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GIRIS
1. Movzunun aktuallig:

Miiasir dovrdo rogomsal transformasiya biznes strategiyalarii koklii sokildo doyisdirmis,
xtlisusilo sosial media platformalar1 marketing kommunikasiyalariin osasini toskil etmisdir.
Sosial medianin yiiksalisi il sirkatlor istehlakg¢ilarla birbasa vo interaktiv olagqe qurmaq imkani
yaratmigdir. Mebel sektoru kimi vizual estetikaya osaslanan sonayelords Instagram kimi
platformalar xilisusi ohomiyyot kosb edir, ¢iinki mohsullarin toqdimatinda vizual tosir vo
emosional bagliliq miihiim rol oynayir. Bu kontekstds, mebel sirkstlorinin Instagram-da istifado

etdiklori mesaj strategiyalarinin istehlak¢i reaksiyalaria tasiri miihiim todqiqat movzusudur.
2. Problemin qoyulusu va 6yranilma saviyyasi
3. Tadqgiqatin magsad va vazifalari

Bu dissertasiya Azorbaycanin yerli mebel brendi Embawood vo global nohong IKEA-nin
Instagram mesaj strategiyalarini miiqayisali tohlil edorak, onlarin istehlak¢i reaksiyalarina
(boayanmo, sorh, paylasim) tosirini giymotlondirmayi hodofloyir. Todqigatin asas mogsadi mebel
sektorunda sosial media marketinginin effektivliyini 6lgmok, mesaj strategiyalarmin
(informativ, transformativ, hibrid), formalarinin (kampaniya, mohsul toqdimati, ilham
paylasimi vo s.) vo formatlarinin (foto, video, karusel) istehlak¢i davraniglarina tosirini

miloyyanlosdirmokdir. Bu magsods nail olmagq iigiin asagidaki vozifolor miioyyonlogdirilmisdir:

1. Marketing kommunikasiyalarinin vo sosial media marketinginin nozori osaslarini tohlil
etmak.

2. Embawood vo IKEA-nin Instagram hesablarindaki paylasim strategiyalarini (mesaj
strategiyalari, formalar, formatlar) miioyyanlosdirmok.

3. Istehlak¢1 reaksiyalarini (boyonmo, sorh, paylasim) komiyyot tohlili ilo
qiymatlondirmak.

4. Sirkatlorin strategiyalar1 arasinda banzarliklori vo forqlori miigayise etmok.

5. Mebel sektorunda sosial media marketinginin effektivliyini artirmaq {ig¢iin praktiki

tokliflar vermok.

4. Tadqiqgatin obyekti va predmeti



Tadqiqatin obyekti: Embawood vo IKEA-nin 2023-2024-cii illordo Instagram platformasinda

yayimladiqlar1 paylagimlar vo bu paylasimlara istehlak¢1 reaksiyalaridir.

Todqgiqatin predmeti: Sirkotlorin Instagram-da istifado etdiklori mesaj strategiyalarinin,

formalarinin va formatlarinin istehlak¢i reaksiyalarina tasiri.
5. Tadqiqat metodlar

Tadqiqat keyfiyyst vo komiyyat yanasmasina osaslanir. Embawood vo IKEA-nin Instagram
hesablarindaki paylagimlar1 (postlar1) mozmun tohlili ilo kateqoriyalara ayrilmis, boyonmo, sorh
vo paylasim saylan statistik tisullarla (Ancova, ANOVA) qiymatlondirilmigdir. Malumatlar

2023-2024-cii illori shats edir vo Instagram-1n analitik alatlorindon alds olunmusdur.
6. Tadqiqgatin informasiya bazasi

Tadgigatda Embawood vo IKEA-nin rosmi Instagram hesablarindan toplanmis paylagimlar,
elmi moqalslor (Kotler & Keller, 2016; Ashley & Tuten, 2015; Tafesse & Wien, 2018), kitablar

vo internet monbolari (IvyPanda, Simplilearn) istifado olunmusdur.
7. Todqiqatin mahdudiyyatlori

Molumatlarin geyri-barabar paylanmasi (masolon, video postlarin asagi faizi), xarici faktorlarin
(algoritmlar, paylasim vaxti) nazare alinmamasi va sorhlorin keyfiyyetinin tohlil edilmomasi
todgigatin mohdudiyystloridir. Galocok tadqiqatlar {igiin demogqrafik tohlillor, sentiment analizi

vo uzunmiiddoatli tosirlorin qiymatlondirilmosi tévsiys olunur.
8. Tadqiqatin elmi yeniliyi

Bu is mebel sektorunda Instagram marketing strategiyalarinin yerli (Embawood) vo global
(IKEA) brendlor kontekstindo miiqayisali tohlilini toqdim edir. Ik dofs olaraq Azorbaycan
bazarinda foaliyyot gostoron yerli brendin sosial media strategiyalar1 qlobal brendlo miiqayiso

edilir, bu da regional va global marketing yanagmalarinin forqlarini ortaya qoyur.
9. Naticalarin praktiki ohomiyyati vo tatbiq sahalori

Todqigat mebel sirkotlorino Instagram-da effektiv marketing strategiyalar1 qurmaq tigiin
konkret tokliflor toqdim edir. Tokliflor mesaj strategiyalarinin diversifikasiyasi, video

moazmunun artirilmasi, interaktiv elementlorin totbiqi va agar sézlorin optimallagdirilmasi kimi
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saholori ohato edir. Bu, xiisusilo yerli brendlor {i¢iin rogabaot {istlinlilyii qgazanmaq vo qglobal

brendlor iiciin regional bazarlara uygunlagsmaq baximindan doyarlidir.
10. Dissertasiyanin strukturu

Todqiqgat giris, ii¢ osas fasil, natico vo tokliflor vo adobiyyat siyahisindan ibaratdir. Birinci fosil
marketing kommunikasiyalarinin vo sosial media marketinqinin nazari asaslarini, ikinci fasil
Embawood vo IKEA-nin Instagram paylagimlarinin tohlilini, ti¢iincii fasil iso naticolori, praktiki

tokliflori vo mohdudiyyatlori ohato edir.



BIiRINCI FOSIL

SIRKOTLORDO KOMMUNIKASIYA VO SOSIAL MEDIA
MARKETINQININ NOZORi OSASLARI

1.1. Marketing Kommunikasiyalari: Konseptual Car¢iva

Marketing kommunikasiyalar1 miiasir biznes strategiyalarinin asasini togkil edorak, brendlorin
hadof auditoriyalart ilo effektiv alage qurmasini tomin edir. Ragomsal texnologiyalar va sosial
medianin inkisafi ilo kommunikasiya strategiyalar1 koklii sokildo doyismigdir. Bu icmal
marketing kommunikasiyasinin osas vasitolorini (reklam, ictimaiyyotlo olagolor, satis
stimullasdirilmasi, soxsi satis, birbasa marketing, sponsorluq) vo reklam mediasinin mesaj

strategiyalari, formalar1 vo formatlarini elmi adobiyyat asasinda tohlil edir.

Kommunikasiya marketing strategiyalarinin morkozindo yer alir vo brendlorin mesajlarini
hodof auditoriyaya catdirmasini tomin edir. Kotler vo Keller (2016) kommunikasiyani
“istehlak¢ilarin miinasibatlorini vo davranislarini formalagdirmaq ti¢iin mesajlarin 6tiiriilmosi”
kimi torif edir. De Pelsmacker vd. (2013) marketing kommunikasiyasint “brend haqqinda
molumatlandirmaq, inandirmaq vo xatirlatmaq ticlin istifado olunan alotlor toplusu” kimi
xarakterizo edir. Copley (2004) kommunikasiyanin doyor toklifini istehlak¢ilara ¢atdirmaqda
osas rol oynadigini vurgulayir. Shrivastava vo Dawle (2020) marketing kommunikasiyasinin
globallagsma, texnoloji inkisaf vo rogomsallagsma ilo dinamik sokildo doyisdiyini geyd edir, bu

da strategiyalarin fordilosdirilmosini zoruri edir.

Rogomsal transformasiya kommunikasiya miihitini yenidon formalagdirmisdir. Kotler vd.
(2022) rogemsal kommunikasiyanin fordilosdirilmis mesajlar vo real vaxt rejiminds qarsiliqlt
olago imkani tomin etdiyini bildirir. Keller vo Swaminathan (2020) emosional vo rasional
elementlorin balanslagdirilmasinin brend sodaqgotini artirdigini vurgulayir. Kotler vd. (2020, s.
389) qonaqgparvorlik sektorunda miistori tocriibosino  fokuslanan kommunikasiyanin
ohomiyyatini qeyd edir. Rehman vd. (2022) sosial medianin inteqrasiya edilmis marketing
kommunikasiyalarini (IMC) yenidon formalasdirdigini vo sirkotlorlo istehlakgilar arasinda iki
torofli olaqo yaratdigini bildirir. Eagle et al. (2015) iso fordilogdirilmis kommunikasiyanin
istehlak¢1 gorarlarina tosirini tohlil edorak, onlayn davranis hadoflomasinin (online behavioral

targeting) effektivliyini vurgulayir.



1.1.1. Marketinq Kommunikasiyasinin Vasitalori

Marketing kommunikasiyas1 IMC (Integrated Marketing Communication - Inteqro Edilmis
Marketing Kommunikasiyasi) ¢or¢ivasindo miixtolif vasitolordon istifads edir ki, bu da vahid
brend mesaji tomin etmok ii¢iin koordinasiya olunur (Kotler & Keller, 2016). Asagida osas

vasitolor hagqinda malumat verilmisdir:

Reklam: Reklam 6donisli, geyri-soxsi kommunikasiya formasidir vo kiitlovi auditoriyaya
mesaj Otiiriir. Kotler vo Keller (2016) reklamin brend siiurunu artirmaqda vo istehlaker
davranisin1 formalagsdirmaqda miihiim rol oynadigini qeyd edir. De Pelsmacker vd. (2013)
reklamin yiiksok nozarot imkani toklif etdiyini, lakin se¢gmo qavrayis (selective perception)

sobabindan effektivliyinin mohdudlasa bilocoyini bildirir.

Ictimaiyyatlo Olagalor (PR): Ictimaiyyotlo Olaqolor &donissiz media vasitosilo brend
reputasiyasini vo etibarliligimni artirir. Copley (2004) PR-nin bdhran idaragiliyindo vo brend
imicinin qorunmasinda kritik oldugunu geyd edir. Kotler vd. (2020) qonagparverlik sektorunda
PR-nin miistori etibarini giiclondirdiyini vurgulayir. Hannon vd. (2009) ictimaiyyatlo olagoalor

vasitasiylo doqiq hadaflomonin ¢otinliyini geyd edir.

Satis Stimullasdirilmasi: Qisamiiddotli stimullar (endirimlor, kuponlar, hadiyyslor)
istehlak¢ilart dorhal horokoto kegmoyo tosviq edir. De Pelsmacker vd. (2013) satis
stimullagdirilmasinin satiglar1 artirsa da, uzunmiiddotli brend doyorino zoror vers bilocoyini
geyd edir. Kotler vo Keller (2016) stimullasdirmanin strateji planlasdirilmasinin vacibliyini
vurgulayir, ¢linki haddindon artiq istifade brendin premium imicine xalal gotira biloar.
Shrivastava vo Dawle (2020) satis stimullagdirilmasinin  rogomsal platformalarda

fordilosdirilmis tokliflorlo effektivliyinin artdigini bildirir.

Soxsi Satis: Birbasa kommunikasiya ilo fordilosdirilmis mesajlar toqdim edir. Kotler vd. (2022)
soxsi satigin xiisusilo B2B bazarlarinda effektiv oldugunu, lakin yiiksok xorclor tolob etdiyini
bildirir. Copley (2004) soxsi satisin ani roy tomin etdiyini vo miistori miinasibotlorini
giiclondirdiyini vurgulayir. Rehman et al. (2022) sosial medianin soxsi satisa inteqrasiyasinin

mistari qarsiligh slagasini artirdigini tohlil edir.

Birbasa Marketinq: E-poct, SMS vo sosial media mesajlar1 kimi kanallarla hodoflonmis
kommunikasiya tomin edir. De Pelsmacker vd. (2013) verilonlor bazasi texnologiyalarinin
birbasa marketingin effektivliyini artirdigini bildirir. Kotler vo Keller (2016, s. 514) birbasa

marketingin Ol¢iilo bilon naticolor tomin etdiyini vo miistori sodaqgatini giiclondirdiyini



vurgulayir. Eagle vd. (2015) birbasa marketingin fordilosdirilmis tokliflor vasitasilo istehlaket

davranigina tosirini tohlil edir, lakin malumat moxfiliyi ilo bagh etik problemlari qeyd edir.

Sponsorluq: Brendlari todbirlor, idman vo ya xeyriyya foaliyyatlori ilo oalagolondirarak imici
giiclondirir. Keller vo Swaminathan (2020) sponsorlugun brend doyarlari ilo uygunlagsmasinin
kritik oldugunu bildirir. De Pelsmacker vd. (2013) sponsorlugun PR ilo sinerji yaratdigini vo
brend stiurunu artirdigini qeyd edir. Shrivastava vo Dawle (2020) sponsorlugun rogomsal

platformalarda tosir¢ilorlo omokdasligla giiclondirils bilocoyini vurgulayir.

Miiasir Vasitalor: Rogomsal transformasiya yeni kommunikasiya vasitalorini (sosial media
marketingi, mozmun marketingi, Al) ortaya ¢ixarmigdir. Rehman vd. (2022) sosial medianin
IMC-das asas rol oynadigini vo istehlakgilarla trilatral slago (sirkot-miistori, miistori-miistori,
miistori-girkot) yaratdigini bildirir. Drossos vd. (2023) sosial media mozmununun
interaktivliyinin vo transformasiya apeliasiyalarimin (transformational appeals) istehlake1
olagosini artirdigini tohlil edir. Palmatier vd. (2021) iso ¢oxformatlhi kommunikasiyanin
(multiformat communication) Al vo virtual realliq kimi texnologiyalarla zonginlosdirildiyini

vurgulayir.

IMC bu vasitalari koordinasiya edorak ardicilliq vo sinerji yaradir. Kotler vo Keller (2016)
IMC-nin miistori markazli oldugunu va brend mesajinin biitiin kanallarda vahid olmasini tomin

etdiyini qeyd edir.
1.1.2. Kommunikasiyada Mesaj Strategiyalari, Formalar1 vo Formatlar

Reklam medias1 marketing kommunikasiyasinin on goriinon komponentlorindon biridir. Mesaj
strategiyalari, formalar1 vo formatlar1 reklamin effektivliyini miioyyonlosdirir. Asagida bu

aspektlor elmi odobiyyat asasinda tohlil edilmisdir.
Mesaj Strategiyalar:

Brendlorin istifadagilorlo miinasibat qurmasinda mozmun strategiyalari, xiisusilo do mesaj
strategiyalari, osas alotlordon biri hesab olunur (Ashley & Tuten, 2015; Tafesse & Wien, 2018).
ovvolki todqgiqatlarda mesaj strategiyalarinin tosnifatinda ziddiyyotlor mévcud olmusdur
(Swani et al., 2013), lakin son dovrlords nazari asash vo strukturlasdirilmis tiplorin totbiqi bu
sahado metodoloji sabitlik gotirir (Tafesse & Wien, 2018). Mesaj strategiyalari reklamin
magsadindon asili olaraq informativ, transformativ vo hibrid yoniimli ola bilor (Tafesse vo

Wien, 2018):



Informativ Strategiyalar: Mohsulun xiisusiyyotlori, qiymatlori vo ya faydalar1 haqqinda
obyektiv, texniki malumatlar verir. Bu strategiya rasionalliga asaslanir. Kotler vo Keller (2016)
informativ strategiyalarin yiiksok istirak tolob edon mohsullarda (mosolon, avtomobillar,
texnologiya) effektiv oldugunu geyd edir. De Pelsmacker vd. (2013) bu strategiyanin qgeyri-

miioyyonliyi azaltdigini va istehlak¢t qorarlarint asanlasdirdigini bildirir.

Transformativ Strategiyalari: Transformativ mesajlar emosional, simvolik vo hedonik
elementlori birlosdirarok markaya psixoloji doyarlor yiikloyir. Emosional apeliasiyalar (yumor,
nostalji, qorxu, sevgi) ilo brendlori hoyat torzi vo ya dayarlorlo oslagelondirir. Keller vo
Swaminathan (2020) transformasiya strategiyalarinin brend sodaqotini artirdigini vo emosional
bagliliq yaratdigini bildirir. Copley (2004) Marlboro-nun “Marlboro Country” kampaniyasini
misal ¢okir, burada macoragt imic formalasdirilib. Drossos vd. (2023) sosial mediada
transformasiya apeliasiyalarinin (mosolon, hoyat torzi mesajlari) istehlak¢1 slagasini artirdiginm

tohlil edir.

Hibrid Strategiyalar: informativ vo transformasiya elementlorini birlogdirir. De Pelsmacker
vd. (2013) Apple-in kampaniyalarint misal ¢okir, burada mohsul xiisusiyyatlori innovasiya va
hoyat torzi ilo olagalondirilir. Shrivastava vo Dawle (2020) hibrid strategiyalarin roqomsal
platformalarda fordilosdirilmis mozmunla effektivliyinin artdigini bildirir. Tafesse vo Wien
(2018) transformativ strategiyalarin hom tokbasina, hom do informativ vo interaksiyal
mesajlarla birlikds totbiq edildikdo daha giiclii reaksiya qazandigini siibut etmisdir. Bu ise onu
gostorir ki, markalar ¢oxqatli mesaj yanagmalari ilo auditoriyanin miixtalif motivasiyalarina

toxuna bilar.

Tafesse vo Wien (2018) arasdirmasinda miioyyon etmisdir ki, transformativ mesajlar
istifadocilor arasinda daha yiiksok davranigsal olaqo yaradir (like vo paylasima faaliyyatlori).
Eynilo Berger vo Milkman (2012) emosional mozmunun viralliq potensialnin yiiksok

olacagindan bohs edir.

Ashley vo Tuten (2015) torofindon aparilan arasdirma noticosindo transformativ mozmun
novlori — emosional rezonans, sosial sobablorlo slagoli paylasimlar, ekskliizivlik va tocriiba

osasli yanagmalar — yiiksok istifadogi olagosi ilo bagli olmusdur.

Mesaj Formalari

Mesaj formlar1 reklamin mozmun strukturunu v toqdimat lislubunu ifade edir. Asagidaki

formalar elmi adobiyyatda vurgulanir:



Mbshsul Taqdimati: Mohsulun atributlarini (keyfiyyet, funksionalliq, innovasiya) vurgulayir.
De Pelsmacker vd. (2013) yeni mohsul togdimatlarinda bu formanin effektivliyini geyd edir.
Kotler vo Keller (2016) avtomobil reklamlarinin tohliikosizlik vo performans xiisusiyyatlorino

fokuslanmasini1 misal ¢okir.

Endirimlor vo Kampaniyalar: Qiymaot tokliflori vo ya mohdud miiddatli stimullar toqdim edir.
Kotler vd. (2022) bu formanin satiglart artirsa da, brend doyorino uzunmiiddotli tosir gostora
bilocoyini bildirir. De Pelsmacker vd. (2013) endirimlorin strateji planlagdirilmasinin
vacibliyini vurgulayir. Kim et al. (2015) gostormisdir ki, kampaniya tipli mozmun daha ¢ox

istifadaci reaksiyasi dogurur.

Tasdiqlar va Tavsiyalor: Moshurlar, tosirgilor vo ya miistorilor vasitosilo etibarliliq yaradir.
Keller vo Swaminathan (2020) endorserlorin brend doyarlori ilo uygunlugunun kritik oldugunu

bildirir. Copley (2004) miistori roylorinin autentikliyinin etibar yaratdigini vurgulayir.

Miiqayisali Reklam: Brendi rogiblorlo miiqayise edir. Kotler va Keller (2016) miiqayisali
reklamin telekommunikasiya vo FMCG kimi rogabatli bazarlarda effektiv oldugunu, lakin etik
tonzimlomalors riayat tolob etdiyini bildirir. De Pelsmacker vd. (2013) bu formanin risklorini

(masalan, raqibin diggst morkozing ¢gevrilmasi) tohlil edir.

Hekayolosdirma (Storytelling): Povest tipli reklamlar emosional olaqo yaradir. Keller vo
Swaminathan (2020), s. 320) hekayolosdirmonin brend soxsiyyatini giiclondirdiyini bildirir.
Drossos vd. (2023) sosial mediada hekayslosdirmonin istehlak¢1 olagasini artirdigini tohlil edir.

Sosial Masuliyyat Mesajlar1: Brendlori comiyyato tohfo veron qurumlar kimi togdim edir.
Kotler vo Keller (2016) bu formanin miiasir istehlak¢ilarin doyarlorinoe uygun oldugunu qeyd
edir. Hannon vd. (2009) sosial masuliyyst mesajlarinin sohiyys kampaniyalarinda effektivliyini

tohlil edir.

Yumor: Yumor sosial media marketingindo istehlak¢ilarin  miisbot emosiyalarini
stimullagdiran vo brends gars1t simpatiya yaradan on populyar emosional ¢agirislardandir.
Ashley vo Tuten (2015) geyd edir ki, yumoristik mozmun sosial media platformalarinda,
xiisuson Facebook-da, brend postlarinin viral yayilma potensialini artirir. Yumor istifadogilorin
“boyonmo” (liking), “sorh yazma” (commenting) vo “paylasma’ (sharing) davranislarini togviq
edir, ¢linki ayloncali kontent sosial sobakolords paylasilmaga daha ¢ox meyllidir. Kabadayi vo
Price (2014) iso ekstravert soxsiyyot tipino malik istifadogilorin (sosial, ac¢iq vo impulsiv
olanlar) yumoristik mozmuna daha ¢ox reaksiya verdiyini vo bu postlar1 bayonmaoyo vo ya sorh

yazmaga meylli oldugunu bildirir.



Cinsallik: Cinsollik cagirislart diggoti colb etmok vo brendin colbedici vo ya premium imicini
formalasdirmagq ti¢iin istifads olunur. Bu strategiya moda, kosmetika, otir vo ya likks avtomobil
kimi mohsullarin reklamlarinda tez-tez totbiq edilir. Ashley vo Tuten (2015) geyd edir ki, sosial
mediada cinsollik ¢agirislar1 vizual mozmun (estetik sokillor, qisa videolar) vasitosilo effektiv
sokildo catdirilir, lakin onun totbiqi hodof auditoriyanin doyorlorine vo moadoni konteksto uygun

olmalidir.

Qorxu: Qorxu cagiriglar: istehlak¢ilarin tohliiks va ya risk qavrayisina miiraciot edorak onlari
miioyyon horokoto (mosalon, mohsul almaga vo ya davranis doyisikliying) sévq etmok maqsadi
dasiyir. Bu strategiya sigorta, sohiyyo, tohliikosizlik vo ya otraf miihitlo bagli mohsullarin
marketingindo genis istifado olunur. Ashley vo Tuten (2015) sosial mediada qorxu
cagiriglarinin emosional hekayslor vo ya dramatik vizuallar vasitasilo toqdim edildikdo daha

effektiv oldugunu vurgulayir.
Formatlar

Reklam formatlart mesajlarin media vo kreativ tocossiimiinii tosvir edir. Elmi odobiyyat

asagidaki formatlar1 vurgulayir:

Video: Televiziya, YouTube va sosial media platformalarinda dominantdir. Kotler vo Keller
(2016) videonun vizual vo emosional tasirini vurgulayir. De Pelsmacker vd. (2013) YouTube
vo TikTok kimi platformalarin video reklamlarin ohato dairasini artirdigini geyd edir. Drossos

vd. (2023) qisa formatlh videolarin (mosolon, Instagram Reels) alago nisbotlorini artirdigini

tohlil edir.

Sakil/Cap: Jurnallar, bilbordlar vo bannerlor statik, lakin effektiv formatlardir. Copley (2004)
afisalarin yerli kampaniyalarda sorfali oldugunu bildirir. Kotler vd. (2020) cap reklamlarinin
turizm sektorunda vizual estetikanin ohomiyyatini qeyd edir. Kim et al. (2015) gdstormisdir ki,

foto asasli paylagimlar daha ¢ox istifadaci reaksiyast dogurur.

Audio: Radio, podkastlar vo musiqi platformalar1 (Spotify) sos vasitasilo brend xatirlanmasin
tomin edir. De Pelsmacker vd. (2013) radionun demoqrafik hadoflomads effektivliyini

vurgulayir. Copley (2004) audio reklamlarin sadsliyini vo asag1 xarclarini qeyd edir.

Ragamsal/Interaktiv: Sosial media postlari, bannerlor, axtaris reklamlar1 (Google Ads) va e-
poct kampaniyalart doqiq hadoflomo va interaktivlik tomin edir. Kotler vd. (2022) rogomsal
reklamlarin 6l¢iils bilon naticalar (klik, doniistim) tomin etdiyini bildirir. Palmatier vd. (2021)

interaktiv formatlarin Al vo virtual realligla zonginlosdirildiyini tohlil edir.



Tacriibi (Experiential): Taodbirlor, sponsorluglar vo interaktiv instalyasiyalar immersiv
tocriibalor yaradir. Keller vo Swaminathan (2020) tocriibi marketinqgin brend bagliligini
artirdigini bildirir. De Pelsmacker vd. (2013) niimuno paylanmasinin toxunma formati kimi

effektivliyini qeyd edir.

Imersiv Texnologiyalar: Virtual realliq (VR) vo artirilmis realliq (AR) yeni imkanlar toklif
edir. Kotler vd. (2022) AR reklamlarinin interaktiv tocriibalor yaratdigini qeyd edir. Palmatier
vd. (2021) VR-nin fordilosdirilmis reklam formatlarinda potensialini tohlil edir.

1.2. Sosial Media va Sosial Media Marketinqi

Iyirmi birinci osrin kommunikasiya monzarasi, sosial medianin yiiksolisi ilo koklii sokilde
transformasiya olmusdur. Bir vaxtlar fordlor arasinda sado {insiyyot wvasitosi olan bu
platformalar, bu giin gqlobal iqtisadiyyatin, madoni miibadilonin va siyasi diskursun morkozinds
yer alir. Diinya ohalisinin yarisindan ¢oxunun aktiv istirak etdiyi bu rogomsal ekosistem
(Rosario & Dias, 2022), miiassisalor iiclin hom nohang imkanlar, hom do miirokkob ¢agiriglar
yaradir. Bu inqilab, marketinqg paradigmasini osash sokildo doyisdirorok, sirkotlori ononovi,
birtorofli "push" (tokan) strategiyalarindan imtina etmoyo vo istehlakgilarla dialoga giron, iki
torafli vo interaktiv bir yanagma olan sosial media marketingini (SMM) manimsomaya sdvq
etmisdir (Ryan & Jones, 2009; Rosario & Dias, 2022). Bu yeni miihitds giic, mesaj1 yayan
korporasiyadan onu gobul edon, sorh edon vo yenidon paylasan fordo ke¢misdir (Heggde &
Shainesh, 2018).

Sosial media platformalarinin bir diger shamiyyati do analitik izlomo imkanlaridir. Hor bir
paylasimin baxis say1, bayonmo va sorhlor, klik gostericilori va izlayici davraniglar vasitasilo
sirkatlor 6z kommunikasiya strategiyalarini optimallagdira bilirlor. Bu da rogomsal marketingin
on miihiim iistlinliiklorindon biridir — naticalarin 6l¢iilo bilon va siiratlo tonzimlona bilon olmasi

(Pasha, 2023).

Olavo olaraq, sosial medianin reklam menecment sistemlori sirkotloro doqiq hadoflonmis
reklamlar yerlogdirmoys imkan verir. Cografi, demoqrafik vo davranis osasli hadofloma ilo
mebel sirkatlori istadiklori auditoriyaya daha somarali vo qonaatcil sokilds cata bilirlor. Bu da

reklam budcasinin daha mahsuldar istifadasini tomin edir.

Sosial media platformalarinda aparilan foaliyyatlor uzunmiiddstli perspektivdo brend loyalligi,

miistori bazasinin genislonmosi vo tokrar satislarin artmasi ilo noticolono bilor.
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Cadval 1. Mebel Sirkatlorinda Sosial Media Platformalarinin istifadoasi iizra Statistik
Gostaricilar (2020-2023)

Istifado Faizi | Istifado Faizi Orta Ayliq Orta Reaksiya
Platforma
(2020) (2023) Paylasim Tezliyi Saviyyasi (%)
Instagram 60% 78% 15 paylasim 12.5%
Facebook 70% 72% 10 paylasim 8.3%
TikTok 25% 52% 20 paylasim 16.7%
YouTube 45% 58% 6 paylagim 10.1%
LinkedIn 20% 31% 4 paylagim 6.5%

Moanba: https://porchgroupmedia.com/blog/marketing-trends-furniture-industry/

2020-ci ildo mebel sirkotlorinin Instagram platformasindan istifads faizi 60% toskil edirdi, bu
rogam 2023-cii ildo 78%-o yiiksolmisdir. Ayda orta hesabla 15 paylasim edon sirkotlorin bu

platformadaki ortalama reaksiya saviyyasi 12.5% olmusdur.

Facebook 2020-ci ildo mebel sektorunda on ¢ox istifads edilon platforma idi — istifado faizi
70% 1di. 2023-cii ildo bu gostarici clizi artaraq 72%-o ¢atmigdir. Ayda toxminon 10 paylagim

edilir vo bu paylasimlarin ortalama reaksiya soviyyasi 8.3% olmusdur.

TikTok siiratli yiliksolis gostormisdir: 2020-ci ildo 25% olan istifads faizi 2023-cii ilde 52%-9
catmisdir. Mebel sirkotlori bu platformada ayda toxminon 20 paylasim edirlor vo reaksiya

saviyyasi digar platformalara nisbaton daha yiiksok — 16.7% toskil edir.

YouTube platformasinda 2020-ci ilds istifads faizi 45% olmus, 2023-cii ilds iso bu gostorici
58%-0 yliksolmisdir. Ayda orta hesabla 6 paylasim edilir vo reaksiya saviyyasi 10.1%-dir.

LinkedIn iso daha ¢ox korporativ iinsiyyot vo B2B mogsadlor ii¢lin istifads olunur. 2020-ci ildo
20% olan istifado faizi 2023-cii ildo 31%-0 qodor artmigdir. Ayda orta hesabla 4 paylasim

hayata kegirilir vo ortalama reaksiya soviyyasi 6.5% togkil edir.

Molumatlar gostarir ki, vizualliga osaslanan platformalar — xiisusile Instagram va TikTok — bu
sahodo aparict movgeyo c¢ixmigdir. Bunun osas soboblorindon biri mebel mohsullarinin
togdimatinda vizual cazibonin xiisusi rol oynamasidir. Potensial miistori mohsulu yalniz texniki
gostoricilorine gora deyil, hom do onun mokanda neco gdoriindiiyiing, estetik tosirino osason
qiymatlondirir. Bu baximdan, Instagram-in yiiksok keyfiyyatli goriintii paylasim imkanlar1 vo

TikTok-un qisa video formati mebel sirkatlori tigiin genis imkanlar yaratmigdir.

