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Elm and1

Mon, ildirimov Hosonali Mais oglu and igirom ki, “Koronavirus pandemiyasi
soraitindo Azorbaycanda doyison istehlak¢1 davranislart vo onun firmalarin marka
siyasatino tosiri (Azorsun sirkoti timsalinda)” movzusunda magistr dissertasiyasini elmi
oxlaq normalarma va istinad gaydalarina tam riayat etmoklo va istifads etdiyim butin

moanbalari adabiyyat siyahisinda oks etdirmoklo yazmisam.



KORONAVIRUS PANDEMIiYASI SORAITINDO AZORBAYCANDA DOYIiSON
ISTEHLAKCI DAVRANISLARI VO ONUN FIRMALARIN MARKA SiYASOTINO
TOSIRI (AZORSUN SIRKOTI TIMSALINDA)

XULASO

Tadgiqatin aktualligi: ilk dofa 2019-cu ilin sonlarinda Cinin Vuhan saharinds askar edilon
yeni ndv koronavirus, ham diinyada, ham da Azarbaycanda istehlak¢ilarda bir ¢ox davramslar
doayisdi va bir cox dayisikliklorin daimi davramsa ¢evrilacayi gozlanilir.

Tadgiqatin maqQsadi: pandemiya zamani doyison davramslarin hansilar oldugunu
oyranmak tagdigat movzusunun asas maqgsadlerindondir. Bundan basqa, bu dayisikliklarin
artan ragabot muhitinde markalara vo onlarm siyasatina neca tasir edacayini dyranmak
tadqiqatin magsadlarindandir.

Istifads olunmus tadqiqat metodlari: tahlil metodu ilo bu mévzuda yazilmis kitablar, elmi-
islor, moagalalor, moévzu ila bagh miixtalif alimlorin fikirlari, digor Olkalords edilmis
aragdirmalar, statistik malumatlar va s. arasdirilaraq tahlil olunmusdur. Dayison davramslari
arasdirmaq iiciin sorgu (anket) iisulundan istifads edilmis vo sogru naticalori SPSS proqram
ilo analiz olunmusdur.

Tadqiqatin informasiya bazasi: istehlak¢i vo istehlak¢1 davramisinin dyranilmasi ilo bagh
F.Kotler, Q.Armstrong, 1.Szmigin, M.Piakentini 0z nazariyyslorini, marka konsepsiyalar ila
bagh Keller K, R.Cialdini, R.East, E.Uyar’in fikirlarina istisnad edilmisdir.

Tadqgiqatin mohdudiyyatlari: Pandemiyanin hoyatimiza yalniz iki ildir daxil olmasi mévzu
haqqinda referans arasdirmalarin tapilmasini ¢atinlasdirir. Movzu yeni oldugundan va tam
ohatali arasdirilmadigindan odabiyyat resurslarinin tapilmasimin ¢atinliyi  tadqiqatin
mahdudiyyatlarindandir.

Tadqgiqatin elmi yeniliyi vo praktiki naticalori: Azarbaycanda koronavirus pandemiyasi
zamam dayison istehlak¢i davranislarini miiayyan etmak va Azarbaycan markalarimin dayison
istehlak¢i davramislarma uygun neco strategiya vo siyasatlorini qurmali olduqlarim
muayyanlasdirmakdir.

Naticalarin istifade oluna bilacayi sahalor: sirkatlor Azarbaycanda koronavirus
pandemiyas1 zamam ddyison istehlak¢r davranislarim analiz edarak marka strategiyalarinda
hansi dayisikliklar etmali olduglari ilo bagh malumatlar alda eda bilarlar.

Acar sozlar: istehlak¢t davranislary, pandemiya zaman istehlak¢t davranislary, marka,
marka strategiya



CHANGING CONSUMER BEHAVIORS DURING PANDEMIC PERIOD IN AZERBAIJAN
AND THEIR IMPACT ON BRAND POLICY OF FIRM (IN THE EXAMPLE OF
AZERSUN HOLDING)

SUMMARY

The actuality of the subject: a new type of coronavirus observed in Wuhan in 2019 changed
consumer behaviors and expectedly, most of those behavioral changes will turn into permanent
consumer behaviors.

Purpose and tasks of the research: identifying changed consumer behaviors during the
pandemic is one of the main purposes of the research. The research also aims to examine how
those changes affect brands in a consistently intensifying competition.

Used research methods: by analytical methods, topic-relevant books, scientific works,
articles, comments of scientists, and statistical data were collected and analyzed. To examine
changed consumer behaviors, a survey method was utilized and survey results were analyzed
via SPSS.

The information base of the research: theories of P. Kotler, G. Armstrong, I. Szmigin, and
M. Piacentini were adapted for the identification of consumer behaviors. Works of K. Keller,
R. Cialdini, R. East, and E. Uyar were referred for the analysis of brand conceptions.

Restrictions of research: considering that pandemic is present for only two years,
literature finding is a cumbersome process. The freshness of the topic results in an
incomprehensive and incomplete analysis. This remains the main limitation of the research.

The novelty and practical results of investigation: identifying changing consumer
behaviors during the pandemic period in Azerbaijan and determining how Azerbaijani brands
should set their brand strategies in response to the changing consumer behaviors.

Scientific-practical significance of results: companies can get informed about changes they
might execute in brand strategies by analyzing changing consumer behaviors during the
pandemic in Azerbaijan.

Keywords: consumer behaviors, consumer behaviors during pandemic, brand, brand strategy



IXTISARLAR VO iISAROLOR

FMCG Suratli istehlak edilon moahsullar
HORECA Otel, restoran vo katering sozlorinin qisaltmasi

AMA Amerika Marketing Assosiasiyasi



MUNDORICAT

GIRIS .o 8

I FOSIL. iISTEHLAKCI DAVRANISLARININ VO MARKA ANLAYISININ
NOZORI METODOLOGIYASL.........cccoiviiiiieiisee e 12
1.1 Marketingqds istehlakg1 vo marka KOnSepti ........cccoovevvvveieeieeiie s 12
1.1.1 Marketingdo istehlak¢1 vo istehlake¢1 davranist anlayist ........cocceevevenneee. 12
1.1.2 Marka anlay1s1 KONSEP .....cveveiiiieiiiiiis ittt 15
1.2 Istehlak¢1 davranisina tosir edon faktorlar vo markaya tosifi....................... 25
1.2.1 Madoni faKtorlar...........cooveiiii e 27
1.2.2 S0S1al TAKIOTIAN .....oviiiieiiec e 30
1.2.3 Fardi fakKtorlar .........ccoviiiieie e 32
1.2.4 PSIXOI0ji faKLOIAr........ccviiieecie e e 35
1.3 Pandemiyada doyison istehlak¢1 davranislar vo markaya tasiri.................. 38

11 FOSIL. AZORBAYCANDA PANDEMIYANIN ISTEHLAKCI

DAVRANISLARINA VO MARKA SIYASOTINO TOSIRI.......c.cocoovvvvvvreeee, 44
2.1 Azorbaycanda pandemiyanin istehlak¢1 davraniglarina tasirinin tohlili ....... 44

2.2 Istehlak¢1 davranislarinin Azarsun markalarmin siyasatine tosirinin tohlili.67
I FOSIL. AZORBAYCANDA PANDEMIiYA ZAMANI DOYISON
ISTEHLAKCI DAVRANISLARININ MARKA SIYASOTINO TOSIRI

PERSPEKTIVLORI ......oootviiiiiiiiii e 75
3.1 Azorbaycanda doyison davraniglara uygunlasan markanin kommunikasiya
strategiyalarinin tokmillogdirilmasi perspektivIori.........cccoeiiiiiniiiiicc 75
3.2 Azarbaycan sirkatlorinin vo markalarinin e-ticarat perspektivlori.................. 80
NOTICO VO TOKLIFLOR ......cooiiiiiiiiiieieciessiee st 85
ISTIFADO EDILMIS ODOBIYYAT SIYAHISI.........cooooiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e, 87
OLAVOLOR . ... 93
CoaVollorin STYANIST ....c.viiuiiiiiiii e 95
SoKIIOMN SIYANIST ..o e 96
QrafiKIorin STYANIST.....cviiiiiiiiii s 96

Diagramlarin S1yahiST .......coiieeiiiie i 96



GIRIS

Movzunun aktuallig: ilk dofo 2019-cu ilin sonlarinda Cinin Vuhan sohorinda
askar edilon yeni nov koronavirus, kosf edildiyi giindon biitiin diinyaya yayilaraq
koronavirus pandemiyasina sobob oldu. Pandemiya tokcs insan saglamligi vo saglamliq
sistemlarini tohdid etmoklo kifaystlonmadi, sosial hoyati toskil edon biitiin nizamlari
sarsitdi vo doyisdirdi. Iqtisadi analitik Keti Consa goro, istehlakcilarin hoyati
pandemiyadan sonra va pandemiyadan avval oldugu kimi ikiya bollinacok va iki hayat
arasinda shomiyyatli forg olacaq (Jones K., 2020).

Istehlakcilarin hansi davranislarinin doyisdiyi, hans1 yeni davranislar oldo etdiyi,
hans1 davraniglarin iso pandemiyadan sonra da davamli olaraq qalacagi toqigatin
movzusudur. Pandemiya zamani hom diinyada, ham do Azarbaycanda istehlakgilarda
bir ¢ox davranislar doyisdi vo bir ¢ox doyisikliklorin daimi davranisa gevrilacayi
gOzlonilir. Bu davranislarin hansilar oldugunu O6yronmoak togdigat movzusunun
moqsadlorindandir. Bundan basqa bu doyisikliklarin artan rogabst mihitinde markalara
neca tasir edoacayi masalosi do ¢ox muhimdir. Clnki markalar doyison davraniglari
Oyronmoli vo marka strategiyasini va Siyasatini bu dayisikliklora uygun qurmalidir.
Markalar Ggtn pandemiya dovrinda an 6nomli xisusiyyatlorindon biri istehlakei
davraniginda bas veran doyisikliklori aninda gora bilmok va buna uygun strategiyada
doyisikliklor edorok inkisaf etdirmokdir. Pandemiyanin artiq uzun middatdir
hayatimizda oldugunu va doyison bir ¢ox davranislarin daimi olacagi ger¢ayi movzunu
aktual vo markalar ticlin miihim mosalalordan biri halina galmasina sabab olur.

Problemin gqoyulusu va 6yranilma saviyyasi: arasdirmagilar mosalolora miixtalif
aspektlordon yanasmus, todqiqatlar aparmus, elmi miiddealarla ¢ixis etmislor. istehlakgi
Vo istehlak¢r davranisinin Syronilmasi ilo baglh F.Kotler, Armstronq Q, Szmigin I,
Piakentini M, Marshall G vo Sheth J, 6z nozoariyyalorini irali stirmiisdiir. Marka
konsepsiyalari il bagh Keller K. L, Cialdini R, Kapferer J. N, R.East vo E.Uyar 6z

arasdirmalarini aparmisdir.



Tadgigatin moagsad Vo vazifalori: todgiqatin osas mogsadi koronavirus
pandemiyast dovriindo Azorbaycanda doyison istehlak¢i davraniglarini 6yronmok,
doyison davranislarin marka strategiya vo siyasatine tasirini miosyyanlosdirmakdir.
Magsado uygun vozifolor iso asagidakilardir:

e Istehlak¢1 davranislarina tosir edon faktorlari markaya tosirini dyronmok;

e Pandemiya zamani diinyada istehlakg¢ilarda bas veran doyisikliklori 6yronmok;

e Pandemiya zamani Azorbaycanda istehlak¢ilarda bas veron doyisiklori
Oyranmoak;

e Pandemiya zamani Azorbaycanda doyison istehlak¢1 davraniglarinin markalara
tosirini aragdirmag;

e Azorsun markalarinin pandemiya zamani marka strategiya vo Siyasatini,
mioayyanlosdirmok;

e Markalarin pandemiya vo pandemiya sonrasi neCa Strategiya va siyasot izlomali
olduglarin1 miiayyanlosdirmoak;

Tadgiqatin obyekti vo predmeti: todqigatin obyekti koronavirus pandemiyasi
zamani doyison istehlak¢1 davraniglari, predmenti iso doyison istehlak¢1 davraniglarinin
marka strategiya vo siyasating tosiri istiqgamatloridir.

Tadqiqat metodlari: tadqgiqatin ilk fasli nazari qism oldugundan istifads olunacag
tohlil metodu ilo bu moévzuda yazilmis kitablar, elmi-islor, moagalalar, mdvzu ilo bagh
mixtalif alimlorin fikirlori, digar 0lkalords edilmis arasdirmalar, statistik malumatlar
Vo S. arasdirilaraq tohlil olunmusdur. Tahlil metodu ils istehlakgi, istehlak¢i davranisi
vo marka konsepsiyalar1 haqqinda nazari malumatlar slds edildi. Diinyada bas veran
pandemiya 6ncasi Vo sonrasi davraniglari vo statistik molumatlari miigayise etmok tglin
iso miqayisali tahlil metodundan istifads edilib.

Azorbaycanda doyison istehlak¢t davranislart vo Azorsun markalarina tosSiri
arasdirilmisdir. Azorbaycanda doyison istehlak¢1 davranislar ilo bagh kifayat qodor

aragdirma vo dolgun molumat olmadigindan sorgu metodundan istifado edarak ilkin



molumatlar1 toplama ehtiyaci yaranmigdir. Dayison davranislar aragdirmagq iiciin sorgu
(anket) Usulundan istifado edilmis vo sogru noticalori SPSS proqramu ilo analiz
olunmusdur. Toplanilan sogru naticalarinin guvanirlik saviyyasi analiz edilmis vo
uygun analiz metodlar1 aragdirilmigdir. Sorgu naticalorinin analizi Gglin iso asagidaki
metodlardan istifados edilmisdir:

e Frekans analizi;

e Ortalama analizi;

e “Chi-square” testi;

o T testi;

e Anova analizi.

Tadqgigatin informasiya bazasi: Todqiqat zamani xarici odobiyyatlardan,
magqalalordon, mustaqil arasdirma sirkstlorinin hesabatlarindan vo arasdirmalarindan,
internet resurslarindan istifado edilmisdir. Azorbaycanda doyison istehlakgi
davraniglar1 iso muollif torofindon edilon sorgu noticolorinin analizi naticasindo
muayyan edilmisdir.

Tadqgigatin mahdudiyyatlari: koronavirus pandemiyasi hayatimiza 2019-cu ilds
daxil olmusdur. Pandemiyanin hayatimiza yalniz iki ildir daxil olmas1 mévzu haqqinda
referans aragdirmalarin tapilmasini ¢atinlogdirir. M6vzu yeni oldugundan va tam ohatali
aragdirilmadigindan  odobiyyat resurslarinin  tapilmasinin  ¢otinliyi  todqiqatin
mahdudiyyatlarindandir.

Digor mohdudiyyast iss, pandemiya uzun middatdir davam etdiyindan
istehlak¢ilarin pandemiyadan dncoki va sonraki davranislarini sorusaraq onlar1 miiqayiso
etmok miimkiin olmanusdir. Istehlak¢ilarin pandemiyadan dncoki davranislar1 haqqinda
dogiq informasiyaya sahib olmamasi, xatirlamamasi arasdirmanin  ikinci
mohdudiyyatidir. Bu mohdudiyyatin tosirini azaltmaq tgilin istehlakg¢ilara hansi
davranislarinin doyisdiyini, hansinin azalib hansinin artdigi sorusulmusdur vo daha

dolgun cavab vermolari U¢lin birdon ¢ox variantin se¢ilmasi miimkiin edilmisdir.

10



Tadqgiqatin elmi yeniliyi: todgigatin elmi yeniliyi vo praktiki ohomiyyati
asagidakilardan ibaratdir:
e Diinyada koronavirus pandemiyasi zamani istehlak¢ilarda doyison davranislari
tohlil etmok;
e Azorbaycanda koronavirus pandemiyasi zamani doyisan istehlak¢i davraniglarini
miayyan etmoak;
e Koronavirus pandemiyasi1 zamani Azarsun firmasinin marka siyasatindoki analiz
edorok natica ¢ixarmagq;
e Azorbaycan markalarinin doyison istehlak¢i davraniglarina uygun neco strategiya
Va siyasatlorini qurmali olduglarini miiayyonlogdirmok;
Naticalorin praktiki ahamiyyati va tatbiq sahalari: sirkotlor Azorbaycanda
koronavirus pandemiyasit zamani doyison istehlak¢i davranislarini analiz edorok 0z
foaliyyat istigamatlorini, marka siyasoti vo marka strategiyalarinda hansi doayisikliklor

etmoli olduglari ilo bagli malumatlar alds edos bilarlor.
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I FOSIL. ISTEHLAKCI DAVRANISLARININ VO MARKA
ANLAYISININ NOZORi METODOLOGIYASI

1.1. Marketingda istehlak¢r va marka konsepti
1.1.1. Marketinqda istehlakg1 va istehlak¢l davranisi anlayisi

Marketing ideya marhoalasindan baslayan, satis vo satisdan sonraki moarhalalori do
ohato edon prosesdir. Marketing doyar yaratmaqdir. Marketingin moagsadi miistarilorin
ehtiyac va istoklorini qarsilamaq, onlart mamnun etmok va son noaticodo manfaat oldo
etmokdir. Marketinqds istehlak¢t davranisi sahasinin  Gyranilmasinin - moaqgsadi
istehlak¢ilarin se¢imlorini, aliglarini, ehtiyaclarint 6domok Ugilin neco davrandiqlarini
anlamag vo marketing strategiyasini bu davraniglara uygun qurmaqdir (Marshall G.,
2014). Istehlak¢1 davraniginin dyranilmosi marketing strategiyasini qurmagq iiciin gorokli
olan bazarin seqmentasiyasi, hadof bazar se¢cimi vo mévgelondirmo kimi hissalar Ggtin
onamli malumatlar verir. Bundan alava mohsul, giymat, yer va tosviqat qorarlart kimi
marketing taktikasi qorarlarina da rohborlik edir. Istehlak¢1 marketing menecerlarinin
gobul edacayi bitiin goararlarda mahiyyatcs istirak edir (Szmigin | vo Piacentini M., 2018).
Miasir dovrds rogabot kegmis illora nisbatdo daha siddatli oldugundan istehlakgilar
yaxindan Oyronmok, onlarin gizlin ehtiyaclarini anlamaq vo onlar1 garsilamaga
calismaq biznes diinyasinda ugurun acaridir. Istehlak¢i davranist dyranmok Ugln bir
sira anlayislar1 nozordon kegirok.

“Istehlake1 &ziiniin ehtiyac duydugu mal vo xidmatlori istifads edon va ya almaq
potensialina malik olan soxslordir.” (Szmigin I vo Piacentini M., 2018: s. 34).

Istehlaker; 6z soxsi istok vo ehtiyaclar Uiclin mohsul alaraq istehlak edon va ya
almaq imkani1 olan soxsdir (Hoyer W D., MacInnis D. J vo Pieters R., 2012).

“Istehlakgr; istoklor va ehtiyaclari igiin marketinq komponentlari alan vo ya almag
imkani1 olan soxsdir.” (Gabriel Y vo Lang T., 2015).

Istehlak¢1 anlayisini Gyrandiyimiz zaman onun miistari va ya alic ilo forglarini do

oyranmaliyik. Clnki bazon bu anlayislar qarisdirilir va yanlis naticalora sobab olur.
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Istehlake1 son istifada Ggtin mohsul vo ya xidmeti alan soxsdir. Yani istehlak¢1 son
istifadacidir. Miistari isa miayyan bir firmadan mintazoam alis-veris edon soxsdir.
Masalon, usaq bezi mohsulunun alic1 vo miistorisi valideynlar, istehlak¢isi iso usaqdir.
Istehlakg1 vo alicinin har birinin ehtiyac va istoklori miiayyolosdirilmelidir. Bazon iso
miistari vo istehlaker eyni soxslor ola bilor. Bu, insanin soxsi istifadasi tictin mahsul va
ya xidmot aldig1 zaman bas verir. Buna misal olarag soxsi istehlak tg¢iin restorandan
yemoayin sifaris edilmasini gostors bilarik.

Istehlak¢1 termini imumiyyatlo iki forqli istehlak¢1 néviinu ifads etmok Ugln
istifado olunur. Lakin geyd etmoliyik ki, bir ¢cox odobiyyatda da istehlak¢1 deyildiyi
zaman son istehlak¢1 nozordo tutulur. Istehlakcilar iki ciir olur:

e son istehlakeilar;
e isgiizar istehlakgilar.

Son istehlak¢ilar 6ziinlin soxsi istifadasi Uc¢lin mal vo xidmatlori alanlar kKimi
muoyyan edilir. Burada geyd edilmali mogam odur ki, alis-veris son istifado Gglin
nazords tutulur. Isgiizar istehlakgilar bizneslordir vo istehlak bazarmda boyiik paya
sahibdir. Isgiizar istehlak¢ilarda qorar verici bir nego soxs olur vo osas magsed lazim
olan mohsulu uygun qiymoto tapmaq olur. Isgiizar bazarda alis miqdarlar yiiksok
oldugundan giymat faktoru cox 6namli rol oynayir. Isgiizar alisa fabrik ii¢iin lazim olan
avadanlqlarin alisin1 misal olaraq gostora bilorik. Isgiizar alicilar son istehlakgilara
nisbatds daha rasionaldir va bilik saviyyasi yiksokdir (Baxter R., 2012).

Istehlak¢1 davranis: sahosi fordlarin, qruplarin vo toskilatlarm ehtiyac va istoklorini
tomin etmok Uglin mohsul, xidmat, ideya va ya tocriibalori neca secdiklori, aldiglari,
istifads etdiklori vo gorar verdiklorini aragdirir.

Istehlak¢1 davranisi fordlor vo ya qruplar torofindon mohsullarm, xidmatlorin,
ideyalarmm vo ya tocrlibalorin segilmasi, alinmasi, istehlaki vo atilmasi ilo bagh

proseslari (vo bu proseslors tasir edon amillari) arasdiran elmi todgigat sahasidir.
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Istehlakc1 davranisi fordlorin vo bizneslorin ehtiyac vo istoklorini tomin etmok
uclin mal, ideya va xidmatlori se¢mok, satin almagq, istifado etmok vo gorar vermoklo

bagli proseslori arasdirir (https://www.ama.org/topics/consumer-behavior/)

Basqa bir torifo g0ro iso istehlakg¢1 davranist mallarin vo xidmatlorin alinmasi,
giymatlondirilmasi, istifadasi edilmasinds gorar vermo prosesi va fiziki foaliyyatlor
toplusudur (Islek M. S., 2012: 5. 91).

Istehlak¢1 davranisinda ehtiyac vo istoyi na oldugunu va forglorini anlamagq
onamlidir. Ehtiyac asas bioloji impulsdur. Ehtiyaclar acliq va susuzlug kimi asas bioloji
chtiyaclardan tutmus otraf mahitin tosiri ilo yaranan sosial ehtiyaclara godor batin
ehtiyaclar1 6ziindo ehtiva edir (Hoyer W D, Maclnnis, D. J vo Pieters, R., 2012). Istok
comiyyatin/miihitin ehtiyaclar1 6demoak Ggun Oyratdiyi yolu tamsil edir. Masalan, ac
olmagq bioloji ehtiyacdir vo acligi tomin etmoak ii¢lin “McDonalds”1 segmoak isa istokdir.
Acliq ehtiyaci har koasdo eyni olsa da onu totmin etmo har kasda forgli olur va bu
forglilik otraf mihitin vo xarici amillorin tosiri ilo doyigir. Marketing menecerlori
istehlak¢ilarin ehtiyaclarin1 Syranarok onlarin istoklorini marketing strategiya va
taktikalarini ona uygun yarada va inkisaf etdiro bilarlor.

