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Ragamsal iqtisadiyyarnin siiratli inkisafi e-ticarati qlobal va yerli bazarlarin miihiim tarkib his-
saSina ¢evirmisdir. Bu saraitda giymat endirimi kampaniyalar: onlayn platformalarda sazugslar: sti-
mullasdirmaqla yanas:, istehlak¢ilarin sirkat barada qavrayigina (brend imici, giivon va s.) birbasa
tasir gostorir. Bu maQalonin magsadi elektron kommersiyada tatbiq olunan endirim strategiyalari-
min Azarbaycan istehlak¢ilarimin firma haqqinda formalasdirdig: fikirlora va davranmislarina tasir
mexanizmlaorini aragsduvmaqdir. Tod(igat ¢ar¢ivasinda 100 nafor lokal onlayn alict arasinda sorgu
kecirilmis, naticalor deskriptiv-statistik tohlil edilmisdir. Naticalor géstorir ki, dl¢iilii vo planl endi-
rimlar istehlak¢ilarin brends miinasibatina ciddi monfi tasir gostormadon satislart artirmaga komaok
edir, lakin haddindan artiq tez-tez va boyiik endirimlor brend etibarini zadaloya bilar. Respondent/o-
rin aksariyyati endirim kampaniyalarinin sirkato olan giivanini dayismadiyini bildirsa da, bir gismi
endirimlor sayasinda sirkato miinasibatdo miisbat dayar hissi qazandiglarini, az bir qismi isa ¢ox
tez-tez endirimlorin etibar: azaltdigini geyd etmisdir. MaQqala ¢ar¢ivasinda alda edilon empirik nati-
calor elektron kommersiya sahasinda giymat endirim/orinin strategiyasin: optimallasdirmaq, miisto-
ri giivanini qorumagq va uzunmiiddatli brend dayarini formalasdirmagq ticiin tévsiyalor tagdim edir.

Agar sozlor: elektron kommersiya, qiymat endirimi, istehlak¢: giivani, brend imici, onlayn alis
davranisi, Azorbaycan

GIRIS

Son onillikda elektron kommersiya (e-ticarat) diinyanin aksor 6lkalarinda parakends ticaratin
dinamikasini doyisgdirarak siiratlo boytimokdadir. Masalon, 2018-ci ilde global onlayn poarakendo sa-
tis dovriyyasi toxminon 3,5 trilyon ABS dollari idiso, 2022-ci ilds bu rogom 6,5 trilyon dollara yiik-
solmisdir. Azarbaycan da bu global trendlordon geri galmir — son illards 6lkads e-ticarat dovriyyasi
har il toxminan iki dofs artsa da, imumi parakondo satigda onlayn segmentin pay1 halo ~0,2%-dir.
Bu da yerli bazarda roqomsal ticarstin potensialinin holo tam reallagsmadigint gostorir vo sirkatlor
ticlin boyilik imkanlar demakdir. Belo soraitdo onlayn miihitdo ragabot aparan sirkstlor qiymot endi-
rimi kimi marketinq alatlorina tez-tez miiraciot edir. Endirim kampaniyalari miistorilorin diggatini
calb etmoak, satiglar1 qisa miiddatds artirmaq va yeni istehlakgilar gazanmag baximindan effektivdir.
Lakin bu strategiyalarin uzunmiiddatli tasiri — yani istehlakeilarin sirkoto giivoni, brendin imic doyo-
ri vo sadiglik gostaricilari tizorinds yaratdigi noticolor — daha miirokkob masaladir. ©nonavi marke-
tinq nazariyyasine goro, qiymat istehlakcilarin algisinda mohsulun dayari va keyfiyyati barads siq-
nal veran asas atributlardandir. Belo ki, klassik yanasmada yiiksok qiymat ¢ox zaman yiiksok key-
fiyyatlo olagalondirilir vo oksina. Buna gors do, alig-verisdo davamli olaraq endirimlor toqdim edon
sirkotlor alic1 psixologiyasinda birmonali garsilanmaya bilor: bir torofdon endirimlor miistorilorin
gonaat hissini oxsayir vo momnuniyyat dogurur, digar torafdon ifrat derocods ucuzlagsma bazi alici-
larda “mohsulun keyfiyysti asagidir, ona goroa ucuz satilir” diisiincasi yarada bilor. Elektron kom-
mersiyada bu balansin qorunmasi xiisusilo shomiyyatlidir, ¢iinki onlayn alicilar malumati vo qiy-
motlari asanligla miigayiss eds bilir, ragib platformalara saniyslor i¢inds kegid eds bilirlor. Bir ¢ox
onlayn istehlakg¢1 alis gorart vermozdon avval internetds miitloq endirim kuponu va ya promo kod
axtarir — aparilan bir aragdirmaya goras, roqomsal alicilarin 59%-don ¢oxu alisdan 6nco kupon axtari-
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st edir. Eyni zamanda, onlayn alicilarin toaxminan 64%-i lazimi mohsulu endirima diisonadok gozlo-
moayao Ustiinliik verir. Bu statistika gostorir ki, miiasir roqgomsal istehlak¢i endirim fiirsotlorine hos-
sasdir vo sirkotlor giymat strategiyalarin1 diizgiin qurmazlarsa, miistorilarini asanligla itira bilarlor
[1, s. 54].

