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Elm and1

Mon, Mommadov Soid Mommad oglu and icirom Ki, “Sosial media
marketinginin istehlak¢1 davranisina tosiri: Demoqrafik doyiskonlorin moderator
rolu” mdvzusunda magistr dissertasiyasini elmi oxlaq normalarina vo istinad
qaydalarma tam riayat etmoklo vo istifado etdiyim bitiin monbalori odabiyyat

siyahisinda oks etdirmoklo yazmigam.



SOSIAL MEDIiA MARKETINQININ iSTEHLAKCI DAVRANISINA TOSIRI:
DEMOQRAFIK DOYiSKONLORIN MODERATOR ROLU

XULASO

Tadgiqatin aktualhigi: GUnumizda sosial media marketing faaliyyatlori markalar
tarafindan istehlakcilara catmaq iigiin aktiv sokildo totbiq olunmaqdadir. Bu da 6z
novbasinds istehlak¢r davramslarinda sosial media marketing faaliyyatlorinin rolunun
muayyan edilmasi masalasini aktuallasdirmusdir. Olkamizda da, son dovrlards sosial media
marketinginin genis tatbiq edilmasi mévzunun dyranilmasini shamiyyatli edir.

Tadqgigatin maqgsadi: Bu arasdirmanin asas maqsadi, Azarbaycanda sosial media
marketing faaliyyatlorinin marka imici, marka farqgindaliyi va markaya duyulan guvan
tzarindaki tasirinin muayyan edilmasi ilo bagh olmusdur. Eyni zamanda tadgigatda, bu
alagalar carcivasinda demoqrafik dayiskanlarin moderator rolunun muayyan edilmasi
hadaflonmisdir.

Istifado olunmus todgigat metodlari: Arasdirmada asan se¢mo Vo anket sorgu
metodlar1 tatbiq olunmusdur. Toplanilan molumatlarin analizinde faktor va struktur
barabarlik modellasdirms analiz metodlari istifads edilmisdir.

Tadgiqatin informasiya bazasi: Arasdirmanin hayata kegirilmasinda yerli manbalar
mahdud sayda oldugundan daha ¢ox xarici manbalardan istifads edilmisdir. MUxtalif elmi
maqals va tadqiqat islari, jurnallar, kitablar va internet resurslarindan istifade olunmusdur.

Tadgigatin mahdudiyyatlari: Tadgigatda asan se¢ma metodunun tatbigi, alda edilan
naticalorin Umumilasdirilmasinda asas mahdudiyyat toskil etmisdir.

Tadqgiqatin elmi yeniliyi vo praktiki naticalori: Arasdirmada, Azarbaycanda sosial
media marketingi va istehlak¢1r davramslar1 alagalari nazordan kegirilmis, demoqrafik
dayiskanlarin bu alagalordaki moderator rolu miayyan edilmisdir. Eyni zamanda naticalar
asasinda veriloan tokliflar sirkoatlorin, sosial media marketing foaliyyatlorinin icrasi
prosesinda diggeat etmali oldugu magamlar: aks etdirmisdir.

Naticalarin istifada oluna bilacayi sahalor: Arasdirmada slda edilan naticalar, sosial
media va internet marketing sahalarinda tatbiq edils bilar.

Acar sozlar: sosial media marketingi, marka imici, marka fargindaliyi, markaya duyulan
guvan, demogqrafik dayiskanlar



THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON CONSUMER BEHAVIOR: THE
MODERATING ROLE OF DEMOGRAPHIC VARIABLES

SUMMARY

The actuality of the subject: Today, social media marketing activities are actively used
by brands to reach consumers. This raised the issue of determining the role of social media
marketing activities in consumer behavior. In our country, the recent widespread use of
social media marketing makes it important to study the subject in this direction.

Purpose and tasks of the research: The main purpose of this study was to determine
the impact of social media marketing activities on brand image, brand awareness and brand
trust. The study also aims to determine the moderator role of demographic variables in these
relationships.

Used research methods: The study included convenience sampling and survey
questionnarie methods. Factor and structural equation modeling analysis methods were used
in the analysis of the collected data.

The information base of the research: Various scientific articles and research studies,
journals, books and internet resources were used.

Restrictions of research: The application of the convenience sampling method in the
study is an important limitation in generalization the results obtained.

The novelty and practical results of investigation: The study examines the relationship
between social media marketing and consumer behavior in Azerbaijan, and identifies the
moderator role of demographic variables in this relationship. The recommendations based
on the results reflected the points that companies should pay attention to in the
implementation of social media marketing activites.

Scientific-practical significance of results: The results of the research can be applied in
the field of social media and internet marketing.

Keywords: social media marketing, brand image, brand awareness, brand trust,
demographic variables
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GIRIS

Movzunun aktualhigr: MUasir dovrds texnologiyanin siiratlo inkigaf etmosi,
bir ¢ox sahalordo oldugu kimi marketing sahasi U¢un do 6nomli doyisim va
inkisaflara zomin yaratmisdir. Xususilo son ddvrlords internet texnologiyalari
sahasinds yasanan inkisaf bu monada sosial mediani1 markalar iiglin istehlak¢ilara
catmaq baximindan énomli bir hala gotirmis vo yeni bir marketing foaliyyati olan
sosial media marketinginin yaranmasina sobob olmusdur. Bugiin bir marketing
vasitosi olarag sosial media, marka — istehlak¢1 minasibatlorinin qurulmasi {igiin
ohomiyyatli imkanlara sahibdir. ©vvalki dovrlorlo miigayisods istehlakgilar artiq
marka vo mohsullar haqqinda daha ¢ox maraglanmaqda, marka vo mohsullarda
keyfiyyat, dizayn kimi mosalalara diggot yetirmokds eyni zamanda markanin imici
Vo yaratmis oldugu guvon kimi faktorlari nozors alaraq satinalma qorarlari hoyata
kecirmoakdadirlor. Marka ilo bagli bu kimi anlayiglar marka imici, marka fargindaliyi
va markaya duyulan giivena tasir etmokdadir. Bugiin markalar miistarilor ilo alagelor
qurmaqg, onlar1 marka vo mohsullar hagqinda molumatlandirmaq eyni zamanda
imiclorini artirmaq vo miistarilora glivon vermok adina sosial media kanallarini aktiv
sokilda istifado etmoys baslamisdir. ©Ononovi marketingdo muixtalif kanallarla
(reklam, jurnal, goazet va s.) istehlakgilarda imic, forgindalik, gliven kimi anlayislara
tosir edon markalar, foaliyyatlorini sosial mediaya dasimasi ilo birlikdo burada
hayata kecirdiklori foaliyyatlorin istehlak¢ilarin bu kimi davraniglarina hansi 6l¢iido
tosir etdiyini bilmok mocburiyystinds galmigdir. Beloki, hoyata kecirilon sosial
media marketingi foaliyyatlorinin marka imici, marka forgindaliyi vo markaya
duyulan giivena tmumilikds istehlak¢1 davraniglarina hansi saviyyados tosir etdiyini
Oyronmok markalarin faaliyyatlorinin somarali togkili ti¢iin vacib olmusdur. Bu da,
sosial medianin golocayin an effektiv marketing vasitosi olmasi vo istehlakg¢ilarin
arttq bu media vasitalarindon aktiv istifadasi noticasinds arasdirilmasimni nomli
etmisdir.

Problemin qoyulusu vo Oyranilma saviyyasi: Sosial media marketinginin
istehlak¢1 davranislarina tasiri movzusunda fargli sahalor va numunalar Gzra

aragdirmalar xeyli sayda olsa da, sosial media marketinginin marka imici, marka
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forgindaliyi, markaya duyulan gilveono tosiri barasindo kompleks aragdirmalar
mohdud saydadir. Eyni zamanda sosial media marketinqinin istehlakgilarin bu kimi
davranislarma tasirindo demografik doyiskonlorin moderator rolu arasdirilmamisdir.
Bu da, sosial medianin 6nominin artmast ilo birlikds todqiqatin hoyata kegirilmasini
aktual edir.

Sosial media marketingi vo istehlak¢1r davranislart arasindaki slagelor, bu
barodo 0z osarlorinds yer veron todqigatgilar vo elm adamlarinin islori asasinda
nazordan kegirilir. Ozen (2019), Seo vo Park (2018), Sohail vo basqalar1 (2020),
Haciefendioglu vo Firatin (2014) bu monada islori yiksok giymatlondirilir. Adlar
¢okilon tadqgiqatcilar Tiirkiya, Orabistan, Koreya (izra sosial media marketingi vo
istehlak¢1 davranislar ilo olageli arasdirmalar hoyata kecirmisdir. Azorbaycanda
sosial media marketinginin istehlak¢ilarin bu kimi davranislarina tosiri, eyni
zamanda bu tasirdo demografik doyiskonlorin moderator rolunun arasdiritlmamasi
maovzunun 6lka zra dyranilmasina shamiyyat qazandirir.

Tadqgiqatin magsad va vazifalari: Dissertasiya isinin mogsadi sosial media
marketinginin istehlak¢1 davranislar tizarindaki tasirinin tohlili, eyni zamanda bu
tosirdo demografik doyiskanlorin  moderator rolunun mioayyanlosdirilmasi ilo
baglidir. Tadgiqatin aparilmasi {izra analizlor naticasinda tokliflorin ortaya goyula
bilmasi ti¢lin asagidaki vazifalar yerinoa yetirilocok:

- Sosial media marketinginin mahiyyati vo konseptual osaslarinin
aciqlanmasi

- Istehlak¢1 davranislarii mahiyyatinin, istehlak¢i davranislar1 kimi marka
imici, marka forgindaliyi, markaya duyulan giiven anlayislarinin agiqlanmasi

- Sosial media marketinginin marka imici, marka fargindsliyi vo markaya
duyulan giivenas tasirinin tahlili

- Sosial media marketinginin istehlak¢ilarin bu kimi davranislarina tasirinds
demografik dayiskanlorin moderator rolunun miayyan edilmasi

Tadgiqatin obyekti vo predmeti: Todqigatin obyekti, sosial media marketing

foaliyyatlorino moaruz galan istehlakgilardir. Todqigatin predmetini, sosial media



marketinginin istehlak¢1 davraniglarina tasirinin nazori vo metodoloji osaslarinin
Oyranilmasi toskil edir.

Tadqiqat metodlari: Dissertasiya isindo todgigat doyiskonlari ilo bagl elmi
moagalo, kitab, elmi islordon tonqidi odobiyyat incolomasi hoyata kegirilmisdir.
Arasdirma boliimiinds, sosial media marketinginin istehlak¢1 davranislarina tasiri
olctlmaya c¢alisilmisdir. Molumat toplama metodu olaraq anket sorgu metodu,
nimuna se¢o metodu olarag asan se¢gmo metodu istifado edilmisdir. Arasdirmaya
Umumilikda 215 istifadogi qatilmisdir. Toplanilan molumatlarin, “SPSS 16 va
“AMOS 23” statistik proqramlar istifado edilorok, frekans, ortalama, t-test, anova,
faktor vo SEM analizlori icra edilmisdir.

Tadqgiqatin informasiya bazasi: Aparilan todqiqat isindo xarici todqiqatgilarin
elmi is, moagals va kitablarindan, internet resurslarindan istifads olunmusdur.

Tadqgiqatin mahdudiyyatlari: Aparilan arasdirmanin asas mohdudiyyati asan
secmoa metodunun totbigi ilo bagli olmusdur ki, bu da oldo edilon naticalorin
Umumilasdirilmasinds mohdudiyyat toskil etmisdir. Todqgigatin digor mohdudiyyati
COVID — 19 pandemiyast ilo alagoli sorguda toplanilan malumatlarin azlig ilo bagh
olmusdur.

Tadqgiqatin elmi yeniliyi: Aparilan arasdirma naticasinds Azarbaycanda sosial
media marketing foaliyyatlorinin marka imici vo marka fargindsliyi (zarindo
ohomiyyatli tosirinin oldugu miioyyan edilmisdir. Eyni zamanda bu olagalorda
cinsiyyat, yas vo galir qruplar1 kimi demoqgrafik dayiskanlorin moderator tasirinin
oldugu molum olmusdur. Odabiyyatda aparilan bir sira aragdirmalarda sosial media
marketingi vo istehlak¢t davranislari  olagalorine  demoqrafik doyiskonlor
baximindan nozar salinsa da, sosial media marketinginin istehlak¢1 davranislar: kimi
marka imici, marka forgindaliyi Uzorindoki tasirindo demografik doyiskanlarin
moderator rolu alo alinmamisdir. Bu baximdan arasdirma naticalorinin adabiyyata
Onomli qatqilart mévcuddur.

Tadqgiqatin praktik shamiyyati va tatbig sahalari: Todgigatda oldo edilon
naticalor, firmalar torofindon sosial media vo internet marketing foaliyyatlorinin

totbigindo, sosial media strategiyalarinin hazirlanmasinda, ayr1 — ayr1 demoqrafik
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qruplara uygun sosial media marketing foaliyyatlorinin totbiginds effektivdir. Eyni
zamanda bu naticalor, Azarbaycanda internet marketing sahosinin inkisafina qatqi

saglayacaqdir.
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I FOSIL. TODQIQATIN DOYISKONLORI VO TODQIQAT MODELININ
HAZIRLANMASI — NOZORIYYO VO KONSEPSIiYALAR

1.1. Sosial media marketingi

Sosial media son zamanlarda istifado edilon on 6namli insiyyat vasitasi olaraq
doyarlondirilmokdadir. Bu media vasitalori xususilo internetin inkisafi sayasinds
istifadogi saymin artmasi, eyni zamanda elektronik vasitalor vo texnoloji alstlorin
coxalmasi ilo daha da 6n plana ¢ixmisdir. Sosial media, web 2.0-nin ideoloji vo
texnoloji tomollori Uzorino insa edilmis (Kaplan A.M. vo Haenlein M., 2010: s.61),
istifadogilor arasinda garsiligli alagoni, is birliyini vo paylasimi asanlasdiran biitiin
nov onlayn media vo mazmun platformasidir. Sosial media sayasinda istifadacilor
duygularini, tocribolorini, diisiinco Vo agiqlamalarini paylasa bilirlor (Mazurek G.,
Korzynski P. vo Gorska A., 2019). Son zamanlarda sosial mediadan istifads siratlo
artmisdir vo onun foaliyyot sahosi genislonmisdir. Sosial mediadan istifadonin
sUratlo artmasinin asas sabablarindan biri insanlara onlayn mihitds 6zlarini ifads
etmok vo mazmunlar paylasmaq imkani yaratmasidir. Giinden-glina minlarls insan
forqli mévzular1 miizakira etmok, 6z maraq dairalorina giron mévzularda malumat,
diisiinco va tacriiba paylasiminda sosial media platformalarindan istifads etmokdadir
(Tuten T.L. vo Solomon M.R., 2015).

Sosial media onlayn medianin bir noviidiir vo asagidaki xarakteristik
xususiyyatlori shato edir:

e Aciglig — BUtin sosial media vasitalori istifadagilora agiqdir yani
istifadacilor molumat paylasimi vo yaxud sorhlarin verilmasinda sarboastdir.

e Toplulug — Sosial media istifadoagilora sevdiklori sokillori, videolari,
molumatlar1 va S. digar maraq duyduglari mazmunlari siratli paylasma imkani verir.

e Olgatanlig — 9nanovi mediada marketing vasitolori hokumatlorin vo
sirkatlorin alindadirsa sosial media, Xarclorin asagi olmasi ilo har kas tarafindan
ol¢atandir (Vural Z., Akinci B. vo Bat M., 2010).

e Yenilik — Sosial media alagelorinds istifadagilordon golon reaksiyalar

acisindan zaman forqi onanavi media olagalorine gbra olduqca qisadir. ©Ononavi
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mediada bu reaksiyalar ginlor vo aylar ola bilorkon sosial mediada bu
istifadogilordon asilidir (Vural Z., Akinci B. vo Bat M., 2010).

e Qalicihlg — Onoanovi mediada mozmunlar formalasdirildigdan sonra
diuzalislor edilmasi ¢otindir lakin sosial mediada paylasimlar yenidon diizaldilo vo
ya doyisdirilo bilor (Vural Z., Akinci B. vo Bat M., 2010).

Sosial media internet forumlari, vikilor, podkastlar, rosm, video olmagla ¢ox
forgli sokillordo ola bilmokdodir (Neti S., 2011: s.2). Istifadagi mozmunlarmimn
paylasilmasini osas gotlron sosial media vasitalori media paylasim saytlari, bloglar,
sosial sobokalor olaraq siniflondirilir (Banger G., 2014).

Bloglar — Blog, ilk dofo 1997-ci ildo yaranmisdir, sosial media saytlarinin ilk
nimunalari hesab edilir (Kaplan A.M. vo Haenlein M., 2010). Bloglar, mévzu vo media
baximindan mohdudiyyatsizdir va istayan har kas yazi, rosm, video vo basqa media
vasitalori ilo birlikdo mlayyan mévzuda fikirlorini internet istifadagilori ilo paylasa
bilmakdadir. Buglin bloglar, sadaco insanlar tarafindon istifado edilmomokdadir.
Bugilin dinyada 6ndo gedon bir ¢ox sirkatlor 0zlorino aid veb-saytlar xaricindo
bloglar agmaqda vo istifadacilorlo olagalor qura bilmokdadir. General Motors
(fastlane.gmblogs.com), Microsoft (blogs.msdn.com), Dell (direct2dell.com), Nike
(blognikebasketball.com) korporativ bloglara an g6zal niimuns ola bilar (Celik S.,
2014: s.33). Bu firmalar, agmis olduglar1 bloglar sayasinde mohsul va xidmatlor
haqqinda paylasilan moanfi fikirlori isaraloyarak izlayir, hadof kitlolorindon golon
sual vo sarhlara cavab verir, onlardan golon tokliflor dogrultusunda yeni strategiyalar
formalasdirirlar (Celik S., 2014: 5.33).

Mikrobloglar — Bloglarin tomal Xxususiyyatlorino sahib olsada bozi
mohdudiyyatlori vardir (nimuna olarag, 140 simvolluq yazi imkani). MUasir dévrda
mikrobloglar daha rahat vo operativ olmasi baximindan genis istifado olunur,
hamcinin bloglarin hazirlanmasi godar omak talab etmir. Firmalarin hoadaf kitlalori
ilo Dbirabir olagelor yaratmaq tglin imkanlar taniyan Onamli platformadir.
Mikrobloglara 6rnok olarag 2006-c1 ildo yaradilmis vo hal-hazirda six istifado

olunan “Twitter”i gostormok olar. Twitter soxsi istifadogilorlo yanasi son
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zamanlarda firmalarin, markalarini tanitmaq moqsadi ilo marketing vasitesi olaraq
sixca istifado olunur (Kazanci S., 2014).

Media paylasim saytlar1 — Istifadogilora sayta muioyyan sas, video, yazi, sokil
Vo digor mozmunlarint yiiklomoak vo internet istifadogilori ilo paylasmaq imkani
yaradir. Media paylasim saytlar1 miivafiq olaraq sokillorin (Imgur), videolarin
(Youtube), musigi vo saslorin (Soundcloud, Spotify, Itunes) paylasim saytlarma
boliiniir. Media paylasim saytlarinin bu imkanlarin har birini 0ziinds birlogdiron
novlari do mévcuddur.

Vikilor — Vikilar, istifadogilorino sayt Gizarindo molumat olave etmak, diizalislor
aparmaq va s. imkanlar veran, istifadacilorin bir araya golorok onlayn molumat
monbayi yaratdigi saytlardir. ©n populyar viki, 2001-ci ilds yaradilan “Wikipedia”-
dir .

Podkastlar — Podkastlar Gmumi olarag mioayyan bir yayimlayici tarafindon
miayyan vaxtlarda yayimlanan sas va video fayllarina muxtalif insanlar tarafindan
abuna olunmas1 va bunun sayasinda sas va video fayllarmin abuno olan soxslorin
elektronik cihazlarina avtomatik yiiklonmasi ils ifads olunan bir sistemdir.

Forumlar — Muasir dovrds forumlarin bdyiik bir qismini formalagdiran onlayn
comiyyatlor ortaq maraqlara sahib insanlarin bir araya goldiyi vo muxtalif media
vasitalori ilo fikir mibadilssinds oldugu saytlardir. Forumlara daxil olarkan slagali
kateqoriya segilir vo bu kateqoriyaya bagl olaraq yeni mévzu baghigi yaradilir.
Yaradilan movzu basliglarina digar istifadacilor 6z raylorini yazaraq fikirlarini
bayan edirlor.

Sosial sobokalor — Insanlarin soxsi hesablar agdig1, tanidiglar1 vo tanimadiglar
digar istifadagilorlo alagelor yaratdiglari vo olageleri inkisaf etdirdiklori veb-
saytlardir. Foto vo video paylasim kimi xiisusiyyatlori 0ziindo comlosdirir.
“Facebook”, “Instagram”, “Linkedin” va s. kimi sosial platformalar buraya aiddir.
Sosial gabokalar, miassisalor tarafindon son dovrlords biznes faaliyyatlori glin
sixhigla istifado edilon platformalara ¢evrilmisdir. Miixtalif reklam, tanitim
foaliyyatlori, genis auditoriyasi, video, audio, foto, yazi vo s. kimi bitlin mozmunlari

eyni anda paylasmaq imkanlari ilo adindan s6z etdirmisdir.
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Son zamanlarda sosial media, markalar tarafindon marketing foaliyyatlorinds do
aktiv sokildo totbiq edilmays baslanilmis vo yeni bir sahonin — sosial media
marketinginin asasini1 qoymusdur.

Sosial media marketingi bir firmanin satiglari artirmaq, marka sodagotini
guclondirmak va ya digar hadoflorine ¢atmaq iigiin sosial media saytlar1 vasitasi ilo
miistarilari va ya potensial miistarilori hadoflodiyi tanitim foaliyyatloridir (Wilson S.,
2010). Firmalar foaliyyat saholorindon asili olaraq 6z hoadof kitlolorino catmaq vo
onlara uygun marketing foaliyyatlorinin totbiqi tiglin sosial media kanallarindan
istifado etmaya baslamisdir. Bu, istehlaker ilo firma arasinda interaktiv alagalarin
yaranmasina kOmok etmis eyni zamanda onlarin diisiincolorini vo duygularimi
oyronmok, gozlontilarini miayyanlosdirmak baximindan énomli olmusdur. Sosial
media marketingi firmalar tiglin bir sira foaliyyatlori daha da rahat bir sokildo hoyata
kecirma imkani verir. Bunlardan bir necasi asagidakilardir :

- Mohsulu va ya xidmati tanitmaq — Firmalar, sosial mediadan istifado
etmoklo mixtalif video, sas, yazi, sokil va digar formatlarda 6z moahsullar1 haqqinda
mistorilori molumatlandira bilmokdadir.

