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3. Umanosa
A3ep6aiiaxaHCKuiA rOCYAAPCTBEHHBIR yHUBEPCUTET HedTH M NPOMBILLNEHHOCTH

Kniouessie cnosa: VICKYCCTBEHHBIHA uHTeAnexT, (Al), uHTepHeT Bewei (loT), y cTb (VR/AR),
AHP, MNA, uudpoBOit MapKeTHHT.
P ] cnocoberayror o ¥ noxy L% ocHon
B P, Hanp Undy TeXHONOMM a ob6pazom
Hble MeToAB! C LeNbio npow i ueH Ana 01 6
mect nytei 61 ANR 3anpocos W BO3ACACTOMA HA NPUHA-
THE KAMEHTOM PELIEHNA O NOKynNKe,

B XOHEYHOM MTOre NOCTaBLYMK MOXeET B Nyxnuvl MOMEHT NyTem np: BbIGOpa '06¢ npv no-
MOLM Wit BO3AENACTBOBATL Ha NoBeaenne noTpebutens. B Cratbe ucaeayetca npoyecc
suibopa oro MEXAY MCKYCCTBEHHBIM MHTENNeKTOM (Al), uHTepHeTom selweit (IoT), ouprty-
anLHOW U ysenuueunou peanwocmo (VR/AR). B gaHHOM uccheoBanmm o&ocnouunaelcﬂ BbIGOP CPeAV TPEX ANbTCPHATUBHBIX

Ui COOTBETC P nyuwein AHP (NWA - npouecc

MepapxMyeckoro aHanv3a).

Selection of digital marketing technology viaJAHP:(PIA) method
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Developing tec ies contril to the digitalizing of -company i ips and <hanges of markelmg
principals in various directions. Digital tec ies of i h the il of
encouragement towards i mcreasmg manufactured produas, price boost for additional i mcome, sale places, and changes
of ways for mutual ¢ ication to satisfy ¢ q and impact the customer making decision for purchase as
well.

As a result, xhe suppher may affect the customer’s behavior via the right choice of product/service (hrough dlﬂerenl
developed The paper anal; the process of choice for optil digital
artificial mtellect. mtemel ol the things, virtual and augmented realities (VR/AR). This study justifies the choice among three
best g techi ding to the required criterion via the method of AHP (PIA - process of hierarchic
analysis).

Rogomsal marketing maliyys somaraliyi, mils- loma bunlara misaldir. Marketing miihitindoki

tari il> daha yaxst ikitorafli insiyyat va s. sayasindo texnoloji doyisikliklor, firmalarin mistorilori daha
raqabat dstiinliiylini tomin edir [1]. Bundan slava, yaxs1 basa diismasi, tosirli vo somaroli_hod:)ﬂan"no
mohsul/xidmat haqqinda daha olgatan malumat, strategiyalan inkisaf etdirmosi, miistorilorlo dorin
qisa miiddat arzindo miistariloro tosir gostormak alagalor qurmasi vo naticodo buna uygun olaraq
figiin xiisusi toqdimat yolu ilo daha yaxsi hadof- uzunmiiddotli alagolor ilo roqabot @istiinliiyii qa-
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zanmasina imkan yarada bilar [2]. Osas masolo isa
istifada edilacok an yaxsi alternativi segmok dgiin
ragomsal marketing texnologiyalarini giymatlon-
dirmakdir. Taassif ki, goxmeyarli qarar gobulet-
mo (MCDM) tahlili yolu ilo miixtalif raqamsal
marketing texnologiyalari va vasitalarinin giymat-
londirilmasina asaslanan yalmz bir ne¢a maqala
var [3-5]. Bu aragdirmada marketing texnologiya-
lar tizro gorar gobuletma problemini hall etmak
tigtin Iyerarxik Tahlil Prosesi (Analytic Hierarchy
Process) metodunu tatbiq cdirik.

1. 9dabiyyat aragdirmasi

Iyerarxiya Tohlil Prosesi (ITP) kompleks go-
rarlarin tagkili vo tahlili Gigiin gorar gabuletma me-
todudur. Saaty torafindan irali siiriilon ITP (AHP),
miitaxassisin va ya gorar veron gaxsin segimlorina
asaslanan meyarlarin miiqayisa edilmasini asan-
lagdinir vo hor bir meyara osason alternativlarin
alaqasini va imumi prioritetini miloyyanlogdirir
[6].

