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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN CONSUMER PROCUREMENT
BEHAVIOR IN THE REPUBLIC OF AZERBAIJAN

SUMMARY

Relevance of the Research: With the rapid development of technology,
communication has started to change. These changes are also made by consumer profiles.
Research shows that at present the internet has been a tool used almost all consumers.

Purpose and Objectives of the Research: The goal is to investigate how the daily
needs of social media influence consumers’ purchasing behavior. Their tasks include:
formulation of theoretical and methodological basis of consumer behavior, consumers
behavior of social media in Azerbaijan solutions to the problems of social media consumer
behavior.

Used Investigation Methods: Comparative analysis in the dissertation, online
questionnaire surveys were used.

Information Database of Research: The research database is comprised of
researchers, consumer behavior, social media development features and research on the
effects of social networking on consumers' procurement decisions.

Limitations of Research: The limitations of research are that Azerbaijani literature is
insufficient and not relevant.

Results of Research: As a result of the research, it has been determined that
correlations between the type of product and the impact of social media on consumer
behavior have been identified. The maximum limit of impact is expressed clothing products
minimum limit is the daily demand goods.

Scientific and practical significance of the results: The scientifically-practical
significance of the work is that suggestions on the role of daily consumer goods in social
media can be important in exploring the problems in the development of this field.

Key words: consumer behavior, social media, daily necessity products.
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GIRIS

Movzunun aktualligi: Son dovrlor istehsalda bas vermis inkisaf istehlakgiya
togdim olunan mohsul néviinii vo ¢esidini artirmigdir. Artiq bazarda istehlakgilarin
arzuladiglar1 mohsulu tapmaq imkan1 daha da genisdir. Bu da istehlakgilara sarbast
secim imkani1 verir. Segmis olduglari mahsul vo ya Xidmotin xiisusiyyatlori onlarin
davranislar1 ilo birbasa olagolidir. Istehlak¢i davramisi dedikdo, fordlorin vo ya
qruplarin ehtiyaclarmi garsilamaq {i¢iin mohsul vo xidmotlorin se¢ilmoasi, satin
alinmasi ilo bagli qorarlart 6ziino daxil edon bir proses kimi basa diisiiliir.
Istehlak¢1 davranist olduqca miirokkobdir vo bir ¢ox amillorin tosiri altindadir.
Buna miivafiq olaraq, istehlak¢1 davranisi demoqrafik, psixoloji, madani, sosial va
digor amillordon tosirlonon bir qurulus gostorir. Beloliklo, istehlakg¢ilarin
oyronilmasindo  osas vozifo onlarin davranisina tosir  edon  faktorlar
mioyyonlosdirmokdir vo  miiasir dovrds iso bu faktorlarin comlosdiyi saho
internetdir.

Giiniimiizda internet vo informasiya texnologiyalart boyiik siiratlo doyisib
inkisaf etmokdadir. Todqiqatlar gostorir ki, hal-hazirda internet demok olar Ki,
biitiin istehlakgilarin istifads etdiyi bir vasito olmusdur. Insanlar internet vo agilli
telefonlar sayasinds giindalik islarini tok bir vasito ilo hayata kegira bilarlor. Bu
daim inkisaf edon texnologiyalar sirkatlorin do marketing kommunikasiyalarini vo
mistari alagelori proseslarini doyisir. Dévriimiizds bir ¢ox sahoalords inkisaflarin,
artimlarin oldugu kimi iqtisadiyyatda da yeniliklor, artimlar movcuddur ki, buna
giinii-giindon say1 artan vo bazarda rogabst miihiti yaradan sirkatlori demok olar.
Bu sobobdon do oksar sirkatlor artiq istehlak¢ilara Xidmat etmok ti¢iin ananovi
marketing tisullarmin kifayot etdiyini diisiinmiirlor. Istehlak¢ilarin oldugu hor
mocrada varliq gostarmayi gabaglarma magsad qoyduglan tgiin sirkatlor virtual
miihitlordo daha ¢ox marketing foaliyyatlorini aparirlar. Texnoloji yeniliklarin
gotirdiyi yiiksok rogabat soraitinds biitiin miiessisalor miqyasindan asili olmayaraq
internet avantajini istifado edorok az xorclo daha ¢ox istehlak¢iya ¢atma fiirsoti

tapmaga artiq baslayiblar.



Hal-hazirda diinyada bir ¢ox toskilatlar 6z markalarina aid sosial sobokalor
yaradaraq istehlak¢i bazarlarim1i meydana gatirirlor. Yaradilan sosial sobokodo
sirkot 6z markasi ilo bagli molumatlardan basqa, istehlakgilarin sikayatlorinin
hollini axtarmaga, mohsullar1 toblig etmoys vo promosyon linklorindon mohsul
istifadosino godor bir ¢ox molumat almaga imkan yaradir. Bugiinkii soraitdo
sirkotlor anonavi marketing kommunikasiya metodlar1 ilo miistarilorina ¢atmagi
Kifayat godor diisiinmoayo Vo istehlakeilarin yerlogdiyi biitiin mocralarda onlarin
mesajlarini ¢atdirmaga calisirlar. Eyni sokildo, istehlakgilar da indi sadaca, ananovi
media vasitalarini deyil, ham do artan sakilda interneti vo mobil kommunikasiya
vasitolorini do istifado edirlor.

Internetin yayildig1 indiki dovrdo istehlakgilar torafindon on ¢ox istifada
edilon mokan sosial mediadir. Bu giin insanlar qisa vaxtda milyonlarla insanlara
hansisa informasiyani ¢atdirmaq istass, oan rahat yol sosial mediadir. ©vvallor
televiziya, radio kanallar1 vasitasilo auditoriyaya molumat ¢atdirmaq olurdusa, indi
bu auditoriya sosial sabokalor vo internetdir. internetin inkisafi ilo birlikdo ortaya
cixan sosial media, insanlarin giin orzindoe zamanlarinin bir ¢oxunu kegirdiyi,
duygu vo diisiincolorini paylasdigi bir platformadir. Bu platformada insanlar
tocriibalorini, sikayatlorini, toasiiratlarini, istifads etdiklori mahsullardan mamnun
qalib gqalmadiglarin1 vo s. kimi mdvzular hagqinda miintozom olaraq paylagimlar
edirlor. Demok olar ki, miiasir sosial sobokalor - internetds olagslor qurmagq iigiin
togkil olunan onlayn-servisdir. Bu resurslarda istehlak¢ilar 6zlari barods uygun
bildiklori soxsi informasiyan1 yerlosdirirlor, bununla da, global molumatlar
bazasinin yaranmasi miisahida olunur.

Sosial media moévcudlugu ilo barabor istehlak¢ir davranislart da doyismisdir.
Umumi istehlak¢r davramisinda yer alan, istehlak¢min davranisina tosir edan
demografik, psixoloji, sosial vo moadoni faktorlar sosial mediada da etibarlidir.
Miiossisalor sosial media istifadagilorini  miivafig olaraq bu amillarin
xiisusiyyatlorina goro qruplasdiraraq, daha effektiv sosial media marketing
foaliyyatlori toskil eds bilmokdadirlor.

Toqdim edilon problemin aktualligi, onun nozori vo praktiki shomiyyati
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dissertasiyanin mdévzusunun seg¢ilmosini, magsadini vo garsiya goyulan vazifalori
miioyyon etmigdir.

Problemin goyulusu va oyranilma saviyyasi: Son illordo Azorbaycanda da
stiratlo sosial media inkisaf etmokdodir. Demak olar ki, artiq sosial media vasitolori
istehlak¢ilarla birbasa satis etmok imkanini yaratmaga baslayib. Bu inkisaf
naticasinds alicilar artiqg mohsulla bagli diisiincalarini, toassiiratlarini, sikayatlarini
va ondan momnun olub-olmadigini sosial media vasitasi ilo ham sirkatlo, hom do
digar istehlak¢ilarla miintozom olaraq asanligla paylasa bilirlor. Olkomizds boyiik
kompaniyalar artiq belo demok miimkiindiirss, tolobi 6zlori yaradir vo istehlakei
davranisin1 istadiklori mocraya istigameatlondirmays cohd edirlor. Diinyada bu
movzu yetorin godor aktual olmasina baxmayaraq, Azoarbaycanda yeni-yeni
miisahido olunur. Buna gora do demok olar ki, 6lkado bu movzunun 6yranilma
saviyyasi ¢ox asagidir. Sadaco, miixtalif bloglarda vo marketing forumlarinda bu
movzuya toxunulmusdur. Ayri-ayri nazari-metodoloji vo praktiki istigamatlarinag
baxilsa da, biitovliikkdo istehlak¢1 davranisina tosir edon amillor, sosial medianin
inkisafi vo xiisusiyyatlori haqqinda konseptual yanagmalar, miiasir goraitdo
internetin istehlak¢ilarin satmalma Qorarlarindaki rolu arasdirilmamis, giindalik
tolobat mallarinin satinalinmasi mexanizminin tokmillagdirilmasi yollar1 darindan
tohlil edilmomisdir.

Tadqiqatin magsad vo vazifalori: Bu dissertasiya isinin asas moagsadi sosial
medianin giindoalik tolobat mallari istehlak¢ilarinin satinalma davranisina neco tosir
etdiyini arasdirmaq vo izah etmokdir. Burada mogsad sosial medianin istehlakgilar
torofindon no godor istifado edildiyini, hansi sosial media vasitalorinin, hansi
demogqrafik xiisusiyyotlora sahib istehlakg¢ilar torofindon, hansi sixligla istifads
edildiyini miiayyon etmokdir. Istehlak¢ilarin davranislar {izarine bir cox arasdirma
olunmus, lakin sosial medianin giindolik tolobat mallari istehlakgilarinin
satinalinma davranigi tizorindoki tosirine aid arasdirmalar yetarsizdir. Bu
dissertasiya isini segmokdo asas mogsadim sosial medianin tasirlorini darindan
aragdirib, topladigim molumatlarin vo apardigim todgiqatin naticasinde miioyyan

bir noticoya golmok vo tokliflor vermokdir. Bu dissertasiya isinin ayrica
9



Azorbaycandaki sosial media istifadagilorinin onu neco, hansi1 moaqgsadlarlo vo na
nisbatlordo istifadosini gostormoasi golocokds edilocok todgigatlar, marketing
professorlar1 vo pesokarlart iiglin faydali ola bilocok bir qaynaq xiisusiyyati
dasiyacaqdir.

Dissertasiya isinin strukturuna miivafiq vo magsadine uygun olaraq, tadgigat
isinda, asasan, asagidaki vazifalorin yerina yetirilmoasi nozards tutulmusdur:

-Istehlak¢1  davranigmin  mahiyysti Vo nozori-metodoloji  bazasinin
formalasdirilmasi;

-Istehlak¢ilarin ~ satinalma  prosesino tosir edon amilloro  baxislarin
timumilasdirilmasi;

-Sosial medianin asas vasitalorinin tosnifati vo inkisafi lizra xiisusiyyatlorinin
sistemli vo kompleks aragdirilmasi;

-Diinya iizra sosial medianin istehlak¢1 davranigina tasirinin marketing tahlili;

-Azorbaycanda sosial medianin giindalik tolobat mallar istehlak¢ilarinin
satinalma davranisina tasiri vo arasdirilmasi;

-Sosial medianin istehlak¢1 davranisina tesirinds yaranan problemlarin halli
istigamatlarinin tahlili;

-Istehlak¢1 davranmisina sosial sobokalorin tosirinin giiclondirilmasi  vo
iraliladilmasinin tahlili;

-Toklif va tovsiyyalorin irali siiriilmosi vo onlarin todgigat naticalari ilo
asaslandirilmasi;

Tadqgiqatin obyekti va predmeti: Todgigatin  predmetini  istehlakei
davranisinin iqgtisadi shomiyyati, sosial media vasitalorinin asaslandirilmasi vo
istehlak¢1 davranigsina sosial medianmn tasirinin nazari vo praktiki masalalor
kompleksi toskil edir. Todgiqatin obyekti giindalik tolobat mohsullarinin
istehlak¢ilaridir.

Tadgiqat metodlari: Dissertasiya isindo sistemli tohlil, miiqayisali tahlil,
onlayn anket sorgu, statistik tohlil metodlarindan istifado olunacaq. Bu isdo
miizakiro olunan mévzunun keyfiyyatli todqiqat tsullari ilo Syronilmasi farqli

naticalar ortaya qoyacaqdir. Sistemli tohlil yaranan problemli situasiyalarinda qoarar
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gobul etmok {iciin istifado olunacaq xiisusi metodikadir. Miiqayiso metodu
todgiqatin agkara ¢ixan noticalorinin eyni tipli aragdirma naticalori ilo miigayisosini
nozordos tutur. Bu metodun totbiq edilmasi todqiqat¢inin  diinyagoriisiinii
genislondirir, basqa dovlatlorin tocriibasindon somoarali sokildo istifado etmoyo
imkan verir. Arastirma planlamasinin son moarhalasi olaraq anket metodundan, yani
onlayn sorgudan istifado edilocok. Anket iisulu birinci qaynagdan molumat
toplama yoludur. Bu sorgunun internet iizorindon onlayn sokildo aparilmasi
diistiniilmiisdiir. Todqigat metodlar1 vasitasilo yeni elmi faktlar, elmi molumatlar vo
biliklor alda edabilaciyimi diisiiniirom.

Tadqgigatin informasiya bazasi: Todqigatin informasiya bazasini son
dovrlordo yazilmis yaxmm vo wuzaq xarici Olko tadqigatgi-alimlarinin,
miitoXassislorinin, professorlarin istehlak¢i davraniglari, sosial medianin inkisaf
xiisusiyyatlori, istehlak¢ilarin satinalma qorarlarinda sosial sobokalorin tasirlari,
sosial media marketinginin strategiyalar1 mexanizmlori lizro apardiglari elmi
todgiqatlar, asarlar, beynoalxalg jurnallarda darc olunan mogalalar, alds olunmus
elmi naticalor va digar shomiyyat kash edon materiallar taskil edocokdir.

Tadqigatin mohdudiyyatlori: Todgigatin mohdudiyyatlori, 2sasen, bu
movzuda Azarbaycan odobiyyatlarinin az olmasi vo elmi shamiyyat dasimamasi,
aparilan  todqgiqatda istirak edonlorin  say baximindan az olmasidir.

Naticalorin elmi-praktiki ahamiyyati: Dissertasiya isinin elmi-praktiki
ohomiyyati ondan ibaratdir ki, giindalik tolobat mohsullarmin sosial mediada rolu
lizra toklif edilmis tovsiya vo tokliflor bu sahanin inkisafi iizra problemlorin todgiq
edilmasindo ohomiyyatli ola bilor. Dissertasiyada geyd edilocok toklif vo
tovsiyalordon giindalik tolobat mohsullariin sosial mediada inkisafinda, sosial
media marketinginin foaliyyatlorindo, miiassisalorin istehlak¢i davranisini daha
yaxst Oyronmosinds, yeni metod vo formalarin totbig edilmosinds, elmi
todgigatlarda vs s. istifads oluna bilar.

Dissertasiya isinin strukturu va hacmi: Dissertasiya isi giris, yeddi paraqrafi
ohato edon ti¢ fosil, natico vo tokliflor, istifado edilmis odobiyyat siyahisindan

ibarat olmagla 82 sahifadir.
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FOSIL I. ISTEHLAKCILARIN SATINALMA DAVRANISININ
MAHIYYOTi VO NOZORI-METODOLOJi ASPEKTLORI

1.1. Istehlak¢1 davramsimin iqtisadi mezmunu

Bu giin istehlak fizioloji ehtiyaclari tomin etmokdon olave daha six bir
sokilda psixoloji mamnuniyyat, otraf miihit vo xarici diinya ilo qurulan bir iinsiyyat
vasitosidir. Istehlak fardlor iigiin giindalik hayatin miintazom, davamli vo zaruri bir
hissosidir. Insanlar artiq sadoco soyuqdan gqorunmaq Vo ortiinmok iigiin paltar
geyinmir vo ya sadoco gidalanmaq iigiin yemok yemirlor. Insanlar mohsullar1 va
xidmatlori istehlak edarkon, bazon aydin sokilds ifado eda bilmadiklari istoklarini,
arzularmi, xayallarimi reallasdirmaga, diinyaya kim olduglari vo ya kim olmaq
istadiklori ilo bagli bir mesaj vermaya, otraflarindakilara adi bir soxs olmadiqlarini,
xisusi vo forgli olduglarmi gostormok istoyirlor. Buna goro do istehlake1
davranigindan danigsmaq tigiin ilk ndvbado istehlak¢1 anlayisi miiayyan edilmalidir.
Mal va xidmatlori satin alan va istifads edon insanlar, miistorilor vo ya istehlakgilar
olarag adlandirilir. Miistori, istehlak¢t vo alici kimi konsepsiyalar tez-tez
qarisdirilir vo bir-birinin yerino istifads edilir. Bu anlayislar1 bir-birindon ayiran

faktor iso fordlorin satinalma tisuludur (E.Eroglu, M.Velioglu..., 2012)

Cadval 1:Miistari, istehlak¢i, alici konsepsiyalarinin farglari

Miistori Istehlakei Alici
Miioyyon bir markani Istehlak¢1 daha genis bir Alic1 basqalar1 adindan
miitomadi vo nizamli bir monada soxsi Vo ya ailasinin satinalma harokatini yerino
sokildo satin alan, bir ehtiyaclari ii¢lin mal vo ya yetiron bir $oxs vo ya toskilat

miiossisadon fasilasiz xidmot xidmatlori satin alan vo ya hesab oluna bilor.
ala bilon soxs o markanin vo satin alma qabiliyyati olan

ya marka sahibi firmanin bazardaki biitiin real alicilar

miistarisi hesab olunur. ohato edir.

Moanba:http://www.nailsengun.com/single-post/ Musteri-%C4%BOIe-Tuketici-Avn%C4%Bl-—
Sey-mi, (2017)
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Istehlak¢1 Anlayist

Bugiinkii rogabot miihitindo limitsiz ehtiyaclar1 vo forgli gozlontilori olan
miixtolif tipdo istehlak¢ilar vardir. Miiossisolor tiglin  bu miixtolif nov
istehlakeilarin istoklorini miiayyonlosdirmok va giymatlondirmak vacibdir. Yalniz
bu yolla, miiassisalor, istehlak¢inin gorar prosesina tosir edocok vo marketing
strategiyalarini inkisaf etdira bilocoklor. Bu sabobls istehlakg1 davranisi anlayisi vo
xiisusiyyatlori, istehlak¢r davraniginin digor elmlorlo olan slagelari, istehlakginin
satinalma davranisina tosir edon amillori, istehlak¢i davranist vo marketing
strategiyasi miinasibati kimi mdvzular bu bdlmado ¢ox Olgiilii bir perspektivlo
miizakiro edilocok.

Istehlakc1 ehtiyaclart miiasir marketingin osasin1 toskil edir. Miiasir soraitdo
mioassisalor 6z varliglarmi, golirlorini saxlaya bilmolori va boyiiya bilmalori
istehlakg1 ehtiyaclarimi ragiblorine nisbaton, daha siiratli vo daha yaxsi tomin
etmoaloring baghdir (Schiffman L.G., Kanuk L.L., 2004). O. Torlak ve R. Altunmisik
0z “Marketinq Strategiyalar1” kitabinda istehlakgilara istigamotlonmis miiasir
marketing anlayisin1 4 moarhalo noticasinds ortaya ¢ixarmusdir. Kiitlovi istehsalin
bazardaki istehlak¢ir ehtiyaclarmi qarsilaya bilmodiyi zamanlarda istehsalin
artirilmasina istiqgamatli istehsal anlayis1, Ikinci Diinya miiharibasinden sonraki
dovrda tochizatin talobi qarsilamasi ilo birlikdo keyfiyyatli mohsul istehsali vo
Xarclorin azaldilmasi asasinda 6z yerini mohsul anlayisina vermisdir. Bu anlayisin
davaminda tachizat qaynaqlarinin daha da artmasi va ragabatin yayilmasi ilo daha
¢ox satig vo golirin artdirilmasina istigamotlonmis satis morkoazli bir yanasma galir.
1960-c1  illorin  ortalarindan  baslayaraq  qloballagma  cohdlori  artdi,
kommunikasiyanin yayilmasi sayasinds istehlak¢inin vo otraf miihitin qorunmasi
istigamotindo horokatlor siirot qazandi vo bunlara paralel olarag, istehsal ediloni
satma cohdlorinin marketing tgiin kifayot etmodiyi, marketingin daha genis
olmasmin lazimhigi miizakiroys baslanmigsdir. Bu prosesda galinon natico olan
miiasir marketinq anlayisina goro marketing strategiyalari vo foaliyyatlorinin
markazina istehsal, mohsul va satis avazins biitiin bu faaliyyatlorin manbayi olan

istehlak¢1 kegmisdir. Istehlak¢t mohsullar1 6z ehtiyaclar {iiin istehlak edon, satin
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alan vo satmalma bacarig1 olan real soxs kimi tanmr. Istehlak¢r ehtiyaclar va
istoklori marketologlar {i¢iin boyiikk ohomiyyot gazanmigdir. Miiasir marketing
anlayisina, asason, marketinq strategiyalar1 yaranmaga ilk novbads istehlakg¢ilarin
istok vo ehtiyaclarin1 miiayyoanlosdirmoklo baglanir vo hor morholods istehlakgilar
biitiin strategiyalarin morkazindadir. Ehtiyac lazim olan bir prosesin olmamasi ilo
meydana golon garginlikdir. Istok iso bu ehtiyaclar qarsilamaq {iciin alternativlor
arasindan secilonlordir (Torlak O., Altunisik R., 2009).

Istehlak¢l Davranisi Anlayisi

Istehlak¢1 davranist genis bir sahoni ohato edir. Istehlak¢1 davranisi 1940-c1 va
1950-ci illordo marketing sahasindoki forqli bir subyekt olaraq ortaya ¢ixmusdi.
Hal-hazirki dovriin dinamik vo siiratlo inkisaf edon bazarinda miivoffoqiyyat
qazanmagq iiglin marketologlar istehlak¢ilar haqqinda hor seyi bilmalidirlor. Onlarin
no etdiklorini, na diisiindiiklarini, neco islomalarini, pulu vo vaxti neco Sorf
etmolorini  Gyronmok marketologlar {iglin miithiim ohamiyyat kosb etmoalidir.
Istehlak¢1 davranislari, istehlakci ehtiyaclarina uygun olaraq satis vo marketing
foaliyyatloring, asason, alicilarin reaksiyalarini miisahido edarak naticalorin tahlil
edilmasi, miistorilorin  gdzlontilorine  uygun mohsulun hoyat  dovriiniin
formalasdirilmas1 kimi genis bir ¢ox oshomiyyatli molumat togdim edoan bir
mosaladir (https://en.wikipedia.org/wiki/Consumer_behaviour, 2019).

Umumiyyatlo, igtisadi adobiyyatlarda istehlak¢i davranisi anlayisma miixtolif
formalarda toriflor verilmisdir. M.Solomona gors istehlak¢1 davranislari, fardlorin
Vo ya qruplarin ehtiyac vo istoklorini garsilamaq iiclin mal, xidmat, fikir vo ya
tocriibalori segmo, istifado etmo vo ya bunlardan imtina etmo prosesindoki biitiin
davranislardir (Solomon M.R., 2009).

Daha genis bir perspektivdon baxildiginda D.Akkaya istehlak¢r davranisini,
mohsul vo ya xidmatlorin satinalinmasi, istifadesi vo istifadasindon avval vo
sonrasinda qorarlarin qoabul edilmasi prosesini ohata edan foaliyyatlor olaraq
bildirmisdir (Akkaya D.T., 2013). Istehlak¢i davranist mohsulun segilmosi Vo
satinalinmasi ilo baglh voziyyatlords, birbasa mohsulun satinalinmasi zamani onlara

xas olan harakatlorin macmusu, onlarin 6zlarini aparmasi demokdir (Mammadov
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A.T., 2007). Y.Odabas1 vo G.Baris iso istehlak¢i davranisi anlayisini, fordin
xiisusila igtisadi mahsul va xidmatlarin satin alinmasinda va istifads olunmasindaki
(orarlart vo bunlarla bagl faaliyyatlori olaraq agiqlamisdir. Istehlak¢i davranisi
toriflorindan do aydin oldugu kimi sadaCa satinalma moarhalasi deyil, bu marhalanin
owvolini, sonrasini, bu morholo ilo baglh tocriibolori tohlil edir. Istehlakei
davranisini tohlil edarkan do boazi forziyyslorin vo bu sahoys aid xiisusiyyatlarin
incolonmosi lazimdir. Homginin, istehlak¢1 davranisinin xiisusiyyotlori yeddi osas
basliq altinda qruplasdirila bilor:

-Istehlak¢1 davranisi bir mogsadi yerino yetirmak {iciin motivasiya edilmis bir
davranisdir. Burada moQgsad garsilanmadigi zaman gorginlik yaradan ehtiyac vo
toloblari tamin etmokdir. Bir basqa deyilona gora, istehlakginin problemlarina hall
tapmag mogsaddir.  Mohsullar, xidmatlor, alig-veris yerlori insanlarin
problemlarinin  halloridir vo istehlak¢ilar bu hollors ¢atmaq ticlin miixtalif
davraniglar edirlor.

