu akima
ornek olarak verilebilir.

Biitiin diisiinceler ve bilis, bir diizeyde, duygusaldir. Oksitosinin, insanlarin
baskalarina duydugu giiveni artirdig1 gosterilmis olup, yapilan deneylerde oksitosin hormonu
alan katilimcilarin sliphe diizeyleri azaldigindan, izledikleri ikili diyaloglarda bir tarafin
besledigi gergek niyeti anlamakta, hormon almayan katilimcilara goére daha basarisiz oldugu
ve bu hormonun insanlar arasindaki is birligini ve giliveni artirdigr gosterilmistir (Winter,
2018). Tiim bu 6rneklerden de anlasilacagi lizere duygular diisiinceleri etkilemektedir.

Duygu durumunun hafiza iizerindeki etkisi, 6grenme (learning), bilgiyi kodlama
(encoding) ve geri ¢agirma (retrieving) boyutlarinda da incelenmis olup, 6grenilen bilgiyi
kodlama stirecinde, duygu durumu negatif kisilerin olumsuz noktalara, duygu durumu pozitif
kisilerin ise olumlu noktalara daha fazla odaklandigi goriilmiis; ayrica duygu durumu
degisimlenen bireyler lizerinde yapilan calismalarda duygu durumu pozitif bireylerin,
ogrendikleri pozitif kelimeleri duygu durumu negatif ya da notr kisilerden daha yiiksek
oranda hatirladiklar1 goriilmiistiir (Bagozzi vd., 1999).

Duygu durumunun yargilar iizerindeki etkisi Sezgisel ve Sistematik Bilgi Isleme
(Heuristic and Systematic Processing) Modeli ile agiklanmistir (Zuckerman ve Chaiken,
1998). Pozitif duygu durumu, bireyin ekstra bir biligsel efor harcamasini gerektirmeyen
olumlu ve giivenli bir dis ¢evre ile iligkiliyken; negatif duygu durumu cevresel bir probleme
iliskin bir uyar1 sinyali olarak etkili olmakta, ve ¢ogu tehlikeli durumda kurtarict olan
sistematik bilgi isleme siirecini tetiklediginden duygu durumu pozitif olan kisilerin bilgi
isleme siireci sistematik degil, basit ya da sezgisel sekilde ger¢eklesmektedir (Bagozzi vd.,
1999; Tafani vd., 2018). Bununla birlikte, sezgisel ve sistematik bilgi isleme siireglerinin,
Sezgisel-Sistematik Bilgi Isleme Modeli kapsaminda, bireyin yeterli seviyede bilissel
kapasitesi ve sistematik bilgi isleme motivasyonu olmasi durumunda birlikte yiiriiyebildigi de
kabul edilmektedir (Zuckerman ve Chaiken, 1998).
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Duygu durumu ile biligsel fonksiyonlarla ilgili pazarlama literatiirlinde yer bulmusg
diger bir teori de Duygu Durumu ve Genel Bilgi Modeli (Mood-and-General-Knowledge
Model) olup, bu model, negatif duygu durumunu detayl bilgi isleme siireci ile eslestirmis ve
duygu durumu pozitif olan bireylerin detayli bilgi islemektense daha genel ve kliselere dayali
yargilara vardigini belirtmistir (Bless vd., 1996; Tafani vd., 2018).

Diisiinceler ve duygular arasindaki karsilikli etkilesim siireci hakkinda Forgas (1995)
Duygu Yayilma Modeli’ni (Affect Infusion Model) gelistirmistir. Bu model, spesifik bir
duyguya odaklanmamis, genel itibariyla duygu durumunun insanlarin bilgi isleme siireclerini
nasil etkiledigini agiklamaya calismistir. Duygu Yayilma Modeli’ne gore, hissiyat, diisiince
stirecine yayilir ve dahil olur; bunun sonucunda da 6zellikle duygu durumu, insanlarin bilgi
isleme siireglerini ve yargilarini etkiler (Forgas, 1995).

Sekil 1’de gortildugi tizere, duygu yayilma modeline gore bilgi isleme siiregleri i¢in 4
alternatif bulunmaktadir; 1) Zihinde mevcut olan bilgiye dogrudan erisimi iceren direkt
(kristalize) bilgi isleme; 2) Bireyin amacina ulasma motivasyonu ile yaptig1 hedef odakli bilgi
isleme; 3) Bireyin diisiik diizeyde motivasyon ve diisiik ilgi diizeyine sahip oldugu sezgisel ya
da basit bilgi isleme 4) En titiz bilgi isleme siireci olan, bireyin hedef ile ilgili yeni bilgileri

-----

.\\ //./’)/_ __‘¥k\-.\\

/ :ﬂ::::; BilGi \ / DURUMSAL \

/ \ / FAKTORLER \

[ - Aginalik | [ L s \

| I | - Kesinlik ihtiyac |

\ Karmasiklik \ . |

\ - Tipik/kendine / - Kriterler /

- Sosyal uygunluk
ot / B N S/
~ \ l S -
A REYiN \ I
OZELLIKLERi \
Konuya yakinlik \
\ - ligilenim diizeyi II
Duygu durumu /
Biligsel kapasite
\ Motivasyon /
DUSUK SEVIYEDE DUYGU YAYILIMI YUKSEK SEVIYEDE DUYGU YAYILIMI
| |
Dlre!(t _{I_(rls‘tallze) Hedef_odakll Bilgi Basit {I-!eurlstlc) Bilgi Kapsami Bilgi igleme
Bilgi Isleme Isleme isleme

Sekil 1: Duygu durumunun sosyal yargilardaki etkisi: Duygu Yayilma Modeli
Kaynak: Forgas (1995)’ten uyarlanmustir.

Duygu yayilma modeline gore, bilgi isleme siiregleri karmasiklastikca ve insanlar
acisindan alisilmadik ve beklenmedik bilesenleri icerdik¢e, daha detayli ve kapsamli bilgi
isleme stirecleri tetiklenmekte ve bu siireglerde duygularin diisiinceler iizerindeki etkisi, basit
ve alisilmis konulardaki bilgi isleme siireclerine kiyasla daha yiiksek gerceklesmektedir
(Forgas, 1995). Ayrmtili Inceleme Olasiligi Modeli (The Elaboration Likelihood Model),
Duygu Durumu ve Genel Bilgi Modeli ve Sezgisel-Sistematik Bilgi Isleme Modeli ‘ne benzer
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olarak, Duygu Yayilma Modeli de detayli bilgi isleme ile sezgisel bilgi isleme siireglerini
birbirinden ayirarak agiklamig, ancak bu modellerden farkli olarak duygu durumunun etkisini
4 alt kategoride inceleyerek detayli bilgi isleme siirecinde duygu yayiliminin daha yiiksek
seviyede gerceklestigini belirtmistir (Cacioppo ve Petty, 1984; Zuckerman ve Chaiken, 1998;
Tafani vd., 2018). Ayrintil1 Inceleme Olasiligi Modeli makalenin devaminda “4.4. Duygular
ve Satin Alma Davranis1” boliimiinde agiklanmakta olup, duygu yayilimi mekanizmalarinin
detaylar1 Tablo 1’de 6zetlenmis ve drneklendirilmistir.

Tablo 1: Duygularin bilgi isleme siireci iizerindeki etkisi

Direkt / kristalize

Glindelik hayatta sik¢a karsilastigimiz durumlardaki gibi, bireylerin

bilgi isleme detayli bilgi isleme ihtiyacit duymadigy, bildikleri konularda ve

(direct access kendileri ile yakindan ilgili olmayan ve 6zel bir motivasyon

strategy) hissetmedikleri durumlarda hayata gecer. Belirli ve aligilageldik
konulardaki yargilarimiz, 6rnegin her zaman satin aldigimiz bir
markay1 satin alma karari, iginde bulundugumuz duygu durumundan
Oonemli Olgiide etkilenmez.

Hedef odakli bilgi | Bilgi isleme siireci dnceden belirlenmis gii¢lii bir hedefe yoneliktir. Bu

isleme (motivated
processing )

tip durumlarda insanlarin verdigi kararlar, durumsal degiskenlere bagli
olarak degisebilir. Onceden belirlenmis bir konuda se¢im yapmaya
calisan insanlarin kararlari, i¢inde bulunduklart duygu durumundan
etkilenmemektedir. Planlanmus bir tatil programi i¢in otel ya da
transfer satin alma siireci bu duruma 6rnek teskil edebilir.

