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Elm and1

Mon, Allahverdiyeva Inci Mahir quz1 and icirom ki, “Qlobal pandemiya
dovrindo beynslxalq firmalarin gorar gobuletms mexanizmlorinin istehlakgi
davranisina tasiri” movzusunda magistr dissertasiyasini elmi oxlaq normalarina vo
istinad qaydalarina tam riayat etmoklo va istifads etdiyim bittin monbalari adobiyyat

siyahisinda oks etdirmoklo yazmigam.



QLOBAL PANDEMIiYA DOVRUNDO BEYNOLXALQ FIRMALARIN QORAR
QOBULETMO MEXANIZMLORININ ISTEHLAKCI DAVRANISINA TOSIRI

XULASO

Tadqigatin aktualligi: Umumdiinya Sahiyys Taskilat1 (UST) martin 11-do COVID-19-
u pandemiya elan edarak, qlobal yayilma riskinin davam etdiyini qeyd etdi. COVID-19
bazar1 yenidon formalasdirdifindan va uzunmuiddatli tamal tendensiyalarim
suratlondirdiyindan, mduassisalorin istehlak¢i davramislarimi basa diismasi vo bazar
tendensiyalarini tahlil etmasi har zamankindan daha vacib bir hala ¢evrilmisdir.

Todgigatin  moagsadi: COVID-19 pandemiyas1 sobobi ila sirkatlorin gorar
mexanizmlarinin istehlak¢r davramsi Uzarindaki tasirini arasdirmaqdir. Burada nazardan
kecirilon strategiyalarin va amillorin fokuslandig istehlakg¢i faaliyyati ahsdir.

Istifads olunmus tadqigat metodlar1: Kontent tahlil, induksiya va deduksiya metodlar
vasitasiloa movzu ila alagadar nazariyyslor arasdirilmis, miisahiba metodundan istifada
olunmus vao migayisa metodu ilo verilmis cavablar tahlil edilmisdir.

Tadgiqatin informasiya bazasi: Son iki il arzinds yazilmis elmi maqgalalardan va elmi
jurnallardan, kitablardan va beynalxalq firmalarin rasmi sahifalarindan istifads edilmisdir.

Tadqgigatin moahdudiyyatlori: Roagabatli bazarlarda faaliyyat gostaran bir sira
beynalxalq sirkatlorin bazi statistik vo muassisadaxili informasiyalarinin yayimlanmamasi
todqiqat isinin asas mohdudiyyatini toskil edir. Pandemiya soraiti do tadqiqat isini
Mohdudlasdirmisdir.

Toadqgiqatin elmi yeniliyi vo praktiki naticalori: COVID-19 dévriinds istehlakg
davramisinda miisahids edilon meyllar firmalar tgtin son daraca dayarli bir malumat bazasi
toskil edir. Bazar miihitinin tohlilinin bir hissasi kimi mdvcud pandemiya vaziyyati ila
slagadar cari strategiyalarin korreksiyasi ii¢iin tendensiyalarin tahlili va istehlak¢inin bu
proseslara olan reaksiyalariin analizidir.

Noticalarin istifade oluna bilacayi sahalar: COVID-19 istehlak¢r davramsindaki
dayisikliklor barada anlayisimizi genislondirdiyindan, naticalor psixoloji va saxsi amillari
Nazara alan marketing strategiyalarinin inkisafi iiciin zomin yaradacag.

Acar sozlar: istehlak¢r davranist, satinalma, firmalar, COVID-19.



THE IMPACT OF DECISION-MAKING MECHANISMS OF INTERNATIONAL
FIRMS ON CONSUMER BEHAVIOR DURING THE GLOBAL PANDEMIC

SUMMARY

The actuality of the subject: The World Health Organization (WHOQO) declared COVID-
19 a pandemic on March 11th, noting that the risk of global spread continues. As COVID-
19 reshapes the market and accelerates long-term core trends, it has become more important
than ever for businesses to understand consumer behavior and analyze market trends.

Purpose and tasks of the research: To investigate the impact of decision-making
mechanisms of companies on consumer behavior due to the COVID-19 pandemic. Consumer
activity, which focuses on the strategies and factors discussed, is a purchase.

Used research methods: Theories related to the topic were explored through content
analysis, induction and deduction methods, the interview method was used and the answers
given by the comparison method were analyzed.

The information base of the research: Academic articles and scientific journals written
during the last two years, books, official pages of international companies have been used.

Restrictions of research: The main limitation of the research is the non-disclosure of
some statistical and internal information of some international companies in competitive
markets. Pandemic conditions also limited the research.

The novelty and practical results of investigation: As trends in consumer behavior
during COVID-19 provide an extremely valuable database for firms, part of analysis of the
market is the analysis of trends and consumer reactions to current strategies to correct the
pandemic situation.

Scientific-practical significance of results: Because COVID-19 expands our
understanding of changes in consumer behavior, the results will provide the development of
marketing strategies taking into account psychological and personal factors.

Keywords: consumer behavior, buying, firms, COVID-19.
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GIRIS

Mévzunun aktualligi: 31 dekabr 2019-cu ilds bildirilmis COVID-19 adl
virusun yaratdig tohliiko 30 yanvar 2020-ci ildo Umumdiinya Sohiyyo Toskilatt
(UST, 2020) torafindon “beynalxalq narahatliq doguran ictimai saglamliq fovgolads
hali” elan edildi vo pandemiya soraiti bazari yenidon formalasdirdigindan vo
uzunmiddatli tomol tendensiyalarimi siratlondirdiyindon, firmalarin istehlakgi
davranisinin determinantlarini agkar etmasi Vo bazar tendensiyalarini tohlil etmasi
hor zamankindon daha vacib bir hal aldi. Bas veran doyisikliklordon bazilori
mlvagqgoti olsa da, digarlori pandemiyanin goriinmayan torafindadir.

Problemin qoyulusu va dyranilma saviyyssi: COVID-19 pandemiyasi
yasayis va is tarzimizi, necs va harada alig-veris etdiyimizi, noya doyar verdiyimizi
Vo goalacayimizi neca yonlondiracoyimizi dorin sokildo doyisdirdi. Virus insanlar
arasinda inanilmaz doracads suratlo yayildigca, diinyadaki sirkotlor do bundan
tosirlonmaya basladilar. Diinyanin an boyiik sirkatlorindon bazilorinin istehsalinin
pozulmasi, magazalarinin istehlak¢1 olmadan bos qalmasi vo mallarina olan talabin
doyismosi kimi manfi tasirlor 6ziinli gostormisdir. Istehlakgilar zaman kegdikca nayi,
na zaman vo harada istehlak edocoklori barads vardislar inkisaf etdirirdilor. Yenilikci
texnologiyalar ortaya ¢ixdiqca, bu kontekst kohna vordislori pozdu. Son illarin ciddi
sokilda forg yaradan texnologiya kasflori — agilli telefonlar, internet vo elektron
ticarot, onlayn axtaris vo onlayn sifarislo satinalma istehlak¢inin mohsul vo
xidmatlora olan davranisimi boylk Ol¢iido doyisdirmisdir. Daha yeni vo muasir
firmalar t¢ln ragomsal va onlayn mihits inteqrasiya is amaliyyatlarinin vacib bir
torofini togkil edir. Toadqiqat isi bu dOvrds pandemiyanin tasiri ilo beynalxalq
firmalar torofindon gobul edilon gorarlarin istehlak¢1 davranisi tizarinds slagoali bir
global natica ¢ixarmagq tigiin tohlil edilir.

Tadgiqatin magsad vo vazifalori: COVID-19 pandemiyas1 sabobi ilo
sirkatlorin gorar gobulu mexanizmlorinin istehlak¢i davranisi tizarindoki tasirini
aragdirmaqdir. Burada nozordon Kegirilon strategiyalarin fokuslandigi istehlakgi
foaliyyati satinalma davranisidir. Pandemiya 2020-ci ilin avvalindan etibaron diinya
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miqyasinda beynolxalq is miihitindoki doyisikliklorin monbayidir. Virus insanlar
arasinda inanilmaz dorocodo slratlo yayildigca, diinyanin on boylik sirkstlorindon
bazilaorinin istehsalinin pozulmasi, magazalarinin istehlak¢i olmadan bos qalmasi va
mallarina olan tolobin doyigsmasi kimi manfi tasirlor 6zUnl gostormisdir. Bununla
olagoali pandemiya zamani qlobal sirkotlorin foaliyyatlorindo neqativ naticalori
azaltmaq tUglin hansi strategiyalarin se¢ilmoli oldugunu yoxlamaq mumkinddr.
Toadqiqat isindo asagidaki suallara cavab tapilacagq:

¢ COVID-19 bohran1 zamani firmalar torofindon totbiq edilon strategiyalar
istehlak¢inin satinalma gorarinda hansi rola malikdir?

ePandemiya dovrinds olan istehlaki nozoro alaraq istehlak¢i davranisi
konsepsiyasina asason istehlak¢r davranigina tosir edon ohomiyyatli faktorlar
hansilardir?

¢ COVID-19 béhran1 zamani istehlakgilar ehtiyac mohsullarinin (utilitar alis-
veris) yoxsa qeyri-zoruri mohsullarin (hedonik alis-veris) alisina Ustinlik
vermisdir?

Tadgiqatin obyekti vo predmeti: Todgiqat isinin obyekti beynoalxalq firmalari
ohata edir. Firmalarin Covid-19-a cavab olaraq diisiinmali oldugu qarar gabuletma
horakatlori var. Bu harokatlordon bazilarina istehsal vo paylama gabiliyyatinin
optimallagdirilmast vo son miistori tolobinin tomin edilmosi daxildir. Toadgigatin
predmetini iso istehlak¢1 davranisi konsepsiyasi toskil edir. Burada istehlakei
davranisina pandemiya dovrindo tasir edon amillarin tohlili aparilmisdir.

Tadgiqat metodlari: Bu arasdirmada keyfiyyot metodlarindan istifado
olunmusdur. Bohran vaziyyatinds istehlak¢i davranisi vo ona tasir edon amillarin
miayyan olunmasi1 movcud nozoriyyalor arasdirilaraq kontent tohlil, induksiya va
deduksiya metodlar1 vasitasilo aparilmis, tohlili misahiba metodundan istifads
edilorok verilmis cavablar asasinda mugayise metodu ilo toyin edilmisdir.

Tadgiqatin informasiya bazasi: Todgigat moévzusu pandemiya dovrindo
aktualliq gazandig {igiin tadqgigatin informasiya bazasi asasan son iki il arzinds
yazilmis elmi moqalalora va elmi jurnallara ssaslanir. Bundan basqa, kitablara vo

beynolxalq firmalarin rasmi sshifalarina do tistiinliik verilmisdir.



Tadqgiqatin mahdudiyyatlori: Todqigat isi rogabotli bazarlarda foaliyyat
gOstoron bir sira beynalxalq sirkatlori ohato etdiyindon mdvzu ilo bagl bazi strateji
Vo muossisadaxili informasiyalarin  agiglanmamasi  vo media Uzarindon
yayimlanmamas1 todqgigatin osas mohdudiyyatini togkil edir. Eyni zamanda
pandemiya soraiti do tadqiqat isini mohdudlasdirmisdir.

Tadqiqatin elmi yeniliyi: Firmalar ii¢lin missiyan1 basa vurmagla yanasi,
ugurlu foaliyyat yolunda biznesin mioayyon etdiyi vizyon vo missiyant da
mivaffogiyyatlo hayata kegirmok vacibdir. Istehlak¢1 davranisinin basa diisiilmosi
mohsulun prognozlasdirilmasi, bazarin seqmentasiyasi, yeni marketing miksi va
yeni bazar tatbiglori kimi bohran idaraetms tacriibasi naticasinds yeni strategiyalar
Uclin zamin yaradacag.

Naticalorin praktiki shamiyyati vo tatbiq sahalori: Istehlak¢i davranisinda
miisahidoa edilo bilon meyllor sahibkarlar tiglin son daraca dayarli bir malumat bazasi
toskil edir. Satinalma gorarlarinin biitiin determinantlari atrafl1 tahlil edilir va toklifi
mistarilorin ehtiyac va g0zlantilarina uygunlasdirmaq vo bununla da momnunluq
saviyyalorini yuksaltmoklo strateji gorarlarin osasi togkil olunur. Bu arasdirma
Covid-19 pandemiyast zamani istehlak¢i davranisinin  doyismosi haqqinda
anlayisimizi genislondirdi. Naticolor faktiki istehlakgilarin ehtiyac vo hisslorini
qarsilamaq {igiin psixoloji va soxsi amillari nazaras alan marketing strategiyalarinin
hazirlanmasinda faydali ola bilor.

Pandemiya suratlo onlayn kanallara dogru istehlak¢1 davranisini doyisdirir vo
doyisikliklor post-pandemiya dovrinds do davam edoacokdir. Bir g¢ox sirkatin
qisamiiddatli dovrds hoyatda galmasi ¢atin olsa da, bohran eyni zamanda fiirsati do
toqdim edir, bels ki, amaliyyatlarinda onlayn sistemo diizglin vo vaxtinda sarmays

qoyan sirkatlorin bazar liderlori olaraq ortaya ¢ixma ehtimali yiiksokdir.
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I FOSIL. COVID-19 PANDEMIYASI ZAMANI iSTEHLAKCI
DAVRANISININ VO FIRMALARIN QORAR QOBULETMO
STRATEGIYALARININ NOZORi-METODOLOJI 9SASLARI

1.1. Istehlak¢1 davramisi konsepsiyasi

Insan sosial rolundan asili olmayaraq bu vo ya basqa sokildo hoyat: boyunca
istehlak¢1 kimi ¢ix1s edir. Istehlakcilar ehtiyac va istoklarini 6domok tigtin mixtolif
mal vo xidmatlor alirlar. Istehlak prosesini nazardon kegirorkon, faktiki alisi edon
soXs hamiso Vo ya yalniz 6z istifadasi Gglin mal vo xidmatlor almir. Buna misal
olaraq ailasi t¢lin supermarketds alis-veris edon bir anan1 géstarmak olar. O, an az1
muoayyan doarocado ailo Gzvlorinin vo ya usaqglarmin sevdiyi moahsullardan
tasirlonacakdir, eloca do usaqlar alis-veriso galdikda valideynlarina shomiyyatli tasir
gostara bilarlar,

Boazon bir mal va ya xidmatin birdan ¢ox istifadagisi olur vo “na almali” barada
verilon goarar ¢oxlarini ohato edir. Alici istifadoagidon fargli olsa belo, onlar yena do
satis noqtasinda giymat, keyfiyyat, gablasdirma va s. baximindan satin alan soxslor
Kimi eyni tasirlora moaruz galacaglar va biitiin bunlar, onun faktiki satinalma qararina
tosir edacakdir. Buna gors do, tachizatcilarin mohsullarini kimin istifado edacayini
bilmoalori ¢ox vacibdir, onu effektiv sokildo bazara ¢ixarmaq {i¢iin satinalma
prosesindaki bltin muxtalif toraflor aragdiriimalidir.

Istehlakgilar vo onlarm davranist hom elmda, hom do praktikada arasdirilan vo
6z aktualliini qoruyan bir mdvzudur. Istehlak¢i davramisinin todgigq edilmosi
marketing sahasindon do konara ¢ixir. Bu sahodoki todgigatlar 1960-c1 illorin
ortalarinda basladilmisdir. Marketinqds istehlak¢r davranisimi basa diismok
marketing strategiyalarinin islonib hazirlanmasimin asasii togkil edir. Solomona
(2017) gora istehlaker istok Vo ya ehtiyact miioyyan edon, mohsul vo ya xidmati alan
Vo sonra istehlak prosesinin ¢ marhalasindon kegon farddir. Bununla bels, fardin
rolu muxtalif kontekstlorde doyisir, mosalon, valideynlor usaqlar1 tigiin mohsul
alirlarsa, usaqlari {igiin alic1 olurlar, lakin usaqlar halo do istehlakgilardir. Istehlakei
bir xidmat vo ya mohsulu istehlak edon soxs tgin bir termin kimi istifads olunur va
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alic1 satin alan saxsdir (Solomon M., 2017). Bu marhaladas diggst yetirmaya dayar olan
basqa bir forq miistorilorlo istehlakcilar arasindadir. Istehlak¢r daha iimumi
termindir. Bu, xususilo Tesco-dan alis-veris etmok yerina, arzag mohsullari alan;
Ford masini avazing, bir ailo sedan avtomobili satin alan insanlar ifado edir. Miistori
termini adoton alic1 ilo muoyyan bir marka vo ya porakonds satis montogosi
arasindaki zamanla qurulan bir alagoni nazardo tutur.

Tokrar aliglarin tosviqi vo brends sadiglik marketologlar tGgln mihim
ohamiyyat kasb etdiyindon bu, agig-aydin istehlak¢ini anlamaq ii¢iin agar rolunda
olan bir digoar alagadir (Priest J., Carter S. vo Statt D.A., 2013).

Cox istifado olunan istehlak¢r davranisi termini yuxarida sadalanan
nimunalards mahsul va xidmatlorin alicilarini va ya miistarilarini, eloca do onlardan
faktiki istifado edon insanlar1 ohato edir.

Bazarda istehlak¢ilarin davranisi, mal vo ya Xxidmotlorin oldo edilmasi va
istifadasi, habelo onlarin atilmasi ilo olageli bdtiin foaliyyatlordir. Rudnicki,
“istehlak¢1 davranisi ehtiyaclarin fordi gavranilmasindan gaynaqlanir vo istehlak
mallar1 bazarinda vo istehlak zamani qorar gobul etmoys hazirliq prosesindo
obyektiv va subyektiv olaraq toyin edilmis, rasional vo emosional, siiurlu va siiursuz
harokatlorin hamisini ohata edir” (Rudnicki L., 2001: s.15).

Istehlak¢inin satinalma davranisi marketingin ayrilmaz hissosi hesab edilir vo
Kotler va Keller (2011) istehlakg¢ilarin satin alma davranisinin fordlar, gruplar va
toskilatlar tarafindan ehtiyac va istoklorini qarsilamagq tiglin mal, xidmat, ideya vo ya

tocrubalorin satin alinmasi va istifads edilmasi yollarinin arasdirildigini bildirirlor
(Kotler P. vo Keller K., 2011).
Ilkin inkisaf marhalolorinds bu saho tez-tez alict davranisi adlanird: ki, bu da

satinalma zamani istehlakgilar vo istehsalgilar arasindaki qarsiliql slagays vurgu
edirdi. Marketologlar indi basa diistirlor ki, istehlak¢1 davranisi tokca istehlak¢inin
pul vo ya kredit kart1 ilo hansisa mal vo ya xidmaoti aldig1 anda bas veranlor deyil,
davamli bir prosesi oks etdirir. Istehlak¢1 davranisindan baslangic ndqtesi kimi
istifado edorok, istehlak¢inin gorar verma prosesinin va davranisinin roluna baxmaq
lazimdir. Buna goro do istehlak¢i miihitinin on muhim xdsusiyyati, alis-verisin
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sadaca zoruri foaliyyati deyil, calbedici va yiiksak saviyyads bayanilmis davranis
torzi olmasinin universal vo hartorafli doyaridir. Bu magamda istehlakgilar:

v ilk novbods siiurlu  ford olmalidirlar. Istifado etdiyi mallar
giymatlondirmoakls, bu barads ray yarada bilmalidirlar.

v’ Stiurlu istehlak¢ilar mohsul vo ya Xidmoti satin almadan ovval 0z
chtiyaclarindan xabordar olur vo onlar1 siyahiya alirlar. Beloliklo onlar, lazimsiz
seylara pul xarclomoakdan xilas olurlar.

v' Alis zaman1 qiymot vo keyfiyyot baximindan hansi yerin daha minasib
oldugunu se¢oa bilmalidirlor va artiq alacagi moahsul va ya xidmatin giymati ilo bagh
arasdirma aparmis olurlar.

Son illardoki global saviyyali texnoloji inkisaflar naticasinds istehlakg¢1 profili
do doyismisdir. Ovvallar insanlar ¢ox sorgu-sual etmodan hor hansi bir mali yalniz
chtiyaclarim1i 6domok {igiin alirdilarsa, hazirda istehlak¢ilar diinyanin istanilon
yerindon mahsul vo ya xidmota ¢ata, aralarinda miiqayisalor apararaq secim edib,
istadiklorini ala bilirlor. Buna gora do miixtalif nov istehlakgilar meydana galmisdir.

Istehlak¢1 davranisinin on moshur toriflorindon biri Amerika Marketing
Assosiasiyast (AMA) torofindon verilmisdir: “insanlarin hoyatlarinda bas veroan
doyisikliklori istigamotlondirdiyi toasslirat vo qavrayis, davranis vo Umumi

qanunauygun hadisalors dair dinamik qarsiliqli alage” (Grigorut vo Serban Comanescu,
2007: 5.93).

Alternativ olaraq, istehlakg¢ilarin satin alma davranisi “ham fordi, ham do ailo
tosorriifatlart olmagqla, soxsi istehlak c¢un mal vo Xxidmotlori satin alan son
istehlakc¢ilarin satinalma davranislarini ifads edir” (Kumar P., 2010: 5.218).

Istehlak¢1 davranisi fardlorin, qruplarin vo ya toskilatlarm, mal vo xidmatlorin
alinmasi, istifadasi va xaric edilmasi ilo bagl biitiin faaliyyatlorin dyranilmasidir.
Istehlak¢1 davramisi — istehlak¢inin duygularmin, davranislarinin vo segimlarinin
satinalma davranisina olan tasirindon ibaratdir.

Istehlakg1 davranist miixtolif amillordon (sosial, psixoloji, soxsi, madoni)
tasirlonan murokkob va ¢ox6l¢iilii bir anlayis oldugundan, fonlorarasi tadgigat tolob
olunur. Istehlak¢r davranisi konsepsiyasmin osasini menecment, marketing,
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sosiologiya, psixologiya va sosial psixologiya, Umumi igtisadi nazariyys,
antropologiya, sosial tarix vo madoaniyyat tarixi kimi fundamental elmi fonlor toskil
edir.

Bu amillarin goxuna noazarat etmok ¢atindir. Ancaq bunlar hagqinda moalumatl
olmagq istehlak¢ilarin istoklorini, ehtiyaclarini vo davramislarini dyranmokda tasirli
olur. Istehlak¢ilarin davranisina tosir edon amillori asagidaki kimi qruplasdirmagq
olar:

v Madoani faktorlar: madaniyyat, submadaniyyat va sosial sinif kimi Gg¢
hissodo arasdirilir.