Eyni zamanda Facebook vo YouTube kimi platformalar daha genis yas auditoriyalarin1 shats
etdiyindon, sirkstlor bu sobokolordon molumatlandirict vo funksional mozmunlar paylagmaq

ticlin istifado edirlor. Facebook-un kampaniya elanlari, istifadogi roylorinin idars olunmasi vo
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canli yayimlar {igiin olverisli interfeysi, YouTube-un iso mohsul tolimatlar1 vo reklam xarakterli
togdimatlar {igiin genis imkanlar toqdim etmasi onlarin bu sahadoki shomiyyatini qoruyur. Bu
platformalar xiisusilo mohsulun toforriiatlarini izah edon vo alicinin gorarvermo prosesing tosir

edon dorin kontent {iciin alverislidir.

LinkedIn iso mebel sahasindo B2B omokdasliglarin qurulmasi, yeni partnyorlarin colbi vo
korporativ imicin formalasdirilmasi iiciin istifade olunur. Istifads faizi nisboton asag olsa da,
bu platforma daha ¢ox strategiya yoniimlii vo professional alagolor {li¢iin nozords tutulur. Mebel
sektorunda topdansatis, interyer dizayn studiyalari ilo omokdasliq vo biznes torofdagligi qurmaq

ticlin LinkedIn miihiim rol oynayir (SpeedyPaper. 2023).

Biitiin bu platformalarda aparilan foaliyyatlorin uguru yalniz paylasim say1 ilo deyil, eyni
zamanda reaksiya soviyyosi, istifadogi qarsiligli alagasi vo doniis nisboti kimi gostoricilorlo do
oOl¢iilir. Bu baximdan TikTok vo Instagram, hom yiiksok paylasim tezliyi, hom do reaksiya
gostaricilori ilo lider mdvgedadir. Bu platformalarda yayilan kontentlor yalniz mohsulu
tanitmaqgla kifayotlonmir, eyni zamanda izloyicido brendo garst emosional bagliliq

formalasdirir.
1.2.1. Sosial medianin faydalar

Sosial media miiasir dovrdo yalniz soxsi iinsiyyat vasitosi deyil, hom do biznes vo togkilatlar
liciin genis imkanlar toqdim edon giiclii bir kommunikasiya alotina ¢evrilmisdir. Onun faydalar:
coxsaxolidir vo bu faydalar hom fordi istifadogilor, hom do sirkatlor {iciin miixtolif sahalordo

Oziinli gostorir.

[k ndvbada, sosial media informasiya miibadilosini siiratlondirir. Istifadogilor aktual xobarlora,
yeniliklora vo trendlora real vaxtda ¢ixis oldo edo bilir, bu da ictimai maariflonmoys vo
molumatli gorarlarin gobuluna imkan yaradir. Eyni zamanda, fordi soxslor 6z fikirlorini sorbost

sokildo ifads edo bilir, bu is9 aciq fikirli comiyyatin formalagsmasina dostok olur.

Sirkotlor vo miiossisolor {i¢iin sosial media brend tanitimi vo mdvgelondirmo baximindan
ovazolunmazdir. Platformalar vasitesilo mohsul vo xidmatlorin genis auditoriyaya toqdim
olunmasi, hadof kiitloyo uygun reklam kampaniyalarinin hoyata kegirilmosi vo miistori
loyalliginin artirilmasi miimkiindiir. Sirkotlor sosial media tizorindon tokco mohsul tanitimi ilo
deyil, hom do emissiya, doyarlor vo sosial mosuliyyast foaliyyatlori ilo auditoriya ilo emosional

bag yaradirlar (Efendioglu, I. H., & Durmaz, Y.,2022).

Digor miihiim tstlinliik is9 interaktiv alage vo miistori momnuniyyastinin idare olunmasidir.

Sosial media vasitosilo miigtori suallarina dorhal cavab vermok, geribildirim toplamaq vo
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sikayatlori tez bir zamanda holl etmok miimkiindiir. Bu, miistori ilo qarsiligli etimadin vo sirkot

imicinin mohkamlandirilmasina xidmaot edir.

Sosial media homginin soxsi inkisaf vo bilik paylasimu {i¢iin do faydalidir. istifadocilor miixtolif
tohsil, pesokar inkisaf vo motivasiya yoniimlii kontentlor vasitosilo 6z biliklorini artirir, soboko

qurur vo miixtolif peso saholoring dair tocriibalors sahib olurlar.

Cadval 2. Sosial Medianin 9sas Fayda Sahalori

Fayda Sahasi Tasviri

Informasiya vo xobar miibadilosi Istifadocilorin aktual molumatlara vo xobarlors

real vaxtda ¢ixis imkani.

Brend tanitimi1 vo mdvgelondirma Sirkotlorin  mohsul vo xidmotlorini  genis

auditoriyaya tanitmagq {igiin vasita.

Miistori alagolorinin idars olunmasi Istifadacilorlo garsiligl olagonin qurulmasi vo

onlarin sorgularina tez cavab verilmasi.

Soxsi inkisaf vo bilik paylasimi Pesokar biliklorin artirilmasi1  vo  tocriiba

paylasimi ii¢iin platforma.

Toplum soforborliyi vo sosial togobbiislor | Sosial mosuliyyst layiholorinin vo ictimai

kampaniyalarin yayilmasi.

Marketinq \E reklamin | Hodof kiitloya uygun reklam strategiyalarinin

optimallagdirilmasi daha somarali hoyata kegirilmosi.

Moanba: https://business.adobe.com/blog/basics/smm-benefits

fIk olaraq “Informasiya vo xobar miibadilasi” sahosi sosial medianin on fundamental
funksiyas1 kimi ¢ixis edir. Platformalar istifadogiloro diinyada bas veron yeniliklor barodo
dorhal molumat almaq imkan1 yaradir. Bu, xiisusilo bohran vo fovqolads voziyyatlords operativ

informasiya paylasimi baximindan boytik tistiinliikdiir.

“Brend tamitimi vo movqelondirma” iso sirkotlor ii¢lin sosial medianin togdim etdiyi on
doyorli imkanlardan biridir. Miixtolif vizual vo interaktiv alotlor vasitosilo brend imici

giiclondirilir, auditoriyada taninma vo emosional bagliliq formalagdirilir.

“Miistari slagalorinin idars olunmas1” sahosindo sosial media vasitosilo sirkot vo miistori
arasinda qarsiligh olage real zamanli vo soffaf sokildo qurulur. Bu, hom miistori

momnuniyyatinin artirilmasina, hom do sirksts olan inamin méhkomlondirilmasine xidmat edir.
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“Soxsi inkisaf vo bilik paylasimi” fayda sahosi fordi istifadogilorin sosial mediani
maariflondirici va tohsil yoniimlii platforma kimi istifado etmasini ohato edir. Onlayn kurslar,

pesokar maslohatlor, vebinarlar vo tocriibs paylasimi bu funksiyanin osas elementloridir.

“Toplum safarbarliyi va sosial tagabbiislor” vasitosilo ictimaiyyat sosial problemlors digqgot
yonaldo, sosial mosuliyyat layihalorine qosula vo fordi istirakla real tosir yarada bilor. Sosial

media bu baximdan foal va istirak¢1 comiyyatin formalasmasina xidmat edir.

“Marketinq vo reklamin optimallasdirilmas1” funksiyasi biznesloro hodof kiitloys uygun
kontent paylasmaga, reklam xorclorini effektiv idaro etmoys vo reklam kampaniyalarinin
naticalorini real vaxtda analiz etmoyo imkan verir. Bu, rogomsal marketingin somaraliliyini

ohomiyyatli doracods artirir.

1.2.2. Sosial Media platformalar:

Sosial media platformalar1 miiasir dovrde insanlar vo toskilatlar arasinda qarsiliqlt slageni,
molumat paylagimini vo ictimai istirak¢iligl tomin edon asas rogamsal vasitalorden biridir. Bu
platformalar fordi istifadocilor liciin glindalik iinsiyyat vo dzlintiifads imkan1 yaratdigi kimi,
sirkotlor vo qurumlar ii¢lin do brend tanitimi, reklam vo miistori olagolorinin qurulmasi
baximindan genis imkanlar toqdim edir (Dihyat, M. M. H., Malik, K., Khan, M. A., & Imran,
B.,2021).

Sosial media, istifadogiloro mozmun yaratmaq, paylasmaq, miizakirs etmak va virtual icmalarda
qarsiligh slageds olmaq imkani veron internet-osasl platformalarin genis bir spektrini ohato
edir (Ryan & Jones, 2009; Charlesworth, 2018). Bu platformalar miixtolif formalarda tozahiir

edir:

e Sosial Sobokolor (Social Networks): Facebook vo Linkedln kimi platformalar
istifadagilors profil yaratmaga va digar istifadagilorle slage qurmaga imkan verir.

e Bloglar vo Mikrobloglar (Blogs and Microblogs): Fordi vo ya korporativ bloglar
miioyyon mdvzularda dorin mozmun paylasimi {iciin istifados edildiyi halda, Twitter kimi
mikrobloglar qisa va anliq informasiya miibadilssi ii¢iin nozaords tutulmusdur.

e Mozmun icmalar1 (Content Communities): YouTube (video), Instagram vo Pinterest
(sokil) kimi platformalarin osas mogsadi miixtolif ndov media mozmunlarinin
paylasilmasidir.

e Roy vo Reyting Saytlar1 (Review and Rating Sites): TripAdvisor vo Yelp kimi saytlar

istehlak¢ilara mohsul, xidmoat vo tocriibolori haqqinda roylorini boliismoys imkan
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taniyaraq, digor istehlakg¢ilar {iglin bir etibar monbayi rolunu oynayir (Charlesworth,

2018).

Biitiin sosial media platformalar1 eyni deyil. Hor birinin 6ziinomoxsus istifadogi bazasi,
modoniyyati vo mozmun formati var. Masalon, vizual mohsullarin marketingi iigiin Instagram
va Pinterest, B2B (biznesdon-bizness) alagaloar ii¢lin LinkedIn, siiratli xobor vo miistori xidmaoti
iclin iso Twitter daha effektivdir (Kingsnorth, 2016). Yang, Basile vo Letourneau (2018)
torafindon aparilan todqiqat, bu secimin strateji shomiyyatini vurgulayir. Onlar gostorir ki,
sirkotlor Korporativ Sosial Masuliyyot (KSM) kimi miirokkob movzulari kommunikasiya
edorkon, mesaji platformanin formatina vo homin platformadaki maraqli toroflorin

gbzlontiloring uygunlasdirdigda marka doyorini daha ¢ox artira bilirlor.

Bu platformalarin timumi cohati, istifadaci torafindon yaradilan mozmunun (User-Generated
Content - UGC) markazi rol oynamasidir. UGC, istehlakgilarin 6zlori torofinden hazirlanan

roylar, sokillor, videolar va sorhlordir vo bu, giic dinamikasini asash sokildo doyisdirmisdir.

On cox istifado edilon sosial media platformalar1 arasinda Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube, LinkedIn vo Twitter (X) kimi sobokalor yer alir. Facebook genis auditoriyaya malik
olmagqla, hom soxsi olagalor, hom do biznes yoniimlii kampaniyalar {iciin effektiv platformadir.
Instagram iso vizualliga asaslandigi li¢lin moda, interyer dizayn1 vo mohsul toqdimatinda daha
cox istifado olunur. TikTok, qisa va ayloncali video formati ilo xiisusilo gonc nosil arasinda
populyarliq qazanmigdir vo viral mazmunlarin yayilmasi ti¢lin genis imkan yaradir. YouTube
uzun formatli kontent {i¢iin nozords tutulmusdur vo mohsul tolimlori, togdimatlar1 vo brend
hekayalorinin paylasilmasi {igiin istifado olunur. LinkedIn osason pesokar slagolor vo B2B
(biznesdon-bizneso) miinasibatlorin qurulmasi iiglin nozords tutulmus sosial sobokodir. Twitter
(X) iso qisa, dinamik vo xobor yonimli paylagimlarla glindomi izlomok vo ictimai roy

formalagdirmagq tigiin ideal platformadir.

Sirkotlor bu platformalar1 diizgiin strategiyalarla istifado etdikdo, genis auditoriyaya c¢atmagq,
miistori momnuniyyatini artirmaq vo brend etibarini giiclondirmak kimi miihiim hadsflors nail

ola bilirlar.

Sosial media, homginin ictimai togsabbiislorin  dostoklonmasi, sosial masuliyyot
kampaniyalarinin tosviqi vo ictimai maariflondirmo funksiyasini da yerino yetirir. Golocokdo
texnologiyanin inkisafi ilo sosial media platformalari daha da fordilosocak, siini intellekt,
artirilmis realliq vo metaverse kimi elementlorin inteqrasiyast bu sahodo yeni imkanlar

yaradacagq.
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Cadval 3. 9n cox istifads olunan sosial media platformalari vo asas xiisusiyyatlori

Platforma | Osas Istifado Moqsadi | Hodof Auditoriya | Xiisusiyyatlori

Facebook | Unsiyyat, reklam, | Genis yas qrupu Paylagim, canli  yayim,
kampaniyalar gruplar, reklam meneceri
Instagram | Vizuallig, brend tanitimi, | Gonclor vo gonc | Foto/video paylasimi,
mohsul togdimati yetkinlor “Story”, “Reels”, hashtag
funksionallig1
TikTok Qisa video mozmun, | Osason gonc | Qisa  videolar, trendlor,
oylanca vo viralliq auditoriya interaktiv musiqi vo effektlor

YouTube | Tolim, togdimat, video | Genis vo miixtolif | Uzun formath video,
osasli marketing auditoriya abunagilor, sorhlor, reklam

yerlosdirma

LinkedIn | Pesokar olaqgolor, B2B | Miitoxossislor, i | CV-lor, pesokar kontent, is

kommunikasiya diinyast elanlari, korporativ
paylagimlar
Twitter Xaobor paylasimi, ictimai | Median,  siyasot, | Qisa  statuslar  (postlar),
(X) roy, real vaxt reaksiyas1 | aktivistlor trendlor, etiketlor, retweet
funksiyasi
Pinterest ilham vo ideya paylasimi | Qadinlar, Foto kolleksiyalari, pinloma
dekorasiya sistemi, vizual planlagsdirma
hovaskarlar

Facebook genis yas auditoriyasina xidmot edon ononovi platformalardan biridir. Burada
istifadagilor arasinda sosial olaga qurulmaqla yanasi, sirkstlor iiclin reklam, kampaniya vo
mistori miinasibatlorinin idars olunmasi baximimdan da genis imkanlar mévcuddur. “Canli
yayim”, “qrup yaratma” vo “reklam meneceri” funksiyalar1 bu platformani daha cevik vo
coxfunksiyali edir.

Instagram iso vizual kontents asaslanan platforma kimi daha ¢ox gonclor vo gonc yetkin
auditoriyalar arasinda populyardir. Brendlor {i¢iin bu platforma mohsullarin estetik vo colbedici
sokildo togdim olunmasi ii¢lin ideal mokandir. “Story”, “Reels” vo hashtag funksiyalari

istifadoci qarsiligl slagosini artirir vo vizual marketing strategiyalarinin totbiqino genis imkan

yaradir.

TikTok qisa video formati vo interaktiv mozmun strukturu ilo forqlonir. Osas auditoriyasi

gonclor olan bu platforma, brendlorin yaradiciliq esasinda kontent istehsal etmosi vo
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virallagmasi ti¢clin miikommal sarait yaradir. Trendlorin siiratlo yayildigi va istifadogilorin aktiv

oldugu bu miihitds brend mesajlarinin daha tasirli yayilmasi miimkiindiir.

YouTube uzun formath videolar {igiin nozordo tutulmugdur vo miixtolif mévzularda dorin
kontent istehsali iiglin olveriglidir. Tolimlor, mohsul togdimatlar1 vo reklam carxlari iiglin
effektiv platformadir. Miixtalif yas qruplarina xitab etmasi vo abunagi asash sistemos malik

olmasi bu platformani daha sabit vo davamli kontent yayimlamagq istoyanler ti¢iin ideal edir.

LinkedIn pesokar sobakologsma va korporativ kommunikasiya mogsodlori {igiin istifads olunur.
Burada osas istifadagilor is adamlar1, miitoxossislor vo toskilat niimayandoloridir. Is elanlari,
pesokar mogqaloalor vo sirkat xaborlori LinkedIn-in asas mozmun novlaridir. Bu platforma B2B

miinasibatlor vo omokdagliq ii¢iin genis imkanlar togdim edir.

Twitter (X) qisa, siirotli vo dinamik paylasim sistemi ilo taninir. Xobor monbolori, siyasatcilor
va jurnalistlor iiclin genis istifado olunan bu platforma, ictimai royin formalasmasi vo hadisalors

real vaxt reaksiyalarin verilmasi {igiin alverislidir.

Pinterest iso daha c¢ox vizual ideya vo ilham axtaran istifadagilor {i¢iin nozordo tutulmusdur.
Dekorasiya, moda, qida vo DIY (6ziin diizolt) mozmunlar1 bu platformada genis yayilib.
“Pinloma” sistemi vasitosila istifadogilor 6z maraglarina uygun mozmunlari toplaya vo paylasa

bilirlor.

Umumilikda, bu platformalarin har biri sosial media strategiyas1 qurmaq istoyan ford vo ya
toskilatlar Gigiin forqli tstiinliiklor toqdim edir. Onlarin diizgiin kombinasiyas1 vo moqsadyonlii
istifadasi effektiv kommunikasiya, ugurlu marketinqg vo brend movqeyinin giiclondirilmasi

liglin asas sortdir.

[lk olaraq, Facebook va Instagram daha genis istifadogi bazasina sahib olmaqla yanas1, forgli
funksional prioritetlora malikdir. Facebook daha ¢ox molumat paylasimi, comiyyatlo alago vo
todbir togkili mogsadils istifado olunur. Yas qruplarinin genis spektrino uygun goldiyi ii¢lin
brendlor iiclin genis auditoriyaya ¢ixis imkani yaradir. Buna qarsiliq, Instagram daha vizual
osasli vo estetik yontimlii kontentlor ti¢iin platformadir. Xiisusilo dizayn, moda, qida vo mebel
saholorindo mohsullarin vizual toqdimati ii¢iin idealdir. Bu onu brend imici yaratmaq {igiin

vacib vasitoya ¢evirir.

TikTok son illords on siiratli boyiiyon platformalardan biridir. Onun qisa video osasli mozmun
qurulusu brendlorin yaradic1 vo oylancoli kontent hazirlayaraq auditoriyani colb etmosi ii¢iin
genis imkanlar yaradir. Bu platforma ham ds viral yayilma potensiali baximindan digarlorindon
daha dstiindiir. Gonc istifadogi bazasi sayosindo yeni mohsullarin tanidilmasi vo trend

formalasdirilmasi baximindan effektiv aloto ¢evrilib.
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YouTube, daha toforriiathh vo dorin kontentlor iiclin nozords tutuldugundan, tolim videolari,
mohsul togdimatlar1 vo brend hekayolorinin izahi {igiin daha uygundur. Uzunmiiddotli izlomo
vo abunogi bazasi vasitosilo brendin etibarliligini artirmaq miimkiindiir. YouTube, hom do SEO
baximindan yiiksok reytings malikdir, bu iss axtaris motorlarinda brendin goriiniirliigiinii artirir

(Dissertation Homework. 2025).

LinkedIn, sosial sabokolor arasinda on ¢ox pesokar yoniimlii olan platformadir. Burada moqsad
satig deyil, brendin korporativ imicinin formalasdirilmasi, omokdasliq sobokalorinin qurulmasi
va B2B olagplorin inkisafidir. Xiisusilo texnologiya, maliyys vo xidmat sektorlarinda foaliyyot

gostoran sirkatlor {iclin LinkedIn-do foal olmaq miihiim iistiinliik sayilir.

Twitter (X) iso ictimai debat vo real vaxt reaksiya baximindan digorlorindon secilir. Bu
platforma ictimai royin yonlondirilmasi, xabor vo yeniliklorin siiratlo yayilmasi tigiin effektiv
vasitadir. Brendlor buradan ictimai mesajlar, tocili yeniliklor vo istifadogi suallarina cavab

vermok ti¢iin istifado edo bilorlor (SlideShare.2013).

Pinterest, mozmunun vizual va ilhamverici osasda toqdim edildiyi platformadir. Dekorasiya,
dizayn vo sonot sahosindo olan brendlor bu platforma tizorindo istifadogiloro estetik tokliflor
togdim etmoklo forglono bilor. Eyni zamanda istifadogilorin mohsullart “pin” etmaosi

uzunmiiddatli kontent dovriyyasi yaradir.

Sosial media platformalarinin diizgiin secilmosi vo istifadosi sirkotlorin kommunikasiya
uguruna, bazar mévqeyine vo miistori ilo olagalorinin keyfiyyating birbaga tosir gostorir. Bu
baximdan platforma se¢imi brendin foaliyyot sahasi, hodof auditoriyast vo toqdim etmok

istadiyi mesajin noviinoe uygunlasdirilmalidir.

Masoalon, vizualliq osasli foaliyyot gostoron mebel, interyer vo moda sirkatlori iigiin Instagram
vo Pinterest prioritet platformalar sayilir. Ciinki bu sobokolords istifadagilor daha ¢ox estetik
goriintiilora, mohsul togdimatlarina vo dekorativ ideyalara maraq gostorirlor. Belo sirkotlor {iclin

dizayn dili, sokil keyfiyyati vo kontent ritmi bu platformalarda ugurun agar1 hesab olunur.

TikTok, brendlar {igiin dinamiklik, yaradiciliq va tobii togdimat baximindan 6na ¢ixir. Burada
formal {islubdan daha ¢ox real, ayloncali va istifadogi ilo empatiya yaradan mozmunlar digqgot
¢okir. TikTok hom do virallagsma siirati ilo brendlorin taninma soviyyasini qisa zamanda artira
bilir. Ancaq bu platformada effektiv olmaq {igiin giindslik trendlori izlomok vo yaradict

yanasmani davamli sokilds totbiq etmok tolob olunur (Saraswati, T. G.,2019).

YouTube uzunmiiddatli brend strategiyalarinda xiisusi rol oynayir. Burada mohsul taqdimati
ilo yanasi, brendin doyarlori, foaliyyati, istehsal prosesi vo sosial layihslori barads videolar

paylasmaq miimkiindiir. Bu da izloyicido etimad formalagdirir vo markanin dorinlik
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qazanmasina sabab olur. Xiisusilo yiiksok qiymotli mohsul v ya xidmat toklif edon sirkotlor

ticiin bu platforma detall1 izahat vo tolimlondirici kontent toqdim etmoak baximindan effektivdir.

LinkedIn, bir ¢ox hallarda digor platformalardan forqli olaraq satisa deyil, alago vo imico
fokuslanir. Pegokar auditoriya qarsisinda niifuzlu goriinmok, omokdas axtariglarim
asanlagdirmaq vo B2B omokdasliglari qurmagq istoyon sirkatlor tigiin asas vasitadir. LinkedIn-
in osas Ustiinliiyii ondan ibaratdir ki, burada paylasim edon soxslor vo sirkotlor daha ¢ox etibarli

monbo kimi qobul edilir (Zhou, S.,2024).

Twitter (X) iso brendlor {igiin real vaxtli vo aktual olmaq sans1 verir. Xiisusilo ictimaiyyatlo
miinasibatlori vo ictimai reaksiyalar1 idaro etmok {igiin vacibdir. Bohran kommunikasiya
hallarinda vo ya ictimai dostoyo ehtiyac yarandigda bu platforma operativliyin osas agar1 kimi

¢ixis edir.

1.2.2.1. Instagram va Instagram Marketinqi

Son onillikds sosial media platformalarinin populyarliginin artmasi ils birlikdos fordi vo kiitlovi
kommunikasiyanin mahiyyati doyismisdir. Bu doyisikliklorin 6n siralarinda yer alan Instagram,
istifadocilora tokco vizual mozmun paylasmaq imkani deyil, eyni zamanda giiclii sosial tosir
yaratmaq flirsati toqdim edir (Backaler, 2019). Vizual morkozli strukturu, istifadagi aktivliyi vo
alqoritmik xiisusiyyatlori sayasindo markalar ti¢iin hom brend doyari yaratmaq, hom da satiglari
artirmaq imkani togdim edir. Todqigatgilar, xiisusilo Instagram-in istifadogilorin davraniglarini,
brend se¢imini vo mokan gorarlarini neco doyisdirdiyini dyronmayo baslamislar (Kilipiri vd.,

2023).

Instagram-1n asas giicii onun vizual kommunikasiya imkanlarindadir. Krause vo homkarlarinin
(2023) eksperimental todqiqati gostorir ki, Instagram-da aktiv paylasim (mosolon, sokil
yerlasdirmok) istifadagilorde miisbat emosiyalar yaradir va sosial bagliliq hissini giiclondirir.
Sokil vo video formati vasitosilo istifadogilor daha emosional vo olagoli toossiirat yaradir
(Zhang, Chen & Lin, 2020). Bu, platformanin yalniz passiv izlomo deyil, hom do aktiv istirak
vasitosi kimi istifado olundugunu gostorir. Rogers (2021) vizual medianin roqomsal
madoniyyatds asas sosial tosir alatine ¢evrildiyini vo Instagram-in bu sahado lider oldugunu
vurgulayir. Rogers (2021) Instagram-1 “vizual diskurs mokan1” kimi xarakterizo edir vo qeyd
edir ki, istifadocilor burada yalniz mozmun istehlakgisi deyil, hom do mozmun yaradicisi kimi

cixis edirlor. Bu, platformani garsiligl kommunikasiya ii¢iin olverisli edir.

Platforma hom do "metavizual" (metapicture) yanasma ilo forqlonir — bu, auditoriyanin hom

mozmunu, hom do onun neco toqdim olundugunu sorh etmosi ilo baghdir. Bu baximdan
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Instagram-in yalniz sokil paylasmaq vasitosi deyil, hom do identitet formalagdirma mokani

oldugu aydin goriiniir (Rogers, 2021).

Parasosial qarsiliglt olago konsepti, istifadocinin real hoyatda he¢ garsilasmadigi bir soxslo —
masalon, influenserlo — empatiya va giivon hissi qurmasi anlamina golir (Kim, 2022). Bu ciir
olagolar izlayicilords yiiksok soviyyali "etibar" vo bagliliq formalasdiraraq onlarin gorar verma
prosesindo giiclii tasir yarada bilor (Lee vd., 2022). Breves vd. (2021) gostarirlor ki, izloyicilorlo
influenserlor arasinda yaranan bu virtual slagolor reklamin effektivliyini artirir vo miigavimati
azaldir. Oz ndvbasindo bu fenomen marketing mesajlarinin daha "insanlasmis" formada gobul
edilmosing yol agir. Influencer marketingi, xiisusilo Instagram kontekstindo, ononoavi reklam
tisullarindan forqli olaraq, daha autentik vo miinasib togdimat formasi toklif edir (Campbell &
Farrell, 2020). Todqiqatlar gostorir ki, istifadagilor "makro" saviyyali influenserlordon daha ¢ox
giindoalik hoyatda onlara bonzar mikro va orta saviyyali influenserlara giivonirlor (Vrontis vd.,

2021).

Khan vd. (2022) vurgulayirlar ki, istifadogilor instagram paylagimina boyonmo, sorh vo
paylasma kimi reaksiya verdikda, bu qarsiligli alage hamin brendin vo ya makanin qavrayisinda
miisbot doyisiklik yaradir. Meier vd. (2020) iso gostarirlor ki, Instagram-da basqalarinin miisbat
togdimatlarina baxmagq istifadoagilordo hom neqativ (hosad, 6ziinii asag1 gormo), hom do pozitiv
(ilhamlanma, motivasiya) reaksiyalar yarada bilor. Bu reaksiyalar, istifado¢inin homin
moazmunla neco miiqayiss apardigina baglidir — yuxariya dogru miiqayise (upward comparison)
bozon ilhamverici, bozon iso monfi emosional noticolor dogura bilor. Sosial media
marketingindo yeni tendensiya olan roqomsal kontent marketingi (DCM) istifadogi ilo
emosional alage qurmaga fokuslanir (Carlson et al., 2018). Burada asas maqgsad izloyicilorin
diqgotini colb edon, onlarla emosional bag yaradan vo alis gorarlarimi stimullagdiran

hekayolosdirilmis vo soxsi tislublu kontent togdim etmokdir.

Instagram marketingi tokco texnoloji vasitalorin istifadasi deyil — kontentin keyfiyyati, brend
sosi va istifadoci ilo yaradilan emosional bag osas rola malikdir. Djafarova vo Bowes (2020)
brend torofindon yaradilan mozmunun (Brand Generated Content) istifadogi torofindon
yaradilan mozmuna (User Generated Content) nisboton daha az satis tosiri yaratdigini, lakin
daha ¢ox istifadaci alagesi qurdugunu vurgulayirlar. Digor torofdon, Cooley vo Parks-Yancy
(2019) gostarirlor ki, Instagram moda istifadogilori ti¢lin bir ilham vo malumat monbayi rolunu

oynayi1r vo bu, brend veb saytlarina yonolon alig davranisgini tosviq edir.
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Instagram strategiyalarina dair todqigatlarin bozilori kontent novii ilo platforma uygunlugu
mosalosing do toxunurlar. Kusumasondjaja (2018) Facebook vo Instagram-da oyloncali vo
interaktiv mozmunun daha effektiv oldugunu, Twitter-do iso informativ tislubun {istiinliik toskil
etdiyini bildirir. Bu o demakdir ki, Instagram tii¢iin hazirlanmis marketinqg kontenti tokco mohsul
informasiyas1 vermak yox, hom do vizual cazibo vo hissiyat yaratmaq qabiliyyatino malik

olmalidir.

Kotler et al. (2021) torsfindon toklif edilon CDMP (Consumer Decision-Making Process)
modeli osasinda bir sira todqgiqatlar, Instagram marketinginin alici davranmiginin miixtolif
morhalalorine neca tasir etdiyini aragdirir (Nash, 2018; Oumayma, 2019). Oumayma (2019)
geyd edir ki, istifadagilorin 57.2%-1 sosial mediada gordiiyii foto vo ya video asasinda alig gorari
verdiklorini bildiriblor. Bu, vizual kontentin satinalma qorarina tosirini ortaya qoyur. Tang vo
Raheem (2023) geyd edirlar ki, profil ziyaratlori, paylasim va izloyici aktivliyi satigla statistik
ohomiyyatli slagoys malikdir. Hashtag-lor,Video paylasimi, Instagram Stori-lori, IGTV vo
Reels, Business profillor, analitik panel vo reklam xidmotlori funksiyalari brendlora
auditoriyan1 daha yaxs1 hodoflomayo, kontentin effektivliyini 6lgmoys vo noticodo satislari

stimullasdirmaga imkan verir (Grive, 2019).

1.2.3. Sosial media marketinqi

Istehlakg¢ilar artiq korporativ mesajlarn passiv qobuledicisi deyil, 6zlori do bir media

monboyina ¢evrilorak aktiv istirak¢ilara ¢evrilmislor (Heggde & Shainesh, 2018).

