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Oz

Bu calisma ile fizyolojik bir terim olan homeostaz ve tiiketici dav-
raniglarinin kavramsal acidan irdelenmesi amaglanmaktadir. Tiketici
davranislart alaninda yapilan arastirmalar sicaklik ve duygu faktorle-
rinin tiikketicilerin satin alma niyetleri ve satin alma kararlar1 tizerinde
etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Yabanci literatiirde mevcut olan
deneysel ¢alismalar, viicudun i¢ dengesini saglamakla gorevli olan ho-
meostazin, fiziksel sicaklik ve duygusal sicaklik arasindaki etkilesimi
yonlendiren temel bir mekanizma oldugunu ve bu mekanizmanin tiike-
tici davraniglari iizerinde dolayl bir etkiye sahip oldugunu gostermek-
tedir. Homeostaz ve tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi kavramsal
acidan ortaya koyan bu ¢alisma ile gelecekte yapilacak olan deneysel
calismalar i¢in teorik bir ¢erceve sunulmasi hedeflenmektedir.
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Homeostasis and Consumer Behavior: A Conceptual
Review

Abstract

This study aims to research the physiological term homeostasis and
consumer behavior conceptually. Research in the field of consumer
behavior reveals that temperature and emotion factors are effective
on consumers’ purchasing intentions and purchasing decisions. Em-
pirical studies in the foreign literature indicate that homeostasis, whi-
ch is responsible for maintaining the internal balance of the body, is
a main mechanism that directs the interaction between physical war-
mth and emotional warmth, and this mechanism has an indirect effect
on consumer behavior. It is aimed to provide a theoretical framework
for future empirical studies with this study, which reveals the relati-
onship between homeostasis and consumer behavior.

Keywords: Homeostasis, Temperature, Insular Cortex, Emotions,
Consumer Behavior.

Giris

Giliniimiizde demografik, ekonomik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel
olmak iizere tiiketici davraniglarini etkileyen birgok faktoriin varligin-
dan soz edilmektedir (Altunisik vd., 2017). Bununla birlikte tiiketici
davraniglar1 alaninda gerceklestirilen ¢alismalar, sicakligin (Cheema ve
Patrick, 2012) ve duygularin tiiketici davraniglarini ¢esitli a¢ilardan etki-
ledigini (Bagozzi vd., 1999; Smit vd., 2006; Montgomery, 2018; Zhang
vd., 2014) ortaya koymustur. Norobilim literatiiriinden elde edilen son
bulgular ise bireylerin sicaklik algilarinin, duygularla baglantili oldugu-
nu (Zwebner vd., 2014; Bruno vd., 2017), fiziksel sicaklik ve duygusal
sicakligin ayni1 beyin bolgesinde (insular korteks) islendigini (Bruno vd.,
2017; Williams ve Bargh, 2008) ve aralarindaki etkilesime yon veren
temel mekanizmanin ise homeostaz oldugunu ileri siirmektedir (Bruno
vd., 2017). Yapilan aragtirmalar, insan beynindeki duygusal sistemlerin
muhakeme ve karar verme iizerinde kritik bir rol oynadigin1 (Mont-
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gomery, 2018), baz1 belirli duygularin reklam sonuglarini etkiledigini
(Stayman ve Aaker, 1993), reklamcilikta kullanilan duygusal ¢ekicilik-
lerin ise tiiketicilerin satin alma niyeti (Zhang vd., 2014; Akbari, 2015)
ve satin alma kararlar1 tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu goster-
mektedir (Kwortnik Jr ve Ross Jr, 2007; Biilbiil ve Menon, 2010; Bru-
no vd., 2017). Mevcut ampirik ¢alismalar, belirli duygusal uyaranlarin
etkilerinin fiziksel sicakliga ve ayni1 zamanda homeostaza bagli oldugu-
nu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler homeostatik optimumlarinin altinda
olduklarinda yani fiziksel olarak soguk hissettiklerinde duygusal olarak
soguk uyaranlari sicak uyaranlara gore daha az olumlu algilamakta, ¢iin-
kii bu uyaricilar onlar1 optimumlarindan uzaklastirmaktadir. Elde edi-
len bu bulgularin, mevsimsel reklamcilik, uluslararasi pazarlama, sosyal
reklameilik, iirlin ambalajlama ve magaza dizayni gibi temel pazarlama
alanlar1 i¢in 6nemli yonetimsel ¢ikarimlar sundugu ifade edilmektedir
(Bruno vd., 2017). Literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgiler 1s181nda
gerceklestirilen bu calismada, sicaklik, duygular, homeostaz ve tiiketici
davraniglar1 arasindaki iliski kavramsal olarak tartisilmaktadir.

Homeostaz

Homeostazin ardindaki fikir, on dokuzuncu yiizyilin sonlarinda
Fransiz fizyolog Cluade Bernard ile ortaya ¢ikmis ve ondan yarim ytiiz-
yil sonra Amerikali fizyolog Walter Cannon tarafindan homeostaz teri-
mi literatiire kazandirilmistir (Damasio ve Damasio, 2016; Balanescu,
2016). Homeostaz, dis kosullardaki degisikliklere ragmen bir sistemde
sabit kalan ya da degismeyen denge durumu olarak tanimlanmaktadir
(Kelly, 2005). Ayn1 zamanda homeostaz, insan viicudunun ya da herhan-
gi bir canli organizmanin igsel bir dengeyi siirdlirmek i¢in i¢ kosullarini
diizenlemeye ¢alistig1 bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu i¢ denge,
her bir organin ya da hiicrenin, degisen cevresel kosullar her ne olursa
olsun diizgiin bir sekilde ¢alismasini saglamaktadir (Bruno vd., 2017).
En onemli homeostatik siireclerden biri viicut sicakligini kontrol eden
termoregiilasyondur. Insanlar, 370C’lik bir i¢ cekirdek viicut sicakligina
sahip olmalidir. Aksi taktirde, termoregiilasyon dengesi bozuldugunda
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fiziksel rahatsizliklar ortaya ¢ikar. Bu homeostatik dengeyi korumak igin
insan fizyolojisi; ortam sicaklifi, giines 1511 ve nem gibi dis faktorlere
stirekli uyum saglamaya calisir (Parker ve Tavassoli, 2000). Disaridan
gelecek ayarlamalara bagl olarak ¢alisan bu i¢sel mekanizma, homeos-
tatik kontrol mekanizmasi olarak adlandirilmaktadir (Khan, 2015).

