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PAZARLAMA BILIMINDE DUYGU VE DUYGU DURUMU
KAVRAMLARIICIN BAZ ALINMIS TEORILER

THEORIES ABOUTEMOTIONS AND MOOD IN MARKETING

Petek TOSUN! - Selime SEZGIN? - Nimet URAY?

(074

Giinlik hayatin ve insan benliginin ayrilmaz birer pargast olan duygular, pazarlama bilimi igerisinde ¢esitli
baglamlarda ¢alisilmistir. Bu makalenin amaci, duygu ve duygu durumu kavramlarinin pazarlama bilimi
icerisinde caligildig1 genel baglamlar olan biligsel siirecler, satin alma davranigt, iiriin ve hizmet degerlendirmesi
ile marka-tiiketici iligkisi kapsamindaki ¢alismalarn kavramsal sekilde incelemek ve pazarlama biliminde
duygulara iligkin gahgmalarda temel alinmis teorileri ve modelleri 6zetlemektir. Tiiketicilerin biligsel siiregleri ve
davranislarina etkieden duygu yayihm mekanizmalari olarak, aralarinda Bilgi Kayna g Olarak Duygular Modeli,
Duygu Yayilma Modeli, Sezgisel ve Sistematik Bilgi Isleme Modeli ve Uyum Teorisi’'nin de yer aldig on iki
adet kuram a¢iklanmigtir. Pazarlama alamnda temelalinan teorileri ilk kez siniflandiran ve 6zetleyen bucalisma
ile gelecekteki arastirmalarin kavramsal gerceveleri acisindan bir kaynak olusturmak hedeflenmistir.
Pazarlamada duygu ve duygu durumuna iliskin ¢alismalarda baz ahinmis teori ve modellerin ac¢iklandig ve
simiflandirildigi bu cahsmada ayrica pazarlama yoneticileri igin uygulama Oreklerine de yer verilmistir.
Pazarlamada duygu ve duygu durum arastirmalan son yillarda giderek artmakta olup, duygusal siireglerin,
biligsel siiregler ve tiiketici davranisi lizerindekietkisinin daha netanlasilabilmesiigin daha ¢ok sayidaaragtirma
yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Duygu, duygu durumu, pazarlama, bili

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
summarizesthe theories that are used asa theoreticalbase in marketing, is the first study in this field and aimsto
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.
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Girig

Duygular, ge¢miste 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 davranis1 ile cok yakindan iliskili olan pazarlama bilimi
icerisinde de duygular ¢ok sayida arastirmaci tarafindan calisilmistir (Rucker ve Petty, 2004).

Duygular, tiiketicilerin tutumlari, {iriin degerlendirmeleri, yargilar1 ve memnuniyetleri
tizerinde etkilidir. Duygular, tiiketim deneyimlerinin degerlendirilmesi iizerinde etkili oldugu
kadar, bir tiiketim deneyiminin sonucu olarak da ortaya cikabilir. Kisiler arasi iligkilerde ve
pazarlama baglaminda Ozellikle incelenmis olan satis personeli-tiiketici iliskisinde de
duygularin dogru anlasilmast etkin bir ilisgki agisindan son derece Onemli olarak
nitelendirilmistir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de belirli duygularin 6ne ¢ikarilmasi,
markalar ile tiiketiciler arasindaki duygusal bagin kuvvetlendirilmesi gerektigi, ¢cok sayida
giincel ¢alismaya konu olmustur.

Uriin ve hizmetler arasindaki kalite farklarmin her gegen giin azald131, pazara sunulan
yeni marka adedinin kiiresel olarak arttig1 ve tiiketicilerin medya tercihlerinin giderek
farklilagtigt diinyamizda duygular, satin alma ve tiikketim deneyiminin yorumlanmasi
asamasinda tiiketiciler ve dolayisiyla markalar agisindan en 6nemli unsurlardan biri haline
gelmigtir. Pazarlama igerisinde bu kadar genis bir cergevede calisilmig olan duygular
konusunda, arastirmacilara baglangic niteliginde Ozet bir kaynak olusturacak, tiiketici
davraniginin temel bilesenleri bazinda bilgi sunan bir kaynak, bu calismanin hazirlandig
doénemde EBSCO, Google Akademik, Ulakbim ya da Scopus veri tabanlarinda yapilan arama
sonuglarinda bulunamamustir. Bu kapsamda, bu c¢alismanin amaci, duygu kavrammimn
pazarlama bilimi icerisinde ¢alisildig1 genel baglamlar olan bilis, satin alma davranisi, lirlin ve
hizmet degerlendirmesi kapsamindaki ¢alismalari kavramsal sekilde incelemek, temel alinmis
teorileri 6zetlemek ve bu sayede gelecekteki arastirmalarin kavramsal ¢erceveleri agisindan
bir kaynak olusturmaktir. Ayrica, duygularin pazarlama aktivitelerinin degerlendirilmesi
tizerindeki etkisi ve pazarlama uygulamalarindaki yeri de incelendiginden, bu ¢alismanin
pazarlama yoneticileri agisindan da faydali olacagi umulmaktadir.

1. Duygu Kavramm

Duygular, sosyal psikologlar tarafindan genel olarak his ya da duygulanim (affect) ana
bashigi altinda irdelenir (Schwarz ve Clore, 1996). Pazarlama literatiirinde duygulanim
kavrami, duygu (emotion), duygu durumu (mood) ve hatta tutum (attitude) kavramlarmi
iceren genel bir terim olarak kullanilmustir (Bagozzi vd., 1999). Tutum kavrami, “mutlu-
mutsuz”, “ilgi duyan-bunalmis” ve “neseli-tatsiz” sifat giftleri ile ifade edilmis ve bu nedenle
“duygulanim” baghgi altinda da incelenmis olmakla birlikte; duygulardan daha dar yargisal
degerlendirmeleri ifade ettigi ve bilissel 6gelere de sahip oldugundan duygulardan farkl bir

olgu olarak nitelendirilmelidir (Bazozzi vd., 1999).

Duygular, olay ve diisiincelerin biligsel olarak degerlendirilmeleri sonucunda meydana
cikan, mimik, durus ve yiiz ifadesi gibi belirli fiziksel tepkilerle iligskilendirilmis ve s6z
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
uyarani algilladigimizda aniden irkilmemiz Orneginde oldugu gibi duygularimiz, rasyonel
diisiince sistemimizin yapabileceginden daha hizli ve otomatik tepkiler vermemizi ve boylece
dis cevremizdeki tehditlerden korunmamizi saglar (Winter, 2018).

Richins (1997), tiiketici davramisindaki duygu arastirmalarinda baslangig noktasi
olarak psikoloji bilimindeki ¢esitli kavramsal ¢ercevelerin kullanildigmi belirtmis ve {iriinlerin
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tilketimi ile ilgili duygulari arastirarak tiiketim duygulan seti olarak adlandirdigi 15 adet
duygu belirlemistir. Bu duygular 6fke, hosnutsuzluk, endise, tiziintii, korku, utang, kiskanglik,
yalnizlik, agk, siikinet, hosnutluk, iyimserlik, nese, heyecan ve saskinlik olarak listelenmis
olup, Richins (1997) insanlarm tiiketim smrasinda en siklikla bu duygulart yasadigni
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 karsihk duygu, belirli bir uyaran ile iliskilendirilebilen, bireyin ulagmak istedigi
hedeflerle ilgili olan, kisa siirede yiikselen, kisa siiren ancak yiiksek yogunluktaki hissi
olusum olarak tanimlanmistir. Duygular daha yogun ve kisa siireli yasanirken, duygu durumu
daha diisiik yogunlukta ve birka¢ saatten birka¢ giine kadar uzayan siirelerde yasanabilir
(Bagozzi vd., 1999). Ornegin, bir kaybmn ardindan yasadigimiz derin {iziintii bir duygu iken,
kendimizi nedensiz olarak gergin hissetmemiz, negatif duygu durumudur.  Giinlik
konusmalarda da bu fark kendini gdsterir; “her zamankinden daha da yogun olan “trafik
yiiziinden sinirli” olur, ya da “bugiin mood’um ¢ok yiiksek, iyi gliinimdeyim” diyebiliriz
(Schwarz ve Clore, 1996).

