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Pazarlamada yeni bir sayfa:

Duygusal pazarlama faydalar, zorluklar: ve stratejileri iizerine kavramsal bir ¢cerceve
Oz

Post modern toplumlarda pazarlama, toplumun yasam tarzim ve tiikketim kaliplarin1 dontistiiren, tiiketicilerin satin
alma kararlarindan yonetim sekillerine kadar yasamimn her alanim etkileyen faaliyetlerdir. Giiniimiizde tiiketici
istek ve ihtiyaglar siirekli degismektedir. Bu durum, isletmeleri, piyasada artan benzer iiriin/hizmetler arasinda,
kendi markalarini farklilagtirmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in yeni yollar arayigina itmektedir.
Duygular, karar vermeyi ve satin alma davramslarini yonlendiren temel unsurlardir. Cagdas pazarlama
yontemlerinden biri olan duygusal pazarlama, hedef kitle ile derin bir bag olusturmak i¢in insan duygularina
dokunmay1 temel alan pazarlama g¢abalaridir. Nihayetinde amag, tiiketicileri harekete veya markayla etkilesime
geemeye (hatirlayarak, satin alarak ya da paylasarak) tesvik etmektir. Duygusal pazarlama; isletmelere, satislar,
miisteri sadakatini, miisteri memnuniyetini ve marka bilinirligini arttirma gibi birgok avantaj saglamaktadir. Bu
calisma, duygusal pazarlama kavrami hakkinda teorik bir gergeve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica, ¢alisma,
giincel istatistiklerle birlikte duygusal pazarlama stratejilerinden de bahsederek, pazarlama yoneticilerine ilgili
kararlar1 alirken yardime1 olmayi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Duygu, Duygusal Zeka, Duygusal Pazarlama, Duygusal Pazarlama Stratejileri

A new page in marketing:

Emotional marketing a conceptual framework on its benefits, challenges and strategies

Abstract

In postmodern societies, marketing is an activity that transforms the lifestyle and consumption patterns of the
society, and affects every aspect of life, from consumers' purchasing decisions to management styles. Today,
consumer demands and needs are constantly changing. This situation pushes businesses to seek new ways to
differentiate their brands and to attract the attention of consumers among the increasing number of similar
products/services in the market. Emotions are the basic elements that guide decision making and purchasing
behavior. Emotional marketing, one of the contemporary marketing methods, is marketing efforts based on
touching human emotions to create a deep bond with the target audience. Ultimately, the goal is to encourage
consumers to take action or engage with the brand (by remembering, buying, or sharing). Emotional marketing
provides many advantages to businesses such as increasing sales, fostering customer loyalty, enhancing customer
satisfaction and boosting brand awareness. This study focuses on creating a theoretical framework about the
concept of emotional marketing. In addition, the study aims to help marketing managers in making relevant
decisions by talking about emotional marketing strategies along with up-to-date statistics

EXTENDED ABSTRACT

In postmodern societies, marketing is an activity that transforms the lifestyle and consumption patterns of the
society and affects every aspect of life, from consumers' purchasing decisions to their management styles. Today,
consumer wants and needs are constantly and rapidly changing. This situation pushes businesses to search for new
ways to differentiate their brands and attract the attention of consumers among the increasing number of similar
products/services in the market. Studies make it clear that emotions are one of the most reliable and valuable
predictors of human behavior. In other words, people are driven by their emotions. This has important implications
for marketing, sales and branding. For example, marketing only the features of the product will lead to unsuccessful
results. For consumers to remember the product or brand, they need to be interested and excited about the business.

Emotion is a complex response pattern involving experiential, behavioral, and physiological elements in which an
individual attempts to cope with a personally significant issue or event. Today, emotional factors are as important
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as rational factors in consumer buying behavior. Emotions add more meaning and depth to a brand or product
experience. Emotional conditions directly influence every stage of decision-making in purchasing processes.
Emotional marketing, one of the contemporary marketing methodologies, can be defined as primarily using
emotional appeals to get customers to notice and buy products or services. Emotional marketing focuses on how
to evoke emotions in people to encourage them to purchase a particular product/service.

Emotional marketing refers to marketing and advertising efforts that use emotions to get the target audience to
notice, remember, share and buy. Emotional marketing provides many benefits to businesses. These benefits
include increasing sales, market share and customer retention rates, creating closer relationships with customers,
helping customers identify with a brand, encouraging rapid growth, building a sense of community and brand
recall. In the strong competitive environment of our age, it is vital for businesses to use emotional marketing in
order to survive. When the studies on emotional marketing in the literature are examined, it is revealed that
emotional marketing increases brand loyalty, brand awareness, sales and customer satisfaction. Positive emotions
have a positive impact on consumers' instant purchase decisions.

Customers with high emotional attachment are also likely to become brand advocates, and it is therefore critical
for businesses to find ways to create an emotional connection with their customers. The first step that businesses
should take when determining their emotional marketing strategy is a detailed target audience analysis. Efforts
should be made to understand customers' emotional motivations and what they care about. On the other hand,
colors are one of the most important sensory stimuli and directly influence purchase decisions. The sounds, effects,
colors and storytelling of the products or content used in the brand's ads should be carefully selected. However, it
is important that emotional marketing campaigns are authentic, honest, creative, inspiring, free from manipulation
and focus on a single emotion. In particular, content that evokes a positive and strong emotion is much more likely
to be shared than content that evokes a negative and weak emotional response.