-Istehlak¢1 davranisi dinamik bir prosesdir. Istehlak¢1 davranisinda satinalma
gorart bazi faaliyyatlordon ibarat bir prosesdir. Bu proses satinalmadan oavval,
satinalma va satinalma sonras1 addimlardan ibaratdir. Satinalma istehlak prosesinin
sadaca bir marhalasidir va istehlak¢r davranisini yalniz bununla mahdudlasdirmaq
olmaz. Bu soboblo gorar prosesinin arasdirilmasi lazimdir. Qorar prosesinin
arasdirilmasi istehlakcilarin niys, nece vo no satinaldigini izah etmok li¢iin ¢ox
faydalidir.

-Istehlak¢1 davranisi miixtolif foaliyyatlori ohato edir. Istehlak¢i davranisinim
miixtolif foaliyyatlordon ibarot olmasi bu faaliyyatlorin nolor olacagina digqoet
cokir. Istehlak¢t kimi, hamimizin diisiincolori, qorarlari, tocriibalori Vo
giymatlondirmolori var. Bunlardan boazilori istayarok vo planlanlayarag yerina
yetirilir, bazilori isa tasadiifon edila bilir. Masalan, satis isgilari ilo goriis, malumat
toplamag vo ya satinalmaga qorar vermoak istoyarok vo planlasdirilaraq edilon
foaliyyatlora misal ola bilor.

-Istehlak¢1 davranist miirokkobdir vo vaxta gora forglilik gdstorir. Zamanlama,

Qorarin na vaxt Qobul olundugunu vo prosesin no Qodor vaxt c¢okdiyini
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mioyyonlosdirir. Miirokkablik isa bir gorara tosir edon faktorlar1 vo Qorarin
cotinliyini agiglayir.

-Istehlak¢1 davranis1 prosesinde miixtolif rollar vardir. Istehlak¢i davranisinda
miixtalif rollar vo bu rollarin miixtalif kombinasiyalar1 da vardir. Satin alma gorari
prosesi arasdirildiqda, bes rol ortaya ¢ixir: Basladici, Tasir edici, Qarar verici, Alici
vo Istifadaci.

-Istehlak¢1 davranis1 otraf miihit faktorlarindan tosirlonir. Basqa sozlo,
istehlak¢1 davranis1 xarici faktorlara uy8unlasa bilir vo ya xarici faktorlara goro
doyiso bilir. Bazi xarici faktorlarin tosiri uzun miiddst davam etso do, bazilorinki
cox qisa davam edir. Umumiyyotlo, fordlor satinalma prosesinin forgli
morhalalarinds otraf miihit faktorlarindan tasirlonirlar.

-Istehlak¢1 davranisi insandan insana forqlilik gdstorir. Forgli insanlar {igiin
istehlak davranisinin miixtolif olmasi tobii bir noticadir. Istehlak¢1 davranisini basa
diismokdo  fordlorin  davramis  farglorinin  saboablorini  anlamaqg vacibdir.
Umumilosdirmo etmok ¢otin olmasina baxmayaragq, istehlak¢inin hansi reaksiyalar
gostardiyini bilmok miiassisalor ii¢iin vacibdir (Odabas1 Y., Baris G., 2010).

Istehlak¢l davramsimin digar elmlarla alagoesi

Digor elm sahalori vo fonlor kimi, istehlak¢i davranisi da basqa fanlor vo
elmlordon faydalanir. Giiniimiizds olduqca genis bir sokilda digar elm sahalarindon
istifado edon istehlak¢ir davranisi kegmisda, asasan, igtisadiyyat vo psixologiya
saholorindon faydalanmusdir. Istehlak¢r davramist mikro (fordi digget) vo makro
saviyyado (sosial diggat) miizakira edilir. Mikro yanasmada istehlakgilarin fordi
soviyyodo istehlak¢i davramislari vo bu davranmiglarin sobablori, istehlakg¢ilarin
miioyyon stimulantlara qarsi reaksiyalart nozardon kegirilir. Bu yanagmaya gors,
miiossisalor istehlakgilarin gozlontilorine cavab vers bildikdo miivaffagiyyatli ola
bilirlor.  Bu mogsado nail olmag elmi naticolors osaslanan  marketing
strategiyalarinin vo proqramlarinin tatbigina asaslanir. Makrosaviyyada aparilan
todgigatlarda iso istehlak anlayiginin sosial maraqglar ilo istehlakin yaratdigi
problemlor vo sosial rifahin inkisafina osaslanan bazar nizaminin yaradilmasi

nozardos tutulur. Sosial rifah1 yaxsilasdirmaq, hoyat keyfiyyatini yiiksoltmoak va bir
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cox sosial problemlori holl etmok iiciin inkisaf etdirilocok olan dovlet siyasatinin
yaradilmasinda istehlak¢1 davramisini arasdirmagq vacibdir. Istehlak¢r davranisinin
fonlorarasi bir xiisusiyyato malik olmasi ona miixtalif perspektivlordon baxmaga
imkan verarak, sahonin dolgunluq qazanmasina imkan verir. Eyni hadisonin forgli
perspektivlordon izah etmoays ¢alismaq vo miixtalif analiz metodlarindan istifado
etmok bu sahani giiclondirir vo alds edilon tapintilardan istifadogilora daha gox
faydalanmaga imkan verir (Islamoglu A.H., Altumisik R., 2008). Istehlak¢1
davranis1 sosiologiya, psixologiya, sosial psixologiya vo madoni antropologiya
kimi intensiv davranis¢i elmlardon faydalanmaqdadir.

Psixologiya istehlak¢1 davranisina on ¢oX tasir edon elm sahoalorindon biridir.
Psixologiyada qavrayis, dyranma, 6ziinii gostorma, soxsiyyat vo miinasiboat kimi bir
cox movzu istehlak¢r davranigim anlamaq tgiin istifade edilir. Sosiologiyanin
movzusu olan madoniyyat, din, dil, sinif vo s. bir ¢ox mosalalor istehlake1
davraniglar1 ilo yaxindan olagalalidir vo ona tosir gostorir. Beynalxalg marketingi
xtisusila g¢atinlasdiran amillordan biri modaniyyatdir (Solomon M.R., 2009).

Antropologiya insan camiyyatlorinin - madoaniyyatlorini arasdiran vo bu
modoniyyatlorin monsayini vo tokamiiliinii arasdiran elm sahesidir. Indiki insan
davraniglarinin ¢oxunu basa diismok liclin bu davranislarin neco inkisaf etdiyini
anlamaq ¢ox faydalidir. Xiisusilo, son illords istehlak¢1 davranisini tadgiq etmokds
antropoloji tisullar1 istifade olunur. Masalan, istehlak¢ilarin aylonco morkazlari vo
muzeylor kimi badii vo estetik tocriibalor sahalarina getmo zoruriliyi masalasi
istehlak¢1 davranisi daxilinds arasdirilir (Kog E., 2007).

Sosial psixologiya fordlorin vo istehlakgilarin arasindaki olagoys tasir edon
amillori miizakiro edir. Masalon, ekoloji faktorlarin tasirlori vo qruplararasi
qarsiliglt olagenin rolu, istehlakgilarla tinsiyyot vo doyismo prosesi sosial
psixologiya sahasi ilo shato olunur. Bir istehlak¢inin digarina tosiri, fordlor
arasindaki insiyyot, istehlak¢ilar torofindon mohsul vo miisssisalorin  necs
qavranilmasi, maslohot qruplar1 vo ailo strukturunun istehlak gorarlarina tosirlori
sosial psixologiyanin arasdirdigi istehlak¢i davranmislart  mosalalarindondir

(Islamoglu A.H., Altunisik R., 2008). Igtisadiyyat, fordlarin gorar vermo prosesini
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vo segimlorini giymotlondirir. Istehlakgilar on sorfoli resurslari on optimal sokildo
istifado edorok, on agilli se¢imi tomin edoCok Vo momnuniyyati maksimal
edocoyini diisliniir. Bu osas forziyys tez-tez etibarli olmasa da, istehlakg¢ilarin
miixtolif variantlar arasinda on yaxsi se¢im etmok {igiin istifado edocok meyarlari
toyin etmoys calisirlar (Karalar R., 2005). Bundan olave, istehlak¢i davranisi
hiiqug, biologiya, falsofa, anatomiya, arxitektura vo cografiya kimi fonlor ilo
olagoloro malikdir. Istehlakcilarin vo Comiyyatin maraglarmi qorumaq iigiin
yaradilmis biznesin marketing faaliyyatini tonzimloyan bir ¢ox ganun var. (Kog
E., 2007).

Bu giin istehlakgilarin biitiin marketinq foaliyyatlorindo baslangic noqtesi
olarag, nozordon kegirilmasi Vo arasdirilmasi lazimdir. Bu noqtods, miiassisalor
iclin istehlak¢r davranisinin ohomiyyati ortaya cixir. Giiclii rogabst soraitindo
foaliyyat gostoron miiassisalor hodof miistorilari ti¢iin ragiblorindon daha ¢ox doyar
yaratmalidirlar. Marketing strategiyasinin  yaradilmasmin osas1  istehlakgi
davraniglarmi basa diismokdir. Marketing strategiyasina istehlakci reaksiyasi
miiassisanin ugurunu va ya ugursuzlugunu miiayyanlosdirir. Marketing strategiyasi
miassisonin  vo otraf miihitin tohlili ilo baslayir. Bu analiz miiassisanin va
ragiblorinin potensiali, giiclii vo zaif cohotlori, bazara tesir gostoran iqtisadi vo
texnoloji dayisikliklari, mdvcud va potensial miistarilorin atrafli tohlilini talob edir.
Bazar seqmentasiyast demogqrafik, media istiinliiklori, cografi moskunlagsma, hoyat
torzi kimi bir ¢ox xiisusiyyatloro goro edilo bilor. Marketinqg strategiyasi
ragiblordon daha ¢ox doyar yaratmaq vo miistarilorin qazanilmasi moQgsadi dasiyir.
Marketing  strategiyasi  mohsul, giymat, bolisdirms Vvo  marketing
kommunikasiyalarindan ibarat olan  marketinqg kompleksinin miistarilora an
yiiksok dayari veracak sokildo yaradilmasidir (Hawkins D.l., Mothersbaugh D.L.,
2010).

Belaliklo, verilmis toriflora, yanasmalara, asasan, belo naticaya galmok olar
ki, istehlak¢ilarin davranisinin dyronilmesinin  moagsadi istehlakgilarin  mohsul
secarkan vo ya alarkan etdiklari horokatlorini miioyyanlosdirmok, onlar1 eyni vo ya

oxsar davranig torzina goro qruplasdirmagla onlara tasir vasitolorinin tapilmasi vo
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secilmosidir. Istehlak¢i davramislarini basa diismok Vo istehlakcilart tanima heg
asan olmay1b. Istehlakcilar ehtiyaclarmin va istoklarinin na oldugunu bilirlor, lakin
homiss bu stiurda harokat etmirlar.

Insanin varlig: ilo faaliyysto baslayan istehlak prosesi, zaman i¢inda hoyatin
davam etdirilmasi tigilin lazimli bir faaliyyat ikon, bu giin mohz hayatin moagsadi
olmusdur. Istehlak¢1 davranislari, istehlak¢inin xahisi ilo bir mahsul vo ya xidmot
istehsal etmok va istehlakgiya toklif etmakdir.

Bir mal vo xidmati yaxs1 bir sokildo toqdim etmok iigiin istehlak¢iya tasir
gostora bilon amillor nazors alinmagla, satinalma qorarina tosir edon amillari yaxst
bilmak vo istehlak¢i satinalma gorar1 prosesini yaxsi tohlil etmok hom biznesin
davamliligini, hom do istehlakgr momnuniyyotini tomin edir. Istehlak¢ilar son
dogigods satinalma qorarlarina tosir edon proseslora cavab vers bilarlor. Buna
baxmayaragq, marketologlar hodof miistori qruplarinin ehtiyaclari, segimlari,
istoklori, alis-verisi, satinalma qorarlari tizorindo islomoali vo onlarin satinalma

davraniglarin1 6z xeyrlorino uygunlagdirmalidirlar.

1.2.Istehlakcilarin satinalma prosesina tasir edan amillor

Belos deya bilarik ki, bir mohsul va ya xidmat satinalindigi vaxt istehlak¢ir ham
fordi, hom do ailasi vo ya otraf miihitin tasirine moruz qalir. Marketologlarin bu
tosirlari avvalcadan tayin etmoalori, istehsal etdiklori mohsullara vo ya xidmatlora
tosir gostarir. Olduqca miirokkob qurulusa malik olan istehlak¢r davranislarini izah
etmokda davranis elmlori ¢ox faydali ipucular verir. Istehlakcilarin satmalma
davranisina tasir edon madoni, sosial, psixoloji vo soxsi amillor istehlak xarclorini
formalagsdiran vo Qorar prosesini miioyyon edon bir sira amillori ortaya goyur.
Masalon, soxsin miiayyan bir ictimai sinifdo olan mdvqeyi vo ya sahib oldugu
tinvan markani shamiyyatli edir. Eyni sokilda, moadani dayarlor mohsulun ranginds,
gablagdirmanin vo mohsulun dizayninda tasirli bir amil ola bilmakdadir.

Belolikla, istehlak¢ilarin davranist o zaman meydana ¢ixir ki, onlarin

davranis1 miisyyan Sobablorlo istigamatlondirilir. Yoni, istehlak¢ilar mohsul
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satinalmaga qorar verarkon hansi amillordan tosirlondiyini cavablandirilmasi vacib
bir masaladir (Rani P., 2014).

Istehlakc1 davranmist modellari

Istehlak¢1 davramislarma tosir eden bir ¢ox dayison vardir. Bu dayisonlor
fordlorin davranislarina az va ya gox tasir edar, bir natico va ya bir reaksiya olaraq
ortaya c¢ixar. Ancaq satis vo satinalma baximindan hansi tasirlorin  hansi
reaksiyalara sobob oldugunu miisahido etmok vo buna goéro bir imumilosdirma
etmok olduqca cotindir. Bu c¢otinliyi aradan qaldirmaq Tgilin istehlakci
davranislarini  aragdiran modellor inkisaf etdirilmisdir. Model hoagigetin
sadolosdirilmis bir tomsilgisi olaraq toyin olunur.  Istehlak¢i  davranist1  modeli
istehlakgilarin satmalma gorarlarini neco gobul etdiyini izah etmoays calisir. Bu
model istehlak¢ilarin satmalma Qorar1 prosesi ilo mosgul olarkon, bu prosesin
amolagalmasini va bu amalagalmado tasirli olan faktorlart miiayyan etmoyas vo izah
etmoayas komok edir. Bu noqtads, cavablandirilacaq asas sual: “Miiassisanin istifado
etdiyi miixtalif marketing soaylorina istehlakgilar neco reaksiya veracok?”” Bu suali
cavablandiran baslangic noqtesi isa gara qutu modelidir (Taskin E., 2009).
Modelds istehlak¢1 marketing vo digar stimulantlarin tasiriylo reaksiya verir. Osas
noqto, miixtalif stimullara qarsi istehlak¢ilarda reaksiya vermaya Sobob olacaq
gorarlar1 meydana gatiron va qara qutu olaraq adlanan istehlak¢1 zehninda nalarin
oldugudur. Marketing stimullar1 mohsul, qiymat, boéliisdiirmo Vo marketing
kommunikasiyalarindan ibaratdir. Digor stimullar istehlak¢inin oldugu iqtisadi,
texnoloji, sosial vo modani miihitdon ibaratdir. Biitiin bu stimulantlar istehlak¢inin
gara qutusuna galir va satinalma miinasibati vo se¢imlaring, nayi, haradan, no vaxt
Vo no (odoar alir kimi miisahide olunan reaksiyalara sabob olur (Kotler P.,
Armstrong G.M., 2010).

Qara qutu modeli diger istehlak¢1 davranis modelleri iigiin bazadir. Istehlakg1
davranis modellori aciqglayict (klassik) vo tosviri (miiasir) olaraq iki qrupda
aragdirilir. Agiglayici, yoani klassik modellor, imumiyystlo, insan davranisini izah
etmok ticlin inkisaf etdirilib, istehlak¢1 davranis modellarino uygunlasdirilmisdir.

Bunlar igtisadi tosviglora istiqamotlonmis Iqtisadi model, psixoloji faktorlara
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istigamotlonmis Freud modeli, sosial psixologiyaya istigamatlonmis Veblen modeli
Vo dyronma nozariyyasina digget edon Pavlov modelidir. Tasviri (miiasir) modellor
Iso istehlak¢r davranisinin daxili vo xarici stimullara verilon reaksiya ilo yanasi
basqa faktorlarinda ibarat oldugu bir proses oldugunu diisiiniir. Bunlar iso Assael
model, Howard Sheth (HS) model, Engel-Collat-Blackwell modeli vo Frangesko
Nicosia modelidir (E.Eroglu, M.Velioglu..., 2012).

Qruplasdirma soklindon do basa diisiildiiyt Kimi, klassik modellor istehlakgi
davranisim1 vahid amildon asili olaraq izah etmoyo calisirlar. Moasolon, iqtisadi
model istehlak¢r davranmisini istehlak¢ilarin rasional davranmasina, Freud modeli
stiuraltina, Veblen modeli istehlakg¢ilarin istirak etdiyi qrup vo modaniyyato,
Pavlov model O6yronmo ilo tosvir edilir. Tosviri (miiasir) istehlak¢1 davranis
modellorinin imumi moaqsadi istehlak¢ir satinalma davranisini bir problem hall
etmo prosesi kimi giymatlondirmakdir. Bu modellara goro satinalma gorarlarinin
gobul edilmasi prosesi daxili va xarici amillardoan tasirlonir vo bu proses miioyyan
foaliyyatlordon ibaratdir (Hawkins D.I., Mothersbaugh D.L., 2010).

Qisaca nozor salsag, Engel-Collat-Blackwel (ECB) modeli istehlakgi
davranisiin gorar vermo miiddoatidir. Modelin an vacib hissasi diisiinco Vo
yaddagdan ibarat olan markazi nozarst vahididir. Howard-Sheth (HS) modeli
istehlak¢1 davraniginin olduqca genis bir modelidir. Model dord ohomiyyatli
elementdon ibaratdir: Giris doyisonlori (marka, moahsul, keyfiyyat, giymat, xidmot
Va S.), Cixis dayisonlari (diqgat, gavrama, niyyat va satinalma), Standart doyisanlor
(6yronmo prosesi), Xarici doyisonlor (satmalmanin ohamiyyati, soxsiyyat
doyisonlori, sosial sinif, madaniyyat, maliyys vaziyyati va s).

Nicosia model 1966-c1 ilds istehlak¢inin motivasiyast vo davraniglart {izro
miitoxassis olan Frangesko Nicosia torafindon hazirlanmisdir. Nicosia modeli, alici
ilo davranigini togkilatla onun istehlakgisi arasinda bir alage qurarag izah etmoys
calisir. Model, firma mesajlarinin ilk ndvbada istehlakginin mahsula va ya xidmato
uygunlagsmasina tosir gostorir. Henri-Assael modeli isa istehlakgilarin satinalma
vardislorini aragdiraraq alicilarin uygunlasdiqlart dord kateqoriyaya, yani kompleks

satinalma davranisi, satinalma davranisini azaldan uygunsuzluq, miixtaliflik
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axtaran satinalma davranisi, aligqanliq satinalma davranigina boliinmiisdiir (Ciritci
S., 2016).

Bu modellorin timumi xiisusiyyatlori asagidaki kimi yekunlasdirila bilor:

- Istehlak¢inin satinalma gorar1 problemlorin halli prosesi hesab edilir vo hor
bir proses eyni daracads vacib olmadig: forz edilir;

- Istehlak¢inm satmalma gorarlarinin qobul edilmasi prosesinin daxili vo
xarici amillardan tasirlondiyi forz edilir;

- Satinalma secimlorinin nays gora oldugu deyil, neco edildiyi agiqlanmaga
calisilir;

- Qorar prosesi miioyyan foaliyyatlordon ibaratdir.

Bu modellarin hor biri istehlak¢i davranislarmin miirokkob vo emosional
amillarina fargli istigamotlordon baxmislar. Cox otrafli vo garisiq olan bu modelloar
yering, satis niimayoandasine insanlarin satinalma davranislart haqqinda timumi bir
fikir vera bilan, istehlak¢inin garar vermo prosesinin aragdirildigi osas gorar verma
modelino baxmaq faydali ola bilor. Qorar vermo modeli, ¢ox sado olaraq
istehlakgilarin qarar verma prosesi ils slagalidir. Bu model, asason, problemin dark
edilmosi, informasiyanin axtarilmasi, alternativlorin giymatlondirilmasi, satinalma
gorarimin gobul edilmasi, satin alma sonrasi davraniglar kimi 5 qrupa boliinmiigdiir
(Islamoglu A.H., Altunisik R., 2008).

Istehlaker davramisina tasir edan amillor

Istehlak¢1 davranisini izah etmok iigiin fargli modellor hazirlanms olsa da, bu
modellorin ortaqg cohati istehlakgilara tosir edon amillori qruplasdirmaqdir.
Istehlakcilara satmalma prosesi orzindo tosir edan asas faktorlar modani, sosial,
soxsiyyat vo psixoloji faktorlar olaraq qruplasdirilir. Istehlak¢1 davranislarmna tasir
edon moadoani amillora, asason, madaniyyat, submadaniyyat, ictimai siniflor kimi
comiyyatlo bagli dayarlor aiddir.

Madani Amillar

Madaniyyat hoyatin biitiin aspektlorinin fordin yasadigi comiyyatina goro
toskil olunmasindan bori onun ehtiyaclari, istoklori vo davraniglari tizorindoki on

asas tosirlordon biridir. Moadaniyyat miioyyan bir comiyyatin iizvlari torafindan
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paylasilan, davranis naticalori ilo birlikdo dyranilon bir dast kimi tosvir edilir. Bu
xiisusiyyotina goro modoniyyatin dinamik bir quruluga malik oldugunu geyd etmok
miimkiindiir (Odabas1 Y., Baris G., 2010). Istehlak¢i davranisina madoniyyatin
tosiri 6lkodon forgli olaraq doyisir, buna goro marketologlar miixtolif qruplarin,
bolgalorin vo hatta 6lkalarin madaniyyatini tohlil etmali, yerli vo global bazardaki
moadani dayisikliklari va forgliliklari izlomalidirlor. Masalon, Amerikadaki doyisan
doyarlordon biri, gazanc vo peso miivaffogiyystinin artan shomiyyatidir. Bu
doyisiklik vaxta qgonast edon vo asanliq tomin edon, mohsullara daha ¢ox
ohomiyyat veran bir ¢ox firma torofindon gqeyd edilmisdir (Candemir A., 2016).

Miixtalif 6lkalorin madaniyyatlorinds insanlarin genis ohaliya nisbaton, daha
six alagads olduglari submadaniyyatlor var va bu insanlar bozi perspektivlordon
bir-birina oxsar fikirlosma Vo harokat etmo meylindadirlor. Submodaniyyatlor
cografi bolgs, din, milliyat, irq, etnik grup vo yas kimi {insiirlora osaslanir.
Submadaniyyat qrupu tizvlari 6z-6zlarine segilir va grupun digar tizvlari torafindon
genis sokildo basa diisiilon simvollar vo davranislari monimsayarok, iizvlik
vaziyyatlorini gostarirlor. Submadaniyyatlor marketologlar tiglin bir ne¢a sababdan
otrli vacibdir. Submodaniyyatlor monfoastli vo tosirli olan bazar seqmentasiyasinin
osasmi togkil etdiyindon, submoadaniyyat tizvlerinin ehtiyaclarmi tomin edon
mohsul va xidmatlorin inkisafinda vo satilmasinda avantajlar vardir (Himansu S.M
, 2009).

