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Elm and1

Mon, ©mirov Teymur Ramazan oglu and igirom ki, “Sosial medianin
istehlak¢1 davranisinin idars olunmasina tasiri” mévzusunda magistr dissertasiyasini
elmi oxlaq normalarina v istinad qaydalarina tam riayat etmokls va istifads etdiyim

bitin monbalari odabiyyat siyahisinda oks etdirmoklo yazmisam.



“SOSIAL MEDIANIN iSTEHLAKCI DAVRANISININ iDARO OLUNMASINA
TOSIRI”

XULASO

Tadqgiqatin aktualhigi: GuUnumizdas sosial media gin kecdikca artan talab sababi ilo
stratli vo dinamik bir sokilds inkisaf edan bir saha halina galmisdir. Belo siratli bir sakilda
artimi sayasinda artiq ananavi media vasitalari ilo migayisada 6z aktualligini zaman
kecdikca artirmaga davam edir vo bu tendensiyanin galacak illorda do miisahido olunacag
gozlanilir.

Tadgigatin maqgsadi: Tadgigatin moaqsadi sosial medianin istehlak¢lr davranisina
tasirini va xususan isa istehlak¢inin satinalma davramisina tasir edan faktorlar1 miiayyan
etmak va asaslandirmaqdir.

istifado olunmus tadqiqat metodlari: Dissertasiya isinin yazilmasi zamam miigayisa,
statistik tohlil vo anket sorgu eloca da igtisadi analizin digoar metod va alatlori istifada
edilmisdir.

Tadqiqatin informasiya bazasi: Tadqiqat isinin yazilmasi zamani xiisusi il xarici va
gisman yerli olan moanbalara aid olan adabiyyatlardan, internet resurslarindan istifados
edilmisdir.

Tadqiqatin mahdudiyyatlori: Todqiqat zamani yerli dildo olan malumatlarin kifayat
gadar olmamasi1 miiayyan mahdudiyyatlora sabab olmusdur.

Tadqgiqatin elmi yeniliyi va praktiki naticalari: Tadgigat elmi yenilik olaraq muasir
sosial media bazarindaki istehlak¢i davranmisi anlamaga yardim¢i olmus olur. Praktiki
naticalari olaraq ise marketologlar ii¢iin miiasir sosial media bazarindaki istehlak¢ilarin
davramislarim basa diisorak buna uygun marketinq planin hazirlanmasina vo daha az xarcls
hadaf kutloys daha tez ¢atmaga komoklik edir.

Naticalarin istifada oluna bilacayi sahalar: Tadgigat naticasinda alda olunan naticalar
asasan onlayn sahads istehlakg¢ilar ilo marka arasinda oslagonin qurulmasi zamam
faydalanila bilar.

Acar sozlar: sosial media, istehlak¢t davranigi, sosial media marketingi



“THE IMPACT OF SOCIiAL MEDIiA ON CONSUMER BEHAVIOR MANAGEMENT?”
SUMMARY

The actuality of the subject: Today, social media has become a rapidly and dynamically
developing field due to the growing demand. Due to such a rapid growth, it continues to
increase its relevance over traditional media over time, and this trend is expected to continue
in the coming years.

Purpose and tasks of the research: The purpose of the research is to identify and justify
the impact of social media on consumer behavior, and in particular the factors that affect
consumer purchasing behavior.

Used research methods: Comparisons, statistical analysis and questionnaires, as well
as other methods and tools of economic analysis were used in the process of writing the
dissertation.

The information base of the research: During the writing of the research work,
literature and internet resources that mainly belong to foreign and partly local sources were
used.

Restrictions of research: Insufficient information in the native language during the
research led to some limitations.

The novelty and practical results of investigation: As a scientific novelty, research has
helped to understand consumer behavior in the modern social media market. As a practical
result, it helps marketers to understand the behavior of consumers in the modern social
media market, develop a marketing plan accordingly, and reach the target audience faster
at a lower cost.

Scientific-practical significance of results: The results of the research can be used to
build a relationship between consumers and the brand in the online sphere.

Keywords: social media, consumer behavior, social media marketing
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GIRIS

Movzunun aktualhgr: Gilinlimiiz diinyasini internetsiz tasavvur etmok artiq
demok olar ki, mimkiinsiz hala galmisdir, hoyatimiz har sahasinds internet va yeni
texnologiyalar ilo garsilasiriq vo tobii olarag bu yeniliklors uygunlagsmaga ¢alisiriq.
Internet texnologiyasiin siiratli inkisafi vo texnoloji cihazlarmn siiratlo yayilmasi
naticasinds Veb 1.0 texnologiyasindan sonra Veb 2.0 texnologiyasina kegid prosesi
bas verdi. Veb 2.0 texnologiyasinin yaranmasi sosial mediani anlayisini 6zii ilo
gotirdi. GUniimuzds sosial medianin aktual olmasinin asas Sobablori kimi isa Veb
1.0 texnologiyasindan forqli olaraq Veb 2.0 texnologiyasi ilo artiq har kas digarlori
ilo molumatlart paylasa bilmosi olmusdur. Belo Ki, sosial media yaranmasindan
sonra bu texnologiyadan daha ¢ox faydanlanmaga baslanilmisdir. Dlinyada an ¢ox
aktiv istifadogi sayina sahib olan vo bu monada on populyar oldugu deyilo bilon
sosial media platformasi toxminon 2,7 milyard aktiv istifadaci say1 ilo Facebook-dur.
NOvbati siralarda isa 2 milyard aktiv istifadagi sayi ilo 2-ci vo 3-cl yeri Whatsapp
Vo Youtube bolisiir. Dinya ohalisinin sayinin Dekabr ay1 2020-ci tarixino olan
statistikasina nozor salsag, bu rogomin toxminon 7,8 milyard oldugunu goérmiis
olarig, bela oldugu toqdirds 7,8 milyard diinya shalisinin 2,7 milyard: aktiv sosial
mediadan istifado edirso mévzunun aktualligin1 vo muassisalor G¢tin ¢ox qiymatli
oldugunu anlamis olariq.

GulnUmuzdaki ragabst muhitinds artiq anenavi marketing kommunikasiya
metodlarindan istifado edorok miistorilor ilo baglanti qurmaq va anonavi
metodlardan istifado sirkotin marketing mesajlarin1 istehlak¢iya ¢atdirmaq {igiin
yetorli deyildir. Bu sobablordan dolay: sirkatlor daha verimli vo effektiv vasito olan
va sosial media adlanan virtual muhitds marketing foaliyyati hoyata kecirirlor. Buna
paralel olaraqdan, giiniimiiz istehlakg¢ilar1 da yanlizca anonavi media vasitalarindan
deyil, internetdon vo sosial mediadan da daha ¢ox istifads edirlor. Bundan basqa,
artiq daha ¢ox insan ti¢lin mobil cihazlar sl¢atandir bels ki, artiq demok olar ki, har
kos agilli telefon vasitasi ilo interneto rahatligla qosula bilir, bu da 6z naticasinda
daha ¢ox insanin sosial mediadan istifado etmasine gatirib ¢ixarir. Bu giin demok

olar ki, hamimizin sosial media hesablar1 var, belo ki, biz 6z hisslorimizi,
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diistincolorimizi, bayonmolorimizi, sikayotlorimizi vo s. 6zimuzlo olagali bir gox
moalumati sosial media vasitasilo hamu ila bolisiiriik. Belalikla, sirkatlor miistarilori
haqqinda daha ¢ox molumata sahib olmaqg, yeni mohsullara olan talobi
giymatlondirmok, mévcud mohsullar barado miistarilorin fikirlorini 0yronmok vo 6z
mistarilari ilo an siratli va on aktiv Unsiyyati qurmag Ugln an tasirli vasito kimi
sosial mediaya ustlnlik verirlor. Belaliklo, bizim dévrimizds sosial medianin
aktual bir movzu olaraq istehlak¢1 davraniglarinin idars olunmasi ndqteyi nozarindon
giymatlondirmok vacibdir.

Problemin qoyulusu va Oyranilma saviyyasi: Sosial medianin vo istehlakg¢i
davranisinin  Oyronilmasi  glin ¢ox sayda nozori vo metodoloji todgigatlar
aparilmisdir. Amma v lakin sosial medianin ¢ox siiratli bir sokilds inkisaf etmasi
Vo sosial mediaya tosir edon amillorin sayimnin giin kegdikco ¢goxalmasi vo bu kimi
amillorin bizim dovriimuzds todqiq edilmamasi tadgigatin bu mévzuda segilmasing
sabab oldu.

Tadqgiqatin magsad v vazifalari: Bu tadqgiqatin osas mogsadi sosial mediada
yer alan informasiyalar, sarhlor, bayanma say1 va s. kimi amillarin istehlak¢ilarin
davranislarinda na kimi doyisikliklora sabob oldugunu aydinlasdirmaqdir. ©lave
olaraq, sosial mediadan istifado miossisa Vo togkilatlart bozi mogsadlarini
reallagdirmaq {igiin bir ¢ox faydalar ilo tomin etmokdadir va bu tadgigat sayasinds
bu kimi faydalar1 tomin etmok tadqigatin asas vozifalorindadir. Ilk olaraq, sosial
media vasitasi ilo hayata kegirilon marketing foaaliyyatindoan istifado edan sirkatlor
digar sirkatlor vo muassisalara nisbatds hadof bazara daha genis ¢ixis imkanina sahib
olurlar. GUnimizds demok olar ki, bltiin tobagodon olan potensial miistarilorin
oksariyyatinin sosial mediada vaxt sorf etdiyi g6z 6niins alsaq, bu cur musssisalor
sosial mediadan istifado edorok 6z satislarini artira bilarlor.

NOvbati olaraq iss miassisalar sosial media marketinginden faydalanaraq is
proseslorini tokmillogdira bilor. Guniimiizds oksar sirkatlor is proseslorini sosial
media ilo doyisdirmis vo forqli Gisullarla istehlak¢i mamnuniyyatini tamin etmoaya

caligirlar. Buna misal olaraq, bir c¢ox sirkotlor miistorilordon golon rayloro



asaslanaraq yeni mohsul dizayninin vo ya kbhna mohsullarin tokmillogdirilmasi tgiin
bu kimi malumatlardan moharatls istifads edirlor.

Tadqiqatin obyekti vo predmeti: Toadqiqat isinin obyektini istehlak bazarinin
istirak¢is1 olan xidmat, ticarat vo istehsal sektorunda foaaliyyat gdstaran muassisalar,
toskilatlar vo sosial mediadan istifads edon istehlakgilar, predmetini isa bu muiassisa
Vo toskilatlarin sosial media vasitasilo istehlakgilara tasirinin giymatlondirilmosi
toskil edir.

Tadqiqat metodlari: Dissertasiya isinin yazilmasi zamani miiqayisa, Statistik
tohlil, anket sorgu, eloco do igtisadi analizin diger metod va alotlori istifado
edilmisdir.

Tadqiqatin informasiya bazasi: Todqiqat isinin yazilmasi zamani xiisusi ilo
xarici vo qgismon yerli olan monboloro aid olan odoabiyyatlardan, internet
resurslarindan istifado edilmisdir.

Tadqgigatin mohdudiyyatlari. Todqiqat zamani yerli dildo olan moalumatlarin
Kifayat gqador olmamasi miiayyan mohdudiyyatlors sabab olmusdur.

Tadqgigatin elmi yeniliyi: Todgigat elmi yenilik olarag miasir sosial media
bazarindaki istehlak¢r davranisi terminini anlamaga yardimgi olmus olur. Olava
olarag, istehlak¢i davranisina miiasir sosial media aspektindon bir baxis gatirir vo
miiasir sosial media bazarindaki istehlak¢inin satinalma davranisina tasir eds bilocok
amillari muayyoanlosdirir.

Naticalarin praktiki ahamiyyati va tatbiq sahalari: Tadgigat naticasinds aldo
olunan praktiki naticalor marketologlar {i¢iin miiasir sosial media bazarindaki
istehlak¢ilarin davraniglarini basa diisorok buna uygun yeni bir marketing planin
hazirlanmasia vo daha az xarclo hodof kiitloys daha tez catmaga komoklik edir.
Toadgigat naticasinds alda olunan naticalordan asasan onlayn sahads istehlakgilar ilo

marka arasinda alaganin qurulmasi zamani faydalanila bilar.



I FOSIL. SOSIAL MEDIiA KONSEPSIiYASI

1.1. Sosial medianin inkisaf prosesi

Gilnimuzds texnologiyanin siiratlo inkisaf etmoasindon gaynaqlanaraq artiq
sitkotlor onanovi marketing konsepsiyasi ilo borabor sokildo sosial media
konsepsiyasini 0z bizneslorino totbiq etmoyo c¢alisirlar. ©nonavi marketing
konsepsiyasinin aksina olaraq sosial media konsepsiyasi inkisaf prosesi ¢ox siiratli
sokilda davam etmokdadir. ilk olaraq ise sosial mediani tanimlamagq iigiin verilmis
torifo nazor salaq:

Elmi odobiyyatlarda sosial medianin insanlarin tinsiyyat qurma, malumat alma,
aylonma va vaxt kecgirmo kimi istoklorina garsiligl tasir 6lglsi ilo cavab veran bir
vasito oldugu va bu giin insanlarinin on siratli vo ohatali sokilda fordilogdirilo
bilacayi hamginin goalacak Gg¢tin oan Umidverici vasito oldugu vurgulanmisdir (Hazar
M., 2011).

Internet texnologiyalarinin ortaya ¢ixmast ilo birlikde sosial media da ortaya
¢ixd1. Internetdo sosial medianin yaranmasi, istifadogilorin 6z aralarinda moalumat
mubadilasi etmoasina imkan veran bir platforma olma xtsusiyyastinin oslaves edilmasi
ilo ortaya ¢ixdigini séylomok olar. Internetin yayilmas ilo bir cox Gnsiyyat vasitasi
ortaya ¢ixdi vo bu Unsiyyat vasitalori virtual alomdoki foaliyyatlorini internet
infrastrukturunda mixtalif adlarla davam etdirdi. Sosial medianin bu vasitalardan on
ohamiyyatlisi oldugu diisiiniiliir. Sosial media sayasinds istonilon moalumat qarsi
torofo saniys oarzinds étiiriiliir. internet texnologiyasi qlobal bir anlayis oldugu iigiin
biitlin muoassisalor marketing foaliyyatlorini doyisdirdilor. Internetin miiassisalora
togdim etdiyi Ustlnliklar sayasinds e-ticarat vo sosial media vasitalori miiassisalarin
satig etmok imkanlarini boytk 6lgiide artirdi (Sin S.S. vo Nor K.M.,2012).

Sosial media har kosin maraqlandigi bir sahadir. Bunu bilon miassisalor har
kasin istifads etdiyi sosial mediadan marketing vasitasi kimi istifado etmayi Ustiin
tutmaqdadirlar. Sosial media vasitasi ilo bir ¢ox istehlak¢iya c¢atan miiossisalor
istehlakg¢1 sorhlori ilo populyarligin1 miisbot vo ya monfi monada artira bilor. Bu

vaziyyat onlar t¢lin hom yaxsi, ham do pisdir. Clinki, muassisa ti¢lin edilon yaxs1 bir
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sorh populyarligini artiracaq amma va lakin hor hansi neqativ bir sorh mdossisani
tohlliko altina ata bilor. Buna gbro muoassisalor sosial mediadan marketing vasitosi
Kimi istifado etmok istayirlorsa, miistari istok va arzularina diqqgot yetirmoalidirlor.
Yalniz bu sokildsa sosial mediada tasirli vo effektiv marketing foaaliyyatini hoyata
kecira bilocoklor. Muassisalorin sosial mediada musbat sorh almalarini toamin etmok
Vo mioassisonin sosial mediadaki populyarligmin artirmasi {i¢iin sosial media
paylagimlart miistarilorin istok va arzularina xitab etmalidirlor (Bulunmaz B., 2011).
Sosial media insanlarin hayatinda giindon-giine uzaqlasa bilmadiklori bir vasito
halina golmisdir. Sosial media istifadoagilori gundon-gline artmaqdadir vo bu
sobobdon insanlar tarafindon an ¢ox gobul edilon internet vasitosi olaraq yerini
almaqdadir. Sosial media sadaco bir olage vasitosi deyil hamginin reklam,
marketing, aragdirma, oyun va S. bir ¢ox moqgsad Ucun istifads olunmaqgdadir .
Sosial media tez-tez insanlar va topluluglarin bir araya galmasing, Unsiyyat
qurmasina vo bazi hallarda smoakdasliq etmasine vo ya oyun oynamasina imkan

veran proqram toplulugunu tasvir etmok tc¢iin istifads olunur. (Boyd D. M. vs Ellison
N. B., 2009)
Sosial media va internet xiisusan veb saytlar har na gadar bir-birina oxsasalar

bela aslinds birbirindan kifayat gadar farglanirlor. Sosial medianin internetdan an
forglondirici xdsusiyyati ondan ibaratdir ki, molumati ora olave edon yalniz
toskilatlar deyil, homginin adi saxslor bels ola bilor. Bununla barabar sosial mediada
yer alan sohifolorin igariklori yalniz togkilatlar yox fordlorin 6zlori torafindon idars
edilo bilarlar.

Asagida geyd etdiyimiz cadvals asasan Veb 1.0 va Veb 2.0 xususiyyatlari va
bunlar hagqinda molumatlara nozar salaq. Belos ki, ilk dofo veb sayt 1989-cu ilin
martinda Tim Berners-Lee torafindon hazirlanmisdir. Veb 1.0 kimi tasvir olunan veb
saytlarin asas moqsadi istifadagiya molumat toqdim etmokdir. Basqa sozlo, veb
dizaynerlor sayt1 hazirlayir vo yayimlayir istifadagilor bu sayta daxil ola va yalniz
molumatlar1 oxuya bilarlor. Veb 1.0 da asasen mazmun az sayda yazar tarafindan
cox boylik sayda oxucular lglin yaradilmaqdadir. Veb 2.0 texnologiyasinin
xususiyyatlori isa artiq Veb 1.0 nisbatdo kifayat godor forglonirdi. Belo ki, artiq
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yalniz veb dizaynerlor vo proqramgilar torofindon deyil, adi istifadogilor torafindon
veb saytlarin yaradilmas1 miimkiin oldu, bununla da artiq yanliz miitoxassislor deyil,
horkasin 6z mozmununu yaratmasi miimkiin oldu. Veb 2.0 texnologiyasinin
inkisafindan sonra artiq insanlar paylasilan malumatlari oxumaqla qalmir, paylasilan

molumatlar birlikds yarada va bir-birina tohfo veras bilirdilor.

Cadval 1: Veb 1.0 va Veb 2.0 xususiyyatlari
Veb 1.0 Xiisusiyyatlori Veb 2.0 Xiisusiyyatlori

Programcilar torafindon hazirlanmis veb sohifo  |istifadagi torafindon hazirlanmis veb sayt

[Mitoxassislor torafindon mozmun yaradilmas:  [Harkasin mozmun yaratmasi

insanlar veb sohifoni ziyarst edirlor vo yalniz insanlar paylasilan molumatlar: birlikdo

oxuyurlar yaradirlar

Ciddi nozarst olunan saytlar Daha az yoxlanilan saytlar
[Bir torofli (Birdon coxa) [ki yonlii (goxdan goxa)
“‘Britannica Online” Ensiklopediyasi \Vikipediya

Moanba: Bozarth J. 2010: s.12.

Veb 2.0 asasli sosial sobokolorin ortaya ¢ixmasindan bori bu sabokalardan
istifado edon insanlarin siiratli sokilda artdi vo ¢ox tasirli bir metod olan agizdan
agiza marketing bu sokildo internet mdhitino kecdi. Bu sobabdon istehlakgilar
reklamdan daha cox mohsuldan va ya xidmotdon istifado edonlorin sosial
soboakalords yazdiglart sarhlara shamiyyat verirlor va bu sorhlara goros se¢im edirlor.

1999 vo 2000-ci illarin avvallorinds Limewire va Napster kimi fayl paylasma
saytlarinin ortaya ¢ixmasi xiisusilo musiqgi sanayesins tasir etdi. Bununla birlikdo,
sosial medianin populyarlasmasina komok edon an bdyiik inkisaf 1997-ci ilds ilk
sosial media sayti olaraq toyin olunan SixDegrees.com idi. SixDegrees.com,
Classmates.com va ICQ buddy kimi sosial sobaka saytlarindan fargli olaraq burada
istifadogilor profillor yarada, dostlarini 6z dostluq siyahisina alave eda bilma Kimi
bir cox xulsusiyyati 6zindo birlosdirmisdi. Ancaq, dostluq tokliflorinin gobul

edilmoasindan sonra bu saytda har hansi basqa bir faaliyyatin olmamasi va bir ¢ox
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insanin tanimadiqlart insanlar ilo danigmaq istomamasi sobabi ilo SixDegrees.com
saytinin omrii qisa olmusdur.