Homeos (benzer) ve stasis (hareketsiz) degiskenleri ile ifade edi-
len homeostaz; i¢ durumunun dengeli ve nispeten sabit kalacak sekil-
de ayarlanmis bir sistemin 6zelligidir (Balanescu, 2016). Ornegin; kan
sekeri seviyesi normal aralikta ise viicut kendi kendini diizenler ancak
bu seviye diiserse, sinirsel aktivite yogunlasir ve homeostatik sinyaller
beyne iletilir. Daha sonra beyin, homeostatik sapmay telafi etmek icin
gerekli kaynaklar1 harekete gegirir ve viicudun i¢ ortamini eski haline
getirmek i¢in uygun bir davranigsal tepki planlar ve onu yerine getirir
(Schjedt, 2007). Dolayistyla homeostaz, organizmanin farkinda olmadan
veya diistinmeden otomatik olarak isleyen bilingli olmayan bir fizyolojik
kontrol sistemi olarak tanimlanabilir. Nitekim enerji kaynaklari tiikkendi-
ginde yiyecek veya icecek aramak, cogu organizma tarafindan kasitli bir
miidahale olmaksizin gerceklestirilebilir. Ortamda yiyecek veya igcecek
bulunmuyorsa, hormonlar belirli hiicrelerde depolanan sekerleri otoma-
tik olarak parcgalar ve a¢ig1 kapatmak i¢in gerektigi kadar kana verirler.
Ayni sekilde, su dengesi diisiik oldugunda, bobrekler diiirezi azaltmak ve
hidrasyon seviyesini eski haline getirmek icin otomatik olarak operas-
yonlarini yavaslatirlar (Damasio ve Damasio, 2016).

Insanlar 37 0 C (98,6 0 F) i¢ viicut sicakligin1 korumalidir. Cevresel
etkilerin bu sicaklik seviyesinden kayda deger bir sapmaya yol agmasi,
sicak carpmasi, donma gibi hastaliklara ve hatta 6liime sebebiyet ve-
rir. Cevresel (6rnegin ciltte) ya da merkezi (6rnegin omurilikte) olabilen
bedensel reseptorler (alicilar), viicut ve ortam sicakligin siirekli olarak
izlerler. Bu bilgiyi, 1s1 kaybina ya da tiretime kars1 korumak i¢in homeos-
tatik yanitlar baslatarak optimum fiziksel sicaklik seviyesinden herhangi
bir sapmaya tepki veren hipotalamusa gonderirler. Bu homeostatik tep-
kiler terleme, titreme vb. fiziksel olabilecegi gibi yiyecek alimi, egzersiz
yapma vb. davranissal da olabilir (Bruno vd., 2017). Hipotalamus; hor-
monlar, norotransmiterler ve noral refleksler olmak iizere ii¢ temel me-
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kanizma araciligiyla gorevlerini yerine getiren ve homeostazi saglayan
duygular ve diirtiiler ile ilgili bir sistemdir. Hormonlar ve nérotransmiter
seviyelerindeki degisikliklerin ise belirli tiiketici davraniglarini etkiledi-
gi ileri siiriilmektedir (Parker ve Tavassoli, 2000).

Viicuttaki sabit durumlarin ¢ogunu siirdiiren koordineli fizyolojik
reaksiyonlar olarak adlandirilan homeostaz (Cannon, 1929), kalic1 bir
yasamin temel tasidir (Abramov, 2018). Canli sistemlerin yagamlarinin
devam edebilmesi i¢in i¢ ortamlarinin ¢esitli degiskenlerini oldukca dar
araliklar icinde tutmasi gerekmektedir. I¢ ortamin 6zii ise ¢cok sayida ko-
ordineli kimyadan olugmaktadir. Bu tiir kimyalarin standart tasiyicilari,
metabolizmanin gerceklestirilmesine yardimci olduklar kan akisinda ve
yasam diizenlemelerinin koordine edildigi sinir sisteminin belirli dev-
relerinde bulunabilirler. Kimyasal mesajlasma, canli dokularda uygun
miktarlarda su, besin ve oksijenin bulunmasini saglayarak enerji kay-
naklarinin islenmesini miimkiin kilmaktadir. Bu durum, ilgili hiicrele-
rin bireysel yasamlarini siirdiirmeleri ve organizmanin entegre bir biitiin
olarak hayatta kalabilmesi i¢in gereklidir (Damasio ve Damasio, 2016).
Dolayisiyla, 6lmekten kaginmak i¢in i¢ ortamlarini belirli sinirlar iginde
stirdiirmek zorunda olan tiim canli organizmalar i¢in homeostaz biiyiik
bir 6nem ifade etmektedir (Korn ve Bach, 2015).

Bir organizma, ihtiyaglarini, arzularini ve isteklerini tatmin etmek
icin davranislariyla bir kontrol uygular. Bu kontrol sitemine, herhangi
bir fizyolojik kontrol sisteminde oldugu gibi bir homeostatik sistem ola-
rak yaklasilir (McBride, 2008). Tiiketicinin karar siirecinin ilk asamasi
ihtiyag/problem tanimadir. Siirecin bu asamasi temel olarak homeostaz-
dan ayrilma derecesine, yani tiiketicinin mevcut durumu ile tiiketicinin
istedigi durum arasindaki dengeye baglidir. Homeostazdan sapma belirli
bir noktaya varacak kadar duyarli oldugunda, bir ihtiya¢ ya da sorun
fark edilir. Bu sorun tanima, tiiketicinin gercek ya da istedigi durumdaki
degisikliklerle tetiklenebilmektedir (Lee, 2005).

Tiiketici davranislarinin, giines 1s181nin yogunlugundan, iklimler ve
mevsimler arasinda yasanan sicakliklardan etkilendigi iddia edilmekte-
dir. Insan fizyolojisi, ¢esitli sistemlerde homeostaz1 saglamak igin ¢ev-
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resel kosullara aracilik etmektedir ve tiiketici davraniglarini ilgilendiren
iki homeostatik kontrol mekanizmasi tanimlanmaktadir. Birincisi, dene-
yimlenen sicakliklardaki degisikliklere yanit veren termoregiilasyondur.
Ikincisi ise psikolojik homeostaz olarak adlandirilmaktadir. Psikolojik
homeostaz, beyindeki norotransmiterleri dengeleyen bir sistemler top-
lulugudur. Bu nérotransmiterler, giines 1s181inin yogunlugu ve siiresinin
yani sira deneyimlenen sicakliklardaki degisikliklere karsi da duyarhdir.
Psikolojik homeostazdan sapmalar ayn1 zamanda duygulanim ve uyaril-
ma ile ilgili davraniglari da etkilemektedir (Parker ve Tavassoli, 2000).