- Firma elanlar1 - sosial media saytlarindan istifadonin slratlo artmasi ilo
firmalar, mistorilorin paylasimlarint dayarlondira  bilmokdadir ki, bu da
kompaniyalarin hoyata kecirilmasi zamani1 hadof kitlonin mioyyan edilmasinds
aparici rol oynayir.

- Marka hagqinda molumatlandirma — sosial media vasitasi ilo firmalar 6z
yeniliklori, korporativ foaliyyatlori  barosindo  miistorilori  molumatlandira
bilmokdadir.

- Reklam vo videolar — Sosial media kanallari, xtisusilo do media paylagim
saytlari, sirkatlora 6z reklam foaliyyatlorini daha asagi xarclo tagdim etmok imkani
yaradir.

- Miistori xidmatlori — Sosial media 7/24 aktivlik sayssinde miistarilorin
sikayat va tokliflorini doyarlondirms imkanina sahibdir. Eyni zamanda onlara onlayn

unsiyyat vasitasi ilo operativ va ¢evik xidmat imkanlari toqdim etmokdadir.
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Sosial media marketingi, marketing foaliyyatlorina yeni 6l¢ii qazandirmisdir.
Internetin gatirmis oldugu yeniliklor o climladan xiisusiyyatlor anenavi marketingin
sahib olmadig: bir sira faaliyyatlori hoyata kegirmoyo sorait yaratmisdir. Qoazet,
televiziya vo Xobor saytlar1 kimi mesaj catdirmaq ti¢lin onanovi marketing
vasitalorindon fargli olaraq sosial media ilo marketing, miistori ilo daha ¢ox oalages vo
dialoq qurmaqdir (Drury G., 2008). Bu monada ononavi marketing vo onlayn

marketing arasindaki forglor asagidaki codvaldoki kimi tasvir edilmisdir:

Cadval 1: 9nanavi va digital marketing arasindaki fargliliklor

9nanavi Marketing Digital Marketing
Birbasa marketing, ¢ap, telefon, jurnallar vo | Onlayn reklamlari, e-mail marketingi, SMM,
gozetlor kontent, SEO
Istehlakgilarla garsiligh olage yoxdur Istehlakgilarla qarsiligh alagelor mévcuddur

Naticolorin 6lcilmasi ¢atindir Naticolori 6lgmok asandir

Reklam kompaniyalart uzun miiddatli dévra Reklamlar qisa miiddatda planlasdirilir

planlasdirilir
Sirkat yerli bazarda genis kiitloys ¢atirsa Sirkat yerli bazarda xtsusi hadof kiitlasine

ugur qazanmis hesab olunur cata bilorss ugur qazanmis olur

Kompaniyani doyigsmok mimkuindir vo ya

Uzunmiddatli dovr tgtin bir kompaniya maovcud kompaniyada doayisikliklor aparila

ustunlik togkil edir

bilor
Viral xiisusiyyati yoxdur Viral xiisusiyyati vardir
Tok torofli olagalor Qarsiligh alagolor mévcuddur
Cavablar 1s vaxtinda verilir Cavablar vo gert dor.l'usl?r Istonilon vaxt
mimkundar.

Manba: Yasmin A., Tasneem S. vo Fatema K., 2015: s.71-72

Istehlakgilarm bdyiik oksariyyatinin artiq “Facebook”, “Youtube”, “Twitter”,
“Instagram” kimi sosial sobokalordon sixligla istifado etmasi sirkatlori do 6z
marketing foaliyyatlorini hayata kecirmoak 0giin bu sahaya yOnaltmisdir. Sosial
media marketingi ils sirkatlor, anonavi marketing vasitolori ilo oldo etmokda ¢atinlik
cokdiklari bir cox ustiinliklors sahib olmusdur. Bunlara 6rnok olaraq:

e Sosial media marketingi onanovi marketingo noazaron Xarcloro gonast
etmoaya imkan verir. Mixtalif sosial media alotlori marketing foaliyyatlarinin hoyata

kecirilmasinds firmalara {istilinliikk qazandirir.
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e Sosial media vasitogilor amilini do bir név aradan qaldirmis olur. Artiq
firmalar 6z elanlari1 vo yaxud mesajlarini hodof auditoriyalarina birbasa olaraq
catdira bilir.

e Sosial media marketingi anonavi marketinqdon forgli olarag zaman vo
mokan moahdudiyyatlorini aradan qaldirmisdir.

Sosial media marketing foaliyyatlori Gmumilikdo gotirdikds moahsul va
xidmatlor barasinds molumat alds etmonin asanligi, alici ilo satici arasinda alagonin
rahatligi, miistorilorin 0zlori arasinda tocriibs vo molumat paylasiminin rahatligi,
firma xarclorinin (reklam faaliyyatlori va s.) azligi, mugayiss imkanlarinin olmasi,
firmalar li¢iin miistarilorin davranislarini miisahido etmak va dayarlondirmak, bitin
media vasitolorindon istifado imkani, sorbastlik, paylasimlari nozarst altinda
saxlamaq, 7/24 olagolorin movcud olmasi eyni zamanda miistori xidmatlori
baximindan onlayn dialoglarin fasilasizliyinin tomin edilmasi kimi xususiyyatlors

malikdir.

1.2. Istehlakc1 davramslar

Ke¢mis dovrlara nazoran guniimiizds artiq daha ¢ox mohsul va xidmatlora
¢atmaq imkan1 moévcuddur. Istehlakgilarm cata bilacayi mohsul va xidmot sayi giinii-
gindan artdigca, bu mohsul vo xidmatlorin arasinda se¢im etmok da bir 0 gador
qarisiq hala golmokda vo bu secim middsti do bir gox fargli ssbablordan
tosirlonmokdadir (Nakos G.E. v Hajidimitriou Y.E., 2007). Naticada tez-tez doyismokdo
olan istehlake1 istoklori vo segimlari firmalara, hodaf kiitlonin davraniglarin1 daha
detall1 bir sokildo tohlil etmok, onlarin istok vo ehtiyaclarini dogru toxmin etmok
zorurati yaratmisdir. Bu, firmalar tigiin hom miiayyan ragabat tstunliyi gatirmaklo
yanast ham doa toklif edilacok mohsul va xidmatlarin segilabilon olmasina sorait
yarada bilmokdadir. Bu monada istehlak¢1 davraniglart anlayisi vo bu anlayisla bagli
olan amillar bu giin son daracs aktual vo 6namli bir masaladir.

Istehlak¢1 davranislart fordlorin vo ya qruplarm ehtiyac vo istoklorini
qarsilamaq (cln mohsullari, xidmotlori, fikirlori vo ya tocriibalori segmasi,

satinalmasi, istifado etmosi, aldon ¢ixarmasi ilo alageali middatlor olaraq izah olunur
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(Kog E., 2013; Durmaz, Y., Bahar R. vo Kurtlar M., 2011: 5.484-507). Bir basga monada
istehlak¢1 davraniglari, fordlorin vo ya qruplarin ehtiyac vo istoklorini qarsilamaq
uclin mal, xidmat, fikir va ya tacriibalori segmo, istifads etmo vo bundan imtina etma
muddatindoki biitiin davranislardir (Solomon M.R., 2009).

Istehlak¢1 davranisinda bir sira miixtolif proseslor mévcuddur. Bir sira
faktorlar, xdsusiyyatlor istehlakg¢ilarin  qorar qobuletmo  prosesino, alis
davranislarina, hansi markalara istiinlilk veracayino tosir edir. Alis gorari, bu
faktorlardan birinin va yaxud har birinin naticasi ola bilor. Cox vaxt istehlakgilar
onlara hagigoaton fayda vera bilocok mohsullarin axtarisinda olur. Onlar, secdiklori
mohsulu dayarlondirir, bu monada qiymot vo keyfiyyat tohlillori aparir vo s.
davranislar sorgiloyirlor. Bununla yanasi bir ¢ox faktorlar da istehlak¢ilarin
davraniglarina tosir edir. Bu faktorlar asagidakilardir:

- Demografik faktorlar

- Sosial — madani faktorlar

- Psixoloji faktorlar

Demografik faktorlar — Istehlak¢1 davranislarina tasir edon 6nomli faktorlardan
biri olan demografik dayiskanlor; yas, cinsiyyat, tohsil saviyyasi, cografi yerlogim,
pesa Va galir saviyyasi, madani vaziyyat va s. kimi alt doyiskanlora boltnr.

Sosial-madoni faktorlar — Istehlak¢1 davranislarma tasir edon digor faktorlardan
biri olan sosial-madoni faktorlar; referent gruplar, status va rollar, ails, sosial siniflar,
madaniyyat va submoadoniyyat olmagla alt kategoriyalara boltnr.

Psixoloji faktorlar — Psixoloji faktorlar insanlarin daxilinden gaynagqlanib,
davranigina tosir edon faktorlardir vo motivasiya, gavrama, tutum vo inanclar kimi
alt siniflora ayrilir.

Firmalar {i¢iin istehlak¢1 davranislar: kontekstindo son daraca 6nomli olan asas
masalalordon biri do miistorilords, toklif etdiklori mohsul vo ya Xidmatlars,
umumilikdoa markaya vo firmaya garsi momnuniyyst hissi formalasdirmagq,
miistorini qoruyub saxlamaqdir. Rogaboat soraitinin koskin artdigi bir dovrde
istehlak¢ilarin davranislarmi daimi olaraq izlomok, onlarin markaya garsi hansi

reaksiyalart verdiklorini tohlil etmok son doroco ohomiyyot dasimaqdadir.
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Istehlakgilar ¢ox zaman markalar haqqinda miioyyan dayarlondirmalor aparmaqda
vo davranmiglar sorgilomokdadir. Bu baximdan firmalar torofindon marka vo ya
mohsullarla bagli aparilacaq diizgiin siyasatlor naticalorini vera bilmokdadir.
Istehlakc1 davranislarii tohlil edorken, marka imici, marka forgindsliyi, markaya
duyulan glivan kimi anlayislara da nazar yetirmok faydali olardi.

Marka imici

Istehlakgilarm marka segimi va gorar gobuletmo prosesinds marka imicinin
boylk 6nomi vardir. Marka imici, marka ilo alagoli istehlakg¢ilarin zehnindos yer alan
qavrayislarin toplamidir (Hsieh M.H. vo Lindridge A., 2005). Glcli marka imicinin
formalasdirilmas: firmalara faaliyystlorinin  daha effektiv  sokildo hoyata
kecirmosindo xiisusi rol oynayir. Istehlakcilar markalar haqqinda miiayyon
tosovvirs sahib oldugda, markanin xdsusiyystlorini 6zlorine daha yaxin gordiiklori
zaman hamin markaya daha ¢ox yonalirlar. Istehlakgilarin marka haqqinda sahib
olduglart malumatlar slageli markaninin imicini formalasdirir (Keller K.L., 1993: s.3).
Firmalar torofindon marka imicinin yaradilmasi, inkisaf elatdirilmasi yoninds
mioyyon addmmlar atilmaqdadir. Istehlakcilarin  zehnindo marka imicinin
formalasmasinda istehlak¢ilarin mohsulu sinamasi, istifads etmasi , tacriibalarindan
duymus oldugu fikirlor, markanin aid oldugu qurum, sahib oldugu paketlonma,
marka adi, loqosu, hayata kecirilon reklam va digar tutundurma faaliyyatlori tasirli
olmaqdadir (Begendik B., 2006). Istehlak¢ilar markan1 zehinlorinda, o markanm toklif
etdiyi Gstlnliklori vo xisusiyyatlori ilo yadda saxlayirlar. Misal glin, “Volvo”
markali avtomobillar istehlak¢ilarin zehnindo tohliikasiz olmasi ilo bilinir ¢lnki
“Volvo” markasi avtomobillorini bazara c¢ixardigda on ¢ox tohlikasizlik
Xususiyyatini 6n plana ¢ixararaq bu sokilds bir marka imici formalasdirmigdir.

Marka imici imumi olaraq istehlak¢1 zehninda yerloson nsurloardir vo tomal
Ozolliklori asagidakilardir (Dobni D. vs Zinkhan G.M., 1990: 5.117).

- Marka imici istehlakgilar tarafindon formalasdirilan bir anlayigdir.

- Marka imici, istar moantiq, istorss do duygu ¢ar¢ivasinds istehlaker sarhlori

ilo formalasan subyektiv bir mithakimadir.
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- Marka imici, mahsulun texniki, funksional va ya fiziki xtsusiyyatlarindan
deyil, oksino marketing foaliyystlorindan, kontekst doyiskonlorindon vo sensorun
xususiyyatlarindan tasirlonir va stereotiplosir.

- Marka imicindo, istehlak¢1 gavrayisi realligin 6ziindon daha vacibdir.

Doyleys g0ro, marka imici “markanin xiisusiyyatlori vo monalar1 haqqinda
inanclar macmusasidir” va bu goriintiiniin istehlak¢1 yaddasinda dord fargli yolla
yaradila bilacayini sdylomisdir:

1. Tocriba: Mistorilorin markan1 ¢oxdan istifado etdiklori voziyyatdir.
Istehlakcilara markanm xiisusiyyatlori vo uUstlinliklori barods tez-tez molumat
verilir.

2. Soxsi: Referans grupu daxilindo dostlar, eyni pesodon olan insanlar vo
mohsuldan istifado edon digor insanlar markanin xisusiyyatlorini bir-biri ilo
boliisdiiklori voziyyatdir,

3. Xalg: Brendin televiziya vo radio kimi kutlovi informasiya vasitalorinda
goruldiyind va esidildiyini, imicin yaradilmasina komok eda bilocayini bildirir.

4. Ticarat: Magazadaki satis niimayandalori torafindan reklam va gablagdirma
kimi markanin oyani Xxususiyyatlorini vo doyorini miistorilora ¢atdirmaqda
ohamiyyatli bir gaynaq olaraq gordlr.

Marka imici ham istehlak¢ilar hom do marketing baximindan ¢ox dnamlidir.
Marketing va istehlak¢ilar baximindan 6nomi asagidaki kimi gostorilmisdir (islam vo
Khan, 2013: s.28-33; Ozen A.E., 2019: s.53). Marka imicinin marketing baximindan
onami:

e Daha ¢ox miistorini gokmok gabiliyyati

e Sodagotin formalasmasini tomin edir

e Yiksok giymatlor imumi marjan1 artirir

e Promosiya Xarclori azalir

e Yeni bazarlara girisi asanlagdirir
Marka imicinin istehlak¢ilar baximindan énami isa:

e  Davaml keyfiyyot vadi verir.
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e  Satinalma prosesini asanlagdirir.

e  Xorclonon vaxt vo soy azalir.

e  Mohsullar hagqinda asan molumat oldo etmok imkani1 verir.

Dobni va Zinkhan (1990) bir sira arasdirmalar naticasindo marka imicini bes
kateqoriyada izah etmisdir. Bunlardan birincisi marka imicini, istehlak¢ilarin marka
Vo mohsul hagqindaki biitiin miisahidslori kimi acgiglamsgdir. Ikinci izahda mohsul
va ya marka, bir simvol kimi alo alinmisdir. Mohz istehlak¢1 6ziinii ifado etmok,
comiyyat tarafindan bayanilmok vo ya heyranliq hissi ¢iin homin markani segir.
Basqa s6zla, soxs, soxsiyyoti haqqinda marka imici vasitasi ilo molumat verir.
Uclinciisti, marka imici osason rogabast mihitindo Ustiinlik gazanmaq Ggln
yaradilmisdir. Istehlak¢inin qavrayisinda digar oxsar mohsullardan forgli olaraq
keyfiyyat vo mishat vaziyystdo olmaq ii¢lin yaradilan dayarlor vo signallardir.
Dordinct hissado marka imici, markanin fordi olaraq togdim olunmasi vo miayyan
xususiyyatlorin - markaya aid edilmasidir. Belaliklo, istehlak¢i markasini
saxsiyyatina gora se¢acak vo Oziini ifads edocokdir. Nohayat besinci hissads, marka
imicinin hagigoaten istehlak¢inin zehni proseslarina tosir etdiyi bildirilir. Bunun
sayasinds istehlakg1 tarafindan istonilon duygu vo qavrayis yaradilir. Bu yanagsmada
asas olan istehlakg1 ilo marka arasinda emosional alags yaratmaqdir.

Markaya duyulan gtivan

Artan rogabst soraitinds sirkatlorin asas magsadlarindon biri, miistariloring
daha yaxin olmagq, onlarin toloblarina zamaninda cavab vera bilmoak, sikayatlori an
effektiv sokildo aradan qaldirmaq va son naticads miistarilordo markaya va ya sirkoto
qars1 giivon yaratmaq toskil edir. Markaya duyulan giivonlo bagli adobiyyatda bir
sira izahlar verilmisdir. Chaudhuri vo Holbrook (2001) marka guvanini ortalama
istehlak¢inin markanin gostarilon funksiyasini yerina yetirma gabiliyyatina etibar
etmok istoyi olaraq tanimlamisdir. Bir digor aragdirmada Reast (2005) marka
glvonini, markanin toklif etdiyi mohsulunun keyfiyysti ilo olageli duyulan
mamnuniyyato bagli oldugunu ortaya qoymusdur. Delgado-Ballester, Munuera-
Alemana (2005) gora marka glivonin iki 8l¢iisii vardir. 11k 6l¢ii (giivonirlilik), vodlori

yerinog yetirmo Vo istehlak¢ilarin ehtiyaclarii qarsilama qabiliyyatini  vo
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istokliklorini ohata edon texniki vo ya soristoya osaslanan bir xlsusiyyat
dasimaqdadir. ikinci 6l¢ii (niyyetlor), istehlakgilarn monfootlori vo rifah1 ilo
olagalidir.

Markaya duyulan gilivon anlayisi forgli clr izahlarla yanasi, an tomal monada
istehlak¢ilarin qorar geobuletmo prosesinds risklori azaltmaqda 6zini daha ¢ox
blruzo verir. Beloki, istehlak¢ilar adoton guvonmodiklori firmalardan vo ya
markalardan mohsul almamagqdir. Istehlak¢ilarda markaya qars1 giivan duygusunun
formalagsmas1 he¢ do qisa zaman kosiyindo bas vermir. Markaya qarsi giivan
duygusunun formalagsmasinda bir sira amillor mihtm yer tutur. Beloki, marka ilo
bagli tocriibalor, mohsulun keyfiyysti, dizayni eloco do markaya aid bozi
xususiyyatlor istehlak¢ilarin markaya giivonmoasinda 6nomli bir rola sahibdir.
Istehlak¢ilar markaya glivenin formalasmasinda qeyd olunan Xususiyyatlor tizra
markani smamaqdadirlar. Lau vo Lee (1999) torofindon hazirlanan modelds,
istehlakgilarin bu sinaglar1 aparmasinda bazi movzular 6n plana ¢ixarilir (Lau vs Lee.,
1999: 5.360-363; Kalyoncuoglu S., 2017: 5.383-402). Bunlara :

- Marka etibar1 — Miistarilorin markani, toklif etmis oldugu mal vo xidmatlor
baximindan yaxs1 va etibarli olaraq doyarlondirmasidir. Markanin miigtari qarsisinda
yaxs1 bir etibariin olmasi, xisusilo agizdan-agiza marketinq vasitasi ilo marka ilo
alagali mishat molumatlarin miistarilor arasinda siiratli yayilmasi, marka guvani
ucln oldugca 6namli movzulardan biridir.

- Marka gozlontilori - Miistarilorin eyni mohsuldan hor dofa eyni
gOstoricilori almaq istoyidir. Bu proses miistari ilo marka arasinda tokrarlanan
alagalordon meydana golmokdadir. Bu vaziyyatin tomin olunmasi ii¢lin markanin
verdiyi vadlari yerina yetirib har dofa eyni keyfiyyati géstarmasi talab olunur.

- Markanin yetorliliyi — Bu, markanin mistorilorin problemlarini effektiv
sokilda hall etmak va onlarin gbzlantilarini garsilamaq qabiliyyatindan bahs edir.
Bu vaziyyat miistarilorin markaya glivoninin artmasina sabab olur.

- Markanin miistori torafindon bayonilmasi — Markanin bayanilmasi,

miistorinin marka haqqinda daha ¢ox molumata catmaq istoyini artirmaqdadir.
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Miistori marka ilo bagli no godor ¢cox moalumat sahibi olarsa ona giivanmok Ggin
daha ¢ox motivasiya olmus olar.

- Firmaya glvan — Miistarilorin firmaya glivoanmasi, o firmanin mohsuluna
Vo ya markasina da eyni duygulari hiss etmasi U¢lin motivasiya tomin etmokdadir.

Marketinq baximindan son doraco 6nomli olan miistori alagalorinda, gliven,
mistori momnuniyyati eyni zamanda miistori sadageti yaratmaqda muhim rola
sahibdir. Markaya duyulan glvon anlayis1 istehlakg¢ilarin siiurunda onlarin
monfaatini vo rifahini artirmaq tigiin etibarli oldugu hissini tomin eda bilmasindan
gaynaqlanir. Istehlak¢ilar markani, verdiyi sozlori yerino yetiro bilmosi halinda,
onlarin istok va ehtiyaclarini qarsiladigi halda glivenli hesab edir. Nozars alsaq ki,
firmalar tc¢iin marka sadagsti formalasdirmaq ¢ox 6namlidir, bu monada ilkin olaraq
marka sadagatins bilavasita tasir edon markaya giivonin formalasdirilmas: va bu
glvanin tomin edilmasi son dovrlards an aktual masalalordon biri olmusdur.

Marka farqgindaliyi

Istehlakg1larm satmalma prosesinda bir diger 6namli mogam markanin forginds
olmasi ilo baghdir. Marka forgindsliyi adlandirilan bu anlayis istehlakgilarin
yaddasinda marka ils alagoali malumatlarin olub-olmadigini ya da na daracados gticlii
oldugu ilo maraglanaraq tomaldo markanin tanmmmasimi Vo xatirlanmasini shato
etmokdodir (Cakaréz K.M., 2016: s.588). Markanin taninmasi vo xatirlanmasi1 marka
fargindaliyinda 6namli moasalalordir. Marka fargindaliyinin iki alt tnsdrlarindan biri
olan markanin taninmasi, istehlak¢ida satis prosesindon ortaya c¢ixarkon, markanin
xatirlanmasi istehlak¢ida satis 6ncasi formalasan vo movcud olan anlayislar olaraq
izah olunur (Kaptanoglu O., Kiligarslan M. va Tosun A., 2019). Markanin taninmasi,
markanin mahsul va xidmot kateqoriyasinda digor markalardan forglilosmasi olaraq
izah edilo bilor. Istehlak¢ilar markan1 gablasdirmasina, rongine, dizaynina va s.
xususiyyatlarino gors forglondirs bilmokdadir. Markanin xatirlanmasi iso marka ilo
bagl istehlak¢ilarda kegmisdo formalagmis malumatlarin, markaya dair ipuculari
ilo yenidon agila galmasi ils izah oluna bilar.