2002-ci ildo ortaya ¢ixan Friendster sayti iso digor sosial media saytlarindan
forgli olaraq buradak: istifadogilori tanimadiqglart insanlar ilo deyil, dostlart ilo
tanmisdirmaga fokus olmusdur. Friendster diinya miqyasinda ¢ yUz mina godor
istifadogiya catmisdir, bu siiratli inkisafa nisbotdo saytin sistem taloblarini yerina
yetira bilmadiyina gors bir ¢ox ¢atinliklor yasamaga baslamisdir. Friendster sayti ilk
vaxtlarindan etibaron dérdiinct daracodon (dostun dostunun dostunun dostu) artiq
yaxin olan insanlar ilo olagoni mohdudlasdirmisdir, ancaq zaman kecdikco saxta
profillorin ortaya ¢ixmasi ilo saxta profil sahiblarinin ¢coxlu dostluglar gabul edarak
bunu maghur bir xiisusiyyato ¢evirdi. Bu kimi doyisikliklora garst miibarizo
aparmaga calisan Friendster bozi todbirlor gormiisdiir, xiisusi ilo mustaqil foaliyyat
gOstaran bazi rok qruplarini saytdan konarlasdirdi vo bu vaziyyat digar sosial media
saytlarinin xtisusanda MySpace-in boyimasina sobab oldu.

Mistaqil rok gruplar1 vo onun azarkeslari ilo daha rahat slagenin saxlanilmasini
tomin edon MySpace, Friendsterin yerini ¢ox qisa bir zaman ¢ar¢ivasinds ala bildi.
Bundan olava olarag, Myspace-in istifadacilorin tolablorini nozoro alarag yeni
xususiyyatlorin sayta olave olunmasini tomin etmosi Myspace-in populyarliq
qazanmasindaki on g0zo carpan xisusiyyatlorindon biri idi. Myspace ilo bagh
maraqli xiisusiyyatlorindon biri do, 2004-cu ilo kimi bu sayta gonclorin girigindo
gqadaganin olmasi idi. 2004-cl ildon sonra bu siyasatini doyisdiron Myspace artiq
gonc istifadacilor Gglin do sayt1 agiq hala gotirmisdi vo bu doayisiklikdon sonra gonc
istifadogilorin 6z dostlarin1 dovat etmasi naticasinds platforma gedarok daha stiratla
boylimoays davam etmisdir.

Amerika Birlogsmis Statlarinda Harvard universitetindo 2004-cl ildo ancaq
universitet daxili istifadoys aciq olan Facebook, Harvard uzantisi olan pogt iinvani
ilo geydiyyatdan kegon insanlarin bir-biri ilo Ginsiyyat qurmasini tomin etmisdir. Bir
middot kecdikdon sonra iso artiq Facebook digor universitetlorin vo tohsil
ocaqlarinin sistemo daxil olmasina imkan yaratmisdir, natics etibari ilo 2005-ci ildon

Facebook 13 yasindan boyiik harkas iiglin bu sayt1 istifadoys aciq etmisdir. Bununla
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birlikdo, digor sosial media saytlarindan forgli olaraq, Facebook-un
mutoxassislorinin istifadogilorin 6z profillorini fordilosdirmoasine imkan vermasi,
Filippin, Avstraliya, Indoneziya, Yeni Zelandiya kimi diinyanin bir ¢ox yerinda
stratlo boylmasini tamin etdi. Facebook-un inkisafin1 tamin edon bundan sonraki
an vacib mogamlardan biri isa Microsoft-un Facebook-un sshmlarinin 1,6 faizini
almasi ilo beynolxalq reklam yerlosdirilmasine icaza verilmasidir. Bels ki, 2007-ci
ildoki inkisaf istigamotlorindon biri do hor hofto toxminon 1 milyon insanin
Facebook-a qosulmasidir.

Flickr 2004-cl ilds ortaya ¢ixan vo bir fotogokil paylagsma platformu olaraq
xidmata toqdim olunan bu sayt Twitter, Facebook va Pinterest kimi mashur olmasa
da glnimizdoki an moshur sosial media platformasindan biri olan Instagram-in
0zok daslarindan biri olaraq gobul edilo bilor. Saytin interfeysi sokillorin
paylasilmasi, bayanilmasi vo saxlanmasi tiglin imkanlar taqdim etmisdir. Flickr,
istifadacilarin istadiklori fotosokillorini yalnizca istadiklori soxslor ilo paylagsmagi vo
ya yalniz bir qrup dostlari ilo paylasmagi da miimkiin etmisdir. 2005-ci ildo Yahoo
sirkatinin Flickr-1 satin almasi naticasinda stratejik bir cox doayisikliklar edilmaya
baslanmuisdir. 2008-ci ilds bu stratejik doyisikliklardan biri olarag, Flickr-a artiq 90
saniyalik videolarin yiiklonmasi miimkiin olmusdur, belaliklo fotolar ilo yanasi
videolarinda populyar olmasi tomin edilmisdir. Zamanla fotosakillorin lzarinds
etiketlor qoymaga imkan veron sistem, aninda foto paylasimi da daxil olmagla
texnoloji infastrukturunu inkisaf etdirmoys mivaffoq olmusdur. Ancaq zaman
kecdikco platformadaki geyri-mioayyanliklor vo doyisikliklor Flickr-mm bu giin
populyar olan Facebook, Twitter vo Instagram kimi sosial media vasitalori godor
populyar olmamasina sabab oldu. Bels ki, Flickr digar sosial media platformalarinin
oksina olaraq qisa miiddatli trendlor va s. kKimi amillara 6nam vermok avazina gizlilik
parametrlorina 6nom verirdi. Bunlarin hamisi bazardaki ugursuzluq saboblori
arasinda sayila bilocok olsa da, Flickr-in giinlimiizdoki fotosokil tatbigetmolarine
onculuk etdiyi deyils bilor.

Twitter 2006-c1 ildo sosial media diinyasina daxil olmus vo oan boyuk

ragiblarindan biri olan Facebook-dan forgli olaraq ani status yenilonmolarini vo
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mikro-bloq konsepsiyasin1 boraborindo gotirmisdir. Istifadocilor Ggiin ani
paylasimlarin edilo bilmasini ol¢atan edon bu sosial media platformu bir middot
sonra adi istifadagilor ilo yanas1 moashurlarinda digqgatini ¢cokmisdir. Ani paylasimlar
ilo digor rogiblorina gerido qoyan Twitter populyar olmaga baslamis vo aralarinda
milyon kilometrlor olan insanlar1 cografi bolgalori gérmoazdan golorok yalnizca 140
simvol ilo bir-birino baglaya bilmisdir. 140 simvoldan ibarat olan limit, Twitterin
mobil mesajlasma osasli bir sistem olaraq ortaya ¢ixmasi ilo alagodardir. Zamanla
genislonon qurulusu 140 simvol haddini qoruyub saxlamaga angal tératmadi amma
son bir nego ildo simvol sayinda artim edilmisdir. 2011-ci ildo sirkatin
direktorlarindan biri Twitter-i "sosial goboka™ xidmati deyil, "informasiya sobokasi"
Kimi torif etdi. Bu giin bu malumatlar1 dogrulaya bilon Twitter artiq sosial soboka
deyil, informasiya axtarisi sobokosi kimi istifado olunur vo hamginin anonavi
mediadan daha tez xabar almaq xususiyyatina malikdir.

2005-ci ildo qurulmus olan Youtube sosial media platformasi istifadogilori
ucln internet tzoarindan video izlaya bilacayi va 6z videolarin1 Youtube vasitasi ilo
digar soxslar ilo boliisa bilacayi hamginin diger istifadagilor ilo slago yaradila
bilacayi bir platform olaraq gobul olunmusdur. 2008 vo 2012 ci illor arasinda artan
gonc istifadaci kiitlasine sahib olan bu platform birbasa olaraq televiziya sonayasi ilo
ragaboto girmok yerina, Google va bir ¢ox olagali sirkat ilo amokdasliq edaroak
muoallif hiiquglar1 vo aqli milkiyyato gars1 olan goxsayli mahkamo proseslarinin
dayandirilmasina nail olmusdur. Bir miiddst sonra televizora ¢ox banzarlik géstoran
Youtube platformasi anonavi media vasitalorini yeni is modellari diistinmasine vadar
etmisdir. Youtube quruldugdan toxminan 8 il sonra yani 2013-cii ilds internetdoki
an populyar Ggtncl sayt halina galmisdir. Youtube platformasimnin digarlarindon
farglondiron xususiyyatlora nazor salsaq, ilk olaraq Napster kimi saytlardan forgli
olaraq video yiklomoak funksiyasinin aktiv olmamasi istifadagilorin ancaq videonu
izlomak imkani olmasini gérmiis olariq. Bundan basqa, televizordan va digar
ananavi yayim vasitalarindan forgli olara Youtube Uzarindon istifadagilor ilo aktiv
alagods galmaq mimkindir. Homginin, Youtube-da bayanmok, paylasmaq va sorh

etmok (c¢ilin Facebook-un va Twitter-in xususiyyatlori kimi se¢cimlor movcuddur.
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Hal-hazirda ¢ox sayda izloyicisi olan “Youtuber”-lor diinyaca moshur markalarla
isloya bilor vo miassisalarin ananavi marketing mahitlorindon uzaqlagsmasina imkan
yaradir.

Soxsiyyatloraras1 iinsiyyot totbigetmalorinin  Gmumi olaraq iki hissays
mesajlasma vo video gorintili olarag bélmok miimkiindiir, artiq giiniimiizdoki bels
bir ¢ox sosial media konsepsiyasimna aid olan totbigetmolor hor iki funksiyani
0zlorinds dasiyirlar. Whatsapp totbigetmasi iso son illordo soxslor arasi slagalorin
qurulmasinda énomli bir paya sahib olmusdur. Ik olaraq 2009-cu ilds bazara ¢ixmus
olan Whatsapp, 2014-cl ildo Facebook sirkati torafindon satin alinmisdir. Whatsapp
dedikdo, internet paketinin bir hissasinds istifado edorok basqa he¢ bir 6donis
etmodoan fordlara vo ya dost qruplarina sokillar, video, sas vo mokan asasli mesajlar
gondarmaya va gobul etmoys imkan veran mobil telefonlar iiglin mobil mesajlasma
totbiqi basa diisiiliir. Giinlimiizdo populyar olan digar soxsiyyatlorarasi mesajlasma
totbigetmasi isa 2011-ci ildo bazara ¢ixmis olan Snapchat tatbigetmasidir. Snapchat-
1 digorlorindon forglondiron xUsusiyysti ondan ibaratdir ki, bu xidmot vaxt
mohdudiyyati olan ani mesajlasma xidmatidir yani mesajlagsmalar bir miiddat sonra
COX vaxt 24 saat orzindo avtomatik bir sokilda silinmis olur. Son olaraq, xiisusila
video Unsiyyato yOnolmis Skype, bu giin soxsSiyyatlorarasi iinsiyyat
totbigetmolarinds oldugca tez-tez istifads olunur. KaZaA torsfindon hazirlanmis va
2003-cu ilda istifadaya verildiyi sdylonilon Skype internet protokolu tizarindoki saso
asaslanan bir Unsiyyat vasitesidir. Skype ilo hom matna, ham do saso asaslanan
unsiyyat qurmaq mimkin olsa da, Skype, sonradan olave edilmis video-vizual
unsiyyat xususiyyati ilo bu glin an cox istifado edilon soxsiyyatlorarasi iinsiyyat

vasitolorindon biridir.

1.2. Sosial media marketinqi
Muossisalor kegmisdon bu guna godor mixtolif marketing strategiyalari
niimayis etdirmisdirlor. 20-ci asrin avvallarinds istehsal yonimli marketing movcud
olmasina baxmayaraq lakin sonraki illordo zaman kecdikdo artiq bu yanasma

istehlak¢iya yonolmis bir yanasmaya cevrildi. Ciinki istehlak¢1 yoniimlii satin alma
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gorarlar1 bir igin galocayini tayin edir. Buna goro mioassisalor bu giin istehlak¢iya
yOnalmis mohsul satis1t vo marketing strategiyalar1 hazirlayirlar. Texnologiyanin
inkisafi ilo artiq marketinq strategiyalar1 internet iizarindon edilmoys baslanmis vo
bu sobabdon dolay1 sosial mediya on vacib vasitalordon biri kimi istifads edilmisdir
(Celenk A. F., 2018).

Insan ehtiyaclarmm artmas1 ilo marketing anlayis1 ortaya cixdi. Bu
konsepsiyanin formalasmasi ilo hamginin bir ¢ox marketing iisulu da ortaya ¢ixdi.
Marketinq metodlar1 miistoriys yaxst xidmat vo keyfiyyatli mohsul istehsal etmok
liclin yaradilmis metodlardir. Marketing konsepsiyas1 bir xidmot vo ya mohsul
miistoriya catdirilana godoar edilon bitln saylorin vo isdo gazanc getiron butin
foaliyyatlorin comi olaraq miayyan olunmusdur.

Diinyada texnologiyanin siiratli inkisafi noaticasindo insanlarin marketinq vo
alis gorarlar1 da doyisdi. Bu giin demoak olar ki, har kasin istifads etdiyi internet osasli
unsiyyat vasitasi olan sosial media, har kasin istifadasi sababindon miiassisalori 6z
marketing strategiyalarini yenidon g6zdon kegirmasino vadar etdi. Clnki bu gin
unsiyyat marketing strategiyalarinin tomolini togkil edir. Sosial medianin ortaya
cixmasi ilo insanlar sokillor, videolar va saslar ilo sosial media vasitasi ilo Gnsiyyat
qurmaga basladilar. Buna goéro muoassisalor marketing foaliyyatlorini qisa zaman
arzinda sosial mediaya kocurdular. Miassisalorin marketing foaliyyatlorini sosial
mediada hoyata kecirmoalarinin sobabi har bir miistorini istehlak¢1 kimi gobul
etmaloridir.

Sosial media har kasin comiyyatda istifads eds bilacayi va orijinal mozmun vo
fikirlorin paylasila bilacayi bir sahadir. Sosial medianin shamiyyati glindan-giine
artir va bir ¢ox magsad ugln istifads olunur. Sosial mediada an ¢ox istifads olunan
veb saytlar va totbigetmolor bunlardir: Instagram, Facebook, Twitter vo Youtube. Bu
gun insanlar bu Unsiyyat vasitalori ilo tasirli bir sokilds Unsiyyst qururlar. Bundan
alava, muassisalor 6z reklamlarini, marketing strategiyalarini vo muxtalif islarini bu
media vasitalari ilo hayata kegirirlor (Weinberg T., 2009).

Sosial media marketing foaliyyatlori ¢ forgli kateqoriyada qiymatlondirilo

bilor. ictimaiyyotlo alagalor, mazmun istehsali marketingi vo viral mesajlasma kimi
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ifads edilon bu kateqoriyalar, sosial media marketingi ¢argivasinda hayata kegirilon
faaliyyatlarin magsadi kimi da gabul edils bilar (Miletsky J., 2010).

Ictimaiyyatlo olagolor: istifadagilor tarafindon daha ¢ox xoberin yaradilmasi vo
ananavi mediada xoabarlorin onlayn topluluglarda yayilmasi ictimaiyyatlo olagalor
mitoxassislorini mesajlarin1  sosial media vasitasilo hodof auditoriyalarina
catdirmaga calismaga sovq edir.

Mazmun istehsali marketingi: Marketing moaqsadloari ii¢lin yaradilmis bloglar,
videolar vo digor mozmunlar, maraqlanacaq auditoriyanin xiisusiyyatlori nozors
alnmagqla toskil olunmalidir. Internet istifadagilarinin diggetini colb etmok Ggiin
sosial media vasitalorindo markaya yonslmis ¢oxlu mozmunlar olmalidir.

Viral Mesajlasma: Sosial media marketingi ilo mosgul olan miiassisalor
torofindon yaradilan mozmunun viral keyfiyyatlori olmalidir. Sosial media
istifadacilorinin onu paylagsmaq vo yaymagq istayacayi doracods maraqli, giilmali,
hoyacan verici vo hassas olan mazmun sosial mediada daha siratli vo daha tasirli
sokilda yayilir. Bu ciir mozmuna sahib olan miassisalor, istehlakgilara ¢atdirmaq
istadiklori mesaj1 ¢atdirmaq ve markalar ii¢iin lazimli fargindsliyi oldo etmok
imkanina sahib olurlar.

Bundan basqa sosial media marketing startegiyalarina nozor sala bilarik belo
Ki, oan yaxsi sokilds foaliyyat gostarmoak tiglin miassisalorin marketing faaliyyatlorini
an ¢ox bir vo ya iki forqli platformada aparmasi tovsiya olunur. ©On uygun
platformalar1 se¢dikdon sonra bu platformalara uygun sosial media strategiyalari
hazirlanir. Sosial media marketingindo strategiyalar1 bes forqli basliq altinda
toplanmigdir: Real zamanli marketing, Video marketingi, interaktiv bloglar,
Istehlakei sorhlori vo Viral marketing.

Real zamanli marketinq strategiyasi ilk dofo olarag Amerika Birlosmis
Statlarinda 2013-cl ildo Super Bowl zamani Oreo tarafindon hazirlanan kompaniya
ilo gindomo golmisdir, real zamanli marketingi canli bir hadisa zamani ani
marketinqg mesajinin yaradilmasi vo hoyata kecirilmasi kimi toyin etmok olar. Real
zamanli marketinginin bir hadisodon avval planlasdirmaya ehtiyac oldugu diisiiniilso

do, bu planlasdirma miiddotlorinin sosial medianin siirati ilo qisaldig1 goriiliir.
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Bundan olavo, marketologlar diizgiin mesajlart lazimi vo diizgiin istehlakgilara
catdirmaq tgiin islorini ¢ox diggetlo planlagdirirlar. Bir markanin real zamanlh
marketinqg kompaniyasi, digar kompaniyalar va sosial media paylasimlari ilo eyni
mesajlart dagimalidir. Bu giin real zamanli marketinqgdo Twitter asas sosial media
platformasidir. Bunun an boylk sobabi Twitter-in diger sosial media platformalari
ilo migayisodo daha suratli olmasi vo informasiyani istehlak¢iya tez bir zamanda
catdira bilmosidir.

Video marketingi isbirliyi naticasinds istehsal olunan videolar1 vo ya videolara
yerlosdirilmis reklamlar1 oshato edoa bilor. Video reklam YouTube-da videonun
avvalindos, ortasinda vo ya sonunda gorine bilor. Marketologlar Gglin agor asas
magsad markanin yaddaqalanliq doracasini artirmaqdirsa reklami videonun
ovwvalinds yerlosdirirlor. Brendin taninmasmi artirmaq iic¢lin iso  videonun
ortasindaki reklamlara {istiinliik verilir. Videonun ortasindaki reklamlarin izlayicilor
torafindon Otiirtlo bilmomoasi biitiin reklam ¢arxinin izlonmasine nail olmaga imkan
verir, videonun qarsisindaki reklamlar iso tamasagilara daha yiiksak tosir gostorma
gabiliyyatina sahibdir. Bu giin oksar internet istifadacilori mohsul aragdirmasi {igiin
YouTube-dan istifads edirlor. Bunun an vacib sobobi videolarin hom audio, ham do
vizual malumat vermasidir. Masalan, internetdan telefon alacaq istehlakg¢i bu telefon
haqqinda YouTube-da molumat veran bir videoya baxaraq bir fikir alds eda bilor va
ya bir avtomobil alacaq istehlak¢i, homin avtomobili idara edonlorin sorhlori
haqqinda molumata sahib ola bilar. Buna gors, YouTube-da video marketing bu giin
cox populyarlagmisdir, Instagram-da son zamanlar artirilan video vaxtlari bu sosial
media platformundada artiq video marketinginin totbiqi Ggtn flirsat yaratmigdir.

Sosial medianin vo internetin genis istifadasindon avval bir mohsul vo ya
xidmatlo alagoli pis tocribalor yalniz tocriibani yasayanin ailasi, dostlari vo yaxin
cevrasi torafindon forq edilo bilordi. Ancaq xisusils bloglarin meydana galmasi ilo
bir mohsul vo ya xidmat haqqinda sorhlor minlarls insana ¢atma sans1 gazandi. Belo
ki, interaktiv bloglar dedikds ziyaratgilora sorh vo yazi gondarmays imkan veran
bloglar olaraq basa diisiiliir. Ug forgli ndvda bloq névii vardir, bunlardan birincisi

bir mioassisonin vo ya markanin tasobbisi ilo agilmis bloglardir. Lakin sirkot
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rahbarliyi tarafindan bu clr bloglarda Gmumiyyastlo monfi sarhlara icazs verilmadiyi
liciin adekvat sorhlor ortaya ¢ixmaya bilar. Diger bir interaktiv bloq novii bir sirkot
va ya marka tarafindon maliyyalosdirilon bloglardir. Bu bloglar bir nafor tarafindon
idaro olunsa da sponsorlu bloglar olduglar ii¢iin bu név bloglarda marka haqqinda
musbat sarhlorin monfi sarhlara nisbatds coxluq toskil etmasi bariz gérsanmokdadir.
Uclincii va son interaktiv bloglar bir marka haqqinda sarbast sokilds danisa bilon vo
marka ilo he¢ bir maliyys slagesi olmayan bloglardir. Marka ilo heg bir olagonin
olmamas1 oxucularin 6zlarini heg bir tozyiq altinda hiss etmodon paylasim etmok
imkan1 verir. Belo oldugu toqdirdas, bir mohsul vo ya xidmat haqqinda molumat
almaq istoyan istehlakgilar da obyektiv sarhlordon faydalana bilirlor.