Stini Intellckt (AI) hagiqi insan qorarverma
prosesini taglid eda bilon va qisa miiddat arzinds
cffcktiv naticalar géstara bilan bir program, magin
va ya kompiiterdir [7, 8]. Aragdirmaya asason, Al
dinamik qiymat konsepsiyasi ilo ragibloro qarsi
raqabat Gstiinlilyii tomin cdo bilar [9]. Al asash
qiymol strategiyasi figiin on yaxgi iki niimuna ola-
raq taksi xidmati Uber va nahang onlayn parakan-
do satis sirkati olan “Amazon™u gostormok olar.
Uber taksi tigiin an yiiksok tolob dévriinda tokli-
fi vo qiymati artinir vo milgtorilar {igin on yaxs
qiymati taqdim edir. Al hansi miigtorinin mahsu-
lu/xidmati optimal giymatlarlo va dogru zamanda
toklif edocoyini anlamaga kémok edir. Bundan
alava, chatbotlar da Al asasli programlar olub so-
sial media iistiindon istehlakgr ilo alago qurmagq
tigiin istifada cdilir. Belolikla, chatbotlarimin in-
teraktiv iinsiyyat sayasinda inkisaf ctmis miistori
miinasibatlori qurma potensiali v vaxtinda cavab-
vermod bacang var [10].

Asyalarm interneti (10T), agilli cihazlarin iin-
siyyatini vo ya fordi iinsiyyat ilo miigtori alaqasini
va sadaqgatini artiran bir-birino bagh programlan
va ya sistemlari ohata edir vo agulh evlar, avtomo-
billor, ev tohliikasizliyi, MRI kimi sahiyya cihazla-
11, smart televizor va saatlarda istifada olunur [11].
Tesla kimi bir ¢ox sirkatlor mohsulun ani modifi-
kasiyasina chtiyac olduqda tadaritkgilya signallar
gondorarak hor hansi bir qazant diizoltmok va ya
cihazt yaxgilagdirmaq tigiin loT-dan istifada edir.
Unsiyyat vasitasilo toqdim olunan reklam, fordi
segimlorla alagali internet, vebsayt va ya tatbiglor-

dan toplanan malumatlara géra fordilagdirilir. IoT
alaqali program va ya maginlar miigtorilarin hagiqi
davraniglarina asaslanan agilli qiymoatlor modeli
vasitasila bozi asas qiymoat strategiyalarindan is-
tifads eds bilar, lakin hals ki, giymoat strategiyasi
Al-ds oldugu kimi yaxs: inkisaf etdirilmayib [12].

Artinlmig/Virtual gergoklik (AR/VR), sas, vi-
deo sanadlar, 2B/3B obyektlor kimi rogomsal va
ya virtual mozmunun real diinyada straf mihit
moalumatlan va ya miistorinin qavramasi ilo ist-
sto diigmosina icazo veran, kompiiter dastokli
rogomsal marketing texnologiyasidir. Noaticada
virtual va ya siini diinya manzorolori alds edilir
[13]. Bunlar e-ticarat, aylanca, oyunlar, sohiyya
kimi mixtolif sahalords tatbiq edila bilor. Mahsu-
lu tanitmagq iigiin raqamsal marketingindo AR is-
tifado oluna bilar. Moasalan, taninmig mebel bren-
di IKEA, miistorilora segilon agyalarnin evlarinda
neca goriinacayini gdstarmaklo satisa goyulan me-
bellori gorsallagdirmaya imkan verir [13]. Virtual
realliq, miigtori tacrilbasi banzar bir simulyasiyam
tomin etmoak fi¢in kompiiter dastakli texnologi-
yadan istifada edoarok haqigati illiziyalagdinir [8].
Bozi timumi niimunalor avtomobil markalarinin
virtual test siiriilori, 3D mohsul sousu, geyim si-
nama va sairadir. Ayrica, COVID-19 pandemiya
dévriinda rogamsal texnologiya axtaran firmalar
ti¢tin optimal qiymat taklifi daha vacib meyar kimi
qabul edilo bilar.