Madaniyyat bir comiyyatin sahib oldugu maddi vo monavi dayarlarindan
ibaratdir. Madoani dayarlor sosial qarsiligl alage vasitasilo ailods, moktabds va is
yerindo Oyranilir; comiyyatdoki yeni (Uzvlorin yetkin soxslorin davraniglarini
miisahidoa etmoasi ila galacok nasillora otruldr.

Modoaniyyat bir faktor kimi insanlarin hayat tarzina, 6z névbasinds hoyat torzi
iSo onlarin istehlak gorarlarina tasir gostarir. Bir 6lkonin modaniyyati hom istehlaka,
hom do 0 Olkads istehsal olunan mohsullarin miisyyan edilmasinds vacib rol
oynayir. Buna gora do comiyyatlorin inanclarini va doayar mihakimalarini bilmak va
onlarin comiyyat Uzvlari izarindoki tasirlarini nazars alaraq mohsullar dizayn edib
bazara ¢ixarmaq mimkiindiir.

Madaniyyati toskil edon submoadoni elementlor var. Submodoaniyyatlora
millatlor, dinlar, irgi qruplar va eyni cografi arazids azliq togkil edon insan qruplari
daxildir. Masalon, eyni sohards yasamalarina baxmayaraq, geyim magazasinda biri
soharin markazinda, digari ise sohordon konar yerds bdyiyan eyni cinsdoan olan iki
insan1 miisahido etsok, eyni magazada mixtolif bolumlora ydnolocoklar; Onlar
muxtalif ronglards, naxislarda, modellards va giymatlords olan mohsullara tstunlik
veracoklor. Cinki bu secgimlarinin  6zlorinin  oldugu qodor, yerlosdiklori
submodaniyyat qrupunun tzvlari torafindon do gebul edilmasi va toqdir edilmasi
Onomlidir. Insan yasadig1 qrupa uygun olaraq miinasibat vo se¢imlor inkisaf etdirir.

Bu secimlar insanin zovqiine va satinalma ila bagli biitiin davranislarina tasir edir.
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Comiyyatlor mixtalif sosial qrup vo tobogoalordon ibaratdir. Sosial sinif
comiyyat Uzvlorinin miayyan bir iyerarxiyaya goro tosnifatin1 oks etdirir. Tosnifat
0zl sosial prestij, pesa, galir, sahib oldugu amlakin novii, yasayis yeri, galir monbayi
vo institusional Uzvlik kimi muxtslif doyisonloro asaslana bilor. Sosial siniflor
Umumiyyatlo asagi, orta vo yuxari siniflor olaraq ti¢co bélinir. Asagi tobagodon olan
istehlak¢ilar ehtiyaclarina uygun olaraq xorclomo formalarmi miioyyon edirlor.
Iddial1 (gostarisli) xarcloma yuxari tobagonin xtisusiyyatidir.

Sosial siniflor marketologlar Gclin boazi mohsullarda faydali bazar
seqmentasiyast dayisonidir. Cilnki sosial tobagolorin geyim, moigot osyast vo
avtomobil satinalma, asudo vaxti doyarlondirma, media secimi Kkimi digar
mosalalorda fargli segimlori va istaklori mévcuddur. Eyni sosial tabagonin tizvlarinin
davranislarinda isa shamiyyatli oxsarliqlar miisahids olunur.

v Sosial faktorlar: istinad qruplart, ails, rollar va statuslar soklinda todqiq
edilir.

Fordlorin vo ailolorin satinalma qorarlarin1 qobul edarkon etibar etdiklori vo
nimuna goturddklori insanlar, ailoalor, gruplar va ya togkilatlar istinad qruplarini
toskil edir. Basqa bir sokilda, bir insanin dayarlorina, miinasibatine vo davranisina
musbat vo ya manfi yonda tasir gostaran har hansi bir qrup olaraq da tayin edils bilar.
Saxsin istinad etdiyi grup moshur is adamlari, pop musiqi ulduzlar1 v ya idmangilar
kimi simvolik ola bilor. Bu qruplar bir ¢ox mohsul vo Xxidmatlorin alinmasina
shamiyyatli tasir gostorir.

Ailo istehlakla bagli deyar vo munasibatlorin formalagsmasinda tasirli oldugu
uclin mihim istehlak vahididir. Fordlor satinalma qorart verarkon siiurlu vo ya
stiursuz olaraq ailo Uzvlorinin tosiri altinda qalirlar. Ailonin yasadigi yer,
valideynlorin is hoyatindaki movqeyi, boyiik vo ya Kigik ailo olmasi, hayat torzlori
Vo istehlak vardislori insanin hoyatinda ¢ox miihiim tasirlora malikdir. Usaqlarin
saxsiyyatinin va hayat torzinin, igtisadi va siyasi diisiincalorinin formalagsmasinda
ana vo ata miihiim rol oynayir. Bununla yanasi, usaq sahibi olan vo olmayan ailalorin

davranis1 da forglidir. Masalon, usaqli ailslordos usaq gidasi vo oyuncaglara ehtiyac
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duyuldugundan, bu mallar alinirsa, digor qrupda olanlar bu pulu saglamliq
Xidmatlarina sarf edacaklar.

Bir grup daxilinds fordlorin olduglart mévqe, rol va status olaraq adlandirilir.
Soxslar aila, klub, mixtalif tagkilatlar va s. daxilinds mioayyan bir yer alds edarak
rol oynayirlar. Masalon, bir qadin evds ana, moktobds muollim rolunu oynayir.
Rollarm har biri comiyyat torafindan gobul edilmis statusa malikdir. Insanlar adoton
comiyyatdoki roluna va statusuna uygun mohsullara Usttnlik verirlor.

Iqtisadi vo sosial hoyatda bas veran doyisikliklor ailo Uzvlorinin satinalma
Qorarlar1 tizarindaki rollar1 shomiyyatli doracods doyisir. ©nonavi hayat torzinds
kisilor mathax va tomizlik sahasi ilo maraglanmasalar da, bu giin kisilor bu sahaya
marag gostarirlar. Yena anonavi ails hoyatinda evin ehtiyaclari {i¢iin alinan mallarda
s0z sahibi valideynlor ikan, bu gin ailo Gzvlarinin oksariyyati satinalma gorarlarinin
muxtalif marhalslorinds s6z sahibidir.

v Soxsi faktorlar: yas vo hayat dovrlari, peso vo iqtisadi vaziyyat, hoyat
torzi vo soxsiyyat olaraq qruplasdirilir.

Istehlakg1larm yas1 vo hoyat dovrlori satin aldiglart mohsul vo xidmatlora tosir
gOstorir. Mloyyan yas dovrlari miayyan ehtiyaclart da 6z névbasinds meydana
gatirir. Yasin doyismasi ilo talablor do doayisir. Ganc va ya yasl insanlarin geyim
secimi, dinladiklari musiqgi névi, istehlak etdiklori gqida mohsullar va s. kimi farglori
gOstormoak olar. Yasla yanasi, ailo hoyati dovrii do istehlaki formalasdirir. Evli vo
subay insanlarin satin alma davraniglarinda da forglor 6zinu gostarir.

Istehlak¢min pesosi onlarin satin alma davranmisinda kaskin forglor gostarir.
Masalon, kompiter mihoandisi ilo yiik dasima sirkati is¢isinin ehtiyac vo istoklori
eyni olmayacaq. Asagi saviyyali peso qruplart daha ucuz mohsullara Ustinlik
verdiyi halda, yliksok soviyyali peso qruplari daha bahali vo parlag mohsullara
yonalir. Goalir soviyyasi istehlak¢inin satinalma davranisina birbasa vo konkret
sokilda tasir edon ¢ox 6namli bir amildir. Galirlarin bir hissasi daimi éhdsliklors vo
yasam lgciin zoruri olan ehtiyaclara sorf olunur. Noyin hansi 6lgiids zoruri oldugu
asanligla olgiila bilmaz, lakin ev kirayasi, yemak, geyim, nagliyyat va saglamliq

xarclori doyismir, zoruri ehtiyaclarin xarci ¢ixildigdan sonra goalirin galan hissasi ilo
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istehlake¢1 bu golirdon arzuladigi kimi istifado edir. Aztominath istehlakg¢ilarda iso bu
proses asag1 saviyyado oldugundan onlar, zoruri ehtiyaclarin reklamlarindan daha
cox tosirlonirlor. Eloca do, bunu nazoro alarag bazi muossisalor misyyan peso
qruplarinin ehtiyaclarin1 6domok iiciin ixtisaslasa bilorlar.

Insanin arzuladig: hayat torzi onun ehtiyaclarina vo miinasibatine, miinasiboti
IS0 davranigina tosir edir. Hoyat torzi fordin bitévlikds otraf muhitlo garsiligh
miinasibatlorini miayyon edir. Istehlak¢ilarin vaxtin1 vo pulunu neca xarclodiyi,
hansi jurnal vo gazetlori oxudugu, hansi filmlors baxdigi, hansi restoranlara getdiyi
onlarin hoyat torzlori haqqinda kifayst godor molumat verir. Hotta eyni sosial
tobagadoan, submadaniyyatdan vo hatta eyni pesodon olan insanlar bels, ¢ox forgli
hoyat torzlorina malik ola bilarlar.

Soxsiyyat insanin daxili vo xarici mahiti ilo qurdugu, digor insanlardan forgli,
ardicil va strukturlagdirilmig alaga kimi miiayyan edilir. Ford 6ziiniin va diinyasinin
formalasdirdig1 baxiglara uygun bir magsad alds edir vo bu magsads ¢atmaq dglin
bazi davranislar sargilayir.

Ailodon aliman genetik xiisusiyyatlor saxsiyyat tipini dagigliklo miayyan
etmasa do, inkisaf etdirilocak soxsiyyats tasir edir vo mohdudlasdirir. Bundan slavo,
insanlarin tacriibalari do soxsiyyato tosir edon basqa bir amildir. Onlarin istehlak
etdiyi mohsullarla soxsiyyatlori arasinda miihiim slago var. Istehlakc1 soxsiyyatlorini
umumiyyatlo yenilikei, izlayici vo mihafizokar olaraq ¢ grupa bélmok olar.

v Psixoloji faktorlar: Fardlarin motivlori, qavrayislari, 6yranma Usullari,
inanclar1 vo munasibatlori onlarin satin alma davranigina tasir edon psixoloji
amillordir.

Motivasiya istehlak¢inin tomin etmok istodiyi ehtiyac yarandiqda yaranir.
Ehtiyac yaranan kimi istehlak¢1 bu ehtiyact 6domayo calisir. Motivasiya istehlakei
davranig1 anlayist ¢argivasinds insani miioyyan magsadyonlii davranisa yonaldan
vaziyyat kimi ifads edilir. Basqa sozlo, motivasiya insanin daxili vo ya Xarici
stimulun tosiri altinda harokato kegmasidir.

Qavrayis atraf miihitin, insanlarin, asyalarin, qoxularin, saslorin, harakatlarin,

zdvqlarin va ronglorin miisahidasi ilo alagali olur. Bu, hisslorin sorh edilmasi, onlarin
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monali formaya salinmasi prosesidir. Hossasligi iso hiss orqanlar1 torafindon
stimulun gabul edilmasi kimi izah etmok olar. Mahsullar, brendlor, gablasdirmalar,
reklamlar, magaza dizaynlar1 stimul rolunu oynayirlar. Daha sonra onlar, psixi
prosesds igslonmis stimullara qars1 miisbat Vo ya manfi reaksiyalar: formalasdirirlar.

Insan1 diinyadak: digar canlilardan farglondiron on mithiim xisusiyyatlordon
biri do 6yronmo gabiliyyatinin tstunliyddar. Bu, giclondirilmis tokrar vo ya tacriiba
naticasinda, davranigda kifayoat qodor qalici doyisim soklindo Ozinl gostarir.
Oyronmo insanlarin yasamasi, sosial hoyata uygunlasmasi vo 6zinu dork etmosi
iclin sahib olduglar1 vo hoyatlar1 boyunca davam edon miihiim davranisdir.
Marketologlar istehlak¢iya mal vo xidmotlor hagqinda miisbot molumat vo
muinasibat Oyratmokla, hamin mal vo ya xidmatin alinmasini tomin edirlor. Onlar
istehlak¢ilarin 6yronmo yolu ilo maraqlanirlar. Cilinki marketing strategiyalari
istehlakgilara brend adini, xidmatlori, satis yerini, qiymati Vo xiisusi promosyonlari
xatirlatmaga komok edir,

Insanlar &yranmo va foaliyyet naticasinds inanc vo miinasibat formalasdirirlar.
Inanc insanin bir sey haqqinda tamamlayici diisiincasi kimi muoyyan edilo bilor.
Moahsul va xidmatlors dair inanclar “moahsul vo brend imicini” togkil edir. Miinasibat
1S9 har hansi bir seya qars1 tacriiba naticasinds formalasmis uzunmiiddatli bir duygu,
inanc va davranis meyli olaraq ifads edilo bilar.

Istehlakgilar davranis xiisusiyyotlorini asagidaki kimi toplamaq miimkiindiir.

e [stehlak¢t davranisi motivasiya edilmis davramisdir: Istehlaker davranist
muiayyan motivasiya naticasinda meydana galdiyindan, misyyan magsadlari hoyata
kecirmok tcgun edilir. Beloliklo, istehlak¢i davranigi istehlak¢imin istok Vo
chtiyaclarim1 6domok moagsadini yerino yetirmasi U¢ln edilon davraniglardir.
Mohsullar, xidmatlor, alis-veris yerlori insanlar tictin miimkiin hollordir. Istehlakgilar
bu hallora ¢catmag tgtin mixtalif davraniglarla mosgul olurlar. Davranisin 6zii bir
vasito, ehtiyac va istoklorin Odonilmasi isa moqgsaddir. Ehtiyacin 6danilmasi
istigamotindo gorilon davranisa tasir edon sobablorin bilinmasi oldugca vacibdir.

Bu, marketologlar Gi¢lin avozolunmazdir.
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o [stehlak¢i davranisi dinamik prosesi shata edir: bir-birina bagli olan, bir-biri
ilo olagoli vo ardicil addimlarin silsilosidir. Istehlak¢i davramislari son doroco
dinamik bir proses gostarir va istehlak prosesini togkil edon foaliyyatlor miayyan bir
ardicilliq vo iyerarxiya soklindo bas verir. Istehlak¢r davranisi miixtolif
foaliyyatlordon ibarstdir. Ehtiyacin yaranmasi, se¢ilmaosi, satin alinmasi va istifadosi
bir proses kimi gobul edilo bilor. Satinalma 6zl istehlak prosesinin yalniz bir
morhalasini  ohato  edir, belo ki, istehlak¢i  davramisi  bununla
mohdudlasdirilmamalidir. Satinalma prosesindoki addimlar bunlardir:

> Satinalmadan awolki addimlar

- Ehtiyacin goriilmasi: Istehlakgilarm hor glin mixtolif ehtiyaclar1 ola bilir.
Motbaxda siid va gatigin tiikondiyini bilan istehlakg artiq bu ehtiyaci problem olaraq
gOrmayas baslayir. Bu problem bioloji ehtiyacin yaranmasi va ya reklam Kimi xarici
stimullarin tosiri naticesindo yaranir. Ehtiyac miioyyon edildikdon sonra bunu
6damok Gctin muayyan todbirlar goraldr.

- Secimlorin axtarisi: Zoruri mohsullart tomin etmok iglin molumat aragdirmasi
aparilaraq alternativ holl yollar1 axtarilir.

- Secimlarin giymatlondirilmasi: Aragdirma yolu ilo alda edilon opsiyonlarin
arasindan istehlakg¢1 ehtiyacini on optimal gokildo qarsilayacaq olan variant secilir.
Ogor ehtiyacin qarsilanmasi tacili deyilsa, proses zamani daha ¢ox malumat toplana
bilar.

> Satinalma prosesindaki addimlar

- Satin alma va istifada: Segimlarin giymatlondirilmasinin noaticasi musbat
olarsa, satinalma bas verir. Golirlorin azalmasi, igsiz qalma, son anda qorarsiz olma
Kimi g6zlonilmoz hallar gararin icrasina mane ola bilar.

> Satinalmadan sonraki addimlar

- Istehlak tacriibasi va giymotlondirms,

- Ray bildirmak,

- Satialma prosesini basa ¢atdirmag.

Istehlakgilarm diisiincolori, gorarlar, tacriibolori va giymatlondirmolari var.

Bunlarin bazilari istoyarok vo planh sokildo edildiyi halda, bazilori tosadiifon edilo
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bilor. Satici ilo goriismok, molumat toplamaq vo ya satin almaga garar vermok planl
edilon foaliyyatlordondir. istehlak¢inin magazaya miioyyan bir markani nazorinds
tutub getmosino baxmayaraq, basqa bir markani almasi niimunoasi iso tosadUfi
faaliyyatlordandir.

o [stehlak¢i davramisi miirokkabdir va vaxt baximindan forqlilik gostorir:
Mixtalif mohsullar {i¢iin satinalma gorarlarinin miirokkabliyi va gorar gobul etmok
liclin lazim olan vaxt bir-birindon forglonir. Zamanlama, satinalma qorarinin no vaxt
verildiyini vo bu prosesin uzunlugunu gostorir. Mlrokkoblik iso gorar gobuletma
prosesino tasir edon amillorin saymi va gorarin gatinliyini ifado edir. Qorarin
murakkabliyi sarf olunacaq vaxta tasir edir. Mirakkab va ¢atin gorarlar gobul etmok
daha ¢ox enerji sarfina sabob olur. Daha asan gorarverms Ugln iso basqalarinin fikir
va tokliflorina diggat yetirmak, brend loyalligi yaratmaq kimi tisullar tatbig oluna

bilor.

Istehlakcilarin satinalma davranislarmin noviori

Istehlakg1, 6z istifadesi Uglin mal vo ya xidmeotlori satn alan bir fiqurdur.
Onlarin hamismin fargli ehtiyac va istoklari, hoyat tocriibalari va gozlantilori var va

forgli koklara malikdirlar, buna goro do satinalmaya farqli yanasmalar mévcuddur
(Solomon M., 2009: s.6).

Istehlakgilar har giin bir cox alis qorarlari verirlor va satialma qararlari bir nov
istehlak¢inin problemlarini holl edir. Bu satinalma qorarlari verilorkon, yoni
problemlarin halli zaman1 miixtalif Gsullardan istifads edilir. Qorarin verildiyi hala
goro bu iisullar ii¢ osas qrupda comlosdirmak olar. Istehlak¢1 davranisini Syronan
marketologlar istehlak¢ilarin segimlarini necs etmolori ilo maraqlanirlar. Ciinki satin
alma goararmin on mihim toyinedicisi istehlak¢1 se¢imlaridir.

1. Avtomatik satinalma davranisi

On asan gorarverma noviidiir. Satinalmani yerina yetiran istehlak¢inin ¢ox az
va ya heg bir molumata ehtiyaci olmadigi voziyyatdir. Istehlakgilar, 6z ehtiyaclarmi
an qisa miiddatds qarsilamagi arzulayirlar ki, bu da asasen asagi giymatli vo tez-tez
alinan mohsullar Uglin kegarlidir. Buna misal olaraq dis pastasi vo ya yuyucu bir

vasito alan istehlak¢inin davranisini géstarmak olar.
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Alicinin kok salmis vardislari vardir va ¢ox fikirloasmadan misyyan bir brend
alir. Bu nov satmalmalarda brend loyallig1 yliksokdir. Bu sobablo do ona ¢ox
molumat lazim deyil. Ciinki istehlak¢inin kegmisdo qazandigi bilik vo tacriibasi bu
markan1 almaga kifayot edir.

2. Mohdud problem halletmo

Mohdud problem holletmo hali orta saviyyali qorar gobuletmoa néviiddr.
Istehlakgilar alacaglar1 mohsulu artiq tocrilbadon kegiriblor. Daha ovval almus
oldugu brendi yenidon alma ehtimali yiiksok olsa da, yeni brendlar, mahsullar va
muxtolifliyo maraq istehlak¢int homin mohsul qrupu dcln migayisalor va
giymatlondirmolor aparmaga sovq edir. Bu nov gorarlarda 6zinl gostaran an mihim
amillor giymat, marka vo digar istehlak¢1 sarhlaridir. Bu nfvds satinalma ehtiyaci
tocili deyildir. Bu tip gorarlar istehlak¢inin avvallor aldigi bir mahsuldan momnun
olmadig1 halda yeni bir mohsul axtarisindan gaynaqglana bilor. Bu davranis
elektronika, mebel va televizor kimi mallar alarkon miisahids olunur.

3. Kompleks satialma davranisi

Bu, on uzunmiiddatli gorar gobuletms davranisidir. Istehlak¢inin satinalma
chtiyaci tocili deyildir va risk sababindon malumat ehtiyaci son doaraca yiksakdir.
Istehlakcilar bu davranisi bahali, dnomli vo on az molumata sahib mallar1 alarkon
niimayis etdirirlor. Belo bir vaziyyatdo alict molumatlara garsi ¢ox hassasdir va
hortorafli arasdirma aparir. Daha 6nco heg bir satinalma tocriibasi olmadigr vo ya
¢ox az oldugu iiciin miioyyon markalara sadiqlik inkisaf etmomisdir. Istehlak¢inin
mohsulu satin almasinda saxsiyyat va iqgtisadi vaziyyat tasirli olur. Komplter, ev,
avtomobil kimi mallarin satin alinmasi bu davranisla izah edils bilar.

