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Abstract: The article examines the economic and psychological aspects of consumer behavior
in an integrated manner, presenting an analytical framework that reflects the multidisciplinary nature
of modern marketing science. The study demonstrates that consumer decisions are shaped not only by
economic factors such as price, income, and utility, but also by psychological determinants including
perception, motivation, emotional responses, and social influence. The limitations of classical rational
models increase the relevance of behavioral economics and psychological theories. The results of a
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strategies depends on the integration of economic and psychological factors and puts forward
practical recommendations for companies.

Keywords: consumer behavior, economic and psychological factors, marketing strategies,
social and cognitive biases, psychological pricing, decision-making mechanisms

120


https://doi.org/10.36719/2707-9317/119/
https://orcid.org/0009-0008-2802-9813

Igtisadiyyat Institutu Igtisadi Artim vo Ictimai Rifah, 2025, Ned

Marketinqds istehlak¢r davramisinin iqtisadi-psixoloji aspektlori

Zamiq 9hmadov
Baki Biznes Universiteti
Doktorant
e-mail: ahmedovzamig@yahoo.com
https://orcid.org/0009-0008-2802-9813

Xiilasa: Mogalods istehlak¢t davranisinin iqtisadi vo psixoloji aspektlori birgs nozorden
kecirilorok miiasir marketing elminin multidissiplinar strukturunu oks etdiron analitik ¢or¢ivo togdim
olunur. Tadqiqat gostorir ki, istehlak¢1 gorarlar1 yalniz qiymat, golir vo fayda kimi iqtisadi amillarlo
deyil, hom do qavrayis, motivasiya, emosional reaksiya va sosial tosir kimi psixoloji determinantlarla
formalagir. Klassik rasional modellorin mohdudiyystlori davranigsal iqtisadiyyat vo psixoloji
nozariyyalorin aktualligini artirir. Baki sohorindo aparilmis sorgu noticolori istehlak¢1 segimlorinin
yas, golir soviyyosi vo sosial statusdan asili olaraq ohomiyyatli forqlilik gdstordiyini {ize ¢ixarir.
Moqalo marketing strategiyalarinin effektivliyinin iqtisadi vo psixoloji amillorin inteqrasiyasindan
asil1 oldugunu vurgulayir va sirkatlor ticiin praktiki tovsiyalor irali siiriir.

Acar sozlar: istehlak¢i davranigi, iqtisadi vo psixoloji amillor, marketing strategiyalari, sosial
vo kognitiv meyillar, psixoloji qiymatqoyma, gorarverma mexanizmlori

Giris

Miiasir iqtisadi sistemdo istehlak¢i davranisinin Oyronilmosi marketing elminin on vacib
istigamatlorindon biri hesab olunur. Qlobal ragabatin giiclonmasi, rogomsal texnologiyalarin siiratli
inkisafi vo bazarlarin dinamik struktur doyisikliyi istehlak¢ilarin se¢im mexanizmlsrine yeni mozmun
gotirmisdir. Bu soraitdo sirkotlorin roqabot {istlinliiyli oldo etmasi liciin mohsul vo xidmotlorini
istehlak¢1 ehtiyaclarina uygunlasdirmasi  kifayat etmir; onlar eyni zamanda istehlakei
psixologiyasinin dorin tohlilins, motivasiya monbalorinin dyronilmasine vo qorarverma prosesinin
kompleks xiisusiyyatlorino diqqst yetirmalidirlor.

