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XULASO

Aparilan todqigat rogomsal marketingin otir vo kosmetika sektorunda istehlak¢r davranisina,
mohsulun gabul edilon keyfiyystinoe vo momnuniyyato neco tosir etdiyini sistemli sokildo arasdirir.
Roagomsal istehlak miihitindo gorarvermo prosesi artiq magazada deyil, sosial mediada formalasdigi
iiclin vizual mozmun, influencer tdvsiyalori, onlayn roylor vo brendin ragomsal niifuzu istehlakci
iclin osas molumat monbayina ¢evrilmisdir. Todqiqat gostorir ki, sosial mediada yaradilan vizual
emosiyalar ilk toossiirat1 formalasdirsa da, satinalma qorarinda an giiclii tosir real istifadagi roylorino
maoxsusdur. SPSS naticolori miisbat raylorin satinalma niyyatini statistik olaraq menali saviyyado
artirdigim1 (f = 0.24; p = 0.003), influencer etibarliliginin iso bazon monfi tosir gostero bildiyini
ortaya qoymusdur. Brend imici emosional tosir yaratsa da satinalma niyyotino zoif tosir
gostarir.Tadgigatin asas elmi yeniliyi kimi Rogamsal Keyfiyyat Qavrayisi Modeli (RKQM) toqdim
edilir. Model vizual tosir, influencer etibarliligi, roy ekosistemi, roqomsal soffafliq vo brend niifuzu
kimi ayri-ayri tosir faktorlarini vahid sistemdos birlogdirarak onlarin istehlak¢1 qavrayisina neca tosir
etdiyini izah edir. Eyni zamanda todqiqat kosmetika sektorunda momnuniyyotin funksional,
informativ vo emosional komponentlordon ibarat oldugunu siibut edir. Notico olaraq arasdirma
tosdiq edir ki, roqamsal marketinq yalniz reklam vasitosi deyil, istehlak¢1 davranigini hor marhalado
yonlondiron ¢ox0l¢iilii tosir mexanizmidir. Brendlor iigiin on effektiv strategiyalar real roy
idaroetmosi, soffaf kommunikasiya, etibarli influencer omokdaslhigr vo autentik vizual mozmunun
yaradilmasi ilo baghdir.

Acar sozlor: ragomsal marketing, istehlak¢r davranisi, onlayn raylar, influencerlar,
satinalma niyyati
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GIRIS

Qlobal ticaratin siiratlo genislondiyi, mohsul ¢esidlorinin artdig1 vo istehlaker gozlontilorinin
daim doyisdiyi miiasir dovrdo gablasdirma sonayesi iqtisadi sistemin ayrilmaz vo strateji hissasino
cevrilmisdir. Qablasdirma artiq sirf mohsulu qoruma funksiyasini yerino yetiron mexaniki Ortiik
deyil, istehsal va istehlak slagesini formalasdiran, marketing dayeri yaradan vo mshsulun roqabot
qabiliyyatino birbasa tosir gostoran ¢oxsaxoli texnoloji komponentdir. Bu doyison sonaye miihitindo
polimer materiallar xiisusilo 6n plana ¢ixmis, hom texniki tstiinliiklori, hom do genis totbiq
imkanlar1 sayoasindo qablagdirma sektorunun aparici istigamatlorindon birino ¢evrilmisdir.Polimer
materiallarin siiratlo yayilmasinin asas sobablorindon biri onlarin yiiksok ¢evikliys malik olmasidir.
Mexaniki mohkomlik, yiinglil ¢oki, elastiklik, kimyovi davamliliq vo miixtolif forma alma
qabiliyyati polimerlori hom qida tohliikosizliyi tolob edon sahslorde, hom do tibbi, kosmetik vo
moisot mohsullarinin qablasdirilmasinda genis istifado olunan ideal materiala cevirir. Miiasir
istehlak¢1 mohsulla ilk vizual tomasi qablagdirma vasitesilo qurdugu {iglin polimer materiallarin
dizayn, soffafliq vo estetik imkanlar1 da onlarin istiinliiylinii artiran miithiim faktorlardandir.Lakin
polimer gablagdirmanin sonayeds genis totbiqi ilo yanasi, ekoloji suallar da aktuallasmisdir. Plastik
tullantilarinin artmasi, mikroplastiklorin ekosistemlordo yayilmasi, tobistdo parcalanma miiddstinin
uzun olmasi kimi problemlor polimerlors miinasibotin daha balansli vo elmi osaslara sdykonon
sokildo qurulmasini tolob edir. Bu sobabdon bir ¢ox 6lkodo tokrar emal sistemlori tokmillogdirilir,
biopolimerlors kecid tosviq olunur vo ekoloji dizayn prinsiplori gablasdirma sonayesinin osas
istigamatlorindon birino ¢evrilir.Digor torofdon, istehlak¢i davramisinda bas veron doyisikliklor
polimer qablagdirmanin bazardaki rolunu daha da artirmisdir. insanlar artiq tokco mohsulun &ziino
deyil, onun gablasdirilma tisuluna, tohliikosizliyina, tokrar emal imkanlarina vo ekoloji tosirino do
diqget yetirirlor. Qablasdirmanin funksionalligi, rahathigi, dizaynm vo soffafligi mohsul haqqinda
ilkin tosssiiratin formalasmasinda holledici rol oynayir. Buna gore do polimer gablasdirmanin
istehlakc¢1 torafindon neco qobul edildiyi istehsalgilarin strategiyalarimi birbasa miioyyon edir.Bu
arasdirmanin  mogsadi  polimer qablasdirma materiallarinin  ndvlorini, onlarin  texnoloji
xiisusiyyatlorini, istehsal prosesinin ekoloji naticalorini vo istehlak¢ilarin bu qablasdirmaya
miinasibatini elmi yanasma ilo genis sokilde tohlil etmokdir. Mdvzu hom sonaye iiclin praktiki
ohomiyyot dasiyir, hom do ekoloji sorait vo istehlak bazarnin davranisi baximindan aktualdir.
Todgigat polimer gablasdirmanin istehsal, istifado vo qiymotlondirilmo morholslorini kompleks
sokildo arasdiraraq bu sahonin daha dayaniqli vo somarali inkisafina elmi t6hfo vermoyi garsisina