Fiziksel Sicaklik ve Duygusal Sicakhk

Fiziksel sicaklik ve duygusal sicaklik arasindaki etkilesimin homeos-
taz mekanizmasi tarafindan yonlendirildigi ileri siiriilmektedir. Bireylerin
fiziksel olarak soguk hissetmeleri homeostatik dengenin altina diistiik-
lerini, fiziksel olarak sicak hissetmeleri homeostatik dengenin listiinde
olduklarini, sicak ve soguk agisindan herhangi bir rahatsizlik hissetme-
meleri ise homeostatik dengede olduklarini gostermektedir (Bruno vd.,
2017). Sicaklik, bireyler arasindaki iligkileri karakterize etmek i¢in siklik-
la kullanilan bir kavramdir. “Samimi arkadaslik” ya da “soguk davranis”
gibi ifadeler, psikolojik yakinligin bir temsilcisi olarak sicaklik anlayisina
dayanmaktadir (Fay ve Maner, 2012). Bununla birlikte sicaklik, kisile-
rarast iligkileri ve bireylerin baskalar1 hakkindaki yargilarini etkilemek-
tedir. Fiziksel sicaklik; sosyal sicaklik kurulmasina, kisileraras: giivenin
gelistirilmesine ve bireyin bagkalar1 hakkinda olumlu degerlendirmelerde
bulunmasina katkida bulunmaktadir (Zwebner vd., 2014). Duygusal si-
caklik ise sosyal yakinlik ve bu yakinligin niyetinin degeri ile agiklan-
maktadir. Temelli bilis iizerine yapilan aragtirmalar, karmasik duygusal
sicaklik kavraminin igsellestirilmis fiziksel sicaklik ve sosyal yakinlik
kavramlarma dayandigini ortaya koymaktadir. Ornegin, ebeveyn sevgisi,
bir bebegi sikica tutarak fiziksel sicaklik yoluyla iletilir. Bunun aksine,
fiziksel temas1 olmayan terk edilmis bebeklerin iiziintii ve korku yasama
olasilig1 daha yiiksektir. Bu nedenle, bagkalarina yakinlik ve fiziksel si-
caklik genellikle duygusal sicaklik deneyimiyle eszamanli olarak ortaya
¢ikmaktadir (Bruno vd., 2017). Bununla birlikte Fay ve Maner (2012),
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sicaklig1r deneyimlemenin insan iligkilerindeki duygusal yakinlik hissini
artirabildigi, fiziksel sogukluk algisinin ve viicut 1sisindaki diisiisiin ise
yalnizlik hissine yol agtigin1 ifade ederken, Zhong ve Leonardelli (2008)
fiziksel soguklugun, sosyal reddedilme deneyiminin bir parcast olduguna
vurgu yapmaktadir. Williams ve Bargh (2008) ise kisa bir siire sicak kah-
ve fincani tutan kisilerin buzlu kahve fincanini tutan kisilere gore hedef
kisiyi daha sicak algiladiklarini ortaya koymuslardir.

Fiziksel sicaklik sosyal algilari, sosyal giiveni ve sosyal yakinlig1
olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal iliski ve fizyolojik sicaklik arasin-
daki bu ¢ift yonli baglanti, ¢esitli perspektiflerden tartisilmistir. Hakim
goriislerden biri, bireylerin hem soyut hem de fiziksel kavramlari birlikte
deneyimlediklerini ve ardindan ikisini birlestirdiklerini savunan kavram-
sal metaforik perspektiftir (Lee vd., 2014). Bedenlenmis bilis {lizerine
yapilan arastirmalar, sosyal metaforlarin insanlarin ¢evreleriyle olan fi-
ziksel etkilesimlerinden kaynaklanabilecegini ileri siirmektedir (Fay ve
Maner, 2012). “Soguk muamele”, “soguk nevale”, “sicak kucaklasma”,
“sicak bir karsilama™ gibi ifadeler sicakligi, sosyal yakinliga baglayan
metaforlar olarak ifade edilir (IJzerman ve Semin, 2009). “Sevginin si-
caklig1” metaforunun ifade ettigi gibi, sicaklik kavrami genellikle duy-
gusal bir durum olarak algilanmaktadir (Zwebner vd., 2014).

Bedenlenmis Bilis

Bedenlenmis bilis siireci bedensel duyumlarin, soyut kavramin tem-
silinin bir parcasi oldugunu varsaymaktadir. Bu goriise gore, duygusal
kavramlar sadece anlamsal bir sema degil, ayn1 zamanda bedensel du-
rumun bir simiilasyonudur. Bu nedenle, fiziksel duyumlar dogrudan so-
yut yargtya neden olur ve onlar1 etkiler (Hung vd., 2017). Bedenlenmis
psikolojideki baz1 goriisler, bedenlenmis manipiilasyonlarin kavramlari
harekete gecirdigini ve ilgili fikirlerin erisilebilirligini artirdigini iddia
etmektedir. Ornegin, sicak bir fincan kahve tutmak, bireyleri digerlerini
“daha sicak” bir kisilige sahip olarak degerlendirme konusunda etkile-
mektedir (Lee vd., 2014). Dolayistyla bilisin fiziksel baglamda temel-
lendigi ve duygusal ve fiziksel sicakligin birbiriyle iliskili oldugu ileri
stirilmektedir (Bruno vd., 2012).
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Bedenlenmis bilis teorileriyle paralel olarak, fiziksel sicakligin duy-
gusal sicaklikla benzer bir duygulanim hali gosterebilecegi ifade edil-
mektedir. Fiziksel sicaklik ve duygusal sicaklik arasindaki iliski bircok
soyut psikolojik kavramin metaforik olarak somut fiziksel deneyimlere
dayanmasi ve ayni duygusal tepkileri iireten nesnelerin ve olaylarin bel-
lekte birlikte iliskilendirildigi diisiincesinden kaynaklanmaktadir. Bire-
yin sicak bir nesneyi tutarken ya da sicak bir odada otururken yasadigi
fiziksel sicaklik, soyut duygusal sicaklik (6rn. yakinlik, aidiyet) kavrami-
n1 aktif hale getirmektedir (Zwebner vd., 2014). Inagaki ve Eisenberger
(2013), sosyal sicaklik ve fiziksel sicaklik arasinda bir iliski oldugunu,
bu iligkinin sebebinin de sosyal ve fiziksel sicakligin beynin insula bol-
gesinde Ozellikle orta insula ve ventral striatum (VS)’da islenmesinden
kaynakli oldugunu ifade etmektedir. [Jzerman ve Semin (2009), anne-
leri tarafindan sefkatle kucaklanan bebeklerde sarilmanin, sicaklik hissi
uyandirdigini ve bu iliskinin, insular korteksin hem psikolojik hem de fi-
ziksel sicakligi islemede rol oynamasiyla agiklandigini ileri siirmektedir.