Belirli duygu durumlari, duygulardan sonra yasanan “sonraki etkiler” olarak, ilaglarin
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 durumlarn ifade ederken; negatif duygu
durumu, kotii, mutsuz, olumsuz veya sikmntili hissettigi durumlan ifade etmektedir.

Duygu ve duygu durumu kavramlarini farklilagtiran 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
yaniltict yargilara varmamza sebep olabilir; Ornegin keyfimiz yerindeyken hayattaki
problemlerin bize kolay goriinmesi, iletisim kurarken zorlanmadigimizi hissetmemiz, ya da
elestirildigimizde ¢ok fazla konunun iizerinde durmamamiz gibi (Carlson, 2018). Duygular ve
bilis iizerinde yapilan c¢aligmalar, insanlarin biligsel faaliyetleri {izerinde duygularm etkisini
deneyimsel, biligsel ve fiziksel agirlikli bilesenlere odaklanan ii¢ genel bashk altinda
incelemistir (Schwarz ve Clore, 1996).

Bunlardan ilki, duygularn deneyimsel olmasina odaklanarak duygularin, kendi bagma
bir bilgi kaynagi oldugunu belirtmistir. Buna gore insanlar, duygusal deneyimlerini bilgi
kaynag1 olarak isler. Bu akimda g¢aligan arastirmacilar, duygularimzin hafizayr etkiledigini,
ornek olarak anaokulu anilarimizi hatirlamamiz gerektiginde, eger iyi bir duygu durumu
icerisindeysek, pozitif olaylar1 hatirlamamizin, negatif olaylar1 hatirlamamizdan daha yiiksek
bir ihtimal oldugunu belirtmistir (Bower, 1981). Hafizamizdaki bilgileri geri cagirma
stirecinde, duygu durumu bir bilesen olarak siirece dahil olur ve duygularimiz hafizayi 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 6rnek teskil eder (Schwarz ve Clore, 1996). insanlar, hafizalarmdaki bilgileri geri
cagirirken duygu durumlarina uyumlu bilgileri animsadiklarmdan duygu durumlar iyi iken,
driinlerle 1lgili olumlu seyleri hatirlamakta, ancak duygu durumlan negatifken, {irlinlerin
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olumsuz o6zelliklerine iliskin anilarin1 hatirlamaktadir (Maier vd., 2012). Duygu durumuna
uyumlu sekilde pozitif ya da negatif bilginin hatirlanmasi, Uyum Teorisi (Congruence
Theory) kapsaminda agiklanmustir (Bower, 1981; Maier vd., 2012).

Ikinci akimdaki bilimsel arastirmalar, duygularm bilissel dgeler igerdigini vurgulamis
ve duygularin fikirler, insanlarin fiziksel aktiviteleri ve kendilerini ifade edis sekli ile ilgili
oldugunu belirtmistir (Schwarz ve Clore, 1996). Duygular, insanlarm biligsel faaliyetlerini
etkiler, 6rnegin belirli bir duygu icerisinde 6grenilmis bilgilerin, benzer duygu icerisindeyken
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 anilarimizi hatirlamaya meyilliyizdir.

Hafiza siireglerine ek olarak, duygu durumu insanlarin bilgiyi isleme siireglerini 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 disiinebilmekle birlikte daha diisiik dogrulukta kararlar almalarma yol
acabilmektedir (Forgas, 2013; Tripathi, 2015).

Ugiincii akimdaki calismalara gore ise, duygularin fiziksel bileseni de bulunmaktadhr.
Buna 6rnek olarak insanlarin yiiz kaslarinin ve bas bolgesindeki damar yapisinin duygular ve
duygu diizenlemesi {lizerindeki Onemli etkisi verilebilir (Zajonc vd., 1989). Bilissel
yaklasimlarin aksine bu perspektifte, kas gruplarmi harekete geciren egzersizler gibi fiziksel
faktorlerin duygular iizerindeki etkisi ¢alisiimistir. Bernstein vd. (2018)’nin fiziksel egzersizin
negatif duygular azalttigin1 veya olusmasmi engelledigini gosterdigi caligmasi bu akima
ornek olarak verilebilir.

Biitiin diislinceler ve bilis, bir diizeyde, duygusaldir. Oksitosinin, insanlarin
bagkalarina duydugu giiveni artirdig1 gosterilmis olup, yapilan deneylerde oksitosin hormonu
alan katilimcilarim siiphe diizeyleri azaldigindan, izledikleri ikili diyaloglarda bir tarafin
besledigi gercek niyeti anlamakta, hormon almayan katilimcilara gére daha basarisiz oldugu
ve bu hormonun insanlar arasindaki is birligini ve giiveni artirdig1 gosterilmistir (Winter,
2018). Tim bu 6rneklerden de anlagilacag: ilizere duygular diigiinceleri etkilemektedir.

Duygu durumunun hafiza iizerindeki etkisi, 6grenme (learning), bilgiyi kodlama
(encoding) ve geri ¢agirma (retrieving) boyutlarnda da incelenmis olup, Ggrenilen bilgiyi
kodlama stirecinde, duygu durumu negatif kisilerin olumsuz noktalara, duygu durumu pozitif
kisilerin ise olumlu noktalara daha fazla odaklandig1 goriilmiis; ayrica duygu durumu
degisimlenen bireyler iizerinde yapilan caligmalarda duygu durumu pozitif bireylerin,
ogrendikleri pozitif kelimeleri duygu durumu negatif ya da nétr kisilerden daha yiiksek
oranda hatirladiklan goriilmiistiir (Bagozzi vd., 1999).

Duygu durumunun yargilar iizerindeki etkisi Sezgisel ve Sistematik Bilgi Isleme
(Heuristic and Systematic Processing) Modeli ile agiklanmustir (Zuckerman ve Chaiken,
1998). Pozitif duygu durumu, bireyin ekstra bir biligsel efor harcamasmi gerektirmeyen
olumlu ve giivenli bir dis ¢evre ile iligkiliyken; negatif duygu durumu ¢evresel bir probleme
iliskin bir uyan sinyali olarak etkili olmakta, ve cogu tehlikeli durumda kurtarici olan
sistematik bilgi isleme siirecini tetiklediginden duygu durumu pozitif olan kisilerin bilgi
isleme stireci sistematik degil, basit ya da sezgisel sekilde gergeklesmektedir (Bagozzi vd.,
1999; Tafani vd., 2018). Bununla birlikte, sezgisel ve sistematik bilgi isleme siireclerinin,
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 literatiiriinde yer bulmus
diger bir teori de Duygu Durumu ve Genel Bilgi Modeli (Mood-and-General-Knowledge
Model) olup, bu model, negatif duygu durumunu detayli bilgi isleme siireci ile eslestirmis ve
duygu durumu pozitif olan bireylerin detayl bilgi islemektense daha genel ve kligelere dayal
yargilara vardigini belirtmistir (Bless vd., 1996; Tafani vd., 2018).