Sosial sinif anlayist comiyyatin eyni doyoarlori, maraqlari, hoayat torzini vo
davranis formasini gobul edan, nisboton homogen alt bolmoalori olaraq ifads edilir
(Mucuk 1., 2010).

Insanlar pesa, galir, tohsil, yasayis yerlori kimi xiisusiyyatlorino géro sosial
sinifloro daxil edilirlor. Eyni sosial sinifs aid olan soxslorin davranisinda miiayyan
bir homogenlik vardir vo bu homogenlik bazar seqmentasiyast baximindan
ohomiyyat kosb edir. Sosial siniflor varliliq, bacariq, giic kimi subyektlorin
osasinda inkisaf edir. Marketing menecerlorine goro sosial sinif istehlakgi
davranislarina boazi perspektivlor toqdim edir vo bazar seqmentasiyast doyisonlori

baximmindan potensial bir fayda tomin edir. Ancaq bazar seqmentasiyasinda, sosial
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sinifin golirdon {istiin olub-olmadigr ohomiyyatli bir miinaqiso mdvzusudur
(Candemir A., 2016)

Sosial Amillar

Istehlakgilar satmalma davranisia madoniyyat amillorinden basqa, referent
gruplar, ailo, rol vo statuslarin daxil oldugu sosial amillor do tosir gostorir. Bir
soxsin miinasibat va fikir yaradarkon shamiyyst verdiyi qruplar referent qruplari
olaraq basa disiiliir. Referent gruplar vacibdir, ¢iinki fordin inam, miinasibat vo
dayarlarini istigamotlondirmak  dglin - istifado edilir (https://mba-
tutorials.com/factors-affecting-consumer-behavior/, 2010).

Ibtidai referent qruplar ailo Vo yaxin dostlardisa, ikincil referent qruplari
homraylik toskilatlar1, birliklor, siyasi partiyalar, dornaklor va peso toskilatlaridir.
Bir alici qorar verorkon tok bir insana da miiraciot edo bilor vo bu insan fordi
referens olaraq diisiiniilo bilor. Bir soxs normal olaraq forqli mévzular va gorarlar
baximindan miixtalif referent qruplarina vo ya fordi referanslara sahibdir. Referent
qruplar tasirinin, asasan, doabli geyimlor, mebel, avtomobillor kimi daha timumi vo
ya gbzo ¢arpan mohsullar iicin daha giiclii oldugu diistintilmokdadir. Novbati
sosial amil olan ails, insanin ilk daxil oldugu sosial qruplarin vo comiyyatlarin on
ki¢ik birliyi kimi insanlar {i¢iin boyiik bir shamiyyata sahibdir. Eyni zamanda, ailo
gazanan va istehlak edon bir vahid oldugundan, istehlak haqqinda goerarlar tizvlors
tosir edir. Qeyd edildiyi kimi ails, imumiyyatlo, shamiyyatli bir referans qrupu
olarag gobul edilir vo istehlak¢1 davramislarini arasdirma baximindan forddon ¢ox
ev ohalisinin uygun bir vahid oldugu diisliniiliir. Bunun sababi ev iginda bir mohsul
Vo ya Xidmatin alicisinin hamisa bu mohsul vo xidmatin istifadagisi olmamasidir.
Buna goro marketing meneceri {i¢iin sadoco satinalmani kimin etdiyi deyil, eyni
zamanda satinalma gorarin1 kimin verdiyini do bildirmoak vacibdir. Hor bir soxs
biitin 6mrii boyu miixtalif qruplarin, klublarin, ailanin, toskilatlarin  va s.
foaliyyatinds istirak edir. Buna bagli olaraq fardin comiyyatdoki movqeyi ifa edilon
miixtalif rol vo statuslarla miioyyan edilir. Masalon, bir qadin bir togkilatda maliyya
meneceri kimi ¢alisir. Indi o, iki rol, yoni biri maliyys meneceri vo digori ise ana

rolu oynayir. Buna goéro do onun satinalma gorarlart rolu vo statusundan
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tasirlonacakdir. Har rolun comiyyatdo miioyyon bir statusu vardir (Candemir A.,
2016).

Saxsiyyoat Amillori

Alicinin mohsulu aldo etmasi iizro davranisina shomiyyatli doracado tasir
gostoran tgilincli amil onun soxsiyyat amilidir: buna yas va ailonin hoyat dovri
morholosi, isi, iqtisadi voziyyeti, hoyat torzi, soxsiyyot tipi aiddir. Istehlakci
davranislarinda vo marketing kommunikasiyalarinda yas faktoru segmentasiya,
yerlosdirmo vo hadoflomo strategiyalarinda miihiim yer tutur. Bazarlar, asason,
hodof miistorinin yas1 ilo miioyyan edilo bilor. Masalon, texnologiya, kino vo
kosmetika kimi bazarlar daha ¢ox gonc istehlak¢ilart hadoaf alir, oyuncaq bazari isa
usaq istehlakeilara istiqamotlonmisdir. Istehlakcilar miixtolif yaslarda forqli alis-
veris vo istehlak¢1 davraniglar: gostarirlor. Ailonin hayat dovriinii marketologlarin
hor moarhals tiglin uygun mohsullar hazirlamaga komok edan gonc subaylar, evli
ciitliiklor, evli olmayan ciitliiklor, miisyyan yas qruplarinda usaqlari olanlar vo ya
yalniz yasayan yaslilar kimi bir sira forgli morhalalora bélmok olar. Ehtiyaclarin,
galirlarin, borclarin, xarclorin ailonin hoyat dovriiniin formasini dayisdirdiyini
gobul etmoaliyik (Akturan U., 2007). Hoar hansi bir soxsin masgul oldugu pesa grupu
miioyyan mallarin ehtiyac vo istoklarina sabob olan amillordon biridir. Miallim
olan bir istehlake¢i ilo is¢i olaraq isloyan istehlak¢inin ehtiyaclar1 forqli olacagi
ticlin miixtalif istehlak¢1 davranislart gdstormolori ehtimali vardir. Giliniimiizdoa
daim doyison is proseslori yeni is, peso anlayislarini ortaya qoyur vo bu yeni
pesolor istehlakgilart miixtalif alis davraniglarini gostormoys istigamotlondirir.
Istehlak¢inin iqtisadi voziyyati do peso kimi onun satinalma davranisina boyiik
tosir gostarir. Galir qrupu forgli olan istehlakgilarin xarclori do miivafiq olaraq
forgli olur. Bir miistorinin galiri vo gonasti yliksok olduqda daha bahali mohsullar
alacag. Digor torofdon, asagi golirli vo gonastli bir soxs ucuz mohsullar alacaq
(https://www.managementstudyguide.com/personal-factors-affecting-consumer-
behaviour.htm, 2015)

Miistarilorin hoyat torzi, istehlakgr satinalma davranigina tosir edon basqa bir

faktordur. Hoyat torzi bir insanin bir comiyyatdo yasadigi vo onun atrafinda olan
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proseslar ilo ifado edilmasini nozards tutur. Hoyat torzi dedikdo, insanin giindalik
hoyatinin ~ xiisusiyyatlori vo bunun onlarin faaliyystinds, maraqlarinda,
davranislarinda vo baxislarinda ifadasi basa diisiiliir. Miisyyan mohsul vo ya
xidmat iiglin, istehlak¢r davranisini miioyyon etmok ii¢iin faydali ola bilocok bu
amil, osason, istehlakgilarin O6zlori haqqinda no fikirlogsmosi, agressivliyi,
toloabkarligi, 6ziino inamliligi, miistaqilliyi, hormati, 6ziinii miidafio vo uygunlasma
kimi xiisusiyyotlori ilo xarakterizo olunur. Soxsiyyat iso istehlak¢1 davraniginin
soboblorini  miisyyanlosdirmanin osas amillorindon biridir. Soxsiyyat insan
xiisusiyyotlorinin imumi vaziyyatini vo onun otraf miihito uygunlugunu miiayyon
edon davranis formasidir (Ramya N., Mohamed Ali S.A., 2016).

Psixoloji Amillar

Insanlarin 6zlorinin sobab oldugu vo davranislarina tosir edon asas psixoloji
amillor motivasiya, qavrama, 6yranma, inam Vo miinasibatlordir. Daxili doyiganlor
olaraq da adlandirilan psixoloji faktorlar istehlak¢i davranisina tasir edon
faktorlardan biridir. Davranigin osas determinantlar1 olan Oyronmo, motivasiya,
gavrama, inam va miinasibat Kimi dayisonlar psixoloji amillarin alt Ginstirlori hesab
olunur. Bir kimsanin har hansi bir zamanda bir ¢ox ehtiyaclar1 var. Bazi ehtiyaclar
biogenikdir. Bu ehtiyaclar aclig, susuzluq vo narahatliq kimi fizioloji garginlik
vaziyyatindon yaranir. Digar ehtiyaclar iso psixogenikdir. Bagqa sozlo taninmag,
hormoat edilmoak vo ya bir yero aid olmaqg kimi psixoloji vaziyyatlordon yaranir.
Ehtiyac lazimi bir saviyyads zorakiliq vo siddatli arzu saviyyasina g¢atdiqda bir
motiv yaranir. Marketingdo motivasiya istehlakgilar1 satinalma davranisini inkisaf
etdirmays istiqamatlondiron amildir. Motivasiya davranist idaro edon bir
dayisondir. Motivasiya insanlarin razi qgalmaq istadiklori arzu va istoklordir (Tokol
T., 2007). Mucuk I. motivasiyan1 insan1 horokoto kegiron giic kimi izah etmisdir.
(Mucuk I., 2010)

Qavrama bir hadisa ilo bagl hisslor vasitasilo molumat aldo etmok kimi
miioyyan edilir. Insanlar eyni obyekt va ya hadisalori forgli sokilda giymotlondirs
bilorlor. Bu fargli giymotlondirmonin sobobi insanlarin eyni seyi forgli

qavramasidir. Istehlakgilar eyni voziyyatdo vo ya miihitdo forqli qavrayisa sahib
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ola bilarlor vo ya miixtalif voziyystlords vo miihitlords oxsar tesavviirlors sahib ola
bilorlor (Mucuk 1., 2010). istehlak¢i istonilon obyekti, o ciimlodon marketing
obyektini li¢ element: dork etmo, yadda saxlama vo tosiro moruz galma vasitasilo
qavrayir. Bu amillorin tosiri altinda istehlak¢ida markanin imici formalasir
(https://businessjargons.com/psychological-factors-influencing-consumer-
behavior.html, 2017)

Oyronmo insanlar torofindon tocriibonin toplanmasi ilo davramslarinda
miioyyan doyisikliklorin bas vermasi prosesidir. ©vvalca bunu deys bilorik ki,
insan davranigt Syronmonin noticasidir. Todqiqatgt alimlor hesab edirlor Ki,
oyronmo arzunun, miixtolif intensiv narahatedicilorin vo giiclondiricilorin garsiligh
tosirinin  naticosidir. Marketing (Qorarlart ¢ox otrafli molumat tolob etmali
oldugundan, marketingds dyranms istehlak¢1 davranisinin asas xiisusiyyatlorindan
biri hesab olunur. Marketinq baximindan, 6yronma fardlorin goalocokdoki oxsar
davraniglarin1 istigamatlondiran, satinalma va istehlak haqqinda molumatlari vo
tocriibalori oldo edon bir prosesdir (Tokol T., 2007). Istehlak¢i davranisina tosir
edon basqa bir psixoloji amil soxsin miinasibati Vo inami kimi ifads edilir. Miistori
miixtolif mohsullara qarsi xiisusi inam vo miinasibato malikdir. Belo inam vo
miinasibatlor marka imicini toskil edir vo istehlak¢i satinalma davranisina taSir
gostardiyindon, marketologlar onlara maraq gostorirlor. Miinasibat bir goxsin
obyektlora vo ya otraf miihito garst monfi vo ya miisbat reaksiya verma meyli
olaraq basa diisiiliir (Odabas1 Y., Baris G., 2010). Istehlak¢inin markaya inami vo
markan1  qiymatlondirmasi, homginin qavrama qarsilighh  olage  soklinds
istehlak¢inin davranisma tosir edir. Inam iso  soxsi tocriiboys vo ya xarici
monbalora asaslanan dogru va ya yalan molumatlar, fikirlor olaraq ifads edilir
(Mucuk 1., 2010). Marketologlar bu mdvzuda xiisusi kompaniyalar basladaraq
miistorilorin inamlarin1 vo miinasibatlorini dayisa bilarlor. Bu amillarin tadgiq
edilmosi istehsalgt kompaniyanin menecerino alicint neco Colb etmok vo ona
effektiv toklifi neco toqdim etmok haqqinda tosovviir aldo etmoys imkan verir,

Gorildiiyti kimi, istehlak¢inin satinalma davranigina tosir edon amillor ¢ox

miixtolif vo miirokkobdir. Aydindir ki, marketing menecerinin biitiin bu amillor
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nozora alinmagla, hamisi {iclin on yaxst marketing qarisigini yarada bilmoz.
Miihiim olan biitiin bu qorarlara optimal saviyyado tosir edo bilocok bir
strategiyanin inkisaf etdirilmosidir. Insan davranisinin miisahidesi davranisi
istehlak¢inin tohlili figiin yaxs1 bir baslangic ndqtosi taskil edir. Istehlak¢1 davranisi
kompleks bir konsepsiyadir vo marketing elmi istehlak¢1r davranisinin davranisini
basa diismok, toxmin etmok, davranisa tosviq etmok vo onu doyisdirmok {igiin
nozordo tutulmusdur. Buna goro, istehlak¢r davranisini miioyyan edon amillarin
aydinlasdirilmas1 miiassisalarin, sadaca bazarin diizgiin boliisdiiriilmasi ti¢iin deyil,
hom do istehlakg¢ilara dogru mohsulun tarkibini vo dayar qurulusunu toklif etmok

ticiin oldugca vacibdir.

1.3.Sosial medianin asas vasitalori vo inkisafi xiisusiyyotlori

Sosial medianin inkisaf yoluna baxmagq ti¢iin vebin yasadigi miixtalif dovrloro
baxmaq vacibdir. Eyni zamanda, internetin inkisaf prosesi do sosial medianin
meydana golmoasinda miihiim yer tutur. Internetin an ¢ox inkisaf gdstordiyi 1990-c1
illorin sonlarna dogru, internet torafindon yaradilan yeni iqtisadiyyatla birlikds,
texnologiya sirkatlorinin 0 vaxta godor artan bazar doyorlori azalmaga basladi. Bu
doyar itkisi vo hotta, sirkoet iflasinin osas sobobi bu yeni internet sirkatlorinin
monfaati tomin eds bilmomasidir (Odabasi K., 2010).

Sosial medianin inkisafi

1979-cu ilda Jim Ellis va Tom Truscot tarafindan qurulan “Usenet” ils sosial
medianin ortaya ¢ixis tarixi baglamisdir. Usenet diinya iizra internet istifadagilorine
mesaj gondormoys imkan veron bir miizakirs platformasi olmusdur. Sosial
medianin giiniimiiziin istifadosi kontekstinds ortaya ¢ixmasi iso 1989-cu ildo Bruse
vo Susan Abelson torafindon qurulan vo ictimaiyystdo onlayn giindalik yazan
insanlar1 toplayan “Open Diary Web” sayt1 ilo baglamisdir. “Weblog” anlayisi da
homin ildo meydana goalmisdir. Bir il sonra isa bloq yazigilarinin bu termini “we
blog” (bloglayiriq) olaraq istifads etmasi ilo bloq anlayis1 yaradilib. Internetin artan
stiratl Vo genis istigamoatli xidmotlorin yayilmasi ilo MySpace (2003) vo Facebook
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(2004) kimi yeni sosial soboko saytlar1 yaradilmig vo sosial media bu sokildo
inkisaf etmisdir (Kaplan A.M., Haenlein M., 2010).

L.Safkoya goro sosial media on sado torifilo Veb 2.0 texnologiyalarinin
istifado olundugu iinsiyyot miihitidir (Safko L., 2010). Sosial media, ssasan,
istifadogilorin bir-biri ilo molumatlarini, fikirlorini, marag saholorini, hiss va
diisiincolorini  paylasaraq qarsiligli  alage qurmaga imkan veran onlayn
kommunikasiya vasitolorino vo veb miihitino deyilir (Giilsoy T., 2009). Sosial
media yeni nasil veb texnologiyalari torafindon gatirilon, istifadagi rahathigr vo
kommunikasiya siirati ilo olo kegirilon, eyni vaxtda molumat miibadilosi va
otiirilmasinin izlondiyi rogomsal platformadir. Sohbatlor, olagoalor, iinsiyyat
qurgulari, saytlar vo onlayn yayimlar kimi do taninan sosial media insanlarin
ictimailogsmok {igiin istifado etdiyi media noviidiir (Onat F., 2010 ). Sosial media
molumatlari, sézlori, sokillori, soslori vo videolar1 texnologiya ilo birlosdirir.
Istehlakcilarn goxu sosial mediadan basqalar1 ilo iinsiyyat qurmaq, mdvcud
hadisalari va inkisaflar1 izlomak, insanlarin fikirlarindon faydalanarag moahsul va
xidmatlor haqqinda molumat vermok iiclin istifado edirlor (Soyleyici G.T.,
Cetinkaya B.O., 2017).

Sosial media anlayis1 avazina, bazi manbalords Veb 2.0 anlayisi da istifado
olunur. Sosial media va Veb 2.0 anlayislar1 bir-birilo alagadar olmagla barabor bir-
birlorindon ayr1 anlayislardir. Bir-birinin yerins ¢ox istifade olunan va bu sababdan
cox qarisdirilan bu iki anlayis asas noqtoalorda farglonir. Veb 2.0 bir totbiglor
platformas1 olsa da, sosial media bu infrastrukturlar1 istifado edon biitiin
kommunikasiya vasitalorino verilon addir. Sosial media Veb 2.0-in texnoloji vo
ideoloji infrastrukturunda yaradilan, istifadag¢i asasli mozmunun yaradilmasina vo
doyisdirilmasine imkan veran internet asasli programlar biitiiniidiir. Veb 2.0 sosial
medianin  texniki  Olglisi  olaraq ©Ono ¢ixir, onlayn xidmotlordon wva
texnologiyalardan ibarat olan, sosial fealiyyat vo media yanagmasma ehtiyac
duymayan bir anlayisdir (Kaplan A.M., Haenlein M., 2010).

Sosial media anlayis1 media, istifadogi vo texnologiya kimi 3 sahasi olan bir

anlayisdir. Sosial mediani yalniz bir sahays goro giymatlondirmok natamam voa
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yanlig olar. Sosial medianin media sahasi anonavi mediadan forqli xiisusiyyatlora
sahib yeni media ilo izah edilir, istifadogi sahosi istifadagi osasli mazmun vo
texnologiya sahasi iso veb 2.0 konsepsiyasi ilo izah olunur (Anli 1., 2017).

Media anlayisi tinsiyyat Vo kommunikasiya proseslori ilo birlikdo inkisaf edon
va forgli vasitolorlo yerina yetirilon tinsiyyat vo qarsiliqlt faaliyyatlorin hoyata
kegcirildiyi yerdir. Onanovi media anlayisi media miihitlorinin forglilosmasi ilo
zamanla ortaya ¢ixan bir konsepsiyadir. ©Ovvallor yalniz ¢ap edilmis materiallar ilo
jurnal va gozetlor movcud idisa, vaxt kegdikco televiziya, radio voa telefon kimi
olago qurgularmin kosfi ilo media vasitolorindo forglilosmo Vo yayilma
yaranmigdir. Bu iinsiyyot vasitolori ilo yaradilan mediaya ononovi media
deyilmokdadir. Unsiyyat vasitolorindoki siiratli inkisaf medianin da forglilogsmosina
gotirib ¢ixarmis vo ortaya ¢ixan bu ononavi olmayan mediaya yeni media adi
verilmisdir. Yeni media dedikdo kompyuterlorin amaliyyat giicli olmadan yaradila
vo ya istifads edila bilmoyacok miihitlar nozords tutulur. Umumiyyatle, yeni media
ragomsal olmagla istifadagisino va ya hadof auditoriyasina qarsiligh tasir imkanini
tomin edir. Yeni median1 ononovi mediadan ayird edon osas xiisusiyyat iSo
mozmunun ragomsallasdirilmasi vo real vaxt doyisimina imkan vermasidir (Firlar
G.B., 2010).

Yeni medianin ananavi mediadan ayrildiginin digar vacib noqtasi isa fordlora
yalniz miixtalif kanallardan malumat oldo etmosini toklif etmir, hom do insanlarin
molumata c¢atdiglart miihitdo sosial alagelorlo bir-birina baglanmasidir. Belo ki,
ononavi media vasitolori yalniz jurnal, televiziya, qozetlor ikon, yeni media
vasitolori hom televiziya, gozet kimi xidmat edon, ham do insanlara bu vasitalorin
izlondiyi miihitlori toklif edon, Twitter, Facebook vo Youtube kimi iinsiyyot
vasitalari ilo tomin edan yerlardir. (Polat I.H. , 2009).

Yeni media informasiya istehsalinda, paylanmasinda va istifado olunmasinda
bozi doyisikliklor etmisdir. Buna goéra yeni media rogamsal, interaktiv, hiper-
motnli, sabakali, virtual vo simulyasiya kimi xiisusiyyatlora malikdir. Yeni media
vasitolori eyni zamanda boyiilk miqdarda molumat otiirmok imkani verir vo

rogomsal xiisusiyyat sayosindos istifadocinin dorhal roay bildirmasini tomin edir.
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Rogomsallagma ¢ox sayda mozmun yaratmag, mozmundaki molumatlari gox stiratli
sokildo oldo etmok vo bu molumatlar1 asanligla doyisdirmak kimi bir ¢ox fayda
verir. (Lister M.va basqalari, 2009)

Istifadagi  asasli mazmun texnologiya istifadogilori torafinden yaradilan
miixtolif media formalarinin vo yaradict ¢aligmalarin biitiinlinii ohato edir.
Istifadogi osasli mozmun ham do hor kos torafindon gériilo bilocok miixtalif media
mozmunlarinin manbayi, son istifadogi torafindon sosial mediani istifado etmok
liclin hazirlanmis programlardan biri kimi toyin olunan sosial medianin da osasidir.
Sosial media az amaliyyatla idara olunan va istifadagi asasli mazmuna asaslanan
bir platformadir. Artiq toqdim olunmasi istonon mesajlar internetdo onlayn
sO6hboatlor, mozmunun paylasilmasi olagalor ilo yayildigi tgiin istifadogi osash
mozmunlar sirkatlor, markalar va s. torofindon yaradilmis mozmundan daha giiclii
olmusdur. Istifado¢i osasli mozmun insanlara basqa yerlordo oldo eda
bilmayacaklori malumatlar1 gazanmaga imkan verir. Bu mozmunlarin dili geyri-
pesokar vo 6ziina banzayan birinin dilino oxsadigi li¢iin insanlara daha somimi vo
etibarli galir. Bu marhalada, marketologlar bu yeni dili 6yronmoalidirlor (Palmer A.,
Lewis N. K., 2009).

Texnologiya olgiisiine iSo Veb aiddir. Veb soboka monasina golon ingilis
monsali bir sézdiir. Veb sistemi isa internet lizarindon kompiiterlor arasi qarsiligl
alagoni tomin etmok figiin nazards tutulmus kompiiter proqramidir. Veb 1989-cu
ildo Avropa Niive Tadgiqatlar1 Markazinde (CERN) calismis Tim Berners Lee
torofindon askar edilmisdir. WWW (Diinya sobokasi) adlanan bu saboka sistemina
vebin ilk marhalasi oldugu ii¢iin veb 1.0 adlanir. Diinya miqgyasinda saboka olaraq
cevira bilacoyimiz WWW motn, sokil, sos, film vo animasiya kimi miixtalif
xtisusiyyatloro malik olan molumatlara davamli vo interaktiv ¢ixis tomin edan
internet sistemidir (Naik U., Shivalingaiah D., 2008).

