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Xulasa

Brend eyni biznes sahasinds bir moahsulu digarindon forglondirmok Uglin istifads
edilon an vacib elementlordon biridir. Qurumlarin brendlosmoys giindon-giins daha
cox ohomiyyat vermasi ilo brend taninmasi anlayisi 6n plana ¢ixir. Istehlak¢inin
brend haqqinda bir ipucu verildikds avvalki bilik va tocriibslorindan istifads etmok
bacarigi ilo alagali olan brendin taninmis olmasi istehlakgilara brendi digar ragib
markalardan forglondirmoys imkan verir. Son illordo markanin taninmasi istigamo-
tindo saylorda ragamsal muhitlordon daha effektiv istifads edildiyi miisahidos edilir.
Bu giin istehlakei profili informasiya-kommunikasiya texnologiyalari, tohsil vo mo-
doaniyyat saviyyalarindoki inkisafdan asili olaraq daim dayisir. Yeni savadli media
istehlakgilart nazars alsaq, qurumlarin biitiin kommunikasiya proseslarinds veb-asas-
i kommunikasiyadan istifado etmasi vacibdir.

Misllif maqalo Gizarinds isloyarkon tohlillor asasinda biitiin monbalari vo malumat-
lar1 hartorafli sistemlagdirmaya, mévzunun shatali manzarasini yaratmaga soy gos-
tormisdir. Todgiqgat prosesinds elmilik, proseslora obyektiv miinasibat, onlarin mii-
gayisali tahlili asas tadqgigat metodlar1 kimi segilib.

Toadqigatda empirik tapintilar biitiin forziyyslorin dastoklondiyini stibut etdi. Noti-
calor arasdirildiginda, sosial media marketinginin marka etibarina miisbat monada
ohomiyyatli daracada tasir etdiyi misyyon edilmisdir.

Bu aragdirma sosial media marketinginin marka sadigliyine tasirini mioyyan etmoak
va sosial media marka sadigliyini toyin edon amillori ortaya ¢ixarmagq iigiin aparilib.
Oldo edilon molumatlar asasinda sosial media Unsiyyatinds muassisalorin marka sa-
digliyina veracayi ohamiyyat haqqinda malumat verilib.
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Abstract

Brand is one of the most important elements used to differentiate one product from
another in the same business field. As organizations pay more importance to branding
day by day, the concept of brand awareness comes to the fore. Brand awareness,
which relates to the consumer's ability to use prior knowledge and experience when
given a cue about the brand, allows consumers to differentiate the brand from other
competing brands. In recent years, it has been observed that digital environments
have been used more effectively in brand recognition efforts. Today, the consumer
profile is constantly changing depending on the development of information and
communication technologies, education and cultural levels. Given the new media
literate consumers, it is imperative that organizations use web-based communication
in all communication processes.

While working on the article, the author tried to comprehensively systematize all
sources and information based on the analysis, to create a comprehensive picture of
the topic. In the research process, scientificity, objective attitude to the processes,
their comparative analysis were chosen as the main research methods.

Empirical findings in the study proved that all hypotheses were supported. When the
results were examined, it was determined that social media marketing had a significant
positive impact on brand trust. When the results were examined, it was determined that
social media marketing had a significant positive impact on brand equity.

This study was conducted to determine the impact of social media marketing on
brand loyalty and to reveal the determinants of social media brand loyalty. The
obtained data provided information about the importance that enterprises will give to
brand loyalty in social media communication.

Brand trust of social media marketing has important scientific and practical
significance. The article can be useful in writing research papers, textbooks and
monographs in this field.