Klassik  iqtisadi  nozoriyyalor istehlak¢ini  rasionalligla  horokot edon, faydani
maksimumlasdirmaga calisan bir varlig kimi tosvir edir. Bu yanasma uzun illor istehlaket
davranisinin osas izah modeli olmusdur. Bununla bels, real bazar miisahidslori gostorir ki, istehlakct
qorarlart ¢ox vaxt tam rasionalligdan konara ¢ixir. Insanlarm alis davranisi miixtolif emosional
tosirlar, sosial norma va kognitiv meyillar naticasinda doyise bilir. Masalon, psixoloji qiymatqoyma,
brend imicinin yaratdigi emosional tasir vo sosial media miihitinds formalasan davranis niimunalori
rasional se¢im corgivasini tez-tez pozur. Bu sabobdon istehlak¢i davranisina yalniz iqtisadi baxisla
yanasmagq gliniimiiziin bazar realliglarini tam ohato etmir.

Psixologiya elmi istehlak davranisinin formalagsmasinda qavrayis, motivasiya, emosional
reaksiyalar vo dyronma prosesinin miithiim rol oynadigin1 vurgulayaraq bu sahays yeni analitik yon
verir. Masloun ehtiyaclar piramidasi, Kahneman vo Tverskynin davranigsal iqtisadiyyat yanasmalari,
eloco do Aaker vo Keller-in brends bagliliq modellori miiasir marketingin nozari biindvrasini togkil
edon osas istiqgamatlor kimi ¢ixig edir. Bu tadqiqatlar gostarir ki, istehlak¢1 se¢imlori yalniz qiymat vo
funksional faydaya deyil, hom do emosional vo psixoloji tosirlors osaslanir.

Ragomsal platformalarin genislondiyi dovrde bu multidissiplinar yanagsmanin aktualligi daha da
artmisdir. Sosial sobokolor vasitosilo informasiyanin siiratli dovriyyasi, influencer fenomeni vo e-
ticarat miihitlorindo alic1 davranisinin sistemli izlonmasi istehlak¢inin psixoloji portretinds yeni
amillorin yaranmasina gotirib ¢ixarir. Bu sorait istehlak davranisinin hom iqtisadi, hom do psixoloji
torofdon daha c¢evik vo coxkatli bir struktur qazandigini gostorir. Buna goro do marketing
strategiyalarinin effektivliyi ticlin yalniz iqtisadi indikatorlara osaslanmaq kifayot etmir; sosial,
emosional va psixoloji tasirlorin analizi avezolunmaz toloba ¢evrilir.

Maqalanin asas magsadi istehlak¢r davranisinin igtisadi va psixoloji tomallarini nazari biliklarlo
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yanast empirik arasdirma ¢orgivasinds dyronmokdir. Bu moagsadla Baki sohorinde aparilmis sorgu
molumatlar1 tohlil edilmis, real bazar soraitindo istehlak¢i se¢imlorino tosir edon faktorlarin neco
formalagdig1 miioyyonlosdirilmisdir. Is hom mévcud elmi yanasmalar1 iimumilosdirir, hom do olda
olunan naticalor asasinda marketing foaliyyatinin tokmillogdirilmasi {igiin tokliflor irali siirtir.

Istehlak¢1 davranis1 marketing elminin ¢oxqatl vo inteqrativ istiqamotidir. Miixtolif lkalords
aparilan arasdirmalar siibut edir ki, istehlak¢inin gorarverms mexanizmi na tam rasional iqtisadi
hesablamalara, no do yalniz psixoloji impulslara osaslanir. ©ldo olunan naticalor gostorir ki, istehlak
davranisinin formalasmasina iqtisadi amillorlo yanasi sosial, emosional vo kognitiv mexanizmlor do
ciddi tosir gostarir.

Marketinqds istehlak¢1 davranisinin iqtisadi-psixoloji aspektlorinin nazari asaslari

Klassik vo neoklassik iqtisadi nozoriyyalor istehlak¢ini maksimum fayda oldo etmoyo ¢alisan
rasional subyekt kimi doyarlondirir. Marjinal fayda, biidco mohdudiyysti vo tolob elastikliyi kimi
modellor davranisin iqtisadi izahini toqdim etso do, real bazar soraitindo bu modellorin hor zaman
islomodiyi barodo fikirlor genis yayilib. Bu hom xarici, hom do yerli todqiqatgilar torofindon
vurgulanir. Quliyeva S. A. (2018) “Istehlak¢1 davranisinin iqtisadi-psixoloji aspektlori” adli isinda bu
fikri belo osaslandirir: “Istehlak¢i davramisinin dyronilmaosi {igiin movcud nozori modellori elmi
istigamatlor iizro sorh etmok daha mogsodouygundur. Insan davranisi humanitar elmlorin birgs
naticoalari ilo dyranils bilor” [5].