Bazarda Dbir-birino oxsar xeyli sayda marka mohsullarinin olmast,

istehlak¢ilarin  marka segimlorindo (Qorarsizligina sobob olmagdadir. Marka
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forgindoliyi, istehlak¢inm satmalma miiddetinds Gnomli rol oynayir. Istehlakci
yaddasinda 6zlino yer etmis olan markalarin, satinalma prosesindo istehlakgilar
torofindon daha six olaraq segildiyi tadqigatlarda siibut olunmusdur (Aktepe C. vo Bas
M., 2008: s.84). Marka ogar istehlak¢ida fargindslik yarada bilmomisdirsa bu zaman
istehlak¢1, homin markanin moahsulunu se¢moayacok vo onu satin almayacaqdir
(Hacioglu D.M., 2011).

Marka Ozlnln forgli xdsusiyyatlori, ragiblorindon forgliliklori ilo bir
forgindolik formalasdira bilmokdadir. Markalar, istehlak¢ilarda forgindalik
yaratmagq tc¢tn forgli marketing alstlorindan istifads edirlor. Bunlara reklam, jurnal,
gozet, televizya, internet, paketloms, sponsorlug, firma magazalarinin yaradilmasi

va S. aiddir.

1.3. Sosial media marketingi va istehlak¢1 davramslar alagasi: Hipotezlarin
ortaya qoyulmasi

Gunumuzds markalarin hadof kitlolor ilo daha 6nce heg olmadigr qodar dialog
va qarsiligh alagalor qurmasi digital platformalari, marka slagalori baximindan 6n
plana ¢ixarmusdir. Internet osash digital platformalar hom istehlakcilar ham da
markalar tgin boydk Gstunluklar gatirmisdir (Sénmez E., 2019: s.75). Sosial media,
markalara 6zlorini rahat ifado etmo 0 ciimladan proseslara nozarst etmak imkanlari
verdiyi kimi, istehlak¢ilara da 6z fikirlorini paylasmaq, qarsilagsdiglart problemlori
catdirmaqda boyuk 6lglido kdmok etmis olur.

Sosial media marketing foaliyyatinin asas moagsadi yeni miistarilor alda etmok,
satiglar1 artirmaq, agizdan-agiza {insiyyoti guclondirmak vo miistori sadigliyini
yaratmaqdir (Tsimonis G. vo Dimitriadis S., 2014). Vukasovic (2013) bir marketing
vasitosi olaraq sosial sobokolorin marketingde marka-istehlak¢r miinasibatlori
qurmag uclin shomiyyatli imkanlar taqdim etdiyini bildirmisdir. Istehlak¢ilar almaq
istadiklori mohsullar barssinds ilk 6nco yaxin ¢evrodon molumatlar almaqdadir.
Tokco bu molumatlar deyil, bloglar, forumlar, dayarlondirms saytlarindan da
miayyan moalumatlar alds edirlor. Onlayn comiyyatlords miistari fikirlari, sarhlori

muasir dovrimuzds olduqgca vacib shomiyyat dasiyir. Beloki, istehlak¢ilar almaq
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istadiklori mohsul vo ya xidmot haqqinda internet vasitasi ilo digor miistorilorin
maovcud mahsul vo xidmat haqqindaki fikirlarini oxuyur va dayarlondirmalor aparir.
Istehlak¢ilar homginin mahsulu satin aldiqdan sonra onunla bagli tacriibalorini yenos
do sosial media vasitasi ilo paylasir.

Firmalarin miistorilori ilo alagalorinin 6nami, miistarilor ilo arasinda giiven
duygusunu formalasdirmaq, miistorilorinin anlayislarini  qazanmaq, Secilmok
imkanini artirmag, xatirlatma tomin etmok, forgindalik yaratmaq ve razi salmaq ilo
baglidir. Marketing olagolorinds, Unsiyyat saylorinin 6énamli bir torofi olaraq
“miistorinin glvenini gazanmag, anlayis vo tstiinliik inkisaf etdirmok, xatirlatmag,
molumatlandirmaq vo inandirmaq” ilo maraqlanilmaqdadir (Akar E., 2010: s.116).
Sosial sobokalar firmalarin marketing mesajlarini ¢atdirmaqda va yaymaqda, mohsul
togdimatin1 hoyata kegirmokds vo marka imicini idaro etmokdo ovozsiz bir
dastokloyici tinsiir rolunu oynayir (Alan A K., Kabaday: E.T. vo Eriske T., 2018).

Artiq miistarilorin oksariyyatinin zamanlarinin bir ¢ox hissasini sosial media
platformalarinda kegirmasi, firmalara da onlara daha c¢ox tosir etmok Ucln bu
platformalardan istifads etmasi ti¢iin sabablor vermigdir. Sosial media platformalari,
firmalar torafindon marka fargindsliyini, markaya olan sadagti artirmaqda vo marka
imicini guclondirmokdas giiclii sokilds istifads olunmaga baslanilmisdir.

Gunumuzdo firmalarin an digqat etdiyi amillordon biri marka imicidir. ©vvalki
bolimlords geyd etdiyimiz kimi marka imici marka ilo alageli istehlak¢ilarin
zehninds yer alan qavrayislarin toplamidir (Hsieh M.H. vo Lindridge A., 2005). Marka
imicinin formalasmasinda mohsulun keyfiyystino duyulan giiven, markanin
populyarligi, markanin forgliliyi 6nomli yer tutur. Lakin aragsdirmalar géstormisdir
ki, forgli doyiskonlor do marka imicinin formalagsmasinda miiayyan tasira malikdir.
Bu monada ilk olaraq agizdan-agiza slagolor olaraq adlandirilan va istehlakgilarin
marka haqqinda bir—biri ilo paylasmis oldugu fikirlar, bir-birlarina vermis olduglari
tovsiyalor, marka haqqindaki sorhlori geyd etmok olar. Sosial medianin olagalori
daha da asanlagdirmasi, onlayn comiyyatlords, doyarlondirmo saytlarinda
istehlak¢ilart bir araya gotiro bilmosi, onlarin marka haqqinda agizdan-agiza

unsiyyat imkanlarini daha da artirmisdir.
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Marka imicininin formalasmasinda miistari-marka munasibatlori, slagalarin
qurulmasi da 6nom dasiyir. Miistorilordo, markalarin onlara daha yaxin olmasi, toklif
Vo sikayatlorina hassas yanasa bilmasi, onlarla six iinsiyyatdo 0lmas1 marka imicina
tosir eda bilor. Sosial medianin alagslori asanlasdirmasi fonunda, firmalarin sosial
mediada yer almasi vo burada effektiv bir marka imicinin formalasdirilmasi, marka
strategiyalarini va siyasatlorini inkisaf etdirmok va totbiq etmok monasinda firmalara
boylk Olclido kdmak eds bilor (Haciefendioglu S. vo Firat D., 2014: 5.94). Eyni zamanda
sosial media marketingi, sirkatlorin istehlakgilarla asanligla vo suratli bir sokildo
unsiyyat qurmasina imkan verir (Seo EJ. vo Park JW., 2018). Bu da, moévcud
mistarilorlo yanasi potensial miistorilorlo garsiligli alagalorin sirkotlorin pozitiv
marka imici ilo Unsiyyst qurmasmna imkan yaradir (Seo E.J. vo Park J.W., 2018).
Beloliklo biitlin bu naticalor asasinda asagidaki hipotez test olunacaqdir:

H1. Sosial media marketinginin marka imici Uzorindo ohomiyyatli tasiri
movcuddur.

Istehlakgilar Ggiin énoamli olan mosalalorden biri do marka fargindaliyi ilo
baglhidir. Marka fargindaliyi, istehlak¢inin marka ilo bagh gavrayislari asasinda
formalagsmaqdadir. ©vvalki bolimds geyd etdiyimiz kimi marka forgindsliyi
yaratmaq Uglin cox sayda marketing foaliyystlorindon istifade olunmaqdadir.
Bunlara reklam foaaliyyatlori, tanmitimlar va s. tasir etmokdadir. Sosial medianin daha
onco geyd etdiyimiz bazi imkanlarindan yola ¢ixaraq demok olar ki, markalar sosial
mediadaki paylasimlari, kompaniyalari, tanitim va reklamlari ilo forgindslik yarada
bilor. Eyni zamanda sosial median1 yaxsi istifado edon markalarin totbiglori vo
istehlakei kiitlolori ilo alagolorina nazar saldiqda, istehlaker sikayatloring hall yollar
tapmagdan mohsul tanitimina, kompaniya elanlarindan 6zal firsatlora, slagali
tanitim linki paylasimindan mohsul istifado molumatlarina bir ¢ox sahods sosial
mediani istifada etdiklori gorunir (Koksal Y. vo Ozdemir S., 2013). Artiq sosial media
kanallar1 ilo markalar hom 0z korporativ sohifalori hom do ¢esidli sosial media
platformalarinda miixtolif Usullarla 6z mozmunlarini istehlak¢ilarin  diggatine

catdira bilmokdadir.
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Marka forgindsliyina tosir edon digor bir onomli mogam agizdan-agiza
unsiyyatin movcudlugu ilo baglhidir. Sosial mediada, muxtalif onlayn topluluglarda,
dayarlondirma saytlarinda, sirkatlorin korporativ sayfalorindos, korporativ bloglarda
istehlake1 olagoalorinin daha stratli yayildigini nozars alsaq sosial medianin da marka
forgindaliyi ilo slagesinin oldugunu soylays bilarik. Hutter vo basqalar1 (2013)
onlayn sosial soboko istirakinin, istehlak¢ilarin marka molumatliligt vo WOM
(ag1zdan-agiza marketing) foaliyyatlori Uzorindoki mishat olagesinin oldugunu
gOstormisdir.

Digor bir mogam miistarilorin markaya daha ¢ox moruz qalmasidir ki, bu da
marka forgindsliyi baximindan vacibdir. Beloki, firmalarin hoyata kegirdiyi insiyyat
foaliyyatlori artdigca marka fargindsliyi artacaq ve artan marka forgindsliyi markaya
sadagati gliclondiracakdir (Kesapli O., 2017: 5.655). Sosial mediada var olan markalarin
da bu baximdan marka foargindaliyi yaratmaq da gticlii imkanlara sahib oldugunu
deya bilorik. Beloki, artiq istehlakgilar, hor hansisa toklif, sikayst vo s. digor
masalalari sosial media kanallar1 vasitasi ilo daha qisa miiddatda, istonilon yerdan,
istonilon zaman firmalara Unvanlaya bilor. Bu naticalor asasinda asagidaki hipotez
test olunacaqdir:

H2. Sosial media marketinginin marka fargindaliyi tGizarinda shamiyyatli tasiri
movcuddur

Firmalarin rogabat Gstiinliyt tamin eds bilmaloari {igiin istehlak¢ilarin marka ilo
alagoali glivanlorinin davamli olmasi lazimdir. Glivan, istehlak¢ilarin markaya, onun
verdiyi vadlori yerino yetira bilocayino inanmasi, markaya etibar etmosi ilo izah
olunur. Markalar sosial medianin giiciiniin 6nomlo Ustiinds duraraq faaliyyatlorini
sosial media kanallarina gOro yonlondirmoakdadir. Pintado vo basqalar1 (2017)
torofindon bildirildiyi kimi onlayn platformalarda va sosial mediada gticli bir marka
olmanin 6namli gartlorindon biri “giivon”-dir.

Guvan istehakgilar ti¢iin har zaman 6namli faktordur. Beloki, marka ilo bagl
secimlor edorkon istehlakgilar, tocriibo etdiyi vo givon duydugu markalara
digarlarina nisbaton daha cox wsttnlik vermokdadir. Bu glvean, hom satinalma

oncasi morhalalordo hom do satisdan sonraki morhalalords 6zini géstormis olur.
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Sosial medianin miixtalif kanallarindan istifado edon markalar da miistarilar ilo hom
satigdan avval, ham do satisdan sonra alagolor yarada bilirlar.

Sosial mediada var olan markalar, istehlak¢ilarin marka vo ya mahsul ilo bagh
Uzloso bilacayi ¢atinliklor zamani dorhal onlara munasibat bildirms imkanina
sahibdir. Bu sosial medianin, istonilon zaman vo mokanda slagolori tamin eds bilma
imkanlarindan iroli golir. Istehlakcilar ii¢iin bu ciir olagelorin markaya duyulan
glvan movzusunda 6nomli oldugunu nozors alsaq, sosial media marketinginin do
markaya duyulan giivona tasir etdiyini sdylomok olar.

Bununla bels, istehlak¢ilar sosial mediani oananovi tanitim kanallarina goro
daha guvanli hesab edirlar (Foux G., 2006: s.38-39; Tatar S. vo Erdogmus 1., 2016: s.249-
263). Bunun osas sobabi, sosial medianin interaktiv alago, aninda geri doniis
imkanlar1 (feedback) vo daha obyektiv mozmun paylasimlar: ilo baglanila bilor
(Tatar S.vo Erdogmus, ., 2016: 5.249-263).

Odobiyyatda yer alan arasdirmalarda, agizdan-agiza marketingin markaya
duyulan gtivan izarinds effektiv bir tasira sahib oldugu (Alam S.S. vo Yasin N.M., 2010:
$.210-226) yonunda naticalara do rast galinir. Artiq sosial mediada da istifadagilorin
unsiyyst imkanlarinin daha da sadslogmasi, elektronik agizdan-agiza marketingin
(sosial sabakalarda, onlayn comiyyatlords, dayarlondirma saytlarinda istehlakgilarin
marka va ya mohsul haqqinda fikirlarini va tacriibslorini paylasmasi) yaranmasi vo
inkisafi fonunda sosial media marketinginin do markaya duyulan giivens tasir eda
bilacayini soyloya bilarik. Belaliklo bu naticalor asasinda asagidaki hipotez test
olunacaqdir:

H3. Sosial media marketinginin markaya duyulan giiven tizarinds shamiyyatli
tosiri mévcuddur

Sirkatlor, istehlak¢ilarda marka molumathiligini artirmaq tgiin  miixtalif
marketing kommunikasiya vasitoalorindon istifado  etmokdadir.  Firmalar
istehlakgilarin markani gora bilmasi, esitmasi va diisiinmasi tigiin istehlakgilara tasir
edir naticads istehlakg1r mohsul hagqinda misyyan molumata ehtiyac duyarsa onu
yaddasda axtarir. Istehlakgilar {iciin marka malumatliligi mahsul alarkan risklori

azaltmaga xidmot edir c¢unki marka, mohsulun keyfiyyatino zomanot verir. Bu
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gargivodo istehlakgilar markalart miioyyon mohsullarin keyfiyystinin gostoricisi
kimi istifado edirlor. Istehlakgilar markaya etibar edirsa, mohsulun keyfiyyati,
xususiyyatlori haqqinda molumat tapmaqg Ucgln ¢ox dorin vo ya ¢OX uzun
diistinmolorins ehtiyac yoxdur. Yuxaridaki izahdan, marka fargindsliyinin markaya
glvana tasiri oldugu gonastina galmak olar.

H4. Marka fargindaliyinin markaya duyulan giiven tizorinds shomiyyatli tosiri
movcuddur

Bir marka rogiblorindon daha yaxsi olmaq {i¢lin imicini qorumalidir.
Istehlakgilarm mohsulla slagali marka assosasiyalari no gadoar ¢ox olsa, marka imici
do artir. Miisbot marka imici, istehlak¢ilarin mohsulun markasina olan etibarini
artirmaga komok edir. Bu Sabobdon marka imicinin istehlak¢1 giivoanina tasiri,
markalart ¢ox giiclii hala gotiro bilor. Yuxarida gostorilon izaha osason, marka
imicinin markaya duyulan giivonas tesiri oldugu ganastine galmok olar (Ulusu, 2011:
5.3932-3950), (Fianto va basqgalari, 2014).

H5. Marka imicinin markaya duyulan glven (zarinds ohamiyyatli tosiri
movcuddur

Istehlak¢1 asinaligi, marka forgindaliyinin énomli bir Unsurtdir vo gesidli
miiossisadaxili strategiyalar ilo stimullasdirila bilor. Istehlak¢ilarin miioyyan bir
markani ¢ox esitmosi, miisahido etmosi, diistinmosi, istehlak¢1 yaddasinda asan
alagolondira bilmasi ilo bagli olan bu anlayis, marka imicini artira bilocokdir dolayisi
ilo marka fargindaliyinin marka imici izarinds tasirinin oldugu sdylanils bilar:

H6. Marka fargindaliyinin marka imici Gizarinds shomiyyatli tosiri mévcuddur

Demogqrafik dayiskanlarin moderator rolu

Marketinglo bagl aragdirmalarda demoqrafik doyiskonlor six-six moderator rol
oynamaqdadir. Demogqrafik doyiskonlor kimi cinsiyyat, yas, golir saviyyasi, ailo
vaziyyati va s. gostarilo bilor. Calismalarda istehlak¢1 davraniglarinin demoqrafik
xususiyyatlor baximindan 6lgiilmasi shomiyyatlidir. Moderator doyiskon kimi yas
qruplari, arasdirmalarda six-six istifado olunmagqdadir. Istehlakg¢ilarin miioyyon yas
kateqoriyasinda forqli davranislar sorgiloys bilocayi molumdur. Yasa banzor olaraq

cinsiyyat marketinq arasdirmalarinda sixliqla bir moderator doyiskon olarag gordinar
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(Saad G. v Gil T., 2000). Cinsiyyat Umumilikdo marketing vo xiisusi olaraq istehlak¢1
davranislar1 li¢iin bir moderator doyiskon olaraq xidmot edir (Saad G. vo Gil T., 2000).

Sosial media platformalarinda da, miistorilor forgli  demografik
xususiyyatlorina géra miiayyan davranislar sargilomokdadir.

Sosial media marketingi vasitasi ilo hayata kecirilon mixtalif tanitim, reklam
foaliyyatlori, kompaniyalar, olagolorin rahathigr vo s. marka fargindaliyinin
formalagsmasinda rol oynamaqdadir. Aragdirmalar gostormisdir ki, istehlakgilar
forgli demogqrafik (cins, yas, golir) xisusiyyatlorino goro markalarin sosial media
foaliyyatlorino forgli reaksiyalar vero bilmokdadir. Sosial mediada marka
forgindaliyi yaratmaqgda on Onomli Unslrlordon biri sosial media reklamlaridir.
Darley vo Smith (1995) kisilorin vo qadinlarin reklamlart foarqli soklido
qavradiglarini bildirmisdir. Qadinlar medyan1 oxumagqda va ya izlomokds mohsullari
doyarlondirmods vo reklamlara gqarsi kisiloro goro daha forgli reaksiyalar
vermoakdadir (Tekvar S.0., 2016). Taylor vo basqalari (2011) sosial soboka
reklamlarina yonolmis tutumlarla olageli olaraq reklamlarin qobul edilon
molumatlandirici va aylonca dayarinin kisilorin tutumlar tizorinds, qadinlara gora
daha cox tosir etdiyini bildirmisdir. Bundan basqa, gonclorin onlayn alig-veriso
inanma ehtimali daha yiiksokdir, ¢tinki web 2.0, sosial mediadan istifado etmoakdo
bacariqhdir. Yagh istehlakgilarin  eyni molumati  yeni informasiya vo
kommunikasiya texnologiyalar1 ilo gobul etms vo paylasma ehtimali daha asagidir
(Gilly M.C. vo Zeithaml V.A., 1985; Phillips L.W. vo Sternthal B., 1977). Eyni zamanda
yuksok golirli istehlakgilar asagi golirli istehlakg¢ilara nazoron daha ¢ox WOM
foaliyyatlori yaradirlar (Yang vs bagqalari, 2012). WOM faaliyyatlori xUsusilo sosial
medianin ayrilmaz bir pargasi olmaqla fargindslik yaratmagda onamli bir Gnsir
olaraq ¢ixis etmokdadir. Belaliklo bu naticalor dogrultusunda asagidaki hipotezi
qurmag mumkdandur:

H7. Demoqrafik dayiskanlor, sosial media marketingi vo marka forgindaliyi
alagalarinds moderator toasira sahibdir

Aragdirmalar gostormisdir ki, istehlakgilar forgli demoqgrafik xususiyyatlorine

gOro sosial mediadaki olagalordon mixtalif clr tasirlonmokdadir. Olgun (2014)
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apardigi aragdirma noticosindo, arasdirmaya qatilan kisilorin qadinlara nisbotdo
sosial mediadan alman molumat dogrultusunda bir vo ya bir ¢ox mohsulu
satinalmaqda, kisilorin qadinlara nisbatdo moahsul vo xidmat satinalmadan 6nco 0
mohsul vo xidmot haqqinda sosial mediadan molumat oldo etdiklorini ortaya
qoymusdur. Bir digor arasdirmada Sonmez (2019) sosial media fenomenlarinin
paylasdig1 mozmunlarin kisi respondentlorlo miiqayisado gadinlar torafindon daha
glvonilir oldugunu noticosindo varmisdir. Bundan basqa, yiiksok golir,
istehlak¢ilarin onlayn satinalma davraniglarinda daha az risk almalarina sobab
olmaqdadir. Asag1 galir isa, onlayn amoliyyatlarda maliyyas risklari sababilo problem
toskil edir (Hernandez B., Jimenez J. va Jose-Martin M., 2011). Eyni zamanda yasli sosial
media istifadagilorinin diggoti daha ¢ox birabir Unsiyyat izarindadirss, gonc nasil
daha ¢ox genis bir izlayici kitlasine yonalik alagolor, foto, video, sarhlar kimi sosial
medianin xiisusiyyatlorindan istifads edirlor (Hope A., Schwaba T. vo Piper A.M., 2014;
Pfeil, U., Arjan, R. va Zaphiris, P., 2009). Beloliklo bu malumatlar osasinda asagidaki
hipotezi qurmaq mumkanddar.