Diisiinceler ve duygular arasindaki karsihikli etkilesim siireci hakkinda Forgas (1995)
Duygu Yayilma Modeli’ni (Affect Infusion Model) gelistirmistir. Bu model, spesifik bir
duyguya odaklanmamuis, genel itibartyla duygu durumunun insanlarin bilgi isleme siireclerini
nasil etkiledigini agiklamaya calismistir. Duygu Yayilma Modeli’'ne gore, hissiyat, diislince
stirecine yayilir ve dahil olur; bunun sonucunda da o6zellikle duygu durumu, insanlarin bilgi
isleme siireclerini ve yargilarimi etkiler (Forgas, 1995).

Sekil 1’de goriildiigii lizere, duygu yayilma modeline gore bilgi isleme siirecleri i¢in 4
alternatif bulunmaktadir; 1) Zihinde mevcut olan bilgiye dogrudan erisimi igeren direkt
(kristalize) bilgi isleme; 2) Bireyin amacina ulasma motivasyonu ile yaptig1 hedef odakl 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

/ ISLENENBILGI \\‘ / /[/)IURUMSAL | \

/ (HEDEF) \ / FAKTORLER \
[ - Aginalik | [ L s \
| I | - Kesinlik ihtiyac |
\ Karmasikhk | Kriterler |
\ - Tipik/kendine / \ /

_ sgii /\ . l\\:\ Sosyal uygunlut/ /

BIREYIN

OZELLIKLERi \

}

Konuya yakinlik
\ - ligilenim diizeyi |
\ Duygu durumu i
\ - Biligsel kapasite

/
/
Motivasyon /

)"

N

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 karmasiklastikga ve insanlar
acisindan alisilmadik ve beklenmedik bilesenleri icerdik¢e, daha detayli ve kapsaml bilgi
isleme siiregleri tetiklenmekte ve bu siireglerde duygularin diisiinceler tizerindeki etkisi, basit
ve alisilmis konulardaki bilgi isleme stireclerine kiyasla daha yiiksek gerceklesmektedir
(Forgas, 1995). Ayrmtili Inceleme Olasiigi Modeli (The Elaboration Likelinood Model),
Duygu Durumu ve Genel Bilgi Modeli ve Sezgisel-Sistematik Bilgi Isleme Modeli ‘ne benzer
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olarak, Duygu Yayilma Modeli de detayl bilgi isleme ile sezgisel bilgi isleme siireclerini
birbirinden ayirarak agiklamis, ancak bu modellerden farkli olarak duygu durumunun etkisini
4 alt kategoride inceleyerek detayli bilgi isleme siirecinde duygu yayilimmnin daha yiiksek
seviyede gergeklestigini belirtmistir (Cacioppo ve Petty, 1984; Zuckerman ve Chaiken, 1998;
Tafani vd., 2018). Ayrintili Inceleme Olasiligi Modeli makalenin devaminda “4.4. Duygular
ve Satin Alma Davranisi” bolimiinde agiklanmakta olup, duygu yayilmi mekanizmalarinin
detaylar1 Tablo 1’de 6zetlenmis ve 6rneklendirilmistir.

Tablo 1: Duygularin bilgi isleme siireci tizerindeki etkisi

Direkt / kristalize | Giindelik hayatta sik¢a karsilastigimiz durumlardaki gibi, bireylerin

bilgi isleme detayl bilgi isleme ihtiyact duymadig, bildikleri konularda ve
(direct access kendileri ile yakindan ilgili olmayan ve 6zel bir motivasyon
strategy) hissetmedikleri durumlarda hayata gecer. Belirli ve alisilageldik

konulardaki yargilarimiz, 6rnegin her zaman satm aldigimiz bir
markay1 satin alma karari, i¢cinde bulundugumuz duygu durumundan
onemli ol¢giide etkilenmez.

Hedef odaklibilgi | Bilgi isleme siireci dnceden belirlenmis giiglii bir hedefe yoneliktir. Bu
isleme (motivated | tip durumlarda insanlarin verdigi kararlar, durumsal degiskenlere bagl
processing ) olarak degisebilir. Onceden belirlenmis bir konuda se¢im yapmaya
calisan insanlarm kararlari, i¢inde bulunduklari duygu durumundan
etkilenmemektedir. Planlanmis bir tatil programi igin otel ya da
transfer satin alma siireci bu duruma 6rnek teskil edebilir.

Basit/Sezgisel Bireyin 6nceden bir degerlendirmesi ya da giiglii bir motivasyonu
bilgi isleme bulunmayan bir konuya iligkin yiiriittiigi, bir an 6nce en kolay sekilde
sonuca varmay1 amagladigi bu siiregte insanlar, sezgisel (heuristic)
olarak da adlandirilan kisa yollar kullanarak karar verirler. Uzerinde
karar verilmesi ya da degerlendirme yapilmasi gereken hedef ¢ok
tipikse, basitse, bireyle yakindan ilgisi yoksa ve bireyin de bu konuda
0zel bir motivasyonu yok ise hayata geger. Bu tip durumlarda bireyler,
cevresel faktorlerin de etkisi altinda kalabilir, ya da o anki duygu
durumlarma gore cesitli yargilara varabilirler. Alisilagelmisin disindaki
insanlar hakkindaki yargilarimiz, kendimizle yakindan
iliskilendirmedigimiz ya da daha 6nceden satin almaya niyetli
olmadigimiz yeni iiriinlerle ilgili tercihlerimiz bu duruma 6rnek olarak

(heuristic
processing)

verilebilir.
Kapsaml bilgi Belirli bir uyaran ile ilgili yeni bilgilerin bulunmasini, égrenilmesini ve
isleme hafizadaki mevcut degerlendirmeler ile iliskilendirilmesini gerektiren
(substantive daha karmagik bir siirectir. Bireyin belirli bir sonuca ulasma
processing) motivasyonunu icermeyen ve dogru karar verilmesi gereken karmagik

bir konuya iliskin yiiriitiiliir. Bu siiregte duygularin diistinceler
tizerindeki etkisi yiiksektir. insanlarm diger insanlar hakkinda
degerlendirme yapmalar1 gibi, yogun bir bilgi isleme ve zihinsel
degerlendirme gereken siireglerde, duygu durumu bireylerin
diisiincelerini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Tiiketicinin, bir {iriiniin
kendisi i¢in gergek degerinin ne oldugunu degerlendirmesi, bu siirece
ornek teskil eder.

Kaynak: Forgas (1995)’ten uyarlanmustir.
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Direkt ve hedef odakli bilgi isleme siirecleri, bireyin daha asina oldugu konularla ilgili
olup, bu tip durumlarda bilgiye erisme yollar1 daha belirgin ve yaratici diisiince sistemleri
daha az aktif oldugundan, duygu yayilimi diisiiktiir; diger taraftan, sezgisel ve kapsaml bilgi
isleme siirecleri, daha yaratici diisiinmeyi gerektiren karmasik siiregler oldugundan,
duygularin diisiinceler tizerindeki etkisi daha yogundur (Forgas, 1995). Duygularin, bilissel
sistemlerimiz iizerindeki etkisi hakkindaki ¢alismalar her gegen giin artig gostermekle birlikte,
bu mekanizmani derinlemesine anlasilabilmesi i¢in daha fazla sayida arastirma yapilmasma
ihtiya¢c bulunmaktadir (Coskun ve Giiltepe, 2013). Duygular, bilgi isleme siireclerimiz ve
yargilarimiz iizerinde Onemli etkiye sahip oldugundan, davraniglarimzi da etkilemektedir.
Makalenin devaminda, duygularm tiikketim davranisi tizerindeki etkisi agiklanacaktir.