Basit/Sezgisel
bilgi isleme

(heuristic
processing)

Bireyin 6nceden bir degerlendirmesi ya da giiclii bir motivasyonu
bulunmayan bir konuya iligkin yirtittiigii, bir an 6nce en kolay sekilde
sonuca varmay1 amagladigi bu siirecte insanlar, sezgisel (heuristic)
olarak da adlandirilan kisa yollar1 kullanarak karar verirler. Uzerinde
karar verilmesi ya da degerlendirme yapilmasi gereken hedef ¢cok
tipikse, basitse, bireyle yakindan ilgisi yoksa ve bireyin de bu konuda
0zel bir motivasyonu yok ise hayata gecer. Bu tip durumlarda bireyler,
cevresel faktorlerin de etkisi altinda kalabilir, ya da o anki duygu
durumlarina gore ¢esitli yargilara varabilirler. Alisilagelmisin disindaki
insanlar hakkindaki yargilarimiz, kendimizle yakindan
iliskilendirmedigimiz ya da daha dnceden satin almaya niyetli
olmadigimiz yeni iirtinlerle ilgili tercihlerimiz bu duruma 6rnek olarak
verilebilir.

Kapsaml bilgi
isleme
(substantive
processing)

Belirli bir uyaran ile ilgili yeni bilgilerin bulunmasini, 6grenilmesini ve
hafizadaki mevcut degerlendirmeler ile iliskilendirilmesini gerektiren
daha karmasik bir siirectir. Bireyin belirli bir sonuca ulagsma
motivasyonunu igermeyen ve dogru karar verilmesi gereken karmasik
bir konuya iligkin yiiriitiiliir. Bu siirecte duygularin diisiinceler
lizerindeki etkisi yiiksektir. Insanlarin diger insanlar hakkinda
degerlendirme yapmalar1 gibi, yogun bir bilgi isleme ve zihinsel
degerlendirme gereken siireglerde, duygu durumu bireylerin
diistincelerini 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Tiiketicinin, bir {irtiniin
kendisi i¢in gergek degerinin ne oldugunu degerlendirmesi, bu stirece
ornek teskil eder.

Kaynak: Forgas (1995)’ten uyarlanmistir.
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Direkt ve hedef odakl1 bilgi isleme siirecleri, bireyin daha agina oldugu konularla ilgili
olup, bu tip durumlarda bilgiye erisme yollar1 daha belirgin ve yaratict diisiince sistemleri
daha az aktif oldugundan, duygu yayilimi diistiktiir; diger taraftan, sezgisel ve kapsamli bilgi
isleme siiregleri, daha yaratici diislinmeyi gerektiren karmasik siirecler oldugundan,
duygularin diisiinceler {izerindeki etkisi daha yogundur (Forgas, 1995). Duygularin, biligsel
sistemlerimiz tizerindeki etkisi hakkindaki ¢aligmalar her gegcen giin artig gostermekle birlikte,
bu mekanizmanin derinlemesine anlasilabilmesi i¢in daha fazla sayida arastirma yapilmasina
ihtiya¢ bulunmaktadir (Coskun ve Giiltepe, 2013). Duygular, bilgi isleme siireclerimiz ve
yargilarimiz iizerinde onemli etkiye sahip oldugundan, davranislarimizi da etkilemektedir.
Makalenin devaminda, duygularin tikketim davranisi tizerindeki etkisi agiklanacaktir.

3. Duygular ve Tiiketim Davranisi

Duygular, insanlarin karar vermesini kolaylastiran mekanizmalardir; korktugumuzda
kendimizi korumak i¢in yiiksek bir kenardan geriye ¢ekilmemiz, ya da o6fke duygusu ile
kendimizi zarar gormekten korumamiz gibi (Winter, 2018). Bu 6rneklerde en temel sekilde
aciklanmis oldugu sekilde duygular, tiikketici davranmisini sekillendirdigi i¢in, pazarlama
alaninda da son 30 yildan fazla siiredir duygular ile ilgili ¢alismalar yapilmis ve farkli duygu
tipolojileri lizerinde durulmustur (Kabaday1 ve Alan, 2013).

Pazarlama  alanindaki  arastirmacilar, tiiketicilerin  duygulart  {izerindeki
arastirmalarinda agirlikli olarak tiiketicinin kendi beyanini baz almis olup, gézlem yontemi ile
beyan yonteminin birlestirilmesi ile, tiiketicilerin bilincinde olduklar1 duygularinin yani sira,
bilincaltindaki duygularinin da saptanmasi noktasinda degerli geri bildirimler elde edilmistir
(Chamberlain ve Broderick, 2007). Tiiketim davranisinda duygularin en 6n planda oldugu
alanlar olan marka-tiiketici iligkisi ve tiikketim deneyimine yonelik yapilmis ¢aligmalar devam
eden boliimlerde 6zetlenmektedir.

4.1. Markalara Yonelik Duygular

Tiiketicilerin markalar ile iligskisi, marka kisiligi (brand personality) baglaminda
degerlendirilmistir; tliketiciler 6zellikle kendi 6z benliklerine yakin bulduklar1 markalara bagl
olabilir, ya da marka hakkinda negatif duygular besleyebilirler (Aaker, 1997). En gii¢lii insan
duygularindan olan ve psikolojide kisilerarasi iligkiler baglaminda calisilmis olan nefret ve
ask, pazarlama literatiiriinde de markalar baglaminda g¢alisilmistir; markalara kars1 beslenen
pozitif duygular marka aski (brand love), marka sadakati (brand loyalty), markaya olan
duygusal baglilik (emotional brand attachment) kavramlari ile incelenmisken, negatif
duygular marka nefreti (brand hate) ve markadan kaginma (brand avoidance) kavramlari ile
incelenmistir (Kiigiik, 2016).

Marka agki, tiiketicilerin memnun olduklar1 bir markaya karst hissettigi giiclii
duygusal bag olarak tanimlanmistir (Caroll ve Ahuvia, 2006). Marka aski, tiiketicilerin marka
sadakatini artirmakta ve markay1 yeniden satin alma niyetleri lizerinde pozitif yonde etkili
olmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006). Marka aski ayrica, tliketicilerin olas1 kusurlu {iriin ya da
diisiik kalitedeki hizmet problemlerine karsi daha affedici olmasina yol agmakta ve bu olgu
marka affediciligi (brand forgiveness) kavramu ile ¢calisilmaktadir (Hegner vd., 2017a).

Marka nefreti ise bir tiiketicinin kendisine kisisel ya da sosyal a¢idan kotii bir deneyim
yaratmis bir markaya karsi olusturdugu yogun negatif duygular ve o markadan kopma
duygusu olarak tanimlanmis olup bu negatif duygularin nedeni, diisiik iirin veya hizmet
kalitesi, marka imajmin tiiketici tarafindan kendisine yakin bulunmamasi, firmanin sosyal
acidan sorumsuzca veya etik disinda faaliyet gostermesi olabilir (Hegner vd., 2017b). Marka
nefreti, tiiketicilerin firmalara, markalara, ya da bir kurumun ¢alisanlarina yonelik olumsuz
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duygularin1 gesitli web sitelerinde, forumlarda veya sosyal medyada ifade etmelerine yol
acabilir. Marka aski ve marka nefreti kavramlari birbirinin tam tersi olarak
yorumlanabilmekle birlikte; bir markaya kars1 sevgi hissetmeyen insanlar o markadan nefret
etmek yerine markaya karsi ilgisiz ya da nétr de olabileceklerinden marka aski ve nefreti
kavramlar1 birbirine zit kavramlar degildir (Kiigtlik, 2016).

Marka imajinin psikolojik kokeni olarak da degerlendirilen Cagrisimsal A§ Kurami’na
(Associated Network Theory) gore duygular hafizamizda bu duygunun baglanti igerisinde
oldugu diger bilgilerin yer aldig1 network sisteminin bir bileseni olarak saklanir ve igerisinde
bulundugumuz duygu durumu, benzer duygu durumuna iligkin anilar1 aktive edebilir (Bower,
1981; Basfirinci, 2016). Uriin ve hizmetlere iliskin deneyimlerimizin ya da tatmin
duygumuzun iizerinde, daha 6nceki deneyimlerimiz bu mekanizma ile etkili olabilmektedir.

3.2.  Tiiketici Duygulari ve Marka Tercihi

Pazarlama yoneticileri, markalarma iliskin duygusal ipuglarini genellikle iiriin
paketlerinde, reklamlarda ve diger iletisim materyallerinde kullanmaktadir (Chamberlain ve
Broderick, 2007). Duygularin bilis ve tiiketici yargilart tizerindeki giiclii etkisi, duygularin
iriin degerlendirmesi ve risk algis1 baglaminda uzun yillardir ¢esitli ¢aligmalara konu
olmasina neden olmus ve bu baglamda yapilan ilk calismalar, pozitif duygu durumu
icerisindeki bireyler iizerindeki ikna gabalarinin negatif duygu durumuna sahip bireylere
kiyasla daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Rucker ve Petty, 2004).