Keywords: brand, social media, customer, loyalty, technology.
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Pe3rome
EpCHI[ — OINH U3 HanOoJIee BaKHBIX OJICMCHTOB, UCITIOJIB3YEMBIX IJId OTJINYUA OAHO-
T'0 TIPOJIyKTa OT APYTOro B OAHOM 1 ToM ke cepe OuzHeca. [lockonbKy opranu3anuu
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W30 JHS B JICHB MPUJIAIOT BCE OOJIbIIICe 3HAUCHUE OpPEHAMHTY, Ha TIEPBBIN IUIaH BBIXO-
JMT KOHIIEIIHMS Y3HaBaeMOCTH OpeH/ia. Y3HaBaeMOCTh OpeH/Ia, KOTOpasi CBsi3aHa CO
CIOCOOHOCTHIO MOTPEOUTENS UCTIOIB30BATH ITPEIBAPUTEIILHBIC 3HAHUS U OIIBIT, KOT 1A
€My JIAIOT MPEICTaBICHUE O OpEH Ie, TO3BOJIACT MOTPEOUTEIISAM OTJINYATh 3TOT OPCH/T
OT JIPYTMX KOHKYPUPYIOIIUX OpeH0B. B mocnennue rojpl ObLI0 3aMeUeHO, 4TO IHd-
poBast cpena ctana 6oiee 3(h(HEKTHBHO UCTIONB30BATHCS B YCHIIHSIX 110 y3HABAEMOCTH
openga. Cerogust mpopuiib TOTPEOUTENSI TOCTOSHHO MEHSETCS B 3aBUCUMOCTH OT
pa3BuTHs HHOOPMAIMOHHBIX ¥ KOMMYHHUKAIIMOHHBIX TEXHOJIOTHM, YPOBHS 00pa30-
BaHUS U KyJbTYpbl. YUYHUTHIBAs MOSBICHHE HOBBIX MEINArPAMOTHBIX TIOTPEOUTEICH,
OpTaHU3aIMsIM BaXKHO HCIIOJB30BaTh BEO-KOMMYHHUKAITUIO BO BCEX KOMMYHHUKAIIMOH-
HBIX MPOIIECCax.

PabGotast Haj cTaThel, aBTOp MOCTapalicsl Ha OCHOBE aHalIM3a BCECTOPOHHE CHCTEMa-
THU3UPOBATh BCE UCTOYHUKUA M MH(OPMAIIMIO, CO3/aTh IEJIOCTHOE MPEACTABICHUE O
teme. B mporiecce uccieaoBaHUs B KauyeCTBE OCHOBHBIX METOJIOB HCCIICIOBAHUS
ObUTH BBIOpaHbI HAYYHOCTh, 0OBEKTHBHOE OTHOIIICHHE K ITPOIIECCaM, UX CPABHHUTEIIb-
HbII aHAJIN3.

OMIUPUYECKHE PEe3yJIbTaThl HCCICOBAHUS JOKA3allM, YTO BCE THIIOTE3bI MOJTBEP-
ek, Korma pe3ysbraTel ObUIM M3Y4YEHBI, ObLJIO YCTAHOBIIEHO, YTO MAPKETHHI B
COIIMAIIBHBIX CETSIX OKa3al 3HAYUTEIBHOE MOJIOKUTEIIHOE BIMSHUE Ha JOBEpUE K
OpeHmy.

D70 HccIea0BaHke OBLIO MPOBEICHO C IEJIBIO ONMPEIC/IUTh BIUSHUE MApKETHHTA B
COITHANTBHBIX CETSAX Ha JIOSUIBHOCTDh K OPEHIY U BBIABUTH (DAKTOPBI, OMPEICIISIONINE
JIOSTTBHOCTH K OPEH/y B COIMANIbHBIX CeTsx. Ha OCHOBE MOJTy4YeHHBIX JaHHBIX ObLIa
naHa uHboOpMaIHsS O TOM, KaKoe 3HA4YeHUE MPEANPUATHs OyayT MPUIaBaTh JOSIb-
HOCTH K OpeHIy B KOMMYHHUKAIIMH B COIUATBHBIX CETSX.

Knruesnoie cnosa: 6p€H(), coyuaijlibHsvle cemu, Kiuernni, J10AJ1bHOCNb, NMEXHOJIOCUU.