Psixoloji aragsdirmalar istehlak davranisinin formalasmasinda gqavrayisin xiisusi rol oynadigini
gostorir. Ford bazar informasiyasini obyektiv gokildo deyil, soxsi tocriibalori, emosional vaziyyati vo
monavi ehtiyaclari ssasinda doyarlondirir. Bu iso reklamlarin tosir mexanizminin osasini togkil edir.
Azorbaycan psixoloqlart da bu masaloni 6na ¢gokir. Hosonova N. R. (2024) “Brend mohsullarin sosial-
emosional tasiri vo istehlak¢i davranisi” asorindo emosional bagliligin psixoloji mahiyyastini belo
tosvir edir: “Brend mohsullara sahib olmaq xosboxtliyi vo 0ziineinami shomiyyatli doracods artira
bilar, bu clir satinalma akt1 fordin soxsi soyahastinin vo nailiyyatlorinin gostoricisi halina ¢evrilir” [1].

Maslovun ehtiyaclar piramidasi, Herzberg-in ikifaktorlu nozoriyyasi vo McClellandin
motivasiya modeli insan davranisinin miixtolif ehtiyac saviyyelari ilo idars olundugunu izah edir. Bu
nazari istigamatlor marketingds motivasiya mexanizmlorinin baga diisiilmasi {igiin vacibdir. Petrova
E. V. (2019) Rusiyada istehlak davraniginin sosial-madoni asaslar iizerindo quruldugunu bels ifados
edir: “Istehlak¢1 davranist Rusiya ohalisinin istehlak vo maliyya foaliyyeti arasinda korrelyasiya
olunan bir modelo malikdir, bu xiisusiyystlor ¢ox hallarda milli vo sosial faktorlarla izah olunur” [4].

Davranigsal iqtisadiyyat iso istehlak¢1 davranisini daha realist ¢or¢ivods izah etmoys yonalib.
Katona G. (1974) “Psychology and consumer economics” osarinde istehlak¢i emosiyalarinin
makroiqtisadi hadisalors tasirini belo gabardir: “Psixoloji analiz inflyasiya va resessiyaya istehlaket
reaksiyasint izah etmokdo ononovi iqtisadi tohlildon koskin sokildo forqlonir” [2]. Bu yanasma
istehlakgilarin cox vaxt emosional vo kognitiv meyllor asasinda gorar verdiyini tosdigloyir.

Brend doyori hom Azorbaycan, hom Rusiya, hom do Qorb todqiqatlarinda genis aragdirilan
movzudur. Aaker vo Keller-in modellori brends bagliligin psixoloji tomolo malik oldugunu siibut
edir. N. R Hosonova iso bunu bels ifado edir: “Brend mohsullar1 insanin 6ziine miinasibatini vo daxili
Motivasiyasini giiclondiron sosial-emosional simvol kimi foaliyyat gostorir” [1].

Rusiyal1 aragdirmaci A.V.Smirnov nasillor iizrs istehlak davranisindaki forqlori bels tosvir edir:
“Baby Boomers keyfiyyoto, Generation X taninmis brendlors, Generation Y iso yeni tendensiyalara
va sosial media tosirinae daha hassasdir” [6]. Qarb miiallifi Lee J.-H. (2015) iso sosial-igtisadi statusun
onlayn alig davranisina tosirini belo xarakteriza edir: “Yiiksok golirli bolgslords yasayan istehlakcilar
onlayn aliglarda daha ¢ox xarcloyir va alis tezliyi daha yiiksokdir” [3].