insular Korteks

Insan insular korteksi, ilk olarak 1796 yilinda Johann-Christian Reil
tarafindan tanimlanmistir ve o zamandan beri Reil adasi olarak bilinmek-
tedir. Beynin diger bolimleriyle yaygin baglantilara sahip olan insula,
yanal sulkusun derinliklerinde bulunur ve sadece frontal ve temporal
loblarin aralanmasiyla dogrudan gézlemlenebilmektedir (Gu vd., 2013;
Roullet vd., 2017). Sekil 1°de temporal ve frontal loblarin arasinda yer
alan insular korteksin goriintiisiine (Camerer vd., 2004) yer verilmektedir.

Sekil 1. Temporal ve Frontal Loblarin Arasinda Yer Alan Insular Korteks
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Viicudun i¢ ortamindan gelen igsel sinyalleri kodlamadaki roliine
dayanilarak insula’nin, beyin i¢inde 6znel duygularin iiretildigi yer ol-
dugu ileri siiriilmektedir (Gasquoine, 2014). i¢sel viicut sinyallerinin an-
lami olan i¢ algi, fizyolojik homeostaz, bilis ve duygular i¢in gereklidir.
Insan insular korteksi i¢ algida (i¢ duyuda) rol almaktadir (Livneh vd.,
2020). Ayrica, algilayicr bilgilere ek olarak diger dort geleneksel duyu-
dan duyusal bilgi alir. I¢ alg1 bilgileri; “sicaklik, agr1, kasint1, duyusal do-
kunma, kas ve i¢ organ duyumlari, kizariklik, aclik, susuzluk vb.” dahil
olmak {izere i¢ ortamdan gelen duyusal bilgileri i¢eren genel bir terimdir
(Gasquoine, 2014). Insular korteks, viicudun i¢ durumu hakkinda diger
sinir sistemlerini bilgilendirerek se¢cim davranisi i¢in baglam olusturma
gorevi goriir (Gu ve FitzGerald, 2014). I¢ bedensel durumlarin haritalan-
masinda ve duygusal uyarilma ve duygularin temsil edilmesinde rol oy-
nar (Singer vd., 2009). Diger beyin bolgeleriyle birlikte calisarak beden-
sel durumlart tetikleyebilir, viicut durumlarini haritalayabilir ve bedensel
durumlardaki degisiklikler ile bunlar1 ortaya ¢ikaran nesneler arasindaki
iligkiyi temsil edebilir (Xue vd., 2010). Bununla birlikte insular kortek-
sin, homeostatik diizenlemede (de Araujo, Geha, ve Small, 2012), duy-
gusal ifadelerin taninmasinda (Ruiz vd., 2013) ve duygusal farkindalikta
kritik bir rol oynadigi ifade edilmektedir (Gu vd., 2013). Ayrica duygu-
sal 6grenmeyi ve viicut homeostazinin diizenlenmesini kolaylastirdigi
ve belirsiz ortamlarda karar vermeye rehberlik ettigi ileri stiriilmektedir
(Singer vd., 2009).

Sicaklik, Duygular, Homeostaz ve Tiiketici Davranislar

Sicakligin, duygusal durumlar, karar verme stiregleri ve tiiketici dav-
raniglar tizerinde bir etkisi bulunmaktadir. Yapilandirilmig duygu teorisi
ve homeostatik siirecler, viicudun optimal sicakligini korumaya, duygu-
lar ve sicaklik arasindaki iliskileri agiklamaya yardimci olmaktadir (Bar-
bosa Escobar vd., 2021). Hislerin ve duygularin insan yasaminin ayril-
maz bir pargasi oldugu tartisilmaz bir gergektir. Sosyal psikoloji, gelisim
psikolojisi, tiiketici psikolojisi, orgiitsel davranis, davranigsal ekonomi
ve sinirbilim dahil olmak tlizere ¢ok ¢esitli disiplinlerden ¢ok sayida arag-
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tirma, hislerin ve duygularin insan algilarini, diistincelerini, yargilarini,
kararlarini, motivasyonlarin1 ve davraniglarini sekillendirmede 6nemli
bir role sahip oldugunu ileri siirmektedir (Pham ve Lee, 2019). Bununla
birlikte, tiiketici davranislarinin duygusal fenomenleri hesaba katmadan
aragtirtlmasinin miimkiin olamayacagi ileri siiriilmektedir (Serensen,
2008; Roullet vd., 2017).

Norobilim, psikoloji ve pazarlama arasindaki sinirda yer alan noro-
pazarlama, tiiketicilerin ¢esitli pazarlama uyaranlarina kars: bilissel ve
duygusal tepkilerini arastirmaktadir (Sebastian, 2014). Damasio’ya gore,
bilingli hislerin ve duygularin sinirsel temelleri, stirekli degisen ortamda
organizmay1 optimize etmek i¢in durmaksizin ¢alisgan homeostazin bir
parcasidir (Schjedt, 2007). Duygular, olaylarin degerlendirilmesinden ya
da kisinin kendi diislincelerinden kaynaklanan zihinsel hazirlik durumla-
11 olarak tanimlanmaktadir (Bagozzi vd., 1999). Bilingli olarak algilanan
ve diisiincelerden dnemli 6l¢giide etkilenen insan beynindeki her duygu,
fiziksel etkilesimler ireten hormonlar1 diizenleyen hipotalamus ve hi-
pofiz gibi farkli beyin yapilar1 ag1 tarafindan olusturulmaktadir (Tamas
ve Salgovi¢ova, 2019). Duygunun karar vermedeki 6nemi, bilissel sinir-
bilimdeki bulgulara bagli olarak kabul edilmektedir (Serensen, 2008).
Biligsel ve duygusal sinirbilimdeki son gelismeler, duygulanimin bilisle
derinden iligkili ve igsel oldugunu vurgulamaktadir (Roullet vd., 2017).
Duygular, biligsel davranigin merkezinde yer alir, ¢linkii kavramlarin ve
olaylarin simiilasyonlarindaki somatik belirtecler, bireylerin ¢evreleriyle
olan etkilesimlerini diizenler. Bu sekilde viicudun homeostatik sistemle-
ri, organizmay1 her zaman c¢evreye adapte etmeyi amaglayan bir tiir zo-
runluluga sahiptir (Schjedt, 2007). Psikolojik homeostazdan bir sapma
meydana geldiginde, 6zellikle duygusal sistemin etkilendigi ileri siirtil-
mektedir. Pazarlamada psikolojik homeostaz, bireyin optimal uyarilma
diizeyi (OSL) ya da uyarilmasinin devami olarak incelenmektedir. OSL,
beynin 6diil merkezine baglanmistir ve optimal uyarimin homeostazinda
yer alan biyokimyasal temel, {i¢ ana ndrotransmiterin (dopamin, nore-
pinefrin ve serotonin) etkilesiminde belirgin bulunmaktadir. Dopamin
yeni uyaranlarla iliskili duyusal uyarilmada; serotonin uyarilmaya kars1
davranigsal reaksiyonlarin engellenmesinde ve norepinefrin ise uyaril-
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manin kendisiyle iligkili psikomotor uyarilmay1 saglamaktadir. Bu {i¢
norotransmiterin diisiik seviyede olmasi, optimal uyarilma diizeyinin
(OSL-Optimal Stimulation Level) altindaki bir uyarilma seviyesi olan
pozitif bir uyarilma ihtiyact (NST-Need for Stimulation) ile iliskilendi-
rilmistir. Bu Ters-U iligkisi, Wundt Egrisi olarak bilinmektedir (Parker
ve Tavassoli, 2000) ve Sekil 2’de gosterilmektedir.