Elektron ticaratdo giymoat endirimlarinin istehlak¢r davranisi vo qavrayisina tasiri hom nozari,
ham do praktiki baximdan aktualdir. Xiisusila, Azarbaycan kimi e-ticaratin inkisaf etmokdo oldugu
bazarlarda alicilarin endirim kampaniyalarina reaksiyasi, sirkotlorin iso bu kampaniyalar1 neca qo-
bul edib brend imicini gorumasi vacib suallardir. E-ticarat sirkatlori {iglin endirimlor sadaca qisa-
middotli satis artirma vasitasi deyil, eyni zamanda miistariys sirkot haqqinda mesaj veran bir signal
rolunu oynayir. Dogru tatbiq edilon endirim strategiyasi miistorido “bu brend doyar verir” fikri for-
malasdira bilor, yanliz kampaniyalara asaslanan satis taktikasi iso brendi ucuz marka obrazina sala
bilar. Bu sobabdon, elektron kommersiya subyektlari endirim siyasatini planlayarken ¢ox inca taraz-
liq gozlomalidirlor — bir torafdon ragabato davam gotirmak vo satis hacmini artirmaq tigtin endirim
toklif etmoali, digor torofdon brendin etibarliligin1 sarsitmamagq tigiin endirim tezliyi vo darinliyini
nozaratdo saxlamalidirlar [2, s. 641].

Bu magalads avvalca e-ticarat marketinginin xiisusiyyatlori va ananavi ticaratdon forglori no-
zordan kegirilir, sonra giymot endirimlorinin istehlak¢1 gavrayisina (asason brend imici vo giivon
kontekstindo) tasirinin nazori cohatlori arasdirtlir. Daha sonra todgigat metodologiyasi izah olunur
va Azeorbaycan bazarinda aparilmis empirik sorgunun naticalori toqdim edilir. Sonda slds olunan
naticalar imumilagdirilir va yerli e-ticarat sirkatlori tiglin praktiki tovsiyalor verilir.

OSAS HiSSO

Elektron ticaratdo marketing va endirim strategiyalarimin nazari ¢arg¢ivasi

Ononavi ticaratdon fargli olaraq, elektron kommersiya miihitinde marketing strategiyalar: da-
ha ¢evik, fardilasdirilmis vo malumat yontimliidiir. Kotler vo Kellerin (2020) geyd etdiyi kimi, mar-
ketingin asas mogsadlori — mistori colb etmoak, satiglar yiiksoltmak, brend tanimirhigini artirmaq —
doyismoaz galsa da, ragamsal miihitds bu hodoaflors ¢atma vasitalari tamamils forglidir. Sirkatlor in-
ternet tizorindon ¢ox daha genis auditoriyaya ¢ixis alds edir, miistori davraniglarina dair detalli veri
toplamaq miimkiin olur vo real vaxt rejimindo marketinq foaliyyotlorini tonzimlomok imkani yara-
nir. Masalon, onlayn platformada reklam kampaniyasinin effektivliyini saatbasaat izloyib tonzimlo-
mok, hodof auditoriyant doqiq segmok (cografiya, yas, maraq dairasi iizra) vo har bir istifadogiyo
fordi tokliflor gostormok miimkiindiir. Bu imkanlar ananavi oflayn marketingde moahdud idi. Belo-
liklo, e-ticaratdo qiymot endirimlori do daha hadofs yonolik vo operativ sokildo hayata kegirilo bilor:
sirkot veb-analitika vasitasilo satiglarin zaifladiyini gordiikdo qisa miiddatli endirim kampaniyasi
basladib talabi canlandira bilir, yaxud ragibin endirimins qarsi dorhal alternativ toklif irali siira bilir.
Elektron ticarotdo qiymat endirimlori bir nego formada totbiq olunur: faiz endirimlori (masalon,
“Biitiin mohsullara 20% endirim”), xiisusi kuponlar (promo kodlar vasitasilo endirim), kombi toklif-
lor (“2 alana 1 hadiyya” va s.) vo cashback (alisdan sonra miiayyan faizin balansda geri verilmasi)
on genis yayilmis iisullardandir. Bu endirim strategiyalar1 qisa zamanda satislar: artirsa da, brendin
movgelonmasing tosir gostordiyi liglin diizgiin dozada istifado olunmalidir. Masalan, litks seqmentdo
foaliyyat gostoron bir onlayn magaza hor hofto sonu bdyiik endirim etso, zamanla alicilar hamin
brendin ekskliizivlik imicini itira bilorlor. ©ksina, satis tobioton hassas olan kiitlavi bazar mahsullar
lizro tez-tez kampaniyalar kegirmok brends zaror yetirmoadon bazar payini artirmaga xidmat eds bi-
lor. Todgiqatlar gostorir ki, mohdud dovralords (mosalon, ildo 1-2 dofo) bdyiik endirim edon brend-
lor alicilar torafindon miisbat qarsilanir vo bu kampaniyalar sabirsizliklo gézlonilir — masalon, diin-
yada moshur “Black Friday” endirimlari bir ¢ox brendlarin imicino manfi tasir etmir, ¢iinki istehlak-
cilar bunu bazarin normal ritminin bir hissasi kimi qobul edirlor. Lakin endirimlor normaya gevri-
londa, alicilar “hamisa ucuz sata bilon” brends gars1 etimadi itirmoays baslayir vo artiq adi vaxtda
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alis etmoayi dayandirib daimi endirim gozlayirlor. Bu, sirkotin hom galirlorino, hom ds brend doyori-
no orta vo uzun miiddotds manfi tosir gostora bilor [4, s. 61].

