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MEDIA PLATFORMALARINDA YERLOSDIRILON REKLAMLARIN iSTEHLAKCI
DAVRANISINA TOSIRININ QiYMOTLONDIRILMOSI

Xiilasa

Tadqgigatin maqsadi — miixtolif media platformalarindaki reklamlarin vo onun istehlaker dav-
ranigina tosirlorinin qiymstlondirilmosi vo media platformalarina sormays qoymaqla reklamlarin
obyektivliyini yilikssltmokdon ibaratdir.

Tadqigatin metodologiyasi — media platformalarina sistemli vo kompleks yanagma, habelo
reklamin istehlak¢1 davranigina tasirinin miioyyon edilmasi va qiymotlondirilmasi ils bagli inno-
vativ metodlardan istifado edilmisdir.

Tadgigatin tatbiqi shamiyyati — reklam menecerlori toklif olunmus metodologiyaya asasla-
naraq, media platformalarina sormays qoymaqla reklamlarin istehlak¢i davranisina tosirinin ob-
yektivliyini artira bilarlor.

Tadqigatin naticalori — rogabot miihitindo rogomsal media platformalarindan istifadonin in-
novativ tisullarindan istifade etmaklo, reklam olunan mohsul vo ya xidmat iizrs yiiksok istehlak¢1
bazarlarina daxil olmaq olar.

Tadgigatin orijinalligi v elmi yeniliyi — miiasir tolobata uygun olaraq media platformalarina
reklamlar1 yerlosdirmayin vo eyni zamanda reklamin effektivliyinin qiymotlondirilmasinin inno-
vativ iisullart toklif edilmis vo buna asaslanaraq istehlakg¢ilar toraofindon brends maragin yaradil-
mas1 vo mohsulu boyonma sobablori todqiq edilmisdir.

Acar sozlor: reklam, reklamin effektivliyi, reklam ilo bagh istehlak¢t davranist marhalalari.

Giris

Aragdirmalardan belo noticoya golinir ki, istehlak¢ilarin reklam vasitosi ilo mohsul aldigdan
sonra maariflondirma, maraq, satinalma va s. kimi davraniglarinin todqiq edilmasi xiisusi ohomiy-
yot kosb edir. Belo ki, miixtolif media reklamlarindan istehlak¢ilarin informasiya gozlontilori ta-
mamilo forglidir. Bu sobabdon, reklamlarin istehlak¢1 davraniglarina tosirinin todqiq edilmasi va-
cibdir.

Mbohz bu tadqiqatlardan irsli golorak, Amerika iqtisad¢ilart Doyle va Saunders (1990) [1] qeyd
edir ki, “Miixtolif medianin xiisusiyyatlori vo onun istehlak¢ilara dorhal vo uzunmiiddotli tosirlori
do miixtalifdir”. Masalon, televiziya fiziki niimayis tolob edon mohsul kateqoriyalar1 tiglin daha
uygun olan yliksok keyfiyyotli audio-vizual mozmuna imkan verir. “Radio audio mozmun toklif
edir vo yerli bazarlara xidmat gostoron miiassisalor ii¢lin on uygundur” deys Amerika iqtisadgisi
Petersen (2018) [2] fikir iroli siirmiisdiir. Amerika iqtisadcis1 Berkowitz vo Ingiltors igtisadcilari
Allaway vo D'Souza (2001) [3] miioyyon bir miiddoat orzindo miixtolif media platformalarinin is-
tehlakgilarin yaddasina tasirinin forqli oldugu noticosine golmislor. Bu fikirlordon yola ¢ixaraq
geyd etmok olar ki, televiziya reklamlar: ilkin olaraq istehlak¢ilarin yaddasina shomiyyatli tosir
gostorir, lakin uzun miiddoat orzinds o, yaddaslardan silinir. Bunun oksino olaraq, jurnal ilkin olaraq
istehlak¢ilarin yaddasina asagi, lakin davamli tosir gostorir, ¢iinki oxucular jurnal 6z siirati ilo
oxuya bilirlar.
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Reklam

Molumdur ki, reklam, bir xidmat, mohsul va ya brendi insanlara tanidan 6donisli {insiyyat for-
masidir. Hor giin davamli olaraq istehlak¢ilar 5000-don ¢ox miixtolif név reklamla qarsilagirlar.
Bu sobabdon, marketologlar vo media planlasdiricilart marketing sahasi {izro kampaniyalar yarat-
digdan sonra, har bir reklam media ndviiniin iistiinliiklorini digqstlo nazardon kec¢irmolidirlor. Mo-
lum oldugu kimi, media reklamlarinin bir ¢ox novlori mévcuddur. Marketologlar dogru név rek-
lam mediasindan istifado etmoklo, forqli yollarla miixtalif auditoriyalarla olago saxlaya bilorlor.
Hesablamalara gora, mohsulun iimumi doyarinin 34 faizi mohz reklam xorclorins aid edilir. Asagi-
dak1 sxemdo media reklamlarinin névlori verilib (Sxem 1) [4].