Istehlakg1 sarhlori xtisuson elektron ticarat saytlarinda faydalidir. Masalon, bir
alig-veris saytindan bir ayaqqabi alacaq istehlakg¢i, ayaqgabmin keyfiyyati, giymot-
performans slagessi vo s. molumatlart mahsulun "msahsul raylari™ bélmasinds tapa
bilor. Bu sobabdoan istehlak¢r sarhlori, xtisuson do onlayn satis edon markalar Gcin
¢ox vacib bir xUsusiyyat olarag gobul edilir. Marketologlarin istehlak¢1 soarhloring
shamiyyat vermasinin sabobi ondan ibaratdir ki, sarhlorin mahsul va ya xidmatlora
qars1 miinasibatini obyektiv sokilda biiruza vera bilir. Bu malumatlar marketologlara
marketinqg planlarini, mohsul doyisikliklorini  vo Xxidmot strategiyalarini
formalasdirmaga komok edir.

Bir nov agizdan marketing lisulu olan viral marketingdoki "viral" ifadasi,
marketinqg mesajinin bir virus kimi siiratlo yayilmasindan gaynaqlanir. Agizdan
agiza marketing dedikdo marketing mesajinin bir istehlak¢idan digorine
oturilmasindan ibaratdir. Viral marketing iss istehlakgilarin bir sirkat torafindan
hazirlanan mahsul vo ya xidmatlari, soslori, videolar vo ya yazili molumatlart bir-
birina virtual mahitdo 6tirmasidir. Bu virtual mdhitlor guniimizds Instagram,
YouTube, Twitter, Facebook kimi sosial media vasitalarindan ibaratdir.

Sosial medianin marketingindan istifade miassisa va togkilatlar1 bazi faydalar
tomin etmokdadir. Ilk olaraq sosial media marketingindon istifado edon sirkotlor
digor sirkatlor vo miassisalar nisbatds hodof bazara daha genis ¢ixis imkanina sahib

olurlar. GUnimizds demok olar ki, bitlin tobagodon olan potensial miistarilorin
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oksariyyati sosial mediada vaxt sarf etdiyi g6z 6nilins alsaq, bu ctir miassisalar sosial
mediadan istifads edorok 6z veb saytlarina daha ¢ox insan calb eds bilarlor. Ikinci
olarag iso marka forgindaliyidir marka forgindsliyinin artirilmasi hor bir toskilat
liclin ¢ox vacib marketinq kriteriyalarindan biridir. Belo ki, sosial media vasitasi ilo
diizgiin zamanda diizglin mistoriya marka gostorilorso markanin vo ya brendin
adinin yaddasda qalma ehtimalin1 ¢oxaltmis olariq. Novbati olaraq ise muossisalor
sosial media marketingindon faydalanaraq is proseslorini tokmillogdira bilor.
Gilntmuzds oksar sirkatlor is proseslorini sosial media ilo doyisdirmis vo forgli
tisullarla istehlak¢t mamnuniyyatini tomin etmoys ¢alisirlar. Buna misal olaragdan,
bir ¢ox sirkatlor miistarilordon golon raylors asaslanaraq yeni mohsul dizayninda va
ya k6hna mohsullarin tokmillogdirilmasinds bu malumatlardan moharatls istifads
etmislordir. Bozi muassisalor iso sosial media marketingini axtarig motorlarinda {ist
siralarda  goriinmok Uglin istifado edirlor. Son zamanlarda sosial media
platformalarindaki 6namli Ol¢tida ¢ox olan istifadagi saylarina gors artiq internetdo
axtaris zamani sosial media saytlari ilo alagali naticalors iist siralarda daha ¢ox yer
verilir. Sirkotlor bu Ustlinliikdon sosial mediada 6z varliglarin1 qoruyaraq istifado
etmokdadirlor. Son olaraq isa sosial media marketingindon istifado edon muassisalor
reklama ananavi marketings nisbatds ¢ox daha az buidcs va diizgiin hadaflonan bazar
pay1 ilo yaxsi naticalor aldo edos bilarlor, bununla da marketinge ayrilmis olan
bldcani isa investisya yonumli digar sahalara Xarclomaya bir flirsot yaratmis olurlar.

Hor bir masalonin misbat vo faydali toroflori oldugu kimi sosial media
marketingininda bozi monfi cohatlori vardir. Internet iizorindon hoyata kegirilon
kiber hiicumlar bir ¢cox musassisonin hesablarinin ogurlanmasina sobab ola bilor. Bu
hesablar1 olo kegiron insanlar, muiassisanin hesabindan istifado edorok loyal
miistarilora firildaqliq eds bilor va bu istehlakgilar torafindon markanin adina xalal
gatirmasina gatirib ¢ixara bilar. Bu sababdan hamginin diger istifadagilorin onlayn
alig-veriso olan inamu azala bilar. Bu giin bunun bir ¢ox niimunasi vardir. Onlayn
alig-veris edon miistarilor tiglin bu ciir hallarla garsilasmaq onlarin sosial mediada
alig-verigo olan inamini azaltmaqdadir. Sosial media marketingi kigik btdcalor

hesabina idars etmok miimkiin olsada markanin sarhlorini gézdan kegirmoak, tok-tok
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butln istifadagiloro cavab yazmaq, har dofs sosial mediaya 6zal yeni bir mazmun
ortaya ¢ixarmaq t¢iin sorf olunan vaxt kimi amillori g6z 6ntins alsaq, buna gérs bir
cox sirkot 6z sosial media komandasini qurmalidir vo buda 6zlUyinds artan is¢i say1
ilo borabor artan xorclor demokdir. Bundan basqa, hor hansi bir manfi hal bas
verdikdos istehlak¢ilar 6z naraziliglarini sosial media hesablarinda bildira bilarlor.
Belo hallarda 6zluyindo marka imicino Xalal gotirmok, yeni miistori gazana
bilmamok, mévcud miistarini itirmok Kimi naticalara gatirib ¢ixara bilar.

Sosial media marketing prosesinin neco aparilmasi ilo bagli SEP adli bir
marketing agentliyi torafindon edilon bir aragsdirmaya asasan sosial media marketing
prosesi "L-I-S-T-E-N" formulu ilo miosyyan edilmisdir. Bu soziin har harfi 6z
0zIllylnds bir mana ifads edir vo ingiliscadon birbasa torciimads “qulaq asmaq”
Monasii vera S0z homdo bu prosesin an 6nomli va birinci moarhalasini oks
etdirmokdadir. Sosial media marketingi prosesi : qulag asmaq (Listen) |,
muoayyanlosdirmoak (Identify), hall etmok (Solve), test etmok (Test), bagliliq
(Engage) va boylutmoak (Nurture) marhalalorindan ibarat olmagdadir.

Qulag asmaq morhalasini sirkat vo mioassisalor ii¢iin yalnizca qulaq asmaq
marhalasi kimi yox homda Oyronmo marhalasi adlandirmaq olar. Bu maorhalado
muassisalar xabar va bloq saytlarindan hamginin digar alagsali veb saytlardan firma
ilo baglantili olan molumatlari alda edarak, firmanin istehlakgilar torafindan neca
giymatlondirildiyini toyin edo bilor. Dinloma sonrasit oldo edilon molumatlar
muoassisaya bir ¢ox ustunliuklar toqdim etmokdadir. Belo ki, bu usttnliklari biz
dinlomo morhalasi sonrasinda girkotin y1gdigi molumatlara osason sirkot UgUn
yuksok manfaatli bir kompaniya kimi yeniliklorin ortaya ¢ixmasi, ragiblor haqqinda
daha malumatli olmaq va sirkatin 6z ¢atismazliglarii qisa zamanda goéra bilmasi
kimi siralaya bilorik. Istehlak¢ilar adoton narahatliglarini sirkatlorlo birbasa olage
qurmayaraq sikayat saytlari, sosial sobakalar va bloglar kimi media platformalarinda
ifado edirlor. Sosial media marketing prosesinin ikinci marhalasinds "dinloma va
Oyronma" morhoalasindo oldo edilmis molumatlart miiayyanlosdirmak vo bu
molumatlardan somarali sokildo neco, harada vo hans1 magsadls istifads olunacagina

gorar vermok lazimdir. Belo ki, agor sirkatlor birinci morhalada yoni dinlomo
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morhoalasindo oldo etdiklori molumatlart aydin vo mogsadyonlii bir sokildo
muoayyanlogdira bilmazsa sirkatin topladigi malumatlar firma tglin ¢ox dnam kasb
etmoaz. Bundan slavs olarag, bu molumatlart mixtalif név gruplarda birlosdirmak
hamgcinin ikinci marhalods XUsuseon istehlak¢inin probleminin on qisa vaxt arzinda
muoayyanlosdirilmasi asas mogsadlordan biri olmalidir.

Kimin, harada, no vaxt vo no danisdigini bilon bir sirkot bu s6hbatlords
problemlarin hallini tapmagi hadaflomalidir. Masalan, bir turizm vo otelcilik sirkati
haqqinda onun miistorilori mixtalif sosial media platformalarinda bu sirkot hagqinda
¢oxlu muzakirslor aparirlar. Ancaq bu miizakiroloro 2 forgli konsepto baxmag
lazimdir. Ilk olaraq bu miizakiralorin ucuz gecolomo giymatlorina goro olan
momnuniyyat hissina yoxsa oteldoki geyri-kafi xidmat saviyyasina goro daxil olan
sikayotlora aid oldugunu miioyyonlosdirmok lazimdir. Bu halda sirkat hor iki
vaziyyat tcun eyni hall yolu toklif eds bilmaz. Sikayoti olan bir istehlaker ila
qurulacag slags vo mamnuniyyatini elan edoan istehlakgr ilo qurulacaq olage forgli
olmalidir. Sirkat istehlakgilarini dinlomolidir vo qarsiliglt fayda veracok hallor
ortaya ¢ixarmalidir.

Sirkotlor sosial media kompaniyalari apararkon miistorilora toklif olunan
hallarin neca qarsilandigini test etmoali vo geribildirim ilo ndvbati addimi atmalidir.
Miistarilar ilo alago tomin olunmali vo bundan sonra miistorinin bu hall yolundan
raz1 olub olmadigini sorugmali agar toklif olunan hall yolu miistari tarafdon maqbul
garsilanibsa bunun hansi saviyyads oldugunu Syronmok sirkatlor Gglin vacib
mogamlardan biridir.

Hor firmanin istehlak¢r diinyasinda forgli bir shomiyysti vo yeri var. Bozi
sirkatlor istehlakgilar tigiin ¢ox vacib olsa da, bazilori sadoco adlardan ibaratdir.
Istehlak¢inin bir firmaya sadiq qalmasi vacibdir. Bagliliq dorocasi artdiqca artiq
istehlakgilar sirkati 6zlorinin bir pargasi kimi gabul edir, manimsayir va sirkatin
porastiskar1 olurlar. Sirkotlor hansi miistarilorinin onlarin parastiskari oldugunu
bilmok ti¢iin asagidakilar1 eds bilor:

e Miistoriloro anket sorgu togkil etmok

e Miistorilordon kdmak istamak
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e Ononovi mediadan istifado edorok miistoriloro sirkati sosial media

platformalarindan izlomalorini soylomoak
Miistarilarin sorhlorine va geribildirimlarine shamiyyat veran, parastiskarlarini
vo loyal miistorilorini muoayyanlosdiran, talobo osaslanan bir hall strategiyasi

hazirlamis sirkatlor son olaraq bu olagoalorini inkisaf elotdirmali vo boylmoayi

hadaflomoalidirlor.
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I FOSIL. ISTEHLAK BAZARININ INKISAF ALOTI KiMi SOSIiAL
MEDIA

2.1. Muasir sosial media bazarindaki istehlak¢1 davranisi

Miiasir sosial media bazarini aid olun moalumatlar1 tohlil etsok buradak: aktiv
sokildo sosial media istifadagilorin yanvar ayinin 2020-ci il statistikasina asason 3,8
milyard oldugunu gérmiis oluruq. Diinya {izra toplam ohalinin 2020-ci ilin yanvar
ayma olan statistikasina asason isa bu rogomin 7,75 milyard oldugunu goérmiis
olurug. Buradan bels naticoaya golmis olariq ki, diinya ohalisinin taxminan 50%-don
coxu sosial media istifadogisidir. Belo ki, statistik molumatlara asason oldo olumus
bu ragamlorin sosial medianin miiasir bazarda oynadigi rolu agiq aydin bir sokildo
aydinlagdirdigini gérmiis oluruq. Novbati olarag iso muasir comiyyatdoki internet
istifadogilorin sayina diqqet yetirsok, bu rogomin 4,54 milyard oldugunu gormiis
olariq. Belo ki, internetdan istifads edonlarin 80%-i sosial mediadan istifads etdiyini
gormiis olariq vo buradan miiasir diinyamizda artiq har 5 internet istifadocisindon 4
internet istifadacisinin sosial mediadan istifads etdiyi gonastina golo bilorik.

2019-cu ilda aldo edilmis olan moalumatlara nazor salsaq iss burada diinya
ohalisinin 1,1%-lik boylimo gostardiyini gora bilorik vo dlnya ohalisindan fargli
olaraq isa internet istifadacilori 298 milyon artaraq 7%-lik bdylima, aktiv sokilda
sosial media istifads edanlor iso 321 milyon artaraq 9,2%-lik boylimo gostormisdir.
Belo naticaya golo bilarik ki, diinya ohalisin artim tendensiyas1 ilo mugayisada sosial
mediadan aktiv istifado edonlorin vo internet istifadogilorinin sayinin bdyiik
miqyasda artdigini gérmiis olariq. ©lavo olaraq ise burada muasir dévrimiizds sosial
mediadan istifads edonlarin sosial mediaya mobil telefon vasitasi ilo daxil olduglari
statistikasina noazor salsaq 3,8 milyard aktiv sosial media istifadagisindon 3,75
milyard nofarinin sosial mediaya mobil telefon vasitasi daxil oldugunu gormiis
olariq bu da faiz gostoricisi olaraq 99% aktiv sosial media istifadacisinin sosial
mediaya mobil telefonlar vasitasi ilo daxil oldugunu gérmiis olariq. Burdan bela
naticaya galmok olar ki, sosial media istifado edonlordon hor 100 nafardon 99-u
sosial mediaya mobil telefonlar vasitasi ilo daxil olmaqdadir. Miiasir dovrds sosial
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media bazarindaki istehlak¢i davraniglart artig mobil telefondan istifadonin
vacibliyini 6n plana ¢okmoklo yanasi onlara sosial media vasitasi ilo marketing
foaliyyatlori Uzra tosir etmok istoyan sirkatlor, togkilatlar vo ya muasisalor tgin

miiasir sosial mediadaki mobil cihazlarin 6nomini anlamis olurug.

Qrafik 1: 2019 va 2020-ci il G¢tin olan dunya ahalisi, mobil telefon istifadacilari, internet
istifadacilari vo sosial media istifadagilarinin statistik molumatlar:
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Manba:https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media Hootsuite agentliyinin molumatlarina asason muollif tarafindon hazirlanmisdr.

Muasir dovrda sosial mediadan aktiv istifadonin 2019 vo 2020 ci illar Uizrs 9,2%
oldugunu geyd etmisdik. Bu boyiims tendensiyasina 2015-ci ildon giintimiiza kimi
nozor salsaq grafikdon gérmiis olariq ki, 2015-ci ildo aktiv sosial media istifados
edonlorin 2,078 milyard oldugunu bu bdyiims miqyasinin 11% artaraq 2016-c1 ildo
2,307 milyard oldugunu va névbati ilds yani 2017-ci ilo nozor salsaq bu ilds faiz
gOstaricisi olaraq %21-lik an boylk gostaricisinin oldugunu hamginin bu ilds aktiv
istifadogi saymin 2,307 milyarddan 2,796 milyarda qalxdigimmi gormiis olariq.
NOvbati olaraq isa 2017-ci il va 2018-ci araligindaki boyiima faizinin 7% azalaraq

14%-o diisdiiylinii miisahido etmis oluruq. Belo ki, aktiv istifadacilorin 2,796
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milyarddan 3,196 milyarda qalxmigdir. Daha sonra iSs artiq boytimae faizlorinin illor
kecdikco azalmasini miisahido edirik belo ki, 2018 vo 2019 cu ildo bu boylims 5 faiz
azalarag 9% homgcinin 2019 va 2020 ilds isa avvalki béylims faizi ilo migayisads
comi 0,2% artimin oldugunu gérmiis oluruqg. Natica etibar1 son 5 ildo yani 2015 vo
2020-ci illor arasinda sosial media istifado edonlorin say1 2,078 milyarddan 3,805
milyarda yiksalorok 1,727 milyardliq artim gostormisdir. Miiasir diinyamiz {igiin
diinya ohalisinin 7,75 milyard oldugunu goz 6niinoa alaraq bu bdylman son 5 il ti¢lin

¢ox suratli bir sokilds oldugunu geyd eda bilarik.

Qrafik 2: 2015 va 2020-ci illar arasinda olan aktiv sokilda sosial media istifadacilorin illar
Uzra artimlarm aks etdiran statistik malumatlar
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Moanba: https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media Hootsuite agentliyinin malumatlarina asasan miallif torafindon hazirlanmigdir.

Miiasir sosial media bazarinda yani 2020-ci ilo aid olan aktiv sosial media
istifadacilorinin 6lkalar ohali say nishatino gdrs olan statistik molumatlarina nazor
salsaq gormiis olariq ki, burada ilk sirada Birlosmis Orob Omirliklori galmokdadir.
Bels ki, faiz gostaricisi olaragq 99% taskil edarak shalinin taxminan hamisinin sosial

mediadan aktiv sokildo istifads etdiklorini gormiis olariq. Novbati sirada Tayvan,
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Conubi Koreya, Malaziya, Singapur va Hong Kong olaraq Asia 6lkalalari 6z yerini
almaqdadir vo uygun olaraq 88%, 87%, 81%, 79% vo 78% olaraq gostaricilori bir
birini izlomokdadirlor. Statistik malumatlarimizda bizim qonsu 6lkalor Tirkiys vo
Rusiya yer almaqdir bels ki, Tlrkiyads bu gostarici 64% toskil etsodo Rusiyada isa
daha az 48% toskil etmokdadir. Dlinya oshalisina nisbatdo sosial mediadan diinya
ohalisi olaraq aktiv istifadonin faiz g0storicisinin %49 oldugunu nozors alaraq
Turkiyanin bu faiz gostaricisindon yuxarida amma va lakin Rusiyanin iso 1% bu faiz
gOstaricisidon asagida oldugunu gérmiis olariq. Sonda iso muasir dévrda halods bazi
inkigsaf etmomis Olkoalorin codval Uzro ¢ox asagi gostoriciya sahib olduglarini
gOoruruk bunun asas sobabi olaraq ise bu kimi Olkslorin igtisadiyyatina gors ohalinin
texnoloji cihazlara 6dilyacok yetori mablogda pullarinin olmamasidir. Bu 6lkalar isa

17% ilo Kenya vo grafikds sonuncu sirada olan 13%-lik gostarici ilo Nigeriadir.

Qrafik 3: 2020-ci il iigiin aktiv sakilda sosial media istifadacilarinin ahali sayina nisbatina
asasan Olkalar Uzra boliinmiis olan statistik malumatlar:
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Manba: https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media Hootsuite agentliyinin malumatlarina asason miallif torafindon hazirlanmisdir.
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Daha sonra muasir dovrdoki sosial media bazarini yaxindan anlamaq ii¢iin
bolgolor Uzro sosial media istifadosine nozor sala bilorik belo ki, on ¢ox sosial
mediadan aktiv sokilds istifads edon bolgo 84% ilo Markazi Amerika va Qorbi Asia
golmokdadir. Daha sonra iso Conubi Amerika 83%-lik bir gostarici ilo 0z yerini
tutmaqdadir. Xorito Uzra bizim Olkomizin yerlosdiyi bolga lzra isa Sargi Avropa
olarag %66-lik bir gostoriciys sahibik. Sonda isa on az gostaricilor yuxaridaki
Olkalor Uzra tohlildon anlasildigi kimi Orta Afrika, Qoarbi Afrika vo Sargi Afrika
bolgalarindadir vo uygun olaraq 10%, 13% va 21%-lik gostaricilor ilo 6z yerlarini

tutmaqgdadirlar.