Azorbaycan, Rusiya vo Qoarb miialliflorinin arasdirmalar1 siibut edir ki, istehlak¢1r davranigini
universal model ilo izah etmok miimkiin deyil. Hor regionun sosial, iqtisadi vo psixoloji
xlisusiyyatlori davranigin formalagsmasini miioyyon edir. Azorbaycan todqiqat¢ilart (Quliyeva, 2018;
Hoasonova, 2024) sosial-emosional amillors, rusiyali alimlor (Petrova, 2019; Smirnov, 2021) sosial-
modoni konteksto, Qorb miialliflori (Katona, 1974; Lee, 2015) iso davranissal iqtisadiyyat vao
rogomsal istehlak xiisusiyystloring istiinliikk verirlor. Bu noticolor gostorir ki, istehlak davranisinin
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Oyranilmasi {igiin iqtisadi, psixoloji vo sosial amillorin birlikds tohlili miitlogdir.

Metodologiya

Bu todqgigatin osas mogsadi iqtisadi vo psixoloji amillorin istehlak¢1 davranigina tosirini elmi
osaslarla miioyyon etmokdir. Aragdirmanin moagsadlori asagidaki kimi konkretlogdirilmisdir:

Iqtisadi vo psixoloji amillorin tasir giiciinii miioyyon etmok va istehlakcilarin alis
qorarlarinda hansi iqtisadi faktorlarin (golir soviyyosi, qiymot hassasligi, biidco mohdudiyyati) vo
hans1 psixoloji faktorlarin (emosional voziyyat, brend bagliligi, motivasiya) istiinliik toskil etdiyi
aragdirilmigdir. Bu moqgsad, homginin istehlakg¢ilarin alig qgorarlarinda rasional vo emosional
meyillorin neco qarisdigini miioyyon etmoys yonolmisdir.

Istehlakel secimindo asas motivasiyalar1 miioyyanlosdirmok: Respondentlorin mohsul va
xidmot se¢imlorini tosir edon motivasiya amillori miioyyon edilmisdir. Bu, keyfiyyet, sosial status,
emosional momnunlug, sosial tesir, trends uygunluq kimi faktorlar1 ohato edir.

Marketinq strategiyalar1 iiciin praktiki tovsiyslor formalasdirmaq: Todqiqat noticolori
bazar istirak¢ilart iiclin praktik ohomiyyot kosb edir vo marketing strategiyalarini istehlakc¢i
davranisina uygunlagdirmaq mogsadilo tovsiyalor toqdim edir.

Arasdirma Ugiin hodof kiitlo 18-55 yas araliginda olan fordlordon ibarot olmusdur. Bu yas
qrupu hom gonc, ham do yetkin istehlak¢ilar arasinda forqli davranis niimunslorini oks etdirdiyindon
genis spektri ohato edir. Umumilikde sorguda 400 noador respondent istirak etmisdir. Respondentlor
miixtolif sohor vo bolgolordon, forgli sosial-iqtisadi statusa malik soxslorden se¢ilmisdir. Bu iso 6z
ndvbosinds cografi vo sosial miixtolifliyi tomin etmisdir.

Cinsiyyat Bolgiisii

® Qadin

mKisi

Diagram 1. Respondentlarin cinsiyyat bolgiisii

Diaqramdan da goriindiiyii kimi, sorguda istirak edon soxslorin 52%-i qadin, 48%-i Kisi
toskil etmisdir.
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Al

Tahsil Saviyyasi

™ Orta ixtisas

™ Orta moktab

ALL ORTA IXTISAS ORTA MOKTOB
Diaqram 2. Respondentlorin tahsil saviyyasi

Sorguda istirak edonlorin toxminan 35%-i ali, 40%-i orta ixtisas, 25%-i orta moktab tohsilli
soxlor olmusdur.