3. Duygular ve Tiiketim Davranisi

Duygular, insanlarm karar vermesini kolaylastiran mekanizmalardir; korktugumuzda
kendimizi korumak i¢in yiiksek bir kenardan geriye ¢ekilmemiz, ya da ofke duygusu ile
kendimizi zarar gérmekten korumamiz gibi (Winter, 2018). Bu drneklerde en temel sekilde
aciklanmig oldugu sekilde duygular, tiiketici davranisini sekillendirdigi i¢in, pazarlama
alaninda da son 30 yildan fazla siiredir duygular ile ilgili calismalar yapilmis ve farkhi duygu
tipolojileri tizerinde durulmustur (Kabaday1 ve Alan, 2013).

Pazarlama  alanindaki  arastirmacilar,  tiiketicilerin =~ duygular1  iizerindeki
arastirmalarmda agirlikli olarak tiiketicinin kendi beyanmi baz almis olup, gézlem yontemi ile
beyan yonteminin birlestirilmesi ile, tiiketicilerin bilincinde olduklari duygularinin yani sira,
bilingaltindaki duygularmin da saptanmasi noktasinda degerli geri bildirimler elde edilmistir
(Chamberlain ve Broderick, 2007). Tiketim davranisinda duygularn en 6n planda oldugu
alanlar olan marka-tiiketici iligkisi ve tiiketim deneyimine yonelik yapilmis ¢alismalar devam
eden boliimlerde 6zetlenmektedir.

4.1. Markalara Yénelik Duygular

Tiketicilerin markalar ile iliskisi, marka kisiligi (brand personality) baglaminda
degerlendirilmistir; tiiketiciler 6zellikle kendi 6z benliklerine yaki bulduklari markalara bagh
olabilir, ya da marka hakkinda negatif duygular besleyebilirler (Aaker, 1997). En giiclii insan
duygularindan olan ve psikolojide kisileraras: iligkiler baglaminda calisilmis olan nefret ve
ask, pazarlama literatiirinde de markalar baglaminda g¢alisilmistir; markalara karsi beslenen
pozitif duygular marka aski (brand love), marka sadakati (brand loyalty), markaya olan
duygusal baghlik (emotional brand attachment) kavramlari ile incelenmisken, negatif
duygular marka nefreti (brand hate) ve markadan kaginma (brand avoidance) kavramlar ile
incelenmistir (Kiigiik, 2016).

Marka aski, tiiketicilerin memnun olduklar1 bir markaya kars1 hissettigi giiclii
duygusal bag olarak tanimlanmustir (Caroll ve Ahuvia, 2006). Marka agki, tiiketicilerin marka
sadakatini artirmakta ve markay1 yeniden satin alma niyetleri iizerinde pozitif yonde etkili
olmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006). Marka aski ayrica, tiiketicilerin olas1 kusurlu iiriin ya da
disiik kalitedeki hizmet problemlerine karsi daha affedici olmasina yol agmakta ve bu olgu
marka affediciligi (brand forgiveness) kavramu ile ¢alisilmaktadir (Hegner vd., 2017a).

Marka nefreti ise bir tiiketicinin kendisine kisisel ya da sosyal agidan kotii bir deneyim
yaratmig bir markaya karsi olusturdugu yogun negatif duygular ve o markadan kopma
duygusu olarak tanimlanmis olup bu negatif duygularm nedeni, diisiik {irlin veya hizmet
kalitesi, marka imajmnin tiiketici tarafindan kendisine yakm bulunmamasi, firmanm sosyal
acidan sorumsuzca veya etik diginda faaliyet gostermesi olabilir (Hegner vd., 2017b). Marka
nefreti, tliketicilerin firmalara, markalara, ya da bir kurumun calisanlarma yonelik olumsuz
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duygularin1 ¢esitli web sitelerinde, forumlarda veya sosyal medyada ifade etmelerine yol
acabilir. Marka aski ve marka nefreti kavramlart Dbirbirinin tam tersi olarak
yorumlanabilmekle birlikte; bir markaya karsi sevgi hissetmeyen insanlar o markadan nefret
etmek yerine markaya karsi ilgisiz ya da nétr de olabileceklerinden marka aski ve nefreti
kavramlar birbirine zit kavramlar degildir (Kiigiik, 2016).

Marka imajinin psikolojik kokeni olarak da degerlendirilen Cagrisimsal Ag 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 iliskin anilar1 aktive edebilir (Bower,
1981; Basfirmci, 2016). Uriin ve hizmetlere iliskin deneyimlerimizin ya da tatmin
duygumuzun iizerinde, daha 6nceki deneyimlerimiz bu mekanizma ile etkili olabilmektedir.

3.2.  Tiiketici Duygulart ve Marka Tercihi

Pazarlama yoneticileri, markalarina iliskin duygusal ipuglarin1 genellikle {iriin
paketlerinde, reklamlarda ve diger iletisim materyallerinde kullanmaktadir (Chamberlain ve
Broderick, 2007). Duygularin bilis ve tiiketici yargilar iizerindeki giiclii etkisi, duygularin
iriin degerlendirmesi ve risk algisi baglaminda uzun yillardir ¢esitli calismalara konu
olmasina neden olmus ve bu baglamda yapilan ilk calismalar, pozitif duygu durumu
icerisindeki bireyler iizerindeki ikna cabalarinin negatif duygu durumuna sahip bireylere
kiyasla daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Rucker ve Petty, 2004).

Ikna calismalarinin odak noktasmda yer alan reklamlar, icerik acisindan iki genel
gruba ayrilabilir; (a) Uriin 6zelliklerine yonelik bilgilendirmeye ya da iiriin veya hizmetlerin
faydalarma odaklanarak diisiindiiren reklamlar, (b) bir {iriine sahip olmanmn ya da bir {iriin
veya hizmeti tiiketmenin hissettirecegi duygular1 vurgulayan duygusal reklamlar (Bagozzi vd.,
1999). Bu iki gruptaki reklam igerikleri iizerinde yapilan c¢alismalarin sonucuna gore
tiiketicilerin  {irlin ve markalara iliskin duygusal bilesenlere sahip icerikleri, sadece
bilgilendirici nitelikteki iceriklere kiyasla, sosyal gevresi ile daha fazla paylastigi goriilmiistiir
(Akpmar ve Berger, 2017). Duygusal ve biligsel 6gelerin tamamen ayristirilmadan birlikte ele
alinmasin1 gerektigini vurgulayan c¢ahismalarinda ise Yang vd. (2013) tiiketicilerin mobil
kanalindaki reklamlara olan tepkisinin hem tiiketicinin duygularindan hem de reklamimn
icerigine iligkin digsal degiskenlere bagl oldugunu belirtmistir.