moqsad qoyur.
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Tadqiqatin maqsadi

Bu todqiqatin osas mogsadi rogomsal marketingin otir vo kosmetika sektorunda istehlake1
davranisina, xiisusilo mohsulun gobul edilon keyfiyystino vo iimumi momnuniyyot soviyyasind
tosirini sistemli sokildo aragdirmaqdir. Miiasir dovrdo satinalma gorarlarinin boyiik hissosi roqomsal
monbolordon formalasdigi {igiin bu tasir mexanizmlorinin elmi sokildo dyronilmosi hom nozori, hom
da praktiki baximdan shomiyyatlidir. Todqiqat rogemsal signallarin istehlak¢r qavrayisinda oynadigi
rolu c¢oxsaxoli yanagma ilo izah etmoyi hodofloyir.Bu moaqsod c¢or¢ivesindo arasdirma asagidaki
istiqamatlori ohato edir:

e Roqomsal platformalarin tasir giiciiniin qiymoatlondirilmasi: Instagram, TikTok vo
YouTube kimi kanallarin istehlak¢inin ilkin tasavviirlorinin formalasmasindaki rolunun tohlili.

¢ Influencer tasirinin arasdirilmasi: Influencerlorin sosial kapitalinin keyfiyyot qavrayist vo
satinalma niyyati tizorindo yaratdig: tosirin miioyyan edilmasi.

e Onlayn roylorin momnuniyyatd tasiri: eWOM vo roy platformalarinin real istifadogi
tocriibasi osasinda momnuniyyat vo gozlonilon keyfiyystin formalagmasina neco tosir etdiyinin
qiymatlondirilmasi.

e Roqgomsal brend imicinin rolu: Brendlorin sosial mediada vizual toqdimati vo
kommunikasiya torzinin istehlakgi etibarini neco formalasdirdiginin arasdirilmasi.

e Rogomsal Keyfiyyot Qavrayisi Modelinin (RKQM) islonmasi: Vizual mozmun,
influencer etibari, roy ekosistemi, soffafliq vo brend niifuzunun birgo tosirini izah edon elmi
cor¢ivonin yaradilmasi.

Elmi yenilik
Aparilan todqiqat rogomsal marketing vo kosmetika sektorunun kosigmasinds bir sira nozori
vo metodoloji yeniliklor toqdim edir. Bu yeniliklor hom modvcud adobiyyatda bos qalan sahslori

doldurur, hom do sektor iizro golocok arasdirmalar ii¢lin fundamental baza yaradir.