Keywords: Emotion, Emotional Intelligence, Emotional Marketing, Emotional Marketing Strategies

"Insanlar ne soylediginizi unutur, ne yaptiginizi unutur ama onlara nasil hissettirdiginizi asla
unutmaz"

Maya Angelou
GIRIS
Modern donemden post modern doneme gecis ve post modern c¢agin gereksinimleri,
pazarlamada duygusal faktorlerin 6nemini vurgulamaktadir ve ¢agdas tiiketicilerin ihtiyaglarini
tatmin etme, pazar goriislerini sekillendirme 6zellikleriyle de satin alma/tiikketim kararlarina
yeni yaklagimlar getirmektedir (Rytel, 2010:31). Giiniimiizde duygusal faktorler, tiiketici satin
alma davranisinda rasyonel faktorler kadar 6nemlidir. Tiiketicilerin markayla kurdugu iliski ve
iirtin/hizmetlerin ilettigi duygular, satiglarin arttirilmasinda en kritik unsur halini almistir ve
pazarlama alaninda yeni bir kavram olarak duygusal pazarlamanin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Consoli, 2010:1). Duygusal pazarlama, tiiketicilerin bir iirlinle 6zdeslesmesine ve
satin almasina yardimci olmak icin tekil bir duygunun kullanildig1 pazarlama yontemidir.
Duygular, bir marka ya da iiriin deneyimine daha fazla anlam ve derinlik katmaktadir. Ayrica,
miisterilerle isletme arasinda uzun vadeli iletisimi saglayan duygusal bir bag olusturmakta

(Odekerken, 2018) ve satin alma davranisinda hayati bir rol tistlenmektedir (Soodan ve Pandey,
2016:164).
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Insanlarin biiyiik bir boliimii, yaptiklari secimlerin mevcut alternatiflerin rasyonel bir
analizinden kaynaklandigina inanmaktadir. Ancak gergekte, duygular kararlarini biiyiik 6l¢iide
etkiler ve hatta cogu durumda belirler. Giiney Kaliforniya Universitesi'nde nérobilim profesorii
olan Antonio Damasio, Descartes Error kitabinda duygunun neredeyse tiim kararlarin gerekli
bir bileseni oldugunu savunmaktadir (Murray, 2013). Benzer sekilde, Harvard Business School
profesorii Gerald Zaltman, How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the
Market kitabinda, miisterilerin %95'inin satin alma kararlarini bilingalt1 tarafindan verildigini
aciklamaktadir. Zaltman'a gore fiyatlari, markalar1 ve iirlinleri karsilastiran miisteriler bile
onlart  gercekten satin almaya iten faktérlerin ne oldugunu bilmemektedir
(https://www.ionos.com/, 2020). Bununla birlikte, islevsel manyetik rezonans goriintiileme
(fMRI), tiiketicilerin markalar1 degerlendirirken bilgiden (marka nitelikleri, 6zellikler ve
gercekler) ziyade, oOncelikle duygular1 (kisisel hisler ve deneyimler) kullandiginm
gostermektedir (Saitarli, 2019). Serra-Cantallops vd. (2018), olumlu duygusal deneyimlerin
memnuniyet, ¢gevrimigi agizdan agiza pazarlama ve isletme itibari iizerinde pozitif bir etkiye

sahip oldugunu ortaya ¢gikarmistir.

Duygular, karar vermeyi ve satin alma davraniglarin1 yonlendiren temel unsurlardir. Bir bagka
ifadeyle, insanlar, duygular1 tarafindan yonlendirilmektedir. Bu durum, pazarlama, satis ve
markalasma igin &nemli sonuglar olusturmaktadir. Ornegin, yalnizca iiriiniin 6zelliklerini
pazarlamak, basarisiz sonuglara yol acacaktir. Tiiketicilerin iirlinii veya markay1 hatirlamasi
icin, isletmeye ilgi duymalar1 ve heyecanlanmalar1 gerekmektedir (Chierotti, 2018). Hallberg
(2003:240), duygusal sadakatin, davranissal sadakati tetikledigini vurgulamaktadir. Duygularin
satiglar tizerindeki etkisi o kadar giicliidiir ki, pazar payinda lider marka, genellikle en fazla
saylida duygusal olarak sadik miisteriye sahip markadir. Benzer sekilde, Riaz vd. (2017),
duygusal markalagsma ile satin alma davranisi arasinda pozitif bir iligski oldugu ve duygusal
markalagmanin miisterileri ¢ekme ve elde tutmada 6nemli bir rol oynadigini bulmustur.
Motista’nin, 2016-2018 yillar1 arasinda, 100 perakendeciden topladig: verilere gore, yiliksek
duygusal bagliliga sahip tiiketiciler, memnun miisterilere kiyasla %306 daha yiiksek yasam
boyu degere sahiptir; y1llik harcamalar1 yaklasik iki kat daha fazladir ve ¢ok daha yiiksek oranda
(%71'e karst %45) markalar1 tavsiye ederler. Ayrica ¢alisma, duygusal pazarlamanin satiglar
arttirmak, daha yiiksek yasam boyu deger elde etmek, daha gii¢lii sadakat olusturmak ve marka
savunuculugunu etkilemek icin kullanilabilecegini gostermektedir
(https://www.prnewswire.com/, 2018). Bigne vd. (2008), memnuniyet etkisinin sadakatle
sinirl olmadiginy, tiiketicilerin daha fazla 6demeye istekli olmasi gibi diger davranissal etkilere

yol agtigin1 ortaya ¢ikarmigtir.
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Duygusal pazarlama, miisterileri belirli bir {iriinii ya da hizmeti satin almaya tesvik etmek i¢in
duygularin nasil uyandirilacagina odaklanmaktadir (Consoli, 2010:1). Giiniimiizde tiiketici
ihtiyaglari siirekli degismekte ve bu da yasam tarzi kaliplarindaki degisiklikleri etkilemektedir
(Maulana vd., 2019:17). Duygularin incelenmesi, psikoloji alaninda uzun siiredir gelisen bir
aragtirma konusu olmustur. Arastirmalar, duygularin, insanlarin davranislarini ve eylemlerini
belirlemede hayati bir role sahip oldugunu bulmustur. Daha yakin yillarda bu konu, pazarlama
da dahil olmak iizere bir¢ok uygulamali disiplin tarafindan ele alinmistir. Ancak, pazarlama
alaninda insan duygular1 lizerine yapilan arastirmalar yeterince olgunlasmamistir. Duygusal
pazarlama alaninda ¢ok daha fazla aragtirmaya ve yeni bir duygusal pazarlama kavrami

tanimlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Gaur vd., 2014:917-922; Rytel, 2010:31).