Ikna calismalarinin odak noktasinda yer alan reklamlar, icerik agisindan iki genel
gruba ayrilabilir; (a) Uriin 6zelliklerine yonelik bilgilendirmeye ya da iiriin veya hizmetlerin
faydalaria odaklanarak diisiindiiren reklamlar, (b) bir {irline sahip olmanin ya da bir iriin
veya hizmeti tiiketmenin hissettirecegi duygular1 vurgulayan duygusal reklamlar (Bagozzi vd.,
1999). Bu iki gruptaki reklam icerikleri {lizerinde yapilan calismalarin sonucuna gore
tiketicilerin iiriin ve markalara iliskin duygusal bilesenlere sahip igerikleri, sadece
bilgilendirici nitelikteki igeriklere kiyasla, sosyal ¢evresi ile daha fazla paylastigi goriilmiistiir
(Akpinar ve Berger, 2017). Duygusal ve biligsel 6gelerin tamamen ayrigtirtlmadan birlikte ele
alinmasin1 gerektigini vurgulayan calismalarinda ise Yang vd. (2013) tiiketicilerin mobil
kanalindaki reklamlara olan tepkisinin hem tiiketicinin duygularindan hem de reklamin
icerigine iliskin dissal degiskenlere bagli oldugunu belirtmistir.

Reklamlarin tiiketiciler lizerinde ne 6lciide etkili oldugu perspektifinden bakildiginda
ise, bir uriiniin kisith sayida ya da nadir bulunur oldugunu vurgulayan reklamlarin, negatif
duygu durumundaki tiiketiciler lizerinde daha etkili oldugu gériilmiis ve bu durum, olumlu
duygu durumundaki tiiketicilerin igerisinde bulunduklar1 pozitif durumu koruma egiliminde
olduklari i¢in negatif ya da kisithlik vurgusu iceren mesajlart gérmezden gelmeleri ile
aciklanmistir (Lee vd., 2016). Reklamlarin tiiketiciler iizerinde daha etkili olmasi icin, 6tke
duygusu gibi kuvvetli bir duygu igerisinde olan kisilerin hareket ve aksiyon igerikli
reklamlara daha olumlu tepki vermesi 6rneginde oldugu gibi hedef kitlenin duygulari ile de
bir uyum ve etkilesim igerisinde olmasi gerektigi belirtilmistir (Rucker ve Petty, 2004).

Tiiketicilerin duygulari, bilgi isleme ve ikna siiregleri Ayrmtili Inceleme ya da
Detaylandirma Olasiligit Modeli kapsaminda ele alinmistir (Caciopo ve Petty, 1984).
Tiiketicilerin iiriinlerle ilgili bilgi isleme siireclerini detayli bilgi islenen merkezi yon ve
detayl1 bilgi islenmeyen cevresel yon olarak ikiye ayiran bu modele gore, tiiketicilerin
ilgilenim diizeylerinin diisiik oldugu veya iizerinde detayl diisiinmek istemedikleri iiriinler
icin ¢evresel yon devreye girmekte ve reklamlarin verdigi duygusal mesajlar etkili olmaktadir
(Caciopo ve Petty, 1984). Markaya yonelik pozitif tutum olusturulmasi g¢abalarinda baz
aliabilecek bu modele gore markalarin tiiketicilerle duygusal bag kurulmasi1 6nemlidir.
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Markaya iliskin duygularin yani sira, tiiketicilerin duygu durumu da markaya
yaklagimlarin1 degistirebilmektedir. Tiiketiciler, pozitif duygu durumu igerisindeyken, bir
iriiniin markasini, o iriinle ilgili bir yargiya varmak icin sezgisel bir kisa yol olarak
kullanmakta, ancak negatif duygu durumu igerisinde olduklarinda markaya dayali hizli bir
yargiya varmaktansa iiriin ile ilgili daha detayl1 bir bilgi isleme egiliminde olmaktadir (Chen
vd., 2015). Tiiketicilerin iiriin degerlendirme siirecinde duygu durumlari pozitif ise markaya
kars1 tutumlart; duygu durumlari negatif ise iiriin 6zelliklerinin giiglii olmasi etkili olmakta;
buna ilave olarak da pozitif duygu durumu, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmin {iriin
degerlendirmesi tizerindeki etkisini gliglendirmektedir (Tafani vd., 2018).

Tiketicilerin duygulariin gurur ya da merhamet temelinde degisimlendigi deneysel
bir calismada, tiikketicilerin pazarda lider konumdaki bir marka ile, daha zor durumdaki bir
markaya iliskin bilgileri degerlendirerek bu iki marka arasinda tercih yapmasi istendiginde,
icerisinde olduklar1 duygu ile uyumlu sekilde marka tercihini yaptiklari gorilmis olup;
merhamet duygusu uyandirilan tiiketiciler geri planda kalan markay1 tercih ederken, gurur
duygusu igerisindeki tliketiciler lider konumdaki markayr se¢mistir (Staton vd., 2012).
Duygular1 olusturan faktor, ¢evresel olaylar ya da farkli kosullar degil; bireyin bu olaylari
yorumlamast sonucunda ortaya c¢ikan essiz ve her bireye gore degisen psikolojik
degerlendirmedir (Bagozzi vd., 1999). Bu kapsamda yapilan ikinci bir tiiketici deneyinde,
merhamet duygusu uyandiran reklamlarin, kendini daha diisiik sosyo-ekonomik statiide goren
bireyler tarafindan daha g¢ok tercih edildigi belirlenmis olup bu ¢alismalar duygularin iiriin
tercihi iizerinde etkili oldugunu gostermis ve ilave olarak da zayif ya da kuvvetli olan
digerleri ile kendini yakin hissetme olgusunun, markalar i¢in de gecerli oldugunu ortaya
koymustur (Staton vd., 2012). Bu aragtirma sonuglari, insanlarin i¢inde bulunduklar1 duygu
durumu paralelinde degerlendirmeler yaptigini belirten Duygu Durumu ile Uyumlu
Degerlendirme Teorisi’ni (Mood-Congruent Evaluation Theory) desteklemektedir (Gardner,
1985; Kim vd., 2016).

Markalarin yeni triinlere yayildigi marka genisleme stratejilerinde, pozitif duygu
durumu, ana marka ile markanin kullanildig1 yeni iiriin arasindaki algilanan benzerligin daha
yiiksek olmasina yol agmakta ve dolayisiyla tiiketicinin ana markaya yonelik tutumunun yeni
tirtine transferini kolaylastirmaktadir (Tafani vd., 2018). Bu durum, pozitif duygu durumunun,
bireylerde ¢agrisimsal ve anlamsal bilgi akisini kolaylagtirmasi ile agiklanabilir (Coskun ve
Giiltepe, 2013). Fredrickson’in (2001) Olumlu Duygular1 Genisletme ve Insa Etme Kurami’na
(Broaden-and-Build Theory of Positive Emotions) gore olumlu duygular igerisindeki
insanlarin diisiince ve hareket olanaklar1 genisler, cevreleri ile etkilesimi, yeni hedefler
belirleme, insanlarla etkilesime girme ve c¢evrelerine yaklagsma olanaklari artar; diger taraftan
olumsuz duygular siklikla yasayan bireylerde kendilerini korumak i¢in dis ¢cevreden kaginma
davranig1 goriiliir (Gallan vd., 2013). Bu kapsamda, pozitif duygu durumu, yeni {riinlerin
denenmesi ya da hizmet pazarlamasinda tiiketicilerin etkin sekilde katilmmi ve
memnuniyetini artirici bir faktor olarak diistintilebilir.