Endirim strategiyalarinin istehlak¢1 gavrayisina tasirinin bir diger miihiim torafi alicilarin goz-
lantilarinin idars edilmasidir. Ogar istehlake¢1 bilir ki, konkret brend yalniz xiisusi giinlords (maso-
lon, bayramlarda) endirim edir, 0 zaman bu endirim kampaniyalar1 brends xalal gotirmodon miisbat
ajiotaj yaradir. Masalon, Azarbaycanda foaliyyat gostoron Umico onlayn platformasi ilds bir nega
dofs — Novruz, Qara Ciimos va s. — boyiik endirim festivallar: kegirir, digar vaxtlarda iso qiymatlori
stabil saxlayir. Bu ciir taktika alicilarda brends garst hom etibarliliq, hom do gozlonti hissini taraz-
lagdirir: miistarilor bilirlar ki, ilin miioyyan doévriinds endirim olacaq va hamin vaxti gozlayirlar, la-
kin digor vaxtlarda da alis etmaya tamamilo meyilsiz deyillor. ©ksina, agar brend daimi olaraq har
hafto vo ya hor ay endirim edoarso, alic1 psixologiyasinda “normal giymotdon almaga doymoaz, neca
olsa tezlikls endirim olacaq” fikri formalasir [6, s. 20]. Elektron ticaratdo miistarilorin giivon amili
do giymat siyasatindan tasirlonir. Onlayn miihitdo alicilar satici sirkati fiziki gormadiyi tiglin etibar
formalasdiran digor faktorlar (istifadogi roylari, 6doma tohliikasizliyi, zomanat vo qaytarma sartlori
va s.) 6n plana ¢ixir. Ogar endirim kampaniyasi alicinin bu etibar faktorlarindan giizosto getmasini
tolob edirso (mosalon, “endirimli mallar geri gaytarilmir” kimi sort qoyularsa), bu, imumilikdo
brendin etibarliligina manfi tasir eds bilor. Bazi onlayn magazalarin totbiq etdiyi geyri-etik prakti-
kalardan biri do endirim 6ncasi giymati siini sokildo sisirdib sonra yiiksok faizli endirim gostormok-
dir — alic1 bunu anladigda sirkato olan inam1 dorhal sarsilir vo moanfi roy yaranir. Masoalon, real qiy-
moati 50 AZN olan mahsulun avval 100 AZN gostarilib 50% endirimls yena 50 AZN-s “endirimda”
satilmasi askarlandiqda istehlakeilar kiitlovi sokildo naraziliglarini bildirirlor. Belo hallar Azarbay-
canda da miigahido olunmus vo miizakirs platformalarinda, sikayst saytlarinda genis sokilds payla-
silib. Bu sabobdon, diiriist vo soffaf endirim siyasati aparmaq brend imicinin gorunmasinin asas
sartlorindandir.

Nozori icmal gostorir Ki, e-ticarot sirkatlori qiymot endirimlorini strateji alot kimi istifado edor-
kon brend movqgeyini, hadaf auditoriyanin xiisusiyyatlorini va bazar ragabatini nazars almahidirlar. Qi-
samiiddatli satig artim1 ti¢iin endirimlar effektivdirsa do, bu addimlarin uzunmiiddotli naticalorini do
dlemok vacibdir. ideal yanasma — endirimlordon hom satis artirmaq, hom do miistori momnuniyyati
gazanmaq {iglin yararlanmag, lakin bunu edorkon brendin doayar toklifini ucuzlatmamaqdir. Qlobal
tacriiba gostarir ki, miilayim va asaslandirilmig endirim kampaniyalar1 brend sadigliyini giiclondirs bi-
lar, aksina “ucuzluq imici” formalasdiran haddindan artiq endirimlor brends ziyan vurur [1, s. 53].