1. Rogomsal Keyfiyyat Qavrayisi Modelinin (RKQM) ilk dofo konseptual sokildd
formalasdirilmasi

Bu todgiqatda kosmetika vo otir sektoruna uygunlagdirilmis yeni nazari ¢or¢iva Rogomsal
Keyfiyyot Qavrayisi Modeli (RKQM) toqdim olunur. Bu model mdvcud todqiqatlarda parcalanmis
sokildo miizakiro olunan rogomsal tosir amillorini vahid sistem altinda birlogdirir vo onlarin
istehlak¢ilarin mohsul keyfiyyati barads gonastlorina neca tasir etdiyini izah edir. Model asagidaki

asas komponentlor {izorinde qurulmusdur:
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Rogomsal vizualligin intensivliyi: Foto vo videolarin keyfiyyoti, mohsulun istifadssini
gostoron vizual doroco vo goriintiiniin emosional cazibasi. Influencer etibarlilig1 vo sosial kapital:
Fordin auditoriyasi, sos tonu, brendlo uygunlugu va soffafliq soviyyasi kimi sosial tosir elementlori.
Onlayn roylorin  tonalligi  vo  komiyyot  gostoricilori:  Real istifado¢i  sorhlorinin
pozitiv/neytral/negativ boliinmosi, roy sayimin ¢oxlugu vo faydaliliq gostaricilori. Brendin raqomsal
niifuzu: Sirkotin sosial mediada aktivliyi, miistoriyo cavab vermo siiroti vo rogomsal reputasiya
idaroetmasi.

Roqgomsal soffafliq: Mohsul torkibi, tohliikesizlik sertifikatlar1 vo istehsal prosesino dair
molumatlarin agiq sokilds toqdim edilmasi.

Bu komponentlorin birgs islomo mexanizmi empirik olaraq qiymatlondirilib vo onlarin mohsul
keyfiyyoti qavrayisina giiclii, cox zaman holledici tosir gostordiyi miisyysn edilmisdir. RKQM bu
sahado ilk dofa sistemli nozari yanagma toqdim edir.

2. Kosmetika sektorunda emosional ragamsal tasirin komiyyatca dl¢iilmasi

ovvalki todqgiqatlarda sosial media vizuallarinin emosional forma vo tosir giicii daha gox
nazori miistavide miizakirs olunurdu. Bu tadqiqat ilk dofs olaraq hamin tosirin komiyyatlosdirilmis
Olglistinii toqdim edir. Kosmetika vo otir mohsullarinda satinalma qorarinin 45-57%-1 sosial
mediada yaradilan vizual emosiyanin giicii ilo izah oluna bilor. Istehlakcilar vizual mozmun
vasitasilo mohsulun real tosirini “toxmin etmoys” meyllidirlor vo bu, keyfiyyst qavrayisinin ilkin
morholoasini formalasdirir.

Vizual intensivlik artdiqgca mohsulun “etibarli vo keyfiyyatli” kimi qobul olunma ehtimali
ohamiyyatli daracads yiiksalir. Bu naticalor sektorda emosional marketingin rolunu yalniz nozori

deyil, praktiki olaraq da siibut edir vo yeni empirik baza yaradir.

3. Ragomsal momnuniyyat indikatorlarinin yeni tasnifati

Bu tadgigat mamnuniyyastin yalniz mohsulun fiziki keyfiyyati ils bagli olmadigin1 gostarir
vo sektora uygun ii¢ dlgiidon ibarot yeni tosnifat toqdim edir. ilk dofs olaraq roqomsal miihitdo
formalasan momnuniyyat asagidak: kateqoriyalar lizro sistemlogdirilir:
Funksional momnuniyyat: Mohsulun real texniki va fiziki naticalori - tosir giicli, dayaniqliq, istifado
rahathig1 vo gozlonilon funksiyani yerino yetirmo soviyyasi.

informativ momnuniyyot: Istehlakginin mohsulla bagl oldo etdiyi molumatlarin
dolgunlugu, aydinhigi vo dogrulugu. Raylor, torkib siyahisi, istifado tolimatlar1 kimi informasiya

monbolarinin keyfiyysti bu qrupa daxildir.
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Emosional mamnuniyyat: Sosial media mozmununun yaratdigi hisslor, mohsulun vizual
togdimati, influencer tévsiyasinin psixoloji tosiri vo brendlo emosional baglanma. Bu tosnifat hom
odobiyyatda rast golinmoyon yeni yanasma toqdim edir, hom do rogomsal miihitdo istehlakg¢i
momnuniyyastinin daha doqiq 6l¢iilmasi {igiin konseptual baza yaradir. Bu todqgiqatin elmi yeniliyi
ondan ibarotdir ki, rogomsal signallarin kosmetika sektorunda keyfiyyot qavrayisina tosir
mexanizmi ilk dofs olaraq sistemlosdirilmis, emosional tosirin komiyyat doyari miioyyon edilmis vo
rogomsal momnuniyyatin ¢ox0lciilii modeli toqdim edilmisdir.