Sosial medianin asas vasitalari

Sosial media istehlak¢1 vo miioassisalor arasindaki {insiyyot yolunda yeniliklor
gotirmasi ilo birlikdo, hom do biznes qurma yolunda doyisikliklor meydana

gotirmisdir. MiiassiSalor movcud miistarilorine ¢atmaq, yeni miistorilor aldo etmoak,
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taninirhiqlarini artirmaq, onlarin etibarini tomin etmok, marka imicini gorumaq
kimi bir ¢ox soboba gore daha ¢ox sosial mediadan istifado edir (Barutcu S., Tomas
M., 2013). Miisssisalorin istehlakgilarin foaliyyotlorini asanligla izloys bildiklori
marketing strukturu doyismokdadir. Buna gora, miiassisalor istehlakgilarin doyison
davranislarmi daha yaxsi basa diismok iiglin sosial media vasitalorindan
faydalanmalidirlar. Bu giin istifado olunan sosial media vasitalarini bloglar, vikilar,
media paylagsma saytlari, podkasting, mikroblogging, virtual alomlor vo sosial
soboakalor kimi qruplasdira bilarik (Akar E., 2010).

Blog

Bloq informasiyani, fikirlori, sorhlori 6ziindo toplayan veb saytdir. Bloglar
miiollifina, mazmun istigamotloring, yerlosdirilmasine, multimedia goriiniisiing,
texniki osaslarina, kontent xiisusiyyatlorino va s. xarakteristikalarina goro miixtolif
ndvlara boliine bilir. Bu sosial media vasitasi, iimumiyyatlo, miioyyan bir saha
tizarinda salahiyyato ehtiyac olmadan yaradilan media paylasma miihitidir. Bloq
miihitlarinda istifadagilar istonilon vaxt bloqu yaradan insanlara ray bildira bilarlor.
1997-ci ildo internet yazigis1 Jon Barger torafindon kosf edilon bloglar “Weblog”
adindan olds edilon vo “Web vo ya internet miithitindon yaranan giindalik” soklindo
adlandirilan internet saytlaridir (Butow E., Bollwitt R., 2010). Bloglar matnlarin,
alagolarin, sokillarin, audio va video yazilarinin yiiklona bildiyi, xabarlorin toplana
bildiyi, habelo miixtalif internet olagalorinin oldugu, istifadagilorin istadiyi seyi,
istonilon sokilda yaza bildiyi vo daim yenilonon veb saytlar1 kimi tosvir olunur.
Bloglarin asas xiisusiyyatlori orijinal vo miiasir olmalar1 ila birlikdo sarhlors sahib
olmalaridir. Bundan olava bloglar idars edildiklori insanlar vo ya qurumlar
toroafindan tez-tez yenilonmalidir va yeni inkisaflar ilo davam etmolidirlor (Merig
B., 2010).

Viki

Vikilar isa istifadagilorine imumi, genis vo hartarafli sonadlori yaratmaga va
izlomayos imkan veren bir program néviidiir. Ingilisco “what I know is” sézlorinin
qisaltmasi olan Viki “bildiyim qodor” olaraq Azorbaycancaya torciimo edilo bilar.

Vikilarin digoar sosial media vasitalorindon asas forgi hor kass tizarinds diizalislor
32



etmok ti¢lin imkan veran bir platformadan ibaratdir. Ward Kunningham torafindan
“WikiWikiWeb” adi altinda 1995-ci ildo hazirlanmis olan Viki istifadaciloro
mozmun yaratmag, oalavo etmok vo redakto etmoys imkan verir. Vikilor komok
etmok istoyon, koniillii istifadagilor torofindon yaranan, ensiklopediya kimi
molumat gaynaqlarinin  ortaya ¢ixmasini tomin etmisdir. Vikilor biitiin
istifadogilora agiq oldugu kimi iizv olanlara da agiq bir sayt soklinds ola bilor. Bu
ciir istifado miiossisalor vo ya toskilatlar torofindon daxili {insiyyot vo omokdasligi
inkisaf etdirmok ti¢iin hoyata kegirilir (Miletsky J., 2010).

Hal-hazirda diinyanin on ¢ox tanmmis va ilk agila golon viki platformasi
Vikipediyadir. Bu paylasma miihitindoki mozmunlar koniilliiliik osasinda
formalasir. Bu baximdan, vikilar digor sosial media vasitalorina gora nisbaton xarc
stlinliiytino malikdir. Vikilorin yaradilmasi koniilliiliiyo osaslanir. Bu koniillii
insanlar miixtolif moévzularda vikilorin bazalarina moazmun yerlosdirilmasinda
istirak edirlor. Bu xiisusiyyat ilo vikilor aslinds istifadasi asan va ucuz bir yol
olaraq qarsimiza ¢ixir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi, 2019).

Sosial soboka saytlan

Sosial sabako saytlar: diger sosial media vasitalori Kimi bir-birindon no godor
uzaq Vvoziyyatds olsa da, tez vo asan bir sokildo fordlori bir yera gatirms imkani
verir. Sosial soboko saytlarina qatilan soxslor 6zlori adina bir hesab yaradirlar.
Ancaq bir ¢ox sosial soboko saytinda tohliikasizlik parametrlori fordlorin
tosobbiisloring toqdim edilir. Internetin genislondirilmasi v inkisafi ilo hayatimiza
daxil olan sosial paylasma saytlari, istifadagilorin yas vo cinsiyyat forgi olmadan
informasiya oldo etmo, olage qurma, molumat va tocriibalorini paylasma kimi
miixtolif moqgsadlor iiciin istifado edildiyi iinsiyyot miihitloridir. Homginin,
miiossisalor sosial soboko saytlarinda korporativ profillor yaradirlar. Bu yolla
miiassisalor 6z istehlakgilar ilo homiso olagads ola bilirlar, elaca do yeniliklor
haqqinda paylasimlar edo bilirlor. Miiassisalor sosial sabakalor vasitasilo
istehlak¢ilarin  birbaga sirkotlo iinsiyyot qurmaga, onlarin segimlarini vo
sikayotlorini asanligla 6tiiro bilmolorino imkan verir. Giiniimiizds biitiin diinyada

genis soKildo istifado edilon Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Pinterest va
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s. kimi saytlar sosial soboko saytlarina niimuno olaraq gostorilo bilor (Barutcu S.,
Tomas M., 2013).

Facebook

Olbatto ki, sosial sobokolorin giiniimiizdoki an moshur niimunasi Mark
Zuckerberq torofindon 2004-cii ilin fevral ayinda Harvard Universiteti liglin tasis
edilon vo biitiin diinyada yayilan Facebookdur. Thefacebook- adi altinda yaradilan
veb-sayt Kanada vo digor ABS universitetlorino giriso icazo verildikdon sonra
2006-c1 ilin sentyabr ayinda 13 yas va istii, etibarli bir e-pogt tinvani olan harkasin
istifado etmoyi miimkiin hala gotirilmisdir. 2006-c1 ildo biitiin diinyaya agilan
Facebook 2018-ci ilin sentyabr ayinda yayimlanan hesabata goro 1,32 milyarddan
cox istifadagiya ¢atmisdir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook, 2019).

Instagram

Digor bir sosial soboko olan Instagram sosial mediada pulsuz bir sokil vo
video paylasma programidir. 2010-cu ilin oktyabr ayinda tasis edildiyindo,
istifadacilora ¢okdiklori bir fotosakil iistiinda ragomsal filter istifado etma va bu
fotosokili Instagram da daxil olmagla sosial media xidmatlori ilo bdliismo imkani
vermisdir. Kevin Systrom vo Mike Krieger tarofindon tosis edilon Instagram 2012-
ci ilin yanvar ayinda boylimayos davam etdi. Xiisusilo, bir ¢ox maghur insanin vo
Barak Obama kimi siyasatcilorin instagram hesabi agmasi programi daha da
populyar etmisdir. Aprel ayinda iso Android cihazlar ticlin do istifadoya toqdim
edilon Instagram bundan sonraki dévrde vacib bir gorarla sosial media nohangi
Facebook torafindon 1 milyard dollara satinalindi. Facebooka satilmadan gabaq 30
milyon istifadogi olan Instagram 2017-in sentyabrindan etibaron 800 milyon
istifadagiya sahibdir. 2018-ci il iyunun 20-do San-Fransiskoda kegirilon tadbirda
Instagramin 1 milyard istifadagiyo ¢atdig1 aciglandi vo yeni nasil televiziya IGTV
togdim edildi (https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram, 2019).

Pinterest

Pinterest har ciir sokillorin paylasildigi vo bir 6n panel sistemi ila isloyan bir
sosial platformadir. Bu ilk dofo Ben Silbermann, Evan Sharp vo Paul Sciarra

torofindon 2009-cu ilin dekabrinda konseptuallasdirilmisdir. 2010-cu ildo sosial
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media platformalarinin arasina daxil olan Pinterest, 2011-ci ilds boyiik bir partlama
ilo moshurlasdi. Diinyada 70 milyondan cox istifadociys malikdir. Istifadacilorin
oksariyyatini qadinlar toskil edir, lakin dorc etdiyi bir ¢ox kateqoriya ila kisilarin
do maraglarini asanhqla calb eda bilocak bir saytdir. Olkemizde do bdyiik maraga
sahib olan bir platformadir (https://en.wikipedia.org/wiki/Pinterest, 2019).

Linkedin

Sosial medianin digor kanallar1 arasinda yer alan Linkedin, is axtaranlar vo
isogotiironlor torofindon istifado olunan, is hoyatina dair molumatlar1 paylasan bir
sosial sobokadir. Digor sosial sobokolorlo arasinda ¢ox bir forqi olmayan, lakin
biznes mogsadlari {iciin istifado edilon Linkedin homkarlar ilo asanligla iinsiyyot
qurmaq va rahatligla dost gazanmagq tigiin bir platformadir. 2002-ci ilin dekabr
ayinda qurulan Linkedin veb-sayti 5 may 2003-cii ildo istifadogilora agilmisdir.
13.06.2016 tarixindo iso 26.2 milyard dollara Microsoft torofindon satinalindigi
aciglanmisdir (https://tr.wikipedia.org/wiki/LinkedIn, 2019).

VKkontakt

Rusiyanin Facebook kimi taninan Vkontakt da sosial soboko xiisusiyyati
dasiyir. Istifadacilor dost tapmaq vo yeni dostlar gazanmaq iigiin bu saytdan
istifado edir. VK {izorindo insanlar musiqgi, moqals, video paylasmalar1 edils
bilmokds, yaradilmis olan qruplara iizv ola bilmokds vo ya yeni qruplar yarada
bilmakdadirlor. Eyni zamanda soxsi sohifalor yayinlayaraq tsleb olunan mévzular
paylasmaq da miimkiindiir. Statistik molumatlara, osason, Xiisusilo do Rusiyada ali
tohsil alanlar VK platformasindan istifads edirlor. Oslindo, saytin asas mogsadi ali
tohsil miiossisalorindoki tolobalori vo mozunlarin daha asan iinsiyyat qurmasina
imkan yaratmaq idi. Lakin sonra VK biitlin yaslardan, biitiin sosial miihitlordon,
tohsil saviyyasindon asili olmayaraq, har yasda olan insanlarin istifads etdiyi sosial
sabokoyo cevrilmisdir (https://ru.wikipedia.org/wiki/BKonrtakTe, 2018).

Media Paylasma Saytlar

Media paylasma saytlar: toskilati bir struktura sahib istifadogilorin miiayyon
gaydalara asaslanan, allorindoki materiallar1 internetdo paylasma prinsipino asason

son doroco populyar veb saytlaridir. Media paylasma saytlar1 istifadogilorin
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fotosokillarini, fikirlorini vo ya videolarini paylasa bilocayi Vo basqalari torafindon
edilon paylasmalari incaloyib, diger sosial media miihitlorindo do yaya bildiyi
sosial media vasitaloridir (Kalafatoglu Y., 2010). 2004-cii ildo isa tanimmusliq
doracasine gdra birinciliyi gazanan vo dovriin an gabaqcil paylasma funksiyalarina
imkan veran Youtube yaradilmisdir. Qlobal olaraq c¢atdigi doaracasi ilo gox genis
segmentloro miiraciot etmo uguru gostormis vo hekayalor kontekstindo sosli
insiyyati tomin edon Youtubeda togdimat vo reklamgiliq sahasindo do tosirli
foaliyyatlor icra edilmokdadir.

Mikrobloq

Adindan da nazords tutuldugu kimi mikrobloglar bloq miihitlarinin 6l¢iistiniin
daha da azaldilmasi voziyyatidir. Buna gora, mikrobloglar digar blog
miihitlorindon daha siiratli verilonlor miibadilasini tomin edon platformalardir.
Internetin yeni sosial quruluslarindan biri mikrobloqlar, istifadacilorin 0 anda na
etdiklori ilo bagh bildiriglari internetds yayimlanmasina imkan veran veb saytlardir
(Akar E., 2010). Bu giniin oan moshur mikrobloq niimunasi Twitterdir,
Facebookdan toxminan iki il yarim sonra, 2006-c1 ilin oktyabrinda tasis edilib vo
aparici sosial media sahifalorindon birina gevrilmisdir. Yaranmasindan toxminan 3
il sonra, 2009-cu ilin sonunda Twitter istifadagilorinin iimumi say1r 75 milyona
yiiksaldi vo orta ayliq yeni rekord 6,2 milyona ¢atdi. 2018-ci ilin statitistikasina
goro iso har ay 326 milyon insan Twitterdon istifado edir. Bu proqramin
istifadasinda asas mosalo iimumi danigilan mévzularin da giindem maddasi kimi
baxila bilmasi vo bu yolla 6lkolor arasinda sinerji yaradilmasini tomin etmosidir
(https://blog.hootsuite.com/twitter-statistics/, 2019). Diinyada siyasatg¢ilorin belo
istifado etdiyi bu vasitonin 6lkemizds istifadagilori ¢ox deyil. Lakin son illarin
statistikasina baxildiginda istifadogi say1 nisbaton artmisdir.

Podkasting

Podkasting anlayisi bir radio yayiminin vo ya oxsarinin rogomsal miihitdo
saxlanilmasi vo fordi media oynadicilarda yiiklomok tiglin internetdo hazir olmasi
kimi geyd olunur. Podkasting audio vo ya video formatindaki fayllar1 yiikloyarok,

izlomok va ya dinlomak kimi tanimlana bilor. Podkasting yayimlari, iimumiyyatlo,
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sosial media vasitolori istifads edilorok reallagdirilir. Bu yayimlara haor zaman daxil
olmaq ii¢lin daim onlayn olmaga ehtiyac yoxdur. Bu xiisusiyyot do Podkasting
yayimmina bir stlinliik verir vo bu yayimlarin daha sonra da izlanilmasini tomin
edir. Podkasting vasitalorinin populyarligi giin ke¢dikco yayilaraq funksiyalari da
genislonir. Bu yaymmlar arasinda, mumiyyatlo, akademik todgiqatlar,
miassisalorin reklam yayimlar1 vo ictimaiyyst yararina edilon yayimlar yer
almaqdadir (Ozata N., 2009).

Virtual Diinya

Virtual diinya anlayisi real diinyan1 vo ya bir fantaziya diinyasini oks etdirmok
liciin yaradilan, istifadogilorinin bir-biri ilo qarsiligh olagslor qurmasina vo yeni
seylor kosf etmosino imkan veron onlayn miihitlordir. Istifadocilor, 6zlorini
gostaran bir mazmun va ya ti¢ 6l¢iilii bir layihs ilo diger insanlarla qarsiliql alage
qura bilorlor. Virtual diinya mihitlorinin populyarligi bu giin daha da
coxalmaqdadir. Bu miihitlor, imumiyyatls, asag1 yas qruplari torafindon istiinliik
toskil edir. Bununla borabor virtual diinya miihitlorinin bozi monfi cohatlori
olmasina baxmayaraq, bu miihitlar istifadagilora daha avval gormadiklari yerlari vo
miihitlori gérmok imkan1 verir (Miletsky J., 2010).

Onlayn Comiyyatlar

Onlayn comiyyatlaor insanlarin internetdo vo kompiiterdo daha ¢ox vaxt sorf
etmoasina bagli olaraq ortaya ¢ixan anlayislardir. Onlayn comiyyat konsepsiyasi
imumi bir maraqla alagsli, internet texnologiyalar vasitasilo iinsiyyat quran va
cografi cohotdon uzaq olan soxslorin bir araya goldiklori comiyyatlori ifado edir.
Virtual miihitlarda, comiyyatlorin tinsiyyati {igiin istifads edilon ugurlu vasitalordan
biri olan forumlar digar virtual sosial sobokalordon ovval ortaya ¢ixan veb
saytlardir. Sosial media vasitalorinin on ovvalki névii olaraq toyin oluna bilacok
forumlar elan lovholorinin miiasir versiyasi olaraq da tosvir edilir. Forumlar
vasitosilo insanlar istonilon vaxt real vaxt sOhbatlorindo istirak edo bilarlor.
Forumlar homginin, saytin mozmununa gora tosnif edilon xiisusi mosalalor vo
maragq saholori haqqinda iimumi molumatlarin paylasildigi virtual miizakiro

saholori kKimi gobul edilir (Kotler P., Armstrong G.M., 2010).
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Ragamsal Marketing vo SMM

Bir sozlo, sosial media vasitalori bu giin an ¢ox tstiinliik verilon yeni media
vasitaloridir. Bunun sabobi sosial medianin hom istehlak¢ilara, hom do firmalara
rahatliq gotirmosidir. Sosial media istifadacilorinin daha digqotli vo aktiv oldugunu
nozars alsaq, buranin marketing li¢iin no godar alverisli oldugunu miisahido eda
bilorik.

Artiq bir nego ildir ki, televiziya, gozet vo jurnallarda olan reklamlar kaskin
sokildo azalma gostormisdir, lakin giinlimiizdo sosial media {izorindo yaradilan
yeni lahiyalor glindon-giino populyarlasaraq inkisaf etmisdir. Yoni, sosial media
vasitolorinda goriilon marketing islori artiq dovriimiiziin asas obyektina gevrilib.

21-ci osrin ilk onillinin sonlarina dogru Facebook, Bloq, Twitter vo YouTube
kKimi sosial media vasitolorinin ciddi bir sokildo moshurlagsmas: ilo birlikda
marketinggilorin diqgati bu istigamata ¢okildi. Sosial media nahonglori ti¢iin asas
galir monbayi sosial media marketingina baghdir. Sosial media marketingindo
hadof auditoriyaniza qisa bir sokilda ¢atmagq olar. Istifadagilorin maraglarina uygun
olaraq edilon gruplar sayasinda, istadiyiniz hodof kiitlalorina ¢atmaginiz tomin
edilir. Sosial medianin istifadaSinin artmasi ilo marketing foaaliyyatinin bu sahoaya
dogru harokat etdiyi bilinon bir realligdir. Buna gora rogemsal marketing sosial
media olmadan hoyata kegirilmir.

Rogomsal marketing dedikds iso internet vasitosilo rogomsal mohsul va
xidmatlordan istifado etmoklo internet istifadagilorinin hadof oldugu marketing
tsuludur. 1990-c1 ildon sonra internetin yayilmasi ilo birlikde marketingds
texnoloji alatlar tatbiq olunmaga basladi, markalar va sirkatlor do bu istigamotds 6z
strategiyalarini inkisaf etdirmays basladilar.

Rogomsal marketing kanallar1 smartfonlarla birlikdo getdikco genis bir sahaya
yayilir. Ragomsal marketingin istifads sahalori, asason, bunlar hesab olunur: blog
saytlari, e-ticarot saytlari, korporativ veb saytlari, sosial media vasitolori, onlayn
Kitablar, video paylagsma saytlari, axtaris motorlari, kompyiiter vo telefon oyunlari,
mozmun paylagiminin oldugu biitiin miihitlordo rogomsal marketing edilmokdadi

(https://netvent.com/dijital-pazarlama-nedir-nerelerde-kullanilir/, 2017).
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Noticads, sosial medianin marketing baximindan boyilik shamiyyat dasidigini
deya bilorik. Nozarotin istehlak¢inin olindo oldugu, istehlakgilarin s6z sahibi
oldugu, Youtube, Facebook vo Twitter kimi sosial media vasitalorinin istifado
edildiyi bir marketing anlayisina sosial media marketingi deyilir. Belo ki, SMM
yani, sosial media marketingi sosial sobokoalordo marketing isinin toskil
olunmasidir. Sosial media marketingi biitiin marketing metodlarinin igarisinds an
effektivli vasitadir. Onun kémoayi ilo istifadagilor miistarilorin saytina daxil olarag
bloglar, har giin bas veran yeniliklor, forumlar vo toklif edilon mantagoalor barada
molumat toplaya bilirlor. Basqa s6zlo, SMM sizo 6zal marketing arasdirmalari
edorok, sosial sobokalor iizorindo aparilan reklam, viral video, anket, sohifo
idaragiliyi kimi miixtalif foaliyyatlori ohato edir. (Kara T. , 2012 )

Umumiyyatlo sonda bunu deyo bilorik ki, sosial medianin internet
texnologiyalarinin inkisafi ilo hayatimiza girdiyi qobul olunsa da, aslinde demok
olar ki, 2000-ci illorde vo sonrasinda istifadosi yayilmigdir. Bu giin insanlar
giindalik hayatinin demok olar ki, hor aspektinds sosial mediadan istifado etmoyo
baslayiblar. Sosial mediadan sonra ¢ox sey insan hoyatinda doyismoyo basladi.
Orada movcud olan mozmunlar istifadogi torafindon yaradildigindan yaradiciliq
ohomiyyat qazanmaga basladi vo istirak osri yarandi. Sosial media internet
istifadagiliyinin artmasi ilo birlikda bir ¢ox togkilatin on bdyiik tobligat vasitasi
halina golmisdir. Qloballasan diinyada ticarat markalari, siyasi partiyalar vo geyri-
hokumot toskilatlar1 kimi quruluslar sosial media vasitasi ilo daha ¢ox insana
catmagi planlasdirirlar. Sosial media giindomds olmasina gora na qoador effektiv,
no godar molumdur, no godor hadof auditoriyasi var kimi suallar bu moévzu
haqqinda miixtalif aragsdirmalar aparilmasina yol agmisdir. Azorbaycanda sosial
soboko istifadogilori diinya ortalamasinin istiindo bir nisbatdo sosial soboko
profilina sahibdir. Dovlat Vo 6zal sektor toskilatlar: torafindon edilon investisiyalar
vo fordlorin kompyiitera Va internets olan maragi bu artimi dostokloyir. Internet,
diinyada vo buna bagli olaraq Azorbaycanda genis istifado edilmoyo baslandigi
1990-c1 illorin ikinci yarisindan etibaron 6z istifads formasina bagli inqilablar

etmokda son doaraca toraddiidsiiz yol got etmoyi bacaran bir mocradir. Hal-hazirda
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Azorbaycan internetin tam azad oldugu olkadir vo ohalinin 75%-don c¢oxu foal
internet istifadagisidir. Bu faiz onu niimayis etdirir ki, Azorbaycanda yeni
medianin inkisafi ¢ox ugurludur. Yeni naslin ananovi mediani gavrama tisulunun
doyismasi ilo, onu yavas-yavas tork etmasi va sosial medianin daha tasirli bir hala
goalmoasi siibhasiz realliqdir. Buna baxmayaraq, uzun illor boyu matbuat orqanlarina
verilan reklamlar vo ya gozet, jurnal va televiziya kanallarinin populyarligi ananovi
medianin asanliqla tork edilmoyacayino dair bir gostoricidir. Amma fikrimco giin
kecdikco yeni nosil yasli nosilloro tosir edocok vo yalniz onsnovi Kkiitlovi
informasiya vasitalorindo olanlar an qisa miiddstdo sosial mediadaki yerlorini
almaqg mocburiyystindadirlor. Texnologiyanin inkisafi v iraliloyan texnologiyanin
internetin istifadosindoki meydana gotirdiyi doyisikliklor internetin hoyatimizda
oldo etdiyi yeri do daim yenilodi. Internetin ictimai tarixi, nosilloro uygunlasa
bilocok qgodor pargalanmis, inqilabi inkisaflarla dovrlora bdliine bilocok qgodor

koskin va bir o godor do arasdirmaya uygundur.
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FOSIL 1. AZODRBAYCANDA SOSIiAL MEDIANIN iISTEHLAKCILARIN
SATINALMA DAVRANISINA TOSIRININ TOHLILI

2.1. Sosial medianin istehlak¢1 davramisina tasirinin marketing tahlili

Oyrondiyimiz kimi istehlak¢1 davranislari istehlakcilarin kimlor olduglari,
nalari, no vaxt satin aldiglari, kimin adina, niys vo haradan satin aldiglari, bu alinan
mohsul vo ya xidmotlorin hansi sokilds istifado olunacagi kimi suallarin cavabini
axtarir. Istehlak¢r davranislari satinalma gorar1 proseslorinde meydana golon
tocriibalori vo faaliyyatlori do 6z igarisina daxil edir. Bununla birlikdo hom yaxin,
hom do uzaq cevrolorindoki tmumi faktorlardan da ibarstdir. Homginin
promosyonlar, mohsul vo xidmoat funksiyalari, gablasdirma vo paketlomo
foaliyyatlori va s. dayisonlor do daxildir (Okumus A., 2013).

