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Ozet

Pazarlama alaninda duygu temelli arastirma yapan akademisyenler, tiiketici
duygularmi1 incelemek i¢in farkli duygu yaklasimlarmma basvurmuslardir. Bu
yaklagimlardan bir kismi psikoloji literatiiriinden, pazarlama literatiiriine aktarilmis; bir
kismi ise pazarlama akademisyenleri tarafindan gelistirilmistir. Bu ¢alismanin temel
amaci (1) giiniimiize kadar siklikla kullanilan duygularla ilgili yaklasimlar1 incelemek,
(2) bu yaklasimlarin pazarlama disiplininde kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek ve (3)
bu yaklasimlarin gii¢lii yonlerini degerlendirmektir. Calismada, psikoloji disiplininde
yer almakla beraber pazarlama disiplininde de kullanilan duygu calismalar1 ve
pazarlama akademisyenleri tarafindan gelistirilen baslica duygu c¢alismalar1 iizerinde
durulmus, bu sonuclar 15181nda bazi pazarlama ¢ikarimlarinda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Duygu Teorisi, Pazarlama Duygusu, Tiiketici Duygulari, Tiiketici
Davranislar1

Abstract

In marketing; scholars, who have performed emotion based studies, have
discussed consumer emotions by referring different emotion approaches. Certain parts
of these approaches have been transferred from psychology literature and the other
parts of them have been developed by marketing researchers. Main aim of this study
are, (1) to examine the frequently used approaches related with emotions until today,
(2) to inform about the application of these approaches in marketing and (3) to evaluate
the strength of these approaches. In the study, emotion studies, which are apart from
psychology discipline, have also been used in marketing discipline and major emotion
studies that are improved by marketing researchers have been accentuated. Moreover
in the light of these results, some marketing implications have been given.
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1. Giris

Son otuz yildir duygular, pazarlama disiplininde olduk¢a 6nemli bir yer almakta
ve pek c¢ok calismaya konu olmaktadir. Pazarlama disiplini, duygularin pazarlamadaki
roliinii anlamak i¢in psikoloji alaninda yapilmis olan calismalardan (Ekman, 1999;
Russell ve Mehrabian, 1977; Plutchik, 1990; Watson, 1988) destek almakla beraber
pazarlama akademisyenlerince de yapilmis olan ¢aligmalara bagvurmaktadir (Richins,
1997; Aaker ve Dig., 1988; Batra ve Holbrook; 1990; Baumgartner ve Dig., 2008;
Derbaix, 1995; Edell ve Burke, 1987; Hansen ve Dig., 2006; Mano ve Oliver, 1993;
Schofer ve Diamantopolous, 2008).

Ozellikle psikoloji alanindaki ¢alismalardan da esinlenerek, pazarlama alanindaki
duygularla ilgili caligmalar zenginlesmektedir. Bu ¢alismanin amaci psikoloji alanindan
pazarlama alanina aktarilan belli bash duygu tipolojileri ile pazarlama alaninda
gelistirilmis duygu tipolojilerini 6zetlemek ve bu tipolojilerin pazarlamadaki 6nemli
yerini hem akademik hem de yonetimsel agidan degerlendirmektir.

Takip eden boliimlerde sirasiyla, duygular ve duygularla ilgili kavramlar (etkiler,
tutum, ruh hali) hakkinda genel bir literatiir 6zeti verilecek; ardindan psikoloji
disiplininde bulunmakla beraber pazarlama disiplininde de kullanilan duygu tipolojileri,
pazarlama akademisyenleri tarafindan gelistirilen baslica duygu tipolojileri iizerinde
durulacaktir. Daha sonra bu duygu tipolojileri degerlendirilecek, bilimsel ve yonetsel
acidan ¢ikarimlarda bulunulacaktir.

2. Literatiir Taramasi

Duygular, ruh hali (mood), tutum (attitude) ve hissiyat (affects) genellikle
birbirlerine karistirilan farkli kavramlar olup pek cok calismada yer almaktadirlar
(Derbaix,1995; Diener, E. ve Emmons, 1984; Sherman ve Smith,1987; Soderlund ve
Sara,2004; Spies ve Dig.,1997). Bu kavramlar1 birbirlerinden farklilastirarak
tanimlamak hem psikoloji hem de pazarlama disiplinleri i¢in oldukga giigtiir. Hissiyat
icin tiim bahsedilen hisleri (duygular, ruh hali, tutum) biitiinciil olarak tanimlayan genel
veya biitiinii kapsayan bir yap1 denilebilir (Burns ve Neisner, 2006). Ruh hali, tutum ve
duygular gibi kavramlar ise daha spesifik ruhani siire¢lerdir (Bagozzi ve Dig.,1999).

Bu kavramlar1 6zetle tanimlarsak; ruh hali; duygulara gére daha dagmnik, kasitsiz,
bilingli bir farkindalik icermeyen ve genellikle davranigsal bir ¢iktiyla sekillenmeyen
durumlardir (Burns ve Neisner, 2006). Tutum ise; degerlendirici yargilardir (Derbaix ve
Bree, 1997). Genellikle benzer 6lgeklerle degerlendirilen tutum ve duygular1 ayrmak
pek kolay degildir (Burns ve Neisner, 2006). Tutum; bilissel ve duygusal bilesenden
olusan bir yap1 olup (Batra ve Ahtola, 1990), duygular gibi davranigla sonu¢lanmasi
gerekmemektedir (Bagozzi, 1999).

Duygular; farkli duygusal durumlarin tecriibelenmesiyle belirli bir uyarilma
bi¢imi yaratan ¢ok yonlii durumlardir (Burns ve Neisner, 2006). Yeni bir deterjanin
kiyafetten ¢im lekesini c¢ikardigmi goren bir kadinin hissettigi memnuniyet veya
restoranda alman kotii bir hizmetten otiiri duyulan 6tke gibi belirli gostergelerden
olugsmaktadirlar (Bagozzi ve Dig., 1999). Bir baska ifadeyle; duygular, kisilerin olaylar1
degerlendirme esnasinda, kendi fikirlerinden dolay1 yasadigi psikolojik durumlardir
(Burns ve Neisner, 2006; White, 2010). Bu psikolojik durumlar; bir olaymn ya da
diisiincenin kavramsal degerlendirmesi sonucunda olusmakta olup hareketlerle, durusla,
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yiiz mimikleriyle ya da benzeri fiziksel ifadelerle gozlemlenebilmektedir (Bagozzi ve
Dig., 1999). Yalnizca bir degerlendirme tepkisi degil ayni zamanda davranislar1 da
iceren kasitl egilimlerdir (Izard, 1992).

Goriildigi tizere duygular, davranisla sonuglandigi icin tiiketici davranislarini
inceleyen pazarlama bilimi i¢inde olduk¢a Onemli bir yer bulmustur. Bu sebepten
dolayi, ¢alismamizda, pazarlama alaninda tiiketici davranismi etkileyen duygular
iizerinde durulmaktadir. Duygular tiiketicilerin davranislarindaki temel nedenlerinden
biridir (Machleit ve Eroglu, 2000). Onlar tiiketicinin hayatinda bir¢ok yerde kendilerini
gostermektedirler. Aligveris esnasinda, magazada yada aligveris merkezinde zaman
gecirirken, magazanin dissal ve igsel Ozelliklerini degerlendirirken, satis elemanlariyla
goriigiirken, iiriin ya da hizmeti degerlendirirken, reklamlar1 izlerken vb. siireclerde
duygular tiiketicilerle beraberdir (Donovan ve Rossiter, 1982; Edell ve Burke,1987;
Richins, 1997). Tiketicilerin {iriine dair besledigi tiim duygular; onlarin, o {iriine ya da
hizmete kars1 olan satin alma niyetini etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2007; Solomon,
2011). Tiketiciler iirlinle ya da hizmetle ilgili olumlu duygular icerisindeyse o iiriinii ya
da hizmeti tekrar satin alabilecegi gibi satin aldig1 perakendeciye karsi olumlu tutum
sergileyebilir ya da olumsuz duygulardan dolay1 o iirlinii ya da hizmeti satin almamakla
beraber perakendeciden uzaklasabilmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982; Eroglu ve
Dig., 2003; Sherman ve Smith,1987). Duygular ayn1 zamanda, miisterilerin magaza
icinde harcadiklar1 zamani, harcadiklar1 para miktarini, plansiz satin alma miktarini
etkileyebilmektedir (Donovan ve Dig., 1994, Spies, ve Dig.,1997; Chebat ve Michon,
2003). Bununla beraber, miisteri memnuniyetine neden oldugu gibi, uzun donemli
miisteri sadakati de saglayabilmektedir (Westbrook, 1987; Chebat ve Slusarczyk, 2005).