Tadqiqatda qarisiq metod yanasmasi totbiq olunmusdur. Bu, kvantitativ vo keyfiyyst analizini
birlosdirarok molumatlarin daha dorindon tohliline imkan verir.

Onlayn sorgu — internet vasitosilo 18—55 yas aras1 respondentlor arasinda sorgu kecirilmisdir.
Onlayn sorgu genis cografi ohato vo siiratli molumat toplama imkani yaratmisdir.

Uz-iizo sorgu — respondentlorlo birbasa goriisler toskil edilmis, onlara hazirlanan anketlor
doldurulmusdur. Bu metod cavablarin daha digqatlo vo doqiq aldo edilmasine imkan yaratmisdir.

Anketds ham qapal tipli suallar (cox se¢imli vo Likert skalas tizra), hom do a¢iq tipli suallar
yer almigdir. Bu, respondentlorin hom kvantitativ, hom do keyfiyyst molumatlarinin toplanmasini
tomin etmisdir.

Toplanmis molumatlarin tahlili iiglin bir neg¢a {isuldan istifado edilmisdir:

Statistik iimumilosdirma: Respondentlorin cavablarinin  tezlik vo faiz gdstoricilori
hesablanmis, osas tendensiyalar miioyyon edilmisdir.

Miiqayisali tohlil: Miixtalif yas qruplari, golir saviyyalori vo sosial statuslara géro davranis
forqliliklori miiqayiss edilmisdir.

Tadqiqat naticalori gostarir ki, istehlak¢r davranigi ham iqtisadi, hom do psixoloji faktorlarla
giiclii sokildo alagolidir.

. Cadval 1.
Iqtisadi faktorlar (Qiymat va galir tasiri)
260 65%
~ Keyfiyyot iistiinliik | 140 35%

Iqtisadi amillor:
Yiiksok golirli respondentlor keyfiyystli brendlors iistiinliik vermis, qiymoto daha az hossas

olmusdur. Asagi vo orta golirli qruplar iso qiymot hassasligi vo endirim kampaniyalarin
gorarvermads osas faktor kimi qiymotlondirmisdir.

Cadval 2.

Psixoloji faktorlar (Brend, Emosional va Sosial tasir)
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Psixoloji amillor:

Brend bagliligi, sosial status vo emosional momnunluq xiisusilo 25—40 yas arasi respondentlor
arasinda qorarvermoni giiclii sokilds tosir etmigdir.Respondentlorin toxminon 48%b-i sosial media vo
trendlorin alig segimlorina tosir etdiyini geyd etmisdir.

Cadval 3.
Motivasiya forqliliklori iizrs yas qruplar:
Trend va sosial tosir 80 20%
Keyfiyyot + emosional 150 37,5%
Qiymat + uzunomiirliilik 170 42.5%

Motivasiya forqliliklori:

Gonc nosil (18-24 yas) osason trendlora vo sosial tosirloro reaksiya gostorir.Orta yas qruplar
(2540 yas) hom keyfiyyot, hom do emosional momnuniyyati nozora alir.Yetkin yas qruplar (41-55
yas) daha ¢ox giymot vo mohsulun uzundmiirliiliiyiinii prioritet hesab edir.

IQTISADI,PSIXOLOJIiVO MOTIVASIYA FAKTORLARI (%)

Mligtisadi Faktor: Qiymat hassashig Miqtisadi Faktor: Keyfiyyat fistiinlik
[Psixoloji Faktor: Brend baglilig MPsixoloji Faktor: Sosial status va tasir
MdPpsixoloji Faktor: Emosional mamnuniug BlMotivasiya 18-24

EMotivasiya 25-40 EMotivasiya 41-55

FAIZ (%)
%,
35
10
4 &5
35
“ B 20
%f*‘ B 37,5

3 4 S \S . :