Sosial veb anlayigindaki “sosial” sozii texnologiyanin iralisinds insanlarin bir-
birlari ilo alaga qurdugu, fikirlorini, disiincalorini vo duygularini paylasdiglar
sobokalori xarakterizo etmokdodir. Sosial medianin “no” sualindan olavo “neca,
niys, Kimlor arasinda” suallara yiiklonmis olmasi onu 6ziindon gabagki onlayn
texnologiyalardan ayirmaqdadir (Evans D., McKee J., 2010). Bu sobsbdon, sosial
mediada istifadagilarin, digarlarinin nalar paylasdiglar1 vo bunlari kimlarla etdiklori
bilmalari vacibdir. Ciinki bu paylasimlar digor sosial media istifadagilarinin
diistincalaring tosir etmo potensialina malikdir.

Istifadacilor sosial media vasitolorinds dzlori, otraf miihitlori, dostlari, istifade
etdiklori mohsullari, yasadiglart tocriibolor kimi miixtolif movzular haqqinda
molumatlar1 paylasirlar. Bu paylagmalarin shomiyyatli bir hissasi mahsul/xidmot
Vo ya marka haqqinda olur. Bu da istifadagilorin istehlakg¢1 saxsiyyatlori ilo sosial
mediada movcud olduglarini gostorir. Bu baximdan sosial media genis insan
kiitlalori torafindon gobul edilmis vo satinalma davranisina tosir edon miihiim amil
halina goldiyini sdylomok miimkiindiir. Istehlak¢i davramisma sosial media
vasitolori vo miihitlori do tosir gostorir. Toskilatlarin sosial media tizorindoKi
paylasim vo fikirlori istehlak¢ilarin satinalma qorarlari prosesini birbasa doyiso

bilor. Bozon bu proses toskilatlarin nozarst edomoyacayi hala gevrilo bilar.
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Sosial media vasitolorindo istehlaka istigamotlonmis davranislar {i¢ qrupa
ayrilir. Bunlar asagidakilardir:

-Istehlaka tosir gdstoron davranislar;

-Istehlak ndqtesinda istifadagilar torafindon idars edilon davranislar;

-Istehlak¢1 satinalma qorar prosesini miiossisalorin markalarin1 tongid etmak
noqtosindo sosial media vasitalorindon istifado edon davranislar (Durukan T.,
Bozaci 1. voa Hamsioglu A.B., 2012).

Istehlak¢1 satmalma dovrii sosial media ilo birlikdo doyisdi. ©vvallor alis-
veris edon Va satin alma ilo masgul olan istehlak¢i sosial media ilo bu prosess iki
vacib forglilik yaratdi. Buna gors istehlakgilar sosial mediada alqi-satqidan ovval
Vo sonra bozi foaliyyatlor hoyata kegirirlor. Ovvola, istehlakgilar satin almaq
istadiklori vo ya maraqglandiqlart mohsul vo xidmatlor hagqinda onlayn arasdirma
aparirlar. Bu onlayn todgigat, sadoco axtaris motorlari ilo mohdudlagsmir, ham do
bloglar1, tweetlori, forumlar1 va giymatlondirmo saytlarini da ehtiva edir. Onlayn
icmalardaki basqalarinin fikirlori bu giliniin istehlak¢ilar1 {i¢lin ¢ox vacibdir.
Ikincisi, istehlakcilar bir mohsul vo ya xidmat satinalindiqgdan sonra, hamin mahsul
vo Xidmotlo bagli 6z fikirlorini vo sorhlorini yeno sosial media vasitolorinds
boliisiirlor.  Gozlontilorinin - garsilanib  qarsilanmadigi, mohsulun  biitiin
xiisusiyyatlorini miisbat vo manfi cohatlori ilo qarsilayan istehlakgilar belalikls,
digor istehlakgilar ligiin mohsullar haqqinda molumatlar tagdim edirlor (Agresta S.,
Bough B. va Miletsky J., 2010).

Sado bir Google axtarisi ilo mahsul vo xidmot hagqinda bir ¢ox moalumati oldo
etmoyin miimkiin oldugu giiniimiizds istehlak¢ilar sosial media vasitasi ilo digor
istehlak¢ilarin fikirlarindan va tocriibalorindon yararlana bilirlor. Bu vaziyyat bozon
istehlak¢ilarin moahsul vo xidmatlor barads sadoaco molumat sahibi olmalarina
imkan verir, bozon do satmalma gorarlarma tosir edo bilor. Istehlakeilar istodiklori
mohsul va xidmatlor haqqinda yazdiglar1 bloglar vo sosial soboka paylasimlari
sayasindo miiassisaya miisbat Vo ya monfi téhfo vers bilorlor. Satinalma prosesina
tosir gostoron maraqli toroflorin ekspert roylori do tosir dorocosini azaldigi vo

insanlarin  6zlori Kimi olan digar insanlardan vo homyasidlarindan aldiqlari
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maslohatlorlo satinalma segimlarini etdiklori yenas son dovrlardo miisahida edilon
bir vaziyyatdir. Momnuniyyati gdstoron bir bloq yazisi, illar sonra belo mohsul
haqqinda arasdirma aparan digar insanlar torafindon oxunur va edilon sosial soboka
paylasimlar1 minlorlo insana catir. Istehlakgilarin razi olmadigi mohsullar iigiin,
bloq yazilar1 va sosial soboko paylasimlart bu mohsul haqqinda arasdirma aparan
bir soxs torafindon goriiliir vo bu vaziyyat miiossisalari ¢atin voziyyatlora sala bilir.
Monfi bir sosial soboko miibadilosi dorhal viral effekt gostororok milyonlarla
insana catdirila bilor. Bu kontekstds sosial medianin istehlak¢i davranisina tasir
gostordiyini  sdylomok miimkiindiir. Fordlor sosial mediadan bozon pozitiv,
bozonds neqativ tosirlonorok satinalma gararlarint doyisdiro bilorlor.

Constantinides vo Stagnonun molumatlarina, oasasan, istifadagi torafindon
yaradilan mozmun Vo bire-bir iinsiyyat bugiinkii istehlak¢ilart giiclondirdi va
onlarin firma torofindon yaradilan marketing foaliyyatlorina vo marketing
alagalorinin  ononoavi formalarina olan inamini azaltmisdir. Satinalma prosesina
tosir gostoron maraqli toroflorin ekspert roylori do tosir dorocosini azaldigi vo
insanlarin 6zlori kimi olan diger insanlardan vo homyasidlarindan aldiglar
maslohatlorlo satin alma se¢imlarini etdiklori yens son dovrlarde miisahids edilan
bir vaziyyatdir (Constantinides, E., Stagno, M. Z., 2011).

Sosial mediada istehlak¢ilarin aktiv vo six istiraki istehlak¢ilarin satmalma
davranisinda bozi fargliliklora sabob olmusdur. Evans D. bu forgliliyi “Social
Feedback Cycle” yani, Sosial Geri Olago Dovrii ilo izah etmisdir. Buna gors,
satinalma tinsirii kimi miioyyon edilmis, marketing va sirkat torafindon sorf edilon
saylori vurgulayan bir model miioyyon edilmisdir. Burada istehlakg¢1 ilk novbado
mohsulu/xidmeatini taniyir, daha sonra diisiiniir, giymatlondirir va nohayat satin alir.
Bu model gapali bir model olub, istehlak¢inin istirakin1 vo Somarasiz davranisini
etina etmir. Sosial veb va istifadagi asasli mozmunlarin istehlakg¢ilarin hayatinda
daha ¢ox oldugu giiniimiiz diinyasinda bu models Sosial medianin gatqisini alave
etmok wvacibdir. Alqi-satqr sonrast istifado, fikir alinma vo danisma
morhoalalorindon ibarot olan satinalmadan sonraki davraniglar, geri doniislori,

sattnalma morhalasinin diisiinco vo giymotlondirma morhalasine kogiiriir. Sosial
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Geri Boslomo Dovrii modelindo goriindiiyli kimi, istehlak¢i bir mohsul vo ya
xidmat satinalmag diistinorkon sosial media olan digor istehlakgilarin ¢ixislart vo
ifadolorini nazers alaraq alis davranisini gostorir (Evans D., 2008). Istehlakgilarin
taniyib, fikirlosdikdon sonra satinalmani hoyata kegirdiyi bir mohsulu/xidmatdon
istifado etdikdon sonra qazandiqlari fikirlori sosial media vasitalorinds vo diger
platformalarda tortib edilmis bu geri ¢evrilmoa mexanizmi sosial mediada istifadagi
torofindon yaradilan mozmunun firmalara ii¢lin shomiyyatini ortaya qoymaqdadir.
Real tocriibalorin neco oldugunu vo mohsul/xidmati istifado edonlorin neco geri
bildirimlor etdiyini yenoa sosial media vasitalorindoki paylasmalarda goéran
istehlak¢ilar satinalma vo ya almama Qorarlarint Vo davranislarini buna gors
formalasdirmaqdadirlar.

Sosial medianin tosiri ilo bagli diinyada sayisiz aragdirmalar edilmisdir.
NielsenWire-in 2011-ci ilds etdiyi arasdirmaya goro, sosial media, istehlak¢ilarin
markalar vo mohsullart neco kosf etdiklori, arasdirdiqlar1 vo onlar haqqinda
moalumatlart paylasmasinda miihiim rol oynayir. Arasdirmaya gora, istehlak¢ilarin
60%-i bir sosial soboko vasitasi ilo 6yrandiklori marka vo mohsul hagqinda digor
sosial media vasitolorindo do arasdirma etmokdodir. Aktiv olan sosial media
istifadagilari onlayn mohsul giymatlondirmalarini oxumaga daha uygun ikon eyni
ciir istifadagilorin besdo ti¢cli mohsul vo xidmatlor ilo olagadar 6z onlayn
giymatlondirmolorini yayinlamaqdadir. Arasdirmanin ortaya qoydugu digor bir
tapint1 is9, moahsullar haqqinda danisarken qadinlarin kisilora nisbaton daha yiiksok
bir nisbato sahib olmasidir (https://womseo.com/wp-content/uploads/2012/12/The-
Social-Media-Marketing-Report-2012.pdf, 2012). Mosolon, M.N.Hajli (2014)
sosial medianin istehlakgilar tizarindoki tasirina alagsli etdiyi arasdirmada sosial
medianin inam tizorinds shamiyyatli vo giiclii bir tasir gdostordiyini siibut etmisdir.
Tadgigatin naticalaring asasan, etibarin satinalinma niyyatina shamiyyatli daracads
tosir gostardiyini do gostarir (Hajli M.N., 2014).

B.Olgun (2014) etdiyi arasdirmada sosial media vasitolorinin Kimlor
torafindon, necs istifado olundugu, satinalma prosesinds istehlak¢inin sosial media

vasitolorindon aldigr moalumat asasinda mohsul, xidmat vo ya markalar haqqinda
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edilon sorhlordon vo ya informasiyadan istehlakg¢ilarin neco tosirlondiyi kimi
marketing baximindan vacib olan aragdirma suallarina cavab tapmaga calismigdir.
Arasdirmanin naticasinds qadin va kisilorin nisboati garsilasdirildiginda  kisilor
qadinlara nisbatdo sosial mediadan alinan malumatlara uygun olaraq bir vo ya daha
cox mohsul satinalmagda va sosial mediadan olds etdiklori goriilmiisdiir (Olgun B.,
2014).

Gillin sosial medianin bir fenomen halina goldiyini vo istehlak¢inin
yaradiciligini, tosirini artiran vo giiclondiron yeni bir qaynaq oldugunu miidafia
edir. Istehlakcilarin giiclondirilmosi ilo birlikde ononavi media vo kohno nov
marketing anlayisi istehlak¢1 davranisina tasir edon asas proseslor kimi giiclarini
itirmoys baslamisdir. Amerikali istehlakgilar tizorindo aparilan bir arasdirmada
istehlak¢ilarin ~ 62%-nin  istehlak¢1t torofindon  yaradilmis onlayn mohsul
giymatlondirmoalorini oxuduglarini ifado edarkon, 98%-i bu giymatlondirmalori
etibarli hesab etdiklorini vo son olarag 80%-i isa oxuduglar1 bu tongidlorin satin
alma niyyatlorini doyisdirdiyini bildirmislor (Constantinides E.,Fountain S., 2008).

Sosial paylasim saytlarinin, istehlakgilarin satinalma qorar miiddati tizarindoaki
tosirini aragdiran Parlag F. (2010) ictimai paylasma saytlarinin istehlakg1 satinalma
gorarlarinda olduqca boyiik bir tasira sahib oldugu naticasine ¢atmisdir (Parlak F.,
2010). Meri¢ B. (2010) isa internet {lizorindoki ictimai paylasma saytlarinin vo
bloglarin, istehlak¢ilarin satinalma davraniglari tizorindoki tosirini arasdirmis vo
istehlakgilarin satinalma gorar1 verma, digar fordlora har hansi bir mohsul vo ya
xidmoat almadan ovval fikir bildirma vo molumatlarini digor istehlakgilarla
paylasaraq satinalma qorar prosesino komoak olub va bu masuliyyati gebul etmok
macburiyyatinds olduglar1 naticasine galmislor (Meri¢ B., 2010)

Homg¢inin, 2018-ci ilin iyun aymnda “Yes Marketing” agentliyi torofindan
kecirilon arasdirmada istehlak¢ilarin sosial media olagslori analiz edilmisdir. Bu
aragdirmada istehlak¢ilarin sosial mediada markalari, brendlori, istehsalgilari,
parakandagilari, asasan, izloma saboblari 6yronilmisdir. Bunun iigin 1000 nofar
istehlak¢1 arasinda sorgu hoyata kecirilmisdir. Sorgunun naticalori asagidak: qrafik

1-do faizlori ilo birlikds geyd olunmusdur:
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Qrafik 1:istehlakcilarin markalari sosial mediada izlomo sabablori
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Manba:https://www.searchenginejournal.com/the-top-reasons-consumers-follow-and-engage-
with-brands-on-social-media/293233/#close, (2019)

Noticadsa istehlakg¢ilarin  63%-1 satiglart  Oyronmok tgiin, 60%-i yeni
mohsullara sahib olmaq Ttg¢iin, 29%-1 saticiya olan dostoyini gostormok {iciin
markalar1 togib edirlor. 23%-i markanin giilmoali vo maraqli molumatlari
paylasdiqglari tigtin, 23%-i parakondaginin miisbat niifuza malik oldugu ti¢iin, 16%-
1 satictya roy gondormok {tigiin, 16%-i iSo porakondoginin sosial vo Siyasi
mosalalordoki  movqeyi ilo  razilasdiqlar1  liciin @ markalar1  izlayirlor
(https://www.searchenginejournal.com/the-top-reasons-consumers-follow-and-
engage-with-brands-on-social-media/, 2019).

Biitiin bu kegirilon todgiqatlara, asason, diinya tizra 2018-ci ilds sosial media
istifadasi statistikasina baxdigimizda Facebook sosial sobokasinin lider oldugunu
deya bilarik. Qrafik 2-do geyd olundugu kimi 68,61% ilo 6no ¢ixan Facebook-u
toociibliidiir ki, 13% ilo Pinterest izloyir. Daha sonra sira ilo geyd etsok, 7,15%
Twitter, 6,92% Youtube , 1,95% Instaqram, 0,86% Tumblr, 0,5% Reddit vo 1,01%
iso digar sosial media vasitalorini geyd edos bilarik.

Bu naticalora goro diinya tizro istehlakg¢ilarin davranisina Facebook sosial

sobokasinin tasirinin bdyiik oldugunu deys bilarik.
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Qrafik 2:Diinya iizrs sosial media statistikas1 2018
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Manba: http://gs.statcounter.com/social-media-stats#yearly-2018-2018-bar, (2019)

“DATAREPORTAL” saytinin 2019-cu il yanvar aymin statistikasina
baxdigimizda Azorbaycanda timumi aktiv internet istifadogisi say1r toxminon 8
milyondur. Buda timumi 6lka shalisinin 80%-ini toskil edir. Aktiv sosial media
istifadagi say1 isa 3,10 milyon, yoni iimumi ohalinin 31%-i sosial mediadan istifado
edir (https://datareportal.com/reports/digital-2019-azerbaijan?rg=azerbaijan, 2019).

Horgond ki, istehlak¢ilarin satinalma davranisina sosial medianin tasirinin
oyranilmasi ticlin Azorbaycanda arasdirilmalar aparilmasa da, Olkomiz {izro
statistikalara baxmag bu tadgiqatda komok olacaqdir. Azorbaycan iizra aktiv sosial
media istifadogisi sayin1 Oyrondikdon sonra ayri-ayri hansi sosial media
vasitolorinin  no qodor istifado edildiyini do geyd edo bilorik. 2018-ci il
statistikasina baxdigimizda diinya {izro olan naticalorlo forglilik oldugunu deys
bilorik. Asagidak: grafikds goriildiiyli kimi ilk sirada 39,7% ilo diinya iizro oldugu
kimi 6lkomizds do Facebook yer alir. Bu faizin giindon-giine artdigin1 da deys
bilorik. Daha sonra iso siras1 ilo 30,3% ilo Youtube, 9,22% Instaqram, 8,93%
Pinterest, 6,45% ilo Twitter, 2,41% ilo Vkontakte, 1,35% Google plus va 1,64% ilo
digor sosial sobokalori geyd edos bilarik.
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Qrafik 3:Azarbaycan iizra sosial media statistikasi 2018
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Manba:http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/azerbaijan/#yearly-2018-2018-bar,(2019)

Azorbaycanda Facebookdan sonra onu istifadagilorinin sayma gora Youtube

izlayir. Youtube 6lkads 2017-ci ildon sonra istifado daracasi artmigdir. Bunun 2sas

sobabi isa artiq insanlarin bu platformani maliys qazanmaq ti¢iin istifads etdiklori

va istifadagilora daha ¢ox tasir etdikloridir.

Statistikalardan gordiiylimiiz kimi, Azarbaycanda Facebook istifads edanlarin

say1 yliksakdir vo artir. Buna goro 6lkomizdoki Facebook-da an ¢ox izlanma say1

olan markalara nazor yetira bilorik. Asagidaki cadvalo diggot etsok, izlonmo say1

yiiksok olan markalar birbasa istehlakg¢ilarla bagli olan, mahsul vo xidmat toklif

edan brendlardir.

Cadval 2:Azarbaycanda Facebook sahifalorinin statistikasi

Kapital Bank 471 629
Azercell 457 312
Romantic 413 261

Bakecell 401 645

Bank of Baku 373 584

Unibank 358 264

Nar 348 978

Ideal perfumery&cosmetics 319 050
Irsad Electronics 274 342
Auto.az 273 174

Manba: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/azerbaijan/brands/
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Goriindiiyti kimi, sosial media va istehlak¢1r davranislari olagolori ilo bagh
diinya iizorindo yetorin godor arasdirma movcuddur vo aktual bir moévzudur.
Arasdirmalar sosial medianin istehlak¢1 davranisina tasirini siibut etmisdir.

Todqigat gostorir ki, potensial istehlakgilar sadoco saticinin istehsal etdiyi
mohsul molumatlarindan basqa digor istifadogilorin tokliflorina daha ¢ox maraq
gostarirlar.

Belaliklo, sosial media vasitasi ilo belo qarsiliglt slagslor istehlaker giivoninin
Soviyyosini artirmaga vo (obul edilmis risklori azaltmaga komok edir.
Azorbaycanda da sosial media istifadssinin giin kegdikco artdigini nazars alsaq,
istehlakg¢ilarin satinalma qorarlarina artiq ¢ox tasir etdiyini deyas bilarik.

2013-2018-ci illordo Azorbaycanda sosial media vasitalorinin istifadosi
statistikalarina nozaron onu deyo bilarik ki, diinyada oldugu kimi bizds do naticolor
yiiksokdir. Bu naticalorin basinda Facebook oldugunu qgeyd edos bilarik va bununla
yanas1 digar aktiv sosial sobokalarinds istehlak¢ilarin satinalma davranisina da tasir
boylik olacaqdir.

Belo naticaya golmok olar ki, sosial sobokalordon istifade edon insanlarin
satinalma proseslarine va davranislarina tosirlori arasdirmaq heg do yalnis bir gorar

olmaz.

2.2. Azarbaycanda sosial medianin giindalik talabat mahsullar:
satinalinmasina tasirinin arasdirilmasi va arasdirma metodologiyasinin

secilmasi

Mijasir zamanda texnologiyanin inkisafi ilo insanlar istadiklori molumatlar
istonilon vaxt asanliqla va tez bir sokilds tapa bilarlor. Belolikla, istehlakgilar sosial
media vasitalarinda bir mahsul / xidmat hagqinda malumat va ya daha avval hamin
mohsul vo ya xidmotdon istifads edan istehlakgilarin sarhlorini dyrana bilarlar.
Biitiin bunlar istehlak¢iya dogru vo etibarli alis veris etmayo imkan verir.

Sosial medianin istifadasi artiq comiyyatin biitiin seqmentlarini ohats edarak

stiratlo artir, sosial media vo sosial media marketingi anlayislart zamanin an tasirli
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dinamikasi1 halina goalir. Bununla birlikdos, insanlar onlara maraqli vo ya lazim olan
molumatlara daha siirotli Vo asanligla ¢atma imkan1 alda ediblor. Istehlakgilar bir
mohsul vo ya xidmot aldo edorkan, onlarla bagli sosial mediada sarhlori, raylori
arasdirirlar vo bu arasdirma naticasinds istehlak¢ilarin satinalma davranislar
tosirlonir. Bu todgigat sosial media vasitalorinin istifado saviyyoasinin istehlakg1
davranigina tosiri iiglin miioyyon edilmisdir.

Arasdirmanin  mogsadi ¢ar¢ivasindo hom istehlakgilarin  sosial media
vasitalorina gars1 miinasibatlori, ham sosial media ilo satinalma davranisi arasinda
olagosi, hom do aragdirmanin obyekti olaraq gétiiriilon giindalik tolobat mallar
istehlakc¢ilarmin  davranislarinda  sosial medianin  rolunun  incolonmasi
mogsadlonmisdir. Burada, timumiyyatlo, magsad sosial medianin giindalik tolobat
mallart istehlak¢ilarinin satinalma davranisina neco tesir etdiyini arasdirmaqdir.
Aragdirmanin sosial media vasitalorinin, imumiyyatlo, satinalmadan gabaq va
sonrasinda istehlak¢1 davramisina hansi Olclido tosir etdiyini ortaya qoymagi
nozordo tutur. Ayrica, istifadogilorin demogqrafik xiisusiyyatlorino goéro sosial
mediada satimalmadan ovval vo sonra istehlak¢i davramislarinda forglilik olub-
olmadigini ortaya qoymaq vo sosial media istifado saviyyasi ilo sosial mediada
sattnalmadan oavval vo sonra istehlak¢1 davranislari arasinda miisbat bir slagonin
olub-olmadigini test etmok, satinalma prosesinds istehlakgilarin sosial media
vasitolorindon aldigi molumatlara géro mohsul, xidmat vo ya marka haqqinda
edilon sorhlordon vo ya molumatlardan istehlak¢inin neca tosirlondiyi kimi
marketing li¢lin vacib olan todqiqat suallarina cavab tapmaq arasdirmanin digor
moqgsadlorindondir.  Arasdirmanin  ortaya qoyacagi noticolor  marketing
miitoxassisloring, sosial media istifadogilorino vo miiassisalora  istehlakei
davraniglari baximindan fayda tomin etmosi gozlonilir. Arasdirmanin ohatosi iSo
Azorbaycanda sosial mediadan istifado edon istehlakgilarin istifado vo tosir
daracaloarinin agkara ¢ixarilmasidir.