Giris

Istehlakgilar sosial mediada 6z aralarinda {insiyyot qurmagqla yanasi, bayan-
diklori vo istifads etdiklori markalarla da Unsiyyast qururlar. Brendlor mohsullar
haqqinda reklam, malumat, foto vo video paylasarkon, istehlak¢ilar bu markalar
haqqinda miisbat/monfi diisiincalorini, ideyalarini vo bayanmoalorini ifads edorok
qarsiligl slage qururlar. Bu qarsiligh alage ham ds brends olan mistari munasi-
batlarina bir nimunadir. Galocokds bu icmalar miistarilar, istehlakgilar vo hotta
marketologlar tglin brendlarin linsiyyst markazi olacag. Brend fan sahifalori kimi
brend icmalart istehlakgilari, miistorilori va brendi ortaq ndgtods bir araya gotirir.
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Fan sohifalori soxsi gruplar kimi brendlor vo miistarilor arasinda giiclii slags qur-
maga komok edir. Fan sohifolorinds istehlakgilar bir-biri ilo alage qurur vo marka
haqqinda fikirlorini, ideyalarimi1 vo tacribslorini bolisiirlor. Bu garsihigh slags
istehlakgilarin brenda miinasibating, brend loyalligina vo markanin satin alma dav-
ranigina tasir gostarir.

Brendlogmas biznes subyektlorinin forgli sahslorde ham ananoavi, ham do inte-
raktiv mediada 6n planda durmaqdadir. Brendlogma bank, parakands, turizm, hava-
yolu, telekommunikasiya va s. kimi sahalords arasdirilmigdir. Bu todgigatda isa
sosial mediada brendin taninmasi incalonmisdir.

Sosial mediada brendin taninmasina tasir edan amillarin istifadasi

Informasiyaya asan ¢ix1s, kommunikasiya texnologiyalarmin inkisafi, demo-
grafik doyisiklik, istehlak¢1 segimlori, mistarilorlo stratli qarsiliql alages vo asagi
xarclor kimi amillor brendlori sosial mediaya yonlondirir. Sosial mediada formala-
san icmalar miixtalif mogsadlor vo/yaxud formasiyalar tigiin toplanir. Brend icma-
lart miiayyan bir mogsad {igiin yaradilmig icmalardir. Bu icmalar1 digar icmalardan
farglondiran asas xususiyyat onlarin kommersiya keyfiyyatlari vo Uizvlorinin brend-
lora olan maragidir [11].

Brend icmalart yalniz istehlakeilarin diggatini mioayyan masalalora calb
etmok ti¢iin yaradilmig icmalar deyil, hom da lizvlarin segimlarinin tasirlondiyi vo
yeni mohsul haqqinda molumatlarin yayildig: saholordir. Onlayn brend icmalari
mistarilorin bir-biri ilo va brendls slage saxlamalari, tacriibalorini boliismalori va
ray bildirmalori Ggln platforma toqdim edir. Bu icmalar miistori Sadagatina,
satiglarin artmasina va brendin tobligino sabab ola bilocak aidiyyat hissi vo payla-
silan dayarlor toklif edir [12]. Virtual mihitlor saysiz-hesabsiz imkanlarin méveud
oldugu, omokdasligin bas verdiyi, inkisaf etdiyi vo miistari munasibatlorinin idaro
olundugu mokanlar kimi goriiniir. Brend icmalart miistarilors osaslanan qarsiliqh
alage va Unsiyyat tgln mixtalif mozmunlar inkisaf etdirorok mallar vo xidmatlor
va/va ya yeni mohsul molumatlar1 hagqinda malumat vermak ¢tin miassisalor,
brendlor va comiyyatdoki rol modellari tarafindan istifads olunur.