Bu kontekstdo, sosial media marketingi (SMM), sadaco reklam yerlogsdirmokdon ibarat deyil.
O, miistarilorlo uzunmiiddstli miinasibatlor qurmaq, marka sadiqliyi yaratmaq, icma idaragiliyi
(community management), miistori xidmaoti géstormak vo reputasiyani idars etmok kimi daha
genis strateji mogsadlors xidmaot edir (Kingsnorth, 2016). Effektiv SMM, hodof kiitlonin hans1
platformalarda oldugunu, onlarin maraq dairasini va ehtiyaclarini dorindon anlamagi vo onlara

sat1s toklifindon daha cox, real doyor (molumat, aylonco, hall) togdim etmoyi tolob edir.

Sosial media marketingi miiasir dovrdos rogomsal marketing strategiyalarinin ayrilmaz hissasino
cevrilmisdir. Bu yanasma sosial media platformalar1 vasitasilo brendin tanidilmasi, mahsul vo
xidmatlorin toqdim edilmasi, hodof auditoriyanin calb olunmasi vo miistori olagelorinin
qurulmasi maqsadini dasiyir. Ononovi marketing iisullarindan forqli olaraq, sosial media

marketingi daha interaktiv, ¢evik vo Ol¢iilo bilon naticalor togdim edir.

SMM-in istehlak¢ilar iizorindoki tosiri, onlarin satinalma qorar1 vermo prosesinin hor bir

morholasini ohato edon miirokkob vo ¢oxqatli bir fenomendir.
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Onanavi mediadan forgli olaraq, sosial mediada molumati yoxlayan pesokar "qapicilarin"
(gatekeepers) olmamasi, etibarliliq problemini 6n plana ¢ixarir. Li vo Suh (2015) torofindon
iroli stiriilon Detallagdirma Ehtimali Modeli (Elaboration Likelihood Model - ELM) bu
mosaloya nazari ¢orgiva togdim edir. Bu models goro, istehlak¢ilar molumati iki yolla emal edir:
moarkozi yol (mesajin arqumentlorini digqotlo tohlil etmokls) vo periferik yol (mslumatin
monbayi, populyarligi kimi dolay1 isaraloro osaslanaraq). Sosial mediada istifadoginin
platformadan asilili§1 vo mesajin arqument giicii morkozi yolu, monbonin (maosalon, dost vo ya
taninmis blogger) etibarlilig1 iso periferik yolu aktivlogdirir. Eyni zamanda, sosial ticarst
sahasindo gilivon holledici rol oynayir. Yahia, Al-Neama vo Kerbache (2018) gostorir ki,
saticinin  onlayn reputasiyast va toqdim etdiyi qiymot istiinliyli istehlak¢r giivonini
formalagdiran on vacib amillordir. Bu todqigat homginin, bazon satici ilo hoddindon artiq sosial

interaksiyanin istehlak¢ida slibho yaradaraq giivoni azalda bilocayini do ortaya qoymusdur.
Sosial media, onanavi istehlakgr gorarvermo modelinin har marholosing birbasa miidaxils edir:

e Problem vo Ehtiyacin Dork Edilmosi: Istehlakcilar dostlarinin paylasimlar1 vo ya
influenserlorin tovsiyalori vasitosilo yeni mohsullardan xobordar olaraq ehtiyaclarim
dark eds bilarlor.

e Mbolumat Axtarisi: Bu, sosial medianin on giiclii tosir etdiyi morholodir. Istehlak¢ilar
sirkotlorin rosmi sohifolorindon daha ¢ox, digar istifadogilorin royloring, bloq yazilari vo
video icmallarima miiraciot edirlor. Bu morholodo giic, firmalarin marketing
sObolorindon homyasidlarin roylorine kegir (Rosario & Dias, 2022).

e Alternativlorin  Doyorlondirilmasi: TripAdvisor kimi platformalarda otellorin
miiqayisali reytinglori (Ryan & Jones, 2009; Charlesworth, 2018) vo ya YouTube-da
mohsul miiqayiso videolar: istehlak¢ilarin se¢cimlorine birbasa tosir gostarir.

e Satinalma Qorar1: Sosial dostok vo miisbat roylor istehlak¢inin gorarini tosdiqloyarok
onu satinalmaya daha da yaxinlasdirir (Yahia et al., 2018). Bozon birbasa sosial media
platformalar1 {izerindon (mosalon, Instagram Shop) satinalma imkani da bu prosesi
stiratlondirir.

e Satmalma Sonrasi Davranis: Istehlakgilar 6z tacriibalorini (miisbot vo ya monfi) dorhal
sosial mediada paylasirlar. Bu, hom sirkotlor ii¢lin ani roy monboyidir, hom do
reputasiya liclin ciddi bir risk vo ya fiirsotdir. Miistori xidmatlorinin sosial media

tizorindon aparilmasi bu marholads kritik shamiyyat kasb edir (Kingsnorth, 2016).

Sosial media, sirkotlors istehlak¢i royini real vaxt rejiminds izlomok iiglin misilsiz alotlor

toqdim edir. Sentiment analizi, milyonlarla paylasimi tohlil edorok marka, mohsul vo ya
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kampaniya haqqinda ictimai rayin miisbot, monfi vo ya neytral oldugunu miioyyan etmaya
imkan veran texnologiyadir (Rodriguez-Ibanez et al., 2023). Bu, bazar1 anlamagq ii¢iin reaktiv
bir vasito olmaqla yanasi, golocok trendlori prognozlagdirmaq tigiin do istifado edilo bilor.
Bundan olava, sirkotlor SMM faaliyystlorinin ugurunu o6lgmok iiclin osas performans
gostoricilorindon (KPIs) istifads edirlor. Bunlara ohato dairssi (reach), colb etmo (engagement)
dorocosi, veb-sayta kegid sayr vo konversiya (satisa g¢evrilmo) kimi metrikalar daxildir

(Kingsnorth, 2016; Ryan & Jones, 2009).

Sosial media marketinqinin asas {stiinliiklorindon biri genis auditoriya ohatasi va real vaxtda
olago imkanlaridir. Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, YouTube vo Twitter (X) kimi
platformalar vasitasilo sirkotlor hodof kiitloys birbasa ¢ixis imkani oldo edir. Eyni zamanda bu
platformalar vasitasilo miistori roylori toplanir, kontent paylasilir, reklam kampaniyalar1 hoyata
kecirilir vo bazar tohlillori aparilir. Sosial media marketinqi kontent asasli strategiyaya
sOykonir. Bu strategiyada mozmunun keyfiyyoti, vizual toqdimat, istifado olunan dil,
paylasimin vaxti vo interaktivlik soviyyasi miihiim rol oynayir. Kontentin hadof auditoriyanin
maraqlarina uygun olmasi onun tasir giiciinii artirir. Foto, video, infoqrafika, hekays (story),
canli yayimlar va istifadogi torofindon yaradilan kontentlor sosial media marketinqindo effektiv

alotlor sayilir (Ding, J.,2023).

Sosial media marketinqindo hodoflonmis reklamlar da genis totbiq olunur. Platformalar
istifadagilor hagqinda molumatlara asason yas, cins, cografiya, maraq saholori vo onlayn
davranislara goro reklamlari fordilogdirmok imkani yaradir. Bu iso ononavi reklam tisullarindan

forqli olaraq daha yiiksok doniis vo effektivlik demokdir.

Sosial media marketinginin davamli ugur qazanmasi {igiin sirketlor tokco texniki vasitoloro
deyil, hom ds kontent strategiyasinin planl sokilds hazirlanmasina, brendin doyarlorinin aydin
sokildo Gtiiriilmasine vo auditoriya ilo emosional bagin qurulmasina digqgat yetirmolidirlor. Bu
sahodo forqlonmok vo roqiblordon {istiin olmaq ii¢iin marketing foaliyyoti yalniz informativ
deyil, hom do yaradiciliga, fordilogsmaya vo sosial tendensiyalara uygunlasdirilmalidir (Yousef,

A. E. D., & Alghadeer, H.,2019).

Miiasir sosial media istifadocilori passiv izloyici deyil, aktiv istirak¢r vo mozmun
yaradicilaridir. Bu sobobdon, ugurlu sosial media marketingi birbasa dialoqa, qarsiligh slagoys
va istifadogi torofindon yaradilan kontentin tosviqino asaslanir. Masalon, mohsuldan istifads
edon miistorinin 6z sosial sobokasindo paylasdig fikir vo sokil, rosmi reklamlardan daha giiclii

tosir bagislaya bilor. Bu ciir kontent hom inandirict olur, hom ds brends olan etimadi artirir.

23



Bununla yanagi, sosial media marketinqindo maraqlt vo davamli hekayacilik (storytelling)
mithiim yer tutur. Hor bir brendin 6z hekayosi, doyarlori vo mogsadlori vardir vo bu hekayo
dogru formada auditoriyaya ¢atdirildiqda daha dorin emosional tosir yaranir. Istifadogilor artiq
yalniz mohsul almaq istomir, onlar eyni zamanda brendin arxasindaki doyorlorlo 6zlorini
eynilogdirmak istoyirlor. Bu da brendlori sosial mosuliyyat, ekoloji davamliliq, gender

borabarliyi kimi mosalolora daha hossas vo agiq olmaga tosviq edir.

Sosial media marketingi eyni zamanda rogamsal bohranlarin idare olunmasinda da xiisusi rol
oynayir. Monfi roylor, yanlis anlagilmalar vo ictimai tonqidlor siiratlo yayila bilor. Belo hallarda
brendin siiratli, soffaf vo empatiya asasli cavab vermaosi ictimai roya tosir géstormok baximindan
hoyati ohomiyyat dasiyir. Bu sobobdon, sosial media menecerlori yalniz marketing {lizro
miitoxassis deyil, hom do kommunikasiya vo reputasiya idaragiliyi iizra pesokar olmalidirlar

(Zhou, S.,2024).

Daha 6nomli mogamlardan biri do texnologiyalarin vo alqoritmlorin daimi doyismasidir. Sosial
media platformalar1 zamanla yeni funksiyalar olavo edir, istifadogi davranislart doyisir vo
algoritmlor mozmun goriiniirligiinii forgli sokilde tonzimloyir. Bu sobabdon, sosial media
marketinqi  strategiyalar1 da davamli  sokildo  yenilonmali ve ¢evik sokilde

optimallagdirilmalidir.
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Cadval 4. Sosial Media Marketinginin Osas Istigamotlori vo Tasir Saholori

Istigamat Tasvir

Brend Tanitimi vo Goriintirliik Brendin sosial platformalarda taninmasini vo

yadda galmasini tomin edir.

Miistori ilo Qarsiliglt Olago Real vaxtda cavab, sual-cavab, sorhloro reaksiya

vo istifadogi olagosi.

Kontent Yaradilmas1 vo Paylasimi Estetik, informativ vo yaradiciliga ssaslanan foto,

video va matn kontenti.

Hodofli Reklam vo Kampaniyalar Demogqrafik, cografi vo davramisa osaslanan

reklamlarin yerlosdirilmosi.

Istifadagi Yaradic1 Kontent (UGC) Miistorilor torofindon yaradilan real mohsul

roylari va paylasimlar.

Brend Hekayogiliyi vo Doyarlor Brendin missiyasinin, vizyonunun vo sosial

movqgeyinin paylasilmasi.

Rogomsal Bohranlarm Idaro Olunmast | Manfi roylors ¢evik vo diizgiin cavab verarok

reputasiyanin qorunmas.

Performans Olciimii vo Analitika Baxis, klik, paylasim, donlis dorocosi kimi

gostaricilorlo naticolorin tohlili.

Trendlors Uygunlagsma va Yeniliklor Alqoritm  doyisikliklorina, yeni platforma

funksiyalarina uygun strategiyalar.

Moanba: https://www.sprinklr.com/blog/social-media-marketing/

Bu tohlil gostorir ki, sosial media tokco reklam wvasitosi deyil, hom do sirkotlorin

kommunikasiya, reputasiya vo miistori idarag¢iliyinds strateji rol oynayan bir platformadir.

Brend tanitimi vo goriiniirlik sosial media marketinginin asas moqsadlorindon biridir. Brendlor
sosial platformalar vasitosilo 6z adlarin1 genis auditoriyaya tanidir vo onlarin yadda galmasini
tomin edirlor. Bu, ilk ndvbodo marka doyorinin formalagsmasi vo taninma soviyyosinin

yiiksaldilmasi baximindan vacibdir.

Miistori ilo qarsiligli olago sosial medianin interaktiv tobioti ilo baglidir. Sirkatlor real vaxtda
miistori suallarina cavab vero, sikayatlori doyorlondira vo istifadogilorlo goffaf olago qura

bilirlor. Bu yanasma miistori etimadini artirir vo loyalligin formalagmasina sorait yaradir.

Kontent yaradilmasit va paylasimi brendin mesajlarini ¢atdirmaq {igiin osas vasitadir. Estetik

baximdan calbedici vo mozmunlu paylagimlar auditoriyanin digqotini ¢okmokls yanasi, moahsul
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vo xidmatlorin tanidilmasina da xidmat edir. Foto, video vo motn formatlari vasitosils forqli

auditoriyalara xitab etmok miimkiindiir.

Hadofli reklam vo kampaniyalar sosial medianin togdim etdiyi alqoritm asasli reklam imkanlari
sayosindo daha effektiv hoyata kecirilir. Sirkotlor 6z mohsullarin1 miioyyan yas qrupu, maraq
sahasi vo cografi bolgo lizro hodofloys bilirlor ki, bu da reklam biidcosinin daha mohsuldar

istifadasina sabab olur.

[stifadagi yaradici kontent (UGC) miistori torafindon yaradilan vo kéniillii sokildo paylasilan
moazmunlardir. Bu ciir kontentlor brend {igiin yiiksok saviyyali sosial siibut funksiyasi dasiyir,

¢linki digor istifadagilor bu molumatlar1 daha etibarli vo tobii qobul edirlor.

Brend hekayagiliyi vo doyarlorin Gtiiriilmasi sosial media vasitasilo brendin missiyasi, vizyonu
vo ictimai mdvqeyi aydin sokildo auditoriyaya catdirilir. Bu, brendo qarsi emosional bagliliq

formalasdirir vo doyorlorin paylasilmasina imkan yaradir.

Rogomsal bohranlarin idaro olunmasi — sosial media hom do riskli voziyystlordo brendin
niifuzunu qorumagq li¢iin operativ kommunikasiya vasitosidir. Miistori sikaystlorino tez vo
somimi cavab vermok, ictimaiyyat qarsisinda mosuliyyatli mévqe niimayis etdirmak {igiin sosial

media mithiim platformadir.

Performans Olglimii vo analitika vasitosilo sosial media kampaniyalarinin uguru konkret
gostaricilor (klik say1, baxis sayi, paylasim dorocasi vo s.) osasinda giymotlondirilir. Bu,

strategiyanin effektivliyini artirmaq vo davamli tokmillosdirma aparmagq ii¢ilin vacibdir.

Trendlors uygunlasma vo yeniliklora aciq olmaq, sosial media marketinqginin davamlilig1 li¢iin
zoruridir. Platforma alqoritmlori, istifadogi davranislart vo texnoloji yeniliklor doyisdikeo,
sitkotlor 6z strategiyalarin1 miitomadi olaraq uygunlagdirmahidirlar (Yousef, A. E. D., &

Alghadeer, H.,2019).

Tohlilin davami olaraq qeyd edilmalidir ki, sosial media marketinqinde ugur qazanmagq {igiin
sadoco bu istigamatlorin movcudlugu yetorli deyil — bu komponentlorin bir-birini tamamlayan
sokildo inteqrativ sokildo totbiqi osas sortdir. Codvaldo sadalanan hor bir istigamoat forqli
marhalalards brendin auditoriya ilo miinasibatlorini qurur, giiclondirir vo saxlayir. Masalon,
brend tanitimi ilkin morholads istifadagilori brendls tanis edir, kontent strategiyasi bu tanighigi
mohkomlondirir vo brend hekayogiliyi ilo doyorlor iizorindo emosional bag qurulur. Eyni
zamanda hodofli reklamlar brendin daha konkret auditoriyaya ¢atmasini tomin edir, UGC va
qarsiligh slaga iso bu auditoriyanin aktiv istirak¢iya ¢evrilmosine yol acir. Belolikls, bu
morhalalor birgs islodikds sosial media marketingi yalniz tosadiifi reklam deyil, sistemli vo

planli brend inkisafi alotino ¢evrilir. ©lava olaraq, performans analitikasi vo optimallagdirma
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bu sistemin idars olunan v ¢evik olmasi {igiin zoruridir. Sirkatlorin sosial media strategiyalari
“qurasdir vo unut” prinsipi ilo deyil, davamli tohlil vo tokmillosma iizorindo qurulmalidir.
Masalon, miioyyan bir kampaniya gozlonilon noticoni vermirso, reaksiya soviyyosi asagidirsa
vo ya kliklomo dorocosi azdirsa, bu zaman kontent ndvii, paylasim vaxti, auditoriya
hadoflonmosi vo hotta platforma se¢imi yenidon nozordon kegirilmolidir. Bu ¢eviklik sosial

media marketingini digor anonovi marketing formalarindan forqlondiron asas amildir.

Roagomsal bohranlarin idara olunmasi iss yalniz texniki yanasma deyil, eyni zamanda brendin
insanlarla empatik miinasibot qurmaq bacariginin gostoricisidir. Siiratlo yayilan informasiya
axininda bir brendin susmasi va ya gecikmis cavabi onun reputasiyasina ciddi zorbs vura bilor.
Bu sababdan, béhran anlarinda cavab mexanizmlarinin avvalcadan hazirlanmasi vo komanda

daxilinds salahiyyat bolgiisiiniin miioyyan olunmasi olduqca vacibdir (Sprintzeal. 2025).

Tohlil gostarir ki, bu istiqgamatlorin har biri miioyyan doyer zencirini tomsil edir. Bu zancirin
qirilmasit — maosoalon, zoif kontent, tosadiifi paylasim, reaksiya verilmoyon sikayotlor vo ya
optimallagdirilmamis reklam — sosial media strategiyasinin timumi effektivliyini azalda bilor.
Ona gora do hor bir istiqamat tizro resurs boliisdiirmasi, pesokar yanasma, analitik tofokkiir vo

yaradic1 kontent istehsali zoruri gortlordir.

1.3. Mebel sirkatlorinin xiisusiyyatlori v bazar trendlori

Mebel sirkotlorinin x{isusiyyatlori vo bazar trendlori, bu sahado foaliyyot géstoron miiossisolorin
inkisaf istiqamotlorini, miistori gozlontilorino cavabvermo qabiliyyotini vo rogabot
iistiinliiklorini miioyyon edon asas gostaricilordir. Miiasir mebel bazarinda sirkotlorin foaliyyot
prinsiplori yalniz mohsul istehsali vo satisi ilo mohdudlagmir, ham do dizayn yeniliklori,
funksionallig, ekoloji uygunluq, texnologiyadan istifado vo miistoriyoniimli xidmot modellori

ilo miisayiot olunur.

ononovi mebel istehsalgilart ilo miiasir mebel sirkotlori arasinda osas forqlordon biri bazar
yoniimlii diisiinco torzi vo istehlakc1 davraniglarina adaptasiya qabiliyyatidir. Bu giin mebel
istehsalcilart yalniz keyfiyyotli mohsul togdim etmokls kifaystlonmirlor — eyni zamanda
fordilosdirilmis dizayn hollori, ¢evik logistik sistemlor, onlayn sifaris imkanlar1 vo satigdan
sonraki xidmatlor do toklif edirlor. Bu iso onlar1 yalniz mohsul istehsal edon deyil, miistori
tocriibosi togdim edon xidmaot tominatgilarina gevirir. Mebel sirkotlorinin osas xiisusiyystlori

asagidakilardir: (Edubirdie. 2022).

e Dizayn vo funksionalliq balansi: mohsullar hom estetik, hom do praktik olmalidir.
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Modul vo fordilosdirilo bilon hollor: miistori ehtiyaclarina uygun olaraq 6l¢ti, rong vo
forma doyisikliklori toklif etmok.

Texnoloji uygunlagma: AR (augmented reality), VR (virtual reality), onlayn dizayn
simulyatorlar1 va e-ticarat platformalart ilo inteqrasiya.

Ekoloji davamliliq: tokrar emal olunan materiallardan istifado, enerji effektiv istehsal
proseslori vo karbon izi azaldilmasi.

Brendin emosional mdvgelondirilmosi: mebelin hoyat torzi vo doyorlorlo

olagolondirilmasi.

Bazar trendlori iso bu xiisusiyyatlori daha da dinamik hala gotirir. Son illords diinya mebel

bazarinda agagidaki istigamatlor 6n plana ¢ixmisdir:

Minimalizm vo sado dizayn: artiq ¢ox funksiyali, lakonik formali, az yer tutan, amma
estetik baximdan zarif mebellor daha ¢ox iistiinliik qazanir.

Davamli vo ekoloji mebelo tolobat: tobii materiallardan hazirlanan, uzunémiirli vo
ekoloji baximdan tohliikasiz mohsullara maraq artir.

Onlayn alig-veris vo rogomsallagsma: mebel alisinda fiziki magazalarla yanasi, onlayn
platformalar da miihiim rol oynayir. Istehlak¢ilar mohsullart 3D formatda arasdirmag,
dizayn variantlarin1 simulyasiya etmok vo sifarisi birbasa veb sayt tizorindon vermok
istayirlor (Wu, Y.,2020).

Fordilosdirilmis interyer hollori: standart mohsullardan forqli olaraq miistorinin soxsi
zOvqiine vo ev planina uygunlasdirilmis dizaynlar daha ¢ox secilir.

Miistori tocriiboasi asasli yanasma: sadoco mohsul satmaq deyil, eyni zamanda alisdan
ovval vo sonra pesokar moslohot, ¢atdirilma, qurasdirma vo zomanot xidmotlori toklif

olunur.

Azorbaycan mebel bazarinda da bu trendlor 6ziinii gostormakdadir. Yerli sirkatlor beynolxalq

tacriibadon faydalanaraq istehsal proseslorini tokmillagdirir, eyni zamanda brendlorini sosial

media vasitosilo daha genis auditoriyaya tanitmaga calisirlar. Onlayn satig sistemlorinin

inkisafi, rogomsal reklam kampaniyalarmin artirilmasi vo miistori ilo interaktiv olagolorin

giiclondirilmasi yerli mebel sektorunda rogabst qabiliyyatini artirir. Mebel sirkotlorinin miiasir

xiisusiyyatlori va bazar trendlori gostarir ki, bu sahads ugurlu olmagq {igiin sadaco keyfiyyatli

mohsul toqdim etmok kifayat deyil. Brend, eyni zamanda vizual estetika, texnoloji uygunlasma,

ekoloji masuliyyat vo emosional bagliliq izorindo qurulmus strateji yanagmaya sahib olmalidir.

Bu yanasma hom istehlak¢1 davraniglarini diizglin oxumaq, hom do bazarda uzunmiiddotli

movqe tutmaq baximindan halledici rol oynayir (Zhou, S.,2024).
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1.3.1. Mebel biznesinin xiisusiyyatlori

Mebel biznesi, istehsal vo xidmot saholorinin sintez olundugu, eyni zamanda dizayn,
texnologiya vo miistori yoniimlii yanasmanin bir araya goldiyi kompleks bir sahadir. Bu
biznesin xiisusiyyotlori onun bazarda digor saholorlo miiqayisodo daha ¢ox fordilogdirmo tolob
edon, estetik vo funksionalligin birlesdirildiyi, davamliliq vo keyfiyyoto osaslanan struktura
malik olmasi ilo segilir. Mebel biznesinds ugurlu olmagq tigiin yalniz mohsul istehsali kifayot
etmir; eyni zamanda innovativ diislinco, rogabat analizlori vo effektiv satis strategiyalari da osas
rol oynayir. Mebel biznesinin osas xiisusiyyotlorindon biri doyar zoncirinin miixtolif
morhololorindo istirak etmok imkanina malik olmasidir. Bu morhololoro dizayn, material
todariikii, istehsal, montaj, logistika, satis, satigdan sonraki xidmat vo miistori dostoyi daxildir.
Belalikla, hor bir morhalo biznesin timumi keyfiyyotini vo miistori raziligini formalasdirir

(Yousef, A. E. D., & Alghadeer, H.,2019).

Digor 6nomli xiisusiyyat mohsulun uzundmiirlii olmasi vo alici torafindon uzun miiddat istifado
olunmasidir. Bu, mebel sirkatlori {i¢lin olavo mosuliyyst yaradir, ¢linki keyfiyyot standartlarinin
yiiksok olmast tolobi, miistori momnuniyyatinin asas gostoricisidir. Eyni zamanda mebel
mohsullart ev vo is miihitinin asas komponenti olduguna goro, miistori se¢cimi ¢ox diislintilmiis
vo miiqayisali sokildo hoyata kegirilir, bu da satig prosesini daha kompleks vo fordi yanagsmaya
ehtiyacl edir. Mebel biznesinds rogabot forgliliyi yaratmaq {i¢iin osas vasitolordon biri dizayn
forqliliyi vo innovasiyadir. Sirkstlor mohsullarinda unikal dizayn elementlori, ¢oxfunksiyali
strukturlar vo miiasir materiallar togdim edorok bazarda 6z movqelorini giiclondirmayo
calisirlar. Bu yanagsma eyni zamanda brend doyorinin artirilmasina, miistori torafindon brendin
taninmasma vo loyalligin formalagsmasina tosir edir. Bundan olavo, mebel biznesi
kapitalkoniimlii vo resurs tolob edon bir sahodir. Materiallarin keyfiyyati, texnoloji avadanliq,
dizayner amokdaglig1 vo satig sobokasinin qurulmasi boylik sormaya tolob edir. Amma diizgiin
strategiya vo effektiv idaroetmo vasitasilo bu sormayalor uzunmiiddstli golir vo sabit inkisafla
noticolono bilor. Mebel biznesindo forqlondirici xiisusiyyotlordon biri do tochizat zoncirinin
cevikliyi vo logistika bacarigidir. Miistorilorin sifarislorine vaxtinda vo diizgiin cavab vermak,
mohsullarin zorarsiz vo estetik sokildo c¢atdirilmasini tomin etmok bu sahods brend niifuzunun
formalagsmasinda miihiim rol oynayir. Eyni zamanda bu sahonin sezonlu satis dalgalanmalari
va trendlors bagliligi da onu daha ¢evik vo dinamik idaraetma tolob edon biznes néviinag gevirir.
Masalon, evlonmo movsiimlori, tomir dovrlori vo ya kampaniya aylarinda satiglarda artim

miisahido olunur, bu iso miiossisolorin 6ncadon planlasdirma aparmasini zoruri edir (Chen, Y.,

Wang, G., & Zhang, X.,2023).
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Bu baximdan mebel biznesindo foaliyyot gostoron sirkatlor tiglin asas prioritetlorden biri do
miistori morkozli yanagmani davamli olaraq tokmillogdirmokdir. Miistori yalniz satisin son
morholasinds deyil, brendin biitiin foaliyyat zonciri boyunca nozors alinmali, onun ehtiyac vo
gozlontilori biznesin hor morholosinds nozeracarpacaq sokilde oks olunmalidir. Istor mohsul
dizayni, istor togdimat, istorso do satis sonrasi xidmaot olsun, hor addimda istifadogi tocriiboasini

zonginlogdiran, doyar qatan bir yanasma totbiq edilmalidir.

Eyni zamanda, miiasir mebel bazarinda brendin forqlondirici cohotlori daha 6nomlidir. Bu
forglondirmo yalniz qiymot siyasoti vo ya mohsul ¢esidindo deyil, hom do brendin kimliyi,
folsofasi vo ictimai movgeyi ilo baglidir. Brendin comiyyatlo neco slago qurdugu, hansi sosial
layiholora dostok verdiyi, yerli istehsali neco tosviq etdiyi — biitiin bu faktorlar miistorinin
brendo yanagsmasini formalasdirir. Bu sobobdon, brendlorin sosial mosuliyyst vo doyarlor
osasinda foaliyyot gOstormosi, onlarin ictimai niifuzunu vo uzunmiiddotli etibarimni

mohkomlondirir (Zhou, S.,2024).

Mebel biznesindo daha bir 6nomli mosolo iso lokal bazarin xiisusiyyatlorini diizgiin analiz
etmok vo bu bazara uygun mohsul vo kommunikasiya strategiyast hazirlamaqdir. Masalon,
Azorbaycan bazarinda ailo dayarloring, funksionalliga vo sads estetikaya tstiinliik verilir. Bu
kontekstdo yerli mebel sirkotlori auditoriyanin giindolik ehtiyaclarim1 nozoro almaly,
mohsullarini bu ehtiyaclara cavab veracok formada dizayn etmolidirlor. Yerli mévcudlug, dil
vo madoniyyatlo uygun kontent istehsali iso brendin bazarda daha somimi vo yaxin gériinmosini

tomin edir.

Qlobal bazarda iso moda trendlori, material yeniliklori, texnoloji totbiglor vo hoyat torzi
doyisikliklori mebel istehsalgilarini daima yenilik axtarisinda olmaga vadar edir. Genislonmok
istayon mebel sirkatlori ligiin bu trendlorin izlonmasi vo dogru zamanda totbiq olunmasi miihiim
strateji tistlinliik yaradir. Masalon, modul tipli mebellor, kicik evlor ii¢lin dizayn edilmis ¢evik
interyer hallori vo smart texnologiyalarla inteqrasiya olunmus mebellor bu giin bazarda artan

talobatla qarsilanir.
1.3.2. Mebel biznesinds istehlak¢1 davramislar:

Mebel biznesinds istehlak¢1 davraniglart alicinin mohsul se¢imi, alis gorart vo brendlo alaqgo
qurma torzi baximindan boyiik shomiyyat kasb edir. Bu davranislara tosir edon amillor arasinda
dizayn, funksionalliq, giymat, brend etibari, madoni doyarlor vo satig sonrasi xidmaotlor osas yer
tutur. Bu baximdan global soviyyado taninan IKEA va yerli bazarda giiclii mévqgeyo malik
Embawood brendlorinin yanagmalar1 vo miistori davranisina tosiri forqli, lakin eyni doracoado

tosirli niimunalor kimi qiymatlondirils bilor.
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IKEA-nin miigtoriys toqdim etdiyi doyar asason funksionalliq, sorbastlik vo sadslik tizorinda
qurulub. Sirkot miistorilora 6z ehtiyaclarina uygun mebel se¢imlori togdim edir va istifadogiya
mohsulu 6z mokanda neca yerlogdiracoyino dair avvalcadon vizual tosovviir yaradir. Bu, onlarin
gorarverma prosesini asanlagdirir vo brends olan inami artirir. IKEA-nin toqdim etdiyi
mohsullar ¢ox zaman y1§cam, coxfunksiyali vo qiymat baximindan alverisli olur ki, bu da sohor
hoyatina uygun praktiki se¢imlor toklif edir. Istehlak¢1 burada mohsuldan olave, hoyat torzing

uygunlasdirilmis bir tocriibo oldo edir (Zhang, L.,2024).