Reklamlarm tiiketiciler iizerinde ne o6lciide etkili oldugu perspektifinden bakildiginda
ise, bir iriiniin kisith sayida ya da nadir bulunur oldugunu vurgulayan reklamlarin, negatif
duygu durumundaki tiiketiciler {izerinde daha etkili oldugu goriilmiis ve bu durum, olumlu
duygu durumundaki tiiketicilerin igerisinde bulunduklart pozitif durumu koruma egiliminde
olduklari igin negatif ya da kisithlik vurgusu igeren mesajlari gérmezden gelmeleri ile
aciklanmistir (Lee vd., 2016). Reklamlarin tiiketiciler iizerinde daha etkili olmasi i¢in, 6fke
duygusu gibi kuvvetli bir duygu icerisinde olan kisilerin hareket ve aksiyon igerikli
reklamlara daha olumlu tepki vermesi 6rneginde oldugu gibi hedef kitlenin duygular ile de
bir uyum ve etkilesim igerisinde olmas1 gerektigi belirtilmistir (Rucker ve Petty, 2004).

Tiiketicilerin duygulan, bilgi isleme ve ikna siirecleri Ayrntili Inceleme ya da
Detaylandirma Olasiligit Modeli kapsaminda ele alinmistir (Caciopo ve Petty, 1984).
Tiiketicilerin triinlerle ilgili bilgi isleme siireglerini detayl bilgi islenen merkezi yon ve
detayli bilgi islenmeyen cevresel yon olarak ikiye aywan bu modele gore, tiiketicilerin
ilgilenim diizeylerinin diisik oldugu veya iizerinde detayl diisinmek istemedikleri iiriinler
icin ¢evresel yon devreye girmekte ve reklamlarin verdigi duygusal mesajlar etkili olmaktadir
(Caciopo ve Petty, 1984). Markaya yonelik pozitif tutum olusturulmasi ¢abalarinda baz
alinabilecek bu modele gore markalarin tiiketicilerle duygusal bag kurulmas: énemlidir.
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Markaya iliskin duygularin yani sira, tiiketicilerin duygu durumu da markaya
yaklagimlarin1 degistirebilmektedir. Tiiketiciler, pozitif duygu durumu icerisindeyken, bir
iriiniin markasmi, o {riinle ilgili bir yargiya varmak igin sezgisel bir kisa yol olarak
kullanmakta, ancak negatif duygu durumu igerisinde olduklarinda markaya dayali hizli bir
yargiya varmaktansa iirlin ile ilgili daha detayl bir bilgi isleme egiliminde olmaktadir (Chen
vd., 2015). Tiiketicilerin tiriin degerlendirme siirecinde duygu durumlari pozitif ise markaya
kars1 tutumlar;; duygu durumlar negatif ise lirlin 6zelliklerinin giiglii olmast etkili olmakta;
buna ilave olarak da pozitif duygu durumu, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin tiriin
degerlendirmesi tizerindeki etkisini giiclendirmektedir (Tafani vd., 2018).

Tiiketicilerin duygularmm gurur ya da merhamet temelinde degisimlendigi deneysel
bir ¢alismada, tiiketicilerin pazarda lider konumdaki bir marka ile, daha zor durumdaki bir
markaya iligkin bilgileri degerlendirerek bu iki marka arasinda tercih yapmasi istendiginde,
icerisinde olduklar1 duygu ile uyumlu sekilde marka tercihini yaptiklari goriilmiis olup;
merhamet duygusu uyandirilan tiiketiciler geri planda kalan markay1 tercih ederken, gurur
duygusu igerisindeki tiiketiciler lider konumdaki markay1r se¢mistir (Staton vd., 2012).
Duygulan olusturan faktor, ¢evresel olaylar ya da farkh kosullar degil; bireyin bu olaylar
yorumlamasi 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 ¢ok tercih edildigi belirlenmis olup bu g¢alismalar duygularin {iriin
tercihi iizerinde etkili oldugunu gdstermis 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 arastirma sonuglari, insanlarin i¢inde bulunduklar1 duygu
durumu paralelinde degerlendirmeler yaptigmi beliten Duygu Durumu ile Uyumlu
Degerlendirme Teorisi’'ni (Mood-Congruent Evaluation Theory) desteklemektedir (Gardner,
1985; Kim vd., 2016).

Markalarin yeni ftrilinlere yayildigi marka genisleme stratejilerinde, pozitif duygu
durumu, ana marka ile markanm kullanildig1 yeni iiriin arasindaki algilanan benzerligin daha
yiiksek olmasima yol agmakta ve dolayistyla tiiketicinin ana markaya yonelik tutumunun yeni
tirline transferini kolaylagtirmaktadir (Tafani vd., 2018). Bu durum, pozitif duygu durumunun,
bireylerde ¢agrisimsal ve anlamsal bilgi akisini kolaylastirmasi ile agiklanabilir (Coskun ve
Giiltepe, 2013). Fredrickson’n (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 ¢evrelerine yaklasma olanaklari artar; diger taraftan
olumsuz duygulan siklikla yasayan bireylerde kendilerini korumak i¢in dis ¢evreden kagmma
davranmigt goriiliir (Gallan vd., 2013). Bu kapsamda, pozitif duygu durumu, yeni iriinlerin
denenmesi ya da hizmet pazarlamasinda tiiketicilerin etkin sekilde katilimmi ve
memnuniyetini artirict bir faktor olarak diisiintilebilir.

3.3. Algldanan Hizmet Kalitesi ve Duygular

Tiiketim deneyiminde, insanlar ulasmak istedikleri bir amaca ulastiklarinda kendilerini
mutlu hissetmek gibi pozitif duygular icerisinde olurken; amaglarina ulasmakta 6nlerine ¢ikan
problemlerde hayal kiriklig1 ya da gerginlik gibi negatif duygular hissederler (Bagozzi vd.,
1999). insanlar, diger insanlarm duygularmi anlama becerisine sahiptir; yiiz ifadelerini
anlamlandirabilmek veya karsimizdaki insanin duygularmi dogru yorumlayabilmek kisiler
arast iliskilerde basarili ya da basarisiz sonuglar elde etmemizi ve dolayist ile diger insanlara
etkilesimimizi etkin sekilde siirdiirebilmemizi dogrudan etkiler (Winter, 2018). Bu nedenle
tiiketiciler ile dogrudan iletisim igerisinde olan satis personeli agisindan hem kendi
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duygularinin hem de miisterilerinin duygularinin farkinda olmak, etkin ve karsilikli glivene
dayali bir firma-miisteri iliskisi kurulmasi agisindan 6nemlidir.