Sosial mediada fan sahifalori kimi icmalarin agilmasi brendlara 6z kommu-
nikasiya proseslorini daha effektiv vo tez sokilds idars etmays imkan verir. Brend
icmalar1 miistori Sodagotini artirmaqda, alis1 togviq etmokds va parastiskarlarinin
dostlarina tosir etmokds brends fayda verir [13].

Brendlorin doyar yaratmaq soylori kommersiya mogsadli oldugu tigiin sosial
mediada digor icmalardan forglonirlor. Fanatlarin brends qarsi aktiv ifadalori,
paylasimlar1, bayanmoalari va sarhlori kommersiya moagsadlori dasidig tigiin digar
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icmalardan forglonir. Miistarilorlo brend arasindaki qarsiligli alage miistarilorin
davraniglarina ananovi reklam vo marketing saylarindon daha ¢ox tasir edir [14].

Bozi komponentlor var ki, digor icmalarda oldugu kimi brend icmalarinda da
olmalidir. Sosiologiya odobiyyatina asaslanarag, Muniz vo O'Guinn icma tglin tg¢
asas komponenti vurgulayirlar: ortaq siiur, ortaq rituallar/ananalar va icma masu-
liyyati. Bunlardan birincisi budur ki, icma tizvlori heg vaxt gériismamis olsalar belo,
bir-birlarini neca tanidigini hiss edir vo bununla da digar icma tizvlari ils alags hissi
yaranir [15]. fkincisi, ortaq siiurun iki determinantinin olmasidir. Birinci tayinedici,
ganunilosdirma Vo ya asaslandirma miisbat davranisa sahib olanlarin vo olmayan-
larmn, yoni dogru vo yanlis iizvlorin miayyon edilmosi prosesine aiddir. Ikinci
toyinedici iso digar markalara qars1 miiqavimot va ya miibarizadir. Uglinciisi, ortaq
rituallar va ya ananalor, digar torafdan, tizvii oldugu brend comiyyatinin simvolik
monasina vo brendin moadoaniyyatini davam etdiron simvollara isars edon adst vo
ananalars istinad edir. Ortaq ritual/onanalar icma Gzvlarini bir araya gatiron vo on-
lar1 bir yerds saxlayan amildir. icma madaniyyati, tarixi vo rituallari iizvlerin heka-
yalori, tacriibo mibadilasi, brend tigtin mihiim tarixlorin geyd edilmasi vo reklamlar
vasitasilo gliclondirilir. icma mosuliyyati komponenti comiyyatin xeyrine olan 6h-
doliklor demokdir. icma mosuliyyati icma Uzvlerini birlosdiron vo onlar1 nayin
dogru vo nayin yanlis oldugunu basa salan elementdir. Eyni zamanda, o, ham do
vicdanli masuliyyati ifads edir Ki, bu da lzvlorin satinalma gorarlarinda malumat
axtariginda bir-birino kdmaok etmasi demokdir [14].

Vicdanli masuliyyat naticasinds iki asas amal ortaya ¢ixir. Bu, tizvlarin
inteqrasiyas1 vo saxlanilmas1 vo brendin diizgiin istifadssina dostokdir [16]. Icma
elementlorinin onlayn v ya sosial media icmalari ¢argivosinds do vacib oldugunu
sibut edon todgigatlar var. Bu komponentlor miistari ilo brend arasindaki alagani
guclondirir, inkisaf etdirir vo saxlayr [15].

