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SOSIAL SOBOKOLORIN ISTEHLAKCI DAVRANISINA
TOSIRI ISTIQAMOTLORI

Xiilasa

Internet, xiisuson do veb, isimizin vo hoyatimizin har ndqtesine molumat géndormok va aldo
etmok qgabiliyyati baximindan bir {insiyyat inqilab1 gatirib ¢ixardi. Bu inqilabla malumat miibadilasi
Vo tohlili asanlasdi vo global biznes dovrii siiratlondi. Digor torafdon, bu texnologiyanin istifadasi
biitiin diinyada ¢ox siiratlo artmaga davam edir. Xiisusilo 1990-c1 illordon sonra internet hom siirat,
hom do ¢ixis baximindan kommunikasiya giiciiniin artmasi ilo kiitlovi informasiya vasitolori
arasinda miithiim yer tutur. Morgan Stanley torofindon 2004-cii ildo aparilan aragdirmaya gors,
1994-cii ildo San Fransisko zalzalasi elan edildi va internetds yayimlandi, hatta CNN-i do gerids
goydu. Mogalonin asas mogsadi sosial sobokalorin istehlak¢i davranigina hansi dorocodo tosir
etdiyini mioyyanlosdirmok idi. Qarsiya qoyulmus moagsads ¢atmaq ii¢lin maraq yonimli sosial
sobokalorin istehlak¢1 segiming tosiri istigamotlorinin aragdirilmasini magsadsuygun hesab etmok
olar. Magalanin asas mohdudiyyati bu sahads statistik malumatlarin olmamasidir.
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Directions of influence of social networks on consumer behavior

Abstract

The Internet, especially the web, has brought about a communication revolution in terms of the
ability to send and receive information to every point of our work and life. With this revolution,
data sharing and analysis became easier and the global business cycle accelerated. On the other
hand, the use of this technology continues to grow very rapidly all over the world. Especially after
the 1990s, the Internet occupies an important place among mass media with the increase in
communication power in terms of both speed and access. According to a 2004 study by Morgan
Stanley, the 1994 San Francisco earthquake was announced and broadcast on the Internet, even
surpassing CNN. The main goal of the article is to determine the extent to which social networks
influence consumer behavior. In order to reach the set goal, it can be considered appropriate to
investigate the influence of interest-oriented social networks on consumer choice. The main
limitation of the article is the lack of statistical data in this field.

Keywords: social network, communication, marketing, consumer, behavior, internet

Giris
Son zamanlarda sosial media olaraq tayin olunan internet asasl tatbiglorlo yeni bir tendensiya
ortaya ¢ixdi. Bu internet totbiglori istifadogilorin momnuniyyatlo molumat verdiklori soxslor
vasitosilo istifadagilorlo miiraciot edonlor arasinda artan qarsiligh slagoni tomin edir. Bu mozmun
fotografiya, video, motn vo medianin qarisiq formalarini daxil etmoklo doyisir (Komito vo Bates,
2009: 233). Sosial media zaman vo mokan mohdudiyyati olmadan (mobil asasli) paylasma vo
miizakironin vacib oldugu insan iinsiyyot formasidir. “Texnologiya, telekommunikasiya, sosial
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{insiyyot sdzlor, goriintiilor vo sos fayllar1 vasitasilo tomin edilon bir qurulusa malikdir. insanlar da
0z hekayalarini va tacriibalarini bu kontekstds paylasdiglari bir ¢argivaya malikdirlor” (2).

Sosial sabakalorin istehlak¢r davramisina tasiri istigamatlori

Umumiyyatlo, fordlarin internetds bir-biri ila etdiklori séhbatlor va paylasimlar sosial median
toskil edir (3). Sosial mediaya sosial sobokalor va kollektiv qruplar daxildir. Insanlar 6z institutlarni
togdim edir, dostluglar qurur, mohsullarin, xidmatlorin, ideyalarin va obyektlorin mazmununa
sadiqlik niimayis etdirirlor (Paroutis, 2009: 6). Sosial media an yeni ideyalardan biridir, burada an
yiiksok doracads paylagsma bas verir, yeni onlayn media novii kimi imkanlar toqdim edir vo
asagidaki xiisusiyyatlori 6ziindo comlasdirir (Levy, 2009: 6):

> Istirakcilar: Sosial media istirakgilar1 haveslondirir vo har bir miivafiq istifadecidon roy alir.