Sokil 1: 2020-ci il ti¢iin aktiv sakilda sosial media istifadacilarinin bélgalar tGzra boliinmiis
faiz gostaricilarina dair statistik malumatlar
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Manba:https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media

Sosial mediadan aktiv sokildo istifado edonlorin 43%-i sosial mediani is
mogqsadlori Ggln istifado edonlordir. Belo ki, grafikdo gostorilmis olan statistik
molumatlara osason 6lkalor Uzro sosial mediadan is {igiin istifado edonlorin faiz
gostaricilori verilmisdir. Bu qrafiko asasan Indoneziya 65%-lik gostarici ilo an Ust

moarhalada gorarlasmisdir. Novbati olarag, Kolumbiya, Conubi Afrika Respublikasi
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va Filippin galmokdadir. Uygun olaraq 63%, 61% vo 60% olaraq siralanmisdir.
Sosial mediani is ti¢iin az istifado edon 6lkalar iso bizim statistikamiza asason 13%
ilo Israil, 15% ilo Yaponiya vo 18%-lik gostarici ilo Conubi Koreya kimi inkisaf

etmis 6lkolordon toskil olunmaqdadir.

Qrafik 4: 2020-ci il Gzra sosial mediam is maqsadlari Ugln istifada edan dlkalarin statistik
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Manba: https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media Hootsuite agentliyinin malumatlarina asasan miallif torafindon hazirlanmigdir.

Miuasir dovrdo sosial mediani ortalama olaraq istifadonin Olkalor (zra
boliinmiis olan grafike nazar salsaq burada ilk siran1 3 saat 53 doqigo ilo Filippin
daha sonra 2-ci sirani iso 3 saat 45 doaqgigo Kolumbiya izlomokdadir. Yuxarida qeyd
etdiyimiz grafiks nazoar salsaq bu 6lkalor hom sosial mediani is tigiin istifado edanlor
siralamasinda hom do sosial mediani giinliik ortalama olaraq istifads siralamasi iizra
grafiklords ilk siralarda idilor buradan bels naticoys golmak olar ki, Filippin vo
Kolumbiyada sosial mediada daha ¢ox vaxt kecirmalarinin asas sobabi kimi onlarin
15 1lo baghdur.

On sonuncu siralara fikir versak yenidon burada iki 6lkonin adinin sosial
median1 is tgilin istifado edanlor cadvalindaki kimi son siralarda goro bilarik bu
Olkalor gunlik ortalama 1 saat 13 doagigo ilo Conubi Koreya va gundalik comi 45
dagigo ilo Yaponiya son siralarda qararlagsmisdir. Burdan bela naticays goala bilarik
ki, sosial mediadan ortalama olaraq ¢ox istifads edon 6lkalar sosial mediani is ti¢iin

istifada edanlordir.
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Qrafik 5: 2020-ci il Gzra sosial media istifadagilarinin ortalama olaraq sosial mediada
kecirdiklari zamamn 6lkalara géra ayrilmis olan statistik malumatlari
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Manba:https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media Hootsuite agentliyinin malumatlarina asasan miallif torafindon hazirlanmigdir.

Son grafikds iso miiasir sosial media bazarma hakimlik edoan sosial media

platformalarmin oldugu qrafik verilmisdir. Buradaki ilk siran1 2,449 milyard ilo

Facebook 0z olina almisdir. Novbati sirada Youtube sosial media platformasi 2

milyard istifadaci ilo daha sonra Whatsapp 1,6 milyard ils ilk Gglikdadir. Instagram

sosial media platformasi 1 milyard istifadag¢i say1 ilo qrafikimizdo orta mévgeds

gorarlagmigdir. Snapchat, Twitter vo Pinterest sosial media platformalari uygun

olaraq 382 milyon, 340 milyon vo 322 milyon olaraq qrafikdo son siralarda

gorarlasmisdirlar.

Qrafik 6: 2020-ci il Gzra diinyada an ¢ox istifada olunan sosial media platformalarinin
statistik malumatlari
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Manba: https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media Hootsuite agentliyinin molumatlarina asasan miallif torafindon hazirlanmigdir.
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Umumiyyatlo istehlak bir prosedurdur vo bu prosedur yalmzca alis proseslorini
deyil hoyatimizin hor anmimi ohato edir. Belo ki, istehlak proseduru hoyata
goldiyimizdon andan baslayaraq hoyatimizi sonlandiracagimiz ana kimi davam edon
zaman dilimidir. Bir s6zle, istehlak mahv etmo, yani tiikonmo prosesi olsa da, bu
proses konkret obyektlori deyil, miicorrad obyektlori do ohats edir. ilk zamanlarda
tomoal ehtiyyaclarimizi 6domok moqsadi ilo istehlak proseduruna daxil olsagda
zaman kecdikca bu gavram doyismokdadir. Hoyatda gala bilmak izarino qurulmus
olan istehlak anlayisi artiq hoyatda digorlorindon farglonmok (zarina qurulmaga
baslamigdir. Giintimiizdo kutlovi informasiya vasitalori ilo marketingi aparilan
mohsul va xidmatlordan tasirlonanlorin say1 giin kecdikco artmagda davam edir, bu
kimi artim 6zii-0zllyUnds hayatlarini istehlak iistiine quran insanlarin sayinin nazara
carpacaq bir sokildo artirilmasina komoklik edir. Bu kimi anlayislara nozor
salindiqda istehsal olunan hor sey olbatto tlikonacok va ya istehsal olunan har sey
istehlak {i¢iin istehsal olundugunu anlamis oluruq. Buna olave olaraq, istehlak
prosesi muayyan bir middatdir vo mivaqgatidir. Bu voaziyyst bu prosesin
davamliligin1 gostorir. Ancaq istehlak yalniz insanlara tosir edon bir proses deyil,
homginin heyvanlara va bitkilara tasir edon va canli ekosistemds mihim yer tutan
prosesdir. Umumiyyatlo istehlaka baxdigimizda bunun yalniz insanlar1 deyil, biitiin
canlilar1 ahato etdiyini va istehsal yolu ilo davamliliginin tomin olundugunu goriiriik.

Istehlak prosesi hayatimzin hor sahosinds yer aldigma géra bu prosess sobab
olan davranislar1 bilmomiz vacib bir amildir. Istehlak prosesino yon veran sirkat Vo
muoassisalor U¢linds istehlak¢1 davranisi bilmok artan rogabst soraitindo digor
markalardan 6na ¢ixmagq ii¢iin istehlakgilar istoklarini bilmak va buna uygun olaraq
marketing strategiyasi hazirlamaq 6namlidir. Istehlak¢1 davranisi dedikds insanlarm
Vo qruplarin 6z ehtiyyaclar1 vo ya taloblarini 6domok {igiin ke¢mis tacriiba va
fikirlorino asaslanaraq mahsulu se¢ma, mohsulu va ya xidmati satinalma, istifado
etmo kimi olan proseslori shato etmosidir. Bir basqa torifo asason iso istehlakgi

davranisi, fordlorin bir igtisadi doyara sahib olan mohsul vo ya xidmati miayyan bir
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doyar garsiliginda satin almasi vo istifadesi zaman1 qobul etdiyi gorarlar toplusu
olaraq tanimlanmaqdadir.

Istehlak¢1 davranislar bir proses olaraq ortaya ¢ixir va yalnizca istehlakin bas
verdiyi an da deyil, istehlak prosesi bitdikdon sonra da istehlak¢1 ilo alagoalorin
qorunub saxlanilmasindan ibarotdir. Istehsalgilar yeni miistorilori gazanmagla
yanas1 movcud miistarilori yenidon istehlaka tosviq etmoanin maliyys cohatdon daha
Xorcli oldugunu basa diisorok istehlaki qisa bir proses olaraq gormiirlor. Bir
istehlak¢inin ehtiyyacinin fargino varmasi ilo baslayan bu proses ehtiyyacini
qarsilamaq ti¢lin axirinct marhaloya godor davam edon prosesdoki davraniglarin
toplami istehlak¢1 davranisi olaraq tanimlanir. Istehsalgilar torofinden istehlakei
davraniginin bilinmasi, istehlak¢ini tanimaq vo buna uygun istiqgamatlondirma
aparmaq istehsalc1 sirkat Uiclin boy(ik faydalar tomin eda bilar. Istehlak¢1 davranisina
aid olan bir nega xususiyyatlorina nozar salag:

= [stehlak¢r davranisi dinamik bir prosedurdur vo ehtiyyacin yaranmasi, segim
etmok, satin alma va istifado etmo marhalalarini shato edir.

» stehlak¢1 davranisi satin almadan avval, satin alma zamanini1 vo satinalma
sonrasi bir sira faaliyyatlori ohato edir.

» stehlak¢1 davranisinin qurulusu miirokkebdir vo zamanla doyisir.

» [stehlake1 davranisi otraf mihit faktorlarindan tasirlonir.

= [stehlak¢1 davranist hor soxsa gora forglilik gostormakdadir.

Istehlakgilarm miitomadi olaraq istifads etdiklori sosial medianinda sézsiiz ki,
istehlak¢1 davranislar iizorinda boyuk bir tosir gliciine malik oldugu dalinmaz bir
gergoklikdir. Sosial media istehlakgilarin satinalma davranislarindaki qarar verma
morhalasininin muddatini doyisdirmoklo bu prosesi miassisalorin nazarat edo
bilmoayacayi yeni bir faktor alave etmis olur. Sosial mediada istehlak¢ilar hom digor
istifadocilora tosir edir hom do digor istifadacgilordon tasirlonirlor. Bu baximdan
sosial medianin istehlak¢r davranigina tasir etdiyini soylomok mimkundar. Bu
baximdan istehlak¢1 davranislarina tosir edon demoqrafik, psixoloji va sosial-modani

va s. faktorlar sosial mediadaki tasirlori ilo birlikds alo alinacaqdir.
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Insanlar1 digor canli varliglardan ayiran on onomli xUsusiyyatlorden biri do
stiurlu bir gokilda istehlak prosesine daxil olmasidir. ©laves olaraq, insan sosial varliq
oldugu iciin digor insanlara ehtiyac duymaqdadir. Bu sobobdon, soxslorarasi
unsiyyat meydana golmis vo eyni zamanda birdon ¢ox insan ilo Unsiyyat isa grup
Unsiyyatini yaratmgdir. Istehlakcilar miixtolif qruplarda yer almasi istehlak
prosesing tasir etmokdodir. Istehlak prosesi zamani istehlakgilar otraflarindaki olan
istehlak¢t davranislarimi  referans alaraq Ozlorinin istehlak davraniglarmi
formalasdirirlar. Bu qruplar comiyyatdoki bazi ehtiyyaclar sobsbindon ortaya
cixmisdir. Bu ehtiyyaclardan tistiinliik vo aid olma ehtiyyaci fordlor 6z basina hoyata
kecira bilmadiklari Giglin va yalnizca qruplar vasitasi ilo hayata kecira bildiklarindon
qaynaqlanaraq qruplarin bir {izvii olaraq onlarin komoayi ilo bu ehtiyyaclarini
qarsilamagq istoyirlor. Istehlakgilar, xiisusilo bu giinlords istehlaka baslamazdan
avval aragdirma morhalasinda xarici moanbalora miraciot edirlor. Bu xarici manbalor
yalniz bir nafor ola va ya istehlak¢inin monsub oldugu gruplar ola bilor. Istehlakgi
torafindon miraciat olunan bu xarici manbalar istehlak¢inin istehlak miiddatins tasir
gOstorir. Proses baglamadan avval bita bilar va ya xarici manbanin tasiri ilo mantigli
bir naticaya galoa bilar. Sosial vo modani amillor arasinda miiasir sosial media bazari
baximindan an ohamiyyatli tasir gosteron amillor sosial gruplar vo ya maslohot
qruplar1 olaraq qebul edilon va istehlak¢inin fikirlorina shomiyyat veran digor
insanlardan ibarat olan sosial icmalardir. Ciinki, adindan da anlasildigi kimi, miiasir
sosial media bazar1 internet istifadagilorinin sosial paylasimlart digor istifadagilorlo
paylasa bilocayi bir mihit tomin edir. Artiq miiasir sosial mediada istifadagilor alago
qurduglar digar insanlar1 bir maslshat qrupu olaraq gorir va bu insanlarin toklif vo
tovsiyalorini nozoars alir. Belo ki, miiasir sosial media bazarindaki aktiv sosial media
istifadacilori, hom onlayn dunyada, ham do onlayn olmayan muhitlords digor
insanlara ylksak daracads tasir géstaran fiqur halina galmisdir.

Insanlarin on tamal forglarinden biri da sosial varliq olmasidir. Bels ki, oxsar
Xususiyyatlora sahib olan insanlarin bir araya golmasi ilo sosial siniflor
yaranmaqdadir. Comiyyat icarisinda eyni hormats sahib olub, aralarindaki alagenin

¢ox six olub vo davranislari da yaxin olan soxslor torofindon yaradilan sosial
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quruluslara sosial siniflor ad1 verilmokdodir. ©lavo olarag, mloyyan bir statusa
¢atmag vo muayyan bir sosial tobagoaya daxil edilmalorini tomin etmok G¢iin insanlar
davranislarmi hamin sosial tobagonin davraniglar ilo migayise etmays ¢alisirlar.
Digarlorina banzomok ugtin edilon bu soaylor insanlarda istehlaka sobab olur. Sosial
siniflori miiasir sosial media bazar1 noqteyi nazarindan tohlil etsok, miasir sosial
media sobokaloring iizv olan insanlarin oxsar bir sosial sinif davranisi sargiloyarok
istehlak¢1 davranislart noqteyi nazorindon banzorlik gostora bilocoklorini gérmiis
olariq. Belo ki, dizayn vo qgrafik islorino aid sokil paylasma platformasi olan
“Deviantart” veb sayt1 6ziinli qrafik sonstine maraq gosteron insanlar torafindon
yaradilan bir alt madoniyyat simvolu kimi toqdim etmokdodir. Bu kimi sosial
siniflondirmalor Uzorino yaradilmis olan veb saytlar vo sosial media platformalari
marketing mditoxossislori Uglin daha effektiv hadofloma vo segmentlosdirmo
strategiyalar1 yaratmaqda {stiinliik yaratmis olmaqla yanast miiasir sosial media
bazarindaki istehlak¢1 davranisi daha yaxsi basa diismoya kOmok etmis olur. Olava
olaraq iso sohar vo kond yerlorindo yasayan insanlarin miiasir sosial media
bazarindaki istifado davranislarini tohlil edarak, miiasir sosial medianin sosial tobago
baximindan neca forglondiyina nozoar yetirmok olar.
= Kond yerlorindo yasayan sosial media istifadagilorinin sosial sobokadoki
dostlarinin say1 sahardoki istifadagilora nisbatdo daha azdir vo daha yaxin
cografiyada yayilmis olmasi gozlomlomokdadir.
= Kond yerlorinds yasayan sosial media istifadagilorinds qadinlart sayi kisilara
nisbatdos azliq toskil edir.
» Kond yerlorinds yasayan sosial media istifadagilorinin sosial media profillarin
tohlukasizlik parametrlori sahards yasiyanlara nisbotds daha yiiksakdir.
Istehlake¢1 davranislarina tosir edon modaniyyoat amilini tohlil etsok, modaniyyat
comiyyatdaki fardlar tarafindon paylasilan va 6tlriilon davranislarin naticasi olaraq
qazanilan tacrlboalorin bltinund toskil etmokdodir. Basqga bir torifo goro iso
madaniyyatlor comiyyatin maddi vo monavi istehsal giicii olaraq tanimlanmaqdadir.
Madaniyyatlor 6yronilmis davranislarin macmusudur, madaniyyati meydana gotiron

elementlor isa Unsiyyat qurmaq tcln istifads edilon dil, birlik, ganunlar va insanlarin
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sosial aktivliyini artirmaq niyyoti togkil olunmus morasimlor bunlara aiddir.
Comiyyatdoki bu va bu Kkimi bonzar elementlor birlasarok modaniyyati
formalasdirmaqdadir. Miiasir sosial media hom comiyyatlorin madaniyyatlarinin
yeni olan onlayn dinyaya kocurtlmasine hom do bu virtual mahitds istifadogilor
torofindon yeni bir madoniyyatin yaradilmasina komoklik edir. Artiq miiasir sosial
medianin movcudlugu ilo comiyyatlorin madani faaliyyatlori doyisimo mohtacdir.
Madaniyyat vo sosial medya arasindaki olagonin Olgisund ragemsal moadaniyyat
Olgiisii olaraq adlandirilar. Miiasir sosial medianin da 6z t6hfasini verdiyi
rogomsallasma artiq istehsal va yaradiciliq proseslorinda daha stiratli vo alverisli bir
muhit toskil edarok yeni bir moadoniyystin yaranmasina imkan yaradir. Bundan
alava, rogoamsal modaniyyatin digar bir naticasi do ¢ox sayda va intensiv bir sokildoa
molumatin istehsal edilmasi vo olagalorin tomin olunmasidir. Ancaq bu voziyyat
keyfiyyat olaraq daha yaxs1 molumatlarin ortaya ¢ixmasini ¢atinlogdiracokdir. Belo
oldugu taqdirds isa golocokda modaniyyatdoki bu farglilik madaniyyatin har hansi
bir cohatdon natamam galmasina vo ya miayyan bir istigamotds inkisaf etmoasina
gatirib ¢ixaracaqdir. Beloliklo miiasir sosial media bazarimin madaniyyats tasiri vo
bu madoaniyyatinda istehlak¢1 davranisina tasiri qaginilmazdir vo muasir sosial media
bazar1 vasitasi ilo ortaya ¢ixmis olan ragomsal madaniyyat istehsal prosesine 6z
tOhfasini verir amma ¢ox sayda ortaya ¢ixmis keyfiyyatsiz malumatlar naticasinds
istehlak¢1 satinalma vo s. kimi davranislar1 zamani miiayyan ¢otinliklor ilo Uz-lzo
galmokdadir.

Saxsiyyat amilina nazordon kegirmis olsaq burada insanlarin har biri 6zlarina
uygun olaraq forgli xususiyyatlora malikdir va sahib olduglar1 bu xiisusiyyatlor do
insanlarin bir-birilorindan farglonmasine sabab olmaqdadir. Bela ki, toplamda bir
com halina golmis olan bu xlsusiyyatlor insanlarin saxsiyyatlorini formalasdirir.
Insanlarin soxsiyyatlori har bir insana gors forgli olsa da soxsiyyati  formalasdiran
asas tomal qurulus bir ¢ox soxsdo eynidir. Saxsiyyat bir fordi basqalarindan
farglondirir va saxsiyyatin 0ziino uygun olaraq bazi alt marhalalori mévcuddur. Alt

marhalalarin an sonuncu moarhalasinds fiziki xtsusiyyatlor yer almaqdadir, ancaq an

36



yuksok morhalasinds isa saxsin indiki hali va ya 0zini galocokda goérmak istadiyi
maovge kimi gostoricilor yer almagdadr.

Muasir sosial media vasitoalori vaxt kegdikca istehlakgilarin hoyatlarinda daha
cox yer almasi yeni bir onlayn topluluq formalasdirmisdir vo yuxarida da qeyd
etdiyimiz kimi bu kimi topluluglarda com halin1 almis olan xiisusiyyatlor insanlarin
soxsiyyatini formalasdirir. Belo oldugu toqdirdo artiq insanlar sosial media
platformalarinda giin kec¢dikco daha ¢ox zaman Kegirir vo bu zamanin illor Gzrs
coxalmasi istehlak¢ilarin soxsiyyatlorinds doyisikliya Sobob olmaqgdadir. Belo ki,
asagidaki grafike osason insanlarm son 5 ildo sosial mediada kegirdikori zamanin

statistik molumatlar1 verilmis vo buna uygun olaraq tofsir edilmigdir.

Qrafik 7: 2014 va 2019-cu illar tzra sosial media istifadacilarinin ortalama olaraq sosial

mediada kegirdikari zamanin statistik malumatlari

2 saat 22 doqiqo

2 saat 14 doqiqgo 2 saat 24 doqi
2 saat 8 doqiqo i sad SqH°
1 saat 51 doqigo
1 saat 44 doqigo |

m 2014 m 2015 m 2016 m 2017 = 2018 = 2019

Manba:https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media Hootsuite agentliyinin malumatlarina asasan miallif torafindon hazirlanmisdir.

