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Giris

Movzunun aktualligi. Sosial medianin ortaya ¢ixmast ils internet tamamils yeni bir
morholoyo kecid edir. Sosial media nadir? Sosial medianin ilkin magsadi linsiyyati
vo insanlar arasinda paylagsma ononosini genislondirmokdir. Sosial media daha
olgatan vo veb osasli texnologiyaladan istifado etmoklo iinsiyyoti interaktiv dialoga
cevirir. Yeni media vasitolori: elektron informasiya saytlari, sosial sabokalor,
bloglar, mikro bloglar, ani {insiyyot proqramlar1 kimi insanlarin bir-birilo
lnsiyyatina vo informasiya miibadilosine sorait yaradan sayt vo proqramlar
sayasindo internet istifadogilori axtardiglar1 vo maraqlandiglart molumatlart oldo
etmis olurlar. Ilk baslarda sosial media vasitalori daha ¢ox gancler arasinda populyar
olsa da, miiasir dovrdo daha ¢ox yas miixtalifliyi hiss olunmaqdadir. Bu monada,
zaman kecdikca sosial medianin sadaca iinsiyyat vasitasi kimi istifado edilmadiyini,
genis biznes imkanlarina yol a¢cdigin1 da miisahids edirik. Sosial media marketingi
brend mohsul vo ya xidmaotin alinmasi istigamatinds istehlakc¢ilarin alis davranisinda
yeni dayisikliklor toqdim edir. Sosial mediadan istifads istehlak¢inin garar goebulunu
tokmillogdirmak, etibar vo molumatlilig1 artirmaq, hom¢inin, markanin monfasti vo
bazar satislarinin bdylimosi mogsadiylo daha ¢ox momnunluq {i¢clin gobul edilon
tosirli bir vasitoyos ¢evrildi. Hazrda sosial media marketingi reklam, satig, rogabot
baximindan ovozolunmaz bir vasitodir. XXI osrin ticarot diinyasini sosial
medialardan konar tosavviir etmok miimkiin deyil.

Movzunun islonma daracasi. Sosial medialarin giindslik hoyatimizin 6namli bir
hissasinda yer almas1 onu marketing sahasinds do vacib elements ¢evirib. Buna gora
do sosial medialarin reklam, miistorilorin colb edilmasi, uygun hadaf kiitlonin
miioyyonlosdirilmasi kimi zoruri masslalorin islonmasing ehtiyac duyuldu. Xiisusilo
da, COVID 19 virusun yayilmasi ilo ortaya ¢ixan pandemiya dénomi sosial media
marketinqino maragi bir az da artirmigdir. Bu monada, sosial medianin
istehlakg¢ilarin davranisina tosiri baximindan asaslandirilmasi xeyli calisma vo islor
ortaya qoyulmusdur. Son illords bu mévzuda minlorls elmi is vo kitablar dorc olunur

vo movzunun akualligia digqoet yetirilir.



Movzunun obyekti vo predmeti. MOvzunun obyekti sosial media platformalar1 vo
sosial media marketingi, predmeti iso sosial media vasitolorinin vo sosial media
marketinginin giindolik hoyatimizda vo marketinqg sahosindo rolu vo golocok
perspektivloridir.
Tadgiqat isinin maqsad vo vozifolori. Todgigatin osas mogsadi sosial media
marketing alotinin istehlak¢inin satin alma qorarinin qobulu prosesino neco tosir
etdiyini, sosial medianin brend mohsul vo ya xidmaotlor haqqinda miistori etibarin
vo molumatliligini neco artirdigimi tohlil etmok vo sosial media marketinginin no
kimi golacak vad etdiyini anlamaga ¢alismaqdir.
Bu mogsads ¢atmagq liglin garsiya asagidaki vozifalor qoyulur:
- Sosial media vasitolorinin sosial hoyatimizda tutdugu yeri vo tosir
mexanizmlarini dyronmak;
- Sosial media marketinginin foaliyyat platformalarini aragsdirmaq
- Sosial media marketinginin miiasir marketinq sahosindo oynadigi rolu
aydinlasdirmagq;
- Sosial media marketinginin golocok perpsektivlorino dair nozari baxis.
Tadgiqat isinin sturukturu. Todqiqgat isi giris, 3 fasil, 9 bolmadan, natics va istinad

edilmis monbolordon ibaratdir.



| Fasil: Sosial medianin meydana galmasi va inkisafi
1.1. Sosial media anlayis1

Sosial media internetin ayrilmaz hissasidir. Bloglar, forumlar, mikrobloqlar,
virtual oyun diinyalari, foto vo video paylasma platformalari, biznes vo sosial
sabokolar, podkastlar, vikilor, sosial alfocinlor kimi sosial programlari ehtiva edon
sosial media istifadogilori giindon-gilino artir [46]. ©Ovvalki arasdirmalara nozor
salsaq, 2017-ci ildo Statista analizi sosial saboka istifadagilorinin 2020-ci ilo godor 3
milyardi kegocayini vo bu istifadagilorin internet istifadogilorinin 71%-n1 togkil
edoacayini bildirmisdi [109]. Bu arasdirmadan iki il sonra Klement (2019) 2021-ci
ilo gador sosial media istifadoagilorinin sayinin 3,02 milyarda catacagini bildirarok
Statista molumatlarinin prognozunu siibut etdi [90]. Statista-nin son arasdirmasi
noticosindo sosial medianin aktiv istifadocilorinin 2023-cii ilo godor 3,43 milyarda
catacagl vo diinya ohalisinin 1/3-ni togkil edacoyi agiqlandi [98]. Bu gador boylik vo
artan istifadogi kiitlosi olan sosial median anlamaq iiglin "Onun torifi nadir?",
"Inkisafi vo tarixi haqqinda no bilirik?", "Onun xiisusiyyotlori nolordir?" vo
"[stifadogilorine hans1 kanallar vasitosilo catir?" suallarin1 cavablandirmaga
calisacagiq.

Tadqiqateilar har il “sosial media” anlayisi ilo bagli minlorlo mogals dorc
edirlor. Bu yazilar “sosial media” anlayisinin islonib hazirlanmasi  vo
miioyyanlosdirilmasi {iclin ¢or¢ivo yaratmaq baximindan c¢ox ohomiyyatlidir.
Noticads sosial media bir ¢ox todqigat¢ilar torafindon miixtolif formalarda ifado
edilmisdir.

Sosial media Kaplan vo Mazurek [48] torofindon “Web 2.0-1n ideoloji vo
texnoloji osaslar1 tizorindo qurulan vo interaktiv miizakiralors, eloco do istifadogi
torafindon yaradilan mazmunun yaradilmasina vo miibadilosins imkan veran internet
asasli programlar qrupu” kimi miioyyon edilmigdir. .

Coulson [19 s.1] sosial mediani "kommunikasiyani interaktiv dialoqa

cevirmak 1iglin veb-osasli, mobil texnologiyalar kimi yiiksok olgatan va



genislondirilo bilon kommunikasiya texnikalarindan istifado edon sosial qarsiligh
olaqgo vasitolori" kimi tosvir etmisdir.

Kietzann, Hermkens, McCarthy, and Silvestre [52 s.1] sosial mediani fordlor
va icmalar {i¢lin molumat va fikirlori boliismak va birlikds mozmun yaratmagq ii¢iin
hazirlanmis miixtolif veb-osasli platformalar1 tosvir etmok iigiin istifado edilon
imumi termin kimi miioyyon etmisdir.

Sosial medianin yuxaridaki toriflori isiginda deyo bilorik ki, hor bir
todqiqater “veb-osash”, “qarsiliqli alago™, “totbiq”, “istifadogi yaratma” vo “mozmun
paylasim1” anlayislart ¢orgivosindo ortaq fikro malikdir. Bu arasdirmada sosial
media anlayis1 avvalki arasdirmaya uygun olaraq istifadogilor torafindon internet

lizorindon yaradilan mozmunun eyni vaxtda paylasilmasii tomin edon totbiglor

olaraq toyin olunur.

1.2.  Sosial medianin tarixi va inkisaf tendensiyalari

Internet 1900-cii illorin ortalarinda akademik mogsadlor iigiin inkisaf
etdirilso do, 1990-c1 illoro qgodor institutlasdirilib vo 90-c1 illordo kommersiya
maogsadila istifads olunmaga baslanib. Web 1.0-in meydana ¢ixmasi ilo istifadagilor
qarsilighh alagodo olmasalar belo internet {izorindon molumat olds edo bildilar.
ononovi mediaya banzoyon Web 1.0 birtorofli {insiyyato asaslanir vo istifadogidon
birbasa roy almir [53]. Web 2.0-n inkisafi ilo istifadogi vo veb sahibi arasinda
qarsiliglt olago yarandi, istifadocilor 6z fikirlorini birbasa ¢atdira vo digor
istifadogilorlo iinsiyyst qura bildilor vo platformalar vo forumlar kimi sosial
medianin ilk totbiglorinde 6z fikirlorini vo mozmununu paylasdilar [103]. Belaliklo,
Veb 2.0-1n yayilmasi ilo [53; 92] istifadagi passiv aktordan aktiv aktora ¢evrildi.

Veb 2.0 hom marketologlara, hom do istehlakgilara tosir etdi. Veb 2.0-1n
istifadogilor vo veb sayt sahiblori/brendlori ilo garsiligh slago xiisusiyyatine malik
olmas1 va istifadocinin maozmun yaratmasi vo qiymatlondirmasi marketologlarin
istehlakei profilini tohlil etmo, aldo etmo vo onunla {linsiyyst qurma tisulunu doyisdi
[46; 90; 16; 22]. Bu tosirin oks torofi olan istehlakg¢ilar iigiin istehlak¢1 rolunda

iroliloyis oldu. Istehlak¢ilar sadoco molumat almaqdansa, malumatlar1 dayisdiron,
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monbo ilo olago saxlayan vo roy tolob edon [53], iinsiyyot quran vo digor
istehlakgilarla qarsiligli slagodo olan [57] istifadogilore ¢evrildilor. Sosial medianin
tosiri ilo brendlor va togkilatlar istehlakgilarla birlikds horokat edirlor [46]

Semantik Veb kimi do taniman Veb 3.0 Tim Berners-Li [17] torafindon icad
edilmisdir. Semantik veb ilo internet istifadogilori fordilosdirilmis xidmotlordon
faydalanmaga basladilar. Moasolon, istifadogi toyyaro bileti aldigda, “Google”
xidmotlorinin gohordoki tarixi binalar vo ziyarot edilocok yerlor hagqinda tokliflor
vermasi Web 3.0-1n iistiinliiklorindon biridir. Istifadagilorin daxil etdiyi molumatlar
vasitasila istifadociys toqdim edilon xidmatlor biznesls istehlak¢r arasinda dialogdan
daha ¢oxunu toklif edirdi. Indi, agill1 sistemi sayasindo Web 3.0 monali va olaqali

fiirsotlor toklif etmoyo basladi.

1.3. Sosial medianin qurulusu va xiisusiyyatlori

Sosial media Web 2.0-in xiisusiyyatlorini on yaxst oks etdiron
programlardan biridir. Bir-biri ilo qarsiligli slagado olan, unikal profillors sahib olan
istifadogilor [97], oylonco vo molumat yoOniimlii paylasimlar edorok hiss vo
diistincolorini ifado edon istifadogilor [115], sosial media istifadagilora zaman vo
mokandan asili olmayaraq iinsiyyat qura bilmok, birgs foaliyyatlor hoyata kecirmoak
kimi bir goximkanlar yarandi. Bu rahatliqlar aktiv sosial media istifadagilorinin
sayimin gindon-giine artmasina sabab olub. 2020-ci ilds istifadagi sayinin 48,3%
olmas1 vo bu nisbatin 2025-ci ilda 56,7%-9 ¢atacag1 gdzlonilmasi [98] sosial media
strukturunun istifadagilor toraofindon monimsonilmasinin vo bu vaziyyetin uzun
miiddat davam edacayinin gostaricisidir.
Sosial medianin strukturu Kietzmann, Kirstopher, McCarthy vo Bruno [52]
torofindon yeddiye boliiniib. Sosial medianin yeddi funksional “tikinti bloku”
bunlardir; soxsiyyat, s6hbat, paylasma, yer, slagoler, reputasiya vo qruplar [115].
Kietzmann vo digorlori sosial medianin qurulus bloklarini bir patok soklindo togdim
edoarak, onu sosial media funksiyalar1 va funksiyalarin totbiqi kimi iki forqgli sokilde

gostordilor.
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Sokil 1:Sosial medianin 7 funksiyasi

manba : Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestré (2011) Social media? Get

serious! Understanding the functional building blocks of social media”, Business
Horizon, s. 243.

Sosial medianin yeddi funksiyasimin hor bir1 yuxaridaki diaqramda
goriindiiyli kimi forqli xiisusiyyatloro malikdir. Soxsiyyot istifadoginin sosial
mediada 6ziinii neco toqdim etmasi sualmin cavabidir. Istifadaci 6ziinii sosial
mediada oldugu kimi oks etdirs, niklordon istifado edorok vo ya 6z se¢imino uygun
ideal profil yaradaraq 6ziinii togdim eds bilor. Kimlik funksiyasi son illords ortaya
cixan “Facebook”, “LinkedIn”, “Twitter”, “Instagram” vo “Tiktok™ kimi totbiglorde
on siralardadir [103; 52]

Digor funksiya iso Web 2.0-1in qaytarilmasi ila istifadacilorin bir-biri ilo
{insiyyoti olan sohbotdir. Istifadogilor sohbet funksiyasindan yeni ideyalar
Ooyronmok, digor homfikir istifadocilorlo linsiyyot qurmaq vo s. ii¢lin istifado edir.
Bloglar, tvitlar, YouTube vo Instagram-da canli yayimlar bu funksiyaya misaldir

Paylagma, mozmun paylasan istifadogilori tomsil edir. Paylasilan mozmunun
istifadogi torofindon yaradila bilmasi ilo yanasi, basqa istifadoginin yaratdigi
mozmunu paylasmaq imkani da funksiyaya daxildir. Paylasmanin hor bir sosial
media totbiqindo forqli xiisusiyyatlori vardir [103; 52]. “YouTubeda film roygilori
vo tonqid¢ilorinin 6z tocriibolorini niimayis etdirmosi, “Twitter’do marketoloqun

marketinqg haqqinda molumat vermasi, magaza sahibinin geyimlorini endirimli
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qiymotlorlo instaqgramda paylasmasi paylasimlarin hor sosial mediada forqli
maoqsadlor ii¢lin istifads oluna bilocoyinin aydin niimunasidir.

Biinévro daslarindan biri olan mokan, istifado¢inin harada oldugu sualina
cavab verir. O, istifadocinin virtual va real diinyasi arasinda alaqs kimi gobul edilir
[103; 52]. Mokanin xiisusiyyotlori arasinda istifado¢inin ona yaxin olan dostunu
xobor verdiyt Swarm totbiqi, istonilon sosial sobokods paylasilan moshurun
fotosundaki mokan molumati, folakot zamani homin orazids olan istifadogilor var.

Miinasibatlor istifadoginin alagolorinin say1 vo tinsiyystcilliyi ilo baghdir.
Istifadoginin neco izloyicisi vo ya dostu var? “LinkedIn”do olagolorinizin
xlisusiyyatlori hansilardir? Bu suallar sosial media hesab1 sahibinin populyarligi vo
ya saristasi haqqinda ipucu verir. Miinasibatlor yalniz yuxaridakilarla 6lgiilmiir.
Buraya miisahibalor do daxildir. “Skype”, “Zoom”, “Whatsapp”, “Messanger” kimi
programlar vasitosilo tok/qrup video zong vo ya mesajlasma da olagolor
funksiyasiin bir hissosidir [103; 52].

Reputasiya istifadacilorin digar istifadogilor torafindon neco baxildigidir.
Istifadaginin reputasiyast miixtolif amillordon tesirlondiyi iigiin sosial mediada
forglonir. Cox bayoanmo vo baxis sayr mozmunun keyfiyyati ilo bagli miisbat
noticolor vero bilor, homginin nasir hesabinin niifuzunu artira bilor [103; 52].
Bununla belo, reputasiyanin zodolonmasi (masolon, miiallif hiiququ, aldatma)
hesabin niifuzunu daha da geriyo aparir.