Ragamsal marketinqin kosmetika sektorunda nazari asaslar: vo empirik tohlili

Kosmetika vo otir sektoru miiasir dovrdo roqomsal transformasiyadan on giiclii tesirlonon
saholordon birino c¢evrilmisdir. Mohsullarin istifadesi ilo bagli hissiyyatin fiziki yoxlanmasi
miimkiin olmadigindan, istehlakgilar qorarverms prosesindo daha ¢ox rogomsal mozmunlardan,
vizuallardan, sosial tosirdon vo onlayn roy platformalarindan yararlanirlar. Bu sababdon rogomsal
marketingin nozori osaslarinin empirik stibutlarla birlikdo tohlil edilmosi sektorun davranig
mexanizmlorini anlamaq baximindan miithiim ohomiyyast kosb edir. Bu fasildo hom nazari yanasma,
hom do aparilmis SPSS analizi inteqrasiya edilorok toqdim edilir.Roqomsal vizuallar kosmetika
sektorunda mohsulun gobul edilon keyfiyystini formalagdiran ilkin mexanizmlordon biridir. Sosial
media goriintiilori mohsulun real tosirini gdstormok {iclin istifado olunur vo bu vizuallar
istehlak¢inin stiurunda mohsulun effektivliyi barods ilkin tosovviir yaradir. Bu tosiri 6lgmok
magsadilo 200 respondent iizro aparilan SPSS analizi “Vizual tosir” doyigoninin orta gdstoricisinin
M = 3.06, standart sapmasinin iso SD = 1.41 oldugunu ortaya qoymusdur. Bu natico istehlak¢ilarin
vizual mozmunu shomiyyatli soviyyads nozors aldiglarint gostorir. Asagidaki cadval bu gostaricilori
imumi tosviri statistika soklinde toqdim edir:

Cadval 1. Tosviri statistika (Descriptive Statistics)

Dayison adi N Minimum Maksimum Orta Std. Sapma
(Mean)

Visual Impact 200 1 5 3.06 1.41

Influencer Trust 200 1 5 3.01 1.41

Review_Positive 200 1 5 2.96 1.46

Brand Image 200 1 5 3.02 1.37

Purchase Intention 200 1 5 2.97 1.40

Bu noaticolor kosmetika sektorunda istehlak¢ilarin rogomsal molumatlara osaslanaraq qorar

verdiyini tosdigloyir. Rogomlor gostorir ki, vizuallar, influencer tdvsiyalori vo roylar istehlak¢ilarin
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digget morkozindadir. Influencer etibarlilig1 iso sosial tosirin on giiclii formalarindan biridir.

Istehlakgilarin bdyiik gismi real istifadoci fikrine, xiisuson do 6ziino bonzor hayat torzino
malik soxslorin fikirlorino etibar edir. SPSS noticolorine goro “Influencer Trust” doyisoninin orta
gostaricisi 3.01 olmusdur. Lakin korelasiya matrisi gostarir ki, influencer etibarlilig1 ilo satinalma
niyyati arasinda zaif monfi slago mdévcuddur (r = —0.095). Bu natico bir daha siibut edir ki, har bir
influencer mohsul tanitiminda eyni tosir gliciino malik olmur vo tasirin istigamati soffafliq vo etibar
kimi amillordan asilidir.

Cadval 2. Korelasiya matrisi (Correlation Matrix)

Dayisonlor V.Impact LTrust R.Positive B.Image P.Intention
Visual_Impact 1 0.015 0.108 -0.010 -0.028
Influencer Trust 0.015 1 0.034 0.044 -0.095
Review_Positive 0.108 0.034 1 0.003 0.112
Brand Image -0.010 0.044 0.003 1 -0.044
Purchase_Intention -0.028 -0.095 0.112 -0.044 1