qozet
reklami
\_/
birbasa mail televiziya
reklam
plakatlar radio reklami

Sxem 1. Media reklamlarinin novlori

Sxem 1-do media reklamlarinin gozet reklami, birbasa mail, televiziya reklami, radio reklami
va plakatlar kimi ndvlori geyd olunub. Hor bir miiossiso 6z brendini miixtolif media reklamlarina
miiraciot etmoklo tanida bilor. Masolon, sosial media miistorilori dialoga baslamaga tosviq edir,
televiziya iso mesajlari birtorofli linsiyyot vasitasilo yayir. Miiasir dévrds an yiiksok hodof kiitlosi-
no ¢atan media reklam televiziya reklamlaridir. Ciinki giin orzinds ev, is vo digor yerlords televi-
ziyalar aktiv olur. Son zamanlar marketoloqglar reklamlar vasitasilo zehno maksimum miidaxils
etmonin yliksok zirvasino ¢catmagi hadofloyirlor. Beloliklo, reklamlar, xiisuson biznesds istehlaket
davranigina tosir edon marketing strategiyasinin mithiim hissasidir.

Amerika iqtisadgilar Kotler vo Keller ilo Hindistan iqtisad¢ilar1 Koshy va Jha (2009) [5] isteh-
lak¢inin son satinalma etmozdon avval miixtolif morhalolordon kegdiyini bildirmisdilor. Almaniya
iqtisad¢ist Ehrenberg (1992) [6] bir reklamin ovvolco maariflondirmo vo maraq yaratdigini vo
noticodo mohsulun satinalma ilo naticalondiyini irali siirmiisdiir. Umumiyyatlo, media reklamla-
rinin sizin brediniz tigiin bir ¢ox iistiinliiyii var. Bu iistiikliiklor asagida aydin sokildo gdstorilmisdir
(Sxem 2) [7].

Sxem 2-don goriindiiyii kimi media reklamlarinin Gistiinliiyii hom biznes, hom do istehlak¢i igiin
miisbot geridoniis edir. Belo ki, mosolon, brends inam istehlak¢inin diisiincosinds brendi zirvodo
saxlayir, eyni zamanda miiossisonin goliri artir. Yoni sonda hom istehlak¢i, hom miisssiso razi
qalir.
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1. Brend taninmasinin yiiksalmaosi

2. Brend inaminin yiiksalmasi

3. Golirin artmasi

e N
4. Biznesin potensial imkanlarinin artmasi

\ J

4 )\

5. Daha ¢ox brend salahiyyati

6. Yiksak brend niifuzu

7. Yiiksok miistori momnuniyyati

Sxem 2. Media reklamlarinin asas iistiinliiklori

Reklamin effektivliyi

Iqtisadi odobiyyatlarda reklamin effektivliyi dedikdo, istehlakgilarin hor hansi bir mohsulu be-
yonmosi vo naticads satinalma davranigini hoyata kegirmosi nozordo tutulur. Amerikanin sosial
psixologlari Fishbein vo Ajzen (1975) [8] iimumi mohsulun qiymatlondirilmasinin aktualligi mov-
zusuna toxunmusdular. Onlar mohsula miinasibatin mohsulu almaq niyyastine miisbat tosir gdstor-
diyini vo bu tosir vasitasilo satisa miisbat tosir gdstordiyini prognozlasdirmigdilar. Amerika iqti-
sadcist Fill (1995) [9] hesab edirdi ki, bazi media reklamlar1 mohsula diqgsti calb etdiyi halda,
digorlori mohsula inami yiiksaltmak iiclin daha tosirli ola bilor. Amerika iqtisadgilar1 Berthon
(1996) vo Harveyo gora (1997) [10,11] medianin effektivliyi mediada togdim olunan reklamin
maqsadina uygun olaraq qiymoatlondirilmolidir. Argentina iqtisadgist Rimoldiys gora (2008) [12]
reklam effektivliyi istehlak¢ilarin satinalmasi ilo naticolonan reklamlar1 bayonmaosi hesab edilir.
Amerika iqtisad¢ist Mehta (2000) [13] reklamin effektivliyinin media se¢imi vo istehlak¢ilarin
media ilo alaqosi kimi bir ¢ox amillordon asili oldugunu geyd etmisdir. Amerika iqtisadg¢ilar: Nys-
veen vo Breivik (2005) [14] gqeyd etmisdilor ki, reklam mozmunu vo medianin keyfiyyati reklamin
effektivliyino shomiyyatli derocods tosir gdstorir.