Tiiketim Oncesindeki duygu durumu, tiiketicilerin hizmet aksamalarma verdigi tepki
iizerinde anlamli etkiye sahiptir. Restoran hizmetleri {izerinde yapilan bir arastirma
sonuglarma gore, duygu durumu pozitif olan tiiketicilerin, hizmet aksamalarinin ardindan
gerceklestirilen kendilerinden 6ziir dilenmesi ve hizmet aksamasmin telafi edilmesi
sonucundaki memnuniyetlerinin ve tiiketim Oncesindeki duygu durumu negatif olan
tiiketicilere kiyasla restorandan yeniden hizmet alma egilimlerinin daha yiliksek oldugu
goriilmiistiir (Yang & Hanks, 2016). Duygu durumu pozitif olan bireyler, duygu durumu notr
ya da negatif olan bireylere kiyasla uyaranlar1 daha olumlu sekilde degerlendirmektedir,
dolayisiyla duygu durumu pozitif kisiler, diger insanlar, ge¢mis olaylar, sahip olduklar
trlinler 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 dist
degerlendirmeler sonucunda bu durumlara ve deneyimlere iligkin bilgiler saglamakta olup bu
bilgiler, sonraki bilgi isleme siirecleri ve davraniglar {izerinde etkili olmaktadir (Clore vd.,
2001). Bir iiriinii degerlendirmek i¢in odaklandigimizda, pozitif ya da negatif duygular, iiriinii
begenme ya da hi¢ hoslanmama seklinde bir deneyim yasamamiza yol agar. Pozitif duygular
icerisindeysek, mevcut bilgilerimiz, 6n yargilarimiz ve inanglarimiz dogrultusunda basit ve
hizli sekilde yargiya varmriz. Ancak negatif bir duygulanim igerisindeysek, detaydan genele
ulasacak sekilde ayrintili bir analiz ve bilgi isleme siirecini hayata gegirir, kendi i¢sel bilgi ve
inanglarrmizdan daha ¢ok, objektif verilere dayanmaya calisiriz (Clore vd., 2001).

3.4.  Duygular ve Satin Alma Davranist

Tiiketicilerin daha onceden planlamadan, ani bir istekle yaptiklar aligverisler diirtiisel
satin alma (impulse buying) olarak nitelendirilmektedir. Oregin ihtiyacimiz olan bir iiriinii
almak i¢cin markete gittigimizde, daha once hi¢ aklimizda olmayan baska bir iiriinii de sadece
begendigimiz i¢in ve biitcemiz, ihtiyaclarimiz 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 yapilmasma neden
olmaktadir (Chen vd., 2015). Bu paraleldeki diger bir ¢caligmaya gore de duygu durumuna
iligkin ipuglar tastyan tiriinler ya da kampanyalar, tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranisini
artirmaktadir (Chen vd., 2017).

Tiiketicilerin  diirtiisel satin  alma davranisinin = sonucundaki duygu durumu
incelendiginde, diirtiisel satin alma davranisinin duygu durumunu etkilemedigi ancak pozitif
duygu durumunda olup, bu durumun da etkisi ile bir triinii diirtiisel sekilde satin alan
tiikketicilerin, bu iiriinle 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 icin de gegerli olup, duygu durumu negatif olan tiiketicilerin diirtiisel
satn alma sonucunda iiriinle ilgili tatmin diizeyleri diistik gerceklesmektedir.

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

Duygularin satm alma davranisi lizerindeki etkisi bireysel ve kollektivist kiiltiirler
baglaminda da calisilmistir. Kollektivist kiiltiirlerde, iiriinlerin “mutluluk verici” ya da
“neselendirici” Ozelliklerinin vurgulanmasi, bireyselciligin baskin oldugu kiiltiirlere kiyasla,
satmn 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 tliketicinin {iriin i¢in
odemeye istekli oldugu fiyat1 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¢mesi, gibi (Di Muro ve
Murray, 2012). Buna karsilik, insanlar, genel itibariyla pozitif duygu durumu iginde kalmay1
tercih ettiklerinden, moralleri bozuk oldugunda giizel bir film izlemek, arkadagslar ile yemege
cikmak gibi aktiviteler ile duygu durumlarni iyilestirmeye calisirlar; dolayisi ile duygular bu
mekanizma iizerinden tiiketim davrams1 {izerinde etkili olmaktadir. Insanlarm duygu
durumunu diizenlemeye c¢alismasi, insanlarm olumlu duygu durumlarmi korumaya ve
olumsuz duygu durumunu iyilestirmeye ¢alistiklarini 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, sikic1 bir i ile ugrasmak gibi kendilerini daha kotii hissetmelerine yol agabilecek
durum ve aktivitelerden kagmirlar (Morris ve Reilly, 1987).

Duygu Durumu Diizenleme Teorisi’ne paralel olarak tiiketiciler, daha Once
deneyimledikleri ve kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayan iriinlere yonelmekte olup;
duygu durumlart negatif olan tiiketicilerin, duygu durumlarini iyilestirecegini diigiindiikleri
trlinler hakkindaki degerlendirmeleri daha olumlu olmaktadir (Maier vd., 2012). Bununla
birlikte, eger bireyler, duygu durumlarmi degistirebileceklerine inanmiyorsa, ya da
erigebilecekleri iiriinlerde duygu durumlarini iyilestirmeye dair bir ipucu gérmiiyorsa, duygu
durumlarma 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 uyarilmiglik seviyesi diisiik olan kisiler, enerji icecegi yerine buzlu cay1 tercih
etmislerdir (Di Muro ve Murray, 2012). Dolayistyla, duygu durumu pozitif olan tiiketiciler,
eger heyecanl iseler, heyecanlarin1 daha da artiracak iiriinlere yonelirken, duygu durumu
negatif olan tiiketiciler, heyecanli olduklarimda kendilerini sakinlestirecek {iriinlere
yonelecektir.

3.5. Duygularin Tiiketim Davramisina Etkisini Aciklamak Icin Temel Alinmis
Teoriler

Buraya kadar agiklanan duygu, duygu durumu kavrami ve tiiketim davranisi iligkisine
iliskin degerlendirmeler aslinda duygularin tiiketim davranisi {izerindeki etkisinin ¢esitli
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teorilerden kaynaklandigini gostermektedir. Bir baska deyisle, duygularn tiiketim davranisi
iizerindeki etkisi, ¢esitli teoriler ile agiklanabilir.

Pazarlamada duygu c¢alismalarma temel olusturmus, bu c¢alisma kapsamida
ulagilabilen teorileri 3 ana grupta smiflandirmak miimkiindiir. Teorilerin dogrudan ilgili
oldugu alanlara gore smiflandirilmas: sonucunda; pazarlama iletisiminde duygularm roliiniin
aciklanmasi, tiliketicilerin markalar ile kurduklari bagin agiklanmast ve satin alma
davraniginda duygularin roliiniin agiklanmasi seklinde ii¢ ana kategoriye ulasilmustir.
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
(**) yadabir (*) yildiz ile isaretlenmistir.

Tablo 2: Pazarlamada duygu calismalarmma temel olusturmus teoriler

Aciklamakta Kullanilabilecegi
Alanlar (Agirhklandirlmis)

Teori/Model Yazar Tiiketici- Satm
Pazarlama
Marka | “potigimi | Alma
Iliskisi 3 Davranisi

Uyarici-Organizma-Tepki Modeli )
Mehrabian ve

(Stimulus-Organism-Response -SOR- | Ryssell (1974) * o
Paradigm)
agrisimsal Ag Kurami
Gag S_ ] s Bower (1981) falaed ol *
(Associative Network Theory)
Uyum Teorisi
Bower (1981) falaled fol

(Congruence Theory)

Ayrmntili Inceleme ya da _
Detaylandirma Olasiligi Modeli Cacioppo ve — *x

. - Petty (1984)

(The Elaboration Likelihood Model)
Duygu Durumu ile Uyumlu
Degerlendirme Teorisi Gardner (1985) o .
(Mood-congruent Evaluation
Theory)
Duygu Durumu Diizenleme Teorisi Morris ve Reilly N o e
(Regulation Theory) (1987)
Duygu Yayilma Modeli

. Forgas (1995) ** ikl
(Affect Infusion Model)
Duygu Durumu ve Genel Bilgi
Modeli