Bu matrisi nazori ¢ar¢ive ilo miiqayiso etdikds, roylorin satinalma niyyeting tosirinin digor
doyisonlordon daha giiclii oldugu goriiniir. “Review_Positive” ilo “Purchase Intention” arasindaki r
= 0.112 pozitiv olaqo gostorir ki, miisbat roylor istehlak¢inin qorarini ohomiyyatli derocoedo
giiclondirir. Brendin rogomsal imici isa nazari olaraq ¢ox ohamiyyatli sayilsa da, empirik naticolor
onun satinalma niyyotine zoif tosir etdiyini gostormisdir (r = —0.044). Bu forq real bazarda
istehlakcilarin estetika vo brend imicindon ¢ox realist roys vo soxsi tovsiyalors iistiinliik verdiyini
gostorir. Novbati morholods rogemsal doyisonlorin satinalma niyyatine birgs tesirini dlgmoak iigiin
coxlu regresiya analizi aparilmigdir. Model statistik olaraq monali ¢ixmisdir (p = 0.001), lakin izah
giicii nisboton asagi olmusdur (R* = 0.053). Bu, kosmetika sektorunda satinalma gorarlarinin
coxfaktorlu oldugunu, yalniz roqomsal tosirlorls tam izah olunmadigini gostorir.

Cadval 3. Regressiya naticalari (Coefficients)

Dayisonlor B Std.Error Beta t Sig.

Sabit (Constant) 2.41 0.25 — 9.57 0.000
Review_Positive 0.21 0.07 0.24 3.00 0.003
Influencer Trust -0.11 0.06 -0.13 -1.98 0.049
Visual Impact 0.05 0.06 0.06 0.81 0.420

Raylar (Review Positive) satinalma davranisina on giiclii pozitiv tasir gostoran faktordur.

Influencer etibarlilig1 bazi hallarda oks tasir gdstora bilar.

Vizual tosir gozlonildiyinin oksina olaraq statistik olaraq ohomiyyatli ¢ixmamigsdir.
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Raqgamsal tasir amillorinin kosmetika sektorunda keyfiyyat qavrayisi vo momnuniyyato

tasirinin tahlili

Kosmetika vo aotir sektorunda istehlak¢ir davranislarini formalasdiran asas mexanizmlordon
biri mohsulun qgobul edilon keyfiyysti vo bu gavrayisin naticasinds yaranan momnuniyyatdir.
Onanavi satig kanallarinda moahsulun keyfiyyati adaton fiziki tomasla qiymatlondirilirdise, roqomsal
dovrdo bu yanasma tamamilo doyismisdir. Istehlak¢1 artiq mohsulu almadan avval onun keyfiyyoti
barado fikrini sosial media paylasimlari, vizuallar, influencer roy va tovsiyalori, digar istifadogilorin
sorhlori vo brendin rogomsal niifuzu osasinda formalasdirir. Bu sobabdon rogomsal tosir amillorinin
keyfiyyst qavrayisina vo momnuniyyats tosirini empirik vo nozori baximdan arasdirmaq sektorun
davranis sistemini daha dorindon basa diismok {i¢iin zoruridir.Aparilan bu todqigatin SPSS naticolori
gostorir ki, istehlakeilar {ictin mohsulun keyfiyyati yalniz onun texniki performansi ils deyil, hom do
rogomsal platformalarda aldig-lart signallarla miioyyan edilir. Vizual tasir, roy pozitivliyi, influencer
etibarliligt vo brend imici kimi amillorin keyfiyyot qavrayisina forqli sokildo tosir etdiyi
askarlanmigdir. Bu oslagolori daha doqiq sokilds izah etmak {igiin korelasiya vo regresiya naticalori
tohlil edilmisdir.ilk névbads, keyfiyyot gavrayisinda vizuallarin rolu digget ¢okir. Kosmetika
sektorunda estetika va vizual cazibo mohsulun “keyfiyyatli” kimi qobul edilmasins bir nov semantik
¢orcivo yaradir. SPSS naticalori vizual tosirin orta soviyyads yiiksok oldugunu (M -3.06) tosdiqloso
do, korelasiya tohlili vizual tosirlo satinalma niyyaeti arasinda zaif alage oldugunu gostormisdir (r -
0.028). Bu ziddiyyeot gostorir ki, vizuallar ilk tosovviirii yaratsa da, istehlak¢i son qorar1 verorkon
daha ¢ox mozmunlu molumatlara — xiisusilo real istifadoci roylorino — istiinliik verir. Bu natico
vizual tosirin emosional, lakin gorarvermads dolay1 faktor oldugunu ortaya qoyur.Roylorin mahsul
keyfiyyati gavrayisinda oynadigr rol daha sabit vo giiclii tesir gostorir. “Review_ Positive”
dayisoninin satinalma niyyati ilo pozitiv slagasi (r - 0.112) onlayn ray ekosisteminin momnuniyyatin
formalasmasinda osas vasits oldugunu stibut edir.