3.3.  Algilanan Hizmet Kalitesi ve Duygular

Tiiketim deneyiminde, insanlar ulagmak istedikleri bir amaca ulastiklarinda kendilerini
mutlu hissetmek gibi pozitif duygular icerisinde olurken; amaglarina ulagsmakta dnlerine ¢ikan
problemlerde hayal kiriklig1 ya da gerginlik gibi negatif duygular hissederler (Bagozzi vd.,
1999). Insanlar, diger insanlarin duygularini anlama becerisine sahiptir; yiiz ifadelerini
anlamlandirabilmek veya karsimizdaki insanin duygularini dogru yorumlayabilmek kisiler
arasi iliskilerde basarili ya da basarisiz sonuglar elde etmemizi ve dolayisi ile diger insanlara
etkilesimimizi etkin sekilde siirdiirebilmemizi dogrudan etkiler (Winter, 2018). Bu nedenle
tilketiciler ile dogrudan iletisim icerisinde olan satis personeli agisindan hem kendi
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duygularinin hem de miisterilerinin duygularinin farkinda olmak, etkin ve karsilikli giivene
dayal1 bir firma-miisteri iligskisi kurulmas1 agisindan énemlidir.

Tiiketim Oncesindeki duygu durumu, tiiketicilerin hizmet aksamalarina verdigi tepki
iizerinde anlamli etkiye sahiptir. Restoran hizmetleri iizerinde yapilan bir arastirma
sonuclarina gore, duygu durumu pozitif olan tiiketicilerin, hizmet aksamalarinin ardindan
gerceklestirilen kendilerinden 6ziir dilenmesi ve hizmet aksamasimin telafi edilmesi
sonucundaki memnuniyetlerinin ve tikketim Oncesindeki duygu durumu negatif olan
tilkketicilere kiyasla restorandan yeniden hizmet alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistir (Yang & Hanks, 2016). Duygu durumu pozitif olan bireyler, duygu durumu nétr
ya da negatif olan bireylere kiyasla uyaranlari daha olumlu sekilde degerlendirmektedir,
dolayistyla duygu durumu pozitif kisiler, diger insanlar, ge¢mis olaylar, sahip olduklari
irlinler ve genel itibariyla yasam tatmin seviyeleri ve dolayisiyla hizmet deneyimleri
hakkinda daha olumlu degerlendirmeler yapmaktadir (Bagozzi vd., 1999).

Duygular ve duygu durumu, Bilgi Kaynagi Olarak Duygular (Affect-as-Information)
modelinde agiklanan mekanizma ile, tiiketicilerin hizmet deneyimlerine iliskin tatmin diizeyi
ve degerlendirmeleri lizerinde etkili olmaktadir (Yang & Hanks, 2016). Bilgi Kaynagi Olarak
Duygular Modeli’'nde duygular, deneyimlenen durumlara yonelik yapilan biling dis1
degerlendirmeler sonucunda bu durumlara ve deneyimlere iliskin bilgiler saglamakta olup bu
bilgiler, sonraki bilgi isleme siiregleri ve davranislar iizerinde etkili olmaktadir (Clore vd.,
2001). Bir iiriinii degerlendirmek i¢in odaklandigimizda, pozitif ya da negatif duygular, tirtinii
begenme ya da hi¢ hoglanmama seklinde bir deneyim yasamamiza yol acar. Pozitif duygular
icerisindeysek, mevcut bilgilerimiz, 6n yargilarimiz ve inang¢larimiz dogrultusunda basit ve
hizli sekilde yargiya variriz. Ancak negatif bir duygulanim igerisindeysek, detaydan genele
ulasacak sekilde ayrintili bir analiz ve bilgi isleme siirecini hayata gegirir, kendi i¢sel bilgi ve
inanglarimizdan daha ¢ok, objektif verilere dayanmaya calisiriz (Clore vd., 2001).

3.4.  Duygular ve Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin daha 6nceden planlamadan, ani bir istekle yaptiklar1 aligverisler diirtiisel
satin alma (impulse buying) olarak nitelendirilmektedir. Ornegin ihtiyacimiz olan bir iiriinii
almak i¢in markete gittigimizde, daha 6nce hi¢ aklimizda olmayan baska bir iiriinii de sadece
begendigimiz igin ve biitgemiz, ihtiyaglarimiz gibi diger kriterleri pek dikkate almadan
spontan sekilde satin almamiz, diirtiisel satin alma kategorisine girmektedir (Beatty ve Ferrell,
1998). Satin alma hedefinin tiiketicinin zihninde net sekilde belirli oldugu durumlara kiyasla,
sadece keyifli zaman gecirmek niyeti ile aligveris yapildiginda miizik ve magaza ortami gibi
pozitif duygu durumunu tetikleyen durumsal faktorler, daha fazla harcama yapilmasina neden
olmaktadir (Chen vd., 2015). Bu paraleldeki diger bir calismaya goére de duygu durumuna
iliskin ipuglari tasiyan {irlinler ya da kampanyalar, tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranigini
artirmaktadir (Chen vd., 2017).

Tiiketicilerin  diirtiisel satin alma davramisinin  sonucundaki duygu durumu
incelendiginde, diirtiisel satin alma davranisinin duygu durumunu etkilemedigi ancak pozitif
duygu durumunda olup, bu durumun da etkisi ile bir iiriinii diirtiisel sekilde satin alan
tiiketicilerin, bu {iriinle ilgili tatmin diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Ozer ve
Giiltekin, 2015). Duygu durumu, diirtiisel satin alma ve miisteri tatmini arasindaki bu iliski,
negatif duygu durumu i¢in de gegerli olup, duygu durumu negatif olan tiiketicilerin diirtiisel
satin alma sonucunda {iriinle ilgili tatmin diizeyleri diisiik ger¢eklesmektedir.

Mutluluk ile aligveris i¢in harcanan zaman arasindaki iliski incelendiginde bu
duygunun cinsiyetler iizerinde farkli etkileri oldugu goriilmiistiir; kadinlar kendilerini mutlu
hissettiklerinde aligverise ayirdiklar1 zamani artirirken; erkekler kendilerini  mutlu
hissettiklerinde alisverise ayirdiklar1 zamani daha kisa tutmaktadir (Chen vd., 2015).
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Katilimeilarin duygu durumunun iiziintiilii ya da neseli miizik vasitasi ile degisimlendigi iki
haftalik bir saha ¢alismasinda, duygu durumunun insanlarin satin alma davranisi {izerinde
istatistiki acidan anlamli olmasa da bir etkisi oldugu goriilmiis, negatif duygu durumundaki
tilkketicilerin pozitif duygu durumundaki tiiketicilere kiyasla topluma yararl olarak sunulan
(fair trade) kahveyi, sadece kendi yararlart vurgulanan organik kahveye tercih ettikleri
gosterilmistir (Gruber, 2014). Magaza atmosferi ve tiiketici duygular1 hakkindaki ¢alismalarda
temel alinmig teorik bir model olan Uyarici-Organizma-Tepki Modeli (Stimulus-Organism-
Response Paradigm) kapsaminda, miizik ve renkler gibi diger c¢evresel faktorlerin
tiiketicilerin heyecan duygusunu ve memnuniyetini etkiledigi ve satin alma davranisi iizerinde
etkili oldugu belirtilmistir (Mehrabian ve Russell, 1974; Bakirtas, 2013; Kim vd., 2016).

Duygularin satin alma davranis1 iizerindeki etkisi bireysel ve kollektivist kiiltiirler
baglaminda da calisilmistir. Kollektivist kiiltiirlerde, {iriinlerin “mutluluk verici” ya da
“neselendirici” Ozelliklerinin vurgulanmasi, bireyselciligin baskin oldugu kiiltiirlere kiyasla,
satin alma davranisi lizerinde daha etkilidir (Maier vd., 2012). Bireyselligin 6n planda oldugu
kiiltiirlerde ise satis personelinin ve satis anindaki magaza atmosferinin tiiketicinin duygu
durumunu iyilestirici etkisi, satin alma davranisini pozitif etkilemekte ve tiiketicinin iirlin i¢in
odemeye istekli oldugu fiyati yiikseltmektedir (Maier vd., 2012).

Daha once belirtildigi gibi, insanlar, eger pozitif bir duygu durumu igerisinde ise,
pozitif duygu durumuna uygun tiiketim tercihlerinde bulunmaktadir; kendisini sakin ve mutlu
hisseden bir kisinin, buna uygun olarak mutlu bir film izlemeyi se¢gmesi, gibi (Di Muro ve
Murray, 2012). Buna karsilik, insanlar, genel itibariyla pozitif duygu durumu i¢inde kalmay1
tercih ettiklerinden, moralleri bozuk oldugunda giizel bir film izlemek, arkadaslar1 ile yemege
cikmak gibi aktiviteler ile duygu durumlarini iyilestirmeye c¢alisirlar; dolayisi ile duygular bu
mekanizma iizerinden tilketim davranisi iizerinde etkili olmaktadir. Insanlarm duygu
durumunu diizenlemeye c¢alismasi, insanlarin olumlu duygu durumlarini korumaya ve
olumsuz duygu durumunu iyilestirmeye c¢alistiklarin1 belirten Duygu Durumu Diizenleme
Teorisi (Regulation Theory) ile agiklanmistir (Morris ve Reilly, 1987). Bu teoriye gore
bireyler, olumlu bir duygu durumu igerisindeyken, kendileri hakkinda olumsuz geri bildirim
almak, sikict bir is ile ugrasmak gibi kendilerini daha kotii hissetmelerine yol acabilecek
durum ve aktivitelerden kaginirlar (Morris ve Reilly, 1987).