Masalan, bir sosial media hesabinin ¢ox sayda izloyicisi varsa, bu, yaxsi
mozmun darc etdiyi liclin sohifonin izlonildiyinin gdstaricisidir. Lakin potensial
izloyici hesabin izloyicilorinin bot oldugunu anlasa, bu, hesabin reputasiyasini asagi
salacaq vo agizdan-agiza monfi iinsiyyoto sobab olacaq. Bu kimi sobablordon sosial
medianin on miihiim funksiyalarindan biridir.

Nohayat, qruplar funksiyasi istifadogilorin aid oldugu icmalar vo alt
icmalardir. Istifadegi 10.000 izloyicisi/dostunun har biri ilo eyni saviyyado
miinasibot qura bilmoz. Beloliklo, Kietzmann, Hermkens, McCarthy vo Silvestre
[52] qruplar ikiyo ayirdi. Birincisi, yaxm miihit, azarkeslor, dostlar. Ikincisi agiq,

qapali vo dovatli qruplardir [103; 52].



Web 2.0 ilo hoyatimiza daxil olan sosial media platformalar1 internetin
inkisafi ilo daha da artdi. Bazi totbiglor inkisaflarla ayaqlasa bilmoyib yerini digor
totbiqloro buraxarkon, bozi totbiqlor 6ziinli giiclondirorok sag qaldi. 21-ci osrdo
hoyatimizda ¢oxlu sayda ke¢mis vo yeni sosial media platformalariin olmasi bu
platformalarin tosnifatina sobab olub. Sosial media proqramlari istifadogilorin
istifado mogsadlarine gors tasnif edilir. Sosial media platformalarindan biri blogdur.
Bloq soziinii internet jurnalindan Peter Merholz, bloger soziinii iso Evan Williams
yaratmigdir. Bloglar istifadoci torafindon yaradilmis sosial media platformalaridir ki
[86], molumat Gtiirmok magsadi ilo yazilmis vo sokillor, video vo/va ya audio ilo
doastoklonir. Bloglar bloqun baslig1 vo altyazi, yazinin bashigi vo matni, dorc tarixi,
sorh, etiket, kateqoriya, kegidlor, trend olan yazilar, arxiv, digor sosial media
hesablarina keg¢idlori ohata edir [4]. Blog mdvzular istonilon sahads ola bilor vo ya
blogcu mozmunu tok bir sahads paylasa bilor. Blogerlor (bloggerlor) bir cox sobabo
goro bloq yazilan yaradirlar. Bloq yazilarimi Web 1.0-da oldugu kimi birtorofli
yazilardan forglondiron miihiim xiisusiyyatlorindon biri do sorhlor wvasitasila
oxucularla linsiyyat qura bilmasidir.

Mikrobloglar iso baslangicda 140 simvolla yazilan qisa bloglardir. Riemer,
Richter vo Bohringer mikrobloglarin xiisusiyyeotlori arasinda sohifonin
yonlondirilmayon vo kommunikasiya xidmoati yoniimlii oldugunu vurguladilar [57].
Twitter vasitosilo mikrobloglarla tanis olan internet istifadogilori, bloq vasitasilo
yaydiglan diisiinco vo ideyalarin qisa va siirotli xilisusiyyastlorino géro mikrobloglara
iz tutdular [87]. Mikrobloglar bloglar kimi molumatlarin paylagilmasina fokuslansa
da, zaman kecdikco istifadocilor digor mogsadlor iigiin paylasmaga basladilar.
Naaman, Boase vo Lai torafindon aparilan aragdirmada mikrobloqlar tinsiyyatin dérd
osas formasini tomsil edir. Bunlar status mesajlari, ifadolor, roy-sikayatlor vo nohayaot
molumat miibadilosidir [57]. Aragsdirmadan da goriindiiyii kimi, informasiyanin
paylasilmasi osas ideya olsa da, paylasilan molumatlarin tipinds forqlor var.
Bloglarda oldugu kimi, yazilarda da sakillar, video va audio ola bilar. Bundan slava,
mikrobloqlardaki istifadacilor digar istifadagilori izlomoklo 6z axinlarina asanligla

daxil ola bilorlor. Dord il avval bu say1 280 simvola doyison Twitter hom do on
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mashur mikroblogdur [87]. Bir-biri ilo olagoli iki sosial media platformasini
miigayiso etdikdo, bloglar vo mikrobloglar arasindaki forqlor, bloglarin uzun olmasi,
movzularin miisllif torofindon miioyyon edilmosi, mikrobloglarin iso qisa,
istigamotsiz axin vo siiratli olmasi kimi timumilosdirilo bilor.

Internet forumlari ilk Internet osasli soboks idi. internet forumlar1 miioyyan
bir sahodo miizakira-toklif miihiti tomin edon sosial media kanalidir. Internet
forumlarinin xiisusiyyatlorini daha yaxs1 1izs ¢ixarmaq ii¢lin bloglarin ortaq va forqli
xiisusiyyatlorino baxaq: onlarin ortaq xiisusiyyotlori onlayn iinsiyyot vo istonilon
sahodo mozmun istehsalidir. Bloglardan forqi odur ki, internet forumlar1 miizakirs,
tokliflar vermak va fikir miibadilasine asaslanir. Bundan slava, bloglardan basqa bir
forq olaraq oksor forumlarda sorh yazmagq {i¢iin miitloq tizv olmaq lazimdir. Bundan
olava, bloglarda yalnmiz oxucular vo blogerlor kimi faktorlar oldugu halda, internet
forumlarinda moderatorlar, adminlor, forum qaydalar1 vo forum tizvlori kimi amillor
var [87].

Sosial sabakalar-bu, istifadagilorin 6zlari tigiin profiller va kegid siyahilar
yaratdiqglari, paylasdiglar \&) digor olagalorina 0z yazilarina
baxmag/boyonmok/paylasmaq imkani veron sosial media kanahdir [57; 9].
Istifadagilor bu saytlarda 6zlori hagqinda molumat paylasa bilorlor [87]. Bundan
olava, onlar 6z profillorini vo yazilarii osl simalarini ortaya qoyacaq sokildo vo ya
istadiklari xaraktera gora da paylasa bilarlor. Siz olaga siyahilari ila tokbatok sohbat
edo, sokil-video-sos gondaro bilarsiniz. Istifadogilorin olago siyahilarda tokco
taniglar1 deyil, hom do xarici olagolorlo {insiyyat qurmaq imkani var [15]. Sosial
saboko saytlar1 sosial medianin yeddi asas xiisusiyyatindon biridir.

Onun xtisusiyyatlorini on yaxs1 sokildo tomsil edon sosial media kanalidir.
Onlar bu saytlarda profil yaradaraq soxsiyyot yarada, totbiglordo mokan
xlisusiyyatindon istifado edo, alagalor qura vo séhbot edo, icmalar va qruplar yarada
vo paylasa bilorlor [87].

Birgo layiholor olan viki vo sosial markalama saytlari istifadagilorlo
omokdasliq edorok saytlarin mozmununu zonginlogdirir [15]. 1994-cii ildo Ward

Cunningham toraofindon yaradilmis vikilor istifadogilor torofindon yaradilmis biliyo
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osaslanan mozmunlu veb-saytlardir. Burada istifadacilor 6z ekspert biliklorini
vikilars yiikloys, digar istifadagilor iso mozmuna 6z bilik va tacriibalarini slava eds
bilorlor. Viki internet saytlar1 ictimai platforma vo ya sirkoto xas qapali platforma
ola bilor [87].

Sosial isaroloma saytlar1 “istifadagilorin bayondiyi vo yenidon ziyarat etmok
istodiklori baglantilarin toplanmasi vo saxlanmas1” olaraq toyin olunur [ 74, 5.63; 15].
Bu sosial media platformasinda istifadagilor 6z baglantilarin1 digor istifadagilorle
paylasa, digor istifadocilorin trend baglantilarina vo maraqglarina baxa bilarlor [15;
74].

Baxis vo qiymatlondirme saytlar istifadociloro mohsullar, xidmatlor vo
bizneslor hagqinda tocriibo va hisslorini boliismoys imkan verir [15; 74]. Yoxlanilan
vo qiymatlondirilon mohsul-xidmatlor vo ya miiassisalora bal verila bilor. Potensial
mistorilor edilon giymatlondirmoalors uygun horokot edo bilorlor. Bozi molum baxis
vo qiymoatlondirmo saytlari; Amazon, TripAdvisor, Yelp, Google Local buna
misaldir [4].

Media paylasma saytlar1 istifadogilorine sokillori, musiqilori, videolar
yiiklomoys vo paylasmaga imkan veron saytlardir. Bu saytlarda media
kateqoriyalara boliing, asanligla etiketlorlo tapila vo sosial media hesablarina qosula
bilor. Paylasim saytlarinda sosial media sobokolorindo mozmunu ylikloyon soxsin
profili, paylasimlarin kigik olgiilii siyahi sohifasi, otrafli sohifasindo sokil-video-
musiqi ilo bagl otrafli izahat olan bolmo var [4]. Media paylasma saytlarindan on
moashuru “YouTube” va son vaxtlar populyarligi artan “TikTok™-dur.

Virtual oyunlar 1970-ci illards ortaya ¢ixan “Maze War” oyununa asaslanir.
3D dizaymn ils oyunda bir ¢ox oyungunun istirak etmasi virtual oyunlarin ilk sade
formasini oks etdirir. 1978-ci ildo oyungularin sohbat otaqlarinda danigmasina
imkan veron “MUD” oyunu ilo [87; 74], sosial media platformasinin garsiligqh
alaqasi va linsiyyatcilliyinds virtual oyunlar daha ¢ox yayilmisdir. “Habitat” oyunu
ilo ilk sosial oyun kainati yaradildi. “World of Warcraft”, “Second Life”,
“EverQuest”, “The Sims” virtual alomin niimunsloridir. Virtual alomlordo

istifadogilor Ozlori ola bilor vo ya olmaq istodiklori personajlar1 gotiira bilarlor.
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Bundan olava, digor istifadogilorlo séhbot edo, qruplar yarada vo virtual alomdo

kecorli pula sahib ola bilorlor [87;74; 15].

IT Fasil: Sosial media marketingi

2.1. “Sosial media marketinqi” anlayis1 va onun inkisaf xiisusiyyatlari

2023-cii i1ldo aktiv sosial media istifadagilorinin saymin diinya shalisinin
1/3-ni toskil edacayi gozlonilir [98]. Bu godor global ohaliyo malik sosial media
platformalarimin tadqiqatgilar vo marketologlar torofindon istifade edilmasi vo
aragdirilmas1 normaldir. Tadqiqatcilar sosial medianin niys vo no vaxt istifado
edildiyini [89], markalarin/qurumlarin sosial media vasitosilo miistorilor va
istehlak¢ilarla slagolorini, sosial mediada markalarin/qurumlarin xobardarligini vo
onun brendo tosirini arasdiriblar [76]. Onlar media paylasimlarinin istehlakei
davranigindaki doyisikliklor vo buna bonzor mosalolorlo bagli ¢oxlu arasdirmalar
apariblar. Yalmiz Scopus-da sosial media vo istehlak¢iy/miistori acar sozlorini
axtararkon 10.417 maqalo/kitab/konfrans moagqalasina gata bilarsiniz. Vo 2021-ci ilin
ilk yarisinda bu agar sozlorlo oldo edilon malumatlarin sayinin 900 vo daha yuxari
oldugunu nozors alsaq, sosial media ilo istehlak¢ilar arasinda aragdirmalarin davam
edacoyini vo bu sabobdan sosial media marketinginin do daha da inkisaf edacoyini
soylomok olar.

Marketing sahasinds sosial medianin istifadosindo bir ¢ox tasirli amillor var.
Sosial medianin qurulusuna gora iki torofli linsiyyoto malik olmasi, istifadagilordon
geridonmoni  tomin  etmok, onlarn  istoklorini/sikayeotlorini  dyronmok
markalarin/qurumlarin sosial mediaya {iz tutmasini tomin etmisdir [46]. Bu
oriyentasiya ilo brendlor/qurumlar ikitorofli linsiyystlo yanasi, istehlakc¢iya ¢atmaq
lclin kiitlovi kommunikasiya {iisullarindan da istifado etmoays baslayiblar.
Brend/korporativ sohifolordo yaradilmig sohbotlori bu iinsiyyst modelino misal
gostormak olar. Istehlakcr ilo bu coxtorafli iinsiyyat bir ¢ox amillorin tosiri ilo

miirokkab iinsiyysta ¢evrilmisdir. Artiq {insiyysatdo yalniz istehlak¢ilar vo
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marketologlar yoxdur. Kommunikasiyaya fenomenlor, maraqli toraflor, potensial
miistorilor do daxildir [90].

Marketinqdo sosial mediadan istifadonin basqa bir tosiri kiitloyo ¢atmaqdir.
Istehlakgilar 24/7 va qlobal miqyasda brend-qurumlarin sosial media hesablarma
daxil ola, boyono, paylasa vo sorh edo bilsolor do, brendlor/qurumlar on son
inkisaflari, tanittmlar1 vo modoniyyati/doyarlori istehlak¢ilart ilo paylasmaq tigiin
sosial medianin giris xiisusiyyotindon faydalanir [89]. Sosial media sayosindo
passivdon aktivo kecon istehlak¢i, giris sayosindo brendlor hagqinda on son
molumatlarini vo tacriibalorini digor istehlakgilarla paylasa bilor [55].

Brendlor vo istehlak¢ilar arasinda linsiyyot (istehlak¢i sorhlorino cavab
vermok, istehlak¢iya moslohot vermok vo dostoklomok kimi) [10] istehlakegi-
istehlak¢1 sOhbatlori vo brend haqqinda sorhlors nail olmanin vacib hissasidir.
Girisin ikitorofli olmas1 markalarin sosial media marketingina shomiyyat vermasini
zoruri edib.

Sosial media marketinginda qarsiliqlt doyar yaradilmasi miimkiindiir. [92].
Yiiksok garsiligh alago hom brend, hom do istehlake {igiin chomiyystli gaynaglar
tomin edorkon, yaxsi linsiyyet istehlak¢i-brend bagimi giiclondirir. Marketing
sahosindo miixtolif yollarla arasdirilan bu bag vo bu bagin yaradilmasi sosial media
marketinginin  osas elementlorindon biridir. Tadqgiqatgilar sosial media
marketinginin dayarini, xiisusiyyatlorini vo strukturunu daha yaxsi basa diigmoak
liclin aragdirmalari ilo tohfo verdilor.

Televiziya vo ya radio kimi onanavi medianin boylik istifado¢i bazasina
catmasi 10 ildon ¢ox ¢okdi. Ancaq internetin meydana ¢ixmasi ilo bu miiddst 5 ildon
az oldu [4]. Bu giin sosial media platformalar1 ¢ox qisa zamanda milyonlarla
istifadogiyo cata bilir. Xiisusilo, “Facebook™, “Instagram” vo “YouTube" kimi
taninmis sosial media platformalarinda bu rogom milyardlara ¢atib [98]. Bu qodor
boylik auditoriyani nozoro alsaq, bir markanin istehlak¢ilara ¢atmaq tigiin sosial
media platformalarinda yer almasi, 6ziinii ifado etmosi, reklam etmasi, mohsulunu
tanitmasi vo ya marka siiurunu artirmaga ¢aligmasi normaldir. ©Ovvalki aragdirmalar

gostormisdir ki, sosial media platformalart mohsulun tanitiminda istifadogi digqgotini
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calb etmokdas yiiksok naticolor verir, alisa boyiik tosir gostorir, brendo miisbot baxis
verir [92]

vo brendlor sosial media platformalarina xeyli yatirim edir [2]. Bu yatirimlar
brendlorin sosial mediada istirak etdiyini vo sosial mediada marketing
foaliyyotlorino Onom verdiyini gostorir. Sosial mediada marketingin artan
ohomiyyati bir cox todqigat¢inin diggotini ¢okmis vo onlar sosial media marketingi
anlayisina dair toriflor vermislor.