H8. Demografik doyiskonlor, sosial media marketingi vo markaya duyulan
guvan alagalarinds moderator tasira sahibdir

Marka imici istehlakg¢ilarin marka ilo bagh yasamis olduqlari tacriibalor, digar
insanlarin  marka ilo bagl paylasmis oldugu fikirlor, KIV-don satis
nimayandalorinin markanin xiisusiyyatlorini ¢atdirmasina kimi biitiin amillardean
tasirlonmokdadir. Sosial media marketinginin inkisafi sayasinds artiq markalar 6z
marketing mesajlarin1 sosial media kanallar1 vasitasi ilo ¢atdirmaga baslamisdir.
Artiq sosial media mdihitindo istehlakgilar bir-biri ilo nsiyyat qura bilmoakda,
markalarla olagali fikirlorini va sorhlorini boliiso bilmakdadir. Sosial mediada
markalarin izlayici say1, izlayicilorin sorhlori, paylasilan mesajlarin mozmunu marka
haqqinda yaradilan imic vo markaya qars1 formalasan tutumlarin yansimasidir (Aytan
C., 2014). Marka imicinin formalasmasinda izloyici sorhlarinin rolunun boylk
olmasi, sosial media (zorindo paylasilan fikirlorin marka imicina shomiyyatli
tosirinin oldugunu sdylomok imkani verir. Aragdirmalar gostormisdir Ki, sosial

mediada paylasilan fikirlor istehlak¢ilarin davraniglarinda miioyyan forgliliklora
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Sobob olmaqdadir. Keskin vo Bas (2015) torofindon aparilan aragdirmada, gadinlarin
kisilordon daha ¢ox sosial media vasitolorinds paylasilan fikirlordon tosirlondiyini
va fikirlarini doyisdirdiyini geyd olunmusdur. Eyni zamanda arasdirma naticasindo,
istifadagilorin galir vo yas 6l¢iilorina gors sosial mediada satinalma 6ncasi Vo sonrasi
istehlak¢1r davranisinda da statistik forqlilik oldugunu gostormisdir. Bu monada
sosial mediada paylasilan fikirlorin marka imici tigtin 6nomli faktor oldugunu noazara
alsaq bu molumatlar osasinda asagidak: hipotezi qurmaq miimkiindiir.

H9. Demografik doyiskonlor, sosial media marketingi vo marka imici
alagalarinda moderator tasirs sahibdir

Istehlakgilarm forgli demografik xuisusiyyatlorine gors sahib olduglari marka
imici ilo markaya guven qavrayislar1 forgliloso bilmokdadir. Frank va basqalari
(2014), gobul edilon dayarin gadinlar {igiin tokrar satinalma davraniglarinda kisilora
g0Oroa daha zoif oldugunu, marka imicinin qadinlar {i¢iin tokrar satinalma niyyatindo
kisilora nishoton daha effektiv tosir etdiyini bildirir. Moschis (2003), yash
istehlakgilarin ¢ox keyfiyyat yoniimlii olduglarin1 vo daha keyfiyyatli bir mohsul va
ya xidmat almaq tc¢iin daha ¢ox 6domays hazir olduglarini séylayir. Bu sababdan
yasl1 istehlak¢ilar mohsulu keyfiyyata va etibarli markaya goro segirlor. East, Harris
vo Hammond (1995) toroafindon aparilan arasdirmalara gora giymoto daha hassas
olan alicilarin daha az sadiq olduglarini gostarir ki, bu da yuksok galir qruplarindaki
mistarilorin asag1 golir qruplarina nisboton daha sadiq olduglarmi gostorir. Bu
naticalor asasinda asagidaki hipotez irali sirtilmakdadir:

H10. Demoqrafik doyiskonlor, marka imici vo markaya giiven oalagelorinda
moderator tasiro sahibdir.

Myers-Levy vo Maheswaran (1991), gadin miistarilorin marka moalumatlarina
kisi miistarilordon daha ¢ox digqgot yetirdiyini vo bunun cinslor arasinda forgli marka
fargindaliyina sobab oldugunu tapdi. Kisi miistarilor taninmis, ayloncali va islok
markalara, qadin mistarilor simvolik fayda markalarina iistiinliik verirlar (Seock Y .K.
vo Bailey L.R., 2008; Andrew G.P., 2002). Eynilo yas qruplarinda da marka
forgindaliyinin marka imicino tosiri fargliloso bilor. Asagi yas qrupu daha g¢ox

dinamik, hayacanli reklam mesajlar1 vo paketlonmalarina Ustinlik verirss, yuxari
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yas qrupunun mohsulun faydalarina daha ¢ox diqqoet etdiyi ehtimal edilir. Bundan
basqa golir qruplari iizra do yuxari galir qrupu daha ¢ox liks, keyfiyyot vo estetika
masalalarino daha ¢ox diqgot yetirirss asagi galir grupu giymst uygunluguna diqqgot
etmokdadir. Bu naticalor asasinda asagidaki hipotez test edilocokdir.

H11. Demogqrafik doyiskonlor, marka forgindaliyi vo marka imici alagelorinds
moderator tasiro sahibdir.

Qadinlar alis faaliyyatlorinds kisilordon daha ¢ox mosgul olduglar {igiin bu,
qadinlarin mohsulla slagali molumatlara daha ¢ox maraqg géstormasins va axtarisina
sobob olacaq (Matzler K., Krauter S.G. vo Bidmon S., 2006), naticado markaya guvonlari
do forglilik gostaracokdir. Bundan alave, gonc istehlakgilar iimumiyyatlo forgindalik
yaradan Unsuirlardan, reklam va digor promosyon taktikalarina siibha ilo yanasirlar
(Phillips D.M. vo Stanton J.L., 2004). Bu istehlake¢ilar izdihami izlomamayi Va avazina
tokbasina satin alma qorarlar1 vermayi Ustin tuturlar. Eyni zamanda, geanc
istehlakgilar, yetkin istehlakgilardan fargli olarag molumatlar1 ¢ox fargli sokildo
emal edirlor. Bu naticado markaya giivonlarinin do forglilik gdstaracayi ehtimal edilo
bilor. Galir qruplarina gora is9, galiri az olan istehlakgilar reklamdan daha az rahatsiz
olurlar (Shavitt S., Lowrey P. vo Haefner J., 1998). Digar torafdon daha varl istehlakg¢ilar
reklami sevmirlor (Alwitt L.F. vo Prabhakar P., 1992). Bu naticalor osasinda asagidaki
hipotez test edilocokdir.

H12. Demografik doyiskonlor, marka forgindaliyi vo markaya glivan

alagalarinds moderator toasirs sahibdir.
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Sokil 1: Tadgigat modeli

Demoqrafik Davigkanlar

Marka
Fargindaliyi

’ - - /"

-
— -

Moanba: Arasdirma naticasindo muollif torafindon tartib olunmusdur

Odobiyyat incolomasi noticasindo “Sokil 17 todqiqat modeli olaraq gobul
edilmisdir. Sosial media marketingi, markaya duyulan giivon, marka forqindaliyi vo
marka imici olagolori nozordon kegirilmoklo demogqrafik doyiskonlorin bu

olagolordoki moderator roluna nozor salinir.
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IT1 FOSIL. SOSIAL MEDIiA MARKETINQININ iSTEHLAKCI
DAVRANISLARINA TOSIiRINO YONOLIK APARILMIS TODQIQATIN
METODOLOGIYASI VO MOLUMATLARIN ANALIZIi

2.1. Tadqigatin maqgsadi

Artan rogabat soraitindo bazarda Ustlinlik alds etmoak istoyan markalar tg¢in
istehlak¢ilarda forgindalik yaratmaq, musbot marka imici formalasdirmaq o
cimladon markaya duyulan givani goruyub saxlamaq kimi masalalor oldugca
onamli hala golmisdir. Son illardo markalar bu istigamatda bir sira aktiv marketing
foaliyyatlori hoyata kecirmoys baslamis, eyni zamanda bu monada internet
texnologiyalarinin xususilo sosial medianin giiciindan istifads edoarok, sosial media
marketing foaliyyatlori hoyata kegirmoys baslamisdir. Sosial media marketing
foaliyyatlorinin hoyata kecirilmaya baslanilmasinin asas sababi bu platformalarin
genis istifadagi kutlosino sahib olmasi, Unsiyyst qurmag, moalumatlandiriciliq,
ayloncalilik kimi ¢esidli imkanlara zomin yaratmis olmasidir. Hoyata kegirilon sosial
media marketing foaliyyatlorinin markalar tG¢tn bir diger 6nami iso markaya qarsi
musbat tutumlarin yaradilmasi ilo baglidir. Beloki, firmalar hal-hazirda miistorilarlo
olagoya kegmok, potensial miistorilori gazanmaq, miistoarilorina glivan vermoak,
marka molumatliligini va imiclarini qorumaq tcin sosial media vasitalorini har
kegan giin artan bir gokilds istifadsa etmoya baslamisdir (Mills, 2012: s.165). Bu da 6z
novbasindo markalar Gglin hoyata kegirmis olduglar1 sosial media marketing
faaliyyatlarinin marka imicina, marka fargindaliyina, markaya duyulan glivens hansi
soviyyodo tosir etdiyini habelo bu foaliyyatlorin istehlak¢ilarn  bu  kimi
davraniglarina tasirinin olub-olmadigi kimi masalalari barabarinds gatirmisdir. Bu
monada sosial media marketing foaliyyatlori va istehlak¢1 davraniglart haqqinda
todqiqatgilar torafindon bir sira arasdirmalar hoyata kegirilmisdir. Kim vo Ko (2012),
Godey vo digorlari (2016) sosial media marketinginin liiks markalar tzro marka
doyari, Bruhn vo digarlori (2012) marka doyeri, Kazanci vo Basgdze (2015)

satinalma davranislar1 vo satinalma niyyati Gzarindoki tasirini arasdirmisdir. Lakin
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sosial media marketingi va istehlak¢1 davraniglari olagesi kontekstindo aparilmig
todqiqgat islorinds demografik doyiskonlorin moderator rolu tohlil olunmamusdir.

Bu arasdirmanin asas maqgsadi sosial media marketing foaliyyatlorinin marka
imici, marka forgindaliyi, markaya duyulan glvon kimi forgli istehlakei
davranislarma tasirinin mioayyan edilmasi ilo baglidir. Arasdirma ils eyni zamanda
sosial media marketinginin forqli istehlak¢i davranislarina tasirindo demoqrafik

doyiskanlarin moderator rolunun misyyan edilmasi hodoflonmisdir.

2.2. Tadgigatin metodologiyasi
Tadgiqatin metodologiyasi basligi altinda hoyata kegirilon arasdirmanin kainati
Vo se¢cmo metodu, molumatlarin toplanma metodu, 6l¢malor vo todgiqatin analiz

metodlar1 hagqinda malumatlar toplanilmisdir.

2.2.1. Kainat va segma metodu
Aragdirmanin ana kiitlasini Azarbaycanda yasayan vo 18 yas tizarindoki sosial
media istifadagilori togkil etmisdir. Ana kiitlonin boyUkliyl va bltin istifadagilora

eyni anda ¢atmaq imkani olmadigindan asan segmoa metodundan istifads edilmisdir.

2.2.2. Malumat toplanma metodu

Arasdirmada moalumatlar anket metodu tatbig edilorak aldo olunmusdur. Bu
moqsadlo anket formu “Google Forms” vasitasi ilo onlayn olaraq formalasdirilmis
vo anket formunun linki mixtolif sosial sobokolor Uzorindon paylasilaraq
respondentlorin anketa qatilmasi hadoaflonmisdir. Malumat itkisinin qarsisini1 almaq
Vo daha etibarli molumatlar oldo etmok (glin anket formundaki biitiin suallar
cavablanilmasi mocburi hala gotirilmisdir. Anketo 215 sosial media istifadogisi
qatilmis vo suallarin tamamini cavablamisdir.

Tortib edilon anket, 2 hissadon vo 30 sualdan ibarst olmusdur. Birinci hissg,
respondentlorin demoqrafik xdsusiyyatlori vo sosial mediadan istifads araliglari ilo
bagli suallari, ikinci hisso sosial media marketing foaliyyatlorini, marka imici, marka

fargindaliyini, markaya duyulan giivoni 6l¢on suallar1 shato etmisdir. Sosial media
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marketingi, marka imici, marka fargindaliyi vo marka duyulan giiven besli Likert
tipli skala ilo dl¢iilmiisdiir. ifadalor 1 — Qatiyyan raz1 deyilom, 2 — Raz1 deyilom, 3
— Noa razityam no do raz1 deyilom, 4 — Raziyam, 5 — Tamamilo razityam kateqoriyalari
ilo sorusulmusdur. Anket istirak¢ilarindan secdiklori har hansisa bir markani diggato

alaraq anket suallarina cavab vermoalori istonilmisdir.

2.2.3. Olgmalar

Toadgigat hipotezlarinin vo modelinin sinanmasi tigiin tadgigat doyiskanlori olan
sosial media marketingi, marka imici, marka forgindsliyi vo markaya duyulan gtivan
ilo alagoli ifadalor avvalki aragdirmalardan aldo olunmusdur. Bu monada sosial
media marketinginin 6l¢tilmasi ilo bagh Kim vo Ko (2012) torofindon hazirlanan vo
sosial media marketinginin 5 (ayloncalilik, trendlik, slagslor, fordilosdirma vo
agizdan-agiza marketinq) forqli bashigini alo alan 11 ifadadon istifads olunmusdur.
Marka fargindaliyi Yoo va digarlarinin (2000), marka imici Low va Lamb (2000),
markaya duyulan giivean isa Delgado — Ballesterin (2004) arasdirmalarindan alinmis

ifadalor ilo 6l¢iilmisdiir.

2.2.4. Tadgiqatin analiz metodlar:
Todgigatda alds olunan malumatlar “SPSS 16.0 for Windows” va “IBM AMOS
23” statistik proqramlari istifado edilorok analiz edilmisdir. Todgigatin analiz
metodlarmi1 Faktor vo SEM (Structural Equation Modeling) analizlori toskil
etmisdir. Todgigatda eyni zamanda frekans, ortalama, guvenirlilik, T-test vo

ANOVA analizlorindan do istifads olunmusdur.

2.3. Toplanilan molumatlarin analizi
Molumatlarin  analizi hoyata kegirilorkon ilk ©6nco anketo gatilan
respondentlorin  demoqrafik xususiyyatlori tohlil edilmisdir. Anketo qatilan
respondentlorin demografik xususiyyatlorini 6yranmoak magsadi ilo respondentlora
cinsiyyat, yas, golir soviyyasi (Ailonizin ayliq orta goliri) ilo olagsli suallar

verilmisdir. Respondentlordoan alds edilon naticalor Cadval 2°da qruplasdiriimisdir.
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Cadval 2: Respondentlarin demografik xususiyyatlari

Cinsiyyat Frekans (N) Faiz (%)
Kisi 105 48.8
Qadin 110 51.2
Cami 215 100

Yas Frekans (N) Faiz (%)
18-25 144 67
26-35 35 16.3
36+ 36 16.7
Cami 215 100

Ailonizin aylhq orta galiri Frekans (N) Faiz (%)
0-400 29 13.5
401-800 41 19.1
801-1200 57 26.5
1201-1600 40 18.6
1601+ 48 22.3
Cami 215 100

Manba: Anket sorgusu naticasinds musllifin hesablamalart

Cadval 2 nazardon kegirildikds arasdirmaya qatilan respondentlarin 48.8%’ni
kisilarin, 51.2%’ni gadinlarin toskil etdiyi goriinmokdadir. Respondentlorin yas
qruplarina nazar saldiqda, ankets gatilanlarin boyiik hissasinin yani 67%’nin 18-25
yas araligindaki soxslorin toskil etdiyi goriinmokdadir. Anketds istirak edan digor
yas qruplari iso sirast ilo 16.3% ilo 26-35 yas arasi, 16.7% ilo 36 yas vo (zari
respondentlari ohato etmisdir. Eyni zamanda cadvali galir saviyyasina (ailonizin
ayliq orta goliri) gors tohlil etdikdo burada respondentlorin 13.5%’ni 0-400 manat,
19.1%’ni 401-800 manat, 26.5%’ni 801-1200 manat, 18.6%’ni 1201-1600 manat,
22.3%’ni 1601 manat vo Uzari galir soviyyasino malik respondentlor toskil etmisdir.

Arasdirma naticasinds eyni zamanda respondentlorin sosial media (Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter, bloglar va s.) Gizerinda kegirdiklori giindalik ortalama

muddat ilo alagali naticalor Cadval 3’do gostorilmisdir.

Cadval 3: Sosial mediada kegirilan glindslik ortama middat

Frekans (N) Faiz (%)
1 saatdan az 23 10.7
1-2 saat 40 18.6
3-4 saat 88 40.9
5-6 saat 33 15.3
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7 saat vo daha ¢ox 31 14.4
Cami 215 100
Manba: Anket sorgusu naticasinds musllifin hesablamalari

Cadval 3,

40.9%’nin sosial mediada glindalik 3-4 saat vaxt kecirdiklori gériinmokdadir. Digar

nozordon Kkecirildiyindo respondentlorin  oksariyyatinin yoni

kateqoriyalar tizro mivafiq olaraq respondentlorin 10.7%’i 1 saatdan az, 18.6%’i 1-
2 saat, 15.3%’i 5-6 saat vo 14.4%’nin 7 saat vo daha cox vaxt kecirdiklori
gOrinmakdadir.

Arasdirma molumatlarimin Faktor analizi

Anket molumatlar1 istifado edilorok faktor analizi hoyata kegirilmisdir.
Aragdirma molumatlarinin faktor analizi etmok f{igiin uygun olub-olmadigimni
muayyan etmok magsadi ilo “KMO vo Bartlett’s” testi hoyata kegirilmis vo naticalori

Cadval 4°do g0storilmisdir.

Cadval 4: KMO va Bartlett’s testlori

KMO and Bartlett’s test
Kaiser — Meyer — Olkin Measure of Sampling
917
Adequacy.
Bartlett’s test of Approx. Chi-Square 4069,401
Sphericity D.f 231
Sig. ,000

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo muollifin hesablamalari

Cadval 4’5 nazar saldigda KMO doayarinin 0.917 va anlamliliq (sig.) dayarinin
p<0.05 oldugu goriilmokdadir. Yaxsi bir faktor analizi ticlin Segma yetorliliyi olagoli
doayarin 0.6 va Uzarinds olmasi lazimdir (Tabachnick B.G. va Fidell L.S., 2007: 5.165). Bu

monada aragdirma ifadslorinin faktor analizi {igiin uygun oldugu gériinmokdadir.

Cadval 5:Arasdirma dayiskanlorinin agiqlanan iimumi varianslari

Komponentlar Tlkin Ozdayarlor
(Faktorlar) Umumi Varians % Kumulyativ %
1 10.254 46.608 46.608
2 3.562 16.191 62.799
3 1.275 5.797 68.596
4 1.013 4.605 73.201

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo muollifin hesablamalari
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Cadval 5, faktor analizinin varians naticalorindo Ongoéraldiyd kimi dord
komponentin 6zdayarlorinin birdon bdyiik oldugunu gostormisdir. Beloki, birinci
komponent variansin 46.6%’ni, ikinci komponent 16.19%’ni, G¢lincl komponent
5.79%’ni, dordiincti komponent 4.6%’ni agiglayrr. Umumilikdo dord komponent
birlikdo variansin 73.2%’ni agiglayir. Sosial elmlords timumi variansin %60 vo
Uzarinin agiqlanmasi ugurlu gobul edilmokdadir (Hair vo basqalari, 2006: s.120).

Aparilan faktor analizi naticalori Codval 6-da (©lave 1) gostorilmisdir. Codval
6°daki faktor analizi noticalorini sorh etsok ifadolorin dord faktorda toplandigini gora
bilorik. Bu ifadoalorin faktor ytklarini doayarlondirdiyimiz zaman sosial media
marketingi ilo bagl ifadalorin faktor yiklorinin 0.630 — 0.872 arasinda, marka imici
ilo alagoli ifadalorin faktor ylklorinin 0.643 — 0.854 arasinda, marka fargindaliyi
ifadalorinin 0.735 — 0.864, markaya duyulan guvan ilo alagoali ifadslorin faktor
yuklarinin 0.569 — 0.814 arasinda doyisdiyini gora bliarik. Faktor yuklori 0.5
Uzarinda oldugu ti¢ilin yaxsi bir natico olaraq giymatlondirilir. Arasdirma ifadslori
bir neco faktora eyni anda yiiklondiyi tiglin asagidak ifadslor faktor analizina daxil
edilmomisdir:

- Bu markanim sosial sobakasindon 6z bloquma, mikrobloguma mozmun
yuklamok istayirom

- Bu markanin simvolu va logosunu dorhal xatirlaya bilorom

- Bu markaya etibar edirom

Eyni zamanda skalalarin glvonirliliyini test etmok dglin neqgativ ifadalor
cixarilmaqla Cronbach’s Alfa testi hoyata kegirilmisdir. Sosial media marketingi,
marka imici, marka fargindaliyi ila alagali ifadalorin guvanirliliyi Cadval 6’dan da
gorundiyu kimi 0.9 Gzarinds olmusdur. Markaya duyulan giivan ilo alageli skalanin
etibarliligr isa 0.765 olmusdur. Qabul edilan dayarin Hair va basqalar1 (2010: s.125)
torofindon 6narildiyi kimi 0.70’in (zarindo olmasi etibart ilo skalalarin etibarli

oldugu anlasilmaqdadir.
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Aragsdirmada eyni zamanda todgiqgat doyiskonlori ilo alagoali ifadslorin ortalama
analizi hoyata kecirilmisdir. Ortalama analizi faktor analizino daxil edilmoyan

ifadalor ¢ixarilmaqla hoyata kegirilmisdir.

Cadval 6: Markaya duyulan gtivana yonalik ifadalorin ortalamalar va standard

koanarlasmalari
IFADOLOR N M Sd

Markaya Duyulan Guvan 215 3.809 937
Bu marka gozlontilorimi qarsilayir 215 4.130 .804
Bu marka mohsullar ilo alagali bir problemim
oldugunda firmanin bu problemi hall 215 3.600 1.053
edocoyins inaniram
Bu marka moni hegvaxt mayus etmoz 215 3.697 .955

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo muollifin hesablamalar

Cadval 7°da marka glvani ilo alagali ifadalorin ortalamalari gostorilmisdir. “Bu
marka gozlontilorimi qarsilayir” ifadesino verilon cavablarin ortalamasi M=4.130,
“Bu marka mohsullar ils alagali bir problemim oldugunda firmanin bu problemi hall
edacayine inaniram” ifadasine verilon cavablarin ortalamasi M=3.600, “Bu marka
moni hegvaxt moyus etmoaz” ifadasino verilon cavablarin ortalamasi M=3.697

olmusdur.