Bu calisma, duygusal pazarlama kavrami hakkinda teorik bir c¢ergeve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica, calisma, gilincel istatistiklerle birlikte duygusal pazarlama
stratejilerinden de bahsederek, pazarlama yoneticilerine ilgili kararlar1 alirken yardimci olmay1
hedeflemektedir. Bu amagla, dncelikle duygusal pazarlama literatiirii incelenmis, ardindan
duygusal zeka, duygu ve duygusal pazarlama kavramlar1 agiklandiktan sonra ¢alisma, duygusal
pazarlamanin faydalar1, duygusal pazarlamada karsilasilan zorluklar ve duygusal pazarlama

stratejileri anlatilarak sonlandirilmastir.
LITERATUR ANALIZI

Khuong ve Tram (2015), duygusal pazarlamanin; tiiketicilerin marka hatirlamasini, marka
bilinirligini, tiriin algisini, algilanan {iriin kalitesini ve satin alma kararlarini olumlu yonde
etkiledigini bulmustur. Hindarsah vd. (2021), duygusal pazarlamanin miisteri memnuniyeti
iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu gostermistir. Durkin vd. (2012), duygusal
pazarlamay1 benimseyen bir marka konseptinin kullanilmasinin, is gelisimini ve marka
sevilebilirligini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Morrison ve Crane (2007), duygusal
marka deneyimlerinin, marka bagliligina ve karliliginin artmasina yol agacagini savunmaktadir.
Dewanti vd. (2011), calismasi, duygusal pazarlamanin marka sadakati {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Benzer sekilde, Hashem vd. (2020), ¢alismasinin
sonuglari, duygusal pazarlamanin isletmeyi gelistirmede, duygularin roliine, dogrudan
miisterinin durumuna, izlenimlerine ve 6zlemlerine odaklandigini ve bunun da, markadan hem
duygusal hem de rasyonel olarak tatmin olmalarina ve markaya uzun siireli sadakati anlamina

geldigini gostermektedir.

Penz ve Hogg (2011), bir magaza ortaminin hem ¢evrimdist hem de ¢evrimigi perakendeciler

icin miisteri duygularim etkiledigini bulmustur. Fatmawati vd. (2021) bulgulari, magaza
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atmosferinin duygusal tepkiyi ve anlik satin almay1 olumlu yonde etkiledigini gdstermistir.
Benzer sekilde, Setiawan ve Ardani (2022), magaza atmosferinin, fiyat indiriminin ve olumlu
duygularin anlik satin alma kararlarini pozitif olarak etkiledigini isaret etmektedir. Eroglu vd.
(2003), calismasi, ¢cevrimi¢i magaza atmosferinin aligveris yapanlardan olumlu tepkiler almada
oynadigi roliin altin1 ¢izmektedir. Pappas vd. (2014), ¢evrimici magazalarda kisisellestirme
ozelliklerinin saglanmasinin, aligveris yapanlarda olumlu duygular uyandirabilecegini
belirtmektedir. Rose vd. (2012:316), karmasik ve asir1 bilgi yiiklii ¢evrimigi sitelerin, satin
almay1 olumsuz yonde etkileyebilecegini ve iiriin/ hizmet bilgilerini tliketicilerin arama

stirecine uygun, kolayca ileten sitelerin giiven duygusunu arttiracagini savunmaktadir.

Maulana vd. (2019) calismasi, pozitif duygularin tiiketicilerin anlik satin alma kararlari
iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Benzer sekilde, Pramestya ve Widagda
(2020), olumlu duygunun anlik satin alma iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu isaret
etmektedir. Duong ve Khuong (2019), magaza ambiyans1 ve ambalaj tasarimina daha fazla
odaklanmanin, tiiketicilerinin daha fazla ilgisini ¢ekecegini, duygularin1 etkileyecegini ve
bunun da satiglarin biliylimesini olumlu yonde etkileyebilecegini gostermistir. Soodan ve
Pandey (2016) calismasi, tliketicileri satin almaya yonlendirmede duygularin roliini
dogrulamaktadir. Ote yandan, Cheng vd. (2009) bulgulari, cevrimi¢i magazalarda hem miizigin
hem de rengin tiiketicilerin duygusal tepkileri iizerinde onemli etkiler ortaya koydugunu
gostermektedir. Tiiketiciler, hizli miizik ve sicak renk kosullarinda, yavas miizik ve soguk renk
ortamina maruz kalanlara gore daha fazla uyarilmis ve keyifli hissetmistir. Benzer sekilde,
Wanniachchi ve Kumara (2016) calismasi, gorsel magazacilik ogelerinin (renk, miizik,
aydinlatma, vitrin) tliketici satin alma davranisi {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu

isaret etmektedir.
DUYGU VE DUYGUSAL ZEKA KAVRAMI

1884 yilinda Amerikali psikolog William James’in sordugu duygu nedir sorusunun tizerinden
bir asirdan zaman ge¢mesine ragmen, duygu hala tartismali bir kavram olmaya devam
etmektedir. Bilim insanlari, duygularin nasil tanimlanmasi gerektigi, neyin duygu olarak kabul
edilip neyin edilmeyecegi konusunda sinirlarin nerede ¢izilecegi, bilingli deneyimlerin merkezi
mi yoksa epifenomenal mi oldugu konularinda fikir ayriligmma diismektedir (Adolphs vd.,
2019:1). California Universitesi'nde psikoloji ve beyin bilimleri dogenti Alan Fridlund’a gore,
duygu alaninda kesin olan tek sey, hi¢ kimsenin duyguyu nasil tanimlayacagi konusunda
hemfikir olmamasidir (Beck, 2015). Duygu, akut bir korku, saskinlik, nese vb. deneyimlerin

neden oldugu ani bir sikinti, gecici bir heyecan; bilisten veya iradeden ayr1 olarak zihinsel bir
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etki (aci, arzu, umut vb.) olarak tanimlanabilir (Cabanac, 2022:2-3). Amerikan Psikoloji
Dernegi’ne (APA) gore duygu, bireyin kisisel olarak 6énemli bir konu veya olayla basa ¢ikmaya
calistigi, deneyimsel, davranigsal ve fizyolojik unsurlar1 igeren karmasik bir tepki modelidir

(https://dictionary.apa.org/, 2023).

Duygu, noral-hormonal sistemlerin aracilik ettigi; (i) uyarilma, zevk/hosnutsuzluk gibi
duygusal deneyimlere yol agabilen; (ii) algisal etkiler, degerlendirmeler, etiketleme siirecleri
gibi bilissel siiregler olusturan, (iii) harekete geciren kosullara yonelik fizyolojik tepkileri
etkinlestiren (iv) genellikle anlamli, amaca yonelik ve uyarlanabilir davranislara yol acan 6znel
ve nesnel faktorler arasindaki karmagik bir etkilesimler dizisidir (Kleinginna Jr ve

Kleinginna,1981:355).