Istehlakcilar indiki vo golocok ehtiyaclarmi 6domok iglin mixtolif mal vo
xidmatlor olda edirlor. Istehlakgilar bir ¢ox satinalma qorari verir vo bu gorarlari
verarkon fargli Usullar totbiq edirlor. Istehlakg1 satinalma prosesi alti morholodan

ibaratdir:

Diagram 1: istehlak¢i satinalma prosesi

Problemin dark edilmasi
Informasiya axtarisi

Alternativlorin miioyyan edilmasi

Alig gorarinin verilmasi
Al1s sonrasi reaksiya

Manba: Armstrong Q voa Kotler F., 2005: s.166
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Birinci morhoalada istehlak¢1 problemlori vo imkanlart miiayyan edir. Yani, ehtiyac
Vo istoklorinin no oldugunu miioyyanlosdirir. Istok vo ehtiyaclarini miiayyon edon
istehlak¢1 ehtiyacimi tomin etmok {i¢lin arasdirma aparir. Arasdirmalardan sonra
alternativlori mioayyon edorok satinalma qorarlari verir. Alig davranigini hoyata kegiron
istehlakg¢1, alisdan sonra momnunlugunu vo ya naraziligini miiayyan edorak, davranis
prosesini tamamlayir. Masalon, is yerino getmokds ¢otinlik ¢okon ford, avtomobila
chtiyact oldugunu diisiiniir. Avtomobil almaga qorar verdikdon sonra avtomobillor
haqqinda arasdirma aparir. Avtomobil markalar1 arasinda 6nomli olan bir sira faktorlari
(giymot, dizayn vo s.) doyarlondirarok alternativlori mdioayyan edir. O, bu
avtomobillordon birini almaga qorar verir. Qorar verdiyi avtomobili alan istehlakg¢i

avtomobildon momnunlugunu vo ya naraziligini ifads edorok davranig prosesini bitirir.

1.1.2. Marka anlayis1 konsepti

Marka soziinin tarixi kondlilorin heyvanlar1 bir-birindon ayirmaq ii¢liin damga
vurmasina osaslanir. Bu proses heyvanlarin bir-birindon forglonmasi Ggtn istifados
olunub. Son vyiiz illikdo iss marka, istehsalginin mohsullarmi digarlarindon
forglondirmak Gglin bir vasits olub (Keller K. L vo Swaminathan V., 2020).

Marka: "bir saticinin va ya saticilar qrupunun mal va xidmatlarini miiayyan etmok
Vo onlar1 digar saticilarin mohsullarindan farglondirmak Ggiin nazards tutulmus ad,
termin, isara, Simvol vo ya dizayn va ya onlarin birlogsmasidir” (Keller K. L vo Swaminathan
V., 2020).

Marka istehsalg1 vo ya satict sirkatlor torafindon bazara toklif olunan mallarin
Kimliyini  mioyyan edon vo onlara 6z mallarim1 ragabst aparan mallardan
farglondirmaya imkan veran ad, simvol, forma va s. komponentlordir (Kapferer J. N.,
2008).

Basgqa bir torifo goro iso marka, muixtalif sektorlardaki mohsullar1 ragiblarindan
farglondirmays imkan veran, taglid etmoklarinin garsisini alan, sézlar, ifadslor, harflor,

rogamlor, ranglor, formalar vo dizaynlarin birlosmoasidir (Marshall G., 2014)
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Istehlakcilar {iciin markalar muhim funksiyalar tomin edir. Markalar mahsulun
monbayini vo ya istehsalgisini miioyyonlosdirir vo istehlakg¢ilara miioyyan bir
istehsal¢iya vo ya distribyutora mosuliyyst yiuklomoys imkan verir. On osasi iso
markalar istehlakg¢ilar tiglin xiisusi mona kasb edir. Ke¢mis tocriibs ilo istehlakgilar
hanst markalarin onlarin ehtiyaclarina cavab verdiyini vo ya uygun olmadigini
oyranirlor. Noaticads, markalar moahsul gorarlar {i¢iin qisa yol taqdim edir vo vaxt
itkisinin qarsisin1 alir. ©gor istehlakgilar bir markani taniyirsa vo onun haqqinda
molumati varsa mohsul haqqinda qorar gobul etmok (gln ¢ox zaman sorf edorok
aragdirmaya etmoyo gorok duymur. Belaliklo, iqgtisadi ndqteyi nazordon markalar
istehlakcilara mohsullar {i¢lin axtarig xarclorini ham daxildo (no godar diisiinmali
olduglart), ham do xaricdoa (no godar otrafa baxmaq lazim olduguna dair) azaltmaga
imkan verir. Marka haqqinda artiq bildiklori (keyfiyyati, mahsul xususiyyatlari va s.)
asasinda istehlakgilar marka haqqinda bilmadiklari seylor haqqinda farziyyalor irali
sliro vo aglabatan gozlontilor formalasdira bilarlor. Bundan basqa istehlakgilar marka
aldig1 zaman sahibi oldugu mohsulun keyfiyyatinin va zomanati xidmatlorinin mohsula
sahib oldugdan sonra da davam edacayins inanir. Masalan, bir dofs arasdiraraq yuyucu
vasito markasi segon $oxs ogor markadan momnun galarsa novbati dofo artiq yenidon
baglayaraq arasdirma etmir (Keller K. L vo Swaminathan V., 2020).

Umumiyyatlo, markalarin satiglarini vo marka saglamliq arasdirmalar1 edilon
zaman fizioloji ehtiyaclarin miioyyon edilmosinds vo ddonilmosinds ciddi problemlor
olmasa da, asas ¢atinliyin intellektual vo emosional ehtiyaclarin miiayyan edilmasi vo
Odonilmasi oldugu agiq sokildo gortnir. Marka ile bagl maraqli arasdirmalardan birini
italiyali Robert Kialdini etmisdir. O istehlak¢ilarin marka se¢imi ilo bagli maraql
nozariyya irali suriir va nazariyyasini aragdirma ilo dastokloyir. Kialdini insanlarin
marka secimini emosional olaraq etdiyini vo daha sonra bu emosional qorarlarini
montigli arqumentlarlo dastokladiklarini bildirir (Cialdini, R. B., 2007). Burada nozardan
qagirilmamasi garokan amil mohsulun keyfiyyatinin do énamli olmasidir. Masalan,

“Apple” istehlak¢ilara emosional vo sosial niifuz olaraq misbat tasir edir vo bu onun
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loyal kiitlosinin yaranmasina sabob olur. Lakin burada “Apple” sirkatinin mohsullarinin
funksional olaraq hom omoliyyat sistemi, hom do kamerasimnin keyfiyyatli oldugu
diggatdon gagmamalidir. Marka sahiblori marka strategiyasi hazirlayarkon funksional
Vo emosional faydalari nozors almalidir.

Mohsulun saxsiyyatinin ugurla yaradilmasi biznesin sahib oldugu doyoardir. Marka
anlayis1 ¢coxlu muxtalif konseptlari 6ziinds ehtiva edir. Bu anlayislar1 asagidaki kimi
aragdira bilorik. Marka anlayisi asagidaki komponentlora sahibdir:

e Marka forgindaliyi, marka imici vo marka sadagoti;

e Marka soxsiyyati;

e Marka movgelandirmasi;

e Marka strategiyasi vo Siyasati;

e Marka dayari.

Marka forgindaliyi istehlak¢inin forqli sortlorde markani miioyyanlogdirmo
gabiliyyatidir. Marka fargindaliyi Unsiyyat prosesinds asas va zaruri element Kimi
mioyyan edilir. Istehlak¢min mohsul almasi {iciin ilk ndvbada mohsuldan xabordar
olmalidir. ©goar istehlak¢1 markadan xabardar deyilse no markaya Gsttnlik vermok, na
do satin alma niyyati yarana bilor. Marka forgindaliyi markanin istehlak¢1 stiurunda
malik oldugu giicdiir; basqa s6zlo marka identifikasiyasi kimi qiymatlondirilo bilon
logolar, simvollar, gqablasdirma va s. ilo baghdir. Marka fargindsliyi marka taninmasi
vo marka xatirlama saviyyalarindan ibaratdir:

e Marka taninmasi istehlakgilarin marka ilo bagl bir elementlor verildiyi zaman
avvalcadon markaya moruz qaldigr tosdigqlomak gabiliyyatidir. Basqa so6zls,
magazaya getdiklori zaman bir marka olaraq taniya bilocoklormi? Vo ya
mohsulun gablasdirmasini taniya bilacaklormi?

e Marka xatirlama istehlak¢ilarin mohsul kateqoriyasi, kateqoriya tarafindon

qarsilanan ehtiyaclar, bir alis va ya istifado vaziyyati ipucu olaraq verildiyinda
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markan1 yaddasdan ¢agirma qabiliyyotidir. On sado sokildo istehlak¢inin
“BMW?” deyildiyi zaman magin markasi oldugunu bilmasidir.

Marka imici istehlakgilarmn bir marka haqqinda tosovvirloridir. Istehlakci
yaddasinda olan marka assosiasiyalari marka imicini amalo gatirir. Marka imici marka
haqqinda inanclarn macmusudur vo mohsul soXxsiyyati, duygular vo istehlakei
zehnindoki assosiasiyalar kimi elementlori ehtiva edir. Marka moahsulu miayyan edan
vo tomsil edon, lakin addan daha ¢cox mona kosb edon anlayisdir. Bir markanin
oksariyyat tarafindon geabul edilon va gavranilan elementlori marka imicini toskil edir.
Marka imici markaya mona vo doyor gatan elementlorin mocmusudur. Istehlakcilar
mohsul vo markalar yaratdiglar1 imicine gére giymetlondirirlar. Istehlakgilar mahsulu
deyil, imici alirlar. Buna gora do marka assosiasiyalarini yaddagda saxlamaqla marka
haqqinda istehlak¢inin siiurunda marka imici formalasir. Miisbot bir marka imici
yaratmaq, glclii, uygun vo boanzorsiz assosiasiyalari yaddasda markaya baglayan
marketing proqramlari talob edir (Keller K. L vo Swaminathan V., 2020).

Marka sodagati istehlak¢inin marka ilo qurdugu emosional bagdir. Marka sadaqati
miistorinin ehtiyacini qarsilamaq {i¢iin sadocs indiki zamani deyil, hom do golocokds
do homin markan1 segacayini gostorir. Marka sadagati potensial marketing vo davranis
dayisikliyina sabob ola bilacok digar situasiya tesirlorina baxmayaraq, eyni markani
tokrar-tokrar satin almaya gotirib ¢ixaran davranmigdir. Marka sadagoti miistarinin
markaya olan inancinin giiciinii bildirir. Marka sadagetinin ¢ox olmasi marketing
xarclorinin azalmasina sobab olur. Ciinki yeni miistari calb etmayin xarci ragabat har
Oton giin artdigindan daha da c¢otinlogir. Bundan basqa marka sodagoti rogabot
tistiinliiyii yaradir va ragiblorin isini ¢atinlosdirir.

Marka soxsiyyati ilo bagli bir sira nazariyyalor irali strilmiisdiir:

Kellera gora, marka soxsiyyati brends aid edilo bilon insan xdsusiyyatloridir (Keller
K. L va Swaminathan V., 2020).

Marka soxsiyyati istehlak¢imnin 6ziinii miixtalif yollarla ifado etmasi vo onu forgli
etmoasi Ucln bir vasitadir (Tiirkmendag T vo Kéroglu A, 2018).
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Bagqga bir torifo goro, marka soxsiyyati “marka ilo olagalondirilo bilon insan
xususiyyatlarindoan ibarat anlayisdir” (Yavuz E, 2004).

Marka soxsiyyoti mohsulla olagali  xususiyyatlor, mohsul kateqoriyasi
assosiasiyalari, marka adi, simvol, logo, reklam, giymat vo paylanma kanali ilo
formalasir. Marka soxsiyyati istehlak¢ilarin marka haqqinda na hiss etdiyina tosir edir
Vo istehlakgilar tez-tez markalara insan soxsiyyatlorini toyin edirlor. Bu konsepsiya
markalar1 insanlarla olagolondirorok insan emosiyalarinin vo toossiiratlarinin
istehlak¢inin stiurunda oks olunmasini tomin edir. Noticodo istehlakgilar markalari
mohsul kimi deyil, Uzorina mehriban, aktiv, eleqant, son va s. Kimi insan soxsiyyatlori
yiuklayarak onlar1 gabul edirlor (Cakir S. Y., 2010). Marka saxsiyyati markalara insan
xarakter xtsusiyyatlori aid edilmoklo hoyata kegirilir. Bagsqa sozlo, "Marka bir insan
olsaydi, neco olardi?" sualmin cavabini ifado edir (Kaufmann H R, Loureiro S. M. C vo
Manarioti A., 2016). Belaliklo, marka soxsiyysti mohsulun istehlakgilar {igiin dayarini

artirir vo istehlakgilara 6zlarini mohsulla eynilosdirmoys imkani verir (East vo basqalart.,
2021).
Aaker torofindon hazirlanmis marka soxsiyyst Olcllorinin mogsadi marka

soxsiyyatini bes asas 6l¢lys uygun olaraq 6lgmok va miayyan etmokdir. Bu model bazi
insan xususiyyatlarina malik olan marka profilini miiayyan etmoak Ggtn istifads edilon
Vo asanligla basa diisiilon bir modeldir. Aaker marka soxsiyyati t¢iin miayyan etdiyi
insan xususiyyatlorini bes yera bolir:

1. Somimiyyat: dogru, diiriist, faydali vo son;

2. Hoyacanli: cosaratli, enerjili, hoyacanli, yaradici vo muasir;

3. Bacarigl: etibarli, 6zlins glivenan, agilli va ugurlu;

4. Zoriflik: iddiali, colbedici, yarasiql vo cazibadar;

5. Davamliliq: ekstrovert, méhkom va dayaniql.

Markalar 6z strategiyalarna uygun marka soxsiyyatini se¢moli vo bitln

kommunikasiyasini marka soxsiyyatini nozars alaraq hoyata kegirmolidir.
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Marka mévgelondirmosi: sirkatin imicini hadof kiitlonin zehninds forgli vo doyorli

bir yer tutmasi iigiin totbiq edilon foaliyyatlor toplusudur (Keller K. L vo Swaminathan V.,
2020: 5.34).
Marka mévqgelondirmasi hodof auditoriyaya toklif edilocok mal va ya xidmatlorin

foaliyyot gOstorocoyi hodof bazarinda harada yerlosocayinin mioayyan edilmasi
prosesidir.  Basqa sozlo, movqgelosdirmo  markanin  rogib  markalardan
forglondirilmasidir. Marka moévgelondirmasi mitlog marka menecerlori torafindon
yaradilmali vo inkisaf etdirilmalidir. Clnki marka 0z movgelondirmasina diggot
yetirmazsa istehlak¢inin zehninds istehlakg1 tarafindon mioayyan edilon formalarda 6z
yerini alacaq. Bu sobabdon, marka movgelondirms strategiyasi ilo istehlakgilari
yonlondirmoak mutloqdir.

Marka movqgeyi, bir markanin noa ilo alagali oldugunu, neca ragiblarindon
farglilosarok banzarsiz oldugunu, rogib markalara neca banzadiyini va istehlakgilarin
onu niyo alib istifado etmolorini aydinlasdiraraq marketing strategiyasina rohborlik
etmoya kdmok edir. MOvgelandirma etmok tgiin hadof istehlakgilarin kim oldugunu,
asas rogiblorin kim oldugunu, markanin bu ragiblorlo hansi oxsar xiisusiyyatlorinin
oldugunu vo markanin onlardan neca forglondiyi 6Oyronilmalidir. Lakin, marka
movgelondirmasi Giguin sadaca bunlar kifayst deyil. ©n 6namlisi, bazarda olan boslugu
tapmag vo uzun middat eyni hadofa Gglin foaliyyatlor hoyata kegirmokdir. Marka
movgelondirmasinin na Uzarino olacagi miayyonlogdikdon sonra, biitiin sirket 0
movgelondirma Ugln foaliyysto kegmolidir. Masalon, “Volvo™ sirkatinin marka
maovgelondirmasini gliclondirmok magsadilo yalniz marketing s6basi tarafindan deyil,
aragsdirma vo inkisaf sobalori torafindon do prioritet olarag gobul edilir. Boyik markalar
tosadlf asari deyil, diisiiniilmiis vo yaradici bir planlasdirmanin naticasidir. Bir marka
quran va ya idara edan hor kos marka strategiyalarini diqqatlo inkisaf etdirmali va
ugurla hayata kegirmalidir.

Marka strategiyast markanin daha yaxsi tanidilmasi, movgelondirilmasi,

istehlakg¢ilarin marka sadagatinin tamin edilmasi, hiiqugi mudafiasi, maliyys dayarinin
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hesablanmas1 moagsadilo hazirlanmig uzunmiiddstli plandir. Marka strategiyalar1 sirkot
daxilindoki biitiin markalarin inteqrasiya olundugu korporativ strategiyalara uygun
olarag idaro olunur. Marka strategiyasi hazirlayarkon ilk olaraq asagidakilar
muoayyanlogdirilir:

e Segmentasiya;

e Hoadof kitlo;

e Movgelondirma.

Bunlardan daha sonra iso vizual elementlor, kommunikasiya plan1 vo hadoflor
(KPTI’lar) miiayyanlosdirilir.

Marka strategiyasinda adaton butlin markalar birlikda idars olunur va yeni mohsul
cixarilarkon digor markalarin dominantligi, mévqelonmosi kKimi faktorlar nozors alinir.
4 osas marka strategiyasi var:

e Yeni marka yaratmaq;

o Xottin genislondirilmasi;
e Markanin genislonmasi;
e Multi-brending.

Yeni marka strategiyasinda firma yeni mohsul kateqoriyasina daxil olaraq yeni
marka yaradir. Bu strategiya digorlorinoe nisbaton an ¢ox investisiya tolob edon olsa da,
bazan sirkatlor buna macbur olur. Ciinki sirkatlorin portfoliosunda olan markalar yeni
mohsul iigiin uygun olmaya bilor. Yeni marka strategiyasinda ilk olaraq marka
seqmentasiyasi, hadof kitlonin muoayyanlosdirilmasi, marka mdvgelondirmasi,
markanin ana doyarlori, missiyasi, vizyonu miioyyan edilir vo daha sonra iso yeni
mohsul Gglin ad, logo, simvol va s. kimi elementlor segilir (Vuran Y vo Afsar A., 2016).

Xott geniglondirmo strategiyasi, mévcud markanin performansini vo ugurunu
digar mohsullara yaymagq {igiin sirkatlor tarafindan tez-tez totbigq olunan bir Gsuldur.
Xott genislondirma movcud marka adiin mohsul kateqoriyasindaki digar mohsullara

yayilmasidir. Daha genis sokildo eyni marka adi altinda sirkotin mohsul kateqoriyasinda
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yeni dad, rong, qurulus vo ya qablasdirma kimi alave xususiyyatlor togdim etmosidir
(Vuran Y vo Afsar A., 2016).

Marka genislonmasi doymus bazarlara giracok mohsullarda istifads edilo bilar.
Osas mohsuldan forgli Gstiinlikloro malik olsa da, asas markanin xtisusiyyatlorini
dasiyan mohsullarda marka genislonmasi istifads edilo bilor. Marka genislondirilmasi
strategiyast movcud marka adiin yeni bir mohsul kateqoriyasinda istifads edilmasidir.
Bu strategiya biznesi yeni marka yaratmaga ¢alismaq kimi vaxt vo bldca yiklorindon
qurtarir. Belaliklo, firmalar miistarilorinin yeni mohsulu tez bir zamanda foarg etmolorini
va gobul etmolarini toamin eds vo yeni bir marka yaratmag ugln talob olunan yiksok
xarclordan qurtula bilor. Lakin marka geniglondirilmasi ¢ox diggoet edilmasi lazim olan
strategiyadir. Ciinki marka genislondirilmasi ugursuz olarsa miistorinin eyni marka
adim1 dasiyan digor mohsullara baxisi da monfi yondo tosirlonocok. Marka
genislondirmosi strategiyasi yaxin sektorlarda istifado edilmosi ugurlu ola bilor,
Masalan, “Apple” markasi ham telefon, ham do komputer sektorunda foaliyyat gostarir.
Lakin, “Apple” markasinin igki kateqoriyasinda istifado olunmasi dogru olmaz va
markaya zoror verocokdir. Ciinki istehlakgilarin zehnindo 0 marka elektronika
markasidir va xisusi bir mévgelondirma va imica sahibdir. Yeni mohsul adint mévcud
marka ilo bazara ¢ixararaq istehlak¢ilarin zehnini garisdira vo elektronika sektorunda
da markanin mévqlondirmasinin zaiflomasina gotirib ¢ixara bilor. Burada an ¢ox digget
edilmasi gorokon marka genislondirmasinin  marka movgelondirmasino  zaror
vermomoasidir.

Multi-brendinq strategiyasi eyni mohsul kateqoriyasinda olan mahsullar Gg¢tin iki
Vo ya daha ¢ox markanin yaradilmasi vo inkisaf etdirilmoasidir. Multi-brending
strategiyasi bir ¢ox sahoalords istifado olunur. FMCG sektorunda P&G sirkatini, masin
sektorunda isa “Volkswagen” sirkatini misal gostara bilarik. Masalan, “Volkswagen”
sirkoti orta seqment {i¢iin “Skoda”, list seqment {i¢iin iso “Bugatti” marka adi altinda
masin istehsal edir. Bu strategiyada biitlin markalar sanki eyni sirkatin daxilinda

deyilmis kimi bir birindon mistaqil sokilds foaliyyst gostorir. Boazi sirkatlordsa hor
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markaya xususi toyin edilmis komanda nozarat edir va sirkot daxilindo komanda olaraq
da forglilosdirirlor. Umumiyyatla, bu strategiya ¢ox xarc talob etsa da, bdyiik sirkotlor
Uclin multi-brending strategiyasi markalarin bazarda ugurlu olmasi ii¢iin an ideal
yollardan biridir. Cilinki bir marka adi ilo ham Ust, hom orta seqgments Xitab etmok
markanin zaiflomasina sabab olur.

Marka siyasati iso sirkotin markalarmin sayini, ¢esidini vo har birinin bazardaki
maovgeyini miayyan edir. Marka siyasati sirkot bir ne¢co markani bazara ¢ixardiqda
markalarin garsiligli mévqeyini oks etdirir. Marka siyasati ilo har bir markanin marka
maovgelondirmasi, bazar pay1 hadafi va s. dagiqg olarag miayyonlosdirilir. Bundan alavs,
marka siyasatindo boazi gaydalar da muloyyanlosdirilir. Bu qaydalar Umumi strateji
marka masalalari ilo birlikdo marka elementlari, logo, simvol, sloganinda istifado
qaydalarmi da 6ziinds aks etdirir. Umumi olaraq, marka siyasati marka ¢esidliliyi olan
sirkatlordo daha cox istifads olunur. Marka siyasati tok vo multi-brend marka siyasati
olaraq iki kategoriyaya ayrilir. Tok marka siyasatinds sirkat har mohsul kateqoriyasinda
bir marka ils ragabat edir va buttin glcini va biidcasini 0 markaya sarf edir. Lakin,
multi-brend siyasatinds sirkat bir kateqoriyada bir ne¢co mahsul ila ragabst edir. Marka
siyasotindo markalar arasi balanst qorumaq ¢ox énomlidir.