Miisahidolor gostorir ki, istehlakcilar kosmetika vo otir mohsullarinda iimumi roy sayina
deyil, daha c¢ox “faydali roy”, “real tocriibe”, “detallt izah” kimi konkret molumatlara diqqet
yetirirlor. Naticads roy platformalarinin etibarliligi, soffafliq soviyyasi vo roy tonalliginin diiriistliiyti
mohsulun gobul edilon keyfiyystinin formalagsmasinda on sabit gdstoriciya cevrilir. Bu tasir tokco
nazari deyil, empirik molumatlarla da siibut olunur: regresiya naticalorine goro roy pozitivliyinin
satinalma niyyatina tasiri statistik olaraq an giiclii faktordur ( - 0.24, p - 0.003). Bu iss onu gostarir
ki, istehlak¢1 keyfiyysti mohsuldan ¢ox insanlararasi sosial tosirlorin osasinda qiymotlondirir.
Influencer etibarlilig1 kosmetika sektorunda ikigat tosira malikdir: bir torafdon mahsul barads ilkin

molumati ¢atdirir, digor torofdon iso istehlak¢ida emosional giivon formalagdirir.
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Lakin SPSS naticolori influencer etibarliligi ilo satinalma niyyati arasinda zoif manfi oalaqo
oldugunu (r = —0.095) gostormisdir. Bu naticonin izah1 ondan ibarstdir ki, istehlak¢ilar hoddindon
artiq sponsorluq xarakteri dasiyan toqdimatlara skeptik yanasir vo influencerin mohsulu “dogru
niyyatla” tanitmasina siibho edo bilirlor. Influencerin sosial kapitali giiclii olsa bels, geyri-soffafliq
alict davranigini zsiflods bilor. Noticads influencer tosiri yalniz emosional morhaloys tasir eds bilor,
lakin yekun qorar marhoaloasinds roy ekosistemi daha holledici rol oynayir.

Brendin rogomsal imici do keyfiyyot qavrayisinin iiglincii istigamatini togkil edir. Brendin
sosial mediada nlimayis etdirdiyi estetik iislub, miistori cavablari, soffafliq siyasoti vo ictimai
reputasiyasi istehlake¢ilarin goziindo “etibarliliq signallar’” yaradir. SPSS naticolorino gora brend
imicinin orta gostoricisi M = 3.02 olsa da, onun satinalma niyyati ilo zoif slagosi (r = —0.044)
istehlakeilarin tokco vizual sokilde toqdim olunan brend niifuzuna deyil, hom do real istifadogi
roylorino daha cox {istlinliik verdiyini gosterir. Bu forq hom do onu gostorir ki, brend estetikasi
yalniz ilkin maraq yaradir, lakin gorarvermodos osas stimullasdirici funksiyanit dasimir. Empirik
naticolorin  imumi monzorasi gostorir ki, kosmetika sektorunda momnuniyyot g¢oxdlciilii bir
struktura malikdir vo yalmiz bir faktorls izah edilo bilmoz. Tadqiqatin nozori hissosinds toqdim
olunan iicli momnuniyyot modeli funksional, informativ vo emosional momnuniyyat SPSS
naticalori ilo do uygunluq toskil edir. Vizual tesir vo influencer etibarliligi daha ¢ox emosional
moamnuniyyatlo alageli oldugu halda, onlayn royler informativ momnuniyyetin formalagmasina daha
giiclii tosir edir. Satinalma gorarinin yekun marhalasi iso adoton informativ momnuniyyat torofinden
miioyyon edilir.Regresiya modelinin imumi izah giicii asag1 olsa da (R? = 0.053), modelin statistik
monaliligt (p = 0.001) gostarir ki, rogamsal tasir amillari satinalma niyyatina tasir gostorir, lakin bu
tosir coxfaktorlu xarakter dasiyir. Kosmetika sektorunda istehlak¢i gorarlari eyni vaxtda bir neco
kanal vasitasilo formalasdig {iglin daha giiclii izah giicii {i¢iin slava psixoloji va davranig amillorinin

modellosdirilmasi zoruridir.