» Aciqliq: Sosial media xidmotlorinin oksoriyyati roy vo istirak¢ilara agiqdir. Bu xidmatlor
sasverma, sarh vo moalumat miibadilosi kKimi masalalari tosviq edir.

» SoOhbot: Ononavi media yayimla bagli olsa da (mozmunu 6tiirmok Vo ya malumati auditoriyaya
catdirmagq), sosial media ikitorafli séhbats imkan vermasi baximindan daha yaxsidir.

» Icma: Sosial media icmalarin tez vo effektiv sokildo formalasmasma imkan verir. Belsliklo,
icmalar sevimli fotogokillari, siyasi dayarlori, sevimli televiziya soulart kimi maraqlandiqlari
seylori paylasirlar.

» Olaga: Sosial media ndvlarinin  oksariyyoti olagoli isi yerino Vyetirir, digor saytlara,
arasdirmalara va insanlarin maraqlandigi har seys ke¢id imkani verir.

Bu giin bosariyyat toskilati biliklorin, soxsi yaradiciligin vo dyronmo gabiliyyastinin dayar
moanbayi oldugu va kapitali vo amayi Konara italoyan soboka comiyyatinds yasayir (Lenhart, 2009:
312). Bu soboka comiyyati asason yeni kommunikasiya texnologiyalari ilo yaradilsa da, basariyyast
bu virtual miihitdo yeni bir tinsiyyat Sayi gostordiyini do sdylomok miimkiindiir. Bu say xiisusilo
sosial sobokalords 6ziinii gostarir. Sosial sobakalar, kiitlo ilo alage yaratmaq tiglin sistemds macburi
olan profili paylasmaga, linki paylasanlara digor istifadagilorin siyahisin1 alave etmoys va eyni
zamanda sobokadaki har bir soxsin bir-birini gérmak sistemi. Downess (2005) gora, sosial sobakalor
bir sira miinasibatlorin bir araya gatirdiyi soxsi alagolorin birlosmasi adlanir (Downes, 2005: 411).
Sosial goboka dostlug, is vo ya malumat miibadilasi va tacriiba, resurs va bilik miibadilasi yolu ilo
arzu olunan naticalars nail olmaq ti¢iin qarsiligh alags ilo alagali insanlar, institutlar vo ya digar
sosial masgul qruplar toplusu kimi miiayyaon edilir (O'Murchu, 2004: 9). Sosial soboka saytlari, veb-
osash xidmotlor kimi, soxsi iso mocburi bir sistem vasitosilo ictimai profil yaratmaga, digor
istifadogilorin siyahisini yaratmaga vo olagalorin bir-biri ilo paylasilmasina imkan verir. Bu
kegidlorin mazmunu saytdan sayta doyise bilor (Boyd va Ellison, 2007: 222). Sosial sabakalor bir-
biri ilo olagali olan va ya miixtalif molumatlar1 ehtiva edon miixtolif effektlori olan qrupa aiddir.
Sosial soboko molumatin soboks {izvlori arasinda paylasilmasini vo iizvlor arasinda yayilmasini
tomin edir (Phillips, 1998: 330).

Sosial sabokalora timumiyyastlo asagidakilar daxildir (Dawley, 2009: 111):

Sosial saytlar: MySpace, Facebook, Twitter;

Sakil paylagma saytlari: Flicker, PhotoBucket;

Video paylagimi: YouTube;

Pesokar soboka saytlari: LinkedIn, Ning;

Bloglar: Blogger.com, Wordpress;

Vikilar: Wetpaint, PBWiki;

Mozmun etiketlonmosi: MERLOT, Sloog;

Virtual S6z: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Adotan, sosial sobokalordaki tizvlarin bio, sokillor vo bazi digor soxsi molumatlarinin yerlagdiyi
soxsi profil sohifasi olur. Bundan slava, sorh yaza bilon digor sayt tizvlarinin sakillari vo adlar {igiin
matn sahosi var. Masalon, Flickr fotosokillarin yerlosdirilmasi, etiketlonmasi va sorh edilmasini
dostoklayir, Youtube videolarda da bu funksiyalar1 dostokloyir. Daha ixtisaslasmis saytlara insanlari
oxsar oxu ustlinliiklori ilo birlogdiron ConnectViaBooks vo faydali isgiizar slagalor vo olagalor
yaratmagi hodofloyon LinkedIn daxildir. Sosial soboko adston 6z istirakg¢ilarina sosial dostok
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tapmaq, yeni sosial vo is imkanlarmi giymotlondirmok vo sosial resurslari ohato edon maliyys
resurslari, mal vo ya xidmotlor miibadilasi imkani toklif edir. Sosial goboko saytlari saxlanan
istifada¢i profillorindoki moalumatlar vasitasilo insanlar1 birlosdirir. Bu istifadagi profillari diger
istifadogilor tigiin identifikasiyani togkil edir. Miixtalif saytlar arasinda on miihiim farglondirici amil
profil molumatinda malumat nisbati va sirasidir.