Umumiyyatlo, giindalik tolobat mallarmin na olduguna nazer salsaq diinyada
FMCG (Siiratli istehlak Mallar1) kimi taninir. Qablasdirilmis istehlak¢1 mallar,

tez-tez satilan, doyisdirilon va ya bir il arzinds tez bir zamanda tiikonan, istifadasi
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giin, ay vo ya illik olarag mohdudlasdirilan asag1 maliyyatli mohsullardir. Bu sektor
istehlak¢ilarin roflords gordiiyti tez tiikonan hor seyi ohats edir. Diinyanin on bdyiik
sirkatlorinin do daxilindo oldugu FMCG sektoru qida maddalorindon, soxsi
tomizlik mohsullarina, tomizlayici vasitalordon yuyucu maddolors godar diinyadaki
har kasin giindalik hayatda daim istifads etdiyi mohsullar1 6ziino daxil edir, buna
goro sosial vo iqgtisadi hoyatin avozsiz bir hissesidir. Bazarda diizgiin movqe
tutmag, bazarin tolobatina tez cavab vermok vo miistoriloro on yaxsi xidmaoti toklif
etmok bu yiiksok rogabatli sektorda bazar payini qorumanin osas elementloridir.
Siiratli istehlak mallarinin asas xiisusiyyati istehsaldan istehlaka vaxt sarf etmodon
catdirtlma sortidir. Mohsullar 6z iglorinds qida, icki, sigaret, soxsi baxim,
kosmetika vo tomizlik kimi alt qruplara boliinsa do, logistik manada soyuq zancirli
moahsullar, taza taravaz va meyvalar, quru gidalar va s. kimi miixtalif seqmentlora
boliiniir. Boyiik dovriyys yiiksok monfast tolob edon bir sahadir. FMCG bazari
oldugca roagabatli, cox gatmanli bir mihitdir. FMCG sirkatlorino misal olaraq
Mars, UncleBens, Nestle, Procter & Gamble, Johnson&Johnson, Loreal Group va
s. gostormok olar. Internetin son asrdoki bdyiimesi vo marka comiyyatinin
fenomenliyinin  artmast FMCG-lorin  tolobatina boylik tosir  gostormisdir
(https://en.wikipedia.org/wiki/Fast-moving_consumer_goods, 2019).

Bu tadgiqgatin ortaya ¢ixmasini tamin edon inkisaf sosial medianin har kegan
giin hom istehlakgilar, hom do sahibkarlar tigiin giindalik rutinlora daha ¢ox daxil
olmasidir. Istehlakcilar ham oananovi marketing kommunikasiya saylorini, hom da
6zl kimi istehlak¢1 olan soxslori mohsullar, xidmatlor vo markalar haqqindaki
molumatlar1 alda etdiklori monbalor olaraq hesab edir. Bu monbalar istehlak¢inin
satinalma davranigina tasir edon amillordir. Bundan olava, hor kegon giin
istehlak¢ilarin onlayn miihitlorde marka vo mohsul / xidmatlor ilo bagli olan
sOhbatlora maragi artmaqdadir. Bu ndqtads sosial medianin istehlak¢iya na gadar
tosir etdiyini, onun satinalmadan ovval Vo sonra davranisini no Qodor
forglilosdirdiyini miioyyan etmok ohomiyyatlidir. Sosial =~ mediaya  miixtalif
demogqrafik xiisusiyyotloro malik olan istifadogilorin oldugu onlayn miihitlor

daxildir. Arasdirmanin osas kiitlosi Bakidaki forqli demoqrafik xiisusiyyatlora
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sahib olan vo sosial media vasitalorinin bir vo ya birdon ¢oxunu istifado edon
istehlakg¢ilardir. ©sas kiitlonin ¢ox boyiik olmasina bagli olaraq niimuno iisulundan
istifado etmok isi asanlasdirmusdir.

Arasdirmada molumat toplama {isulu olaraq anket calismasi aparilmigdir.
Daha oavvallor edilon arasdirmalarin isiginda sosial media vasitalori vo hor bir
vasitonin 6na ¢ixan istifados xiisusiyyatlori ilo alagedar qorarlar yaradilib. Anketdo,
asason, demogqrafik suallar ilo birlikdo {imumilikde 18 sual yer almisdir. ilk &nca
anket demografik giymatlondirma ¢argivasinda cins, yas, tohsil saviyyasi, ailo
vaziyyati, foaliyyat sferasi va golir vaziyyati ilo bagli suallardan ibaratdir. Hor bir
sosial media vasitosinin na sixligla istifado edildiyini gostormok magsadilo sosial
media vasitalorinin istifado tezliyi vo istifado edilmo sababloari ilo bagli gorarlara
yer verilmigdir. Daha sonra sosial medianin satinalma prosesino vo davranisina
olan tasirlori yer almisdir. ©n sonda iss tadgiqatin asas moagsadi olan giindalik
tolobat mallarmin alisina sosial medianin na godor tosir etdiyi kimi suallar
gostarilmisdir.

Anket forumu Google Documents Veb saytindan istifado edorak yaradilmis
vo anket formasimin linki Facebook, Whatsapp kimi sosial media vasitalari vo e-
pogt vasitaSilo paylanaraq istirakc¢ilarin anketo qatilmasi hodoflonmisdir.
01.04.2019 va 07.04.2019-cu il tarixlori arasinda yayinda olan anketds 281 sosial
media istifadacisi istirak etmis va biitiin suallara cavab vermisdir. Microsoft Excel
2013 programu vasitasilo anketin cavablari analiz edilib, naticalor ¢ixarilmigdir.
Molumatlarin itirilmosini garsisint almaq vo daha saglam molumatlar aldo etmok
adma anket formasindaki biitiin suallarin cavablanmasi mocburi hala gotirilmis,
belaliklo ankets sadaca qatilmaq istoyanlorin istirakina ¢alisilmisdir.

Hor hansi bir ictimai todqiqatda oldugu kimi bu is do bazi mahdudiyyatlors
malikdir. Tadqgigat ¢ox bdyiik bir niimunads aparilsa da, tesadiifi olmayan tiisulla
yaradilan bu niimunays asaslanan noticalor, digar comiyyatlora timumilasdirila
bilmoz. Arasdirma Azorbaycandaki biitiin sosial media istifadogilorini nozarda
tutmus olmagla birlikds, kigik bir niimunasi iizorinds reallasdirilmigdir. Buna gors,

todgigat naticalorinin biitiin sosial media istifadagilorino géro timumilasdirilmasi
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xiisusiyyati nisboton asagi soviyyadodir. Bundan olavo, todqgiqat istirakgilari,
asasan, gonclar vo az golirli istehlakeilar idi. Forgli demoqrafik xiisusiyyatlori olan
soxslordon yaranan niimunolori istifado edorok, bu arasdirmanin golocokds
tokrarlanmasi bizo ¢alismada miizakira olunan doyisonlor arasindaki olagoalori daha
aydin gdormoaya komok edacakdir.

Bu ¢alismada sosial sobokalor birbasa olaraq giymatlondirilmis vo analizlor
miivafiq olaraq hoyata keg¢irilmisdir. Mdvzu ilo bagli yeni tadqiqatlarda, aragdirma
xiisusi sosial soboka saytlar1 nozora alinmagqla edilo bilor vo aldo edilon naticalor
miiqayiso edilo bilor. Todgigat modelinin ohatesi miivafiq odobiyyatlardan yeni
doyisonlor olava etmoklo genislondirilo bilor.

Toadgigatin ikinci ohamiyyatli mohdudlasdirilmas: iso keyfiyyatli todgigat
tisullart ilo doastoklonmomosidir. Arasdirmadaki niimunonin bdyiikliyii, vaxt
yetarsizliyi vo xarc faktoru sobobindon sorgularin hamisi sosial media platformalar
vasitasilo istifadogilora doldurulmusdur. Bundan olave, anketlorin doldurulmasi
zamani fordlorin 6z qiymatlondirmalorinin nazors alinmasi vo sosial bayanmoa
tasirinin  giymatlondirmays alinmamis olmasi bir moahdudiyyst olarag nazars
alinmalidir. Arasdirma g¢argivasinds istirakgilara yas araligi, cins, tohsil saviyyasi,
ayliq golir, peso kimi demoqrafik suallar verilmisdir. Ilk olaraq cins bolgiisii analiz

edilmisdir vo Cadval 3-do geyd olunmusdur.

Cadval 3:istirakgilarin cins bolgiisii

Cins Say Faiz
Kisi 110 39,1%
Qadin 171 60,9%

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miisllifin hesablamalari

Anket istirakc¢ilarinin cinsiyyat molumatlarina baxdigimizda, qadinlarin
kisilora nisbaton, ¢ox oldugunu qgeyd etmok miimkiindiir. Anketo qatilanlarin

39,1% -i kisi istirake1, 60,9% - iSo qadin istirak¢idan ibaratdir.
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Daha sonra ankets istirak¢ilarinin demoqrafik molumatlardan yas araliglar

analiz edilmisdir vo naticolor asagidaki codvoldo gostorilmisdir:

Cadval 4:istirak¢ilarin yas boélgiisii

Yas Say1 Faiz
18-25 yas 131 46,7%
26-35 yas 87 30,5%
36-45 yas 37 13,2%

46 yas vo listli 27 9,6%

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miiallifin hesablamalari

Demogqrafik molumatlardan olan yas noazoros alindigda, anketds istirak edon
istirak¢ilarin gonc bir comiyyat oldugunu demok miimkiindiir. Yas moalumatlarinin
tezlik bolgiisti aragdirildiqda 46,7%-1 18-25 yas arasi, 30,5% -i 26-35 yas arasi,
13,2% 36-45 yas aras1 vo son olaraq 9,6%-i 46 yasin listlindo olan insanlar ortaya
cixmigdir. Anketo gatilanlarin boyiik bir hissasi 18-25 yas arasi1 gonc insanlardan
ibarat olmasi har na gqodar mohdud goriinsada, sosial media istifadagilorinin boyiik
bir qisminin bu yas araliginda oldugu nazars alindigda, bunun arasdirma tigiin bir
mohdudiyyat yaratmadigini demok miimkiindiir.

Istirakgilarn ailo voziyysti molumatlar1 analiz edildikde iso subaylarin
evlilora nisbaton ¢ox oldugunu geyd etmok miimkiindiir. Lakin aradaki farg
todgiqatin naticalorine tosir edacok godar ¢ox deyil. Anketoa qatilanlarin 56,9% -i

subay istirake1, 43,1% -1 iso evli istirak¢idan ibaratdir.

Cadval 5:istirakeilarin ailo vaziyyati bolgiisii

Ailo Vaziyyeti Say1 Faiz
Evli 121 43,1%
Subay 160 56,9%

Manba: Aparilan aragdirmaya osason misllifin hesablamalari

Novbeti sualda istirake¢ilarin tohsil seviyyalori analiz edilmisdir. Istirak¢ilarin
tohsil soviyyasini gostoron demografik molumatlar giymatlondirildikdo ortaya
¢ixan natico demok olar ki, yas ortalamasi ilo oxsardir. Yas bolgiisiindo ¢oxlugun

18-25 yas qrupunda olmas1 kimi tohsil saviyyasinds do ¢oxlugun ali tohsilli olmasi
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ilo ist-iisto diisiir. Istirak¢ilarin 49,2% -i tohsil saviyyasini ali olaraq ifads etmiskon
onu 21,7% -i magistr, 13.1% -i natamam ali, 11.7% -i orta, 3,9%-i doktorant vo
0,4% -i texnikum variantlar1 izloyir. Tohsil soviyyasinin tezlik béliisdiirmalori
todqig olunduqda, todgigatda oldo edilon niimunonin yiiksok tohsil saviyyosi

oldugunu sdylomok miimkiindiir. Cadval 6-da naticalor geyd olunmusdur:

Cadval 6:istirakeilarin tahsil saviyyasi

Tohsil Say1 Faiz
Ali 139 49,2%
Doktorant 11 3,9%
Magistr 61 21,7%
Natamam ali 36 13,1%
Orta 33 11,7%
Texnikum 1 0,4%

Manba: Aparilan aragdirmaya asasen miiallifin hesablamalari

Demografik molumatlardan ayliq golir haqqinda istirakg¢ilarin codval 7-da
geyd olunan cavablari tohlil edildikda, 0-100 AZN olan ayliq galir qrupu 23,9% ilo
an ¢ox qgeyd olunan ayliq golir grupudur. Bu vaziyystin ortaya ¢ixmasi digor
demografik molumatlarla uygunlasma ilo baglidir. Respondentlorin demok olar ki?
yarist toloba oldugundan, onlarin galirlori 0-100 AZN araliginda olur. Digor
variantlara baxdigimizda  istirakg¢ilarin  goaliri 101-300 AZN arasinda olan
istirak¢ilar 15,3%, 301-500 AZN 22,9%, 501-700 AZN 19,6 %, 701-1000 AZN
10,3 % vo 1001 AZN va istii ayliq galiri olan 8,2% toskil edir.

Cadval 7:istirak¢ilarm galir bolgiisii

Golir(AZN) Say1 Faiz
0-100 66 23,9%
101-300 43 15,3%
301-500 65 22,9%
501-700 55 19,6%
701-1000 29 10,3%
1001 AZN
va usti 23 8,2%

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miisllifin hesablamalari
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Anketo qatilanlarin foaliyyst sferalar1 arasdirildiqda, yeno demoqrafik olaraq
digor molumatlara uygunluq 6no ¢ixir. Yoni qatilanlarin oksariyyati tolobalordir.
Anketds istirakgilara toloba, tohsil sahasi, xidmoat sahasi, dovlat qullugu, istehsal
sahasi, 0zal sektor, issiz vo digor varianti togdim edilmisdir. Sorgu cavablarinin
toplanmasindan sonra digor variantina cavab veranlor olmamusdir. Cadval 8-do

bunu otrafl1 gora bilarik.

Cadval 8:istirakegilarin faaliyyat sferasi bolgiisii

Foaliyyot sferasi Say Faiz
Dovlat qullugu 54 19,2%
Xidmaot sahasi 23 8,2%
Istehsal sahasi 11 3,9%

Issiz 26 9%
Ozal sektor 67 23,8%

Tohsil sahasi 31 11%

Tolobo 71 25%

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miiallifin hesablamalari

Foaliyyat sferasi sualina verilon cavablar giymatlondirildikds istirakgilar 25%
-1 tolobg, 23.8% -i 6zal sektor, 19,2% -i dovlat qullugu, 11% -i tohsil sahasi, 9%-i
issiz, 8,2%-1 xidmot sahasi, 3,9%-1 iso istehsal sahasi variantini segmisdir.

Istirak¢ilara bu demoqrafik suallardan sonra sosial sobokolords giindo no
godar ortalama vaxt kecirdiklori vo sosial media vasitolorindan istifado etmo

sixliglart istigamatli suallar sorusulmusdur.

Cadval 9:istirakeilarin sosial sabakalordas vaxt kegirmasina verdiklori cavabin bélgiisii

Sosial sabakalords kegirilon
vaxt Say Faiz
Giinds 1-2 saat 111 39,2%
Giindo 3-4 saat 109 39%
Giinds 5 saat vo ¢ox 44 15,8%
Vaxt ke¢irmirom 17 6%

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miisllifin hesablamalari
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Cadvoaldon 9-don do goriildiiyii kimi istirakgilarin 39,2%-i giindo 1-2 saat
sosial sobokolordo vaxt kegirorok ilk sirada yer almigdir. Lakin giindo sosial
sobokoalords 3-4 saat vaxt kegironlor 39% toskil etdiyini goriiriik vo aradaki fargin
cox ciizi oldugunu deyo bilorik. Daha sonra iso istirak¢ilarin 15,8%-1 gilindo 5 saat
Vo ¢ox vaxt kecirdiyini, galan 6%-i iso imumiyyatlo vaxt kegirmadiyini ifados
etmisdir.

Sosial media vasitalorinin istifado etmo sixligi sualinda iso biitiin bilinon
sosial sobokoalor avazino sadaco digarlorina nisbston daha ¢ox islonan vasitalor

sorusulmusdur.

Cadval 10:Sosial mediadan istifada etma sixhgr bolgiisii

Sosial Istifado Azistifado | Ara-biristifade | Istifado edirom | Cox istifado
media etmirom edirom edirom edirom

vasitolori | Say Faiz Say Faiz Say Faiz Say Faiz Say | Faiz

Bloq 216 76,9 35 12,5 15 53 13 4,6 2 0,7

Tvitter 169 60,2 34 12 30 10,7 33 11,7 15 5,4

Faceboo 48 17,1 41 14,6 44 15,7 108 38,4 40 14,2
k

Google | 182 64,8 38 13,5 36 12,8 21 7,5 4 1,4
plus

Instaqra 27 9,6 28 10 27 9,6 111 39,5 88 31,3
m

Youtube | 28 10 22 7,8 28 10 115 40,9 88 | 31,3

Linkedin | 195 69,4 25 8,9 27 9,6 27 9,6 7 2,5

Vkontakt | 217 77,2 24 8,5 18 6,4 17 6,1 5 1,8

Pinterest | 171 60,8 21 75 27 9,6 37 13,2 25 8,9

Moanba: Aparilan aragdirmaya osason miiallifin hesablamalari

Codval 10-a baxildiginda, istirakgilarin sosial media vasitalorini istifado
faizlorina goérs “gox istifado edirom” se¢iminda an ¢ox segilon variant Youtube va
Instagram ikon, on az istifado edilon vasito iso bloglardir. Istifadagilorin sosial
media vasitolorini istifado faizlorino goro “istifado etmirom” variantinda an azdan
on ¢ox istifadoya dogru bu sokildo siralanmisdir: Vkontakt, Bloq, Linkedin,
Google+, Pinterest, Twitter, Facebook, Instagram, Youtubedur. Sosial media
vasitolorinin hansmin intensiv sokilds istifads edildiyini miioyyan etmok iigiin
sixliq sualina verilon “istifado etmirom” cavabinin nisbati arasdirilmigdir. Digor

variantlarin comi hamin vasitonin no godor istifads edildiyini gostoran bir molumat
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Kimi giymotlondirilmisdir. Buna gora; instagram 90,4%, youtube 90%, facebook
82,9%, tvitter 39,8%, pinterest 39,2%, linkedin 30,6%, google plus 35,2%, bloqg
23,1%, vkontakt 22,8% istifado edilir.

Novboti sualda iso istirak¢ilardan sosial mediadan istifado etmoloarinin osas
sobablori sorusulmusdur vo bir nego variant segmalori istonmisdir. Umumi naticoys
baxildiginda istirak¢ilarin sosial media istifado etmo Sabobi miixtolif mévzularda
molumat almaqdir. Faiz nisbatlorino goro daha sonra dostlarla slage qurmag,
sokil/video/musiqi paylasmaq, is mogsadli istifado etmok, oylonco mogsadli
istifado etmok, alis-veris etmok, sadaco vaxt sorf etmok, yeni insanlar tanimaq
variantlar1 gostorilmisdir. Sualda homg¢inin anketo qatilanlarin sadaco 2%-inin

sosial mediadan istifado etmodiyi askarlanmisdir.

Cadval 11: Sosial mediadan istifada etmanin asas sabablari bélgiisii

Sosial mediadan istifads etma soboablori Sayi(n) Faiz(%)
Dostlarla slags qurmaq 149 53%

Yeni insanlar tanimaq 33 11,7%

Is mogsadli 99 35,2%

Vaxt sorf etmok 64 22,8%

9ylanca magsadli 88 31,3%
Miixtalif mévzularda molumat almagq 205 73%

Alig-veris etmok 86 30,6%

Sokil/video/musiqi paylagsmaq 106 37,7%
Istifado etmirom 5 2%

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miiallifin hesablamalari

Codval 12-do geyd olundugu kimi noévbati sualda artiq satinalma
davranigina sosial medinanin tosiri arasdirilmisdir. Yoni, istehlak¢ilardan,
imumiyyatlo, sosial medianin onlarin davraniglarina tasir etmosino inanmalari
sorusulmusdur. Noticads goriiniir ki, istirak¢ilarin 89%-i suala bali cavabi verarak,

todgigatin moqsasini tosdiglomisdir.
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Cadval 12:istirakcilarin sosial medianin satinalma davranisina tasirine inanma bélgiisii

Sosial medianin satinalma
davranigina tosiri Say1 Faiz
Boli 250 89%
Xeyr 31 11%

Manba: Aparilan arasdirmaya asason miisllifin hesablamalari

Novboti sualda istirakc¢ilardan sosial media vasitalorinin  har birinin

satinalmalarma tasir etmoasi ilo bagli verilon ifadoalora cavab vermalori istonmisdir.

Asagidaki codvoaldo cavablarin saylari va faizlori geyd olunmusdur.

Cadval 13:Sosial media vasitalarinda tasirlonma bolgiisii

Sosial medianin | Heg tosir etmoaz | Qismon tasir edor Tasir edor Cox tosir edor
satinalmaga
tosirl Say(n) | Faiz(%) | Say(n) | Faiz(%) | Say(n) | Faiz(%) | Say(n) | Faiz(%)
Blog 197 70,1 46 16,4 30 10,7 8 2,8
Twitter 162 57,7 67 23,8 42 14,9 10 3,6
Facebook 66 23,5 39 13,9 116 41,3 60 21,3
Instagram 32 11,4 40 14,2 107 38,1 102 36,3
Youtube 72 25,6 64 22,8 84 29,9 61 21,7
Linkedin 207 73,7 47 16,7 21 7,5 6 2,1
Forumlar 191 68 45 16 33 11,7 12 4.3

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miiallifin hesablamalari

Istirak¢ilarm yeddi fargli sosial media vasitosinin satinalmalarma tosir etma

dorocasi ilo bagli suallara verdiklori cavablar arasdirildigi zaman on ¢ox
instagramdan (88,6%), vo daha sonra sira ilo facebook (76,5%), youtube (74,4%),
twitter (42,3%), forumlar (32%), bloglar (29,9%) va linkedindan (26,3%)

tosirlondiklori goriilmisdir.  Alis-veris

zamani

sosial

mediadaki

hansi

tinstirlorin istehlak¢ilarin satinalma davranisina on ¢ox tosir etdiyi arasdirildiqda, 1-

Tamamilo raz1 deyilom, 2-Razi deyilom, 3-Qorarsizam, 4-Raziyam, 5-Tamamilo

raziyam variantlari tayin olunmusdur.
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Cadval 14:Ahs-veris zamani satinalma davranisina tasir edan sosial mediadak iinsiirlorin

bolgiisii
Alig-veris zamant 1 2 3 5
satinalmadavranisina on ["say ["Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz
gox tasir edon Unstrlar” | ) | (%) | (n) | 96) | () | ) | () | %) | () | (%)
Taniglarimin etdiyi 40 | 14,2 | 18 6,4 26 9,3 | 113 | 40,2 | 84 | 29,9
sorhlor
Moshurlarin tovsiyalori | 47 | 16,7 | 63 | 224 | 78 | 27,8 | 64 [228| 29 10,3
Vo paylagimlari
Owvallor mohsulla bagh | 33 | 11,7 | 29 | 10,3 | 37 | 13,2 | 110 (39,1 | 72 | 25,7
paylasilan moazmunlar
Markalar torafindon 34 | 121 | 47 16,7 | 83 | 295 | 79 |28,1| 38 | 13,6
edilon kompaniyalar
Daha avvalKi tocriibolor | 33 | 11,7 | 14 5 11 39 | 104 | 37 | 119 | 424

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miiallifin hesablamalari

Umumi baxildiginda istirakcilara alis-veris zamani, osason, daha ovvalki

tocriibalori (79,4%) daha ¢ox tasir edir. Daha sonra iso taniglarmin etdiyi sarhlor

(70,1%), daha oavvallor mohsulla bagli paylagilan mozmunlar (64,8%), markalar

torafindon edilon kompaniyalar va reklamlar (41,7%), mashurlarin tovsiyalari va

paylasimlar1 (33,1%) qeyd olunmusdur. Istirak¢ilarin moshurlarin tovsiyalori vo

paylasimlar ilo bagh fikirlorlo tamamils razi olmadiglart miioyyan edilmisdir.