Istehlak¢1 davramisinin marhalalori

Bir ¢ox todqiqatcilar torofindon istehlak¢1 davranisinin bes morholosi miixtalif bucaq altinda
todqiq edilmis vo toklif edilmisdir. Noticado, bu todqiqatgilar morhalalarlo bagl ortaq bir perspek-
tiv aldo ediblor. Amerika iqtisadgilar1 Lavidge vo Steiner 1961-ci ilde “Tasirlor iyerarxiyas:” mo-
delini toklif etmiglor. Burada istehlak¢ilarin satinalma davranisinin alti addimdan ibarst oldugu
bildirilirdi (Sxem 3) [15].
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Sxem 3. Tasirlor iyerarxiyasi

Sxem 3-iin hor bir marhalasi ardicil sokilds asagida gqeyd olunub.

Aaker (1991) [16] malumathhq adlanan 1-ci marhaloni istehlak¢ilarin miioyyon bir marka haqg-
qinda timumi biliyi kimi izah etmigdi. Amerika iqtisad¢ist Rowley (1998) [17] bu moarholonin asas
cohatinin miistorilori mohsullarla tanis etmok oldugunu geyd etmisdi. Bu morhalodo asas mogsad
mohsulun xiisusiyyatlari vo listlinliiyli haqqinda reklamlarda tam sokildo malumati oks etdirmok-
dir. Umumiyyatlo molumatliliq satinalma niyyetini yaradan ilkin morholadir. Yoni, hor hans1 bir
mohsulu satin almadan 6nco istehlakgilarda homin marka ilo bagli molumat olmalidir. Tarix boyu
miixtolif iqtisadi todqiqatcilar istehlake¢1r davranist vo marka molumatliligi arasinda giiclii alago
oldugunu siibut etmisdilor.

Hor hansi brends moxsus olan mohsulun faydalarini vo xtisusiyyatlorini yaradici sokildo niima-
yis etdirmak istehlakc¢ilarda reklamlara maraq adlanan 2-ci moarhaloni ortaya ¢ixarir. Brend maragi
dedikdo, istehlak¢inin brend haqqinda daha ¢ox maraqlanmasi vo onun haqqinda 6yronmok istoyi
nozords tutulur (Sxem 4) [18].

E-poct

kompaniyala Mohsul
Bloq vazma rindan Reklamdan Sosial mediada haqqinda
ay q istifad istifada aktiv olmaq viral video
istifads hazirlamaq
etmok

Sxem 4. Brenda maraq yaratmagin 5 marhalasi

Brendos maraq yaratmagq ii¢iin ilk 6nco istehlak¢inin maraq dairssi, istok vo arzularini miioyyan
etmok lazimdir. Sxem 4-do brends maraq yaratmagin bir ne¢s tisulu qeyd edilib ki, marketologlar
bu tisullardan istifado edorak yiiksok istehlakei kiitlosina ¢ata bilorlor.

Aragdirmalara osason miioyyon olunmusdur ki, istehlake¢ilarin istifads etdiklori brend mohsul-
lar1 davamli olaraq miisbat tocriibs verirsa, istehlak¢1 zehnindo brendin etibarli olduguna dair roy
formalasir ki, bu da alis zamani1 onlara rahatliq verir. Bu prosses homin moahsulun bayanma adla-
nan 3-cii morholasini formalasdirir (Sxem 5) [19].
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) Mbshsulun xassalari

Maohsulun son istifada tarixi

Istehlak¢ilarm zovqlari va vardislari

) Mbshsulun qiymati

Sxem 5. Istehlakcilarin mahsulu bayanma sabablori

Hor bir istehlak¢inin istoyi miixtolif oldugu ii¢lin, mohsulu boyonma sobabi do miixtoalif ola
bilor. Sxem 5-do mohsul boyanmonin asas sobablori geyd olunmusdur.