Istehlak¢ilarin oksariyyati sosial mediadan dostlar1 ils iinsiyyat qurmag, yeniliklorden xabardar
olmaq, insanlarin fikirlorindon yararlanmaqg vo mohsullar hagqinda moalumat oldo etmok {iglin
istifado edir. Sosial medianin 3 6l¢iisii var:

1. Media Olgiisii: Media hom ifado vasitosi, hom do bir qrupa mesajin catdirilmasini tamin edon
biitiin malumat yayma vasitoalori kimi goriilo bilor. Buna gora do media anlayisi biznes tiglin
vacibdir.

2. Istifadogi Olgiisii: Son istifadogi olan istehlakc1 torofindon istehsal olunan miixtolif media
novlarinin mazmunu olaraq toyin edilo bilor. istifadagi asasli mazmunun {i¢ miihiim xiisusiyyati
var. Bunlar asagidaki kimi sadalanib:
> Mocburi nogr: Istifadogi osasli mozmunun osas xiisusiyyeti, goriilon isin hor hansi bir
mediada dorc edilmosidir. Bu, har kasin gora bilocoyi Veb sayt vo ya miisyyan istifadogilor
torofindon baxila bilon sosial soboka profillori ola bilor. Bu xiisusiyyat istifadagi osaslh
mozmunu e-pogt v ani mesajlagsmadan farglondirir.

» Yaradic1 soy: Moveud osarlordon mozmun yaratmaq vo ya yeni mozmun yaratmaq {iglin

miioyyon miqdarda yaradic1 soy gostorilmolidir. Basqa sozls, istifadogi 6zii mozmuna dayar

olava etmalidir. Bu yaradici say ham do amokdasliq vo komanda isi vasitasilo niimayis etdirilo
bilor. Televiziya programinin bir seqmentini gotiiriib internetdoki sayta yiiklomak istifadaci
torofindon yaradilan mozmun yaratmaq demok deyil.

> Pesokar rutinlordon vo tocriibolorden miistaqillik: Istifadogi osasli mozmun tez-tez pesokar

rejima Vo tocriiboys riayst etmodon yaradilir. Bu mozmunun yaradicilar1 korporativ vo ya

kommersiya mozmunu yaratmir vo mazmundan manfaat/galir aldo etmok niyyatinds deyillar.

3. Sosial Medianin Texnologiya Olgiisii: Texnologiyanm siirotli inkisafi vo insanlarn istifadoci
olarag internetds daha ¢ox vaxt ke¢irmoya baslamasi kimi xarakteriza edils bilar.

Sosial media marketingi son vaxtlar reklam va brendinqds an ¢ox danigilan tendensiyadir. Bu
giin qarsiliqh alags daha ¢ox sosial media sabokolori tizarindon gedir. Masalan, bir mahsul alacaq vo
ya istifado edacok istehlak¢i sosial sobokalords basqalarinin yazdigi miixtslif yazilar1 oxumaga
meyllidir. Belaliklo, sosial media saytlar1 fordlor arasinda miibadils yolu ilo malumat vo fikir axinini
tomin edir.

Istehlakg1 soxsi istoklori vo ehtiyaclari {i¢iin marketing komponentlorini alan vo ya almaq
imkanina malik olan real soxsdir (Kahraman, 2009:15). Bu ciir ehtiyac va istoklori qarsilamaq tigiin
bazi agyalari pulsuz istehlak edo, bazilorini iso avazini 6domokls olds edos bilarik.

Insanlar marketingin morkoazindodir. Buna géra do insanlar1 anlamaq marketingi anlamagq iigiin
vacibdir. Ispaniyada belo bir deyim var: “Matador olmagq ii¢iin 6kiiziin hans: tosiro neco reaksiya
veracayini bilmok lazimdir”. Bu s6z marketingdo do beladir. Ugurlu marketoloq olmaq tigiin
istehlak¢inin mohsula neca reaksiya veracayini bilmak lazimdir.