Duygu Durumu Diizenleme Teorisi’ne paralel olarak tiiketiciler, daha Once
deneyimledikleri ve kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayan iiriinlere yonelmekte olup;
duygu durumlar1 negatif olan tiiketicilerin, duygu durumlarini iyilestirecegini diisiindiikleri
tirtinler hakkindaki degerlendirmeleri daha olumlu olmaktadir (Maier vd., 2012). Bununla
birlikte, eger bireyler, duygu durumlarim degistirebileceklerine inanmiyorsa, ya da
erigebilecekleri tirlinlerde duygu durumlarini iyilestirmeye dair bir ipucu gormiiyorsa, duygu
durumlarina uygun sekilde hareket etmektedirler (Maier vd., 2012). Ornegin, pozitif duygu
durumunda bulunan ve mevcut duygusal uyarilmislik seviyesi yiiksek olan kisiler, yiiksek
seviyede uyaran olan enerji igecegini tercih ederken; pozitif duygu durumuna sahip ve
duygusal uyarilmislhik seviyesi diisiilk olan kisiler, enerji icecegi yerine buzlu ¢ay1 tercih
etmiglerdir (Di Muro ve Murray, 2012). Dolayisiyla, duygu durumu pozitif olan tiiketiciler,
eger heyecanl iseler, heyecanlari1 daha da artiracak {irlinlere yonelirken, duygu durumu
negatif olan tiiketiciler, heyecanli olduklarinda kendilerini sakinlestirecek {iriinlere
yonelecektir.

3.5. Duygularin Tiiketim Davramisina Etkisini Aciklamak Icin Temel Alinmus
Teoriler

Buraya kadar ag¢iklanan duygu, duygu durumu kavrami ve tiiketim davranisi iliskisine
iligkin degerlendirmeler aslinda duygularin tiilketim davranisi iizerindeki etkisinin gesitli
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teorilerden kaynaklandigini gdstermektedir. Bir baska deyisle, duygularin tiiketim davranis
iizerindeki etkisi, ¢esitli teoriler ile acgiklanabilir.

Pazarlamada duygu caligmalarina temel olusturmus, bu c¢alisma kapsaminda
ulagilabilen teorileri 3 ana grupta smiflandirmak miimkiindiir. Teorilerin dogrudan ilgili
oldugu alanlara gore siiflandirilmasi sonucunda; pazarlama iletisiminde duygularin roliiniin
aciklanmasi, tiiketicilerin markalar ile kurduklari bagin acgiklanmasi ve satin alma
davranisinda duygularin roliiniin agiklanmasi seklinde i ana kategoriye ulasilmistir.
Teorilerin ya da modellerin dogrudan ilgili oldugu alan, Tablo 2’de teoriye ait satirda {i¢
yildiz (¥*%*) ile belirtilmis olup, ilgili olduklar: diger iki alandaki etkileri de agirligina gore iki
(**) ya da bir (*) yildiz ile isaretlenmistir.

Tablo 2: Pazarlamada duygu ¢alismalarina temel olusturmus teoriler

Aciklamakta Kullanilabilecegi
Alanlar (Agirliklandirilmis)
Teori/Model Yazar Tiiketici- Satin
Pazarlama
Marka iletisimi Alma
Miskisi ? Davranisi
Uyarici-Organizma-Tepki Modeli ]
_ . Mehrabian ve - o
(Stimulus-Organism-Response -SOR- | Ryssell (1974)
Paradigm)
agrisimsal Ag Kurami
Cag S_ ) s Bower (1981) faleie *x *
(Associative Network Theory)
Uyum Teorisi
Bower (1981) falaied *k
(Congruence Theory)
Ayrintili Inceleme ya da .
Detaylandirma Olasiligi Modeli Cacioppo ve —— ok
) o Petty (1984)
(The Elaboration Likelihood Model)
Duygu Durumu ile Uyumlu
Degerlendirme Teorisi Gardner (1985) e .
(Mood-congruent Evaluation
Theory)
Duygu Durumu Diizenleme Teorisi | Morris ve Reilly . o e
(Regulation Theory) (1987)
Duygu Yayilma Modeli
] Forgas (1995) ** Fhx
(Affect Infusion Model)
Duygu Durumu ve Genel Bilgi
Modeli Bless vd. (1996) . o
(Mood-and-General Knowledge
Model)
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Sezgisel ve Sistematik Bilgi Isleme

o ) Zuckerman ve o o
(Heuristic and Systematic Chaiken (1998)
Processing)
Bilgi Kaynagi Olarak Duygular
Modeli Clore vd. (2001) ok o *
(Affect-as-Information Model)
Olumlu Duygular1 Genisletme ve
Inga Etme Kurami Fredrickson N e .
(Broaden-and-Build Theory of (2001)
Positive Emotions)

Tablo 2’de ozetlendigi gibi, pazarlama literatiiriinde duygulara iliskin modeller, satin
alma davranisi, markalar ve pazarlama iletisimi ile dogrudan ilgili modeller seklinde 3 ana
kategoride degerlendirilebilir. Aragtirmacilar ve pazarlama yoneticileri agisindan faydali bir
Ozet olusturmak amaciyla, bu ¢alismada teori ve modeller orneklerle kisaca agiklanarak
pazarlama yoneticileri tarafindan hangi alanlarda uygulamaya gecirilebilecegi konusunda
Oneriler gelistirilmistir. Her bir teori ya de modelin kisa agiklamasi ve uygulama 6rnegi Tablo

3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Teori ve modellerin kisa agiklamasi ve uygulama 6rnegi

Teori ve

Pazarlama Yoneticileri I¢cin

Yazar Kisa Agiklama / Kapsam Uygulama Onerisi
Bilgi isleme ve ikna siirecini - .

T Duygular, diisiince, inang ve
aciklayan bu modelde, 6rnegin bir Jeserler oibi diser faktorler]
reklama maruz kalan tiiketicilerde ceceticl g1l diger taktorietic

o .. i beraber, tiiketicilerin tutumlarina
Ayrmtilt detayl bilgi isleme siireci merkezi

Inceleme ya
da
Detaylandirma

yon, detayl bilgi islenmeyen siireci
ise ¢evresel yon olarak tanimlanmistir.
Tiiketicilerin bir tirline iliskin

kaynak olustururlar. Bu nedenle
markalarin marka bilinirligini
artirmak, marka ¢agrisimlarini
kuvvetlendirmek, tiiketicileri satin

Olasiligi ilgilenim diizeyleri diisiik ise, ya da X

Modeli verilen mesaj1 islemek konusundaki alnjayel tkna etmek'vg m.?rka. .
motivasyonlar diisiik ise, ¢evresel baghhgl yaratrnvak v tuket1c11§ r
yon devreye girer ve tiiketiciler etkin ge (iluygusallllaoa% lk un;l.e.l ,[Sl glere.lkﬂr'

Cacioppo ve | bir bilgi isleme siirecini devreye N Liygusa}l t'ag an du un eil

Petty (1984) sokmadan basit ipuglar1 ya da pazarfama fetistminde muzI,

mesajdaki duygular gibi, ¢cevresel
ipuclarina bakarak tutumlarin
olustururlar.

marka karakteri ya da slogan gibi
cesitli bilesenler ile kurulmaya
caligilmalidir.
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Duygular, kendi baslarina bir bilgi
kaynagidir. Duygular, dis ¢cevremizle
ilgili, bilingli olarak yapmadigimiz
degerlendirmelerin sonucunda
olusurlar. Bireyler, icerisinde

Deneyimsel pazarlama, gerilla
pazarlama aktivitelerinde ya da
kitlesel iletisimde kullanilan