Marka dayari miistarilorin mohsul vo onun performansi haqqinda hiss etdiklarini
Vo diisiincalorini ortaya qoyur. Giicli markanin doyari markanin mistarilarin secimini
va sadagatini alo kegirmok glictini gostarir. Marka biznes vo miistorilor arasinda slagos
qurur. Mistarilari ilo giicli alage ilo qurmus bir marka ragabstds Gstlinlik yaratmaq
gabiliyyatino malikdir. Marka doyari anlayis1 marka adi vo elementlorinin istehlak¢inin
zehnindo yaratdigi miisbat toassiratlarla mohsula vo istehlakgiya yaratdigi olave
dayardir (East R vo basqalari., 2021). Bu dayar mohsulun va biznesin bazar dayarini artirir
Vo biznesin aktivlorindo ¢ox qiymeotli yer tutur. Gucli marka doyori tstunluklars,
satiglara, manfaato vo bazar payina tosir edir.

Marka doyarinin 6lctlmasi gini-giindon shamiyyat kosb edan bir masaladir.

Clinki markanin vo digor geyri-maddi aktivlarin doayari digor fiziki aktivlarin (torpagq,
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bina, magin, avadanliq va s. kimi) doyorindon artiq oldugda, qurumun vo toskilatin
giiclinli real hesablamaq li¢iin markanin doyarinin hesablanmasi1 miitlogq olur. Marka
dayarinin 6l¢tlmasinds mashur sirkatlordon biri do “Interbrand” sirkotidir. “Interbrand”
sirkoti marka doayarini hesablayarkon asagidaki 3 faktoru nozaro alir:

1. Maliyys tohlili: toskilatin timumi maliyya golirini vo ya iqtisadi manfoatini
Olcur. Burada osas goturilon gostorici isa vergilor ¢ixildigdan sonra oldo olunan
moanfoatdir.

2. Markanin rolu: markanin rolu hissasi digar amillari yani, gqiymat, rahatliq vo ya
mohsul xUsusiyyatlorini deyil, satinalma qorarinin markaya aid edilon hissasini 6l¢r.
Role of Brand Index (RBI) bunu faizls ifads edir.

3. Markanin giicii: markanin sadiglik va goalacak {igiin davamli talob vo manfoat
yaratmaq gabiliyyatini 6l¢lr. Marka gtict tahlili Interbrand-in giiclii brend yaratdigina
inandig1 10 amilin giymatlondirilmosina asaslanir. Bu sahalords performans mohsul
kateqoriyasindaki digar markalara vo diger diinya markalarina qarsi qiymatlondirilir.
Marka giictnin tohlili markanin giiclii vo zaif toraflorinin hartarafli goriiniisiinti tamin

edir.
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1.2. Istehlak¢1 davramsina tasir edan faktorlar va markaya tasiri

Insanlarin hoyatlar1 boyu bir ¢ox ehtiyact olur vo bunu hiss edir. Onlar bu
chtiyaclar1 6domaya va 6zlorina an uygun mohsul vo ya xidmati se¢moyas ¢alisirlar.
Bazarda forqli sirkatlor torafindan forgli marka, xtsusiyyat va qiymatlarlo toklif olunan
oxsar mohsullar toklif edildiyindan istehlak¢ilarin giymotlondirma prosesi vo bu proses
naticasindo ortaya ¢ixan davranislar kifayat godor mirokkabdir. Buna goro do
istehlakg¢ilarin satin alma davraniglarinin neca izlondiyi vo neco goarar gobul etdiyi dogiq
bilinmir. Hor bir fordin 6zlinomoaxsus soxsiyyati oldugundan, insanlarin satin alma
davranis1 forddon fords doyisir, buna gora do istehlakgidan istehlak¢iya da davranislar
forqli olacaq. Istehlak¢1 davranisini Syronmok Vo arasdirmagq son daraca Gatin olsa da,
insanlarin miioyyan seylari niys aldigin1 daha yaxsi basa diigmoya kdmok etmak G¢tin
bir sira modellor hazirlanmisdir. “Istehlak¢1 qara qutu” modeli xarici/otraf miihit
amillorinin insanlara necs tosir etdiyini vo onlarin neco Xxarici amillori emal edarok
satinalma  davranis1  etdiyini  gostorir.  Xarici  muhit  amillori  marketing
miksindon(moahsul, giymat, yer vo tosviq) vo diger stimullardan(igtisadi, texnoloiji,
sosial vo madani amillar) ibaratdir. Onu da geyd edoak ki, models géra marketing miksi
hazirlanarkon insanlarin daxili ehtiyaclart nozoro alindigindan bu amillor daxili
faktorlar1 da oziindo birlosdirir. Xarici amillori hor bir istehlak¢1r 6z xarakteristik
xususiyyatlorino,  inanclarina,  doyoarlorina, davramislarina, hoyat torzino,
motivasiyalarina goéro emal edarok gorar vermo prosesini basladir. Sonda iso xarici
amillora verdiyi reaksiyaya gora satinalma davranisini hoyata kegirarok moahsul, marka

Vo saticini segir.
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Diagram 2: Istehlakci gara qutusu modeli

Istehlak¢r qara
qutusu
*Marketing «Istehlakcilarin *Mbohsul se¢imi
miksi: mohsul, xarasteristikalari «Marka secimi
giymat, yer, (davranislari, «Satic1 secimi
togviqat) hayat torzlori,
«Digor amillor: motivasiyalar
igtisadi, sosial, Va's)

ekoloji, hliquqi *Qorar verma

Va siyasi prossesi
(ehtiyacin
forqinds olmas,
informasiya
axtarigi vo s.)

Manba: Kotler F., 2008: s.152

Marka siyasatini misyyanlosdiranlar nozarat eds bildiklori marketing miksini va
noazarat eds bilmadiklari digar amillari nazara almalidir. Bundan slava istehlak¢i qara

qutusunu yaxindan dyronmali vo ona mimkin goadar ¢ox tasir etmoays calismalidir
(Ramya va digarlari., 2016).
Istehlak¢inin satin alma davranisina tasir edon ¢oxlu doyisonlor var. Istehlakcilarin satin

alma davranigina tosir edon amillor baglig1 altinda toplanan geyd olunan doyigonlor

Diagram 3-da g0storilmisdir:
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Diagram 3: Istehlak¢1 davramisina tasir edan faktorlar

istehlake1 davramisina tosir edon

faktorlar
1
T

Sosial Fordi Psixoloji

| ; Referent B Yasvohoyat §il e
Madsniyyat qruplar Motivasiya
g Submodoniyyot s Cinsiyyot —

Maosguliyyat vo
o ROllar vo status g igtisadi
voziyyot

mm Hoyat torzi

Saoxsiyyat tipi
Vo Ozilinll
gavrama

= Sosial sinif m  Oyronmo

Inanclar vo
davranislar

Manba: Ramya vo digarlori., 2016

1.2.1. Madani faktorlar
Madani amillara madaniyyat, submoadaniyyat va sosial sinif aiddir:

Insanm istok vo ehtiyaclarmin miioyyan edicisi olan modoniyyat, insanlarin yaratdigi
doyarlor sistemi, adot-ononolor, oxlag, roftar, inanc, davranis vo bir comiyyatdo
paylasilan digar elementlorin birlosmasindon amala golir. Madaniyyati baligin i¢inda
yasadig1 suya bonzads bilorik. Tasiri tam basa diisiilmosa da, hayatin hor aninda tasirli
olur. Insan boyiidiiyii comiyyatin doyor mihakimolorindon, forgindo olub-
olmamasindan asili olmayaraq tasirlonir. Madaniyyat no yemoak, na geyinmok, nays
qulaq asmag, nays baxmagq, harada yasamaq va hara sayahot etmak lazim oldugunu
muayyan edir va bununla bagli qorarlara tasir edir. Yuxarida da bildirdiyimiz kimi axlaq
Vo inanc kimi anlayiglar da madoniyyato daxildir. Bu kimi anlayislar iso insanlarin
mihakimo sistemina tasir edir. Hor hansi bir mévzuda qarar verarkon, o climlodon alig-

veris edarkon fargli davranmamag vo ya qoriba goriinmomak, comiyyat torafindon
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gobul gormok {igiin insanin adot etdiyi inanc vo doyar muihakimalarinin comiyyot
torafindan tasirlonmasi taacctblii deyil (Ramya v digoarlari., 2016).

Istehlakcilarin davramislar modani doyarlore goro formalasir. Azorbaycanda olan
toy vo ya yaslarin kegirilmo formasi yalniz bizim 6lkoys Xas istehlak formasidir.
Bundan basqa sohar yemoyinds ¢ay istehlaki Tiirkiyado madoni doyar oldugu halda,
bazi Avropa Olkalorinds gohva istehlaki 6n plana ¢ixir. Bu sabobdon beynalxalq
markalar yerli bazara daxil olarkon homin comiyyatin madoniyyatini, doyarlarini,
davranislarmi arasdirir. Daxil oldugu 6lkanin madaniyyatini éyranarok onlarin noys
Oonom verdiyini, mihakima sistemini, damaq dadini, fikir liderlarini va s. Oyronarok
mohsullarmi va ya xidmatlorini yerli bazara uygunlasdirir. Ornok olarag “Coca Cola”
markasinin strategiyasini vera bilorik. “Coca Cola” mohsullarmin ig¢arisinds olan sokor
miqdari 6lkadan Olkaya farglilik gostarir. “Coca Cola” sirkatinin mohsulu olan Sprite’in
100 ml igarisindoki sokor migdar Tiirkiyada 10 gram ikon Ingiltorads bu 4.6 gramdir.
(bu fargliliyin olma sabobi Turkiys madaniyyatinds olan sirin mohsullara olan sevgi vo
meyillikla birlikde Ingiltors tarafindon comiyyati qorumagq iiciin sokor tigtin verginin do

tosiri var) (https://t24.com.tr/haber/coca-cola-turkiyede-iki-kat-fazla-seker-kullaniyor,597945).

Bundan basqga kommunikasiyada da “Coca Cola” bizim 6lkamiz t¢tin dayarli vo 6nomli
hesab olunan Novruz bayrami, Ramazan bayrami kimi bayramlart manimsayarok
homin glinlara uygun xiisusi reklam carxlari hazirlayir, marketing kampaniyalar1 edir.

Submadoaniyyat muloayyan bir comiyyatdo yerlosmis, qruplar kimi goriinon vo
Ozlinomaxsus hoyat torzi ilo forglilikloro malik olan bir comiyystdir. Dominant
modoniyyatlo olagasini kesmodon inkisaf edon, lakin mixtalif miuhim mogamlarda
ayrilan madaniyyats “submadoniyyat” deyilir (Kotler F., 2008). Basqa bir tarifo gore iso
bonzar situasiyalarda oxsar hayat tocriibalori olan insanlar torafindon formalasan
Umumi dayar sistemi kimi mioyyon edilir. Submadaniyyat 6ziiniin mévcud oldugu
sosial, togkilati va fardi xususiyyatlori dasiyir. Submadaniyyatin manbayi miisyyan bir
yas qrupu, tzvlarin irqi, igtisadi sinfi, cinsi ola bilar. Submadaniyyats 6rnok olaraq

Almaniyada yasayan miisolmanlarin donuz otindon ¢okinmalari vo ya Amerikadaki
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forgli irgdon olan insanlarin fargli geyim vo musiqi tislublarina sahib olmasi fargli bir
submodaniyyat niumunosidir. Bir ¢ox submadoniyyatlor bazar segmentlarinin
blnovrasini toskil edirlor ki, bu da saticilart mohsullar1 vo marketing programlarini
onlarin tolobatlarina uygunlasdirmaga moacbur edir. Madaniyyatlorin oxsar istehlake1
davranislarma malik alt qruplara boliinmasi marketologlarin isini asanlasdirir vo hadof
bazar olarag toyin etdiklori submadaniyyato uygun marketing miksini hazirlayaraq
ugurlu olma ehtimallarini artirir.

Sosial tabage oxsar doyarlora, maraglara vo davraniglara malik comiyyatin daimi
va nizamli hissasidir. Sosial tabage comiyyatin hayat torzi, tohsili, nifuzu, galiri kimi
xususiyyatlora gora bir-birino  banzayan va bunun forginds olan insanlarin
formalasdirdig: biitiindiir. Marketing menecerlarinin Ugtin sosial tabagalor dnomlidir.
Ciinki insanlar aid olduqlar1 sosial tobogoya g0ro oxsar alis davranislart niimayis
etdirirlor. Fardin mansub olmaq istadiyi sosial tabags, eloca do mansub oldugu sosial
tobago do fordin satin alma davranisinda tosirli olur. Basqa s6zlo, ford hoyatinin
mioayyan dovriinds bir sosial tabaganin tizvi olur. Bununla bels, o, daim daha yiksok
sinifo kecmoya calisir. Umumiyyatlo, kegmayo ¢alisdigi sinif (olmaq istodiyi sinif)
onun alis davranisina daha ¢ox tasir edir. Buna misal olaraq alt tobagads olan birinin
¢ox bahali restorana getmosini misal gostarmok olar. Vo ya bizim comiyyatds olan
kasib olsa bela bahali telefon isladarak 6zlinli daha Ust sinifa mansub kimi gdstarmasini
misal gostora bilorik. Markalar sosial siniflori dyronarkon mioayyan tobagods olan
birina daha st tabaganin mahsulunu hadafloyarak satmaq daha dogru olacaqdir. Sosial
siniflorin mihim xdsusiyysti ondan ibaratdir ki, bir sinifdon digarino kecid homisa

mumkuinddr.
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1.2.2 Sosial faktorlar

Sosial amillars referent gruplar, ails, rol va statuslar aiddir:

Referent qrupu istehlak¢inin miinasibating, ideyalarina vo doyar mihakimosina
tosir edon hor hansi bir qrup insanlardir. Referent qruplart horokatlorinds bir-birini
nazara alan, bir yerds yasayan, bir-biri ilo qarsilighh slagads olan vo buna géro do
basqalarindan segilo bilon iki vo ya daha ¢ox adamdan ibarot qruplasma kimi ifado
edilir. Istinad qruplari insanlarin davramislarinin formalagmasinda birbasa vo dolay:
yolla tosir eds bilor. Birbasa istinad qruplan yaxin olageds oldugumuz, iizbaliz
minasibatimiz oldugu qrupdur. Bu qrup bizim davranisimiza tasir edir. Cinki biz bazi
mohsullar1 qrup halinda istehlak edirik. Masalon, ailo ils, dostlarla, universitetds
aldigimiz va istehlak etdiyimiz mohsullar var. Bundan slavs, fordi olarag ve miayyan
bir qrupda olmadigimiz zaman etdiyimiz alis vo istehlak¢1 davranislarimiz referent
qruplarindan tasirlonir.  Masalon, ailomizin boyondiyi paltarlar1 aliriq vo is
yoldaslarimizla restorana getmoaSok do, is yoldaslarimizin getdiyi restoranlara uygun
restoranlarda nahar edirik. Dolay1 istinad iso birbasa alagesinin olmadig1 qruplardir. Bu
grupa misal olarag har hansi futbol komandasinin oyungularina banzomayi misal vera
bilorik. Istehlak¢1r homin futbol klubunun formasini alaraq, onlarin miimkiin getdiyi
yerlora gedorak onlar kimi olmaga ¢alisir. Markalar daha ¢ox dolay1 istinad qruplari
Uzorindon marketing kommunikasiyasi edorak ugurlu ola bilarlor. Gordiyimuz kimi
referent gruplar bizim hoyatimiza tosir edir vo yonlondirir. Istehlak¢iin sosiallasmast
istehlak¢1 davranislarina tosir edir. Ciinki biz istehlak¢ilar olaraq otrafimizdakilar
miisahido edorak istehlakla bagli problemlarin neca hall olunacagini 6yranir, bu hall
yollarmi qorarlarimiza vo davraniglarimiza oks etdiririk.

Ailo gan bag1 vo ya nikah yolu ilo formalasir. Insanin ailasi Vo yaxin atrafi onun
davranislarinda boyiik rol oynayir. Ailada qazanilmis vardislar ails Gzvlarinin indiki va
galacok davraniglarina tasir gostarir. Satinalma prosesinin har marhalasinds ails Gzvlori
bir-birina tasir edir. Bazi ailolords ata 6n planda olmasi il birlikds bazi ailslords ana

Vo ya usaqglar 6n plandadir. Ailonin igarisinda soxsin rolu onun gorarlarina tasir edon
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mithim faktorlardandir. O ailo igarisindo 0z roluna uygun davranir. Ailonin istehlak
Qorarlar1 bes miioyyan rolu ohats edir. Bu rollar1 asagidaki kimi siralamaq olar:

Mihafizaci: Ailonin mohsullarin alinmasi ilo bagli diisiincolorini basladan vo
mohsullar hagqinda moalumat toplayan soxsdir. Bu soxs ailonin ehtiyacinin forginds olur
Vo ehtiyaca uygun olan mahsullar barads malumat toplayir.

Tosir edici: Ailonin almasi lazim olan mohsul vo markalar1 qiymoatlondirmo
meyarlarina goro toyin edon soxsdir. Bu soxs muoayyan faktorlara goro markalar1 va
onlarin xiisusiyyatlorini, vadlarini dayarlondirir vo 6z fikrini bildirorok digor ailo
Uzvlarina tasir edir. Kisiya alis-veris edoarkon hayat yoldasinin ona marka demasi va bu
markada israr etmasini buna misal gostarmak olar.

Qorar veran: Ailonin pulunu hanst mahsul vo markalara xarclayacayini se¢mok
uclin maliyys glcu vo ya solahiyyati olan soxsdir. O sonda hanst mohsul vo marka
alinacagina qorar Vverir.

Alict: Mohsulu vo ya xidmoti alan soxsdir. O magazalara bas ¢okir, satic ilo
danigir vo alis gorarini verir. Alici gox vaxt qarar veran saxslo eyni olur,

Istifadaci: Mohsul vo ya xidmotlordon istifade edon soxs vo ya soxslor nazords

tutulur.,
Ailads olan bu rollara misal olaraq usaq bezi alisin1 misal gdstarmok olar. Usaq bezinin
tosir edicisi ana, gorar veran va alicisi ata, istifadagisi iso usaq ola bilar. Qeyd etmok
lazimdir ki, bir soxs bir ne¢o rola eyni anda sahib ola bilor. Marketologlar 6z
moqsadlarina nail olmag ti¢iin magsadlarine uygun olan rollara malik olan aila tGzvlori
ilo Unsiyyat qurmalidirlar. Masalon, usaqlar sirniyyatlar, oyuncaglar, geyimlor vo bir
¢ox digar moahsul gruplarinda alic1 rolunda olmasalar da, tasir edici kimi ¢ixis edirlar.
Bu mohsullarin reklamini cizgi filmlarin arasinda edorok usaqlarin istoklorine tosir edo
Vo naticads alicinin gorarini doyisdira bilorlar.

Rol va statuslar istehlak¢inin satin alma davranisina tasir edon digor sosial-madani
amillordir. Hor kasin qruplarda, sirkatlords, ailode miayyan voazifasi, statusu var.

Istehlakcilar bu rol va statuslarina uygun horokat edirlor. Har bir mévgeys miinasibotda
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insanin bir rolu, hamin mdvgeys goro digarlorinin hoyata kecirilmasini gozlodiyi
harakatlor va ya foaaliyyatlor silsilasi var. Dost, taloba, isag06tiiran, ana, ata kimi insanin
mixtolif rollar1 onlarin satin alma davranislarina tosir etdiyi kimi, Umumilikdo
davranislarina da tosir goOstorir. Istehlak¢1 davranisina misal olaraq istehlakgilarin
ailosinin, dostlarinin va is yoldaslarinin yaninda oldugu davranislarini misal gostora
bilorik. Is yoldaslarinin yaninda 6z vozifasine uygun horoket edorkon dostlarinin
yaninda daha rahat ola vo digoar insanlar torafindon bilinmoyan davranislar sorgiloys
bilor. Markalar cohotdon bu davraniglarin nozoro alinmasi mithimdir. Markalar
istehlak¢ilarin rol vo statuslarina uygun olaraq hodoflomo edo, hotta nis bazar1 olan
mohsullarda ugur qazana bilarlor. Masalon, saat sirkoti sadaca sirkat rohbarlorina 6zol

saat istehsal etdiyi mohsulu bu statusa sahib insanlar1 hadafloyarok daha ¢ox sata bilor.

1.2.3. Fardi faktorlar

Fordi amillara yas, cins, moasguliyyat, iqtisadi vaziyyat, hayat torzi vo soxsiyyat
daxildir:

Yas insan hoyatinda hom davamliliq, hom do mixtoalif inkisaf morhalalori var.
Fordin soxsiyyatindos, diinyagdriisiinds Vo raftarinda 6ziinomaxsus xususiyyatlor hayat
boyu davam edir, lakin eyni ford doguldugu andan &liimiina godar muxtalif inkisaf
morhalalorindon kegir. Bu inkisaf marhalalorini kecgarkon (usaqlig, gonclik, gonc
yetkinlik, orta yas va qocaliq) psixoloji, fiziki va sosial doyisikliklora moruz qalir. Bu
doyisikliklor insanlarin ehtiyaclarda doyisikliklora sabab olur. insanin hansi mallara,
hans1 modellars, Usluba vo markalara miraciot edacayins onun yasi vo yas dovrii tasir
edir. Masalon, 18-20 yas aras1 bir goanc mavi cins salvar geyinmaya tstunlik vers bilar.
Lakin 23-25 yas arasi olanlar iso is hoyatina daxil olduglarindan daha ¢ox kostyum
alacaglar. Eynilo yemok, geyim, mebel, aylonca va s. ehtiyac va istoklor istehlak¢inin
yasi ila six baghidir. Masalan, yeni ailo quran istehlakgilar ti¢iin mebel alig1 va s. Kimi
mosalalor daha glindamda olur. Markalar segmentasiya va hadof kiitlo segarkon yas vo

hoyat morholasi faktorunu mitloq nozars almali va strategiyani buna uygun qurmalidir.
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Cins istehlak¢inin kisi vo ya qadin olmasindan asili olaraq mohsul segimlori
farglonir. Fardlar cinsine géro 6z psixologiyasina uygun, cinso goro formalasan doyar
mihakimoalarina uygun olaraq satin alma davranisi ilo mosgul olurlar. Masalon,
Azorbaycanda Umumi olaraq gadinlar canli vo parlag ronglori sevirlor. Bu tendensiya
xususilo paltarlarda 6zinl gostarir. Bunun oksina olaraq, kisilor sosial vardislarina gora
homiso gara vo ona yaxin rongli paltarlardan istifado edirlor.

Moasguliyyat va igtisadi voziyyat: insanlarin mosguliyyatlori onlarin satin alma
davranisina tosir gostorir. Insanlarn mosguliyyatlorinin aldiglar1 mal va xidmotlors
neca tosir etdiyinoa dair bir ¢ox misallar ¢cokmok olar. Masalon, bir treyder isinin
intensivliyino géro moazuniyyato ¢ox geds bilmoasa doa, bir miassisonin bas meneceri
toyyaro ilo soyahoat edo, hotta boyiik qayiq vo ya yaxtalar ala bilor. Satis menecerlori
tez-tez is goriislori kegirdiklarindan geyimlarinds daha ¢ox shomiyyat veracokdir.