Digor torofdon, Embawood Azorbaycan bazarinda ailo yoniimlii vo modoniyyoto uygun
yanasma ilo forqlonir. Sirkot 6z mohsullarini ailovi rahathiq, klassik z6vq vo uzunémiirliiliik
prinsiplori ilo formalagdirir. Miistori burada yalniz funksional vo estetik baximdan deyil, eyni
zamanda emosional olaraq da mahsulla bag qurur. Embawood-un miistarilori ii¢lin mebel evi
tamamlayan, ailo ilo bagliligi simvolizo edon bir elementdir. Sirkatin reklam kampaniyalarinda
ailo doyorlorino, milli bayramlara vo birlik mesajlarina tez-tez yer vermosi do miistori

davranisin1 emosional soviyyads formalasdirir.

IKEA alicilarina sorbast se¢im va texnoloji rahatliqla yanagsa da, Embawood alicin1 daha ¢ox
ononovi doyarlors bagl bir yanasma ilo qarsilayir. Beloliklo, IKEA-nin miistorisi daha ¢ox fordi
secim vo funksionalligi 6na ¢okon alicidirsa, Embawood-un alicist ailovi komforta vo madoni
uygunluga iistiinliik veron miistoridir. Hor iki sirkot istehlak¢1 davranigini doqiq analiz edir vo

bu davraniglara uygun mohsul, xidmat vo kommunikasiya strategiyalar1 qurur.

Bu forgli yanagmalarin hor biri mebel biznesindo brendin uzunmiiddotli mévqeyini vo miistori
loyalligini formalasdirmaq baximindan halledici rol oynayir. istehlak¢1 davranislar: yalmz ilkin
alig gorarina tosir etmir, eyni zamanda brendls uzunmiiddstli miinasibetlorin, tokrar alislarin vo
miisbot reputasiyanin osasini togkil edir. Bu sobobdon, mebel sirkotlori miistori ehtiyaclarini
yalniz bazar tolobi kimi deyil, eyni zamanda sosial-madoni bir fenomen kimi analiz etmolidir

(Yousef, A. E. D., & Alghadeer, H.,2019).

Miiasir istehlak¢ilar mebel secorkon artiq yalniz texniki xiisusiyyetlors vo qiymato deyil,
brendin sosial mdvqgeyina, estetik zovqiine va toqdim etdiyi hoyat torzina do diqqst yetirirlor.
Mosoalon, IKEA istifadogiyo sadolik, praktik hoyat vo soxsi miistoqillik toklif etdiyi halda,
Embawood evdo birlik, ailo rahathi§i vo moadoni uygunluq hissini 6n plana ¢ixarir. Hor iki

yanagma forqli psixoloji vo hayat torzi tiplorino cavab verir.

Giliniimiizdo mebel alicilar {igiin olavo doyor yaradan amillor arasinda roqomsal tocriiba do
xtisusi yer tutur. Onlayn sifaris imkanlari, dizayn simulyatorlari, interaktiv kataloglar vo

roylarin olcatanligi alicinin goerarverms prosesindo miihiim rol oynayir. Bu sahads IKEA daha
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aktiv rogomsal infrastrukturla ¢ixis edir va qlobal bazarda bu imkanlar1 yiliksok saviyyada totbiq
edir. Embawood isa yerli soviyyado onlayn platformalarini genislondirmok vo miistori ilo daha

soffaf olaqo qurmaq istigamotindo addimlar atir.

Olavo olaraq, satis sonras1 xidmot, zomanot miiddati, ¢atdirilma vo qurasdirma kimi texniki
detallar da istehlak¢inin brendo miinasibatini formalasdirir. Miistori yalniz mohsulu deyil, eyni
zamanda tacriibani alir. Har iki brend bu sahads foaliyyetini tokmillogdirmays ¢alisir: IKEA
0z-6zling y1gma sistemini vo vizual tolimatlar1 taqdim edorkon, Embawood pesokar montaj vo

miistori dostoyino 6nom verir (Ding, J.,2023).

Beloliklo, mebel biznesindo ugurlu olmaq tigiin sirkatlorin istehlak¢r davranisini dinamik
sokildo izlomasi, doyison zovqlors vo sosial trendlore adaptasiya olmasi, texnoloji imkanlardan
istifado etmasi vo emosional bagliliq yaradan doyorlors osaslanmasi vacibdir. Mebel, sadaca bir
osya deyil, insanin yasadigi mokanda 6ziinii ifado formasi, rahatliq monboyi vo estetik
harmoniyanin dasiyicisidir. Bu realligi dork edon vo miistorinin hoyat torzino uygun mohsul vo

xidmot toqdim edon brendlor bazarda qalici olur vo rogabotds {istiin movge qazanirlar.

Bu kontekstdo brendin doyorlori vo moqgsodyonlii strategiyasi, istehlak¢ir davranislarinin
formalagsmasinda miihiim yer tutur. Brendin 6ziinii neco togdim etmasi, sosial mediada hansi
islubda danigmasi, miisteri ilo nece linsiyyat qurmasi vo hansi sosial movzulara toxunmasi —
biitiin bunlar istehlak¢inin o brends olan miinasibatino birbasa tasir gostorir. Masolon, IKEA
“hami ticlin dizayn™ folsofasi ilo ¢ixis edorak sadosliyi, demokratik qiymatlori vo funksionalligi
toblig edir. Bu yanagsma miistorido brendlo eynilogsmo hissi yaradir vo fordi azadlig1 6n plana

¢okir (Zhou, S.,2024).

Embawood iso 6z kampaniyalarinda tez-tez ailo, birlik, onona vo rahatliq kimi mdvzulara
tistlinliik verir. Onun kommunikasiya dili daha emosional va yerli doyarlors sdykonir. Bu iso
Azorbaycan comiyyotindo ailoyo vo birgoyasayis modoniyyatino verilon doyari diizgiin
oxumaqla miistoriyo yaxin durmagin niimunosidir. Bu tip emosional yaxinliq vo modoni
uygunluq, brendin miistori ilo olagesini sadoco alig-veris miinasibstindon daha {istiin bir
soviyyaya dasiyir.

Digor torofdon, miiasir mebel istifadogilori arasinda fordilogdirmo ehtiyaci getdikco artir.
Miistorilor hazir, standart mebeldon ¢ox, onlarin mokanina vo $axsi zovqiine uygunlagdiriimis
mohsullar istoyirlor. IKEA bu ehtiyact modul dizaynlarla vo 6ziin diizalt (DIY — do-it-yourself)
sistemlori ilo qarsilayir. Embawood iso miistori sifarisi osasinda 6l¢ii vo rong forqlondirmolori

etmoklo, lokal soraito uygunlasdirilmis mebel toklif edir. Hor iki brend bu fordilogmo
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tendensiyasina uygunlagma qabiliyyati il secilir vo bu da istehlak¢1 davranigina uygun strateji

gorarlarin tatbiqini gostarir.

Bundan basqa, istifadogilorin gorarlarina tosir edon digor vacib magam — mohsulun doyarinin
kommunikasiya olunmasidir. Alict aldig1 mebelin tokco qiymaetini deyil, onun no doracods
doyorli vo uzundmiirlii oldugunu, hansi funksiyalar1 yerino yetirdiyini vo hoyatina no qatacagini
bilmak istayir. Bu sababdon mebel sirkotlori marketing strategiyalarinda yalniz mohsulun
texniki xiisusiyyatlorini deyil, hom do onun hayat torzine uygunlugunu vo manavi doyerini 6n

plana ¢ixarmalidir (Wu, Y.,2020).
1.3.3. Mebel biznesindo marketinq faaliyyatlori

Mebel biznesindo marketing foaliyyotlori brendin taninmasi, mohsullarin  diizgiin
movgelondirilmasi, hodof auditoriyanin colb olunmasi vo satiglarin artirilmasi mogsadilo hoyata
kecirilon kompleks todbirlor toplusudur. Bu foaliyyatlor yalniz reklam vo tanitim ilo
mohdudlagmir, homginin bazar arasdirmasi, miistori davranisinin analizi, mohsul strategiyasi,
qiymat siyasati, distribusiya kanallar1 vo rogomsal kommunikasiya kimi sahalori do ohato edir.
Mebel sektoru yliksok rogabotli vo estetik toloblorin 6n planda oldugu bir saho oldugu {i¢iin

marketing yanasmalar1 hom funksional, hom do emosional soviyyado islomalidir.

Birinci morhoalodo marketingin  osas moqsadi mohsulun  bazar toloblorino uygun
formalagdirilmasidir. Mebel sirkotlori, miiasir interyer trendlorini, miistori ehtiyaclarini vo
hoyat torzi doyisikliklorini analiz edorok, mohsul dizaynlarini buna uygun formalasdirmalidir.
Bu morhoalads trend aragdirmalari, roqib tohlili vo miistori roy sorgulart genis sokildo totbiq
olunur. Brendin toqdim etdiyi mebel yalniz estetik baximdan deyil, hom do funksionalliq,

rahatliq vo uygun qiymat prinsiplorine cavab vermalidir.

Marketing foaliyystlorinin névbati marholosinds mahsulun movgelondirilmasi 6n plana ¢ixir.
Har bir brend bazarda 6z yerini vo forqlondirici xiisusiyyatini aydin sokilde miioyyan etmolidir.
Mosolon, yiiksok seqments yonalmis litkks mebel brendi ilo orta qiymaot toklif edon glindslik
istifado iiglin nozordo tutulmus brendin toqdimat iislubu, istifado etdiyi kanallar vo vizual

materiallar1 tamamils forqli olmalidir (Saraswati, T. G.,2019).

Mebel biznesindo reklam vo tanitim foaliyyotlori hom ononovi, hom do roqomsal vasitalorlo
hoyata kegirilir. ©nonavi kanallar — televiziya, qozet, jurnallar vo agiq hava reklamlar1 — halo
do miioyyon auditoriyalar iiclin  effektivdir. Lakin son illordo sosial media
platformalari, influencer marketingi, Google Ads, YouTube videolari, Instagram vo TikTok

kampaniyalar1 mebel sektorunda daha giiclii tosir yaradir. Xiisusilo Instagram vizual toossiirat
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yaratmaq ti¢lin avozsiz platformadir. Burada real mokanlarda yerlasdirilmis mebel niimunalori,

interyer dizayn ideyalar1 vo istifadogi roylori bdyiik rol oynayair.

Satis tosviqi vo kampaniyalar da marketing foaliyyatlorinin vacib hissosidir. Md&vsiimi
endirimlor, mohsul kombinasiyalari, loyalliq programlart vo hadiyyali kampaniyalar miistori
colbi vo bazarda aktivliyin qorunmast ii¢iin istifads edilir. Eyni zamanda, satis montogolorindo
vo onlayn platformalarda interaktiv mozmunlar, virtual turlar, dizayn moslohatlori vo aligdan

onco mohsulun simulyasiyasi kimi olavalar istifadagi tocriibasini zonginlosdirir.

Marketingin effektivliyini tomin edon asas mexanizmlordon biri do miistori ilo daimi alagenin
gorunmasi vo ray asasinda inkisafdir. Bu mogsadlo brendlor CRM sistemlorindon istifads edir,
miistori molumatlarin1 analiz edir, satis sonrasi xidmotlori inkisaf etdirir vo miistori

momnuniyyati saviyyasini 6l¢orak xidmatlorini tokmillosdirirlor.

Mebel biznesindo marketing foaliyyotlorinin davamli ugur qazanmasi {i¢iin brendlor yalniz
hazirki bazar vaziyystini deyil, golocok tendensiyalari da oncodon prognozlagdirmali vo
strategiyalarini  buna uygun tonzimlomolidirlor. Texnologiyanin inkisafi, rogomsal
davranislarin doyismasi va istifadogi gozlontilorinin artmasi, mebel sirkotlorini daha ¢evik,

analitik vo fordilosdirilmis yanagmalara yonoldir (BC Publication.2022).

Golocok yontimli marketing foaliyyatlorindo rogomsal transformasiya osas rol oynayacaqdir.
Ononoavi reklam vasitolorinin yerini artiq rogomsal kontent, molumat osasli qorarvermo vo
fordilosdirilmis tocriibo alir. Masalon, siini intellekto osaslanan maslohat alqoritmlori vasitosilo
mistorilora onlarin moakan 6l¢iiloring, torzina va biidcasing uygun mohsullar toklif edilo bilor.
Bu, hom satisa doniis nisbatini artirir, hom do alicinin se¢im prosesini asanlagdirir. Bununla
yanasi, mohsulun 3D toqdimati, artirilmis realliq (AR) vo virtual turlar istifadogilors mohsulun
onlarin mokanina neco uygunlasacagini vizual sokildo toqdim etmoys imkan verir. Bu
texnologiyalar onlayn alis tocriibasini daha real vo gorarvermoni daha siiratli edir. Xiisusilo
pandemiya dovriindon sonra bu tip texnologiyalara maraq ohomiyyatli dorocodo artmis vo

istehlak¢ilarin gozlontilorine ¢evrilmisdir.

Marketing faaliyyatlorinin sosial aspekti do bdyiik ohomiyyat kosb edir. Istehlak¢ilar getdikca
daha ¢ox sosial mosuliyyatli brendlora yonolirlor. Bu sobabdon, mebel sirkotlori marketing
strategiyalarinda ekoloji davamliliq, sosial tosobbiisloro dostok, yerli istehsalin togviqi kimi
movzulara da yer vermolidirlor. Bu yanagma yalniz kommersiya mogsadlorine xidmot etmir,

hom do brendin reputasiyasini méhkomlondirir vo ictimai etimadi artirir.

Eyni zamanda, miistori roylori vo istifadogi torofindon yaradilan kontent (UGC) mebel

sektorunda marketingin vacib elementins ¢evrilmisdir. Alicilarin sosial mediada paylasdiglari
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mohsul tocriibalori vo interyer goriintiilori, brend ti¢iin tobii reklam rolunu oynayir. Sirkotlor bu
kontenti stimullagdirmaqla hom daha real brend tosviri yaradir, hom do miistori ilo qarsiligh

etibara asaslanan miinasibat qurur (Sprintzeal. 2025).
1.3.4. Mebel biznesinds yeniliklor va tatbiq niimunalori

Mebel biznesindo son illorda bas veran texnoloji vo dizayn yoniimlii doyisikliklor sektora ciddi
tosir gostormis vo sirkotlori innovativ  hollor totbig etmoyo vo yeni tendensiyalara
uygunlasmaga vadar etmisdir. Istor qlobal brendlor, istorso do yerli sirkotlor miiasir miistori
gozlontilorine cavab vermok vo bazarda rogabat listlinliiyli qazanmagq ti¢lin miixtalif sahalords
yenilikloro yonolmisdirlor. Bu yeniliklor hom mohsul dizayninda, hom istehsalat prosesindo,
hom do satis vo marketing modellorinds 6ziinii gdstorir. On énomli doyisikliklordon biri modul
va ¢oxfunksiyali mebel sistemlorinin yayilmasidir. Artiq istifadogilor tok funksiyali, yer tutan
mebellordonso, daha ¢evik, genislono bilon vo mokan somorsliliyini artiran hallori {istiin
tuturlar. Bu xiisusilo ki¢ik monzillords yasayan vo urban hayat torzini segon insanlar {igiin boytik
rahatliq yaradir. IKEA bu sahado gabagcil totbiglordon birini toqdim edorok, modul tipli skaflar,
yataq alt1 saxlama bolmolori vo qatlanan masa-stul sistemlori ilo qlobal bazarda yeni standartlar
yaradib (Fuoli, M. ,2012). Yerli mebel istehsalgilari, o ciimlodon Embawood, bu trendlori
nozoro alaraq mohsul c¢esidlorini genislondirmis, miistorinin mokana vo ehtiyaca uygun
fordilosdirilo bilon mebel sifarisi imkanlarini artirmigdir. Miistori artiq istodiyi 6l¢ii, rong vo
funksiya lizro mohsul sifaris vera bilir, bu isa sirkotin miistori ilo daha ¢evik vo fordi osasda

islomosing sorait yaradir.

Mebel sonayesindo yeniliklor arasinda texnologiyanin istehsalat vo satis prosesloring
inteqrasiyast da xiisusi yer tutur. 3D dizayn proqramlari, artirilmis realliq (AR) texnologiyast
vo mobil totbiglor istifadogilora mohsulu interaktiv sokildo vizuallagdirmagq, evlorinin planina
uygun yerini ovvalcodon gérmok imkani verir. Masalon, IKEA-nin “Place” adli AR totbiqi
vasitosila istifadaci evinin istonilon yerinde mebelin neco goriindiiyiinii mobil telefonla yoxlaya
bilir. Bu ciir texnoloji alatlor alig gorarini siirotlondirir vo alicinin brends olan inamini artirir.
Digor yenilik sahasi isa ekoloji davamliliq vo tokrar emal texnologiyalarimin totbiqidir. Qlobal
bazarda vo getdikco yerli bazarda da alicilar tobioto zoror vermoyon, ekoloji materiallardan
hazirlanmis vo enerjiyo qonast edon istehsal proseslori ilo formalagsmis mebellors {istiinliik
verirlor. Bu baximdan bazi sirkatlor FSC sertifikatli agac materiallarindan istifads edir, su asash
lak vo boya totbiq edir, eyni zamanda tullantisiz istehsal modelino kecid edirlor (Saraswati, T.

G.,2019).

Yeniliklor homginin logistika vo ¢atdirilma xidmatlorindo do 6ziinii gostorir. “Click & Collect”,

ekspres catdirilma, onlayn sifarisin real vaxtda izlonmasi, mobil qurasdirma komandalarinin
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gondorilmasi kimi xidmot modellari miistorinin tocriibasini ohamiyyatli doracade artirir. Bu
xidmatlor alicinin vaxtina vo rahatligina doyer verdiyini gostoron amillordir vo brends loyalliq
formalagdirmaqgda miihiim rol oynayir. Biitiin bu totbiglor gostorir ki, mebel biznesindos yenilik
yalniz mohsul dizayni ilo mohdudlagmir, o hom do miistori ilo iinsiyyst, texnoloji ¢eviklik,
istehsalatin optimallasdirilmas1 vo dayaniql inkisaf prinsiplori ilo six baghdir. Golocokds
mebel sirkotlori bu sahodo daha ¢ox fordilogmo, daha ¢ox texnologiya vo daha ¢ox sosial
mosuliyyatlo faaliyyat gostorocokdir. Ugurlu brendlor yalniz trendlori izloyon deyil, bu trendlori

miioyyan edon vo onlarin totbiqinds liderlik gdstoran sirkoatlor olacaq.

Mebel biznesindo bu yeniliklorin davamli vo effektiv sokildo totbiqi sirkotlorin bazardaki
roqabaot giiciinii artirmagqla yanas, istifadogi tocriibasini zonginlosdirir, alis prosesini daha soffaf
vo interaktiv edir. Bu giin artiq mebel sektoru yalniz mohsul istehsali ilo deyil, roqomsal
mokanda yaradilan tocrilbo, xidmot keyfiyyoti vo mistori ilo qurulan uzunmiiddatli

miinasibatlor ilo qiymetlondirilir (Efendioglu, I. H., & Durmaz, Y.,2022).

Miiasir dovrdo brendlorin inkisafi ii¢lin multikanall1 satis sistemlori 6n plana ¢ixir. ©Ononovi
magaza satislari ilo yanasi, veb saytlar, mobil totbiglor, sosial media platformalar1 vo e-ticarat
platformalarinda aktiv olmaq vacib sorto cevrilmisdir. Istehlakgilar artiq istodiklori mohsulu
yalniz vitrinlordo deyil, onlayn kataloglarda, Instagram sohifolorindo vo hotta TikTok
videolarinda gororok gorar verirlor. Buna uygun olaraq, Embawood vo digor yerli sirkotlor do
sosial media lizorindon mohsul toqdimatlarini artirmis, vizual kontent, mohsul niimayislori vo
interyer ideyalar1 ilo izloyicilorlo daha yaxin {insiyyst qurmaga baslamisdir. Eyni zamanda,
dizayn osasli brendlosmo do mebel biznesindo osas yeniliklordon biridir. Istor mohsulun
formasi, istor onun togdimat iislubu, istorso do gablasdirma vo reklam vizuallar1 — biitiin bu
elementlor artiq brendin taninmasinda, forqlondirilmosinde vo yaddasda qalmasinda rol
oynayir. Yiksok dizayn keyfiyyati artiq yalniz prestijli brendlorin deyil, biitiin saviyyalards
foaliyyat gostoron sirkotlorin inkigaf iiclin istifado etdiyi giiclii aloto gevrilib. Bundan olavo,
mokanlara uygun hollorin togdim olunmasi, yoni miistorinin evinin, ofisinin vo ya digor
obyektin o6lgiilorino vo dizaynina uygun fordi layiholorin hazirlanmasi mebel sektorunda
mithiim innovasiya istiqamatidir. Bu ciir yanagsma hom satig prosesindo dayar gatan xidmata,
hom do miistori momnuniyyatinin artirilmasina yonalmisdir. Xiisusilo urbanizasiya naticosindo
yasayls saholorinin kigilmasi bu ciir fordi yanasmalarin aktualligin1 daha da artirmisdir

(Manikonda, L., Venkatesan, R., Kambhampati, S., & Li, B.,2015).
Biitiin bu totbiglor vo strategiyalar gostorir ki, mebel sektorunda yenilikloro agiq olmaq tokco
miiasirliys uygunlasmaq deyil, brendin golocoyini tomin etmok, miistori ilo baglar

mohkomlondirmak vo bazarda sabit movqe tutmagq {i¢iin vacib sortdir.
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1.3.5. Mebel Sonayesinds Brend Imaji vo Ragomsal Kommunikasiya Xiisusiyyatlori

Mebel biznesi, istehsal vo xidmot saholorinin sintez olundugu, eyni zamanda dizayn,
texnologiya vo miistori yoniimlii yanasmanin bir araya goldiyi kompleks bir sahadir. Bu
biznesin xiisusiyyotlori onun bazarda digor saholorlo miiqayisodo daha ¢ox fordilogdirmo tolob
edon, estetik vo funksionalligin birlesdirildiyi, davamliliq vo keyfiyyoto osaslanan struktura
malik olmasi ilo segilir. Mebel biznesinds ugurlu olmagq tigiin yalniz mohsul istehsali kifayot
etmir; eyni zamanda innovativ diislinco, rogabat analizlori vo effektiv satis strategiyalari da osas
rol oynayir. Mebel biznesinin osas xiisusiyyotlorindon biri doyer zoncirinin miixtolif
morhololorindo istirak etmok imkanina malik olmasidir. Bu morhololoro dizayn, material
todariikii, istehsal, montaj, logistika, satis, satigdan sonraki xidmat vo miistori dostoyi daxildir.
Belalikla, hor bir morhalo biznesin timumi keyfiyyotini vo miistori raziligini formalasdirir

(Yousef, A. E. D., & Alghadeer, H.,2019).

Digor 6nomli xiisusiyyat mohsulun uzundmiirlii olmasi vo alici torafindon uzun miiddat istifado
olunmasidir. Bu, mebel sirkatlori {i¢lin olavo mosuliyyst yaradir, ¢linki keyfiyyot standartlarinin
yiiksok olmast tolobi, miistori momnuniyyatinin asas gostoricisidir. Eyni zamanda mebel
mohsullart ev vo is miihitinin asas komponenti olduguna goro, miistori se¢cimi ¢ox diislintilmiis
vo miiqayisali sokildo hoyata kegirilir, bu da satig prosesini daha kompleks vo fordi yanagsmaya
ehtiyacl edir. Mebel biznesinds rogabot forgliliyi yaratmaq {i¢iin osas vasitolordon biri dizayn
forqliliyi vo innovasiyadir. Sirkstlor mohsullarinda unikal dizayn elementlori, ¢oxfunksiyali
strukturlar vo miiasir materiallar togdim edorok bazarda 6z movqelorini giiclondirmayo
calisirlar. Bu yanagsma eyni zamanda brend doyorinin artirilmasina, miistori torafindon brendin
taninmasma vo loyalligin formalagsmasina tosir edir. Bundan olavo, mebel biznesi
kapitalyoniimlii vo resurs tolob edon bir sahodir. Materiallarin keyfiyyati, texnoloji avadanliq,
dizayner amokdaglig1 vo satig sobokasinin qurulmasi boylik sormaya tolob edir. Amma diizgiin
strategiya vo effektiv idaroetmo vasitasilo bu sormayalor uzunmiiddstli golir vo sabit inkisafla
noticolono bilor. Mebel biznesindo forqlondirici xiisusiyyotlordon biri do tochizat zoncirinin
cevikliyi vo logistika bacarigidir. Miistorilorin sifarislorine vaxtinda vo diizgiin cavab vermak,
mohsullarin zorarsiz vo estetik sokildo c¢atdirilmasini tomin etmok bu sahods brend niifuzunun
formalagsmasinda miihiim rol oynayir. Eyni zamanda bu sahonin sezonlu satis dalgalanmalari
va trendlors bagliligi da onu daha ¢evik vo dinamik idaraetma tolob edon biznes néviinag gevirir.
Masalon, evlonmo movsiimlori, tomir dovrlori vo ya kampaniya aylarinda satiglarda artim

miisahido olunur, bu iso miiossisolorin 6ncadon planlasdirma aparmasini zoruri edir (Chen, Y.,

Wang, G., & Zhang, X.,2023).
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Bu baximdan mebel biznesindo foaliyyot gostoron sirkatlor tiglin asas prioritetlorden biri do
miistori morkozli yanagmani davamli olaraq tokmillogdirmokdir. Miistori yalniz satisin son
morholasinds deyil, brendin biitiin foaliyyat zonciri boyunca nozors alinmali, onun ehtiyac vo
gozlontilori biznesin hor morholosinds nozeracarpacaq sokilde oks olunmalidir. Istor mohsul
dizayni, istor togdimat, istorso do satis sonrasi xidmaot olsun, hor addimda istifadogi tocriiboasini

zonginlogdiran, doyar qatan bir yanasma totbiq edilmalidir.

Eyni zamanda, miiasir mebel bazarinda brendin forqlondirici cohotlori daha 6nomlidir. Bu
forglondirmo yalniz qiymot siyasoti vo ya mohsul ¢esidindo deyil, hom do brendin kimliyi,
folsofasi vo ictimai movgeyi ilo baglidir. Brendin comiyyatlo neco slago qurdugu, hansi sosial
layiholora dostok verdiyi, yerli istehsali neco tosviq etdiyi — biitiin bu faktorlar miistorinin
brendo yanagsmasini formalasdirir. Bu sobobdon, brendlorin sosial mosuliyyst vo doyarlor
osasinda foaliyyot gOstormosi, onlarin ictimai niifuzunu vo uzunmiiddotli etibarimni

mohkomlondirir (Zhou, S.,2024).

Mebel biznesindo daha bir 6nomli mosolo iso lokal bazarin xiisusiyyatlorini diizgiin analiz
etmok vo bu bazara uygun mohsul vo kommunikasiya strategiyasi hazirlamaqdir. Masolon, ogor
bir bazarda ailo dayarloring, funksionalliga vo sado estetikaya iistiinliik verilirso, yerli mebel
sirkatlori auditoriyanin giindslik ehtiyaclarini nozors almali, mohsullarini bu ehtiyaclara cavab
veracok formada dizayn etmolidirlor. Yerli movcudluq, dil vo madoniyystlo uygun kontent

istehsal1 iso brendin bazarda daha somimi vo yaxin goriinmosini tomin edir.
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Cadval 5. Mebel biznesinda asas strateji faktorlar vo onlarin tasir saviyyasi

Strateji Faktor Tasvir pear
I9hamiyyati (%)
Dizayn vo Estetika Miistori se¢imindo mebelin goriiniisii vo 9.1%
interyers uygunlugu

Funksionalliq vo | Mohsulun giindalik istifadoys uygunlugu 13.6%
Praktiklik va ¢oxfunksiyalilig
Qiymot  vo  Biidcoyo | Miistorinin maliyys imkanlarina uygun 4.5
Uygunluq tokliflorin olmasi
Brend Etibar1 vo Taninma | Sirkotin ictimai niifuzu vo miistori etimadi 18.2%
Soviyyasi
Satisdan Sonra Dostok vo | Quragdirma, texniki dostok vo mohsula 11.4%
Zomanaot zomanaot
Rogomsal Mdvcudluqg vo | Veb sayt, sosial media vo onlayn sifaris 20.5%
Onlayn Satis imkanlar1
Ekoloji Davamliliq vo | Tokrar emal olunan va saglamliga zororsiz 9.1%
Material Sec¢imi materiallardan istifada
Yerli Dizayn vo Moadoni | Yerli miistori zovqiine vo yasayis torzino 13.6%
Uygunluq uygun dizayn yanagmasi

Monba:https://openresearch.ocadu.ca/id/eprint/4071/7/A1%20Darwish_Lilian_2023
MDES_SFIL.pdf

Mebel biznesindo strateji faktorlarin bazar uguruna tosiri birbasa miistori davranislar1 vo alis
gorarlarin1 formalagdiran asas meyarlarla baglidir. Miiasir dovrda istehlakg¢ilar tokca mahsulun
formasina vo funksiyasina deyil, eyni zamanda brendin reputasiyasina, toqdim etdiyi doyara vo
rogomsal moévcudluguna da boylik 6nom verirlor. Bu sobobdon mebel istehsalcilar1 vo saticilart
strategiyalarin1 tokco ononovi bazar prinsiplori osasinda deyil, hom do miistori tocriibosino

osaslanan analitik yanagmalarla formalagdirmalidirlar.

Alicilarin mebel se¢iminds gqiymat vo biidcoyo uygunluq halo do on yiiksok prioritet olaraq qalir.
Lakin son illorda funksionalliq vo estetik dizayn kimi meyarlarin shomiyyati xeyli artmisdir.
Bu da onu gostorir ki, istehlak¢ilar uzunmiiddatli istifado, mokan uygunlugu vo vizual uygunluq
arasinda balans axtarirlar. Mebel yalniz moisot asyas1 deyil, eyni zamanda mokanin emosional

va funksional torkib hissasi kimi qabul olunur.
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Brendin ictimai niifuzu vo taninma saviyyasi do gorarverms prosesind tosir edon miihiim
faktorlardan biridir. Istehlakgilar etibar etdiklori, keyfiyyatini siibut etmis vo miistori xidmatlori
ilo forglonon brendlora daha ¢ox yonolirlor. Bu iso sosial media strategiyasi, miistori roylori vo

sat1g sonrasi dostok kimi aspektlorin biznesin ugurunda ns qador shamiyyatli oldugunu gostorir.

Digor torofdon, mebel bazarinda onlayn satis vo rogomsal mdévcudlugun artmasi ilo yanasi,
istifadoci {iciin veb tocriibonin keyfiyyoti do se¢im prosesindo holledici rola g¢evrilmisdir.
Brendin istifadoyo rahat onlayn platformalara, mobil uygunluga vo virtual dizayn
simulyatorlarina sahib olmasi, alis gorarni siirotlondiron vo miistoriya giivon veran osas

elementlardan biridir.