Farkli bilim dallarinda yapilmis olan ¢alismalarda énemli bir yer bulan duygular1
nitelemek i¢in akademisyenler yiizlerce farkli sifat kullanmislardir (Izard, 1991; Russell
ve Mehrabian, 1977; Richins,1997). Benzer bi¢imde pazarlama alaninda da;
tiikketicilerin hissettigi duygular1 ifade etmek icin, caligmalarda pek ¢ok duygu ifadeleri
ele alinmistir (Plutchik, 1990). Bazi1 akademisyenler, tliketici duygularmi kapsamli
olarak degerlendirip ¢ok fazla alt baslik altinda incelerken, bazilar1 ise birkac temel
duygu iizerinde durmuslardir (Aaker ve Dig., 1988; Burke ve Edell, 1990; Plutchik,
1990; Richins, 1997 ). Bu duygu ifadelerinden belli baslilar;; memnuniyet, harekete
gecme, baskinlik, pozitif etkiler, negatif etkiler, sinir, eglence, tatmin, sevgi, korku,
sicaklik, hayal kirikligi, 6ftke, endise,mutluluk, yalnmizlik, hosnutsuzluk, romantizm ve
iyimserliktir (Batra ve Ahtola,1990; Dube ve Morgan, 1996; Edell ve Burke,1987;
Holbrook ve Batra, 1987; Mano ve Oliver, 1993; Nyer, 1997; Richins,1997; Ruth ve
Dig., 2002; Smith ve Bolton,2002; Westbrook, 1987).

Farkl disiplinlerde, 6zellikle psikoloji alaninda ¢alisan akademisyenler de farkli
duygu tipolojisini One slrmiisler ve bunlar pazarlama alanindaki c¢aligmalarda
kullanilmistir (Westbook, 1987; Watson ve Dig., 1988; Baker ve Dig., 1992). Ilerleyen
kisimlarda psikoloji literatiiriinden esinlenerek pazarlama arastirmalarinda kullanilan ve
pazarlama akademisyenlerince gelistirilen duygu tipolojileri siniflandirilacak ve bu
calismalarin giiclii yanlar1 hakkinda bilgi verilecektir.

3. Psikolojideki Belli Bash Duygu Tipolojileri

Psikoloji literatiiriinden alinarak pazarlama c¢alismalarinda kullanilan duygu
tipolojilerine asagida bulunan Tablo 1’de yer verilmistir. Calismamizin bu b liimiinde

Isletme Arastirmalart Dergisi 95 Journal of Business Research-Tiirk



E. Timer Kabadayr — A. Kogak Alan 5/1 (2013) 93-115

belirtilen bu c¢alismalar {izerinde durulacak, literatiirdeki yeri ve pazarlama
calismalarindaki kullanimi hakkinda bilgi verilecektir.

Tablo 1- Duygu Tipolojilerine Genel Bakis I (Psikoloji Alani)

Calisma Yazarlar Yl Duygu Siniflandirmasi
Negatif, Pozitif ve Notr Duygular (ilgi,

Farklilastirilmis Eglence, Siirpriz, Uziintii, Kizginlik,
Duygular Olgegi [grenme, Asagilama, Korku, Utang ve
(DES) Izard 1977 Sugluluk)

Russell ve Memnuniyet, Harekete Gegme ve
PAD Olgegi Mehrabian 1977 Egemenlik
Birincil Duygular Kizgmlik, Korku, Uziintii, [grenme,
Olgegi (PPE) Plutchik 1980 Saskinlik, Umit etme, Giiven ve Nese

Hos, Hos Olmayan Diener ve
Duygular Olgegi  Emmons 1984 Hos, Hos Olmayan

Ofke, Korku, Eglence, Sevgi, Uziintii,
Duygu Prototipleri Shaver 1987 Stirpriz

Negatif ve Pozitif Etkiler (hevesli, ilgili,
kararl, canli, atik, aktif, giliclii, gururlu,
dikkatli, heyecanli, korkmus, mutsuz,

Watson ve dertli, gergin, sinirli, utangl, suclu,
PANAS Dig. 1988 diismanca)
Temel Duygular ~ Ekman 1999 Sikilma, Korku, Heyecan

3.1. Mehrabian ve Russell’in S-O-R Modeli

Bir¢ok arastirmaci perakendeci ortaminin degiskenleri ile ilgilenmekte ve bunlarin
tiikketicileri nasil etkiledigini S-O-R modeli ile incelemektedir. Mehrabian ve Russell
(1974) tarafindan cevre psikolojisi i¢in gelistirilen S-O-R modelinin temel prensibine
gore, ¢evre kimi uyaricilar1 i¢inde barmdirmaktadwr (Walsh ve Dig., 2010). Bu
uyaricilar1 organizmal durumlar1 etkilemekte ve sonug olarak organizmanin davranisini
sekillendirmektedir. Modeldeki “S” harfi digsal c¢evresel uyaricilara “O” harfi
organizmaya ve “R” harfi ise davraniga atifta bulunmaktadir (Nagasawa ve Dig., 1991).
Bu bakis agisinda, c¢evresel uyaricilar organizmada, memnuniyet, harekete gecme ve
baskinlik gibi duygulara sebep olmaktadir. Bu duygular ise yaklasma veya ka¢inma
gibi davranissal durumlarla sonuglanmaktadir (Jang ve Namkung, 2009; Walsh ve Dig.,
2010). Modelin sematik hali Sekil 1.de bulunmaktadir.

Organizma
(Organism)- PAD

y

Uyarict (Stimuli) > Cevap (Response)

Sekil 1. S-O-R Modeli
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Modelin pazarlama literatiiriinde kullanimi ise en c¢ok perakendeci ortaminda
gozlemlenmektedir. Modeldeki uyarici, cevresel etkileri; organizma, perakendeci
ortaminda bireylerin duygular1 ve cevap ise davranisi ifade etmektedir. Organizmadaki
duygular1 PAD olarak ifade etmistir. PAD ile belirtilen duygular memnuniyet
(pleasure), harekete gecme (arousal), ve baskinliktir (dominance) (Russell ve
Mehrabian, 1977). PAD’in temel dnermesine gore; PAD’in boyutlar1 tiim duygulari
karakterize etmektedir. Bu duygu boyutlari; ruh hali, algilar ve diger duygularla ilgili
kavramlar1 icermektedir. Ayrica yazarlar PAD boyutlarmin ¢ift kutuplu oldugunu,
ornegin mevcut memnuniyetin memnuniyetsizlik olasiligini, egemenligin ise itaatlilik
olasiligini ortadan kaldirdigini1 géstermislerdir.

Pazarlama literatiirlinde S-O-R modeli pek c¢ok calismaya konu olmustur. Bu
calisma perakendeci ¢evresindeki tiiketicilerin tiiketim esnasindaki duygularini basarili
bir sekilde yakalamada kullanilmistir (Mano ve Oliver, 1993, Eroglu ve Dig., 2003).
Calismalarda 6zellikle memnuniyet ve harekete gegcme duygulari iizerinde durulmustur.
Cinkii Donovan ve Rossiter (1982), PAD’de bulunan baskinlik duygusunun,
perakendede tiiketicilerin duygularini ifade etmek icin yeteri kadar anlamli olmadigini
belirtmislerdir.