Iqtisadi voziyyat iso onlarin galirlorini gdstorir. Istehlak¢ilarin galirlori mal vo
xidmatlorin alinmasinda on vacib amildir. Galirlorina gors istehlakgilar yiiksok galirli,
orta golirli vo asagi golirli olmaqgla l¢ qrupda nazardon kegirilir. Hor bir grupun
xarclorinda mohsul gruplarinin payi, onlarin satin alma davranislari vo perspektivlori
bir-birindon kifayat qodor forglidir. Markalar hodof kitlo segarkon masguliyyat vo
igtisadi  vaziyyati nozoro almalidir. Ciinki marketing kommunikasiyas1 edarkan
reklamin effektivliyi cohatdon mihimdir. Masalon, ¢ox yiksok giymoato satilan
mohsulun metroda reklaminin olmasinin bir shamiyyati yoxdur. Ciinki homin saati ala
bilocok istehlakgilar metro istifado etmirlor (Ramya va digarlori., 2016).

Hoyat torzi: istehlakgilarin davranisina tosir edon soxsi amillordon biri do
istehlakgilarin se¢imlorini istigamotlondiran hayat torzidir. Hayat torzini genis monada
insanlarin asudo vaxtlarin1 neco kecirdiklarini, noya ohamiyyat verdiklarini
(maraqlarini), diinya vo 0zlori haqqinda diisiincalarini 6ziinds birlogdiron hoyat torzi
Kimi miayyan etmok olar. Hayat torzi insanin vaxtini, faaliyyatini, straf muhits olan
maraqlarini, 6zii vo otrafdaki diinyaya baxislarini neca kegirmasi ilo miayyan edilir,

Hoyat torzi bir insanin 6z sosial tobagosi vo ya soxsiyyat xlsusiyystlorindon daha
33



coxunu ohato edon bitévlikds otrafi ilo qarsiligh alagesine aiddir. insanin arzuladig
hoyat torzi onun ehtiyaclarina vo munasibatina, minasibati iso davranisina tosir edir.
Hoyat torzinin satinalma qorarlarinda oks olunmasi ¢ox vaxt gizli vo ya dolay1 olur.
Buna goro do, markalar insanin hoayat torzi ilo satin alma davranisi arasindaki olago
diggatlo nozardan kegirilmalidir.

Soxsiyyat: hor bir insanin satin alma davranisina tosir edon bir soxsiyyati var.
Insanin forgli vo banzarsiz psixoloji xUsusiyyatlori soxsiyyst adlanir.Bu, insam
digarindan farglondirmaya xidmat edan va onun bitiin daxili va xarici xtsusiyyatlarini
0zlindo birlosdiron unikal sistemdir. Insanlar 6zlorini vo ya yaxin dostlarmni asanligla
“cox agqressiv, inadkar, rogabatGi Vo ya hazircavab” kimi tosvir edirlor. Soxsiyyot
xUisusiyyatlori ilo satin alian markalar arasinda alage oldugu gobul edilir. istehlakgilar
0z saxsiyyatlorina yaxin marka soXsiyyati olan markalar1 almaga daha ¢ox meyilli olur.
Bir otir markasi goncliyi, macorani vo ya sevgini, basqa bir otir markasi iso
muhafizokarligi, giivoni ifado eda bilor. Bu otir markalarinin hor birinin istehlakg¢isi
forqli soxsiyyotloro malik istehlakcilar olacaqdir. Istehlakgi soxsiyyatlori ilo marka
arasinda ortaq xisusiyyatlor tapmagq mumkindir vo markalar bunu etmoys say

gostarmoalidir.
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1.2.4 Psixoloji faktorlar
Psixoloji amillara motivasiya, gavrama va dyronms daxildir. Motivasiya insanin

davraniginin arxasinda duran amildir. O, insanin davranisinin osasini toskil edon glc
kimi do ifado edilir. istehlak¢inin motivasiyasi, satin alma davramisini aktivlosdiran,
magsadi misyyanlosdiran va istigamatlondiran giicdiir. Motivasiya davranisin Sababi
Vo insanin davranis reaksiyalaridir. Motivasiya horokat verici qlivvs olaraq insanin
chtiyacim1 6domok Ugln istigamatlondiron amildir. Psixologlar insan motivasiyasi ilo
bagli miixtolif nozoriyyarlor irali slirmiisdiir. Bunlardan on moshuru Abraham
Maslounun ehtiyaclar iyerarxiyasidir. Abraham Maslou’a goro etdiyimiz har seyin
arxasinda garsilanmaq istoyon bir ehtiyac var. Bizi yasadan vo naslimizi davam
etdirmayimizi tomin edon instinktlorimiz var. Ancaq badonimizin instinktlorindon
konara ¢ixan basga chtiyaclar1 da var. Abraham Maslounun ehtiyaclar iyerarxiyasi
hoyatda qalmaq {igiin ehtiyac duydugumuz asas fizioloji ehtiyaclardan baslayir. Fiziki
ehtiyaclara fordin canli olmasi {i¢iin ehtiyac duydugu vo hoyatda galmasi ti¢iin zoruri
olan hava, su, gida, yuxu, cinsallik kimi ehtiyaclart aid edilir. Fizioloji ehtiyacimiz
tomin edildikdan sonra bizim tohliikasizliys ehtiyacimiz var. Iyerarxiyanin ikinci pillosi
olan tohlikasizlik ehtiyact saviyyasinds fordin gilivonli yasama ehtiyaci, ailasini vo
0z0nl xaos va garisiqligdan uzaq tutmaq ehtiyact var. O tomin edildikdan sonra iss
sevgi Vo mohabbat haqqinda diisiiniir vo bu ehtiyacimizin tamin edilmasini istayirik.
Iyerarxiyanin dérdiincii pillesindo doyar/hdrmat ehtiyacina niifuz, nailiyyatlor, fardin
comiyyat tarafindan geabul edilmasi va giymatlondirilmasi, basqalari tarafindan hérmat
edilmak istayi vo 0zlina hérmot daxildir. Nohayat, Besinci va sonuncu pillods olan
ozinl reallasdirmaqda, fordin potensialinin dork etmasi, soxsi mamnuniyyati,
yaradiciligl, istedadlarinin izo ¢ixmasi vo S. aid edilir. Maslou 6ziinii reallagdiran insan1
“6z potensialini ortaya qoyan va potensialindan on miikammoal sokilds istifads edoa bilon

insan” kimi torif etmisdir (Maslow A., 1969, s.4-5).
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Diagram 4: Maslounun ehtiyaclar iyerarxiyasi
Oziinl
reallasdirma
(self-
actualization)

Hormot (Esteem)

Manba: Mcleod S., 2007

Maslou’ya gora hor bir fordin 6ziinii reallasdirma yolunda hadoflori bir-birindon
forglonir vo bu soviyyoda Umumi mogsadlor var (Maslow A., 1969). Insanlarin fiziki
chtiyac oldugu kimi, agli vo monavi inkisafi da ehtiyacdir. Potensiallar vo gabiliyyatlor
an ¢ox ehtiyac duyulan hallarda ortaya ¢ixir. Bu kontekstds fordi xosbaxtliya nail olmaq
insanin 6z qabiliyyatlorini, bilik va bacariqlarini tizo ¢ixarmasi ilo baglidir. Hor bir kas
forqli gorarlar vers bilor vo 6ziinii reallasdirmasi forgli ola bilor. Masalon, bir gadin
iiclin 40 yasinda ailo qurub ana olmaq xosbaxtlik oldugu kimi, eyni yas qrupunda olan
basqa bir gadin hayatini tok kegirarok, 6ziinii karyerasina hasr etmoklo xosbaxt ola bilar.
Maslounun ehtiyaclar iyerarxiyasinda ilk iki addimda fardlorin hayat1 oxsar ola bilar,
lakin sonraki addimlarda vo on osasi Oziinii reallasdirmada fordi Qorarlar insanlari
basqalarindan farglandiran naticalar gatirir.

Qavrama: istehlakgilar toroafindon informasiyanin segilmosi, toskili vo izahi
prosesidir. Hor bir motivasiyali insanin neco harokst edocayi onun gavramasindan
asihidir. ki insan eyni hadisoys sahid olub cox farqli diisiino bilor. Ciinki onlarmn
qavramalar1 forglidir. Qavrayis hor hansi bir hadisanin vo ya obyektin moévcudlugu

haqqinda hiss orqanlart vasitosilo molumat olds etmokdir. Hor bir istehlak¢i duygu

36



organlar vasitaSilo informasiyani qobul edir vo daha sonra emal edir. Qabul etdiyi
informasiyan1 emal etmosino qavrama deyilir. Insanlar ilk énca duygu orqanlar ilo
molumat alir vo ya hiss edir, sonra isa onu qavrayirlar. Markalar istehlak¢inin bir ¢ox
stimullarla qarsilasdigimi bilmali vo buna uygun olaraq faaliyyat gdstormolidirlor.
Istehlakei bir cox stimulla qarsilasdigindan, qavrayislarla bagli davamli secimlor etmak
mocburiyyatindo galir. Onlarin zamani limitli oldugundan har yers geds vo hor seyi
oxuya bilmozlor. Marka olaraq onlar ii¢clin maraqli ola bilocok onlarin diggatini calb
edo bilocok marka strategiyalar1 hazirlanmalidir. Xiisusilo xidmot sahasinds olan
markalar Gclin gavrama ¢ox Onomlidir. Xidmat sahasindoki markalar hodof
istehlak¢iin qavrayisini 0yranmali, onlarin qarsisina hanst kommunikasiya kanalinda
cixarsa daha ¢ox digqgat calb edacayini dyranmolidir.

Oyronma: tacriibo noticesindo insan davranisinda olan daimi doyisikliklordir.
Genis monada Oyronmo davranisda daimi doyisiklik kimi miiayyan edilo bilor.
Oyronmo tocrilbadon iroli golorok fordin davranisinda bas veran doyisikliklordir.
Oyronmo insan davranisinin formalasmasinda va istigametlondirilmosinds va satmalma
gorarlar1 prosesinda rol oynayan énomli faktordur. Oyronma minasibatin, dayarlarin,
davranislarin vo simvolik monanin monimsanilmasine mihim tesir gostorir. Hoyat
torzini vo istehlaki formalasdiran modoniyyat, sosial siniflor, institutlar vo diger
toskilatlar 6yronma yolu ilo taninir. Bildiyimiz kimi insan otraf mihito uygunlasa
bildiyi daracads xosboxtdir. Bu dyronma yolu ils aldo edilir. Malin1 ugurla satmaq
istoyon sirkot istehlak¢ilarin mallart haqqinda Gyronmasina komok etmolidir.
Umumiyyatlo, istehlak¢ilar mali sinayaraq Oyronirlor. Markalar pulsuz mohsul
nlmunoloarini paylamagqla istehlak¢ilara sinamaq va belaliklo 6yronmok imkan1 yarada
bilor. istehlak¢ilar mohsullar haqqinda birbasa (onlar1 sinaqdan kecirmaklo) vo ya
dolay1 yolla saticilardan, reklamlardan vo dostlardan dyrana bilarlor. Istehlak¢ilarin
mohsul hagqinda 6yranmolari onlarda miiayyan alis davranigi yaratmaga komok edir.

Munasibatlor vo inamlar: inanclar vo minasibatlor mixtalif hoarokatlorlo

formalasir vo satinalma davramisini istiqgamatlondirir. Inanclar insanin mohsullar
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haqqinda tosviri disiincaloridir. Minasibat iSo bir insanin bozi obyektlora va
diisiincalora meyllari, hisslari va giymatlondirmalari kimi muayyan edilo bilor.
Minasibatlo muxtalif obyektlor, diisiincolor insan yaddasinda miisbat vo ya manfi
olaraq xarakterizo olunaraq qruplasdirilir. Markalar bu baximdan satinalma davranigina
miinasibatin tesirini nozore almalidirlar. Istehlak¢ilarin mahsul vo xidmotlor hagqqinda
fikirlori mohsul vo marka imicinin formalasmasina komok edir. Buna goro do markalar
istehlakgilarin 6z mohsul vo xidmotlorina munasibatini doyismoys ¢alisirlar. Lakin

minasibat asanligla doyismir.

1.3. Pandemiyada dayison istehlak¢1 davramislar: vo markaya tasiri

[lk dofo 2019-cu ilin sonlarinda Cinin Vuhan sohorinds askar edilon yeni név
koronavirus, kosf edildiyi giindon biitiin diinyaya yayilaraq koronavirus pandemiyasina
sobab oldu. Koronavirus yarandigi giindon yayildigr biitiin 6lkalords  sosial
tobagasindan asili olmayarag har kasin saglamligini tohdid etdi. Pandemiya tokca insan
saglamligr vo saglamliq sistemlorini tohdid etmoklo kifaystlonmoadi, hom do sosial
hayati tagkil edon biitiin nizamlari sarsitdi ve doyisdirdi. Biitiin diinyani tasiri altina alan
koronavirus pandemiyasi hayatin bir ¢cox saholorinds doyisiklikloro sobab oldu. Bu
doyisikliklor istehlak¢i1 davranisina da tasir edib vo tasir etmokds davam edir. Proseslo
bagli istehlak¢r davranisinin doyismosi bir ¢ox arasdirmalari da 6zii ilo gotirdi.
Pandemiya dovriinds istehlak¢1 davranisinda boazi doayisikliklor gdzlantilorin Gstiinds
oldu (Konhli va digarlori., 2020).

Iqtisadi analitik Keti Consa goro, istehlak¢ilarin hoyati pandemiyadan sonra vo
pandemiyadan avval oldugu kimi ikiys b6linacak vo iki hayat arasinda shamiyyatli
farglor olacaq (Jones K., 2020).

“Global Web Index” sirkatinin 31 mart - 2 aprel tarixlori arasinda 17 6lkodo
apardig1 arasdirmaya goro, istehlak¢ilarin 95%-don ¢oxu ev igindo media istehlakina
daha cox vaxt sorf etdiyini, toxminon 60%-i iso daha cox izlodiklorini bildirib.

Respondentlorin toxminon yarisi epidemiyadan avvalki ilo miigayisado mesajlagsmaya
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daha ¢ox vaxt sorf etdiyini, hor 4 nofordon 3-0 smartfonda daha ¢ox vaxt kecirdiyini
ifada edorkan, Z naslinds (16-23 yas) bu nisbat 85%-2 yiiksalib.

Istehlakcilarn  pandemiya zamam doyison davramslarimi  asagidaki  kimi
umumilasdirs bilarik:

1) Panik satinalma davranis:

Movcud pandemiya vaziyyatini tohlil etmoak Uglin beynimizin necs isladiyini
bilmoaliyik. Beynimiz homiso sag qalma rejimindo isloyir vo bizi hoyatda saxlaga galisir.
No godor miasir vo inkisaf etmis olsaq da, beynimiz gorar vermo noqtssinds diger
canlilardan az forglonir. Mosolo hoyatda sag salmaqla bagli olduqda rasional
diistinmoyimiz ¢otinlogir. Miimkiin tohliko zamani beyin sag qalma signallart verir vo
tohlukasiz olmaq istoyir. Bu proses istehlak¢ilarin davranislarina birbasa tasir edir.
Pandemiya dovriinds olan "panik alis" dediyimiz voziyyat tam olaraq buna barabordir.
Qeyri-muoayyoan, riskli vo pandemiya Kimi nozarstimizdon konar vaziyyatlorlo
qarsilasdiqda dorhal voziyysto nozarat etmok istayirik. Koronavirus pandemiyasi
yayllmaga baslayanda supermarketlarin raflorinin bosaldilmasi, tualet kagizi, ¢orak va
makaron kimi mohsullarin daha ¢ox alinmasi, beynimizin hayatda galma rejimini
aktivlosdirmasinin istehlak davranislarina oks olunmasi kimi qabul edils bilar.

2) Stoklamanin artmasi:

“Panik alig” ilo birlikde muharibs illarinds ehtiyac duyulan, lakin sonradan
unudulan “stok saxlama” anlayigi koronavirus pandemiyas: dovrii ilo birlikdo yenidon
dayar qazandi va istehlakgilarin satin alma tarzinin, eloca do satin alma prioritetlorinin
doyismasi sobab oldu (Ho J vo digoarlori., 2020). Uzun rof Omri olan mohsullara,
dezinfeksiyaedici vasitolor, maskalar va alcoklor kimi tibbi mohsullara toalobat artib vo
cox adamin onlara toxunmadigi diisiiniilorok onlayn sifariglor verilib. Koronavirus
pandemiyast zamani istehlakc¢ilarin orzaq mohsullarinin stoklanmasi da artib.
Almaniyada 1242 naforin istirak etdiyi aragdirmada istirakg¢ilarin 14%-nin paxlalilar,
makaron, duyi vo konservlar kimi istehlak middsti yiiksok olan mohsullar stokladigi

mulayyan edilib. Arasdirmanin naticalorina gore, istehlak¢ilarin bu dévrds tozo gida
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avazina uzun Omurll gidalara Ustinluk verdiyi goralir (Baltact A vo Akaydin H, 2020).
Bunlarin sobablori hom komendant saati mohdudiyyatlori, hom do insanlarin tocrid
sabobindan evlarinds daha ¢ox vaxt kegirmoays baslamalaridir.

Z nasli ila bagli bu prosesda toaccubli naticalor aldo edon basqa bir aragdirma
sirkati olan “REM People” a gora, pandemiyadan avval olds etdiklori mahsullar1 dorhal
istehlak edon Z nasli, he¢ vaxt gormodiklori “stoklama” anlayisini Gyronmaya
basladilar (Baltac1 A vo Akaydin H, 2020).

3) Depressiv istehlak¢ilar vo insanlarin yalnizlagmasi

Pandemiyanin qaydalar1 vo zaman-zaman gisman va ya tam gapanmalarin olmasi
il birlikds insanlar evds galmaga macbur oldu. Bundan slave pandemiyanin gotirdiyi
geyri-mioayyanlik, xastaliyin artmasi ilo birlikds gorxu insanlari evds ¢ixmamaqlarina
sobob oldu. Koronavirus pandemiyasi zamani Xostolikloro Nozarat vo Qarsisinin
Almmast Moarkazlorinin (CDC) hesabatinda ABS-da boyiklor arasinda sorgu
kecirildiyi miayyan edilib:

e 31% narahatliq Vo ya depressiya alamotlorini bildirib;
o 26% stresslo bagli simptomlar yasadigini bildirib;
e 11% intihar diistincalari oldugunu bildirib;

on qorxunc statistikalardan biri ise intihar 15-29 yaslilar arasinda ikinci 6liim
sobobidir. “The Lancet” arasdirmasina gora isa 2020-ci ildo diinyada pandemiya ilo
olagodar olaraq 52 milyon insanin depressiyaya moruz qaldigi, 76 milyon insanin iso
narahathiginin oldugu toxmin edilir. Bunun global saviyyads depressiya hallarinin
yuzdos 26, narahatliq hallarinin iss 28 faiz artmasina uygun goldiyi bildirilib. Aragdirma
pandemiyadan ¢ox tasirlonan 6lkslords insanlarin {izarindoki psixoloji yiikiin artdigini
Uzo ¢ixarib. Tadgigat homginin koronavirus hadisalorinin ¢ox olmasi vo horakot
mohdudiyyatlori ilo depressiya va narahatliq pozgunluglarinin artmasi arasinda alage
olduguna diggat ¢okib. Bundan basqa aragsdirma 20-24 yas arasinda olanlarin da
psixoloji olarag pandemiyadan on ¢ox tasirlonon qrup oldugunu gostordi. Moktab vo

kolleclorin baglanmasimin ganclorin yronmasine, hamyasidlari ilo Unsiyyato va is
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tapmasina monfi tosir gOstordiyi vurgulanib

(https://www.dw.com/tr/ara%C5%9Ft%C4%B1rma-pandemide-depresyon-ve-anksiyete-
vakalar%eC4%B1-artt%C4%B1/a-59456976).

Bu rogomlora digget edilmasi mutlogdir vo daha ¢ox olacagi toxmin edilir.
Pandemiyanin artiq iki ildir davam etmosi, insanlarin yaxinlarini itirmasi, geyri-
muoayyanlik, sosiallasa bilmomasi insanlarin psixologiyasina manfi tosir edir vo daha
¢ox Umidsiz olmasina sobab olur. Bunlardan olavs iqtisadi problemlar, igsizlik vo
infilyasiya kimi problemlor do insanlarin depressiv va intihara meyilli olmasina sobab
olur. Istehlak¢ilarin daha depressiv olmas1 marka strategiya vo siyasatlorina da tasir
edir. Depressiv insanlar bir cox mohsul alimindan ¢okinir va daha ¢ox mohsul istehlak
etmirlor. Bu sobabdon markalar istehlak¢ilarinin kommunikasiya ilo geydina qalmal,
sosial moasuliyyat layihalori etmoali, onlar1 pozitiv auraya koklomaya ¢aligmalidir. Bu
yolla ham istehlakg¢ilara daha yaxin ola, hom do miistori sadagoti yarada bilor (Cakiroglu
I, Pirtini S va Cengel O., 2020).

4) Sosial sabakadan istifadanin artmasi

Amerika Birlogsmis Statlarinda 2020-ci ilds sosial sobokadon istifado 10 dagigo
artaraq glindalik 65 daqiq oldu. Bundan basqa an ¢ox inkisafi “Tiktok” platformasinda
yasandi. Platforma 2020-ci il pandemiya donomindo istifadogi say1 38% artdi.
Insanlarin sosial sobokodon istifado dogigesinin artma sebobi olaraq ise koronavirus
pandemiyasi haqqinda yeniliklarin alds edilmasi iiglin oldugu bildirildi(Statista Research
Department, 2021). Basqa bir aragdirmaya gora iso sosial sobaka istifadagilorinin 36%-i
xabarlar va yeni hadisalari izlomak Uglin, 35%-i ayloncali kontent tapmag, 34%-i isa
bos vaxtini kegirmak iiclin sosial sabokoa istifado etdiyini bildirdi. Bundan basqa
insanlar sosial sabakoni dostlar1 va yaxinlari ila alagads olmaq Gc¢tn istifads edir.
Sosial sabokalordan istifadonin istehlakgilar ti¢lin faydalari olsa da bazi monfi cohatlori
da barabarinds gatirdi. Sosial sobakads pandemiya donaminds “informasiya ¢irkliliyi”

hiss olundu. Pandemiya zamani sosial sobokado pandemiya va virus haqqinda bir ¢ox
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yanlis informasiyalar yayildi. Bu iSo insanlarin daha ¢ox panikaya vo qorxuya
diismasina sobab oldu.

5) Elektron ticaratdon istifadonin artmas:

Koronavirus epidemiyast ilo bir ¢ox Olkads elan edilon karantin vo izolyasiya
totbiglori istehlakgilarin alis-veris tisullarii doyisdirarak e-ticarat sektorunun yenidan
formalasmasina sobab olub (Hacialioglu, A vo Saglam, M., 2021). Umumdiinya Sahiyys
Taskilatinin 2020-ci ilin mart ayinda koronavirusu pandemiya elan etmasindon sonra

e-ticarotdo yeni vo aktiv istifadogilorin sayinda davamli artim miisahido olunub.
Qrafik 1: Qlobal e-ticarat satis1 trilyonla (2017-2023)

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Manba: Emarketer arasdirmas: (https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-forecast-
2021)

Qrafikdon do gérdiyimiiz kimi parakonds hisassinds e-ticarat satig1 2020-ci ildo 2019-
cu ilo nisbaton 25% artaraq 4.2 trilyona c¢atmisdir. Qlobal e-ticarstlo bagl novbati
illorda do artisin davam edacayi gozlonilir. Umumi parakends satisin igorisinds iso
2020-ci ildo e-ticarat 4.2% artaraq pay1 18% olmugdur. Pandemiyanin verdiyi tokan vo
macburiyyatlor ilo e-ticarot daha aktual hala goalmisdir vo 2024-cii ilo godar payinin

21.8% olacagi toxmin edilir (https://www.statista.com/topics/871/online-

shopping/#editorialPicks). ABS-da elektron ticarat sektoru ilo bagli hesabatlar hazirlayan
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Stackline saytinin 2019-cu ilin martindan 2020-ci ilin martina qodor 6lkado internet
alig-verisi ilo bagl aragdirmasinin naticalorina goro, tualet kagizi, konserv vo digor
tomizlayici ogyalarin satis1 artmisdir. On siiratlo bOylyon kateqoriyalarda birdofalik
tibbi alcoklor 670 faizlo birinci, ¢orok bisiron masinlar 652 faizlo ikinci, 0skirak va

soyuqgdayma mohsullar qruplari ticlincii yeri tutub

(https://www.stackline.com/news/stackline-inflation-report-ecommerce-prices-rise-7-3).