Zamanla istehlakg¢ilar aldiglart moahsulu kompleks satinalma davranisindan
mohdud problem holletms davranisina ¢evira bilorlor. Bu kegid marketologlar tgilin
holledici mogamdir. Brend sodagstinin  yaradilmasi iglin  istehlakgini
kompleks satinalma davranisindan mohdud problem hoalletms va ya avtomatik
satinalma davranisina yonlondirmok lazimdir. Brend sadagotini yox etmok Ggiin isa

istehlak¢in1 kompleks satinalma davranisina yonaltmok tasirli olacaqdir.
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1.2. Bohran vaziyyatinds satinalma davranisi

Istehlakgilarm ehtiyaclarin1 vo gozlontilorini 6domays calismasinin son tasiri
satinalma prosesidir. Satinalma davranisi moagsadyonlidir, lakin homiss siiurlu
sokildo bas vermir. Clnki bozon hotta alicilarin 6zlori do alis davranisini hansi
moagsadla vo ya na tgln etdiklorinin saboabini bilmirlor. Bu, istehlak¢r davranisini
murokkob bir problems ¢evirir. Oksor istehlakgilar ehtiyaclarini satinalma yolu ilo
tomin etmok istayirlor, bununla da bastirilmis istoklor, masalon, sosial prestijdon
sonra yuksok giymotli markalarin se¢ilmasina sobab olur. Amma boéhran zamani
alagesiz giymot artimi ilo qoyulmus mallarin satin alinmamasina daha ¢ox diqqot
yetirilir. Burada, istehlakgilarin davranisinin son 25 il arzinda shamiyyatli doracado
dayisdiyini vo bu dayisikliklarin nasillor Uzorinds 6z oksini tapdigini gqeyd etmok
lazzimdir (Solomon M., 2017). Karin aragsdirmasi istehlakcilarin qlobal iqtisadi
bohrandan sonra yeni nogtolor axtardigini vo bu da onlari daha gqonastcil,
mosuliyyatli va tolobkar bir istehlak¢r halina gotirdiyini tosdigladi. Belaliklo,
bohranlarin istehlak¢1 davranisina iqtisadi vo sosial cohatdon tosir gostardiyini
sOylomok olar (Kar M., 2010).

Bohranin istehlak¢1t davranigina tosirinin mizakira olundugu daha oncoki
todqiqgatlar istehlakgilarin istehlakini mévcud saraito uygunlasdirdigini vo bunun da
materializm vo Umumi xarclori azaltdigini bildirmisdir (James R.A., Manolis C. vo John
F. Tanner J.F., 2003; Sneath J.Z., Lacey R. vo Kennett-Hensel P.A., 2008). Mathur va
basqalarinin fikrinca (2008), istehlakdaki dayisikliklar hoyatda bas veran hadisalara
va psixoloji vo maliyya ¢atinliklorina verilon reaksiyalarin bir naticasi kimi ortaya
¢ixir (Mathur A., Moschis G.P. va Lee E., 2007).

Umumiyyatla, yiiksok seviyyali va ya liiks amtoslorin istehlaki bohrandan cox
tosirlonir, ehtiyaclarin alinmasi iso homiso 6n planda qalmaqdadir vo az tasirlonir.
Ustolik, bohran halinda istehlakgilar daha az materialist olmaga, mashur
markalardan Gmumi markalara kegmoys va toplu alis-veris etmayas, eyni zamanda
yeni bir mohsul vo ya xidmot almag ovazino Ozlorinin saglamligina qaygi

gOstarmaya meyllidirlar (Ang S.H., Leong S.M. vo Kaotler P., 2000).
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Kennett-Hensel vo basgalar1 (2012) bohranla bagli daha yiiksok Soviyyado
qorxu yasayan istehlak¢ilarin béhranin davam etdiyi dovr arzinds yalniz hedonik
mogsad dasiyan satinalma davranigi ilo mosgul olma ehtimalinin daha yiiksok
olacagin1 vurgulayirlar. Bunun Sobobi qorxunun gavrayislara, diistincolora vo
davranislara boyiik tasir gostormak tigiin arasdirilan giiclii bir duygu olmasidir. Bu
hisslorin naticasi, bir ¢ox istehlak¢i ti¢lin planlasdirilmis satinalmanin yiiksok
prioriteto gevrilmosine gotirib ¢ixarir. Buna gors do, magazanin na godar olgatan va
omaliyyatlar1 basa ¢atdirmagin no godor asan olmasi kimi amillor béhran zamani

istehlak¢ilara daha cox tosir edocokdir (Kennett-Hensel P.A., Sneath J.Z. vo Lacey R.,
2012).
Hazirda diinya Cinin Vuhan (Wuhan) soharinds yaranan va 31 dekabr 2019-cu

ildo bildirilmis COVID-19 adli virusun yaratdigi qlobal pandemiya ilo (izloson
bohran igarisindadir (UST, 2020).

Kitlo psixologiyasi, insanlarin 6z zehniyyatlorino zidd olsa bels, otrafdaki
insanlarin oksariyyatinin etdiyi kimi davranib diislindiiklorinds ortaya g¢ixan bir
davranis noviidiir. 2008-ci ildo professor Jens Krause vo Dr. Con Dayer belo bir
tocriibo aparmisdir: burada bir ne¢o nafordon genis bir mokanda sorbast vo tasadfi
sokilda gazmalari istonildi. Qrupdan kanar bir nega saxsa iso hara getmalari barads
gOstorislor verildi, lakin imumu qrupdan he¢ kim bu soxslar ilo insiyyat qurmadi.
Tocribanin hor tokrarinda insanlar gostoris verilmis soxslorin ardinca getdilor.
Natico, Unsiyyat qura bilmamalarina baxmayarag, bitin grupun birlikds harokat
etdiyini gostordi. Tacriiba mixtalif sayda insanla va istigamat veranlarin faizi ilo
dofalorlo tokrarlandi. Natico iso he¢ doyismadi. Insanlar davranislarini basqalarim
izloyacok sokildo formalasdirirdilar vo bu, stiuraltinda bas verirdi. Hotta bOylk
gruplarda bels, butin kiitlays tesir etmak glin kitlonin comi bes faizinin kifayat
etdiyi ortaya ¢ixmisda.

Pandemiyanin ilk morhalalorinds istehlak¢ilar ailalorinin saglamligindan, asas
chtiyaclar {iglin satinalma edib-etmayacaklori vo hamimizin tobii gabul etdiyi
azadliglarinin  itirilmesindon narahat idilor. Istehlakcilar yeni davramslar
monimsadikca, bu iimumi narahatliglar 6ziinii miixtalif yollarla gostordi. Belo bir
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vaziyyatdo istehlakgilar yeni dayarlor vo satinalma meyarlari ilo naticalons bilocok
hayati prioritetlorini yenidon gozdon kegirmali olurlar. Bu atmosferds boytk Olclida
yeni malumatin islonmasi va tahlili ¢atin oldugundan insanlar comiyyatin fikirlorini
gobul edarak, mistaqil diistinmok gabiliyystindon ¢ox vaxt imtina edirlor. Belaliklo,

kitlo mentaliteti giic qazanir vo 0zunidorks kélgo salir (Psychological Care Institute,
2021).
Talash satinalma davranmigi (panic buying), qarsidan golon ¢atismazliq vo ya

giymat artimu ilo bagli gafil qorxular sababindon miayyan bir moahsul va ya amtoaanin
boyiik miqdarda almmasi hoaroketidir. COVID-19 pandemiyasi qlobal miqyasda
tolagli satinalma davranisinin bonzorsiz Saviyyasini, istehlak¢ilarin qitliq hissi
sobobindan qeyri-adi dorocads bOylk migdarda mohsul aldiglar1 bir nov kiitlo
davranisin1  gordii. Hokumoat torafindon mocburi baglanmalar davam etdikco,
istehlak¢1 azadliginin olmamasi ilo oalagoadar istehlakgilar qorxu vo narahatliq hissi
ilo vacib hesab etdiklori mohsul kateqoriyalarini magaza roflorindon bosaltdilar.
Pandemiyanin ortaya ¢ixartdigi bu satinalma davraniginin comiyyat izarindo monfi
tosirlori oldu. Tez xarab olan mallar vo tomal maisot ehtiyaclar1 hoddindon ¢ox
alinaraq israfa yol verildikdo, basqa bir istehlak¢ini amtoa istehlakindan mahrum
edorok comiyyat Uciin monfi xarici tosirlor yaradir. Beloliklo, bu, resurslarin
boliisdiiriilmasinin samaraliliyini azaldir, tachizat zancirini mohv edir, sosial ¢oki
itkisina vo potensial ehtiyatlarm tiikonmasina sabob olur. Umumilikds, tolaslh alis
vaziyyati an zoaruri hesab edilon va comiyyatin an hassas tobagoalarinds an boylk
zorara sobab olan mallara an ¢ox zarbani vurdu.

Insanlar o qodor tez vo genis sokildo ehtiyat yigirdilar ki, magazalardaki bozi
roflor muayyan middst arzinds bos qalirdi, ¢ilinki tadartikgtlor asason tam tominat
zoncirlorine baxmayarag, boyuk tolobata cavab vera bilmadilor (Barrett C.B., 2020;
Benton T.G., 2020). COVID-19 pandemiyasi, xiisusilo saxlanila bilon gidalar (mesalan,
makaron vo ya dondurulmus qida) zarindon gundalik tolobat mallarina talobin
nazaragarpacaq doracads artmasina sabob oldu. Bu ciir satinalma davranisi irrasional
Va ya uygunsuz goriina bilar, eloca do “panik alis davranisi1” ifadasi vaxtindan avval
tolas hissinin bu ciir davranisin sabobi oldugunu ifads eds bildiyindon, bu davranisa
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istinad etmok Ugln “ehtiyat satinalma davranisi” (“stockpile purchasing
behavior”) va ya sadoCo “ehtiyat davranmisi” (“stockpiling behavior”) ifadasini
istifado etmok daha diizgiin olar (Schiller F. vo basqalari, 2021: s.1). Ehtiyat edilon
mohsullarin satin alinmasi qorxu ve narahatliq hissini azaltmag tgln bir vasitadir va

belaliklo, mioyyan doracads tohllikasizlik davranisi kimi do foaliyyat gostorir
(Schiller F. va basqalari; 2021).
Impulsiv Alis Davramsi. Impuls alis, Kortabii, dorhal vo planlasdiriimamis

satinalmani ohato edir. Bu, tez-tez stimullar torafindan tetiklonan goézlonilmadan va
anin istisindo, “qagirmaq olmaz” satisindan ilhamlanaraq bas vera bilir. Tolash
satinalma davranist ilo arasindaki forq motivasiyadadir. Impuls alis siltaqligla, balka
do yaxs1 yerlosdirilmis mohsul vo ya yaxsi dizayn edilmis paket vo ya promosyonun
tosiri ilo olan aligdir. Panik alig1 isa qorxudan gaynaglanir.

Svensk Handel (2020) global pandemiyadan an ¢ox manfi tasirlonan parakands
alig-veris va Xxidmat sektorunun oldugunu gostarir. Bu sonayelarin bels vaziyyatinin
sobabi evlorindon ¢ixmayaraq virusa moruz qalma riskini azaltmaga calisan
insanlardir, bununla da qeyri-miloyyan golocokda istehlake1 xarclori azalir. Ustalik,
insanlar avvallor oldugu kimi tez-tez magazalara getmirlor vo bununla da satislar
istonilon naticoni almir (Handel S., 2020).

Bununla bels, iimumi istehlakin azalmasina baxmayaraq, daha ucuz “lazimsiz”
mohsullarin istehlakinin artdigi paralel bir ssenari gostarir ki, bu da bels bir middat
arzindo sorfoli aliglarla 6ziiniizii aylondirmoak istayi ilo motivasiya olunur
(Aftonbladet, 2020).

1.3. Bohran vaziyyatinds firmalarin gabul etdiyi strategiyalar
Istehlak¢1 vo onun davranisi ilo bagli molumatlar marketing strategiyasimin
hazirlanmas1 prosesinin har bir marhalasinds avazolunmazdir. Bu malumatlar hadof
bazar segmentini, mohsul siyasatini, giymatlori, paylama siyasotini vo tanitim
siyasatini se¢mok tglin istifads olunur. Bir sirkotin bazarla slagasini formalasdirmaq

ticiin istehlak¢1 davranigi qaydalarimi bilmasi vacibdir.
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COVID-19 bohram1  sobobi ilo miistorilorin  satinalma  davranislar
doyisdiyindon, firmalar miistorilorin yeni se¢imlorini garsilamaq ti¢iin biznesloarinin
idaraetmo tisullarini dayisdirmolidirlor. Masalon, maliyys béhran1 zamani1 miistarilor
mohsullarin davamliligina 6nam verir, qiymato qarsi daha hoassas olub, daha ucuz va
sarfali mohsullar almagla xarclorini bu yolla azaldirlar.

Qorarvermo prosesinin orijinal modeli 20-ci asrda toqdim edildi, biznes va
onlarin mistarilorini anlamaq gabiliyyatlori Uc¢lin boyuk bir magsado xidmat etdi.
Ancag o vaxtdan boari, diinya shomiyyatli doracads doyismisdir. ©On nozars garpan
doyisikliklordan biri do diinyanin ragemsallasmasidir. Diinyanin internetlo olagosi
mohdud girisden pulsuz slcatanliga qoder inkisaf etdi. Indi demak olar ki, har kas
cox az saylo istanilon malumati tapa bilor. COVID-19 pandemiyasi ilo miibarizo
zamani ragomsal texnologiyalarin siiratli inkisafi istehlak¢ilara ehtiyac duyduglari
an homin mohsul vo ya xidmati tapmaga, onun c¢atdirllmasina vo rahatligla
Odoanisinin edilmasina imkan verdi. Eynilo, milyardlarla insan hokumatlorin “evds
qal” cagirigina amal etdikca, biitiin diinyada sosial mediadan asililiq koskin sokildoa
artdu.

Sirkatlor proaktivliyi monimsadilar, indi isa bu prosesi miistarilori calb etmoklo
basladirlar. Istehlak¢1 an az1 bir qoder maraq gostordikdon sonra sirket torafindon
gorar gobuletmo prosesina yonaldilir. Prosesin 6zii faydali bir tacriibaya ¢evrilarak
mistarilarin diggatini ¢akir. Yeni gorarvermo prosesi sirkotdon dord asas vasitani
nozara almag tolob edir. Bu vasitalor rogemsallasma, fordilosdirms, kontekstual
qarsiligl alags va sayahot innovasiyasidir (Edelman D. vs Singer M., 2015).

Avtomatlasdirma prosesdoki bir ¢ox oslverigsizliyi aradan qaldirir. Bunun an
yaxst niimunalorindan biri kimi bank sektorunu gostormak olar. Illor 6nce
istehlakgilar hor hansi bir 6donis {igiin banka getmoali idi. Indi diinyanin istonilon
yerindan bunu eda bilarlor. Bunun glin sadaca smartfon lazimdir.

Fardilasdirma har bir miistari Gi¢tn tacribanin doyisdirilmasi prosesidir. Bu,
“Instagram” istifadagilori ticiin tanis ola bilar. Prosesin algoritmi digor istifadogilorin
hesablari ilo qarsiligh slage osasinda yaradilir. Istifadaginin tez-tez séhbot etdiyi

yaxin dostu 2sas Sohifonin yuxari hissasinds gorinir va onlarin paylasdigi hekayalor
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birinci siralarda yer alir. Bu, insanlart miimkiin qador uzun middst onlayn saxlamaq
uclin edilir. Fordilogdirmo, hoadoflonmis marketing vasitosilo qorar gebuletms
prosesina tasir etmok tg¢lin do istifads olunur. Daxil oldugunuz demok olar ki, hor
bir vebsayt brauzerinizdo daha sonra gordiiyliniiz reklamlar1 fordilosdirmok Uglin
istifado edilon kukilori yerlosdirir.

Kontekstual qgarsiligh alago bir sirkotin mistorini problemsiz bir sokildos
nOvbati addima s6vq etmasinin yoludur (Edelman D. vo Singer M., 2015). Masalon, sayt
vasitosilo otel lgln rezervasiya edon kimi istehlak¢iya yerli tacriibolora vo
attraksionlara nazar salmag toklif edir. Bu, miistorini daha da calb etmonin, faydali
molumatlar togdim etmoklo vo mivafiq tocriibalori miistori Uglin togdim etmoaklo,
onu vebsaytda saxlamaq Gsuludur. Elaca da ticarst platformalari, alig-veriso davam
etmoayoa dovat edoarok, tez-tez endirimlor toklif edarok, alis-veris sepetinizdo olan
mohsullarin xatirlatmasina dair mesaj gondararok miistarilorini diggstds saxlayir.

Sayahat innovasiyast hom miistori, hom do biznes Ug¢in mamnuniyyati
artirmanin yollarini analiz edorok vo arasdiraraq sirkotin daimi inkisafini ohato edir
(Edelman D. va Singer M., 2015). Bu, hazirda biznes ti¢lin an dayarli sahalordon biri
hesab edilon Ul vo UX dizayn sonayesinin yaranmasina sobob oldu. Masalon,
Finlandiyada qida catdirilmasi sirkoti olan Wolt, bu yaxinlarda orzaq magazasi kimi
xidmat edon “Wolt Market”i iso saldi. Bundan ovval onlar yalmiz yemoklori
catdirirdilar. Wolt Market ilk dofs sinaqdan kecirilmok tg¢iin pilot layihs olaraq igo
salindi. Onlarin yeni xidmatino olan talob onlarin gozlantilorini Ustalodi, bu da
sirkatin layihani daha da inkisaf etdirmasi ¢ilin xaricdon yeni investisiyalar calb
etmasina sabab oldu.

Koronavirus bohrant gériinmomis vo g6zlonilmoz bir hadiss idi. Ohali bir nego
hofto orzindo hoyat torzini demok olar ki, tamamilo doyismali oldu vo bu
dayisikliklar eyni slratlo istehlakg¢r davranisi tizarinds do inkisaf etdi. Miistarilorin
boyik oksariyyati 0z tohlikasizliyina Ustlnlik verarok evds 6zuni tocrid etdi.
Naticado, alis-verislorini onlayn hoyata kecirdilor. Digar torafdon, 6lkalords bir ¢cox
tochizat zonciri pozuldu, c¢inki zancirds qirilmalar yarandi va noticads, son

mohsulun vaxtinda istehsal olunmasinda ¢atinliklor bas verdi (Gothenburg Todgigat
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institutu 2020). Biznes faaliyyatlori vo istehlak¢ilarm alis niimunslori COVID-19-dan
danilmaz daracada tasirlondi (Ting H., Ling J., Cheah J.H., 2020). Bitiin dinyada
sirkotlor global doyisikliyi vo Vvaziyysto uygunlasma ehtiyacini hiss etdilar.
Istehlak¢1 yoniimlii sirkotlor cari bohrandan ¢ixa bilmalori vo golocok aktualligin
tolob edacayi imkanlar1 inkisaf etdirmolari {i¢iin hansi nov istehlak¢inin meydana
galacayini tacili olaraq analiz etmalidirlor.

Bohran davam etdikco bltin musssisolor marketing strategiyalarini karantin
rejimino kegiriblor. Is saatlarinda, miistorilorla Uinsiyystds, biidca bolgusiinda, yeni
mohsul buraxiliglarinda vo planlagdirmada kicik vo ya boylk doyisikliklor
edilmisdir. Sirkotlor ofislori fiziki olaraq bagladi vo evdon isloyarok mioyyon is
rejimlari totbiq etdilor, bazilori iso sadoca zoruri is¢i qilivvasi ilo islomaya macbur
oldu. Komanda dzvlori video konfranslarda bir araya toplasdiglar {igiin virtual
goriiglor tez bir zamanda normaya ¢evrildi. Osason, bu onlayn mizakiralarin
movzusu, imumi isin davam etmasi Uglin masafoys baxmayaraq miigtarilorin necs
calb edilmasi idi. Bu masaladas indi hamisokindan ¢ox daha guiclii effektiv marketing
strategiyasina sahib olmaq lazim golir.

Istehlake1 toloblorinin, ehtiyaclarinin, gdzlontilorinin va satinalma gorarlarinin
necs dayisacayini prognozlagsdirmaq marketingin an ¢atin problemlarindan biridir
(Myo Y.N., Khalifa G.S.A. vo Aye T.T., 2019; Trung N.V.H. vo Khalifa G.S.A., 2019). Bohran
Kimi cotin dovrlordo firmalar homiso miivafiq marketing programlarini qoabul
etmokla, innovativ mahsul va xidmatlar inkisaf etdirarak, yeni miistarilorin ehtiyac
va istoklarini mlayyan edorak, kegmis giiclii taraflora glivanmoakdoansa, miistarilora
yeni doyarlar togqdim etmakls iralilomalidirlor. Onlar miistari tacriibasine daha ¢ox
sarmaya qoymalidirlar. Miiassisalor post-pandemiya dovriinde mdvcud olmag va
inkisaf etmok Uc¢lin doyison miistori davraniglarina vo zOvgloarine uygunlasmali vo
onlar1 tokmillogdirmalidirlor (Khalifa G.S.A., Trung N.V. vo Hossain M.S., 2021).

Istehlak¢1 davranisinin formalasmasinda medianin bdyiik rolu var. Peck vo
Childers-o (2006) gora, istehlakgilarin davranisina tosir etmok mogsadi dasiyan
batlin mixtslif marketing kommunikasiyalar1 insanlarin otraf muhitdon xobordar

olmasini toamin edon bes hiss orqanina otiiriiliir (Peck J. vo Childers T.L., 2006). Bu
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hisslor gormo, sas, toxunma, dad va goxudur. Gormo gabiliyyati ranglera va
logotiplara diggot yetirarkon, sas gavrayislarina iso televiziya reklamlarindaki vo ya
magazalarda hansisa bir musiqinin saslondirilmasi tasir gostara bilir. Bundan slava,
Peck va Childers (2006) istehlak¢inin mohsula fiziki sakilds toxunulmasina icaza
verilmosinin, satin alma ehtimalini artacagini iddia edirlar. Eyni zamanda, mahsulun
Sosinin, goriiniisiiniin vo magaza daxilindoki Umumi atmosferin ortaq sintezdo
oldugunu diisiiniirso, magazadaxili tacriibs istehlak¢inin zehninds daha boyuk bir
tosira sahib ola bilor (Peck J. va Childers T.L., 2006).

AMA-nin Marketing Xobarlorinin 2020-ci ilin yaz buraxilisinda 6ndo golon
marketologlarin epidemiya ilo neco mibarizo apardigia dair bir nego tadbir totbiq
etdiklori geyd olunur. Bir ¢ox menecerin qisamiiddoatli perspektivi var va yeni,
qisamiiddatli foaliyyatlorinin uzunmaddatli strateji moagsadlorine uygun qalmasini
tomin etmok Ucln mubarizo aparirlar. Hazirda biznesloro  Mogsadlorini,
Mohsullarini, Kanallarin1 kalibrlomok Vo yenidon onlari miioyyan etmok vo
Miistarilarini hadaflomak tévsiya olunur (Hoekstra J.C. vo Leeflang P.S.H., 2020).