A\ o o o
& S & & & R o
N N O O O -

AN > > o o o
3 3 Y
FAKTORLAR
Diaqram 3. Iqtisadi, psixoloji vo motivasiya faktorlar
Natica

Aparilmis toadqgiqatin naticalori gostorir ki, istehlak¢i davranisi iqtisadi vo psixoloji faktorlarin
qarsiligh tasiri ilo formalasan ¢oxsahali vo dinamik bir prosesdir. Klassik iqtisadi nazariyyolorin irali
stirdiiyii rasional se¢im modeli miiasir bazar realliglarin1 tam ohato etmir; istehlak¢ilarin qoerarvermo
mexanizmi emosional voziyyot, brend bagliligi, sosial norma vo kognitiv meyillor kimi psixoloji
determinantlarla ohomiyyetli doracods tamamlanir. Bu, hom davranigsal iqtisadiyyatin, ham do
miiasir marketing nazariyyslarinin irali slirdiiyili 9sas miiddealar1 empirik sokilds tasdiqloyir.

Tadqgiqat ¢arcivasindas 400 respondent arasinda aparilan sorgunun naticalari gostorir ki, miixtalif
golir vo yas qruplarn istehlak gorarlarim1 formalagdirarkon forqli prioritetloro malikdir. Yiiksok golirli
istehlakcilar daha c¢ox keyfiyyat vo brend doyerine istlinliik verdiyi halda, asagi vo orta golir
gruplarinda qiymat hossaslig1 daha giiclii sokildo 6ziinii gostorir. Psixoloji amillor — xiisusilo brend
baglilig1, emosional momnunluq vo sosial tosir — orta yas qrupunda (2540 yas) gorarvermanin 9sas
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harokatverici qiivvalorindon biri kimi ¢ixis edir. Bu iso istehlak¢ilarin yalniz funksional faydaya
deyil, hom do simvolik vo emosional doyarlors yonaldiyini gostorir.

Yas qruplari lizro forgliliklor do miihiim naticolor ortaya qoymusdur. Gonc nasil (1824 yas)
sosial media tosirine, trendo uygunluga vo emosional stimullara daha agiqdir. Orta yas qrupu (25-40
yas) keyfiyyot vo emosional momnunlugun balanslasdirildigi yanagmani {istiin tutur. Yetkin
istehlakgilar (41-55 yas) iso iqtisadi rasionallifa daha yaxin davranaraq qiymot sabitliyi vo mohsulun
uzundmiirliililylinii prioritet hesab edirlor. Bu naticalor istehlak¢i davranisinin na universal, no do
vahid model {izro formalasdigini; oksino, sosial, iqtisadi vo psixoloji kontekstlorin tosiri ilo doyison
kompleks struktur oldugunu tosdiqloyir.

Todqgigat homginin gostorir ki, Azorbaycanda istehlak¢r davranisinin  formalagmasinda
emosional va sosial motivasiyalar xiisusi rol oynayir. Bu, milli sosial-madani xiisusiyyatlorin istehlak
meyllorino birbasa tosir etdiyini vo marketing strategiyalarinda lokal psixoloji faktorlarin nozors
alinmasinin vacibliyini ortaya qoyur. Qarb vo Rusiya tadqiqatlari ilo miiqayise do gostorir ki, istehlak
davranisi global tendensiyalarla yanasi, regional forgliliklordon do giiclii sokildo asilidir.

Umumilikde, arasdirmanin noticolori siibut edir ki, miiasir marketinq strategiyalarinin
effektivliyi istehlak¢1 davranmisinin iqtisadi vo psixoloji komponentlorinin inteqrativ tohlilindon
asilidir. Sirkotlor yalnmiz qiymat, keyfiyyot vo funksional fayda kimi klassik iqtisadi meyarlarla
kifayotlonmomali, istehlak¢ilarin emosional ehtiyaclarini, sosial identiklik axtariglarini, brend
simvolikasma verdiklori monani da noazors almalidirlar. Belo yanagma hom roqgabat iistiinlilytiniin
formalagmasina, ham ds istehlak¢t momnuniyystinin uzunmiiddstli tomin edilmasing sorait yaradir.