Yapilan c¢aligmalarda, memnuniyet ve harekete ge¢cmenin; aligveris davranisi
(Donovan ve Rossiter, 1982; Baker ve Dig., 1992), satin alma egilimi (Sherman ve Dig.,
1997), magaza ziyaret siiresi (Spies, ve Dig., 1997); plansiz harcama miktar1 (Donovan
ve Dig., 1994); tiiketici tatmini ve tutumu (Wirtz ve Bateson, 1999, ve Spangenberg,
2000) tizerinde etkisi oldugunu belirtilmistir.

PAD modelinin aligveris esnasinda tiiketicilerin tiiketim duygularini yakalamada
oldukca basarili oldugu bilinmekle birlikte, bazi konularda Orne§in tiiketicilerin
reklamlara kars1 olan duygularini1 yakalamada uygulanabilirligi net degildir. Holbrook
ve Batra (1987) yaptiklar1 ¢alismada reklamlara karst duyulan tiiketici duygularini
degerlendirmede modelin pozitif ¢ikarimlar sagladigini belirtmislerdir. Havlena ve Dig.
(1989) ise Plutchik (1980) tarafindan gelistirilen modelin reklam arastirmalar i¢in daha
uygun oldugunu one siirmiislerdir.

3.2. Izard’in Farkhlastirilmis Duygulan

Izard’in  (1977) gelistirdigi farkhilastirilmis duygular Olgegine (Differential
Emotions Scale-DES) gore, on temel duygu vardir (Izard,1991). Bunlardan yedisi
negatif duygular, ikisi pozitif duygular ve biri nétr duygudur. Bu duygular, ilgi, eglence,
sagskinlik, lizlintii, kizginlik, igrenme, asagilama, korku, utan¢ ve suctur. Belirtilen
duygularin esnekligi ve kapsamlilig1 farkli yapilarda kullanilmasina olanak vermekle
beraber insanlarin belli basl duygularini belirtmektedir (Westbrook, 1987). Ayrica bu
duygular birbirleriyle etkilesim halindedir (Huang, 2001). Izard’mn DES modeli dort ayr1
formda bulunmaktadir. Tiiketim duygular1 arastirmalarinda ise bahsedilen on temel
duyguyu 6lgmek i¢in duygular1 niteleyen otuz farkli sifat kullanan DES II formu 6ne
cikmaktadir (Richins, 1997).

Pazarlama alaninda 6zellikle, satin alma sonras1 duygular1 incelemekte bu ¢aligma
kullanilmaktadir (Jang ve Namkung, 2009; Oliver, 1993; Westbrook, 1987). Satis
sonrast memnuniyeti anlamak i¢in duygularin 6zellikle temelde negatif ve pozitif gibi
daha basit boyutlarda ifade edilmesi daha uygundur (Westbrook ve Oliver, 1991).
Ayrica Izard’in DES c¢alismasi pazarlamada farkli ¢aligma alanlarinda da kullanilmistir.
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Zielke (2011) calismasinda tiiketicilerin perakendeci fiyatlara karsi duydugu duygulari
Olcerken, White (2010) ¢alismasinda ise duygularin; memnuniyet, hizmet kalitesi ve
pozitif agizdan agza iletisim lizerindeki etkisini 6lgcmekte bu dlgekten yararlanmistir.

3.3. Plutchik’in Birincil Duygulan

Plutchik’in  (1980) gelistirdigi duygularin psiko-evrimsel teorisi, duygusal
cevaplar1 siniflandirma icin en etkili psikolojik yaklasimlardan biridir (Plutchik, 1990).
Bu c¢alisma duygularin karsilikli iligkisini tanimlayan yapisal bir model olusturur.
(Huang, 2001)

Calisma sekiz tane birincil duygu iizerine odaklanmaktadir. Bu duygular; 6fke,
korku, iiziintii, igrenme, saskinlik, {imit etme, giiven ve nesedir. Plutchik’ e (1980) gore
temel duygular biyolojik olarak primitiftir, diger tiim duygular bu temel duygulardan
olugsmaktadir ve bu duygularda birbirleriyle etkilesim i¢indedir (Plutchik, 1990). Ayrica
bu psiko-evrimsel teori; ruh hali, kisilik 6zelligi, ego savunmasi ve olaylarin iistesinden
gelme becerisi gibi durumlar1 dlgmek icin testler gelistirmeye rehberlik etmektedir
(Plutchik, 1990). Bu duygulardan bazilar1 Izard’m (1977) DES c¢alismasindaki
duygulara benzemektedir.

Bu model, pazarlama alaninda, 6zelikle reklamlara kars1 olan tiiketici duygularmi
degerlendirmede basar1 sayilmaktadir (Zeitlin ve Westwood, 1986). Ancak tiiketim
duygularmin izlenebilirliginde yetersiz kalmaktadir ¢ilinkii duygularla ilgili sundugu
yapi, satin alma sonrasi davraniglarindaki memnuniyet veya memnuniyetsizlik gibi
olgularm iligkisini anlamakta giigliik yaratmaktadir (Havlena ve Holbrook, 1989).

3.4. Watson’1n Pozitif Harekete Gecme ve Negatif Harekete Gecme Programi

Watson ve arkadaslar1 tarafindan gelistirilen pozitif harekete ge¢cme ve negatif
harekete ge¢me programma (Positive Affect and Negative Affect Schedule-PANAS)
gore temel duygular neticesinde negatif ya da pozitif etkiler olugsmaktadir (Watson ve
Dig., 1988). PANAS’1n pozitif etkileri; heveslilik, ilgililik, kararlilik, canlilik, atiklik,
aktiflik, giicliliik, gururluluk, dikkatlik ve heyecanliliktir. Negatif etkileri ise; korkma,
iirkme, mutsuz olma, dertli olma, gerginlik, sinirli olma, utan¢ duyma, sugluluk duyma,
asabiyet ve dismanliktir. Bu ¢ift boyutlu 6lgek yiiksek seviyede igsel tutarlilik ve
gilivenilirlige sahiptir (Watson ve Dig., 1988). Bu ruh hali 6l¢egi (mood scale)
olusturmak i¢in tasarlanmistir ve pozitif ve negatif etkiler tamamen birbirlerinden
bagimsizdir (Huang, 2001).

Pazarlama c¢alismalarinda; PANAS ile 6lgiilen etkiler, iiriin veya hizmetten olusan
memnuniyet ile ilgili duygular (Dube ve Morgan, 1996; Mano ve Oliver, 1993), tiiketim
ile ilgili duygular (Mano ve Oliver, 1993), kisisel 6zelliklerle ilgili duygular (Watson ve
Clark, 1992), satin alma sonrasi davraniglarla ilgili duygulardir (Mooradian ve
Olver,1997). Model, miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligini degerlendirirken
cift boyutlu (pozitif veya negatif) 6lgme olanagi saglamaktadir (Dube ve Morgan,
1996).

3.5. Ekman’in Temel Duygularn

Ekman (1992) “Temel Duygular” (Basic Emotions) isimli c¢alismasinda insan
duygularmin yiiz ifadeleri tizerinde etkisi oldugunu savunmustur. Ekman’mn (1992) ele
aldig1 temel duygularin; diger Onciil duygulardan pek cok farkli 6zelligi vardir.
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Bunlardan baglica olanlari; bu duygular ayirt edici evrensel isaretler olmasi, farklh
fizyolojilere sahip olmasi, diger canlilarda da bulunmasi, hizli bir sekilde baslamasi,
kisa siireli olmasi, kendiliginden meydana gelmesi, kiside belirgin diislinceler
olusturmas1 ve belirgin siibjektif deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmasidir (Ekman,
1999). Ekman’m alt1 temel duygusu; saskinlik, 6fke, korku, igrenme, {iziinti ve
eglencedir (Ekman, 1992). Daha sonraki ¢alismasinda yazar bu duygular1 gelistirmis ve
temel duygularini; eglenme, asagilama, hosnutluk, mahcubiyet, heyecanlanma, sugluluk
duygusu, gurur, rahatlama, memnuniyet, zevk, utan¢ olarak genisletmistir (Ekman,
1999).