Aristoteles, duygulari, insanlarin yargilarini etkileyecek sekilde degistiren ve ayn1 zamanda aci
ya da zevkin eslik ettigi tiim hisler olarak tanimlamistir (https://www.britannica.com/, 2023).
Descartes i¢in duygular, bilissel siireclerden farkli bir dizi insan davranmisidir. 800’lii yillarda
Charles Darwin duygular igin giiclii bir temel saglayan ilk kisidir (Consoli, 2010:1). Ote
yandan, pazarlama baglaminda duygular, bir tiiketicinin bir {iriin veya hizmet hakkinda satin
alip almama kararimi etkileyebilecek hisleridir (https://dictionary.cambridge.org/, 2023).
Duygular, yasamin ve esenligin ¢ok onemli bir parcasidir (Davis, 2023). Zihinsel yasamin
higbir yonii, varolusun kalitesi ve anlami acisindan duygulardan daha 6nemli degildir. Hayati
yasanmaya deger kilan duygulardir (https://plato.stanford.edu/, 2018). Pek c¢cok psikoloji
bilimcisi ve davranigsal sinirbilimci, duygularin, diisiinmeyi, karar vermeyi, eylemleri, sosyal

iligkileri, fiziksel ve zihinsel saglig1 etkiledigini onaylamaktadir (Izard, 2010:1).

Duygusal psikolojide yapilan ¢alismalarin ¢ogu, temel duygular, psikolojik ve davranissal
tepkiler ve duygusal zekanin insan hayatindaki rolii hakkindadir (https://online.uwa.edu/,
2019). Duygusal zeka (EI), kisileraras1 davranisi kolaylastiran bilissel yetenek alanidir.
Duygusal zeka terimi, 1995 yilinda psikolog ve davramis bilimi muhabiri Dr. Daniel
Goleman’in Emotional Intelligence adli kitabiyla popiiler hale gelmistir. Goleman'a gore
duygusal zeka, isyerindeki basarinin en biiyiik belirleyicisidir (Cole, 2023). Duygusal zeka,
stresi azaltmak, etkili iletisim ve baskalartyla empati kurmak, zorluklarin iistesinden gelmek ve
catigmay1 yatistirmak icin kisinin kendi duygularin olumlu sekillerde anlama, kullanma ve
yonetme yetenegidir. Duygusal zeka, kisinin duygulariyla baglanti kurmasina, niyeti eyleme
dontistiirmesine ve kendisi i¢in 6nemli olan konular hakkinda bilingli kararlar almasina

yardimci olabilir ( Segal vd., 2023).

DUYGUSAL PAZARLAMA KAVRAMI
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Giliniimiizde tiiketici ihtiyaglari, satin alma/tiiketim siirecinde duygusal niteliklerin dnemini
ortaya koyarak, miibadeleye iligskin yerlesik goriislerde degisikliklere yol agmaktadir (Rytel,
2010:31). Duygusal pazarlama, hedef kitlenin fark etmesini, hatirlamasini, paylagmasini ve
satin almasmi saglamak i¢in duygulari kullanan pazarlama ve reklam cabalarini ifade
etmektedir. Duygusal pazarlama, tiiketici tepkisi olusturmak i¢in, mutluluk, {iziintii, 6tke veya
korku gibi tekil bir duygudan yararlanmaktadir (Decker, 2023). Benzer sekilde Genete (2020),
duygusal pazarlamayi, hedef kitle ile derin bir bag olusturmak i¢in insan duygularina dokunan
ikna edici mesajlarin kasitli olarak kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. Bu mesajlar,
genellikle, karar vermeyi etkileyecek veya bir eylemi tesvik edecek kadar giiglii olan korku,
ofke, nese vb. gibi insani duygular olabilir. Yeni bir pazarlama kavrami olan, duygusal
pazarlama, isletme ile tiiketici arasindaki duygusal bagin 6nemine odaklanmaktadir ve bu da

yeni bir tiikketim kiiltiiri sembolii olusturmaktadir (Khuong ve Tram, 2015:524).

Son yillarda markalagma literatiirii, marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurarak giiclii
markalar olusturmanin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica arastirmalar, modern tiiketicilerin
artik yalnizca iirtin/ hizmet satin almadiklarini, bunun yerine satilan {iriinlerle ilgili harika ve
duygusal deneyimleri satin aldiklarini da dogrulamaktadir (Morrison ve Crane, 2007:410). Pei
vd. (2020), personel hizmeti, aligveris ortami ve miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti
iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur. Rahmawati ve Arifin (2022) bulgulari, miisteri
deneyiminin duygusal ve bilissel bilesenlerinin satin alma niyetini etkileyebilecegini
gostermektedir. Rodrigues ve Pinto Borges (2021), markaya yonelik olumsuz duygularin marka
baglilig1 iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Mostafa ve Kasamani
(2021) cgalismasiin sonuglari, duygusal markalarin, marka tutkusu olusturarak uzun siireli

marka bagliligini destekledigini ortaya koymustur.

Capgemini tarafindan 2017 yilinda, 548 yoneticiyle ve 9213 miisteriyle gerceklestiren ankete
gore, duygusal baglilig1 yiiksek tiiketicilerin %701, sadik olduklar1 markalara iki kat veya daha
fazla harcama yapmakta ve %82's1 bir seye ihtiya¢ duyduklarinda her zaman sadik olduklar:
markalar1 satin almaktadir. Bu, diisiik duygusal bagliliga sahip tiiketicilerin %38'1 ile
karsilastirilabilir. Ayrica, duygusal bagliligi yiiksek tiiketicilerin 9%80°1 (diisiik olanlarin
%350'sine kiyasla), aileleri ve arkadaslarina sadik olduklari markalar1 tanitmaktadir
(https://www.capgemini.com/, 2017). Ote yandan, IPA (Reklam Uygulayicilar1 Enstitiisii), son
30 yilda IPA Etkinlik Odiilii yarismasina sunulan basarili reklam kampanyalarina iliskin 1400
ornegi incelemistir. Analiz, 6nceligi duygusal ¢ekicilige dayanan kampanyalar ile rasyonel ikna

ve bilgiyi kullanan kampanyalarin karlilik artisin1 karsilastirmistir. Sonuglara goére, tamamen
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duygusal igerige sahip kampanyalar (%31), yalnizca rasyonel icerikli kampanyalara gore (%16)
yaklagik iki kat daha iyi performans gostermistir (Dooley, 2023).