Takliflor

Aparilmig todqiqatin noticolorino osaslanaraq istehlak¢r davranisinin iqtisadi vo psixoloji
aspektlorini nozoro alan marketing foaliyyotinin tokmillogdirilmasi iiclin asagidaki tovsiyslor irsli
stirtilo biler:

> Iqtisadi seqmentlosdirmonin giiclondirilmoasi: Todgiqat gostorir ki, golir soviyyasi
istehlak¢1r davranisinda osas determinantlardan biridir. Bu baximdan sirkatlor mohsul
portfelini formalagdirarkon miixtalif golir qruplart {igiin forgli qiymot strategiyalari,
endirim mexanizmlari vo paket tokliflor hazirlamahidir. Asag1 golirli istehlakgilar {igiin
olgatan qiymot siyasati, yiliksok golirli seqment ii¢lin iso premium keyfiyyat vo olavo
doyeor yaratmaq daha magsodouygundur.

> Psixoloji motivasiya faktorlarimin nazors alinmasi: Istehlakgilarm qorarvermo
prosesindo emosional vo simvolik motivasiyalarin rolunun artmasi marketing
kommunikasiya strategiyalarinda psixoloji yanasmalarin totbiqini zoruri edir. Brend
doyorinin emosional ¢alarlarla mohkomlondirilmasi, sosial identiklik mesajlar1 vo
motivasiyaedici reklam strukturlar1 istehlakcilarin brendlo bagliligini artirmaq igiin
effektiv vasitodir.

» Sosial media vd rogoamsal platformalarda davranis modellarinin tahlili: Gonc nasil
arasinda sosial media tosiri yliksok oldugundan sirkstlor rogomsal marketing
strategiyalarin1 bu auditoriyanin davranis niimunslorine uygun optimallagdirmalidir.
Influencer marketing, interaktiv. mozmunlar vo davranigsal analitika osasinda
hadoflonmis reklamlar daha giiclii naticalor vera bilor.

» Yas qruplan iizro diferensial marketinq strategiyalarmmin totbiqi: Forqli yas
gruplarinin motivasiya strukturlart bir-birindon ohamiyyatli deracads forqlonir.

e 18-24 yas iiglin: trend yoniimli, dinamik vo sosial tosiredici kampaniyalar.

e 2540 yas ugln: keyfiyyot, emosional momnunluq vo brend doyerini vurgulayan
strategiyalar.

e 41-55 yas li¢lin: mohsulun uzundmiirliiliiyii, etibarlilig1 vo qiymat sabitliyi kimi rasional
amillors asaslanan reklamlar hazirlanmalidir.

> Brendin emosional vo sosial simvolikasinin giiclondirilmasi: Todqiqat gostorir ki,
brend baglilig: istehlak¢t psixologiyasinin asas komponentlarindan biridir. Buna goérs do
brendlor istehlak¢ilarin 6ziintiderk vo sosial kimlik ehtiyaclarini hodafloyon mesajlar
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11.

12.

13.

formalagdirmali, brendin emosional doyerini artiran uzunmiiddotli kommunikasiya
strategiyalar1 hoyata kecirmolidirlor.

Mbohsul keyfiyyati vo qiymot arasinda optimal tarazh@mn yaradilmasi: Forqli
seqmentlor arasinda qiymot hossasligi forqli oldugundan sirkotlor keyfiyyst—qiymaot
balansin1 miixtalif auditoriyalarin gdzlontilorine uygunlagdirmalidir. Xiisusilo orta va
asagl golirli istehlakgilar {i¢iin qiymeot dstlinliiklorinin agiq sokildo vurgulanmasi
vacibdir.