Pazarlama alaninda Ekman’in temel duygular ¢calismasindan; reklamlarm tiiketici
duygular1 lizerinde olan etkisini degerlendirmede (Puntoni, 2011), iirlin goriiniisiiniin
olusturdugu duygular1 incelemede (Landwehr ve Dig., 2011) yararlanilmastir.

4. Pazarlamadaki Belli Bash Duygu Tipolojileri

Psikoloji literatiiriinden, pazarlama literatiiriine aktarilan ¢aligmalarm yani sira,
pazarlama akademisyenleri tarafindan da gelistirilen duygu arastirmalar1 bulunmaktadir.
Tablo 2’de psikoloji arastirmalarindan da esinlenilerek pazarlama akademisyenlerince
gelistirilmis duygu tipolojilerine yer verilmistir. Bu boliimde bu ¢aligmalardan one
c¢ikanlar tizerinde durulacaktir.

Tablo 2- Duygu Tipolojilerine Genel Bakis II (Pazarlama Alani)

Calisma Yazarlar Yil Duygu Siniflandirmasi
Reklam Hisleri
Kiimesi Aaker 1988  Pozitif ve Negatif Duygular
Reklam Hisleri Eglenceli Duygular, Olumsuz Duygular,
Boyutlari Burke ve Edell 1990  Sicak Duygular
Canlandirici, Siipheci, Ofke, Huzurlu,
Batra ve Bikkm, Korku, Arzu, Sosyal Egilim,
Etkili Tepkiler Holbrook 1990 Memnuniyet, Uziintii, Kizginlik, Kabarma
Iyi ruh hali, Korku, Kétii ruh hali, Harekete
Tiiketim gecme, Sikilma, Sakinlik, Saskinlik,
Deneyimleri Mano ve Oliver 1993  Sucluluk, Stikiinet, Memnuniyet

[Iimlastirict Negatif, Ilimlastirict Pozitif,
Giiclii Negatif ve Giiglii Pozitif Sozlii
Sesli Duygular Derbaix 1995  Tepkiler

Ofke, Memnuniyetsizlik, Endise,
Mutsuzluk, Korku, Utang, Kiskanglik,
Yalnizlik, Romantik Ask, Sevgi, Siikunet,

Tiiketim Duygu Ferahlik, iyimserlik, Eglence, Cosku,
Seti (CES) Richins 1997  Saskinlik

Duygu Kodlama

Kategorileri Smith ve Bolton 2002  Negatif Duygu ve Notr

Soderlund ve
Eglence Rosengren 2004 Nese
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Mutluluk, Umutlu, Pozitif Sasirma,

Memnuniyet Kizgnlik, Uziintii, Suglu, Hayal Kirikl1g1,
Duygusu White ve Yu 2005 Pismanlik, Kii¢lilmek

Thomson ve
Duygusal Baghlik Dig. 2005 Duygusal Yakinlik, Baglanti, Tutku
Net Duygusal
Tepki Giicii
(NERS) Hansen ve Dig. 2006  Negatif ve Pozitif Duygular
Tiiketici Ilgisi Oberecker ve
Yapist Dig. 2008  Hazirliksiz, Dogal Begeni, Sempati
Beklenilen ve Pozitif Beklenilen, Pozitif ileriye Déniik,
[leriye Doniik Baumgartner ve Negatif Beklenilen, Negatif Ileriye Doniik
Duygular Dig. 2008  Duygular

Schofer ve
ESRE Diamantopolous 2008  Memnuniyet, ilgi, Hosnutsuzluk, Kaygi

4.1. Aaker’in Reklam Hisleri Kiimesi

Aaker ve arkadaslarmca (1988) gergeklestirilen c¢alisma  pazarlama
akademisyenlerinin tiiketici duygularin1 artik kendi yaklasimlariyla incelemeye
basladiklarini1 gosteren baslica ¢aligmalardan biridir. Reklamlarin tiiketiciler {izerinde
yarattig1 hisleri inceleyen ilk ¢alismalardan biri olan reklam hisleri kiimesi (Ad Feeling
Clusters) ¢aligmasidir. Calismada duygular yerine hisler tizerinde durulmustur. Bunun
sebebi hislerin, duygularla hemen hemen ayni anlamda olmasima ragmen; duygulara
gore daha az kuvvetli olmas1 ve hislerin reklamlar i¢cin duygulardan veya ruh halinden
daha uygun bir degisken oldugunun diisiintilmesidir (Aaker ve Dig., 1988).

Reklamlar tarafindan olusturulan hisler genis bir duygu spektrumu
olusturmaktadir. Reklam hisleri kiimesi; on altist pozitif on besi negatif olmak iizere
otuz bir his kiimesinden olusturulmustur (Aaker ve Dig., 1988). Bunlar reklamlara kars1
duyulan belirli hisleri temsil etmektedir. Calisma giiglii hislerden ¢ok, biraz daha az
etkileyici hisler {izerinde odaklanmistir. Ayrica kiimeleme yaklasimi kullanilarak his
kiimeleri arasindaki farkin maksimize edildigi diistiniilmiistiir (Huang, 2001).

4.2. Edell ve Burke’un Reklam Hisleri Boyutlar

Edell ve Burke (1987) ile Burke ve Edell (1989) tarafindan gelistirilen {i¢ boyutlu
bu model; reklamlarin, sirketler tarafindan olusturulmasi esnasinda tiiketicilerde
yaratilmaya calisilan duygulara odaklanilmasindan ziyade, tiiketicilerin reklamlara
maruz kaldig1 anda nasil hissettigi tizerinde durulmustur (Derbaix ve Bree, 1997). Bir
baska ifadeyle; bu ¢alisma tiiketiciye reklamin sunulmasi durumunda, reklamlari onda
yarattig1 duygular ele alinmistir.

Burke ve Edell (1987) reklamlardan dolayr olusan duygularm, tiiketicilerin
reklamlara ve markaya kars1 olan tutumunu etkiledigini belirtmislerdir (Derbaix, 1995).
Yazarlar, tiiketicilerin reklamlardan dolay1 sahip oldugu hislerini {i¢ grupta 6zetlemistir.
Bunlar eglenceli duygular, olumsuz duygular ve sicak duygulardir. Bu duygular
reklamlara maruz kalimdiginda olusan duygular olmakla beraber, ruh hali gibi dnciil
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ifadeler degildir. Bu g¢alisma, reklamlarin tiiketicilerde olusturdugu duygulari
aydmlatmakta etkili bir bicimde tasarlanmis; ancak tiiketim deneyimi esnasindaki
spesifik duygular1 6lgmek i¢in tasarlanmamistir (Richins, 1997). Bu agidan tiiketim
duygularmi1 degerlendirmek i¢in Onerilen bir yaklasim degildir. Calismayla ilgili
belirtilmesi gereken bir baska nokta ise; ¢alismada gecen duygular birbirlerinden
bagimsiz olmalarina ragmen birlikte de gerceklesebilmeleridir (Huang, 2001).

4.3. Batra ve Holbrook’un Reklam Kategorilerine Duygusal Tepkiler

Tiketicilerin reklamlara karsi olan tepkilerini duygusal acidan inceleyen
calismalardan baslica biri de Batra ve Halbrook’un (1990) c¢alismasidir. Calisma
reklamlarin tiiketicilerde yarattigi temel tepkiler iizerine odaklanmistir (Derbaix ve
Bree, 1997). Ruh halini, duygular1 ve giidiileri, reklamlara karsi olan etkin tepkiler
olarak ele almistir. Bunlar1 degerlendirmek i¢in on iki ¢esit tepki (canlandirma,
siiphecilik, 6tke, huzur, bikkinlik, korku, arzu, sosyal egilim, memnuniyet, iiziinti,
kizginlik, kabarma) ve bunlarin agiklayicis1 olan otuz dort adet duygu sifati
tanimlanmistir (Batra ve Holbrook, 1990).