Eyni zamanda, ekoloji mosuliyyot vo material se¢imi masololori do qlobal istehlak
tendensiyalarina paralel olaraq yerli bazarda 6n plana ¢ixmaga baslayir. Miistorilor artiq yalniz
estetik vo funksionallia deyil, hom do mohsulun hansi resurslardan hazirlandigina, tobioato na
godor zoror verdiyino diqget yetirirlor. Bu iso mebel sirkotlorini daha dayaniqli vo

sertifikatlagdirilmis istehsal metodlarina kegmaoyo sovq edir.
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IKiNCi FOSIL

EMBAWOOD VO IKEA SIRKOTLORININ INSTAGRAM
HESABLARININ ANALIZi

2.1. Tadqgigatin Metodologiyasi

Bu bdlmads IKEA vo Embawood sirkatlorinin Instagram hesablarinin todqiqins yer verilmisdir.
Bu todgigatda mogsod, Embawood vo IKEA-nin — sosial media - Instagram mesaj
strategiyalarini miiqayisali gokildo tohlil edorok onlarin auditoriya ilo {insiyyat formalarini
miioyyonlosdirmokdir. Bu mogsadlo todqigatda hom komiyyot, hom do mozmuna osaslanan
(keyfiyyot) yanasmalardan istifado olunmusdur. IKEA sirkotinin se¢ilmosinin sobobi sirkotin
global soviyyoado taninmasi vo bir Avropa markasi olmasi, Embawood sirkotinin se¢ilmasinin
sobabi iso sirkotin Azorbaycanda 6nomli sirkotlordon biri olmasidir. IKEA sirkotinin Almaniya
hesabi tohlil edilmisdir. Bununla da iki forqli xarakterli sirkotin iki forqli istehlak¢1 qrupuyla

qurdugu {insiyyat strategiyasi miiqayiss edilorak forglor ortaya qoyulmus olacaqdir.

Komiyyat yanagmasi ¢gar¢ivasinda sirkatlorin sosial media postlari lizra like say1, paylagim say1,
komment say1 kimi gostoricilor tohlil edilmis, onlarin orta gdstaricilori aragdirilmigdir vo bu
gostariciloro mesaj strategiyalariin tosirit ANCOVA vo One Way Anova ilo tohlil edilmisdir.
Keyfiyyat yoniimlii tohlilds iso postlarin mesaj strategiyasi, mesaj formati, istifads olunan acar
sozlor vo vizual elementlor kimi mozmun elementlori kodlagdirilmig vo kateqoriyalara
ayrilmigdir. Malumatlarin tohlili {iglin mozmun tohlili ¢orgivesindo carpaz codvallor istifado
edilmisdir (frekanslar vo faizlor iizro).

Todqigat metodlar1 secilorkon mogsod — miigayisoli vo ¢oxsaxoli analiz aparmaq olmus,
naticolorin hom analitik, hom do praktik doyori nozors alinmisdir. Bu metodoloji yanasma,
sirkotlorin roqomsal kommunikasiya strategiyalarinin effektivliyini 6lgmak vo golacok
marketing gorarlarina tohfo vermok mogsadi dasiyir.

Todqigatin osas magsadlorindon biri Embawood vo IKEA kimi mebel sirkotlorinin sosial media
strategiyalarin1 miixtolif meyarlar osasinda miiqayiss etmok oldugundan, asagida togdim olunan
codvollor bu miigayisonin vizual vo analitik osasini togkil edir. Codvallor vasitosilo hor iki
sirkotin paylagimlarinda istifado olunan mesaj strategiyalari, formatlar, agar sozlor, vizual
elementlor vo auditoriya reaksiyast (like, paylasim vo komment gostoricilori) miigayisoli
sokilds tohlil olunmusdur.

Bu cadvallor ham komiyyat, ham do keyfiyyot gostoricilorini shato edir vo sirkotlorin sosial

media foaliyyatlori barado {imumi tendensiyalari {izo ¢ixarmaga xidmot edir. Moalumatlarin
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yiizdalik formatda toqdim olunmasi forqli strategiyalarin payini daha aydin gdstormokdo,
sirkotlorin tlinsiyyat formalarini iso qarsilasdirmaqda miihiim rol oynayir.

Masalon, IKEA uzun illordir ki, qlobal kommunikasiya sistemini ugurla qurmus sirkotlordon
biridir. Onun brend falsofasi sado, funksional vo slgatan mohsullar iizerinds qurulsa da, osas
ugur amillorindon biri do miistori ilo emosional bag yaradan kommunikasiya yanasmasidir.
IKEA-nin sosial media strategiyasi, interaktiv kataloqlari, miistori hekayolorino osaslanan
reklamlar1 vo davamliliq yoniimlii mesajlari, onun qlobal miqyasda brend doyorini qorumasina
vo inkisaf etdirmosino imkan yaradir. Sirkot miixtolif dlkolorde lokal dil vo modoniyysto
uygunlagdirilmis kommunikasiya ilo yanagaraq, ham yerli, hom do beynolxalq auditoriya ilo
effektiv linsiyyat qurur.

Digor torofdon, Embawood kimi Azorbaycan mongali mebel sirkoti do son illordo
kommunikasiya sahosindo miihiim inkisaf morholosi ke¢misdir. ©vvallor osason ononovi
reklam vasitolorino (TV, gozet, agiq hava reklamlar) istiinlik veran sirkat, son dovrlords
rogomsal platformalarda — xiisusilo Instagram vo Facebook iizorindon — foal istirak etmaya
baslamigdir. Embawood-un kommunikasiya strategiyasi yerli istehlak¢inin zdvqiinii, ailo
doyorlorini vo funksionalliq ehtiyaclarini oks etdiron kontent {izorinds qurulmusdur. Eyni
zamanda, Embawood sosial mosuliyyat layiholorinds istirak etmoklo vo miistori royini
doyarlondiran yanasmasi ilo miiasir kommunikasiya toloblorine uygunlasmaga calisir.

Birincil molumatlarin toplanmasi tigiin hor iki sirkotin rosmi Instagram sohifolori 9sas monbo
kimi se¢ilmisdir. Belo ki, sosial media platformalar1 miiasir marketing kommunikasiyasinda
birbasa auditoriya ilo slago qurmaq, mohsul vo xidmatlori tanitmaq, kampaniyalar1 yaymaq vo
brend imicini giiclondirmok iiclin effektiv vasitolordir. Bu sobobdon, postlar sirkotlorin
roqomsal strategiyalarini tohlil etmok {i¢iin ideal malumat bazasi rolunu oynayir.

Toplanma prosesi zamani asagidaki kriteriyalar 1iizro molumatlar seg¢ilmis vo

sistemlosdirilmisdir:

e Postun paylasilma ili vo vaxt1 (2023 vo 2024-cii illor iizra aktivlik)

e Mesaj strategiyasi (informativ vo transformativ.)

e Mesaj strategiyasinin formasi (Mesaj strategiyasinin formasi (Kampaniyalar vo
endirimlor,Togdimat, Mohsul miiqayisasi,Problem holli,Miistori tocriibalori, istifadogi
durumu, brend dayarlori,brend hekayasi)

e Icra formasi (yumor,cinsallik,digor, somimiyyast,qorxu)

e Mesajin formati (foto, video, karusel)

e Istifado olunan agar sozlor va ifadelor (kampaniya, endirim, hadiyyo )
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e Vizual elementlor (mohsul sokillori, dizayn niimunslori va s.)
e Mesajin xiilasosi

e Izloyici reaksiyalar (like say1, paylasim say1, sorh say1)

Ikea iizro 2023 cii ilde 63, 2024-cii ildo 80, Embawood sirkati iiciin iso 2023- cii ilo 66, 2024
cliilo iso 84 paylasim se¢ilmis vo onlarin mozmunu strukturlasdirilmis formada Excel cadvoalino
daxil edilmisdir. Malumatlarin se¢ilmosi zamani1 miimkiin godor eyni tematikaya vo funksiyaya
malik paylagimlar gotiiriilmiis, bununla da obyektiv vo barabor osasli miigayisonin aparilmasi
tomin edilmisdir.

Tadqiqatin dizayn1 asagidaki asas morhalolori ohats etmisdir:

Mbolumatlarin sistemlasdirilmasi

Hor iki sirkotin rosmi Instagram sohifosindo 2023-2024-cii illor iizro dorc edilmis postlar
toplanmis, onlarin mozmunu strukturlasdirilmis sokildo Microsoft Excel programia daxil
edilmisdir. Bu molumatlara postun ili, mesaj strategiyasi, formati, agar sozlor, vizual
komponentlar, like, paylasim va sorh say1 daxil edilmisdir.

Mbolumatlarin tasnifati

Toplanmis postlar ovvolcodon miioyyon edilmis meyarlar osasinda Excel codvallorindo
kodlagdirilmigdir. Masalon, mesaj strategiyast baximindan postlar “informativ” va
“transformativ”’ kimi kateqoriyalara ayrilmisdir. “Informativ’ mesajlar osason izloyicilora
molumat vermok, maariflondirmok vo ya xobor catdirmaq mogsadi dasiyir. Bu tip postlarda
molumatin aydin vo obyektiv toqdim olunmasi 6n plandadir. “Transformativ’ mesajlari iso hor
hansi1 togviqat xarakterli mogsadlori - miioyyon todbirds istirak, ilham postlar1 kimi tosviq
etmaya yoOnoldilir. Mesaj formati baximindan paylasimlar “foto”, “video” qruplarina
boliinmiisdiir. “Foto” formatinda olan postlar asason vizual tosirs asaslanaraq, bir vo ya bir nego
sokil vasitasilo mesaji ¢atdirir. Bu, izloyicinin digqgatini calb etmok vo qisa formada molumat
vermak tciin istifado olunur. “Video” formath postlar iso hom goriintii, hom do sas vasitasilo
daha genis va tasirli mazmun toqdim edir, emosional vo dinamik tesir yaratmaga imkan verir.
Bu kodlagdirma prosesi sosial media paylagimlarinin strukturlagdirilmis sokilds tohliline va
statistik qiymotlondirilmasino imkan yaratmis, noticolorin obyektiv vo sistemli sokildo analiz

olunmasina gorait yaratmisdir.

2.2. Mhlumatlarin Mazmun Tahlili

Molumatlar Microsoft Excel proqraminda kodlasdirilmig, strukturlagdirilmis vo carpaz

cadvollarloa (frekans vo faizlor) tohlil olunmusdur. Tohlilin magsadi har iki sirkotin sosial media
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strategiyalar1 arasindaki oxsar vo forqli cohatlari iizo ¢ixarmagq, auditoriya ilo qarsiligh slaqe
soviyyasini miloyyanlogdirmok vo kontent formalarmin effektivliyini qiymotlondirmok

olmusdur.

Komiyyat tohlili morhslssindo sosial media postlarina dair asagidaki gostoricilor {izorinds
statistik analiz aparilmigdir:

Cadval 6. Reaksiyalar

Like (Boyoanmo) say1 | izloyicilorin postlara verdiyi ilkin reaksiyani oks etdirir

Paylasim say1 kontentin paylasilma dorocosi, onun viral potensialini gostorir

Komment (sorh) say1 | izloyicilorle qarsiligl linsiyyat saviyyasinin gostaricisidir

Bu gostoricilor iizro orta gostoricilor (mean values), faiz nisbotlori vo sirkotlorarasit miiqayiso
aparilmigdir. Bu, iki sirkotin auditoriya ils alaqe qurmaq {i¢iin forqli tisullara tistiinliik verdiyini

ortaya qoyur.

Keyfiyyot tohlili iso postlarin mozmununa yonolmis vo asagidaki kriteriyalar {izro

kodlasdirilmigdir:

e Postun paylasilma ili vo vaxt1 (2023 vo 2024-cii illor iizra aktivlik)

e Mesaj strategiyasi (informativ vo transformativ.)

e Mesaj strategiyasinin formasi (Kampaniyalar vo endirimlor, Toqdimat, Mohsul
miigayisosi, Problem holli, Miistori tocriibolori, istifado¢i durumu, brend doyorlori,
brend hekayasi)

e Icra formasi (yumor,cinsallik,digor, somimiyyaot,qorxu)

e Mesaj formati (foto, video, karusel)

e Mesajin xiilasosi

e Istifado olunan agar sézlor vo mozmun tonallig:

e Vizual elementlorin novii vo mogsadi

e lzloyici reaksiyalar (like say1, paylasim say1, sorh say1)

Bu gostoricilor osasinda Excel programinda pivot codvallor qurularaq sirkatlorin sosial media

paylasimlarinin strukturuna dair miiqayisali tohlil apariimigdir.

2.2.1. IKEA Sosial Media Pivot Tohlillori va Naticalor
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Cadvel 7 IKEA-nin 2023 va 2024-cii illorde paylasdigi sosial media postlarinin sayint va
ortalama boyonmo, paylasim vo sorh gostoricilorini toqdim edir. 2023-cli ildo 64 post
paylasilmis vo bu postlar orta hesabla 5946.5 boyonma toplamigdir. 2024-cii ilds iso paylasim
say1 artsa da (79 post), ortalama boyonma shomiyyatli doracods asagi diismiisdiir (1218.9).

Bu natico gostorir ki, paylasim sayinin artmasi auditoriya reaksiyasinin artmasi ilo paralel
getmir. 2023-cii ildo paylasim sayinin az, amma boyonma gostaricisinin yiiksok olmasi gostorir
ki, homin dovrdo daha colbedici, strategiyali vo vizual baximdan giicli mozmunlar
yaymmlanmigdir. 2024-cii ildo iso daha ¢ox sayda paylasim olsa da, onlarin effektivliyi asag:
olmusdur. Bu natico IKEA-nin kontent planlamasinda keyfiyyat vo mozmun uygunlugunun
vacibliyini ortaya qoyur. 2023-ds kontent paylasiimaga doyor goriiliib — yoni ya emosional, ya
kampaniya yoniimlii, ya da istifadogiys doyor veron paylasimlar olub. 2024-do bu doyer
elementi azalib vo naticads istifadagi 6z gevrasi ilo paylasmaq ehtiyact duymayib. Baxmayaraq
ki, 2024-do like vo paylagim azalib, sorhlor yaranmaga baglayib. Bu, kontent formatinin
doyismasi, balko do sualverici postlar, miibahiso doguran mdvzular vo ya istifadogi royino

yonolmis cagirislarla izah oluna bilor.

Cadval 7. Postun ili

Postun ili | Post Say1 | Faiz | Ortalama Like | Ortalama Paylasim | Ortalama Sarhlor

2023. 64.0 44.76 5946.5 3729 0

2024. 79.0 55.24 1218.9 1069 325

Cadval 8-ds sosial media postlarinin iki asas strategiyaya gors tosnifat verilib: informativ vo
transformativ. IKEA-nin sosial media strategiyasinin bdyiik hissasi informativ xarakterlidir —
yoni mohsul haqqinda molumatlandirici, tolimat xarakterli vo togdimat yoniimlii mesajlardan

ibaratdir (88.11%)).

Transformativ strategiyalar iso (emosional, motivasiyaedici, hoyat torzi ilo baglh paylasimlar)
yalmz 11.89%-lik hissoni toskil edir. Maraqhidir ki, transformativ postlarin ortalama bayonma
gostaricisi (3850.1) informativ postlardan (3265.2) yiiksokdir. Bu da onu gostarir ki, emosional
vo hekays yoniimlii mozmun auditoriya ilo daha giiclii slago yaradir, baxmayaraq ki, bu
strategiyadan nisboton az istifado olunur. Informativ postlar daha ¢ox praktik, faydali vo
paylasilmaga doyor molumatlar ehtiva etdiyindon, paylasim faizi ¢ox yiiksokdir (90.4%).Bu,

istifadogilorin bu ciir postlar1 6z c¢evralori ilo boliismok istodiklorini gostorir. Transformativ
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postlar paylasilma baximindan zoaif notico gdstorir (9.6%) — yoni bu strategiya daha ¢ox soxsi,

emosional va ya soxsi miinasibat tolob edon kontent togdim edir vo paylagma instinktini azaldir.

Cadval 8. Mesaj Strategiyasi

Mesaj Ortalama
Mesaj Say1 | Faiz | Ortalama Like | Ortalama Paylasim

Strategiyasi Sarhlar

Informativ 126 88.11 3265.2 4245 292

Transformativ 17 11.89 3850.1 451 29

Cadvel 9-da sosial media paylagimlari moezmunlarima veo magsadlorine goére miixtalif
kommunikasiya vo mesaj strategiyalar1 lizro tosniflogdirilmisdir. Bu tosnifat hor bir paylagimin
osas mogsadini, istifado olunan vizual vo mozmun formalarint nozoro alaraq
formalagdirilmisdir. Asagida togdim olunan izahlar bu strategiyalarin noys osason miioyyon
edildiyini vo hans1t mazmun kateqoriyalarini ohats etdiyini imumilosdirilmis sokilds oks etdirir.
On yiiksok faiz gostoricisino malik olan “mohsul togdimati” paylasimlar1 asason konkret mebel
mohsullarinin vizual sokildo toqdim olunmasina yonolmisdir. Bu tip postlarda mohsulun
funksionallig1, goriiniisii vo interyers uygunlugu vurgulanir. Sokillor asason estetik baximdan
colbedici va praktik togdimat formatinda olur. “Kampaniya” paylasimlari miioyyon dovrlords
kecirilon satis togviqi aksiyalarina — endirimlora, xiisusi toklifloro vo bonuslara hosr olunmus
mozmunlardir. “Brend omokdaslhigr (influencer)” bdélmosi taninmis soxslorlo omokdasliq
naticosinds yayimlanan vo homin goxslorin mohsulla birlikde togdim olundugu paylagimlari
ohato edir. “Icma togokkiirii” vo “ilham paylasim1” postlar1 daha ¢ox sosial bag qurmaq mogsadi
dasiyir. Birincido sirkot ictimaiyyoto, miistoriloro vo omokdaslara tosokkiir edir, ikincido iso
mebelin istifado niimunoslori, dekorasiya ideyalar1 vo giindslik hoyatla bagl vizual moslohatlor
toqdim olunur. “Istifadagi kontenti paylagimi” vo “istifadeci mozmunu paylasimi” bdlmoalari
auditoriya torofindon yaradilmis va ya sirksts gondorilmis real istifads goriintiilorine asaslanir.
Bu strategiyalar sosial siibut yaratmaq vo brends olan inami artirmagq tigiin istifads olunur. Digor
strategiyalar iso spesifik mogsodloro xidmot edir. “Brend imici” paylasimlart brendin
doyorlorini vo sosial mosuliyystini vurgulayan mesajlardir. “Tacriiba paylasimi”, “resept
paylasim1”, “tadbir tagqdimat1 vo endirim”, “ayloncali miibariza” va diger alt kateqoriyalar iso
nadir hallarda istifads olunsa da, auditoriya ilo alagoni giiclondirmok va brendin forqli linsiyyot
yonlorini 6no ¢ixarmaq iigiin faydali rol oynayir. Umumilikda, bu tosnifat gdstorir ki, sosial

media kampaniyalarinda yalniz mohsulun toqdimati deyil, eyni zamanda auditoriya ilo
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emosional vo modoni bag qurmagq, sosial etibar formalagdirmaq vo brend doyorlorini ifado

etmok do osas strateji mogsadlor sirasindadir.

14 forqli kateqoriyada iimumilikdo 143 paylasim olo alimmisdir. “Mohsul togdimati”
kateqoriyast 102 paylasimla (70.83%) on bdyiik paya malikdir. “Kampaniya” (12 paylagim,
8.33%), “Brend omokdaslig1 (influencerlor)” (8 paylasim, 6.31%) vo digor kateqoriyalar daha
az paya malikdir. Qalan kateqoriyalarin har biri 1-3 paylasim vo 0.69-2.08% araliginda paya
sahibdir.

“Influencer omokdagligi” kateqoriyasi bir paylasimda ortalama 21,700 boyonms ilo liderdir,
lakin comi 1 paylasim oldugu {i¢iin bu gostorici mohdud niimunoyo osaslanir. “Tacriibo
paylasim1” (6,396), “Istifadoci mozmunu paylasimi” (4,419), “Brend imici” (4,104) va “Resept
paylasimi” (3,947) kateqoriyalar1 da yiiksok bayonma ortalamasina malikdir. “Ilham paylasimi”
(81.7) vo “Tadbir paylasimi” (83) on az bayonmo toplayib.

“Mbohsul taqdimati” kateqoriyasi ortalama 3,234 paylasim va 67.4% payla liderdir. Bu, mohsul
togdimatlarinin auditoriya torofindon aktiv sokildo paylasildigini gostorir. “Kampaniya” (564
paylasim, 11.75%) vo “Brend imici” (136 paylasim, 4%) nisbaton yaxsi naticalor gostorir.
“Influencer omokdaslhigr” (4 paylasim, 0.08%) vo “Ilham paylasim1” (12 paylasim, 0.25%) on
az paylasilib. Xiisusilo influencer omokdasliginin yiiksok bayanmasine baxmayaraq, paylasim

sayinin ¢ox asagi olmasi digqot ¢okir.

“Mohsul togdimati” 120 sorhlo (36.92%) liderdir. “Brend imici” (66 sorh, 20.31%) vo
“Kampaniya” (36 sorh, 11.08%) do nisbaton yaxs1 sorh sayma malikdir. “Istifada¢i mazmunu

paylasimi” vo “Tacriibo paylasimi” kateqoriyalar1 0 sorh alib.
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Cadval 9. Mesaj strategiyasinin formasi

Mesaj Strategiyasinin Formasi Post Faiz Ortalama | OFfRIAMA | Ortalama
Say1 Like Paylasim Sorhlar
Mohsul taqdimati 102 | 70.83 3699.2 3234 120
Kampaniya 12 8.33 1265.2 564 36
Brend amokdaslig1 (influencerlar) 8 6.31 1735.9 91 19
Icma tosokkiirii 3 2.08 2013.7 60 19
[Tham paylasim 3 2.08 81.7 12 8
Istifadogi kontenti paylasimi 3 2.08 2319.3 82 14
Istifadogi mozmunu paylasimi 3 2.08 4419.0 92 0
Brend imici 1 0.69 4104.0 136 66
Influencer omakdasligi 1 0.69 21700.0 4 4
Mashul taqdimati 1 0.69 1933.0 16 16
Resept paylasimi 1 0.69 3947.0 30 2
Tacriibs paylagimi 1 0.69 6396.0 73 0
Tadbir paylagimi 1 0.69 83.0 5 3
Taqdimat va endirim 1 0.69 90.0 30 1
Oylonceli miisabige 1 0.69 3607.0 35 4
Oylancali paylagim 1 0.69 2115.0 40 10
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Cadval 10-da sosial media mesajlariin neca toqdim olundugu, yoni hanst emosional vo vizual
iislubla icra edildiyi gostorilmisdir. Icra formalar: asasan ii¢ kateqoriyada tosniflogdirilmisdir:

9% ¢

“somimi”, “cinsallik” vo “digor”.

On genis yayilmis forma “digor” kateqoriyasidir (96.53%), bu da onu gdstorir ki, paylagimlarin
oksariyyaeti neytral, funksional vo timumi togdimat {islubunda hazirlanmigdir. Bu postlar asason

mohsul togdimati, kampaniya elanlar1 vo brend mesajlar1 kimi tipik kontentlori ohato edir.

“Somimi” mesajlar (2.08%) daha ¢ox soxsi toxunuslarla miisayiot olunan, emosional bag
qurmaga yonalmis paylasimlardir. Bunlara miistori togokkiirlori, ailo yoniimli mesajlar vo

motivasiyaedici sitatlar daxil ola bilor.

“Cinsollik” temal1 tok bir paylasim (0.69%) qeydo alinsa da, onun orta boyonmo sayi
digorlorindon yiiksokdir. Bu iso bu tip kontentin diggat ¢okici oldugunu, lakin mebel sektorunda

etik vo marka doyorlori baximindan nadir istifads edildiyini gostarir.

Cadval 10.Mesaj strategiyasinin icra formasi

Mesajin fcra Ortalama
Mesaj Say1 | Faiz Ortalama Paylasim | Ortalama Sorh
Formasi Like
Digor 139 96.53 3363.7 4255 317
Somimi 3 2.08 1785.0 153 8
Cinsallik 1 0.69 3954.0 390 0

Cadval 11-do paylasim formatlar1 — yani foto vo video postlarinin say1 vo tosiri tohlil edilmisdir.
Naticalor gostorir ki, foto asash paylasimlar (95.1%) sosial mediada aciq tistiinliik toskil edir.
Bu tip mozmunlar hom istehsal baximindan daha sado, hom do auditoriya torafindon daha tez

monimsanilon formatdir. Foto postlarin orta bayonmao say1 da yliksokdir (3402.6).

Video formati iso iimumi paylasimlarin yalniz 4.9%-ni toskil etso do, onun da auditoriya ilo
forqli vizual slage yaratdigr miisahids olunur. Videolar moahsul funksionalligini, yerlosdirilma
tisulunu v istifado gaydalarini1 daha aydin togdim etdiyindon bazi hallarda iistiinliik togkil edir,

lakin texniki vo zaman baximindan daha ¢ox resurs tolab edir.

Foto formatl paylasimlar hom sorh (92.58%), hom do paylasim (93.02%) baximindan tistiinliik
toskil edir.Video formati iss vizual baximdan colbedici olsa da, imumi reaksiya nisboti agsagidir

va yalnz 7.42% sorh, 6.98% paylasim osldo etmisdir.
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Cadval 11.Mesaj formati

Mesaj
Mesaj Say1 | Faiz Ortalama Like | Ortalama Paylasim | Ortalama Sorh
formati
Foto 136 95.1 3402.6 4014 212
Video 7 4.9 2016.1 301 17

Cadval 12-do mebel sirkostlorinin sosial media postlarinda istifads etdiklori acar sozlor, onlarin
tezliyi vo yaratdig istifadogi reaksiyasi (orta boyonma) gostorilmisdir. “Mebel” s6zii on ¢ox
istifads edilon acar s6z olub, paylagimlarin 25.2%-indos yer almigdir. Bu, iimumi brend yontimlii
mesajlarin vo mohsul togdimatlarinin asas movzuya fokuslandigini gostorir. Bununla yanasi,
“saxlama yeri” (11.9%) vo “kampaniya” (10.5%) kimi funksional va satiga yonalik acar s6zlorin
istifadasi do diqgot ¢okir. “Dekor” (9.8%) vo “maotbax™ (7.0%) sozlori iso moisat vo interyer
kontekstindo auditoriyanin maragini1 oks etdirir. Maraqli olaraq, “yemok” (4.2%) va “ev”
(4.2%) kimi acgar sozlorlo paylasilan postlarin orta boyonma soviyyasi yiiksok olmusdur — bu da
sosial media istifadogilorinin soxsi hoyat vo ailo kontekstino toxunan mozmunlara daha miisbot
reaksiya verdiyini gostorir. ©On az istifade olunan, lakin spesifik temaya malik “mdvsim”
(3.5%) kimi agar sozlor iso movsiimi kampaniyalar, dekor doyisikliyi vo mokan uygunlugu ils
baglidir. On ¢ox istifado olunan agar s6z “Mebel” olub (36 mesaj), ortalama 1591 like, 28.5%
paylasim vo 21.1% sorh nisbati ilo 6na ¢ixir.“Saxlama yeri” daha yiiksok ortalama like (4024.5)
va 25.3% paylagim faizi ilo istifadagi torafindon giiclii vizual reaksiya almigdir.“Kampaniya”
150 an ¢ox sorh alan agar sozdiir (25.4% sorh faizi) va istifadogini dialoga colb edon strategiya
kimi farqlonir.“Dekor”, “Bayram”, “Hamam”, “Movsiim” kimi bozi agar sézlor iso 0% sorhlo

istifadogi interaksiyasini zaif tomin edir.
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Cadval 12.Mesajda istifads edilon acgar sozlor

Mesajda istifado Ortalama

edilon acar sézlor Mesaj Say1 Faiz Ortalama Like paylasim Ortalama Sorh
Mebel 36 25.2 1591.0 363 15
Saxlama yeri 17 11.8 4024.5 307 9
Kampaniya 15 10.5 1694.0 275 18
Dekor 14 9.8 5756.8 52 0
Motbox 10 7.0 2595.6 79 12
Ikea 9 6.3 1905.0 65 10
Bayram 9 6.3 1209.0 2 0
Interyer 8 5.6 1939.0 37 2
Hamam 8 5.6 1306.0 10 0
Yemok 6 4.2 6412.4 19 3
Ev 6 4.2 1778.3 18 10
Movsiim 5 3.5 89.0 2 0

Cadval 13-do mesaj strategiyasinda istifado edilon sokillorin kategoriyalara ayirib, paylasim,
sorh vo boyonmo saylarini va faizlorini togdim edir. Mokan gostorisi vo mohsul fokuslu postlar
on ¢ox bayanilon vo paylasilan kontentdir. Qida movzular1 az yayilsa da, yiiksok sorh yaradir.
Olavo aksesuarlar baxilir, amma interaktivlik zoifdir. Auditoriya real yasam vo mohsul yoniimlii
vizuallara daha ¢ox reaksiya verir. On ¢ox mesaj “Mokan Gostorisi” kateqoriyasina aiddir (37
post) vo yiiksok ortalama like (4011) ilo yanas1 43.4% paylasim, 39.5% sorh faizi ilo diqqot
¢okir.“Mohsul Fokuslu” paylasimlar iso daha yiiksok ortalama like (4736) oldo etso do,
paylasim va sorh faizi nisboton daha asagidir (31.2% vo 18.6%). “Qida vo Yemaok™ kateqoriyasi
28.1% sorh faizi ilo on yiiksok sorh nisbati gostorir, bu da istifadaginin sorh yazmaga meyilli
oldugu mozmun tipidir.“Olavo Aksesuarlar” vo “Stil/Dizayn Fokuslu” paylasimlar iso reaksiya

baximindan nisbaton zaif naticolor gdstorir, xiisusilo paylasim vo sorh faizlori cox asagidir.
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Cadval 13. Mesajda istifads edilon sokillar

Mesayj Ortalama | Ortalama | Ortalama
Kateqoriya Niimuna Tasvirlor Faiz
say1 like Paylasim Sorh
Mokan Usaq otagi dekorasiyasi, Qonaq
o 37 43% 4011 1119 66
Gostorisi otag1, Matbax kiincii, Yataq otag
Mohsul Yeni kreslo tanitimi, Divan
) 21 24.4% 4736 804 31
Fokuslu paylasimi, Masa dekorasiyasi
Movsiimi/ Yeni il agaci, Halloween sabati,
) 12 14% 1811 290 6
Bayram Bayram siifrosi
Stil/Dizayn | Minimalist interyer, Rongarong
9 10.5% 2846 244 17
Fokuslu carpay1, Taxta elementlor
Qida vo Sohor yemoyi masasi, Kartof
o o 2 5.8% 1630 59 47
Yemok rostilori, Desert vo sirniyyatlar
Olavo Lampa, Roflar, Skaf i¢i
] 5 2.3% 3947 60 0
Aksesuarlar | toskilatgilar

2.2.2. Embawood Sosial Media Pivot Tahlillari va Naticalor

Cadval 14 paylasimlarin illor iizro bolglisiinii vo ortalama boyonmo gostoricilorini
togdim edir. 2023-cii ilds timumilikds 65 post paylasilmis vo onlarin orta boyonma say1 446.31
olmusdur. 2024-cii ildo iso post say1 artsa da (85 post), orta boyonmo ohomiyystli doracodo
azalmigdir (140.75). Bu natico gostorir ki, daha ¢ox paylasim edilmosi hor zaman daha yiiksok
istifadogi reaksiyasi ilo noticolonmir. ©ksino, 2023-cii ildo paylasim az olsa da, keyfiyyst vo
kontent strukturu daha ¢ox istifado¢i maragi dogurmusdur. Bu da postlarin vizual keyfiyyati,
movzu uygunlugu va auditoriya ilo emosional slage baximindan farqli oldugunu gostarir

Cadval 14. Postun ili iizro Tohlil

Postun ili | Post Say1 | Faiz Ortalama Like | Ortalama Paylasim | Ortalama Sorh
2023 65 43.33 446.31 4027 5322
2024 85 56.67 140.75 2983 1744

Mesaj strategiyalar1 iki osas kateqoriyaya boliinmiisdiir: informativ vo transformativ.
Ictimaiyyato malumat vermoya yonalmis informativ strategiyalar (94.67%) dominantliq toskil
edir. Transformativ (emosional, doyarlora osaslanan) paylasimlar iso ¢ox azliq toskil edir
(5.33%). Bu natico gostorir ki, brendin sosial media strategiyast daha ¢ox malumatlandirici
xarakter dasiyir, lakin emosional vo davranis yoniimlii kontentlorlo garsiliglt bag qurma

potensiali agagidir. Halbuki transformativ mesajlar bozon daha yiiksok reaksiya dogura bilir vo
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istifadagi bagliligi baximindan ohamiyyatlidir. 2023-cii ildo postlar daha ¢ox paylasilib
(57.45%) va sorh faizi do yiiksokdir (75.32%).