Tadgigat metodologiyasi

Aragdirmanin empirik hissasinds kvantitativ sorgu metodu tatbig olunmusdur. Sorgu onlayn
anket formasinda tortib edilmis vo 2025-ci ilin yaz aylarinda sosial sobakalor vasitasilo paylasilaraq
koniillii istirak {iciin yayimlanmisdir. Umumilikdo 100 respondent sorguda istirak etmisdir. Respon-
dentlor miixtolif demografik gruplart tomsil edir: 18-24 yas, 25-34 yas, 35-44 yas vo 45 yasdan yu-
xar1 kateqoriyalarda Kisilor vo qadimnlar, Baki/Abseron vo digar regionlarda yasayan istifadogilor.
Sorgu suallart mévzuya uygun sokilds tortib edilmis vo avvalki tadgigatlardan ilham alinmigdir. An-
ketin osas bloklar1 asagidaki movzular shats edirdi:

e Istirakcilarin onlayn alis-veris tocriibasi vo tezliyi (ne¢o vaxtdir e-ticaratdon istifado
edir, na gadar tez-tez alir va s.).

e Endirim kampaniyalarina gars1 davraniglari: xiisusi endirimlordon yararlanma foalligi,
alig gorarlarinin planli yoxsa impulsiv (spontan) olmasi, endirim oldugda ehtiyac olmayan moahsulu
alma meyli vo s.

e Endirimli mohsullara gars1 yanasma: endirim olarkon mohsulun keyfiyyatino siibho
edib-etmomo (masalon, “endirimds olan mahsulun keyfiyyatino tam etibar etmirom” fikrino miinasi-
bat), ¢ox ucuzlasmaya reaksiyalar vo s.
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e Sirkoto giivan vo brend imici: onlayn platformalara olan timumi giiven soviyyasi, tani-
madig1 saytlardan alis edib-etmomasi, giymat endirimlorinin sirkat barads giivons tasirinin $oxsi
giymatlondirilmasi.

e  Giivan yaradan amillor: respondentlarin bir e-ticarat platformasimi etibarli hesab etmasi-
nd sobab olan faktorlarin (miistori roylori, tohliikkesiz 6domo sistemi, zomanat vo qaytarma siyasati,
brendin taninmis olmasi, qiymatlorin alverisliliyi va s.) shamiyyat daracasini giymatlondirmalari.

Sorgu naticalori Microsoft Excel vo SPSS programlarinda emal edilmis, noticalor faiz paylari
va orta gostaricilor formasinda hesablanmigdir. Niimuna hacmi nisbaton mahdud olsa da (N=100),
naticalor Azarbaycanda e-ticarat istehlak¢ilarinin davraniglarini anlamaq baximindan miiayyon ilkin
trendlori ortaya goyur. Ayrica, sorgu anketinin sonunda agiq sual vasitasils istirak¢ilardan onlayn
alis-veris vo endirimlarlo bagh soxsi fikirlorini paylasmalari istonilmis, bu keyfiyyat malumatlar1 da
tohlil edilib imumi miizakirays daxil edilmisdir [4, s. 56].

Sorgunun mohdudiyyatlarine goldikds, cavablarin subyektivliyini geyd etmak olar — istirak¢i-
larin bayan etdiyi davranis bazon real davranisdan forqli ola bilor (masalon, bir respondent endirim
olmadiqda da alis etdiyini deyas bilor, lakin realda endirim g6zlomayi iistiin tutar). Lakin genis isti-
rakei kiitlasinin calb olunmasi va suallarin bir-birini tamamlamasi bu effektin tasirini minimuma en-
dirmoys ¢aligmigdir. Sorgunun diger mohdudiyyati respondentlarin boyiik hissasinin paytaxt vo ot-
rafindan olmasidir — regionlarda e-ticarat istifadagilori nisbaton azliq toskil edib. Galacak todgiqat-
larda daha genis vo tomsilediciliyi yiiksok niimuna se¢mok moagsadouygundur.