Aaker (1988) calismasi gibi bu arastrmada da duygular1 incelemek icin
kiimeleme analizi yapilmistir. Yazarlarin gelistirdikleri ¢alisma, reklamlara karsi olan
tikketici duygularin1 6lgmede, kabul edilebilir diizeyde basar1 saglamistir (Batra ve
Holbrook, 1990).

4.4. Mano ve Oliver’in Tiiketim Deneyimleri

Mano ve Oliver (1993) tarafindan yapilan calismada, {iriinii degerlendirmek i¢in
iirtinle ilgili duygularin ve iirlin memnuniyetinin tiikketim sonrasit deneyim tizerindeki
etkisi incelenmistir. Uriinle ilgili duygular1 degerlendirmek igin; iyi ruh hali, korku,
kot ruh hali, harekete gecme, sikilma, sakinlik, saskmlik, sugluluk, siikunet,
memnuniyet gibi sifatlara bagvurmuslardir (Mano ve Oliver, 1993).

Ayrica arastirmalarinda, Russell ve Mehrabian (1977) tarafindan gelistirilen
PAD’de harekete gegme ve memnuniyetin tiiketim davranigit {iizerinde etkisini
incelemisler ve harekete gegmenin 6nemli bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Harekete
gecmenin tiikketim lizerinde memnuniyet ya da memnuniyetsizlik kadar gozle goriiliir,
anlasilir bir etkide bulunmasa da; tiiketicileri neselendirici, huzur verici bir etkisi oldugu
icin tliketim davranis1 agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir (Mano ve Oliver, 1993).

4.5. Derbaix’in Sozlii Duygularn

Reklamlarla ilgili olan bir baska ¢alisma da Derbaix (1995) tarafindan ele alinan
arastirmadir. Derbaix (1995) televizyon reklamlarinin duygulara olan etkisini incelemis
ve bunu degerlendirmek i¢in reklamlarla ilgili iki 6nemli degisken olan ; “reklamlara
karsi1 olan tiiketici tutumu” ve “reklama maruz kaldiktan sonraki marka tutumu” iizerine
odaklanmistir. Ekman ve Friesen (1975)’den aktaran Ekman (1999) calismada sozli ve
s0zIii olmayan duygu olceklerini kullanarak degerlendirilen bu iki 6nemli degiskenin,
reklama maruz kalan kisilerin duygusal cevaplari iizerindeki etkisi incelenmistir. Bunu
degerlendirmek 1i¢in kullanilan s6zlii olmayan ifadelerin (mimik, jest vb.) bu
degiskenler tlizerinde anlaml bir etkisi ¢ikmazken, sozlii tepkilerin anlamli bir etkisi
oldugunu belirtmistir. Derbaix (1995) tiim s6zli tepkileri de, sozlii duygu 6lceginde
toparlamistir. Bunlar1 ilimlastirict negatif sozlii tepkiler, ilimlastirict pozitif sozli
tepkiler, giiclii negatif sozlii tepkiler ve gliclii pozitif sozlii tepkiler olarak siniflamistir.
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Derbaix’in (1995) gelistirdigi sozlii duygular, hem reklamlara maruz kaldiktan
sonra tiiketicilerin sadece sozlii duygularini degerlendirmede hem de reklam tutumu ile
reklamlara maruz kaldiktan sonraki marka tutumunu incelemede kullanilan bir
yaklagimdir.

4.6. Richins’in Tiiketim Duygulan Seti

Diger ¢alismalardan farkli olarak Richins ¢aligmasinda tiiketim duygular1 iizerine
odaklanmistir. Richins (1997) bir iirliniin veya hizmetin tliketimi esnasinda tecriibe
edinilen c¢esitli hisleri, ruh hallerini veya duygulari; tiiketim duygular1 olarak
tanimlamaktadir. Tiiketim duygulari; eglence, ilgi, iiziinti ve mutluluk gibi farkli
birincil duygularin smiflandirilmasinin  kavramlastirilmis  halidir  (Richins, 1997).
Tiiketim duygular1 seti olarak (Consumption Emotion Set) pazarlama literatiiriine giren
arastirmasina gore Richins (1997) on alt1 adet tiiketim duygusunun oldugunu ve bu
tilketim duygular1 setinin sadece iirlin tiikketimiyle ilgili dogrudan duygular1 6lgmede
kullanildigini, reklamlarla ilgili dolayli duygular1 6lgmede ise kullanilmadigini
belirtmistir. Bu duygulari; 6fke, memnuniyetsizlik, endise, mutsuzluk, korku, utang,
kiskan¢lik, yalnizlik, romantik ask, sevgi, siikunet, ferahlik, iyimserlik, eglence, cosku,
ve saskinlik gibi duygularin bilesimi olarak ele almistir. Bu model belirli duygu
kategorilerini arastirmalarda Onciil, soncul ya da ilimlastirict degisken olarak
kullanilmasina olanak saglamaktadir (Bagozzi ve Dig., 1999).

Richins (1997) bu tiiketim duygular1 setini olusturulurken; DES (Izard, 1977),
PAD (Russell ve Mehrabian, 1977) ve birincil duygular 6l¢eginden (Plutchik, 1980)
yararlanmakla beraber c¢ok boyutlu bir 6lcek yaklasimini benimseyerek duygular
arasindaki farkliligi maksimize etmistir. Diger c¢alismalara kiyasla Richins’in tiiketim
duygular1 setinin bir¢ok {istiin yanlar1 vardir. Ornegin Batra ve Holbrook’un (1990)
calismas1 CES kadar kapsamli bir ¢alisma olsa da tiikketimle ilgili sucluluk, endise,
acgozlillik ve iyimserlik gibi kimi duygular1 calismalar1 dis1 tutmustur. Edell ve
Burke’un (1987) o6lgegi ise tiikketimin uyandirdi§i duygulari anlamak igin yeterli
degildir. Ilaveten bu ¢alisma duygular1 ¢cok boyutlu olarak ele almasma ragmen dlgek
spesifik duygular arasinda farklilagma yapmay1r saglamamaktadir (Bagozzi ve
Dig.,1999). Bir baska onemli nokta ise tiiketicilerin reklamlara karsi olan duygularini
Olcen caligmalar (Aaker ve Dig,1988; Batra ve Holbrook, 1990; Derbaix,1995; Edell ve
Burke, 1987) genellikle tiiketimle iliskili duygular1 6lgmek yerine reklamla ilgili
duygular1 degerlendirmek i¢in gelistirilmistir ve bu c¢alismalar tiiketim duygularini
degerlendirmekte kullanmak uygun degildir (Richins, 1997). CES’in bir bagka giiclii
yani ise bu Olgegin, diger Olgeklere kiyasla, aligveris esnasinda tirtinle ilgili tiiketicilerin
hissettigi duygular1 kapsadig1 pazarlama akademisyenleri tarafindan bir 6l¢iide kabul
edilmesidir (Bakirtas ve Altunisik, 2010).

4.7. Hansen’in Net Duygusal Tepki Giicii

Hansen ve arkadaslarina (2006) gore, tiiketiciler duygularindan bahsederken asil
duygular1 tam olarak temsil etmese de kendilerine sunulan sifatlar (mutluluk, kizgmlik
vs.) arasmndan kendi duygularina en yakin olani se¢mektedirler. Bir baska deyisle;
tiikketicilere duygularini ifade etmek i¢in kullanabilecegi sifatlar1 sunmak; tiiketicinin
tam olarak o reklam ya da markayla ilgili ger¢ek duygularmi yakalamak i¢in yeterli
degildir. Bu sebepten dolay1 tiiketicilerin reklama veya markaya karsi tam olarak
hissettigi duygular1 yakalayabilmek i¢cin Hansen ve arkadaglar1 (2006) tarafindan Net
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Duygusal Tepki Giici (Net Emotional Response Strength- NERS) yaklasimi
gelistirilmistir.