Hor bir sirkst movcud boéhranin 6z omoliyyatlar1 {izra naticalarini
giymatlondirmali va ssenari asasli tosir azaltma planlari ils ideal sokilda dastoklonan,
aydin sokilda konar baxisa asaslanan uygun hallor hazirlamalidir. Xiisusils bu ¢atin
dovrlordo qorar Qobuletms, alternativ imkanlar1 tohlil etmok Gglin vacib
molumatlarin toplanmasi da daxil olmaqla, fakta asaslanan yanasmani tomin edarak,
eyni zamanda moagsadlorinin uygunlasdirilmasinda geyri-obyektiv. malumatlarin
istifadesine yol vermomoli vo COVID-19 ilo mibarizoys téhfo vermok (igiin
tosobbdislar irali sirmolidir.

Miistari gazanmagq, mamnun etmok vo qoruyub saxlamaq, getdikcs daha gucli
rogabat soraitindo osas problemo c¢evrilir. Satinalma davranist vo istehlakei
sadagotinin - muayyanedicilori haqqinda biliklor marketing idarsetmasinin
mogsadidir. Bu magsads ¢atmagq iigiin istehlak¢1 davranisinin asas meyllarini bilmok
lazimdir.

Bir ¢ox boylik sirkatlor istehlak¢ilarin na aldiglari, haradan aldiglari, neco va

na goadar aldiglari, na vaxt va na ti¢iin aldiglar ilo bagli suallara cavab vermok Gi¢iin
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istehlakg¢ilarin satinalma qorarlarini ¢ox otrafli arasdirirlar. Lakin istehlakgilarin
satinalma qorarlarinin arxasinda duran soboblori anlamaq asan deyil. Marketing
stimullart  4P-don ibaratdir: mohsul, giymot, yer vo tosviq (marketing
kommunikasiyasi). Digor stimullar istehlak¢1 miihitindo igtisadi, texnoloji, sosial vo
moadoani amillor kimi genis miqyashi amillordir. Biitiin bunlar istehlak¢inin qara
qutusuna daxil olur vo istehlak¢min roftar vo Ustunliklori, brendin istiraki vo
olagalari, istehlak¢inin nayi, no vaxt, harada vo na godor almasi kimi miixtalif
istehlak reaksiyalarina ¢evrilir.

Mbahsul. Béhran zamani bir sirkotin on osas mohsul strategiyasi, zoif vo golir
gotirmayan mohsullarini bazardan ¢ixarmaq olmalidir. Bunun sobabi, béhran zamani
istehlakgilarin mohsullarin davamliligini iistiin tutmalaridir; belaliklo, firmalar yeni
mohsul Xatlorini inkisaf etdirorkon davamliliq vo funksionalliq xiisusiyyatlorini
vurgulamalidirlar. Homginin, yeni mohsullarin tatbiqi firmanin faaliyyatino boyuk
tosir gostora bilor. Belaliklo, ke¢mis arasdirmalar agiq sokilds ifads etdi ki, tonazzil
zamani firmalar yeni mohsullar togdim etmok vo bu voziyystdo miistorilorin yeni
secimlori ilo uygunlasmagq ii¢iin Arasdirma vo Inkisaf (R&D) faaliyyatlorino daha
COX Sarmays qoymalidirlar (Koksal M.H. vo Ozgiil E., 2007).

Qiymat. Qiymot adoton bdhran zamani satinalma qorarlarinda narahatliq
doguran asas stimullardan biridir. Bela bir vaziyyatds golir adoton azalir va issiz
galma tohliikasi yaranir, hotta koronavirus pandemiyasi zamani ig yerlarinin
baglanmas1 va karantin rejimina kecirilmasi istehlak¢ilar olduqca narahat etmisdi.
Bu zaman onlar yuksok giymatli omtoalor alarkon daha siiurlu olurlar, daha asagi vo
alverisli qiymatlara digqgot yetirirlor. Buna gora do, tonazziil zamani qiymat sirkatlori
narahat edir vo onlar daha ucuz mohsul giymatlorino kegmoys ¢aligirlar. Belo
hallarda sirkatlor giymot endirimlori toklif edorok talobi vo dolayisiyla, satislarini
artirmaga ¢aligirlar. Arasdirmalara gora, firmalar adston ya eyni giymotlori saxlayir
va miistarilorin alava doyara gora sadiq galacaglarini giiman edarok daha keyfiyyatli
mohsullar toklif edir, ya da giymatlori asagi salir, lakin moahsulun keyfiyyatini
doyismirlar (Koksal M.H. vo Ozgil E., 2007).
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Yer. Paylanma siyasatino nazor saldigda, bohran zamani firmalarin onlar ti¢tin
sorfoli olmayan kanallar1 vo vasitogilori aradan qaldirmagi vo on yaxsi kanallarin
hansi oldugunu 6yronmolori lazimdir. Yeni kanallar amaliyyat Xarclorini azaltmali
vo kanal daxilindo omokdasligi tokmillosdirmalidir ki, bu da naticads firmanin
foaliyyatins tasir edir. Firmalar 6z soylorini endirimli magazalara vo ya topdansatis
moantagalarina yonaltmolidirlor. Yerli bazarlarda b6hrandan tasirlonon firmalar Giciin
strateji se¢im, golirli olan xarici bazarlara ¢gixmaqdir.

Tosvig. Firmalar bohran zamani reklam biidcalorini azaltmaga ¢alisirlar. Bunun
Sobabi, firmalarin reklami bir xarc kimi gérmalari vo marketing biidcasinds onlarin
boyuk bir hissani toskil etdiyine inanmalaridir. Digor torofdon, reklam blidcasinin
azaldilmas1 markanin istiinliiylinii zoiflods vo naticods bazar paymin vo miistori
loyalliginin azalmasia sobab ola bilor. Bununla yanasi, firma ilo miistorilori
arasindaki linsiyyat Soviyyasi onlarin reklamlarin gobul edilmasinin keyfiyyatindan
do asili olaraq doyisir. Sirkatlor, istehlak¢ilarin yalniz bir reklamda olan se¢ilmis
molumatlar1 qobul etdiyini bilirlor. istehlak¢ilar onlara yonoldilmis stimullari segir,
buna goro do onlardan yalniz bozilorini gobul edirlor. Mistarilor satinalmali
olduglari, xiisusan do cari ehtiyaclarin1 oks etdiron bu tosviglora cavab vermaya
yonalirlor. Nozara almaq lazimdir ki, potensial miistarilora yonalmis tosviglor tez-
tez deformasiyaya ugrayir, ¢linki insanlar molumat1 6z fikirlarina va vardislarine

gora sorh etmoays meyllidirlor.
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Il FOSIL. PANDEMIYA DOVRUNDO FIRMALARIN QORAR
QOBULETMO MEXANIZMLORININ TOHLILI VO
QIYMOTLONDIRILMOSI

2.1. COVID-19 dévriinds doyison istehlak

COVID-19 bohrani istehlak¢1 davranisina va belsliklo, marketingdon istifads
usuluna tasir gostarir. Qlobal pandemiya zamani1 (vo ondan sonra) marketingden
istifads edilmasi, eynils iqtisadi tonozzillor zaman1 marketingin hoyata kegirilmasi
ilo oxsarliglar gostorir vo gOstormoys davam edocok. Dekimpe vo Deleersnyder
(2018) tonozziil va yiiksalis zaman1 marketing saylarinin effektivliyina dair on aktual
aragdirmalar1 imumilosdirmislor. Bununla bels, tonozzil (daralma) ilo miisayiat
olunacaq bu spesifik bohran tonoazzilllo oslagali olanlardan fargli xtsusiyyatlor
niimayis etdirir. Masalon, istehlak¢1 inaminin azalmasi, goalirlorin asagi diismasi vo
sohm giymatlorinin diismasi naticasinds maliyys imkanlarinin azalmasi sababindon
istehlakin azalmasi ilo yanasi, mohsul kateqoriyalar1 arasinda da istehlakda
doyisikliklor bas verir. Bu iqtisadi doyisikliklars paralel olaraq, sosial uzaglasmanin

totbigi do istehlak¢1t davranisinin siirticiilorine tosir gostorir (Dekimpe M.G. vo
Deleersnyder B., 2018).
Istehlakgilardan hayat prioritetlorini yenidan giymatlondirmok talob olunur ki,

bu da yeni doyarlor vo xorclomo meyarlarina sobob ola bilor. Bu baximdan
Beynalxalq Euromonitor (2020a, b) aila/icma/soxsi, saglamliq va ragamsal hallarin
Uzorina fokuslanarag miisahido edir vo bunun uzun middst davam edacayini
g06zlayir. Daha dagiq desak, Euromonitor miixtalif megatrendlori miiayyan etmisdir,
0 cumlodan:

1. Olagali Istehlakgilar: hom istehlakgilar, hom do muiessisalor sabitlik vo
doyar axtarisinda etibarli tochizatgilarla daha giiclii emosional slagolor niimayis
etdirirlor.  Bu baximdan rogomsallasma homisokindon daha vacibdir voa
istehlake¢ilarin, igagottranlarin va isgilorin galocokds hansi yonds faaliyyat gostara
bilocoklorini miayyan edir. Covid-19 “Facebook”, “Instagram”, ‘“WhatsApp”,

“Twitter” vo “Zoom” kimi platformalarla sosial media istifadosini artirdi. “Zoom”
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va “Teams” kimi xidmatlar avvallor oldugundan daha svozolunmaz oldugunu siibut
etdi. Bununla slagadar olaraq, Euromonitor istehlak¢ilarin moahsul vo xidmatlorlo
daha ¢ox masgul olan IKEA, Knorr, Maggi vo Disney kimi etibarli, tez-tez vacib va
taninmis brendlorls alagelora daha ¢ox dayar verdiyi bir meylin oldugunu geyd edib
(Euromonitor International, 2020a, b). Eyni zamanda miisahids olunan hal, istehlakg¢ilarin
Covid-19 va onun naticalori haqqinda etibarli moalumatlar axtarmalaridir. Bu,
mosalon, qgeyri-kommersiya saytlarina vo televiziya yayimma diggatin
artirllmasinda 6ziinii gostarir.

2. Saglam Hayat: saglam hoyat torzi vo saglam vordislor ham evds, hom
do evdon konarda daha ¢ox shomiyyat kasb edir vo saglamliga vahid bir yanasma
gobul edilir. Saglamliq krizi zaman1 bu vahid yanasmani 6ziinds oks etdiron firmalar
miistori loyalligini tomin edacaklordir.

3. Orta Sinif vo Asagt Sinifdo uzaqlasma (inziva): Covid-19 va onun
igtisadi naticalorina goroe, orta vo asagi iqtisadi siniflorin 0z igtisadi mévagelarini vo
hayat torzlarini gorumaq Uglin mibarizo apardiqlart miisahido olunur (Euromonitor
international, 2020a, b). Masalon, Amerika Birlogmis Statlarinda (ABS) issizlik kaskin
sokildo artmaqdadir vo biitiin ABS voatondaglarinin toxminan 25%-na tosir edir.
Afrikada vaziyyat daha pisdir. Xisusilo Avropada orta tabagenin geri gakilmasini
miisahido etmok olar. Bu, istehlak¢inin icars vo borc almasi kimi davranislarina
gotirib ¢ixarir.

4, Alis-veris yenidan Kogf edildi: Sosial moasafanin totbigi ilo bir gox
istehlak¢inin onlayn alig-veriso kegid etmosi miisahido olundu. Buraya ham oarzaq
mohsullari, hom do davamli olaraq istehlak olunan omtoolor daxildir. Naticado,
onlayn magazalar dovriyyoads boyiik artimlar yasayir. Eyni zamanda avvallor onlayn
alig-veriglo tanis olmayan istehlak¢ilar da indi bu nov alig-veris miistarisine
cevrilirlor. Gozlanti isa onlayn alig-verigo kecgidin muoyyan bir hissasinin qalici
olacagidir (Euromonitor International, 2020a, b). Covid-19 béhran1 hom da daha gox yerli
istehsal olunan qidalarin alinmasi istiqgamotindo horokato gotirib ¢ixarmusdir.
Masoalon, Streetify vo Trendyol kimi e-ticarat platformalar1 alicilari va yerli

magazalar1 bir araya gotirmisdir.
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5. Dayisan bazar sarhadlori: sosial mosafonin qorunmasi lazim olduqda
boyiik soharlorin doyma soviyyasine g¢atdigi miisahido olunur. Sarbast zonalarin
(parklar, prospektlar, ticarat kligalari) va tobiatin (mesalor va ¢cimarliklor kimi) toklif
etdiyi yerlor kifayot deyil. Noticodo, orta Olgiilii sohorlordo yasamaga kegid
gOzlonilir. Eloco do miayyan bazarlarin hom birbasa olaraq pandemiya ilo slagoli
tadbirlari (0 climlodan sayahat sanayesi, xuisusan aviasiya va restoran sanayesi) vo
dolayist ilo yuxarida geyd olunan inkisaflar (masalon, okingilik (ham intensiv
heyvandarliq, hom do intensiv kond tosorriifati) vo s.) bazar sorhodlarinin

doyismasindo tasiredici amillordon sayilir (Euromonitor International, 2020a, b).

Histogqram 1: COVID-19-un parakanda satisa tasiri (artim %-1a)
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Moanba: Euromonitor International, 2020b: s.7.

Histogqram 1 gostorir ki, tozo qida, gablasdirilmis gida vo evda qulluq istisna
olmagla, pandemiyanin istehlak bazarlarma manfi tasir géstaracayi gézlonilir. Digar
molumat monbalori malumat-oayloncs sisteminin artimini1 (Masalon, Netflix aprel vo
iyun aylari arasinda toxminon 16 milyon yeni abunagi calb etdi. Oyunlar, bulmacalar
Va S. do getdikca populyarlasir: Trekking the World stoliistii oyunu 1 hafts arzinds

toxminan 100 min dollar galir alds etdi (Euromonitor international, 2020a, b)), gigiyena
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mohsullar1 vo saglamliq, rogomsal mohsullar, baggiliq materiallari, a1 isi mohsullari
(+25%), axin xidmatlori, mebel (+8%) vo moisat clektronikasinda (+16%) artim
oldugunu gostorir. Biitiin bunlar evin saglam bir ¢atir oldugu hissini oks etdirir. Bu
Vo digor mohsullarin ¢oxu internet tizorindon alinmigdir. 2020-ci ilin may ayinda
onlayn satiglar 2019-cu ilin may ay1 ilo mugayisads 50% yiiksak olub (Euromonitor
International, 2020b).

Istehlake1 satislarinda ohomiyyotli azalmalar avtomobiller (satislar kecon ilin
eyni dovri ilo mugayisads 40-50% azalib), ayaqqabilar (45% azalib), paltarlar (60%
azalib (hotta digor gticli geyim brendlori belo, masalon Nike daha asagi satislarla
Uzlasir.)) kimi sahoalords bas verib. Bununla yanasi, pandemiyanin ilkin kilidlonmo
todbirlari saboabiylo restoran va barlar (buna gors do alkoqol istehlaki boyik itki ilo
naticolonmisdir), sayahatlor, todbirlor, muzeylor boéhran vaziyystinds galmisdir
(Euromonitor International, 2020b).

Bir ¢cox menecerlor gqisamiiddotli baxisdan istifado edirlor vo onlarin yeni,
qisamiiddatli foaliyyatlorinin halo do uzunmiddotli strateji planlarina uygun
olmasini tamin etmokda ¢atinlik ¢akirlor. Sirkatlor homginin bu anda magsadlarini,
moahsullarini, kanallarimi va hadaf miistarilarini kalibrlomays va yenidon miayyan
etmayos cagirilir.

Magsad. Sirkatlorin movcud vaziyystdo 0z moagsadlorini cari vaziyyatos
uygunlasdirmas1 miisahida olunur vo COVID-19 ilo milbarizays tohfo vermak tigiin
tosabbslar irali strdrlor. Bu clr faaliyyatlor magsadli marketing va ya sabab slagali
marketing adlanir vo korporativ sosial masuliyyati (KSM) niimayis etdirir. Biz
comiyyatdoki yash va hassas insanlara komok etmok va emosional dastays ehtiyact
olanlar1 doastoklomok va tosviq etmok G¢iin magsadyonlii marketing tgln bir ¢cox
cagirislart miisahido edirik. Covid-19 ilo alagali foaliyyatlorlo masgul olan girkotlor
ya bunu etmok gt resurslara malikdirlar vo yaxud pandemiya zamani bas veran
tolob doyisikliklorindon faydalana bilarlor. Masolon, Coca-Cola Covid-19 ilo
mubarizays 120 milyon dollar iano edib vo kommersiya faaliyystini mivaqgoti
dayandirib. Nivea (Beiersdorf) 50 milyon, Facebook isa 100 milyon iana edib.

Toyota Niderland tibbi vo digor lovazimatlarn toplamaq vo yaymag ucgtin 6z diler
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sobokasindan istifads edir. Bagqa bir misal, satilan hor qutu siid, sty1q vo krema tgln
Qurmizi Xaga on avro sent bagislayan bir supermarket sobokasidir. Bu clr
foaliyyatlorin onlar1 bagladan brendlorin orijinalligr ila alagealondirilmasi do vacibdir.
Ogor belo olarsa, bu sirkatlor yalniz yaxsi is gdérmiis olmayacagqlar, bu foaliyyatlor
hom do istehlak¢ilarin brendo baghligini vo agizdan-agiza yayilmasini
guclondiracak (Morhart F. vo basqalari, 2015).

Moahsul. Bir ¢ox sirkot 6z mohsul portfellarini yenidon muioayyan edan
mOhtosom ideyalar hazirlayiblar. Niimunalor daxildir:

ePlastik vo gida mohsullar istehsalgis1 olan DSM, dosok istehsalgist Auping
kimi indi iiz maskalar1 istehsal edir.

e Paltarlar1 dezinfeksiya etmok ii¢lin dezinfeksiya skaflarindan istifado edan
quru tamizlayicilor, dezinfeksiya skaflarinin istehsali ti¢iin bazarin diger oyungulari
ilo omokdasliq edorak yeni bir sirkot yaratdi. Bunlar iso sonradan xostoxanalara
satilaraq mévcud situasiyadan bu cur faydalanmagq mimkdn oldu.

eCenever vo limonad sorbotlori kimi spirtli ickilorin distillagisi olan
“Hooghoudt” indi ham da ol tamizlayicisi istehsal edir.

etaliyada siini qar toplar1, dezinfeksiya iigiin aerozol masinlar1 kimi yenidon
tayin edilib.

eBir ¢ox restoranda catdirilma Xxidmati inkisaf etdirilmisdir. ©sason restoran
sifarislorini yerino yetiron “Deliveroo” catdirilma xidmati indi Marks&Spencer
(parakonds satis sirkoti) mohsullarini da gatdirir.

Todgiqatlar gostordi ki, yalniz mohsullar baximindan deyil, ham do yuxarida
geyd olunan evas catdirilma xidmati kimi yeni (potensial 6donisli) xidmatlor va
proseslar, tanazzil dévrinds elmi-tadgigat vo innovasiyalara investisiya qoymaq
moqsadyonlii bir addimdir (Srinivasan R. vo basqalari, 2011; Steenkamp J.B.E.M. va Fang
E., 2013). Istehlakgilarin yeni mohsullara vo ya xidmotloro qars1 hassashigi tonozzil
dovrlorinda nikbinlik dovrlorina nisbaton daha yiiksokdir. Bundan olave, belo
zamanlarda bir cox R&D soboalori haddindon artiq vaxt mahdudiyyati olmadan vo
daha boyiik yaradiciligla yeni mohsullar Gzorinds islomok imkani oldo edirlor.

Investisiyalar vo elmi-tadgigat noticolori hagqinda molumat ham do investorlar
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torofindan sirkatin daha ¢ox giymatlondirilmasine kdmok edir (Edeling A. vo Fischer
M., 2016).

Kanal. COVID-19 bohrani zaman1 marketing bdyiik problemlo (izlasir: biz
mohsullar alicilara neco gatdiririq? Dagitim mohduddur va bir cox parakonds satis
sobokalori (IKEA, geyim zoncirlori) mivoqqoeti olaraqg qapilarim1 baglamaq
mocburiyystindo qalmisdilar. Belo hal garsisinda tobii ki, 6z onlayn kanali olan
sirkotlor yalniz oflayn foaliyyast gostoron magazalarla miiqayisodo Ustlnluk olda
etmisgdir. Todqiqatlar gostorir ki, oflayn vo onlayn kanallari birlogdiran ¢oxkanalli
strategiya totbig edon sirkatlor pul kisasinin pay1 (Melis K., Campo K., Lamey L. vo
Breugelmans E., 2016) Va galirlor baximindan (Pauwels K. va Neslin S.A., 2015) daha yaxs1
performans gostorir. Bu ciir sirkotlor pandemiya zamani daha yaxsi reaksiya
verdilar, ¢linki onlar mahsul va xidmatlarini onlayn tagdim etmays artiq hazir idilor.
Eyni zamanda onlarin mohsullarina artan tolobat da yaradici hallor tolob edir.
Mosolon, Hollandiyadaki moshur bir magaza (onlayn satislarin ii¢ dofo artdig
HEMA) markazi paylama markazinds uzun gézloms middatlorinin garsisini almaq
Ucglin toxminan iyirmi magazadan paylama markazlori kimi istifads edir. Rituals
kosmetik zonciri do oxsar strategiya secib (onlayn satislarda 300% artim).
Miistarilorin araziys sifaris etdiyi mohsullarin ¢atdirilmasi da velosipedls hoyata
kecirilir.

COVID-19 pandemiyasindan bori bir ¢ox e-ticarat firmasi qisamiiddatli
doyisiklikloro moruz galmisdir. Mosalon, amerikalilar e-ticaroto daha suratli
uygunlagirlar, ¢linki orzag mohsullarinin onlayn satis1 aym avvaling nisboton martin
ortasinda ikigat artmisdir. Bunun sababi magazalarin virus sababiylo baglanmasi vo
istehlak¢ilarin ehtiyaclarini onlayn sokildo gérmalarini macbur etmok idi.