Optimal
Uyarilma Diizeyi

E) A
3 \
a3}
=
5
<
- -
> Uyarimm Yogunlugu
£
5
8l
R
< v

Sekil 2. Wundt Egrisi

Belirli duygusal uyaranlarin etkileri fiziksel sicaklia ve ayn1 zaman-
da homeostaz/termoregiilasyona da baghdir. Tiiketiciler homeostatik op-
timumlarinin altinda olduklarinda, yani fiziksel olarak soguk hissettikle-
rinde duygusal olarak soguk uyaranlari, duygusal olarak sicak uyaranlara
gore daha az olumlu algilarlar, ¢iinkii bu uyaricilar onlar1 optimumlarin-
dan uzaklastirmaktadir. Yine ayn1 sekilde, tiiketiciler homeostatik opti-
mumlarmin tizerine ¢iktiklarinda, yani fiziksel olarak sicak hissettikle-
rinde, duygusal olarak sicak uyaranlari daha az olumlu algilarlar, ¢linkii
bu uyaricilar da onlar1 homeostatik dengelerinden uzaklastirmaktadir.
Son olarak, tiiketiciler homeostatik optimumlarina ulastiklarinda duygu-
sal olarak sicak ve soguk uyaranlar1 benzer sekilde olumlu algilamakta-
dirlar (Bruno vd., 2017). Bununla birlikte Zwebner vd. (2014), fiziksel
sicakliga maruz kalmanin duygusal sicakligi ve onunla iligkili olumlu
duygular1 harekete geg¢irdigini ileri siirmektedir. Bu hipotezi test etmek
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icin 44 6grencinin katilimi ile birlikte bir calisma gergeklestirmislerdir.
Calismada, oncelikle katilimcilar rastgele sicak ya da soguk bir ortamda
gorevlendirilmis ve 10 saniye boyunca bulunduklari ortamda avug i¢le-
rini bilgisayarin en sicak noktasina ya da masanin en soguk noktasina
koyarak sicakligi tahmin etmeleri istenmistir. Daha sonra katilimeilar,
kendilerine gdsterilen ¢ikolatali kek iirlinilinii incelemisler ve yarisi duy-
gusal sicaklikla ilgili (6rn. yakinlik, samimiyet) diger yarisi ise farkli
olumlu tutumlarla alakali olan duygusal sicaklikla bir ilgisi bulunmayan
(6rn. inovatif, etkileyici) duygularini degerlendirmislerdir. Arastirma so-
nucunda sicak durumdaki katilimcilar, soguk durumdaki katilimecilardan
daha fazla duygusal sicaklik hissettiklerini ifade etmislerdir. Bununla
birlikte, katilimcilarin duygusal sicaklikla ilgisi olmayan degerlendirme-
leri kosullar arasinda bir farklilik gostermemistir (Zwebner vd., 2014).
Lee vd. ise (2014), metaforik ve fiziksel sicaklik arasindaki iliskinin, tii-
ketim davranislari ve iriin 6zellikleri baglaminda kendini gosterdigini ve
daha da 6nemlisi, hem fiziksel hem de metaforik sicakligin, bu tiikketim
davraniglar1 ve {iriin 6zellikleri araciligiyla bir 6z-diizenleyici mekaniz-
ma olarak hareket ettikleri sonucuna ulagsmislardir.

Pazarlamanin varliginin baslangicindan itibaren, nihai tiiketiciyi ve
onu karar vermeye yonlendiren duygularini anlamak biiyiik 6énem arz
etmistir (Tamas ve Salgovi¢ova, 2019). Tiiketici arastirmalarinda duy-
gularin anlagilmasi ve duygularin 6lgiilmesi, zaman i¢inde biiyiik 6l¢ii-
de temelli disiplinlerden gelen katkilara bagl olarak gerceklesmistir ve
biyolojik yonelimli duygu teorileri genellikle uyarilmaya odaklanmistir
(Serensen, 2008). Yapilan arastirmalar, uyarilmanin duygunun temel bir
bileseni oldugunu ve beyindeki sinir sistemlerinde kendini gosterdigini
one siirmektedir. Pazarlama arastirmalarinda, cesitli uyaranlarin tiiketici
davranisi iizerindeki etkilerine biiyiik 6nem verilmektedir. Tiiketicilerde
duygusal tepkiler iiretmek i¢in reklam, ambalaj, marka ismi, perakende
magaza ortami, arka plan miizigi, taninmis insanlara yer verilmesi vb.
diger uyaricilar siklikla kullanilmaktadir. Burada amag, duygularin ya da
ruh hallerinin satin alma tepkilerini tetiklemesinden kaynaklanmaktadir
(Bagozzi vd., 1999).
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Duygular, tiiketicilerin reklamlara kars1 verdikleri tepkilere aracilik
etmektedir (Laros ve Steenkamp, 2005). Duygusal bir reklamla uyarilan
duygular, insanlarin reklama karsi tepkilerini etkileme yetenegine sa-
hiptir. Reklamin yarattig1 duygular, miisterinin bir markaya ve reklama
yonelik tutum ve fikrini etkilemekte ve miisteri ile nihai marka tercihleri
arasinda araci gorevi gormektedir (Kamran ve Siddiqui, 2019). Tiiketici-
nin psikolojik, sosyal ya da sembolik ihtiyaglarini hedef alarak duygula-
rin1 harekete gegirmek ve sonunda tiiketiciyi satin almaya motive etmek
amaciyla heyecan, korku (tehlike, kisisel utang), aile (sevgi, koruma),
sucluluk, ask (etkilenme, romantizm), 6zlem, haz (mizah, mutluluk ve
nese), aci, gurur, destek ve keder (dert, 1zdirap) vb. duygusal ¢ekicilik-
lerden yararlanilmaktadir. Duygusal ¢ekicilikler, reklama ydnelik tutum
ve tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliski (Akbari, 2015) Sekil
3’te gosterilmektedir.