Bu yaklagima gore, tiiketicilerin markaya karsi duydugu pozitif ve negatif
duygularin mutlak degerinin hesaplanmasiyla tiiketicinin o markaya ya da reklama kars1
sahip oldugu NERS degeri hesaplanmaktadir. Bu deger 0’dan biiyiik ise tiiketici, o
markaya/reklama kars1 pozitif duygular, 0’dan kiiclik ise, o markaya/reklama kars1
negatif duygular beslemektedir. Bu agidan bakildiginda NERS degeri, marka degeri
Olcmenin bir parcasiymis gibi de goziikmektedir (Hansen ve Dig., 2006). Marka
yoneticileri bu yaklasimi uygulayarak, tiiketicilerin kendi markalarma karsi olan
duygularmi daha net bir sekilde anlayabilmekte, reklam gibi iletisim stratejilerini
gelistirmede NERS onlara yardimci olabilmektedir.

4.8. Baumgartner’in Beklenilen ve fleriye Doniik Duygular

Baumgartner ve arkadaglar1 (2008) ¢alismalarinda gelecege yonelik duygularin
tiikketicilerin davranig niyetleri ve buna bagli olarak davranislar1 iizerinde etkisini
incelemislerdir. Gelecege yonelik duygular1 iki grupta toplamislardir. Bunlar; ileriye
doniik duygular (anticipatory emotions) ve beklenilen duygulardir (anticipated
emotions) (Baumgartner ve Dig.,2008).

Ileriye doniik duygular; kisinin, gelecekte istenilen ya da istenmeyen bir olaym
olmas1 durumunda su anda beslemekte oldugu duygulardir (Baumgartner ve Dig.,
2008). Bagka bir ifadeyle; ileriye doniik duygular pozitif ya da negatif sonuglanabilecek
bir olaym gelecekte gerceklesme ihtimaline karsi su anda hissedilen duygulardir.
Bundan dolay1 gelecekte neyin olacagina dair belirsizlikten dolay1 kendiliginden olusan
duygular ileriye doniik duygulardir (Smith ve Ellsworth, 1985). ileriye déniik duygular
halihazirda hissedilmektedir. Ornegin; istenilen bir olaymn olmasi durumunda ileriye
doniik umut veya istenmeyen bir olaym olmasi durumunda ileriye doniik endisedir
(Smith ve Ellsworth, 1985). Ya da baska bir 6rnekle somutlastirmak istersek; kisinin
calistigi  fabrikanin  kapanabilecegi dedikodularmi duymasi durumunda isini
kaybedecegini diisliniip endise duygusunu hissetmesidir (Baumgartner ve Dig.,2008).

Beklenilen duygular ise; kisinin, gelecekte istenilen ya da istenmeyen bir olayin
olmas1 durumunda, gelecekte besleyecegi duygular1 hayal etmesidir (beklenen keyif ve
beklenen pigsmanlik gibi). Bunu baska sekilde ifade edersek; beklenilen duygular,
herhangi bir belirsizlik tasimayan, kisinin gelecekte gergeklesecek bir olay ile ilgili
zihinsel simiilasyonu sayesinde varsayima dayandirdigir duygularidir. Bu duygular i¢in
kisinin “Bu olay olursa nasil hissederim?” sorusunu cevapladigi duygular da diyebiliriz
(Baumgartner ve Dig., 2008). Ornegin; kisinin piyango kazanacagm kafasinda
canlandirmas1 ve bu durumun gerceklesmesi halinde duyacagi mutluluk beklenilen
duygudur.

Baumgartner (2008) arastirmasinda bu duygular1 pozitif ve negatif olarak
siniflamistir. Bunlar pozitif beklenilen duygular (memnuniyet, mutluluk, onur,
rahatlamighk), pozitif ileriye doniik duygular (optimizm, giiven), negatif beklenilen
duygular (hayal kiriklig1, icerlemek, pismanlik, aptallik, su¢luluk, kendine kizginlik) ve
negatif ileriye doniik duygulardir ( endise, rahatsizlik, kaygi). Calismada iki 6nemli
cikarimda bulunulmustur. Bunlardan ilki davranis niyeti {izerinde negatif duygularm,
pozitif duygulardan daha giiclii bir etkisi oldugu; digeri ise beklenilen duygularm,
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ileriye doniik duygulardan daha kuvvetli bir etkisi oldugudur. Ileriye doniik duygularin
cesitliligi, beklenilen duygulardan daha azdir (Baumgartner ve Dig., 2008).

Gelecege doniik duygular ise, tiiketicilerin gelecekte nasil bir davranis egilimi
gosterecegine yardimci olacagi i¢in pazarlama yoneticileri tarafindan dikkat edilmeli,
negatif duygular1 ortadan kaldirilmaya c¢alisilmalidir (Baumgartner ve Dig., 2008).
Yazarlarin belirttigi bu duygularin tiiketicilerin davranig niyetleri gibi gelecege doniik
davranislarin1 da etkiledigi, baska akademisyenlerin ¢aligmalarinda da belirtilmistir
(Bagozzi ve Dig., 1998).

4.9. Schofer ve Diamantopolous’un Hizmet Hatasi Telafisi Sirasinda Olusan
Duygular

Hizmet hatasi telafisi, hizmet saglayicilarinin, hizmet hatalar1 veya kotii hizmet
kalitesi gibi sebeplerden dolay1 olusan memnuniyetsizligi arastirmak amaciyla yaptigi
faaliyetlerdir (Gronroos, 1988; Andreassen, 2000). Hizmet hatasi telafisi faaliyetleri,
ozellikle aldig1 hizmetten otiirii negatif duygular duyan tiiketici agisindan oldukga
onemlidir (Smith ve Bolton, 2002). Tiiketicilerin hizmet hatas1 telafisi sirasinda
hissettigi duygular pek ¢ok calismaya konu olmustur (Andreassen, 2000; Smith ve
Bolton, 2002). Bu duygular1 degerlendirmek i¢in akademisyenler, diger duygu
tipolojilerindeki dl¢eklerden yararlanmislardir (Schofer ve Diamantopolous, 2008).

Hizmet hatasi1 telafisi sirasindaki olusan duygular (Emotions during service
recovery encounters- ESRE), belirli hizmet hatasi telafisi esnasinda ortaya c¢ikan
kavramsal degerlendirmelerden olusan duygular setini belirtir  (Schofer ve
Diamantopolous, 2008). Schofer ve Diamantopolous (2008) hizmet hatalarinin telafisi
sirasindaki duygular1 6lgmek icin bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu 6l¢ek pozitif ve negatif
duygularin islenmesiyle elde edilmistir. Ciinkii pozitif ve negatif duygular birbirleri ile
zayif bir bigimde iliskili olmasina karsin, diger degiskenlerle iliskileri ayirici nitelikte
oldugu i¢in birbirlerinden bagimsiz bir bi¢imde hareket etmektedir (Costa ve Mcgrae,
1980). Ayrica pozitif ve negatif duygular; kisilerin ayn1 anda hem mutlu hem de iizgiin
olmas1 gibi karmasik duygular icinde bulunmasi olasiligim1 ortadan kaldirmaktadir
(Larsen ve Dig., 2001).

Olgekte kullanilan pozitif duygu sifatlari “memnuniyet” (eglence, mutluluk ve
gururu sifatlarmi icermektedir), ve “ilgi” faktorlerinden (incelik, uyarilma, aktiflik ve
merak sifatlarmi icermektedir), negatif duygu sifatlar1 ise “hosnutsuzluk™ (lizgiinliik,
kizginlik ve icerlemek sifatlarini igermektedir), ve “kaygi” faktorlerinden (endise ve
korku sifatlarini icermektedir) olusmaktadir (Schofer ve Diamantopolous, 2008).