Novboti sualda istirak¢ilardan satinalma ilo bagl 6z diistincalorini sosial

mediada ifado etmalori moévzusunda fikirlori sorusulmusdur. Bunun naticalaring,

asasan, sosial medianin istehlakg¢ilarin hayatindaki rolunu da gismen basa diigmok

olar. Asagidaki coadval 15-doa naticalor geyd olunmusdur:

Cadval 15.Istirakeilarin diisiincalarini sosial mediada ifads etma bélgiisii

Diisiincalari ifado
etmo Say1 Faiz
Boli 127 45,2%
Xeyr 154 54,8%

Manba: Aparilan aragsdirmaya asason miisllifin hesablamalari
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Noticalora gora istirak¢ilar indiki dovrds sosial mediadan ¢ox istifado etso do,
bir mohsul vo ya xidmot haqqindak: diisiincalorini sosial mediada ifado etmok
movzusunda miisbot distinmirlor. Bunun osas sobobi fikrimco istehlakeilar
basqalarindan tosirlonss do, 6z fikirlorini paylasmagi uygun gormiirlor. Lakin
naticalordon do goriindiiyti kimi sosial mediada diistincalorini ifado edonlords
etmiyanlordon he¢ do geri galmir. Yoni, “Boali” cavabi veron istirakgilar 45,2%,
“Xeyr” cavabi veranlor iso 54,8% togkil edir.

Daha sonra istirak¢ilara, asason, hansi mohsullarin alisinda sosial medianin
tosirinin giiclii oldugunu aragdirilmasi tigiin sual toqdim edilmis va bir ne¢o variant
geyd etmolori istonmisdir. Naticoya gore on ¢ox geyim vo aksesuarlarin (81,5%)
satinalinmasinda sosial medianin tosiri miiayyon edilmisdir. Gozallik vasitalori
49,8%, elektron avadanliq 45,9%, giindalik tolobat mohsullart 27,4%, mebel
osyalart 9,6% qeyd olunmusdur. Sorguda homginin digor variantinida seconlor
olmusdur. Burada heg biri (1,1%), kitab (0,7%), masin chtiyat hissalori (0,4%),
turlar (0,4) variantlar yazilmisdir. Asagidaki qrafik 4-do analiz edilmis naticalori

gormok miimkiindiir:

Qrafik 4: Mahsullarin alisinda sosial medianin tasirinin 6l¢iilmasi bolgiisii

250
200
B Geyim vo aksesuar
Gozollik vasitasi
150 ® Elektron avandanliq
B Giindslik tolobat mallar
B Mebel agyalari
100 - Heg biri
Kitab
Masinehtiyat hissasi
50 4 Turlar
0 -
Sosial medianin tasiri giiclii olan sahaler

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miiallifin hesablamalari
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Anketin sonraki suallarinda artiq todqiqatin osas mogsadi olan giindoalik
tolobat mohsullar: istehlakgilarinin satinalma davranislarinda sosial medianin rolu
Oyranilmoys ¢alisilmisdir. ©Ovvala istirakgilardan giindalik tolobat mallarinin
markalar1 haqqinda molumati hardan oldo etmolori barodo fikir bildirmalori
istonmisdir Vo bir ne¢o variant se¢o bilmoalori soraiti yaradilmisdir. Ilk énca bunu
Oyranmok bizs artiq sosial medianin giindalik tolobat mohsullar1 istehlakgilarinin
davraniglarina no daracads tesir etdiyini 6yronmomizi asanlagdirdi. Natico iso anket
istirak¢ilarinin giindalik tolobat mallar1 haqqinda, asason, magazalardan molmat
almas1 oldu. Daha sonra isa dost vo tanislardan (154 nafar), KiV-don (125 nafar),
yani kiitlavi informasiya vasitalarindan (radio, televiziya, gozet va jurnallar), sosial
sobakalardan (119 nafar) vo kiiga reklamlarindan (25 nofar) alds etdiklori miioyyan
edilmisdir. Sadaca istirak¢ilardan 2 nofor iSo bu barods 6z fikirlarini istifads
etdiklorini geyd etmislor. Asagidaki qrafikdo istirak¢ilarin giindalik tolobat

mohsullari satinalma tinvanlarinin faizlori gostorilmisdir:

Qrafik 5: Giindalik talobat mahsullarinin satinalinma iinvanlar: bolgiisii

250
200 -
® Magaza
150 -
H Dost vo Tanis
B KiV-radio,TV,qozet
B Sosial Sobako
100 1 B Kii¢o reklami
u Oz fikir
50 -
0 -
Giindalik talobat mallar1 hagqinda molumat

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miisllifin hesablamalari
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Istirakgilardan giindalik tolobat mohsullart haqqinda molumati, osasen,
haradan aldiglarin1 6yradikdon sonra codval 16-do geyd olundugu kimi anketo
qatilanlardan giindalik tolobat mohsullarini névlari tizra, asasan, haradan aldiqlari
sorusulmusdur.  Verilon cavablar giymotlondirildikde  istirak¢ilar  orzag
mohsullarini, igkilori, yuyucu vasitalori, tomizlik vasitalorini, soxsi gigiyena
mohsullarin1 vo kosmetik mohsullari supermarketlordon almaga tistiinliik verirlar.
Sadoaco, orzaq mohsullart alisinda istehlakgilar bazardan da (14,2%) az da olsa
istifado edirlor. Diger variantlara baxildiginda kozmetik vasitalari va soXsi gigiyena
mohsullarin1 onlayn vo ticarat morkoazlorindon (shopping-mall) alanlarda az
sayilmir. Bunun sobobinin do artiq insanlarin orijinal mohsullara daha ¢ox
tolobatlar1 olmalart vo onlayn isullarla alinan mohsullarin orijinalligina etibar
etmoloridir. Mohollo marketlori iso imumiyyastlo, giindolik tolobat mohsullar

alisinda istifado edilmayan {invan oldugunu miiayyan eds bilarik.

Cadval 16:Giindslik talobat mahsullarinin haradan alinmas bélgiisii

Giindalik Onlayn Supermark |  Mohallo Bazar Ticarat Brend
tolobat et marketlori morkozi Magaza
mohsullar1

Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz

orzaq 13 46 (209|744 | 10 3,6 40 | 14,2 7 25 2 0,7
Mohsullari

Ickilor 7 25 | 241 | 858 | 18 | 6,4 2 0,7 9 32 | 4 1,4

Yuyucu 6 21 | 256 | 911 8 2,8 0 0 8 2,8 3 11
vasitolor

Tomizlik 7 25 | 249 | 88,6 7 25 1 0,4 10 3,6 7 2,5
vasitalori

Soxsi 31 11 | 190 | 67,6 0 0 1 0,4 39 139 20 | 71
gigiyena
Mmohsullari
Kosmetik 65 | 23,1121 | 431 0 0 1 0,4 57 20,3 | 37 | 13,2
vasitalor

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miisllifin hesablamalari
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Giindoalik talobat mohsullarinin satinalinmasinda, asason, istehlakg¢ilarin gorar
vermalaring vo davraniglaria tosir edon faktorlar arasdirildiginda, goriildiiyd kimi
normal olaraq keyfiyyot variant: iistiinliik toskil edir. Umumiyyotlo, yalniz
giindolik tolobat mohsullar1 deyil, biitiin mohsullarin alisinda keyfiyyat istehlakg¢ilar
{iclin vacib bir xiisusiyyatdir. Ikinci sirada iso osasen, yuyucu vo tomizlik
vasitolorin alisinda giymot amilido rol oynayir. Bu ¢ox ciizi bir naticadir. Yoani,
imumi mohsullara va istehlakgilara samil elomok diizgiin olmaz. Naticalari nazara
alaraq deys bilorik ki, mohsulun reklami, tanislarin moslohati, internetds olan
molumatlar vo mohsulun taninmis marka olmasi anket istirak¢ilarmin giindalik
tolobat mohsullar1 satinalmasinda qorar vermo proseslorino tasir edon faktorlar
arasinda ¢ox da sayilmirlar. Cadval 17-da daha otrafli faizlori nazordon kegirmok

olar:

Cadval 17: Giindalik talabat mohsullarimin alisinda garar vermays tasir edan faktorlar

bolgiisii
Faktorlar orzaq Ickilor Yuyucu Tomizlik Soxsi Kosmetik
mohsullari vasitalor vasitalori gigiyena vasitalor

mohsullari

Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz

Qiymat 39 | 139 | 37 | 132 | 47 | 16,7 | 46 | 164 | 22 | 78 | 25 | 89

Keyfiyyst | 218 | 77,6 | 206 | 73,3 | 183 | 65,1 | 185 | 65,8 | 199 | 70,8 | 192 | 68,3

Istifado 5 1,8 8 2,8 7 2,5 5 1,8 9 3,2 7 2,5
rahatlig1

Tacriiba 9 32 |12 | 43 | 18 | 64 | 18 | 64 | 26 | 93 | 22 | 78

Mohsulun 1 0,4 1 0,4 5 1,8 9 3,2 2 0,7 4 1,4
reklami

Tanislarin 2 0,7 6 2,1 10 3,6 8 2,8 5 1,8 6 2,1
maslahati

Internet 2 0,7 4 14 1 0,4 1 0,4 5 1.8 6 2,1
moalumatlar

Taninmis 5 1,8 7 25 10 3,6 9 3,2 13 4.6 19 6,8
marka
olmasi

Manba: Aparilan aragdirmaya asason miisllifin hesablamalari
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Nohayat todqgigatin istirakgilara toqdim edilon son sualinda giindslik tolobat

mohsullar1 alisinda onlarin davranisina an c¢ox tosir edon sosial media vasitoasi

aragdirilmisdir. Cadval 17-doki naticalordon goriildiiyi kimi, Linkedin vo Vkontakt

sosial media vasitolorinin normal olaraq satinalma davranigina tosiri yoxdur.

Instagram vo Facebook iso soxsi gigiyena mohsullar1 vo kosmetik vasitalorin

alisinda satinalma davranigina tasiri nisbaton miioyyoan edilmisdir. Lakin anket

istirak¢ilarr, timumiyyatlo, sosial media vasitolorinin giindslik tolobat mallar

alisina vo satinalma davranisina tasir etmadiklorini geyd etmislar.

Cadval 18: Giindalik talobat mahsullar1 alisinda an ¢ox tasir edan sosial media vasitalari

bolgiisii
Sosial orzaq m. Ickilor Yuyucu Tomizlik Soxsi Kosmetik
media vasitalor vasitalori gigiyena vasitalor
vasitalori moahsullar
Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Faiz | Say | Fai
z
Instaqram | 45 16 40 | 142 | 46 | 16,4 | 44 | 157 | 120 | 42,7 | 156 | 55,
5
Facebook | 21 75 | 30 | 10,7 | 23 | 8,2 28 10 35 | 125 ] 31 | 11
Forumlar | 9 3,2 6 2,1 14 5 11 | 39 8 2,8 5 |18
Linkedin 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Vkontakt | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Blog 2 0,7 1 0,4 1 0,4 2 0,7 5 1,8 6 |21
Youtube 3 1,1 5 1,8 2 0,7 2 0,7 4 1,4 6 |21
Tosir 201 | 715 (199 | 70,8 | 195 | 69,4 | 194 | 69 | 109 | 38,8 | 77 | 27,
etmir 5

Moanba: Aparilan arasdirmaya osason miiallifin hesablamalari

Belalikls, todgigatin iimumi naticalori yuxaridaki: cadval vo grafiklords belo

oks olunmusdur. Novbati fasildo bu naticalara nazaron sosial medianin istehlakgi

davranisina tosirinds yaranan problemlar vo bu problemlarin halli istigamotinds

verilan toklif va tovsiyalor yer alacaqdir.
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FOSIL III. AZORBAYCANDA iSTEHLAKCILARIN SATINALMA
DAVRANISINDA SOSIAL MEDIiANIN ROLUNUN GUCLONDIRILMOSI

3.1. Azarbaycanda sosial medianin istehlak¢i davranisina tasirinds yaranan
problemlari halli istigamatlari

Digor olkalords oldugu kimi artiq Azorbaycanda da sosial medianin rolu
giinii-glindon artir vo o istehlak¢ilarin davranigina da 6z giiclii tosirini gostarir.
Foto, video vo mozmun paylasma imkanlari sayasindo milyonlarla insanin bu
sahaya comlogmasina sabob olmusdur. Marketologlarin digqgatini calb edoarak yeni
bir Olgliyo sahib olan sosial sobokolor, milyonlarla insanin goriis ndqtaloring
cevrilmis ¢ox sayda kigik va bdyiik virtual comiyyatlor meydana gotirmokdadir. Bu
virtual comiyyatlor doayarli tinsiyyatlorin va garsiligh slagolorin yaradildigi boyiik
bir bazardir.

Azorbaycanda son illards internetin vo sosial medianin inkisafi naticasindo
istehlak¢1 davranisina da tosiri do miisahido olunmusdur. Bu arasdirmada diinya
lizro movzunun aktualligi nozoro alinaraq, sosial medianin istehlak¢1 davransina
tosiri giindoalik tolobat mallar1 istehlak¢ilari nazdinds arasdirilmisdir. Bildiyimiz
kimi, istehlak¢ilarin davranisi ayri-ayri alicilarin 6z ehtiyac vo arzularini tomin
etmok magsadilo amtaa, xidmat va ideyalarin segilmasi, alds edilmasi va onlar iizra
gorar verilmosi prosesini &yronir. Istehlak¢ilarin davranislarini basa diismok va
idaro etmok cox cotin isdir. Istehlak¢ilarn hor an qorar doyisme xiisusiyyatine
malik oldugunu deys bilorik. Bu models uygun olaraq, marketing stimullart va
otraf miihitin amillori alicinin stiuruna tosir gostorir, konkret satinalma tizro qorar
iso fordin xiisusiyyatlori asasinda miioyyon olunur. Sosial media da 6z névbasinds
istehlak¢r davranisina tosir edon amildir. Marketologlarin istehlakg¢ilarin
chitaclarin1 qarsilamaq moqsadilo mohsul istehsali vo strategiya hazirlayarkon
onlarin eyni bir mohsulu miixtolif ciir qavramasini nozoro almali vo sosial
sobokalordaki foaliyyatlorini daha diggetli miiayyan etmolidir. Giindalik talobat
mohsullari, yoni qida, igki, siqaret, soxsi gigiyena, kosmetika, tomizlik vasitolori

kimi gablasdirilmis, tez-tez satilan, tez bir zamanda tiikonon mohsullar olaraq
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olkomizdo do boyiikk bazar payma malik sektordur. Lakin aragdirmanin da
gostordiyi naticoyo goro bu mohsullarin satinalinmasinda istehlakgilarin gorar
prosesina Vo davranisina sosial medianin tosiri he¢ do boyiik deyildir. Bunun asas
sobobi kimi onu deyo bilorik ki, giindolik tolobat mallar1 sektorunun sosial
mediadaki faaliyyatlori geyim, ayaqqgabi, elektron avadanliglar va s. kimi sahalorda
marketologlarin sosial media faaliyyatlori vo istehlakgilara tosir etmo prosesloring
goro daha az inkisaf etmisdir.

Umumiyyatlo, arasdirmanim ortaya ¢ixardigi naticalordon yola ¢ixaraq deya
bilorik ki, istehlakcilarin oan ¢ox sosial mediadan istifado etmo Sobobi miixtolif
movzularda molumat toplamaqdir. Yoni, onlarin topladiglart molumatlar, rast
galdiklori sorhlor, mozmunlar, siibhosiz ki, davramiglarina tosir gostorir. Lakin
naticalora asason, bunu giindalik tolobat mohsullarina samil eds bilmarik. Giindalik
tolobat mallar1 sektorunda olmasa da digor geyim, aksesuar, elektron avandanliglar
va S. kKimi saholordo goriindiiyli kimi sosial medianin tasiri boylikdiir. Yani bunu
demok yalnis olmaz ki, geyim sektoru hal-hazirda onlayn olaraq sosial medialarda
inkisafini siirotlo davam etdirir. Demok olar ki, biitiin geyim magazalari sosial
mediada profillor yaradaraq istehlak¢ilarin digqetini ¢cokmoya ¢aligirlar. Miiayyan
kompaniyalar vo toqdimatlar sayessinde 6z satis saviyyalorini yiiksaltmayi
bacarirlar. Magazalar ilo birlikdo miioyyan satis profillori do xarici 6lkalordan
mohsullar gatirarak son illords istehlakgilarin onlayn alig-veris fikirlarino miisbat
tosir gostariblor. Homginin, geyim, ayaqqabi, aksesuar, mobil telefonlar, elektron
avadanliglar vo s. kimi saholor sosial mediada 6z varliglarimi istehlakgilara
catdirmislar. Yalniz satinalmada deyil, istehlakgilari miioyyan molumatlarla tomin
etmokdo do yiiksok inkisaf soviyyasi gostarirlar.

Arasdirma noticalorindon do goriildiiyi kimi giindalik tolobat mohsullar
sosial mediada yetorin Qgodor 6z soziinii demoyib. Bu mohsullar haqqinda
istehlakg¢ilar asason magazalardan, kiitlovi informasiya vasitalorindan (televiziya,
radio, goazet vo jurnallar) molumat almaga tstiinliik verirlor. Bunun asas sababinin
on azindan giindalik tolobat mohsullar1 dedikdos agila ilk qida mohsullart galmosidir

Vo bu da insan saglamlig1 tiglin vacib oldugundan istehlak¢ilar sosial mediadaki
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fikirloro etibar etmirlor. Basqalarinin tocriibalorindon daha ¢ox 6z yasadiglar
tocriibolor onlara giindalik totolabat mohsullar1 satinalinmasinda komok etdiyini
diistiniirlor. Bunu bir problem Kkimi doayoarlondirsok, asas holli olaraq giindalik
tolobat mohsullar1 istehsal edon miiossisalorin sosial media marketingini inkisaf
etdirmalori vo bu sektorun istehlak¢ilarin noa istadiklorini 6yronmoys ¢alismalari
deya bilorik.

Daha sonra bu mohsullarin, asasan, supermarketlordon alinmasi normal hal
olarag gobul edils bilor. Baxmayaraq ki, sosial media vasitalorindon ds qida, igki
va S. Kimi mohsullar sifaris edilir, bagqalarina tovsiyalor edilir vo ~ bu  proses
genislonmisdir. Lakin arasdirmanin mohdud bir istehlakg1 profillori ilo kegirildiyini
nozords tutsaq, sadacoa supermarketlor dogru variant olmusdur. Lakin naticalordan
goriindiiyii kimi gonc nosil soxsi gigiyena vo kosmetik mohsullar satinalinmasinda
onlayn iisula da miiraciot edirlor. Bunun osas sobobi qadinlarin artiq qiymot
baximindan yiiksok do olsa, orijinal mohsullardan, yoni Amerika, Tirkiys, Rusiya
kimi oOlkalordon golon mohsullardan istifado etmoys {istlinliik vermoloridir. Bu
zaman da sosial mediadaki miioyyan bu sahodo tocriibasi olan insanlarin
tovsiyalori, daha ovval tocriibasi olan insanlarin sorhlori istehlakgilara yiiksok
Saviyyados tosir gostarir. Qloballasan bir 6lkads yasadigimizi nazards tutsag, tokco
kosmetik vasitalor deyil, imumiyyatlo, glindalik talobat mohsullarini sosial media
vasitosilo satinalinmasi vo sosial mediadan tasirlonmasi illor kecdikco daha da
artacag.

Bu sahado olan problemlorin  halli igilin  sirkotlorin  sosial media
vasitolorindoki foaliyyatlori, miistorilor ilo birbasa iinsiyyatdo olmasi vo onlarin
diggatlorini gokacok kompaniyalar etmasi zaruri olacaqdir. Edilon bu foaaliyyatlor
onlarin miistarilorina doyar vermosinin, fikirlorini nozora almasinin gostaricisi
olaraq miistori sadigliyinin artmasina gatirib ¢ixaracaqdir. Digor torafdon geyd
etmoaliyik ki, sosial medianin yaratdigi imkanlar onenavi marketingdan fargli
olaraq Olgiilobilondir. ©nonavi marketings nisboton artiq 6lkemizdo do maddi
baximdan daha uygun oldugu da nozoro alsag, sosial media marketingina

miiassisalar shomiyyat vermolidirlor. Sosial mediada miistorilorin 6z aralarinda da
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giindolik tolobat mohsullar1 markalarim1 miizakirs etmolori marka haqqinda
etibarliliga vo marka taninmasina avazsiz tovhoalor veracokdir.

Inkisaf etmis o6lkolorin tocriibesi gostorir ki, urbanizasiya, hoyat ritminin
stirotlonmoasi, internetin  vo smartfonlarin istehlak¢ilarin  hoyatina  yiiksok
niifuzetmoasinin naticasi kimi, FMCG satislar1 get-gedo onlayn rejima kegocok.
Milli istehsalgilar vo saticilar bu trendi nozoro almali vo 6lkomizdo arasdirma
sahasindo olan problemlari holl etmoys c¢alismalidir. Belaliklo, apardigimiz
todgigatlar bizo imkan verir ki, sosial medianin istehlak¢i davranisina tasirinds
asagidaki problemlari geyd edok:

-Azaorbaycanda giindolik tolobat mohsullar1 sektoru sosial mediada kifayot
godor inkisaf etmoyib. Daha ¢ox geyim, ayaqqgabi, aksesuar vo elektron
avandanliglar istehsal¢ilart sosial mediada 6zlorini inkisaf etdirmislor.

-Giindalik tolobat mohsullart haqqinda, asason, istehlakg¢ilar magazalardan
molumat alirlar. Sosial media onlar {i¢lin son {invandir.

-Giindalik tolobat mohsullart dedikdo agila ilk gida mohsullar1 goldiyi tiglin
istehlak¢ilar sosial mediadaki fikirlora etibar etmirlor.

-Osason, bu mohsullar supermarketlordon satmalinir. Istehlakcilar soxsi
gigiyena vo kozmetik vasitolordon basqa heg¢ bir mohsulu demok olar ki, onlayn

satinalmuir.

3.2. istehlak¢1 davramisina sosial medianin tasirinin giiclondirilmasi

Internetin togdim etdiyi imkanlar hom miiossiolor, hom do istehlakgilar
baximindan bir ¢ox fayda vermokdodir. Onlayn miihitlordo kegirilon zaman va
istifadogi say1 artdiqca sosial media marketingi do shomiyyat qazanmisdir.
Qloballasan vo rogomsallasan diinyamizda sosial medianm fardlorin istehlak
secimlarina olan tasiri olduqgca yiiksok bir saviyyadadir. Bu sabablo miiassisalor
sosial media marketingino agirlig vermokds vo bu sahods ¢alismalarini,
isbirliklorini davam etdikmokdadirlor. istehlakgilar da sosial medianin giiciindon vo

giinii-giindon artan siiratli inkisafindan faydalanaraq istehlak alisqanlhiglarini vo
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istehlak¢1 davranislarini gozdon kegirmo, doyisdirmo Vo yaxsilasdirma imkani
tapirlar.

Miiosssisalor vo istehlakgilar birbasa marketing vasitalorindon internet vo
sosial median1 molumat oldo etmok, informasiya yaymagq, iinsiyyat qurmaq vo
hadaf qrupuna 6z moqsadlori tiglin an siiratli sokildo ¢atmaq iiciin istifado edir.
Informasiya texnologiyasinin inkisafi vo mobil cihazlarm genis istifadosi insanlarmn
giiniin imkanlarindan faydalanmaq vo har baximdan iqtisadi fayda qazanmaq {igiin
internet vo sosial media istifadasi mocburi hala galmisdir.