Empirik naticalar va tohlil

Sorgu istirakgilarinin demogqrafik profili gozlonildiyi kimi daha ¢ox gonc vo orta yasli onlayn
alis-veris istifadagilorinden ibarat idi. Istirak¢ilarin taqriben 60%-ni 25-34 yas aras1 gonc miitoxas-
sislor toskil etmisdir, 18-24 yas aras1 toloba vo gonclar iso ~25% paya sahib olmusdur. 35-44 yas
grupu ~10%, 45 yasdan yuxar1 isa yalniz ~5% civarinda tomsil olunmusdur. Respondentlarin 55%-i
Kisi, 45%-i gadin idi ki, bu da elektron alis-verisdo kisilorin nisbaton aktiv olmasi ilo izah oluna bi-
lar. Cografi bolgiiys gora istirakgilarin ~70%-i Baki vo Abseron, ~30%-i iso digar bolgalords yasa-
yir. Maraghdir ki, Baki vo Abseron zonasinda yasayanlarin onlayn alis-veriso giivon saviyyasi bol-
galorlo miigayisads yiiksok olmusdur (toxminan 70% vs 60% yiiksak giivan bildirmisdir). Bu farq
paytaxtda daha ¢ox onlayn xidmat toklifinin olmasi va insanlarin raqomsal platformalara alisiq ol-
mas ilo olagali ola bilor. Homginin, 18-35 yas aras1 gonc noasil arasinda e-ticarato giivononlorin payi
daha ¢oxdur (72%), yas artdigca onlayn amoliyyatlara ehtiyatla yanasma nisbaton yiiksalir. Qadin
va kisilor arasinda da ciizi forq geyds alinmisdir: qadin respondentlarin toxminan 60%-i onlayn alis-
verisda 0ziinii rahat hiss etdiyini (yani giivondiyini) bildirdiyi halda, kisilords bu gostarici ~66% ol-
musdur. Sorgunun miihiim naticolorindan biri istehlakg¢ilarin etibar meyarlari ilo bagl oldu. Respon-
dentlorin 68%-i onlayn alig-veris zamani giivon amilinin ¢ox vacib oldugunu, yoni sirksto giivonmo-
dikca heg bir endirim va ya ucuz toklifin onlar1 alisa razi sala bilmayacayini vurgulamigdir. Hotta is-
tirakgilarin 53%-i yalniz taninmis va etibarli hesab etdiyi onlayn platformalardan alig-veris etdiyini,
yalniz 12%-nin iso yeni vo tanimadig saytlardan alig etmoyo hazir oldugunu boyan etmisdir. Bu ro-
gomlor gostorir ki, Azarbaycanda onlayn istehlakeilar ii¢iin firma imici v reputasiyasi on az qiymat
gadar 6nomlidir. Miistori raylari va reytinglar etibar yaradilmasinda bir némrali faktor Kimi ¢ixmis-
dir — respondentloarin 74%-i digor miistarilorin fikirlorine boyiik 6nom verdiyini bildirmisdir. Bun-
dan olavo, istirak¢ilarin 65%-i saytin 6doma tohliikasizliyino (mosalon, “https™ sertifikati, moghur
0donis sistemlarinin méveudlugu) xiisusi digqet yetirir, 58%-i iso aydin qaytarma vo zomanat siya-
sotinin mévecudlugunu giiven tiglin vacib hesab edir. Malumat ii¢iin qeyd edok ki, asag1 qiymotin
oz etibar amili kimi genis qeyd olunmamigdir (comi ~20%-5 yaxin respondent “uygun/ asag1 qiy-
mot” faktorunu etibara tosir edon amil kimi gostormisdir). Bu notico onu gostorir ki, istehlakgilar
sirkoto giivonmadon sadaca qiymat endirimlorine aldanib riska getmirlor — ilk névbads platformanin
etibarli olmasina omin olmaga c¢alisirlar. Yalniz bu sort 6dondikdon sonra endirimlarin cazibadarhigi
rol oynamaga baslayir [6, s. 23].
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Endirim kampaniyalarindan istifado vo alict davranisi: Respondentlorin boyiik oksariyyati
(toxminan 80%-o yaxini) son bir il arzinds az1 bir dofs onlayn endirim kampaniyasindan yararlana-
raq alis etdiyini bildirib. Alis-verislorin tagriban yarisi avvalcadon planlanmis mohsullar tizrs endi-
rim gozlomaklo, digar yarisi isa spontan (endirim gordiikdon sonra yaranan impuls) sokilds bas ver-
misdir. Bu, gostorir ki, ham planli endirim gézlomo davranisi, hom do impulsiv alis elektron kom-
mersiyada genis yayilmigdir. Masalon, sorguya asasan istirakgilarin ~40%-i bazan ehtiyac duydugu
mohsulu dorhal almir, miisyyan endirim kampaniyalarini (masalon, mévsiim sonu satislar, Black
Friday vo s.) gozlayir. Digor torafdon, respondentlorin ~45%-i etiraf edib ki, sirf endirim var deyo
ehtiyac duyulmayan bir mohsulu aldig: hallar olur. Bu, endirimlarin alici psixologiyasinda yaratdigi
“fiirsoti gqagirmamagq” effektinin tozahiirtidiir (ingilis dilli adobiyyatda FOMO — fear of missing out
adlandirilir). Qadinlar arasinda impulsiv endirim alis1 nisbaton yiiksok olsa da, timumilikds har iki
cins boyiik endirim tokliflorina banzor reaksiyalar vermokdadir.

Maragl naticalorden biri do endirimli mahsullara garsi istehlakgilarin keyfiyyoto inam mosalosi-
dir. Sorgu istirak¢ilarma “Endirimli mohsullarin keyfiyystino siibho edirsinizmi?” suali verilib. Ca-
vablara géra, toxminan 10%-lik bir qrup hamiso endirimli mohsulun keyfiyyatindon siibhalondiyini
bildirib, yerds qalanlarin boyiik hissasi (toxminan 45%) “bazon” siibha etdiyini, ~20-25% civarinda
respondent iso heg vaxt belo bir siibhasinin olmadigini geyd edib. Yani, toplamda respondentlarin ya-
ridan ¢oxu miioyyan doracads endirimls satilan mohsullarin keyfiyyatino ehtiyatla yanasir. Bu gostori-
ci kifayat gadar yiiksakdir vo onu gostarir ki, sirkatlor endirim kampaniyalarinda etibarliliqg kommuni-
kasiyasina xiisusi fikir vermolidirlor — masalon, “Yalniz qiymat diisiib, keyfiyyat doyismoz qalir” kimi
mesajlarla alicilarin siibhosini aradan galdirmaq olar. Respondentlorin 45%-nin onlayn alig-verisdon
asas ¢okinma sababi mohz mohsulun gozlanilon keyfiyyatds olmamasi riski ilo baglidir. Buna mohsu-
lun sakillords taqdim olunandan forqli gixma ehtimali da daxildir (38% bu narahatlig: xiisusi vurgula-
yib). Taxminan 30% respondent iso onlayn 6donis zamani kart molumatlarinin tohliikasizliyinden tam
omin olmadigini geyd edib ki, bu da yens etibar mdvzusuna gayidir [4, s. 59].