ESRE o6lcegi hizmet hatasi telafisi sirasindaki duygular1 6lgmek icin gelistirilen
ilk olcektir. Caligmadan ¢ikan sonuglara gore; hizmet hatasi telafisi degerlendirmesi
sirasinda ortaya c¢ikan negatif duygular, pozitif duygulardan daha gii¢lii oldugundan
etkin bir hizmet hatasi telafisini yonetmek i¢in, hizmet sektdriindeki ydneticiler
oncelikle negatif duygular1 ortadan kaldirmaya c¢alismalidir (Schofer ve
Diamantopolous, 2008).

5. Duygu Tipolojilerinin Giiclii Yanlarn

Yukaridaki boliimlerde psikoloji alanindan pazarlama alanma aktarilan duygu
tipolojileri ile pazarlama akademisyenlerince gelistirilmis duygu tipolojileri iizerinde
durulmustur. Bu tipolojiler incelendiginde, her birinin farkli giiclii yanlar1
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Ornegin

Richins’in

(1997) CES’1 tiketim duygularm

degerlendirmede; Aaker’in (1988) reklam his kiimesi reklamlarm olusturdugu hisleri
degerlendirmede; Schofer ve Diamantopolous (2008) ESRE modeli hizmet hatalarinin

telafisi

sirasindaki

duygular1

Olgmede

digerlerine kiyasla daha iistiin oldugu

goriinmektedir. Bu tipolojilerin gii¢lii yanlar Tablo 3’de 6zetlenmistir.

Tablo 3- Duygu Tipolojilerinin Giiclii Yanlan

Calisma Yazarlar Yil Giiclii yam
Russell ve e Aligveris esnasindaki tliketim duygularim
PAD Mehrabian 1977 inceleme
o Tiiketicilerin perakendeci fiyatlarma karst
DES Izard 1977 duydugu duygulari inceleme
e Duygularin, memnuniyet tizerindeki etkisini
Olgme
e Duygularin, hizmet Kkalitesi tlizerindeki
etkisini 6lgme
e Duygularin, pozitif agizdan agza iletisim
iizerindeki etkisini 6lgme
Birincil
Duygular Plutchik 1980 |e Reklam arastirmalarinda duygulari inceleme
e Duygularin, iiriin veya hizmet memnuniyeti
PANAS Watson ve Dig. 1988 iizerindeki etkisini 6lgme
o Tiiketim ile ilgili duygulari1 degerlendirme
o Kisisel ozelliklerle ilgili duygulari inceleme
e Satin alma sonrasi davraniglarla ilgili
duygulari inceleme
Reklam His e Reklamlar tarafindan olusturulan hisleri
Kiimesi Aaker 1988 inceleme
o Tiiketicilerin reklamlara karsi duydugu
Reklam Hisleri | Burke ve Edell 1990 duygular1 inceleme
e Reklamlarin tiiketicilerde olusturdugu
Etkili Tepkiler |Batra ve Holbrook | 1990 duygular1 inceleme
Tiketim
Deneyimleri Mano ve Oliver 1993 | e Tiiketim duygularini degerlendirme
e Reklamlara ~ maruz  kaldiktan ~ sonra
tiketicilerin  sadece sOzli  duygularini
Sesli Duygular | Derbaix 1995 degerlendirme
e Reklamlara maruz kaldiktan sonra ki marka
tutumunu inceleme
Tiiketim Duygu
Seti Richins 1997 |e Tiketim duygularini degerlendirme
Temel e Reklamlarin tiiketici duygular {izerinde olan
Duygular Ekman 1999 etkisini inceleme
Net Duygusal ¢ O markaya ya da reklama kars1 sahip oldugu
Tepki Giicii Hansen ve Dig. 2006 duygulari degerlendirme
Beklenilen ve
[leriye Doniik | Baumgartner ve o Duygularin davranis niyet, iizerindeki etkisini
Duygular Dig. 2008 inceleme
Schofer ve o Hizmet hatalarmin telafisi sirasindaki
ESRE Diamantopolous 2008 duygulari 6lgme
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6. Sonuc ve Tartisma

Duygularin pazarlamada yeri olduk¢a onemlidir. Bu calisma birgok arastirmaya
konu olan duygular1 degerlendirmek i¢in kullanilan duygu tipolojileri hakkinda genel
bir bilgi vermek icin yapilmistir. Calismada ele alinan duygu tipolojilerinin bir kismi
psikoloji akademisyenleri tarafindan gelistirilmis ve pazarlama akademisyenleri
tarafindan da kullanilan belli bash c¢alismalardir. Diger kismi ise pazarlama
akademisyenleri tarafindan gelistirilmis olan ¢alismalardir.

Makalenin ilk bdliimiinde duygular ve duygularla ilgili kavramlar {izerinde
durulmus; ikinci boliimiinde duygularin pazarlama literatiiriindeki yeri hakkinda genel
bilgiler verilmis ve calismalar genel bir tabloda toplanmis, tigiincii boliimiinde psikoloji
literatiirtindeki belli bashh duygu c¢alismalar1 kronolojik olarak ele almmmis, dordiincii
boliimde ise pazarlama akademisyenlerince gelistirilmis ¢alismalar iizerinde kronolojik
sirayla  durulmus, son boliimde ise duygu tipolojilerinin giiclii yanlarindan
bahsedilmistir.

Calismamizda akademik olarak ve yoOnetimsel agidan baz1 ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Akademik ¢ikarimlarimizi ii¢ ana grupta toplayabiliriz. Bunlardan ilki
pazarlama akademisyenleri tarafindan gelistirilen ¢aligmalarin bir kismi1 incelendiginde,
onlarm psikoloji literatiiriindeki ¢alismalardan etkilendigi gdzlemlenmistir. Ornegin
Batra ve Holbrook’un (1990) reklam kategorilerine duygusal cevaplar1 calismasinda
tiiketicilerin reklamlara kars1 gelistirdikleri tepkilere odaklanilmistir. Bu model Russell
ve Mehrabian’m (1977) ¢alismasiyla kimi benzerlikler tagimaktadir (Bagozzi ve Dig.,
1999). Benzer sekilde Edell ve Burke’un reklam hisleri boyutlar1 (1987) ¢aligmasi da
Watson’un pozitif harekete gecme ve negatif harekete gecme programi (1988)
calismasina benzemektedir.

Bir diger ¢cikarimimiz ise akademisyenlerin duygular: farkli siniflarda topladigidir.
Kimi caligmalarda duygular negatif ve pozitif (Aaker, 1988; Watson ve Dig., 1988;
Hansen ve Dig., 1988); kimi calismalarda mutluluk- mutsuzluk; memnuniyet-
memnuniyetsizlik vb. gibi ¢ift kutuplu (Diener ve Emmons,1984; Watson ve Tellegen,
1985); kimi calismalarda farkli duyguyu tanimlayan sifatlarin birlesimi (Shaver, 1987;
Richard, 1997; Ekman, 1999; Batra ve Holbrook, 1990; Burke ve Edell, 1990) olarak
ele almmustir. Duygularin nasil smiflandirilmasinin  daha etkin olacagina dair
akademisyenler arasinda genel bir fikir birligi olmamasina ragmen; Bagozzi ve
arkadaslarinin (1999) calismasinda duygularin cinsiyete, kiiltiire ve duygunun neye
hissedildigine gore farklilik gosterdigini belirtmistir. Farkli tilkelerde yasayan kadmlarin
ya da kadinlarla erkeklerin duygularini 6l¢ebilmek i¢in tek bir siniflama tiirii yeterli
degildir. Bu agidan da bakildiginda duygular1 ifade etmek icin genel gecer tek bir duygu
tipolojisi oldugunu s6ylememiz miimkiin degildir.