Brend icmalarinin sosial mediada dayar yaratma tocriibalori sosial medianin
ikitorafli qarsiligh slage tobistino uygun bir asasda ortaya ¢ixir. Bu kontekstdo
icmalarin doyar yaratma tocriibolori informasiyanin yayilmasini, kommunikasi-
yan1 v brend icmasi tizvlorinin sosial mediada bir-biri ilo slagesini yaxsilas-
diracaq. Schau, Muniz va Arnould dord dayar yaratma tocriibasini geyd edir: sosial
sobakalar, ictimaiyyatlo alago, tosirin idars edilmasi va brenddan istifads. Sosial
soboka totbiglori brend icmasinin Uzvlori arasinda slagenin yaradilmasi, inkisafi
Vo saxlanmasina aiddir. Qarsilama, anlayis vo idaroetmo ilo bagl sosial soboka
tocribalori Gzvlor arasinda oxsarliglart artirir vo brend icmasinda homogen bir
struktur yaradir. icma colb edilmasi comiyyotdo istirakdan kenar fardlorin imumi
moqgsad vo ya maraq sahosi Uglin birgo islomasi demokdir. Bu ndgtods icmanin
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calb edilmasi praktikalari hom do Gzvlarin digar Uzvlarls birgs faaliyyatlords isti-
rak etmasi demokdir. Gorinir ki, oksar onlayn brend icmalar1 6z tizvlarini foaliy-
yatlar Gglin kiber dinya ilo mohdudlasdirmir, ham do Uzvlari arasinda slagalori
inkisaf etdirmok Ugln fiziki muhitds foaliyyatlor toskil edir. Ohamiyyatli hadiss-
lorin sonadlosdirilmasi va hekayalarin izahi kimi tacriibalar do bu kontekstds qiy-
motlondirilir. Tasir idaroetma tacriibalari comiyyatdon konarda comlonmis, brendi
yayan va brendi miistarilara tovsiya edan tocriibalori shats edan tacriibalardir. Bu
tatbiglorin diggati brend comiyyatindan kanarda sosial sahads brends musbat tasir
yaratmaq Vo brend hovaskarlar1 yaratmaqdir. Digar torofdon, brenddon istifads
tocrubalari brenddsn istifadonin yeni, tokmillosdirilmis vo ya zanginlogdirilmis
tisullariin digar icma Uzvlarins étlrilmasins istinad edir. Bununla bels, bura ham
do comiyyatin yeni Uzvlarine kdmok etmoak vo ya dastoklomok daxildir.

Brend loyallig1 miistarinin brends, mallara va/va ya xidmata gars1 miisbot
munasibati, davranig1 vo satin alma davranisi arasindaki alago kimi muoyyon
edilir. Brend loyallig1, situasiya tasirlorinin va ragiblorin marketing saylorinin tasi-
ri altinda davranis1 doyisdirarak, zamanla vo davamli olaraq tistiinliik verilon mal
volvo ya xidmoti geri almag o6hdsliyi kimi muoyyan edilir. Chaudhuri vo
Holbrooka gors, brend loyalligi, ragiblarin calb etmak tglin hayata kecirdiyi bitin
tanitim faaliy-yotlorina vo marketing strategiyalarina baxmayaraq, miistarinin
golocakda aldigr mal va ya xidmatlori yenidon almagi 6hdasine gotiirorak eyni
markaya daimi Gstunlik vermasi kimi ifads edilir [17].

Brend loyalligi anlayis1 odobiyyatda iki forgli asasla giymotlondirilir: mina-
sibat vo davranis sadaqoti. Davranis loyalligi 0 demakdir ki, istehlakgilar eyni
provayderdon mal vo xidmatlori almaga davam edacoklor. Buraya miistarinin
brends sodagotini stimullagdiran komponentlor daxildir vo miistorinin magazaya
sofar tezliyini va xarcloma nisbatini ifado edir [16]. Bu ndqteds davranis sodagati
geri satin alma meyli, alig tezliyi vo pul Kisasinin pay1 kimi amillors diggst yetirir.
Miinasibat brendina sadiglik istehlak¢inin marka ilo olagsali unikal dayarlors Us-
tlnllk vermasi vo ya bagliligina aiddir [17]. Davranig sodagsti mioyyan bir
markaya bagliliq hissino diggot yetirir.