Cadval 7: Marka fargindaliyina yonalik ifadalarin ortalamalar: va standard konarlagmalari

IFADOLOR N M Sd

Marka Farqgindaliyi 215 4.170 .835

Bu markanin nays banzadiyini bilirom 215 4.144 .882

B_u markan1 roqib markalar arasindan taniya 215 4186 833
bilorom

Bu markadan xobardaram 215 4.246 773

g;lirrnarkamn bazi xUsusiyyatlori dorhal aglima 215 4107 855

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo musllifin hesablamalari

Cadval 8, marka forgindaliyino yonalik ifadalorin ortalamalarini vo standard
Konarlagsmalarini  gostormisdir. Burada on ylksok ortalama “Bu markadan
xabardaram” ifadasino verilon cavablarin ortalamasi (M=4.246) olmusdur. “Bu
markanin naya bonzadiyini bilirom” ifadssina verilon cavablarin ortalamasi

M=4.144, “Bu markani roqib markalar arasindan taniya bilorom” ifadasinin
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ortalamas1 M=4.186, “Bu markanin bozi Xxususiyystlori dorhal aglima golir”

ifadoasinog verilon cavablarin ortalamasi M=4.107 olmusdur.

Cadval 8: Marka imicina yonslik ifadslarin ortalamalar: vo standard kanarlagsmalari

IFADOLOR N M Sd

Marka imici 215 4.287 .803
Bu marka gorkemli zarif bir markadir 215 4.032 929
Bu marka keyfiyyati ilo moshur bir markadir 215 4.334 .766
Bu marka populyar vo dobo uygun bir 215 4.283 .830
markadir
Bu marka inkisaf etmis bir markadir 215 4.386 .758
Bu marka yaxsi bilinon prestijli bir markadir 215 4.400 134

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo muollifin hesablamalari

Cadval 9°da marka imicina yonalik ifadalora verilon cavablarin ortalamalari va
standard konarlagmalar1 gostorilmisdir. “Bu marka gorkomli zorif bir markadir”
ifadasina verilon cavablarin ortalamasi M=4.032, “Bu marka keyfiyyati ilo maghur
bir markadir” ifadasine verilon cavablarin ortalamas1 M=4.334, “Bu marka populyar
Vo dobs uygun bir markadir” ifadasins verilon cavablarin ortalamas1 M=4.283, “Bu
marka inkisaf etmis bir markadir” ifadasinin ortalamasi M=4.386 vo “Bu marka

yaxs1 bilinon prestijli bir markadir” ifadssinin ortalamasi M=4.400 olmusdur.

Cadval 9: Sosial media marketingi faaliyyatlarina yonalik ifadalorin ortalamalar: va
standard konarlagsmalari

IFADOLOR N M Sd

Sosial Media Marketingi 215 3.578 978
Bu marlfa{m}‘ sosial media paylasimlar 215 3.809 889
maraql1 goriiniir
Bu marlfapm sosial mediasini istifada etmok 215 3576 1.001
ayloncalidir
Bu markapm sosial media hesabi Ya51t?5| _I'Ie 215 3614 1.002
basqalar1 ilo malumat paylasmaq miimkiindiir
Bu markanin sosial media hesab1 vasitasi ilo
sohbt va fikir miibadilesi mimkiindir 215 3.507 985
Bu markanin sosial mediasi vasitasi ila fikrimi 215 3511 1.004
catdirmaq asandir
Bu markanin sqs1al media hesabindaki 215 3748 943
paylagimlar on yeni molumatlardir
Bu ma}rkamn sosial mediasini istifado etmok 215 3446 1.052
trenddir
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Bu markanin sosial medias1 xilisusi malumat

axtarig1 imkani verir

Bu markanin sosial mediasi fordo 6zal xidmat

toklif edir

Bu markanin sosial mediasindaki marka

mohsul vo xidmatlor haqqindaki molumatlari 215

dostlarima 6tiirmak istoyirom
Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo muollifin hesablamalari

215 3.544 930

215 3.455 984

3.572 992

Codval 10'da sosial media marketingi foaliyyatlorino yonalik ifadslorin
ortalamalar1 gostorilmisdir. Burada an yuxari ortalamalarin “Bu markanin sosial
media paylasimlart maraqli goriinir” (M=3.809), “Bu markanin sosial media
hesabindaki paylasimlar an yeni molumatlardir” (M=3.748) ifadoasinds oldugu
gorinmokdadir. On agagi ortalamalar iso “Bu markanin sosial mediasi forde 6zal
xidmat toklif edir” (M=3.455) vo “Bu markanin sosial mediasini istifado etmok
trenddir” (M=3.446) ifadalorinda goriinmakdadir.

Qruplar arasinda arasdirma doayiskanlari ila alagsli farglorin muayyan
edilmasi

Cadval 10: Tadgiqat dayiskanlarina yonalik dayarlandirmalarin respondentlarin
cinsiyyatina gors qarsilasdirilmasi: Mustaqil iki grup T-testi

D-ar;jlcg%?;ri Cinsiyyat N M Sd df t p
o T o e - i Ml
forgindslyi | Oadm | 110 | 4l61a | papts | 3 | 94 | 8¢
“merktingl | Oadn | 110 | aedar | iyl | 0184 | 1328 | 85
mici s | 110 aom00 [eapr | 23 | 0 | 72

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo musllifin hesablamalari

Cadval 11 incalondiyinds respondentlorin cinsiyyat qruplarina goro todgigat
dayiskanlarina yonalik dayarlandirmalari baximindan fargliliklorin olub-olmadigini
muioayyanlogdirmak Uglin mustaqil iki grup t-testi hoyata kecirilmigdir. ©lds edilon
naticalora goro kisilor vo qadinlar arasinda markaya duyulan giivon, marka

forgindaliyi, sosial media marketingi, marka imici doyiskonlori ilo olagoli
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doyarlondirmolori baximindan ohoamiyyatli forglilik gorilmomisdir. Bunun osas
sobobi, anlamliliq doayorininin p>0.05'don boyiikk olmasidir. (p<0.05 oldugda
ohamiyyatli forglilik mévcuddur)

Cadval 11: Tadgigat dayiskanlarina yonalik dayarlandirmalarin respondentlarin yas
qruplarmna gors qarsilasdiriimasi: “One-Way Anova” analizi

Tadgiqgat Yas
Dayiskanlari | Qruplari N M Sd F P
Markays 18-25 144 3.729 0.787
26-35 35 3.876 0.775
d“g\‘j;";‘]” 36+ 36 4.064 0.698 2.882 058
g Comi 215 3.800 0.778
18-25 144 4.184 0.763
Marka 26-35 35 4.135 0.622
forgindoliyi 36+ 36 4152 0.754 0.073 930
Comi 215 4.170 0.737
18-25 144 3.652 0.796
Sosial media 26-35 35 3.694 0.712 *
marketingi 36+ 36 3.172 0.754 5.959 003
Comi 215 3578 0.794
18-25 144 4.043 0.742
Marka 26-35 35 4.405 0.589
imici 36+ 36 4.350 0.681 0.910 404
Comi 215 4.287 0.708
*p<0.05 saviyyasinda ahamiyyatli farglilik mévcuddur

Moanba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo musllifin hesablamalari

Cadval 12'ds respondentlorin marka giivoni, marka forgindaliyi, sosial media
marketingi vo marka imici doyiskonlorina yonoalik dayarlondirmalorinin yas qruplari
uzra forglilik toskil edib-etmomasinin mioyyan edilmasi mogsadi ilo statistik
analizlordon parametrik bir test olan “ANOVA” analizi hoyata kegirilmisdir.
Aparilan analiz naticasinda respondentlorin  markaya giiven, marka fargindaliyi,
marka imicina yonolik dayarlondirmalari yas qruplarina géro anlamliliq doyori
p>0.05 oldugu igin anlamli forglilik gostormomisdir. Analiz naticasinda
respondentlorin  yas qruplari lizro sosial media marketingino  yonalik
doyarlondirmolori baximindan anlamli (p=0.03<0.05) forglilik oldugu miayyan
olunmusdur.

Sosial media marketingino yonolik doyorlondirmalorin yas qruplart {izro

farglilik gostarmasi ilo bu fargliliyin manbayini miiayyan etmak iigiin “Post Hoc”
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testlorindon “Tukey” testi istifado olunmusdur vo naticolori cadval 13'do oks

olunmusdur.

Cadval 12: Yas qruplarma gors respondentlarin sosial media marketingina yonalik
dayarlondirmalarinin Tukey testi qarsilasdirma naticalori

Q‘r{lj‘;u Alt gruplar Ortalamalar Farqi p
18-25 26-35 -.04220 .955
36+ 47986* .003
26-35 18-25 04220 .955
36+ .52206* .014
* Ortalamalar forgi 0.05 saviyyasinds anlamlidir

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo muollifin hesablamalari

Aparilmig test naticasinds 18-25 va 36 yas vo Uzari, 26-35 va 36 yas vo Uzari
yas qruplart arasinda bu dayiskona yonalik dayarlondirmalori baximindan anlamli
forglilik oldugu miioyyoan edilmisdir. Eyni zamanda sosial media marketingino
yonalik dayarlondirmalorin yas qruplarina goéra qarsilagdirilmasinda qruplarin
ortalamasinda an boylk fargin 26-35 yas (M=3.69) vo 36 yas vo Uzari (M= 3.17)
yas qruplari arasinda oldugu goriinmoakdadir. Digar bir yas qrupu olan 18-25 yas

grupunun ortalamasi iso M=3.65 olmusdur.

Cadval 13: Tadgiqat dayiskanlarina yonalik dayarlandirmalarin respondentlarin galir

saviyyasina (Ailonizin ayliq orta galiri) gora qarsilasdirilmasi : “One-Way Anova” analizi
Tadgigat Golir
Dayiskanlari | Qruplari N M Sd F P
0-400 29 3.631 0.600
401-800 41 3.558 0.806
Sosial media | 801-1200 57 3.652 0.788 0.719 580
marketingi | 1201-1600 40 3.647 0.785 ' '
1601+ 48 3.418 0.902
Cami 215 3.578 0.794

Codvoal 14 davamu.

0-400 29 3.517 0.784
Markaya 401-800 41 3.593 0.693
duyulan 801-1200 57 3.883 0.665 2 847 025*
giivon 1201-1600 40 3.941 0.731
1601+ 48 3.972 0.932
Cami 215 3.809 0.778
0-400 29 3.913 0.866 1.386 236
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401-800 41 4.115 0.607
Marka 801-1200 57 4.184 0.677
fargindaliyi 1201-1600 40 4.300 0.716
1601+ 48 4.250 0.825
Coami 215 4.170 0.737
0-400 29 3.979 0.695
401-800 41 4.043 0.674
Marka 801-1200 57 4.407 0.680 «
imici | 1201-1600 | 40 4.475 0.572 4.139 003
1601+ 48 4.383 0.786
Coami 215 4.287 0.708
*p<0.05 saviyyasinda ahamiyyatli farglilik mévcuddur

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” programi vasitasi ilo muollifin hesablamalari

Cadval 14'ds todgigat doyiskanlori, respondentlarin galir saviyyasina (ailonizin
ayliq orta goliri) goro qarsilagdirilmigdir. Cadvaldon gorulduyt kimi sosial media
marketingi, golir qruplar1 baximindan p=0.580>0.05 oldugu iciin farglilik
gOstormomisdir. Eyni zamanda marka forgindaliyi doyiskoni do golir qruplari
baximindan p=0.236 >0.05 oldugu {igiin forglilik gostormomisdir. Analiz
naticasindo markaya duyulan giveon p=0.025<0.05 vo marka imici p=0.03<0.05
dayiskanlarina yonalik dayarlondirmalarin golir qruplari baximindan farglilik
goOstordiyi miayyan edilmisdir. Markaya duyulan giivanin galir gqruplar1 baximindan
forglilik gostarmasi ilo bu fargliliyin monbayini miayyan etmok moqsadi ilo “Post

Hoc” testlorindon “LSD” testi istifado olunmusdur.

Cadval 14: Galir qruplarma gora respondentlarin markaya duyulan givana yonalik
dayarlandirmalarinin LSD testi qarsilasdirma naticalari

Allangglzilzihq orta Alt gruplar Ortalamalar farqi p
0-400 401-800 -.07625 .682
801-1200 -.36580* .037
1201-1600 -.42443* .024
1601+ -.45498* 012

Cadval 15 davamu.
401-800 0-400 07625 .682
801-1200 -.28955 .066
1201-1600 -.34817* 042
1601+ -.37873* 021
*Qrtalamalar forgi 0.05 saviyyasindo anlamlidir

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo muollifin hesablamalari
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Codval 15'do aparilan “LSD” testi naticasindo markaya duyulan guvan ilo
alagoali galir qruplar arasindaki fargliliklor 0-400 vo 801-1200 (p=0.037<0.05), 0-
400 vo 1201-1600 (p=0.024<0.05), 0-400 vo 1601 va Uzari (p=0.012<0.05) golir
qruplari arasinda eyni zamanda 401-800 vo 1201-1600 (p=0.042<0.05), 401-800 va
1601 va lzoari (p=0.021<0.05) golir gruplar1 arasinda miioyyon edilmisdir. Markaya
duyulan giivan Uzra golir qruplarinin ortalamasina nozar saldiqda isa 0-400 golir
qrupunun ortalamast M=3.51, 401-800 golir gqrupunun M=3.59, 801-1200 galir
grupunun M=3.88, 1201-1600 galir grupunun M=3.94, 1601 va (izari galir grupunun
M=3.97 olmusdur.

Marka imicinin golir qruplan tizro forglilik toskil etmosi ilo p=0.03<0.05
(Cadval 14) bu fargliliyin manbayini muayyan etmok Gc¢tin “Post Hoc” testlarindan

“Tukey” testi istifado olunmusdur. Naticalor codval 16'da oks olunmusdur.

Cadval 15: Galir qruplarna gors respondentlarin marka imicina yonalik
dayarlandirmalarinin Tukey testi qarsilasdirma naticalari

Alleng;rinﬁhq orta Alt gruplar Ortalamalar farqi p
0-400 401-800 -.06459 .995
801-1200 -42771 .054
1201-1600 -.49569* .029
1601+ -.40402 .096
401-800 0-400 .06459 .995
801-1200 -.36312 .079
1201-1600 -.43110* .042
1601+ -.33943 143

*QOrtalamalar forgi 0.05 saviyyasindo anlamlidir

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” proqrami vasitasi ilo musllifin hesablamalari

Codval 16'da aparilan Tukey testi noticosindo 0-400 vo 1201-1600
(p=0.029<0.05), 401-800 vo 1201-1600 (p=0.042<0.05) golir gruplar1 arasinda
marka imicina yonalik dayarlondirmolor baximindan forglilik oldugu miiayyan
edilmisdir. Digor golir qruplart arasinda anlamli farglilik miosyyon edilmomisdir.

Eyni zamanda marka imici Uzrs golir qruplarinin ortalamalarina baxdigimiz zaman

burada da an boyik forgin 1201-1600 (M=4.47) va 0-400 (M=3.97) galir qruplari
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arasinda oldugu gortinmokdadir. Digar golir qruplarinin ortalamasi iso 401-800 golir
grupunda M=4.04, 801-1200 galir grupunda M=4.40, 1601 va lzari galir qrupunda
M=4.38 olmusdur. (Codval 14)

Tadgigat doayiskanlori AMOS SEM (Structural Equation Modeling)

analizi
Sokil 2: Tadgigat dayiskanlari AMOS SEM analizi diaqram
Bu mBkz | i3 || gilirbir markadir

Bu markanin
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Manba: Arasdirma naticasinds muollif tarafindon tortib olunmusdur

Sokil 2'do todgigat doyiskonlorinin AMOS SEM analizi diagrami tosvir
edilmisdir. Analizlo sosial media marketing fealiyystlorinin (SMMF) marka imici
(MarIMIC), marka fargindsliyi (MarFER) vo markaya duyulan givon (MarGUV)
Uzorindoki tosiri aragdirilmigdir. Bu sobablo mOvcud molumatlarin uygunluq

indekslari yoxlanilmig, reqresiya amsallart miioyyan edilorak, sorh edilmisdir.

Cadval 16: Tadgiqgat dayiskanlari Gigiin SEM analizi uygunluq indekslari

Uygunluq indekslari Dayarlar Sarhlar
CMIN/DF 2.225 Yaxs1 uygunluq
GFlI .846 Zoif uygunluq
CFlI 940 Mogbul uygunluq
RMSEA 076 Maogbul uygunluq
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Moanba: Arasdirma naticasinds muollifin hesablamalari

Codvol 17'do todgigat doyiskonlorinink SEM analizi uygunluq indekslori
gOstorilmisdir. Uygunluq indekslori CMIN/DF (chi-square , degrees of freedom),
GFI (goodness of fit index), CFl (Comparative Fit index), RMSEA (root mean
square error of approximation) indekslari ilo muoyyon edilmisdir. Tabachnick va
Fidell (2007) an ¢ox tohlil edilon uygunluq indekslarinin CFl vo RMSEA oldugunu
sOylomokdadir. Hair va digarlari (2006) CMIN, sarbastlik doracasi (degrees of
freedom-df), CFl vo RMSEA doyoarlarini geyd edon bir arasdirmanin iimumilikda
model uygunlugu doyarlondirmasi Uglin  yetorli molumat tomin etdiyini
bildirmakdadir.

[k olaraq aparilan analizdo uygunluq indekslarini doyarlondirdiyimiz zaman
CMIN/df doyerinin CMIN/df=2.225 oldugu gériinmokdadir. Bu doyarin CMIN/df
<3 olmasi yaxsi uygunluq soviyyasini gostormokdadir. GFI doayari GFI=0.846
olmusdur. Bu dayarin GFI >0.90 olmasi magbul dayar olaraq gostarilir (Simsek,
2007). Analiz naticasinds alds edilon GFI uygunluq indeksinin gobul edilon dayoarla
Ust-Usto diismamasi zaif uygunluq kimi geyd edilmisdir. Lakin odabiyyatda GFI
doayarinin 0.80-0.89 arasinda dayarlari do magbul dayarlor olaraq ifads edilmokdadir
(Segars A.H. vo Grover V., 1993; Okur E. vo Yal¢m-Ozdilek S., 2012). CFI uygunluq indeksi
CF1=0.940 olmusdur. Bu dayarin CFI >0.900 Uzarinds olmasi magbul uygunluq
Kimi gobul edilmokdadir. Eyni zamanda diger bir uygunluq indeksi olan RMSEA
dayari 0.076 olmusdur. RMSEA dayari 0.05<RMSEA<0.08 oldugunda maqbul
uygunluq hesab edilmoakdadir.

Cadval 17: AMOS SEM analizi regresiya amsallar1 (Birbasa tasirlar)

Regresiya S.E. CR. P
amsalh
MarFER < SMMF 379 075 5023 e
MarlMIC < SMMF 231 055 4.224 e
MarlMIC < MarFER 585 077 7571 e
MarGUV < SMMF 139 075 1,859 063
MarGUV < MarIMIC 401 123 3,247 001
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MarGUV | <-—- | MarFER | 454 | 108 | 4189 | ***
MarFER — Marka forgindaliyi , MarIMIC — marka imici , MarGUV — marka glvani , SMMF-
sosial media marketingi foaliyyatlori
*** n<0.001 saviyyasinds anlamlidir

Moanba: Arasdirma naticosindo muollifin hesablamalari

Caodval 18do AMOS SEM analizi vasitasi ilo sosial media marketing
foaliyyatlorinin marka forgindosliyi, marka imici, markaya duyulan giivons hansi
saviyyodo tosir etdiyi eyni zamanda marka fargindsliyinin marka imici, marka
imicinin marka guvani, marka fargindaliyinin markaya duyulan glven tzarindaki
tosirlori arasdirilmisdir.

Aparilan analiz naticasindo anketo qatilan respondentlorin sosial media
marketing foaliyyatlori ilo alageli diisiincolori bir vahid artdigit zaman marka
fargindaliyinin 0,379 artdig1 gériinmokdadir va bu iki doyiskon arasinda shomiyyatli
statistik forglilik mévcuddur (p<0.001 saviyyasinda). Respondentlorin sosial media
marketing foaliyyatlori ilo alagali diisiincalori bir vahid artdigi zaman marka imici
0,231 artmaqdadir. Bu iki doyar arasinda da ohamiyyatli statistik forglilik
movcuddur (p<0.001 saviyyssinds). Arasdirma ilo sosial media marketing
faaliyyatlorinin markaya duyulan gliven Uzarinds p>0.05-don bdyiik oldugu ii¢iin
birbasa tosirinin olmadigi miisyyan edilmisdir.

Arasdirma ilo eyni zamanda marka fargindsliyinin markaya duyulan givan,
marka forgindaliyinin marka imici vo marka imicinin markaya duyulan givan
Uzorindaki tosiri aragdirilmisdir. Aparilan analiz noticasinds marka foargindaliyinin
bir vahid artmasi halinda marka imicinin 0.585 artdigi gériinmokdadir vo bu iki
dayar arasinda shomiyyatli statistik farglilik movcuddur (p<0.001 saviyyasindo).
Eyni zamanda marka imicinin bir vahid artmasi markaya duyulan giivonin 0,401
artmasi, marka forgindaliyini bir vahid artmasi markaya duyulan giivenin 0,454
artmasna sobab olur ki, hom marka imici vo markaya duyulan giiven (p=0.001) ham
do marka fargindaliyi vo markaya duyulan giivan arasinda (p<0.001 saviyyasindo)
ohomiyyatli statistik forqlilik oldugu goriinmokdadir.
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Cadval 18: AMOS SEM analizi regresiya amsallar: (Dolay1 tasirlar)

Reqresiya p
amsah
MarIMIC < --- SMMF ,222 ,001
MarGUV < --- SMMF ,353 ,001
MarGUV < --- MarFER ,234 ,005
MarFER — Marka forgindaliyi , MarIMIC — marka imici , MarGUV — marka glvani , SMMF-
sosial media marketingi foaliyyatlori

Manba: Arasdirma noaticosinds muollifin hesablamalari

Cadval 19'da todgigat modeli asasinda todgiqgat doyiskonlori arasindaki dolay1
tosirlorlo bagli analizin naticalori tosvir olunmusdur. Sosial media marketing
foaliyyatlorinin marka imici zarindaki dolay1 tasiri p=0.001 saviyyasindo anlamli
olmusdur vo regresiya omsal1 0,222 olmusdur. Sosial media marketinginin markaya
duyulan giivan Uzoarinds dolay1 tasiri p=0.001 saviyyasindo anlamli olmusdur vo
regresiya omsal1 0,353 olmusdur. Eyni zamanda marka fargindaliyinin markaya
duyulan guivan Gizarindoki dolayi tasiri p=0.005 saviyyasinds anlamlidir va reqresiya

omsal1 0,234 olmusdur.