Bilgi Kaynag: olduklar1 durumla ilgili hissiyatlarin1 | reklamlarda {irlin ve hizmet
Olarak 1ot y . : o <
D | stibjektif olarak degerlendirirler. deneyimlerini miimkiin oldugunca
Mu%gllj. ar Duygular, bu degerlendirmelerin mutluluk verici ve pozitif duygu
oaell sonucunda bilgi olarak saklanir. durumu ile eslestirmek. Iligkisel
Ornegin bir reklam gordiigiinde, pazarlama kapsaminda, tiiketicilerin
tiiketici bu reklam ile ilgili ne deneyimlerini iyilestirmek, tiiketici
Clore vd. e . s . .
hissettigini kendisine sorabilir ve deneyimlerinin olumlu olmasini
(2001) I A .. 5 . !
iiriinle ilgili olarak bu hissiyata saglamak i¢in {irlin ve hizmetlerde
dayanan bir karar verebilir. Ayrica lyilestirme ya da gelistirme
markalara iligkin degerlendirmeler de | yapmak.
tiiketicinin duygu durumundan
etkilenmektedir.
Duygular, hafizamiza anlamsal ve
sematik bir bilesen olarak dahil olur.
"Anlamsal Network Yaklagimi" olarak
da adlandirilabilecek bu teoriye gére | Her bir duygusal durum, insanin
korku, mutluluk gibi farkli duygular ayni duyguyu yasadig1 anilari
hafizamizda bu duygunun aktive etmektedir. Uriin ve hizmet
Cagrisimsal eslestirildigi ya da baglant1 igerisinde | deneyiminin mutlulukla
Ag Kurami oldugu bir network sisteminde bir eslestirilmesi ve pozitif olmasinin
diigiim ya da nod (node) olarak yer saglanmasi, diger taraftan olumsuz
alir. Belirli bir duygu durumu ile cagrisimlar iceren ve belirli
Bower (1981) | iliskilendirilmis bir nodun aktive tehditlerden korunmamizi
edilmesi, bu noda yakin olan diger saglayacak triinlerin, buna uygun
nodlarin da aktive edilmesini saglar. duygular1 vurgulayan mesajlar ile
Bu nedenle insanlar mutlu tanitilmasi.
olduklarinda, mutlulukla
iliskilendirdikleri anlar1 daha kolay
anmimsarlar.
Duygu _ )
Durumu Insanlar, i¢inde bulunduklari pozitif Ozellikle hizmet pazarlamasinda
Diizenleme duygu durumunu korumalarina destek | tiiketici deneyiminin duygularla
Teorisi olacak mutluluk verici aktivitelere eslenik olacak sekilde planlanmasi,
yonelirken, negatif duygu durumda uygun iirlin ve hizmetler i¢in"
iseler duygu durumlarimi diizeltmeye | kendini 6diillendirmek" temali
Morris ve yardimci olacak durumlara yonelirler. | tekliflerin sunulmasi.
Reilly (1987)
Duygu . .. Satig personelinin ve miisteri ile
. Insanlar, i¢inde bulunduklar1 duygu e .1
Durumu ile iletisim icerisinde olan tiim hizmet
durumuna paralel olarak T S
Uyumlu des ) - yetkililerinin miisteri iliskileri
y . egerlendirme yaparlar. Ornek olarak, e o
Degerlendirme oitif duveu durumundavken alman konusunda egitilmesi, sirketlerde
Teorisi p yeu Y tiiketici sikayet davranisina iliskin

hizmetler, negatif duygu durumuna
kiyasla daha olumlu degerlendirilir

prosediirlerin 6nceden belirlenmesi
ve prosediirlerin yetersiz kalmasi
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Gardner (Kim vd., 2016). durumunda uygun ¢6ziim 6nerileri
(1985) sunabilecek esneklik ve insiyatif
kullanma yetkisinin hizmet
yetkililerine verilmesi.
Duygu durumu, bilgi isleme
derinligini sistematik ya da Bir {iriiniin 6zelliklerine iliskin
basit/sezgisel; ve stilini yukaridan giiclii savlar i¢eren reklamlar,
asagiya (top-down) ya da asagidan negatif duygu durumu baglaminda
yukartya (bottom-up) olacak sekilde sunuldugunda s6z konusu reklamin
etkiler. Bireyler negatif duygu durumu | tiiketicilerin tizerindeki etkisi
icerisindeyken, bilgi isleme stireci yiiksek olmaktadir. Negatif duygu
Duygu daha sistematik ve daha detayl durumunun kolaylastirdig1
Durumu ve (asagidan yukariya, ya da par¢adan derinlemesine ve detayl bilgi
Genel Bilgi biitiine dogru yonelen sekilde) isleme, tiiketicinin reklam
Modeli gerceklesmektedir. Hem bu modelde | iizerindeki dikkatini
hem de bilgi olarak duygular yogunlastirmakta ve bu etki
modelinde, negatif duygu durumu, markaya kars1 tutumdan bagimsiz
Bless vd. bireyin i¢inde bulundugu durumdan olarak gerceklesmektedir. TV ya da
(1996) rahatsizligin1 ve bu olumsuz durumun, | internette video olarak yaymlanan
bireye problemi isaret etmesinden reklamlarin igerisinde
otiirii bilgi islemenin daha detayli yayinlanacagi asil prodiiksiyonun
yapildigini belirtmektedir. Duygu tetikledigi duygu durumu, medya
durumu ve genel bilgi modeli, mutlu | planlamast sirasinda pazarlama
bireylerin, bilgilerine dayanarak daha | yoneticileri tarafindan dikkate
genel ve kliselere dayanan sekilde alinmalidir (Tafani vd., 2018).
yargilara vardigini vurgular.
Duygusal siirecler biligsel siirecler
ile etkilesim igindedir. Insanlarmn
stirekli olarak satin almadigi, az
Duygu durumu, insanlarin bilgi isleme bﬂigl siahlbl olciugu driinlere iligkin
stireglerini ve yargilarini etkiler. Bu degerlendirme erine c_l.uygu <
. . .~. | durumlarinin etkisi yliksek oldugu
etki, satin alma kararinin gerektirdigi | .. = . N
. o et tes s N i¢in, yiiksek teknoloji iirtinleri gibi
analiz ihtiyacinin biiytikliigiine gore -
Duygu desisic: Sraesin belirl < bir hedef karmagik iirlinlerden sorumlu satis
egisir; ornegin belirlenmis bir hedefe o o .
Yayilma snelik. alismus oldusumuy temsilcilerinin empati diizeyleri
Modeli M > &SI gumuz, yiiksek olmalidir. Bu iiriinler,

Forgas (1995)

tekrarlayacagimiz satin alma kararlari
iizerinde duygu durumumuzun etkisi
diistiktlir. Ancak bireyin kendisini
yakin hissetmedigi, az bilgi sahibi
oldugu, ya da kapsamli arastirma
gereken siireglerde duygularin ve
duygu durumunun etkisi yiiksektir.

pozitif duygu durumunu tetikleyen
bir pazarlama programi kapsaminda
sunulabilir. Ayrica yliksek diizeyde
bilissel efor gerektiren, 6rnegin ev
dekorasyonunun yenilenmesi gibi
tirlin ve hizmet satislarinda
tilkketicinin duygu durumunu pozitif
yonde degisimleyecek miizik,
ikram, ya da ferah bir ortam
sunulmalidir.

1844



Guz/Summer(2019) — Cilt/Volume:18 — Sayi/Issue:72

(1849-1868)

Olumlu
Duygular1
Genisletme ve
Insa Etme
Kurami

Fredrickson

Neseli olmak gibi olumlu duygular
deneyimleyen bireylerin diisiince ve
hareket perspektifleri genisler.
Olumsuz duygular, insanlarin
cevrelerinden kaginmasina neden
olurken, olumlu duygular ¢evre ile
etkilesimi, yeni hedefler i¢in
cabalamay1 artirir.