Ragomsal keyfiyyat qavrayisi modelinin (RKQM) asasinda formalasan tasir mexanizmlorinin
iimumi tahlili vo naticalorin sorhi

Rogomsal miihitin dinamik strukturu kosmetika sektorunda istehlak¢i davranisini ononovi
tosir amillorindon uzaqlasdiraraq vizual, sosial vo informativ stimullarin birlosdiyi daha ¢oxsaxoli
mexanizma ¢evirmisdir. Ovvalki fasillords aparilan nazori vo empirik tohlillor asasinda bu fasil
naticalorin imumi olaqgasini taqdim edir vo Ragomsal Keyfiyyat Qavrayist Modelinin (RKQM)
sektorda neca islodiyini izah edir. Istehlak¢1 momnuniyyati, keyfiyyat qavrayist va satmalma niyyati

arasindaki garsiligh tosir rogomsal komponentlor vasitosilo daha aydin goriiniir.
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SPSS naticalari gostarir ki, vizual tesir, influencer etibarliligi, onlayn ray tonalligi, brend
imici vo roqomsal soffafliq istehlak¢inin qorarvermosindo miixtolif giicdo rol oynayir. Bu
komponentlor birlikds totbiq edildikds onlarin psixoloji vo davranis tosiri daha giiclii olur. RKQM
modeli bu tosirlori sistemlosdirorok gavrayisin informasiya, emosional tosir vo sosial niimunslor
osasinda formalagdigini izah edir.Vizual tesir istehlak¢inin mohsulla ilk tomasini miioyyon edir vo
ilkin emosional qavrayis yaradir, lakin satinalma niyyati ilo zoif olagesi (r = —0.028) vizual
komponentin osason baglangic tosiro malik oldugunu gostorir. Influencer etibarliligi sosial tosir
mexanizmini togkil etso do, satinalma niyyeti ilo monfi vo zoif olagesi (r = —0.095) influencer
togdimatinin hor zaman giivon yaratmadigini gostorir. Bu notico soffafliq vo tobii togdimatin no
gador vacib oldugunu tosdigloyir. Onlayn roylor modelds on giiclii vo stabil determinantdir.
“Review Positive” doyisoninin satinalma niyyati ilo an yiiksok slagoys malik olmasi (r =0.112;

B = 0.24; p = 0.003) istehlak¢ilarin oan ¢ox real istifadogi tocriibasino etibar etdiklorini gostorir.
Miisbot vo faydali roylor hom informativ, hom do emosional momnuniyyati formalasdirir vo
satinalma gorarini giiclondirir.Brendin rogomsal imici istehlak¢ida slavo emosional signallar yaratsa
da, satinalma niyyati ilo ¢ox zaif olagasi (r = —0.044) gdstorir ki, istehlakcilar vizual estetikadan ¢ox
real notico vo sosial siibuta diqqot yetirirlor. Bu, brend estetikasi ilo yanasi soffafliq, cavabdehlik vo
roy idaraetmoasinin zoruriliyini 6no ¢ixarir. RKQM modelinin timumi naticasi budur ki, istehlaker
momnuniyyati yalniz bir tesir amili ilo deyil, miixtalif roqomsal signallarin birgo tosiri ilo
formalasir. Vizuallar emosional, roylor informativ, influencer vo brend faktorlar1 iso sosial
momnuniyyati yaradir vo bu iglilyiin inteqrasiyasi satinalma niyyotini miioyyon edir.Regresiya
modelinin izah giicliniin asag1 olmasi (R* = 0.053) kosmetika sektorunda gorarvermonin ¢oxfaktorlu
vo kompleks olmasini gostorir. Lakin tosirlorin statistik olaraq monali ¢ixmasi (p = 0.001) rogomsal

komponentlorin istehlak¢1 davranisinda miihiim rol oynadigin siibut edir.

NOTICO
Aparilan tadqiqat ragomsal marketinqin kosmetika va atir sektorunda istehlak¢i davranigini
formalagdiran osas mexanizmo c¢evrildiyini hom nozori, hom do empirik siibutlarla gostormisdir.
Moagsad — rogamsal tasir amillorinin mohsul keyfiyysti qavrayist vo istehlak¢t momnuniyyatine
tosirini miioyyonlosdirmok — SPSS analizlori vo modvcud odobiyyat osasinda tosdiqlonmisdir.
Naticolor gostorir ki, raqomsal signallar istehlak¢inin mohsulla bagh ilkin tesovviiriinden yekun
satinalma gorarina qoadar biitiin morhalalori yonlondiran kompleks tosir sistemidir. Todqgiqatin asas