Bless vd. (1996) ** ikl

(Mood-and-General Knowledge
Model)
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Sezgisel ve Sistematik Bilgi Isleme

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

Tablo 2°’de ozetlendigi gibi, pazarlama literatiirinde duygulara ilisgkin modeller, satin
alma davranigi, markalar ve pazarlama iletisimi ile dogrudan ilgili modeller seklinde 3 ana
kategoride degerlendirilebilir. Arastirmacilar ve pazarlama yoneticileri agisindan faydal bir
Ozet olusturmak amaciyla, bu calismada teori ve modeller 6rneklerle kisaca agiklanarak
pazarlama yoneticileri tarafindan hangi alanlarda uygulamaya gegirilebilecegi 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 aciklamasi ve uygulama 6rnegi

Teori ve Pazarlama Y oneticileri I¢in
Yazar Kisa Aqiklama / Kapsam Uygulama Onerisi
Bilgi isleme ve ikna siirecini - .
TR Duygular, diisiince, inang ve
aciklayan bu modelde, 6rnegin bir s DA )
L degerler gibi diger faktorlerle
reklama maruz kalan tiiketicilerde e
o . g beraber, tiiketicilerin tutumlarma
Ayrintili detayli bilgi igsleme siireci merkezi

Inceleme ya
da

Detaylandirma

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

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

Olasiligt ilgilenim diizeyleri diisiik ise, ya da .

Modeli verilen mesaji islemek konusundaki alnjayz% tkna etmek‘v‘e ma rka' .
motivasyonlar diisiik ise, ¢evresel ‘paghhgl yaratmvak i tuket1c11§ r
yon devreye girer ve tiiketiciler etkin ge ciluygusalllg)a% lk ?rrélats ! nglerei:ll:lr.

Cacioppo ve bir bilgi isleme siirecini devreye N lllygusgl t'a g, d utun els(

Petty (1984) sokmadan basit ipuglar ya da pazatiaima VEHSIMINAe muz1k,

mesajdaki duygular gibi, ¢evresel
ipuclarmma bakarak tutumlarini
olustururlar.

marka karakteri ya daslogan gibi
cesitli bilesenler ile kurulmaya
calisiimalidir.
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Bilgi Kaynagi
Olarak

Duygular, kendi baslarina bir bilgi
kaynagidir. Duygular, dis cevremizle
ilgili, bilin¢li olarak yapmadigimiz
degerlendirmelerin sonucunda
olusurlar. Bireyler, icerisinde
olduklar1 durumla ilgili hissiyatlarini
stibjektif olarak degerlendirirler.

Deneyimsel pazarlama, gerilla
pazarlama aktivitelerinde ya da
kitlesel iletisimde kullanilan
reklamlarda {irlin ve hizmet
deneyimlerini miimkiin oldugunca

Duygu_lar Duygular, bu degerlendirmelerin mutluluk verici ve pozitif duygu
Modeli sonucunda bilgi olarak saklanir. durumu ile eslestirmek. Iliskisel
Ormegin bir reklam gordiigiinde, pazarlama kapsaminda, tiiketicilerin
Clore vd tiiketici bu reklam ile ilgili ne deneyimlerini iyilestirmek, tiiketici
(2001) ?1§'sett1.glr%1.kendlslne sqral?llu ve devneylmleppm" 0}umlu leasm1
tirtinle ilgili olarak bu hissiyata saglamak icin iirtin ve hizmetlerde
dayanan bir karar verebilir. Ayrica tyilestirme ya da gelistirme
markalara iligkin degerlendirmeler de | yapmak.
tiiketicinin duygu durumundan
etkilenmektedir.
Duygular, hafizamiza anlamsal ve
sematik bir bilesen olarak dahil olur.
"Anlamsal Network Y aklasimi" olarak
daadlandirilabilecek bu teoriye gére | Her bir duygusal durum, insanin
korku, mutluluk gibi farkli duygular ayni duyguyu yasadig1 anilar
hafizamizda bu duygunun aktive etmektedir. Uriin ve hizmet
Cagrigimsal eslestirildigi ya da baglanti igerisinde | deneyiminin mutlulukla
Ag Kuramu oldugu bir network sisteminde bir eslestirilmesi ve pozitif olmasinin
diigiim ya danod (node) olarak yer saglanmasi, diger taraftan olumsuz
alir. Belirli bir duygu durumu ile cagrisimlar igeren Ve belirli
Bower (1981) | iliskilendirilmis bir nodun aktive tehditlerden korunmamizi
edilmesi, bu noda yakin olan diger saglayacak trilinlerin, buna uygun
nodlarin da aktive edilmesini saglar. duygulan vurgulayan mesajlar ile
Bu nedenle insanlar mutlu tanitilmasi.
olduklarinda, mutlulukla
iliskilendirdikleri anlar1 daha kolay
animsarlar.
Duygu
Durumu Insanlar, iginde bulunduklar 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 tirlin ve hizmetler igin"
iseler duygu durumlarini diizeltmeye | kendini 6diillendirmek" temal
Morris ve yardime1 olacak durumlara yonelirler. | tekliflerin sunulmasi.
Reilly (1987)
Duygu i lar. icinde bulunduklar d Satis personelinin ve miisteri ile
Durumu ile dnsan ar, 1gmde bunduicatt duyg iletisim igerisinde olan tiim hizmet
urumuna paralel olarak T
Uyumlu deserlendi lar. Omek olarak yetkililerinin miisteri iligkileri
y . egerlendirme yaparlar. Ornek olarak, . o
Degerlendirme pozitif duygu durumundayken alinan konusunda egitilmesi, sirketlerde
Teorisi tiiketici sikayet davranigina iligkin

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 Onerileri
(1985) sunabilecek esneklik ve insiyatif
kullanma yetKkisinin hizmet
yetkililerine verilmesi.
Duygu durumu, bilgi isleme
derinligini sistematik ya da Bir iiriiniin 6zelliklerine iliskin
basit/sezgisel; ve stilini yukaridan giiclii savlar i¢eren reklamlar,
asagiya (top-down) ya daasagidan negatif duygu durumu baglaminda
yukariya (bottom-up) olacak sekilde sunuldugunda s6z konusu reklamin
etkiler. Bireyler negatif duygu durumu | tiiketicilerin lizerindeki etkisi
icerisindeyken, bilgi isleme siireci yliksek olmaktadir. Negatif duygu
Duygu daha sistematik ve daha detaylh durumunun kolaylastirdig:
Durumu ve (asagidan yukariya, ya da parcadan derinlemesine ve detayl bilgi
Genel Bilgi biitiine dogru yonelen sekilde) isleme, tiiketicinin reklam
Modeli gerceklesmektedir. Hem bu modelde | lizerindeki 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) rahatsizligini ve bu olumsuz durumun, | internette video olarak yaymnlanan
bireye problemi isaret etmesinden reklamlarin igerisinde
oOtlirdi bilgi islemenin daha detaylh yayinlanacag asil prodiiksiyonun
yapildigmi belirtmektedir. Duygu tetikledigi duygu durumu, medya
durumu ve genel bilgi modeli, mutlu | planlamas: sirasinda pazarlama
bireylerin, bilgilerine dayanarak daha | yoneticileri tarafindan dikkate
genel ve kliselere dayanan sekilde almmalidir (Tafani vd., 2018).
yargilara vardigin1 vurgular.
Duygusal siirecler biligsel stirecler
ile etkilesim icindedir. Insanlarm
stirekli olarak satin almadigi, az
Duygu durumu, insanlarin bilgi isleme gﬂgl sah1b_1 oldugu triinlere iliskin
; .. . egerlendirmelerine duygu
stireclerini ve yargilarmi etkiler. Bu C <
. . ... | durumlarmm etkisi yliksek oldugu
etki, satin alma kararinin gerektirdigi | .. " . -
. e et e N icin, yiiksek teknoloji iirtinleri gibi
analiz ihtiyacmin biiyiikliigline gore o
Duygu desisir: drmesin belitlenmis bir hedef karmasgik {irlinlerden sorumlu satis
egisir; 0rnegin belirlenmis bir hedefe IS e :
Yayilma Snelik. ahsmis oldusumuyz temsilcilerinin empati diizeyleri
Modeli Y > LSS & ’ yiiksek olmalidir. Bu tiriinler,