Pozitif duygu iceren reklam
igerikleri, tiiketicilerin dikkatini
duygu icermeyen ya da negatif
duygu igeren ¢alismalara gére daha
fazla ¢ekecektir. Duygu durumu
pozitif olan tiiketiciler, yeni
tirtinleri denemek ya da deneyimsel
pazarlama aktivitelerine dahil
olmak gibi aktiviteler i¢in daha

2001
(2001) istekli olacaktir.
Ureticilerin, iiriinlerinin spesifik
Sezgisel ve sistematik bilgi isleme olarak olumlu ya da olumsuz bir
Sezqisel ve seklinde iki adet temel bilgi isleme duygulanim igerisinde tiiketilecek
Sis tgmatik stireci bulunmaktadir. Sistematik bilgi | olmasi durumunu 6nceden test
Bilei isleme islemede bireyler, bir yargiya varmak | ederek, iiriin izerindeki
Zufkefman ve icin faydali olan tiim bilgileri alir, bilgilendirici etiketleri buna gore
Chaiken inceler ve iglerler. Buna karsilik detaylandirmasi uygun olacaktur.
(1998) sezgisel bilgi islemede daha 6nceden | Ornegin sezgisel bilgi isleme siireci
Ogrenilmis bilgiler, basit karar verme | s6z konusu olacak ise {iriin
kurallar1 olarak devreye girer. etiketinde daha az detaya yer
verilmesi, gibi.
Magaza atmosferi, markanin hedef
Magaza atmosferi ve tiiketici klt lesine uygtn se'l.ﬂldew
i diizenlenmelidir. Ornegin, hazir
duygular1 hakkindaki ¢alismalarda - e iy -
Uyarici- : giyim sektdriindeki bir magazanin
. teorik temel olarak kullanilmistir. e et e
Organizma- Mas . 1siklandirmasi, biiytikliigii ve
) i agazalardaki algilanan kalabalik, - . .
Tepki Modeli magazadaki satis personelinin

Mehrabian ve
Russell (1974)

renkler, koku, miizik gibi magaza
atmosferini belirleyen faktorler;
tilkketicilerin heyecan duygusunu ve
memnuniyetini etkilemekte, dolayisi
ile satin alma davranisi iizerinde etkili
olmaktadir.

yaklagimu, tiiketici deneyimi
iizerinde etkilidir. Tuketiciler
tarafindan olumlu sekilde algilanan
uyaranlar, magazada geg¢irilen
stireyi ve yapilan harcama miktarini
artirmaktadir (Bakirtag 2013; Kim
vd., 2016).

Uyum Teorisi

Bower (1981)

Bireyler i¢inde bulunduklar1 duygu
durumuna gore, pozitif ya da negatif
bilgileri hatirlarlar. Ornek olarak,
insanlar duygu durumlart iyi iken,
iriinlerle ilgili olumlu noktalar
hatirlamakta, ancak duygu durumlari
negatifken, olumsuz 6zelliklerine
iliskin anilarini hatirlamaktadir (Maier
vd., 2012)

Miisterilerin tiiketim
deneyimlerinin miimkiin oldugunca
pozitif olmasi1 saglanmalidir.
Perakende, hizmet ya da e-
perakende sektorlerinde tiiketici
deneyimi siirekli olarak
tyilestirilmeli, tiiketici sikayetleri
etkin sekilde ¢oziime
kavusturulmalidir.
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Sonug

Algi, hafiza ve bilgi isleme siireclerini igeren biligsel sistemimiz ve dolayisi ile
yargilarimiz ve davraniglarimiz, duygularimizdan 6nemli 6l¢iide etkilenmekte olup, bu etki
cesitli teoriler ve modeller ile sistematik sekilde agiklanmaya calisilmistir (Coskun ve
Giiltepe, 2013). Duygu durumunun hem satin alma karari hem de miisteri tatmini lizerindeki
onemli etkisi, bu kavramin pazarlama literatiiriindeki 6nemini bir kez daha gostermektedir.
Bagozzi vd. (1999)’nin giliniimiizden yaklasik 20 yil Once isaret ettigi hedef arastirma
alanlarindan iiriin degerlendirmeleri, tiiketici karar verme siireci, pazarlama uygulamalar ile
duygularin etkilesimi, bilginin kodlanmasi, hafizada saklanmasi ve geri ¢agirilmasi siiregleri
tizerinde duygularin etkisi, farkli duygu tipleri, pozitif ve negatif duygu durumunun etkileri
ve pazarlamada miibadele siirecindeki duygular konularinda ¢ok sayida c¢alisma yapilmis
olmakla birlikte, (a) duygularin satis personeli ve yonetici davraniglar1 tizerindeki etkisi ve
islevleri, (b) tiiketicilerin, miisteri hizmet yetkililerinin ve pazarlama yoneticilerinin kendi
avantajlar1 i¢in duygularin1 ne sekilde kontrol edebilecegi, (c) belirli duygular arasindaki ikili
iligkilerin agiklanmasi alanlar1 nispeten daha az ¢alisildigindan arastirmacilara bir baslangic
noktasi teskil edebilir. Bunlara ek olarak, tiiketicilerin duygularinin OSlgiilerek pazarlama
faaliyetleri ile uyum igerisinde olacak sekilde pazarlama yonetim sistemine bir girdi olarak
dahil edilmesi, heniiz uygulamaya ge¢cmemis bir sonraki adim olarak diisiiniilebilir. Her ne
kadar gelisen teknoloji sayesinde dijital pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi sistemlerinin
miisteri beklenti ve tercihleri 6zelinde gercek zamanli teklifler sunmasi miimkiinse de
tiketicilerin duygu ve duygu durumunun bu isleyise dahil edilebilmesi, pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini ve miisterilerin sadece kendi ilgi alanlarina giren reklam ve teklifleri
gormeleri sayesinde ¢ok sayida reklam ve ilgisiz i¢erige maruz kalmalarin1 dnleyecektir.

Duygusal siireclerin biligsel sistemimize ve davranislarimiza etkisi iizerinde yapilan
caligmalar giderek artmasina ragmen, duygular ve duygu durumunun etkisinin tam olarak
anlagilabilmesi icin daha fazla arastirma yapilmasma ihtiya¢ bulunmaktadir (Coskun ve
Giltepe, 2013). Bu arastirma kapsaminda ulasilabilen teori ve kuramlar, gelecekteki
aragtirmalar i¢in bir kaynak olusturabilir. Tiim bu calismalarin odaklandig: farkli noktalar ve
stirecleri kapsayacak daha genis kapsamli bir model olusturulmasi, yeni bilgi iiretilmesi ve
pazarlama biliminin multi-disipliner perspektif ile ilerletilmesine olanak saglayabilir.

Kaynakca

Aaker, J.L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34(3),
347-356. https://www.jstor.org/stable/3151897?seq=1#page_scan_tab_contents

Akpinar, E., ve Berger, J. (2017). Valuable virality. Journal of Marketing Research, 54(2),
318-330. https://doi.org/10.1509/jmr.13.0350

Bagozzi, R.P., Gopinath, M., ve Nyer, P.U. (1999). The role of emotions in marketing.
Journal of the Academy of the Marketing Science, 27(2), 186-204. DOI:
10.1177/0092070399272005.

Bakirtag, H. (2013). S-O-R paradigmas: temelinde magaza atmosferi ve duygularin
pazarlamadaki 6nemi: bir literatiir incelemesi. KMU Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi 15 (25), 47-55.

Bagfirmei, C. (2016). Marka imajinin sosyal ag analizi ile incelenmesi: Turkcell ve Vodafone
markalarina yonelik bir arastirma. Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, 3 (2), 25-50. DOI: 10.17336/igushd.30297

Beatty, S.E., ve Ferrell (1998). Impulse buying: modeling its precursors. Journal of Reatiling,
Vol. 74(2), 169-191.

1846


https://www.jstor.org/stable/3151897?seq=1#page_scan_tab_contents
https://doi.org/10.1509/jmr.13.0350

Guz/Summer(2019) — Cilt/Volume:18 — Sayi/Issue:72 (1849-1868)

Bernstein, E. E., Curtiss, J. E., Wu, G. W. Y., Barreira, P. J., & McNally, R. J. (2018).
Exercise and emotion dynamics: An experience sampling study. Emotion. Advance
online publication. doi: 10.1037/emo0000462

Bless, H., Schwarz, N., ve Kemmelmeier, M. (1996) Mood and stereotyping: affective states
and the use of general knowledge structures. European Review of Social Psychology,
7(1), 63-93, DOI: 10.1080/14792779443000102

Bower, G. H. (1981). Mood and memory. The American Psychologist, 36(2), 129-148.
http://dx.doi.org/10.1037/0003-066X.36.2.129

Cacioppo, J.T., ve Petty, R.E. (1984). The elaboration likelihood model of persuasion,
Advances in Consumer Research, 11, 673-675.
http://acrwebsite.org/volumes/6329/volumes/v11/NA-11

Carlson, R. (2018). Ufak Seyleri Dert Etmeyin. Istanbul: Beta Kitap.