Mbohsulun iistiinliiyli konsepsiyasi istehlak¢ilarin satinalma qorarlarina tosir edon mohsulun iis-
tiinliiklorini formalasdiran 4-cli morhaloni rosmilosdirir vo mohsulun bazar torafindon monimsa-
nilmasi tiglin osasli sobablor formalasdirir. Mohsulun iistiinliiyli brendin taninmasini tomin edir.
Umumiyyoatlo, hor bir firma 6z mohsul brendini bazarlara ¢ixararkon mohsulun rogib firmalarin
mohsulundan tstiin olmasina g¢alisirlar. Bunun tigiin ¢ox firma istehlak¢i tolablarini avvalcadon
miioyyon edorok ona uygun mohsul istehsal edir. Ciinki, bazarlarda eyni mohsulun bir ¢cox ndviing
rast golmok miimkiindiir.

Brend inami biznesinizin na toklif etdiyini, miistorilors neco miiraciot etmok istodiyinizi bilmak
va hallar togdim etmok {i¢iin giiclii tomolo malik olmaqdir va bu 6ziinds 5-ci marholoni oks etdirir.
Bu tomal yalniz vizit kartlar1 kimi maddi elementlori deyil, hom do etibarlilig, ardicilliq vo foda-
karliq kimi daxili elementlori ehtiva edir. Inam istehlakgilara daha tez vo daha yaxs1 gerarlar qobul
etmoyo kdmok edir. Digor torafdon bu, vaxta gqonaost etmoys yardimg1 olur. Bels ki, hor hansi bir
brends inam yarandiqdan sonra istehlak¢i o brendo aid olan mohsulu tokrar-tokrar arasdirmaga
ehtiyac duymur (Cadval 1) [20].

Cadval 1.
Miistarinin brenda inamini yaratmagin 10 yolu

Miistori ehtiyaclarini toxmin edin
Mohsul haqqinda biliklo bagli soffaf olun
Sohvlarinizi gabul etmayi bacarin

Aydin ifads etmayi bacarin

Miistari tocriibalorini paylasin

Alis tocriibasini asanlasdirin

Empatiya qurmagi bacarin

Vadlors omal edin

RN N BRI

Brends inamin yaranmasi hor bir miiassisa li¢lin cox dnomli vo vacib morhaladir. Ciinki, bu
morholo miistorini daimi miistoriya ¢evirir. Codval 1-do brends inam yaratmagin yollar1 aydin so-
kilds verilib. Cadveldon do goriindiiyii kimi, inam ilk 6nca miistari ilo diizgiin linsiyyat qurmaqla
yarana bilor.

Satinalma adlanan sonuncu marhals mohsulun istehlak¢1 torafindon miisyyon bir moblog mii-
qgabilinds satin alinmasidir. Umumiyyatlo satinalma, mohsul vo ya xidmotin alinmas1 akt1 hesab
edilir. Orab iqtisadgilar Saleem vo Abideen (2011) [21] geyd etmisdilor ki, miioyyon reklamlar
emosional reaksiya yaradir vo bu satinalmaya ohomiyyatli tosir gostorir. Reklamda satinalma noq-
tosi var ki, bu noqto satinalmalar1 tosviq etmak {iciin bir brend vo ya mohsulun goriiniirliiylinii
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artirir. Satinalma noqtesi reklamini basa diismok, brendiniz tiglin effektiv tanitim kampaniyasi ya-
ratmaga vo satislar1 artirmaga kdmok eds bilor. Satinalma ndqtasi reklami, porakonds saticilarin
mohsullar1 tanitmagq, istehlak¢ilarin diggotini ¢okmak vo onlar1 almaga tohrik etmok {igiin maga-
zalarinda istifads etdiklori marketinq materialidir. Satinalma ndqtesi reklam metodu mohsulu vi-
zual olaraq forqlondiron canli dizayn tolob edir. Bu reklam istehlak¢ini mohsulu almaq haqqinda
diisiinmoys vadar edir.

Natica

Tadqiqat neticosinds olds olunur ki, rogomsal inqilab dovriinds istehlak¢ilar yiizlorlo reklam
mesaj1 ilo qarsilagirlar. Bu, marketologlar1 lazimi tosir yaradacaq media strategiyasi hazirlamaga
vadar edir. Reklamin tolob olunan mogsadino ¢atmaq tiglin hor bir reklam platformasi diizgiin
sokildo secilmoayi tolob edir. Miiasir dovrdos reklamin istehlaker davranisina tosirini yoxlamagq iiglin
minlorls tadqiqat islori aparilir. Osas moqsad is9, reklam vasitosi ilo yiliksok hodoaf auditoriyalarma
catmaqdir. Reklamlarin hom sirkatlor, ham do istehlakgilar tigiin na gador 6nomli oldugunu aydin
sokildo goérmok miimkiindiir. Reklam istehlak¢ilart momnun edoarkon, eyni zamanda sirkatlorin
taninmasina vo satigin artmasi ilo goalirin yiliksolmasino sabob olur. Buna gore do, mdvzu arasdiril-
mag1 vo yenilonmoyi tolob edir. Reklam sahasinds har kegon giin yeni bir ugur oaldo olunur.
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Bausinue pexsiaMbl pa3MelnieHHOH HA MeauanJaTgopMax Ha MoBeJdeHUE MOTPeduTe e