Bu il ii¢iin kontent daha interaktiv vo istifado¢i yoniimlii olub.2024-cii ildo postlarin say1 artsa
da, paylasim (42.55%) vo sorh (24.68%) gostoricilori koskin azalib.Bu, kontentin reaksiya

yaratmaqda zoaifladiyini gostorir.

Cadval 15.Mesaj Strategiyasi tizra Tahlil

Mesaj Ortalama
Post_Say1 Faiz Ortalama Like Ortalama Sorh
Strategiyasi Paylasim
Informativ 142 94.67 277.71 6937 6990
Transformativ 8 5.33 192.38 73 76

Cadval 16, sosial media paylagimlarinin Mesaj Strategiyasinin Formasi kateqoriyalari iizro
performansii oks etdirir. Codvoldo post sayi, ortalama boyonmo (like), paylasim vo sorh
saylar1, homg¢inin bu gostaricilorin faiz pay1 verilmisdir. Asagida cadvalin detalli sorhi togdim

olunur;

Cadvaldo 10 forgli kateqoriyada comi 149 paylasim geyd olunub.“Kampaniya” kateqoriyasi 75
paylasimla (50.5%) on bdyiik paya malikdir. “Toqdimat” 59 paylasimla (39.34%) ikinci
yerdadir. “Brend imicini giiclondirma” (5 paylasim, 3.37%), “Brend doyorlori” vo “Mohsul
secimi togviqi” (har biri 2 paylasim, 1.33%), digor kateqoriyalar iso hor biri 1 paylasim (0.67%)

ilo mohdud sayda tomsil olunur.

“Brend dayarlari” kateqoriyas: ortalama 564.5 bayonma ilo liderdir, lakin comi 2 paylasim
oldugu ti¢iin bu natico mohdud niimunayo asaslanir. “Mohsul se¢imi tosviqi” (238.0), “Problem
holli” (151.0) vo “Bayram tobriki” (140.0) orta soviyyado boyonmo toplayib.“Mohsul
miigayisosi” (22.0) vo “Mbohsul istifado moslohoti” (23.0) on az boyonmo alib, bu da bu
kateqoriyalarin auditoriyada az maraq dogurdugunu gostorir. “Kampaniya” (290.85) vo
“Toqdimat” (88.19) kateqoriyalar1 ¢ox sayda paylasimina baxmayaraq orta soviyyado

boyonmaoya malikdir.

“Kampaniya” kateqoriyasi ortalama 5,306 paylasim va 31.1% payla liderdir. Bu, kampaniya
paylasimlarinin  auditoriya torofindon aktiv sokildo paylasildigini gostorir. “Toqdimat”
kateqoriyast 1,557 paylasim (15.4%) ilo giiclii performans sorgiloyir. “Brend dayarlori” (52
paylasim, 13.4%), “Bayram tobriki” (35 paylasim, 8.7%) vo “Moshsul se¢imi tosviqi” (32
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paylasim, 5.6%) orta saviyyads paylasilib. “Brend hekayasi” va “Problem halli” kateqoriyalari

0 paylasim alib, bu da onlarin auditoriya torafindon paylasilmaga stimullagdirmadigini gostorir.

“Kampaniya” kateqoriyas1 5,912 sorhla (16.2%) liderdir, lakin bu gdstarici ¢ox sayda paylasim
sayosindadir. “Toqdimat” kateqoriyas1t 994 sorhls (19.4%) interaktivlik baximindan giicliidiir.
“Mbohsul se¢imi togviqi” (61 sorh, 13.7%) vo “Brend imicini gliclondirmo™ (41 sorh, 10.9%) do
yaxs1 sarh sayina malikdir. “Moahsul istifade maslohati” 0 sorh alib.

Cadval 16.Mesaj strategiyasimin formasi iizra Tahlil

Mesaj strategiyasinin formas1 | Post_Sayr | Faiz | Ortalama Like g;;’i;::;?ll:ll Or;;:lma
Bayram tobriki 1 0.67 140.0 35 22
Brend dayarlori 2 1.33 564.5 52 14
Brend hekayosi 1 0.67 57.0 0 8
Brend imicini giiclondirma 5 3.37 115.0 19 41
Kampaniya 75 50.5 290.85 5306 5912
Mbohsul istifado moslohati 1 0.67 23.0 2 0
Mohsul miiqayisasi 2 1.55 22.0 7 8
Mohsul se¢imi togviqi 2 1.33 238.0 32 61
Problem halli 1 0.67 151.0 0 6
Taqdimat 59 39,34 88.19 1557 994

Cadval 17-do gostarilir ki, analiz olunan biitiin 150 paylasim eyni kateqoriya altinda — “digor”
baslig1 ilo togdim olunmusdur. Bu, ya icra formasimnin standartlasdirilmadigini, ya da

forqlondirici detallara osason ayrica kateqoriyalagdirilmadigimni gosterir.

Cadval 17.Mesaj strategiyasinin icra formasi iizra Tohlil

Mesaj

strategiyasinin | Post_Say1 | Faiz Ortalama Like | Ortalama Paylasim Ortalama

icra formasi Sorh
Digor 150 100% 194 7010 7066
Yumor 0 0% 0 0% 0%
Cinsallik 0 0% 0 0% 0%
Musiqi 0 0% 0 0% 0%
Qorxu 0 0% 0 0% 0%

Cadvaldo 18-do paylasim formatlarinin — foto, karusel va video — performansi tohlil edilir. On

cox istifado edilon format fotosokil paylasimidir (78%), orta boyoanmo gostaricisi iso 308.76-
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dir. Video formati postlarin 20%-ni toskil edir vo orta boyonmao 153.13 olmusdur. Bu, videonun
vizual togdimat baximindan daha zongin olmasina baxmayaraq, fotolar qodor yiiksok reaksiya

yaratmadigini gostorir.

On asagi istifado edilon format karusel paylagimidir (2%) vo boyonma gostoricisi do nisbaton
asagidir (91.5). Bu natico gostarir ki, cox slayddan ibarat kontent auditoriya torofindon daha az

diqqgot calb edir vo ya daha ¢ox vaxt tolob etdiyi iigiin az qarsiliqh reaksiya ilo naticolonir.

Video kontenti vizual baximdan zangin olsa da, paylasim va sorh baximindan fotodan geri
galir.Karusel formati iso hom post say1, hom do reaksiya baximindan an zoif performansa

malikdir.

Cadval 18.Mesaj format iizra Tohlil

Mesaj format Post_Sayr | Faiz | Ortalama Like | Ortalama Paylasim | Ortalama Sarh

Foto 117 78.0 208.76 6037 3631
Karusel 3 2.00 85 113 107
Video 30 20.0 153. 890 890

Cadval 19-da On ¢ox istifads olunan agar s6z “Endirim/Kampaniya”dir (90 post), bu da gostarir
ki, istifadogilor osason funksional vo alis yoniimlii kontentlo maraqglanir.“Mohsul/Mebel”
postlart iso daha az paylasim say1 ilo on yiiksok sorh faizino (52%) sahibdir — bu iso
istifadocinin mohsul hagqqinda ray vo fikir bildirmoays daha aciq oldugunu gostorir.“Bayram” vo
“Digor” kateqoriyalar: istifadagi reaksiyast baximindan zsifdir.Bu codvaldo paylasimlarda
istifado olunan agar sozlorin kateqoriyalari, onlarin pay say1 vo orta boyonmo soviyyosi tohlil
olunmusdur. ©n genis istifade olunan agar s6z kateqoriyast “Endirim/Kampaniya” olmusdur
(60%), bu da gostarir ki, sosial media strategiyasinda satig yoniimlii mazmunlar asas yer tutur.

Bu postlar miistorido fiirsot va tocili alis psixologiyas1 yaradir.

“Mohsul/Mebel” kateqoriyast 23.33% ilo ikinci yerds qorarlagib vo mohsulun 6zoslliklori
haqqinda malumat vermaya yonalmisdir. “Bayram” va “Digor” kateqoriyalari iso daha az paya
malik olsa da, maragqli mozmunlar vasitosilo izloyici olagosini giiclondira bilor. Xiisusilo
“Digor” basliginda orta boyonmo gostoricisi (258.25) yiiksokdir ki, bu da geyri-standart

ifadslorin auditoriya ilo daha forqli vo tosirli olago qura bildiyini gostarir.
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Cadval 19.A¢ar Soz Kateqoriyasi iizra Tahlil

Agar S.OZ Post_Say1 | Faiz | Ortalama Like | Ortalama Paylasim | Ortalama Sorh
Kateqoriyasi -
Endiriny 90 60.0 344.88 2481 3089
Kampaniya
Mohsul/Mebel 35 23.33 112.89 4474 3824
Digor 20 13.34 258.25 326 319
Bayram 5 3.33 243.2 88 95

Cadval 20-do sosial media postlarinda istifado olunan sokil névlori vo onlarin tasir soviyyosi
tohlil olunmusdur. ©n genis istifads edilon kateqoriya “Digor” baslig1 altinda toplanan iimumi
mebel sokillori, hoyat torzi vizuallari vo mohsul interyer toqdimatlaridir (84.67%). Bu

goriintiilorin ortalama boyonma soviyyasi 288.21-dir ki, bu da yiiksok qobul gostaricisidir.

=299 ¢

“Bayram goriintiisii”, “mohsul goriintiisii” vo “mebel” sokillori iso daha az istifado edilso do,
spesifik auditoriyalar iiclin mogsadli kontent yaradir. On yiiksok ortalama boyonmo “Reklam
Qrafikas1” (462.0) vo “Otraf miihit” (410.33) sokillorindo miisahido olunur. Bu da vizual
dizaynin vo miihitin emosional tosirinin auditoriya reaksiyasina ohomiyyatli tosir etdiyini
gostarir. Digor” kateqoriyasi on genis istifads olunan vo on yliksok paylasim (89.2%) vo sorh
(63.19%) faizi ilo lider movgedadir. Bu kateqoriyaya hayat torzi, mohsul interyerlori vo
miixtolif mebel gokillori daxildir. “Reklam Qrafikasi” vo “Mohsul goriintiisii” ortalama
boyonmo baximindan on yiiksok gostoriciloro malikdir (462 vo 442.14), bu da onlarin vizual
colbediciliyinin yiiksok oldugunu gdstorir. “Bayram goriintiisii” vo “Mebel” kateqoriyalar1 iso
hom paylasim, hom dos sorh baximindan on zaif performans gostarir, bu da bu tip sokillorin

auditoriya ilo zoaif olago qurdugunu gostarir.
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Cadval 20.Sakil Kateqoriyasi tizra Tohlil

Sokil Kateqoriyas1 | Post Say1 | Faiz | Ortalama Like Ortalama | Orfalama
Paylasim Sorh
Bayram goriintiisii 5 3.32 69 8 0
Digor 127 84.67 288.21 6253 4465
Mebel 7 4.67 71.57 338 164
Mohsul goriintiisii 7 4.67 142.14 410 104
Reklam Qrafikasi 1 0.67 462.0 0 2333
Otraf miihit 3 2.0 21 1 0
2.3 Mesaj strategiyasinin/Mesaj strategiyasinin formasimin/Mesaj strategiyasinin

formatinin izloyici reaksiyasi (boayonmo, komment, paylasma) iizorindaki tasiri

2.3.1. Umumi verilonlor bazasi iiciin

Mesaj strategiyasinin (informativ, tansformativ), mesaj strategiyasinin formasinin (kampaniya
vo endirim, mohsul toqdimati, digor), mesaj strategiyasinin formatinin (tok sokil, sokillor
toplusu, video) izlayici reaksiyasi (boyonma, komment, paylagsma) tizorindoki tosirini yanmok
icin Ancova analizi icra edilmisdir. Ancova analizi kateqorik doyisonin davamli doyisen
tizorindo tosirini 6lgarkon kontrol doyisoni do diqgete alir. Analizdo kateqorik (miistoqil)
doyisonlor olaraq mesajla olagoli doyisonlori, davamli (asili) doyisonlor olaraq izloyici
reaksiyasi ilo olagoali doyisenlori, kontrol doyisoni olaraq is9, izloyici say1 daxil edilmisdir.
Burada moagsad, mesaj doyisenlorinin izloyici reaksiyasi tizorinds tasirini anaiz edorkan, forqli

instagram hesablarinin izloyici saymin tosirini kontrol altinda tutmagqdir.

Ancova analizi noticosindo, mesaj strategiyasinin boyonma say1 (F = 0.371, p =.543), paylasim
say1 (F = 0.171, p = .680) vo komment say1 (F = 0.144, p = .705) iizorindoki tosirinin; mesaj
strategiyasinin formasinin boyonma say1 (F = 0.592, p = .554), paylasim say1 (F = 1.523, p =
.220) vo komment say1 (F = 1.920, p = .148) lizorindoki tosirinin; mesaj strategiyasinin
formatinin paylagim say1 (F = 0.501, p=.606) vo komment say1 (F = 0.167, p = .846) lizorindoki
tosirinin statistiki olaraq ohomiyyotli olmadigr miioyyon edilmisdir. Mesaj strategiyasinin
formatinin boyonma say1 iizorinds statistiki olaraq shomiyyatli (F =4.028, p =.019), ancaq zoif
tosiri miioyyan edilmisdir (Qismi Eta Kvadrat (n2) = 0,027). izlayici say1 sabit bir doyarde (M
= 63,9596) tutuldugunda, toxmini marjinal ortalamalar sokil formati {iciin 1988,999, karusel
formati ticlin 468,418 vo video formati iigiin 1524,525 olaraq miioyyonlosdirilmisdir. Analiz

naticolori, sokil formatinin karusel formatina goro ohomiyyatli sokildo daha ¢ox bayonmo
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aldigin1 gdstormisdir (ortalama forq = 1520,581, p = 0,006). Ancagq, sokil ilo video (p = 0,392)
va karusel ilo video (p = 0,154) arasinda statistiki olaraq shomiyyatli bir forq gétinmomisdir.
Levene testinin naticolori qruplar arasindaki variasialarin asason barabor oldugunu gostormisdir

vo bununla da Ancova analizinin totbiqi mogbul hesab edilir.

2.3.2. IKEA iiiin

IKEA-nin mesaj strategiyasiin (informativ, tansformativ), mesaj strategiyasinin formasinin
(kampaniya va endirim, mohsul togdimati, digor), mesaj strategiyasinin formatinin (tok sokil,
sokillor toplusu, video) izloyici reaksiyasi (bayonmo, komment, paylasma) tizorindoki tosirini

Oyonmok iiclin One-Way Anova analizi icra edilmisdir.
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Cadval 21. One-Way Anova Testlorinin Naticolori

Asih Miistaqil
Qruplar Ortalama F P
dayisonlor doyisonlar
Mesaj Informativ 3265
0.278 0.599
strategiyasi Transformativ 3850
Kampaniya 1265
Mesaj va endirim
strategiyasmmin ~ Mohsul 3648 1,756 177
Like say1 )
formasi togdimati
Digor 3050
Mesaj Sokil 3854
strategiyasimin  Karusel 2050 2,669 ,073
formati Video 2016
Mesaj Informativ 34
0.009 0.927
strategiyasi Transformativ 33
Kampaniya 50
Mesaj va endirim
Paylasim  strategiyasimn  Mohsul 32 , 754 AT2
sayl formasi toqdimati
Digor 34
Mesaj SSkll 39
strategiyasimin  Karusel 15 3,321 ,039
formati Video 43
Mesaj Informativ 2,3
) 0.056 0.813
strategiyasi Transformativ 1,9
Kampaniya
o 3.0
Mesaj va endirim
Komment Strategiyasimn Moshsul s 3,968 ,021
sayl formasi toqdimat '
Digor 5.0
Mesaj Sokil 2,54
strategiyasimin K arysel 1,44 407 0.666
format Video 2,43
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Analiz naticolori (Cadval 21) mesaj strategiyasinin boyonmo sayi, paylasim say1 vo komment
sayl; mesaj strategiyasinin formasinin boyonma say1 vo paylasim say1; mesaj strategiyasinin
formatinin boyanma say1 vo komment say1 tizorinda har hansi bir tosirinin olmadigin1 ortaya
goymusdur (p>0.05). Mesaj strategiyasinin formasinin komment say1 iizorinds (p=0.021<0.05)
vo mesaj strategiyasinin formatinin paylasim say1 iizorindo (p=0.039<0.05) statistiki olaraq
ohomiyyatli tosiri miloyyon edilmisdir. "Digor" (M=5) vo "Kampaniya vo endirim" (M=3)
mesajlart "Moahsul togdimat1" (M=1.5) mesajlarina géra ortalama olaraq daha ¢ox komment
alir. Video formati (M=43) tok sokil formatindan (M=39) va karusel formatindan (M=15)

ortalama olaraq daha cox paylasim say1 oldo edir.

2.3.3. Embawood ii¢iin

Embawood-un mesaj strategiyasinin (informativ, tansformativ), mesaj strategiyasinin
formasinin (kampaniya vo endirim, mohsul togdimati, digor), mesaj strategiyasinin formatinin
(tok sokil, sakillar toplusu, video) izloyici reaksiyasi (bayonmo, komment, paylagma) tizorindoki
tosirini dyanmok ligiin One-Way Anova analizi icra edilmisdir. Analiz naticalori (Cadval 22)

qruplar tizra har hansi bir forqin olmadigini ortaya ¢ixarmisdir (p>0.05).
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Cadval 22. One-Way Anova Testlorinin Naticalori

Asih Miistaqil
Qruplar Ortalama F p
dayisonlor dayisonlor
Mesaj Informativ 194
0.000 0.992
strategiyasi Transformativ 192
Kampaniya 286
Mesaj vo endirim
strategiyasimin ~ Mohsul 88 2,442 ,091
Like say1 )
formasi togdimati
Digor 156
Mesaj Sakil 209
strategiyasimin  Karusel 69 0,249 ,780
formati Video 153
Mesaj Informativ 49
0.242 0.624
strategiyasi Transformativ 9
Kampaniya 71
Mesaj va endirim
Paylasim  strategiyasimin  Moahsul 26 ,875 ,419
sayl formasi togdimati
Digor 10
Mesaj Sakil 3
strategiyasimin  Karusel 29 0,158 ,854
format1 Video 28
Mesaj Informativ 50
. 0.207 0.650
strategiyasi Transformativ 10
Kampaniya 79
Mesaj vo endirim
Komment Strategiyasmm  Mohsul 17 1,282 ,281
sayl formasi togdimati
Digor 11
Mesaj Sokil 53
strategiyasinin  Karusel 27 ,122 0.885
formati Video 30
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UCUNCU FoSIL

SIRKOTLORIN SOSIAL MEDIiA MESAJ STRATEGIYALARININ
TODQIQININ NOTICOLORI VO TOKLIFLOR

Bu todgigat Embawood vo IKEA sirkotlorinin Instagram hesablarinin analiz edir. Analizin
maqsadi bu sirkatlorin Instagram paylagimlarindaki mesaj strategiyalarini miisyyanlogdirmok
vo bu strategiyalarin izloyici reaksiyasina (boyonmo, paylasma vo sorh) tosirini ortaya

cixarmaqdir. Analizdon ¢ixan naticalor bu bolmodo miizakirs edilmisdir.

Bu todqiqat nazari sahays sosial media strategiyalarinin sektor-spesifik tosirini vo yerli-qlobal

brendlorin forqli yanagsmalarin1 miigayise etmokls tohfs verir.

3.1. Mesaj Strategiyasinin, Formasmnin vo Formatinin Izlayici Reaksiyasmna Tasiri:
Umumi Verilonlor Bazasi

Umumi verilonlor bazasi {izro aparilan ANCOVA analizi gdstormisdir ki, mesaj strategiyasi
(informativ vo transformativ), mesaj strategiyasinin formasi (kampaniya va endirim, mohsul
togdimati, digor) vo mesaj strategiyasinin formati (tok sokil, karusel, video) izloyici
reaksiyalaria (bayonmao, komment, paylagma) statistik olaraq shamiyyatli tasir gdstormomigdir
(p > 0.05). Yalniz mesaj strategiyasinin formatinin bayanma say1 lizerindos zoif, lakin statistik
olaraq ohomiyyoatli tosiri miioyyan edilmisdir (F = 4.028, p = 0.019, n? = 0.027). Xiisusilo, tok
sokil formati karusel formatina nisboton daha ¢ox bayanmo almisdir (ortalama forq = 1520.581,
p = 0.006). Bu notico, sosial media istifadogilorinin sado vo tez monimsonilon vizual
mozmunlara daha ¢ox reaksiya verdiyini gostorir. Sokil formatinin {istlinliiyii, onun istehsalinin
asanlig1r vo istifadogilor torofindon siirotli gobul edilmosi ilo izah oluna bilor (Kaplan &

Haenlein, 2010).

Tok sokil formatinin boyanmao say1 {izorindo tosir gdstormasi, sosial media platformalarinda
vizual mozmunun shomiyyatini vurgulayir. Kaplan vo Haenlein (2010) geyd edir ki, sosial
media istifadogilori mozmunu tez bir zamanda qiymatlondirmoys meyllidirlor, bu da sads vo
vizual olaraq calbedici sokillorin iistlinliiyiinii izah edir. Tok sokillor, xiisusilo estetik baximdan
colbedici vo ya mohsulun funksionalligin1 vurgulayan dizaynlarla, istifadogilorin diggatini
¢okmokdo daha effektivdir. Bununla belo, karusel vo video formatlarinin zoaif performansi,
onlarin diizgiin optimallagdirilmamasi vo ya auditoriyanin bu formatlara hazir olmamasi ilo

olagodar ola bilor. Masalon, karusel format: istifadogilordon daha ¢ox interaksiya (slaydlarda
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ke¢id etmoak) tolob edir ki, bu da digqst miiddstinin qisa oldugu sosial media miihitindo

reaksiyan1 azalda bilor.

Mesa;j strategiyalarinin vo formalarinin statistik olaraq ohomiyyatsiz tosiri, onlarin tasirinin
konteksta bagli oldugunu gostorir. Masoalon, transformativ strategiyalar emosional bag yarada
bilso do, mebel sektorunda istifadogilor daha ¢ox praktik molumat axtarirlar. Bu, homginin
sirkotlorin sosial media strategiyalarin1 daha ¢ox satis vo funksionalliga yonsltmosino sobob
olur ki, bu da strategiyalar arasinda forqlori minimal edir. Lakin, transformativ strategiyalarin
az olmasina baxmayaraq, onlarin bozi hallarda (xiisusilo IKEA-da) daha yiiksok bayonmao
almasi, emosional mozmunun potensialini gostorir. Bu, golocok strategiyalarda emosional vo
interaktiv elementlorin daha cox istifadosinin effektiv ola bilocoyino isarodir (Berger &

Milkman, 2012).

3.2. IKEA-nin Mesaj Strategiyalar: va izloyici Reaksiyalaria Tasiri

Mesaj Strategiyasinin Tosiri

IKEA-nin sosial media strategiyasi asason informativ xarakter dasiyir (88.11%), transformativ
strategiyalar iso azliq toskil edir (11.89%). informativ postlar praktik molumatlarn (mohsul
togdimati, tolimatlar) paylasilmasina yonosldiyinden yliksok paylasima malikdir (Cadval 8).
Transformativ postlar iso emosional vo hekayo yoniimlii olduglari {igiin daha yiiksok ortalama
boyanmo oldo edir, lakin paylasimi asagidir (Coadval 8). One-Way ANOVA analizi (Cadval 21)
gostorir ki, mesaj strategiyast boyonmo (p = 0.599), paylasim (p = 0.927) vo komment (p =
0.813) say1 lizorindo statistik olaraq ohomiyyatli tosir gostormir. Bu, informativ vo
transformativ strategiyalarin forqli moqsadlora xidmoat etdiyini, lakin iimumi reaksiya
saviyyasing tasirinin mohdud oldugunu gostarir. Transformativ postlarin daha yiiksok bayonmao
almasi, emosional mozmunun auditoriya ilo daha giiclii bag yaratdigini tosdigloyir (Berger &

Milkman, 2012).

Codvol 8-do informativ vo transformativ postlar arasinda roqomsal forglor (masolon,
transformativ postlarin 3850.1, informativ postlarin iso 3265.2 ortalama boyonmo almasi)
misahido olunsa da, bu forqlor statistik olaraq ohomiyyatli deyildir (p = 0.599). Statistik
ohomiyyoetlilik, niimuno oOl¢iisiine, doyiskonliyo vo effekt Olclisiino baghidir. IKEA-nin
transformativ postlarinin sayr (17 post, 11.89%) informativ postlara (126 post, 88.11%)
nisboton xeyli azdir, bu da ANOVA analizinin statistik giiciinii azalda bilor. Ki¢ik niimuno

Olciisii vo geyri-barabar kateqoriya paylanmasi, rogomsal forqlorin statistik olaraq shomiyyatli
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hesab edilmomasina sabab ola bilor (Field, 2013). Bununla bels, transformativ postlarin daha
yiiksok bayonmo almasi praktik baximdan onlarin emosional tosirinin daha giiclii oldugunu
gostorir, bu da sosial media marketingi tiglin shomiyyatli bir tapintidir (Berger & Milkman,

2012).

Mesaj Strategiyasinin Formasinin Tasiri

Mesaj strategiyasinin formasi iizra tohlil (Cadval 9) gostarir ki, “mohsul tagdimati” (70.83%)
on ¢ox istifado olunan strategiyadir vo yiiksok paylasim vo sorh saylart ilo liderdir.
“Kampaniya” (8.33%) vo “brend omokdaslig1 (influencerlor)” (6.31%) kateqoriyalari da diqqot
¢okir, xiisusilo influencer omokdaslig1 yiiksok boyonmo (21,700) ilo secilir. Bu, influencer
omokdasliginin auditoriyanin diqqotini ¢okmokdo vo emosional reaksiya (boyonmo)
yaratmaqda effektiv oldugunu gostorir. ANOVA analizi (Cadval 21) mesaj strategiyasinin
formasinin komment say1 iizorindo ohomiyyatli tosiro malik oldugunu gostorir (p = 0.021).
“Digor” (M = 5) vo “kampaniya vo endirim” (M = 3) kateqoriyalar1 “mohsul togdimati”na (M
= 1.5) nisboton daha ¢ox komment alir. Bu, kampaniya vo digor strategiyalarin interaktivliyi
artirma potensialin1 gostorir. Boyonmo (p = 0.177) vo paylasim (p = 0.472) say1 iizorindo iso

ohomiyyoatli tosir miigahido olunmamisdir.

“Kampaniya va endirim” postlar1 (M = 3) istehlak¢ilarin diggatini calb etmak vo onlar1 harokato
kecirmok (masolon, alig-veris etmok) mogsadi dastyir. Bu postlar ¢ox vaxt sualverici ¢agiriglar
(call-to-action, CTA) vo ya endirimlo bagli molumatlar ehtiva edir ki, bu da istifadogilori
komment yazmaga stimullagdirir. Masolon, “Bu endirimi neco aldo eds bilorom?” va ya “Bu
kampaniya no vaxt bitir?” kimi suallar istifada¢i interaktivliyini artirir. De Vries et al. (2012)
geyd edir ki, satis yoniimlii mozmunlar, xiisusilo endirim tokliflori, istifadogilorin reaksiyalarini
(kommentlor daxil olmagla) artirmaga meyllidir. Bu, “kampaniya vo endirim” kateqoriyasinin

komment sayinda “mohsul togdimati’na nisbaton {istlinliiyiinii izah edir.

“Mbohsul togdimati” (M = 1.5) kateqoriyasi funksional molumat togdim etmoyo fokuslanir
(masolon, mohsulun xiisusiyyatlori, qiymoti) vo ¢ox vaxt birtorofli kommunikasiya xarakteri
dasiyir. Bu postlar istifadogilori boyonmao va ya paylagma kimi passiv reaksiyalara sovq etsa do,
komment yazmagq li¢iin kifayst qodor stimul yaratmaya bilor. Masolon, bir mohsulun dizaynim
vo ya qiymatini géstoron post istifadogilori maraglandirsa da, onlarin sorh yazmasi {ligiin oalavo
motivasion elementlor (mosslon, suallar vo ya miisabigalor) tolob oluna bilor. Bu, “mohsul

togdimati”nin komment sayinda digor kateqoriyalara nisboton zoif performansini izah edir.
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Mesaj Strategiyasinin Formatinin Tasiri

Cadval 11 gostarir ki, foto formati (95.1%) dominantliq toskil edir vo yiiksok bayonma (3402.6),
paylasim (93.02%) va sorh (92.58%) faizlorino malikdir. Video formati (4.9%) daha az istifado
olunur va reaksiya nisbatlori asagidir. ANOVA analizi (Codval 21) mesaj formatinin paylagim
say1 lizorindo ohomiyyatli tosiro malik oldugunu gostorir (p = 0.039). Video formati (M = 43)
tok sokil (M = 39) vo karusel (M = 15) formatlarindan daha ¢ox paylasim alir. Bu, videolarin
dinamik vo calbedici tobiatinin paylasilma potensialini artirdigini gostorir. Boyonma (p =0.073)

vo komment (p = 0.666) say1 iizorindos iso shomiyyatli tosir miisahido olunmamisdir.

Videolarin paylasim sayinda tistiinliiyii (M =43, p = 0.039) onlarin dinamik va colbedici tobioti
ilo izah oluna bilor. Videolar vizual, sasli vo horakoatli elementlori birlasdirarak istifadagilorin
diqgotini daha effektiv colb edir. Masalon, IKEA-nin video postlart mohsulun istifadosini
niimayis etdiron tolimatlar, ilhamverici dizayn ideyalar1 vo ya emosional hekayalor ehtiva edo
bilor ki, bu da istifadogilori postu paylasmaga tosviq edir. Berger vo Milkman (2012) geyd edir
ki, emosional vo vizual olaraq calbedici mozmunlar paylasilma ehtimalini artirr, ¢linki onlar

istifadocilordo miisbot hisslor oyadir vo sosial doyar toklif edir.