[k olaraq qrafikden gorundiyd kimi yanvar 2020-ci ilo aid olan malumatlara
asasan bu middat 2 saat 24 daqigs toskil edarak istehlakgilarin giindalik hoyatlarinda
Onomli bir paya sahib oldugunu deys bilarik. Sosial mediadan istifadan illor Uzro

2014-cu ildon glinimiizo kimi artdigim1 gormiis oluruq buda birbasa vo ya dolay1
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olaraq istehlakg¢ilarin davranislarini tasir etmokdoadir. Bels ki, istehlakgilar 2014-cl
ildo ortalama olaraq 1 saat 44 doqigo sosial mediada vaxt kegirirdilarss artiq bu vaxt
6,7% artarag 2015-ci ildo 1 saat 51 dogigoys ¢atmisdir. Novbati olarag 2016-ci ildos
son 5 illik dovr tgln on boyuk faiz gostaricisi olaraqg 15%-lik artim 1 saat 51
dogigodon 2 saat 8 daqigoys ¢ixaraq 2015 vo 2016-ci illor arasinda bas vermisdir.
Daha sonra bu gdstaricinin 2017-ci ilds 4,7% artaraq 2 saat 14 dogigeys vo 2018-ci
ildo iso 6% artaraq 2 saat 22 doagigoys goalib ¢ixmigdir. ©n az artim 2018 va 2019-cu
illar arzinds olunmusdur bu artim comi 1,8% faiz olmusdur. Bels ki, 2014-ct ilds 1
saat 44 doqigos olan bir gostaricinin 2019-cu il Uzrs 2 saat 24 dogigays Yyiksalmasi
ortalama olarag son 5 ildos istehlak¢ilarin sosial mediada kegirdiklori zamanin 40
dogige artmasi anlamina golmokdadir. Bu kimi artimlarin olmasi sosial mediadan
cox istifado edilmasi istehlak¢1 davranisina tasirsiz 6tiismomokdadir. Belo Ki, muasir
sosial media vasitolorindon gunlik ortlama olaraq istifadonin artmasi artiq
istehlak¢ilarin soxsi xususiyyatlorinin formalagsmasinda sosial media vasitalorinin
tosir giliciiniin artmas1 demokdir. Kigik yaslardan sosial media vasitalorindon istifado
edon istifadagilor forgli malumat va (insiyyst qaynaglarina ¢ixis imkanma sahib
olduglarina gora muixtalif soxsi xususiyyatlorini inkisaf etdirmok qabiliyyatinds
olur. Tabii ki, bu muasir sosial media vasitasi ilo bu soxsi keyfiyyatlor hom manfi
hom do miisbat manada ola bilar.

Istehlak¢inin 6ziindon irali gelon davranisina vo Qorarma tosir etmo giiciine
psixoloji amil deyilir. Muasir sosial media istifadagilori saxsan vo ya emosional
olaraq 0zlarina calbedici olan mazmuna shomiyyat verirlor vo bu anlamda sosial
mediada olan mazmunlarin psixoloji bir 6l¢iiys sahib oldugunu qeyd edils bilar.

Ik olaraq, dyronmo dedikds bilik vo bacariglardan istifado edarok fordin
davranislarinda dayisikliya sobaba olan bir middatdir. Insanlar etdiklori bir ¢ox seyi
dyranma naticasinds edirlor. Bagqa s6zlo, danismaq, gozmok, hirslonmak, sevmok,
almaq vo istehlak etmok Oyronilmis davranislar arasindadir. Oyronma prosesi
tocriibo yolu ilo insanin davranisindaki doyisiklik kimi torif edilo bilor. Misbat
monali olan tocribolor istehlakg¢ilardaki yenidon satin alma tendensiyasini

guclondirarok marka sadiqliyini artirmaqdadir. 9ksina, manfi moanali1 tacribalor isa
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markaya olan sadiqliyini azaldaraq istehlak¢inin rogib mohsullari sinamaq meylinin
guclonmasina gatirib ¢ixardir. Belaliklo, 6yronms proseduru muasir sosial medianin
ustiinluklorindon istifado edorok inkisaf etmokdodir. Miiasir sosial bazarinda
mediada xususon ali tohsil muassisalorinin talablorinin homginin orta tohsil
muoassisasindon olan sagirdlorin faydalana bilocoklori sosial Oyronmo deys
bilocayimiz 0yronmodon istifado edo bilacoklori mixtalif sosial media vasitalori
médvcuddur. Miiasir sosial media bazarindaki 6yronma asas etibari ilo sosial media
vasitalorinda xlisusan Facebook sosial sobakasinds yaradilmis olan tohsil, saglamliq
Vo basga buna bonzor gruplar vasitosi ilo yeni Oyronmo davranisi gotirorok
istehlak¢ilarin davranislarina tasir etmokdadir. MUasir sosial media vasitasi ilo artan
qarsiligli alage bugiinkii istehlakgilarda avvalki nasillara nisbaton fargli gozlantilorin
Vo Oyronmo metodlarmin formalagsmasina sobob olmusdur. Bu kimi 6yronma
metodlariin formalasmasi isa sozsiiz ki, istehlak¢ilarin davranislarinda doyisikliyo
saboab olacaqdir.

Istehlak¢1 davranisini arasdirmaga sdvq edon asas sebob olaraq istehlak¢min
satin alma vo istehlak noqgteyi-nozarindon bu davraniglari niys etdikloridir.
Istehlakcilarin bu davranislarini anlamagin yolu onlari motivasiyasini anlamaqdan
kecir. Belo ki, stiuraltidaki gizli ehtiyaclar vo impulslar insan soXsiyyatinin vo
motivinin asasimi toskil etmokdadir. Insanlar1 harakata gatiron onlarin motivloridir.
Buradaki asas magsad bu harokatlori hans1t motivlarin tarafindon edildiyini mioayyan
etmokdir. Olavo olaraq, motivasiyanin istehlakgilara tosir etmasi vo bu tasirin
istehlak¢1 davraniglarinda doyisikliklora sobab olmasi bir proses olaraq garsimiza
¢ixmaqda davam etmokdodir. Miiasir sosial media bazarinda faaliyyot gostoran
muoassisalor marketing mesajlari, paylasimlari vo korporativ profillari vasitasi ilo
sosial mediada olan istifadacilorini motivasiya etmok mogsadi dasiyirlar. ©lavo
olaraq, istehlak¢ilarda sosial median1 boazi motivlora gors istifado etmokdadirlor.
Mduasir sosial media istifadacilorinin neco bir motivasiya ilo sosial media
vasitalorindon istifads etdiyi daxili vo xarici motivasiya faktorlarindan ibarat olan
bir model asas alinaraq izah edo bilorik. Belo ki, daxili amillor olaraq fodakarliq,

maraq, ugur, fayda vo mamnuniyyati digarlori ilo boliismok hissi aid edilmisdir.
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Xarici amilloro ise taninma, qarsiliqlt slage, bagliliq, giic vo amokdashq xarici
motivasiya faktorlarini togkil etmokdodir. Bu Kimi motivasiya amillorine asaslanan
ford muasir sosial media vasitalorindon istifado etmok niyyatina sahib olur vo daha
sonrakt morhololordo sosial medianin foal istifadogisino ¢evrilir. Muasir sosial
medianin faal istifadagisine ¢evrilmis olan istehlak¢inin davranisini iso daxili va
xarici motivasiya amillarina hakim olarag miasisalor tiglin galir gatiracak bir sokilda
idara olunmasina nail olmaq olar vo bununla marketologlar marketing xarclorina
daha da gonaat edorok minimum masraf ¢cokarok maksimum effekt ala bilarlor.

Qavrayis dedikdos insanlarin duygu orqanlari vasitasi ilo atraf mihitds bas veran
hadisalora qarsi olan reaksiyalar toplumu kimi basa diismok olar. Belo ki, bir
mohsulun qoxusu, dadi, rangi va banzar xtsusiyyatlori bu kimi stimullara reaksiya
gbstarmayimizo imkan verir. Qavrama beyina gondarilon malumatlarin se¢ilmasi,
toskili vo sorhindon ibarat aktiv bir prosesdir. Malumatlar secildikdon sonra bu
molumatlarin bir moana kash eda bilmasi tigtin stimullar toplanir. Toplanan stimullara
mona oalavo edarok qavrayis prosesi tamamlanir vo bu proses davamli bir sokilda
davam edir. Masir sosial media marketinginds istifads olunan vasitalor, yazilarda
istifado olunan dil, mesajlarin tonu kimi bir ¢ox amil istehlak¢ilar torafindon
qavramanin forqli olmasina sobab ola bilor. Belslikls, istehlak¢ilar miiasir sosial
media bazarindaki paylasimlar naticasinds basqalarinin tacriibalorino daha ¢ox
sahidlik etmis olurlar vo bu sahidlik naticasinds yeni homginin forglilosmis
qavrayisa sahib olurlar. Bela ki, muasir sosial media vasitalori buradan da goriindiyu
Kimi istifadogilorin gqavrayislarini forglilosdirmoakdadir va bu gavrayislar uzun va ya
qisa miiddatli bir dévrds istehlak¢1 davraniglarina tosir etmo gabiliyyatinoe sahibdir.
Bu kimi sobablori g6z 6nlino alaraq markalar muasir sosial media vasitalarindoki
paylasimlarinda istehlak¢ilarin gavrayisini istehlak¢ilarin davraniglarina tosir edo
bilacak vacib bir faktor olaraq gobul edib va buna uygun bir sosial media marketing
plan1 hazirlamalar1 daha moagsads uygun olacaqdir.

Istehlak baximindan cinsiyyatin tosirinin muiayyan edilo bilmasi tcln ilk olaraq
istehlakg¢ilarin yoni gadinlar vo kisilorin beyin quruluslart arasdirilmalidir. Ciinki

beyin quruluslarindaki farglilik va foargli zoka qruplari, kisilords vo qadinlarda forgli
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qavrayis torzindos istehlak forglarine sabob olmus olur. Bu kimi forglors kisi vo ya
qadin istehlakgilarin satin alacagi vo istifado edacayi mal vo Xidmotlors uygun olaraq
marketing kommunikasiya olagolori formalasdiran zaman marketologlar xisusi
nazar yetirmoalidir. Belos ki, kisilar alis-veris edarkon daha siiratli bir sokilda harakot
edib otraflarina daha az baxarken, qadinlar alis-veriso daha ¢ox zaman Xxarcliyarak
test etdiklori mohsullarin yalnizca 25%-ini almaqdadirlar. Sosial media istifadosi
baximindan qadinlar kisilora nisbatds daha ¢ox sosial mediadan istifado etmokdadir.
Ayrica olaraqg, qadin sosial media istifadagilori daha ¢ox onlayn alisveriso maragh
oldugu vo muasir sosial media vasitalorinin qadinlar tizarinds daha ¢ox tesir giicline
malik oldugu miisahido edilmokdadir. Kisilor sosial mediadan daha ¢ox sirkatlor
haqqinda molumat almaq xarakterli istifado etmosine baxmayaraq, qadin
istifadogilor iso daha ¢ox endirim va fursatlordon faydalanmagi hadaflayirlor.

Sosial mediadan istifadonin cinsiyyat baximindan bolgoalor lizra verilmis olan
statistik naticalorina nazar salsaq sokildon goriindiyl kimi oksar bolgalords demok
olar ki, cinsiyyat faizlori borabar sokilds boliinmiisdiir, yalnizca ciizi forq ilo Simali
Amerika, Conubi Amerika vo Simali Avropa bdolgolorinds gadinlarin kisilara
nisbatds biraz daha ¢ox oldugunu gors bilorik bu faiz gdstaricisi qadinlar iizra 53%

Vo kisilar (izra iso maximum 47% araliginda doyismakdadir.

Sakil 2: Sosial media istifadacilarinin cinsa gora olan statistik malumatlar:
SHARE OF SOCIAL MEDIA USERS BY GENDER

FEMALE AND MALE SOCIAL MEDIA USERS AS A P AGE OF TOTAL FEMALE AND MALE SOCIAL MEDIA USERS”, BY REGION

EASTERN

SOUTHERN
AMERICA

Moanba:https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-
media
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Bizim Olkonin aid oldugu bolgads do bu barabarlik 49% qadinlar vo 51% kisilor
olmaqla qorunmaqdadir. Cinsiyyat barabarliyinin pozuldugu bolgalor iso an ¢ox
gostarici ilo Conubi Asia 76% kisi 24% qadinlar olaraq kisilorin gadinlardan 3 dofo
daha ¢ox sosial mediadan aktiv sokildo ortaya ¢ixmaqdadir. Diinya ohalisine
nisbatdo iso ortalama olaraq 55% faiz kisi vo 45% qadin sosial mediadan aktiv
istifado etmokdadir.

Yas amilino galdikds iso miayyan bir yas hoddina ¢atmis olan fordlorin istehlak
iclin arzuladiglar1 vo ehtiyyaci olduqlart mal vo xidmatlor forglilik gostarmokda
oldugu askardir. Eyni yas qrupuna daxil olan insanlarin isa aldo etdiklari tacriibalorin
oxsar olmasindan gaynaqlanaraq istehlak vordislori eyni istiqamotdo inkisaf
etmokdadir. Belo ki, insanlarin yaslar1 6tdiikco onlarin tahsil, galir vo ailo formasi
doyisdiyina gOra bunlara diiz miitenasib olaraq istehlak formalar1 da doyismokda vo
bu birbasa olaraq istehlak¢r davranisina yon vermokdodir. Muasir sosial media
bazarinda istifadagilorinin do davranislarindaki fargliliyin oldugu osas faktorlardan
birinin yas oldugu gozo ¢arpmaqdadir. Beloa ki, forqli yas qruplarina mansub olan
insanlarin sosial media istifadasi vo sosial media vasitalorindoki mozmunlardan
tosirlonma ndqtasinda forgliliklor gostarmokdadirlor. Sosial mediadan on ¢ox
istifado edon 18-35 yas arasi istifadogilor olmasina baxmayaraq onlari izlayanlarin
yas qrupu 36-50 yas arasi istifadocilordon ibaratdir. 12-17 yas arasi gonclor iso
muasir sosial media vasitalorindon, xisusilo sosial sobokalordon genis istifado
etdiklori ortaya ¢ixmisdir. Belo ki, gonclor sosial mediani daha ¢ox ani mesajlasma

Kimi va dostlarimin sakillorins va ya videolara sorh yazmagq Gcun istifads edirlor.

2.2. istehlak bazarinda sosial media vasitasi ila istehlakcl davranis modellari
Marketing istehlak bazarlarindaki istehlak¢1 davranisi na godar ¢ox dyranilarss,
muoassisalorin bazarda ugur qazanma sansi da o godar yiiksak olar. Bu sababdan
muoassisalar, bazara hakim olmag, istehlakgi talobi va ehtiyaclarini 6damak Ugtin ilk
nOvbada bu davranislar1 izah edacok forziyyslora asaslanan modellor hazirlamislar.
Istehlak¢1 davranis modellari ilo bagl arasdirilmis olan bazi elmi todgigat islorine

nozor salaq. Cubukgunun 1999-cu ildo olan istehlak comiyyati vo istehlak
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modoniyyati anlayislar1 daxilindo istehlakgilarin istehlak anlayisini arasdiran
todgigatinda istehlakgilarin dobdon tosirlondiklorini, 0Ozlorini gostormoak Uglin
mohsul secdiklarini, mohsul tanitiminin istehlakg¢inin se¢imlarine tasir etdiyini, satin
almanin mohsul segimlorindon daha ¢ox imic tgln Ustlnlik toskil etdiyi naticosing
golmisdir. Comert vo Durmaz 2006-ci 1l tarixli olan arasdirmasinda iso
istehlak¢ilarin moahsul alarkan 0z istoklori va igtisadi vaziyyatlorinin vacib bir amil
olmasi ilo yanasi, alacaglart mahsulun modaniyyatloring, inanclaria va ansnalarinag
uygun olmasina gora secim etdiklorini g6stormislor. Tungkan 2012-ci il tarixinda
istehlak bazarlarindaki alis gostoricilorini arasdirdigi bir todgigatda Marshall,
Pavlov, Freud va Veblen modellarini giymotlondirmisdir. Yalniz dérd modeldan heg
birinin har vaziyyat va har bir istehlakgi {igiin etibarli bir model olmadig1 gonastine
golmisdir. Cherry torofindon 2018-ci ildo edilon bir arasdirmada, forgli
modoaniyyatlordoki miistorilorin forgli ehtiyaclara sahib ola bildiklori tapilmigdir.
Ashman,Solomon va Volny 2015-ci ildo olan tadqgigatlarinda Engel, Kollat va
Blackvell modeli ilo sosial median1 alagolondirmisdir. Onlarin bu todqiqati alis
proseslorinin miayyan moarhoalalorinds istehlakg¢ilara xiisusi mesajlar1 yonaltmok
uclin texnologiyalardan getdikco daha ¢ox istifado edilmasini va sosial alis-veris
alotlorinin  rogomsal dinyaya getdikco daha c¢ox inteqrasiya olunmasinin

marketologlar va parakonds saticilar tiglin vacibliyini vurgulamisdirlar.

Sxem 1: Klassik davramis modellari

Marsallin iqtisadi
modeli

\eblenin sosial-
psixoloji modeli

Maslounun ehtiyaclar
lyerarxiyasi

o=
=
[¢)]
=
Q
=]
o
=
U
—
=
©
>
(1]
©
=<
)
)
=
X

Pavlovun Oyranma
modeli

Manba: http://tez.sdu.edu.tr/Tezler/TS00968.pdf oldo olunan moalumatlara asason muollif
torofindon hazirlanmigdir.
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Marketinqds istifado edilon davranis modellari Klassik vo miiasir davranis
modellari olaraq qruplasdirilir. Klassik modellar istehlak¢ilarin neco davrandiqlarini
deyil, niya bu sokilds davrandiglarini izah edon modellardir. Bu ¢argivada nazardan
kecirilon modellor asason insan davranisini izah edon modellordir va todqiqatgilar
onu istehlak¢r davranislarina uygunlasdirmaga calismislar (islamoglu A.H., 2010).
Miiasir davranis modellari iso istehlak¢ilarin neca gorar verdiyini vo gorarlara hansi
faktorlarin tosir etdiyini izah edir. Klassik modelloro Marsallin iqtisadi modeli,
Veblenin sosial-psixoloji modeli, Maslounun ehtiyaclar iyerarxiyasi modeli,
Pavlovun Oyronmo modeli aid edilir.

Klassik davranis modellorinds istehlakg¢ilara tosir  edon amillarin

giymatlondirilmasi cadval 2-da geyd olunmusdur.

Cadval 2: Klassik davranis modellaring asasan istehlakc¢ilara tasir edan amillarin
giymatlandirilmasi

Klassik davranis modellori

Marsallin Veblenin .
Lo . . .. Pavlovun Maslounun ehtiyaclar
igtisadi sosial-psixoloji | . . . .

. . Oyranms modeli iyerarxiyas1 modeli
modeli modeli

Mohsulun Istehlak¢inin 6z Sokil effekti

cd .. . .
s qiymati dayarlari (televizor) Tohlitkasizlik
C =

g & | Mohsulun . . Esitmo effekti L

> = yaratdig1 Ails vaziyyati . Fizioloji faktorlar
© £ (Radio)

T = fayda

S S :

3 ?': Istehlak¢inin _ Cap olunmus

S = zOvqlino Sosial gruplar nosrlor Hoérmot

fu 3 uygunlugu (qozet,jurnal vo s.)

=

< -

2 Istehlakgmin Moadoniyyati Internet Sevgi

galir soviyyosi

Manba: Musllif tarafindon hazirlanmisdir.

Klassik iqtisadgilara géra insan iqtisadi va rasional olaraq faaliyyst gostaran bir
varliqdir vo istehlak¢1 davranigini tayin edon bu insanin qurulusudur. Buna gora,
satin alma qorarlari rasional iqtisadi hesablamalara osaslanir. Istehlak¢1 bazarda 6z
bldcasini xarcloyarkan 0ziino an yiksok momnuniyyati tomin edacok bir sokilda

harokat edir. Galirin maksmiallasdirilmasi {izorinds arasdirilan bu model, mahsulun
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giymati diisdiikco satiglarin artacagini, tamamlayict moahsulun giymati diisdiikeo,
asas mohsulun satiginin da boarabar artacagini diisiiniir. Bu models asason istehlak
bazarinda toklif olunan mallarin alis1 istehlak¢inin goliri ilo diiz mitonasibdir va
istehlak¢inin goliri artarsa buna paralel olarag mohsulun satiglar1 artacaq vo
marketing foaliyyatlorina ayrila bilocok pullarin artmasi ilo daha ¢ox miistari calb
etmoaya kdmok edacokdir. Bu models sosial media nogteyi nazarindan tohlil etsok,
artiq miiasir dovrdo istehlak bazarinda marketing foaliyysti aparmaq istayan
markalar sosial media vasitasi 6z marketing faaliyyatlorini tomin etmis olurlar. Belo
ki, mohsul va ya xidmaot satisindan aldo olunmus galir vo buna asasan marketings
ayrila bilocok pullart ononavi media vasitalori ovozino sosial media vasitosi ilo
hoyata kegironlor bu metoddan daha da faydanlanmis olacaqglar. Olave olarag, bu
model ii¢ilin rasional davranisin 6nomini qeyd etmisdik vo sosial media vasitalarinin
bu istehlakgilar tigiin igtisadi hesablamalar1 zaman1 daha diizgiin vo doagiq gorarlar
vermasinda boylk shamiyyats sahib oldugunu vurgulamaq lazimdir. Bu modelin
oksikliyi kimi iso malin qiymatinin enmasinin keyfiyyat anlayisin1 doyiso bilocoyi
kimi psixoloji faktorlar nazars alinmamis olmasidir. Marsall bu yanasmaya marjinal
faydaliliq anlayisini gotirmisdir vo glinimizds bu model “Faydaliliq nazariyyasi”
Kimi taninir.