Qiymaoat endirimlarinin firma imicina tasiri barads subyektiv fikirlori yronmok tigiin istirakei-
lara “Endirim kampaniyalar1 sirkats olan giivaniniza neca tasir edir?”” suali verilmisdir. Cavab vari-
antlar1 “Giivonimi azaldir”, “Giivenimi artirir” vo “Heg bir tosiri yoxdur” saklinds taqdim olunub.
Naticalar bir godar gbzlonilmaz olsa da, maraqli bir manzars yaratdi. Respondentlorin toxminan ya-
ridan ¢oxu endirimlorin girkat barado giivenina heg bir tasir géstormadiyini dedi. Yoni bu qrup alici-
lar Gigin endirim sadoco alig stimulu olub, lakin firmanin etibarliligi haqqinda fikirlorini doyismir.
Respondentlorin ~30%-o gadari endirimlarin giivonini artirdigini (sirkotin miistoriys qonast imkani
vermasini miisbat qiymoatlondirdiyini) bildirdiyi halda, taxminan 15-20% istirake1 isa tez-tez endi-
rim edon sirkotlors etibarmin azaldigini qeyd etmisdir. Bu tendensiyani asagidaki sokil 1-do daha
aydin gérmok olar:

Heg bir tasiri yoxdur

Guvanimi artirir

Guvanimi azaldir

0 2 4 6 8
Respondent sayi
Sakil 1. Endirim kampaniyalarmin istehlakg¢ilarin sirkoto giivoning tosiri
(respondentlarin cavab paylarr).

GONC TODQIQATCI JURNALI, 2025, Ne4, ISSN 2409-4838 72



ICTIMAI ELMLBR

<>

Bondvsayi siitun — endirimlar giivona tasir etmir; mavi siitun — endirimlor sirkato giivoni arti-
rir; yasil stitun — endirimlor sirkoto giivoni azaldir.

Yuxaridaki naticolordon goriiniir ki, mistarilorin oksariyyati ticiin normal giymat endirimlori
brend etibarini sarsitmir. Endirimlordon momnun galan miisyyan kosim hatta sirkoto rogbatinin art-
digim bildirir — bu, endirimlarin alicida “sirkot mona doyar verir” tosssiirat1 yaratdigi hallardir. Bu-
nunla bels, azliqgda olan bir grup istehlaker tiglin ¢ox tez-tez endirim gérmoak sirkatin imicini ucuz-
lagdiran amil kimi ¢ixis edir. Bu qrup, asasan, daha tocriibali va keyfiyyato hassas alicilardir ki, on-
lar brendin giymat siyasatindoen brend doyari barads noatica ¢ixarirlar. Masoalon, sorgudaki agiq ca-
vablardan birinds respondent yazirdi: “Filan onlayn magaza har hofto kampaniya edir, demoli qiy-
motlari sigirdib sonra guya endirimla satir — man artiq onlara inanmiram”. Basqa bir istiraker isa
geyd etmisdi ki, “Endirim olanda sevinirom, he¢ olmasa miistorini diistintirlor”. Bu iki zidd fikir real
alic1 seqmentlorinin mévcudlugunu gostorir vo sirkatlorin har iki yanagsmani nozara alaraq harokot
etmasini vacib edir.

Umumilikda, sorgu naticolorino asasen deys bilorik: Azorbaycan onlayn istehlakgilar: endi-
rimlori sevsolor do, etibar onlar {iciin bir némrali prioritetdir. istehlakeilar sirkotlordon hom sorfali
giymat, ham do giivonilir xidmat gozlayirlor. Qiymat endirimi alicilarin alig ehtimalini artirir — bunu
heg na ilo almayagagi halda endirim olanda alanlarin mévcudlugu tosdiglayir — lakin etibari sarsidan
har hansi hadiso (moasalon, aldadic1 endirim, vad ediloanin taslim olunmamas: va s.) bas verarsa, sa-
dacoa ucuz tokliflorlo miistorini saxlamaq miimkiin deyil [2, s. 531].

YEKUN NOTIiCO

Aragdirmanin naticolori gostarir Ki, elektron kommersiyada giymat endirimlarinin istehlakei
gavrayisina tasiri coxsaxalidir va inca idaraolunma tolob edir. E-ticarat miihitinds endirim kampani-
yalar1 qisamiiddotli dovrdo satiglar1 shomiyyatli deracads artirmaga qadirdir, ¢iinki alicilarda qonast
hissi vo fiirsati doyarlondirma motivasiyasini harokato gatirir. Lakin uzunmiiddatli perspektivds sir-
katlor endirim siyasatinin brend imicina vo miistori sadigliyina tasirini diggotlo izlomalidirlor. Bu
tadqigat konkret olaraq gostordi ki, Azarbaycan bazarinda istehlakgilar endirimlara rogmon sirkatin
etibarliligina boyiik 6nam verir — yani brends giivon varsa, endirimlor alavo miisbat tosir gostarir,
glivon yoxdursa, colbedici endirim belo bazon alicini inandira bilmir.