Tok sokil formati IKEA-nin sosial media strategiyasinda dominantliq toskil edir vo yiiksok
paylasima malikdir. Lakin, onlarin paylasim say1 videolara nisbaton asagidir (M = 39), ¢iinki
tok sokillor ¢cox vaxt statik xarakter dasiyir vo emosional vo ya dinamik elementlordon mohrum

ola bilor. Bu da tok sokillarin paylasilma potensialini mohdudlasdirir.

Karusel formati (M = 15) paylasim sayinda on zaif performansi gostorir. Karusel postlar
coxsayl1 sokillori bir postda birlosdirsa do, istifadogilordon slaydlar arasinda keg¢id etmok kimi
olavo interaksiya tolob edir. Sosial media istifadogilori adoton siirotli vo asan mozmunlara
istiinliik verirlor, vo karusellorin bu kompleksliyi onlarin paylagilma ehtimalini azalda bilor.
Karusellorin agag1 paylasim say1, onlarin mslumat yiiklii vo ya detalli mozmun toqdim etmasina
baxmayaraq, istifadogilorin digqotini saxlamaqda ¢atinlik ¢okmasi ilo alagoadar ola bilor (De

Vries et al., 2012).

Instagram alqoritmlari do postlarin goriiniirliiyiine va paylasilma ehtimalina tosir edon miihiim
faktordur. Videolarin dinamik tobioti platforma alqoritmlori torofindon daha c¢ox tosviq edilo
bilor, ¢iinki Instagram son illordo video mozmunlara (xtisusilo Reels) tstiinliik verir. Bu,
videolarin daha genis auditoriyaya catmasini vo paylasilma ehtimalini artira bilor. Tok sokillor

genis yayilmasina baxmayaraq, alqoritmlordo daha az prioritet ola bilor, xiisusilo statik
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mozmunlar daha az interaktivlik yaradirsa. Karusellor iso daha ¢ox vaxt tolob etdiyi iiciin

istifadagilorin paylagsma motivasyonunu azalda bilor.
Digar xiisuslarin tasiri

Mesajin Icra Formasinda “Digoar” kateqoriyasi (96.53%) dominantdir, lakin “somimi” (2.08%)
vo “cinsallik” (0.69%) kateqoriyalar1 da mdvcuddur. “Cinsallik” temali paylasim yiiksok
boyonmo (3954) almigdir, lakin bu strategiyanin nadir istifadosi onun etik mosalalorlo
mohdudlagdirildigint gostorir. “Somimi” postlar emosional bag qurmaga xidmet edir, lakin

paylasim vo sorh baximindan zoifdir.

Acar Sozlordo “Mebel” (25.2%) on ¢ox istifado olunan acar sozdiir, lakin “saxlama yeri”
(4024.5), Dekor (5756.8) vo “yemok” (6412.4) kimi sozlor daha yiiksok boyonmo alir.
“Kampaniya” (25.4%) on cox sorh toplayir, bu da satis yoniimlii mozmunun interaktivliyi

artirdigini gostorir. “Dekor” va “bayram” kimi sozlor iso az sorh sayina malikdir.

“Mebel” acar soziinlin 25.2%-lik payi, IKEA-nin sosial media strategiyasinda asas mohsul
kateqoriyasina fokuslandigini gostorir. Bu s6z timumi vo genis bir kateqoriyani ohato etdiyi
iclin postlarin coxunda istifado olunur (mosolon, yataq otagi mebeli, ofis mebeli). Lakin,
“mebel” ilo bagl postlarin ortalama boyonms saymin “saxlama yeri” vo “yemok” kimi daha
spesifik acar s6zlordon asagi olmasi, imumi maozmunlarin daha az digqot calb etdiyini gostarir.
Bunun sababi, “mebel” kimi genis kateqoriyalarin auditoriyanin spesifik ehtiyaclarina vo ya
emosional maraqglarina tam cavab vermomasi ola bilor. Masalon, “mebel” postlar1 funksional
molumat toqdim etso do, daha nis vo hoyat torzi ilo olagoli acar sézlor (masalon, “yemok™) daha
cox emosional vo ya praktik doyor toklif eds bilor. Bu, “mebel” acar soziiniin genis yayilmasina

baxmayaraq, boyonmao sayinda orta performans gostormasini izah edir.

“Saxlama yeri” (ortalama boyonmao: 4024.5), Dekor (ortalama boyonmo:5756.8) vo “yemok™
(ortalama boyonma: 6412.4) agar sozlorinin yiiksok bayanma almasi, bu temalarin auditoriyanin
gilindolik hoyatina vo ehtiyaclarina daha yaxin olmasi ilo olagodardir. Miiasir hoyat torzindo,
xuisusilo sohor miihitindo, mokanin effektiv istifadoesi vo saxlama hallori istehlak¢ilar {iciin
prioritetdir. IKEA-nin saxlama yeri ilo bagl postlar1 (masalon, raflar, qutular, skaflar) praktik
hallor toklif edir va istifadagilorin digqgatini calb edir. Bu postlar funksional doyar toklif etmoklo
yanasi, vizual olaraq colbedici togkil edilmis mokanlari niimayis etdirorok estetik maraq da
yaradir. Bu, “saxlama yeri” agar soziinilin yiiksok boyonmo almasini izah edir. “Yemok” acar

sOzii ilo bagli postlar (ortalama boyonmo: 6412.4) hoyat torzi vo emosional bag yaradan
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mozmunlarla olagalondirilir. Masalon, yemok masalari, moatbox aksesuarlart vo ya ailo
yemoklorini oks etdiron postlar istifadogilords nostalji, birlik vo ya ilham hisslori oyadir. Berger
vo Milkman (2012) geyd edir ki, emosional vo sosial doyar toklif edon mozmunlar boyonmo
kimi stiratli reaksiyalar1 stimullagdirir. “Yemok” temali postlarin yiiksok boyonmo almasi,
onlarin hom praktik (matbox mohsullari), hom do emosional (ailo vo icma doyarlori) doyor toklif
etmoasi ilo izah olunur. “Kampaniya” agar sdziiniin an ¢ox sorh faizino (25.4%) malik olmasi,
satts yoniimlii mozmunun interaktivliyi artirdigim1 gostorir. Kampaniya ilo bagli postlar
(mosalon, endirimlor, xiisusi tokliflor, miisabigoalor) istehlak¢ilart horoksto kegirmok {igiin
sualverici ¢agiriglar (call-to-action, CTA) ehtiva edir. Masalon, “Bu endirimi sldo etmok {igiin

',’

magazamiza golin!” vo ya “Kampaniyada istirak etmok {iglin sorh yazin!” kimi ifadolor
istifadogilori sorh yazmaga tosviq edir. Bu postlar hom do giymoto hossas auditoriyanin
diqgatini calb edir vo onlarin suallar (mosolon, “Bu endirim no vaxt bitir?”’) vo ya raylor
yazmasina sabob olur. “Dekor” ils bagli postlar adston vizual olaraq celbedici mozmunlara
(mosalon, gozol tortib edilmis otaqlar, rongli aksesuarlar, harmonik interyer dizaynlari)
fokuslanir. Sosial media istifadogilori, xiisusilo Instagram kimi vizual platformalarda, estetik

baximdan xosagolon mozmunlara bayonmo kimi siiratli reaksiyalar vermoys meyllidirlor.
Mebel, Saxlama yeri, Kampaniya on yiiksok ortalama paylasim sayina sahib olmuslar.

“Kampaniya” agar soziiniin on ¢ox sorh faizina (25.4%) malik olmasi, satis yoniimlii mozmunun
interaktivliyi artirdifini gostorir. Kampaniya ilo bagli postlar (mosslon, endirimlor, xiisusi
tokliflor, miisabigoalor) istehlakgilart horokoto kegirmok {igiin sualverici c¢agiriglar (call-to-
action, CTA) ehtiva edir. Masolon, “Bu endirimi oldo etmok {i¢lin magazamiza golin!” vo ya
“Kampaniyada istirak etmok {i¢iin sorh yazin!” kimi ifadolor istifadogilori sorh yazmaga tosviq
edir. Bu postlar ham do qiymato hassas auditoriyanin digqetini calb edir vo onlarin suallar

(masalon, “Bu endirim no vaxt bitir?””) vo ya roylor yazmasina sabob olur.

Sokillordo Mokan Gosterisi kateqoriyast (masalon, usaq otagi, motbox kiincii) an ¢ox istifado
olunur vo yiiksok reaksiya alir, ¢iinki real hoyat ssenarilorini oks etdirir. Istifadogilor mokan
goriintiilorinin ilhamverici vo praktik doyorini (mesalon, ev dekorasiyasi ideyalar1) yiiksok
giymotlondirir. Mohsul Fokuslu kateqoriyast (mosolon, kreslo, divan tanitimi) on yiiksok
ortalama boyonmoyo malikdir, ¢linki mohsulun vizual colbediciliyi vo funksionalligi
istehlakcilarin ~ diqqoetini  ¢okir. Lakin asagi sorh sayr bu postlarin interaktivliyi

stimullagdirmaqda mohdud oldugunu gostarir, ¢iinki mohsul fokuslu mozmunlar ¢ox vaxt
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birtarafli molumat toqdim edir. Paylagim say1 nisbaton yiiksok olsa da, “Mokan Gosterisi” ilo
miigayisado asagidir, bu da mohsul morkazli vizualin daha az ilhamverici oldugunu gostorir.

Qida vo Yemok kateqoriyasi (masalon, sohor yemoyi masasi) az yayilsa da, yiiksok sorh sayina
malikdir, ¢linki yemok temal1 postlar emosional bag (masalon, ailo birliyi, nostalji) yaradir vo
istifadogilori sorh yazmaga tosviq edir. Asagi boyonma (1630) vo paylasim (59) saylari postlarin
nis auditoriyaya xitab etmosi ilo olagodar ola bilor. ©lavo Aksesuarlar vo Stil/Dizayn Fokuslu
kateqoriyalar (masoalon, lampa, minimalist interyer) nisboton yiiksok boyonmo alsa da (3947 vo
2846), paylasim vo sorh saylar1 ¢ox asagidir. Bunun sobabi, aksesuarlarin vo dizayn fokuslu
vizualin nis auditoriyaya xitab etmasi vo interaktiv elementlorin (masalon, suallar) olmamasi
ola bilor. Mdvslimi/Bayram kateqoriyasi (mosalon, Yeni il agact) movsiimi xaraktero malikdir
vo agagi reaksiya alir, ¢clinki mozmunun aktualligit mohduddur. Asagi sorh say1 (6) istifadogilorin
bu postlara passiv reaksiya verdiyini gostorir, boyonmo vo paylasim saylari iso orta

soviyyadadir.

3.3. Embawood-un Mesaj Strategiyalar1 vo Izloyici Reaksiyalarina Tasiri

Mesaj Strategiyasinin Tasiri

Embawood-un sosial media strategiyasi1 asason informativdir (94.67%), transformativ postlar
isa azliq toskil edir (5.33%). Informativ postlar yiiksok paylasim (6937) va sorh (6990) sayina
malikdir, lakin transformativ postlar daha az reaksiya alir. ANOVA analizi (Codval 22) gostorir
ki, mesaj strategiyasi bayonmo (p = 0.992), paylasim (p = 0.624) vo komment (p = 0.650) say1
lizorindo ohomiyyatli tosir gdstormir. Bu, Embawood-un strategiyasinin molumatlandirmaya

fokuslandigini, lakin emosional bag qurma potensialinin mahdud oldugunu gostarir.
Mesaj Strategiyasinin Formasinin Tasiri

Codval 16 gostorir ki, “kampaniya” (50.5%) vo “togdimat” (39.34%) kateqoriyalari
dominantdir. “Kampaniya” yiiksok paylasim (5306) vo sorh (5912) sayma malikdir, lakin
“brend doyerlori” (564.5) daha yiiksok bayonmo alir. ANOVA analizi (Cadval 22) mesaj
strategiyasinin formasinin bayonma (p = 0.091), paylasim (p = 0.419) vo komment (p = 0.281)
say1 lizorindo chomiyyatli tosir gostormadiyini miioyyon etmisdir. Bu, kampaniya va toqdimat
strategiyalarinin genis istifadosino baxmayaraq, onlarin reaksiya soviyyasina tosirinin mohdud

oldugunu gostorir.
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Mesaj Strategiyasinin Formatinin Tasiri

Cadval 18 gostorir ki, foto formati1 (78%) an ¢ox istifado olunur va yiliksok boyonmo (208.76),
paylasim (6037) vo sorh (3631) sayina malikdir. Video vo karusel formatlar1 iso daha az
reaksiya alir. Bununla belo ANOVA analizi (Cadval 22) mesaj formatinin bayonma (p = 0.780),
paylasim vo komment (p > 0.05) say1 iizorinds statistiki olaraq shomiyyatli tosir gostormadiyini
miioyyon etmisdir. Foto formatinin {stiinliiyli onun sadoliyi va siirotli gobulu ilo izah oluna

bilor.
Digar Xiisuslarin Tosiri

Mesajin icra formasinda biitiin postlar “digor” kateqoriyasina aiddir (100%). Bu, Embawood-

un emosional va ya forqli tislublardan istifade etmadiyini gostarir.

“Endirim/Kampaniya” (60%) an ¢ox istifads olunan agar sdzdiir vo yiiksok bayanma (344.88)
va sorh (3089) alir. Bu natico Aliyevanin (2020) tadqiqat naticalarini tasdiq edir. Aliyeva (2020)
gostormisdi ki, Azorbaycan auditoriyasi endirim osasli postlara daha yiiksok reaksiyalar verir.
“Mohsul/Mebel” (23.33%) yiiksok sorh saymna malikdir, bu da mohsul mozmunlarinin

interaktivliyi artirdigini gostorir.

Sokillordo “Digor” kateqoriyasi (84.67%) dominantdir vo yiiksok paylasim (6253) vo sorh

(4465) sayilarina malikdir. Reklam Qrafikas1 kateqoriyas1 (1 post) on yiiksok ortalama
boyonmaoya vo sorh sayina malikdir, ¢iinki reklam qrafikalar1 vizual olaraq colbedici vo satig
yonlimliidiir. Yiiksok sorh sayi ehtimal ki, miisabigo vo ya endirim elam1 kimi interaktiv
elementlarloe baglhdir. Lakin sifir paylasim bu mazmunun viral potensialinin mahdud oldugunu
gostorir, ¢linki reklamlar ¢ox vaxt soxsi paylasim tigiin uygun hesab edilmir. Mohsul goriintiisii
kateqoriyast (7 post) yiiksok boyonmo alir, ¢iinki mohsulun dizayn1 vo funksionalligi
istehlakg¢ilarin diqqatini calb edir. Orta paylasim (410) va sorh (104) saylar1 mohsulun praktik
dayarinin paylasilmaga dayaer oldugunu, lakin interaktivliyin mohdud oldugunu gosterir. Bu
notico, vizual marketingdo mohsulun birbasa niimayisinin satiglar1 artirdigini  gostoron
Torlanovun (2022) todqiqati ilo uygunluq toskil edir. “Bayram goriintiisii” (69 bayonmao, 0 sorh)
vo “Mebel” (71.57 boyonmo, 164 sorh) kateqoriyalar1 zoif performans gostorir. Bayram
postlarinin movsiimi xarakteri vo limumi tobrik mozmunu interaktivliyi azaldir, “Mebel”
kateqoriyasi isa ¢ox timumi ola bilor va spesifik doyar toklif etmir. Otraf miihit kateqoriyasi (3
post) on asagi reaksiya alir, ¢iinki otraf miihit fokuslu vizual (mosolon, magaza goriintiilori)

istifadagilora soxsi doyar toklif etmir. Sifir gorh bu mozmunun passiv qabul edildiyini gosterir.
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3.4. Embawood vo IKEA-nin Miiqayisasi

Mesaj Strategiyalarindaki Bonzarliklor vo Forqlor

Hor iki sirket informativ strategiyalara tstiinliik verir (IKEA: 88.11%, Embawood: 94.67%),
lakin IKEA transformativ strategiyalardan daha ¢ox istifads edir (11.89% vs. 5.33%). Eklund
vo Rydell (2021) torofindon hoyata kecirilmis todqiqatda da “IKEA-nin sosial mediada brendin
vizual identikliyi vo istifadoci ilo empatik bag yaratmasi qabardilmisdir. IKEA-nin mesaj
formalar1 daha miixtalifdir (14 kateqoriya, masalon, influencer amakdagligi, ilham paylagimi),
Embawood iso asason kampaniya (50.5%) vo toqdimat (39.34%) ilo mohdudlasir. IKEA-nin
acar sozlori (masalon, “yemok™, “dekor’) hoyat torzi vo emosional konteksto fokuslanarkon,
Embawood “endirim/kampaniya” kimi satis yonimlii sozloro {stlinliik verir. Format
baximindan hor iki sirkot foto formatina {istiinliik verir, lakin IKEA videodan (4.9%) daha az,

Embawood iso daha ¢ox (20%) istifado edir.

Yuxaridaki natcislorin sobabi bu ola bilar ki, IKEA global brend kimi emosional vo hoyat torzi
yonlimlii strategiyalarla brend imicini giliclondirmoys ¢alisir, Embawood iso yerli bazarda
roqaboto fokuslanaraq satis vo endirimlori 6n planda tutur. Homginin IKEA-nin auditoriyast
miixtolif modoniyyatlordon ibarstdir, bu da transformativ strategiyalarin effektivliyini artirir.

Embawood-un auditoriyasi iso daha homogen vo qiymato hossasdir.

Hor iki sirkot mesaj formalarinda kampaniya vo mohsul toqdimati kimi satig yonimli
kateqoriyalara iistiinliik verir. Bu, mebel sektorunda istehlak¢ilarin praktik molumatlara ehtiyac
duymasi ilo olagoedardir. IKEA-nin kampaniya (8.33%) vo mohsul toqdimati (70.83%)
formalari, Embawood-un iso kampaniya (50.5%) vo togdimat (39.34%) formalari onlarin satis

vo mohsul bilinirliyine fokuslandigini gostorir.
Izloyici Reaksiyalarindaki Banzorliklor va Forglor

IKEA-nin boyonma saylar1 (2023: 5946.5, 2024: 1218.9) Embawood-dan (2023: 446.31, 2024
140.75) xeyli yiiksokdir, bu da IKEA-nin global auditoriyasinin genisliyi ilo izah olunur. Hor
iki sirkotds 2024-cii ildo boyonmo saylarinin azalmasi miisahido olunur, bu da kontent
keyfiyyatinin vo ya auditoriya maraginin doyismasi ilo bagl ola bilor. IKEA-nin paylasim
(2023: 3729, 2024: 1069) vo sorh (2024: 325) saylart Embawood-a nisboton asagidir (paylasim:
4027/2983, sorh: 5322/1744), bu da Embawood-un yerli auditoriya ilo daha interaktiv oldugunu
gostarir. IKEA-nin transformativ postlar1 daha ¢ox bayanma alarkon, Embawood-un kampaniya

postlar1 sorh vo paylagimda ustiindiir.
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3.5. Praktiki Takliflor

IKEA vo Embawood-un Instagram mesaj strategiyalarina dair tohlillor mebel sektorunda

brendlorin Instagram platformasinda effektivliyini artirmaq {g¢iin bir sira praktiki tokliflor

togdim edir. Bu tokliflor mesaj strategiyalari, formatlari, acar sézlori vo sirkatlorin forqli bazar

movgelori (qlobal vs. yerli) asasinda formalasdirilmigdir. Mebel sektorunda sosial media

marketingi liclin asagidaki praktiki tokliflori vermak olar:

1. Mesaj Strategiyalarimin Diversifikasiyas1 vo Interaktivliyin Artirilmas

IKEA “kampaniya” vo “digor” (mosolon, ilham paylasimi, sosial mosuliyyat)
kateqoriyalarinin sorh sayinda istiinliytindon (p = 0.021) faydalanaraq bu
strategiyalarin paymi artirmalidir. Embawood iss transformativ strategiyalarin
(hazirda 5.33%) payin1 artiraraq emosional bag yaratmaga fokuslanmalidir, masalon,
ailo doyorlori va ya ev rahathigi ilo bagli mozmunlar.

Hor iki sirkot mohsul tagdimati postlarina interaktiv elementlor (moasoalon, “Bu mohsulu
evinizdo neca istifado edordiniz?” kimi suallar) slave etmoklo sorh sayin1 artira bilor.
IKEA influencer omokdasligini (6.31%, 21,700 boyonmo) genislondirarok gonc
auditoriyan1 hodofloya bilor, Embawood iss influencerlor va ya ilham paylasimi kimi

yeni formalar1 sinaqdan kegira bilar.

2. Mesaj Formatlarimin Optimallasdirilmasi va Video Mazmunlarin Genislondirilmasi

IKEA video istifadasini (4.9%) artirmalidir, ¢iinki videolar paylasim sayinda iistiindiir
(M =43, p = 0.039). Embawood-un video pay1 (20%) artiq yiiksok olsa da, video
mozmunlarin keyfiyyoti (mosolon, qisa, dinamik Reels formatlar) vo paylasimi
stimullagdiran elementlor (masalon, CTA-lar) ils optimallagdirilmalidir.

Hor iki sirkot karusel formatinin asagr paylasim performansim (M = 15)
yaxsilagdirmaq ti¢lin slayd saymn1 azaldaraq (2-3 slayd) daha colbedici vo qisa
mozmunlar toqdim etmolidir. Tok sokilloro (IKEA: 95.1%) emosional vo ya
ilhamverici elementlor (mosolon, hoyat torzi goriintiilori) olavo edilmoli, xilisuson

Embawood-un satis yoniimlii fotolarinda.

3. Acar Soz Strategiyasinin Auditoriya Ehtiyaclarina Uygunlasdiriimasi

IKEA “yemok” (6412.4 boyonmg), “saxlama yeri” (4024.5 boyonmo) vo “dekor” kimi

hoyat torzi agar sdzlorino fokuslanaraq emosional vo estetik mozmunlart artirmalidir.
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Embawood “endirim/kampaniya” acar s6zlorinin interaktivlik potensialindan (ytiiksak
ortalama sorh) faydalanaraq bu postlara miisabigolor vo ya paylasim tigiin stimullar
olava etmolidir.

IKEA “mebel” (25.2%) kimi iimumi agar sozlori daha spesifik vo emosional sozlorlo
(masolon, “ev rahath@1”, “ailo”) diversifikasiya etmoli, Embawood iso “yemok” vo
“dekor” kimi emosional agar sozlori sinaqdan kegirorok auditoriyasi ilo daha dorin
olaqo qura bilor.

Hor iki sirkat populyar hashtag-lordon (masslon, #homedecor, #mebel) istifado edorok

mozmunun gorlinlirlilylint artirmalidir.

4. Qlobal va Yerli Bazarlara Uygun Strategiyalarin Balanslasdiriimasi

IKEA Embawood-un satis yoniimlii strategiyalarindan (kampaniya: 50.5%) ilham
alaraq qiymoto hassas seqmentlora yonslon kampaniya postlarini artira bilor.
Embawood iso IKEA-nin transformativ strategiyalarindan (11.89%) vo miixtolif mesaj
formalarindan (14 kateqoriya) Oyronorok yerli auditoriyada emosional bag yarada
bilor.

IKEA regional bazarlarda (mosslon, Azorbaycan) Embawood kimi satis yonimlii
mozmunlara daha ¢ox yer verarak yerli ehtiyaclara uygunlaga bilor. Embawood sosial
mosuliyyot vo ya ilham paylasimi kimi yeni formalar totbiq edorok brend imicini

giiclondirs bilor, mosalon, yerli madoniyyato uygun bayram tobrik postlari.

5. Platforma Alqoritmlorino Uygunlasma vo Goriiniirlityiin Artirilmasi

Hor iki sirkot Instagram-in video mozmunlara vo interaktiv postlara iistiinliik veran
alqoritmlorine uygunlasmalidir. IKEA video payini artirmali, Embawood iso video
mozmunlarini optimallagdirmalidir (mosalon, qisa, trendo uygun Reels).

Populyar hashtag-lor (mosalon, #storageideas, #sale) vo trendo uygun agar sozlor
(mosalon, “yemok™, “dekor”) istifado edilorok postlarin alqoritmlorde goriiniirliyii
artirllmalidir. Postlarin paylagilma vaxti (masalon, auditoriyanin aktiv oldugu saatlar)

optimallasdirilmalidir.

6. Interaktiv Elementlorin vo CTA-larin Giiclondirilmasi

“Dekor” vo “bayram” kimi asagi sorh faizino malik agar sozlorlo bagl postlara

interaktiv elementlor (masolon, “Bu dekor ideyasini evinizds necs totbiq edordiniz?”)

72



vo CTA-lar olave edilmolidir. “Kampaniya” postlarinda miisabigalor vo suallar
(mosalon, “Endirimi neco oldo etmok olar?”) interaktivliyi artirmaq lgiin istifado
olunmalidir.

IKEA vo Embawood postlarda istifadogi istirakini togviq edon suallar, anketlor vo ya
miisabigolor totbiq etmoalidir. Masalon, IKEA “yemok” temal1 postlarda “Sizin sevimli
ailo yemoyiniz hansidir?” kimi suallar istifado eds bilor, Embawood iso kampaniya

postlarinda “Sorh yaz, endirim qazan!” kimi CTA-lar totbiq eda bilor.

3.6. Tadgigatin Mahdudiyyatlari va Galocok Tadgigatlar Uciin Tovsiyyalar

IKEA vo Embawood-un sosial media strategiyalarina dair tohlillor mebel sektorunda sosial

media marketinginin effektivliyini qiymstlondirmok {igiin doyorli molumatlar toqdim etss do,

tadqiqatin bazi mahdudiyyatlori galacok tadqiqatlar iiglin yeni imkanlar yaradir. Asagida cari

todgigatin mohdudiyyatlori vo golocok todqiqatlar ti¢iin tovsiyalor imumilosdirilir.

Mbohdudiyyatlor

1.

Molumatlarin Qeyri-Barabor Paylanmasi vo Mohdud Statistika

Tohlillords istifads olunan verilonlords bazi kateqoriyalarin (mosalon, video: IKEA-da
4.9%, karusel formati, “dekor” vo “bayram” acar sozlori) asag1 payi statistik tohlilin
giiciinii mohdudlasdirir. Masalon, “mebel” acar soziiniin yiiksok pay1 (25.2%) ilo
miiqayisado digor acar sozlorin az istifadosi balanssiz verilonlora sobob olur, bu da
naticalorin imumiloasdirilmasini mohdudlasdirir.

Xarici Faktorlarin Tohlilo Daxil Edilmomasi

Tadqiqatlar paylasim, bayonmo vo sorh sayima tosir edon xarici faktorlar1 (masalon,
postlarin paylasilma vaxti, Instagram alqoritmlorinin tosiri, reklam biidcolori) nozors
almamisdir. Bu faktorlar reaksiya nisbotlorini ohomiyyatli doracodo doyiso bilor vo
tohlilin tamligin1 mohdudlagdirir.

Auditoriya Demografiyasi vo Regional Farglorin Ihmal Edilmaosi

Auditoriya demografiyasi (yas, cins, cografi yer) vo regional/madoni forglor tohlillora
daxil edilmomisdir. Masolon, IKEA-nin global auditoriyasi ilo Embawood-un yerli
(Azorbaycan) auditoriyasinin forqli ehtiyaclar1 vo davranislari nozors alinmayib, bu da

strategiyalarin effektivliyinin tam qiymatlondirilmasini ¢atinlogdirir.

4. Sorhlorin Keyfiyyotinin Tohlil Edilmomasi
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Saorhlorin miqdar1 giymetlondirilsa do, onlarin keyfiyyoti (miisbat/neqativ sentiment,
sual/roy xarakteri) tohlil edilmomisdir. Bu, interaktivliyin dorinliyini vo istifadogi
roylorinin brends tosirini tam oks etdirmir.

5. Mozmun Kateqoriyalarinin Mohdud Tshlili
Tohlillor osason miioyyon mesaj formalarina (mosolon, kampaniya, toqdimat) vo
formatlara (foto, video, karusel) fokuslanmis, lakin digor potensial kateqoriyalar
(mosolon, istifadogi torofindon yaradilmis mozmun, canli yayimlar) nozoro

alimmamisdir. Bu, strategiyalarin tam spektrini giymotlondirmoayi mohdudlasdirir.

Galacok Tadgqiqatlar iigiin Tovsiyalor

1. Daha Balansl Verilonlorlo Tohlillorin Aparilmasi
Golocok todgigatlar mesaj formatlar1 (mososlon, video, karusel) vo acar sozlorin
(mosalon, “dekor”, “bayram”) payim artiraraq daha balanslt verilonlor toplamalidir.
Masalon, Embawood-un video postlarinin performansi vo foto formatinin doqiq faizi
tohlilo daxil edilmolidir. Bu, statistik tohlilin giiciinii artiracaq vo naticolorin
timumilosdirilmosini asanlasdiracaq.

2. Xarici Faktorlarin Tohlilo Daxil Edilmasi
Postlarin paylasilma vaxti, Instagram alqoritmlorinin tosiri, reklam xorclori vo hashtag
performanst kimi xarici faktorlar tohlilo daxil edilmoalidir. Maosolon, postlarin
auditoriyanin aktiv oldugu saatlarda paylasilmasinin reaksiya nisbatloring tosiri
giymoatlondirilmalidir. Bu, strategiyalarin effektivliyini daha doqiq qiymoatlondirmoyo
imkan verocak.

3. Auditoriya Demografiyasi vo Regional Forqlorin Tohlili
Auditoriya demogqrafiyasi (yas, cins, galir soviyyasi) vo regional/madoni forqlor {izro
tohlillor aparilmalidir. Masalon, IKEA-nin global auditoriyasinin forqli seqmentlori
(Avropa, Asiya, Simali Amerika) vo Embawood-un Azorbaycan auditoriyasinin
xiisusiyyatlori strategiyalara neco tosir etdiyi arasdirilmalidir. Bu, strategiyalarin hodof
kiitloys uygunlagdirilmasini asanlasdiracaq.

4. Sorhlorin Keyfiyyotinin vo Sentiment Analizinin Aparilmasi
Sorhlorin keyfiyyoti (miisbot/neqativ, sual/roy) vo sentiment analizi aparilmalidir.
Mosalon, “kampaniya” agar sozii ilo bagli sorhlorin istehlak¢i roylori vo ya suallar olub-
olmadig tohlil edilmalidir. Bu, interaktivliyin brend imicins va istehlak¢1 qavrayisina
tosirini daha doqiq qiymatlondiracok.

5. Daha Genis Mozmun Kateqoriyalarinin Tohlili
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Golocok tadqiqatlar istifadagi torafindon yaradilmis mozmun (UGC) vo canli yayimlar
kimi yeni mozmun kateqoriyalarini tohlilo daxil etmolidir. Masolon, IKEA vo
Embawood-un UGC postlarinin (mosalon, miistorilorin mohsul istifadosini gostoron
sokillori) reaksiya potensiali qiymatlondirilmalidir. Bu, sosial media strategiyalarinin
miasir trendlors uygunlugunu aragdiracagq.