Duygusal Cekicilikler
* Korku

* Seving Reklama | Satin Alma

» Uzlintii Yonelik Tutum " Niyeti
* Ozlem

* Heyecan
* Mutluluk

Sekil 3. Duygusal Cekicilik ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Duygusal ¢ekicilik, tiiketimin duygusal ve deneyimsel yanina da-
yanmaktadir (Albers —Miller ve Stattford, 1999). Geuens vd. (2011) duy-
gusal ve duygusal olmayan bir ¢ekiciligi kullanarak gergeklestirdikleri
calismalar1 sonucunda, genel olarak duygusal reklamlarin, reklama ve
markaya yonelik tutum agisindan duygusal olmayan reklamlardan daha
iyi performans gosterdigini ifade ederlerken Kamran ve Siddiqui (2019),
reklamda sevgi, mizah ve mutluluk ¢ekiciliklerini kullanan markalarin,
miisterilerin satin alma davranigin1 olumlu yonde etkiledigini ve iirlin-
lerin satin alinmasini artirdigini ortaya koymuslardir. Reklamlarda yer
verilen duygusal ¢ekiciliklerin ise tiiketicilerin satin alma kararlar tize-
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rinde mantiktan daha etkili oldugu iddia edilmektedir (Bruno vd., 2012).
Dolayisiyla duygularin, homeostazin bir pargasi olarak bilingli ve biling-
siz bir sekilde davranislarimiza rehberlik eden tiim diizeylerde biligsel
stireglerimizi diizenledigi ifade edilebilmektedir (Schjedt, 2007).

Sonuc ve Oneriler

Sicaklik, tiiketicilerin kararlarina ve davranislarina etki eden bir fak-
tor olarak karsimiza ¢ikmakta (Cheema ve Patrick, 2012) ve iiriin deger-
lendirmelerinden benimsemeye kadar ¢esitli baglamlarda tiiketicilerin al-
gilarii etkilemektedir (Sinha ve Bagchi, 2019). Sicak ya da soguk ortam
sicakliklarinin pazarlama stratejileri tizerinde de etkisi bulunmaktadir.
Ornegin, goreceli olarak magaza ici sicakliklarin, bir {iriiniin “milyon-
larca kisi tarafindan se¢ilmis”, “en ¢ok satan”, “trende gore”, “popiiler”,
“cogunluk tarafindan kabul edilen” olarak tanimlanmasini saglayan pro-
mosyon ¢ekicilikleri i¢cin daha etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Buna
paralel olarak, magaza i¢i sogukluklarin bir iirliniin “ayirt edici”, “bi-
reysel olarak Ozellestirilmis” veya “benzersiz” iddialar1 i¢in daha etki-
li olabilecegi ileri siiriilmektedir (Huang vd., 2014). Bununla birlikte,
hedonik iirlinler satan bir perakendecinin, perakende alanindaki ¢evresel
sicaklig1 diistirerek kar elde edebilecegi dile getirilmektedir. “Shivering
of Luxury” isimli bir New York Times makalesinde, bir perakendeci-
nin fiyatlar ile magaza sicaklig1 arasinda gii¢lii bir negatif korelasyon
bulundugu, diger bir ifadeyle fiyatlar ne kadar yiiksek olursa ortam si-
cakliginin o kadar diisiik oldugu ortaya konulmustur. Bu sebeple, ortam
sicakligmin diisiik olmasinin liikks iirtin perakendeciler icin etkili bir
strateji olabilecegi diistiniilmektedir (Hadi, 2014). Pazarlamacilarin ilis-
kisel davranis1 baslatmak icin ¢evresel ayarlar1 (6rnegin, oda sicakligi)
kontrol etmelerinin 6énemli oldugu, sosyal iirlinler (6rnegin, etkilesimli
oyuncaklar) satmaya c¢alisan perakendecilerin, magazalarini daha serin
tutarak bireyleri sosyal lirlinler aramaya tesvik etmeleri gerektigi 6ne sii-
rilmektedir (Lee vd., 2014). Kompleks iirtinlerin daha iyi anlasilmasini
isteyen perakendeciler i¢in ise nispeten bir sicaklik tercih edilmesi dne-
rilmektedir. Ttketicilerin ayrica magazadaki kiyafetleri degistirerek ya
da ¢evrimici aligveris yaparken en optimal oda sicakliklarini ayarlayarak
farkli karar tiirlerine uyacak sekilde sicaklik algilarin1 kendilerinin ayar-
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layabilecekleri dile getirilmektedir. Bu nedenle perakendecilerin, maga-
zalar1 i¢in en uygun sicakliklart secerken sicakligin kompleks etkisine
dikkat etmeleri tavsiye edilmektedir (Tong vd., 2018).