6) Distant 1s noviiniin genis yayilmasi

Pandemiya doOvrinds virus genis yayilldigindan vo  bir ¢ox gapanmalar
oldugundan insanlar evdon islomaya macbur oldu. Evdon islomok macburiyyatinin
uzun middot davam etmasi insanlarin buna alismasina vo daha rahat oldugunu
bildirmasina sabab oldu. Distant isin genis yayilmasi “Zoom”, “Microsoft teams” kimi
program tominatlarinin genis yayilmasina sabob oldu (Sheth, J., 2020). Bir sira sirkatlor
bizneslordo yaranan effektiv distant idaroetmo sistemi ehtiyacini goérorok uygun
idaroetms sistemlori inkisaf etdirmoys basladi. Bundan basqa geyim markalar1 da 6z
dizaynlarini evdon isloyanlars uygun hazirlamaga basladi. Umumiyyotlo markalar Gigtin
pandemiya dovrinds an 6namli xususiyyatlarindan biri bas veran doayisikliklori aninda

gOra bilmak va buna uygun strategiyada doyisikliklor edarak inkisaf etdirmok idi (Arora
N va digorlori., 2020).
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II FOSIL. AZORBAYCANDA PANDEMIYANIN iSTEHLAKCI
DAVRANISLARINA VO MARKA SIYASOTINO TOSIRI

2.1 Azorbaycanda pandemiyanin istehlak¢i davramslarina tasirinin tahlili

Koronavirus pandemiyasi1 6lkomizds do tasirsiz 6tiismadi. 2020-ci il fevral ayinda
bozi soxslordo koronavirus askarlanmasi ilo birlikdo koronavirus pandemiyasinin
Azorbaycana yayildigr tosdiglondi. Fevral aymin sonlarinda  koronavirus
pandemiyasina qarsi profilaktik vo toXirasalinmaz todbirlarin gérilmosi tGglin Nazirlor
Kabineti nozninds Operativ Qorargah yaradild. 11k olaraq mart ayinda todris proseslori
mivagqgoti olaraq dayandirildi. Koronavirus hallari artdigindan daha sonraki dovrlorda
tam gapanmalar oldu vo SMS icazo sistemi yaradildi. Olkays giris, cixisa qadaga
goyuldu vo xidmot sektorunun foaliyysti mivaqgati olaraq dayandirildi

(https://nk.gov.az/az/article/822/). Vaksinasiyadan sonra xidmot sektorunun foaaliyyato

baslamasi, xarica Sayahatin mimkunliyu kimi misyyan yumsaldilmalar olsa da, bazi
mahdudiyyatlorin olmasi labiid hesab edildi vo davam etdirilir.

Koronavirus pandemiyast dovriindo alinan bu todbirlor istehlak¢ilarin
davranislarma da tosirsiz  Otiismodi. Arasdirmanin  moqsadi  Azorbaycanda
istehlakg¢ilarin pandemiya zamani dayison davranislarini todqiq etmak, onlarin dayison
davraniglarin1 6yranmakdir. Bundan alave bu dayison davraniglarin markalara neca tasir
edocayini vo markalarin hansi siyasat Vo strategiya qurmali olduglarini analiz etmokdir.
Arasdirma zamani istehlak¢ilarin doyison davranislarinin yasa va cinsa goro doyisib
doyismoadiyi do analiz edilocokdir. Arasdirmanin ortaya qoyacagi naticolor marka
rohbarlorina, marketing mitoxassislorina, rogomsal marketing mutoxassislorine vo
sirkat rohbarlorina faydali olmasi gozlenilir. Arasdirmanin ohatasi Azarbaycanda
yasayan istehlakc¢ilarin davraniglarinin askara ¢ixarilmasidir.

Aragdirmanin moalumat toplama Gsulu anket(sorgu) metodu olmusdur. Anket
metodu ilo istehlakgilara Umumilikdo 23 sual verilmisdir vo bu suallarla istehlakg¢i

davranisinda olan aktual doyisikliklor arasdirilmisdir. Arasdirmada demoqrafik
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xususiyyatlorlo birlikdo mohsul istifadasi, ehtiyat saxlama, e-ticarat vo rogomsal
platformalarla bagl suallara yer verilmisdir.

Anket formu “Google forms” iizorinds hazirlanmig vo “Facebook”, “Instagram”,
“LinkedIn” kimi sosial sobakalor vasitesilo istehkagilara gondorilorok ankets qatilmasi
hodoflonmisdir. Sorgu 16 yanvar — 30 yanvar tarixlorinds kegirilmis vo Umumi 293
nofor sorguda istirak etmisdir.

Aragdirmanin digor arasdirmalarda da oldugu kimi bozi mohdudiyyatlori
movcuddur. Pandemiyanin hoyatimiza yalniz iki ildir daxil olmasit mévzu haqqinda
referans aragsdirmalarin tapilmasini ¢atinlosdirir. Movzu yeni oldugundan vo tam ohatoli
aragdirilmadigindan odobiyyat resurslarinin  tapilmasinin  gatinliyi  tadqigatin
mohdudiyyatlarindandir. Digor mohdudiyyat isa, pandemiya uzun middstdir davam
etdiyindon istehlakgilarin pandemiyadan oncoki vo sonraki davranislarini sorusaraq
onlar1 miiqayiso etmok miimkiin olmamusdir. Istehlak¢ilarin pandemiyadan 6ncoki
davraniglar1  haqqinda doqiq informasiyaya sahib olmamasi, xatirlamamasi
aragdirmanin ikinci mohdudiyyatidir. Bu mohdudiyyatin tasirini azaltmaq ugln
istehlak¢ilara hansi davranmiglarinin  doyisdiyini, hansinin azalib,hansinin artdig
sorusulmusdur vo daha dolgun cavab vermalori U¢lin birdon ¢ox variantin se¢ilmasi
miimkiin edilmisdir. Toadgigatin boyiik bir gqisminin birdon ¢ox variantin segilo bildiyi
suallardan toskil edildiyindon nominal doyisonlor oldo edilmisdir vo nominal
doayisanlorin olmasi aragdirmanin tgincl mahdudiyyatidir. Nominal doayisanlor olmasi
ilo birlikdo bir cox analizlorin edilmasi qeyri-miimkiin olmusdur. Nominal
doyisonlordon istifads olunmasi doyigonlor arasinda alagolorin qurulmasi, korrelyasiya
Vo reqgressiya kimi analizlorin edilo bilmomasina gatirib ¢ixarmisdir.

Aragdirma hipotezlara uygun olaraq analiz edilmisdir. Arasdirmanin hipotezlori
IS0 asagidaki kimidir:

1. H1: Pandemiya zamani daha c¢ox istehlak edilon mohsullar istehlakgilarin

cinsina goro forglilik gostarir.
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2. H1: Pandemiya zamani daha ¢ox istehlak edilon mohsullar istehlak¢ilarin
ailo vaziyyatino gors forglilik gostorir.

3. H1: Pandemiya zamani mohsul se¢imi qorari istehlak¢ilarin cinsino goro
forglilik gostorir.

4, H1: Pandemiya zamani mohsul sec¢imi Qorar1 istehlak¢ilarin ailo
vaziyyatina goras forglilik gostarir.

5. H1: Pandemiya zamani toxiro saldiglari mohsul qorari istehlakgilarin
cinsina gors forglilik gostarir.

6. H1: Pandemiya zamani toXira saldiglari moahsul gorar1 istehlakgilarin ailo
vaziyyatina gora forglilik gostarir.

7. H1: Pandemiya dovrindo elektron ticarot mohsul sec¢imi davranisi
istehlakgilarin cinsino gora forglilik gostorir.

8. H1: Pandemiya dovrindo elektron ticarot mohsul sec¢imi davranisi
istehlakgilarin aila vaziyyatina gora forglilik gostarir.

Q. H1: Pandemiya ddvriindo elektron ticarot platforma se¢imi davranisi
istehlakgilarin cinsina gora forglilik gostarir.

10. H1: Pandemiya ddvriindo elektron ticarot platforma se¢imi davranisi
istehlakgilarin aila vaziyyatina gora forglilik gostarir.

11. Pandemiya dévrindan raogomsal cihaz se¢imi istehlakgilarin cinsino gora
forglilik gostorir.

12, H1: Pandemiya dovriinds sosial soboko platforma sec¢imi istehlakgilarin
cinsina goro forglilik gostarir.

13. H1:Pandemiya dovrinds sosial sobokoa platforma segimi istehlakgilarin
ailo vaziyyatina gora farglilik gostarir.
Todqiqatda yuxarida geyd etdiyimiz kimi 293 nafor istirak etmisdir. Istirak edonlorin
demogqrafik gostaricilori asagidaki kimidir:
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Cadval 1: Istirakeilarin demoqrafik bélgiisii

Say (n) Faiz
Cins
Cadval 1-in davam.
Kisi 144 49.1%
Qadin 149 50.9%
Toplam 293
Yas arahg
18-25 152 51.9%
26-35 77 26.3%
36-45 34 11.6%
45+ 30 10.2%
Toplam 293
Aila vaziyyati
Evli 117 40%
Subay 174 60%
Toplam 293
Tahsil saviyyasi
Ali tahsil 255 87%
Orta ixtisas/texnikum 23 7.8%
Orta moktob 15 5.2%
Toplam 293

Manba: Muollifin hesablamalar

Sorguda istirak edoanlorin 49.1%-i kisi, 50.9%-1 iso qadin olmusdur. Yas
molumatlarini frekans analizi etdikdo 51.9%-inin 18-25 yas arasi, 26.3% -inin 26-35
yas arasi, 11.6%-inin 36-45 yas aras1 vo son olaragq 10.2%-inin 45 yasin iistiinds olan
istehlak¢ilar oldugu ortaya ¢ixmusdir. Hor bir yas qrupunda istirak edonlorin minimum
sayinin 30 olmasi ilo birlikda normal paylanma tomin olunmusdur (Krithikadatta J., 2014).
Sorguda istirak edon istehlak¢ilarin ailo vaziyyati analiz edildikds iso evli soxslarin
40%, subay soxslarin ise 60% oldugu miioyyan edilmisdir. Istirakcilarin bdyiik qismi
(87%-i) ali tohsilli saxslordir.

IIk olaraq koronavirus pandemiyasi zamam hansi todbirlorin aldig:1 suallar
verilmisdir. Koronavirusa qars1 alian tadbirlords an ¢ox fordi gigiyena va tomizlik
vasitalori 66.4% -lo olmusdur. Bundan bagqa immunitet giiclondirici (51.6%) vo daha
saglam qidalardan istifado (42.2%) faizi do pandemiya dovrinds artmisdir. Fordi

gigiyena vasitalarindan istifadonin artmasinin sababi insanlarin bu vasitalordan istifads
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edorok koronavirusa garsi qorunmaga ¢alismasi vo dovlot tarafindon gapali mokanlarda

istifado macburiyyati olmusdur.

Qrafik 2: Istehlakgilar tarafindon koronavirusa qarsi alnan tadbirlar

Magazadan alig-veris etmok avozing internetdon
. . 13.1%
alig-veris etdim

Fordi gigiyena vo tomizlik vasitolordon daha ¢ox
istifado etdim
Keg¢miso nozoran daha ¢ox dorman aldim
Immuntitet giiclondirici vo vitaminli mohsullar
aldim
Daha sagligli va faydali qidalar yemays digqgat )
b

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Moanba: Misllifin hesablamalari

Fordi gigiyena vasitalori olaraq iss istehlakgilarinin 90%-i maska, 81.9%-i spirt,
60.1%-i iso sabun istifado etmisdir. Bunlardan oslava olaraq 24.6% yas desmaldan,
12.3%-i isa kagiz dosmaldan istifado etmisdir.

Qrafik 3-don do gordiyimiz kimi an ¢ox meyva va toravazin (69.6%), cayin
(66.1%), suyun (56.3%) istehlaki artmisdir. Meyva Vo torovazin istehlakinin artmasi
hom insanlarin immunitet sistemini giiclandirmasi, ham do daha saglam gidalanmaga
caligsmasi ilo alagoalondira bilarik. Fardi tamizlik mahsullarindaki 44%-lik va ev tomizlik
mohsullarindaki 35%-lik artim da diqqoet gokir. Istehlak¢ilarin koronavirusa qarsi
gordiyi todbirlor bu mohsullarin istehlakinin artmasina sabob olmusdur. Umumi olaraq
ISo gida mohsullarinda bazi mohsullar istisna etsok, ¢ox ciddi bir istehlak doyisikliyi

olmamisdir.
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Qrafik 3: Pandemiya zamani istehlaki artan mahsullar:
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Manba: Muiollifin hesablamalar

Pandemiya dovriindos alisini toxira saldigi mahsullarin siyahisi iso Qrafik 4-da oks

olunmusdur:

Qrafik 4: Pandemiya dévrunda istehlakg¢ilarin alisi taxira saldiglar1 mahsullar
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Manba: Muallifin hesablamalar

Istehlak¢ilarm 37%-i he¢ bir mohsul alisin1 toxiro salmadigini bildirmisdir.

Respondentlorin 30%-i sayahot paketi, 27%-i isa geyim, 13%-i iso elektronik asya
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aligini toxirs saldigini boyan etmisdir. Ev vo avtomobil alisin1 toxirs salanlarin faizi iso
oldugca asag1 olmusdur. Istehlakgilardan pandemiya dovriinde mohsul segimlori va
chtiyat saxlanilma middati ilo bagl suallar verilmisdir. Qrafik 5 vo 6-da bunlar otrafli

olaraq gostarilmisdir:

Qrafik 5: Pandemiya dévrinds istehlak¢ilarin mahsullarla bagh davramslari
60.0%

50.0%

54.6%
40.0% 45.7%
30.0% 34.1%
20.0% 25.9%
10.0%
10.2%
0.0%
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¢ox Onom daha ¢ox 6nom axtarmaga  mohsullar toxiro istifado etmoyo
Vermoyo Vermoyoa calisdim saldim basladim
basladim basladim

Moanba: Misllifin hesablamalari

Istehlakgilarm 54.6%-i tocili olmayan mohsullar1 toxiro salmis, 45.7%-i iso
mohsullardan daha gonastli istifado etmoays baslamisdir. Marka mohsullarin daha ¢ox
on plana ¢ixmasi iso gorilmomisdir. Istehlakgilarm yalniz 10%-i pandemiya dévriinda
marka mohsullara 6Gnom vermoys baslamisdir. Bu markalar ti¢iin manfi bir natico sayila
bilor. Ciinki istehlakg¢ilarin marka mahsullara ¢cox 6nom vermomoasi onlarin qiymata
hossas olmasi demokdir.

Pandemiya dovriinds ehtiyat saxlanma muddati 33%-1o on ¢ox 5 giin vo 27%-10 1
hoftolik olmusdur. Buradan istehlak¢ilarin ¢ox ciddi bir mohsul ehtiyati saxlamadigi
mioayyan edilmisdir. Lakin onu da geyd etmoliyik ki, bu arasdirma tam gapanma
zamani deyil, koronavirus yoluxmalarininnisbaton az oldugu zamanda edilmisdir. Tam

gapanma oldugu dovrds bu statistika daha foargli ola bilordi.
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Qrafik 6: Pandemiya dovriinds ehtiyat mahsul saxlama muddati (faizld)

1 aydan daha uzun miiddat 4%

on ¢ox 5 giinliik
33%
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27%

Moanba: Misllifin hesablamalari

Ehtiyat saxlama sobabi olaraq iss istehlakgilarin 50%-i 6z0nl vo yaxin otrafini
gorumagq t¢ilin saxladigini, 45.8%-i iso Kiigaya ¢ixmaq qadagalarinin qoyulmasindan
narahat oldugu tigiin ehtiyat saxladigini bildirmisdir.

Istehlakg1lara ndvboti suallarda iss e-ticarat ilo bagli suallar verilmisdir. i1k olaraq
hansi e-ticarat platformalarindan istifado etdiyi, daha sonra isa hansi mohsullart aldig
ilo bagl suallar verilmisdir. Istehlakg¢ilarin 49.8%-i pandemiya dovriinds etdiyi onlayn
alis-veris miqdarinin  artdigini, 42% iso alis-veris miqdarinin  doyismadiyini
bildirmisdir.

Istehlakgilarm hansi e-ticarot platformalarindan istifado etdiklori grafik 7-ddo
gOstorilmisdir. Xarici vo yerli platformalardan istifado faizino baxdigimiz zaman ¢ox
ciddi forglorin oldugu goriinir. Azarbaycan istehlakgilarinin 60%-i xarici e-ticarot
platformalarindan, 23%-i iso yerli e-ticarot platformalarindan istifado etdiyini
bildirmisdir.

Yerli e-ticarat platformalarindan istifadenin bu godor az olmasmin sababi
sirkatlorin tam olaraq miistarilorin ehtiyacina uygun hallor togqdim eds bilmomasi va

xarici platformalarla qiymat faktorunda rogabot apara bilmomasidir.
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Qrafik 7: Istehlakeilar tarafindan pandemiya dévriinds istifads edilon e-ticarat platformalari
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plattformalar
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Manba: Muiollifin hesablamalar

Xarici e-ticarot platformalarindan isa an ¢ox 92.4%-lo Turkiyoanin e-ticarot
platformasi olan “Trendyol” platformasindan istifads edilmisdir. “Trendyol” xarici e-
ticarat platformalarmin vahid lideridir. Xiisusilo pandemiya dovrinds Turkiyadan
catdirilma edon sirkoatlorin saymin artmasi, istehlakgilar torafindon uygun qiymatli va
keyfiyyotli mohsul axtarist “Trendyol” platformasimin istifadesinin pandemiya

dovriinds artmasina gatirib ¢ixarmisdir.

Qrafik 8: Istehlakeilar tarafindon pandemiya dovriinda istifada edilon xarici e-ticarat
platformalar
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Manba: Muiollifin hesablamalar
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Xarici e-ticarot platformalarindan pandemiya zamani istehlak¢ilarin 17.2%-i
“Aliexpress” vo 10.1%-i “Amazon” platformasini istifado etmisdir. Istehlakgilarin gox
az bir qismi “Mythereasa”, “Ralph Lauren”, “New Balance” kimi platformalardan
istifado etdiklorini bildirmisdir. Yerli e-ticarot platformasi istifadasi iso asagidaki

kimidir:

Qrafik 9: Istehlakeilar tarafindan pandemiya dévriinda istifada edilon yerli e-ticarat

platformalar
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Manba: Muiollifin hesablamalar

Bundan Oncoaki Qrafik 9-dan da gordiiylimiiz kimi istehlakgilar tarafindan yerli e-
ticarot platformalar1 az istifado edilir. Istifado edon istehlakgilar arasinda pandemiya
dovrindo on ¢ox 42.7%-lo “Umico” platformas: istifado edilmisdir. “Umico”
platformasi hal-hazirda biitiin kateqoriya mohsullar satmasi vo “marketplace” olaraq
foaaliyyat gostormasi onun mashurlugunu artirmigdir. Umico platformasinda magazalar
geydiyyatdan kegoarok 6z mohsullarini siyahiya alave edir vo foaliyyot gbstarmoyas
baslayir. “Umico” isa ¢atdirilmani 6z 6hdsliyina goétlrarak sifaris
verilon glindan sonraki giins ¢atdirir. “Umico” evdon ¢ixmadan kredito mohsul gotiirma

xususiyyati ilo birlikda diger ragiblorindan farglilogir vo onlayn alis1 stimullagdirir
(https://umico.az/ , 2022)
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Bundan basqa daha cox FMCG parakandagilari olan “Bravo” 27.1%, “Bazarstore”
26%, “Araz supermarket” platformasi iso 21% istifads edilmisdir. Lakin onu da geyd
etmoaliyik ki, supermarketlor pandemiya dovriindo tam olaraq onlayn supermarket
konseptino fokuslanmamig Vo istehlak¢ilart togviq etmomisdir. Digor startaplarimiz
olan “Tuk -tuk”, “Zakaz”, “Moodbana” kimi platformalar haloki rogbat gérmomisdir.
Bu platformalara olave olaraq istehlakgilarin ¢ox az bir qismi “Baku Electronics”,
“Karaca”, “Irsad” kimi e-ticarat platformalarindan istifads etdiklorini bildirmisdir.