Bu todgiqat ilo birlikdo sosial medianin ohamiyyati bir daha ortaya ¢ixdi.
Todqgiqatin noticolori sosial media vasitalorinin, {mumiyyatlo, satinalma
davranigina tosirini gostordi, lakin gilindalik tolobat mallari alisinda istehlakgi
davranisina tasSir etmodiyi ortaya ¢ixdi. Toadqiqat ayrica Azorbaycandaki sosial
media istifadogilorinin miioyyan bir qisminin sosial mediani no (odor, hansi
moqsadlorlo vo neco tosir etdiyini gostormasi golocokds edilocok ¢alismalar,
marketing alimlori vo miitoxassislori li¢lin faydalanilacaq bir gaynaq xiisusiyyati
dasimasimi tomin etmokdadir. Todgigatda oldo edilon naticalorin dayisikliklor
gostarmasinda golir saviyyasi, tohsil soviyyasi, sosial, madoni, igtisadi vo fordi
amillorin, igin totbiq olundugu niimunos Ssaho kimi faktorlardan qaynaqlandigi
diistiniilmokdadir. Todgigatin mohdudiyyatlori olmasina baxmayaraq, naticalor
nazars alinmagla asagidaki tokliflar va tovsiyalor iso beladir:

-Sosial media istehlakgilarin six olaraq istifado etdiyi vasitolor olaraq 6no
cixir vo istehlakgilarin sosial media vasitolorini istifadasi Ssoviyyasi ilo bu
vasitolordon tasirlonma saviyyassi paralellik gostorir. Bu gor¢ivado miiassisalarin,
togkilatin vo biitlin qurumlarin sosial media miihitinds mdévcudlugu marketing
foaliyyati tigiin oshamiyyatli bir xiisusiyyatdir.

-Istehlakgilarin sosial mediadan istifadosi yas, gender vo tohsil soviyyasi kimi
demoqrafik amillors gora ¢ox da doyigmir. Bununla yanasi qeyd etmak lazimdir ki,
ayliq golir saviyyasi istehlak¢1 davraniginda ortaya qoydugu forglilik miiassisalorin
diggeto almasi lazim olan bir prosesdir. Bu voziyyst, miiassisolorin boliisdiirms,

hadoafloma, yerlosdirilmasi kimi marketing foaliyyati miiddatinds shamiyyatlidir.
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-Istehlak¢ilarin  sosial media vasitolori igorisinds on ¢ox Instagram vo
Youtube-dan istifado etmosi vo yeno an ¢ox Instagramdaki paylasimlarin onlara
tosir etmoasi miiassisalorin sosial media kompaniyalarinin markoazina bu sobakani
yerlogdirmasini tolob edir. Boazi xiisusi hallarda, digor sosial media vasitolori daha
vacib ola bilor. Amma indiki dévrds on ¢ox istifado olunan vo an ¢ox tasir edon
Instagram vo Youtube kimi sosial sobokalor sirkatlor iiciin vacibdir. Buna gora
miiossisolor istehlakgilarla sosial mediada yaxindan maraqlanmali, tolobatlari
qarsilamali vo onlarin problemloarino hallor toklif etmoalidirlor. Sosial mediada
sirkatlorin foaliyyati bir ¢ox istiqamotds iistiinliik tomin edo bilor. Istehlak¢inin
istodiyi vo ehtiyac duydugu mohsulu toqdim edilmosi naticasindo miistori
momnuniyyati ortaya ¢ixdigindan, bu mamnuniyyast miiassisalori onlara sadiq
miistarilor yaratmaga imkan veracokdir.

-Glintimiizdo diinyada Bloglarin vo Forumlarin daha ¢ox istifada edildiyini
deys bilarik. Artiq 6lkemizds do bu sahads inkisaf baslamisdir. Bloggerlorin vo
influencerlorin say1 artmalidir. Bu da sosial medianin tasirinin giiclonmasina sabab
olacaqdir. Bunun {igiin miiassisalor vo markalar tizarinds 6hdalik yiiksokdir.

-S1x rogabat miihitinds, genis mohsul va xidmot toklifi icarisinds galan
istehlakgilara mesajlarini gatdira bilmoak {igiin avvalca sirkatlor dogru yolun tasbit
edilmosi lazimdir. Arasdirmada goriildiiyli kimi istehlak¢ilarin ¢ox vacib bir hissasi
internet vo sosial mediaya vaxtlarini sorf edir. Buna goro, istehlak¢ilara sosial
media vasitasi ilo ¢atmaq vo mesajlarini1 bu yolla ¢atdirmaq t¢iin diizgiin bir yol
olacaqdir. Istehlakcilarinin istok vo ehtiyaclarimi anlama, bu sobobdan mohsul vo
xidmatlorini inkisaf etdirmo Vo tanitma, istehlak¢ilarin momnuniyyat vo
sikayatlorini toyin etmo, marka imici yaratma va giiclondirms kimi mévzularda bu
giin sosial media togkilatlar iiglin strateji ohomiyyoto malikdir. Hodof kiitlasini
toyin edon togkilatlar sosial media vasitalarindan aktiv istifads edanlorls {insiyyata
kegmoli vo bu istehlakgilardan alacagi geri bildirislora shomiyyat vermalidir.

-Istehlakgilarn alis-veris zamani satmalma davranislarina sosial mediadaki
ozlorinin daha ovvoalki tocriibolorinin tesirinin boylik olmasi vaziyystinds, 0

molumata olan inamin oldugunu miisahido edilmasi, miiassisalarin sosial mediada
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istehlak¢ilara danisacaq seylor togdim etmosi lazim oldugunu ortaya qoymaqdadir.
Miioassisalor 6zlori danigsmaq avozine, istehlakg¢ilarin 6zlorini danismasina diqqot
yetirmolidirlar.

-Indiki dévrdo insanlarm sosial mediada vaxtlarinin boyiik bir qismini
kecirdiklori molumdur vo onlarin satmmalma davramisina tosiri  yiiksokdir.
Todgiqatda da buna istehlakgilarin inandiglar1 miioyyon edilmisdir. Buna goro
miiassisalor istehlakg¢ilarin ehtiyaclarini nozors alaraq, onlarin davranislarina tasir
edacok faaliyyatlorin inkisafina istigamatlonmoalidirlor.

-Istehlakcilarin, osasen, geyim vo aksesuar alisinda sosial mediadan daha cox
tosirlondiklori balli olmusdur. Bu da hamin sektorlarin sosial mediadaki faaliyyati
ilo baglidir. Gilindalik talobat mohsullar1 timsalinda bu nisbatin az olmasinin sababi
istehlak¢ilarin, osason, qida, icki, tomizlik vasitolori kimi mohsullar1 sosial
mediadan almamalar1 vo bu platformalardan tasirlonmamoloridir. Bunun da asas
sababinin etibar etmamo oldugunu deys bilarik.

-Giindolik tolobat mohsullar1 hagqinda malumatlar da istehlakgilarin, asason,
magazalardan almasi bu sektorun sosial sobokolordo yetorin godor 6n plana
cixmamasinin naticasidir. Noticodo bunu deys bilarik ki, bu mohsullar istehsal
edon miiassisolor sosial mediada reklam vo togdimat baximindan inkisaf
etmomislor.

-Istehlak¢ilar normal olaraq giindalik talobat mohsullarini supermarketlordon
almaga tstiinliik verirlor. Bu zaman onlarin sosial mediadan tasirlonma saviyyalori
ortaya ¢ixir. Lakin kosmetik vasitolor vo soxsi gigiyena mohsullarinin
supermarketlordn deyil do, onlayn sokildo satinalinmasi artim gdstormokdadir.
Ciinki artiq gonclor bu kimi mohsullarin orijinalligt mévzusunda ¢ox diggatlidirlar.
Bu c¢or¢ivada yalniz gonc naslin deyil, orta yash insanlarida molumatlandirmaq
giindoalik tolobat mohsullarinin bu istigamatinin sosial mediada rolunun artimina
Sabab olacaqdir.

-Novbati tovsiya olaraq bu giin sosial mediada yazili mozmunlar tadricon
video mozmunlari ilo avoz olunur. Miioassisolor 6z markalarinin sosial mediadaki

yerlorini inkisaf etdirmok ii¢lin videolarin artan tasirini nazora almali vo media
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paylagsma saytlarindan giindolik tolobar mohsullar istehlakgilarina gdndorilocok
mesajlarda daha six video paylasimi etmolidir. Videolar sayasindo goriilon baxis
say1 markalar tigtin shamiyyatli bir geri bildirimlori tomin edir.

-Sosial media marketinginin geyim, ayaqqabi, elektron avadanliglar, turizm
va s. kimi sahalords olan inkisafi giindalik tolobat mallar1 sektorunda da 6ziinii
gostormoalidir. Artiq insanlar qida moahsullarini sosial sobokalordon sifaris verarkon
onlara tam etibar etmolidir. Diinya iizro bu inkisaf 6lkomizds do yaxin 5 il orzindo
Oziinii gostaracayina inaniram.

-Instagramda, osason, hashtaglar iizorindon reklamlara vo ya gériintiilors olan
maraq cohotdon tadqiqatlar aparila bilar. Roaqib markalarin sosial media marketingi
foaliyyatlorina nozoron istehlak¢ilarin daha ¢ox digqetini ¢okacok kompaniyalar
yaradila bilor. Instagram reklamlarmi inkisaf etdirmok iiciin miistorilorlo sorgu
aparmag olar.

-Golocokdoki  todgigatlarda bu movzunun daha ¢ox ododobiyyatlarini
nozordon kegirorok vo sosial media miitoxassislorinin giymatlondirmalarindan
istifads edarok daha genis perspektivli naticalor alds etmok miimkiindiir.

-Novbati illorde kegirilon todgigatlar, comiyyatin biitiin seqmentlorini do
6zlino daxil eds bilor. Ciinki sosial sabokalor biitiin yas qruplar {izra hor bir ford
tictin garsiligl alage va tosir markazidir.

-Goalacokds sosial media istifado edon istehlakgilarin satinalma niyyatins tasir
gostaran dominant amillari tapmagq ti¢iin tadgigat modelina bazi slava 6lgiilor alava
edilmoalidir. E-ticarat global bir fenomen oldugundan, todqiqat¢inin bu arasdirmada
aragdirdiqlart amillor ¢oxmillatli qurumlar tiglin goxmillatli miihitlorde tGmumi
noticolora  qodor arasdirilmalidir.  Goalacok todgiqatlarda sosial medianin
istehlak¢ilarin  qavrama, toSir vo davranisgr miinasibatlorino tosir etmolori

gozlanilir.
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NOTICO VO TOKLIFLBR

Istehlak¢1 davranisi iqtisadiyyat, marketing, psixologiya vo sosiologiya elm
saholorini maraglandiran miihiim bir mosalodir. Istehlak¢1 davranmist marketing
elminin on dinamik aspektidir. Bu xiisusiyyat ilo ham tatbiggilorin, hom do elm
adamlarinin digqatini calb etmisdir. Apardigimiz todqigat ¢ox genis bir arasdirma
sahasi olan movzulart miimkiin olan qodor qisa bir sokildo tohlil etmok va
istehlak¢1r davramislarinin  aydinlasdirilmasina komok etmok moqgsadi dasiyir.
Istehlak davranislarmi vo bu davramslarin arxasinda gizlonan amillori izah etmok
¢otinliyi movzunun miirokkobliyindon qaynaqglanir. Hogigoton, istehlak¢1 davranisi
haqqindaki suallara cavab tapmaq g¢oxfunksiyali tasirlori vo reaksiyalari nazara
alman1 vaciblogdirir. Davramislar bir torofdon istehlak¢inin  fordi olaraq,
chtiyaclarinin, motivlorinin, Gyronmo prosesinin, soxsiyyatini, gavrayisinin,
miinasibat Vo inanclarmin tosiri ilo, digor torafdon iss bu soxsin iizv oldugu
comiyyatds, modoaniyyat, sosial sinif, referent grupu vo ailo kimi sosioloji
faktorlarin tosiri ilo ortaya cixar. Istehlakcilarin Syronilmasindo osas vazifa
davranislarma tosir edon amillori toyin etmok olduguna gora bu toedgigatda bu
faktorlarin comlosdiyi saha sosial media olmusdur.

Sosial media mobil qurgularin istifadosinin artmasi, internet niifuzunun
diinyanin biitiin 6lkolorindo ¢oxalmasi kimi sobabloro goro insanlarin hoyatinda
ohomiyyatli bir yer tutmaga basladi. Bu inkisaflarin naticasi olaraq internetdo
kegirilon zamanin gedarok artmasi vo on ¢ox ziyarat edilon saytlarin sosial media
saytlar1 olmasi ortaya ¢ixmisdir. Bir ¢ox insanin artiq sosial sabakalords bir profili
var, media paylagsma saytlarinda video paylasir vo sahib oldugu bloglarda mazmun
yaradir. Sosial media vasitolori istifadociloro paylasimlar etmok, digor
istifadagilarlo alagads olmaq va 6zlorini ifads etmok imkanini toklif edorok yeni bir
media yaratmisdir. Bu yeni mediada istehlak¢ilar hom 6z mozmunlarii yaradir,
hom do miiossisolor yiiksok konsentrasiyast olan bu miihitlordo marketing
foaliyyatlorini yerino yetirirlor. SMM, yoni sosial media marketingi bu o hom

toskilatlar, hom do istehlakgilar ticiin miithiim bir konsepsiya halina galdi. Sosial
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media istifadocilorinin mohsul vo ya xidmotlor ilo bagli paylasimlar etdiyi,
miioyyon bir markanin istifadagilorini bir araya gotirdiyi kimi bir ¢ox sosial media
miihitlori marketologlar iigtin ¢oX giymatli bir media vo mazmun yaratmaqdadir.

Kommunikasiya texnologiyalarmin siiratli bir sokildo inkisaf etdiyi vo
gliniimiizdo istehlak¢ilar get-gedo daha giicli vo daha gorkomli bir moévqgeya
sahibdirlor. Miioessisalorin bu giiclii istehlak¢t moévqgeyini goérmosi Onlarin
davamliliq gostormosi {i¢iin vacibdir. Bu g¢or¢ivodo miiassisalor istehlakgilart ¢ox
yaxst dinlomoli, basa diismali vo onlarla qarsiligli tnsiyyati homiso aciq
saxlamalidirlar. Sirkotlor yalniz bu yolla daima doyison istehlakgilarin talob vo
ehtiyaclarma cavab vers bilocok mahsul vo xidmatlori toklif eda bilorlor. Istehlake:
davraniginin yalniz bir satinalma davranisi olmamasina goro miiassisalor 6z
miistorilori ilo iinsiyyotdo satinalmadan ovvol, satinalma vaxti vo satinalmadan
sonraki dovrlori nozoro almali vo onlara miiraciot eda bilocok biitiin motbuat
orqganlarinda aktiv olmalidirlar.

Bu dissertasiyada sosial medianin istehlak¢1 davranisina tosiri dyranilmaya
calisilmisdir. Bu mogsadlo demoqrafik naticalorlo birlikdo istehlakgilarin sosial
sobokalorda giindo no godor vaxt kegirdiklori, miioyyon sosial media vasitaloarini
hansi sixligla istifado etdildiyini ortaya qoyacaq ifadslor miisyyan olunmusdur.
Arasdirmaya goro istehlak¢ilar an cox Instagram vo Facebookdan tosirlanirlor.
Buna goro miiossisolor sosial sobokolordo 6z marketing foaliyyatlorini inkisaf
etdirmalidirlor. Alis-veris zamani sosial mediadaki hansi tinsiiriin istehlakg¢ilarin
satinalma davranisina on ¢ox tosir etdiyi arasdirildigda iso golinon natico
istirak¢ilarin daha ovvalki tocriibolori olmusdur. Markalarin sosial mediadaki
varliglarii istehlakgilara gostormak ii¢iin onlara danisacaq movzular taqdim
etmolidir. Istehlakcilar, osason, geyim va aksessuarlarin alisinda sosial medianin
tosirino moruz qalirlar. Sosial mediada giindalik tolobat mallarinin satinalinmasi
aragdirildiginda isa sosial medianin rolu vo tosirinin ¢ox az oldugu ortaya
qoyulmusdur. Giindalik tolobat mohsullar1 hagqinda molumati istehlakgilar
magazalardan daha ¢ox oldo edirlor. Biitiin bunlarin asas sobobi kimi istehlakg¢ilarin

giindoalik totlobat mohsullar1 satinalimasinda sosial mediaya etibar etmoadiyini deys
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bilorik. Giindalik tolobat mallar1 ad: altinda, asason insanlarin siiratli tolob edib
tiikotdiklori mohsullar nozords tutuldugunda, agila daha ¢ox orzaq mohsullar1 golir.
Buna gora do sosial media etibarli monba sayilmur.

Digor natico isa giindolik tolobat mohsullarinin, daha ¢ox supemarketlordan
alindigidir. SadoCo miiayyon bir qisim soxsi gigiyena vo kozmetik mohsullarin
alisinda onlayn vasitolori istifado etdiyi miioyyon edilmisdir vo bu nisbatlorin
qarsimizdaki illordo artacagi gozlonilir. Son olaraq ortaya ¢ixan natica iso giindolik
tolobat mohsullar1 alisinda onlara on ¢ox tosir edon sosial media vasitosinin
olmadigidir. Daha ovval do qeyd etdiyimiz kimi, insanlar giindalik talobat
moahsullariin satinalinmasinda sosial medianin onlara tasir etdiyini diistinmiirlar.

Aragdirmanin naticalori giindalik talobat mohsullarinin satinalmasinda sosial
medianin hazirki tosirinin zoif oldugunu askar etmisdir. Lakin diinya tocriibasi
gostarir ki, golocokds bu sahoys olan maraq artacaq vo istehlakgilar daha az zaman
Vo Xarc sarf etmok ii¢iin onlayn aliglara dstiinlik veracok. Bu isa o demokdir ki,
milli istehsal¢ilarimiz bu trends hazir olmali vo miivafiq strategiya hazirlamalidir.
Bu strategiyanin torkib hissasi kim asagidakilar toklif olunur:

- Sosial medialar vasitosi ilo boylik datalarin analitikasin1 apararaqg,
istehsal¢ilar on uygun moqsad bazarini se¢ib, 6z moqsad auditoriyasina daha ¢ox
uygun olan fordi yanagsmadan istifado etmolidir;

- Sosial media vasitasilo istehsalgilar vo saticilar toklif etdiklori mohsul vo
satig sortlori barasinds alicilarin rayini 6yranmali, onlart tohlil etmali va zorurat
olan halda ¢evik dayisikliklor etmalidir;

- Giindalik tolobat mohsullar1 istehsal edon miiassisalor sosial media
aragdirmalar1 aparmali, daha ¢ox izlonilon sohifalords 6z satis kampaniyalari
hagqqinda moalumatlar yerlogdirmolidir;

- Istehlak¢1 davranisina tosir edon asas amillardan biri giymotdir vo onlayn
satislarin sec¢ilmasinin asas sobablorindan biri do Xarclorin azaldilmasidir, bunlar
nazoars alaraq, istehsalgilar vo saticilar pulsuz c¢atdirilma sortlorini toklif etmoalidir;

- Smartfonlarin rolunun yiiksalmasini vo internetdon, o climlodon, sosial

sobokolordon istifado {iglin osas vasito olmasim1i nozoro alarag, golocokds
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smartfonlar iiglin xilisusi applikasiyalarin, mosSoalon, ¢esid onlayn-matrisalarinin
hazirlanmas1 mogsodouygundur;
- Istehlakcilarin rogbatini vo loyalligini gazanmaq {iciin xiisusi proqramlar

hazirlanmali, istehlak¢ilara zomanatlorin verilmosino xiisusi digqot yetirilmolidir.
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OLAVOLOR
TODQIQATDA iSTIFADO OLUNMUS ANKET SUALLARI
1. Cinsiniz?

o Qadin
o Kisi

2. Yasmiz?

o 18-25 yas
o 26-35 yas
o 36-45 yas
o 46 yas vo ustl
3.Ails vaziyyatiniz?
o Subay
o Evli
4. Tohsiliniz?
o Orta
o Natamam ali
o Ali
o Magistr
o Doktorant
o Diger
5.Galir saviyyoniz?
o 0-100 AZN
o 101-300 AZN
o 301-500 AZN
o 501-700 AZN
o 701-1000 AZN
o 1001 AZN vo usti

6.Foaliyyot sferaniz?



O

O

Taloba

Tohsil sahasi
Dovlot qullugu
Issiz

Ozal sektor
Xidmat sahasi
Istehsal sahasi

Digor

7.Sosial sobakalords no godor vaxt kegirirsiniz ?

©)

O

©)

O

O

8.Sosial media vasitalorini istifads etma sixliginizi 5 balliq skala ilo

Vaxt kecirmirom
Giindo 1-2 saat
Giindo 3-4 saat
Gilindo 5 saat vo ¢ox

Digor

qiymatlondirin.

1-Istifado etmirom 2-Az istifado edirom 3-Ara-bir istifado edirom 4-Istfado

edirom5-Cox istifade edirom

O

O

O

O

O

Bloq
Twitter
Facebook
Google plus
1nstagram
Youtube
Linkedin
Vkontakt

Pinterest

9.Sosial mediadan istifade etmayinizin asas sabablari hansilardir?(bir nec¢s variant

se¢o bilarsiniz)

84



o Dostlarla slags qurmaq

o Yen insanlar tanimaq

o Is mogsadli

o Vaxt sorf etmok

o O9ylonco mogsadli

o Miixtalif movzularda molumat almaq

o Alis-veris etmok

o Sokil/video/musiqi va s. paylagsmaq

o Digor
10.Umumiyyatlo, sosial medianin satmalma davranisina tasir etdiyino
Inanirsinizmi?

o Boli

o Xeyr
11.Sosial media vasitalarinin satin alma davraniginiza na qadar tosir etdiyini
isaraloyin.
1-Heg tosir etmoz 2-Qisman tosir edor 3-Tasir edor 4-Cox tosir edor

o Bloq

o Twitter

o Facebook

o 1nstaqram

o Youtube

o Linkedin

o Forumlar
12.Alig-veris zamani sosial mediadaki hansi linsiirlor satin alma davranisiniza on
cox tosir edir?
Tamamils raz1 deyilom,Raz1 deyilom,Qararsizam,Raziyam, Tamamilo raztyam

o Tanmislarimin etdiyi sorhlor

O Mashurlarin tovsiyalori va paylasimlari

o Daha avvallor mohsulla bagli paylasilan mozmunlar
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o Markalar torofindon edilon kompaniyalar,reklamlar

o Daha avvalki tacriibolorim
13.Bir mohsul vo ya xidmoat haqqindaki diisiincalorinizi ifado etmok tigiin sosial
mediadan istifads etdirsinizmi?

o Bali

o Xeyr
14.Bu mohsullardan hansilarin alisinda sosial medianin tosiri daha giicliidiir?(bir

ne¢o variant sec¢o bilorsiniz)

o @Giindalik talabat mahsullari
o Geyim vo aksesuarlar
o Elektron avadanlhqlar
o Gozoallik vasitalori
o Mebel asyalari
o Digor
15.Glindalik tolobat mallarinin markalar1 hagqinda malumati neco aldo

edirsiniz?(bir ne¢o variant sec¢o bilorsiniz)

o Magazalardan

o KiV(Radio,televiziya,qozet vo jurnallar)

o Kiico reklamlari

o Dost va tanis vasitasilo

o Sosial sabokoalor vasitasila

o Digor
16.Bu giindalik tolobat mohsullarin1 haradan almaga iistiinliik veririsiniz?
Onlayn, Supermarketlorden, Mohalls marketlorindon, Bazarlardan(meyva-toravaz
bazarlar), Ticarat morkozlorindan(shopping mall), Brend magazalardan

o0 Orzaq mohsullar

o Ickilor

o Yuyucu vasitolor

o Tomizlik vasitalori
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O

O

Soxsi gigiyena mohsullari

Kozmetik vasitalor

17.Glindalik tolobat mohsullarinin alisinda gorar vermayiniza tasir edon faktorlar

isaraloyin.

Qiymot,Keyfiyyat, Istifado rahatlig1, Tocriiba, Mohsulun reklami, Tanislarin

moslohoti,Internetds olan molumatlar, Taninmis marka olmasi

O

O

O

©)

O

O

Orzaq mohsullari

Ickilor

Yuyucu vasitalor
Tomizlik vasitolori

Soxsi gigiyena mohsullari

Kozmetik vasitolar

18.Giindalik tolobat mohsullar1 alisinda on ¢ox hansi sosial media vasitolori sizo

tosir edir?

etmir

O

Instagram, Facebook, Forumlar, Linkedin, Vkontakt, Bloq Youtube Tasir

Orzaq mohsullari
Ickilor

Yuyucu vasitalor
Tomizlik vasitolori
Soxsi gigiyena vasitalori

Kozmetik vasitalor
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