Tuten vo Solomon torofindon sosial media marketinginin torifi “bir togkilatin
maraql1 toroflori Uiclin doyorli tokliflor yaratmaq, linsiyyat qurmaq, ¢atdirmaq vo
miibadils etmak {iciin sosial media texnologiyalarindan, kanallarindan vo proqgram
tominatindan istifads etmokdir” [97 sah. 2]

Feliks, Rauschnabel vo Hinsch [32, s. 123] digor torofdon, sosial media
marketingini "maraqli toroflor {iclin doyor yaratmaqla toskilati mogsodloro nail
olmaq Tlcln sosial mediadan istifado edon fonlorarasi vo carpaz funksional
konsepsiya" kimi miiayyanlosdirdilar.

Yadav vo Rahman [112] sosial media marketingini “sirkotlorin 6z doyarini
artirmaq, maraql1 toraflarle olagalor yaratmaq veo istehlak¢r gazanmagq liciin sosial
media platformalar1 vasitosilo onlayn marketing tokliflori yaratmasi, {insiyyot
qurmast v ¢atdirmasi prosesi” kimi miioyyon etmisdir.

Tariflora uygun olaraq, sosial media marketinqinin maraqli toraflorle
olagolorini baglatmaq vo saxlamagq ii¢lin sosial media platformalari vasitasilo hoyata
kecirilon marketinq foaliyyotlori oldugu goriildii. Brendlorin vo ya sirkotlorin
maraqli toroflorlo qarsiliglt olagodo oldugunu vo qarsiligh doyor yaratdigini da
sOylomok olar. Bu xiisusiyyetloro goro sosial media marketingi qarsiligh olago,
linsiyyat vo doyer yaratmagq ii¢lin uygun marketing tisuludur.

Istehlakcilarin sosial mediadan tez-tez istifado etmosi, istehlakcilarin bir
marka vo ya onunla baghh molumatlara asanligla daxil olmas1 vo bu malumati 6z
miihitlori ilo paylagsmasi anonovi mediada yasanmayan bir voziyyati ortaya ¢ixarib.
Bu, istehlak¢inm giiciidiir. Istehlak¢1 artiq birtorofli molumati qobul edon vo

monimsoyan soxs deyil [87]. Eyni zamanda, bu molumatlarla bagli roy veron,
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tocriiboalorini paylasan vo lazim golorso investisiyalar edon bir movgeya goldi [4].
Daoyison sortlorlo ayaqglasan, hotta onlara yol gostoron markalarin davamlilig
artarkon, gerido galan markalar istehlakgilara yetismokdo ¢atinlik gokorok marka
stiurunu yarada bilmir.

Brendloro vo istehlakgilara bu godor tosir edon sosial media marketingi bir
cox todgiqatginin diqgoetini ¢okib. Sosial media marketingi ilo bagh c¢oxlu
arasdirmalar aparilib. Ananda, Herndndez-Garcia vo Lamberti [7] torofindon
sistematik odobiyyat axtarisi noticosindo sosial media marketingi ilo bagh
aragdirmalar 3 kateqoriyaya boliintib. Birincisi istehlakgilarin  sosial media
marketingqine miinasibat vo davraniglari, ikincisi sirkotlorin sosial media
marketingindon istifado etmoasi vo uygunlagmasi, sonuncusu iso sosial media
marketinginin satis vo maliyya gostaricilarina tasiridir. Tadqgiqat niimunalori; Goh,
Heng, and Lin [38] brendlorin yaratdigi mozmunun satinalma gorarina tosir etdiyini
tosbit etdi, Gong vo digorlori [39] sosial media marketingi ilo satin alma niyyati
arasinda miisbat olaqo tapdilar [92]. ©l-Zyoud [6] tosbit etdi ki, impulsiv alig
mixtoliflik axtarisina goéro bas verir. Kahn, Joshi vo Gulhane [50] sosial media
marketingi totbiqlorin istifadaginin garsiliqht alagasine, marka molumathligina vo
satin alma niyyeotino miisbot tosir etdiyini askar etdilor. Kim vo Ko [54] belo gonasto
goliblor ki, liikks brendlorin sosial media marketing faaliyyatlori marka doyarinin
tosiri ila satin alma niyyati, sadiqlik va qiymota tosir edir, Koay, Ong, Khoo, vo Yeoh
[56] iso sosial media marketing foaliyyatlori miistori yoniimli brends tosir
gostordiyini ortaya c¢ixarir. Bundan olavo, Wang vo Kim [110] sosial media
marketinginin CRM va firma performansina miisbat tasir gostordiyini agkar etdilor.

Sosial media platformalarinin inkisafi vo yenilonmasi, doyison hayat soraiti,
rogomsallagsma vo istehlakgilarin sosial media ilo daha c¢ox ig-ico vo harokoto
kegcmosi sosial media marketingini kritik elements ¢evirib. Bu doyisikliklor davam
etdikco, sosial media marketingi konsepsiyasini anlamaq vo inkisaf etdirmok, onun
otraf miihits tosirlorini miioyyon etmok va tasirlonanlori arasdirma proseslori davam

edacak.
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2.2. Sosial media marketinqinin faaliyyot platformalari.

2020-ci il Ggtn internet Dunya Statistikasina goro, internet istifadagilorinin
say1 5 053 911 722 nofora catib vo diinya ohalisinin 64%-ni toskil edir [44]. Qlobal
miqyasda internet istifado¢i saymnin bu giicii marketologlarin maragina sabab
olmusdur. Onlar sosial media marketinq platformalarindan vebsaytlarina trafik
yaratmag, brend stiurunu artirmagq, satislar1 yaratmaq vo artirmaq vo brendos sadiqlik
yaratmaq ii¢iin istifada ediblor. Istifado olunan platformalar arasinda on ¢ox taninan
4 platforma bunlardir: “Facebook”, “Twitter”, “YouTube” vo “Instagram”.
Facebook

2,6 milyarddan c¢ox aktiv istifadacisi [98] olan Facebook 2004-cii ildo
Harvard Universiteti tolobolorinin bir-biri ilo alago saxlamaq, qarsiliqhi olagodo
olmaq va paylasmaq magsadi ilo yaradilmigdir [87; 4]. 2012-ci ilin oktyabrinda aktiv
istifadagilori olan an bdyiik platforma adini alib [4] vo bu adi halo do dagimaga
davam edir. ©halisinin boyiik olmasi va an ¢ox ziyarat¢i calb edon iki veb-saytdan
biri olmasi [9] “Facebook”u sosial media marketinginin mithiim hissasina ¢evirib.

“Facebookun 6z terminologiyasi var. “Divar” istifadocinin profil sohifasi,
“Dostlar” istifadogilorin kecidlori, “Xoborlor lenti” onlarin dostlarinin, sohifolorinin
va ya qruplarinin yazilarin axdig: osas sahifadir. Istifadaci torafindon edilon har bir
qarsiligli slagonin terminologiyasi forglidir. Postu boyondiyinizi ifads etmoak, asason
"Boyan" adlanir. “Facebook” bu funksiyaya alavalor edorak, “Awesome”, “I'm With
You”, “Hahaha”, “Incredible”, “Sad” vo “Angry” statuslarin1 oalava edib. Belo ki,
istifadaci yazinin xarakterine uygun olaraq 6z reaksiyasini rahatligla ifads eds bilir.
“Sorh™ istifadogiyo yaziya sorh bildirmok imkani veron diiymadir, “Paylas” iso
istifadogiyo soxsi mesaj vasitosilo dostlari ilo paylasmaq vo ya 6z profilinds vo ya
basqa sohifodo paylasmaq imkani veron diiymodir. Bundan olavo, istifadogci
“Teqlor’don istifado edorok yazilar1 paylasaraq vo sorh yazmaqla soxsa vo ya
sohifoyo kecid olavo edo bilor. “Sohifolor” fordlor, qurumlar vo ya brendlor
torofindon yaradilmig tamitimlar1 ehtiva edon sohifolordir. “Qruplar” {imumi
maraqlart boliison istifadogilor torofindon yaradilan sohifolordir. “Todbirlor”

“Facebook”da kegirilon hor hansi todbirin tobligi vo elamidir [87; 4]. Homginin,
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istifadogilor "No fikirlosirson?" bolmoasinds istodiyinizi yaza, foto/video yiikloyo,
hisslarinizi/harakatlorinizi paylasa vo ya canli yayima qosula bilarsiniz. “Hekayalor”
paylasilir vo ani paylasim hoyata kegcirilir. “Bazar yeri” istifadogilorin sata vo ala
bilocoyi Facebook sohifasidir. Digor torofdon “Oyun” bolmasi miixtolif oyunlar olan
“Facebook” totbiqidir [30].

“Facebook’un boyiimasi va inkisafi onun asas mogsadlorini vo strukturunu
doyigsmoyib. Onun ilkin paylasma, qarsiliglt alago vo olago mogsadlori holo do
osasdir. Facebook istifadogilori bu funksiyalar1 hoyata kegirmok tiigiin avvalco profil
yaratmali vo hesab a¢malidirlar. Sonra "dost" olave edilmolidir. Istifadogilor
videolar, motnlor, sokillor, giflor olan postlar1 paylasa, bayono, sorh edo vo
dostlarinin yazilarin1 paylasa bilorlor. Baslangicda yalniz dostlar vo paylasimlar
olava edan “Facebook” ilo movcud “Facebook™ arasinda totbiq xiisusiyyatlorinde
forglor var. Moveud “Facebook™ proqramlarinda istifadogilor alig-veris bdlmasindon
oyun oynaya, sata vo ya ala bilorlor. Qruplar vo ya sohifolor yaradilir vo todbirlor
toskil edilir. “Facebook™un bu ciir xiisusiyyatlorinin genisliyl istifadagilorin
“Facebook”dan miixtolif mogsadlor iiclin istifado etmasino sobab olub. Park vo
digarlarinin arasdirmasina gora “Facebook”™ istifadagilari platformadan dord sababa
gora istifado edirlor. Birinci sobob sosiallasmadir. Ikinci oylonce. Ugiincii soxsi
status axtarisi, dordiincii malumat axtarisidir [49]. “Facebook” istifadagilori bu dord
yolla 6zlarini ifads eds va sohifalorini yarada, marka/qurumlarda ¢atmaq istediklari
istifadagi profilino uygun olaraq tanitim vo reklam edos bilorlor.

Brendlor “Facebook™un toqdim etdiyi xiisusiyyatlordon neco faydalanir?
Istifadagilor “Facebook”da giindo 10 milyarddan ¢ox yazi paylasirlar. Bu yazilara
brendlor vo mohsullar haqqinda sorhlor, sikayotlor, tokliflor, tocriibalor vo
miizakiralor daxildir. Bu, bir marka {i¢lin molumat xozinasidir. Mdvcud vo potensial
miistoriloro ¢atmaq Tlclin “Facebook”da bu qarsilighi olagoys cavab vermok,
istehlakgilarla {insiyyot qurmaq vo onlarin hisslorini paylasmaq markalarin
taninmasin artirir [49]. Bundan olavo, brend Facebook-da fan sohifalori ilo alago
saxlamaq, miisabiqolor vo todbirlor togkil etmok, brendin mohsullarina asanligla

daxil olmaq tigiin linklor olavo etmok, miikafatlarin paylasilmasi vo reklam kimi
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sosial media marketing strategiyalar vo taktikalarimi “Facebook”da hoyata kegirir.
Beloliklo, markalar sosial mediada gériinmolorini artiracaq, potensial miistorilor

yaradacaq vo satin alma niyyatlorini artiracaqlar [4].

Twitter

2006-c1 1ldo qurulan vo orijinal mikrobloq platformasi olan “Twitter” [4]
molumat miibadilosi yoniimlii sosial media platformasidir [87]. Bu, diinyada on
populyar mikrobloq platformasidir vo Fortune 500 sirkotlori arasinda ikinci on
populyar platformadir [47].

Onun populyarliginin digor gostaricisidir ki, Statista-nin [98] molumatina
goro, “Twitter’in 353 milyon aktiv istifadocisi var. Bu rogomin ¢ox olmasinin
saboblarindon biri do “Twitter” platformasinin strukturu ilo bagli olmasidir.

“Twitter” mikrobloq platformasi oldugu ii¢iin qisa mesajlar paylasan sosial
media platformasidir. “Twitter” terminologiyasinda bu qisa mesajlar “Tweet”,
tvitlorin paylasilmasi iso “retweet” adlanir. “Twitter” quruldugu giindon 2017-ci ila
qodor 140 s6zii kegmoyan tvit paylasmaga icazo veran mikrobloq [87; 4] ikon, 2017-
ci ildon etibaron s6z sayini1 280-o ¢atdiraraq xidmat gostormoya baslayib. 280 s6zlo
istehlak¢ilara vo brendlors qisa, lakin tasirli mozmun yaratmaga vo onlara videolar,
sokillor, giflor ilo dastok verir. Istifadacilor “Facebook”da oldugu kimi “Twitter”do
do mozmunu bayans va sorh eda bilarlar. 2020-ci ilds “Twitter”in hekays paylasma
xususiyyoti "Fleet" adi altinda olavo edildi. Bu yolla istifadogilor bu xiisusiyyat
vasitosilo aninda paylasimlar edo bilorlor. Lakin “Twitter”in on boyiik tasir qiivvasi
hesteqlordir. Tvit "#" isarosi olave edorok mozmunu daha effektiv etmok liclin
etiketlona bilor. Milayyan bir movzu, fikir va ya emosiya iizra etiketlo tosnif edilon
tvit, oxsar movzularla slago qurmagq istayon digor istifadogilor torofindon daha asan
tapilir. ©gor hosteq ¢ox adam torofindon danisilirsa vo paylasilirsa, bu hesteq
“Trend” vo ya “Trend Movzuya ¢evrilir. “Trend” vo “Trend M6vzu” eyni mona

dasisa da, azorbaycanca trend movzular olaraq ifado edilir [4]. Trend movzular
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istifadacinin yeri, 6lkasi va sohari iizra trend yazilar kimi daxil edilir. “Twitter”da
istifado edilon digor terminlor izloyici monasinda “Follower” vo izlomo monasinda
“Following”dir. Tvito "@" isarosi alavo etmoklo soxs vo ya brend olavo etmok do
"geyd etmo" adlanir. DM (birbasa mesaj) kimi qisaldilmis birbasa mesaj,
istifadogilorin soxsi s6hbot etdiyi “Twitter” totbiqidir [104].

“Twitter”in ¢oxlu sayda aktiv istifadogiyo sahib olmasmin digor amili do
onun tomin etdiyi miihitdir. Qisa mesaj sistemina malik oldugu, molumat miibadilosi
yoniimlii vo siiratli oldugu iiglin siiratli vo qarsiligh slage qurmaq asandir. Teq (#)
xUisusiyyatino gora movzularin kateqoriyalara boliinmosi istifadagilorin maraqlarina
asanliqla catmaga imkan verdi [47]. Bundan oslavo, mesaja vo ya sorho “@” isarosi
olavo edilmoklo bir soxs/qurum/brend sohboto daxil edilo bilor. Beloliklo,
“Twitter”in sOhbot miihiti asanligla yaradilir. “Retweet” funksiyasi ilo istifadoci
paylasilan tvitin goriinmasino vo yayilmasina tohfo verir [47]. “Twitter”’in togdim
etdiyi funksiyalarin garsiliqli alagoni daha da artirdigini va istifadagilari calb etdiyini
sOylomak olar. Bu, sirkatlar va brendlar tigiin shomiyyatli bir fiirsatdir.

Youtube

2005-ci ilin fevralinda tomoli qoyulan “YouTube”, “PayPal” omokdaslar
torofindon qurulub [87; 4]. 2006-c1 ilin noyabrinda “Google” torofindon alinib.
Video paylagsma sayti olan vo ilk videosu [4] ilo 8,1 milyon adam torafindon
izlonilon “YouTube”un 2,1 milyard istifadogisi var [98] “YouTube”un hazirki
giliclinli an yaxs1 oks etdiron molumatlardan biri do Statista [98] torofindon dorc
edilon molumatlar olan istifadocgilor torofindon doqiqgodo 500 saatliq videonun
paylasilmasidir.