Istehlakg1 qorar vermo dévriinda bazi dayisonlordan tosirlanir:

1-Psixoloji faktorlar:

> Oyronmo: Oyronmo tocriibonin sobob oldugu davranis doyisikliyidir. Oyronmo yalniz

tokrarla bas verir. Oyronilmis davranislar qalicidir.

> Motivasiya: Insanlar1 horokato gotiron va bir mogsedo yénoldon daxili amildir (Mustafa

Mozlum, 64). Yoni demak olar ki, motiv oyanan ehtiyacdir. Ehtiyaclar vo istoklor farglidir.

Moasalon: adi su avazine gazli su ilo susuzlugu yatirtmagq istokdir.

> Idrak: Esitmo, toxunma, iylomo, gérmo Vo dad alma duygular: ilo bir ogyanim, hadisonin,

horakotin taninmasidir. Askarlama hamiso eyni giicdo olmur. Masalan, totilo getmoyoan adamla

totilo gedon insan ti¢ilin televiziyada giinos kremi reklamlariin gobulu forglidir.
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» Miinasibat: Bir diislincoya, obyekts, simvola garsi insanin biitiin miisbat vo manfi hisslarini

ifado edon yanagsmadir. Miinasibatlor fordin ke¢mis tocriibalorine vo otraf miihitlo

miinasiboatlorino do tosir edir. Miinasibatlor asanliqla doyisdirilo bilmaz. Fardlorin har bir

moahsula miinasibati eyni daracads deyil. Masalan, istehlak¢inin moahsullardan birina miinasibati

monfi olarsa, o, basqalarinin ondan istifado etmasino vo satin almasina mane olmaga ¢alisa,

digar istehlakgilara tasir gostara va ¢akindira bilar.

> Soxsiyyat: Soxsiyyat, insani basqalarindan farglondiron, onun biitiin daxili vo Xarici

xiisusiyyatlorini 6ziindo comlagdiran unikal sistem kimi miiayyan edilir (Kahraman, 2009:115).

Moasalon, istehlak¢inin aldigi paltar, ayaqqabi, telefon, hadiyys vo avtomobil kimi mohsullar

insanlarin soxsiyyatlori ilo alagalondirilir vo onlarin soxsiyyatlorini oks etdirir.

2-Sosial-Madoni Faktorlar:

> Modoniyyat vo Subkultura: Insanm comiyyatin bir iizvii kimi gqazandig1 bilik, inanc, sonat,

oxlag, hiiqug, adat-onans Vo biitiin diger bacariq vo Vardislori 6ziindo birlogdiran biitiinlik

modaniyyat adlanir. Madoaniyyot daxilindoki forgloro subkulturalar deyilir. Madoniyyat vo

xisusilo subkultura marketologlar ii¢iin vacibdir. Oslinds “Miisalman mohallasindan ilbizlor

satilmaz” ifadasi madaniyyatin marketing baximindan na goadar shomiyyatli oldugunu gostarir.

Moasalon, yaxin vo ya eyni bolgalords yasayan insanlarin oxsar mohsullara stiinlik verdiyi

miisahidos olunub.

» Aila: Qan bag1 va evlilik kimi faktorlar naticasinds bir yerds yasayan iki vo ya daha ¢ox

insanin meydana goatirdiyi sosial qrup olaraq toyin edilo bilor. Masalon, gadinlarin isi evdo

istehlak edilon mohsullara tasir edir. Qadina vaxt qazandirmagq {igiin gabyuyan masin daha ¢ox

secilir va ya ailonin yemoak vardislori daha gox ola bilar.

» Hoyat torzi: Hoyat torzi insanin faaliyyati, maraqlar1 vo ideyalari ilo ifads olunan hoyat

modelidir vo onun otrafi ilo qarsiligl slageds olan biitiin insani tosvir edir. Hoyat torzi

madaniyyat, demoqrafik qurulus, sosial sinif va ailo Kimi doayisanlordan tasirlanir.

» Sosial Sinif: Eyni sosial prestija malik, bir-biri ilo six alagods olan vo davranig gozlontilori

oxsar olan insanlarin formalasdirdigi sosial qurulusdur. ©gar fordin sosial tabagasi hagqinda

molumat alds olunarsa, onun davranigini daha daqiq prognozlasdirmaq olar.