Duygusal Pazarlamanin Faydalarn

Duygusal pazarlama, temelinde insan duygularina dokunmay1 bulunduran pazarlama ¢abalarini
ifade eder. Nihayetinde amag, tiiketicileri harekete veya markayla etkilesime gegmeye (fark
ederek, hatirlayarak, satin alarak ya da paylasarak) tesvik etmektir. Tipik olarak, bu pazarlama
bi¢imi, nese, 6fke, iizlintii veya korku gibi belirli bir duyguya odaklanarak bir tiiketici tepkisi
ortaya ¢ikarmaya calisir (Johnson, 2021). Isletmeler igin, yeni miisteriler bulmanimn maliyeti,
mevcut miisterileri elde tutma maliyetinden ¢ok daha fazladir. Duygusal baghlig: yiiksek olan
misterilerin, marka savunuculari olma olasilig1 yiiksektir ve bu nedenle isletmelerin
miisterileriyle duygusal bir bag kurmanin yollarini bulmalar1 ¢ok 6nemlidir (Magids vd., 2015).
Aragtirmalarin ¢ogu, yeni bir miisteri edinmenin maliyetinin, sahip olunan miisterileri elde
tutmaya kiyasla 6-7 kat fazla oldugunu gostermektedir (Silver, 2019). Miisteri elde tutma
oranlarmi %35 artirmak, kar1 %25 ila %95 oraninda arttirmaktadir (Reichheld ve Schefter,

2000).

Giliniimiiziin pazarlama ortaminda, isletmelerin rakiplerine kars1 pazar paymni kaybetmemesi
icin duygusal pazarlama bir secenek degil, zorunluluktur (Mandina vd., 2014:69). Unruly
ShareRank verilerine gore, bir reklama yogun bir duygusal tepki veren izleyicilerin yaklasik
%70'inin Urlinii satin alma olasih@ cok yiiksektir. Ehrenberg-Bass Marketing Science
Enstitiisii'nden Dr. Karen Nelson-Field, 2013 yilinda, 355 milyar videodan olusan bir veri setini
analiz etmis ve giiclii duygular uyandiran videolarin paylasilma olasiliginin, zayif bir duygusal
tepki uyandiran videolardan iki kat daha fazla oldugunu bulmustur (https://unruly.co/, 2015;
Kuchinskas, 2023). Benzer sekilde, Chohan (2013) ¢alismasi, ¢evrimigi i¢erik paylasmanin en
onemli nedenlerini; duygusal ¢ekicilik ve alakali olma durumu olarak siralamaktadir. Ozellikle,
olumlu duygu uyandiran igerigin paylasilma olasiliginin, olumsuz duygu uyandiran icerikten
daha fazla oldugu ortaya c¢ikmistir (Chohan, 2013). Manohar vd. (2023), kampanyalarin
tiiketicinin duygusal durumunu hedef almasiin, tiiketici davranislarinda olumlu bir etkiye

neden oldugunu savunmaktadir.

Duygusal pazarlama, miisterilerle daha derin iletisim kurmak, tliketicilerin bir markayla kendini
0zdeslestirmesine yardime1 olmak, daha kapsayici deneyimler yaratmak, hizli biiylimeyi tesvik
etmek, bir topluluk duygusu olusturmak, hikdye anlatimi yoluyla markalagsmak, bir markay1
insanlagtirmak, hatirlanmasin1 saglamak ve yiiksek etkilesim gibi isletmelere bir¢ok fayda

saglamaktadir (https://www.forbes.com/, 2022). Hwang ve Kandampully (2012), duygusal
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baglanmanin, marka sadakati iizerinde en giiclii etkiye sahip oldugunu bulmustur. Bununla
birlikte, Han vd. (2019), imaj, duygular ve tatminin satin alma niyet olusturmada énemli bir rol
oynadigini teyit etmektedir. Bauer vd. (2007), sonuglari, yiiksek duygusal iligkilerin tiiketici
davranisini yonlendirmede biiyiik 6nem tasidigini dogrulamaktadir. Ote yandan, Lo vd. (2015),
hizmet kalitesinin, misterilerin olumlu duygulara ulagsmasmi artirmadaki Onemini

vurgulamaktadir.

1970'erde insanlar glinde yaklasik 500 reklama maruz kalmakta iken, bugiin bu say1 yaklagik
5.000°dir. Her yil ¢evrimigi olarak gosterilen 5,3 trilyon goriintilii reklam mevcuttur
(https://appliedpsychologydegree.usc.edu/, 2023). Giinlimiizde tiiketicilerin norolojik ve
biyolojik reaksiyonlari (kalp atis hizi, ter, durus, yiiz reaksiyonlari, beynin belirli bolgelerindeki
elektriksel uyarilar vb.) biiyiik bir hassasiyetle olclilebilmekte ve bu reaksiyonlar, bir reklam
kampanyasinin nihai basarisina baglanabilmektedir. Nielsen’in 2015°te, 25 markanin 100 yeni
reklamin1 inceledigi Consumer Neurasience Internal Study’e gore, ortalamanin {izerinde
duygusal  tepkilere = sahip  reklamlar, satislarda %23  artis  saglamaktadir
(https://www.nielsen.com/, 2016). Reklam Uygulayicilar1 Enstitiisii'ne gore duygusal
reklamcilik (%45), rasyonel reklamciliga gore (%20) 6zellikle uzun vadede ¢ok daha etkilidir
(IPA, 2020). Duygusal reklamcilik, izleyiciler iizerinde yalnizca daha fazla etki yaratmakla
kalmaz, aym1 zamanda icerigi de daha paylasilabilir hale getirir. Bu, marka bilinirligini
arttirmay1 kolaylastiracaktir (Gartlan, 2022). 2014 yilinda Statista’nin ABD’de 300 pazarlama
yoneticisiyle gergeklestirdigi ankete gore, yoneticilerin %61’1 miisterilerin satin alma
kararlarim1 yonlendirmek ve %71°1 marka bilinirligi olusturmak i¢in duygusal pazarlamay1