“YouTube” digar sosial media platformalar1 kimi miioyyan terminologiyaya
malikdir. “YouTube”da video paylasan insanlara ‘“youtuber”, sahib olduglar
“YouTube” hesabina isa kanal deyilir. “Youtuber”lor bu platformada 6z kanallarina
video ylikloyarok vo ya canli yayim edorak garsiligli olago saxlaya bilorlor. Videolar1
1zlayan istifadagilor “bayan”, “bayanmadi”, “sorh bildir” va “paylas” secimlori ilo
videolara reaksiya bildira bilarlor. Bundan olava, istifadagilor videonu paylasan

“kanal”a ‘“abuno” ola va “YouTube” sohifasinin abunoalor bolmasindon kanali
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asanliqla izlays bilarlor. Bildirislori yandirmagqla izlonilon kanal video yiiklodikds
bildirislor ala bilor. Boyondiklori videolar1 geyd etmoklo, “pleylist”don asanligla
yenidon baxa bilorlor. Belo ki, istifadogi homin vaxt baxa bilmoso belo, videonu
itirmadon daha sonra baxa bilor.

Hom izloyicilor, hom do “Youtuber’lor {i¢lin rahathiq tomin edon
“YouTube”da no godor asan qarsiligh olago tomin edilir? Akara [4] gOro, bu li¢
sokildo bag wverir; oyloncoli, molumatlandirici vo maariflondirici videolarin
yiiklonmasi ila. Oylancali videolar tamasagini giildiiron vo aylondiran istonilon video
ola bilor. Maariflondirici videolar xabar xarakteri dasiyir vo faydali molumatlar
ehtiva edir. Maariflondirici videolar 1so tamasaginin oyronmali oldugu istonilon
movzuda ¢akilmis videolardir. Hatta, bu li¢ mévzudan birini ehtiva edon videolarin
yiiksok garsiligli tasira malik olacag iddia edilir.

Instagram

2010-cu ilin oktyabrinda qurulan “Instagram” [106] qurasdirilan kimi
25.000-don ¢ox insan torofindon endirilib. O, 2012-ci ilin aprelindo “Facebook™
torofindon alinib [40]. Istifadagilors foto, video ¢okib yiiklomaya va fotosokillaring
filtr totbiq etmoys imkan veran “Instagram”m 2023-cii ildo 1,2 milyard istifadogiyo
catacag1 prognozlasdirilir [98].

Instagram 0ziinli yeniloyan proqramdir. Baslangicda “Instagram” foto
paylasma sayti olsa da, daha sonra video, hekayo, carxlar, canli yayim vo magaza
xiisusiyyatlori olava edilorok inkisaf etdirildi. Istifadocinin “Instagram”da olavo
etdiyi hesablar “following”, istifadogini olavo edon hesablar iso “followers” adlanir.
“Instagram” hesabinda digor istifadogilorin yazilarinin goriindiiyii yer ‘“‘axin”,
hesabin vo onun sokillorinin yerlosdiyi yer isa “profil”dir. “Instagram”m ana
sohifasinda paylasilan fotolar/videolar “post”, “hekays”ds paylasilan vo 24 saatdan
sonra itirilon fotolar/videolar ‘“hekays” adlanir. Bundan olavs, istifadagilor
“Instagram” hesablar1 vasitasilo “canli yayim” eds vo “magaza” bélmasindon alig-
veris edo bilorlor. Yazilar1 boyano, sorh yaza, hekayoyo olava eds, mesaj vasitosilo

1zlayiciloring géndors va ya saxlaya bilar.
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Tadqiqatlar insanlarin vizual mozmuna daha ¢ox meylli oldugunu vo
marketologlarin vizuallig1 artiraraq molumatliliq vo qarsiliglt olags yaratmagi
hodoflodiklorini ifado etdi [106]. Buna goro do brendlor Instagram-in vizual
xtlisusiyyotlorindon istifado edorok mohsullarini daha yaxsi niimayis etdiro vo
istehlak¢ilarin digqetini colb edo bilorlor. Bundan olave, brendlor 6z mohsullarini
reklam edo vo marka molumatliligini vo marka molumathiligini artira bilorlor.
“Instagram”la bagli boyiik investisiyalara [35] vo ¢oxlu sayda istifadogiyo

baxmayaraq, kifayot qodor akademik arasdirma var [4].

2.3. Sosial media marketinqinin tistiinliiklori vo manfi taraflori

Sosial media marketingi hom istehlakg¢ilar, hom do brendlor iigiin bir ¢ox
imkanlar yaradir. Sosial medianin xiisusiyyetlorindon qarsiliglt slago, eyni vaxtda
linsiyyat [16], birgo yaradiciliq [105] vo bir ¢ox insana xitab etmok sosial media
marketinginin [110] mithiim xiisusiyyatlorina ¢evrilmisdir. Brendlor anonavi media
ilo miigayisads [80] daha ucuz giymoto sosial media vasitosilo istehlakgilara ¢ata
bilar, onlarin effektivliyini artira bilor [110] vo paylagsma va marketinqg faaliyyatlori
vasitosilo marka doyorini yarada bilor. Sosial media vasitosilo istehlakgilarla
linsiyyot quraraq, onlar mohsul tocriibalorini vo problemlorini dyrono vo
istehlakc¢ilara komok eda bilarlor. Bu, brendlar va istehlakcilar arasinda inam yaradir
[74]. Brendlorin sosial mediadan yaratdigi yaxsi qarsiliqlt olago istehlak¢ilarin
brends olan sevgisini vo sadaqotini artirir [15;80].

Sosial media marketingi tokco brendin cari miistorising tosir etmir. O, hom
da potensial miistarilor yaradir. Sosial media marketinqinin tasiri tokco marka va
istehlak¢1 arasindaki dialoqu ohato etmir. Sosial media ikitorofli linsiyyatdon daha
cox seydir. Miirokkab [42], dinamik [69] vo coxsayli linsiyyat xiisusiyyatlorino [109]
malik olan sosial media da qarsiliglt alageni artirmisdir. Istehlak¢ilarin bir-biri ilo
marka hagqinda danismasi vo markanin Oziiniin yaratdigi marketing vo ya
kommunikasiyanin daha c¢ox giivan vermasi brends ¢oxsayli garsiligli slagonin

zorar/faydalarindan biridir.
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Giliciin istehlak¢iya yonoldilmosi vo digor istehlakcilarin  ovvolki
tacriibalorini va sarhlorini nazars alaraq horokot etmasi sosial media marketinginin
dezavantaj1 ola bilor. Bundan olavo, markalarin iinsiyyoti idaro etmokdo ¢otinlik
cokmasi onlarin monfi paylasimlarin qarsisini ala bilmomasina sobab olur. Sosial
media vo markanin yiiksok qarsiliglt olagosi gostorir ki, brend hagqinda monfi
sorhlor siirotlo yayila bilor [97]. Manfi sorhlor brendin mozmununun digqgotsiz
hazirlanmasi, hamginin sosial sobokslords daxili problemlorin oks olunmasi ilo baglh
ola bilor. Belo hallarda markalar problemi va ya istehlak¢inin ciddiys alinmamast,
sosial media menecerinin saristosinin asagl olmasi1 vo ya kifayat qodor iscilorin
olmamasi, gec cavab vermasi kimi yanlis addimlarla problemlori daha da artira bilor.
Bu problemlorin bdylimosindo hom menecerlor, hom do marketologlarin miioyyon
rolu var.

Hofacker vo Belanche [42] marketologlar iigiin sosial media problemlorini
sokkiz kateqoriyaya tosnif etdi. Birincisi, doyison iqtisadi voziyyotdir. Maddi
mohsullardan geyri-maddi mohsullara cevrilon igtisadiyyat internetlo informasiya
yoniimlii olur. Ikincisi, istehlak¢ilarin brendlordon daha reaktiv harokot etmalorini
va istehlak¢1 yoniimli sosial media marketingi gézlomoaloridir. Novbati kateqoriya
brendlorin sosial mediada miistori calbini neco togkil etdiyini vo idars etdiyini ohato
edir. Dordiinciisii, sosial mediada bir ¢ox markanin olmasi sobabindon rogabot
problemidir. Digor problem isa istehlak¢ilarin alis davramisinin doyismosidir.
Istehlakgilar artiq sosial mediada malumat vo paylasimlara gora horokot edir vo
alisdan sonra tocriibolorini boliisiirlor. Altinct problem marketologlar torafindon
istehlakcilar arasinda {insiyyat vo dinamikanin qavranilmasidir. Yeddinci,
oyunlasdirma yolu ils interaktiv mozmun yaradan marketologlar kimi miiayyan
edilir. Son problem marketologlarin dayison sosial media xiisusiyyatlorine vo yeni
yaranan sosial media sabokalaring asanligla uygunlasa bilmomasidir.

Ustiinliiklor
Sosial media togdimatinin faydalarin1i daha yaxsi basa diigmok iigiin bu

sahodo ugur qazanmaqa ti¢iin bes osas meyar var:
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Olagadar xorclor: Adi marketing vo kommunikasiya [114] ilo miiqayisado
sosial sabakalords reklam markozinin iistiinliik verdiyi amil xarclorlo baglidir. Asagi
sosial media reklami ii¢iin biidca problemlori digarloari {igiin forqli goriintirdi. Oksor
yerli media soxsi molumatlara vo molumatlarin yayilmasina imkan verir [72].

Sosial garsiligli slage: ©n toocciiblii yeni media mociizalorindon biri onun
yayilmas1 vo yeni sosial istirak novlori yaratmasidir. Insanlar mosgul vaxtlarinm
dérdds birindon ¢oxunu yazigma ilo kegirirlor [72].

Kosfiyyat: Televiziya garsisinda oturmaq vo ya radio dinlomok kimi, yeni
medianin Ustiinliiyli miistarilors tosvigatin ayri-ayri benefisiarlarindan basqa bir seyo
cevrilmasini tomin edir. Kosfiyyat genis sokildo maddi doayisikliyi qiymatlondiron
miistorilorin say1 vo real vaxtda vasitogilik edilon voziyyat novii kimi tosvir edilo
bilor [72]. Sosial reklamda bagliliq asasdir vo hadof kiitlo ilo davamli omokdasliq
etmok qabiliyyatini yarada, miistoriys qarsi on yaxsi linsiyyot qura, yiiksok etimad
formalasdira vo biznesa vo onun miistarilorine fayda veroan istehlakg¢ilara geyri-adi
bagliliq yaratmaga imkan vera bilor [114].

Miistori Xidmatlori: Basqa bir vacib sort sosial media qrupunu tanitmaqdir. Elektron
doyisdirma  elementlorinin  etibarliigimi  yaxsilasdirmaq  iiglin ~ miistori
momnuniyyotini 9sas noaqliyyat corgivolorini tonzimlomok lazimdir. Miisyyon
edilmis koordinasiya ¢orcivasi 0donis prosesindon sonra siiratli ko¢lirmoni tomin
edir ki, bu da istehlak¢inin sadaqatini artirir, bu da firma davranisina olave olunur
[72]. Sosial reklam, bizneslorini hodoflonmis miistorilorlo daha davamli sokildo
olagolondirs bilan olagslorlo tosvir olunur. ©lds etdiyiniz sey reklaminizin birbasa
noticosidir [114].

Monfi cohatlori

SM togdimatinda nozors alimmali olan bes osas qiisur var, bunlar
asagidakilardir:

Ciddi Zaman: Adindan da goriindiiyii kimi, sosial media meneceri ikitorafli
sovdologmolor iiglin mosuliyyot dasiyir. Sosial sistemlordo doyisikliklori tosviq
etmok, uzun mosafali slagolor qurmaga diqqgot yetirmok daha ¢ox satisa ¢evrilo bilor

[72]. Sosial media ilo birini aldo etmok ¢ox qorxuludur. Bir togkilat olaraq, profil
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sohifalorini vo monali materiali davamli olaraq tosviq etmok ii¢lin birini toyin
etmolisiniz. Bu soxs hom do roy bildirmok vo suallara cavab vermok qabiliyyatino
malik olmalidir. Kigik bizneslor ii¢iin bu, ¢otin bir mévzu ola bilar, ¢linki markani
yuxarida saxlamagq {i¢iin onlar hamiligla ¢aligmalidir [66].

Miiollif Hiiquglar1 Masalalori vo Ticarat Nisanlari: Birliklorin 6z brendlorini
vo materiallarini tanitmaq tiglin sosial sobokolordon istifado edorkon 6z brendlorini
vo miiollif hiiquqlarini tomin etmolori tamamilo zoruridir. Torofdasliq nisanlar1 vo
digor qorunan innovasiyalar [72] adi departamentlor vo ya mohsullardan he¢ do az
ohomiyyat kosb etmir.

Istifadagi torofindon yaradilan mozmun (UGC): Bu, miistarilora miixtolif
veb strukturlari, mosalon, sokillor, geydlor, giymatlondirma, audit, podkastlar,
vebsaytlar vo moqalslor haqqinda sorh vermoyo imkan verir. Veb sohifodoki video
vo ya paylasilan sokillordon vo ya miistorilorin saytda sistemdoki insanlara yaydigi
mesajlardan asili olmayaraq, UGC bir tamitim vasitosi kimi bir ¢ox sertifikata
malikdir. Ustolik, miistori torofindon istehsal olunan mozmun, miistorilorin
oksoriyyatinin, xiisuson do kiminso homyasidlar1 arasinda material hazirlamasi vo ya
tvit etmoasi halinda anormal bir etibarliliq voziyyatidir[72].

Monfi sorhlor: Reklamgilar, alicilar vo tortibatcilar, miistorilor {iglin sosial
mediada doyisikliklor onlayn comiyyatin neco toqdim etdiyindon, miistorilora toqdim
olunan goboalorin vo materiallarin tobiotindon asili olaraq assosiasiyaya, onun
hokumatino vo onun komponentlorino miisbat vo ya monfi ¢oki vera bilor [72] .

Mantfi tanqid onlayn reputasiyaniza xalal gatirs bilor.
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III Fasil: Sosial media marketinqinin hadaf kiitlasi: istehlak¢1 davramislar

3.1. istehlake1 va istehlaker davranislar

Istehlak¢1 davranisini miioyyon etmok cohdlori 1960-c1 illorin sonlarinda
baslamisdir, lakin bu giin do qobul edilmis toriflo bagli konsensus yoxdur.istehlak¢i
davranisi li¢iin asagidaki toriflor vo izahatlar daxildir:

- Meyrs vo Reynolds [71 s. 31]: Onlar satin alma voziyyatini insan davranisi
haqqinda bilinonlorin nazordon kegirilmasi kimi gortirlor.

- Engel, Kollat vo Blackwell [27 s. 5]: Iqtisadi mal vo xidmatlorin olda
edilmosi vo istifadosi ilo birbasa alagoli olan soxslorin harokotlori, bu horokotlordon
avval golon vo bunlart miioyyan edon gorarverma proseslori kimi miioyyon edilir.

- Jacoby [45 s. 87]: Qorar gobul edon bolmolor (masolon, fordlor, ailslar,
toskilatlar) torofindon mallarin, xidmeotlorin, vaxtin vo ideyalarin oldo edilmosi,
istehlaki vo xaric edilmasi kimi miiayyan edilir.

- Engel vo Rogger [25, s. 3]: Istehlak¢1 davranisinin subyektini iqtisadi
omtoalarin va xidmatlorin alds edilmasi va istifadasi ila birbasa alaqgali olan fordlorin
horakatlari, o climlodon horokatlordon avval golon vo miisyyon edon qorar proseslori
kimi ifados etdilor.

- Robertson vo Kassarjian [84 s. 7]: Bazarda istehlak¢1 harokatlorinin elmi
todqiqi kimi ifado edilir.

- Loudon vo Della Vita [65 s. 5]: Bu, mallarin/xidmatlorin
qiymatlondirilmasi, gorar verma prosesi vo insanlarin onlarin alds edilmosi,
istifadasinds istirak etdiyi fiziki faaliyyat kimi miisyyan edilir.

- Engel, Blackwell vo Miniard [25 s. 4]: Moahsul vo xidmatlorin oldo
edilmosi, istehlaki vo xaric edilmosi ilo birbasa olaqgeli foaliyyastlor vo bu
faaliyyatlordon avval va sonra galon qarar proseslori.