Bununla birlikda, oksor xarici tasirlords oldugu kimi, sirkatlor do elektron
ticarat firmalar1, marketingloarini doyisdirarak xarici tasirdon yaranan doyisikliklara
uygunlagmali vo daha yaxs1t miistori momnuniyysti gazanmaq tcun foaliyyatlorini
va is modellarini doyisdirmalidirlor. Bazi magazalar, masalon, WhatsApp va ya
FaceTime vasitasilo rogomsal satis maslohatlori do toklif edir. Konsertlor vo teatr
tamasalar1 da canli yayimlanir. Oz onlayn kanali olmayan sirketlor mdvcud
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platformalardan istifado edorok mohsullarini onlayn toklif eds bilorlor. ABS-da bu,
Podia, Sellfy vo Sendowl kimi platformalar vasitssilo genis miqyasda bas verir.
Seminarlar, tohsil vo maslohat xidmotlori kimi xidmatlor do bu platformalar
vasitasilo yayilir.

COVID-19 bohranm ham tolob, ham ds toklif torofinds xarici bazarlardan no
gadar asili oldugumuzu aci bir sokilds aydinlasdirdi. Masalon, Cindon yarimfabrikat
Vo hazir mohsullarin todariikii muvaqgsti olaraq dayandirilib vo kasmo gllorin
Xarico satis1 da dayanib. Yeniliklor bu asililiglarin azaldilmasina digqgat yetirs bilor.
Tachizat torafindo 3D cap (plastik va digar sintetik materiallar, agac, mis, gatran vo
s.) yeni imkanlar toklif edir. Yarimfabrikatlar vo hazir mohsullarin artiq
gOndarilmasins ehtiyac yoxdur, lakin yerli istehsal (cap) edils bilor. Talab tarafinds
biz istehsalgilara bunun geyri-miimkiin oldugu yerlordas satis yaratmaga imkan veran
bir cox onlayn va oflayn “yerli al” tosabbUslorini miisahido edirik. Masalon, yerli
parakonds saticilar mallarini gétiirma vo ya eva catdirilma tigiin toklif etmok dglin
yuxarida ad1 ¢okilon Streetify kimi platformalardan (mdivaqqsti vo ya daimi) istifado
edo bilorlor. Umumiyyatls, tadariik zoncirlorinin qisaldilmasi tendensiyasi miisahido
edirik.

Hadaf miistorilor. Baxmayarad ki, arasdirmalar tonazziil dévrlarinda insiyyatin
milli brendlara Gstinluk verdiyini gostarir, global migyasda reklam va televiziya
reklami1 xarclarinin toxminan 25-30% azaldig1 miisahido edilir (De Vries L., Gensler S.
Vo Leeflang P.S.H., 2017). Unsiyyot daha az yeni miistorilorin oldo edilmasina
yonaldilmisdir; avazine, oksar sirkatlor 6z moévcud miistarilorine daha ¢ox digget
yetirirlor. Bununla belo, reklamlara investisiyalarini artiran sirkatlor do var.
Nimunolar, giindalik istifads iigiin genis cesiddo mohsullar1 nazars alaraqg COVID-
19-dan daha az tesirlonan “Proctor&Gamble” vo “Unilever” sirkotloridir. Orzaq
parakonds saticilart va 6z olinizlo mohsullar, mebel, kosmetika va s. parakonda
saticilar arasinda daha six iinsiyyati nozars alsaq, eyni seyi miisahida etmok olar.
Klassik va sosial medianin kombinasiyalarindan istifado etmok toklif olunur, ¢linki
bu iki n6v media birlikds istifads edildikds sinerji imkanlari toklif edir (De Vries L.,

Gensler S. vo Leeflang P.S.H., 2017). Tez-tez istifado olunan basqa bir se¢im e-pogt
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gondormokdir. “Fardilosdirilmis ideyalar vo strategiya tovsiyslori olan proaktiv e-
poctlar ylksok giymatlondirilib vo cari miistorilor {i¢iin yeni imkanlar yaradib”
(Steimer S., 2020: s.51). Sorgunun naticalarindan biri odur ki, tokbatok fardilosdirilmis
unsiyyat on effektivdir. Bununla belo, tnsiyyst mirokkabdir, ¢tinki istifado olunan
rabito kanalindan asili olmayaraq pandemiya saglamliga vurgu edir vo bu amil hor
kasin digget markazindos yer alir.

Bununla bels, Covid-19 béhran1 miistori oldo etmok iguin do imkanlar togdim
edir. Onlayn kanaldan istifadonin artmasi sirkotlors yeni miistorilor haqqinda
molumat toplamaq imkani verir. Bu moalumatlar bu miistorilorin profilini yaratmag
uclin istifado oluna bilor (mosalon, onlar1 alis davraniglarina osasen oxsar
miistarilorlo migayise edarok kateqoriyalara ayirmaq). Bu, ola bilsin ki, yeni hodof
qruplarinin miiayyonlogdirilmasine gotirib ¢ixaracaqdir. NOvbati addim iso artiq bu
yeni mistarilorin uygun vo ya hatta fordilosdirilmis tokliflorla hadaflonmasini ohato

edir.

2.2. COVID- 19-un strateji gorarlarin gobuluna tasiri

Hor zamankindan daha ¢otin vo goriinmomis bu vaziyyat firmalarit mévcud
goararverma modelina diggst yetirmays va yenidan giymatlondirmo aparmaga vadar
etdi. DOvlatlor tarafindon hayata kecirilon muxtalif tadbirlor naticasindo miistarilor
0z davraniglarini daxili vo mlayyan daracada mohdud olan xarici mihits koglirmoak
mocburiyyatinds qaldilar. Bu kontekstda brendlar bazar miihitinds sabitliyi gorumag
va awvalKki illards olan galir saviyyalarini tomin etmok Uglin innovativ strategiyalar
hoyata kegirmoys basladilar.

Sirkatlor galocayin neca goriinacayi ilo mibarizs apararken bir sira masalalar
on plana ¢ixir:

» Bazarlar va sanayelor doyisdirildikda brendi neca saxlamaq olar

*“Yeni realliga” uygun galon yeni mohsullarin hazirlanmasi

= [stehlakcilarm xarcloma vordislori asasli sokilda doyisdikda ragabatli moanzors

ilo neco moasgul olmagq olar
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»Brendlor istehlakgilarin saglamliq, saglamliq, comiyyat, eloco do soxsi
mamnunlug va mana ilo bagl narahatliglarini neca hoall eds bilar.

Owvalki bblmado biz Covid-19 dovriinde marketinqg strategiyalarinin
giymatlondirilmasi vo doyisdirilmasi Ug¢ln on uygun istiqgamatlori muzakirs etdik.
Bu blOlmads biz cesidlilik, ©6zal etiketlor, giymot vo qiymot tosviqi vo
kommunikasiya sahalorindo marketing siyasatlorinin doyisdirilmoasi Ugln bazi
tokliflori mizakirs edirik.

Cesidlilik. Bir c¢ox sirkot golirliliyi artirmaq tgin g¢esidlorinin 6lcusuni
(genisliyi va darinliyi) tongidi giymatlondirmok ti¢tin Covid-19 béhranindan istifada
edir. Sloot va basqgalar1 (2006) gOstormisdir ki, shamiyyatli sayda mohsulun toklif
edilmasi galirliliya kémak etmir (Sloot L., Fok D. vo Verhoef P.C., 2006). Mualliflor
kateqoriya satislarinda maddalorin 25% azalmasinin qisa vo uzunmuddatli tasirlorini
giymatlondiriblor. Onlar askar ediblor ki, ¢esidin shamiyyatli doracads azalmasi
qisamiiddatli kateqoriyali satis itkilorino sabab ola bilar, lakin uzunmiddatli satislara
zoif manfi tasir gostarir. Miistarinin galirliliyina va 6mir boyu dayarins tasiri malum
deyil. Miiayyan mohsullar artig mévcud olmadigda vo miistarilar alig-verislarinin bir
hissasini va ya hamisini basqa yerds etmoya gorar verarss, bunlar azala bilor. Buna
gOra do, hazirda toklif olunan mohsullarin ¢esidini yenidon nazardon kegirmok ¢ox
faydali ola bilor. Covid-19 ¢esiddo mohsullarin  todarikinin tongidi
giymatlondirilmasinin zoruriliyini goéstarir. Bu, homg¢inin Covid-19-dan sonraki
dovrde mohsul va xidmatlordan istifadomizi yenidon nazordon kegirmayimizds
mimkin doyisikliklorlo olagadardir. MasSolon, biitiin bu qisa mosafoli doylis
alagalarina hagigoaton ehtiyacimiz varmi, yoxsa bu doyiislori atlayib qatar oalagalori
ila avaz etmok olar? Bas insanlar hala do is geyimlari va kostyumlar geyinirlor, indi
onlar tesadifi paltar geyinmayas bu gador 0yrasiblor?

Ozal etiketlor. Soxsi markalarm pay1 tonozziil zaman milli brendlor hesabina
artir, iqtisadiyyat c¢igcoklondikda iso azalir (Lamey L. vo basqalari, 2007). Tonazziildan
sonra belo, markali mohsullarin payr imumiyyatlo enigdon ovvalkindon daha
asagidir. Belo ki, brend mahsullara sarmays qoymagq lazimdir. Bu yazida daha avval

mizakira edilon Euromonitor megatrendlorini nozoars alsaq, bu, orijinal, soffaf vo
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tohllkasiz olan milli va beynalxalq brendlor Ggilin xususilo aktualdir. Brendin
davamliligi da bdyiik rol oynayir, ¢iinki COVID-19 bdhram iglim doyisikliyi vo
onun planetimiz va onun sakinlari tgln naticalori ilo bagli davam edon muzakiralarlo
ust-Usto diistir.

Qiymat va giymat tagviglori. Qiymot bu bohran zamani1 marketing alati Kimi ¢ox
diqetlo istifado edilmalidir. Istehlak¢ilarin qiymat hossasligi daralma zamani artir
(Van Heerde H.J. vo bagqalari, 2013). Qiymot hassasliginin no dorocods artmasi miixtolif
amillordon asilidir. Mahsul no godor unikaldir? Mohsul istehlak¢ilar tigiin no
daracads vacibdir? Va sirkot kitlovi bazara va ya “nis”a diqgeat yetirirmi? Kitlovi
bazara diqgot yetiron vo daha az unikal olan brendlar, nislora diggst yetiran daha
unikal brendlora nisbaton giymoto daha hossasdirlar. indi hamisokindan daha ¢ox,
har sey istehlak¢iya “pul qarsiliginda doyar yaradan” (paranin karsiligini sunan)
toklif edon mohsullarm yaradilmasi ilo baglidir. Istehlak¢ilar mohsul va/va ya xidmot
keyfiyyatinds eyni vaxtda artim olmadan daha ¢ox 6domali olsalar, naraz1 qalacaqlar
(Hunneman A., 2020).

Mivoqgati endirim tokliflori artan giymot hassasligina cavab vermok 0gun
istifads edilo bilor. Eyni zamanda, giymat tosviglori qiymat muharibasine va daha
asag1 istinad giymatino (istehlakg¢ilarmn mohsul Gglin 6domayi gozladiyi giymat)
gotirib cixara bilor. Bu clr tasirlorin risklorini azaltmaq istayon tachizatcilar,
mosalon, hadiyyalar va (ehtimal ki, alava) xidmatlor toklif etmaklo giymotdon basqa
tosviq novlarindan istifads edos bilorlor. Mévcud béhran mohsullarin arzuolunmaz
yigilmasina sabab oldugu iigiin hacm endirimlarindan séhbat geds bilmoaz.

Kommunikasiya. Bohran zamanlarinda sirkatlor Gnsiyyat/reklama xoarclorini
azaltmaga meyllidirlor. Deleersnyder vo basqalari (2009) gOstormisdir Ki, reklam
xarclori bitovlikds iqtisadiyyatdan daha ¢ox biznes dalgalanmalarina hassasdir
(Deleersnyder B. va basqalari, 2009). Ustolik, 6zal etiket satislarinda artim daha ¢ox dovri
reklam xorclori ilo xarakterizo olunan Olkslordo daha yiksokdir va bu, brend
istehsalgilart tigiin shomiyyatli itkilor demokdir. Todqiqatlar gostoardi ki, reklam
hossasligr tonazzll dovrinds nikbinlik dovriino nisboton daha cox ola bilor
(Steenkamp J.B.E.M. vo Fang E., 2013). Van Heerde vo basqalar1 (2013) bunun igkilor
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ucgln deyil, gida mohsullar ii¢iin oldugunu tosdiglodi (Van Heerde H.J. vo basqalari,
2013). Ona gora do bu barada Umumilasdirmalor mimkin deyil. Bununla bels,
daralma zamani kommunikasiya xarclorini saxlayan sirkatlor, ragiblor eyni dévrda
daha az (vo ya Umumiyyatlo, olago saxlamasalar) bazarda daha ¢ox “sos pay1”
gazana bilarlar.

Brendloarin daralma dévrinds kommunikasiya ilo dastoklonmasi gostarir Ki:

1. belo hallarda istehlakgilarin milli brendlordon 6zal markalara kegma
chtimal1 azdir;

2. bir tanazzul dévrindsn sonra bu markalar daralma/béhrandan svval
sahib olduqlar1 bazar movqeyini daha siiratlo vo daha az xarclos barpa edo bilarlor.

Unsiyyatin  mozmunu mévcud voziyysto uygunlasdiriimalidir. Mahsullar
(mivaqgeti olaraq) slgatmaz olduqgda, tanitim reklaminin monasi yoxdur. Bu xiisusi
bohran doévri ham do muxtalif medianin istifadasini tolob edir: daha az agiq reklam,
daha cox onlayn va ola bilsin ki, daha ¢ox televiziya va radio reklami. Facebook,
Twitter vo YouTube ilo bagli son problemlor do bu fikirlori dostoklayir. Bozi
menecerlor 6z miistarilorina ¢atmaq Ugln yiksak hadaflonmis unikal birbasa pogt
gOndarislorindon istifado edirlor, e-poctlar sosial mediadaki mesajlardan daha
effektivdir (Steimer S., 2020: s.50).

Reklam xarclorini azaltmaq ehtiyaci hiss edon sirkatlor “slage reklamindan”
daha cox istifads edo bilar (bloglar, vloglar, moagalslar, xobar biilletenlori, veb-saytin
yenilonmasi, kitablarin yazilmasi va S.). Brendin koronavirus qurbanlari iigiin
narahatliq niimayis etdirdiyi vo ya béhranla mibarizs Ggin totbiq edilon gaydalara
cavab verdiyi kommunikasiyalar, yalniz orijinal olduqda vo brend soxsiyyati ilo

alagoali oldugda brend imicina mushat tasir géstoracokdir.

2.3. Markalarin COViD-19 soraitinds istehlakcl davramislarinin dayismasing
uygunlasmasi
Istehlak¢i  davramisii  bilmok sirkatlorin  ugurunda miihiim  amildir.
Istehlak¢inin neco davrandigini va ona hansi amillorin tasir etdiyini bilmok sirkatloro

marketing qarisigimmi (marketing mix), brendingi vo miistarilorlo insiyyati daha
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effektiv idaro etmoyo imkan verir. Diizgiin se¢ilmis vo formalagdirilmis alotlor
mistarilorin satinalma qorarlarina ohamiyyatli dorocods tosir edo bilor. Xarici
tasirlora qarsi planli bir cavabin hayata kegirilmasini toamin etmok vacib aspektlordon
biri sayilir. Is ameliyyatlarint mévecud pandemiya vaziyyetine uygunlasdirmagq iigiin
istehlak¢ilarla insiyyot qurmag Vo bohranin bazara neco tosir etdiyini
aydinlasdiraraq adaptasiya olmaq, miistorilorin ehtiyaclarina uygun ohdaliklori
yerino yetirmok ¢otin olacaqg, lakin amoliyyat davamliligini tomin etmok indi hor
zamankindan daha vacibdir.

Hesabata goro, diinya Uizro smartfon bazari1 2021-ci ilds avvalki illo miigayisads
yeddi faiz artaraq 1,35 milyard todariiklo COVID-19 bohranindan avvalki soviyyoya
yuksaldi. Qlobal migyasda bazarda oksor oyungularin hals da lizlosdiyi pandemiya
sobabindon komponent tochizati catismazligina baxmayaraq artim bildirildi.
Samsung 20 faizlik payla il arzinds bazar liderliyini qoruyub saxladi. Onu Apple
sirkati izlomigdir. Xiaomi, Oppo va Vivo global migyasda ilk bes smartfon istehsalg1

siyahisinda  digor Uc¢likdlr  (https://gadgets360.com/mobiles/news/smartphone-global-

market-worldwide-shipments-2021-samsung-apple-xiaomi-oppo-market-share-g4-canalys-
2735382, 2022).
Apple. Apple-in global COVID-19 reaksiyasina - hom xastolorin mualicasina

komok etmok, ham do pandemiyanin iqtisadi vo comiyyato tosirlorini azaltmaga
komok etmok Ugun verdiyi ianalor bu gun dinya lzro 15 milyon dollara catib
(https://www.apple.com/newsroom/2020/03/apples-covid-19-response/, 2020).

Apple bir sirkot kimi saglamliq bohran1 zamani1 komanda tizvlerinin uzagdan
islomali oldugunu anlayaraq vo isin saytda olmasini tolob edorok soxsiyyatlorarasi
mokani maksimum daracods artirmaqla tolimatlara amol edir. Butun orazilords
genis, dorin tomizlik islori davam etdirilir vo temperatur yoxlamalar1 totbiq edilir.
Bels bir dovrda istifadacilorin har zaman Apple mahsullarindan asili oldugunu geyd
edoarok bu problemin 6hdasindon golmak iiciin yeni yaradiciliq tokliflarini bazara
¢ixarmagla masgul olur. Son bir neg¢o ildo Apple diggstini saglamliq programlari
yaratmaga yonoltdi. Sirkot elektrokardiogramla tochiz edilmis Apple Watch-u
togdim etdi, istehlakgilar tiglin Health Records proqramini istifadaya verdi vo Apple
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Heart Study kimi saglamliq todqgiqatlar1 ilo daha dorindon arasdirmalar aparir.
Bundan basqa, Apple News yeni COVID-19 bolmosini iso sald1, burada istifadagilor
etibarli xobor agentliklorindon an son tasdiglonmis hesabatlar1 tapa bilacaklorine
amin ola bilarlar.

Parakondas satisgilar biitiin diinyada magazalar1 baglayan vo todarikgilors tasir
edon pandemiyadan agir zorbs aldi. Lakin Apple timumi amoliyyatlara tokan veran
hom evdan is tendensiyalarina, hom do giiclii onlayn satislara isars etdi. Sirkotin iPad
satiglar1 31%, AirPods vo Apple Watch-un daxil oldugu “digar mohsullar”
kateqoriyasi 2019-cu ilin 3-c ribindon 17% artib. Evdon is trendi Mac vo iPad-i

guclondirdi. Mac galirlari do kegan ilin bu vaxti ilo migayisada toxminan 18% artib
(https://www.cnbc.com/2020/07/31/the-coronavirus-pandemic-helped-boost-apples-ipad-and-
mac-sales.html, 2020).

Cadval 1: Mahsul kateqoriyalari iizra Apple sirkatinin galirlori (milyard dollarla)

& o I
iPhone $141.2 $166.2 $142.3 $137.7 $191.9
Mac $25.6 $25.2 $24.7 $28.4 $35.1
iPad $19.2 $18.6 $21.2 $23.7 $31.8
Aksesuarlar $12.7 $17.3 $24.4 $30.6 $38.3
Xidmeatlar $29.8 $36.9 $46.1 $53.6 $68.4
Yekun galir $229 $265.4 $260.1 $274.3 $365.8

Manba: https://www.businessofapps.com/data/apple-statistics/, 2022.

Samsung. Miistarilorino samsung.com saytinda geco-giindiiz miistori xidmati
ilo onlayn dostok olan Samsung sirkoti COVID-19 krizinin sobob oldugu
mohdudiyyatlara gora xidmatlorini slcatan etmok moagsadils istehsal¢1 zomanati basa
catan mistorilorino tomir xidmotlorini yenidon olgatan oldugu tarixdon bir ay

muiddoatinda uzadilmasini toklif etdi.
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Yanvar ayidan etibaron Samsung, tibbi lovazimatlarin vo iz maskalar1 kimi
gigiyena dastlorinin alinmasi da daxil olmagqla, yardim saylarine kdmak etmok tglin
COVID-19-dan an ¢ox tasirlonan hokumotlora vo icmalara 29 milyon ABS dollar
doyorindo vosait vo omtoo bagisladi. Homginin Xostoxanalara vo Kkarantin
morkazlorina smartfonlar, hava tomizlayicilori vo digar cihazlar, usaqlarin sinifdon
konarda 6yronmoays davam eds bilmasi i¢iin KSM tohsil modullarini onlayn olaraq
alcatan etmoklo, tohsil mlassisalarine plansetlor bagislandi.

Yaddas Biznesindo (Memory Business) Covid-19-un tosiri davam edorkan,
mobil telefona olan talob nisbaton zaif oldugu halda, uzaqdan isloamo va onlayn

tohsillo  bagli  bulud  programlarina  giiclii ~ tolobat  goriilmiisdiir

(https://www.bbc.com/news/business-53590457, 2020).

McDonald’s. Qlobal diinyadaki imkan va tohdidlori nozoro alarag, brendin
daim doyison bazar mihitino uygunlagmasi zoruridir. 2020-ci ildon davam edoan
qlobal pandemiya McDonald’s brendinin innovativ elementlorinin tatbigins do ciddi
tosir gostarir. Yeni innovativ elementlorin totbiqi mévcud miistorilorin daha ¢ox
dayanigligina, ham do yenilarinin aldo edilmasino kémok edir. MOvcud bazar
mahitinda brendin bazar muhitinds totbiq etdiyi muxtalif yeniliklori dork eds bilarik.
Bu, mosolon, sifarisin hazirlanmasi miiddotinin qisaldilmasi, miistarilora toklif
olunan yeni mohsullar, sifarisin birbasa miistarinin evina ¢atdirilmasi, cografi olaraq
paylanmis restoranlar sobokasinin genislondirilmasi, 6zlnaxidmoat kosklarinin,
mobil tatbigetmonin tatbigi ola bilar.