Veblen aristokratlarin alis davranislarimi arasdirmis vo alig-verisin asason
gostoris moagsadli oldugunu miisahids etmisdir. Veblen, goliri minimum yasayis
saviyyasindon yuxari olan fardlarin golirlarinin ¢ox hissasini ¢evralarindoki
soxslorin hormotini gazanan mohsullara sorf etdiklorini g0Ostormisdir. Veblen
gOstoriso meylli olan bu yeni hoyat torzini istehlak zonciri adlandirir. ©ylanca
torzlori, geyimloari, bazak agyalar1 va hor ciir alis-veris bu istehlak zancirini toskil
edon elementlordir. Buna igtisadiyyatda Veblen effekti ad1 verilmisdir (Meybullayev
M.H.,2010). Veblenin sosial-psixoloji modelina g6ro insan yasadigi comiyyatin
modoani konfiqurasiyalarindan tasirlonan bir sosial varliq kimi qabul edilir. Veblena
goOra fordin istok vo davranislar1 boyiik 6lgiids tizv oldugu qrupdan va Uzv olmag
istadiyi qrupdan tasirlonmoakdadir (Deniz M.H., 2012). Veblenin modeli muasir

comiyyatimizdoki istehlak bazarina tam uygun golir. Xususi ilo sosial media
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istifadasi artmaqda olan sosial media paylasimlari insanlarin gostoris magsadli etmis
olduglart davraniglarin1 onlayn miihito dasimasinda boyiik rol oynamigdir. Artiq
sosial media vasitosi ilo insanlar digor istifadocilorin xisusan populyar olan
istifadogilorin gOstoris moqsadli davranislarini daha rahat bir sokildo gortr vo bu
kimi davraniglar digor insanlarin da gostoris meyllorini daha da artirmaga davam
edir vo timumi olaraq bu kimi faktorlar istehlakgilar1 daha ¢ox istehlaka sovq etmoaya
nail olur. Buradan bels naticoays galo bilorik ki, Veblenin sosial-psixoloji modelinin
marketologlar torofindon tam olaraq anlanilmis olmasi istehlak bazarinda sosial
media vasitasi ilo hoyata kegirilon marketing faaliyyatlori ti¢lin ¢ox shamiyyatli yera
malikdir.

Maslou, insanlarin miioyyan vaxtlarda noys goro mioayyan ehtiyaclara
yonoldildiyi sualina cavab axtardi vo bu cavabi motivlorlo izah etdi. Maslou
chtiyacin 5 néviinii forglondirmisdir:

e Fizioloji ehtiyaclar: Bu kateqoriyaya, organizmin faaliyyatini davam etdiran
acliq, susuzlug, yuxu vo istirahot kimi ehtiyaclar daxildir. Bunlar insan
orqanizminin igina Xidmat edoan ehtiyaclar oldugundan ham ¢ox vacibdir, hom
do basqalarindan avval hiss olunurlar.

e Tohlukasizlik ehtiyaci: Tohllkasizlik ehtiyaclari, insanlarin dyrandiklori ilk
chtiyac novidiir. Fizioloji ehtiyaclar, insan yarandigi andan golso do,
tohlukasizlik ehtiyaci sonradan formalagir.

e Aid olma va sevgi ehtiyaci: Insan digor insanlarla birlikde olmagq, onlar:
sevmok va sevilmok istoyir. Ovvalki iki ehtiyac kateqoriyasindan farglonon
aid olma va sevgi ehtiyaci kateqoriyasinin an vacib tarafi ondan ibaratdir ki,
bu ehtiyacin yoxlugunu ¢okan fordlor uzun middat onun tesiri altinda galir.
Insanlar bu ehtiyaclarim daha ¢ox ailasi Vo yaxin ¢evrasi ilo garsilayir.

e HOrmot ehtiyaci: Insanlar bir isdo ugur qazanmagq, otrafindaki insanlar
torafindon bayanilmak, muoayyan bir statusa sahib olmag, bir s6zlo 6zlni
stbut etmok istoyir. Bu ehtiyaclarin 6donilmasi fordlorin 0zlorini asagiliq

hisslorindon qurtulmasina vo 0zlins inam hissi qazanmasina sobab olur.
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e Ozini tosdiq etmo ehtiyact: Yuxarida gostorilon ehtiyaclarm hamisi tomin
olunsa da, insan yena da 6zuni yetarsiz hiss eds bilar. Belaliklos, 6ziinl stbut
etmoya calisacaq. Burada moqQsad ideal insan olmaga calismaqdir. Maslouya
gOra, Oziinii reallasdirma ehtiyaclari, bir insanin 6z potensialindan Xabardar
olma, bir isi tokbasina yerina yetirma ehtiyacindan yaranir.

Maslounun ehtiyaclar iyerarxiyas1 modeli marketologlara miixtalif mohsullarin
liks istehlak¢ilar da daxil olmagqla istehlak¢ilarin planlarina, hodoflorino vo
haoyatlarina neco uygun goldiyini anlamalarina kdmok edir (Ward D., Lasen M., 2009).
Maslou piramidasinin ilk ti¢ moarhalasi potensial miistari Uclin lUksln no oldugunu
basa diismoyin agaridir. Miiasir comiyyoatdo fordi golirlorinin artmasi ilo fordlor
galirlarinin daha ¢ox hissasini Maslounun ehtiyac iyerarxiyasinda daha yiiksak olan
foaliyyatlora vo daha az tomal ehtiyaclarin1 6domaya yonoltmoys meylli olurlar.
Istehlak bazarmi tohlil etmis olsaq burada insanlarin tomal ehtiyyaclarmi yani gida
kimi ehtiyyaclarimin 6donmosi Ugln istehlak etdiyi mohsullar ilk baslarda
golmakdadir vo bu kimi taloblori 6dadikdon sonra insanlar artiq digar ehtiyyaclarinin
6danilmasina meyl edirlor. Muasir dévrds sosial media vasitasi ilo artiq bu kimi
davraniglarda onlayn miihito ke¢mokdadir. Bels ki, artiq giiniimiizds insanlar sosial
mediadan 0zlarinin paylasimlarina galon bayanmo say1 va s. kimi amillari g6z 6niino
alaraq 0zunu tosdiq etmo ehtiyyacini 6demaya calisir. Xiisuson son zamanlarda
insanlarin galirin artmasi ila ks mallar va ya xidmaotlora toraf yonalmosi vo bunu
sosial media hesablarinda digor istifadagilor ilo paylagsmasi bunun bir gdstaricisidir.
Gunimuzds artiq Maslounun ehtiyaclar iyerarxiyasinda yuxart dogru qalxdiqca
homin ehtiyaclarin garsilanmasinda sosial medianin asas bir vasito kimi istifado
olunmasini gqeyd etmok olar.

Oyronmo ilo bagh ilk eksperimental todgigatlar 20-ci osrin ovvallorinds
Pavlovun Rusiyada apardigi todgiqatlarla, Watson vo Torndikenin insanlarin vo
heyvanlarin laboratoriyada miioyyan bir vaziyystdo necs davrandiglarina dair
arasdirmalar1 ilo basladi (Elden M., 2003). Pavlovun sorti 6yronma (lzro moshur
tocriibasinda, tocriibays apardiqlart itlora zil sosi ilo mloayyon araliglarla yemok

verilmis vo bu uzun middat tokrarlanmisdir. Bir dofa iSo zil ¢almus, lakin itlars
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yemok verilmomisdir. Naticads itlor yiiksak saslo hlirmayas baslamislar. Pavliov bu
tocriiboyo osaslanarag Oyronmonin ¢agiris asasinda qurulmus bir proses oldugunu
irali stirmiisdiir.

Bu giin marketologlar klassik 0yronma prinsiplarinin vacibliyini dork edirlor vo
pozitiv simvollar1 olan mohsullar1 miioyyanlosdirirlor. Burada mogsad miusbat bir
Imic vo ohval-ruhiyys yaratmaq vo istehlak¢ini marka ilo alagelondirarak onu
almaga hovaslondirmokdir. Pavlovun Oyronmo modelinin marketingds, xususon
reklamda genis istifads edildiyi goriiliir. Miiasir diinyamizda istehlak bazarinin asas
tosir quivvasi kimi Pavlovun 0yranmo modeli baximindan sosia median1 geyd edo
bilorik. Belo ki, Pavlovun modelina baxdigda burada xiisuson stimullasdirici
elementlorin 6nomi vurgulanmaqdadir vo bu kimi elementlor istehlakgilari alis-
verigo togviq etmokdodir. Sosial mediada istehlak¢ilarin anliq olaraq bu kimi
stimullara daha tez cavab veras bilacayi bir mokan halina galmisdir. Hamginin sosial
mediada marketologlar konkret olaraq hodof kitlo mioyyan edib vo bu kimi
potensial istehlak¢ilara sosial media marketingi totbiq etso artiq stimullara
reaksiyalar daha tez araliglara golo bilor vo bu kimi reaksiyalar birbasa olaraq
sirkatin manfaatliliyina tasir eds bilar.

Klassik davranis modellarinin istehlak¢i davraniglarini tam izah etmomoaklo
yanast davranislarin neco bas verdiyini tam sokildo g0Ostoro bilmomasi yeni
axtariglara sobob oldu. Klassik davranis modellerinin tamamlayicisi adlanan bu
muasir modellar, istehlakgilarin alig qararlarini necoa verdiklori vo bu gararlarin hansi

amillordon hansi istigamoatda Vo necs tosirlondiyi suallarina cavab verir.

Sxem 2: Miiasir davrams modellari

_ BRLCHY
modeli

Hovard va Set
modeli

Engel, Kollat
o vo Blackvell
modeli

Manba: https://theinvestorshook.com/consumer-behaviour.html alds olunan malumatlara asasan
muallif tarafindon hazirlanmisdir.
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Bu modellor grupu istehlak¢1 davranislarini yalniz daxili vo Xarici stimullara
bir reaksiya olaraq deyil, hom do alis vo istehlak prosesi olaraq anlamaga vo tayin
etmoaya ¢aligirlar. Bu modellorin adlar1 modeli inkisaf etdiron insanlarin adindan
gotiiriilmiisdiir. Bu modellora Nikosiya modeli, Hovard va Set modeli, Engel, Kollat
va Blackvell modeli aiddir.

Nikosiya modeli alis davranisinin 6ziinii daha miirokkob bir gorar gobuletmo
prosesi ilo avazloyan ilk istehlak¢1 davranis modellarindan biridir. Bu model marka
Vo potensial istehlak¢ilar arasindaki olagoni arasdirir. Nikosiya modeli
istehlakeilarla reklam vasitasilo alage qurur vo istehlake¢r alis davranisi sayasindo
mUassisaya geri doniis edir.

Istehlak¢1 davranis modellari arasinda Nikosiya modelinin iki vacib xiisusiyyati
Ono ¢ixir :

e Bu model biitiin dairavi minasibatlordon bohs edir yani insanlar arasinda bas
veran qarsiligl alagoyo asaslanir.

e Bu modelds istehlak¢1 davranisini biitovliikde aragdiran bir yanasma vardir.
Istehlak¢ini yalniz qorar anindaki davranist ilo deyil, gorar vermo prosesindoki
har marhalada tadqiq edilir.

Nikosiya modelinin GZIT analizinin naticalori asagidaki cadvolda gostorilmisdir:

Cadval 3: Nikosiya modelinin GZIT analizi
Zaif taraflar
- Istehlakgimin ~ mohsul ~ haqqinda
avvalcadan molumatli olmamasi

Guclu taraflar

- Istehlak¢inin fikirlorini osas gotiirmasi

- Istehlak¢1 ilo marka arasinda giiclii -

olagonin qurulmasi

Markanin istehlak¢ilarin cinsi, yast,
modaniyyati, z6vgl vo s. haqqinda
avvalcadan malumatli olmamasi

TahlUkalar
- Duzgun marketing homlasinin
secilmamasi  naticasinds  miistarinin

itirilmasi vo maliyys itkilorinin olmasi
ehtimalinin yiiksokliyi

- Rogiblorin banzor modeldan istifado
edorok istehlakgilara tasir gostormays
caligmasi vo 0zina calb etmasi

Flrsatlor

- Sosial media vasitesi ilo daha asan
hoyata kegirilmasi

- Istehlakgilarin qorar vermo prosesing
birbasa va dolay1 tosir eds bilmasi

Moanba: Muoallif torofindon hazirlanmisdir.
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Sosial media ndgteyi noazarindon Nikosiya modelini tohlil etmis olsaq burada
istehlakeilar ilo reklam ilo slagonin qurulmasi vurgulanmisdir. Miiasir dévriimiizdo
artiq reklam anlayist oanonavi marketing vastilorindon ¢ixmus vo daha muasir
vasitolors kegmisdir. Bunlardan on ¢ox populyar olani sosial mediadir bels ki, artiq
markalar istehlak bazarinda sosial media vasitasi ilo birbasa olaraq hodof kiitloni
secib onlar tcln reklam vera bilor. N6vbati olarag iss bu modelin insanlar arasinda
olan munasibatlors vo qarsiligh slagoys osaslandigini qeyd etmisik. Bildiyimiz kimi
sosial media insan munasibatlori va qarsiligli alaganin tomin olunmasi tigiin alverisli
bir makandir vo Nikosiya modelinin 6na ¢ixan bu xiisusiyyati miasir dovrds sosial
media vasitalori ilo daha asan bir sokildo hoyata kecirmok olur. ©lava olaraq iso
Nikosiya modelinds yalnizca qorar verms zamani deyil hom do gorar vermo
prosesindoaki har marhals todqiq edilmasi bu modelin ikinci 6na ¢ixan xiisusiyyati
olaraq geyd etmisik. Sosial media vasitalori ilo istehlakg¢inin gorar verma prosesini
daha yaxindan arasdira bilor hamginin sosial media vasitasi ilo istehlak¢ilardan
alimmus olan geri bildirimlora asason istehlak¢i gorar verma prosesindaki oksikliklor
har bir sirkat (izrs ayrica tohlil edilib aradan qaldirila bilar.

Hovard vo Set modeli model mohsul segmo davranigini izah etmok Ugln
dyranma nazariyyslorindan istifads etmisdir. Model aslindo marka se¢im davranigini
aragdirir vo markanin seg¢ilmasinin tesadiifi deyil, sistemli bir proses oldugu qabul
edilir. Bu modelds istehsalgilar digqgatini istehlakgilar ti¢iin faydali ola bilacak, lakin
avvallar heg istifada etmadiklari bir mohsula gokarok onlar1 inandirmaga cgalisirlar.
Istehsalcilar bu addimda ugurlu olarsa, istehlak¢ilar mahsul haqqinda molumat
toplamaga baglayirlar. Beloaliklo, toplanan molumatlar naticasinds rogabot iddialari,
xususiyyatlari va performansi kimi mévzularda digar mohsullarla miiqayiss aparilir.
Migayisalar naticasinds istehlakg¢ilar mohsul hagqinda miisbat vo ya manfi diisiinca
Vo davranislara sahib ola bilarlor. Son morhsls istehlakgilarin alis-veris etmasi,
hoqiqi bir alis qorart vermosidir. Bu modelds istehsalgi istehlakgiya on uygun
markalar1 vo mahsullar1 toklif etmalidir. Istehsal¢i bu miixtalif segimlor arasinda an
uygun birini segmaya ¢alisir vo bu secimi edorkon digor markalarla miqgayiso edir.

Biittin bu marhalalordon sonra istehlakg1 6zii vo blidcasi Uglin on uygun markani tapir
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Vo alis prosesine gedir. Bu modelin istehlak¢iya toqdim etdiyi Ustlnliklor arasinda
an vacib iki cohot markalarla migayise aparmaq ve onun Ugln an uygun mohsulu
secmok imkanidir.

Yeni dovrdo artiq istehlak bazarlarinda se¢im etmok istoyon istehlakgilar
miigayisa aparmaq Ucln onavi metodlar yerino internet resurslarindan istifado
etmokdadirlor. Bels ki, internetds bir mohsul va ya xidmat hagqinda molumat aldo
etmok Ugln olverisli internet resursu dedikds ilk agila golonlordon biri mohz sosial
media platformalaridir. Belo oldugu toqdirdo sosial medianin istehlak bazari
Uzarinda tasirini gérmiis oluruq vo markalar burada 6z varliqlarim1 davam etdirorak
digoar ragiblarindan farglona va bu model nogteyi nazarindoan Ustlnliklarini ortaya
cixara homginin istehlak¢ilarin zehinlorindo mohsul haqqinda miisbat diisiinco
formalagdira bilor. Istehlakeilar iigiin iso artiq daha rahat bir yol olan sosia media
vasitolorindon istifado digor markalar1 miiqayisads asanliq gatirmis olur va onlarin
Iki vo ya daha ¢ox marka arasinda se¢im qarsisinda galdiglar1 toqdirds segim
etmoalorina kdmaklik etmis olur.

Sonuncu model olan isa Engel, Kollat vo Blackvell modeli isa istehlakg1
problem hall edici olaraqg gebul edilir. Bu models asasan yeni molumatlar istehlakei
soxsiyyatinin kegmis bilik va tacribalarinin tasiri ilo giymatlondirilir va mahsul va
ya xidmoata gars1 bir miinasibat ortaya ¢ixir. Belaliklo, modela gors istehlakg1 garar
vermo prosesins ilk névbads problemin qoyulusu ils baslayir, daha sonra xarici va
daxili molumat manbalarindan istifade edarok mixtalif variantlari qiymatlondirir,
satinalma prosesini hoyata kecirir, sonra da satinalma sonrasi qiymotlondirmolors
kecid edir.

Engel, Kollat va Blackvell adlanan garar vermas modeli uzun middat istehlakgi
davranisinin osas nozoriyyasi olmusdur. Giiniimiizdo do bu model sosial media
vasitasi ilo 6z aktivliyini nazara garpacaq bir sokildo artirmaga davam etmokdadir.
Bels ki, burada geyd etdiyimiz xarici vo daxili melumat mablarindon an ¢ox xarici
molumat manbasi baximindan sosial media ¢ox bdyiik rol oynamaqdadir. Beloa Ki,
muasir dinyada sosial media vasitolori ilo artiq insanlar xarici monbalora yani

basqalarmin bilik va tacriibalorine daha asan ¢ix1s imkanina sahibdir. Natica etibari
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ilo miiasir istehlak¢1 davranisinin asas modelindan biri olan bu modelin sosial media
vasitolori inkisaf etdikco 6z aktualligini qoruyacagini vo daha ¢ox inkisaf edocoyi

danilmaz bir realligdur.
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ITI FOSIL. SOSIAL MEDIA ALOTININ ISTEHLAKCI DAVRANISINDA
ROLU

3.1. Sosial medianin istehlake talabina va satinalma prosesina tasiri

Sosial media ifadesindoki sosial koalimasi texnologiyadan konar olaraq
insanlarin bir-biri ilo Unsiyyat qurdugu, fikir, diisiinco vo hisslorini basqalar ilo
boliisdiiyli miithiti vurgulamaqgdadir. Sosial medianin no sualindan ziyada neca, niys
va Kimlar arasinda suallar lizorindo fokuslanmasi sosial median1 6ziindon avvalKi
olan texnologiyalardan ayirmaqdadir. Bu sobaba goro sosial media istifadagilori
ucln digor istifadagilorin na paylasdiglar vo bu paylagimlart kimlor ilo birlikda
etdiklari 6nomlidir. Clinki, bu paylagimlarin dolay1 vo ya birbasa olaraq diger sosial
media istifadagilorinin talablorins va satinalma davranislarina tasir etmak potensiali
vardir.