- Blackwell, Miniard vo Engel [11 s. 4]: Istehlak¢1 davranisini insanlarin
mohsul vo xidmotlori alarkon, istehlak edorkon vo soroncam verorkon hoyata

kecirdiklori foaliyyatlor kimi miioyyon edir.
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- Solomon et al. [94 s. 6]: Istehlak¢1 davranigmin fardlorin vo ya qruplarm
ehtiyac va istoklorini 6domak {i¢lin mohsul, xidmat, ideya va ya tocriibalori segmasi,
satin alma, istifado vo ya soroncam vermso proseslorini dyrondiyini bildirdi.

Yuxaridak: torifloro osaslanaraq, istehlak¢inin gorar verma prosesini
chtiyaca cavab veron mohsul, ideya vo ya xidmotlori oldo etmok {i¢lin qorar
prosesindon ovvol golon, miioyyon edon vo izloyon istehlakgilarin davranis
nliimunoslori kimi miioyyon etmok olar.

Nicosia (1966) istehlak¢1 davranigini dord forqli perspektivdon miizakiro
etdi. Bunlar istehlak¢i miinasibotinin  formalasmasi, molumat axtarisit vo
qiymatlondirms, satinalma horokoati vo istehlakdan sonraki roydon ibaratdir.
Nikosiya kimi, Howard vo Sheth [43, s. 43] istehlak¢1 davranigini dord miixtalif
doyisonlor qrupu vasitosilo izah etdilor. Bu qruplara daxilolmalar (stimullar),
qavrayis vo dyronmo strukturlari, naticolor (istehlak¢1 davranisi, satinalma gorari) vo
xarici doyisonlor (sosial, psixoloji vo marketinq amillori) daxildir (Engel et al.,
1990).

Istehlakc1 davranisinda miioyyan notico ilo sonlanan se¢im problemi var.
Hoar secimda risk var, ¢iinki miistari satin almadan sonra naticoni bilo bilmoz. Risk,
mistorinin alisdan sonra qarsilasa bilocoyi miimkiin itki kimi miioyyon edila bilor.
Itki iqtisadi, funksional, psixoloji vo ya sosial ola bilor. Mohsul hagqinda molumat
tapmagla, miistori satinalma qorarlari ilo bagli riski azalda bilor. Miistori satin alma
gorar1 vermazdon avval miimkiin notico haqqinda fikir alds eds bilor. Miistorilorin

risk gavrayisini azaltdig: askar edilmisdir [99, s. 54].

3.2. istehlak¢inin gorarverms prosesi

Brendlor mohsul tokliflori arasinda asas forglondirmo noqtalori kimi taninur.
Bu sababdon markalarin strateji sokilds idars olunmasi vacibdir.

Marketologlar istehlakcilarin markalar1 aragdirmaq ve mohsul almaq
torzindo doyisikliyi miisahido ediblor. Buna goro do, marketologlar istehlakgilara

diizgiin satinalma gorarlar1 vermolorino komok etmok {i¢lin satin alma qorarlari
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zaman1 onlara adekvat molumat vo dostok vermoklo marketing strategiyalarini
tonzimlomolidirlor [20: 101].

Court [20; 101] vo Powell [78; 16], istehlak¢ilarin satimalma qorari
prosesindo bir mohsul haqqinda ilk morhoslo siiurla baslayir, mohsulun taninmasi
(informasiya arasdirmasi), mohsulun alimmasi haqqinda diisiinmosi (mohsulun
qiymotlondirilmasi), hogigoton mohsulun alinmasi (gorar) vo nohayot mohsul
sodaqotini inkisaf etdirmok vo saxlamaq. Bu, istehlakgilarin satin alma gorarlar
verorkon yasadigi idrak proseslorindon ibaratdir.

Muasir istehlak¢1 artiq ononovi marketing vasitosilo onlara verilon
molumatlara etibar etmir. Miiasir istehlak¢i bazar arasdirmalarinda istirak edir vo
Ozlorini Oyrotmok iiclin brendlor hagqinda molumat toplaya bilor. Bu,
marketologlara tomas noqtolori sayasindo aqressiv bazar kommunikasiyalari
vasitosilo istehlak¢inin satinalma gorar1 prosesino tosir etmok imkani toklif edir.
Doniis noqgtolori istehlakgilar: brendlorls birlosdiron media platformalar1 kimi qobul
edilir. Reklamlar, press-relizlor, sohbatlor vo mohsulla bagli tocriibalor kimi tomas
noqtalari istehlak¢inin satinalma prosesi zamani iimumi tocriibasing tohfs vermokdo
rol oynayir [91].

Joseph (2010) tomas ndqtasini istehlakgiya ¢catmaq tigiin hor hansi bir fiirsot
olaraq toyin edir. ©laqo ndqtasi marka ilo iinsiyyat qurmaq vo monali vo dayarli
qarsiligh alage yaratmaqgla markalarin vadlorini yerine yetirmokdir. Miivafiq miistori
qavrayislarina tosir etmok {i¢iin biitiin alaqo noqtoalori inteqrasiya edilmali vo foal
sokildo olagolondirilmalidir. Buna gora do, toxunma ndqtolori marketologlarin
istehlak¢inin satinalma qorarlar1 zamani istehlakgilara ¢atmaq iigiin istifado edo
bilocayi uygun marketing alstlori hesab olunur [1].

Ollarinds olan zongin molumatlarla istehlakg¢ilar indi alis riskina, qiymots,
mohsulu oavval satin alma tocriibasino, satin alma zamani vo sonra lazimi
miidaxilalors vo an asasi, aldo eds bilocoklori molumat mazmununa diqqet yetirirlor.
Bu sobabdon brendin istehlak¢ilara ¢atdirilmasi istehlak¢inin satinalma qorarini

verma prosesinin biitiin marhalalorinds boylik shomiyyast kasb edir [31].
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Asagidaki sokla goro, istehlak¢inin satinalma qarar1 prosesinin marhalalori

asagidaki kimi miioyyan edilos bilor:

Baghhq va

maariflanma tanisliq dayarlondirma Satin Alma Satin Alma
Sonrasi
Davranis

Sokil 2.1: Istehlak¢inin Satinalma Prosesi

- Marhola 1 - Molumatliliq: Istehlak¢inin satin alma gorarinin ilk morhalosi
molumatliliq vo ya problemin taninmasidir. Bu morhala biitiin kegmis foaliyyatlori
iso salir. Bu morholods istehlakgilar hazirki vaziyyaetlori ilo arzu etdiklori voziyyat
arasinda u¢urum oldugunu basa diisiirlor. Marketingin rolu istehlak¢ilar arasinda
marka siiurunu artirmaq vo onlara miioyyon bir marka vo ya mohsulun ehtiyac vo
istoklorini 6domak ii¢clin mévcud oldugunu bildirmakdir. Marketologlar bu vazifoni
istehlakgilart brend haqqinda colb etmok vo molumatlandirmaq vo uzunmiiddatli
olagolor qurmagq tiglin aqressiv kommunikasiya strategiyalarini inkisaf etdirmok
liclin mohsul, togdimat vo qiymot kimi marketing kompleksinin elementlorindon
istifads etmokla yerina yetirirlor [111].

- Morholo 2 - Tamishq: Tanishiq molumat axtarisindan baglayir. Bu,
istehlak¢ilarin moahsul va xidmaotlor haqqinda msalumat slde etmak ii¢lin horokato
kecdiyi morhoalodir. Molumat axtaris1 daxili vo xarici ola bilor. Daxili axtaris
istehlak¢ilarin marka ilo ovvalki tocriiboni xatirlamasi demokdir. Xarici axtaris
istehlakg¢ilarin molumatli satinalma gorari1 vermok ti¢iin miixtolif xarici monbolordon
(mosalon, televiziya vo ya c¢ap mediasi) molumat toplamasi vo brend haqqinda

molumat toplamasina aiddir. Marketingin rolu istehlak¢inin brendls miisbot
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miinasibot qurmasini tomin etmokdir. Marketologlar reklam, maslohot, media, ¢ap
vo onlayn platformalar vasitosilo kifayot qodor molumatin (marketing kompleksinin
mohsul va qiymsat elementlori) mdvcud olmasini tomin etmolidirlar. Istehlakcilarin
informasiyaya ehtiyact var vo marketingin rolu tokan strategiyalari vasitosilo
istehlak¢ilara asanliqla oldo edilo bilon, aydin vo etibarli malumat vermokdir. Bu,
istehlak¢inin brendo sadigliyini vo beloliklo do brend kimliyini, etibarliligini vo
brendo olan inamin1 artirir [81].

- Morholo 3 - Qiymotlondirmo: Miivoffoqiyyatli molumat axtarisi
noticosindo istehlakcilar satin almaq {i¢liin miimkiin alternativ kimi gordiiklori
brendlarin qisa siyahisini hazirlayacaqlar. Bu markalar qrupu qiymatlondirma dasti
adlanir. Istehlakgilar atribut saviyyalorinin har birinds ticarat etmoklo brendin hor
bir atributunun nisbi shomiyyatini nozara alirlar. Qiymatlondirma {i¢lin anonavi
molumat monbolorino kegmis tocriibolor, istehlak¢t qruplart vo basqalarindan
esidilon sozlor daxildir. Miisbat imic yaratmaq bu marhalods on kritik masaladir vo
marketologlar digor istehlak¢ilardan miisbat roylor hazirlamaga ¢alismalidirlar. Bu
istinadlar yeni istehlak¢ilara miisbot tosir gdstormolidir. Marketingin rolu
istehlakcilarin emosiyalarina ¢catmaq va onlart moahsulu almaga inandirmaqdir. Bu,
alternativlori ¢or¢ivoyo salmagqla edilo bilor. Marketoloqlar mohsullar1 miiqayiso
etmok vo giymotlondirmok iigiin istifado olunan istehlak¢1 satin alma meyarlarini
(istehlakcilart mohsulu qiymatlondirmays inandiran amillori) basa diismoli va
cazibadarliq liciin marka molumatlilii, miisbot brend assosiasiyalart vo brend
keyfiyyat atributlarindan istifads etmalidirlor [31, 44].

- Morholo 4 - Satmalma: Satinalma maorholosindo istehlakcilar hansi
markalar1 alacaqlarina qorar verirlor. Qorar vermok {i¢iin biitiin daxili vo xarici
doyisonlor bir araya golir. Marketingin brendls oalagosi satis noqtasi ilo mohdudlasir.
Bununla bels, marketologlar istehlak¢ilari paylama kanallar1 (marketing miksinin
“yer” elementi) vo brendin mévcud oldugu movgelordon xobardar eds bilorlor [13].

- Morholo 5 - Sadiqlik vo Satinalma Sonrasi1 Davranis: Bu marhalada
istehlak¢ilarin moahsulu neco qabul etmolari vo marketologlarin istehlak¢ilarin satin

alma tocriibolorine osaslanaraq istehlakgilarin tokliflorine, sorhloring, sorgularina vo
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suallarina neco cavab vermosi nozordo tutulur. Istehlakgilar molumatliliq
marhalasindan indiki marhalayas gadar biitiin prosesi qiymotlondirmays baslayirlar.
Onlarin gbzlontilorine cavab verib-vermadiyini miioyyan etmak {i¢iin mohsulu vo ya
markan1 daha otrafli qiymotlondirir. Tocriibolorino asaslanaraq, istehlakgilar sifahi
s0zlo maraglanir vo biitiin satinalma tocriibasi haqqinda 6z fikir vo fikirlorini
boliistirlor [81].

Satigdan sonraki xidmat, satinalma sonrast miisbot marka imicini tosviq
etmok ti¢lin vacibdir. Marketologlarin istehlak¢ilarin alisina monfi tosiri emosiyalari
aradan qaldirmaq ti¢iin aligdan sonra pesokar soviyyado xidmot almasini tomin
etmolidirlor. Marketing strategiyasi, marka molumatliligi vo marka assosiasiyasi
baximindan markani yadda saxlamaq ti¢lin markanin aqressiv sokildo tosviqino
yonalmisdir. Diqget satis sonras1 xidmot, dostok vo olagolor marketingi vasitosilo
davamli iinsiyyot lizorindodir. Bu, brend vo istehlak¢1r arasinda uzunmiiddotli
olagonin qurulmasinin osasin1 togkil edir [83].

Miinasibatlorin qurulmasi onlayn miihitlords ohomiyyst qazanmisdir.
Internet vo marketingin yayilmasi ilo bir cox miiasir istehlak¢ilar sosial sobokalor
vasitosilo homyasidlarindan moslohot axtarirlar. Miasir istehlak¢inin satinalma
qorarlar1 vo Internetdon siiratli istifads onu gdstorir ki, marketologlar anonavi “tala”
vo “cokmo” strategiyalarindan uzaglasmali vo istehlakcilarin tomas ndqtoloring
aqressiv tosir gostoro bilon hor iki strategiyanin birlosmosino digget yetirmoali
olacaglar [20].

Yuxaridaki niimunoslordon goriindiiyti kimi, istehlak¢inin satin alma
prosesini tosvir etmayin bir ¢ox yolu var. 9vvalki todqigatlar miixtalif morhalolori
olan modellari togdim etsa do, imumi movzu asagidaki ii¢ morholoni shato edir. Bu
marhalalor molumat axtarisindan (idrak), alternativlorin qiymatlondirilmasindon
(emosional) vo nohayat satinalmadan (davranig) ibarotdir. Bu satinalma prosesi
miistorilorin mohsullar1 oflayn almasim1 ohato edir. Miistorinin istirak doracasi
miistorinin alisa no godor pul xorclomok istadiyi i1lo miioyyon edilir vo satinalma

prosesinin uzunlugu vo miirakkobliyi buna uygun olaraq doyisir [88, s. 172].
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Sakkthivel [88, s. 174] izah edir ki, alig prosesi avtomobil, televizor vo
zorgarlik kimi yiiksak qiymatli agyalar ti¢iin daha uzun olur. Bu halda, miistori bahali
mohsullarin alinmasi riskinin yliksok olmasi sobobindon ovozedici markalar1 segmok
istomir. Qida va ya kino bileti kimi ucuz mohsullarin alinmasinda alis prosesi qisalir.
Bu halda, miistorilor ¢evikdirlor vo alis moyusluqla noaticolonorso, markalar1 ovoz
etmoyo hazirdirlar. Xorclorin asagi olmasi sobabindon bu voziyyotdo sohv qorar
verma riski do azalir.

Istehlakcilarin satin alma prosesinin basqa bir versiyasi Frambach, Krishnan
vo Roest [34 s. 27] torofindon tosvir edilmisdir. Istehlak¢inin satinalma prosesi
alisdan ovval, alis vo satmmalma sonrasi kimi sadalanan morhololordon ibarotdir.
Satimalma 6ncasi moarholodo miistori bir sirkotdon mohsul toklifi hagqinda malumat
tolab edir. Bu moarhalode miistorinin mahsul molumatlarina asanligla daxil olmasi
vacibdir. Iinternet mohsul molumatlarmin tapilmas, taskili va qiymatlondirilmosinda
effektivliyino gdro yaxsi resurs kimi qobul edilir. Internet miistorilors alternativlori
giymatlondirmok vo mohsul molumatlarini miiqayise etmok ii¢lin yaxsi imkanlar
toqdim edir. Satinalma maorholosindo miistori ona lazim olan biitiin molumatlari
toplayib. indi diggoet, almaq va ya etmomak baroda qorar vermozdon avval mahsul
alternativlorini miiqayiso etmokdir. Miistori satin alma qorar1 verorso, mistori ilo
sirkot arasinda omoliyyat bas verir. Aldigdan sonra sonuncu morholodo miistori
mohsulu qgiymatlondirir vo saticidan almaga davam edib-etmomak barado gorar
gobul edir (Carpenter, 2007, s. 400).