Belalikla, yerli e-ticarat sirkatlori {igiin bir ne¢a tovsiya irali siira bilarik:

— Soffaf va diirtist endirim siyasoti: Endirim kampaniyalarini hoyata kegirorkon miistorilori
aldatmamagq, endirim faizlorini real doyar tizarindan tatbiq etmok vacibdir. Siini qiymat sigirtmalari
va ya gizli sortlor (masalon, endirimli mallara zomanot verilmomaosi) qisa miiddotds satis gatirsa do,
uzun miiddatds brend reputasiyasina zarar vurur. Sirkatlor endirim elanlarinda va sonrasi proseslor-
do tam soffaf olmali, miistori etimadini sarsidacaq praktikadan uzaq durmalidirlar.

— Brend dayarini qorumagq tigiin balans: Yiiksok endirimlari yalniz xtisusi dovrlara (bayram
kampaniyalar, illik endirim festivallar1 va s.) saxlamag, digar zamanlarda giymatlori sabit tutmag
tovsiya edilir. Bu, alicilarda hom endirim dovrlarine maraq yaradar, hom do brendin normal vaxtlar-
da “ucuz marka” kimi gobul olunmasinin qarsisini alar. Masalon, ilds bir dofs bdyiik endirim edon
brend alicida ekskliizivlik hissini itirmir, endirim zamani isa satiglarini ¢oxaldir.

— Miistori etibarina investisiya: Endirimlarlo calb edilon miistorilori saxlamaq tigiin sirkat
etibarli xidmat, keyfiyyatli mohsul va giiclii miistori dostoyi gostarmalidir. Sorgu naticalarine gora,
onlayn alicilarin oksariyyati {igiin miistori roylori, 6domo tohliikasizliyi, gaytarma siyasoti kimi
amillar brend etibarinin tomoalidir. Sirkatlor bu sahalordo miistori momnuniyyatini tamin etmali, po-
zitiv roylor formalasdirmaga ¢alismalidir. Bu halda endirim kampaniyalar1 qisamiiddotli taktika ol-
maqdan ¢ixib, uzunmiiddatli miistori alagasi qurmaga xidmot edacak.

— Hoadofli vo agilli endirim strategiyalari: Rogomsal analitika imkanlarindan istifads edorok,
endirim tokliflorini miistori bazasmin miixtalif seqgmentlarina forqli sokildo yonaltmok miimkiindiir.
Masalon, sadiq miistorilora xiisusi kuponlar, yeni gosulanlara ilk alisda endirim, sobotds mohsul
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saxlayib almayanlara xatirlatma endirimi Kimi fordilosdirilmis yanasmalar hom satis effektivliyini
artirar, ham do brendin miistoriyoniimlii imiCini giiclondirar. Bu ciir personalizasiya miistoride xiisu-
si doyar hissi yaradaraq etibar1 da miisbat tasir eda bilor.

— Rogabato uygun reaksiya: Sirkatlor ragiblarin giymot addimlarini izlomali, lakin diisiintil-
momis sokildo endirim yarisina girmomalidirlor. Oks halda, davamli endirim miihiti formalasib bii-
tiin brendlorin marjinalligini asagi ¢oka bilor. Bunun ovazina, ragib endirim edonds doyar toklifi
forqlondirilmali (masalan, alava hadiyyas, daha yaxsi xidmat) vo ya mahdud seqment tigiin endirim
kimi strateji addimlar atilmalidir [1, s. 12].

Natico etibarila, elektron kommersiyada giymot endirimlori diizgiin istifado olundugda hom
satiglar artiran, hom do miistori momnuniyyati va sadigliyi yaradan giiclii vasitadir. Azarbaycan nii-
munasinds aparilan bu tadqiqat gostarir ki, istehlakgilar endirimlori sevsalor do, brend etibarliligi vo
keyfiyyato dair gozlontilorindon vaz ke¢mirlor. Ugurlu e-ticarat sirkati elo strategiya qurmalidir ki,
endirimdon faydalanan miistori endirim olmadig: vaxtda da homin sirkats sadig galsin. Bu iso yalniz
diiriist qiymat siyasati, yiiksok mohsul/keyfiyyot standartlar1 vo miistari ilo davamli, soffaf tinsiyyat
sayasinde miimkiindiir. Galocak tadgigatlar daha boyiik miqyasda (masalon, biitiin Conubi Qafgaz
regionu iizra) aparilaraq madoni vo cografi faktorlarin da endirimlors reaksiyaya tasirini dyrona bi-
lor. Lakin hazirk: aragdirma noticalori do artiq yerli e-ticarot sektorunda marketing strategiyalarinin
formalasdirilmasi tiglin doyarli malumat tomin edir. Sirkotlor bu naticalari nozars alarag, giymat en-
dirimlorini strateji planlamagla hom bazar payini genislondirs, hom do brendlorine uzunmiiddatli do-
yar qata bilarlor [5, s. 51].
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THE IMPACT OF PRICE DISCOUNTS ON CONSUMER PERCEPTION
IN E-COMMERCE