Cadval 19: AMOS SEM analizi regresiya amsallar1 (Umumi tasirlar)

Reqresiya p
amsal

MarFER < --- SMMF ,379 ,001

MarIMIC < --- SMMF ,453 ,001

MarIMIC < --- MarFER ,585 ,001

MarGUV < --- SMMF ,492 ,002

MarGUV < --- MarIMIC ,401 ,007

MarGUV < --- MarFER ,688 ,001
MarFER — Marka forgindoliyi , MarIMIC — marka imici , MarGUV — marka glvoni , SMMF-
sosial media marketingi foaliyyotlori

Manba: Arasdirma naticosindo muollifin hesablamalari

Cadval 20'do AMOS SEM analizi tadgigat doyiskonlori arasinda Gmumi tasirlor
gOstorilmisdir. Burada sosial media marketing foaliyyatlorinin marka fargindsliyi
Uzorinda Gmumi tasirinin p=0.001 saviyyasinds anlamli oldugu goérinmakdadir.
Sosial media marketing faaliyyatlorinin marka imici Gzarinde Umumi tasirinin

p=0.01 soviyyssindo anlamli oldugu goriinmokdadir. Eyni zamanda marka
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forgindaliyinin marka imici tUzarinds (p=0.001), sosial media marketinginin marka
guvani Uzarinds (p=0.002), marka imicinin marka guiveni tizarinds (p=0.007), marka
fargindaliyinin marka guvani zarinds (p=0.001) Umumi tasirinin anlamli oldugu
gorilmoakdadir.

Demografik dayiskanlarin moderator rolu ila bagh analizlar

Arasdirmada sosial media marketinqinin istehlak¢i davranislarina tosirinds
muxtolif demografik xususiyystlorin moderator rolu ilo bagli analizlor hoyata
kecirilmisdir. Demogqrafik xiisusiyyatlor kimi respondentlorin cinsiyyati, yas
qruplar1 vo ailslorinin ayliq orta galiri asas gotiirtilmiisdiir.

Cinsiyyatin moderator rolu

Cadval 20: Cinsiyyatin moderator rolu. Kisi respondentlar Gzra

Kisi respondentlar
Regresiya | ¢ C.R. P
amsali

MarFER < --- SMMF ,297 ,098 3,043 ,002
MarIMIC < --- SMMF ,184 ,064 2,858 ,004
MarIMIC <--- MarFER ,610 ,093 6,552 ekl
MarGuV < --- MarIMIC ,523 ,164 3,191 ,001
MarGUV < --- MarFER 344 ,135 2,553 ,011
*** 1n<0.001 saviyyasindo anlamlidir

Manba: Arasdirma noticasinds muollifin hesablamalari

Cadval 21: Cinsiyyatin moderator rolu. Qadin respondentlar Gizra

Qadin respondentlor
Regresiya | ¢ CR. P
amsal

MarFER < --- SMMF ;529 ,134 3,954 fololed
MarIMIC < --- SMMF ,296 ,104 2,854 ,004
MarIMIC <--- MarFER 513 ,125 4,094 fololed
MarGUV < --- MarIMIC 274 ,173 1,584 ,113
MarGUV < --- MarFER ,561 171 3,273 ,001
*** n<0.001 saviyyasinds anlamlidir

Manba: Arasdirma naticasinds muollifin hesablamalari

Arasdirmada ilk 6nca todgigat doyiskonlari arasindaki alagalords kisi va gqadin
respondentlor Gizra cinsiyyat qruplarinin moderator tasirine nozor salinmigdir.
Cadval 21 vo 22'do todgigat doyiskonlori arasindaki birbasa tosirlords

cinsiyystin moderator rolu ilo bagli analizlorin naticalori tosvir olunmusdur.
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Cadvallor incalondiyindo kisi respondentlor (zro sosial media marketing
faaliyyatlarinin marka fargindsliyi tGzarinds p=0.02 saviyyasinds anlamli tasirinin
oldugu goriilmokdadir vo kisilorin sosial media marketing foaliyyatlorino yonalik
diistincolori bir vahid artdigi zaman marka forgindsliyi 0,297 artmaqdadir (Cadval
21) eyni zamanda qadin respondentlar izra sosial media marketing foaliyyatlorinin
marka fargindaliyi izorinds p<0.001 saviyyasinds anlamli tasirinin oldugu va sosial
media marketingi ilo alagoali diisiincalori bir vahid artdigda marka forgindaliyi 0,529
artmaqdadir (Cadval 22). Natico etibari ilo sosial media marketing foaliyyatlarinin
marka fargindaliyi Uzarinds hom kisilor ham do qadinlar {izro anlaml1 tasiri mévcud
olsa da bu tasirin qadinlarda kisilors goro daha ¢ox oldugu goriinmokdadir. Eyni ilo
sosial media marketing foaliyyatlorinin marka imici (zarinds do hom kisi
respondentlara gora (p=0,004), ham do gadin respondentlara gora (p=0.04) anlamli
tosiri mOvcuddur. Reqresiya omsallarin1 dayarlondiriyimiz zaman sosial media
marketing foaliyyatlorinin marka imici (zarindo tosiri kisiloro goro (0.184)
qadinlarda (0.296) daha c¢oxdur. Homginin marka forgindaliyinin marka imici
Uzoarindaki tasiri ham kisi hom da gadin respondentlar lizra p<0.001 saviyyasinda
anlamlidir. Reqresiya amsallar1 doyarlondirildiyi zaman bu tasirin kisi respondentlor
Uzorinds gadinlara nisbaton daha ¢ox oldugu goriinmokdadir. Marka imicinin
markaya duyulan glvon UGzorindoki tosiri isa kisi respondentlordo p=0.01
saviyyasindo anlamlidir vo marka imici bir vahid artarsa markaya duyulan giivan
0,523 artirmaqdadir. Lakin gqadin respondentlarde marka imicinin markaya duyulan
glvan (zarinds p=0.113 (p<0.05 oldugda shomiyyatli farglilik mévcuddur) oldugu
ticiin anlamli tasiri movcud deyildir. Marka forgindaliyinin marka giivani tizerindoki
tosirina noazor salsaq bu tosirin ham kisi (p=0.011) ham gadin  (p=0.01)
respondentlordo  anlamli  oldugu goériinmokdadir. Reqresiya  omsallarinm
dayarlondirdiyimiz zaman marka fargindaliyinin markaya duyulan giivan Gzarindoaki
tosirinin qadinlarda kisilora goro daha ¢ox oldugu goriinmoakdadir. Belos ki, kisi
respondentlor Gzro marka forgindoaliyi bir vahid artarsa markaya duyulan glven

0,344, qadin respondentlor (izro 0,561 artirmaqdadir.

53



Yas qruplarmin moderator rolu

Cadval 22: Yas qrupunun moderator rolu . Asagi yas qrupu reqresiya amsallari

Asag1 yas qrupu
Reqresiya SE. CR. p
amsali

MarFER < - SMMF 427 111 3,854 ekl
MarIMIC < - SMMF ,239 ,073 3,262 ,001
MarIMIC < --- MarFER ,645 ,104 6,188 floled
MarGUV < --- MarIMIC 247 ,163 1,511 ,131
MarGUV < --- MarFER ,523 ,151 3,472 floled
*** n<0.001 saviyyasinds anlamlidir

Manba: Arasdirma naticoasinds muollifin hesablamalari

Cadval 23: Yas qrupunun moderator rolu. Yuxari yas qrupu reqresiya amsallari

Yuxari yas qrupu
Reqresiya SE. CR. P
amsali

MarFER < --- SMMF ,282 ,099 2,860 ,004
MarIMIC < --- SMMF ,310 ,080 3,894 ekl
MarIMIC < --- MarFER 427 ,102 4,193 fololed
MarGUV < --- MarIMIC 417 ,188 2,216 ,027
MarGUV < --- MarFER ,539 ,151 3,564 fololel
*** 1n<0.001 saviyyasindo anlamlidir

Manba: Arasdirma noticasinds muollifin hesablamalari

Cadval 23 va 24'do todgigat doyiskonlori arasindaki birbasa tasirlords yas
grupunun moderator rolu tahlil edilmisdir. Sosial media marketing foaliyyatlarinin
marka fargindaliyi Gizarindo hom asagi yas qrupu iizro p<0.001 saviyyasinds ham
do yuxart yas qrupu {iizro p=0.004 soviyyasindo anlamli tosirinin oldugu
gOrinmokdadir. Regresiya omsallarina baxdigimiz zaman bu tosirin asagl yas
grupunda 0,427 yuxari yas qrupunda 0,282 oldugu goriinmokdadir. Sosial media
marketingi foaliyyatlorinin marka imici Gizarinds har iki yas kateqoriyasinda anlamli
tosirinin oldugu goriinmakdadir (p=0,001 va p<0.001). Regresiya omsallarina
baxdigimiz zaman tosirin yuxari yas qrupunda (0.310) asag1 yas qrupuna (0.239)
nisboton daha c¢ox oldugu goriinmoakdadir. Marka fargindsliyinin marka imici
Uzarindoaki tasirinds yas qruplarinin moderator rolunu incalomis olsaq burada hor iki

grup Uzra tasirlor p<0,001 saviyyasinds anlamli oldugu goériinmokdadir. Reqresiya
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omsallarint doyorlondirdiyimiz zaman asagi yas qrupunda bu tosirin yuxari yas
grupuna nozaron daha ¢ox oldugu goriinmokdadir. Belo ki, asagi yas qrupunda
marka fargindoaliyinin bir vahid artmasi marka imicini 0,645 artirmaqdadir, yuxari
yas qrupunda iso marka forgindoliyinin bir vahid artmasi marka imicini 0,427
artirmaqdadir. Marka imicinin markaya duyulan giiven Gzarindoki tasirinds yas
qruplarmin rollarina nozor salsaq asagi yas qrupu tizro marka imicinin markaya
duyulan giivon UGzarinds p=0.131 oldugu tigtin shamiyyatli tosiri mévcud deyildir.
Yuxar1 yas qrupunda isa bu tesir p=0.027 saviyyasindo anlamlidir vo regresiya
omsal1 0,417 olmusdur. Marka forgindaliyi vo markaya duyulan gtivan alagasi ham
asagl hom do yuxar1 yas qrupu iizro p<0.001 saviyyssindo anlamli oldugu
gOriinmokdadir. Reqresiya omsallarina nozor saldiqda isa bu tasirin clizi farglo
yuxart yas qrupunda daha ¢ox oldugu miioyyon edilmisdir. Beloki, asagi yas
grupunda marka forgindaliyi bir vahid artarsa markaya duyulan givon 0.523

artmaqdadir, yuxari yas qrupunda isa bu tasir 0.539 artmaqdadir .

Galir qruplarimin moderator rolu

Cadval 24: Galir qrupunun moderator rolu. Asag: galir qrupu regresiya oamsallari

Asag galir grupu
Rearesiya | g g CR. P
amsali

MarFER < --- SMMF ,459 ,138 3,332 ok
MarIMIC < --- SMMF ,365 ,094 3,887 folaied
MarIMIC < --- MarFER ,408 ,098 4,149 ok
MarGUV < --- MarIMIC ,023 ,387 ,060 ,952
MarGUV < --- MarFER ,294 ,208 1,411 ,158
*** n<0.001 saviyyasinds anlamlidir

Moanba: Arasdirma naticasinds muollifin hesablamalari

Cadval 25: Galir grupunun moderator rolu. Orta galir grupu regresiya amsallari

Orta galir grupu
Regresiya | ¢ ¢ CR. p
amsal
MarFER < - SMMF ,359 ,130 2,756 ,006
MarIMIC < --- SMMF ,284 111 2,546 ,011
MarIMIC <--- MarFER ,513 ,138 3,706 Fokk
MarGUV < --- MarIMIC ,309 ,168 1,835 ,066
MarGUV < --- MarFER ,502 174 2,894 ,004
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| *** p<0.001 saviyyasindo anlamlidir
Manba: Arasdirma noticosinds muollifin hesablamalari

Cadval 26: Galir qrupunun moderator rolu. Yuxari galir grupu reqresiya amsallari

Yuxari galir qrupu
Regresiya | g ¢ CR. P
amsah

MarFER < --- SMMF ,296 ,135 2,195 ,028
MarIMIC < --- SMMF ,097 ,087 1,111 ,267
MarIMIC <--- MarFER ,751 117 6,421 ool
MarGUV < --- MarIMIC ,415 ,202 2,057 ,040
MarGUV < --- MarFER ,650 ,199 3,271 ,001
*** n<0.001 saviyyssindo anlamlidir

Manba: Arasdirma naticasinds muollifin hesablamalari

Cadval 25, 26, 27°dos todgigat doyiskonlori arasindaki birbasa alagelorda galir
qruplarinin moderator rolu tohlil edilmisdir. Galir qruplar1 asag1, orta, yuxari galir
qruplar1 olmagqla ti¢ ayr1 qrupda analiz edilmisdir. ©lds edilon naticalora goros asagi
golir gruplar iizra sosial media marketinginin marka fargindaliyi tizorinds (p<0.001)
eyni zamanda marka imici tzorinds (p<0.001) anlaml1 tasiro malikdir. Asag galir
qruplar1 tizra marka imicinin marka guvani Gzarinds p>0.05 oldugu ii¢iin anlaml
tosiri movcud deyildir. Eyni zamanda bu galir kateqoriyasinda marka fargindaliyinin
markaya duyulan givon Uzerinds p>0.05 oldugu tiigiin anlamli tasiri moévcud
deyildir.

Orta golir qrupu Uzro sosial media marketing foaliyyatlorinin marka
fargindaliyi Gzarinds (p=0.006), marka imici (zarinds (p=0.011) saviyyasinds
anlamli tasiri mévcuddur. Orta galir grupu tizro marka forgindasliyinin marka imici
Uzarindaki tasiri (p<0.001) saviyyasinds anlamli oldugu goriinmokdadir. Bu galir
kateqoriyasinda marka imicinin markaya duyulan giiven lzarinds anlamli tasirinin
olmadigi miisyyon edilmisdir (p>0.05). Marka forgindaliyinin markaya duyulan
glven (zoarinds isa (p=0.04) saviyyssindo anlamli tosirinin oldugu miiayyan
edilmisdir.

Yuxar1 golir grupu Uzro sosial media marketing faaliyyatlorinin marka

forgindaliyi zoarinds (p=0.028) soviyyeasindo anlamli tosirinin oldugu miiayyan
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edilmisdir. Bu golir kateqoriyasinda sosial media marketing foaliyyatlorinin marka
imici Uzarinds anlaml tasirinin olmadigr malum olmusdur (p>0.05). Eyni zamanda
bu yas kateqoriyasinda marka fargindaliyinin marka imici Uzarinds, p<0.001
soviyyasinda, marka imicinin markaya duyulan guveon Uzarinds, p=0.040
saviyyasinda, marka forgindsliyinin markaya duyulan giivon (zarinds, p=0.001
saviyyasindos anlamli tasirinin oldugu goriinmiisdiir.

Todgigat doyiskonlori arasindaki birbasa tasirlords gslir qruplarinin moderator
rolu ilo olageli reqgresiya omsallarina nozor salsaq sosial media marketing
foaliyyatlorinin marka fargindaliyi Gzarindaki tasirinin asagi galir qrupunda orta vo
yuxart golir qruplarina nisboton daha c¢ox oldugu goriinmokdodir. Sosial media
marketinginin marka imici Uzorindaki tasiri agag1 galir grupunda orta galir grupuna
nisbaton daha ¢ox olmusdur yuxari galir qrupunda iss bu tasir anlamli olmamusdir.
Marka forgindaliyinin marka imici tUzoarindoaki tesiri yuxari galir qrupunda orta va
asag1 golir qruplarina goro daha c¢ox olmusdur. Marka imicinin markaya giivon
Uzorindoki tosiri yalniz yuxari golir qrupunda anlamlidir. Belo ki, bu galir
kateqoriyasinda marka imici bir vahid artarsa markaya giivon 0,415 artmaqdadir.
Marka forgindsliyinin markaya duyulan giiven Uzorindoki tesiri iso yuxari golir
grupunda orta galir grupuna nazaran daha ¢ox oldugu goriinmiisdiir. Yuxar1 galir
grupu Uzro marka forgindaliyi bir vahid artarsa markaya duyulan giiven 0,650

artmaqdadir bu gostarici orta galir qrupunda 0,502 olmusdur.

I FOSIL. AZORBAYCANDA SOSIAL MEDiA MARKETINQININ
ISTEHLAKCI DAVRANISLARI UZORINDOKI TOSIiRi VO
EFFEKTIVLIYININ ARTIRILMASI UZRO TOKLIFLOR
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3.1. Tadqgiqatin naticalari va muvafiq takliflor

Sosial media marketingi vo marka imici, marka fargindasliyi, markaya duyulan
guvan olagoalori hagqinda adabiyyatda forgli 6lkalar izrs bir sira arasdirmalar hoyata
kecirilmisdir. Lakin sosial media marketingi vo marka imici, marka forgindaliyi,
markaya duyulan givon olagoalori zro Azorbaycan kontekstindo arasdirmalar
maovcud deyildir. Bundan alave sosial media marketingi vo istehlak¢i davranislari
olagosindo moderator tosiro sahib olabilocok bir Unstr olaraq demografik
doyiskanlor ilo olagali movzular da adobiyyatda mohdud saydadir. Bu monada
aparilan arasdirmanin osas moqQsadi Azorbaycanda sosial media marketing
foaliyyatlorinin istehlak¢1 davranislarina tasirinin 6yronilmasi ilo bagli olmusdur.
Tadqiqatin digar mogsadi isa sosial media marketinginin istehlak¢1 davranislarina
bu monada marka imici, marka forgindaliyi vo markaya duyulan gtivens olan
tasirindo demogqrafik doayiskonlorin moderator rolunun musyyan edilmasi ilo bagh
olmusdur. Arasdirmanin naticalori bu monada odobiyyata Onomli gatqilar vers

bilmokdadir. Sakil 3, aragdirma naticalorini oks etdirmokdadir.

Sakil 3: Arasdirma naticalari

Demografik Davyiskanlar
(Cinsiywat, vagva gelir gruplar)
T

[ MMarkava
- Duyulan
- Gitvan

MMarka
Trmici

Sosial
| hMedia
MMarketingi

DMMarka -.I —
Forgindalivi J

ghamiyyatli tesir méveuddur

——————————— - shomivyatli tasir méveud deyil

Moanba: Arasdirma naticasinds muallif torafindan tortib olunmusdur
Faktor analizi naticalorina gors todgigat doyiskanlori dord qrupda toplanmisdir.

Qruplar miivafiq olaraq ‘“sosial media marketingi”, “marka imici”, “marka
forgindoaliyi” vo “markaya duyulan giivon” olmusdur. Sosial media marketingi ilo
olagali ifadalara verilon cavablarin ortalamasi 3.44 — 3.80, marka imici ifadalarine
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verilon cavablarin ortalamasi 4.03 — 4.40, marka fargindaliyina yonalik ifadslors
verilon cavablarin ortalamasi1 4.10 — 4.24 vo markaya duyulan guvan ilo alagali
ifadolora verilon cavablarin ortalamasi iso 3.60 — 4.13 arasinda olmusdur.
Istifadacilorin sosial media marketingina yonolik doyarlondirmalori, M=3.57
olmusdur. Bu noatico, istifadagilorin, markalarin sosial media marketing
foaliyyatlorine misbat yanasdigini gostormokdadir. Markaya duyulan giivons
yonoalik doayarlondirmolori, M=3.80 olmusdur. Bu doyar ortalama doayorin
Uzarindadir va istifadogilorin istifads etmis olduglar1 markalar1 etibarli gérmasini,
firmanin mohsul ilo bagli yasana bilocok problemloro hossas yanasa bildiyini
gostarmokdadir. Marka fargindaliyina yonalik doayarlondirmalor, M=4.17 olmusdur.
Bu notico respondentlorin istifado etmis olduglart markalar1 raqib markalar
arasindan forqlondirdiyini, markanin faaliyyatlorindon Xxobardar olduglarini ifada
etmokdadir. Marka imicina yonalik dayarlondirmalor iss M=4.28 olmusdur. Bu
natico istifadocilorin istifado etmis olduqglart markalar1 keyfiyyatli, prestijli vo
inkisaf etmis bir marka olaraq gordiiylinii ifade etmokdadir. Bu naticalordan yola
¢ixaraq deya bilarik ki, miassisalor marka malumatliligi va imiclorini artirmaq {igiin
tanitim faaliyyatlorini guclondira bilarlor. Miistarilarle alagalari giiclondirmak va
belaliklo miistarilorlo daha six olagelor qurmag misassisalor Uclin do faydali
olacaqdir. Xususilo mahsul va xidmatlorin keyfiyyatinin yaxsilagdirilmasi {igiin
todbirlor gormok, mohsul vo markalar haqqinda molumatlandirict reklam
kompaniyalar1 hazirlamaq, eyni zamanda emosional bagliliq tamin etmok faydali
olardi. Istehlak¢ilarin  maddi vo psixoloji momnuniyyatlorini  artirmaq,
qarsilasdiglari problemin qisa miiddatds hall edilmasi, sirkatlorin foaliyystinds sabit
qalmaq, miistari miinasibatlori vo markaya olan glivon baximindan 6nomli olacaqdir.
Bundan basqa sosial media marketing faaliyystlorinds aktiv danisiglar (live chat),
miintozom paylasimlar, dizayn va S. masalalar inkisaf etdirils bilar.