Qlobal pandemiya kontekstinds movcud tendensiyalara uygunlasma sirkot
uctin ¢cox vacib olub. 2019-cu ilin birinci ribunds dinya tzra migayiss edils bilan
satiglar 7,5% artib vo dovr tGgln mumi goalir 2,3 milyard dollar amoliyyat galiri ilo
5,2 milyard dollar olub. Brend Avropa 0Olkalarindon forgli olaraq ABS, Boyiik
Britaniya, Avstraliya vo Kanada bazarlarinda oan yiiksak satislari geyds alib.

Moveud miistorilorin qorunub saxlanmasi ¢atin bir prosesdir vo boyimo
strategiyasinin bir hissasi kimi, brend diqgsti horokstverici bazarlara, ¢atdirilma va

ragomsalliga yonaldib.
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McDonald’s mahsul portfelinin asas hissasini inkisaf etmis bazarlarda sirkatin
imumi satiglarinin 70%-ni toskil edon Big Mac, Chicken McNuggets kimi klassik
mohsullar toskil edir. Artim strategiyasinin bir hissasi yeni moahsul toklifinin —
“McPlant”in yaradilmasidir. Yeni menyu bitkilora vo kultivsiz toyuq okingiliyine
osaslanir. Mohz yeni “McPlant” menyusunun yaradilmasi ilo olagodar sirkot
McDonald’s restoranlarinda daha saglam qidalarin tosvigini tomin etmok Ugcln
tochizatgilar vo fermerlor, gida sirkoti Cargill ilo intensiv igloayir (Lintott R., 2019).

Rogomsal saha hom do sirkotin marketing strategiyasinin bir hissasidir. 2021
Vo 2022-ci illor orzindos sirkstin mobil program vasitssilo “MyMcDonald’s” loyalliq
proqramini igo salmasi gozlonilir. Loyalliq programi miistoriloro onlarin fizioloji
chtiyaclarini oks etdiran tokliflor almaga imkan veracak.

Digor mihim saha McDelivery xidmotidir. Statistikaya gora, inkisaf etmis
bazarlarda ohalinin 75%-o godori McDonald’s-dan 4,82 km (3 mil) mosafodo
yasayir. Miistori mohsullar1 demok olar ki, bitin bazarlarda moévcud va
optimallasdirilmis program vasitosilo birbasa sifaris edo bilor. Miistarilorin
chtiyaclar1 daha yiiksak slrat vo rahatliq saviyyasinda 0donilir. Statistikaya gors,
McDelivery xidmotinin uguru yiiksok Soviyyododir. Son ¢ il orzinds sirkot
McDelivery restoranlarmin saymi 20-ys yaxin Olkods 28000 restorana godor

genislondirib (https://corporate.mcdonalds.com/corpmcd/en-us/our-stories/article/press-

releases.newgrowth-strategy.html, 2020).

Bir ¢ox brend koronavirus bohranini digar onlayn platformalar vo dostok
proqramlari, uzadilmig sadiqlik tzvliiklori, mozmuna pulsuz giris, ianslor vo
konulltlik kimi tadbirlorla hall etmaklo mosgul oldu. Bununla yanasi, bu xiisusi
tibbi va igtisadi bohran dévrinds marka tinsiyyatinin shomiyyatini vurgulamagq tigiin
boyiik firmalar klassik brend logolarimi sosial uzaqlasdirici vizuallara gevirarak
sosial mosafaya diggat ¢okmisdir. Audi, MasterCard, Nike, Volkswagen, Starbucks
Vo McDonald’s kimi firmalar insanlar1 virus tohlikasi sabobindon uzaq durmaga

cagirib.
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Sakil 1. Pandemiya zamani1 McDonald’s va Starbucks logolar:

MYNN

Manba: Oprea D., 2020: 5.90-91.

Starbucks. Pandemiya Starbucks-in strategiyasina va foaliyyatins do tosir edir.
Bu sobabdon sirkat ananavi faaliyyat torzi ilo geds bilmadi. Gbra bilacoyimiz on
ohomiyyatli doyisiklik satis montogolorinin baglanmasi oldu ki, Starbucks
pandemiya sobabindan ehtiyat tadbiri olaraq 4000 satis ndqtasini baglamaq tizradir
(Keni R. va bagqalari, 2020). Sirkat 3 milyard dollardan ¢ox itkiys moruz qaldi v onlar
yalniz avtomobilla va ¢atdirilma ila foaliyyat gostarmali oldular (Tyko K., 2020).

Hoar dofo Starbucks satis mantagoalorindan birina bas ¢okdikda miistarilor Ugln
tolimatlar verilmosi, miistarilordon miihakima olunan tohliikasizlik protokollarina vo
ya Standart Omoaliyyat Proseduruna (SOP) amal etmolori xahis olunur. Miiayyan
edilmis saatlara asasan, sirkat biitiin satis moantagoalarinin tamizlomo va dezinfeksiya
protokollarina riayat etmoklo tolimatlara amol edacoyini vad edib. Belsliklo,
miistorilor tohlikasizliklori Gglin sosial mosafo vo iz maskalar1 taxmaq kimi
protokollara amal etmolidirlor. Dostlar arasinda sohbotlora vo ya sirket isgilori
arasinda toplantilara icaza verilmir ki, bu da miistorilorin sayinda va Starbucks
galirlorindo azalmaya sobob olub. Qadaga yavas-yavas gqaldirilsa bels, sosial
uzaqlasdirma todbirlori bir middst davam etmali ola bilar va bu, halo do miistari
sayina tasSir gOstoracok, ¢ilinki restoranlar mistarilorinin tohlikasizliyi Ugln
oturacaqlarin sayimi azaltmali olurlar (Chan D., 2020). Covid-19 pandemiyas1 zamani
Xususan da sosial toplantilar va goriislor miimkiin olmadig: tiglin miistarilar sosial
uzaqlasma sobabindan evdo lozzatli Starbucks sifarislorini gebul eds bilmadikdo, bu

hal miistori tocriibalorinds doyisikliyo Sobob oldu. Nozoro alsaq ki, miistori
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mamnuniyyati vo xidmot keyfiyyati biznes tg¢lin mihim ohamiyyst kosb edir,
Starbucks satis montagolari 0z yerlarinda foaliyyats baslasalar da, miistarilor halo do
Covid-19 pandemiyasi1 zamani onlarin istok Va ehtiyaclarin yerina yetirilmoadiyini
hiss edirlor (Rupesh K.S., Kee D.M.H. va Navaneeth K., 2021).

Pandemiya Starbucks satis noqtalorinin  ol¢atanligini azaltdiqda, satis
montogalorine girisin azalmasi miistorilorin sifarislorini vermoalarinds bir sira
catinliklora sobab oldu. Miistarilorin oksariyyati “Starbucks tocriibasi’ni yasadiglari
liciin Starbucks satis noqtalorindo qalma imkaninin olmamasi onlar {igiin bir qador
mayusedici oldu, bir ¢ox miistari mohsullarin1 evds istehlak etsalor bels, Starbucks
hissini almadiqlarint sdylayirlor. Starbucks hotta bohran zamani isti vo mehriban
muhitin vacibliyini dork etmalidir (Goh S.Y. va basqalar1, 2020).

Onlayn platformalar hor zaman basqa soxslo tomasdan gagmagin an yaxsi
yoludur. Bununla yanasi, bazi insanlar bu programlardan istifado etmokds ¢atinlik
¢oka bilor. Masolon, miistorilor onlayn sifaris vo 6donis etmok Uglin Starbucks
Totbigindan (Starbucks Delivers va ya Starbucks App Online) istifads eds bilsalar
bels, bu, gida va ya ickilorin soyuq va ya xosagalmaz hala galmasi kimi problemlara
yol aga va naticado, miistarilorin dad vo Xidmotdon narazi galmasina sobab ola bilor.
Sirkat bir ¢cox ¢atdirilma xidmatlori toklif etss do, pandemiya dévriinds mistarilarin
coxu onlardan istifado etmok istomir. Bu dovrdo Starbucks biznesini
yaxsilasdirmadigi goriinsa do, Starbucks-in il arzinds faaliyyatini sabitlosdira bildiyi
danilmazdir (Trefis Komandasi, 2020).

Domino’s. Giiclii catdirilma infrastrukturuna vo onlayn sifaris vermayi bilon
rogomsal miistori bazasina malik oldugundan, Domino’s béhranin 6hdosindan
galmak tiglin yaxst mévgeds yerini alir. Boazi analitiklor Domino’s-u tomassiz
catdirllma modelina goro yuksok giymatlondirdilor, istehlakgilarin artan tolobini
Odomok ti¢iin Domino’s ABS-da 10.000 yeni is¢i iso gotlirmayi planlagdirirdi.

Domino’s yeni mahsul seqgmentlarina va yeni texnologiyalara sarmays gqoyaraq
bu situasiyani yaxsi idars etdi. Bu, Domino’s {igiin galirlorini artirmaq vo menyuda
yeni mohsullar1 saxalondirmoak tgun boylk imkanlar agcacag. Masalon, Domino’s

asag1 kalorili, daha saglam qidalar totbiq edir ki, bu da saglamliq baximindan daha
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¢ox miistori calb edo bilor. Domino’s sirkatinin COVID-19 pandemiyas1 zamani
biznesin sag qalmasi ti¢iin istifado etdiyi strategiyalar promosyonlar va keyfiyyatli
qidalardir (Kumar N. vo basqalari, 2021). Miistarilorini calb etmok, miistorilorin
loyalligin1 qorumaq vo satiglar artirmaqgla bizneslorini inkisaf etdirmok tgun bu
strategiyalara diqgot yetirirlor. Shah vo Tomer (2020) torafindon yazilmis tadgigat
moqalasine gora, sirkatlor hotta 6lko, COVID-19-un yayilmasini aradan qaldirmagq
uglin mihasirays alindigda belo mohsullarini tanitmaga davam etdilar (Shah M.K. va
Tomer S., 2020). Domino’s reklamdan istifado edorok, markanin kilidloma gaydalari
garcivasinds bir godor rahatlasdiqdan sonra tomassiz ¢atdirilma etmasi barada xabar
elan etdi. Onlar “Miikommoal Dad, Tohlikasiz Taslim” siian ilo ¢ixis etdilor vo
tohlukasizlik tadbirlarini tamin etmok Uglin amal etdiklori qaydalari vurguladilar. Bu
cir reklam, tohlikasizlik baximindan mekan sifarisindon Xxobordar olan
istehlak¢ilarin  inamini vo etibarin1 qazanmaq {i¢iin ¢ox vacibdir. Domino’s
mMohsullari ti¢iin ¢oxlu promosyonlar edib, eloco do Domino’s hamisa Xoamirina siini
boyalar, lozzatlor vo konservantlar daxil olmayan keyfiyyatli gidalar tagdim edir.
Ustolik, naticalor gostordi ki, miistarilorin oksariyyati Domino’s tarafindan togdim
edilon rogomsal sifarisdon istifads etmaya Ustlnlik verir (Kumar N. vo basqalari, 2021).
Domino’s News Room-a (2020) gora, ilk dofa sifir alage ¢atdirilmasi sayasinds
Domino’s-un satislar1 ilk dofo olarag 3 milyard dollardan ¢ox artmisdir. Bunlar
Domino’s-un COVID-19 pandemiyasi zamani bazarda sag qalmagq iigiin istifado
etdiyi strategiyalar idi ki, miistorilor Domino’s pizzaya tstiinlik verarok calb

olundular (https://newsroom.dominos.com.au/media/2020/8/19/dominos-delivers-global-sales/,
2020).

Wolt. Pandemiya zamani tatbiglor insanlar1 birlogsdirmok, alage qurmag vo
sodagati artirmaq iigiin giiclii alotlor kimi ¢ixis etdi. Insanlarn etibarli yardim va
muvafiq molumat axtardiqlari bir vaxtda komoaklik va glivenirlilik oldugca vacibdir.
Son vaxtlar “super proqramlar” adlananlarin siyahis1 artmaqdadir. Bir vaxtlar nadir
olan amaliyyat kimi miistarilorin biitiin ¢atdirilma ehtiyaclarin1 6domayi hadaflayan
bir platforma - indi bitin dinya brendlori Ggiin Gmumi magsada ¢evrilib. 2014-cl
ildo qurulan Wolt-un bas ofisi Finlandiyanin Helsinki soharinds yerlasir vo orijinal
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biznes modeli ilk névbads 6z saharindaki restoran ¢atdirilma sahasina xidmot etsa
do, 2021-ci ilin avvalina godor sirkat diinya tzra 23 forqli bazara genislonmisdir vo
indi ev heyvanlari {i¢iin yemokdon ¢i¢oklora vo arzaq catdirilmasima qador har seyi
toklif edir.

Wolt, yiiksak tezlikli istifads halina malik an boyuk yerli xidmot oldugu ti¢iin
restoran sahasina xlsusi diggat yetirmoklo basladi. Restoran1 onlayn etmak Ugun
uygun olan mdévcud mohsul bazarini ovvellor ¢atdirilma iic¢lin yararsiz olan
restoranlardan sdratli vo prognozlasdirila bilon catdirilma tocriibasine ¢evirmok
toklif olundu. Wolt bunu restoran adindan ¢atdirilmanin miirokkabliyina toxunaraq
edir. Wolt iiclin restoran sifariglorini artirmagin on davamli yolu timumi talobin
artmasina sarmaya qoymaqdir.

2020-ci ildo pandemiyanin baslangici ilo Wolt, Yaponiya vo Almaniyaya
genislondi, totbigo arzag mohsullar1 vo parakonds satis alave olundu. Bununla bels,
mixtolif istehlak¢r ehtiyaclar1 vo eyni sektordaki ragiblor sobabindan onlayn
platforman1 saxlamaq asan deyil. Covid-19 pandemiyasi ilo istehlak¢i davranisi
doyisdiyi tiglin insanlar onlayn platformadan ¢ox asili oldular. Qida sektoru bu
pandemiya voziyystindo kritik bir dovrlo Uzlosdi. Wolt iso inanilmaz siiratlo
bdylimoys davam etdi, qida kuryeri kimi iso basladi. Bu yaxinlarda digor
kateqoriyalara da geniglanir.

“Corona” pivasi. Covid-19 pandemiyas1 zamani piva adlarinin koronavirusla
oxsarligna goro bozi mubahisalor yarandi. Grupo Modelo, diinyanin oksar
Olkalarino pive ixrac edon Meksikada boyik bir pive zavodudur. Onun ixrac
brendlorindon biri olan “Corona” pivesinin istehsali 2020-ci ilin aprelinds
hokumatin muassisalorin miivaqgoti baglanmasina dair sifariglori sababindan qisa
middats dayandirilda.

Hala 2020-ci ilin avvalinda Corona pivasinin sahiblari koronavirusla onlarin
markasi arasinda heg¢ bir olagonin olmadigini vurgulayan bir boyanat verdilor.
Boyanat, icki iconlorin dornak torafindon toxirs salindigini gostoron sorgulara sobab

oldu. Bir sorguda amerikalilarin 38%-nin virusun yayilmasi sobobindon heg bir
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halda markan1 almayacagini, digor birinds iso “korona pive virusu” {igiin internet
axtarislarinda artim oldugunu bildirmisdi.

Bir il sonra iso monzara tamamilo forgli oldu. Nielsen-in son molumatlari
gostarir ki, 2020-ci il arzinds Ingiltarado Corona pivasinin satislar1 40% artaraq onu
nainki an siratlo boylyoan spirtli icki brendlarindan birina, hom da kecgon il an stiratlo

boylyan orzaq mohsullarindan birino cevirmisdir

(https://www.warc.com/newsandopinion/opinion/what-do-booming-sales-for-corona-beer-say-
about-brands/en-gh/4041, 2021).

Bu hal, brend idaraetmasinin on ugurlu 6rnoklarindan biridir ki, illor boyu fargli
brend aktivlori yaratmaqla, vaxtinda marketing foaliyyati vo ya motbuatda yer alan
molumatlarla kiminsa beyninds bu digqgati calb etmokdan asili olmayaraq, 2sas vacib
olan mimkiin gadar diggat markazinds olmaqdir. Bels ki, natica etibarilo “Corona”
kimi bir marka, koronavirus pandemiyasindan qaynaqlanan marka sohratini tomin

etmis Vo ad malumatliliginda artim miisahido olunmusdur.
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111 FOSIL. PANDEMiYA DOVRUNDO FIRMALARIN QOBUL ETDiY1
QORARLARIN iISTEHLAKCI DAVRANISINA TOSIRININ TOHLILI VO
TOKLIFLOR

3.1. Pandemiya dovriinds istehlak¢r davranmisinin moveud vaziyyat analizi

Covid-19 pandemiyasi insanlar {i¢iin saglamliq béhranindan daha ¢ox seyi
ifads etdi, onlarin biitiin hoyat torzini g0zlonilmodan doyisdi. Satislarla bagh igtisadi
molumatlarda oks olunan bu dramatik ssenari insanlarin xarcloma saviyyalarine do
boylk tosir gostormisdir. Bohranlar insanlarin ehtiyac mohsullarmi (yani, utilitar
alig-veris) vo geyri-lazzimi mohsullar1 (yani, hedonik alig-veris) alma istoklorine
forqli sokildo tesir gOstorir. Ehtiyaclara qarsi istehlak¢1 davranisi narahathiq vo
koronavirus ilo alagoli gorxu ilo prognozlagdirildi. Bundan olavs, ehtiyaclar vo
geyri-zaruratlora qars1 istehlakgr davranigi 6ziindo soxsiyyat xususiyyatlorini oks
etdirarok gobul edilon igtisadi sabitlik vo satinalma ti¢lin 6ziinii osaslandirma ilo
prognozlasdirilmisdir. Nielsen sirkoti torofindon aparilan arasdirmaya goro,
COVID-19 pandemiyasinin  yayilmas: istehlak¢t davramsi ilo bagh xarc
saviyyalorindo qlobal sokildo agig-askar doyisikliyo Sobob olub (Nielsen, 2020).
Konkret olaraq, ehtiyac mallarinin satisinda artan tendensiya miisahido olunur:
istehlakgilarin prioritetlori gida, gigiyena va tomizlik mohsullar1 daxil olmagla, on
osas ehtiyaclar Gzorindo comlonmisdir. Toaccibli deyil ki, belo bir fovgelada
vaziyyatds ehtiyaclarin satin alinmasi ehtiyac istiinliik toskil edir (Larson L.R.L. vo
Shin H., 2018). Istehlak¢1 davranisi, xiisusila goruyucu ve dezinfeksiyaedici vasitalor
kimi virusun qarsisinin alinmasi ilo oalageli osas mallarin alinmasia diqqat
yetirmoys meyllidir (Cannito L. vo basqalari, 2021). Bununla bels, pandemiya istehlak
modellarini doyisorok mosalon, bazi mohsul kateqoriyalar1 (masalon, geyim) Uzra
satiglarin azalmasina vo diger kateqoriyalar (masalon, aylonca mohsullari) {igiin
satiglarini yaxsilasdirmasina sobab oldu (Degli Esposti P., Mortara A. vo Roberti G., 2021).

Istehlak¢1 davranisi konteksi istehlak¢mim bu proseslordon avval va ya sonra
golon emosional, zehni vo davranig reaksiyalarmin Syranilmosini ohato edir vo

epidemik xarakterli xostoliyin bas vermosi vo ya tobii folakot kimi dramatik
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kontekstlorda bazi amillar digarlarindon daha ¢ox istehlak¢1 davranisina shamiyyatli
tosir gostorir. Hogigoton, potensial olaraq sosial hayati pozan vo ya fordlorin
saglamligini tohdid edan vaziyyatlorin giiclii davranis doyisikliklarina sabab oldugu
siibut edilmisdir (Leach J., 1994). Buna misal olaraq telashi satinalma davranisini
gOstarmak olar ki, qorxu va tolas davranisa tasir etdikdo, insanlar1 adi haldan daha
¢ox sey almaga vadar edon bir fenomendir (Lins S. vo Aquino S., 2020). Xususils, talash
alis, istehlakg¢ilarin bir folakot orofasinds vo ya sonrasinda shomiyyatli migdarda
mohsul aldiqda bas veron siirii davranisi kimi miiayyon edilmisdir (Steven D., O’Brien
E. vo Jones B.D., 2014). COVID-19 pandemiyasi kontekstinda Lins vo Aquino (2020)
tolagh alisin impuls alisla musbat korrelyasiyada oldugunu gostardilar, bela ki,
tolagli alig, gorarverma prosesinin siiratinin alternativ molumat va secimlorin diggatli
Va diistiniilmiis sokilda doayarlondirilmasine mane oldugu miirokkob bir alis davranisi
olaraq miayyan edilmisdir (Lins S. vo Aquino S., 2020). Saglamliq béhrani kimi qeyri-
muoyyan tohdidedici voziyyst zamani beynimizin primitiv hissasi adston daha
qabariq olur vo fordlori sag galmaq ti¢lin zoruri olan (qavranilan) davraniglarla
moasgul olmaga sovq edir (Chua G. vo basqalari, 2021). Qhomiyyatlisi isa bu primitiv
instinktiv davraniglarin adi istehlak¢1 davranisina boyiik tasir gostararok rasional
gorarverma prosesini Ustaloya bilmasidir. Buna goro do, insanlar asas primitiv
reaksiyasi saglamliq bohrani zamani istehlak¢1 davranisinin doyismasina cavabdeh
olan asas amili tomsil edir (Arafat S.M.Y. vo basqalari, 2020). Xususila, gtivansizlik va
geyri-sabitlik hisslarindan yaranan qorxu va narahatliq bu davranis doyisikliklarina
saboab olan amillardir ki, fordlarin tahliikasizliyini tahdid edon xarici hadisalor gqorxu
Vo narahatlig1 azaltmaq ti¢lin kompensasiyaedici reaksiya proseslorini stimullagdirir
(Di Crosta A. vo basqalari, 2021). Bu cavab proseslori tohliikssizlik, rahatliq hissi
gazanmag Vs bir anliq bu vaziyyatdon gagmaq ugln fordlori alig-veris etmaya sOvQ
edo bilar va bu da stressi azaltmaq ti¢iin kompensasiya mexanizmi kimi xidmot eds
bilor. Bununla bels, bu ciir satinalma motivasiyasi fordlorin monfi emosiyalarini
tonzimlomok cahdini tomsil etdiyindon, satin alinan mohsullara olan faktiki ehtiyac

cox vaxt oshomiyyatsiz olur (Kennett-Hensel P.A., Sneath J.Z. vo Lacey R., 2012). Eyni
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zamanda fordlor streso cavab olaraq geri ¢okilo va passivlesa do bilarlor va bu
horokatsizlik reaksiyasi alisin azalmasina sabob ola bilor (Landau D. vo basqalar1, 2011).