Istifadogilor sosial media vasitolorinda 6zlori, otraf miihiti, dostlar, istifado
etdiklori mohsullar vo yasamis olduglart tocrubslor kimi forgli mdvzularda
paylasimlar etmokdadirlor. Bu paylagimlar1 oksar hissasi mohsul, xidmat vo ya
marka ilo olagadar olan paylasimlardan ibarat olmaqdadir. Bu da istehlakgilarin
istehlak¢1r kimliyi ilo sosial mediada varliglarim1 davam etdirdiklarini ortaya
qoymaqdadir. Bu baximdan sosial medianin genis xalq kiitlosi torafindon
monimsanildiyini vo alis davranisini homginin istehlak¢1 tolobino tasir edon
ohamiyyatli bir faktora cevrildiyini soylomok miimkiindiir. Olavo olarag, sosial
medianin bir fenomen halina galdiyini vo istehlak¢inin yaradiciliq gabiliyyatini vo
bazarda s6z sahibi olmasini tomin edon yeni bir macra oldugu nazars garpmaqdadir.
Istehlak¢min giiclonmosi sayasinda artiq anenavi vo kéhno marketing anlayislart
istehlak¢1 davranisina tasir edan asas tasirlor olaraq guclarini itirmays baslamigdir.
Olava olarag, amerikan istehlakgilar1 iizorindo aparilan bir arasdirmaya osason
istehlakgilarin %62-si istehlak¢ilar torafindon yaradilmis olan moahsul raylarini
oxuduglarm bildirarkan, %98-lik gismi isa bu kimi raylorin glivenilir oldugunu vo
%80-lik gismi isa oxuduglart bu Kimi roylorin onlarin satin alma niyyatlarini
doyisdirdiyini belsliklo, bu kimi roylorin birbasa olaraq istehlake¢i tolobino tosir
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etdiyini gormiis oluruq. Artiq milyon dollarliq qiymsto malik olan televizor
reklamlar1 istehlaker tolobina tasir edon 6ncll faktor olmagdan ¢ixmis vo onun
yerino ke¢mis olan sosial media vasitalori ilo mohsul vo xidmotlordan bahs edon
istifadagilor iso asas holledici faktor rolunu oynamaga baslamisdir. Buradan bels bir
natico ¢ixarmaq olar ki, glinlimiizdo sosial media istehlak¢: talobina digor yani
ononovi media platformalarindan daha cox tosir etmokdadir. Istehlak¢r tolobini
qarsilayaraq istehlakgilart satinalma davranigina tosviq etmok U¢tin markalar sosial
media vasitolorindon aktiv sokildo istifado etmolidirlor. Xisuson istehlakcilar
torofindon yazilmis olan raylora xususi digget edilmali vo miistori narazigiligi monfi
ray ilo 6z oksini tapmigdirsa bu problemin dorhal hall edilmasins ¢aligilmalidir.
Sosial mediada istifadagilor aktiv bir sokildo var olmasi istehlakei talobinds va
satin alma davranislarinda bir ¢ox fargliliklora sabob olmusdur. Satin alma qifi vo
ya filtiri olaraq tanimlanan bu model marketinq vo firma torafindon olan saylori
vurgulamaq iigiin formalasdirilmisdir. Qeyd etdiyimiz modelo osason istehlakei
mohsul va ya xidmatin ilk olaraq forqini anlamis olur, névbati olaraq diisiiniir
homginin giymatlondirir vo son olaraq iss satin almani1 hoyata kecirir. Bu model
gapali bir model olub istehlak¢1r istirakin1 vo irrasional davranist nozaro

almamagqgdadir.

Sakil 3: Satinalma qifi

FORQINI SATIN

ALMA

Manba: Evans D., McKee J. 2010: s.27

Sosial media vasitasi ilo satinalma qift adlandirdiran model artiq daha asan vo
rahat bir sokildo istehlakg¢ilarin markanin mohsul vo ya xidmatlorinin forqini

anlamasina yardimgi olmus olmur. Bunun forgins varmis olan miiassisalor satinalma
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qifinin ikinci marhalasi olan giymatlondirma marhalasinds do sosial media vasita ilo
rahat bir sokildo edo bilarlor. Bels ki, sosial media istifado edorak istehlak¢ilar daha
rahat markalar aras1 qiymotlondirmoa edirlor. Natico etibar1 ilo sosial media da
0zUnun fargindsliyini ortaya ¢ixarmis olan markalar vo ndvboti olaraq digor
ragiblorindon istehlak¢1 torafindon qiymotlondirmo zamani yiiksok pillada
gorarlasmis olan markalar {i¢ilin istehlak¢1 satinalma davranigini hoyata kecirmis
olur.

Satinalma sonrasi istifada vo fikir almaq morhalalorindan ibarat olan satin alma
sonrast davraniglar, geri bildirimlori satin alma maorhalasinin giymotlondirmak
morhoalasina  6tlirmokdadir vo bu da birbasa olaraq oger satin alma sonrasi
momnuniyyatsizlik hali bas veribsa, eyni marka Uzarindon névbati satin almanin
hoyata ke¢cmoyacayi monasina golmokdadir. Sosial geri bildirim dovri modelina
asasan istehlake¢l bir xidmot Vo ya mohsulu satin almaq barada fikirlogdiyi miiddat
arzindo sosial mediada olan digar istehlakgilarin danisiglarina va fikirlorina baxaraq
satin alma davranisin1 hoyata kecirmokdodir. Istehlakgilarin fargini anlayib satin
alman1 hayata kecirdiklori bir mahsul vo ya xidmatin istifadasi sonrasi alda etdiyi
fikir vo tocruibani sosial media platformalarinda oks etdirmasi olaraq ifads edilon bu
tokrar emal mexanizminin yaratdigi mazmunun sirkatlor Uglin olan shomiyyatini
bariz bir gokilds ortaya qoymus olur. Haqiqi tacriibalarin necs oldugunu hamginin
mohsul va ya xidmat istifads edanlarin geri bildirimlarini sosial media vasitalori ilo
gOron istehlakgilar satin almaq vo ya almamaq barodo gorarlarini buna gors

formalasdirmaqdadirlar.

Sakil 4. Sosial geri bildirim dévri modeli

FORQINI , ‘ SATIN
ANLAMAQ QIYMOTLONDIRMOK - ALMA

Moanba: Evans D., McKee J. 2010: s.5
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Istehlakg1 satin alma dévrii modeli sosial media ilo barabar sokilds doyismisdir.
Daha avvallor alis-veris edon vo satin alma davranigini hoyata kegiron istehlak¢i artiq
sosial media ilo barabar bu prosess iki shomiyyatli farglilik gatirmisdir. Buna gora
istehlak¢ilar sosial mediada satin almadan ovval va sonrasi olaraq bir sira foalliyatlor
ilo mosguldurlar. ilk olaraq, istehlakcilar satmn almaq istodiklori vo vya
maraqlandiglar1 moahsul vo Xidmatlor barods internet Uzorindon bir arasdirma
aparirlar. Bu onlayn arasdirma yalnizca axtarig motorlari ilo mohdudlagmir, bloglari
vo forumlar da ohato etmokdadir. ikinci olaraq isa bir mohsul vo ya xidmat aldigdan
sonra istehlak¢ilar mohsul vo ya xidmot haqqinda diistincalarini va raylorini sosial
media vasitosi ilo paylasirlar. Gozlontilorinin yerino yetirilib-yetirilmamasini,
mohsuldan istifads tacriibasinin neca oldugunu va mahsulun bitiin xususiyyatlarini
muisbat vo manfi cahatlori ilo sorh edon istehlakgilar belaliklo diger istehlakgilara
mohsullar haqqinda moalumat vermis olurlar. ©lavo olaraq, istifadogilor torafindan
yaradilmig olan mozmunlar va birabir Unsiyyyst gunimizdoaki istehlakg¢ilarin
glclonmasine sobab oldu vo firmalar torafindon yaradilan marketing foaliyyastlorinoe
Vo ananavi marketing Unsiyyat formalarina olan inami azaltdi. Satinalmaya toSir
edon maragqli taraflordan biri olan ekspert raylarinin tosir doracasi do gtin kegdikca
azalmaga davam edir, artiq insanlar 6zlarino banzayan diger insanlardan vo
homyasidlarindan aldiglar1  tovsiyyalora uygun olaraq satinalma prosesini
gercoklosdirmoakdadirlor.

Natico etibar1 ilo sosial media digor insanlardan olds olunan tovsiyyalor
baximindan digar media vasitalorina nazaran ¢ox boyuk tstlnliklara sahibdir. Bela
ki, sosial media vasitasi ilo artiq sosial geri bildirim dévrii modeli daha aktiv vo rahat
bir sokilda istehlakgilar torofindan istifads olunmaqdadir. 11k olaraq qeyd etdiyimiz
qapali model olan satinalma qifindan forqli olaraq burada istehlak¢ilar sosial media
istifadacilarinin paylasimlarini da gézdan kegirarak birbasa olaraq qiymatlondirma
morhalasindan satinalmaya kegmak yerina istifads va fikir sahibi olmag morhalarini
digor sosial media istifadogilorinin kdmokliyi ilo ke¢mis olur vo daha mantigli
homcinin moagsado uygun satinalma davranisi hoyata kegirmis olur. Sosial geri

bildirim dévri modeli istehlak¢inin tolobins do tosir edir belo ki, bu modeldan
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istifado edon istehlakgilar hagigaton bu mohsula onlarin taloblorinin olub olmadigini
anlamis olurlar novbati olaraq ise agar bu modeldon ¢ixarilmis olan naticalor mushat

istigamatli olarsa istehlakg¢ilar satinalmani daha tez hoyata kegirmis olurlar.

3.2. Sosial medianin istehlak¢1 davramsina tasirinin tahlili

Son zamanlarda internet texnologiyasmin siirotli inkisaf etmosi ilo barabar
kompiiter, telefon vo digor texnoloji cihazlarinin istifadasinin artmasi insanlar
arasinda olan kommunikasiyanin artiq onlayn miihito kegmasina zomin yaratmisdir.
Belo olduqda isa bu kimi texnoloji yeniliklor va cihazlar artiq insanlarin hayat stilina
cevrilmis vo daimi olaraq telefon kimi texnoloji cihazlarin artiq miitomadi olaraq
insanlarin yanlarinda olduglar1 {iglin buna diiz miitonasib olaraq sosial media
vasitalorinds istifads do artmisdir. Sosial media istifadasinin artmasi istehlakg¢ilarin
bozi davramislarinin doyisilmosine gotirib ¢ixarmus vo bu kimi istehlakei
davranigindaki doayisiklor iSa satin alma niyyatinin forglilosmasine sabab olmusdur.
Bundan olave iso sosial mediadan istifadonin xisuson markalar Gg¢in olan
ohamiyyati boyikdur. Gliniimizds markalar ii¢iin birbasa olaraq hadof kiitloys daha
asan vo daha az maliyys biidcasi ayirmaqla ¢atmagin yolu mohz sosial mediadan
istifado etmokdan kegmokdadir. Istehlakgilarin aktiv bir sokildo istifads etdiyimi bu
kimi sosial media macralari istehlakg1 va istehsalg1 arasinda bir ragoamsal alagenin
yaradilmasina xidmat etmokdaodir.

Todgigatin asas magsadi sosial media platformalarinin istehlak¢1 davranisinda
XUsusan satinalma qorarina tasSir Saviyyasinin Olcilmosi ilo bagli olmusdur.
Tadqiqatda sosial media platformalarinin insanlar torafindon gundslik ortalama
olarag nec¢o saat istifado etiklori, xlisuson hansi sosial media platformalarindan
istifado etdiklorini vo hansi yas, galir vo ya tohsil kateqoriyasina aid insanlarin sosial
mediadan istifads etmolari tadgigatin moaqgsadi kimi toyin olunmusdur. Todgiqat
isinin ortaya ¢ixaracaglt olan osas noticolor sosial media marketologlarina,
istehlak¢ilara vo firmalara istehlak¢ilarin satinalma davranislar ilo olagadar olan
faydalar toklif etmokdadir. Todgigatda istifado olunmus molumatlarin aldo edilmosi

iciin Google Form onlayn anket sorgusu hazirlanmis vo 216 nofor anket sorguda
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istirak etmisdir. Anketds istifads olunmus olan suallar sosial media ila alagadar olan
yerli, tlrk va xtsusan ingilis dilli adobiyyatlar analiz edilorok ortaya ¢ixarilmisdir.
Anket bolima iki hissadan ibarat olmaqgdadir ilk hissado demografik molumatlarin
alda olunmasi ti¢iin hazirlanmig suallar vo daha ¢ox hansi sosial media vasitalorindon
istifado etdiklori vo istifads etdiklori sosial media vasitalarinds giindslik ortalama
olarag na godar zaman kegcirdiklori suallar1 sorusulmusdur. Novbati b6lmada isa 5-
li Likert 6lcmosindan “Qatiyyan razi deyilom (1) vo Tamamilo raziyam (5)” arasinda
giymatlondirmo aparmag Uglin tartib olunmusdur. Anket naticalarindon slds edilmis
olan molumatlar statistik metodlar ilo analiz edilmis vo bu statistik metodlar iso
SPSS 22.0 programuni istifada edorok ortaya ¢ixarilmisdir. ilk olaraq Cronbach
Alpha testi ilo anketdoki suallarin giivanilir olmasi testi aparilmis vo bundan sonra
ISo nOvbati olaraq T testi vo ANOVA hamginin sonda asas va asili doyisen arasinda
olan olagenin toyin olunmasi iiglin reqressiya analizindan istifado olunmusdur.
Statistik analizlor Uglin istifado olunmus SPSS programinda P<0,05 shamiyatli vo
ya monali olaraq qoabul edilmisdir.

Tadgiqatimda Cronbach Alpha testi edilmis va testin noticasi olaraq iso 0,934
olarag toyin olunmusdur. Testin naticasino oasasan isa Cronbach Alpha statistik
metodunun glvanirliyinin yiksak saviyyada oldugunu gérmiis olariq.

NOvbati olaraq isa demografik molumatlar asasinda hazirlanmis olan qrafiklor
vo bunlarin frekans codvollori gostorilmisdir. ilk olaraq isa hor bir demografik

gOstariciys aid olan malumatlar ayri-ayriligda qrafiklor ils izah edilmisdir.

Cadval 4: Cronbach’s Alpha etibarhihq testi

Cronbach's
Alpha N
,934 21

Manba: SPSS 24.0 programi ila anket sorgusuna asasan musllifin hesablamalari

Todqigatin faktor analizinin 6l¢iilmasi {iglin SPSS 22.0 proqrami vasitasi ilo

faktor testi edilmis vo “KMO and Barlett’s test” asason KMO=0,943 olaraq
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hesablanmis vo bu hesablamaya asason nimuns o6l¢isinin KMO=0,943>0,60
olduguna goro faktor analizi etmok Uiglin yetorli oldugu basa diisiilmiisdiir. Homginin
istifado edilon Barlett testi asasinda doyisonlor arasinda (p=0,000<0,05) olage
oldugu qobul edilmisdir. Faktor analizi naticosinds 3 faktor toyin edilmis vo bu
faktorlar variasiyanin 64,667-sindo comlonmisdir. Alpha testi vo agiqlanan variasiya
doyari bizim 0Olgmo metodumuzun givenli  homg¢inin etibarli  oldugunu

gostarmokdadir.

Qrafik 8: Sorgu istirak¢ilarmin cinsiyyati

® Qadin m Kisi

Manba: Anket sorgusuna asason muollifin hesablamalart

Qrafikdon goriindiiyli kimi sorguda istirak edonlorin 52,1%-ini qadinlar vo
47,9%-ini iso kisilar toskil etmokdadir. ©Olava olaraq, anketds istirak edanlorin 112
nafori gadin vo 104 nafoari iso kisi olaraq boliinmiisdiir. Istirak¢ilarn arasinda ¢ox az
faiz toskil etsodo gadinlarin sorguda kisilora nisbatdo daha ¢ox istirak etmosi
gorulmokdadir.

Qrafik 9-da iso anket sorgu istirak¢ilarinin hansi yas kateqoriyasina moansub

olan soxslarin anket sorguda istirak etdiyina malumatlar oks olunmusdur.
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Qrafik 9: Sorgu istirakc¢ilarimin yas arahglari

2,7%  3.2%

21,5%

72,6%

16-24 26-35 m 36-45 ® 46 - vo daha ¢ox

Manba: Anket sorgusuna asason muollifin hesablamalari

Qrafik 9-a nozor salsaq aydin bir sokildo gérmiis olariq ki, bizim sorguda istirak
edonlarin oksoriyyatini yas araligi 16-25 yas arasi olan tobago toskil etmokdadir.
Gancloarin xususon bizim sorguda tistiinliik toskil etmasinin asas sabablorinds biri iso
ondan ibaratdir ki, bizim hadaf kiitlomiz sosial media istifadagilori oldugu iigiin vo
bildiyimiz kimi sosial mediadan daha ¢ox yeni va ganc nasil istifads etdiyina goro
burada yaranmis olan 72,6%-lik diger yas qruplarindan olan bariz tstiinliiyli bu
dediyimiz molumatin tosdiqini bir daha siibut etmis olur. Novbati olaraq isa 26-35
yas qrupundan olan istirak¢ilarin {istiinliik togkil etdiyini goriirik belo ki, anket
istirak¢ilarinin 21,5%-ni togkil edon 26-35 yas qrupu ikinci an boyik grup olaraq
boliinmiisdiir. Buradan o naticays galo bilarik ki, genc nasildon sonra sosial media
istifado edon gismin xususan orta yas tobagoasine aiddir. Sonuncu olaraq ise 36-45
Vo 46- vo daha ¢ox yasa sahib olanlarin anket sorguda istiraklarinin digorlori ilo
mugayisada ¢ox asagi olduglarini gérmokdayik bels ki, uygun olaraq 2,7% va 3,2%
olaraq boliinmiisdiir. ©lavs olaraq, anket sorgusu istirak¢ilarinin yani 156 nafarini
16-25 yas arasi insanlar, 47 naforini 26-35 yas araligindaki insanlar vo uygun olaraq
6 hamgcinin 7 nafarini isa 36-45 vo 46- vo daha ¢ox yasa sahib olan insanlardan togkil

olunmusdur.
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Qrafik 10: Sorgu istirak¢ilarimin tahsil saviyyalari

0,9%

1,8%

61,2%

® Orta tohsil ~ ® Peso tohsili Bakalavr = Magistr = Doktorantura

Manba: Anket sorgusuna asason muollifin hesablamalari

Qrafik 10-dan gorildiyt kimi anketds istirak edanlarin tahsil saviyyslari bes
mxtolif gruplar izro boliinmiisdiir. Ustiinliik toskil edon qrup xususen bakalavr
Saviyyasinds olan istirakgilardir bela Ki, bakalavr tohsil saviyyasinds olub anketds
istirak edanlar toplamin 61,2%-ini togkil edir. Olava olarag, magistr tahsil saviyyasi
Uzro anket sorguda istirak edonlorin faiz gostoricisi 25,1% toskil etmokdadir,
doktorantura Uzra iso bu faiz gostoricisi 0,9% toskil etmokdodir. Burdan bels
naticays galmok olar ki, anketds istirak edanlorin 87,2%-1 ali tohsilli soxslor togkil
etmisdir. Novbati olarag, orta tahsilli saxslorin anket sorgusunda istiraki 11%-1 togkil
edir vo bu faiz gostoricisi isa bizim sorguda istirak edonlarin tohsil saviyyasi izro
siralamada {iglincii sirada qorarlagsmigdir. ©lava olaraq ise imiimi sorgudaki digar
tohsil saviyyalari ilo miiqayisads azliq toskil edon pesa tohsil saviyyasi isa yegana
olarag doktorantura tohsil saviyyasindon yiksokdir belo ki, doktorantura tohsil
saviyyasi faiz gostoricisi 0,9% vo peso tohsil saviyyasindoki istirake¢ilarin faiz
gOstoaricisi isa 1,8% toskil etmisdir. Bundan basqa, todqigatim tigiin hazirlanmis olan
anket sorguda bakalavr tohsilli insanlarin say1 134 nafar, magistr daracali insanlarin
say1 53 nofor, orta tohsilli soxslor 23 nafar, peso tohsilli saxslar 4 nafar va son olarag

doktoronatura daracali soxslar isa 2 nafor taskil etmokdadir.
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Qrafik 11: Sorgu istirak¢ilarimin sosial media segimlari

Instagram | 39.8%
Youtube |G 32,7%
Facebook |GGG 19,1%

Twitter [l 3,7%

Linkedin [l 2,8%

Pinterest [l 1,9%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00% 45.00%

Manba: Anket sorgusuna asason muollifin hesablamalari

Qrafik 11-o nozor salarkon bizim sorguda istirak edonlorin daha ¢ox Instagram
sosial media platformasindan istifads etdiyini goérmiis oluruq vo buda 39,8% olaraq
bizim sorguda liderlik etmokdodir. Bundan ziyads, anket sorgu istirakg¢ilarinin
32,7%-lik gostoarici ilo ikinci sirada Youtube sosial media platformasi 6z yerini
almisdir vo bu iki sosial media platformasi Youtube va Instagram diger sosial media
platformalarinda askar bir sokilds farglonarak ikisi birlikda toplam faizin 72,5%-ini
toskil etmokdadir. Novbati olarag diinyada oan ¢ox istifade olunan sosial media
platformas1 olan Facebook 6z yerini almisdir vo bizim sorguda isa 19,1%-lik
gOstarici ilo Gguncl on ¢ox aktiv sokilds istifado olunan sosial media platformasi
olarag gerarlasmisdir. Bundan basqa, Linkedin, Twitter vo Pinterest sosial media
macralarindan istifado uygun olaraq 2,8%, 3,7% vo 1,9% toskil etmokdadir.
Anketdon sldo edilmis moalumatlara asason istirak¢ilarin 8,4%-lik gismi bu 3 sosial
media platformasindan on ¢ox istifado amma voa lakin 91,7% lik gisim isa xsusan

Instagram, Youtube va Facebook-dan istifado edirlar.
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Qrafik 12: Sorgu istirak¢ilarimin sosial mediada kegirdiklari giinliik ortalama zaman

® 0-30 doqiqge ® 31-60 daqiqe
61-90 doqiqe ® 91-120 doqiqo
® 121-180 doqiqe 181 doqigo vo daha ¢ox

Manba: Anket sorgusuna asason muollifin hesablamalari

Qrafik 12-do olan moalumatlara asason sosial mediada ortalama olaragq gin
arzindo 0-30 doqigo arasi vaxt kegiron sosial media istifadogilorin say1 timumi
kitlonin yalnizca 5%-ini togkil edir. Amma va lakin digear qruplar isa 0-30 dagigo
grupundan forgli olaraq bir-birlarine yaxin sokildsa boélindiiklori miisahids olunur.
Belo ki, 31-60 doqigo aras1 vaxt kegironlor 22,8%-i toskil etmoklo sosial media
istifadagilorin ¢coxluq teskil edan hissasinina aiddir. NOvbati grup ise 61-90 daqigo
olanlar isa 21,5%-lik gisma aid olmagla yanasi ikinci an bOyUk qrupdur. Bundan
basqa, 121-180 dogige arasi sosial media macralarinda vaxt kegiranlor iso 17,8%
toskil etmoklo barabor doérdiinct an boyilk grup olarag grafikds 6z yerini almisdir.
Gundalik 3 saat vo daha ¢ox sosial media istifads edanlor isa bizim anket sorgumuza
asasan l¢iincii sirada gorarlasmis vo burdan bu naticays golmak olar ki, anketds
istirak edanlorin hor 5 nafardon biri glindslik olaraq sosial mediada 3 saatdan daha
cox vaxt kegirir. Sonuncu grup iss 91-120 doagigs intervalinda sosial mediada vaxt
keciranlar iso besinci sirada movqelosarak 12,8%-lik gismi toskil etmokdadir. Olava
olaraq, anket sorgunu cavablandiranlardan 49 nafari 31-60 doagiqe, 46 nafari 61-90
doagige, 43 nofori 181 dogigo vo daha ¢ox, 39 nofori 121-180 dogige, 28 nafori 91-
120 doagigo vo comi 11 nafor isa 0-30 doqigoe araligini segmisdir.
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Hipotezlorimiz asagidaki kimi olacaqdir:

1. Sosial media vasitasi ilo hoyata kegirilon istehlak¢inin satinalma davranislar
cinsiyyata goro forqglilik gostarmokdadir.