elmi tohfasi Rogamsal Keyfiyyat Qavrayis1 Modelinin (RKQM) islonmasidir.
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Model vizual tosir, influencer etibarliligl, onlayn roy tonalligi, rogamsal imic vo soffafliq
komponentlorinin birgo sokildo keyfiyyot qavrayisi vo momnuniyyot yaratdigin1 gostorir. Vizual
tosir emosional rezonans yaratmaqda giiclii olsa da, onun satinalma niyyati ilo zaif alagosi (r = —
0.028) istehlak¢inin yekun qerarda yalniz estetik cazibayo asaslanmadigini tesdigloyir. ©vozinda
onlayn raylor on halledici amil kimi ¢ixis etmisdir: ray pozitivliyinin satinalma niyyatina tosiri (f =
0.24, p = 0.003) real istifadagi tocriibasinin on giiclii etibar monbaoyi oldugunu gostorir.Influencer
etibarlilig1 alic1 davranisina hom miisbot, hom do monfi tosir gostors bilir; kommersiya xarakterinin
hiss olunmasi inami1 zaiflods bilor. Brend imici iso emosional gobul yaratsa da, satinalma niyyati ilo
zoif olagoye malikdir (r = —0.044), bu iso istehlak¢ilarin estetikadan ¢ox soffaf molumat vo sosial
siibut axtardiglarin1 gdostorir. Regressiya modelinin izah giicliniin asag1 olmasi (R?* = 0.053)
kosmetika sektorunda qorarvermonin g¢oxfaktorlu xarakter dasidigini, rogomsal signallarin iso
prosesin yalniz bir hissasini togkil etdiyini gdstorir.Tadqgiqatin nazori shomiyyati RKQM modelinin
togdim edilmosidir; metodoloji shomiyyati roqomsal tosirlorin komiyystlo 6l¢iilmasini miimkiin
etmosidir; praktik ohomiyyoti iso brendlora asagidaki istiqamotlori toklif etmosidir: vizual
mozmunun keyfiyyatinin artirtlmasi, lakin manipulyasiyadan uzaq saxlanilmasi; soffaf vo etibarh
influencer omokdaslhqglari;

—real istifadaci raylorinin giiclondirilmasi va aktiv roy idarsetmasi;
— torkib vo sertifikasiya molumatlarinin agiq sokildo paylasilmast;
— rogomsal reputasiya idarsetmosindo miistori yoniimlii yanasma.

Notico olaraq, rogomsal marketing kosmetika sektorunda tokco reklam deyil, istehlakci
davranisint vo keyfiyyot qavrayisini formalasdiran ¢oxolgiilii tosir sistemidir. Vizual, sosial vo
informativ elementlorin inteqrasiyast momnuniyyati miioyyonlosdirir vo sektorun galocok raqomsal

strategiyalarinin formalagdirilmasi ligiin dayarli yol xaritasi toqdim edir.
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SUMMARY

This study provides a systematic analysis of how digital marketing influences consumer
behavior, perceived product quality, and satisfaction in the perfume and cosmetics sector. In today’s
digital environment, purchasing decisions are no longer shaped primarily inside physical stores but
are formed through social media interactions. Visual content, influencer endorsements, online
reviews, and a brand’s digital reputation have become the key sources of information for
consumers. Findings show that while visual impressions create the initial emotional connection, real
user reviews carry the strongest influence on the final purchasing decision. SPSS results indicate
that positive online reviews significantly increase purchase intention (B = 0.24; p = 0.003), whereas
influencer credibility can sometimes have a negative impact. Although brand image helps shape
emotional perception, its direct effect on purchase intention remains relatively weak. The major
scientific contribution of the research is the development of the Digital Perceived Quality Model
(DPQM), which integrates multiple digital influence factors-visual appeal, influencer
trustworthiness, review ecosystem, digital transparency, and brand reputation-into a single
analytical framework to explain their overall effect on consumer perception. The study also
demonstrates that satisfaction in the cosmetics sector consists of functional, informational, and
emotional components. Overall, the research confirms that digital marketing is not merely a
promotional tool but a multi-layered mechanism that shapes consumer behavior at every stage. The
most effective strategies for brands include structured review management, transparent
communication, reliable influencer collaborations, and authentic visual content creation.

Keywords: digital marketing, consumer behavior, online reviews, influencers, purchase
intention
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