Saglamliq bohrami gostordi ki, movcud vaziyyst hoddindon artiq alis
fenomenini prognozlasdirmis va bu, istehlakgilarin pandemiya sobabiylo bozi zoruri
mallarin (masalon, qida, su, sanitariya mohsullari, aptek mohsullar1 va s.) alislarini
artirma doracasi kKimi c¢orgivalondirilmisdir. Belo aydinlasdirmaq olar ki, stress vo
istehlak¢1 davranisi arasindaki olagoys dair ziddiyyatli naticalor arasdirilan
mohsulun névindon asili olaraq stressin miioyyon alis davraniglarina monfi,
digoarlarina iso musbat tasir gostormasi ilo bagli ola bilar. Bir torafdon, istehlakgilar
gundalik hayatda galma mohsullarini asanligla aldo etmok ilo zaruri ehtiyaclara (yoni
utilitar alis-verigo) pul xorclomays daha ¢ox havasli ola, impulsiv geyri-zoruri
ehtiyaclara (yoni, hedonik alis-verisa) iSo Voziyyotin agrisini azaltmaq vo ya
minimuma endirmok cahdi kimi yerina yetira bilorlor. Bu molumatlari uzlagsdirmaq
Uclin Durante vo Laran (2016) insanlarin stresli vaziyyatlorda nozarat hissini barpa
etmok li¢iin strateji istehlak¢1 davranisint manimsamolarini toklif etdilor. Belaliklo,
yuksok stress saviyyalori Umumiyyatls istehlakgilari pula gonast etmays vo ehtiyac

kimi gobul edilon mahsullara strateji xarcloma aparmaga gatirib ¢ixarir (Durante K.M.
vo Laran J., 2016).
Covid-19 istehlak¢ilara pulun vo gonaotin doyarini Oyrotdi. Istehlakeilar

xarcloma modelini dyrandilar, yoni maraginizi ¢okon bitin asyalar alinmamalidir,
aslinde Covid-19 bdhrani zamani anonim xorclor kosildi. ikincisi, onlarin davranisi
indi vacib mallara yonaldilmisdir. Ustalik, yoluxma hallarinin qarsisini almaq iiciin
istehlakgilar daha ucuz olan onlayn ragomsal Odonisi qobul eda bilarlor. Biznes
noqteyi-nazarindon aydindir ki, pandemiya zamani1 supermarketlorin anbarlarinin
tikonmasinin sobabi bohran zamani bels mallarin todariikiiniin az olmasidir. Belo
Ki, miassisalor bu masalani alo ala va bels bir sey bas verarsa, ham cari, hom do

galacak talablari 6domak tigiin etibarli va Xarici tachizatgilar yarada bilarlor.
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Histogram 2: COVIiD-19 pandemiyasinin istehlakci davramsina tasiri (%-13)

COViD-19 pandemiyasindan énca va sonraki
istehlak (%-19)
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Moanba: Arasdirmadan alds olunan moalumatlar asasinda miisllifin hesablamalari

Istehlak¢1 davranist bu yeni vo mixtalif sosial-igtisadi transformasiyalardan
xususilo tasirlonmisdir, ¢linki onlar soXxsiyyatin bazi on asas tozahlrlarina vo
funksiyalarina, mosalon, gida vo dorman tominati, tohllkasiz muhitin tomin
edilmoasi, sosiallasma kimi bir ¢ox seya toxunur. Muasir dovrds misli gériinmomis,
2020-ci ilin fevral vo mart aylarinda global miqyasda tocrid olunma bir ¢cox hallarda
caxnasma yasayan istehlak¢ir davranisinin ohato dairssinin yigilmasina sabab oldu
(islam T. vo basqalari, 2021). Ilkin sok aradan qalxdiqdan sonra, koronavirus ilo baglh
istehlak¢1 davranisindaki doyisikliklorin vo pandemiya ilo mibariza todbirlarinin
davam edacayi, yoxsa istehlak¢inin zaman kec¢dikco onu bir gadar doyisdirarok
avvalki istehlakina qayidacagi suali aktualliq qazandi (Sheth J., 2020).

COVID-19-dan sonra istehlak¢t davramsini arasdirmaq iiciin nazari model.
Marketing COVID-19 pandemiyasinin sobob oldugu istehlak¢i davranisinda
miisahidos edilon va gdzlonilon doyisikliklara bir negs forgli nazori baximdan yanasir.
Onanavi marketing sxemi “Stimul — Obyekt — Reaksiya” tothiq edilir (islam T. vo
bagqalar, 2021). Bir cox muallif yoluxma riskina gors totbig olunan mahdudiyyatlors

diggat yetirir (Kirk C. vo Rifkin L., 2020). Pandemiya zamani istehlak¢i1 davranisindaki
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doyisikliklar qorxu vo narahatliq hissinoa gars1 verilon tipik reaksiya kimi izah edilo
bilar.

Colleen Kirk vo Laura Rifkin ilk dofo istehlak¢i davranisinin maliyya
mohdudiyyatlori ilo olagodar olaraq hazirlanmis “Reaksiya — Mibarizo —
Uygunlasma” nozori modelini totbig etmokls, COVID-19 davranis problemino darin
bir yanagsmani monimsayirlor (Kirk C. va Rifkin L., 2020). Bu, otraf mihitin tosiri ilo
totbig olunan mohdudiyyatlorin davranis iizorindo montiqi asagidaki kimidir. Oksor
hallarda balanssiz sokilds olan ilkin davranis reaksiyasindan sonra istehlak¢ilar, yeni
Vaziyyata garsi “6hdasindon golmok™ yolu ilo improvizasiya vo uygunlasma yolu ilo
catinliklorin ~ 0hdasindon golmoys baslayirlar. Uzunmiiddstli  perspektivda
istehlakgilar ~ yalniz  markalarn  vo  mohsul  kateqoriyalarinin ~ miixtolif
giymatlondirmalorini  gobul etmoklo deyil, hom do gundalik vordislori vo
giymatlondirmo meyarlarimi koékiindon doayisdirarok davraniglarini yeni realliglara
uygunlasdirirlar (Kirk C. va Rifkin L., 2020).

Movzu ils alagali burada taqdim olunan nimunani iss bels izah etmok olar:
“Sok — Reaksiya — Uygunlasma — Otraf miihit”. Pandemiyanin global yayilmasindan
sonra ilk iki ay arzinds 6zUni gostaran birinci marhals istehlak bazarlar {i¢iin sok
kimi mioyyan edilmalidir. Istehlak¢ilarin reaksiyas1 sadoco impulsiv deyildi, lakin
bir cox yerlorda “kiitlonin daliliyi” hekayasi kimi 6zini gostardi. Mahz buna gora
muasir comiyyatdo istehlakin bazi gizli, geyri-utilitar funksiyalarin1 tizo ¢ixardi.
Ikinci morhalo “Reaksiya” qisa vo orta middotli miibarizo ideyasini &ziinda
birlagdirir. Bu qisa vo orta muddatli cavab yalniz miisbat deyil, hom do manfi bazar
tacriibalorindan, yani ham do “6hdasindan galmamokdan™ ibaratdir. Bir ¢ox insanin
bu yeni taloblarin 6hdasindan galmakda ¢atinlik gakmasi faktini nazarden gagirmaq
olmaz. Bir ¢ox istehlak¢1 “improvisasiya” vo yeni yanagmalart monimsomok avozing
6zganinkilosdirir va onlarmn alis-veris va bazar davraniglari pislagir. Digar tarafdan
rogomsal texnologiyanin manimsanilmasi is va hoyat sarhadlorinin bulanmasi ilo
naticalonan istehlak¢1 davranisina yol agir.

Bu mivaqgati nazari ¢argivanin tglincl moarhoalasi istehlak¢1 davranisinda olan

davamli doyisikliklorin istor sosial, istorsa do igtisadi mihits “uygunlasma’sini
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ohato edir. Bu marhalo uzunmiddatli doyisikliklors aid oldugundan, 2022-ci il Gglin
bu uygunlasmanin reallasdigimi sdylomak halo tezdir. Bununla belo, COVID-19-un
tosir gliciini nazars alaraq, hagigaton do davamli doyisikliklorin olacagini giiman
etmok olar. Bu modelin dordiincii elementi pandemiyanin mohdudlagdirilmasi {igiin
gorulon tadbirlar naticasinds Umumi marketing mahitinds bas veran doyisikliklori
tomsil edir. Bura firmalarin faaliyyatlorini va totbiq etdiklori strateji addimlar alave

etmok miumkunddr.

3.2. Pandemiya dovriinds istehlak¢1 davranisina tasir edon faktorlarin tohlili

Tadqiqatin dizayn1 dorin musahibalora asaslanir. Belolikla, respondentlora
movzu ilo bagh avvalcadon hazirlanmis vo arasdirma isino uygun formada tortib
edilmis suallar tinvanlanmis vo verilon cavablardan asas naticalor tohlil edilmisdir.
Dorin  misahibs mioyyoan ideya, program vo ya voziyyatlo bagli onlarin
perspektivlorini aragdirmaq ii¢iin az sayda respondentlo yaxindan fordi miisahibalor
aparmag1 nazordos tutan keyfiyyatli todgigat metodudur (Boyce C. vo Neale P., 2006).
Dissertasiya isinin tohlil strategiyasi hom nozariyyays, ham do bu molumatlara
osaslanacaqdir. Bundan olava, rogomsal alstlordon istifado haqqinda danismaq
lazzimdir ki, bu, tadqigatin aparilmasi ti¢iin miisahibalorin togkili vo kegirilmasini
asanlasdirdi. Miisahibalor Uizbaliz vo mobil telefondan (Samsung) istifads edilorok
konUlll va sarh vermoys vaxt ayiran respondentlar torafindon aparilib. Miisahibanin
moaxfiliyl qorunacaqdir.

Misahiba zamani molum olub ki, insanlarin ¢oxunun baslangicda nikbinlik
dovri olub, lakin nikbinlikdon badbinliys kegidin zaman noqtesi hor kas dglin
farglidir, sobablari do muxtalifdir. Bazi insanlar 6lim va yoluxma nisbatlarinin
todricon artdigin1 goriirdiilor. Bu da aliciliq gabiliyyatloring tosir edirdi. Bozilori
todricon sort nozarot todbirlori, bazilori iss issizlik vo isin dayandirilmasi
sababindandir. Bununla bels, Umumi xususiyyat ondan ibarastdir ki, onlar daimi
olaraq Umumi xarclorini azaltsa da, insanlarin tibbi mohsullaria (xiisuson do fordi
goruyucu vasitalor) istehlaki azalmayib, aksina, artib. Daha sonra onlayn alis-veris

va digar platformalarin inkisafi ilo insanlar tezliklo nikbinlik qazanmaga vo evdo
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tocrid zaman1 hoyat standartlarin1 qorumagq tigiin miixtolif ogyalar1 onlayn almaga
basladilar.

Asagidaki codvoalds yasi, cinsi, masgullugu, COVID-19 zamani yasadigi 6lko,
aliciliq gabiliyyoti hagqinda molumatlar daxil olmagla, butlin respondentlarin osas

toforriiatlar: verilmisdir.

Cadval 2: Misahiba malumatlarl

S$axs Cins Masgulluq Alicihg
0 gabiliyyati

1. Kisi Direktor Azarbaycan Y uksak
2. Qadin Taloba Azarbaycan YUksok
3. 30 Qadin IR iizro Azarbaycan Asagi
mUtoxassis
4. 24 Kisi Taloba Tarkiya Yuksok
5. 44 Qadin Xadima Azorbaycan YUksok
6. 24 Kisi Taloba Polsa Orta
7. 25 Qadin Taloba Macaristan Orta
8. 32 Kisi IT iizro Rusiya Orta
mUtoxassis
9. 46 Qadin Xadima Macaristan YUksok
10. 20 Kisi Taloba Azarbaycan Orta
11. 34 Qadin Toarclimagi Fransa Asagi
12. 25 Qadin Muhasib Macaristan Asagi
13. 42 Qadin Aspaz Azarbaycan Y Uksok
14. 19 Kisi Taloba Azarbaycan Orta
15. 25 Qadin Vergi mifattisi Azarbaycan Asagi
16. 45 Qadin Menecer Azarbaycan Y Uksok
17. 28 Kisi IR iizro Azarbaycan Asag
mUtoxassis
18. 24 Kisi Taloba Tarkiya Orta
19. 26 Qadin Mdaollim Azarbaycan Y uiksak
20. 25 Qadin Layiho meneceri Tlrkiya Asagi

Moanba: Arasdirmadan oaldo olunan molumatlar asasinda miiallifin hesablamalar

20 musahibadon sonra molumatlar otrafli tohlil edilib, oxsar vo forgli
cohatlordon naticalor ¢ixarilib. Sonradan molumatlarin tohlili Uglin adobiyyat
aragdirmasinda geyd olunan bir nega movcud nazariyyslordan istifads edilmisdir.
Molumatlar movcud nozariyyani totbiq etmoklo mugayiso edilir va tohlil edilir.
Bununla da respondentlor Gzorindon aparilmis arasdirmaya asasan toadgigat bu
dovrds foaliyyat gostoran beynolxalq firmalarin istehlakgilarin davranislari tizarinda

bir tasirinin olub-olmamasimni miioyyanlosdirmokdon ibaratdir. Eyni zamanda
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movcud pandemiyanin tosirlori do 06zUnl gostormokdodir ki, onlarin goxsi
davranislarindaki miixtalifliyin mioyyan olunmasini oks etdirir.

Misahibalordon alinan noticolora g0ro istehlakgilar osason gida vo icki
moahsullarmni istehlak etmoaya baslamisdir, hoatta bu satinalma davranisini normadan
artiq edorok Ozlorini daha glvonds hiss etdiklorini qeyd edirlor. Eyni zamanda
todartik zoncirinda har hansi bir qirilma olar deys zaruri ehtiyaclarini tadartik edorak
evdo saxlamagi istiin tuturdular. Belo ki, pandemiyanin tosirlorinin yuksok
saviyyado olmasi ilo bagl asagidaki cavablar 6ziinii gostarir.

“Qeyri-muayyan mihitda insan psixoloji olaraq ehtiyaclarim qarsilamagq tigiin
nasa tadarlk etmaya, mahsullar: ehtiyatda saxlamaga can atir, bu da manim istehlak
etdiyim mahsullardan yalniz arzaq mahsullar: iizarinda oldu” — Respondent 1.

“Cox mahsul alirdim, ehtiyacim olandan da ¢ox... Karantin miiddatinda anidan
evda ehtiyacim olar deya demak olar ki, bitin zaruri qida va icki mahsullarin
todariik edirdim” — Respondent 4.

Pandemiya kimi bir sokun mévcudlugunda istehlak gozlanilon galocok qitligda
osas maddi ehtiyaclar1 ddomokla shamiyyatli bir amil rolunu oynayir. Bu, 6ziinii vo
ailoni qorumagq iiglin “miibariza” cavabudir.

“Evda oldugum miiddatda elaca da bitln ailo Gzvlari evda idi. Galirim az olsa
bela, digar ehtiyaclarimi toxira salib, éncadan aldigim qida markalarindan asasan
yerli mahsullardan ¢ox migdarda arzaq mahsullari, elaco do meyva Va taravaz

b

alirdim” — Respondent 9.

Zoruri mallarin yigilmas: ve ya dayanigli mallarin gismon satin alinmasinin
toxira salinmasi sok vaziyyatinin istehlak¢i tozahlrlori kimi gobul edilss do, digor
tosirlor agiq sokilds istehlak¢ilarin miibariza saylorindon danisir. Belos ki, pandemiya
nainki gida va igki sektorundaki satiglari artirdi, hamginin texnologiyaya yOnslmis
kokli tasirlari oldu.

“Mon vo ailom evdo oldugumuz miiddaotda onlarin  saglamliglarin
diistindiiyiimdon BOSCH firmasindan 1 adad siraGokon masin va qarisdirict aldim,

evda galmasaydiq, bu mohsullara da ehtiyacim olmayacaqdi” — Respondent 16.
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“Karantin sababi ilo evda oviadlarimin onlayn qaydada darslora qosulmast
ticlin 1 adad Apple (Iphone), 1 adad Samsung telefon va 1 adad noutbuk (Lenova)
aldim” — Respondent 5.

Eyni sabablo, Respondent 13 do 1 adod Samsung telefon va 1 adad Redmi,
Xiaomi markali telefon aldigini bildirdi. Bundan basqa IT sahosinds calisan
Respondent 8 rasional sokildo satinalma etdiyini, lakin mdvcud situasiyanin
yaratdigi ehtiyaclara goro 1 odod Samsung telefon vo 1 adod Apple markasindan
MacBook aldigini geyd etdi.

“Biitiin giiniimii evda Va onlayn formada islo kegirirdim, artig onlayn
platformalarin inkisaf etdiyini va insanlarin belo sabokolordan faydalandigint goriib
YouTube platformasi iizorindon kanal agdim (SetHub), bu, ham da manim aylanca
tisulum oldu” — Respondent 8.

Karantin gaydalaria uygun olaraq sosial uzaqlagsma restoran, iaga obyektlarina
do monfi tasir edirdi va belaca insanlar evds vaxtlarini daha somarali kegirmok adina
muxtalif aylonca foaliyyatlori tapirdilar. Bunlardan biri do Netflix platformasi idi.
Koronavirusun miisbat tasir etdiyi bozi sirkatlordon biri olan bu platformaya 16

milyon yeni insan abuno oldu (https://technote.az, 2020). Respondentlorin bazilari

(asasan Z naslin nimayandalari) evds kegirdiyi middati doldurmag ugtin aylonca
tisullart axtardigini va bu vasitalori pandemiyadan 6nca istehlak etmadiklarini geyd
edirlar.

“Netflix-a abona oldum. Pandemiya zamani maraqli kinolar tapib vaxtimi belo
kecirirdim. Eyni zamanda film izlarkan fargli qida mahsullar: (Cin matbaxindan)
smmamaq va “Fast Food” sifarisi etmak xosuma golirdi. Bu Usulla 6zimi eva
adaptasiya etmaya calisirdim” — Respondent 2.

“Evda ¢ox vaxtim oldugu iiciin Steam oyun platformasindan bir ne¢a oyun
aldim. Oslinda ehtiyacim olmadigim diistindiiyiim bir ne¢a Mahsulu da surf endirim
olduguna va mona maraql goldiyino gora AliExpress-don sifaris edirdim” —
Respondent 10.

Gorlndiyd kimi servis xidmoatlorinin  tokmillogsorok mistarilora  mohsul

catdirmasi, hom yoluxma riskini minimuma endirmasi ilo, hom do gorgin soraitdo
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rahatlig tomin etmosi ilo bu sahodo foaliyyat géOstoron Wolt, BoltFood kimi
sirkatlorin Ustlinlik alda etmasina goatirib ¢ixarmusdir.

“...Covid-19-dan sonra formalasdi. Mosalon, haoyatimda ilk dofa arzaq
Mahsullarint onlayn formada pandemiya vaxti almisdim. Amma bunu indi da
ediram.” — Respondent 6.

“Yemok xidmoati tomin edan sirkatlor oldugunu diigiiniiram, masalan, Wolt,
Boltfood. Hatta bu dovrdan sonra da bu xidmatlardan istifada etmaya davam etdim,
halbuki avvallor he¢ maraqg dairamda deyildi. Covid-19 manim daha ¢ox onlayn
yemaya Va onlayn alig-verisa maragimi artirdi” — Respondent 7.

“Paketds> olanlart daha cox istehlak edirdim. Hoar kos ollo toxunur
diistiincasila... Budovrda “Yemek sepeti” reklamlar: daha ¢ox olurdu va bazon yemoak
tictin surf onlarin tatbigindan istifada edirdim” — Respondent 18.

Istehlak¢1 uygunlagsmasinin miimkiin istiqamotlori kimi gobul edilo bilon
miayyan sonaye vo bazarlara xas olan daha ani tasirlor do mévcuddur. Oksar
todqigatgilar biitiin ndv tomassiz omaliyyatlarin tatbigine diggat yetirirlor. Galloway
Vo bir sira digar mialliflor COVID-19-un “Brend dovriiniin sonu”nu tayin etdiyina
inanirlar. Kirk vo Rifkin (2020) 6z ndvbasinda hokumat noazarstinin artmas,
moxfiliyin itirilmasi va yaxinlasan “ragomsal soxsiyyat” kimi tendensiyalari qeyd
edir. Aydindir ki, fordi istehlak¢1r molumatlarinin artan ¢oxlugla toplanmasi vo
saxlanmasi, onun ticaratini Vo bununla da istehlak¢inin psixoloji manipulyasiyasini
asanlasdirir (Kirk C. va Rifkin L., 2020).

Sosial media kanallar1 vasitosilo ohomiyyatli kommersiya potensiali olan
muoassisalor Ugun ovazolunmaz bir tocriibs olan pandemiya situasiyast miithiim
tapintilardan biri oldu. Bir ¢ox ganc istifadagi onlayn alig-verisin inkisafa va yeni
tocriibalora agiq oldugunu gostarir. Miassisalor igiin togib edilocok shamiyyatli bir
notico olaraq, istifadagilorin rahatliginin vo ¢esidliliyin bir barmaq yaximliginda
olmasi vacib amillardan oldugu goriiliir.