Miassisalar yiiksok xarc yukindan gagmaqg va hadof auditoriyaya daha su-
ratli, asan vo effektiv sokildo ¢atmaq Gcun sosial media va fan sahifalori kimi
brend icmalardan istifado edirlor. Brend icmalarinda miistarilorlo brend icmasi
arasindaki alags artdiqca brend loyalligi da artir. Brend haqqinda mslumatlarin
paylasilmasi informasiya asimmetriyasini vo geyri-miosyyanliyini azaldir vo bren-
din prognozlagdirila bilonliyini artirir.
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Brend inami1 brend loyalliginin formalasmasinda miihiim element olsa da,
odobiyyatda kifayst godor vurgulanmayib. Brend inami marka sadigliyina sobob
olur. Clnki etimad yuksak doyarli slagslor yaradir. Buna gora do, marka sadigliyi
davamlilig1 va doyari qorumag ti¢iin vacibdir. Brend inami ham satinalma sadaco-
tina, hom do minasibat sadagstine t6hfo verir [18]. Brend sadiqliyi satinalma
davraniginda asas horokatverici quvvadir va etibarla six baglidir. Brend icmasi
Uzvlarinin digar tzvlarls qarsiligl alagslori istehlakgilara giiclii brend tocribalori
niimayis etdirmays Vo brends dayar slavs etmays va istehlakgilarin brend sadig-
liyini gliclondirmays imkan verir. Markaya olan inam hom do brends sadagsti
artirir. Sosial media brendin Oziinii tanitdirsa da, mustorilorin brendin tanitim
faaliyyatlorina vo ya reklamlarina miisbot reaksiya vermolarino sorait yaradacaq
Vo miistari ilo brend arasinda olageni inkisaf etdirmays baslayacaq. Bu giiclii
olagalor hom do marka sadigliyini gticlondirir.

Brend sadigliyi ham do istehlak¢ilar tiglin mithiim {istiinliiklar tomin edir.
Davamli olaraq istiinliik verdiklori markali mahsullar onlarin fiziki vo ya soxsi
gozlantilorino cavab verirso, istehlakgilar bu marka vo biznes hagqinda miisbat
fikirlor formalagdiraraq etibar etmoya baslayirlar. Istehlak¢inin markaya qarsi
inkisaf etdirdiyi gliven hissi, ndvbati aliglari tigiin topladigi molumatlarin arasdi-
rilmasi1 va giymatlondirilmasi ehtiyacini aradan qaldirir. Buna gora do, davamli
olaraq eyni markali moahsullar1 segmoklo qazanilan tacriibs sayassindos istehlakei,
satin alma qorar1 prosesi daha tez bitdiyi liciin vaxta qonast edocok [17].

Brend inami marka sadiqliyino sobob olur. Clnki etimad yiiksok doyorli
olagolor yaradir. Buna gors do, marka sadiqliyi davamliligi vo dayari gorumagq ugun
vacibdir. Brend inam1 ham satialma sodagstins, ham do minasibat sadagotine
tohfa verir [8]. Brend sadigliyi satinalma davraniginda asas harokatverici qlivvadir
Vo etibarla six baghdir. Brend icmasi lizvlorinin digar Uzvlorlo qarsiligl slagslori
istehlakgilara giiclii brend tocrubolori niimayis etdirmaya vo brends dayar olave
etmayo Vo istehlakgilarin brend sadigliyini giiclondirmoys imkan verir. Markaya
olan inam ham do brends sadagati artirir. Sosial media brendin 6ziinii tanitdirsa da,
mistorilorin brendin tanitma faaliyyatlorina va ya reklamlarina miisbot reaksiya
vermoalarina sorait yaradacaq ve miistari ilo brend arasinda slageni inkisaf etdirmoya
baslayacaq. Bu giiclii alagalor ham do marka sadigliyini guiclondirir.