Aragdirmada  sosial media  marketingi  faaliyyatlorine  ydnalik
dayarlondirmalorin respondentlorin cinsiyyati baximindan forglilosmadiyi malum
olmusdur. Eyni zamanda sosial media marketingina yonalik dayarlondirmalor golir

qruplar1 baximindan da farglilik géstormamokdadir. Lakin sosial media marketing
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foaliyyatlorino  yonoalik doyarlondirmalor yas qruplart baximindan forglilik
gOstormoakdadir. Beloki, alda olunan naticalora gore 26-35 yas arasi respondentlorin
(M=3.69) sosial media marketingino yonalik tutumlar1 36 yas vo Uzari yas qrupuna
(M=3.17) gbro daha coxdur. Bu notico asasinda deyo bilorik ki, sosial media
marketing foaliyyatlorin icrasi prosesindo hadaf segmentlorina diggot yetirilmalidir.
Bu monada 26-35 yas arasi istifadagilora yonslik qisa videolar, interaktiv kontentlor
Va e-poct kompaniyalari calbedici ola bilor. Arasdirma naticalorina goro marka imici
cinsiyyat vo yas qruplari baximindan farglilik géstarmomokdadir. Lakin marka
imicino  yOnalik  doyorlondirmalor  golir  qruplart  baxmmindan  farglilik
gOstormakdadir. Bu farglilik 0-400 (M=3.97) va 1201-1600 (M=4.47) galir qruplar1
arasinda daha ¢oxdur. Galir Saviyyasi asagi olan ailolorde mohsulun daha ¢ox uygun
qiymatli olmasina diqqat yetirildiyi entimal edilir. Yksok galirli ailalords isa glivan,
keyfiyyat vo estetika kimi xisusiyyatlora digget yetirilir. Bu naticaya géro marka
imici ilo alagali hoayata kegirilon foaliyyatlords bu kimi amillor diggeto alinmalidir.
Yuxar1 goalir qrupundaki ailalora yonalik faaliyyatlordo keyfiyyat vo estetika kimi
mosalalor 6n plana ¢ixarilmahidir. Marka foargindaliyina yonalik doayarlondirmalora
nazoar saldigimiz zaman marka forgindaliyi, respondentlorin cinsiyyati, yas vo galir
qruplar1 baximindan farglilik gostarmamokdadir. Markaya duyulan glivens yonalik
dayarlondirmalar isa cinsiyyst va yas qruplart baximindan farglilik géstarmass do
galir gruplar1 baximindan farglilik géstomakdadir. Bu forglilik 0-400 (M=3.51) va
1601 va Uzori golir qruplarinda (M=3.97) daha ¢ox miisahido olunmaqdadir. Bu
natico, forgli golir qruplarinin markaya duyulan glivon Gzrs forqli diistincalors sahib
oldugunu gostarmokdadir. Noatico asasinda deya bilarik ki, yuxar1 galir qrupu daha
¢ox markada gliven masalasina 6nom verirlor. Bu seqgmentdaki istehlak¢ilarin adaton
markanin prestijli, liikks bir marka olmasina, markanin onlarin gqaygisina galmasina
daha ¢ox diggot etdiyi ehtimal edilo bilor. Bu sabobdon bu galir seqmentindoki
miistarilora yonalik foaliyystlordo marka daha aktiv minasibatlor qurmaga, bu
segmentdoki miistarilorin toklif vo sikayatlorini doyarlondirmads effektiv olmalidir.

Aparilan aragdirmanin asas moqsadlari ¢orgivasinds sosial media marketingi,

marka imici, marka forgindaliyi vo markaya duyulan gliven olagoalori nazardean
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kecirilmisdir. Arasdirmanin  naticalorine  gbro  sosial media marketing
foaliyyatlorinin marka imici Uzarinda misbat vo shomiyyatli tesirinin oldugu molum
olmusdur. Dldo edilon naticalor adobiyyatda Kim vo Ko (2012), Bilgin (2018), Ozen
(2019) torofindon aparilan aragdirmalarin naticalori ilo uygunluq toskil etmisdir. Bu
naticadon yola ¢ixaraq deys bilorik ki, sosial media marketingi marka imicini
yaratmaqda onomli imkanlara sahibdir. Markalar, sosial mediada ilk 6énca izlayici
sayina, bayanmo Vo sarhlorin ¢oxluguna diqqgeat etmolidir. Clnki izlayici say1 az olan
sayfalarin bayonilmamo ehtimali yiiksokdir. Bu baximdan dolgun va salis mesajlar
catdira bilocok kontentlor hazirlanmali vaxtasirt bu kontentlor uygun sayda populyar
hesteqlorlo (etiketloma) dostoklonmolidir. Eyni zamanda yalniz miisbot izloyici
sorhlari deyil, neqativ va tonqid¢i sorhlor do uygun sokilds cavablandiriimalidir.
Ciinki bu sorhlar, 6z névbasinds sosial mediada markanin sshifasina daxil olacaq
digar soxslor tarafindan do goriinmokdadir va marka imicinda 6nomli rola sahibdir.
Eyni zamanda sosial media marketing foaliyyatlorinin marka forgindaliyi Gizarinds
do misbhat vo ohomiyyatli tosirinin oldugu aparilan arasdirma ilo muayyan
edilmisdir. Bu naticalor, Bilgin (2018), Morra va basqalar1 (2018), Godey vo
basqalart (2016) vo Schivinski vo Dabrowski (2015) torofindon aparilan
aragdirmalarin naticalori ilo uygunluq toskil etmisdir. Bu naticalordon yola ¢ixaraq
deya bilarik ki, markalar sosial mediada fargindslik yaratmaq Gcun kontentlorlo
bagli bir sira mosalalora digget yetirmolidir. Markaya 6zal etiketlomolor istifado
olunmali va bu etiketlorin markani1 tomsil eds bilocok xUsusiyyats sahib olmasina
calisilmalidir. Eyni zamanda hor sosial media platformasi {i¢lin kontent dizaynina
ayri-ayriligda diqget yetirilmolidir ¢linki bozi kontentlor mioayyon sosial mediada
dostoklonmoaya bilor. Istifadagilorin xtsusilo sosial mediada aktiv olduglar1 vaxtlarla
olagoli tohlillor aparilmalidir. Uygun zamanda paylasilan mozmunlar daha ¢ox
istehlak¢rya catma imkanina sahib olacaqdir.

Arasdirma noticasinds sosial media marketinginin markaya duyulan giivan
Uzarinds tasirinin olmadigi miiayyan edilmisdir. ©Odoabiyyatda hayata kegirilon bir
sira arasdirmalarda sosial media marketinqinin markaya duyulan giivon Uzarindo

musbat va shomiyyatli tasirinin olduguna dair naticalor mévcuddur (Sohail va digarlori,
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2020). Bu sababdan Azorbaycanda sosial media marketing foaliyystlarinin markaya
duyulan glvan (zorindo tesirinin olmamasini bir ne¢o formada izah etmok
mimkdindir. Beloki, Azorbaycanli istehlak¢ilarin xususilo orta vo yuxari yash
istehlak¢ilarda interneto glvon problemlorinin olmasini, eyni zamanda sosial
medianin daha ¢ox aylanca va alagelor qurmaq maqgsadlori Ugln istifads edilmasini,
bundan basqa bir sira markalarin saytlarinin vo bloglarinin olmamasini gostarmok
mimkdindir. Bloglar, sayt sahiblorine miistori momnuniyyati tomin etmokdo,
aragdirma etmok vo glivon gazanmag kimi 6namli imkanlar gotirmoakdadir.
Arasdirmada eyni zamanda marka imici, marka forgindaliyi vo markaya
duyulan glivan oalagalari do nozordon kegirilmisdir. Arasdirma naticasinds marka
fargindaliyinin markaya duyulan giivon Uzarinds misbat va shomiyyatli tasirinin
oldugu miiayyan edilmisdir. Bu natica, Mourad va digoarlori (2011) vo Ha (2004)
torofindon aparilan arasdirmalarin naticalori ilo uygunluq toskil etmisdir. Bu
naticodon yola ¢ixaraq, firmalar oalagelorin qurulmasinda bu monada miistorilorlo
minasibatdo somimi olmali, geri bildirimloro agiq olmali vo sirkat otrafinda bir
hekays yaratmaqla insanlarin bir-biri ilo Gnsiyyatini tamin eds bilorlarss ugur gazana
bilor. Arasdirma ilo eyni zamanda marka forgindaliyinin marka imici zarinda
musbat va shomiyyatli tasirinin oldugu miioyyan edilmisdir. Bu natica, Bilgin
(2018), Ramos (2005), Ming va basqalari (2011) torafindon aparilan aragdirmalarin
naticaloari ilo uygunluq toskil etmisdir. Bu noticodon yola ¢ixaraq deyo bilarik ki,
firmalar mlintozom olaraq reklam va tanitim faaliyyatlorino diqgsat edarss xususilo
muasir standardlara va trendlora uygun reklam kompaniyalar1 hazirlayarsa ugurlu
ola bilorlor. Bununla yanasi marka imicinin do markaya duyulan giiven tzarinds
musbat va shamiyyatli tasirinin oldugu malum olmusdur. Bu natica, Ulusu (2011)
vo Haciefendioglu vo Firat (2014) torofindon aparilan arasdirmanin naticalori ilo
uygunluq taskil etmisdir. Bu naticadan yola ¢ixaraq deya bilarik ki, markalar sosial
foaliyyatlords aktiv istirak etmoklo, KSM faaliyyatlorina xisusi diggoat yetirmoklo
eyni zamanda keyfiyyat masalasini har zaman 6n planda tutmaqgla bu monada ugur

gazana bilarlor.
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Cinsiyyat, sosial media marketingi vo istehlak¢1i davraniglari olagesinda
moderator olaraq 6nomli rol oynamaqdadir. Beloki, aparilan arasdirmada oldo edilon
naticalora goro sosial media marketinginin marka imicino olan tosiri qadinlarda
kisiloro noazoron daha yiksakdir. Bunun soebablorindon birini marka imicinin
formalasmasinda istehlak¢ilarin marka ilo bagli tocriibslori, markanin reklam vo
tanmitim faaliyyatlorinin, eyni zamanda digor istehlak¢ilarin moévcud marka,
mohsullar haqqinda paylasmis oldugu fikirlorin 6nomli rol oynamasidir. Bu monada
aragdirmanin naticalorini qadinlarin kisilora nazaran sosial media tzarinds marka
foaliyyatlorini daha ¢ox izlomasi va sosial mediada paylasilan fikir va tovsiyalordan
daha ¢ox tasirlonmasi ilo alagolondirmok miimkiindiir. Bununla yanas1 markalarin
istehlakgilara digqot yetirmasi, onlarla maraglanmalar1 kimi marka imicino miisbat
tosir edoan amillari da bu sirada qeyd etmok mumkindur. Beloki, gadinlar kisiloro
nazaron markanin onlarin qaygisina qalmaq vo onlarla maraglanmalarina daha ¢ox
diggot edirlar (zhang, 2015).

Eyni zamanda sosial media marketinginin marka fargindsliyina olan tasiri
qadinlarda kisilora nazoron daha yuksokdir. Bunun ssbablorindan biri kimi,
qadinlarin media vasitalorina xususilo sosial mediani oxumaga vo izlomays,
mohsullar1 doyarlondirmays va reklamlara va promosiyalara qarsi kisilara gora daha
¢ox vaxt ayirmalari ilo alagalondirmok mumkindir. Arasdirmalar géstarmisdir ki,
qadinlar sosial media tzorindon marka foaliyyatlorini izlomokds, digor
istifadacilorin tovsiyys va fikirlorini almaqda kisilora nazeran daha ¢ox zaman
kegirmokdadir. Bundan basqa Azorbaycanli istehlakgilarin  cinsiyyati ilo
promosyonlu mohsul secimi arasinda da shamiyyatli bir slage oldugu miioyyan
edilmis, gadinlarin bu tip mohsullar1 se¢mo faizinin kisilora nisboton daha c¢ox
oldugu moalum olmusdur (Bardakg1 H., Ozgelik O., Kilig S., 2015: 5.626).

Aragdirmada oldo olunan bir digar naticaya gdra marka fargindaliyinin
markaya glivens tasiri qadinlarda kisilara nazaran daha ¢oxdur. Bu naticadan yola
cixaraq deya bilarik ki, firmalar qadin istehlakgilara giivon vermak va alis qorarlarini
stimullasdirmaq mogQsadilo colbedici vo keyfiyyotli paketlomolordon istifads

edorlorso eyni zamanda markanin gadinlari daim diqqoatdo saxladigini imicini
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Otlrmok tiglin bir sira topluluglar togkil edarlorsa ugurlu ola bilarlor. Aragdirmada
oldos olunan bir digar naticoya gbroa marka forgindaliyinin marka imicina tasiri
kisilords gadinlara nazaron daha ¢oxdur. Bu natico asasinda deya bilarik ki, reklam
vo tamitim foaliyyatlorinin icrasi prosesindo kisiloro xarakterik olan bir sira
elementlordon istifado, marka imici Ggiin effektiv ola bilor. Bu monada mahsulun
qablasdirilmas1 sads, tomiz vo soligoli olmalidir. Bundan basqa reklam
foaliyyatlorinin icrast mohsul vo markanin tomol xususiyyatlori vo faydalarinin
catdirllmasma yonolik olarsa effektiv ola bilor. Bir diger noticoya gbro marka
imicinin marka givonina tasiri kisilordo qadinlara nazaron daha ¢oxdur. Bu natica
osasinda deyo bilorik ki, kariyerasinda ugur qazanmis kisilorin markanin simasi
olmas1 hom markaya muayyan bir imic gazandirmaqda ham ds kisi istehlakg¢ilarin
markaya glvanmasinda 6nomli ola bilacayini deys bilarik.

Demografik doyiskanlordon biri kimi yas qruplar1 da sosial media marketing
foaliyyatlori vo istehlakg1 davranislart alagesindo mihim moderator rola sahibdir.
Arasdirma ilo olda olunan naticalora goro sosial media marketing foaliyyatlarinin
marka imici Gzarindoki tesiri yuxari yas qrupunda asagi yas qrupuna nazaran daha
goxdur. Bunun sobobini, sosial mediada yuxari yas qrupunun markalarin
foaliyyatlori haqqinda daha ¢ox maraglanmalarini, satinalma prosesinda sosial
median1 digor istifadagilorlo qarsilighh slagalor qurmaq, fikir vo tocriibalori
paylasmaqda daha ¢ox istifado etmalori kimi izah etmok olar.

Bundan basqa sosial media marketing foaliyyatlorinin marka fargindsliyi
Uzarindoki tasiri asagi yas qrupunda yuxari yas qrupuna nozoran daha ¢oxdur. Bunun
asas sobabini sosial mediada asagi yas qrupunun yuxari yas qrupuna nazaron daha
cox zaman kecirmosi vo bu sobobdon markalarin sosial media marketing
foaliyyatlori ilo bu monada reklam, tanitim, kompaniyalarla daha ¢ox qarsilamasi
natica etibari ilo markaya daha ¢ox moruz qalmalari ilo izah etmok mimkundar.
Bundan bagqa 18 ilo 34 yas arasi sosial media istifadagilori, yuxari yas qruplarindan
daha ¢ox tanislari, dostlar1 vo ailasi ilo garsiligh alagods sosial mediaya dstinlik

verms ehtimali yiiksokdir. Ayrica sosial mediada basqalarinin fikirlorino doyor
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vermo va istifads etdiklori markalar vo ya mohsullar haqqinda geri doniiglor etmokdo
Ozlorini 6nomli hiss etmo ehtimallart yiiksokdir.

Arasdirmada olds edilon bir digar noticoys gora marka fargindsliyinin markaya
duyulan guvan zarindoki tesiri yuxari yas qrupunda asagi yas qrupuna nozaron daha
coxdur. Bu notico asasinda deyo bilorik ki, mohsullarin gablasdirilmasi vo
dizayninda eyni zamanda reklam, tanitim carxlarimin hazirlanmasinda markalar
torafindon retro stillordon daha gox istifado olunmasi markanin digqatcil vo etibarl
oldugunu o6tiiro bilor. Yuxar1 yas qrupuna yonolik, markalar torafindon KSM
foaliyyatlarinin icrasi da bu manada 6namli ola bilar. Bir digar naticays goro marka
forgindaliyinin marka imicino tasiri asagi yas qrupunda daha ¢oxdur. Bu natico
osasinda deyo bilorik ki, tez-tez hodiyysli kompaniyalar asagi yas qrupunda
ayloncali marka imicinin yaradilmasinda faydali ola bilor. Eyni zamanda marka
torofindon asag1r yas qruplarmin {stiinliik vermis olduglar1 festival, sonlik vo
lahiyalara sponsorluq va taskilati dostok foaliyyatlorinin icrasi dinamik vo asagi yas
qrupuna uygunlagma imicini 6tiirs bilor. Bundan basga fenomenlardon istifads do bu
monada effektiv ola bilor. Digar bir alage ¢oargivasinde marka imicinin marka
glvanina olan tesiri yuxart yas qrupunda asagi yas qrupuna nazaron daha ¢ox
olmusdur. Bu naticadan yola ¢ixaraq deyas bilarik ki, firmalar yuxari yas qruplarinin
hossas oldugu bozi moagamlar1 diqqeto alaraq, xisusilo toklif va sikayatlorin
gebulunda samimilik, yuxar1 yas qrupuna yonalik 6zal xidmat vo kompaniyalar icra
edorak, onlar1 daim diqqgat markazinds saxlayaraq ugur qazana bilarlar.

Golir qruplar1 demogqrafik doyiskonlordon biri kimi onlayn oslagoalords
moderator olarag 6namli rol oynayir. Xiisusilo sosial media marketingi va istehlak¢i
davranislar1 olagasinds golir qruplart dnomli moderator tasiro sahibdir. Aparilan
aragdirmanin naticalorine gora sosial media marketinginin marka imici tzarindoki
tosiri asagi galir grupunda orta galir grupuna nazaran daha ¢ox olmus, yuxari galir
grupunda isa Umumiyystls tasiri mévcud olmamusdir. Yiiksok golirli istehlakgilar
vaxtlarina daha ¢ox doyar vermokdadir (Goldman vo Johansson, 1978; Stigler,1961). Asag1
golir saviyyasino malik soxslorlo miigayisads onlayn platformalarda daha az zaman

sorf etdiklori gériinmiisdiir (Goldfarb va Prince, 2008; Goolsbee vo Klenow, 2006; Ratchford
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va digarlari, 2003). Bu sababdon sosial media marketing foaliyystlorinin asagi golir
qrupunda olan soxslor Uzorindo marka imici yaratmaq baximindan yuxari yas
grupuna nazaran daha alverisli oldugu goriinmokdadir.

Sosial media marketinginin marka fargindsliyi Uzarindoki tasiri iso asag1 galir
grupunda orta vo yuxarr galir grupuna nazeron daha ¢ox oldugu goriinmiisdiir.
Aparilan arasdirmalarda daha az ixtisasa va asag1 galir saviyyasino malik insanlarin
Umumiyyatlo reklamlara qars1 olverisli miinasibot gostordiklori  malumdur
(Sakinahmohdshukri vo basqalari, 2020). Bu Sabobdon reklamlarin marka fargindaliyi
yaratmaqda Onamli bir marketing vasitasi oldugunu nazors alaraq xususilo sosial
media marketing foaliyyatlorinda aktiv sokildo markalar torafindan istifads olunmasi
ilo olda edilon naticalor, bu istigamatds izah oluna bilmoakdadir. Eyni zamanda
Andreassen vo digarlori (2016) torofindon aparilan arasdirmada asagi golir
Soviyyasino sahib insanlarin sosial media bagliliglarinin daha yiiksok oldugu
naticoasina varilmigdir. Bu naticalor osasinda goalir saviyyasinin asagi olmasinin
fordlorin sosial mediada daha ¢ox zaman kecirmasi vo onlayn ortamda daha ¢ox
mosgul olmalarin1 séylomok mimkindir. Bu da sosial media marketing
foaliyyatlorine asagi galir grupunun daha ¢ox meruz qalmasi naticasini vermokdadir.

Marka forgindaliyinin markaya duyulan glivena vo marka imicins olan tasiri
yuxari galir qrupunda digar galir gruplarina nazaron daha ¢ox olmusdur. Bu natica
asasinda deyo bilarik ki, ylksak keyfiyyatli reklam foaliyyatlori icra etmok, moshur
va prestijli jurnallarda calbedici {iz qapaqglarinin verilmasi va effektiv kontentlorin
hazirlanmas1 bu monada firmalara fayda gotiro bilor. Marka imicinin markaya
glvona olan tesiri yuxari galir grupunda diger golir qruplarina nozaron daha ¢ox
olmusdur. Bu natico asasinda deyo bilarik ki, markalar mohsullarin dizayninda,
reklam vo tanitim faaliyyatlorinda calbedici va trendlorlo uygunluq toskil edan
elementlordon istifado edorss, yiiksok golir grupuna xitab edon markalarla

amokdasliq faaliyyatlarina 6nam verarss ugur qazana bilarlar.
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3.2. Tadqiqatin praktik va nazari shamiyyati

Aparilan arasdirma vo naticalorinin bir sira nozori ohamiyyati movcuddur.
Beloki, sosial media marketing foaliyyatlori forgli amillorin tasiri nazars alinaraq
kompleks sokildo aragdirilmasi halinda daha optimal naticalor vera bilmokdadir. Bu
monada aparilan arasdirma, sosial media marketing faaliyyatlarinin aylancs, alago,
trendlik, fordilosma vo agizdan — agiza marketing basliglarini nazars alaraq hoyata
kegirilmisdir.

Arasdirma ilo sosial media marketinginin istehlak¢1 davraniglart kimi marka
imici vo marka forgindaliyi Gizarinde musbat va shamiyyatli tasirinin oldugu malum
olmusdur. Lakin Azarbaycanda sosial media marketing faaliyyatlorinin markaya
duyulan given (zorindo tosiri mdvcud deyildir. Bununla yanasi marka
forgindaliyinin markaya duyulan gtivan va marka imici izorinds, marka imicinin
markaya duyulan guiven Uzarinds miisbat va shamiyyatli tasiri mévcuddur.

Moderator nstrlar kimi demografik dayiskanlor olan cinsiyyat, yas va galir
qruplar, todgigat modelindaki biitin alagelords shomiyyatli rola sahib deyildir.
Sosial media marketing foaliyyatlarinin marka imici Gzorindaki tasiri cinsiyyat, yas
va goalir qruplar1 baximindan forglilik gostarmokdadir. Eyni zamanda sosial media
marketing foaliyyatlarinin marka fargindaliyi Uzorindaki tasiri da cinsiyyat, yas vo
galir qruplar1 baximindan farglilik géstarmokdadir. Lakin sosial media marketing
faaliyyatlarinin markaya duyulan glvan (zarinds tasirinin mévcud olmamasi ilo
demografik dayiskanlorin moderator tasiri do mévcud olmamaqdadir.