Pe3rome

Lesablo nccjieqoBaHus - peUb UICT O TOBBIICHHH 00BEKTHBHOCTH PEKJIAMBI ITyTEM HHBECTH-
pPOBaHUS B COOTBETCTBYIOIIME CPEICTBA MacCOBOW MH(poOpManuu U Oosiee TIIyOOKOro M3ydeHHS
BO3/ICUCTBUS PEKIIAMBI HA Pa3IMYHBIX MeIUa-TUIATPOPMAax U ee BIIMSHUS Ha MOBEICHHE IOTPEOH-
TeJen.

MeTomos10rusi HCCJIEA0OBAHUS - TIPUMEHSIICS CUCTEMHBIH M KOMIUIEKCHBIM TOJXO/ K MCCe-
JTyeMbIM MEIMIHBIM TUIOIIAIKaM, a TAK)Ke METOJIbI, CBSI3aHHBIC C ONPECIICHUEM U OIICHKOW BO3-
JIEWCTBHSI pEKJIaMbl Ha TIOBEJCHUE TIOTPEOUTENCH.

3HAYMMOCTH UCCJIETOBAHMS - MCHEDKEPHI 10 PEKJIaMe MOTYT BOCIIOB30BAThCSI pe3yIbTaTa-
MU 3TOTO MCCJIEIOBAHUS U TIOBBICUTh OOBEKTHBHOCTD PEKJIAMBI, BKIIAJBIBAS CPEACTBA B COOTBET-
CTBYIOIIIME CPEJICTBA MACCOBOM MH(pOPMAIIHH.

Pe3yabTaTOM HCCI€I0BAHMSA - B PE3YJIbTaTe OBLIO MPEUIOKEHO JOCTHYb OOIBIION KIHEHTC-
KOH 0a3bl 711 PEKIIAMHUPYEMOTO MIPOIYKTa WK YCIIYTH, 00paIiasich K pa3IndHbIM TCHICHIUSIM B
UCTIOJIB30BaHUH NU(POBBIX Menua-mIaT(GopM Ha KOHKYPEHTHBIX PhIHKAX.

OpUrHHAJILHOCTH M HAY4YHAs] HOBU3HA MCCJIeI0BAHUS - CTIOCOOBI pa3MelIeHHs pEeKJIaMbl Ha
MeIUATUIOIIAAKaX B COOTBETCTBUU C COBPEMEHHBIM CIIPOCOM M IIPU 3TOM UCCIIETOBAINCH Pa3Ind-
HBIC aCNIEKThI () (HEKTUBHOCTHU pekiiaMbl. MI3ydeHo co3ianue nHTepeca K OpeHay y motpeouTenei
Y TIPUYMHBI CUMITATUH TOTPEOUTENEH K MPOIYKTY.

Knrwouesvie cnosa: pexnama, sghpghekmusnocms pexnamol, Imansvt ROMpeoUmMenbckoz2o noge-
OCHUA C8A3AHHO20 C PEKINAMOIL.
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The effect of advertisements placed on media platforms on consumer behavior

Summary

The aim of the study - it is about increasing the objectivity of advertising by investing in
relevant media and learning more about the impact of advertising on various media platforms and
its impact on consumer behavior.

The research methodology - a systematic and integrated approach was applied to the studied
media platforms, as well as methods related to the definition and evaluation of the impact of
advertising on consumer behavior.

The significance of the study - advertising managers can take advantage of this research and
increase the objectivity of advertising by investing in relevant media.

The result of the study - as a result, it was proposed to achieve a large customer base for the
advertised product or service by addressing different trends in the use of digital media platforms
in competitive markets.

Originality and scientific novelty of research - ways of advertising on media platforms in
accordance with modern demand, and at the same time, various aspects of advertising effectiveness
were studied. Studied the creation of interest in the brand among consumers and the reasons for
consumer liking for the product.

Key words: advertisement, advertising effectiveness, stages of consumer behavior related to
advertisement.
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