Istehlak¢inin satin alma prosesinin genis yayilmis va istifade olunan modeli
Kotler modelidir. Bu models taninma, malumat axtarisi, alternative qiymatlondirms,
satinalma vao satinalmadan sonraki ehtiyaclardan ibarstdir. Ehtiyacin tanimmmasi
morholosinds miistori xarici vo ya daxili stimullarin yaratdigi problemi dork edir.
Daxili stimul susuzluq vo acliq kimi on asas ehtiyaclardan ibarotdir. Xarici stimul,
reklam sobabiylo miioyyon bir mohsula can atmaq kimi ehtiyaclar yarada bilor.
Informasiya axtarisi morholosinde miistori miixtolif kanallardan mohsul molumati
toplayir. Bu kanallar soxsi, kommersiya, ictimai va tocriibs kanallarindan ibarastdir.

Soxsi kanal ailo, dostlar, qongular vo digor tanislardan ibarstdir. Bu kanalda miistori
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on tosirli molumati alir. Cilinki miistori molumatin diizgiin olduguna omindir vo
alternativlorin qiymatlondirilmasina komak edir [59 s. 57].

Satimalma prosesinin baslangic néqtosinin problemin taninmasi oldugunu
nozora alsaq, mistorini an ¢ox maraqlandiran mohsullar problemi hall etmok
ehtimal1 yliksok olan xiisusiyyotloro malik goriinon mohsullardir. Alternativlorin
qiymotlondirilmosi morholosindo inanc vo miinasibot amillori  miistorinin
alternativlor haqqinda miihakimolorino tosir gostorir. Satinalma davranisina
miistorinin inanc vo miinasibatini miioyyan edon ovvolki tocriibolori do tosir edir.
Miistorinin mohsula miinasibotindoki emosiya monfi vo ya miisbot mohsul
miihakimasindan ibaratdir ki, bu da miistorinin mahsula miinasibatini neco se¢masi
ilo noticolonir. Miisbot miihakimo satin almagdan, monfi miithakimo iso rodd
etmokdon ibaratdir. Buraya miistorinin moahsula olan inami, qavrayis1 vo anlayisi
daxildir. Miistori movcud alternativler haqqinda miisyyon tosovviirlor vo roylor alir
vo ehtiyact 6domak vo problemi hall etmak iigiin uygun goériinon birini segir [59 s.
59].

Satinalma gorar1 morholosindo miistori son alis qorarii verir. Lakin bu
marhoalado bels garara tasir edon amillor var. Bu moarhalads tosir edon amillordon biri
do digor insanlarin mohsul haqqinda fikirloridir vo ford soxson miistoriyo no qador
yaxindirsa, bir o qador tosir gostarir. Sosial miinasibatlor yiiksok doracodo manfilik
ehtiva etdikda, miistarinin manfiliyi vo mohsulun radd edilmasi ehtimali artir. Digor
torofdon, agor basqalar1 bu barado miisbat danisirsa vo moslohat verirso, miistorinin
mohsulu almagina miisbot tosir gostorir. Internetdoki miistori hesabatlar1 da
miistorinin son alig gorarina tosir gostorir. Miistorinin son gorarini doyiso bilon digor
tasiredici amil gozlonilmaz vaziyyatlarin bag vermasidir [59 s. 61].

Kotlerin [59 s. 62] bes morhololi satinalma prosesinin son morhalasi
satinalma prosesinin tamamlanmasindan sonra goalir. Bu morholo alisdan sonraki
davranis morhalosidir. Buraya mohsuldan istifado etdikdon sonra miistorinin
momnunluq soviyyasinin qiymotlondirilmasi daxildir. Miistorinin mohsuldan
momnunlugu, gobzlontilors uygun olaraq mohsul xiisusiyyatlorinin kafi olub

olmamasi ilo miioyyon edilir. Ogor onlarin goézlontilori dogrulmursa, miistori alisdan
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raz1 deyil. ©gor gbzlontilor yerina yetirilirso, miistori mamnundur. Bundan slava,
mohsul gozlontilori listolodikdo miistori xosboxt olur.

Istehlakcilar sosial mediadan no vaxt, harada alacaqlarma qorar vermok vo
ya yeni mohsullar vo brendlor haqqinda daha ¢ox molumat oldo etmak {iciin istifado
edirlor [67s. 358].

Sosial media istifadocgilorin digor homfikir soxslorlo molumat paylasmagq,

yenilomolari izlomok vo biitlin név mohsullar, xidmotlor vo foaliyystlor hagqinda
roylor vo reytinglor tolob etmok {liglin sonsuz dovro daxil oldugu istirakel
moadoniyyati gatirdi. Miiayyon edilmisdir ki, gobul edilon malumat va inandirma ila
xarakterizo olunan onlayn mohsul raylorinin keyfiyyati, gobul edilon raylorin
miqdart ilo birlikds istehlak¢ilarin satin alma niyystino shomiyyatli doracods miisbot
tosir gostarir [39].
Sosial media korporativ kommunikasiya vo reklamlardan daha etibarli molumat
monbayi kimi gobul edilir. Constantinides goro, osas mediaya qarst iimumi bir
inamsizliq hissi var. Bu sobabdon istehlakgilar alislarini istigamatlondirmak iigiin
manba kimi televiziya, jurnal vo qoazet kimi anonavi mediadan uzaqlasirlar [67 s.
358].

Molumatin haddon artiq yiliklonmasi onlayn gorarlarin gobulunda miithiim
mosalo kimi goriiniir. Sosial media istehlak¢ilar: boyilik migdarda molumatla analitik
iflic voziyyatino salmaq movcud olan biitiin moelumatlar arasinda navigasiyani
cotinlosdirir. Mohdud rasionalliga gora [101 s. 43] fordlor torofindon emal edilo bilon
molumatlarin hocmino mohdudiyyst qoyulur. Bununla belos, biitlin variant
alternativlorini derindon giymatlondirmok miimkiin deyil.

Fauzer [31] sosial medianin istehlak¢inin satin alma gorar1 prosesindo
toxunma ndoqtoloring tosiri ilo bagli bir arasdirma apardi. Bu arasdirmanin osas
moqamlar1 agagida verilmisdir:

- Istehlakgilar davamli {insiyyati destoklomok ii¢iin bilik miibadilasinin,

omokdasligin va alagoalorin qurulmasinin zoruri oldugunu diistiniirlor.
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Sosial media marketingi toskilatlara mohsulun istiinltiklori, mohsul
xiisusiyyatlori haqqinda slave molumat moanbalori toqdim etmok vo real vaxt
rejiminds istehlakg¢ilara roy bildirmok imkani verir.

- Sosial gobokolor, xiisuson do “Facebook”, istehlak¢ilarin satin alma
gorarinin baslangicinda on uygun molumat paylagsma platformasi oldugu miioyyon
edilmisdir, ¢linki bir ¢ox istehlake¢1 sosial tovsiyaloro arxalanir.

- Bir ¢ox istehlakg¢ilar moslohot axtarmaq, homyasidlarindan maslohot almaq
vo mohsul haqqinda molumat tapmaq TUcln “Facebook” roylorindon vo
reytinglorindan (“bayonmalar”) istifads edib.

Sosial sabakalor sosial media baximindan on tasirli platforma kimi gabul
edilmisdir, c¢linki onlar istehlak¢ilarin qorar qobul etmo soyahotinin biitiin
maorhalalorinds istehlak¢ilarla qarsiliqh alags yaratmagq liclin goxmagsadli bir vasito
kimi ¢ixis edirlor [31].

Istehlak¢ilarin  satinalma qorari soyahotindo sosial media marketing
strategiyalarinin nozari morhalolori agagidakilardir:

- Agahliq: Xobordarliq problemin taninmasi morhalasidir. Vikilordon basqa
biitiin medialar brend stiurunun yaradilmasi ti¢iin uygundur. Bloglar mahsul raylori
liciin, “Twitter” 1so xtiisusi tokliflor vo xiisusi baglantilar tigiin idealdir.

“Facebook” marketing miksini (7Ps) hoyata kecirmok vo brend torafindon yaradilan
mozmunu yaymagq U¢iin oan uygun sosial sabaka hesab olunur [13, 5.602].

- Molumat vo giymotlondirma: Bu morholads istehlak¢ilar mohsul vo
xidmatlor hagqinda molumat oldo etmok ii¢iin horokoto kecirlor. Sosial sobokolor
mohsulun daha dorin gqiymatlondirilmasi {i¢ilin sirkot veb-saytlarina kegidlor togdim
edo vo axtarig sistemlorinds bir ¢ox se¢im yaratmaq imkani toklif eds bilor. Stelznera
[95] gora, sosial media marketinginin iistlinliiklorindon biri togkilatlarin internetdo
axtaris reytinglorini yaxsilagdirmaq bacarigidir.

- Diisiinmo vo qorar verma: Istehlak¢ilar hor bir atribut saviyyasindo
miibadilo edorak brendin hor bir atributunun nisbi shomiyystini nozora alirlar.
Marketologlarin tosiri gorarlarin qobulunda mohduddur. “Facebook” fan sohifslori

mohsulla bagli suallara aydinliq gotirmok {i¢iin qorarsiz istehlak¢ilar1 s6hbato colb
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etmak {i¢iin yaxs1 bir yol hesab olunur. Real vaxt rejiminds oks slags istehlak¢inin
mohsulu almagq tigiin son gorarina tosir géstors bilor [28].

- Satialma: Marketinq yalniz satis ndqtosi ilo mohdudlasir. Istehlakgilar
hans1 markalar alacaqlarina gorar verirlor [81].

- Satinalma Sonrasi1 (Loyalliq): Istehlak¢ilar molumatliliq marhalosindon
indiki morhaloya qadar biitiin prosesi giymatlondirmaya baslayirlar. Facebook kimi
sosial sobokolor alisdan sonraki morhoalodo vacibdir, ¢ilinki onlar istehlakgilara
heyran olmaq vo miistori loyallig1 yaratmaq sans1 verir [31].

Miistarilorin brends vo ya mohsula sadaqsti yeni istehlakgilar1 colb edon
miisbot soz-sohbati toblig edir. Movcud vo yeni istehlakgilarla qarsiligli slage
quraraq, sosial sobokolor miistori ilo toskilat arasinda iinsiyyot kanali kimi miistori
miinasibatlorinin idare edilmosino nozarst etmok {iciin istifado edilo bilor. Sosial
medianin siirotli inkisafi vo istehlak¢i davranisinin doyigsmosi sobobindon sosial
media marketinginin brend vo mohsul marketinqindo miihiim bir vasito oldugu
gonastina golinmisdir. Noticolor gostorir ki, sosial media marketingi istehlak¢inin
satinalma qorar1 prosesinin miixtalif morhaloslorinds istehlakgilara tosir gdstors bilor
[28, 5.42].

Cuming [21] istehlak¢inin sosial media saytlar1 ilo alagoesini arasdirmaq
licin ABS-da bir arasdirma apardi. Bu arasdirmaya istehlak¢iya osaslanan marka
molumatinin qavranilmasi daxildir. Todqiqatin mogsadi asagidaki suallar
qiymatlondirmokdir:

- Istehlakgilar brendlo onlayn slaqo qurmagin imkanlarini vo ya faydalarmi dork
ediblormi?

- Sosial media marketinginin istehlak¢inin satin alma gorarinda rolu olubmu?

- Sosial media marketinqinin moahsul haqqinda so6z-s6hbatin yayilmasina tosiri
olubmu?

Cumingin [21] tadqigatinin naticalori asagida verilmisdir:

- Istehlakgilarin 60 faizi sosial media platformalarindan sohadoatlar vo agizdan agiza

mohsullar hagqinda tovsiys va ya sorh vasitosi kimi istifads etdiklorini bildiriblor.
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- Istehlakgilarin 70 faizi mohsul vo ya brendlor haqqnda arasdirma vo iimumi
molumat toplamagq {igiin sosial media saytlarina daxil olub.

- Bu istehlakgilarin 49 faizi sosial media saytlarindan topladiglart molumatlara
asasan son alig gararini verib.

Todqiqatlar gostorir ki, istehlak¢ilar onlayn icmada olmaq vo istirak etmok
barado miisbat fikirdodirlor. Satinalma qorarlarinda molumatin toplanmasi biitiin
digor meyarlardan iistiin olub. Bu, istehlakg¢ilarin 67 faizinin brend haqqinda onlayn
molumatin onlarin son alig gorarlarinda tosirli oldugunu bildirmoesi ilo six baglidir
[21, s. 34].

Sosial roy dongosi istehlak¢t torofindon idars olunur vo satinalma sonrasi
istehlak¢1 royi ilo idaro olunur. Onlayn miihitlordo istehlak¢ilarin fikirlori son
noticodo satinalma prosesinin qiymotlondirme morholosinds olan digor potensial
istehlakeilara tosir gostorir. Miistori yoniimlii sosial media molumatliliq vo satin
alma noqtasi arasinda golir. Buna gora do sosial oks slago dovrasi elektron agiz sozi
ilo idara olunur. Belaliklo, miistori miinasibatlorinin idara edilmosi istehlakcilar
arasinda kimin tosirli oldugunu anlayaraq, istehlakcilart satis prosesinin ayrilmaz
hissasing ¢evirmak ii¢iin uygunlasdirilib. Bu, marketologlara sosial media vasitasilo
istehlakeilarla daha yaxsi olagoalor qurmaq imkani verir vo noticado brend hagqqinda
sOhbotlori formalasdirir [29, s.12].

Evans va digarlarinin [28] fikrinca, sosial oks alage dovrasi marketologlara
istehlakgilar1 sosial sobokodo satin alma tocriibslorini paylasarkon onlar1 dinlomoya
imkan verir vo onlara agagidakilar baximindan faydali molumat verir:

- Mohsul vo ya xidmat innovasiyasi li¢ilin ideyalar,
- Brendls baglh potensial problemlor barads erkon xobordarliglar,
- Alig prosesi daxilinda brend li¢lin marketinq imkanlari,
- Yeni mohsul tatbiglori licilin ideyalar,
- Digor mohsullardan galan ragabat tohliikalari,
- Brendin ortaya ¢ixan zaif toroflori.
Belalikls, marketologlar istehlak¢ilarin  satin alma davramisim  va

istehlak¢ilarin miioyyon markalar haqqinda no hiss etdiklorini basa diismoyo
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basladiglar {iciin sosial media bazar malumati {i¢iin morkozo ¢evrilir. Bu imkanlar
marketoloqa istehlakei ilo dialoq qurmaga, marketing mesajini doqiq tonzimlomaya

vo brendin onlayn bazarlarda mévcudlugunu qorumaga imkan verir [85].

3.3. Istehlakcinin gararverma prosesina tasir edon amillor

Miistori sosial media vasitasilo marketingds miihiim amil kimi qabul edilir,
clinki sosial media homyasidlar ilo {insiyyot vasitosilo mohsul haqqinda molumat
aldo etmok tigiin farqli bir rejim togdim edir. Son zamanlar sosial medianin yayilmasi
ilo bu platformalarda istehlak¢i davranisinin arasdirilmast moshur arasdirma
sahosing ¢evrilib.

Sosial sabakoalarin artmasi ila fordlorin 6z tacriibalarini va biliklarini digor
istifadagilorlo asanligqla paylasa bilocoklori mozmun yaratmada yeni bir dovr
yaranib. Onlayn icmalar miistorilor vo idaroetmo sistemi arasinda daha yaxsi olaqo
yaratmaq sansi1 verir. Eynils, bu platformalarda istehlakg¢ilar sosial garsiliqh slage
tizvlori ilo olago qurur vo miimkiin gozlonti monboyini tomin edirlor. Bu,
istifadagilorin satin alma qorarlarina boyiik tasir gostora bilar [37, s.38-39].

Molumata aninda daxil olmaq ii¢lin sosial mediadan istifado edon
istehlakgilar, debitor borclar1 barads gorar vermoya vo yeni moahsullar vo ya brendler,
onlarin istifadasi vo ehtiyaclar1 hagqinda otrafli molumat olds etmoyo imkan verir
[79, s.480-482]. Sosial media istifadagilorin moalumat miibadilasi, yenilomalori
izlomok vo mohsullar, xidmotlor vo faaliyyatlor haqqinda roy vo reytinglor tolob
etmok kimi satinalma prosesindo istirak etmok ii¢iin digor homfikir insanlarla soboko
qurdugu istirak¢1 modoniyyatini isiqlandirdi. Bu baximdan sosial media korporativ
linsiyyat vo reklamlarla miigayisado etibarli malumat monbayi kimi gobul edilir.