Brend sadigliyi ham do istehlak¢ilar tiglin mithiim {istiinliiklar tomin edir.
Davamli olaraq tstiinliik verdiklori markali moahsullar onlarin fiziki vo ya $oXsi
gozlantilorino cavab verirso, istehlakgilar bu marka vo biznes hagqinda miisbat
fikirlor formalagdiraraq etibar etmoyo baslayirlar. istehlak¢min markaya qars:
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inkisaf etdirdiyi giivon hissi, ndvbati aliglar1 ti¢iin topladigi molumatlarin arasdi-
rilmasi va giymatlondirilmasi ehtiyacini aradan qaldirir. Buna gore do, davaml
olaraq eyni markali mohsullar1 segmoklo gazanilan tacriibs sayasinds istehlakgi,
satin alma qorar1 prosesi daha tez bitdiyi {iglin vaxta qonast edacok [13]. Sosial
mediada informasiyanin doyar yaradan funksiyas1 miistorilorlo marketologlar ara-
sinda qarsiliglt alageni artirir. Miistari ilo brend arasindaki bu garsiligh slage
uzunmuddatli slagalor yaradir vo brends inami giiclondirir.

Sosial mediada brendin tanidilmasina tasir edon amillordan biri do brend
imicidir. Brend imici brend yaratmanin torkib hissasidir. Brend imici, kiminss
brendi gabul etmasindan asili olaraq miisbat vo ya manfi ola bilor [19].

Sosial sobokolor vasitasilo mohsul vo ya xidmati tanitmaq vo satmaq brendin
taninmasini artirir vo digqgoti calb edir. Sosial media marketing strategiyalari sirke-
tin reputasiyasina vo brendino xalal gotirmamali vo bu strategiyalar ugurla yaradil-
malidir. Strategiya yarada bilmoyan sirkotlor effektiv notico aldo edo bilmazlor.
Sosial media marketinginds biitiin strategiyalar hor zaman iglomir. Sirkotlor natico
vermoyan strategiyalart miioyyon edorak diizgiin metodlari totbiq etmoyo ¢alisma-
lidirlar. Sosial media marketing strategiyalarinda ardicilliq osasdir. Bu strate-
giyalarin ardicillig1 vo miivaffoqiyyati diizgiin mozmun yaratmaq vo diizgiin rek-
lam biidcasindon istifado etmoklo tomin edilmolidir. Zamanla doyison istehlak
vardislori markalarin marketing faaliyyatlorinin aktual v yeni olmasini zaruri edir.

Informasiya vo Uinsiyyatin daha siiratli inkisaf etdiyi vo asanlasdig1 rogabot
muhitinds miistari loyalligi miihiim amil kimi ortaya ¢ixir. Brend sodagoati miiassi-
salora boyuk Ustlnliklor verir, ¢linki kéhno miistarilorin saxlanmasi xarclori yeni
miistorilorin oldo edilmasindon daha asagidir. Brenqo sadiq olan, misbat fikirlo-
rini bildiron vo otrafdaki insanlara brendi tovsiyo edon sadiq miistorilor hom biznes
Ucun igtisadi gazanc manbayidir, hom da yeni miistarilori colb edon vo onlar biz-
ness gotiron tabii reklam kanalidir. Bu yolla miiassisalor yeni miistarilor gazanmaq
Uclin vaxt va xarclara gonast etmis olurlar [20].