Fiziksel sicaklia maruz kalmak, duygusal sicakligi ve onunla ilis-
kili olumlu duygular1 harekete gecirmektedir (Zwebner vd., 2014). Bu
durum, duygusal ifadelerin hipotalamus yapilarinin bir sonucu olarak
dorsal talamus’tan kaynaklanmasi (Balanescu, 2016) ve beynin insular
korteksinin, fiziksel sicaklik ile duygusal sicakligi (Bruno vd., 2017), psi-
kolojik sicakligi (IJzerman ve Semin, 2009), sosyal sicakligi (Inagaki ve
Eisenberger, 2013) ve kisileraras1 sicakligi (William ve Bargh, 2008) is-
lemesinden sorumlu olmasiyla agiklanmaktadir. Fiziksel ve duygusal si-
caklik arasindaki etkilesimi yonlendiren temel mekanizmanin ise home-
ostaz oldugu, ortam sicakliginin bireyin ¢evredeki duygusal uyaranlardan
hoslanmasiyla bir etkilesim icerisinde oldugu ve duygularin bireylerin
sicaklik algilarini etkileyebilecek ve homeostatik dengeyi yeniden sag-
layabilecek homeostatik bir yanit oldugu ileri siiriilmektedir (Bruno vd.,
2017). Bununla birlikte, Panerai (2011) ve Damasio vd. (2000) duygu ile
homeostaz arasinda yakin anatomik ve fizyolojik baglantilar oldugunu;
Zhou vd. (2012) de duygularin, homeostaz: siirdiiren hiyerarsik sistemin
bir par¢asi oldugunu ifade etmektedir. Duygularin, reklam sonuglar {ize-
rinde dogrudan bir etkisi bulunmakla birlikte (Stayman ve Aaker, 1993),
reklam verenler de duygusal cekiciliklerden siklikla yararlanmaktadir
(Biilbiil ve Menon, 2010). Sevilen bir reklam, olumlu bir uyarilma ve
aktivasyon yaratarak, reklami1 yapilan nesnenin hatirlanmasini saglamak-
tadir. Olumlu duygular, reklama karsi olumlu bir tutum olusturmakta ve
reklamin begenilmesi markanin tercih edilmesini etkilemektedir. Bu du-
rum da yiiksek bir satin alma niyetinin olugsmasina yol agmaktadir (Smit
vd., 2006). Dolayistyla reklamciliktaki duygusal ¢ekiciliklerin, homeos-
taza daha spesifik olarak ise termoregiilasyona bagli oldugu (Bruno vd.,
2017), duygusal ¢ekiciliklerin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde et-
kili oldugu (Zhang vd., 2014) ve belirli {iriinler i¢in tiiketicilerin satin
alma kararlariin, bu tirlinlere kars1 gostermis olduklar1 duygusal tepkiler
tarafindan yonlendirildigi ileri stiriilmektedir (Montgomery, 2018). Bu-
nunla birlikte yapilan laboratuvar ¢aligmalari, dondurulmus veya sogu-
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tulmus tiriinlerin alimi1 esnasinda tiiketicilerin dondurucu ortamda fiziksel
soguga maruz kaldiklarinda verecekleri kararlari olumlu yonde etkilemek
icin yoneticilerin, lirlinlerin ambalajlarinda duygusal agidan sicak goriin-
tiilere yer vermeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Uriin ambalajinda
yer alan sicak goriintiiler, tiiketicilerin soguk {irlinii almak i¢in donduru-
cu boliimiine girdiklerinde yasadiklar1 fiziksel soguklugu telafi etmeye
yardimci olmaktadir. Elde edilen bu bulgularin, mevsimsel reklamcilik,
uluslararasi pazarlama, sosyal reklamcilik, {iriin ambalajlama ve magaza
dizayn1 gibi temel pazarlama alanlar1 i¢in 6nemli yonetimsel ¢ikarimlar
sundugu ifade edilmektedir (Bruno vd., 2017).

Literatiir taramas1 yapilarak gerceklestirilen ve kesfedici nitelikte
olan bu aragtirma ile homeostaz ve tiiketici davraniglarinin kavramsal
bir irdelemesi yapilmistir. Gelecek arastirmalarda goniillii tiiketiciler ile
laboratuvar ortaminda sicaklik manipiilasyonu kontrolleri yapilarak ho-
meostazin, tiiketici davranislar lizerindeki etkisinin deneysel olarak test
edilmesi amaciyla sicakligin tiiketicilerin karar verme siiregleri tizerin-
deki etkisinin (Cheema ve Patrick, 2012), fiziksel sicakligin/soguklugun
duygusal agidan sicak/soguk reklamlara karsi tutumu nasil etkilediginin
(Bruno vd., 2012), fiziksel sicaklik ve duygusal sicaklik arasinda bir ilis-
ki olup olmadiginin ve sicakligin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde-
ki etkisinin (Zwebner vd., 2014) arastirilmasi planlanmaktadr.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma, bilimsel arastirma ve yaym etigi kurallarina uygun
gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan
Iki yazarda esit katki saglamustir.

Destek Beyam

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani
Bu arastirma herhangi bir ¢ikar catismasina konu degildir.
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Extended Summary

Homeostasis and Consumer
Behavior: A Conceptual Review

It is aimed to research the physiological term homeostasis and consumer
behavior conceptually in this study. Today, it is mentioned that affect consumer
behaviour many factors which are including demographic, economic,
psychological, social and cultural (Altunisik et al., 2017). However, studies
which are in the field of consumer behavior put forward that warmth (Cheema
and Patrick, 2012) and emotions affect consumer behavior in various ways
(Bagozzi et al., 1999; Smit et al., 2006; Montgomery, 2018; Zhang et al., 2014).
Recent findings from the neuroscience literature bring forward that individuals’
perceptions of temperature are related to emotions (Zwebner et al., 2014; Bruno
et al., 2017), that physical temperature and emotional warmth are processed
the same brain region (insular cortex) (Bruno et al., 2017; Williams and Bargh,
2008) and the main mechanism that leads the interaction between them is
homeostasis (Bruno et al., 2017). Homeostasis is defined as an equilibrium
condition that remains constant or unchanging in a system despite changes
in external conditions (Kelly, 2005). People should maintain an internal body
temperature of 37 0 C (98,6 0 F). Environmental effects cause a significant
deviation from this temperature level that causing diseases such as heat stroke,
frostbite, and even death. Bodily receptors, which can be peripheral (e.g. in the
skin) or central (e.g. in the spinal cord), constantly monitor body and ambient
temperature. They send this information to the hypothalamus, which responds
to any deviation from the optimum physical temperature level by initiating
homeostatic responses to protect against heat loss or production. These
homeostatic responses can be physical as sweating and trembling or it can also
be behavioural as food intake and exercise (Bruno et al., 2017).