> Istinad Qruplar1: Istehlak¢inin diisiincalorinda, hisslorinds vo davranislarinda 6l¢ii gotiirdiiyii

insanlar vo ya qruplardir. Masalon, marketologlar 6z mohsullarinin reklamlarina rossamlari vo

moshurlari da daxil edirlor. Istehlakg1 bir mohsul haqqinda bilmirsas, o, niimuna gétiirmays daha

cox meyllidir.

3. Soxsi amillar:

» Cins: Kisi vo qadinlarin alig vardislari va istadiklori mohsullar bir-birindan farglonir.

> Yas: Insanm istok Vo ehtiyaclar1 yas dovriindoki mdvqeyino géra forglonir. Masolon, 5 yash
usaq Uciin aldig1 oyuncaq 6nomli oldugu halda, 20 yasli usaq iiclin aldig1 telefon daha
onamli ola bilor.

> Tohsil: Istehlakcilarin miixtolif peso Vo tohsil saviyyalorinds forgli talob vo ehtiyaclar: ola
bilor.

> Golir: Iqgtisadi voziyyat insanin golir voziyyotini gostorir. Mosalon, aliciliq qabiliyyoati
yiiksok olan soxs xarclomods daha ¢evik ola bilar. Aliciliq gabiliyyati do tolob yaradacag.

> Rol va Status: Rol insanin yerina yetirmasi gozlonilon faaliyyatlordon ibaratdir va har bir rol
bir status dasiyir.

Istehlakginin satialma prosesi asagidaki sxemdogeyd olunan ardicilliq ilo yerina yetirilir.
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Moalumatin

toplanmasi Qiymatlondirms

Forqina varmaq

Satinalmadan
sonrak1 Alib-almamaq
qiymatlondirmo

Sxem 1. istehlak¢inin satinalma prosesi

Manba: Jones, Barbara Schultz. (2009). Examining Information Behavior Through Social
Networks An Interdisciplinary Review, Journal of Documentation Vol. 65, No. 4.

Bogoriyyat tarixinin ilk osrlorindon bari istehlak¢ilar davamli doyisikliklora moruz qalirlar.
Buna gora do istehlakgilar artiq internet vo mobil rabito vasitalorindan, eloco do ansnavi media
vasitolorindon istifado edirlor. Son dovrlordo bu doyisikliklordon on 6nomlisi sosial media
kanallarinin artmasidir. Sosial media sozlari, sokillori, saslari va videolar1 texnologiya ilo birlosdirir.
Eyni zamanda birtorofli molumat miibadilesindan ikitarafli vo eyni vaxtda malumat miibadilasine
¢ixigl tomin edon media sistemi oldugunu soylays bilorik. Marketing kommunikasiyasinin yeni
kanali olaraq toyin olunan sosial media, son illords bizneslorin 6nom verdiyi bir saho olaraq tanitim
vasitalorindan biri olan reklam sahasinds ds bir zaruratdir.

Marketingin osas movzularindan biri olan istehlakgr davranisi insan davraniginin  alt
bélmoalorindan biridir. Insan davramsi hom do fordin otraf miihitlo qarsiligh olageds oldugu vahid
prosess aiddir. Istehlak¢1 davranisi isa satmalma kontekstinds insan davraniginin konkret névlari ilo
mosgul olur. Sirkatlorin magsadi istehlak¢ilarin 6z moahsullarini 6z markalarindan istiin tutmaqdir.
Bunun iigiin sirketlor miistori momnuniyyatini vo loyalligini ugurla tomin etmolidirlor. Istehlakgilar
bir mohsul segarkon, on asagi qiymoto Vo on yiikksok faydaya malik olan mohsullar1 se¢gmok
istayirlor. Bu sobobdon miiassisalor istehlak¢i davranist anlayisina ohamiyyast vermali vo
istehlak¢ilarin satin alma davranisi ilo bagh arasdirmalara da shomiyyat vermoalidirlor.