Sosial mediada istehlak¢inin satin alma davramisma tosir edon amillori
demogqrafik faktorlar, psixoloji amillor, sosial-madoni vo diger amillor kimi
arasdirmaq miimkiindiir.

Demografik faktorlar
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Istehlakg1larm satin alma davranisina tosir edon ilk amil demoqrafik amildir.
Demoqrafik amil istehlakgilarin satin alma davranigina tosir edon yas, peso,
soxsiyyat, hoyat torzi vo doyorlordon ibarotdir. Bu doyisonlor hom birbasa, hom do
dolayr fordi amillorin comidir. Bazilori istehlak¢ilarin satin alma davranisinda
birbasa tosirli oldugu halda, bazilori dolay1 yolla tosirli olur.

Yas

Istehlakgilarm alis davramisi homiso dinamikdir. Yasa gora vo ya hoyat
dovriiniin miixtolif marhalolorinde dayisir. Insan hayatinin miixtalif yaslarinda mal
almaq istoy1 doyisir. Misal liclin; 70 yash kisi idman avtomobilindon cox ailo
avtomobili almaga {stiinlik versa bilor. Buna goéro do 12 yasdan baslayaraq
marketologlara gora seqmentlora boliinon miixtolif yas qruplart var, masalon 13-18
yas, 19-26 yas, 27-35 yas, 36-50 yas vo 50 yasdan yuxari . Yasin bu marhoalalorindo
insanin satin alma davranis1 daim doyisir. Bu yaslar istehlak¢inin biitiin hoyat1 boyu
satin alma davramisina tosir edir. ikincisi, hoyat dovriiniin miixtalif morhalaloridir.
Hoyat dovriiniin vo ya insan miinasibatlorinin miixtalif marhalalorine evlilik,
bosanma, usaq sahibi olma, usaqlarin kolleco getmosi, pensiyaya ¢ixma vo s.
daxildir. Istehlak¢i segimlori do hoyatin miixtolif soviyyelorindo doyisir. Insan
evlondikdon, usaq sahibi oldugdan, kollecdo oxudugdan sonra vo s. ola bilor.
Sirkatlor tez-tez istehlak¢inin miixtolif yasina vo ya hoyat dovriino goro, habelo
mohsullarim1 bazarda satmaq liclin hodof bazar segorok marketing strategiyalari
yaradirlar. Bozon sirkotlor 6z mohsullarini hoyat dovriiniin miixtslif moarhslslorino
vo miixtalif istehlak yaslarina uygun olaraq yaradirlar [67, s. 147].

Cinsiyyat

Gender anlayis1 Bristor, Fischer vo Gainer [33, s. 11] torafindon madoni,
sosioloji vo psixoloji cohatdon kok salmis miinasibat, davranis vo inanclarla slagoli
sosial anlay1s kimi miioyyon edilmisdir. Gender insanlarin sosial hoyatina va istehlak
vordiglorino tosir gostorir. Gender xiisusilo bazarin seqmentasiyasi addiminda
mithiim amil kimi goriiliir. Gender anlayisinin sado torifi, seqmentlosdirilmis
bazarlarin olgatanlig1r vo seqmentlosdirilmis bazarlarin yiiksok gazanci gender

anlayisinin miithiim amil kimi goriinmasino sobab olur [23, s. 42].
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Cins istehlak¢t davranisinin forgliliyine sabab olur. Bu vaziyyot marketing
prosesinda miistarilorin satin alma davraniglarinin cinss gors toyin olunmasini tomin
edir. Masalon, kisilor alig-veris zamani qadinlara nisboton daha tez qorar vers vo alis-
verisini qisa miiddotds bitire bilirlor [73, s. 259].

Tohsil soviyyasi

Insanlarin istehlak¢1 davranisina tosir edon digor demogqrafik amil onlarm
tohsil soviyyesidir. Ona gors do tohsil soviyyasi yiiksoldikco insanin toloblori do artir.
Tohsil soviyyasinin artmasi ilo insanlar mohsul vo ya xidmotlorin molumatlarina,
markalarina vo inkisaflarina asanliqla vo hartorafli daxil ola bilirlor [96, s. 19].

Sosial miihitlordo insanlarin Oyronmo soviyyolori do forglidir. Bu
forgliliyin sabobi insanlar arasinda tohsil soviyyasinin forqli olmasidir. Mévzu ilo
bagli aragdirma gostarir ki, “Facebook”dan istifadoe edon soxslorin 57%-i bakalavr,
“Twitter’don istifado edonlorin 59%-1 iso mozunlardir [93, s. 167].

Goalir soviyyasi

Golir soviyyoesi istehlakcilarin satin alma davranisina tosir edon miithiim
amillordon sayilir. Istehlak¢inin igtisadi voziyyati miioyyan marka vo ya mohsulun
almmasinda vo ona cevrilmasinda tosirli olur. Miiassisalor pul xarclomalori va
istehlakeilarin pul gonast davraniglar ilo baglh aragsdirmalar aparirlar. Misal tigiin;
Elektronika sahasindo “Samsung” mobil cihazlar1 asag1 qiymatlorlo yanasi yiiksok
qiymatlorls do istehlak¢ilara togdim edir. Galir saviyyasina galir, ailo galiri, golir
gozlontilori, omanatlor, istehlak krediti vo digar iqtisadi amillor kimi bir ¢ox miixtolif
iqtisadi amillor tosir edir [82, s. 77].

Soxsi golir fordin alds etdiyi golire aiddir. Bir insanin soxsi goliri onlarin
satin alma davramisina ¢ox tosir edir. Istehlak¢ilar vergi cixildigdan sonra xalis
golirlorino osaslanaraq qorarlar qobul edirlor. Ailo goliri 1so ailo {izvlorinin biitiin
galirlarini izah edir. Buraya birdon ¢ox ails {izviiniin va ya biitiin ails iizviiniin galiri
daxildir. Ailalordon vo ya isloyon ailo iizvlerindon asili olaraq dayisir. Galir
gozlontilori, ola bilsin ki, bonuslar, alava is soklindo golirs aiddir. Qonast insanin bir
ay orzindo biitiin xorclari istifado etdikdon sonra y13dig1 pula aiddir. Istehlak krediti

banklar vo ya maliyys institutlar1 torofindon verilon pula aiddir. Kredit kartlari
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istehlak kreditlorinin novlori arasindadir. Digor iqtisadi amillora inflyasiya,
yavaslama, hokumaot siyasoti daxildir. ©Ogor insanin goliri azdirsa, o, bahalt mohsul
ala bilmir. Basqa sozlo, golir mal vo ya xidmatlorin alinmasi ilo diiz miitonasibdir
[82,s. 77].

Cografi yerlosmo

Forqli cografiyalarda yasayan istehlakgilar forqli istehlak¢r davranislari
nlimayis etdirirlor. Buna goro do toskilatlarin marketing strategiyalar1 da doyisir. Bu
voziyyat togkilatlar1 yasadiqlar1 cografiyaya goro istehlak¢ilart seqmentlosdirmoyo
aparir [60, s. 78].

Miixtolif bolgolordoki istifadogilor onlayn miihitlordo forqli miinasibaot
sorgiloyirlor. Moasalon, Braziliyada Orkut sosial sayti, Rusiyada Odnoklassniki vo V
Kontakte sosial saytlar1 “Facebook”dan daha ¢ox istifads olunur [12, s. 215].
Psixoloji faktorlar

Sosial media vasitosilo istehlak¢ilarin satin alma prosesino tosir edon
psixoloji amillori motivasiya, qavrayis, soxsiyyst, 0yronma, miinasibat vo inanc kimi
gobul etmoak olar.

Motivasiya

Hor bir insanin osas ehtiyaclardan baglayaraq miixtolif ehtiyaclar var.
Kotler motivasiyan1 insan1 ehtiyacin 6donilmosine yonaltmak tigiin kifayst qodor
tozyiq edon amil kimi toyin etdi. Psixologlar insan motivasiyasi ilo bagl bir cox
nozariyyalor toklif edirlor [62, s. 150]. Bu nozariyyalor arasinda on ¢ox gobul edilon
vo on moashuru Abraham Maslow torofindon ortaya atilan Maslou nozariyyosidir.
Maslou 0z nozariyyesindo insanlarin na liglin miioyyan bir zamanda miioyyon
chtiyacla idaro olundugunu izah etmoyo calismugdir [61, s. 188]. Maslowun
ehtiyaclar1 agagidakilardir:

- Fizioloji: Hava, qida vo su kimi osas ehtiyaclar.

- Tohltikasizlik: Tohliikasizlik vo qorunma ehtiyaci.

- Aidiyyet: Basqalari torofindon sevildiyini vo gobul edildiyini hiss etmok ehtiyaci.
- Eqonun razilagdirilmasi ehtiyaci: noyoso nail olmaq vo s. arasinda statusa malik

olmaqg
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- Oziinii aktuallasdirma: Oziinii reallasdirma ehtiyaci.

Birinci ehtiyac insanin ilk névbads hava, su, yemak, siginacaq kimi fizioloji
ehtiyaclarim1 6dadiyini gostorir. Insan istoyor ki, tohliikosizliyin osas ehtiyaci
6donildikdan sonra qarsilanmasi lazim olan ikinci ehtiyac olsun. Insan ac olanda,
yoqin ki, gorunmaq ii¢lin poliso miiraciot etmokdonso, yemok iigiin getmoyo
istiinliik verir. Tohliikosizlik ehtiyacin1 6dodikdon sonra soxs iigiincii pilloya kecir.
Osason, insan on az ehtiyacdan on yliksok ehtiyaca dogru horokat edir.

Qavrama

Qavrama motivasiya aktidir. Hovaslondirilmis insan mohsulun lehins yaxsi
cavab verdikds, homin mohsula qars1 gebula miisbat qavrayis deyilir. Motivasiyali
insan hor hanst mohsula pis cavab verirsa, homin mohsula qarsi gobula monfi
qavrama deyilir. Psixoloji amilin an miihiim hissasi qavrayisdir. Buna gora do har
hans1 bir mohsul {i¢iin istehlak¢inin satin alma davranisina tosir gostorir.

Kotler vo digoarlorinin fikrinco, qavrayis diinyanin monali monzarasini
yaratmaq Uciin moalumat daxilolmalarmin secildiyi, diiziildiiyli vo sorh edildiyi
proseso aiddir [60, s. 10]. Molumat toplanandan sonra insanlarda qavrayis
formalasir. Malumat insan duygulari ils toplanir. Emosiya toxunmagq, iylomoak,
esitmok, dadmaq vo hiss etmok demokdir. Moalumat istehlak¢1 torofindon otraf
mihitdon toplanir vo daha sonra mohsula miinasibotdo tosovviir yaradir [61, s. 190].
Masalan, bir insan siiratli avtomobil slirmayin yaxs1 bir sey oldugunu, digari iso bu
davranisin yaxsi olmadigini diisiino bilor. Sirkotlor mohsul xiisusiyyatlorini
dogiglosdirmali vo mohsullar hagqinda miisboat tosovviir yaratmaga diqqgot
etmoalidirlar.

Xarakter

Kotlerin fikrinca, soxsiyyat fordi va ya qrupu forglondiron unikal psixoloji
xususiyyatlora aiddir. Soxsiyyst imumiyyatlo 06ziina inam, dominanthq,
insiyyatcillik, muxtariyyat, miidafia qabiliyyoti, uygunlasma va tocaviizkarliq kimi
xiisusiyyotlorlo miioyyan edilir [62, s. 150]. Istehlak¢i basqa markali mohsulun
ovazina konkret markali mohsul aldigda homin istehlak¢inin soxsiyyatini gostarir.

Brendlorin do 6z soxsiyyatlori var. Kotler vo Keller “marka soxsiyyoti” terminini
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brendos aid edils bilon insan xiisusiyyatlarinin spesifik qarisigi kimi miioyyon edirlor
[61, s. 185]. Jennifer Aaker, marka soxsiyyatinin 6l¢iilmosi adl1 todqigat isindo bes
marka soxsiyyati xiisusiyyatini toyin etdi. Bu xiisusiyyotlor asagida verilmisdir:
- Somimiyyat (realist, diiriist, saglam vo son)
- Hoyocan (cosaratli, canli, yaradici vo aktual)
- Bacariq (etibarli, agilli vo ugurlu)
- Miirokkob (glamur, yiiksok soviyyali va colbedici)
- Saglamliq (ac1q havada va sort) (Kotler et al., 2017, s. 150.)
Marketologlarin oksariyyati istehlak¢1 soxsiyyatina diggat yetirir va istehlak¢iya mal
va ya xidmatlarina tasir etmak liglin strategiyalar hazirlayir. Xarakter istehlak¢inin
satin alma davranisina tasir edon psixoloji amillordon biridir.
Saxsi movqe vd inanclar

Insanlarin bir ideya va ya fenomen haqqinda miisbot vo ya manfi fikirlorini
gostoran bir yanasmadir. Insanlarin tocriibalori vo yaxinlari ilo miinasibotlori onlarin
inanclarina tosir edir. Miinasibatlori sadaco olaraq dayisdirmok olmaz. insanlarin
mohsul vo ya xidmoto miinasibeti forglidir [75, s. 163].
Miinasibat fordin obyektlors, fikirlors vo ya miihitlors miisbot vo ya manfi reaksiya
vermo meyli olaraq toyin olunur [73, s. 157]. Inam iso soxsi tocriibaya vo ya xarici
monbolors asaslanan fikir, roy vo molumat kimi ifads edilir [70, s. 80]. Marketing
prosesinds insanlarin mohsul vo ya xidmato miinasibati boyiik shomiyyast kasb edir.

Bununla bels, miinasibatlorin asas sobablorine digqget yetirmok lazimdir [77, s. 51].

Sosial vo madani farqlar

Sosial amil istehlak¢ilarin satin alma davranisina tosir edon miihiim amildir.
Sosial faktora fordin qrupu, sosial sobakasi, onlayn sosial sabokaosi vo ailosi daxildir.
Agizdan agi1za tinsiyyat istehlakc¢ilarin satin alma davranisina tasir edon sosial amilin
miihiim hissosi kimi qobul edilir.
Kultar

Modoniyyat ganunu, oxlaqi, adot-ononolori, qazanilan biliklori vo

comiyyotdo gazanilan biitiin doyarlori 6ziindo comlosdiron vahid bir fenomen kimi
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qobul edilir. Bu anlayisin sahib oldugu subkulturalar da var. Miiossisolor
madaoniyyotdon ¢ox subkultura anlayisina diqqst yetirmolidirlor. Buna goro
marketoloqlar miivafiq bolgodoki doyarlori vo alt modoniyyoti yaxsica arasdirmali
vo mohsul/xidmatlori bazara ¢ixarmazdan avval marketing prosesing yaxsi tochiz
olunmus sokildo baslamalidirlar. Masalon, oxsar xlisusiyyatloro malik comiyyatlora
monsub istehlakcilarin oxsar satin alma davranislar: niimayis etdirocoklori diistiniiliir
[70,s. 79].

Moadoniyyot comiyyotdo fordlor torofindon Otiiriilon vo paylasilan
davraniglarin naticalari ila birlikds 0yronilon davranislarin biitiinii kimi ifads edilir.
Buna gora do madaniyyat aktiv vo canli bir 6l¢iiys malikdir. Madaniyyatin bu
dinamik Olcusl comiyyatin digar toplumlarla qarsiligh slagedo olmasina vo bir-
birino tosir etmasina sabab olur [73, s. 313].

Sosial media vasitolori comiyyatlorin modoni strukturlarin1 onlayn
kanallarda vo ya portallarda paylasmaq imkan1 verir. Bu voziyyst yeni
modaniyyatlorin yaranmasina sobab olur. Masolon, insanlar hoayatlart vo ya
karyeralari ilo bagl hadisoalori vo inkisaflar1 sosial media vasitasilo paylasdiqda, bu,
digor istifadagilora do tasir eds bilar [100, s. 23].