The first stage of the consumer’s decision process is need/problem
recognition. This stage of the process mainly depends on the degree of deviation
from homeostasis. It is related to the balance between the current state of the
consumer and the desired state of the consumer. When the deviation from
homeostasis reach to a certain point, it is noticed a need or a problem. This
problem recognition can be triggered by changes in the real or desired state of the
consumer (Lee, 2005). For the protect to homeostatic balance, human physiology
tries to adapt continuously to external factors such as ambient temperature,
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sunlight and humidity (Parker and Tavassoli, 2000). This internal mechanism,
which works depending on external adjustments, is called the homeostatic
control mechanism (Khan, 2015). Human physiology mediates environmental
conditions to maintain homeostasis in various systems, and two homeostatic
control mechanisms have been identified. The first is thermoregulation,
which responds to changes in experienced temperatures. The second is called
psychological homeostasis. Psychological homeostasis is a collection of systems
that balance neurotransmitters in the brain. These neurotransmitters are sensitive
to changes in the intensity and duration of sunlight as well as the temperatures
experienced. Deviations from psychological homeostasis also affect behaviors
related to affect and arousal (Parker and Tavassoli, 2000).

Temperature emerges as a factor affecting the decisions and behaviors
of consumers (Cheema and Patrick, 2012). Exposure to physical warmth
activates emotional warmth and positive emotions associated with it. Physical
warmth contributes to making social warmth, improving interpersonal trust,
and making positive evaluations of others (Zwebner et al., 2014). Emotional
warmth is explained by social intimacy (Bruno et al., 2017). Physical warmth
affects positively social perceptions, social trust and social intimacy. This two-
sided connection between social relationship and physiological warmth has
been discussed from various perspectives. One of the main ideas of this subject,
individuals experience both abstract and physical concepts together and then
combine these concepts (Lee et al., 2014).

Research on embodied cognition theories suggest that social metaphors
may arise from people’s physical interaction with their environment (Fay and
Maner, 2012). Expressions such as “cold shoulder”, “a cold fish”, “warm hug”,
“a warm welcome” are expressed as metaphors that connect warmth to social
intimacy (IJzerman and Semin, 2009). As the metaphor of “the warmth of
love” expresses, the concept of warmth is generally perceived as an emotional
state (Zwebner et al., 2014). In parallel with the embodied cognition theories,
it is expressed that physical warmth can display a similar affective state with
emotional warmth. The relationship between physical warmth and emotional
warmth stems from the idea that many abstract psychological concepts are
metaphorically based on concrete physical experiences. Also, its stems from
the idea that objects and events that produce the same emotional responses are
associated with in memory. The physical warmth that an individual feels while
holding a warm object or sitting a warm room activates the concept of abstract
emotional warmth (Zwebner et al., 2014).
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It is suggested that the interaction between physical warmth and emotional
warmth is guided by the homeostasis mechanism. People feeling physically cold
indicates that they are below the homeostatic balance, while feeling physically
warm indicates that they are above the homeostatic balance. When people do not
feel any discomfort in terms of warm or cold, they are in homeostatic balance
(Bruno et al., 2017). The reason why there is a relationship between physical
temperature and emotional warmth is explained by the processing of physical
and emotional warmth in the same brain region (insular cortex) (Bruno et al.,
2017; Williams and Bargh, 2008; Inagaki and Eisenberger, 2013). The insular
cortex acts as a context for choice behavior by informing other nervous systems
about the internal state of the body (Gu and FitzGerald, 2014). It plays a role in
mapping internal bodily states and representing emotions and emotional arousal
(Singer etal., 2009). Insular cortex working with other brain regions, it can trigger
bodily states, map body states, and represent the relationship between changes
in bodily states and the objects that reveal them (Xue et al., 2010). However, it
is stated that the insular cortex plays a critical role in homeostatic regulation (de
Araujo, Geha, and Small, 2012), recognition of emotional expressions (Ruiz et
al., 2013) and emotional awareness (Gu et al., 2013).

From the beginning of the existence of marketing, it has been of great
importance to understand the ultimate consumer and their emotions that lead
them to make decisions (Tamés and Salgovi¢ova, 2019). Emotions are central
to cognitive behavior because somatic markers in simulations of concepts and
events regulate individuals’ interactions with their environment. In this way,
the homeostatic systems of the body always have a kind of imperative aimed at
adapting the organism to the environment (Schjedt, 2007). It is suggested that
when a deviation from psychological homeostasis takes place, the emotional
system in particular is affected. In marketing, psychological homeostasis is
researched as an individual’s optimal stimulation level (OSL) or the continuation
of arousal. OSL is connected to the reward center of the brain and is effective in
the interaction of the three main neurotransmitters (dopamine, norepinefrin and
serotonin), the biochemical basis involved in the homeostasis of optimal arousal.
Dopamine provides sensory arousal associated with new stimuli, serotonin
provides inhibition of behavioral reactions to stimulation, and norepinephrine
provides psychomotor arousal associated with the arousal itself. Low levels
of these three neurotransmitters have been associated with a positive need for
stimulation (NST), a sub-optimal stimulation level (OSL). This Inverted-U
relationship is known as the Wundt Curve (Parker and Tavassoli, 2000).
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Although emotions have a direct effect on advertising results (Stayman
and Aaker, 1993), advertisers also often benefit from emotional appeals (Biilbiil
and Menon, 2010). A popular advertisement creates a positive arousal and
activation, ensuring that the advertised object is remembered. Positive emotions
create a positive attitude towards the advertisement and the admiration of the
advertisement affects the preference of the brand. This leads to a high purchase
intention (Smit et al., 2006). Therefore, emotional appeals in advertising
depend on homeostasis and more specifically on thermoregulation (Bruno et
al., 2017), emotional appeals have an impact on consumers’ purchase intention
(Zhang et al., 2014) and it is claimed that consumers’ purchasing decisions
for certain products are guided by their emotional reactions to these products
(Montgomery, 2018). However, laboratory studies show that managers should
include emotionally warm images in the packaging of products in order to
positively affect the decisions of consumers when they are exposed to physical
cold in a freezing environment during the purchase of frozen or chilled products.
The warm images on the product packaging help consumers to compensate for
the physical cold they experience when they step in the freezer environment to
take the cold product. These findings provide important managerial implications
for basic marketing areas such as seasonal advertising, international marketing,
social advertising, product packaging and store design (Bruno et al., 2017).

A conceptual analysis of homeostasis and consumer behavior was made
with this exploratory research, which was carried out by literature review. In
future studies, it is aimed to experimentally test the effect of homeostasis on
consumer behavior by conducting temperature manipulation controls in the
laboratory with voluntary consumers. For this purpose, it is planned to research
that the effect of temperature on consumers’ decision-making processes
(Cheema and Patrick, 2012), how physical warmth/coldness affects attitude
towards emotionally warm/cold advertisements (Bruno et al., 2012), whether
there is a relationship between physical warmth and emotional warmth and the
effect of temperature on consumers’ purchase intentions (Zwebner et al., 2014).
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