Istehlak¢lr davramisinin davamh monitoringi: Rogomsal bazar soraitindo istehlake1
davranisi siiratlo doyisdiyi ticiin sirkotlor analitik monitoring sistemlori yaratmali, bazar
doyisikliklorino ¢evik reaksiya vermolidirlor. Davranigsal analitika, big data vo siini
intellekt alatlori istehlak¢1 meyllorinin prognozlagdirilmast ii¢iin genis imkanlar agir.
Regional vo milli psixoloji xiisusiyyatlorin nazora almmasi: Azorbaycan
istehlak¢ilarinda emosional vo sosial motivasiyanin giiclii olmasi nozoro alinaraq
marketing mesajlart milli doyerlori, sosial harmoniya vo emosional yaxinliq
elementlorini 6ziindo oks etdirmolidir. Bu ciir lokallagdirilmis yanasma brendo inamin
vo aliglarin artmasina gorait yaradir.
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IKOHOMHUKO-TICHX0JIOTHYECKHE ACTIEKTHI MOTPEeOUTEILCKOT0
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Pe3iome: B crathe HSKOHOMHUYECKHE M TICHXOJIOTMUECKHE aCHEKThl IMOTPEOUTEIIbCKOTO
MOBEJICHUS PACCMATPUBAIOTCA B COBOKYITHOCTH, YTO TIO3BOJISIET MPEACTABUTh aAHAIMTHYCCKYIO
paMKy, OTpa)alollyl0 MEXIUCHUIUIMHAPHBIA XapakTep COBPEMEHHOW HAyKh O MAapKETHHTE.
HccnenoBanue T1OKa3bIBaeT, YTO pEHICHUS MoTpeduteneid (QopMUPYIOTCS HE TOJBKO IO
BO3JICHCTBUEM JKOHOMHYECKHX (DAaKTOPOB, TaKUX KakK II€HA, JOXOJ U TOJE3HOCTh, HO W TOJ
BIIMSTHHEM TICHXOJIOTHYCCKUX JIETEPMUHAHT — BOCIIPUATHS, MOTHBAIIMH, SMOIIMOHAIBHBIX PEaKIUH
U COUAJIBHOT' O BO3I{€I>1CTBI/I$[. OFpaHI/I‘-ICHHOCTI) KJIACCUUYCCKHUX paIII/IOHaJII)HBIX MOI{CJ’IGﬁ yCI/IJII/IBaeT
aKTyaJlbHOCTh TOBEJCHYECKOM HSKOHOMHMKH M TICMXOJIOTMUECKHUX Teopuil. PesympTaThl ormpoca,
HpOBeI[éHHOFO B ropozle EaKy, BBIABIIAKOT 3HAYNUMBIC pa3JII/I'-II/I$I B HOTpe6I/ITeJ'II)CKI/IX HpGIIHO‘-ITCHI/IHX
B 3aBHCHMOCTH OT BO3pPacTa, YPOBHS J10XOJa M COLMAIBLHOTO cTaTyca. B ctatbe momu€pkuBaercs,
910  A(PQPEKTHBHOCTh MApPKETHHIOBBIX CTPAaTeTMd HAmNpsAMYIO 3aBHCHT OT  HMHTETPAlUU
DKOHOMHUYECKHX M TICHUXOJOTHYECKUX (AKTOPOB, a TakKe IMPEeIaraloTcss MPaKTHYCCKUE
peKOMeHIIaIII/II/I JJIA KOMHaHHfI.

KiroueBble ci10Ba: MOTPEOWTENIBCKOE TOBEACHUE, YKOHOMHYECKHE M IICHXOJIOTHYECKUE
q)aKTOpI)I, MapKCTI/IHFOBLIe CTpaTeFI/II/I, COIMaAJIBHBIC 1 KOTHUTHUBHBIC CKIIOHHOCTH, IICUXOJIOTHYECKOEC
1IEHO00pa30BaHUE, MEXaHU3MbI IPUHSATHS PEIICHUH.
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