kullanmaktadir (Statista, 2014).
Duygusal Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Tutarlilik, bireylerin kim olduklarina dair istikrarly, stirekli ve tutarli bir duyguyu korumalarina
yardimci olan bir marka kimligi 6zelligidir. Marka tutarliligi, bireyin marka kimligini olusturan
ozelliklerin bir digeriyle nasil iliskili olduguna dair algis1 olarak tanimlanir. Tutarlilik, marka
cekiciligini artirir ¢iinkii bireylerin (i) farkli durumlarda marka bilgilerini daha kolay
yorumlamasina ve hatirlamasina (i1) karakterlerine, Ozelliklerine ve degerlerine iliskin
duygularini daha eksiksiz ve igten ifade etmelerine olanak tanir (Curras-Perez vd., 2009:550-
551). Duygusal pazarlamanin temel zorluklarindan biri, marka tutarliliginin korunmasidir.
Ornegin, markanin rutin iletisimi genellikle ¢ok bilgilendirici, teknik ve yiiksek kaliteliyse,

aniden eglenceyi arttirmasi miisterilerin ve potansiyel miisterilerin kafasim1 karistirabilir
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(https://www.b2bmarketing.net/, 2022). Nguyen vd. (2018), algilanan marka portfoyii

tutarliliginin, tiiketicilerin yeniden satin alma kararlarini iyilestirdigini gostermektedir.

Markanin olusturmak istedigi duygusal etki, dogru uygulanmadig: takdirde tiiketiciyi ¢ekmek
yerine uzaklastirabilir. Bu nedenle isletmeler, reklamin her bir 6gesinin tiiketiciyi nasil
hissettirecegi konusunda cok titiz olmalidir. Reklam, 6fke veya sugluluk duygularina neden
oluyorsa, izleyicinin {iriini satin alma olasilig1 daha diigiiktiir. Ayrica, tiiketiciler, kendilerini
kotii hissettiren bir marka veya iiriinle baglanti kurmakta da zorlanacaktir (Bangen, 2018).
Isletmeler, tiiketicilerle iletisim kurduklarinda, dogru duygusal dengeyi saglamalar1 gerekir.
Duygusal c¢ekiciligi abartmanin en biyiik tehlikesi, reklamin tiiketiciler tarafindan duygu
sOmiiriisii olarak goriilmeye baglayabilmesidir. Bu durum, markanin giivenilirligini de
zedeleyecektir (Grauer, 2014). Ote yandan, tiiketicilerin talepleri ve arzulari, gesitli yasam
evrelerinde ilerledik¢e 6nemli dl¢iide degismektedir. Bu nedenle duygusal pazarlamay1 etkili
kilmak i¢in isletmelerin hedef kitlenin istek ve duygularin1 detayli olarak anlamalar1 gerekir.
Duygusal bir kampanya olustururken, pazarlamacilar sosyal, kiiltiirel ve politik faktorler gibi
tim yonleri incelemelidir. Dolayisiyla, kampanya hazirlik siireci ciddi bir zamana ihtiyag

duymaktadir (https://www.marketing360.in/, 2023).

Pazarlama manipiilasyonu, tiiketici davranisini kendi lehlerine etkileyen, insanin bilissel, sosyal
ve hafizaya dayali Onyargilarin1 besleyen pazarlamacilar tarafindan kullanilan stratejilere
odaklanir (Kamins, 2018). Duygusal manipiilasyonlar, pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken
etik konular arasindadir. Bunu 6nlemek i¢in, isletmeler, sadece kurumsal karlar1 hedeflememeli
ve tiiketicilerin hileleri ya da sahteligi ¢6zebilecegini bilmelidir. Ayrica, isletmeler, reklamin
orijinal olmasi1 gerektiginin farkinda olmalidir. Bu, tiiketicilerle tiim iletisimin %100 diiriist ve
seffaf olmasina isaret etmektedir (Danciu, 2014:32). Capgemini 2017 Raporu’na gore,
yoneticilerinin %80°1 markalarinin tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarini ve isteklerini anladigini
belirtmektedir ancak tiiketicilerin yalnizca %15'i, markalarin kendileriyle islevsel ve rasyonel
bir iliskinin 6tesinde duygusal bir bag kurma konusunda basarili olduklarini iletmektedir
(https://www.capgemini.com/, 2017). Ote yandan, PWC’nin 15.000 kisiyle gergeklestirdigi
2018 anketi, yeni teknoloji araglarinin heyecan verici gelisimine ragmen, insan dokunusunun
onemli olmaya devam ettigini gostermektedir. Amerikalilarin %71'1 bir sohbet robotu yerine
bir insanla etkilesime girmeyi tercih etmekte ve yalnizca %3'l deneyimlerinin olabildigince

otomatik olmasini istemektedir (https://www.pwc.com/, 2018).

Duygusal Pazarlama Stratejileri
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Renkler en 6nemli duyusal uyaranlardan biridir. Tiim miisterilerin %931, satin alma kararlarini
gorsel izlenimlere dayandirmaktadir. Bu miisterilerin %85'1 igin renk, tetikleyici faktordiir.
Renklerin algilanmas1 viicutta biyokimyasal reaksiyonlara yol acar. Baska bir deyisle, beyin
renkleri duygularla iliskilendirir. Renkler, pazarlamada duygular1 yogunlagtirabilir. Hangi
renklerin bilingaltinda duygular tetikledigini ve yogunlastirdigini bilmek, basarili duygusal
pazarlama ve markalasmanin kritik adimidir (https://www.ionos.com/, 2020). Sliburyte ve
Skeryte (2014) ¢alismasi, renk algismin satin alma kararini etkiledigi gostermektedir. Uriin
tanimlayicilarinda renk kullanimi, marka benzersizligi olusturur, {irlinii farklilagtirir, magazada
gecirilen siireyi uzatir, sadakati gii¢lendirir, rekabet avantajini, satislar1 ve tekrar ziyaret etme

niyetini artirir.