2. Metodologiya

Aragdirmada hor bir alternativ, 4 = {a,, a,a,},
dord meyar ilo C = {c,, c,, ¢,, ¢,} xarakteriza olu-
nur va magsadi a, - siini intellekt (Al), a, - a5ya-
lann interneti (10T) va a, — artinlmig/virtual ger-
¢oklik alternativlori arasinda an uygun ragomsal
marketing texnologiyasim se¢gmoklo sirkot iilin
diizgiin bir qarar qobul etmakdir. Segilon alterna-
tiv agagida gostorilon dord meyarin (marketingdo
4Ps) hor birini tamin etmoalidir (sokil).

Optimal raqomsal marketing
texnolo

ogiyasmun secitmasi
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CI: Mahsul/xidmat

C2: Qiymat C3: Ver

Cadval 1

C4: Toqdimat

C1: Mohsul/xidmat 1 03 0.5 0.5
C2: Qiymat 3 1 2 2
C3: Yer 2 0.5 1 2
C4: Toqdimat 2 0.5 0.5 1
Codval 2
Meyariann/gokisi ]
c2 0.375 0.435 05 0.364 0.42
c3 025 0217 0.25 0.364 0.27
C4 025 0217 0.125 0.18 0.19
Codval 3
C2 C3 mi d n is] funiug Indeks
Cl 0.12 0.126 0.135 0.095 0.476 0.12 0.47670.12-3.97
C2 0.36 0.42 0.54 038 1.7 0.42 4.05
C3 024 0.21 27 0.38 1.1 0.27 1.07
(<) 024 021 0.135 0.19 0.775 0.19 4.08
Codvol 4

Alternativiar
w ] 0.19
a, - Al 0.8 1 0.1 0.9
a, - loT 1 06 0.6 0.5
a,- VR/AR 05 0.1 09 08
Codvol 5
Alternativlar Dayar,
w 0.12 042 027 0.19 - -
a, —Al 0.096 042 0.027 0.171 0.714 1
a, - loT 0.12 0.252 0.162 0.095 0.629 2
a, - VR/AR 0.06 0.042 0243 0.152 0.479 3

C1: Mahsul/xidmat

C2: Qiymat — istehlaker fi¢lin satinalma dayari.

C3: Yer — mohsulun/xidmatin harada satilaca-
£1, neco paylanacagi hagqinda gorarlar.

C4: Taqdimat/tagvigat — mohsul vo ya xid-
mati satin almaga tasir géstarmok va tagviq etmok
ficiin tatbiq olunan iinsiyyat bacangqlan.

Addim 1. ilk novbada cadval 1-da verilon me-
yarlar arasinda milqayisali ciitlori miiayyan edirik.

Addim 2. Novbati marhalada, ciit-ciit miiqa-
yiso matrisinds meyarlanin  bir-birina nazoran
vacibliyinin hesablanmasi iigiin normalizasiya
edirik. Daha sonra isa hor bir meyann ¢okisini
milayyanlagdiririk (cadval 2).

Addim 3. Uygunluq indeksinin (CI) adckvat
olub olmadigini yoxlamagq iigiin uygunlug nisbati
(CR) hesablanir [6]. Uygunluq indeksi (CI) va uy-
gunluq nisbati (CR) hesablanir (cadval 3).

Amax = (3.97 + 4.05 + 4.07 + 4.08)/4 = 4.04

Uygunluq indeksi (CI) = M

n-=1
o122 s, )
4-1
Cl
Uygunlug nisbati (CR) = 7 2)

0.013/0.9=0.014 < 0.10.

Bu halda matrisimizdoki qiymatlar kifayot qo-
dor uygundur.

Addim 4. Alternativlor ligiin prioritetlori miioy-
yan edirik (cadval 4, 5).

Olda cdilon naticays goro, siini intellekt sirkat
figiin istifado edilocok an optimal marketing tex-
nologiyasidir. Osyalarin interneti vo artinlmg/vir-
tual gergaklik sirasi ilo ikinci va iigiincii vacib tex-
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nologiyalardir. Naticani bu gokilds gostara bilarik: texnologiya arasindan talab olunan meyarlara uy-
a,>a,>a, gun optimal marketing texnologiyasinin seg¢imi
Noatica izah edilmigdir. Qarar qabul edan har bir sirkatin
Ragomsal marketing texnologiyas: ham istch- forgli missiya va toloblarina uygun olaraq, forgli
lakg1, ham do sirkatlor iigiin arzuolunandir. Bu meyar va texnologiyalarla metod yenidan tatbiq
aragdirmada AHP (ITP) metodu il> iig alternativ edila bilor.
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