Forgas (1995)

tekrarlayacagimiz satmn alma kararlar
tizerinde duygu durumumuzun etkisi
distktiir. Ancak bireyin kendisini
yakin hissetmedigi, az bilgi sahibi
oldugu, ya da kapsamli arastirma
gereken siireclerde duygularin ve
duygu durumunun etkisi yiiksektir.

pozitif duygu durumunu tetikleyen
bir pazarlama programi kapsaminda
sunulabilir. Ayrica yiiksek diizeyde
biligsel efor gerektiren, 6rnegin ev
dekorasyonunun yenilenmesi gibi
iirlin ve hizmet satiglarinda
tiiketicinin duygu durumunu pozitif
yonde degisimleyecek miizik,
ikram, ya da ferah bir ortam
sunulmalidir.
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Olumlu
Duygulan
Genisletme ve
Insa Etme
Kurami

Fredrickson

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

Pozitif duygu igceren reklam
icerikleri, tiiketicilerin dikkatini
duygu icermeyen ya danegatif
duygu igeren ¢alismalara gore daha
fazla ¢cekecektir. Duygu durumu
pozitif olan tiiketiciler, yeni
tirlinleri denemek ya da deneyimsel
pazarlama aktivitelerine dahil
olmak gibi aktiviteler i¢in daha

(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
Sistgmatik stireci bulunmaktadir. Sistematik bilgi | olmasi durumunu 6nceden test

Bilgi Isleme
Zuckerman ve

islemede bireyler, bir yargiya varmak
icin faydaliolan tiim bilgileri alir,
inceler ve islerler. Buna karsilik

ederek, iirtin Uizerindeki
bilgilendirici etiketleri buna gore
detaylandirmasi uygun olacaktir.

Chaiken sezgisel bilgi islemede daha dnceden | Ornegin sezgisel bilgi isleme siireci
(1998) TR . < o
ogrenilmis bilgiler, basit karar verme | s6z konusu olacak ise iiriin
kurallar1 olarak devreye girer. etiketinde daha az detaya yer
verilmesi, gibi.
Magaza atmosferi, markanin hedef
Magaza atmosferi ve tiiketici kl"FIeSIne uygun se'l_qldew
. diizenlenmelidir. Ornegin, hazir
duygular1 hakkindaki ¢calismalarda . o ol -
Uyarici- : giyim sektdriindeki bir magazanin
. teorik temel olarak kullanilmustir. et e
Organizma- Mas . isiklandirmasi, biiyiikliigii ve
. . agazalardaki algilanan kalabalik, 9 . L.
Tepki Modeli magazadaki satig personelinin

Mehrabian ve
Russell (1974)

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

yaklasimu, tiiketici deneyimi
tizerinde etkilidir. Tiiketiciler
tarafindan olumlu sekilde algilanan
uyaranlar, magazada gegirilen
slireyi ve yapilan harcama miktarini
artirmaktadir (Bakirtas 2013; Kim
vd., 2016).

Uyum Teorisi

Bower (1981)

Bireyler i¢cinde bulunduklart duygu
durumuna gore, pozitif ya da negatif
bilgileri hatirlarlar. Ornek olarak,
insanlar duygu durumlan iyi iken,
tirtinlerle ilgili olumlu noktalar
hatirlamakta, ancak duygu durumlari
negatifken, olumsuz 6zelliklerine

iliskin anilarin1 hatirlamaktadir (Maier
vd., 2012)

Miisterilerin tiiketim
deneyimlerinin miimkiin oldugunca
pozitif olmas1 saglanmahdair.
Perakende, hizmet ya dae-
perakende sektorlerinde tiiketici
deneyimi siirekli olarak
tyilestirilmeli, tiiketici sikayetleri
etkin sekilde ¢6ziime
kavusturulmahdir.
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Sonuc¢

Algi, hafiza ve bilgi isleme siireglerini igceren biligsel sistemimiz ve dolayisi ile
yargilarimiz ve davraniglarimiz, duygularimizdan 6nemli 6lgiide etkilenmekte olup, bu etki
cesitli teoriler ve modeller ile sistematik sekilde agiklanmaya ¢alisilmistir (Coskun ve
Giiltepe, 2013). Duygu durumunun hem satin alma karari hem de miisteri tatmini iizerindeki
onemli etkisi, bu kavramin pazarlama literatiiriindeki 6nemini bir kez daha gostermektedir.
Bagozzi vd. (1999)’nin giiniimiizden yaklasik 20 yil once isaret ettigi hedef arastirma
alanlarindan iiriin degerlendirmeleri, tiiketici karar verme siireci, pazarlama uygulamalari ile
duygularin etkilesimi, bilginin kodlanmasi, hafizada saklanmasi ve geri ¢agirilmasi siirecleri
tizerinde duygularin etkisi, farkli duygu tipleri, pozitif ve negatif duygu durumunun etkileri
ve pazarlamada miibadele siirecindeki duygular konularmda ¢ok sayida galisma yapilmig
olmakla birlikte, (a) duygularm satis personeli ve yonetici davranislar {izerindeki etkisi ve
islevleri, (b) tiiketicilerin, miisteri hizmet yetkililerinin ve pazarlama yoneticilerinin kendi
avantajlan i¢in duygularin1 ne sekilde kontrol edebilecegi, (c) belirli duygular arasindaki ikili
iligkilerin agiklanmasi alanlar1 nispeten daha az calisildigindan arastirmacilara bir baslangic
noktast teskil edebilir. Bunlara ek olarak, tiiketicilerin duygularmin Olgililerek pazarlama
faaliyetleri ile uyum icerisinde 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
tiiketicilerin 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 igerige maruz kalmalarini onleyecektir.

Duygusal siireclerin biligsel sistemimize ve davraniglarimiza etkisi lizerinde yapilan
calismalar giderek artmasina ragmen, duygular ve duygu durumunun etkisinin tam olarak
anlagilabilmesi i¢in daha fazla arastirma yapilmasina ihtiya¢ bulunmaktadir (Coskun ve
Giiltepe, 2013). Bu arastirma kapsaminda ulasilabilen teori ve kuramlar, gelecekteki
arastirmalar i¢in bir kaynak olusturabilir. Tiim bu ¢aligmalarm odaklandig1 farkli noktalar ve
stiregleri kapsayacak daha genis kapsamli bir model olusturulmasi, yeni bilgi iiretilmesi ve
pazarlama biliminin multi-disipliner perspektif ile ilerletilmesine olanak saglayabilir.
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