Olumlu duygularin marka ismiyle 6zdeslesmesi, iiriinler igin iyi niyet yaratabilir. Ornegin,
reklamlarda siirekli olarak mutlu aile fotograflar1 eklenmesi, tiiketicilerin markay aile dostu
olarak gormesini saglayacaktir (Mack, 2023). Bununla birlikte, hikayeler anlatmak,
tilkketicilerin duygularina dokunarak markayla iliski kurmasini kolaylastiracaktir. Basarili
marka reklamlari, insan duygulara odaklanmaktadir. Ornegin, piyasadaki en lezzetli ekmegi
sattyoruz mesaj1 yerine, ekmegimizle aile kahvaltilarini bir ritiiel haline getiriyoruz mesajini
vermek, kahvaltida anne, baba ve ¢ocuklar arasindaki bagi gostermek ¢ok daha etkili olacaktir
(https://www.forbes.com/, 2022).

Mohr ve Jonauskaite (2022), 30 iilkeden ve 4.500'den fazla katilimciyla gerceklestirdikleri
caligmada, katilimcilarin renkleri ve duygular1 birbirine baglamay1 olduk¢a kolay buldugunu
ve bir renk igin tek bir duygu degil genellikle birka¢ duygu sectiklerini bulmustur. Buna gore,
kirmiz1 en ¢ok ask, kizginlik, nefret; turuncu ve sar1, nese, eglence, memnuniyet; yesil ve mavi,
hosnutluk, rahatlama, ilgililik, nese; pembe, ask, eglence, keyif; mor, gurur, hayranlik, zevk;
beyaz, rahatlama, hosnutluk; gri, hayal kiriklig1, tiziintii, pismanlik; kahverengi, igrenme; siyah,
iizlintli, korku, nefret, sucluluk, kizginlik duygularini cagristirmistir. Kumar (2017), evrensel
bir renk semasi bulunmadigini, renklerin, kiiltiirel baglama gore farkli anlamlara sahip
olduklarini savunmaktadir. Ornegin, mor, Avrupa'da asalet ile iligkilendirilirken, Cin'de asir1
harcama anlamina gelmektedir. Beyaz, ABD ve Orta Dogu'da saflig1 ifade ederken, Japonya ve
Cin'de 6liim ve yas ile iliskilendirilir. Mavi, ABD'de giiven ve otorite ile baglantili oldugu i¢in
iilke genelinde is reklamlarinda kullanilan en yaygim renktir. Ote yandan Japonya'da mavi,
thaneti temsil etmektedir. Ranjbarian vd. (2010), ambalaj renginin, boyutunun, seklinin,
gorsellerinin ve kullanim kolayliginin tiiketicinin satin alma kararm etkiledigini bulmustur.

Ayad vd. (2016), renklerin miisterinin diirtlisel satin alma niyetini dogrudan etkiledigini ortaya
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cikarmigtir. Benzer sekilde, Seher vd. (2012), satin alma davraniginin bir iiriiniin ve reklaminin

renk semasindan biiylik 6l¢iide etkilendigini gostermistir.

Duygusal pazarlama, insanlara harekete gegmeleri i¢in ilham vermektedir. Dolayisiyla, basarili
bir duygusal pazarlamanin ilk adimi, hedef kitleyi derinlemesine analiz etmek ve anahtar
motivasyonlarini belirlemektir. Etkili pazarlama, belirli bir tiriin veya hizmetin acil bir sorunu
nasil ¢ozebilecegini agiklar. Etkili duygusal pazarlama, tiiketicileri iiriiniiniin yalnizca dogru
¢oziim olmadigina, ayn1 zamanda onu kullanirken harika hissedebileceklerine ikna etmek i¢in
duygular1 kullanir (Decker, 2023). Cohen (2017), duygusal pazarlama kampanyalarinda 6zgiin,
diirist ve ilham verici olmanmin altim ¢izmektedir. Ornegin, Nike, yalmzca fizikleri ve
sohretleriyle degil, basarilari, yetenekleri ve azimleriyle de ilham veren Serena Williams ve
Michael Jordan’1 marka elgisi olarak se¢mis ve kampanya satiglarini arttirmistir (Cohen, 2017).
Bununla birlikte, siyasi secim kampanyalar1 duygusal pazarlamanin siklikla kullanildig:
alanlardan biridir. Se¢im afisleri genellikle basit sloganlar, dikkat ¢ekici mesajlar ve tetikleyici
kelimelerden olusur. 2016 yilinda Donald Trump'in “Make America Great Again” ve 2009’da
Barack Obama'nin “Yes, We Can” kampanyasi, etkili duygusal pazarlama 6rnekleri arasindadir
(https://www.ionos.com/, 2020). Ote yandan, markalarin iiriinlerini, tiiketicilerin olumlu veya
arzu edilir buldugu degerlerle uyumlu hale getirerek duygusal baglilig1 arttirmasi miimkiindiir.
5W Halkla Iliskiler ajansi, 1001 Amerikali ile gerceklestirdigi 2020 Consumer Culture
Raporu’nda, 18-34 yaslarindaki tiiketicilerin %83'liniin bir markanin degerlerinin kendi
degerleri ile uyumlu olmasmmin Onemli oldugunu disiindiiglinii  iletmektedir

(https://apnews.com/, 2020).

Olumlu duygular (6rn. ask, nese, memnuniyet, eglence, sakinlik) tipik olarak deneyimlemekten
zevk alman duygulardir. Olumsuz duygular ise (6rn. korku, liziintii, tiksinti, kizginlik, 6fke) bir
olaya veya kisiye kars1 olumsuz bir tepkiyi ifade eden hos olmayan duygulardir (Ackerman,
2019). Olumlu duygular iceren kampanyalar, bir {irlin/hizmet satin almanin ya da kullaniminin
nihai sonucunu gostermeyi amaclamaktadir. Buna karsin, olumsuz duygulan igeren
kampanyalar, miisterilerin karsilastigi sorunlar1 belirlemeye ve bunlarla iligkili duygularla
empati kurmaya odaklanmaktadir. Olumsuz duygular1 kullanirken hassas davranmak
onemlidir. Ciinkii olumsuz duygularin cok yogun tetiklenmesi itici ve hatta etik dis1 olma riskini
tasir (McArthur, 2023). Clutch'mm 2018 yilinda 1.030 ABD'li ile gergeklestirdigi ankete gore,
tiiketicilerin %53"i mizahi reklamlar1 begenmektedir ve %51°1 bildikleri ve giivendikleri bir
markanin reklamini hatirladiklarini ve keyif aldiklarini sylemektedir (Herhold, 2018). Benzer
sekilde, Hubspot’un 281 ABD'li tiiketiciyle 2021 yilinda yaptig1 ankette, komik unsur

barindirmasi (%35), reklamlarin hatirlanmasimin bir numarali nedeni olarak isaretlenmistir
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(Bretous, 2021). Ote yandan, WWEF nin, iklim degisikligini durdurmanin énemini vurgulamak
ve insanlar1 harekete gecirmek icin olusturdugu Stop Climate Change Before It Changes You

kampanyasi, korkuyu kullanan basarili duygusal pazarlama orneklerinden biridir (Gartlan,
2022).