Uzunmiiddatli Tasirlorin Qiymatlondirilmasi

Sosial media strategiyalarinin uzunmiiddatli tosirlori, mosalon, brend sadiqliyi, miistori
oldo tutma nisboti vo satis hocmi {lizro tohlillor aparilmalidir. Masolon, IKEA-nin
transformativ strategiyalarinin (11.89%) brend imicine vo Embawood-un kampaniya
postlarinin  (50.5%) satigsa tosiri qiymotlondirilmoalidir. Bu, strategiyalarin biznes
noticalorino t6hfasini ortaya qoyacagq.

Mozmun Tiplorinin vo Formatlarin Dorin Tohlili

Mesaj formatlarinin (mosolon, video, foto) vo acar sozlorin (mosalon, “yemok”,
“kampaniya’’) mozmun tiplorina (tolimat, ilhamverici, emosional) gors tosiri daha dorin
tohlil edilmalidir. Masoalon, “saxlama yeri” ilo bagl videolarin praktik tolimat vo ya
estetik ilham kimi hans1 mazmun tipinin daha ¢ox paylasim aldigi aragdirilmalidir. Bu,

moazmun strategiyalarinin daha doqiq optimallagdiriimasina komok edacok.

75



ODOBIYYAT SIiYAHISI

Kitab vo Elmi maqalslor

l.

10.

11.

Ali, 1., Balta, M. E., & Papadopoulos, T. (2022). Social media platforms and social
enterprise: Bibliometric analysis and systematic review. International Journal of
Information Management, 66, 102510.

Ashley, C., & Tuten, T. (2015). Creative strategies in social media marketing: An
exploratory study of branded social content and consumer engagement. Psychology &

Marketing, 32(1), 15-27. https://doi.org/10.1002/mar.20761

. Backaler, J. (2019). Digital influence: Unleash the power of influencer marketing to

accelerate your global business. Palgrave Macmillan.

Belanche, D., Flavian, M., & Ibafez-Sanchez, S. (2020). Followers’ reactions to
influencers’ Instagram posts. Spanish Journal of Marketing - ESIC, 24(1), 37-54.
https://doi.org/10.1108/SIME-11-2019-0100

Berger, J., & Milkman, K. L. (2012). What makes online content viral? Journal of
Marketing Research, 49(2), 192-205. https://doi.org/10.1509/jmr.10.0353

Breves, P., Liebers, N., Motschenbacher, B., & Reus, L. (2021). Reducing resistance:
The impact of nonfollowers’ and followers’ parasocial relationships with social media
influencers on persuasive resistance and advertising effectiveness. Human
Communication Research, 47(3), 418—443. https://doi.org/10.1093/hcr/hqab006
Campbell, C., & Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional
components underlying influencer marketing. Business Horizons, 63(4), 469—479.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003

Charlesworth, A. (2018). Digital marketing: A practical approach (3rd ed.). Routledge.

Chen, C. D., Zhang, B., Guo, X., Ma, G. P., & Wu, Z. (2015). TripPlanner: Personalized
trip planning leveraging heterogeneous crowdsourced digital footprints. [EEE
Transactions on  Intelligent  Transportation  Systems, 16(3), 1259-1273.
https://doi.org/10.1109/TITS.2014.2348287

Chen, Y., Wang, G., & Zhang, X. (2023). Analysis of the Mechanism for IKEA to
Improve Its Brand Reputation Through Integrated Marketing. Conference Proceedings.
Cooley, D., & Parks-Yancy, R. (2019). The effect of social media on perceived
information credibility and decision making. Journal of Internet Commerce, 18(3), 249—

269. https://doi.org/10.1080/15332861.2019.1595362

76



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Copley, P. (2004). Marketing communications management: Concepts and theories,
cases and practices. Elsevier Butterworth-Heinemann.

De Pelsmacker, P., Geuens, M., & Van den Bergh, J. (2013). Marketing

communications.: A European perspective (5th ed.). Financial Times Prentice Hall.

De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. H. (2012). Popularity of brand posts on
brand fan pages: An investigation of the effects of social media marketing. Journal of
Interactive Marketing, 26(2), 83-91. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003

Ding, J. (2023). Marketing Strategy Research in the Furniture: Case Study from IKEA.
Advances in Economics, Management and Political Sciences, 4(1), 318-—

324. https://doi.org/10.54254/2754-1169/4/20221085

Djafarova, E., & Bowes, T. (2020). 'Instagram made me buy it'": Generation Z impulse
purchases in the fashion industry. Journal of Retailing and Consumer Services, 59.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102345

Drossos, D., Kostopoulos, 1., & Kokkinaki, F. (2023). Social media marketing content
strategy: A comprehensive framework and empirically supported guidelines for brand
posts on Facebook pages. International Journal of Consumer Studies, 47(5), 1845—
1865. https://doi.org/10.1002/cb.2269

Eagle, L., Dahl, S., Czarnecka, B., & Lloyd, J. (2015). Marketing communications.
Routledge.

Field, A. (2013). Discovering statistics using IBM SPSS statistics (4th ed.). Sage

Publications.
Hannon, P. A., Viswanath, K., Kreuter, M. W., & Hesse, B. W. (2009). Mass media and

marketing communication promoting primary and secondary cancer prevention.
Journal of Health Communication, 14(Suppl 1), 30-37.
https://doi.org/10.1080/10810730902806802

Heggde, G., & Shainesh, G. (Eds.). (2018). Social media marketing: Emerging concepts

and applications. Palgrave Macmillan.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities  of  Social = Media.  Business  Horizons,  53(1), 59-68.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Keller, K. L., Swaminathan, V. (2020). Strategic brand management: Building,

measuring, and managing brand equity (4th ed.). Pearson Education.

77


https://doi.org/10.54254/2754-1169/4/20221085
https://doi.org/10.1080/10810730902806802

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31

32.

33.

34.

35.

36.

Khan, M., Siddique, M., Yasir, M., Qureshi, M. L., & Khan, N. (2022). The significance
of digital marketing in shaping ecotourism behavior through destination image.
Sustainability, 14(12), 7395. https://doi.org/10.3390/su14127395

Kilipiri, E., Papaioannou, E., & Kotzaivazoglou, I. (2023). Social media and influencer
marketing for promoting sustainable tourism destinations: The Instagram case.
Sustainability, 15, 6374. https://doi.org/10.3390/sul 5086374

Kim, D., Spiller, L., & Hettche, M. (2015). Analyzing media types and content
orientations in Facebook for global brands. Journal of Research in Interactive
Marketing, 9(1), 4-30. https://doi.org/10.1108/JRIM-01-2014-0003

Kim, H. (2022). Keeping up with influencers: Exploring the impact of social presence
and parasocial interactions on Instagram. International Journal of Advertising, 41(3),
414-434. https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1886477

Kingsnorth, S. (2016). Digital marketing strategy: An integrated approach to online
marketing. Kogan Page.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson

Education.

Kotler, P., Armstrong, G. M., & Opresnik, M. O. (2021). Principles of Marketing (18th

ed.). Pearson.

. Kotler, P., Bowen, J. T., & Baloglu, S. (2020). Marketing for hospitality and tourism

(8th ed.). Pearson Education.
Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management (16th ed.).

Pearson Education.

Krause, H.-V., Deters, F. G., Baumann, A., & Krasnova, H. (2023). Active social media
use and its impact on well-being: An experimental study on the effects of posting
pictures on Instagram. Journal of Computer-Mediated Communication, 28(1),
zmac037. https://doi.org/10.1093/jcmc/zmac037

Lee, J. A., Sudarshan, S., Sussman, K. L., Bright, L. F., & Eastin, M. S. (2022). Why
are consumers following social media influencers on Instagram? International Journal
of Advertising, 41(1), 78-100. https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1877449

Li, R., & Suh, A. (2015). Factors influencing information credibility on social media

platforms: Evidence from Facebook pages. Procedia Computer Science, 72, 314-328.

Masrom, M., Busalim, A., Griffiths, M. D., Asadi, S., & Ali, R. M. (2024). The impact

of excessive Instagram use on students’ academic study: A two-stage SEM and artificial

78



37.

38.

39.

40.

41

42.

43.

44,

45.

46.

47.

neural network approach. Interactive Learning Environments, 32(7), 3546-3565.
https://doi.org/10.1080/10494820.2023.2184393

Meier, A., Gilbert, A., Borner, S., & Possler, D. (2020). Instagram inspiration: How
upward comparison on social network sites can contribute to well-being. Journal of
Communication, 70(5), 721-743. https://doi.org/10.1093/joc/jqaa025

Nash, J. (2018). Exploring how social media platforms influence fashion consumer
decisions in the UK retail sector. Journal of Fashion Marketing and Management,
23(1), 82-103.

Oumayma, B. (2019). Social media made me buy it: The impact of social media on
consumer purchase behavior. Proceedings of the 4th International Conference on Smart
City Applications, 1-7. https://doi.org/10.1007/978-3-030-37629-1 18

Palmatier, R. W., Houston, M. B., & Hulland, J. (2021). A theory of multiformat
communication: Mechanisms, dynamics, and strategies. Journal of the Academy of

Marketing Science, 49(1), 39—66. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00750-2

. Rehman, S. U., Gulzar, R., & Aslam, W. (2022). Developing the integrated marketing

communication (imc) through social media (sm): the modern marketing communication
approach. Sage Open, 12(2), 21582440221099936.

Rodriguez-Ibanez, M., Casanez-Ventura, A., Castejon-Mateos, F., & Cuenca-Jiménez,
P.-M. (2023). A review on sentiment analysis from social media platforms. Expert

Systems With Applications, 223, 119862.

Rogers, R. (2021). Visual media analysis for Instagram and other online platforms.
University of Amsterdam.

Rosério, A. T., & Dias, J. C. (2022). Marketing strategies on social media platforms.
International Journal of E-Business Research, 19(1), 1-21.

Ryan, D., & Jones, C. (2009). Understanding digital marketing: Marketing strategies
for engaging the digital generation. Kogan Page.

Sciara, S., Contu, F., Bianchini, M., Chiocchi, M., & Sonnewald, G. G. (2023). Going
public on social media: The effects of thousands of Instagram followers on users with a
high need for social approval. Current Psychology, 42, 8206-8220.
https://doi.org/10.1007/s12144-021-02172-x

Shrivastava, S., & Dawle, A. (2020). An overview of marketing communication
strategy: A descriptive study. International Journal of Current Research, 12(10), 14502-
14504.

79


https://doi.org/10.1007/s11747-020-00750-2

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

Swani, K., Brown, B. P., & Milne, G. R. (2013). Should tweets differ for B2B and B2C?
An analysis of Fortune 500 companies’ Twitter communications. Industrial Marketing
Management, 42(2), 206-212. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2012.11.006
Tafesse, W., & Wien, A. (2018). Using message strategy to drive consumer behavioral
engagement on social media. Journal of Consumer Marketing, 35(3), 241-253.
https://doi.org/10.1108/JCM-08-2016-1905

Tang, R. Y. S., & Raheem, M. (2023). The impact of Instagram marketing on sales in
the fashion industry. Journal of Applied Technology and Innovation, 7(2).

Wu, Y. (2020). The Marketing Strategies of IKEA in China Using Tools of PESTEL,
Five Forces Model and SWOT Analysis. Conference Proceedings.

Yahia, I. B., Al-Neama, N., & Kerbache, L. (2018). Investigating the drivers for social
commerce in social media platforms: Importance of trust, social support and the
platform perceived usage. Journal of Retailing and Consumer Services, 41, 11-19.
Yang, J., Basile, K., & Letourneau, O. (2018). The impact of social media platform
selection on effectively communicating about corporate social responsibility. Journal of
Marketing Communications, 1-16.

Yousef, A. E. D., & Alghadeer, H. (2019). The Impact of Traditional Direct Marketing
on Creating Brand Awareness: Case Study on IKEA in Jordan. International Journal of
Business and Management, 14(3), 130-130.

Zhang, L. (2024). Deciphering the Success Factors of IKEA in the Global Furniture and
Homeware Market. Conference Proceedings.

Zhou, S. (2024). Analyzing IKEA Brand's Media Marketing Strategies and Improving
Customer Experience through Inductive Reasoning Approach. Journal of Education,
Humanities and Social Sciences, 27, 392-399.

Zhou, S. (2024). Analyzing IKEA Brand's Media Marketing Strategies and Improving
Customer Experience through Inductive Reasoning Approach. Journal of Education,

Humanities and Social Sciences, 27, 392—-399. https://doi.org/10.54097/1d1p0r71

internet Manbolori

1.

IvyPanda. (2019, April 10). IKEA: Overview of Marketing
Strategies. https://ivypanda.com/essays/ikea-overview-of-marketing-strategies/

Simplilearn. (2025). IKEA Marketing Strategy: A Case

Study. https://www.simplilearn.com/tutorials/marketing-case-studies-tutorial/ikea-

marketing-strategy-case-study

80


https://doi.org/10.54097/1d1p0r71
https://ivypanda.com/essays/ikea-overview-of-marketing-strategies/
https://www.simplilearn.com/tutorials/marketing-case-studies-tutorial/ikea-marketing-strategy-case-study
https://www.simplilearn.com/tutorials/marketing-case-studies-tutorial/ikea-marketing-strategy-case-study

10.

11.

12.

13.

. Fuoli, M. (2012). Assessing Social Responsibility: A Quantitative Analysis of

Appraisal in BP's and IKEA's Social Reports. Discourse & Communication, 6(1), 55—
81. https://doi.org/10.1177/1750481311427788
Ivy Panda. (2019) , March 28). IKEA Company

Analysis. https://ivypanda.com/essays/ikea-company-analysis/

Saraswati, T. G. (2019). Evaluating IKEA's Online Personal Shopper Services Using
Importance Performance Analysis. Proceedings of the 1st International Conference on
Economics, Business, Entrepreneurship, and Finance (ICEBEF
2018). https://doi.org/10.2991/icebef-18.2019.162ResearchGate

Sprintzeal. (2025). IKEA's Marketing Strategy Conquered the World — Find Out

Why!. https://www.sprintzeal.com/blog/ikea-marketing-strategySprintzeal.com

. IvyPanda. (2019, April 10). IKEA Company's Innovation and Marketing Strategy

Report. https://ivypanda.com/essays/ikea-companys-innovation-and-marketing-

strategy/IvyPanda
BC Publication. (2022). Standardized Marketing Strategies of IKEA? The Challenges

of Glocalization in China. Business Management Research,
1(1). https://bepublication.org/index.php/BM/article/view/3821Boya Century
Publishin

Dissertation Homework. (2025). Strategic Analysis of IKEA: Resources &

Capabilities. https://www.dissertationhomework.com/samples/assignment-essay-

samples/business/strategic-analysis-of-ikea-resources-capabilitiesDissertation

Homework
IvyPanda. (2019, April 10). IKEA: Overview of Marketing Strategies Case
Study. https://ivypanda.com/essays/ikea-overview-of-marketing-strategies/

Edubirdie. (2022, February 21). IKEA Organizational Culture and Performance

Evaluation. https://hub.edubirdie.com/examples/ikea-organizational-culture-and-

performance-evaluation/Edubirdie

Aithor. (2024). IKEA Company's Marketing Strategy Case

Study. https://aithor.com/essay-examples/ikea-companys-marketing-strategy-case-

studyAithor
SlideShare. (2013). IKEA Digital Marketing

Strategy. https://www.slideshare.net/jonathanb18/ikea-digital-marketing-

strategywww.slideshare.net

81


https://doi.org/10.1177/1750481311427788
https://ivypanda.com/essays/ikea-company-analysis/
https://doi.org/10.2991/icebef-18.2019.162
https://www.researchgate.net/publication/333397815_Evaluating_IKEA%27s_Online_Personal_Shopper_Services_Using_Importance_Performance_Analysis?utm_source=chatgpt.com
https://www.sprintzeal.com/blog/ikea-marketing-strategy
https://www.sprintzeal.com/blog/ikea-marketing-strategy?utm_source=chatgpt.com
https://ivypanda.com/essays/ikea-companys-innovation-and-marketing-strategy/
https://ivypanda.com/essays/ikea-companys-innovation-and-marketing-strategy/
https://ivypanda.com/essays/ikea-companys-innovation-and-marketing-strategy/?utm_source=chatgpt.com
https://bcpublication.org/index.php/BM/article/view/3821
https://bcpublication.org/index.php/BM/article/view/3821?utm_source=chatgpt.com
https://bcpublication.org/index.php/BM/article/view/3821?utm_source=chatgpt.com
https://www.dissertationhomework.com/samples/assignment-essay-samples/business/strategic-analysis-of-ikea-resources-capabilities
https://www.dissertationhomework.com/samples/assignment-essay-samples/business/strategic-analysis-of-ikea-resources-capabilities
https://www.dissertationhomework.com/samples/assignment-essay-samples/business/strategic-analysis-of-ikea-resources-capabilities?utm_source=chatgpt.com
https://www.dissertationhomework.com/samples/assignment-essay-samples/business/strategic-analysis-of-ikea-resources-capabilities?utm_source=chatgpt.com
https://ivypanda.com/essays/ikea-overview-of-marketing-strategies/
https://hub.edubirdie.com/examples/ikea-organizational-culture-and-performance-evaluation/
https://hub.edubirdie.com/examples/ikea-organizational-culture-and-performance-evaluation/
https://hub.edubirdie.com/examples/ikea-organizational-culture-and-performance-evaluation/?utm_source=chatgpt.com
https://aithor.com/essay-examples/ikea-companys-marketing-strategy-case-study
https://aithor.com/essay-examples/ikea-companys-marketing-strategy-case-study
https://aithor.com/essay-examples/ikea-companys-marketing-strategy-case-study?utm_source=chatgpt.com
https://www.slideshare.net/jonathanb18/ikea-digital-marketing-strategy
https://www.slideshare.net/jonathanb18/ikea-digital-marketing-strategy
https://www.slideshare.net/jonathanb18/ikea-digital-marketing-strategy?utm_source=chatgpt.com

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

StudyCorgi. (2021, May 27).IKEA  Strategy  Analysis for 2013-
2018. https://studycorgi.com/ikea-companys-strategic-analysis-for-2013-
2018/StudyCorgi

UKESssays. (2014). The Past and Present Strategies of

IKEA. https://www.ukessays.com/essays/marketing/the-past-and-present-strategies-

of-ikea-marketing-essay.phpUKEssays.com
Efendioglu, I. H., & Durmaz, Y. (2022). The Impact of Perceptions of Social Media

Advertisements on Advertising Value, Brand Awareness and Brand Associations:
Research  on Generation Y Instagram  Users. arXiv ~ preprint
arXiv:2209.13596. https://arxiv.org/abs/2209.13596arxiv.org

Manikonda, L., Venkatesan, R., Kambhampati, S., & Li, B. (2015). Trending Chic:

Analyzing the Influence of Social Media on Fashion Brands. arXiv preprint
arXiv:1512.01174. https://arxiv.org/abs/1512.01174arxiv.org
Dihyat, M. M. H., Malik, K., Khan, M. A., & Imran, B. (2021). Detecting Ideal

Instagram  Influencer Using Social Network Analysis. arXiv preprint
arXiv:2107.05731. https://arxiv.org/abs/2107.0573 1arxiv.org
ResearchGate. (2024). Analyzing IKEA Brand's Media Marketing Strategies and

Improving Customer Experience through Inductive Reasoning

Approach. https://www.researchgate.net/publication/380122124 Analyzing IKEA Br

and's Media Marketing Strategies and Improving Customer Experience through I

nductive Reasoning ApproachResearchGate

SpeedyPaper. (2023). IKEA Case Study Analysis

Example. https://speedypaper.com/essays/ikea-case-study-analysis-

examplespeedypaper

Studocu. (2024). Citations and References for IKEA. https://www.studocu.com/en-

us/messages/question/8355452/citations-and-references-for-ikeaStudocu

Trenders. (2023, March  10). Qazandiran  Sosial  Media  Marketing

Strategiyasi. https://www.trenders.team/post/marketing-strategiyasitrenders.team

Elvin  Pasha. (2023). Marketinq  Strategiyasi:  Hazirlanma  Qaydast  vo

Sablonlar. https://elvinpasha.com/marketing-strategiyasi/Elvin Pasa+1trenders.team+1
OnDigital.  (2023). Sosial Media Marketing nodir? SMM  xidmoti  niys

vacibdir?. https://ondigital.az/blog/sosial-media-marketing-

nedir/ondigital.az+1trenders.team+1

82


https://studycorgi.com/ikea-companys-strategic-analysis-for-2013-2018/
https://studycorgi.com/ikea-companys-strategic-analysis-for-2013-2018/
https://studycorgi.com/ikea-companys-strategic-analysis-for-2013-2018/?utm_source=chatgpt.com
https://www.ukessays.com/essays/marketing/the-past-and-present-strategies-of-ikea-marketing-essay.php
https://www.ukessays.com/essays/marketing/the-past-and-present-strategies-of-ikea-marketing-essay.php
https://www.ukessays.com/essays/marketing/the-past-and-present-strategies-of-ikea-marketing-essay.php?utm_source=chatgpt.com
https://arxiv.org/abs/2209.13596
https://arxiv.org/abs/2209.13596?utm_source=chatgpt.com
https://arxiv.org/abs/1512.01174
https://arxiv.org/abs/1512.01174?utm_source=chatgpt.com
https://arxiv.org/abs/2107.05731
https://arxiv.org/abs/2107.05731?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/380122124_Analyzing_IKEA_Brand's_Media_Marketing_Strategies_and_Improving_Customer_Experience_through_Inductive_Reasoning_Approach
https://www.researchgate.net/publication/380122124_Analyzing_IKEA_Brand's_Media_Marketing_Strategies_and_Improving_Customer_Experience_through_Inductive_Reasoning_Approach
https://www.researchgate.net/publication/380122124_Analyzing_IKEA_Brand's_Media_Marketing_Strategies_and_Improving_Customer_Experience_through_Inductive_Reasoning_Approach
https://www.researchgate.net/publication/380122124_Analyzing_IKEA_Brand%27s_Media_Marketing_Strategies_and_Improving_Customer_Experience_through_Inductive_Reasoning_Approach?utm_source=chatgpt.com
https://speedypaper.com/essays/ikea-case-study-analysis-example
https://speedypaper.com/essays/ikea-case-study-analysis-example
https://speedypaper.com/essays/ikea-case-study-analysis-example?utm_source=chatgpt.com
https://www.studocu.com/en-us/messages/question/8355452/citations-and-references-for-ikea
https://www.studocu.com/en-us/messages/question/8355452/citations-and-references-for-ikea
https://www.studocu.com/en-us/messages/question/8355452/citations-and-references-for-ikea?utm_source=chatgpt.com
https://www.trenders.team/post/marketinq-strategiyasi
https://www.trenders.team/post/marketinq-strategiyasi?utm_source=chatgpt.com
https://elvinpasha.com/marketinq-strategiyasi/
https://elvinpasha.com/marketinq-strategiyasi/?utm_source=chatgpt.com
https://ondigital.az/blog/sosial-media-marketinq-nedir/
https://ondigital.az/blog/sosial-media-marketinq-nedir/
https://ondigital.az/blog/sosial-media-marketinq-nedir/?utm_source=chatgpt.com

CODVOLLOR SIYAHISI

Cadval 1. Mebel Sirkotlorinde Sosial Media Platformalarinin Istifadosi iizro Statistik

GOSAriCIlar (2020—2023) ...iiieeie ettt ee et e et eta e et e e e ta e e e aa e e e ra e e eba e e eareeeeareeenreas 11
Cadval 2. Sosial Medianin Osas Fayda Saholori .........ccccvvveviiieiiiiiiieceeceeeeeee e 13
Cadval 3. On ¢ox istifads olunan sosial media platformalar1 vo asas xiisusiyyatlori................ 16
Cadvol 4. Sosial Media Marketinqinin Dsas Istiqgamotlori vo Tosir Saholori..........cccevevvevee.. 25
Cadval 5. Mebel biznesindo asas strateji faktorlar vo onlarin tasir SOViyyosi........ccecveerveenenne. 39
Cadvol 6. REAKSIYAIAT ....cuviiiiiiiciie ettt et e e sre e e s eeenseeeneeas 44
CadVOl 7. POSTUN 111 ..ttt ettt sttt e 45
Codvol 8. MeSa] Srat@IYAST ...eeecuvieeieiieeiiieeiieeeiteeeiteeesteeesaeeessseesssaeeesseeesseeesseeessseeessseesnsses 46
Cadval 9. Mesaj strategiyasinin fOrMaST.......ccueerveeriieriieiierieeieeeieeiee e etee e ebeeseaeeseesaee e 48
Cadval 10.Mesaj strategiyasinin icra fOrmast.........cccuueeeiieeriieerieeerieeeeeeeee e eveeeevee e 49
Codval 11.Me8a] TOTMALL....c.uiiiiiieiieeiieeiie ettt et ste et e s e et eseteebeeesaeenseeenaeenne 50
Cadval 12.Mesajda istifado edilon agar SOZIOT.........cceeeeiieeiiieeiieeeeee e 51
Cadval 13. Mesajda istifado edilon $oOKIllor ..........coovieiiiiiiiiiiiiecece e 52
Cadval 14. Postun 11i 61210 TOhIL .........c.ovevieeeeieieeeceeeeee e, 52
Cadval 15.Mesaj Strategiyast Uzro Tohlil.........ccccooiiiiiiiiiiiiii e 53
Cadval 16.Mesaj strategiyasinin formasi izro Tohlil .........cccoeeiiiiiiiiiiiiiiice e, 54
Cadval 17.Mesaj strategiyasinin icra formasi tizro Tohlil ..........ccccoeviiiiiiiniiiniiieee, 54
Cadval 18.Mesaj formati TUzra Tohlil .........cccciiieiiiiiiiiieeee e 55
Cadval 19.Acar S6z Kateqoriyast Gizra Tohlil .......cccooeviiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 56
Cadval 20.Sakil Kateqoriyast Uzro Tohlil.........cccvieeiiiiiiiiiiieeieeeeeeeee e 57
Cadval 21. One-Way Anova Testlorinin Noticolori.......ceveeriierieiiiieiieeieeieeie e 59
Cadval 22. One-Way Anova Testlorinin NotiColor......cccveerviieriieeiiieeieeceeeeee e 61

83



	GİRİŞ
	1. Mövzunun aktuallığı
	Müasir dövrdə rəqəmsal transformasiya biznes strategiyalarını köklü şəkildə dəyişdirmiş, xüsusilə sosial media platformaları marketinq kommunikasiyalarının əsasını təşkil etmişdir. Sosial medianın yüksəlişi ilə şirkətlər istehlakçılarla birbaşa və int...
	3. Tədqiqatın məqsəd və vəzifələri
	4. Tədqiqatın obyekti və predmeti
	5. Tədqiqat metodları
	6. Tədqiqatın informasiya bazası
	7. Tədqiqatın məhdudiyyətləri
	8. Tədqiqatın elmi yeniliyi
	9. Nəticələrin praktiki əhəmiyyəti və tətbiq sahələri

	BİRİNCİ FƏSİL
	ŞİRKƏTLƏRDƏ KOMMUNİKASİYA VƏ SOSİAL MEDİA MARKETİNQİNİN NƏZƏRİ ƏSASLARI
	1.1. Marketinq Kommunikasiyaları: Konseptual Çərçivə
	1.1.1. Marketinq Kommunikasiyasının Vasitələri
	1.1.2. Kommunikasiyada Mesaj Strategiyaları, Formaları və Formatları
	Mesaj Strategiyaları
	Mesaj Formaları
	Formatlar


	1.2. Sosial Media və Sosial Media Marketinqi
	1.3. Mebel şirkətlərinin xüsusiyyətləri və bazar trendləri

	İKİNCİ FƏSİL
	EMBAWOOD VƏ IKEA ŞİRKƏTLƏRİNİN INSTAGRAM HESABLARININ ANALİZİ
	2.1. Tədqiqatın Metodologiyası
	2.2. Məlumatların Məzmun Təhlili
	Cədvəl 10-da sosial media mesajlarının necə təqdim olunduğu, yəni hansı emosional və vizual üslubla icra edildiyi göstərilmişdir. İcra formaları əsasən üç kateqoriyada təsnifləşdirilmişdir: “səmimi”, “cinsəllik” və “digər”.
	Ən geniş yayılmış forma “digər” kateqoriyasıdır (96.53%), bu da onu göstərir ki, paylaşımların əksəriyyəti neytral, funksional və ümumi təqdimat üslubunda hazırlanmışdır. Bu postlar əsasən məhsul təqdimatı, kampaniya elanları və brend mesajları kimi t...
	“Səmimi” mesajlar (2.08%) daha çox şəxsi toxunuşlarla müşayiət olunan, emosional bağ qurmağa yönəlmiş paylaşımlardır. Bunlara müştəri təşəkkürləri, ailə yönümlü mesajlar və motivasiyaedici sitatlar daxil ola bilər.
	“Cinsəllik” temalı tək bir paylaşım (0.69%) qeydə alınsa da, onun orta bəyənmə sayı digərlərindən yüksəkdir. Bu isə bu tip kontentin diqqət çəkici olduğunu, lakin mebel sektorunda etik və marka dəyərləri baxımından nadir istifadə edildiyini göstərir.

	“Kampaniya” kateqoriyası 5,912 şərhlə (16.2%) liderdir, lakin bu göstərici çox sayda paylaşım sayəsindədir. “Təqdimat” kateqoriyası 994 şərhlə (19.4%) interaktivlik baxımından güclüdür. “Məhsul seçimi təşviqi” (61 şərh, 13.7%) və “Brend imicini güclən...
	2.3 Mesaj strategiyasının/Mesaj strategiyasının formasının/Mesaj strategiyasının formatının izləyici reaksiyası (bəyənmə, komment, paylaşma) üzərindəki təsiri

	ÜÇÜNCÜ FƏSİL
	ŞİRKƏTLƏRİN SOSİAL MEDİA MESAJ STRATEGİYALARININ TƏDQİQİNİN NƏTİCƏLƏRİ VƏ TƏKLİFLƏR
	3.1. Mesaj Strategiyasının, Formasının və Formatının İzləyici Reaksiyasına Təsiri: Ümumi Verilənlər Bazası
	3.2. IKEA-nın Mesaj Strategiyaları və İzləyici Reaksiyalarına Təsiri
	Mesaj Strategiyasının Təsiri
	Mesaj Strategiyasının Formasının Təsiri
	Mesaj Strategiyasının Formatının Təsiri
	Digər xüsusların təsiri

	3.3. Embawood-un Mesaj Strategiyaları və İzləyici Reaksiyalarına Təsiri
	Mesaj Strategiyasının Təsiri
	Mesaj Strategiyasının Formasının Təsiri
	Mesaj Strategiyasının Formatının Təsiri
	Digər Xüsusların Təsiri

	3.4. Embawood və IKEA-nın Müqayisəsi
	Mesaj Strategiyalarındakı Bənzərliklər və Fərqlər
	İzləyici Reaksiyalarındakı Bənzərliklər və Fərqlər

	3.5. Praktiki Təkliflər
	3.6. Tədqiqatın Məhdudiyyətləri və Gələcək Tədqiqatlar Üçün Tövsiyyələr
	Məhdudiyyətlər
	Gələcək Tədqiqatlar üçün Tövsiyələr


	ƏDƏBİYYAT SİYAHISI