Natica

Texnologiyanin siiratli inkisafi ilo {insiyyat vasitalori vo kommunikasiya kanallar1 doyismays
baslayib. Istehlak¢1 profillori bu doyisikliklori miisayiot edir. Istehlak¢ilar vaxtlarmin goxunu
internetdo kegirmays baslayiblar. Doyison istehlak¢1 segimlori vo texnoloji iraliloyislor sosial
medianin inkisafina 6z téhfasini verib. Sosial Mediya istifadagilorin 6zlarini ifads etdiklori va digar
istifadacilorlo olage saxladiglar1 yeni virtual mediadir. Sosial media marketingi istehlak¢inin yeni
mediada interaktiv istirakina osaslanan yeni marketinq yanasmasidir. Sosial media tatbiglorinin vo
bu totbiglordon istifado edonlorin saymin artmasi, sosial mediada istehlak¢r davranigini
formalagdiran mozmun va sosial media marketingi, sosial medianin bir is xatti halina galmasi va bu
mecranin istehlakgilarin satin alma qorarlarina birbasa tosiri sosial mediani bels hala gatirdi. Sosial
media giinlimiiziin on mithiim kommunikasiya kanalidir.

Bu giin internet sobokasi va informasiya texnologiyalari siiratlo dayisir vo inkisaf edir. Inkisaf
edon texnologiyalar tokca sirkotlorin marketing tisullarini vo miistori miinasibatlori proseslorini
farglondirmir, hom do istehlakgilarin hayatinda getdikco daha ¢ox yer alir. Ragabatli is miihitindo
sirkatlor ananavi marketing tisullari ilo miistorilora ¢catmag kifayat etmir va istehlakgilarin oldugu
biitiin kanallarda aktiv olmaga calisirlar. Eynilo, istehlak¢ilar internet vo onlayn miihitlordon artan
stiratlo istifado etmays vo bu miihitlords, eloca do ananavi {insiyyat vasitalorinds aktiv olmaga
baslayiblar. Istehlakgilar smartfon, kompiiter, planset vo s. kimi mobil cihazlarla interneto asanligla
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qosula bilir va Kitab oxumag, yemok sifaris etmok, musigi dinlomak, serial va filmlara baxmaq kimi
digor lnsiyyot vasitolori ilo edo bilocoklori islori tok alotlo yerina yetiro bilirlor. Bu vaziyyot
istehlakcilara vaxt vo mokan iistiinliiyii tomin edir. Internet vo sosial mediadan artan istifado
sirkotlora marketing foaliyyatlorini bu miihitlords hayata kegirmoys imkan verib. Sosial medianin
istehlak¢1 torofdoki on boyiik dstiinliiyti bu kanallar vasitasilo bir ¢ox amoliyyatlar hoyata kegira
bilmasidir. Bloglarda istehlak¢1 bir mahsul vo ya xidmat, blog sahibinin tacriibslori, miisbat vo
monfi cohatlori haqqinda toqdimat xarakterli molumatlara daxil ola, bloqg izlayicilorinin, eloca do
ziyaratgilorinin soxsi sorhlorini oxuyaraq fikir alds eds vo bu malumatlara 6z tohfasini vera bilar.
Eyni sokilds istehlak¢r mohsul vo ya xidmatlo bagli Facebook-da miivafiq brendin sohifasina va
yaxud da qrupuna iizv ola vo birbasa brendls olage saxlaya, sshifs izloyicilorinin sarhlorini oxuya,
endirim kampaniya elanlarindan xobordar ola bilor. Twitter-do miivafiq mohsul vo ya xidmati
axtararaq, miivafiq brendin sohifasini izlomokls, cari elanlar vo elanlardan xabordar ola, brendls
olago saxlaya, digor istifadagilorin miivafiq mahsul vo ya Xxidmotlo bagli paylasimlarina baxa
bilorsiniz. Onlar YouTube va buna banzor media paylagsma kanallarinda mohsul vo ya Xxidmot
haqqinda tanitim videosu izlaya va fikir aldo edas bilorlor. Bu inkisaflar sosial medianin istehlakgilar
va sirkatlor ticlin shomiyyatini artirib. Sosial media sayasinds istehlakgilar 6z tacriibalorini bir gox
insana ¢atdirmaq sans1 oldo ediblor. istehlak¢ilar mohsulu almazdan avval sosial media va internet
lizorindon arasdirma apararaq homin mohsul haqqinda hartorofli molumat olds edo vo mahsul vo
yaxud da xidmatlori miigayiso edo bilorlor. Biitiin bunlar birbasa olaraq istehlak¢ilarin garar gobul
etmo mexanizmina tosir gostorir. Sosial media sayasinds sirkotlor marketing sahslorine interaktiv
bir 6l¢ili qatir va eyni miihitds bir ¢ox istehlakei ilo goriismok vo roy almaq imkani olds edirlor.
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