Duygusal pazarlama, videolar, podcastler, reklam panolari, sosyal medya, ambalajlama gibi
stirtikleyici ve etkileyici ortamlarin kullanilmasin1 gerektirir; agilis sayfasi igin segilen
resimlerden sohbet robotunun konustugu dile kadar her noktada uygulanabilir. Bununla birlikte,
duygusal pazarlama kampanyalarinda tek bir duyguya odaklanmak da dikkat edilmesi gereken
bir konudur (Timofeeva, 2021). Diger taraftan, Gobe, Emotional Branding (2001) kitabinda,
duygusal markalagsmay1 dort temel unsurdan olusan stratejik bir siire¢ olarak agiklamaktadir: (1)
tilkketiciye takdir gostermek ve umduklar1 duygusal deneyimleri yasatmak, (ii) tiiketicilere
duyusal deneyimler yasatmak, (iii) liriin tasarimi, paketleme, reklam ve internet sitesi i¢in hayal
giicinden faydalanmak, yaraticilik (iv) uzun donemli basar1 i¢in vizyon olusturmak (akt.
Dewanti vd., 2011:1111). Capgemini’nin 2017°de, 9.213 tiiketici ve 528 yo0neticiyle
gerceklestirdigi ankete gore, duygusal baglihigit yiiksek tiiketicilerin %75'i, c¢evrimigi
olduklarinda farkl bir aligveris deneyimi beklemektedir (https://www.capgemini.com/, 2017).
Stackla’nin ABD, Ingiltere ve Avustralya'da 2.000 kisiyle goriiserek olusturdugu 2017
Consumer Content Report: Influence in the Digital Age, tiiketicilerin %86’sinin hangi
markalar1 desteklediklerine karar verirken 06zgiinliigiin 6nemli oldugunu bulmustur

(https://www.cmo.com.au/, 2017).
SONUC

Postmodern toplumlarda pazarlama, toplumun yasam tarzini ve tiiketim kaliplarin1 doniistiiren,
tiikketicilerin satin alma kararlarindan yonetim sekillerine kadar yasamin her alanini etkileyen
faaliyetlerdir. Giiniimiizde tiiketici istek ve ihtiyaglar siirekli ve ¢ok hizli degismektedir. Bu
durum, isletmeleri, piyasada artan benzer iirlin/hizmetler arasinda, kendi markalarini
farklilastirmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek icin yeni yollar arayisina itmektedir.
Caligmalar, duygularin insan davranisinin en giivenilir ve degerli yordayicilarindan biri
oldugunu acikca ortaya koymaktadir. Ayrica, duygusal kosullar, satin alma siireclerinde karar
vermenin her agamasini dogrudan etkilemektedir. Cagdas pazarlama metodolojilerinden biri
olan duygusal pazarlama, miisterilerin iiriin veya hizmetleri fark etmelerini ve satin almalarini
saglamak i¢in Oncelikle duygusal cekicilikleri kullanmasi olarak tanimlanabilir. Duygusal
pazarlama, insanlarda belirli bir iiriinii/hizmeti satin almaya tesvik etmek i¢in duygularin nasil

uyandirilacagina odaklanmaktadir.
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Duygusal pazarlama isletmelere birgok fayda saylamaktadir. Bu faydalar arasinda, satislari,
pazar payini ve miisteri elde tutma oranlarini arttirma, miisterilerle daha yakin iliskiler
olusturma, miisterilerin bir markayla kendini 6zdeslestirmesine yardimei olma, hizli biiylimeyi
tesvik etme, topluluk duygusu olusturma ve markanin hatirlanmasini saglama bulunmaktadir.
Cagimizin giiclii rekabet ortaminda, isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in duygusal pazarlamay1
kullanmalar1 hayati 6nem tagimaktadir. Literatirde duygusal pazarlamayla ilgili yapilan
caligmalar incelendiginde, duygusal pazarlamanin, marka sadakatini, markanin bilinirligini,
satislar1 ve misteri memnuniyetini arttirdigr ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu duygularin

tiiketicilerin anlik satin alma kararlari tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

Duygusal baglilig1 yiiksek olan miisterilerin, marka savunuculari olma olasilig1 da ytiksektir ve
bu nedenle isletmelerin miisterileriyle duygusal bir bag kurmanin yollarini bulmalari ¢ok kritik
bir konudur. Duygusal pazarlama stratejilerini belirlerken, isletmelerin atmasi gereken ilk
adim, detayli bir hedef kitle analizidir. Misterilerin duygusal motivasyonlar1 ve neleri
onemsediklerini anlamak igin ¢aba gdsterilmelidir. Ote yandan, renkler en 6nemli duyusal
uyaranlardan biridir ve satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Markanin reklamlarinda
kullanilan {iriin ya da igeriklerin sesleri, efektleri, renkleri ve hikaye anlatimi titizlikle
secilmelidir. Bununla birlikte, duygusal pazarlama kampanyalarinin 6zgiin, diiriist, yaratici,
ilham verici, manipiilasyondan uzak olmasi ve tek bir duyguya odaklanmasi onemlidir.
Ozellikle, olumlu ve gii¢lii bir duygu uyandiran igeriklerin, olumsuz ve zayif duygusal tepki

uyandiran iceriklere gore paylasilma olasiliklarinin ¢ok daha fazla oldugu unutulmamalidir.
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