Calismamizda gozlemlenen tgiincii 6nemli ¢ikarim ise bahsedilen bazi duygu
tipolojilerinin gii¢lii yanlarmimn olusudur. Bu giiclii yanlar yukarida bulunan Tablo 3°de
ozetlenmistir. Ornegin Russell ve Mehrabian’m (1977) PAD’i aligveris esnasindaki
duygular1 6lgmede; Richins’in (1997) CES’i tiikketim duygularini degerlendirmede;
Aaker’m (1988) reklam his kiimesi reklamlarm olusturdugu hisleri degerlendirmede;
Baumgartner ve arkadaslarmin (2008) beklenilen ve ileriye doniik duygular1 duygularin
davranis niyet, iizerindeki etkisini inceleme digerlerine kiyasla daha {istiin oldugu
goriinmektedir. GoOriildiigli lizere bazi gii¢lii yanlarindan dolayi, yapilacak olan
arastrmaya gore kullanilmasi gereken duygu tipolojileri farklilik gostermektedir. Bu
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hem pazarlama akademisyenlerinin hem de pazarlama yoneticilerinin dikkat etmesi
gereken bir husustur.

Duygular i¢in tiiketicilerin ve yoneticilerin faaliyetlerinin merkezidir diyebiliriz.
Calismamiz1 yoneticiler acisindan degerlendirdigimizde; bazi onemli c¢ikarimlarda
bulunabiliriz. Yonetici eger perakende alaninda faaliyet gostermekte olan bir isletmede
ise, magazalarinin yerleri, magazada kullandiklar1 renkler, miizikler gibi magaza
atmosferiyle ilgili noktalarin duygular tizerinde etkisi oldugunu ve bunlarinda miisteri
memnuniyeti, satin alma egilimi, miisteri sadakati gibi pek cok farkli miisteri cevabi
iizerinde etkisi oldugunu goz oniinde tutmalidir. Yoneticiler, eger hizmet sektoriinde
faaliyet gostermekte ise, verdikleri hizmetin miisterilerinin duygular1 iizerinde etkisi
oldugunu bilmelidir. Uriin ydneticileri, iiriiniin ambalajindan, sekline kadar pek ¢ok
farkli 6zelliginin miisterilerinin duygulari iizerinde etkisi oldugunu, bagka hicbir olumlu
ya da olumsuz sebep olmasa bile o iiriinii alma veya almama kararlarinda etkili
olacagini bilmelidirler. Pazarlama yoneticilerinin ilgilenmesi gereken bir baska konu
ise, Uriinle ya da hizmetle ilgili sunulan reklamlarin miisterileri iizerinde yarattigi
duygulardir. Reklama maruz kalmadan ve kaldiktan sonraki miisteri duygulari o iiriinle
ilgili pozitif ya da negatif yonde degisebilmekte, bunun da miisterilerin tiiketim
tutumlar iizerinde etkisi olabilmektedir. Belirtilen tiim bu sebeplerden dolay1 pazarlama
yoneticileri i¢in de duygular 6nemli bir yerde olmalidir.
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Extensive Summary

Emotions have become increasingly important for marketing literature during the
past thirty years. They have been established as a substantial area for researchers.
Researchers, who have practiced emotion based studies, have discussed consumer
emotions by referring different emotion approaches. Certain parts of these approaches
have been borrowed from psychology literature and the other parts of them have been
developed by marketing researchers.

This study performed an overview of the current theoretical situation of emotions
in marketing. We first examined the frequently used approaches related with emotions
until today. We classified them into two groups such as emotion typologies which were
adapted from psychology discipline (shown in table 1), and which were developed by
marketing scholars (shown in table 2). Next, we discussed the strength of these
approaches (shown in table 3).

This paper offered useful insights into to understanding of emotion typologies in
different discipline by highlighting the strengths of this phenomenon.

Table 1- Overview of Emotion Typologies I (Psychological Research)

Study Author (s) Year Structure

Differential Izard 1977 Negative affect, neutral affect, positive

Emotions Theory affect (interest, joy, surprise, sadness,
anger, disgust, contempt, fear, shame,
and guilt.)

PAD Scale Russell & 1977 Pleasure, dominance, pleasure

Mehrabian

Basic Emotions Plutchik 1980 Acceptance, anger, fear, joy, sadness

Pleasant Diener & 1984 Pleasant, unpleasant

Unpleasant Scale Emmons

Emotion Shaver 1987 Anger, fear, joy, love, sadness, surprise

Categories
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PANAS Watsonet 1988 Negative affect, positive affect (fear,
al. sadness, guilt, hostility, shyness, fatigue,
surprise, joviality, self-assurance,
attentiveness, and serenity)
Basic Emotions Ekman 1999 Surprise, fear, happiness, sadness, anger

and disgust

Table 2- Overview of Emotion Typologies Il (Marketing Research)

Study Author (s) Year Structure

Ad Feeling Aaker 1988  Negative feelings, positive feelings

Clusters

Ad Feeling Burke & Edell 1990  Upbeat, negative, and warm feelings

Dimensions

Affective Batra& 1990  Activation, skepticism, anger, restful,

Responses to Ad  Holbrook bored, fear, desire,

Categories social affection, gratitude, sadness,
irritation

Consumption Mano & Oliver 1993  Arousal, bad mood, bored, calm, fear,

Experience good mood, guilty, pleasure, quiet,

Measurement surprise

Verbal Affective  Derbaix 1995 Moderate negative, moderate positive,

Scale strong negative, and strong positive
verbal reaction

Consumption Richins 1997  Anger, discontent, worry, sadness, fear,

Emotions Set shame, envy, loneliness, romantic love,

(CES) love, peacefulness,
contentment, optimism, joy, excitement,
surprise, others

Emotions Coding Smith & Bolton 2002  Anger discontent disappointment self-

Categories pity anxiety

Joy Scale Soderlund & 2004 Ina good mood, joyful, pleased

Rosengren

Satisfaction White & Yu 2005  Angry, depressed, disappointed, guilty,

Emotion Scale happy, hopeful, humiliated, positively
surprised, regretful

Emotion Thomson et al. 2005  Affection, passion, connection

Attachment

towards Brand

Scale

NERS Hansen et al. 2006  Negative emotions, positive emotions

Consumer Oberecker et al. 2008  Feeling of attachment, liking, sympathy

Affinity Construct

Anticipatory and Baumgartner et 2008  Anticipatory and anticipated emotions

Anticipated al.

Emotions

ESRE Schofer & 2008 Concern, discontent, involvement,

Diamantopolous pleasure

Isletme Arastirmalart Dergisi

113

Journal of Business Research-Tiirk




E. Timer Kabadayr — A. Kogak Alan 5/1 (2013) 93-115

Table 3- Strengths of Emotion Typologies

Study Author (s) Year Strengths
PAD Russell & 1977 o To examine consumption emotions
Mehrabian during shopping experience.

DES Izard 1977 o To examine consumer emotions
towards retailer’ pricing policy.

o To measure emotions affect on
satisfaction.

o To measure emotions affect on
service quality.

o To measure emotions affect on
positive WOM.

Basic Plutchik 1980 e To examine emotions related to ad

Emotions researches.

PANAS Watson et al. 1988 o To evaluate positive and negative
affect, corresponding to the
satisfaction/dissatisfaction.

o To examine emotions related to
consumption.

o To measure emotions affect on post
purchase behaviors.

Ad Feeling Aaker 1988 o To identify feelings that is

Clusters precipitated by advertising.

Ad Feeling Burke & Edell 1990 o To examine the relationships among

Dimensions feelings generated by new television ads.

Affective Batra ve 1990 o To identify the relationships among

Responses to  Holbrook feelings generated by new television ads.

Ad Categories

Consumption Mano & Oliver 1993 o To evaluate consumption

Experience experience.

Measurement

Verbal Derbaix 1995 o To investigate the impact of

Affective affective reactions elicited by television

Scale advertisements.

CES Richins 1997 o To examine emotions during
consumption experiences.

Basic Ekman 1999 o To investigate effects of

Emotions advertisements on emotions.

NERS Hansen et al. 2006 e To evaluate emotional memories
associated with brands.

Anticipatory =~ Baumgartner et 2008 o To distinguish between two kinds of

and al. future-oriented emotions (anticipatory and

Anticipated anticipated) and investigate their behavioral

Emotions effects.

ESRE Schofer & 2008 o To measure experience emotions

Diamantopolous during service recovery encounters.
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