Sosial media ilo rogomsal madoniyyot anlayist ortaya ¢ixdi. Bununla belo,
sosial medianin totiklodiyi rogomsallagma ilo toskilati proseslor yenilonib, daha
tosirli vo ohatali madoniyyot modeli yaradilib. Bu yeni formalasan konsepsiya
toskilat modoniyyoti adlanir. Togkilat modoniyyati konsepsiyasi noticasindo
toskilatlarda yeni informasiya vo kommunikasiya proseslori yaranmisdir.

Aila

Agizdan-agiza soz istehlak¢ilarin satin alma davranigina tasir edon on giiclii
amildir. Bir soxsa digar insanlardan, masalan, bir sirkatin saticisindan daha ¢ox ailasi
vo ya dostlar1 tosir edo bilar. Insanlar ailoalorine vo ya dostlarina basqalarindan daha
cox giivanirlor. Buna gors ds insanlar basqalarinin maslohatindan ¢ox ailonin va ya
dostlarinin maslohatlorine amal edirlor. Aile hor bir insanin hayatinin an vacib

hissalorindon biridir. Ailoys hor bir insandan daha ¢ox fordi etibar var. Ailonin toklifi
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vo ya maslohati insanin hoyati {iciin vacibdir. Ailo iizvlori istehlakgilara daha ¢ox
tosir eds bilar.

Kotler, etibarl1 dostlarin, ailonin, 1§ yoldaslarinin vo digor miistorilorin soxsi
sOzlari va takliflorinin satin alma davranigina digor insanlara nisbaton daha ¢ox tasir
etdiyini ifado etmisdir [62, s. 144].

Fordlor onlayn sosial mediada daha ¢ox vaxt keciro vo sosial sobokolori
inkisaf etdiro bilorlor. Onlayn sosial soboko sosial media saytlart vo bloglardan
ibaratdir. Firmalar istehlak¢iya ¢atmagq iigiin daha ¢ox onlayn sosial mediaya diqqgot
yetirirlor [62, s. 145].

Sosial gruplar

Kotler qrupu, fordi vo ya qarsiligh mogsadlora catmaq fliciin qarsiligh
alagada olan 1ki vo ya daha cox insanin bir araya golmasi kimi izah edir. Kotler
birbasa tosiro malik olan vo bir insanin moansub oldugu qruplar da iizv qruplari
adlandirirdi. Bunun oksino olaraq, istinad qrupu birbasa (iiz-iizo qarsiligli alago) vo
ya dolay1r miiqayiso imkanimi toklif edir vo insanin miinasibatini vo ya davranisini
formalasdirmaqda istinad noqtosi kimi xidmat edir. Insanlar, imumiyyotlo, mansub
olmadiqlari istinad qruplarindan tasirlonirlar [62, s. 144].

Kotler vo Keller bu gruplarin bazilorini soxsin ailo, dostlar, qonsular vo is
yoldaslar1 kimi davamli vo geyri-rosmi osaslarla qarsiliqli slageds oldugu osas
qruplar kimi tasnif etdi. Soxslor ham da dini, pesokar va birlik qruplar1 kimi ikinci
doracali qruplara aiddir ki, onlar daha formal olmaga meyllidirlor vo daha az davamli

qarsiligl alaga talab edirlor [61, s. 191].

Digar faktorlar:
Davranis niyyati

Elektron ticarotdo davramis niyyoti fordin texnologiyadan na doracado
istifado etmoyi planlagdirdigin1 gostorir. Fishbein vo Ajzen [3, s.265] davranis
niyyatinin fordin faktiki davranisini toyin edon on hoyati amillordon biri oldugunu
bildirmislor. Iki osas amilin, yoni qobul edilon faydaliliq vo gobul edilon istifado

asanhiginin  istifadogilorin on son  texnologiyani monimsamasinin
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prognozlagdirilmasinda ¢ox vacib oldugu askar edilmisdir [24, s.322]. Bu
kontekstdo istehlak¢ilarin davranis niyyotlori onlarin sosial mediada satin alma
gorarlarina tosir etmok baximindan ohomiyyatlidir.
Giivon

Gilivon e-ticaratin inkisafinin tomol dasi hesab olunur. Biznesdon bizneso
munasibotdo e-saticitya etibar biznesdo riskin qgiymotlondirilmosindo hoyati
ohomiyyat kosb edir. Lin, Wang, vo Hajli [64] etimadi fordin e-ticaratdon istifadonin
tohliikosiz olduguna vo moxfiliya tohliiko yaratmadigina inandigi soviyys kimi toyin
etdi. Giivon onlayn biznesds miihiim rol oynayir, ¢iinki alic1 va satict heg vaxt iiz-
lizo goriigsmiirlor. Gefen [37, s. 52] homginin agkar etdi ki, etibar istifadacilorin
onlayn alis niyyatloring tosir etmokdo giiclii rol oynayir.
Miisbat raylar

Sosial mediadaki miisbat roylor brendin imicino miisbot tosir gostora bilor
[41, p.38; 58, 5.35-36]. Buna gors do sirkatlor sosial mediani bir vasito kimi gérsalor
da, ondan brend stiurunu artirmaq va istehlak¢inin diggetini calb etmok tigiin istifado
edirlor. Sosial mediada reklamlara verilon biitiin reaksiyalar miisbat olmamalidir. Bu
kontekstdo sirkatlor istehlak¢ilarin onlarin reklamlarina neco reaksiya verdiyini vo

bunun hansi tosira malik oldugunu bilmalidirler [63, s.77].
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Natica va takliflor:

Informasiya-kommunikasiya texnologiyalarinin  siiratli  inkisafi  ilo
istehlake¢ilarin davranislarinda dayisikliklar vo yeniliklor bag vermisdir. Sosial media
Web 2.0 texnologiyasi ilo insanlarin hayatinin bir hissasina cevrilib. Belaliklo, Web
1.0 programlarindan fargli olaraq istehlakgilar aktivlosib vo daha foal olublar. Sosial
medianin tomin etdiyi ikitorofli Unsiyystlo insanlarin todariik vo ehtiyaclar1 daha
yaxs1 qarsilanir. Bu, biitiin diinyada sosial media istifadogilorinin saymnin siirotlo
artmasina sabob olur. Sosial media vasitalori iso totbiglorini yeniloyarok getdikca
zonginlogir. Zonginlosdirilmis xiisusiyyatlor vo inkisaf etdirilon yeni tatbiglorlo
istehlakgilarin ehtiyac va istoklorino daha praktik hallor tagdim edoan sosial media,

belaliklo, insanlarin hoyatinin avozolunmaz hissasins gevrilir.

Texnologiyanin vo internet infrastrukturunun inkisafi ilo istehlakgilarin
vardislori do doyismaya baslayib. Dayison istehlak¢1 vordislari sirkatlorin marketing
anlayisinda da doyisikliklora sobob olub. Zamanla sirkatlor istehlak¢ilarin tez-tez
vaxt kecirdiyi sosial mediaya Uz tutdu vo bu kanallar vasitasiloe istehlakgilarla bag

qurmaga caligdi.

Fargli Uinsiyyat mihiti yaradan sosial media vasitalori fordlarin digar fordlarlo
olago saxlamasina vo paylasaraq 6ziinii ifado etmosino imkan verir. Bu mihitlor
istehlak¢ilara mozmun yaratmagla 0zlorini ifads etmoys imkan verss do, bizneslor
potensial hodof auditoriyalari vo mdvcud mistarilor ¢iin  marketing va
kommunikasiya foaliyyatlori do hoyata kegirirlar. Istehlak¢ilarin miiassisalordan
gOzlantilori arasinda onlarin 6zlarini dinlayib taloblorini yerina yetirmolori vo giivan
hissi yaratmalaridir. Bu giin miiassisolor daha ¢ox internet asash programlardan vo
sosial mediadan istifads edirlor. Bu oriyentasiyanin sobabi guclii vo effektiv Ginsiyyat
qurmagq saylorindon gaynaqlanir. Buna gora do sosial media foaliyyati ham biznes,

hom da istehlakgilar ti¢iin qagilmaz hala galdi.

Sosial mediadan istifado slrotli istehlak mallarinda foaliyyat goOstoron

muassisalor Uglin bir zorurat halina goldi. FMCG sektorunda faaliyyat géstoran
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muassisalor sosial media vasitasilo mohsullarini toblig edir, kampaniyalar togkil edir
Vo miistori sikayatlorini hall edir. Sosial mediada istirak edorok istehlakgilara yaxin
olmag, roagabatin yiksok oldugu sektor olan siiratli istehlak sektorunda Gsttinluk

tomin edir.

Bu arasdirmada, istehlakg¢ilar torofindon qobul edilon sosial media
marketinginin istehlak¢ilarin satin alma davranisina tosiri arasdirildi. Bu ¢argivada
“McDonald's” kampaniyalar1 fast food sektorundan secildi. Arasdirmanin
istirak¢ilart sosial mediada “McDonald's” kampaniyalarini izlayan 357 nafordon

ibarat olub.
Toadgigat naticalorini agsagidaki kimi timumilasdirmak olar:

- Istirak¢ilar FMCG sektorunda “McDonalds” kampaniyalarin1 maraqli hesab
edirlor. Bu vaziyyat “McDonalds”in sosial media marketing proseslarinda
stiur yaratdigini gostormok baximindan shomiyyatlidir, ¢iinki FMCG sektoru
s1x ragabatin yasandig1 bir sektor oldugu iiglin fargloanmak shomiyyatli bir
usttnlukdur.

- Istirak¢ilar “McDonalds”1n sosial media kampaniyalarina daxil olmagin asan
Vo hayacanli oldugunu, “McDonald's” sosial media kanallarindan fast food
mohsullar1 hagqinda malumat alda etmayin aylancali oldugunu bildirdilar. Bu,
sirkatin  mirokkob kampaniyalarla mosgul olmadigmi gostordiyi Ugun
vacibdir. Say (2015) istifadacilorin gida sirkatlorinin sosial media hesablarini
izlomalarinin an mihim ssbobini asan ol¢atanliq vo sadalik kimi tasvir
etmisdir.

- Istirak¢ilar “McDonalds™in  sosial media kampaniyalari haqqinda 6z
fikirlorini sorbast sokildo boliiso bilorlor. Bu o demokdir ki, sirkat 0z
istifadogilorini azad edir vo manfi sarhlari silmir. Bu, hom do yaxs1 isloyan
miistori  munasibatlorinin  idars edilmasi sisteminin md&vcudlugunun
gOstoricisidir. Floreddu, Cabiddu vo Evaristo (2014) istifadogilorin sosial
mediaya Ustlnlik vermasinin arxasinda duran on bOyik amilin azad mihit

oldugunu iddia edirlor. Istirak¢ilar “McDonalds”1n sosial media kanallarindan
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istifadonin asan oldugunu da bildiriblor. Bu vaziyyat, “McDonaldsn sosial
media kanallarina {istiinliik vermosinin bagqa bir sobobi ola bilar.
Istirakcilarin “McDonalds”1n sosial media kanallarinda brendlor, mohsullar
vo Xidmotlor hagqinda molumatlar1 digar dostlart ilo boliismok istadiklori,
lakin 6z blogunda vo ya mikrobloqunda paylasmaq istomadiklori miisahido
edildi. Bu vaziyyat, diger torofdon, brend Ugun bir Gstinlukddr, cunki
istehlak¢ilar mohsul vo ya xidmot istehlaki prosesindo Umumiyyatlo otraf
miihitin diigsiincalorine daha ¢ox kredit verirlor. Say (2015) arasdirmasinda
istehlak¢ilarin izladiyi qida sirkatlorinin sosial mediada 6z mozmunlarini
dostlar ilo paylasdiglar1 goriildii.

Istirak¢ilar “McDonald's” kampaniyalarinin aktualligindan xobordardirlar. Bu
0 demokdir ki, “McDonalds”in daim aktiv sosial media komandas1 var.
Enders vo b. (2008) gora, miiasir sosial media kanali sirkatlora har zaman

hodof auditoriyalarina ¢atmaga komok edir.

Alig-veris noqteyi-nazorindon istirak¢ilar “McDonald's” mohsullarimni
basqalarma da toklif edo bilacoklorini va golacokds sirkatin mohsullarini
almaqg niyyatinds olduglarim1 bildirdilor. Bundan olave, istirakgilar eyni
kateqoriyada olan bagsqa bir mohsul avozino “McDonalds”a {istiinliik
veracaklorini bildirmis vo markaya sadiglik saviyyalorinin asagi oldugunu
gOstormislar. Frost, Goode and Hart (2010), Kim and Ko (2010), Say (2015),
Inoue, Matsuoka and Arai (2016), Permatasari and Kuswadi (2017), ilo Secer
Vo Boga (2016) torofindon aparilan aragdirmalarda sosial media
kampaniyalarinin gobulu ilo satin alma davranisi arasinda slage tapildi.

Digor torofdon, istirak¢ilar McDonald's kampaniyalarmin fordi  olub-
Olmamas1 ilo bagh qorarsiz idilor. Mc Donalds bu gozlontilori fordi
promosyonlarla yerina yetirs vo sosial media marketinginin tosirini artira

bilor.
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Qavranilan sosial media marketingi vo satin alma davranisi miiqayiso edildikdo

asagidaki naticalora nail olmag mimkdandur:

Qavranilan media marketingi ilo satin alma davranisi arasinda orta saviyyado
olago var. Basqa soOzlo, istehlak¢ilarin sosial mediani gavrayist no godor
yuksokdirsa, onlarin satin alma davranisi da bir o qodor yiiksok olur.
Istehlakgilarm qoabul etdiyi sosial media marketing saviyyalarindoki bir vahid
artim, alis saviyyasinds 0,457 vahid artim oldugunu gostarir. Bu natica
Schivinski vo Dabrowski (2016) torofindon aparilan arasdirmalara uygundur.
S6zligedon aragdirmada markanin hoyata kecirdiyi sosial media tinsiyyatinin
istehlak¢inin satin alma davranisina tosir etdiyi bildirilib.

Alig-veris davranisi ilo sosial media marketinginin gobul edilon alt dlculori
arasinda da olago var. On yiiksok olage fordilogdirma alt dl¢islindadir. Bu
kontekstds, sosial media vasitasila istehlakgilara fardilasdirilmis xidmatlorin
gOstorilmasi, satin alma davranisi ilo yuksok Kkorrelyasiyaya malikdir (p
<0,000, r = 0,853). Ozg¢ifci (2020) arasdirmasinda, satin alma davranisinin
fordi xidmatlorlo arta bilocayini sdyladi. Eynils, istehlakgilarin sosial mediada
fikirlorini sarbast sokilda paylasdiglarini ifads edon garsiligli alage alt 6lglsi
do satin alma davranisina yiiksok tasir gostorir (p < 0,000, r = 0,714). ©ylanca
alt 6lcusu ilo satin alma davranislari arasindaki alage saviyyasi do yiksak idi
vo maraqli kampaniyalarin satinalma prosesina tosiri agkar edildi (p <0,000, r
=0,769).

Alig-veris davranisi ilo gobul edilon sosial medianin cins vo yasa goro
forglonmadiyi mioyyan edilmisdir. Bununla bels, ham sosial media
marketingi, hom do satin alma davranmiginin tohsil voziyystino goro forgli
oldugu miisahids edilmisdir. Orta moktab mazunlarinin an yiiksak, universitet

mozunlariin isa oan asag1 gostariciya sahib oldugu miisahidos edilib.

Bu kontekstds restoranlara agagidaki tokliflori vermak olar:
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Mintozom araliglarla aktual postlar hazirlamaq hadof auditoriyanin yadda
saxlamasi tliclin vacibdir. Bu sabobdon mozmunlarin aktual olmasi vo uzun
fasilolorlo edilmamasi bizneso musbat tohfa veracak.

Fardilosdirilmis maozmunun satinalma davranisina tasir edan an boyuk amil
oldugunu osas gotlrorok, miistoriloro XxuUsusi e-poct, kampaniya Vo
endirimlarin toqdim edilmasi istehlakgilarin alis davranisini artiracagq.
Satinalma davraniglarinin yasa, cinsa Vo galir saviyyasino goro doyismadiyi,
tohsil saviyyasino goro doyisdiyi miisahido edilmisdir. Bu kontekstda fargli
tohsil soviyyalorino malik olanlar Ggtn forqli kampaniyalarin edilmasi

restoran bizneslorinin satislarini artira bilar.
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