Daha 6ncs geyd olundugu kimi bu aragdirmanin asas yeniliyi, Azorbaycanda
sosial media marketing foaliyyatlorinin istehlak¢i davranislarina, istehlakgi
davranislart kimi marka imici, marka fargindaliyi vo markaya duyulan guvano
tosirinin muoyyan edilmasi eyni zamanda bu olagolor ¢argivasindo demografik
dayiskanlorin  moderator tasirlorinin  dyroanilmasi ilo bagli olmusdur. Bu
aragdirmanin naticolori gostormisdir ki, Azorbaycanda sosial media marketingi
foaliyyatlorinin istehlak¢1t davranislarindan marka imici vo marka forgindaliyi
Uzarinds tasiri moévcud olsa da markaya duyulan givean Uzarinds tasiri movcud

deyildir. Eyni zamanda bu slagolor ¢argivasinds cinsiyyat, yas va galir qruplarinin
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marka imici vo marka forqgindaliyi Gzorindo moderator tosiri movcud olsa da,
markaya duyulan glivan lzarinds tasiri mévcud deyildir.

Aparilan arasdirma Vo naticalorinin bir sira praktiki shamiyyati mdvcuddur.
Noaticolor, firmalara 6z foaaliyyatlorini sosial media Uzarindon qurmagda va ya
movcud faaliyyatlorini  sosial media Uzarindon davam etdirmokds faydali
malumatlar tomin etmakdadir.

Arasdirma naticalorindon gorundiyu kimi, Azarbaycanda sosial media
marketing foaliyyatlori marka imici vo marka forgindsliyi yaratmaq baximindan
onomli GUstlnltklor gotira bilmokdadir. Bu moanada yerli firmalar, sosial media
marketing foaliyyatlorini tatbiq edorok miistarilori marka va ya mohsullar haqqinda
molumatlandirmaq, effektiv marka imici yaratmaq adina bir sira imkanlara sahibdir.
Bu sobobdon markalar sosial media marketing foaliyyatlorinin icrasi prosesing,
ananavi marketingos nozaron daha ¢ox yer vermoaya baslamalidir. Clinki, sosial media
marketing foaliyyatlori anonavi marketing ilo migayisado markalar tglin Xxarclora
gonast etmayo, daha rahat vo sarfoli olagolor qurmaga eyni zamanda naticalori
aninda Ol¢o bilmok kimi imkanlari qazandira bilmokdadir. Yerli firmalar sosial
media marketing foaliyyatlorinin totbigi prosesinds sosial media marketingini
formalasdiran vo kompleks sokilds tatbiq olunmasi halinda ciddi stiinliiklor gatira
bilacok sosial media marketinginin alags, aylanca, trendlik, fardilosma vo agizdan —
agiza marketinq basliglarina diqgot etmolidirlor. Aktiv sosial media istifadasi,
miistarilor ilo daim alagods olmaq, onlarin sorgularini vaxtinda cavablandirmagq,
sosial media Uzorindon 7/24 aktiv miistori xidmoatlorinin tomin edilmosi kimi
alagoloar; sosial media sohifalarinds ayloncali kontentlorin paylasilmasi, toskil oluna
bilonacak muxtalif viktorinalar kimi aylancs; daimi olaraq sosial media sahifalarinda
guncal vo on yeni molumatlarin paylasilmasi, sohifo dizayninin vo paylasilan
mazmunlarin trendlars uygunlugu kimi trendlik; sosial media hesablarinda vo ya
veb-sohifalorinds fordo 0zol xidmatlorin toskil edilmoesi, miistorilora 6zal hiss
etdirmak vo onlara fordi xidmatlor hayata kegirmak, fords 6zol axtaris imkanlari
kimi fordilosmo; sosial media sohifalorinde molumat paylasimi vo molumat Gtiirma

imkanlarinin dastoklonmosi ilo agizdan — agiza marketing basliglari, markalarin
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sosial media Uzorindoki foaliyyatlori prosesinds diqgoto alinarsa marka imici vo
marka fargindoaliyi yaratmaq v artirmaq baximindan firmalara 6nomli Gsttnliklor
gotira bilor. Sosial medianin bu kimi imkanlar1 dastoklomasi xtsusilo gucli marka
imici yaratmaq baximindan olduqca énomlidir.

Oldo edilon naticalor fonunda demak olar ki firmalar sosial media marketing
foaliyyatlorinin icrasi prosesindo hadof auditoriyalarini diizgiin miiayyan etmoalidir.
Belo ki, sosial media marketing foaliyyatlorinin icrasi asagi va orta galir grupu uzra
marka imici yaratmaq baximindan shomiyyatli rola sahib olsa da yuxar1 galir qrupu
uzra marka imici yaratmaqda effektiv deyildir. Firmalar, sosial media marketing
foaliyyatlorinin tatbiqi prosesinds asag1 va orta galir qrupuna daha ¢ox yonalmaklo
marka imici yaratmaq adina 6namli Ustlnliklor gazana bilarlor. Eyni zamanda
qadinlara yonalik sosial media marketing foaliyyatlorinin icrasi effektiv marka imici
yaratmaqgda onomlidir. Belo ki, gadinlar sosial mediani alagalor qurmag moqgsadi ilo
sixligla istifado etmokdadir. Bu baximdan duygularin1 paylagsmaq, sahib olduglari
tocrubalori boliismok, soxsi islari ilo alagali nalorise paylasmaq onlar iigiin 6nomli
olmaqdadir. Markalar torafindon sosial media hesablarinda slagalor vo malumat
paylasimu {i¢iin xiisusi sektorlarin yaradilmasi, bu monada effektiv ola bilor. Eyni
zamanda qadin izlayicilar foto va paylasimlardaki mazmunlar va mévzu ils slagali
duygusal bir bag qurmaq ehtimallar yiiksok giymatlondirilir. Bu manada markalar
sosial mediada kontentlorin hazirlanmasi prosesinda qadin izlayicilara yonalik rang
Vo yazi dizayn stillorindon istifado etmoklo sosial media hesablarinin gadin
istifadacilora gdra calbediciliyini artira bilorlar.

Sosial media marketing foaliyyatlori marka forgindsliyi yaratmaq veo artirmaq
baximmindan mithiim imkanlara sahibdir. Bu monada xususilo bazara yeni giran vo
marka forgindaliyi yaratmaga calisan markalar, sosial media Gzarindon marketing
foaliyyatlori icra edarak daha az bidca ils hadaf kitlalorine ¢ata bilacakdir. Xususila
bu monada sosial media izarindan aylancali paylasimlarin hayata kegirilmasi, aktiv
tanitim vo reklam foaliyyatlorinin icrasi, miistoriys 6zal xidmatlorin toklif edilmasi,
sosial media hesablarinin dizaynina diqqat yetirilmasi, forgli mozmunlarin qatilmasi

marka fargindaliyi yaratmaqda 6namli imkanlar vera bilmokdadir. Bununla yanasi
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movcud foaliyyatinin sosial media Uzorindon davam etdiron markalar Ggln aktiv
tanitim va reklam faaliyyatlorinin icra edilmasi marka fargindsliyi yaratmacgda vacib
rol oynaya bilor.

Sosial media zarindon marka fargindsliyi yaratmaq istoyan firmalar tgln
mistarilorin demografik xdsusiyyatlori diggeto alinmaqla daha ugurlu naticalor
qazanila bilor. Firmalar sosial media marketingi foaliyyatlorinin  marka
forgindsliyinin yaradilmasinda vo ya artirilmasinda kisilors goro qadinlarda, yuxari
yas qrupuna nazaran asagi yas qrupunda vo asagi galir qrupunda, orta vo yuxari galir
grupuna nazoran daha effektiv olmasini nozoro alarsa daha ¢ox uUstunlik gazana
bilorlor. Bu monada markalar torafindon sosial media sohifalorinds oayloncali
yarismalar kegirilmasi, hadiyys qazanmaq imkanlar1 kimi tadbirlarin togkil edilmasi
asagl yas qrupunun calb edilmosindo Umumilikda biitiin miistorilorin calbinda
naticoda marka fargindsliyinin yaradilmasinda faydali ola bilar. Eyni zamanda asagi
galir gruplarin1 nazars alaraq mohsullarda endirimlorin hayata kecirilmasi, giinin
fursatlori kompaniyalarindan istifado edilmasi do marka forgindsliyi baximindan
onamli ola bilor. Belalikls sosial medianin ayloncalilik basliginin daha aktiv istifado
edilmasi bu baximdan 6nomlidir. Bundan basqa markalar 6zlorinin sosial media
sohifalorindo  muoyyan movzular Uzro istifadocgilori bir araya gotiro bilocok
kontentlor hazirlamaqla sosial media hesablariin aktivliyini tomin eds bilar eyni
zamanda markanin daha ¢ox miistari tarafindan forq edilmasines sorait yarada bilor.

Tadgigatin naticalori eyni zamanda hokumat Gglin do 6nomli informasiya
moanbayi ola bilar. Bels ki, Azorbaycanda internet marketingin inkisafi ti¢lin bir sira
perspektivlor movcuddur. Azarbaycanda internet istifadogilorinin say1 hor kegan giin
artmaqdadir vo bu say hal - hazirda 8 milyonun {izarindadir. Eyni zamanda
Azorbaycanda, 2021-ci ilin yanvar tarixina olan naticalora gore aktiv sosial media
istifadogilorinin say1 4.3 milyon togkil edir. Bu say il arzindo artma dinamikasi
gOstormokdadir. Belo ki, 2021-ci il Uzro Azorbaycanda sosial media istifadacilori

2020-ci ilo nozaran 16% artim gostormisdir (https://datareportal.com/reports/digital-2021-

azerbaijan, 2021). Eyni zamanda Azorbaycanda sosial media platformalarindan

Twitter (33.64%), Youtube (24.34%), Instagram (17.62%), Facebook (13.3%),
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Pinterest (9.84%) vo Vkontakte (0.62%) daha c¢ox izlonmokdadir
(https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/azerbaijan, 2021). Bu naticalor oasasinda
deyas bilarik ki, Azorbaycanda sosial media oldugca boytik kiitloys sahibdir vo dovlat
torofindon firmalarin, foaliyyatlorini sosial media va internet Gizorindon qurmag tgin
stimullasdirilmas1 6lkonin iqtisadiyyatina vo digital sferadaki inkisafina boyiik
tohvo vers bilor. Bundan basqa Azarbaycanda daha ¢ox bank, turizm va gida sektoru
markalar1 torafindon sosial media tizorindan digar sahalora nozoron aktiv marketing
foaliyyatlori hoyata kecirilmokdadir. Bu moanada sosial media sferasinda zoif olan
digor sahalorin , dovlat tarafindon dastoklonmasi 6namli naticalor gatira bilar.
Sosial media marketingi, elektron ticarot vo Umumilikdo goétirdikds digital
sfera golocaya yon veran asas foaliyyat sahalardan birina gevrilmakdadir. Bu giin bir
sira taninmis markalar 6z faaliyyatini internet Gizorindon davam etdirmokdadir. Eyni
zamanda yeni foaliyyoto baslayan bir sira markalar, foaliyyatlorini birbasa olaraq
sosial media va internet tizarindon qurmaqdadir. ©nanavi marketing ilo migayisads
boylk istifadagi kltlasini 6zlinds comloyan sosial media markalara satis hacmini
artirmaqda, hadof auditoriyasini genislondirmokds 6nomli Gstlnliklor vers
bilmokdadir. Bir sira markalar sosial media iizarindon birdon ¢ox 6lko bazarinda
foaliyyat gostormakdadir. Mahz sosial medianin bu kimi imkanlar1 61k iqtisadiyyati
liciin bir sira qatqilar vermoakdadir. Bugiin Azoarbaycanda sosial media sahasins olan
maraq getdikco artmaqda vo inkisaf etmokdadir. Eyni zamanda Azarbaycanin yerli
markalarmin  vo mohsullarinin  tanidilmasinda  aktiv  foaliyystlor  hoyata
kecirilmokdadir. Dovlat tarafindon muxtalif sahalords yerli mohsullarin istehsali ilo
masgul olan yerli markalarin sosial media va internet marketing foaliyyatlarina calb
edilmosi vo ya bu istigamotdo dostoklonmasi ham yerli marka vo mohsullarin
imicinin yaradilmasinda hom do miistarilordo fargindsliklorinin formalasmasinda
ohamiyyatli ola bilar. Bu eyni zamanda xarici markalarla ragabat soraitinds bir sira

usttinliklor gazandira bilar.
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3.3. Tadqigatin aksikliklari va galacok tadqgiqgat islari Gcun takliflar

Aparilan arasdirmanun bir sira mohdudiyyatlori méveud olmusdur. 11k énco,
aragdirmanin asas mohdudiyyati asan segmoa metodunun totbiqi ilo baglidir ki, bu da
oldo edilon naticalorin  Umumilasdirilmasinds mohdudiyyat toskil etmokdadir.
Arasdirmanin bir digar mahdudiyyati konkret marka vo ya mohsul kateqoriyasinin
olo alinmamasi ilo bagl olmusdur ki, bu da miixtalif mohsul kateqoriyalar1 vo
markalar Uzro sosial media marketing foaliyyatlorinin istehlak¢1 davraniglarindaki
rolunun dmumilosdirilmasinds mohdudiyyat toskil etmisdir. Goalocok todgiqat
islorinds, konkret mohsul kateqoriyasi vo markalar olo alinaraq aparilacaq
arasdirmalar daha effektiv ola bilar.

Eyni zamanda arasdirmada demoqrafik dayiskonlor kimi cinsiyyat, yas va galir
gruplart moderator olaraq incalonmisdir. Goalacokds aparilacaq aragdirmalarin, ailo
vaziyyati va tohsil saviyyasi kimi demografik dayiskanlorin models daxil edilorok
hoyata kegirilmasi, adabiyyata 6nomli naticalor gazandira bilor.

Bundan basqa arasdirma, COVID-19 pandemiyas1 ddvriinda icra edilmisdir.
Pandemiya ddvrinda xususils sosial media istifadasinds va onlayn tranzaksiyalarda
artim dinamikas1 misahido olunmusdur. Bu sababdon alds edilon naticalarin biitiin
situasiyalara uygunlugu golocokds aparilacaq aragdirmalar ¢argivasinda 6nomlidir.

NOTICO VO TOKLIFLOR

Texnoloji inkigafin insan hoyatina yansiyan on 6nomli Unsirlorindon biri
internetdir. Internetin siiratli inkisafi va internet (izorindan giindslik hoyatimizda edo
bilacayimiz bir ¢ox isi rahat bir sokildo hayata kecira bilmoyimiz insanlar1 interneto
daha da yaxinlasdirmigdir. Web 2.0 texnologiyasi ilo do insanlar sosial media ilo
tanis olmusdur. iki torofli olagolorin qurulmasi, asag: xarclari, rahathigi vo digar
imkanlar1 ilo sosial medianin ortaya ¢ixmasi insanlarla yanast markalarin da
digqgatini calb etmisdir. Sosial media markalar {igiin daha boyiik istehlakg kiitlasine
catmaq, daimi reklam, tanitim faaliyyatlori ilo g6z 6niinds olmaq, istehlakgilart
molumatlandirmaq, onlarla slagalor yaratmaq kimi ¢esidli imkanlar tomin etmisdir.
Markalar torafindon, sosial medianin miixtalif kanallar1 bu monada bloglar,

forumlar, podkasting, media paylasim saytlari, vikilar va s. istifado olunmagqla aktiv
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sosial media marketing foaliyyatlori hoyata kegirilmays baslanilmigdir. Hoyata
kecirilon sosial media marketing foaliyyatlorinin osas moqsadlori mohsullarin
tanitimin1 hoyata kegirmak, aktiv alagalor qurmag, malumatlandirmaq vo daha ¢ox
mistori colb etmok olsa da son zamanlarda markalar torofindon sosial media
marketingi foaliyyatlori markaya qarsi miisbot imic formalasdirmaq, fargindslik
yaratmag, markaya giivoni goruyub saxlamaq va noaticads sadiq miistari gazanmaq
liclin sixca istifado edilmoyos baslanilmigdir. Marka imici, marka forgindaliyi vo
markaya givon yaratmaq markalarin effektiv faaliyyatlorinin tomin edilmasindo
baslica tinsiirlardan biridir. Belaki, bu manada artan ragabat saraitinds muisbat marka
imicinin vo forgindsliyinin yaradilmasi istehlak¢ilarin raqib markalara nozoron
homin markaya daha ¢ox yonalmosino sobob olacaqdir. Eyni zamanda markaya
glvan tomin etmok adina marketing foaliyyatlori icra edon firmalar bazarda rogabat
ustinliyl gqazanmagla yanasi sadiq miistori Kitlosi do tomin etmoklo golocok
satiglarda ugur qazana bilmokdadir. Bu kimi istehlak¢1 davranislarinin tohlilin bitin
dovrlor orzindo aktual olmasi sosial media marketing foaliyyatlorinin do ortaya
cixmasi ilo birlikdo istehlak¢t davramislarinin  tohlilina yeni baxis bucagi
qazandirmigdir. Bu monada sosial media marketinginin istehlak¢t davraniglar
Uzarindaki tesirinin arasdirilmasi masalasi getdikco aktuallagsmusdir.

Aparilan aragdirma ¢orgivasindo sosial media marketinginin  miixtalif
xususiyyatlori diggete alinaraq forqli istehlak¢1 davranislari tizarindoaki tasirine nazar
salmmigdir. Eyni zamanda bu tasirlords istehlakgilarin demoqrafik 6zalliklarinin
moderator rolu incolonmisdir. Aparilan aragdirma noticosindo sosial media
marketinginin bes forgli (ayloncalilik, olagolor, trendlik, fordilogdirma, agizdan-
agiza marketinq) xiisusiyyatinin ham marka fargindaliyi hom do marka imici
Uzarinda shomiyyatli tasirinin oldugu malum olmusdur. Sosial media marketinginin
marka fargindaliyi Gzarindaki tasirinin marka imicina nozoron daha ¢ox oldugu
molum olmusdur. Bu monada markalar terafindon sosial media marketing
foaliyyatlori forgindalik yaratmaq adina ¢ox énomli marketing alotlorindan biridir.
Eyni zamanda marka imici yaratmaq baximindan da sosial media marketing

foaliyyatlori 6nomli rol oynamaqdadir. Bundan basqa marka forgindsliyinin marka
73



imici, markaya duyulan glven izarindo vo marka imicinin markaya giiven tizerinda
ohamiyyatli tasirinin oldugu malum olmusdur.

Arasdirmada sosial media marketing foaliyyatlorinin marka imici Gzarindoki
tosirinin cinsiyyat vo yas qruplart tizorinde anlamli oldugu, golir qruplari {izro iso
yuxari galir grupu tizerinds tosirinin olmadigi malum olmusdur. Bundan basqa sosial
media marketing foaliyyatlorinin marka foargindaliyi Uzarindoki tasirinin cinsiyyat,
yas vo golir gruplari tizarinds anlamli oldugu moalum olmusdur.

Oldo edilon naticalor osasinda deyo bilorik ki, sosial media marketing
foaliyyatlori marka imici vo marka forgindsliyi yaratmaq baximindan onanovi
marketing vasitalorine nozoron daha effektivdir. Glnimuzds istehlakgilarin
oksariyyatinin sosial mediada moévcud olmasi vo demok olar ki, bu platformalar
Uzorindo vaxt kecgirmolori onlara ¢atmaq baximindan markalar ii¢lin bu media
vasitalorinin 6nomli oldugunu gOstormokdadir. Sosial media, ananavi marketing
vasitalorinin sahib olmadigi iki torafli alagalor, makan va zaman mahdudiyyatlarinin
olmamasi, rahathigr vo S. imkanlar1 ilo marketing foaliyyatlorinin totbiginds vo
xususilo marka imici va forgindaliyi yaratmaqda 6nomli marketing alatlorindon
biridir.

Sosial media marketinginin internet texnologiyalarinin inkisafi fonunda
golacayin on Onomli marketing foaliyyatlorindon biri oldugunu nazara alsaq
markalarin imiclarini gqoruyub saxlamaq vs fargindslik yaratmagda bu platformalara
ustiinlik vermasi effektiv naticoalor qazandira bilocokdir. Eyni zamanda markalar
sosial media marketing foaliyyatlorinin icrasi prosesindas istehlak¢ilarin demoqrafik
xususiyyatlorini  nazoro alaraq marketing strategiyalari hazirlayarsa ugurlu

olacaqdir.
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J9LAVIOLOR
Olava 1.
Cadval 27: Arasdirma dayiskanlari ifadslarinin Faktor analizi naticalari
. Faktor Aciqlanan | Cronbach’s
Faktorlar va ifadalar Yiiklori \Varians Alfa
1.Sosial media marketingi

Bu markanin sosial media hesab1 vasitasi ilo

. e 872
bagqalar1 ilo malumat paylasmaq miimkiindiir
Bu markanin sosial media hesab1 vasitasi ilo 861
basqalari ilo s6hbat vo fikir mubadilosi mimkindur ’
Bu markanin sosial media hesab1 vasitasi ilo fikrimi 849
catdirmaq asandir ’
Bu markanin sosial mediasindan istifada trenddir ,821
Bu markanin sosial mediasi xiisusi malumat axtarisi 798
imkani verir ' 46.608 ,942
Bu markanin sosial media hesabindaki paylasimlar 791
on yeni molumatlardir ’
Bu markanin sosial medias1 fards 6zal xidmot verir , 758
Bu markanin sosial mediasini istifads ayloncalidir ,698
Bu markanin sosial mediasindaki marka moahsul va
xidmatlor hagqinda molumatlari dostlarima Stiirmok 675
istoyirom
Bu markanin sosial media paylasimlari maraql 630
gorunar ’

2.Marka imici
Bu marka inkisaf etmis bir markadir ,854
Bu marka yaxs1 bilinan prestijli bir markadir ,833 16.191 926
Bu marka keyfiyyati ilo moshur bir markadir ,820 ' ’
Bu marka populyar vo dobs uygun bir markadir ,801
Bu marka gorkomli zorif bir markadir ,643
3.Marka farqindaliyi

Bu markani raqib markalar arasindan taniya bilorom | ,864 > 197 905
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Bu markanin bazi xUsusiyyatlori dorhal aglima galir ,807

Bu markadan xobordaram ,751

Bu markanin noaya banzadiyini bilirom ,735
4. Markaya duyulan guvan

Bu marka mohsullar ilo olageli bir problemim

Qldugunda firmanm bu problemi hall edacayino ,814 4,605 765
inaniram

Bu marka moni hegvaxt mayus etmoz ,634

Bu marka gozlontilorimi qarsilayir ,569

Manba: “SPSS 16.0 for Windows” programi vasitasi ilo muollifin hesablamalari
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