R.E. Aliyev

The rapid development of the digital economy has turned e-commerce into a crucial compo-
nent of both global and local markets. In this context, discount campaigns on online platforms not
only stimulate sales but also directly influence consumers’ perception of the company (such as
brand image, trust, etc.). The aim of this paper is to examine the impact mechanisms of discount
strategies applied in e-commerce on Azerbaijani consumers' perceptions and behaviors towards
companies. Within the scope of the study, a survey was conducted among 100 local online shop-

GONC TODQIQATCI JURNALL, 2025, Ne4, ISSN 2409-4838 74



ICTIMAI ELMLBR

<>

pers, and the results were analyzed using descriptive statistical methods. The findings indicate that
moderate and well-planned discounts help increase sales without significantly harming consumer
attitudes toward the brand. However, overly frequent and large discounts may damage brand trust.
While the majority of respondents stated that discount campaigns did not change their level of trust
in the company, some reported that the discounts gave them a positive impression of the company,
and a small portion mentioned that too frequent discounts reduced the company’s credibility. The
empirical findings of the article offer recommendations for optimizing discount strategies in e-com-
merce, maintaining customer trust, and building long-term brand value.

Keywords: e-commerce, price discount, consumer trust, brand image, online purchasing be-
havior, Azerbaijan

BJIMAHUE HEHOBBIX CKUJIOK HA BOCHIPUATHE HNOTPEBUTEJIEHN B
SJIEKTPOHHOU KOMMEPIIUHN

P.3. AiueB

BeicTpoe pa3BuTHe MUPPOBON IKOHOMHUKH MPEBPATUIIO JIEKTPOHHYI0 KOMMEPIIMIO B BXKHYIO
COCTABIISIIONIYI0 KaK TII00ANbHBIX, TaK M JIOKAJIBHBIX PHIHKOB. B TaKMX YCIOBUSX KaMIlaHUH IO
CHIDKEHHIO I[IEH Ha OHJIAWH-TUIATPOpPMAx HE TOJBKO CTUMYIUPYIOT MPOAAXKH, HO U HAIMPIMYIO
BIIUSIOT HA BOCIPHUATHE KOMIIAHUM CO CTOPOHBI MOTpeOuTeNel (UMUK OpeHaa, JTOBEpHe U Jp.).
Llenb maHHOW CTaThbU — WMCCIEIOBATh MEXAHHW3Mbl BIUSHHS CTPATETHH CKUJIOK, MIPUMEHSIEMbBIX B
AIIEKTPOHHONH KOMMEPIIMH, HAa BOCHPUATHE U TOBEJICHHE a3epOaliPKaHCKUX MOTpeOuTeNnel o
OTHOIIECHHUIO K KOMITaHUsM. B pamkax uccnemnoBanusi ObuT TipoBenéH omnpoc cpean 100 ToKalIbHBIX
OHJIAMH-TIOKYTIaTeNel, pPe3ylbTaThl KOTOPOro OBUIM TPOAHAJIM3HUPOBAHBI C HCIHOJIH30BAHUEM
OTHCATEIbHON CTATUCTHKH. Pe3ynbTaThl MOKa3bIBAIOT, YTO YMEPEHHBIE U CIIJIAHUPOBAHHBIE CKUAKH
CTIIOCOOCTBYIOT YBEITHYEHHUIO MPOAaX 0e3 cephE3HOr0 HETaTHBHOTO BO3ACHCTBUS HAa OTHOIICHUE
noTpeduteneit k Operay. OgHAKO CIMIIKOM YacThle M 3HAYUTEIbHBIE CKHUIKU MOTYT TMOJOPBATh
JoBepre K OpeHay. BONBIIMHCTBO pECNOHAEHTOB OTMETWIIM, YTO CKHUJOYHBIE KaMIaHWU He
MU3MEHWIN WX YPOBEHb JOBEpUs K KOMITAHUH, B TO BpEMsI KaK 4acTh YYaCTHHUKOB ONpOCa 3asBUIIH,
yro Oyarofaps CKHMJIKaM Yy HHUX BO3HHKJIO TIIOJIOKUTEIbHOE BIEYaTICHHE O KOMIIAHMM, a
HE3HAUMTENbHAsl YacTh YyKa3ajlla Ha CHW)KCHHE JOBEpHsS W3-3a CIHMIIKOM YacThIX —AaKIIH.
[Tony4yeHHble B CTaThe AMIUPHUYECKUE JAHHBIE NAIOT PEKOMEHIALMU MO ONTHUMM3AlUU IIEHOBBIX
CTpaTeTHil B DJEKTPOHHON KOMMEpPIIMH, COXPAHEHHUIO JIOBEpUs KIMEHTOB H (OPMHPOBAHHUIO
JIOJTOCPOYHOM IIEHHOCTH OpeHJa.

KioueBble €J10Ba: 91eKMPOHHAS KOMMEPYUs, CHUJCEHUe YeH, Oosepue nompebumenet,
umuodc bperoa, nogedeHue npu OHIAUH-NOKYNKax, Azepbatiodxican

75 GONC TODQIQATCI JURNALL, 2025, Ne4, ISSN 2409-4838