2. Sosial mediadaki informasiya axtarisi cinsiyyato goro forglonmokdadir.

3. Sosial media vasitasi ilo hayata kegirilon istehlak¢inin satinalma davranislari
tohsil saviyyasino gors forglilik gostarmoakdadir.

4. Sosial media vasitosindon istifado etmoklo bas vermis olan informasiya
axtarig1 istehlak¢inin satinalma davranislar tosir etmokdadir.

5. Mohsul va ya xidmat se¢imi edorkon sosial media vasitolorindoki paylasilan
sorhlar vo paylagimlar dnomlidir vo bu secimlor satinalma davranisina tasir

etmakdadir.

Cadval 5: Istehlakcinin satinalma davramisinin dayisoninin cinsiyyata gora olan T-testi

naticalari
Dayison Qruplar N Ortalama | Standart T testi
(X)
Xata t p
istehlakg:lnm Kisi 102 3,11 0,90
satinalma
davranisi Qadin 114 3,33 0,74 -1,951 0,052

Manba: SPSS 24.0 programi ilo anket sorgusuna asasan muollifin hesablamalari

Codval 5-0 baxdigda burada istehlak¢inin satinalma davranisi va cinsiyyat
arasinda ohomiyyatli bir fargliliys rast gelinmomisdir (p=0,052). Bels ki, gadinlar

Vo kisilar arasinda satinalma davranisi yiiksok daracads forglilik gortilmomisdir.

Cadval 6: Informasiya axtaris1 dayisaninin cinsiyyata gora olan T-testi naticalari

Dayisan Qruplar N Ortalama | Standart T testi
(0,9) Xota
t p
informasiya Kisi 102 3,24 1,03
axtarisi -2,088 0,038
Qadin 114 3,52 0,92

Manba: SPSS 24.0 programi ilo anket sorgusuna asason muollifin hesablamalari
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NOvbati olaraq iso codval 6-da informasiya axtarigst vo cinsiyyst bir-biri
arasinda montiqli bir farglilik gostormokdadir (p=0,038). Qadinlarin informasiya
axtarisi liclin sosial media vasitolorindon istifadasi (X=3,52), kisilorin informasiya
axtaris1 vo aldo edilmoasi UGglin sosial mediadan istifadesindon (X=3,24) daha ¢ox

oldugunu ortaya ¢ixarmisdir vo naticalor T-testi asasinda hesablanmisdir.

Cadval 7: istehlak¢inin satinalma davramisinin dayisoninin tahsils saviyyalarina gora olan
ANOVA testi naticalari

Dayisonlar Qruplar N Ortalama | Standart ANOVA
X) Xoata F P

Istehlakcinin | Orta tahsil 23 3,32 0,22
satinalma Peso tahsili 4 3,12 046 | 1,954 0,188
davranisi

Bakalavr 134 3,35 0,08

Magistr 53 3,58 0,12

Doktorantura 2 2,06 1,06

Manba: SPSS 24.0 programi ilo anket sorgusuna asasan misllifin hesablamalari

Cadval 7-do oks olunmus statistik molumatlara osason Anova analizi
sonrasinda sorguda istirak edon respondentlarin tohsil saviyyalori ilo onlarin
satinalma davraniglar1 arasinda ohamiyyatli bir forgliliysa rast golinmomisdir
(p=0,188). Naticalars asason p=0,188 dayarinin olmasi yani p>0,05 olmasi yuxarida
geyd etdiyimiz ifadanin statistik malumatlara asason dogrulugunu tomin etmis olur.

Bildiyimiz kimi reqresiyya analiz mustaqil vo asili doyison arasinda olan
alagoni 6lgmaya imkan veran bir statistika modelidir. Reqresiyya modeli ilo biz asas
Vo asili doyigon arasinda olan asililiq daracasine 6lgo vo hamginin birinin digarins

hansi daracada tasir etdiyini miayyanlasdira bilarik.

Cadval 8: Sosial mediadaki informasiya axtarisinin istehlak¢inin satinalma davranisina
olan tasirinin ol¢ilmasi t¢lin olan regresiyya analizi naticalari

R R kvadrati

7782 ,606

Manba: SPSS 24.0 programi ils anket sorgusuna asasan muollifin hesablamalari
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Burada cadval 8-do oks olunmus statistik malumatlar asas doyison olaraq toyin
olunmus sosial media vasitasi ilo bag veron informasiya axtariginin asili doyison Kimi
adlandirdigimiz istehlak¢min satinalma davranisina olan tasirini ifado etmokdadir.
Bels ki, SPSS programindan alds edilmis olan shamiyyatlilik dayarinin p=0,001 va
bu dayarin p>0,05 olmasi bu iki doyison arasinda anlamli bir slagonin olmasini
mioayyanlosdirmaya kdmok edir. Buradaki tok yonli regresiyya analizi naticasinda
R kvadaratinin dayarinin ,606 oldugunu goérmiis oluruq. Burdan isa belo naticoyo
galmok olar ki, sosial media vasitasi ilo informasiya axtarisi istehlak¢inin satinalma

davraniginin 60,6%-n1 agiglayir.

Cadval 9: Sosial mediadaki informasiya axtarisinin istehlak¢inin satinalma davramisina
olan tasirinin amsal dayari

Model 1 Standartlasdiriimamus | Standartlasdirilms p
amsallar Beta omsal
B Standart
xdta
Sabit amsal ,407 ,170 ,017
Sosial media vasitasi ila 723 0,51 ,604 ,000
informasiya axtarisi

* Asih dayison: Istehlak¢inin satinalma davramsi

Moanba: SPSS 24.0 programi ilo anket sorgusuna asason muollifin hesablamalari

Sosial media vasitasi ilo hoyata kegon informasiya axtarigi yani asas doayisanin
istehlak¢inin satinalma davranisina yani asili doyisona no doracados tasir etdiyini
olgmok Gcuin cadval 9-da gostorilmis olan moalumatlara nozor salaq. Buradaki B
dayari yani standartlagdiriimamis amsal mustaqil doyisonds bas veran bir vahidlik
artimin asili doyisonds yaratdigi tosir vahidini 6lgmoys komoklik edir. Bildiyimiz
kimi regresiyya modelinin tanliyi y=a+bx kimidir. Buradaki x doyisaninda yani asas
dayisonds ola bilacak artimin y asili dayisonina B amsali vasitasi ils tasir etmis olur.
Belo olduqgda iss bizim reqresiyya modelimiz agagidaki kimi olur:

Istehlak¢inin satialma davranisi= 0,407 + 0,723 *Informasiya axtarist
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Reqgresiyya tanliyindan olds etdiyimiz naticoys asasan isa sosial mediadaki
informasiyan1 1 vahid artirsaq istehlak¢inin satinalma davranigi buna miitonasib

olaraq 0,723 vahid artacaqdir.

Cadval 10: Sesial mediadaki sarhlor va paylasimlar ils alagadar ifadslara verilan
cavablarin frekans analizi

Ifadoalor Qatiyyan | Razi Qararsizam | Raziyam | Tamamila
razi deyilam raziyam
deyilam

Sec¢im zamani sosial 10,2% 6,97% 18,5% 47,63% 16,7%

media paylasimlari
monim gorarima tasir
edir.

Horhansi bir moahsul va
ya xidmati alarkan,
sosial sobokalorinds
populyar olan
istifadacilorin bu xidmat
va ya mohsul haqqindaki
fikirlarini nozors aliram.
Sosial media
paylasimlarindaki manfi
sarhlar alis qorarlarima
tosir edir.

14,8% 23,1% 16,2% 30,6% 15,3%

8,8% 13% 13,9% 34,7% 29,6%

Xidmat vo ya mohsuldan 22,2% 16,2% 29,2% 28,2% 4,2%
razi qaldigim zaman onu
sosial mediada
paylasiram.

Moanba: SPSS 24.0 programi ilo anket sorgusuna asason muollifin hesablamalari

Sorguda istirak edon respondentlorin cavablarina asason 47,63% lik bir
goOstorici ilo istehlak¢ilarin demok olar ki, yarisi se¢im zamani sosial media
paylasimlarinin onlarin gorarlarina tosir etdiyini, yalnizca 18,5%-lik gismi bu
movzuda Qorarsiz olduglarini vo toplamda 17,17% respondentin bu fikirlo
razilasmadigimi gérmiis oluruq. Novbati olaraq ise sosial mediadaki populyar olan
istifadacilarin fikirlori baximindan tahlil etmis olsaq. Burada 30,6%-lik bir qrup
respondent bu fikirlo raz1 oldugunu vo 23,1%-lik anket istirakgis1 bu fikirlo razi

olmadigin1 va Qotiyyan razi olmayan respondontlor iso 14,8% olarag ¢ox kicik

67



olmayan bir gostorici ilo qarsimiza ¢ixmaqdadir. Toplam olaraq iso razi olanlar
45,9% gostorici ilo 37,9%-lik raz1 olmayan kiitlodon ¢oxluq teskil edir. Daha sonra
Iso sosial media vasitalorindo olan manfi sarhlorin respondentlarin toplam olaraq
64,3% gostarici ilo alig gorarlarina tasir etdiyini goérmiis oluruq. Sonda iso hor hansi
bir xidmotdan va ya mohsuldan raz1 qalan istehlak¢ilarin bu informasiyani golocokda
alis qorart vo ya se¢im zamani alternativlorin doayoarlondirmasi dgln digar
istifadacilor kdmok olmasi moqsadi ilo sosial mediada paylasib paylagsmadiqlarina
dair bir ifadays yer verilmisdir. Anket sorgu naticalorina asason repsondenlorin ¢ox
hissasi bu suala gorarsizam cavabii vermis (29,2%) vo razi olanlara (32,4%)
nisbatds raz1 olmayanlar (38,4%) daha ¢ox dstinlik teskil etmisdir. Buradan bela
naticays galo bilar ki, sosial media istifads edanlor sosial media paylasimlarindan vo
sorhlorindon se¢cim zamani vo satinalma zamani tosirlonir amma bu Kkimi
paylasimlarin 6zlori torafindon yaradilmasi vo paylasilmasina ¢ox miisbat yonli

yanasmurlar.
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NOTICO VO TOKLIFLOR

Dissertasiya isi sosial medianin istehlak¢1 davranigina xiisuson istehlak¢inin
satinalma davranisina olan tasirlorini ortaya ¢ixarmagq ti¢lin hazirlanmisdir. Tadqgigat
osnasinda 216 sosial media istifadogisindon anket sorgu vasitosi ilo molumatlar
toplanmis vo uygun olaraq anketdoki molumatlarin giivonilir olmasini yoxlamaq
uctin Cronbach Alpha vo faktor analizlori aparilmigdir. ©lave olaraq, demografik
gostoricilorin tohlili Gglin frekans analizlori va hipotezlorin yoxlanilmasi iiglin T-
testi, Anova testi vo regresiyya analizindon istifads edilmisdir.

Sosial media vasitalari zaman va mokan baximindan sirkatlor vo miasisalor
uglin ¢ox boyuk bir Gstinlik tomin etmokdadir. Sosial media vasitasi ilo artiq
sirkatlor 6z miistarilori ilo hor vaxt slags saxlaya bilir buda 0zi-6zllyilinde zaman
anlayisin ortadan qalxdigi bir marketing mibhitinin yaradilmasma komoklik
etmakdadir.

Gunumuzdaki rogabatli biznes miihit diinyasinda ayaqda qala bilmok Ugln
miistori ilo six alagoalorin qurulmasi vacib faktorlardan biridir. Sosial media vasitasi
ilo hoyata kegirilmis olan sosial media marketinqido marka doayarini artirmaga
komok edir. Belo ki, marka doyarinin artmasi miistorilor ilo slagalorin artmasina
gatirib ¢ixarir. Bu sobalori gbz 6niina alaraq sirkatlor sosial media marketingina
xususi diggat etmali va agar ehtiyyac yaranarsa uzun muddatli zaman tgiin bu yonli
Xarclorin artirilmasia doastok olmalidir. Belo olduqda iso artiq istehlakgilar har
zaman yenilik¢i paylagimlar ilo molumatlandirilar hamginin mohsul va ya xidmatin
xususiyyatlari va giymati ilo alagadar misbat vo ya monfi sarhlor ilo mahsulun
bazardaki giiclii vo zaif toroflorinin istehlakg1 tarafindon bilinmasino kémoklik etmis
olar.

Sirkatlor Gclin sosial media vasitalorindon istifado edorok marketing
foaliyyatlorinin hayata kegirilmasi ¢ox az maliyys bldcasi ayiraraq nail olmaq
miimkiin oldugu {i¢iin artiq bu metod ananavi marketing metodlari iloa migayisada
daha ¢ox cozb edici galmokdadir. Ciinki, gliniimiiz diinyasinda ¢ox bdyiik istehlakgi
kitlolorino catmaq Gcgln on ucuz vo optimal marketing yolu sosial media

marketinqidir. Olava olaraqdan, sosial media sirkatlor va istehlak¢ilar arasinda iki
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torofli alagonin qurulmasina xidmot etmokds Vo istehlakg¢ilarin marka ilo bagli olan
diisiincolorini daha asan bir sokilds istehsalgiya ¢atdira bilmasi Gglin vasitagi rolunda
cixis etmokdadir. Notico etibar1 ilo yuxarida qeyd etdiklorimizi nazors alan,
istehlak¢inin sikayat vo tokliflorini zamaninda cavab veran va har hansi bir problem
ilo garsilasdigda bu problemi operativ bir sokildo hall edo bilon sirkatlor
istehlak¢inin giivonini gazanmaqdadir. Bu saboblori g6z 6niino alaraq sosial
medianin istehlak¢1 davranisina tasiri Xisuson istehlak¢inin satinalma davranisina
olan tosiri tohlil edilmisdir. ilk olaraq, sosial media vasitolorindon istifado edon
respondentlordon hansi cinso, tohsil saviyyasino vo ayliq goliro monsub olduglart,
daha sonra iso hansi sosial media vasitalorinds istifads etdiklori gtindslik ortalama
olaraq na godoar vaxt sosial mediada kegirdiklorina dair suallar verilmigdir. Bunlara
alavo olaragdan informasiya axtarigi zamani, avozedici vo alternativ mohsul vo ya
xidmatlori secorkon homginin satinalma davranisini hayata kegirarkan sosial media
vasitalarinin bu geyd etdiklarimiz Uzarinds na goadar tasirinin oldugu agiglanamaga
calisilmisdir.

Tadgigatimiza asason sosial media macralarindan ilk sirada Instagram daha
sonra isa Youtube istehlakgilarin torofindon daha cox istifado edildiyi ortaya
cixmisdir. Bundan basqa, sosial media vasitasi ilo informasiya axtarisinin istehlakg¢i
satinalma davranisina olan tosiri analiz edilmis burada sosial mediadaki
informasiyan1 1 vahid artirsaq istehlak¢inin satinalma davranigi buna miitonasib
olaraq 0,723 vahid artacagi reqresiyya tonliyina asason toyin olunmusdur. Olavo
olaraq, qadinlarin informasiya axtarisi ti¢lin sosial media vasitalorindon istifadasi,
kisilorin informasiya axtarist vo aldo edilmasi Uglin sosial mediadan istifadoasindan
daha ¢ox oldugu ortaya ¢ixmigdir.

Dissertasiya isindo aparilmis tohlilloro asaslanaraq potensial istehlakg¢ilarin
davraniglarina sosial media vasitosi ilo tosirinin effektivliyinin artirmaq ti¢iin
asagidaki bazi hollori toklif eds bilorik:

1. Anket sorgumuza asason informasiya axtarigsi zamani sosial media istifadasi
Xususen gadin respondentlor torafindon ¢ox secilon bir vasito olaraq qarsimiza

¢ixmaqdadir, buna goéro do markalarin sosial media hesablarinda mohsul vo ya
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xidmotlor haqqinda daha ¢ox informasiyanin olmasi istehlak¢ilari o markanin
mohsul va ya xidmatlorindon daha ¢ox istehlak etmasina gotirib ¢ixaracaqdir.

2. Respondentlarin oksar hissasinin gonc nasildan ibarat oldugunu goz 6niino
alsag sosial media vasitosindoki paylasimlarin daha ¢ox 36 yas vo asagisi olan
kltloya xitab etmasi markalar Gictin daha optimal se¢im olacaqdir.

3. Miistarilor ilo daimi olaraqg slagenin saxlanilmasi vo bu alagenin dolay1 yol
ila istehlakgilart satinalma davranisina gotirib ¢ixarilmasi tigtin markalar 6z varligini
sosial mediada hor zaman davam etdirmalidirlor, ¢unki todqiqatimiza osason
gundalik olaraq sosial mediada ortalama kecirilon vaxt 1 saatdan ¢oxdur.

4. Istehlakc¢ilarin avozedici vo alternativ mohsullar: miigayise etmak tiglin sosial
media vasitalorindon aktiv sokilds istifads etdiklori gérsanmokdadir, buna gora do
markalar sosial media vasitasinds har hansi bir paylasim etmadon 6nca ragiblarindan
On plana ¢ixa bilacak paylasimlarin edilmasina xUsusi diggat yetirmalidirlor.

5. Anketo asason sosial mediadan istifado edonlarin oksariyyati Instagram,
Youtube vo Facebook-dan istifado etmokdodir markalar xtsuson yerli bazar Ggun
sosial media marketingi aparan zaman bu (¢ sosial media vasitalarinin secilmoasina
diqgot etmalidirlar.

6. Sosial media vasitalari ilo hoyata kecirilon marketing foaliyyatlori zamani
daha ¢ox asag1 vo xUsusan orta galir tabagesine mansub saxslori gbz 6niins alinaraq
kecirilmasi markalar iiclin artiq maliyya Xarclorindon xilas olunmasina komoklik
etmis olar.

7. Anket sorgusunun noticalorino oasason sosial media vasitalorindoki
paylasimlar vo sorhlor istehlak¢inin mohsul va xidmat se¢imindo Onomli paya
sahibdir. Belo ki, markalar sosial media istifadagilori torofindon yazilmis olan
sorhlori diqgatdo saxlamali vo sosial mediadaki paylasimlart digqetlo incalomali
neqativ bir hal miisahido etdikds iso bunun hall olunmasi iizra dorhal horokoto

kecmolidir.
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