NOvboti sualda e-ticarot platformalarindan alinan mohsullarla bagh sual
istehlak¢ilardan sorusulmusdur. Qrafik 10-da alinan mohsullar faizlo otrafli olaraq

gostorilmisdir:

Qrafik 10: Pandemiya dovrinda e-ticarat platformalarindan alinan mahsullar (faizls)

Heyvan mohsullar1

Ev mebellori vo dekorlar
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Geyim vo aksessuar
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Manba: Muollifin hesablamalar

Pandemiya dovriinds e-ticarot platformalarindan an ¢ox 76.4%-lo geyim sifaris
edilmisdir. Daha sonra iso an ¢ox sifaris edilon 23.6%-Io kitab, 19.3% elektronika va
18.9% soxsi baxim olmusdur. Geyim sifaris edonlorin 96%-i clektronika sifaris
edonlorin 90.5%-1, soxsi baxim mohsullart sifaris edonlorin isa 83%-i “Trendyol”
platformasini istifado edorok sifarisini tamamlamisdir. Yerli platforma olan “Umico”

istehlakcilart iso an ¢ox elektrik moaisot texnikalari (76.9%), heyvan mohsullarini
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(75%), qablasdirilmig qidalar1 (66.7%) vo moigat tomizloayici mohsullar: (60%) sifaris
vermisdir.
NoOvbati suallar rogamsal cihazlar va sosial sobakalorlo bagli olmusdur. Pandemiya

dovriinds Azorbaycanl istehlakgilar torofindon istifadosi artan cihazlar asagidaki kimi

olmusdur:
Qrafik 11: Pandemiya dovrinda istifadasi artan cihazlar
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Moanba: Misllifin hesablamalari

Qrafik 11-don do gordiylimuz kimi 84.5%-ls an ¢ox telefon istifadosi artmisdir.
Notbuk istifadasi 41.9%, personal komputer 16.5% istifadasi artmisdir. Bu alds olunan
natico Azorbaycan istehlakcilart ilo bagli doyerli statistika verir. Istehlakcilar telefonla
saytlara daxil oldugundan markalar saytlarinin telefonda neco goriinmasins daha ¢ox
onam vermoali vo mobilo daha ¢ox fokuslanmalidir. Istehlak¢ilarin pandemiya zamani
daha ¢ox zaman kegirdiyi sosial sobokalor grafik 12-do gOstorilmisdir. Azarbaycan
istehlak¢ilart pandemiya zamani keg¢mis illora nisbaton daha cox 72.1%-lo
“Instagram”da zaman kecirmisdir. Daha sonra “Facebook™ 48.4%, “Tik-Tok” 20.5%,
“LinkedIn” platformasi iso 13.8% artmuisdir. Umumi tendensiyaya uygun olaraq iso

“Tik-Tok” platformasinin istifadasinin galocak illords daha ¢ox artacag istisna edilmir.
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Qrafik 12: Pandemiya zamani daha cox istifada edilon sosial sabakalar
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Moanba: Misllifin hesablamalari

Son olaraq iss istehlak¢ilardan pandemiya sonrasi liglin suallar sorusulmusdur.
Istehlak¢ilar asagidaki davramiglarmn  pandemiyadan sonra da onlarla birlikdo

olacaqlarini bildirmisdir:

Qrafik 13: Pandemiya sonrasi davramslar
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Moanba: Muollifin hesablamalari
Istehlakgilarin 60.3%-i pandemiya sonrasi ollorini tez tez yumaga davam
edacayini, 42%-i insanlarin s1x oldugu miihitlora getmoamaya digqget edacayini, 29.7%-
I iso Sayahat zamani ehtiyath davranacagini bildirmisdir. Artiq ehtiyatli olmaga gorok
olmadigini diisiinan istehlakgilar iso 20%-dir. Bu rogom pandemiyanin istehlak¢ilarin

hayatina tasirlorinin oldugunu va bu tasirlorin davam edacayini gostarir.
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Arasdirma zamani doyisonlor arasinda miixtalif testlor edilmisdir. Dayigonlorin bir
coxu coxsecimli suallardan ibarst oldugundan guvanirlik vo normalliq testi kimi testlor
Vo digar gostoricilor goz Onlino alinaraq yalniz “Chi-square” testi edilmisdir. “Chi-
square” testi iki doyiskon arasinda olagenin olub olmadigini miiayyan etmok dgln
istifado edilir. “Chi-square” testlorindon on ¢ox genis yayilmis vo istifado olunan
“Pearson Chi-square” testidir. “Chi-square” testina asason P (6namlilik) doyari 0.05
don kicik olarsa doyisonlor arasinda oslagonin oldugunu, boyiik olarsa iso alagenin
olmadigini gostarir. Bundan slavs testdo codvalds olan xanalarin 20%-indon ¢oxunda
5-dan az ragom olmamasi sorti vardir (McHugh., 2013: s. 4). “Chi-square” analizi ilo hor
bir demografik gostarici ilo digar doyiskonlor (¢oxlu se¢im olan) arasinda analizlor
edilmisdi. “Chi-square” analizinin naticasi alava 1-do gostorilmisdir.

T testi vo Anova testi doyisonlor arasinda alagoni misyyan etmok Ggunddr. T testi
iki doyisoni olan gostarici ilo (mas: kisi vo qadin) digar doyison arasinda, Anova iso
ikidon daha ¢ox doayisani olan gostarici ilo (mas: 5 secimli yas dayisoni) digar doyisan
arasinda edilir. Notico hor ikisi analiz iki doyison arasinda slagonin olub olmadigini
gOstorir. T testi vo Anova testini etmok Uglin doyigonlorin normal paylanmasi sorti
vardir. T testini vo Anova testini etmok tglin ilk dnca doyisonlorimizin normal paylanib
paylanmadigina baxacagiq. Ogar ayrilik va basiqliq gostaricilari -2 va 2 arasinda olarsa
dayisonlarin normal paylandigini, -2 va 2 arasinda olmazsa isa normal paylanmadigini
gOstorir (George D vo Mallery M., 2010). Normal paylanma analizinin naticasi asagidaki
kimidir:

Cadval 3: Normal paylanma analizinin naticasi

9yrilik (Skewness) Basiqhq (Kurtosis)
Statistik | Standart Statistika | Standart Natica
Dayiskanlar Xota Xota
Pandemiya zamani 0.330 0.142 -0.916 0.284 Normal
istehlakgilarin mahsul paylanmigdir
ehtiyat maddoti
arasinda
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Cadval 3-Un davama.

Pandemiya zamani -0.635 0.142 -0.572 0.284 Normal
doyigon e-ticarat paylanmisdir
miqdari arasinda

Pandemiya zamani -0.316 0.142 -1.674 0.284 Normal
istehlakgilarin sosial paylanmisdir

media istifadosi
miqdari arasinda

Pandemiya zamani -1.670 0.142 1.833 284 Normal
edilon e-ticarot paylanmisdir
platforma segimi

arasinda

Moanba: Misllifin hesablamalari

Qeyd etmok lazimdir ki, ¢oxlu variant segma olan suallarda normal paylanma, T
testi vo ya Anova testi etmok miimkiin olmadigindan onlar cadvalds geyd edilmomisdir.
[k olaraq demogqrafik doyisenlora gora T testi edilmis, daha sonra iso yas doyiskoning
gOra Anova testi edilmisdir. T testindon alds olunan naticalor Olava 2-do gostorilmisdir.
Dayisonlor arasinda edilon T testindo heg bir alage tapilmamisdir. Yani, kisi gadin, evli
Vo subay istehlak¢ilar arasinda mohsul ehtiyat middati, e-ticarot migdart vo e-ticarat
platforma secimi vo sosial media istifado miqdarinda heg bir farqlilik yoxdur. Kisi
qadin, evli va subaylar yuxaridaki doyisonlora gora eyni davranislar sorgiloyir.

Anova testini etmok tiglin normal paylanmadan slavs olaraq doayisanlorin homojen
olmasidir. Homojenlik testindo P doyari 0.05 don boyilk olarsa homojen oldugunu
gOstorir. Homojenlik testi edilmisdir vo butlin doyigsonlorin homojen oldugunu
mioayyanlosdirilmisdir.

Cadval 5: Homojenlik (Homogenity) testi
Levene Sorbostlik | Sarbastlik | Onamlilik | Natica

statistikas1 | doracasi 1 | daracasi 2 | (P) dayari
Pandemiya zamani 0.678 3 289 0.566 Homojendir

istehlak¢ilarin moahsul

ehtiyat middoti arasinda
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Pandemiya zamani doyison | 1.051

e-ticarot miqdari arasinda

289

0.370

Homojendir

Pandemiya zamani edilon | 2.383
e-ticarot platforma segimi

arasinda

289

0.309

Homojendir

Pandemiya zamani 1.004

istehlakcilarin sosial media

istifadasi miqdar1 arasinda

289

0.65

Homojendir

Manba: Muiollifin hesablamalar

Demogqrafik gostoricilor arasinda olan yas dayisoni ilo digar dayisonlor arasinda

Anova testi edilmisdir vo naticasi agagidaki kimidir:

Cadval 6: Yas doayiskani ila digar dayiskanlar arasinda edilan Anova testinin naticasi

istehlak¢ilarin sosial media

istifadosi miqdart arasinda

Sarbastlik | F dayari Onamlilik (P) | Natica
daracasi dayari
Yas dayiskani ilo
Pandemiya zamani 3 2639 0.50 Olags yoxdur
istehlakgilarin mahsul ehtiyat
muddoti arasinda
Pandemiya zamani doyisan e- 3 1.377 0.250 Olags yoxdur
ticarot miqdari arasinda
Pandemiya zamani edilon e- 3 2.774 0.42 9laga var
ticarat platforma se¢imi arasinda
Pandemiya zamani 3 0.292 0.831 Olags yoxdur

Moanba: Misllifin hesablamalari

Yas ilo pandemiya zamani edilon e-ticarat platforma segimi arasinda slago

tapilmisdir. Digar doyisanlor arasinda isa bir alagoe tapilmamisdir.
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Dayisonlor arasinda Ki kare, T testi vo Anova testi analizi edilmisdir. Analizlaro
uygun olaraq hipotezlorin naticasi asagidaki kimdir:

1. H1: Pandemiya zamani daha ¢ox istehlak edilon mohsullar istehlakcilarin
cinsina goro forglilik gostorir. H1 hipotezi gobul edilmisdir (P<0.05). Pandemiya
zamani istehlak edilon mohsullar ilo istehlak¢ilarin cinsi arasinda oalage oldugu
muayyan edilmisdir:

Qrafik 14: Pandemiya zamani istehlak edilan mahsullarin respondentlarin cinsina gora
analizi
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Manba: Muallifin hesablamalar

Cay istehlak: kisilordo 72%-lo qadinlara nisbatds 12% c¢ox artsa da, qadinlarda
meyva Vo tarovoz istehlaki kisiloro nisbatdo 11% artimisdir. Qohva istehlakinda da
kisilor pandemiya dovrinds qadinlara nisbotdo 13% daha ¢ox istehlak etdiyini
bildirmisdir. Respondent qadinlar ev tamizlik mahsullarinda kisilara nisbatds 15% daha
cox istehlakinin artdigini qeyd etmisdir.

2. H1: Pandemiya zamani daha cox istehlak edilon mohsullar istehlak¢ilarin
ailo vaziyyatino goro forglilik gostorir. H1 hipotezi gobul edilmisdir (P<0.05).

Pandemiya zamani istehlak edilon mohsullar ilo ilo istehlakeilarin ailo vaziyyati
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arasinda olago oldugu miioyyan edilmisdir. Evli respondentlorin meyvs istehlakini
pandemiya zamani 80% artirdigint bildirorkon subaylarda bu 63% olmusdur. Cay
istehlaki iso subay istehlak¢ilarda pandemiya dovriinds evlilors nisbaton 12% artmisdir.

3. H1: Pandemiya zamani moahsul se¢imi gorar1 istehlakgilarin cinsina gora
forglilik gostorir. H1 hipotezi gobul edilmisdir(P<0.05). Pandemiya zamani mohsul
secimi gorarmin cinsa goro forglilik gostordiyi misyyan edilmisdir. Kisilorin 14%-i
marka mohsullara daha cox 6nom verdiyini bildirorkon gadinlarda bu faiz 6.7%
olmusdur. Mahsulun keyfiyyatina verilon 6nomda do kisilarin 40%-i 6nom verdiyini
bildirarkon gadinlarda bu 29% olmusdur. Qadinlar isa pandemiya zamani1 mahsullardan
daha gonaatli istifado etmoya basladigini bildirmisdir. Pandemiya zaman1 mahsullardan

gonast etmo faizi qadinlarda 52%, kisilards 39% olmusdur:

Qrafik 15: Pandemiya zamam moahsul se¢imi gararmn istehlak¢ilarin cinsina gora
analizi
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Moanba: Misllifin hesablamalari

4. H1: Pandemiya zamani mohsul sec¢imi (Qorar1 istehlak¢ilarin ailo
vaziyyatina gors forglilik gostarir. —HO hipotezi gobul edilmisdir (P>0.05). Pandemiya
zamani mahsul se¢imi gorarinin aila vaziyyatina gors forglilik géstarmadiyi miayyan

edilmisdir. Evli va subay soxslor mahsul segciminds eyni gorarlart verirlar.
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5. HI1: Pandemiya zamani toxiro saldiglar1 mohsul gorari istehlakgilarin
cinsino gors forglilik gostorir. H1 hipotezi gobul edilmisdir (P<0.05). Istehlak¢ilarin
cinsi ilo pandemiya zamani toxira saldiglart mahsul secimi ilo arasinda forgliliklor
oldugu miisyyon edilmisdir. Kisilarin 16%-i avtomobil alisini toXirs salarkon gadinlarin
7%-1 bu se¢imi toxiro salmisdir. Koronavirus pandemiyast zamani qadinlarin 31%-i
geyim alinmasi gararini toxira salarkon kisilorin 23%-i toxira salmisdir. Soxsi baxim

mohsullarini iso qadilarin 12%-1 toXira salarkon kisilorin 6%-i toxira salmigdir.

Qrafik 16: Pandemiya zamam mohsul taxira salma gararmmn istehlak¢ilarin cinsina gora
analizi
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Moanba: Misllifin hesablamalari

6. H1: Pandemiya zamani toXira saldiqlart mahsul gorari istehlakgilarin ailo
vaziyyatino goro forglilik gostorir. H1 hipotezi qobul edilmisdir (P<0.05).
Istehlakgilarm cinsi ilo pandemiya zamani toxirs saldiglart mahsul segimi ilo arasinda
forgliliklor oldugu miioyyon edilmisdir. Evli respondentlar sayahat paketini 59% toxira
salarkan subaylar 39% toxirs saldiglarini bildirmisdir. Subaylar evlilara nisbatds geyim

toxira salinmasina 15%, soxsi baxim mohsullarinda 8% daha ¢ox toXira salmisdir. Evli
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respondentlarin soyahat paketinas, subay respondentlarin geyims daha ¢ox maraginin
oldugunu aragdirma ilo miosyyan edilmisdir.

Qrafik 17: Pandemiya zamani taxira salinan mahsul gararmn ails vaziyyatina gora
analizi
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Moanba: Musllifin hesablamalari
7. H1: Pandemiya dovrindo elektron ticarot mohsul sec¢imi davranisi

istehlakg¢ilarin cinsino gors forglilik gostorir. H1 hipotezi gobul edilmisdir (P<0.05).
Pandemiya zamani e-ticarot platformalarinda mohsul se¢imi gorarmin cino goro
forglilik gostordiyi miayyan edilmisdir. Belo ki, kisilarin 33%-i elektronika mahsullar:
secimi edorkon, gadinlarin comi 7%-i e-ticarat saytlarindan elektronika mohsulu segimi
etmisdir. Pandemiya zamani qadinlarin 30%-i e-ticarat platformalarindan soxsi baxim
mohsullar1 seg¢arkon kisilorin 7%-i segmisdir. Oyuncaq se¢imindo do Kkoskin forg
muioyyon edilmisdir. Qadinlarin 11%-i e-ticarot platformalarindan oyuncaq se¢imi

edorkan kisilorin 2%-i sifaris etmisdir:
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Qrafik 18: Pandemiya zamani e-ticarat mahsul secimi davramisinin cinsa gora analizi
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Manba: Muiollifin hesablamalar

8. H1: Pandemiya dovrindo elektron ticarot mohsul sec¢imi davranisi
istehlakcilarin  ailo  vaziyyatine gOro forglilik g0Ostorir.  HO hipotezi qgebul
edilmisdir(P>0.05). Pandemiya zamani e-ticarot platformalarinda mohsul secimi
gorarinin ailo Vaziyyatino goro forglilik gostormodiyi mioyyan edilmisdir. Evli vo
subay soxslor e-ticarat mohsul se¢iminds eyni goararlar: verirlar.

Q. H1: Pandemiya dovriindo elektron ticarot platforma se¢imi davranisi
istehlak¢ilarin cinsino gore forglilik gostarir. HO hipotezi gobul edilmisdir(P>0.05).
Pandemiya zamani e-ticarat platformalarinda mohsul secimi Qorarinin cinsa gors
forglilik gostormoadiyi miiayyon edilmisdir. Kisi vo qadinlar soxslor e-ticarat platforma
secimindoa eyni qgorarlari verirlar.

10. H1: Pandemiya ddvriinds elektron ticarot platforma se¢imi davranisi
istehlak¢ilarin  ailo  vaziyystino go6ro forglilik gostorir.  HO hipotezi qgobul
edilmisdir(P>0.05). Pandemiya zamani1 e-ticarot platforma se¢imi Qorarinin ailo
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vaziyyatina goro forglilik gostormadiyi mioyyan edilmisdir. Evli vo subay soxslor e-
ticarot platforma secimindos eyni qorarlar verirlor.

11. Pandemiya dovriindan rogoamsal cihaz sec¢imi istehlak¢ilarin cinsino goro
forglilik gostarir. H1 hipotezi gobul edilmisdir (P<0.05) Pandemiya zaman1 rogomsal
cihaz sec¢imi ilo istehlakgilarin cinsi arasinda olagenin oldugu miioyyon edilmisdir.
Kisilar daha ¢ox personal komputer vo noutbukdan istifads edarkon gadinlar daha ¢ox
plansetdon istifado etmisdir. Pandemiya zamani kisilarin 22%-i personal komputerdon
istifadasi artarkon gadinlarin 12%-i artdigin1 bildirmisdir. Noutbuk istifadasindoki
artimda iso kisilorin istifadosi 49% artarkon, gadinlarin istifadosi 35% artmisdir.
Pandemiya zamani planset istifadoesindoki artim iso gadinlarda 9%, kisilordo 4%

olmusdur:

Qrafik 19: Pandemiya zamam ragomsal cihaz se¢ciminin istehlakgilarin cinsina gora
analizi
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Moanba: Miallifin hesablamalari

12. H1: Pandemiya dovrinds sosial sobokoa platforma se¢imi istehlakgilarin
cinsina gora forglilik gostarir. H1 hipotezi gobul edilmisdir (P<0.05) Pandemiya zamani

respondentlarin evil va subay olmasina gora sosial soboka istifadasi forglilik gostarir.
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Kisi respondentlor qadinlara nisbatdo “Facebook™ sosial sobokasini 19%, “Tik Tok”

platformasini 15%, LinkedIn platformasini iso 12% daha ¢ox istehlak etmisdir:

Qrafik 20: Pandemiya zamam sosial sobaka platforma segiminin respondentlarin cinsina gora

analizi
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Moanba: Misllifin hesablamalari

13. H1:Pandemiya dovrinds sosial soboko platforma se¢imi istehlakgilarin
ailo vaziyyatino goOro forglilik gostorir. H1 hipotezi gobul edilmisdir. (P<0.05)
Pandemiya zamani respondentlorin evil vo subay olmasina goro sosial soboka istifadosi
farglilik gostarir. Fargliliklori analiz etdiyimiz zaman isa forgliliyin asasen “Instagram”
va “LinkedIn” platformasinin istifadesinds oldugunu gora bilarik. Subay respondentlor
evlilorlo migayisads “Instagram™ 15%, “LinkedIn”i 13% daha ¢ox istifado etmisdir.
“Pinterest” platformasmi da eyni sokildo subaylar evliloro nisbotdo 5% daha ¢ox

istifads etmisdir:
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Qrafik 21: Pandemiya zamam sosial saboka platforma seciminin respondentlarin ails
vaziyyatina gora analizi
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Moanba: Miisllifin hesablamalari

2.2 Istehlake1 davramislarinin Azarsun markalariin siyasatine tasirinin
tahlili
Azorbaycanda pandemiyanin tosiri istehlakgilara oldugu kimi markalara da
tosirsiz  Otiismoadi. Azorbaycan markalar1 bu qisa miiddotdo doyison istehlakei
davranislarina uygunlasmali, yeni diinyanin qaydalarina uygun olaraq marka siyasat vao
strategiyasin1 buna uygun doyisdirmeli idi. Ilk olaraq sirkotlorin vo markalarin
qarsisinda duran vazifo bu doyisikliklori arasdirmali, hansi davranislarin doyisdiyini
muloayyanlogdirmakdir. Bu basliqda Azorsun sirkatlorinin markalarinin doyison
davraniglara neco reaksiya verdiyi, marka siyasat vo strategiyalar1 arasdirilacaqdir.

Azorsun  Holding 1991-ci ildo qida sektorunda foaliyysto baslamisdir.

(https://azersun.com/aboutcompany/index/4-hstory).

Azorsun sirkatinin foaliyyst saholori bunlardir: kond tesariiffati, qida sektoru,
geyri-gida sektoru, bank sektoru, parakends, insaat, idman, sigorta va S. dir. Holdings

daxil olan sirkatlor iso asagidakilardir:
o “Baki Qida Yag Fabriki” MMC
e “Azorsun Ticarat vo Dagitim” MMC
e “Sun Food Service” MMC

e “Qarabag Futbol Klubu” MMC
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e “Qafqaz Konserv Zavodu” MMC

e “Qazax Konserv Zavodu” ASC

e “Kiirdomir Siid Emali Zavodu” MMC

e “Sun Tea Cay Fabriki” MMC

e “Azorsun Kond Tasarriifat1 Mahsullar1” MMC

e “Green Tech” MMC

e “Qafqaz Ticarst” MMC

e “Azorbaycan Kagiz vo Karton Istehsali Kombinat1” MMC

e “Azorbaycan Duz Istehsalat Birliyi” QSC

e “Bazarstore” MMC

e “Lonkoran Konserv Zavodu” ASC

o “Azorbaycan Sokor Istehsalat Birliyi” MMC
(https://hr.azersun.com/pages/contentPage.aspx?1D=22&L ang=2).

Bu aragdirmada daha ¢ox FMCG va parakandagilik sektorundaki markalar analiz
edilocokdir. FMCG sektorunda Azorsun markalart asagidakilardir:
o Azorgay;
e Berga;
e Azorduz;
e Final;
e Mocuzs;
o Kalinka;
e Azorsokor;
e Zeytun baglart;
e Bizim sufro;
e Bizim tarla;
e Aura;
e Sunvas.
Bu sektordaki markalara baxsaq Azarsun holdingin multi-brending strategiyasini

izladiyini gororik. Masalan, yag sektorunda 4 marka “Mociize”, “Zeytun baglar1”,
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“Kalinka”, “Final” yaglar1 vardir. Vo ya kagi1z kateqoriyasinda “Aura”, “Sun” vo “Papi”
markalarina sahibdir. Markalar bir-birindon hadaf kitlasina vo moévgelandirmasina
goro forglonir. Porakondagilik sektorunda iso iki markaya, “Bazarstore” vo “Al
market”’s sahibdir. 2011-ci ildo qurulan “Bazarstore” supermarket konsepti ilo iglayir
Va tozoliya, sarfali gqiymoata, bol g¢esido fokuslanir. “Al market” iso diskount market
sobokasi olub, sads interyeri ilo uygun qiymato mohsullar togdim edir.

Azorsun sirkotindo FMCG markalan yag, cay, konserva, kagiz vo s. Kimi
kateqoriyalara ayrilaraq idars olunur. Kateqoriyalarin torkibindo hamin kateqoriyaya
uygun olan markalar idars edilir. Azarsun holdingds markalarin marka strategiyasi va
taktikasi hazirlanir, daima aragdirmalar aparilaraq yeniliyo ehtiyac olarsa edilir.

Azorsun sirkatinin tohlili marketingds an ¢ox istifads edilon 4P (mohsul, giymat,
yer, togvigat) Uzorindon aparilmigdir. Pandemiya zamani Azarsun sirkatinin marka
siyasatinds asagidaki doyisikliklor edilmisdir:

Mahsul: mistarilorin ehtiyaclarina uygun mohsul olmasi markalarin va sirkatin
on ugurlu olma soboablorindan biridir. Sirkot strategiyasinda bdyiik bir doyisiklik etmis
Vo yalniz qida sektoru deyil, ham do geyri-gida sektorunda mohsullarmin olmasi
yoniinds addimlar atmisdir. Azarsun sirkati pandemiyada doyison davranislara uygun
asagidaki mohsullar distrubisiyasini va istehsalini togkil etmisdir:

e Aura antibakterial yas dosmal yeni mohsulu ¢ixarmigdir. Bu mahsul 99.9% mikrob
Vo bakteriyalardan qoruyur vo daha galindir. Mahsul bakteriya vo mikroblardan
qorunmast XUsusiyyati ilo pandemiya zamani gigiyenaya daha ¢ox onom veron
istehlake¢ilar {i¢iin nozords tutulmusdur.

e Azorsun holding 2021-ci ilin avqust ayindan etibaran Tirkiyanin maghur vo boyik
sirkatlorindon olan “Hayat Kimya” sirkati ilo migavilo imzalamisdir. Miigavilo
gargivasindo Azorsun Holding “Hayat Kimya” markasi olan “Goodcare” va
“Molfix”” maskalarinin distribusiyasini hoyata kegirmoayas basladi. “Goodcare” - i¢
qatl miihafiza sistemi va elastik qulaqcigi ila digar maskalardan farglonir. Bununla

birlikdo pandemiya zamani an ¢ox tolob goriilon mohsullardan biri olan maska
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bazarinda miioyyon pay almaga basladi vo maska yalmz aptekdo deyil

supermarketlords do satilmaga basladi.