Carroll, B.A. ve Ahuvia, A.C. (2006). Some antecedents and outcomes of brand love.
Marketing Letters, 17(2), 79-89. https://link.springer.com/article/10.1007/s11002-
006-4219-2

Chamberlein, L. ve Broderick, A.J. (2007). The application of physiological observation
methods to emotion research. Qualitative Market Research: An International
Journal, Vol. 10 No. 2, 199-216. https://doi.org/10.1108/13522750710740853

Chen, F., Wyer, R.S., ve Shen, H. (2015). The interactive effects of affect and shopping goal
on information search and product evaluations. Journal of Experimental Psychology:
Applied, 21(4), 429-442. https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/xap0000059

Chen, T., Yeh, T., ve Lo, W. (2017). Impacts on online impulse purchase through perceived
cognition. Journal of International Consumer Marketing, 29 (5), 319-330. DOI:
10.1080/08961530.2017.1367208

Clore, G.L., Gasper, K., ve Garvin, E. (2001). Affect as information. In J. P. Forgas, (Ed.).
Handbook of Affect and Social Cognition (pp. 121-144). Mahwah, New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, Publishers.

Coskun, H. Ve Giiltepe, B. (2013). Duygudurum ve bazi davraniglarimiz: yeni bulgular
1s181inda bir degerlendirme. AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 13(2), 81-100.
DOI: 10.11616/AbantShe.322

Di Muro, F., ve Murray, K.B. (2012). An arousal regulation explanation of mood effects on
consumer choice. Journal of Consumer Research, 39(3), 574-584. DOI:
10.1086/664040

Forgas, J.P. (1995). Mood and judgement: The affect infusion model (AIM). Psychological
Bulletin, 117(1), 39-66.

Forgas, J. P. (2013). Don’t worry, be sad! On the cognitive, motivational, and interpersonal
benefits of negative mood. Current Directions in Psychological Science, 22(3), 225-
232. DOI: 10.1177/0963721412474458

Fredrickson, B. L. (2001). The role of positive emotions in positive psychology: the broaden-
and-build theory of positive emotions. American Psychologist, 56(3), 218-226.
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1693418/pdf/15347528.pdf

Gallan, A.S., Jarvis, C.B., Brown, S.W. ve Bitner, M.J. (2013). Customer positivity and
participation in services: an empirical test in a health care context. Journal of the
Academy of Marketing Science, 41(3), 338-356. DOI 10.1007/s11747-012-0307-4

1847


http://dx.doi.org/10.1037/0003-066X.36.2.129
http://acrwebsite.org/volumes/6329/volumes/v11/NA-11
https://link.springer.com/article/10.1007/s11002-006-4219-2
https://link.springer.com/article/10.1007/s11002-006-4219-2
https://doi.org/10.1108/13522750710740853
https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/xap0000059
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1693418/pdf/15347528.pdf

Guz/Summer(2019) — Cilt/Volume:18 — Sayi/Issue:72 (1849-1868)

Gruber, V. (2014). In the mood for doing good? How affective states and benefit types
mfluence consumers’ decision making with regards to sustainable products.
Advances in Consumer Research, Vol. 42, 497-497.
http://www.acrwebsite.org/volumes/v42/acr_v42_17602.pdf

Hegner, S.M., Fenko, A. ve Teravest, A. (2017a). Using the theory of planned behaviour to
understand brand love. Journal of Product & Brand Management, 28(1), 26-41.
https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2016-1215

Hegner, S.M., Fetscherin, M., ve Van Delzen, M. (2017b). Determinants and outcomes of
brand hate. Journal of Product & Brand Management, 26(1), 13-25.
https://doi.org/10.1108/JPBM-01-2016-1070

Kabadayi, E.T., ve Alan, A.K. (2013). Duygu tipolojilerinin tiiketici davranislari iizerindeki
etkisi ve pazarlamadaki 6nemi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 5(1), 93-115.
http://www.isarder.org/isardercom/2013vol5issuel/vol5_issuel articleO6full_text.P
DF

Kim, S., Park, G., Lee, Y. ve Choi, S. (2016). Customer emotions and their triggers in luxury
retail: Understanding the effects of customer emotions before and after entering a
luxury shop. Journal of Business Research, 69, 5809-5818.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.178

Kucuk, S.U. (2016). Brand Hate, Navigating Consumer Negativity in the Digital World.
Palgrave Macmillian. DOI: 10.1007/978-3-319-41519-2.

Lee, S. Y., Oh, S, ve Jung, S. (2016). Mood affects consumer inferences of marketers’
scarcity claim as a sales tactic. Social Behavior and Personality, 44(7), 1163-1172.
https://doi.org/10.2224/sbp.2016.44.7.1163

Maier E., Wilken, R., Schneider, H. ve Schneider, G.K. (2012). In the mood to buy?
Understanding the interplay of mood regulation and congruence in an international
context. Marketing Letters, 23(4), 1005-1018.
https://link.springer.com/article/10.1007/s11002-012-9200-7

Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An Approach to Environmental Psychology.
Cambridge, MA, US: The MIT Press.

Morris, W.N. ve Reilly, N.P. (1987). Toward the self-regulation of mood: Theory and
research. Motivation and Emotion, 11(3), 215-249.
https://link.springer.com/article/10.1007/BF01001412

Ozer, L. ve Giiltekin, B. (2015). Pre-and post-purchase stage in impulse buying: The role of

mood and satisfaction. Journal of Retailing and Consumer Services, 22, 71-76. DOI:

10.1016/j.jretconser.2014.10.004

Pawle, J. ve Cooper, P. (2006). Measuring emotion-lovemarks, the future beyond brands.
Journal of Advertising Research, 46(1), 38-48. DOI: 10.2501/S0021849906060053

Richins, M. L. (1997). Measuring emotions in the consumption experience. Journal of
Consumer Research, 24(2), 127-146. DOI: 10.1086/209499

Rucker, D.D. ve Petty R.E. (2004). Emotion specificity and consumer behavior: anger,
sadness, and preference for activity. Motivation and Emotion, 28(1). 3-21.
https://link.springer.com/article/10.1023/B:MOEM.0000027275.95071.82

1848


http://www.acrwebsite.org/volumes/v42/acr_v42_17602.pdf
https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2016-1215
https://doi.org/10.1108/JPBM-01-2016-1070
http://www.isarder.org/isardercom/2013vol5issue1/vol5_issue1_article06full_text.PDF
http://www.isarder.org/isardercom/2013vol5issue1/vol5_issue1_article06full_text.PDF
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.178
https://doi.org/10.2224/sbp.2016.44.7.1163
https://link.springer.com/article/10.1007/s11002-012-9200-7
https://link.springer.com/article/10.1007/BF01001412
https://link.springer.com/article/10.1023/B:MOEM.0000027275.95071.82

Guz/Summer(2019) — Cilt/Volume:18 — Sayi/Issue:72 (1849-1868)

Schwarz, N. ve Clore, G.L. (1996). Feelings and phenomenal experiences. in Social
Psychology: Handbook of Basic Principles, E.Tory Higgins and Arie Kruglanski,
eds. New York: Guilford Press, 433—465.

Staton, M., Paharia, N., ve Oveis, C. (2012). Emotional marketing: How pride and
compassion impact preferences for underdog and top dog brands. Advances in
Consumer Research, Vol. 40, 1045-1046.
http://acrwebsite.org/volumes/1012894/volumes/v40/NA-40

Tafani, E., Roux, E., ve Greifeneder, R. (2018). In the mood for action: When negative
program-induced mood improves the behavioral effectiveness of TV commercials.
Journal of Business Research, 84, 125-140.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.11.023

Tripathi, M. N. (2015). Dissecting affect: an attempt to understand its influence on consumer
decision making. Vilakshan, XIMB Journal of Management, VVol.12 (1), 97-114.

Winter, E. (2018). Akilli Hissetmek : Duygularumiz Neden Diisiindiigiimiizden Daha
Rasyoneldir? Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari.

Yang, B., Kim, Y., ve Yoo, C. (2013). The integrated mobile advertising model: The effects
of technology- and emotion-based evaluations. Journal of Business Research, 66,
1345-1352. doi:10.1016/j.jbusres.2012.02.035

Yang, W., & Hanks, L. (2016). Preconsumption mood, causal explanations,and postrecovery
reactions. Journal of Hospitality Marketing & Management, 25(1), 69-90. DOI:
10.1080/19368623.2014.994155

Zajonc, R. B., Murphy, S. T., & Inglehart, M. (1989). Feeling and facial efference:
Implications of the vascular theory of emotion. Psychological Review, 96(3), 395-
416. DOI: 10.1037/0033-295X.96.3.395

Zuckerman, A.,ve Chaiken, S. (1998). A heuristic-systematic processing analysis of the
effectiveness of product warning labels. Psychology & Marketing, 15(7), 621-642.
DOI: 10.1002/(SIC1)1520-6793(199810)15:73.0.CO;2-H

1849


http://acrwebsite.org/volumes/1012894/volumes/v40/NA-40
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.11.023