Sosial sabokalor vasitasilo mohsul va ya xidmati tanitmaq ve satmaq brendin
taninmasini artirir vo digqgoti colb edir. Sosial media strategiyalari sirkatin reputa-
siyasina v brendins xalal gatirmomali va bu strategiyalar ugurla yaradilmalidir.
Strategiya yarada bilmoyan sirkatlor effektiv natico aldo eds bilmazlor. Sosial
media biitlin strategiyalar hor zaman islomir. Sirkotlor notico vermoyon strategi-
yalar1 miloyyon edorok diizgiin metodlar totbiq etmoya ¢alismalidirlar. Sosial
media strategiyalarinda ardicilliq esasdir. Bu strategiyalarin ardicilligi vo miivof-
foqiyyati diizgiin mozmun yaratmaq va diizgiin brend biidcosindon istifado etmok-
lo tomin edilmolidir. Zamanla dayisen istehlak vardislori markalarin marketing
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foaliyyatlorinin aktual vo yeni olmasii zaruri edir. Sosial media toskilatlar1 vo
marketing olagolori arasdirildiginda, anonovi media toskilatlarinin, yani televi-
zlya, qozet, radio kimi reklam xorclori yiiksok olan toskilatlarin funksiyasinin ¢ox
az oldugu goriilmiisdiir. Belaliklo, sosial media daha qonastcil vo faydalidir. Hom
ds anonavi mediadan daha funksionaldir. Cilinki insanlar 6z ehtiyac va istoklorini
sirkot rosmising asanliqla catdira bilirlor. Bu, brendin taninmasini asan vo effektiv
edir. Homginin effektivliyi nazors alindiqda istor sirkotlorin, istorse do ayri-ayri
soxslorin sosial media togkilatlarina iistiinliikk verdiyi miisahids olunub [21].

Natica va takliflor

Sosial media bir ingilab kimi gobul edilir vo buna gors do, sosial varliga cox
ohomiyyat verilir. Artiq sirkatlor miistarilori ilo daha yaxsi1 oalagolor saxlamaqg va
moveud olagslari darinlosdirmok Gglin sosial mediadan bir platforma kimi istifado
etmoyi hadafloyirlor. Marketologlar da 6z mohsullarini tanitmagq tiglin sosial media-
dan istifads edirlor. Arasdirmalarda o da qeyd edilib ki, miistarilor ananavi media-
dan daha ¢ox sosial mediada reklamlara vo tanitma elementlorina calb olunurlar.
Hazirki arasdirmadan molum olur ki, sosial media istifadagilor arasinda brend siiu-
runun yaradilmasinda ¢ox miihiim rol oynayir vo 0 da molumdur ki, brend tanin-
mast istifadogilor arasinda satinalma havasinin yaranmasina miithiim tosir gostorir.

Bu aragdirmanin naticalaring asasan, istehlakgilarin mohsul almag niyystle-
rinin arta bilmasi liglin magaza sahibi ilk ndvbado marka hagqinda molumatlilig
Vo misbat imicini artirmalidir. Brendin taninmasini vo musbat imicini artirmaq
iclin magaza sahiblori sosial media vasitasilo marketing faaliyyatlorini artira bilor-
lor. Sosial media marketing foaliyyatini artirmagq ti¢iin asagidaki bazi yeni tokliflori
geyd edo bilorik:

1. Interaktiv mozmun kampaniyalari. Izloyicilor ilo qarsilight olagoni artirmaq
Ucin interaktiv mozmun kampaniyalari togkil edin. Sorgular, miisabigoalor, sual-
cavab sessiyalar1 kimi interaktiv mazmunla izloyicilor ilo sosial media vasitssilo
alago saxlayin;

2. Video mazmunu va canli yayimlar. Video mozmunu vo canli yayimlardan
istifads edarak brendinizin hekayasini daha effektiv danisin. Bu toklif sosial media
vasitasilo brendin taninmasinda miisbat natico géstaracak;

3. Influenserlorlo omokdasliq. Influenserlorlo omokdasliq toskil etmok. Daha gox
izloyicilori olan influenserlorlo omokdasliq sosial media vasitasilo brendin
taninmasina daha ¢ox komok eds bilar;
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4. VR texnologiyasi. Virtual realliq (VR) texnologiyalarindan istifado edarok
interaktiv tocriibslor yaradin. Bu, izlayicilorinizi brendiniz ilo daha yaxindan
alagalondirmak tcln yenilikgi bir yol ola bilar;

Hodof auditoriyanizin xiisusiyyatlorinae uygunlasdiraraq, bu tokliflor vasitasi ilo
sosial media platformalarinda brendinizin taninmasina daha tosirli bir strategiya
yarada bilarsiniz.
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