Sakil 1: Goodcare maskasi

Manba: Hayat Kimya veb sohifasi
https://www.hayat.com/tr-tr/markalarimiz/#Kkisisel-saglik , (17.03.2022)

Qeyri qida kateqoriyasinda bir ne¢o marka yaradarag Azarsun markalarini
asagidaki kimi movqelondirir:

e Biodaxi — dezinfeksiya edici maye diinyani biiriiyon muxtalif virus vo
xastaliklorlo mubarizads asil xilaskar kimi plan plana ¢ixir. Pandemiya zamani
istehlak¢ilarin on ¢ox istifads etidiyi mohsullardan biri, balka da birincisi elo
dezinfeksiya edici mahsullar idi.

o “Wipelex” tomizlik mohsullar1 ev tomizliyi zamani bakteriya vo mikroblari yox
edorkan 6z okean va sitrus atrini har yera yayacag. Wipelex evlards olan
viruslari vo bakteriyalari mohv edir.

e Istehlakcilarin 60%-inin pandemiya sonras1 da ollorini yumaga davam
edacayini nozars alsaq “Pure Sense” markasi 6n plana ¢ixir. “Pure Sense” maye
sabun kateqoriyasina aiddir vo allora yumsaqliq baxs edir. “Pure Sense
Antibakterial” novii iso mikrob va bakteriyalart 99.9% mohv etmok guiciine

malikdir.
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Sakil 2: “Pure Sense” maye sabunlari

> Sonw
<

Manba: “Pure Sense” Facebook sahifasi,
https://www.facebook.com/105422002053724/photos/a.105422858720305/137354742193783/ ,
(17.04.2022)

Qiymoat: pandemiya zamani biitiin diinyada xaos olmasi vo todarlik zincirindo
problemlarin olmasi va digar sabablorlo xammal giymatlori artmis v naticads Azarsun
mohsullarinin da qiymati artmigdir. Bu qiymaot artigi Umumi dinyadaki infilyasiyaya
uygun Vo macburi olaraq xammalin qiymatinin artmasi sabobindon olmusdur. Bundan
basqa isa giymat siyasatinds ciddi bir dayisiklik olmamisdir.

Yer: Azorsun holding mohsullar1 parakonds magazalarda vo satis komandasi
torafindo HORECA(otel,restoran, katering) ndgtalorina satilir. Pandemiyanin olmasi ilo
birlikdo ev xaricinda istehlak azaldi vo HORECA noqtalarinin foaliyyati bir middat
dayandirildi. HORECA néqtalarinin islomamasi mohsullarin satisina monfi tosir etdi.

Lakin istehlak¢ilar evda daha ¢ox zaman kegirdiyindon onlayn ticaratin istifado
faizi artdi, he¢ vaxt onlayn alis-veris etmayanlor istifado etmoys basladi. Bu trenddon
istifado etmoys c¢alisan Azorsun sirkotinin nozdinds olan “Bazarstore onlayn
supermarket” ino daha ¢ox Onam verdi, mohsul siyahilarini vo Umumi sistemini
tokmilloasdirdi. Ancaq sorgudan da goriindiiyii kimi “Bazarstore” bu sahodo pandemiya

sortlorino uygun olaraq tam da ugurlu olmamigdir. Kommunikasiyada onlayn
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supermarket qismino daha c¢ox fokuslanmadi vo qiymoat torofdon tosviq edici
foaliyyatlori olmadi.

Toasviqat: tosviqgat olaraq Azorsun markalar1 doyison istehlak¢ir davranislarina
uygun kommunikasiya qurdu. Istelhak¢ilar daha ¢ox evde zaman kegirdiyindan kiigo
bilboard reklamlarina ayrilan biidcolor rogomsal marketingo yoOnaldi va rogomsal
marketingin biidcasi daha da artdi. Daha gox gigiyenaya dnom vermok va saglam hoyat
Uzarina miayyan mesajlar verorok doyison davranislara uygunlasdi. Sorgudan da
gordilylimiiz kimi istehlakgilar fordi gigiyena vasitolorino vo daha ¢ox saglam
qidalanmaga digqget etmisdir. Bundan basqa markalar boyliyon bazardan pay almaga
calismisdir. Azorsun markalarinin bununla bagli olan kommunikasiya Ornoklori
asagidaki kimidir:

e Aura markasinin kommunikasiyasi antibakterial mohsulu vo “bakteriya vo
mikroblara gars1 giivonds olun” mesaj1 ilo mohsulun istehlakg¢ilara verdiyi faydaya

fokuslanmisdir.

Sakil 3: Aura antibakterial kommunikasiya 6rnak

Bakteriya va mikroblara qars!
giivanda olun!
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Manba: Aura markasi Instaqram sohifasi,
https://www.instagram.com/p/CNKFBO0OvBz3D/, (17.03.2022)

e Zeytun baglar1 sosial media postunda Zeytun yaginin faydalarina toxunmus vo

istehlakcilarda saglam qidalanmaya togviq etmoyo fokuslanmisdir:
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Sokil 4: Zeytun baglar1 kommunikasiya 6rnak

v’ Badoni /Bagu‘saqlann
toksinlordon islomoasina
arimdirir kémok olur

v Qabizliyi v~ Tarkibi
aradan kalsiumla
qaldirir zangindir

v Sag vo darini
daha canh

Monba: Zeytun baglari Instagram sohifasi,
https://www.instagram.com/p/CZ8mZtaoqqd/, (17.03.2022)

e Pandemiya zamani istehlak¢ilar Koronavirusa garst immunitetlarini
guclondirmaya ¢alisdi va buna gora bir sira mohsullar istifads etdi. Azorcay dord
fasil — immunitet ¢ayi ilo birlikds organizmin ehtiyaci olan vitaminlorlo tomin

edacayini vo vitaminlorlo zongin oldugu mesajin1 vermisdir.

Sakil 5: Azarcay kommunikasiya 6rnak

Dérd Fasil cayi ils immunitet
#yaxsiligadogru!

......

{120 www.azercay.az

Monba: Azargay Instagram sohifasi,
https://www.instagram.com/p/CQagaXRIcuN/, (17.03.2022)
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e “Final” yaglar1 saglamliga fokuslanaraq Umiimdiinya Urok giinii istehlak¢ilarini
pedal cevirmaya dovat etmis vo garsiliginda istehlakeilart togviq etmok U¢in
muxtalif hadiyyslor vermisdir. Magsad istehlakg¢ilarin daha saglam olmasi vo

saglam yasay1s vordislorinin yaradilmasi olmusdur.

Sakil 6: Final yaglar layiha 0rnak

“Final” yag ile saglamhga
dogru pedal ceviririk!

Manba: Final yaglar1 instaqram sohifosi,
https://www.instagram.com/p/CUMrNkmAJwf/, (17.04.2022)
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11 FOSIL. AZORBAYCANDA PANDEMIiYA ZAMANI DOYiSON
ISTEHLAKCI DAVRANISLARININ MARKA SIYASOTINO
TOSIRI PERSPEKTIVLORI

3.1 Azarbaycanda dayison davramslara uygunlasan markanin kommunikasiya
strategiyalarimin tokmillasdirilmasi perspektiviari

Edilon aragdirmanin noticalorino osason Azorbaycanda pandemiya zamani
istehlak¢1 davranislart miioyyan sahoalordo doyismis vo markalarin bu davraniglara
uygunlagmast labiid olmusdur. Markalar siyasot Vo strategiyalarmi bu doyisan
davraniglara uygun gozdon kecirmali, muiayyan doyisikliklor etmolidir. Cunki
markalarin ugurlu olmasini tomin edan an 6nomli noqtalordan biri zamana va trends
uygun faaliyyatlor hoyata kegirmasidir.

Aragdirma naticomizo asason Azarbaycan istehlakg¢ilarinin 72.1%-1 pandemiya
donaminds daha ¢ox “Instagram” platformasindan istifado etmisdir vo bu faiz digor
sosial sobaklora nisbatdo boytk forgdir. Yerli vo ya Azorbaycanda foaliyyat gOstoran
markalar “Instagram” sosial sobakasini yaxindan 6yronmali va istehlakg¢ilarin daha ¢ox
zaman kecirdiyi platformada neco onlara yaxin olmaq, onlarin diggatini ¢cokmok vo
somimi marka olmagin yollari axtarmalidir.

“Instagram” 6 oktyabr 2010-cu ildos istifadaya verilmis va insanlarin foto vo video
paylasdig1 sosial media proqramidir. Hor giin yeni funksiyalarin slave olundugu
Instagram, canli yayim, “InstaShopping”, Reels kimi xususiyyatlori sayssinds daha
aktiv vo forgli sahalords istifado olunmaga baslayan sosial media platformasina
cevrilib. Son illordo olavo edilon “InstaShop” xlsusiyyati sayasinds sirkatlor
Instagramda satisa baslayib.

Istehlakgilarma daha yaxin olmaq iiciin “Instagram” platformasinda markalar
asagidaki trendlari izlayarak foaliyyatlor hayata kecira bilar:

“Instagram Reels” — “Instagram™-1n yeni funksiyalarindan biri istifadogiloro 15

saniyolik qisa videolar gokmoyas Vo onlari filtrlorlo redakts etmoys imkan veron Reels-
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dir. 2020-ci ilin avqustunda istifadays verilon funksiya bir cox istifadaci torafindan
yuksok giymatlondirilib. Xususilo “TikTok” platformasinin yiiksalisindon sonra
“Instagram”in oxsar xiisusiyyat gotirmasi toacciiblii olmadi. ’Instagram” bundan bir
neca il 6nca do ugurlu olan “Snapchat” platformasini satinalmaga ¢alismig, miimkiin
olmadiqda iso filtr xlisusiyyatlorini kopyalamisdi (Constine J., 2019). “TikTok’un diqqat
morkazinds olmasina osaslanaraq, Reels xususiyyatinin 2022-ci ildo populyarlasacagi
toxmin edilir. ABS-da aparilan aragdirmalara gora, Reels Xususiyystindon sonra
TikTok-a sorf olunan vaxt azalarkan, Instagram-da yaxindan artim miisahido olunub.
“Instagram Reels” funksiyasi “Tiktok™ sosial sobokasino nisbaton daha ¢ox izlonma

tomin edir. (https:/theinfluencermarketingfactory.com/tiktok-vs-instagram-reels/). Paylasdiginiz

biitiin Reels videolari, hesabiniz bagli olmadig1 halda, kosf et vo Reels bolmasinds
“Instagram”mn biitiin digor istifadogilorino goriinocok. Reels-in daha cox istifado
edilmasi vo diqgoati calb etmosi Uglin “Instagram” alqoritmlari kosf et vasitosilo
istifadaciys “Reels” videolarini toqdim edir. Bu ndqtads, kasf et hissasinds markanizin
yer almasini istayirsinizsa, “Reels”do video yaratmaq Usulunu noazardon Kkegira
bilorsiniz. Calbedici va ayloncali “Reels” videolar1 yaratmaqla daha ¢ox potensial
istehlak¢inin qarsisina ¢ixa Vo markanizi daha populyar eds bilarsiniz. Reels videolara
musiqi alava etmok miimkiindiir. Bunun iiglin Instagram musiqi kitabxanasindan seg¢im
edo bilarsiniz va ya insanlar 6z saslori ilo do ¢oka bilarlor. Orijinal saslordan istifads
edon insanlarin saslari agiq hesablarda goriina bilacak va istoyanlor bu saslordan istifado
edo bilorlor. Bundan olava, “Instagram Reels” olava artirilmis realliq (augmented
reality) effektlorini do ehtiva edir. Taymer va geri Sayim sayasinds iso videolari sassiz
¢okmok va videolarin miiayyan hissalarini stratlondirmak do miumkindar. Bunun kimi
fursatlor togdim edon “Reels” markalar tgln boyuk fursatdir vo markalar torafindon
istifads edilmolidir.

Catbotdan(ChatBot) istifads - sosial media istifadagilorinin gozlontilori daha ¢ox
biznesin tez cavab vermasidir. “Statista”nin arasdirmasina goérs, diinya Uzra

miistarilorin 18%-i dorhal cavab gozlayir, 28%-i iso bir saat orzindo cavab gozlayir
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(https://www.statista.com/statistics/808477/expected-response-time-for-social-media-questions-or-

complaints/ ,2019). “Instagram” avtomatlasdirilmasini istifado edarok ¢atbot yaratmaq bu
chtiyaci garsilamagq iigiin on yaxsi1 yollardan biridir. Bu botlar mahsullar, brendlar vo
sirkat hagqinda moalumat verir, canli niimayandaya sobab olur. On yaxs1 torafi odur ki,
texniki dostok grupundan slavs iso ehtiyac yoxdur va alici istonilon vaxtda ¢atbotdan
istifado edo bilor. Avtomatlasdirma ilo mirokkob vo tokrarlanan suallara cavab
vermoklo miistari xidmati niimayandasinin isini yiingiillosdira bilorsiniz. Belalikla, hom
vaxtiniza, hom do pulunuza gonast edo bilarsiniz. Sads suallara cavab vermakls yanasi,
catbotlar indi tokco ¢otin suallara cavab vermir, hom do biznesloro miistorilorlo 24/7
olago saxlamaga komoak edir (Adamopoulou, E vo Moussiades, L., 2020:s.3-4). IstifadaGiyo
verilon cavablar daha fordi vo daha uygun ola bilor. Galacokds isa g¢atbotlarin siini
intellektdon konara ¢ixaraq emosional intellekto kegacoyi prognozlasdirilir.
Sohbatlordon insan emosiyalar1 hagqinda anlayislarini inkisaf etdirmok va istifadaginin
istoyino uygun olaraq onlara cavab vermok muimkin olacag. Masalon, bir bot goazabli,
kodorli vo ya xosboxt oldugunuzu anlamaga calismaq ticiin NLP ohval-ruhiyys
analizindon istifado edocokdir (iseri I, Aydin O vo Tutuk K., 2021:s.3). Markalar
istehlak¢ilarina daha yaxsi xidmot gostormok va satislarini artirmagq {igiin ¢atbotlardan
istifado edo bilor. Catbot totbigini sado olaraq totbiq etmok belo istehlakgilar tigiin
rahatgiliq tomin edacokdir. Cunki hagigaton do digget etsok bir ¢ox suallar Gmumi
suallardir va gatbot torafindon rahatligla, saniyslar icarisinds cavab verila bilar (Dahiya
M., 2017:s.2). Istehlakcilarin 43%-i catbotlardan istifado edon sirkatlori yenilikgci, 22%-i
iSo miistarilora Xidmatdo daha samarali kimi geabul edir. Bu botlardan marka imici vo
soxsiyyatini niimayis etdirmok Ugln istifads oluna bilor. Somimi bir garsilama mesaji
miistarilora markaniz haqqinda dorhal musbat imic boxs edacokdir. Rogomsal diinyada
har sey ¢ox siiratlo bas verir. Miistari eyni anda bir ne¢o markaya mdraciot edir va daha
tez cavab veran markanin miistorini qazanmaq sansi daha ¢ox olur. Bunu nazors alaraq

markalar “Instagram” platformasi tizorinds ¢atbotlardan istifads etmolidir.
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“Instashopping” — “Instagram” alig-veris xiisusiyyoti olaraq da bilinon
“Instashopping”, e-ticarat saytlarina mohsullarin1 “Instagram”da satmaga imkan veron
bir xtsusiyyatdir. Kosf et hissasino daxil olan istifadogi alis-veris alt bolmasinda
“Instashopping” funksiyasindan istifado edorok bayandiyi mohsullari qisa miiddotdo ala
bilor. “Instagram” alis-veris funksiyasi Instagram istifadagilorino axtardiqlar1 bir ¢ox
nov mohsula baxmaqg, forqli modellari nozordon kegirmok, mohsullarin giymaot
molumatlarina daxil olmaq vo bayandiklori mohsullari saniyalor orzinds almaq imkani
verir. “Instagram” alig-veris funksiyasinin mogsadi “Instagram” sosial sabakasinin
elektron ticarotdo movqgeyini giclondirmakdir. “Instagram™  platformasinin
molumatlaria goro, alig-veris hovoskarlari mohsullart  kosf edorkon  70%-i
“Instagram”dan istifado edir. Bu xuUsusiyyst sayssindo onlar artiq “Instagram”
Uzarindon asanligla mohsul kataloglarina daxil ola, hotta “Instagram”dan ¢ixmadan
Odonislorini edib alig-verislorini rahatligla tamamlaya bilocaklor. Onu da geyd edok ki,
Odonis etmoak funksiyasi halo sinaq moarhalasindadir vo buna gore do yalniz ABS-da
movcuddur. Alis-veris xiisusiyyati influnser marketing imkanlarini da artirir. Belo ki,
influnser geyim paylasarkon bir ¢ox istehlakgilar, xiisusilo do xanimlar influnserin
istifado etdiyi mohsullar1 hardan aldos etdiyini, giymatini vo s maraqlanir. Bu xiisusiyyat
ila birlikda artiq paylasim edarkan sakilin tGizarina mohsulun linkini etiketlomak olur va
istehlak¢ilar rahatligla influnserin soklinin Uzorina Klikloyarok sokildoki mohsullarin
hans1 markalara moxsus oldugunu v satis linkini alda eds bilor. Bu satiglarin daha da

artmasina va istehlak¢ilarin daha ¢ox marka kosf etmoasina gotirib ¢ixarir.

Sakil 7: “Instagram” alis-veris xiisusiyyati

Manba: Digital discovery aragdirmasi
https://www.digital-discovery.tn/instagram-shopping-available-8-countries/ , (17.04.2022)
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Markalar ugurlu olmaq, marka bilinirliyi vo marka doyerini artirmaq tgiin
“Instagram” alis-veris xiisusiyyatindon istifado etmoali vo tokmillosdirmok (cgln
kataloglarimi yaratmali vo Xsusi hadaflomalor etmoalidir.

Mikro influnserlorlo aktiv isbirliyi — Biittin diinyada, eyni zamanda Azarbaycanda
influnserlor artiq hoddon artiq mohsul reklam edir vo insanlar torafindon glvoni ildon-
ilo daha da azalir. Bundan olava “Instagram” vo diger sosial sobokoalorin algoritmi do
daha az izlayicisi olan influnserlori daha ¢ox 6n plana ¢ixarir vo naticads béyuk ragamli
izloyicilori olan influnserlorin paylasimlari daha ¢ox insanin qarsisina g¢ixir.
“Instagram”in bu alqoritmi gatirmasi ilo birlikda boylk rogamli izloyici say1 markalar
liclin heg bir sey ifado etmamoys baslamisdir. Ciinki boyiik pullar garsiliginda edilon
isbirliklori ¢ox az insanin qarsisina c¢ixir vo marketing kampanyasi ugursuz olur.
Influnser anlayis1 bir miiddetdir hoyatimizda olub. Taninmis adlarla baslayan bu dévr
indi doyismo prosesini yasayir (Gan T va basqalari., 2019). Clnki insanlar hal-hazirda
“taninmig, mashur vo zongin” insanlarin etdiklori igslordon daha az tasirlonir va “tabii,
yaxin, mehriban” insanlardan tosirlonmayo baslayirlar. Izloyicilorina yaxin olan
influenserlor iso mikro influnserlordir. Asagida “SEMRush” sirkoti torafindon edilon
“Influnser marketinqin golocayi” adli arasdirmada oldo olunan naticolor asagidaki
kimidir:

e Toxminan 15 minizlayicisi olan mikro influnserlar, 1 milyondan ¢ox izlayicisi olan
makro influnserlorlo migayisads “Instagram”da 3 dofa, “Youtube”da iso 4 dofa
daha ¢ox engagement (izlonma,bayanma,sorh va paylasimlarin toplami bu termini
ifado edir) oldo edir.

e Iinfluencer marketingi birdon cox platformada fenomenlo hoyata kegirildikdo,
TikTok Youtube-dan 10 dofs, Instagram-dan ise 5 gat daha ¢ox engagement alds

edir.
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e Arasdirmada influenserlarin reklamdan ¢ox tobii Usullarla vo 6zlinamaxsus Uslubu
ilo mohsul vo xidmoti tanmitmasinin daha tosirli oldugu vurgulanir

(https://www.semrush.com/blog/influencer-marketing-now-and-a-look-into-the-future/ , 2017).

Markalar artiq pullarini effektiv olmayan, insanlar torafindon geyri-somimi olaraq
qarsilanan influnserlorlo omokdasliq etmoyi dayandirmali, izloyicilori torafindon
sevilon, daha organik inteqrasiyalarin miimkiin olacagi influnserlorlo islomoya

baslamalidir.

3.2 Azarbaycan sirkatlarinin vo markalarmin e-ticarat perspektiviari

Pandemiya ilo birlikda istehlakgilarin miixtalif davraniglart doyisdi. Onlardan biri
do saglam hoyat trendidir. Pandemiyanin hoyatimiza daxil olmasi ilo birlikdo
istehlak¢ilar saglamligina daha ¢ox Gnom vermays basladi vo daha saglam qidalara
dogru yonoldi. Arasdirmamizdan da gordiiyliimiiz kimi pandemiya zamani su vo meyvo
toravoaz kimi mohsullarin istehlaki artmigdir vo diinyada, eyni zamanda Azorbaycanda
saglam hoyat trendi yaranmisdir. Trendin yaranmasinda va Siratlo inkisafinda osas
sobab istehlakgilarin koronavirusa garsi immunitetini giiclondirmok istomasi oldu.
Artiq istehlak¢ilar magazadan osas ehtiyac olan mohsullar, siid, qatiq vo diger
mohsullar1 alarkon onlarin tabiiliyina digget yetirmoya basladilar. Markalar pandemiya
Vo pandemiyadan sonraki dovrlordo marka strategiyalarimi saglam hoayat trendino
uygunlagdirmali vo inkisaf etdirmolidir. Markalar saglam trendino marka siyasatlorini
uygunlagdirmagq iiglin asagidaki faaliyyatlori hoyata kegira bilar:

Mohsulun tarkibinds inkisaf — marka sadacs ad va ya logo deyil hom do mahsulun
6zadar. Mohsulun torkibinds inkisaf etdirmolor edorok, daha saglam torkiblordon
istifado edorak yerli istehsalgilar bu trenda qosula bilor. Burada ¢ox toasstflondirici
ndqtolordon biri hal-hazirda ixtisasl qida miithandislorinin olmamasi vo yaxin tarixo
godor gida mihandisi ixtisasina ciddi yanasilmamasi sabobindon yerli istehsalgilarin
mohsul torkibi gismindo inkisafa nail olmasi ¢otinlosir. Azorbaycan Dovlot Iqgtisad

Universitetinin 2020-ci ilds gida miuhandisliyi ixtisasina aid avadanliglarin da oldugu
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laboratoriya agmasi vo ixtisasa xUsusi 6nom vermasi yaxin illords yerli istehsal¢ilarin
bu problemini holl edo bilor. Saglam hoyat trendi glnimizin va golocayimizin
realligidir, yerli markalarimiz marka siyasotlorini buna uygunlasdirmalidir.