“Isl> alagali olaragq dncadan kosmetik maksullart sinamaq kimi bir vaxtim

olmurdu va pandemiya muddatinda 0ziima va zovqlarima vaxt ayirmis oldum. Onlar
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sosial media (Instagram), onlayn alis-veris (Trendyol) va xarici markalarin rasmi
saytlarindan (Lancome, Estee Lauder) almaga basladim” — Respondent 3.
“Pandemiyada elektron alis-verisi (Trendyol) kasf etdim deya bilaram. Mahsul
cesidlorini gormak Vo alacagim mohsula dair basqa insanlarmm yazdigi fikir vo
tocrubalori oxumaq pandemiya middatinda geyim moasullarina olan maragimi
artirnusdi, ¢tinki evda galsam belo, na zamansa bu periodun bitacayini
diigtindiiyiimdoan, bu platformadaki endirimlordon faydalanirdim” — Respondent 16.
“Sosial mediadan aldigim xabarlor monda birinci durgunlug yaratdi va
virusdan qorunmagq ticiin istehlakimi azaltsa da, psixoloji olaraq onlayn ticarat
istehlakimi davam etdirmaya kdmoak oldu, bu asasan catdirilma vasitasila (Wolt) va
onlayn geyim saytlari (ASOS, ZARA, Riverlsland) iizorindon olmusdu” —

Respondent 20.

Sxem 1: COVID-19 béhram zamam istehlak¢l davrams modeli

Input: Xarici to sirlarl | Proses: Istehlak¢l davramsi | | Output: Natico

Mikro-miihit amillori: Sosial

sobakoalor, ailo, dostlar : Istehlakeinin $axsi va

e . Istehlakci davramslan:
psixoloji xiisusiyyatlori:

H yas, cins, peso, monfi hisslor onlayn ahs-veris, kicik yerl
e . . parakandas saticilardan alig-
M akro-miihit amillori: (gorxu, narahatlq,badbinlik), . ]
COVID-19 (karantin rejimi vo | __ soxsiyyat, hadisolora veris, daha az a.hs—vens
sosial uzaqlagsma), Texnologiya miinasibot soforbori
(ragomsal gevrilmo) | [ [
ﬂ Alsdan sonraki davrams:
Firmalann faaliyyati: Qararvermo prosesi: Daha az tullant, lakin daha
Onlayn satislar, Kanallar, | Impulsiv, tolash, siirii ¢ox gablagdirma vo
Tgsviq, Marketing strategiyalary, psixologiyasi, rasional goruyucu mohsullarm
Idarsetmoda riskin azaldilmasi tullantiar:
strategiyalar

Manba: Muoallif torafindon todgiqat isine uygunlasdirilmisdir. Cruz-Cardenas J. vo basqalari,

2021: s.9.

Sxem 1-do verilmis Xarici tosirlordon makro mdahit amillori, mikro muhit

amillarina vo firmalarin faaliyyating tasir edir, bunlar isa 6z névbasinds todgigat
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isindo yer alan istehlak¢i konsepsiyasini ohato edir. Burada istehlake¢1 davraniginda
ohomiyyatli faktor kimi soxsi vo psixoloji amillor 0zlinl gostormisdir. Covid-19
pandemiyasinin da koaskin tasirlori ilo istehlakg1t qorarvermo prosesinds forgli
davranislar oks etdirir. Satinalma prosesi basa ¢atdigdan sonra davam edon naticoda
istehlakg¢ilar aligdan sonra da miisyyan davranislar géstormoakdadir.

Hazirda bu COVID-19 mibarizo davranisi intensiv sokildo arasdirilir. indiyo
godoar geydo alinmis niimunslors asagidakilar kimi miithiim inkisaflar daxildir: bir
alig-veris zamani artan alis hacmi ilo miisayiot olunan alis-veris tezliyinin azalmasi,
tokmillosdirilmis onlayn alig-veris; istehlak sobatlorinin yenidon toskili; dayaniqli
mallara basdirilmis talobin olmasi; markanin calbediciliyi yerins igtisadi seqmentda
sadoco “yaxst mohsul”larin se¢imi ilo ovoz olunan istehlak¢r davranisi Oziini
gostardi. Eyni zamanda elektron ticarat sanayesinds hom sanayeys, ham da ragabat
miqyasina tasir edon bir ¢ox dayisikliklor var. Bundan slava, bir ¢ox onlayn satici
pandemiya sababi ilo yeni mohsul tokliflori vo satis strategiyalari inkisaf etdirmoya
basladi.

3.3. COVID-19 sonrasi istehlak¢l davranisina asasan firmalarin inkisaf
perspektivlori

Pandemiya bir ¢ox cohotdon artan xarclori 6domok Ggun daxili va xarici
proseslarini doyismali olan beynolxalq sirkatlorin strategiyalarina tosir etdi. Tokca
istehsal, innovasiya deyil, ham ds satis - marketing strategiyalari bir ¢ox cohoatdon
tosirlonmis vo movcud doyisikliklora uygunlagmali olmusdur. Pandemiya zamani
miistarilorin alis-veris davranisi da doyisdi vo gorundiyl Uzro o, artiq ananavi
unsiyyst qarisigimi (communication mix) 0zunds oks etdirmir. Kommunikasiya
qarisigi yeni elementlari onlayn mihit kimi gobul edoarak 6n plana ¢ixmaga basladi.
On plana ¢ixan digor yenilikci xUsusiyyat iso miistorilarin ehtiyaclarini1 evds birbasa
garsilayan mohsullardir. Biitiin diinyada istehlakgilar yeni yollarla moahsul va brend
axtarirdilar vo bu da yeni vordislorin formalagmasina gatirib ¢ixardi.

Pandemiyanin sabab oldugu iqtisadi béhran biznesin rogomsallagmasina tokan

veran guclu bir amilo gevrildi. Sart karantin mahdudiyyatlori e-ticaratin tomassizliq,
63



daha yaxs1 qiymot, dasinma qabiliyyati Vo miqyasliliq kimi osas Ustunluklarini 0n
plana ¢ixartdi. Sosial media vo rogomsal marketingin yilksok niifuzu sirkatloro
global, milli vo yerli saviyyado yeni miistorilor tapmag vo colb etmokds oslava
ustuinliiklor tomin etdi. Eyni zamanda, onlar dasinmaz omlaka investisiya goymaq
Vo ya coxlu is¢i colbetmo ehtiyacinm1i aradan qaldirmaqla omoliyyat Xarclorini
ohamiyyatli dorocads azaltmag kimi imkanlar toklif etdilor. Elektron ticaratdo
movcud tendensiyalar rahatliq vo tohlikasizlik otrafinda dovr edir. 2021-ci ilin
yanvar aymda onlayn omoliyyatlarda ohomiyyatli artim miisahido edilmisdir
(Contentsquare, 2021). Umumiyyatls, internet istifadogilori onlayn alis-veris zamani
daha inaml vo yuksok keyfiyyatli mohsullar1 daha ucuz qiymoto almaqda maraqli
olurlar. Eyni zamanda, alicilar genis ¢esiddo mallarin oldugu onlayn magazalara
ustinlik verirdilor (Gu S. va basqalari, 2021).

Pandemiya birbasa tomasi1 qadagan edan tohliikasizlik qaydalar1 vo yoluxma
riskini azaltmaq ii¢lin sosial uzaqlagma tocriibasi sabobindon iaso sonayesina manfi
tosir gostordi, bir ¢cox miistarilorin yemok vordislorini doyisdirarak onlayn gida
catdirilmasi xidmatlorina ehtiyaci siiratlondirdi (Muangmee C. vo basqalari, 2021).

Bu doyisikliklori daha yaxsi basa diismok ii¢lin bu arasdirma istehlakgi
davranigina vo onun oncilarina digget yetirmisdir. Covid-19 pandemiyasi istehlakg1
davraniginin  doyismosi haqqinda anlayisimizi geniglondirdi. Noticalor faktiki
istehlak¢ilarin ehtiyac vo hisslorini qarsilamaq ii¢iin psixoloji vo soxsi amillori
nazars alan marketing strategiyalarinin hazirlanmasinda faydali ola bilor,

Bitovlikds gotlrsok, bu fordi “miibarizo isullar1”, yani 2021-ci ilin
noyabrinda (pandemiyanin baglamasindan bir il yarimdan ¢ox vaxt kegdikdon sonra)
ilkin sok davranisi artiq bas verdikds, bu hal qisa vo orta middotli reaksiyalara
cevrilmis, sirf komiyyat baximindan satmalmani aradan qaldirmis, naticode COVID-
19-dan ovvalki eyni istehlak soviyyalorino gotirib ¢ixarmisdir. 2020-ci ilin
awvalindan bari yeni tendensiyalarin qarsisindaki manealorin goxu azaldilib,
belaliklo, yeni inkisaflar indi daha yiiksok stiratlo niifuz edo bilir.

Birincisi, muassisalor doyisikliklora uygunlagsmagi Syronmalidirlar; har bir

bazar strukturunda istehlak¢ilar biznes modelinin siirticiiloridir. Buna gore do,
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muassisalor yeni normani gobul etmali vo tolob olunan mohsullar1 6z mohsul
kompleksina daxil etmays baslamalidirlar. Masalon, Nike geyim, ¢anta vo ayaqqabi
istehsali ilo taninir. Covid-19 zamani bu moahsullarin oksariyyati hagigoton alinmirds,
aslindos, hokumot muassisalorin baglanmast amrini verdikdo, biitiin ayaqqabi vo
geyim mdiassisalari baglandi, ¢linki onlar asas mallar1 satmirdilar. Belaliklo, Covid-
19 zamani bunun avazina eds bilocoklori addim maskalar tizorinds 6z markasi vo ya
logosu ilo maska istehsalina kegmoloridir, ¢linki bu pandemiya zamani maskalar
saglamliq ii¢lin zoruri hesab edilirdi. ikincisi, miiossisalor rogomsal marketingin
optimallasdirilmasina {stiinliik vermoalidir; oksar Olkalordo evdon islomoak
hokumatlar va eloca do, sirkat rohborlori torofindon hoyata kegirilirdi. Belaliklo,
bizneslorin hom marketingds, hom do istehlakgilara onlayn alis-veris imkanlarini
tomin edarak, evo catdirilma eda bilmalari Gglin ragomsal bir miihiti formalagmasi
cox alverigli olacaq. Nohayat, miassisolor mévcud vaziyyato cavab vermok dglin
innovativ olmagi éyronmoalidirlor. Bu asan deyil, ona goéra do biznes sahiblori 6z
bizneslarini davam etdirmak ¢lin hagigaton yeniliklorlo ¢ixis etmalidirlor, oks halda
ragiblor onlar1 bazarda mohv etmok sansi aldo edacakloar.

Firmalar ii¢lin missiyan1 basa vurmagqla yanasi, ugurlu faaliyyst yolunda
biznesin miiayyan etdiyi vizyon vo missiyani da miivaffaqiyyastlo hoyata kegirmok
vacibdir. Istehlak¢i davramisinin basa diisiilmasi mohsulun prognozlasdirilmast,
bazarin seqmentasiyasi, yeni mohsulun inkisafi, yeni bazar totbiglori, qlobal
marketing vo marketinqg miksi kimi marketinq strategiyalar1 {i¢tin zomin yaradacag.
Xlsusilo, Covid-19 bohran1 zamani istehlak¢ilarin  toloblori vo satin alma
davraniglar1 asashi sokildo doyisdi, bu da bir firmanin bazarda sag qala bilmasi Ggln
idaroetmo strategiyalarini, eynilo marketing strategiyalarini yenilogdirmays tomin
etmoasini daha shomiyyatli edir. Masalon, insanlar infeksiyanin garsisini almaq ti¢iin
evdo 0zlorini tacrid etmali va fiziki tomasdan imtina etmolidirlar; belslikls, firmalar
innovasiyalart siirotlo monimsomokls, onlayn bizneslorini inkisaf etdirmoys Vo
guclondirmaya daha ¢ox diqget yetirmalidirlor. Sirkatlor artiq magazalarini1 onlayn
alis-veris ilo birlogdirir vo hotta bir kanalli ¢atdirilma qgabiliyyatina do sahibdir.

Belolikla, infrastrukturlarini, sistemlorini vo proseslorini daha davamli etmayin
65



yollarin1 dyronmoalidirlor ki, bu muddstds Covid-19 kimi global bohranlari idars edo

bilsinlor.
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NOTICO VO TOKLIFLOR

Bazar muhitindo istehlak¢ilarin davranisi ilo firmalarin qorarlari ayrilmaz
sokildo qarsilight olagoalondirilir. Pandemiya, hor iki davranisin bu bdohran
voziyyatindo Qorarlarin1 doyisdirmoya moacbur olduglart tosirli bir amildir.
Pandemiyanin spesifik xiisusiyyotlori 6zUnl g6stormisdir, bu xiisusiyyatlorin
osasinda firmalar miioyyan (orarlar almis, 6z moahsul vo ya Xidmatlarini mévcud
voziyyato uygunlasdirmaga calismisdir. COVID-19 pandemiyasinimn tasiri ilo béhran
kontekstinds istehlak¢ilar fenomen halim1 almus, istehlakgilarin davranisi iso daha
cox soxsi amillordon asili olaraq forglilik gostormisdir. Movcud situasiyanin bir
saglamliq krizi olmasi Sobabilo istehlak¢inin  prioritetlorini  bu  yono
istigamatlondirmasi arasdirma noticasinds aldo olunan moalumatlar ilo nozari-
metodoloji faktlarla dastoklonmisdir.

Todqgiqat isindo arasdirilan doyison istehlak, firmalarin qorarlarinda 6ziinii
gostormisdir. Bu zamanlarda aparilan brend idaroetmosi daha c¢ox firmalarin
gebulunda yeni mohsul kimi deyil, daha ¢ox brend imicini gorumag yénimli olaraq
davam edir. Belo ki, beynolxalq firmalarin bu saglamliq béhrani iigiin KSM
todbirlari brend imicini gorumagq Uciin atilmis addimlardan biridir.

Hamginin, COVID-19 pandemiyasi iqgtisadi bohran kimi firmalara catinlik
tOrotdiyi kimi, saglamliq bohrami soklinda do bir ¢ox daxili masalalori shato
etmokdadir. Bizneslorin onlayn platformalarda fealiyyat gostormoasi ilo, elaco da
daxili logistika vo IT sistemlorinin giicli vo ya zoif olmasi bdhrandan hansi
saviyyada tasirlonacaklarini miayyan etmisdir.

Istehlakgilar istehlaklarimi moveud vaziyyots uygunlasdirirlar ki, bu da
materializmi vo Umumi Xorclori azaldir. Umumiyyatlo, likks mallarin istehlaki
bohrandan ¢ox tasirlonir, ehtiyaclarin alinmasi iso homiso 6n planda gqalmaqdadir.
Ustolik, bu béhran halinda istehlakgilar daha az maddi yoniimlii olmaga, moshur
markalardan dmumi markalara kegmoyas va toplu alis-veris etmoyas, eyni zamanda
yeni bir mohsul vo ya xidmot almag ovoazino 0zlorinin saglamligina qaygi
g6starmaya meyllidirlar.
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Arasdirma isinda global brendlar va tmumilikds satinalma davraniglar: tamsil
olunur. Bununla yanasi, pandemiyanin miistorilorin bazar davranisinin miithiim
hissasini togkil edon diger satinalma qorarlarina da boyiik doracads tasir gostardiyi
misahibalor noticosinde ortaya ¢ixmusdir. COVID-19 pandemiyasi zamani
mistarilorin satinalma davranisina tosir edon vo iimumi marketing strategiyasini
ohamiyyatli doracads tamamlayan daxili vo xarici amillarin tohlili aparilmisdir.

Virus ilo mibarizo todbirlori — karantin vo sosial uzaqlagsma istehlakgi
davraniginda ciddi pozuntular yaratdigindan (problemin taninmasindan, axtarisdan
alis-verigo godoar, istehlaka vo tullantilarin atilmasia qodor), real dinya dgln bir
necga yeni todgiqat flrsoti yaratdi. Bu empirik todgigat sahalori, gonaot etmoak, is
hoyatinin sarhadlarini dagiglogsdirmok, sosial medianin béhran zamani istifadasi ilo
bagli boazi nozari tokliflorlo istehlak¢i davranisini zonginlosdirmak figiin yaxsi
imkanlardir.

Notico etibarilo, bazarin foaaliyyatini doyisdirocok va belaliklo, marketing
tocriibalorine birbasa tosir edecok COVID-19 torafindon torodilon bes miimkiin
uzunmiddatli transformasiya sadalanir. Todqiqat isi firmalarin galocokdsa nozars
almali oldugu bes amil qrupunu tosvir edir vo todgigat Gcin bozi mimkin
istigamatlars isars edir:

1. Pandemiya sobobi ilo istehlakgilarin soharlori tork edorok sshoardon
uzaq Yyerlorda, gosebalordo moskunlasmalarini nozoro alsaq, bu tendensiyanin
mosalon, amok bazarlar1 va infrastrukturun inkisafi {igtin miiayyan naticalari olacag.
Firmalar noqteyi-nazarindon bu, kond, gesaba vo rayonlar tigiin yeni ¢atdirilma
tsullarinin tatbigine olan tolobata yol agir. Bohranin davam etdiyi dovrde
istehlakgilar miioyyan bir magsadi olan alig-veris davranisina daha ¢ox meylli
olduglarindan bir magazanin no (odor ol¢atan oldugu vo amoaliyyatlarin neco
asanligla tamamlandig1 kimi amillar béhran dovriinds istehlak¢ilar1 daha da tosviq
edo bilar.

2. Bazar yalniz pandemiya zamani zoruri toloblors uygun mallarla
ohatolonmayib. Osas mallar qgeyri-muayyanlik va karantin rejimi ssbabindan

bahalagsa da, liiks mallara daha az talobat var va onlarin qiymoti asagi diisiir. Elaco
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do saglamliq krizi sayilan koronavirus sabobi ilo insanlarin gigiyena mohsullarina
tolobi artdiqca, todariikiin azalmasmma vo bu da bozi istehlakgilar torafindon
caxnasmalara gotirib cixarir. Bununla da COVID-19 pandemiyasinin marka
ustuinliiklori Gzarindoki tasirini do arasdirmaq olar.

3. 2020-ci ildo qithigin halo do mdvcud bir problem oldugu goriindii.
Oksar yerlordo muvaqqgeti catismazliglar tez aradan qaldirildi, lakin bu voziyyat
qloballasan tochizat zancirlarinin xususilo fovgelads vaziyystlorda na godor hassas
oldugunu bizos gostordi, bels ki, firmalarin da tachizat zoncirlorina digget yetirmasi
lazimdir. Eyni zamanda qithigin insanlar tizorinds psixoloji vo davranissal tasirlori
oldugundan talas hissi ilo satinalma davraniglarinda 6z oksini tapdi.

4, COVID-19 sabobiyls alis-verisa totbiq edilon mohdudlasdirici todbirlor
asas diqgoti alis-veris obyektlorine giriso yOnaldir. Hotta rogomsal ticarat sahasinda
do mal va xidmatlora ¢ixis liglin maneoalor goyula bilor. Firmalarin bununla bagl
istehlak1 “silkalomoak”™, kanalizasiya etmok vo nozarot etmok kimi funksiyalari
yuksalmoalidir. Tachizat zanciri, lojistik vo anbar amoliyyatlar1 talobin doyiskon
xtisusiyyatlori ila birlosdirilmoali olan kritik funksiyalardir. Istehlak¢1 magazaya gedo
bilmadiyi iiciin magaza istehlakgiya golmolidir.

5. Pandemiya sobabindan ragamsal Unsiyyat, aylonca, alis-veris, 6danis,
tohsil va s. vasitalora muraciat etmok artiq har yerdo movcuddur. Bu tendensiya
fiziki dinya tocribalori tcglin getdikco daha cox yeni rogemsal avozedicilarlo
suiratlonacak. Isgiizar konfranslar, seminarlar vo damsiglar artiq rogomsallagib.
Rogomsallagma firmalar dgiin ~ “mosafoni  yenidon nozordon  kegirmok”
tendensiyasina cavab kimi foaliyyatlorindo 6z oksini tapmalidir, o ciimlodon
istehlak¢inin talablarine uygun formalasdiriimalidir.

Belaliklo, risk vo qeyri-mioyyanliyin tobiotini, beynolxalg ticarat
foaliyyatino tasirlorini vo bunlan giindalik foaaliyyatlorinds miayyanlagdirmak,
prognozlasdirmagq, azaltmaq va idars etmak G¢un istifads olunan real strategiyalari

tohlil etmoak har bir sirkat ti¢lin aktual olaraq qalmaqgdadir.
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IJOLAVOLOR

Olava 1.
Musahiba suallar

1. Sizco, Covid-19 bohrani satinalma davranisinizi no doracods Vo neco
doyisdi?

2. Covid-19 zamani istehlakiniz adoton hansi ehtiyaclart 6domok Uglin
olmusdur?

3. Covid-19 zamani tolash (panic) yoxsa rasional diisiino bilon bir alici
idiz?

4, Hans1 név mohsul vo ya xidmatlori daha cox/ daha az istehlak
edirdiniz? Niya?

5. Pandemiya dovrindo dorhal satin alinacaq bir moahsul vo ya Xidmoto
chtiyaciniz oldumu? Hans1 nGv mahsul va xidmaotlor?

6. Bu ddvrdo hansisa bir firmanin onlayn platformasindan satinalma {igiin
istifado etdinizmi?

7. Sizca, Covid-19 sizi onlayn aliglarinizi artirmaga togviq etdi?

8. Hansisa bir mahsulu onlayn olarag almag pandemiyadan 6nco mi yoxsa
sonra m1 formalasdi?

Q. Pandemiya zamani zoruri hesab etdiyiniz mohsullar1 alarkon

giymat/keyfiyyat vo s. kimi hansi amillor onlart satin almanizda boyiik rol
oynamisdir?

10. Pandemiya zamani asagidaki mohsullardan hansilari istifado etmisiniz?
Fikrinizi asaslandirin.

- Apple

- Samsung

- McDonald’s

- Starbucks

- Domino’s

- Coca-cola

11. Catdirllma xidmoti olaraq asagidakilardan hansindan istifado
etmisiniz?

- Wolt

- McDelivery

- Bolt Food

12. Bu dbvrdo alis davranisiniza on ¢ox hansi firma tasir etdi? Vo sabobi?

13. Hor hansi bir endirim firsati vo ya kompaniya bu dovrds davranisiniza
tosir etdimi?

79



14, Hor hansi bir sosial media va ya reklam vasitosi sizin davraniginiza
misbat vo ya manfi tasir gostordimi?

15. Umumiyyatlo firmalarin media vo ya muixtolif tinsiyyat vasitolori sizo
neca tosir edir?
16. Covid-19 bohrani ilo bagli olan malumat vo xoborlor arasinda satinalma

usulunuza an ¢ox no tasir etdi? Zohmot olmasa bir niimuns verin.
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