Mohsulun gablasdirmasinda inkisaf — masalo sadaca torkiblo hall olmur. Bununla
birlikde torkibini dogru sokildo istehlakcilara ¢atdirmaq goroklidir. Istehlakcilara
mohsulun xisusiyyatlorini ¢atdirmaq tigiin on effektiv yollardan biri, balka do birincisi
mohsulun gablagsdirmasidir. Mohsulun gablagdirmasi mohsul vo xtsusiyyatlori barada
molumat verir. Mohsul qablasdirmasinda daha tomiz, daha tabioti xatirladacaq, saglam
hoyat {igiin oldugu diisiincosi yaradilmalidir. Mahsul torkibinda zararli maddalorin
olmadig1 va tobiiliyini vurgulayacaq ikonlardan va ronglordan istifads oluna bilar.
Saglam yasam trendino FMCG sektorunda olan istehsalgilar ii¢iin “Lays” markasinin
ornayini vers bilorik. “Lays Firindan” seriyasi ilo daha saglam hoyat yasamaq istoyon
istehlakgilarin1 hadoflomisdir. Mohsul diger “Lays” cipsilorina nisbatdo 50% daha
yaglidir vo gablasdirilma tizorinds bu mesaj verilmisdir. Bundan basqa yasil rangdan
va tobii mahsullardan istifads edarok dizayn hazirlamisdir vo dizayndan daha tebii va

saglam hoyat trendins uygun oldugu basa diisilir.

Sakil 8: “Lays firndan” 6rnak

Manba: Lays veb sohifasi https://lays.com.tr/, (01.02.2022)

Onu da geyd etmoaliyik ki, inkisaf etmis 6lkalords saglam yasam va otraf mihiti
goruyan mohsullar genis yayilsa da Azorbaycanda hal-hazirda inkisaf etmokdadir vo

hala da istonilon saviyyads deyil. Inkisaf etmis dlkalords istehlakcilar saglam yasam
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prinsiplarina daha ¢ox amal etmaya ¢alisir vo mohsullara daha ¢ox diggst edir. Bu
sobabdon Avropa vo ABS bazarlarinda saglam yasami dostokloyacok mohsullarin say1
coxdur vo demok olar biitiin kateqoriyalardadir. Lakin yerli istehsalgilar trendlori
izlomoli vo goalaocayin trendinin saglam yasam oldugunu miiayyanlosdirorok marka
strategiyalarin1 buna uygunlasdirmalidir.

Azorbaycan istehlak¢ilarinda e-ticaratdon istifads artsa da, bunun comi 23%-i yerli
e-ticarot platformalarinin payma diisiir. Azorbaycan sirkotlori vo markalar1 burada
dogru marka siyasati Vo strategiyasi qurarsa ugurlu ola bilor. E-ticaratdo Azarbaycan
markalarinin ugurlu olmasi {igiin ilk 6nco marketings olan yanasmasini doyisdirmali va
dirnaq aras1 baxmamalidir. Azorbaycanda ¢ox teassUf ki sirkotlor marketings sosial
sobokada mohsullarla bagli paylasimlar etmok kimi baxir. Marketing falsofasi sadaco
bir is¢inin yox, biitiin sirkatin isgilarinin zehninds olmalidir. Ciinki an sonda mohsulu
catdiran kuryer c¢ox kobud biri olarsa, miistori bir daha homin yerdon mohsul
almayacaqdir. Marketing falsofosini qavradigdan sonra sirkotlorimiz istehlakg¢ilarda
pandemiya dovrinds yaranmis e-ticaratdon alig-veris vardislorindon yerli markalarin
faydalanmasi {iglin asagidaki marka strategiyalarini hayata kegira bilor:

Glvon yaratmaq — qobul etmoaliyik ki, Azorbaycan istehlakgilar1 yerli vo
professional e-ticarat platformalari ¢ox az gordiiyiindon yerli e-ticarat platformalarina
glvon azdir. Bu hom mohsulun keyfiyyati, hom do platformanin 6zii ilo baghdir.
Markalar mahsulun keyfiyyati ilo bagli miistori raylorini mohsulun asagi hissasine slava
edorok mohsulun keyfiyyatino inam yarada bilor. Bundan basqa mohsulun
xususiyyatlari va mohsul sohifasi hissasini diggotlo hazirlamaq miistarilorin bir e-ticarat
saytina inanmagqlari li¢in mihimdir. Ciinki miistoriloriniz xususen do 0Odonis
molumatlarini toqdim edarkan 06zlarini tohliikasiz hiss etmoalidirlor, sizo glivans
bilocokloring inanmalidirlar. Istehlakgilara biitiin soxsi molumatlarin qorundugunu
stibut etmok Uglin SSL sertifikatlariniz va nisanlariniz olmalidir. Bundan slavs gapida
0doma kimi segimlorin olmasi da istehlak¢ilarin daha da giivonmoklorino sobob

olacaqdur. Istehlakgilara "haqiqgi" bir is oldugunuzu siibut etmak ¢ox vacibdir. E-ticarat
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saytinda asanligla goriinon aktiv “Bizimls alage saxlayin” formasinin oldugundan amin
olun. Bu sads form ilo miistoriloriniz mohsul vo ya Xxidmatiniz haqqinda daha ¢ox
molumat alds eds va sorh eds bilor. Mimkiinss, fiziki linvaninizi onlayn magazanizin
saytinda paylasin. Bu yolla miistariloriniz sizin osl sirkat oldugunuzu diisiinacaklor.

Olavo doyoar yaratmagq - yerli e-ticarot platformalarinin an ¢ox tUizorinds dayanmali
olduglar1 noqtalordon biridir. Ciinki globallasan diinyamizda yerli bir e-ticarat
platformasinin raqibi digor yerli platforma deyil, xarici e-ticarat platformasidir. Bunu
diggeato almali va ragiblordon farglilosmok Ggiin bazi xisusiyyatlor slava edilmoalidir.
Masalon, bu xlsusiyyatlora miistori Xidmatlorini, zomanati vo 1 glin arzinds gapiya
catdirtlmani misal gostara bilorik. Cox toassif ki, bazan bazi sobablordon mohsullarin
maliyyati xarici rogiblora nisboton baha olur. Bu zaman olavo doyor yaradaraq
miistariys faydalar toqdim edilmalidir.

Miistari alagalorinin idars edilmasi vo “Big data” — mUasir dévrimiizds “Big data”
Vo miistori  manasibatlorinin idars edilmosi (CRM) muassisalorin  marketing
magsadlarina mushat tohfo veracok vo imkanlari kosf etmoys kdmok edacak ikKi
elementdir. Osas baslangic noqtalorinin - muassisanin  galirlilik vo  miistari
mamnuniyyati, yani loyalliq hadaflorina misbat tohfolor vermak oldugunu noazars
alsaq, onlar arasinda omokdasliq qaginilmazdir (Kilig H, Atalay E. va Yurtsever A. E., 2019:
s. 3). Miistori alagoelorinin idars edilmoasinds miistorilora ¢arpaz satis etmok, onlarin
sadagotini artirmaq va S. Kimi masalalor Ugiin “Big data” analizlarindan istifads edorok
doayarli molumatlar oalds edarak daha gox satis aldo etmok mimkinddir.

Axtarig motoru optimizasiyasi — Satis1 an ¢ox gatiron manbalardon biri “Google”
kimi axtaris motorlaridir. “Google” platformasinda istehlak¢inin mohsulla bagh sozii
axtarmasi onun potensial alict oldugu monasimna goalir va bu nodgts ¢ox onomlidir.
Statistikaya osason axtarilan sézdo ilk ¢ixan sayta klik olunma faizi 31.7%-dir.

“Google” platformasinda 2-ci  sohifoya  keg¢mo  faizi  comi  0.78%-dir

(https://backlinko.com/google-ctr-stats ,2019). Satdigimiz mohsullarda axtaris zamani ilk

se¢im kimi istehlakgilarin qarsisina ¢ixmagq satiglara ¢cox miisbat tasir edoacokdir. Bunun
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liciin ilk olaraq istehlakgilarin axtardigi sdzlori muosyyonlosdirmali vo axtaris motoru
strategiyasi bu sozlor zorina qurulmalidir. Daha sonra iso saytin SEO qaydalarina
uygun optimizasiyast {iglin miioyyan optimallasdirmalar vo digar foaliyyatlor
edilmalidir (Yuksel D., 2019). Onu da geyd etmaliyik ki, bazi s6zlords ragabat ¢cox siddatli
ola bilir va iist siralara golmok zaman talob edir. Bazi tisullar qisamiiddotli faydalar vera
bilor, lakin axtaris motoru qaydalarin1 pozur vo uzun middstdo vebsaytin axtaris
sistemindaki siralamasina zarar vers bilor (Lui vo Au, 2018: 54). Qisamiiddatli natica alds
etmok clin “Google Adwords” platformasindan istifads edilo bilar.

Optimizasiya — biitiin islords isi izlomok va optimallasdirmaq énomli va vacib olsa
da e-ticarotdo bu daha ¢ox mihimdir. Clinki e-ticarat digor sektorlarla miigayisads daha
olctlo bilondir vo istehlak¢ilarin biitiin addimlarini izlomok mimkindir. Masalon,
“Hotjar” vo ya “Yandex metrika” kimi proqramlardan istifado edorok istehlakgilarin
biitiin addimlarin1 izloys Vo na tigiin alis etmadon saytdan ¢ixdiglarini anlaya bilarsiniz.
“Google analitik” ilo istehlak¢ilarin hansi manbadon saytda daxil olduglarini, na gadar
muiddot galdiglarini, klik saylarini va S. izlomaok mimkindir. Bundan slava nego faiz
istehlak¢inin saytdan alis etmadan ¢ixdigini 6yrans va sadaca homin istehlakgilara 6zol
endirim kompaniyast eda bilorsiniz. Optimallagdirma ii¢iin istifads edilon terminlordon
biri do “Bounce rate” anlayisidir. Ragomsal marketingin ayrilmaz hissasi kimi gabul
edilon bu konsepsiya sayta galon istifadaginin heg bir qarsiliql alags olmadan saytinizi
tork etmasini 6zlinds oks etdirir. Sado dilds desok saytin asas sshifasino daxil olub heg
bir yera kliklomadan ¢ixanlarin faizini gostarir. “Bounce rate” faiz gostaricisi na gqadar
asagl olarsa optimallasdirmanin 0 godor yaxsi edildiyini va saytin istifadoci dostu
oldugunu gostarir. Optimallagdirma iiglin on ¢ox istifado olunan texnikalardan biri do
A/B test anlayigidir. Burada saytda miiayyon doyisikliklor edilorak hansinin daha yaxsi
natico verdiyi arasdirilir vo qorar verilir. Umumiyyatlo rogemsallasmanin verdiyi
ustunliklor ilo birlikdo optimallasdirma satislarda artim vo miistori momuniyyati

gotiracokdir.
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NOTICO VO TOKLIFLOR

Marketinqda istehlak¢1 davranisi sahasinin 6yranilmosinin moagsadi istehlakg¢ilarin
secimlorini, aliglarini, ehtiyaclarini 6domok Uglin neco davrandiglarini anlamaq vo
marketing strategiyasini bu davranislara uygun qurmaqdir. Istehlakgilar son
istehlakeilar vo isgiizar istehlak¢ilar olaraq ayrilir vo hor birinin 0ziina maxsus
xususiyyatlori var. Marka anlayisi isa tarixi kandlilorin heyvanlari bir-birinden ayirmaq
licin damga vurmasina oasaslanmagla baslamis, miasir hoyatimizda rogabotin artmasi
ilo birlikdo ohamiyyati artmisdir. Bununla birlikde marka hagqqinda noazariyyalori
inkisaf etmis, marka soxsiyyati, mévgelondirmasi, imici, marka sadagoti va s. Kimi
terminlor ortaya ¢ixmusdir.

Istehlak¢min satin alma davranisina tosir edon coxlu doyisonlor mévcuddur.
[stehlakcilarin satin alma davranisina tosir edon osas amillor madani, sosial, fordi vo
psixoloji amillardir. Har bir fordin davranislart vo mihakimalori bu amillora asasan
formalasir.

Koronavirus pandemiyasi hoyatimiza daxil olmasi ilo birlikde hayatin bir ¢ox
sahalorinds doyisiklikloro sobab oldu. Pandemiyanin ilk aylarinda diinyada panik
satialma davranisi, stoklamanin artmasi kimi davranislar miisahido olundu. Insanlarin
sosiallagsa bilmomasi vo eva tam gapanmasi onlarin psixologiyasina monfi tosir etdi.
Istehlakcilarin evo gapanmasi ilo birlikdo sosial sobokodon vo elektron ticarotdon
istifads artdi.

Azorbaycan Respublikasinda koronavirus pandemiyasi dovriinds alinan todbirlor
istehlak¢ilarin  davraniglarina da tosirsiz Gtlismadi Vo istehlakg¢ilarin  davraniglar
pandemiya muddstindo doyisdi. Koronavirusa garst alman tadbirlords on ¢ox fordi
gigiyena vo tomizlik vasitalori 66.4%-lo olmusdur. Azarbaycan istehlakg¢ilart an ¢ox
meyva Vo torovazin (69.6%), cayin (66.1%), suyun (56.3%) istehlakini artirmigdir.
Pandemiya ilo birlikde Olkamizds bir ¢ox is yerlori baglandi vo insanlar misyyan

middat issiz qaldi. Bu sobobdon istehlak¢ilarin 54.6%-i tocili olmayan masullar1 toXira
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salmis, 45.7%-i iso mohsullardan daha gonaotli istifads etmoyos basladi. Istehlakgilarin
pandemiya dovrindos etdiyi onlayn alis-veris migdariin 49.8% artdigini bildirmisdir
vo daha cox xarici e-ticarot platformalarindan istifado etmisdir. Azorbaycanda
pandemiyadan bitdikdon sonra istehlak¢ilarin 60.3%-1 pandemiya sonras1 allorini tez
tez yumaga davam edocayini, 42%-i insanlarin six oldugu miihitlara getmamoys diqgot
edacayini, 29.7%-i isa sayahat zamani ehtiyatli davranacagini bildirmisdir.
Koronavirus pandemiyasinda yaranmis istehlak¢t davraniglarini  dogru
doayarlondirarok Azorsun holding sirkati strategiyasinda boyiik bir doyisiklik etmis vo
yalniz gida sektoru deyil, hom do geyri-qgida sektorunda mohsullarinin olmasi yoniindo
addimlar atmigdir. Fordi vo ev tomizlik vasitolori olan “Pure Sense” “Wipelex”

“Crystalex” vo “Bio Daxi” kimi markalar1 yaradaraq geyri-qida FMCG sektorunda

giiclii addimlar atmisdir. “Hayat Kimya” sirkati ilo migavilo imzalayaraq “Goodcare”

Vo “Molfix” maskalarinin distribusiyasini hayata kegirmays baslamigdir.

Markalarin siyasat Vo strategiyalarini pandemiya zamani doyigson davranislara uygun

hazirlamalar tiglin asagidaki foaliyyatlori hoyata kegira bilarlor:

e Saglam yasam trendine uygunlasmaq - saglam hoyat trendi ginimizin vo
golocoyimizin realligidir vo yerli markalarimiz marka siyasotlorini  buna
uygunlagdirmalidir. Mohsul torkibinds, eyni zamanda mohsul gablasdirmasinda
daha tomiz, daha tobioti xatirladacaq, saglam hoyat iliclin oldugu diisiincasi
yaradilmalidir. Moahsul torkibinds zoarorli maddolorin olmadigr va tobiiliyini
vurgulayacaq ikonlardan va ronglardan istifads oluna bilar.

e Olavo doyar yaratmaq - yerli e-ticarat platformalarinin an ¢ox Uzarinds dayanmali
olduglar1 noqtalordon biridir. Ciinki globallasan diinyamizda yerli bir e-ticarat
platformasinin raqibi digor yerli platforma deyil xarici e-ticarst platformasidir. Bunu
diggoto almali va ragiblordan farglilosmak Giciin bazi xlsusiyyatlor slavs edilmalidir.

e Mikro influnserlorlo aktiv isbirliyi — Insanlar hal-hazirda “taninmus, moshur vo
zongin” insanlarin etdiklori islordon daha az tasirlonir vo “tobii, yaxin, mehriban”

insanlardan tosirlonmoaya baslayirlar. Izlayicilorina yaxin olan influenserlor iso
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mikro influnserlordir. Bltln dlnyada, eyni zamanda Azarbaycanda influnserlor
artiq haddon artiq moahsul reklam edir vo insanlar torafindon guivani ildon ilo daha
da azalir. Markalar izloyicilari torofindon sevilon, daha orqanik inteqrasiyalarin
miimkiin olacagi influnserlorlo islomoya baslamalidir.

“Instagram Reels” {i¢iin kontentlor yaratmag - Arasdirma noticomizo oasason
Azorbaycan istehlakgilarinin 72.1%-i pandemiya dénominds daha ¢ox “Instagram”
platformasindan istifado etmisdir vo bu faiz diger sosial soboklora nisbatdo boylk
forqdir. “Instagram” tizorindo iso hal-hazirda daha ¢ox ©no ¢ixan vo Yyeni
funksiyalarindan biri Reels istifadagiloro 15 saniyalik qisa videolar ¢okmoya Vo
onlan filtrlorlo redakto etmaya imkan verir. Calbedici va ayloncali Reels videolar:
yaratmaqla daha ¢ox potensial istehlak¢inin qarsisina ¢ixa vo markanizi daha
populyar eds bilarsiniz.

Catbotdan(ChatBot) istifado - sosial media istifadogilorinin gozlontilori daha ¢ox
biznesin tez cavab vermosidir. “Statista” nin arasdirmasma goérs, dunya Uzro
miistorilorin 18%-i darhal cavab gozlayir, 28%-i isa bir saat arzinds cavab gozlayir.
“Instagram” avtomatlasdirilmasini istifado edorok ¢atbot yaratmaq bu ehtiyaci
garsilamaq {igiin an yaxs1 yollardan biridir. Bu botlar mohsullar, brendlar va sirkat
haqqinda malumat verir, canli niimayandaya Sobab olur. ©On yaxs1 torafi odur ki,
texniki dostok qrupundan alava isa ehtiyac yoxdur va alici istonilon vaxtda ¢atbotdan
istifado edo bilar.

“Instashopping” funksiyasindan aktiv istifado etmok— “Instagram” alig-veris
xususiyyati olaraq da bilinon “Instashopping”, e-ticarot saytlarina mohsullarini
“Instagram”da satmaga imkan veran bir xtsusiyyatdir. Kosf et hissasina daxil olan
istifadogi alis-veris alt bolmasinda “Instashopping” funksiyasindan istifado edarok
bayandiyi mohsullar1 qisa miiddstdo ala bilor. “Instagram™ alis-veris funksiyasi
Instagram istifadacilorine axtardiglari bir cox név mohsula baxmag, forgli modellari
nazardan kecgirmok, mohsullarin qiymat molumatlarina daxil olmaq va bayandiklori

mohsullar1 saniyalor arzinds almaq imkan1 verir.
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IJLAVOLOR

dlava 1
Cadval 2: “Chi-square” analizinin naticasi
Cins dayiskani ila: “Chi- Sarbastlik Onamlilik (P Natica
square” daracasi dayari)
dayari
Koronavirusa qars1 alinan 13.031 6 0.043 9lags vardir.
todbirlor arasinda
Koronavirusa qarsi alinan fordi 6.233 5 0.284 Olage
todbirlor arasinda tapilmamigdir
Pandemiya zamani istehlak¢1 33.241 16 0.007 9laqga vardir.
artan mohsul se¢imi arasinda
Pandemiya zamani toxirs salinan | 16.840 8 0.032 9laqga vardir.
mohsullar arasinda
Pandemiya zamani istehlak¢ilarin | 17.585 6 0.007 olages vardir.
mohsul se¢imino tasir edon
faktorlar arasinda
Pandemiya dévrunds secdiklori 8.253 6 0.220 Olago
xarici e-ticarat platformalari tapilmamigdir
arasinda
Pandemiya dévrinds e-ticaratdon | 71.818 11 0.000 9laqga vardir.
edilon moahsul se¢imi arasinda
Pandemiya zaman istifadoasi artan | 15.578 6 0.016 olages vardir.
elektronik cihaz segimi ilo
arasinda
Pandemiya zamani istehlaki artan | 34.909 8 0.000 9lags vardir.
sosial soboko arasinda
Yas dayiskani ila:
Koronavirusa qars1 alinan fordi 26.032 15 0.038 9lags vardir.
todbirlor arasinda
Pandemiya sonrasi davraniglar 55.737 12 0.000 9lags vardir.
arasinda
Aila vaziyyati dayiskani ila:
Koronavirusa qars1 alinan 8.541 6 0.207 Olago
todbirlor arasinda taptlmamigdir
Koronavirusa qarsi alinan fordi 4.220 5 0.518 Olage
todbirlor arasinda tapilmamisgdir
Pandemiya zamani istehaki artan | 40.140 16 0.001 9lags vardir.
mohsul se¢imi arasinda
Pandemiya zamani toXiro salinan | 19.390 8 0.013 9lags vardir.
mohsullar arasinda
Pandemiya zamanui istehlake¢ilarin | 1.851 6 0.933 Olage
mohsul secimina tasir edon tapilmamisdir

faktorlar arasinda
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Pandemiya dovrindos secdiklori 4.242 6 0.644 Olage

xarici e-ticarat platformalari tapilmamigdir
arasinda

Pandemiya dévrinds e-ticaratdon | 14.670 11 0.198 Olago

edilon mohsul se¢imi arasinda tapilmamigdir
Pandemiya zamani istifadosi artan | 9.448 6 0.150 Olago
elektronik cihaz secimi ilo tapilmamisdir
arasinda

Pandemiya zaman istehlaki artan | 26.666 8 0.001 9lags vardir
sosial saboka arasinda

Pandemiya sonras1 hoyat se¢imi 18.641 4 0.001 9laga vardir

arasinda

Manba: Muollifin hesablamalar

dlava 2
Cadval 4 : Dayisanlar arasinda edilon T testi neticggi
Levenesin T Sarbastlik | Onamlilik | Natica
barabarlik testi dayari | daracasi daracasi
F Onamlilik ()
dayori | dayari

Cins dayiskani ilo
Pandemiya zamani 2.366 0.125 -1.057 | 291 0.292 Olages
istehlakgilarin mahsul yoxdur
ehtiyat middoti arasinda
Pandemiya zamani 1.329 0.250 -0.541 | 291 0.589 Olago
doyison e-ticarot miqdari yoxdur
arasinda
Pandemiya zamani 1.682 0.196 0.576 291 0.565 Olago
istehlak¢ilarin sosial yoxdur
media istifadosi migdar
arasinda
Pandemiya zamani 3.206 0.74 -1.123 | 291 0.263 Olage
edilon e-ticarot platforma yoxdur
secimi arasinda
Aila vaziyyati dayiskani
il
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Pandemiya zamani 5.152 0.24 1.467 289 0.144 Olagos
istehlak¢ilarin mohsul yoxdur
ehtiyat muddoti arasinda

Pandemiya zamani 0.600 0.439 0.177 289 0.860 Olage
doyison e-ticarot miqdari yoxdur
arasinda

Pandemiya zamani 0.669 0.414 0.297 289 0.767 Olage
istehlakgilarin sosial yoxdur
media istifadosi miqdart

arasinda

Pandemiya zamani 0.077 0.781 -0.898 | 289 0.370 Olage
edilon e-ticarat platforma yoxdur

se¢imi arasinda

Manba: Muiollifin hesablamalar
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