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Elm and1

Mon, Mammoadova Giilnar Siibhan qizi and igirom ki, “Azorbaycanda sosial
media reklamlarinin plansiz satinalma tizorindoki tosiri” modvzusunda magistr
dissertasiyasini elmi oxlaq normalarina vo istinad qaydalarina tam riayst etmoklo vo

istifado etdiyim bitiin manbalari adabiyyat siyahisinda oks etdirmoklo yazmisam.



AZORBAYCANDA SOSIAL MEDIiA REKLAMLARININ PLANSIZ SATINALMA
UZORINDOKI TOSIRI

XULASO

Tadqigatin aktualhg: Internet texnologiyalarimin inkisafi va sosial mediadan istifadanin
genis yayilmasi, elaca da, gin kecdikca farglilasan bazar tendensiyalar istehlak¢ilarin satin
alma gorarlarinda doyisikliklora sabab olmusdur. Sosial medianin aktiv istifadasi, sosial media
reklamlarindan six istifads va bu reklamlarin istehlak¢r davranisina, plansiz satinalmaya olan
tasiri tadqigat mévzumuzu arasdirilmasi ii¢iin aktual edir.

Tadqgiqatin maqgsadi: Tadqgigatin asas maqsadi miiasir soraitde Olks arazisinds sosial
mediada yayimlanilan reklamlarin plansiz satinalma davramisina olan tasirinin va bu tasirda
demogqrafik faktorlarin moderator rolunun 6yranilmasi taskil edir.

Istifado olunmus tadgigat metodlari: Todgiqatin aparilmasi iiciin moalumat toplama
metodu olaraq sorgu (anket) metodundan istifads edilmisdir. Toplanmilan malumatlar statistik
tahlil metodu vasitasils tahlil edilmisdir.

Tadqgiqatin informasiya bazasi: Todqiqatin informasiya bazasimi sosial media reklamlar
Va plansiz satinalma davramsi iizra 6ncaki illorda yazilmus kitablar, maqalalar, nasrlar va bir
sira internet resurslari taskil edir.

Tadqgigatin mahdudiyyatlari: “COVID — 19” pandemiyas1 vo maliyya Xarci sababils sorgu
sadaca onlayn platformalar Gzarindan respondentlars iinvanlanmsdar.

Tadqgiqatin elmi yeniliyi vo praktiki naticalori: Aparilan tadgigatlar naticasindo
Azarbaycanda sosial media reklamlarini plansiz satinalma davramsi iizarinda asash tasirinin
oldugu vo bu tasirds yas, tohsii saviyyasi va sosial-igtisadi galir qruplar1 kimi demoqrafik
amillarin farglilik gostardiyi muayyanlasdirilmisdir. Homginin, sosial media saboaka novlarinin
bu tasirda farglilik géstarmadiyi malum olmusdur.

Naticalorin istifada oluna bilacayi sahslar: 9lda edilan naticalar va irali strtlen takliflor
plansiz satinalma davramisim artirmaq istayan muaassisalor Uc¢in ahamiyyatli malumatlar
0zinda birlosdirir. Sosial media reklamlarimi tadqiqatin naticalarina asasan geyd edilon
demografik segmentlora iinvanlamaqla plansiz ahslarda ohamiyyatli artislar etmoak
mumkundur. Elaca da, tadgiqgat isi tadris prosesinda va galacak tadgigatlarda manba kimi
istifada oluna bilar.

Acar sozlar: Sosial media, sosial media reklamlari, plansiz satinalma, istehlak¢t davranist



EFFECT OF SOCIAL MEDIA ADS ON UNPLANNED PURCHASING IN AZERBAIJAN
SUMMARY

The actuality of the subject: The development of internet technologies and the widespread
use of social media and changing market trends have led to changes in consumer purchasing
decisions. The active use of social media, intensive use of social media advertising and impact of
these advertisements on consumer behavior, especially unplanned purchases, make our
research subject valid.

Purpose of the research: The main purpose of the study is to examine effect of
advertisements shared on social media in the country on unplanned purchasing behavior in
modern conditions and the moderator role of demographic factors in this effect.

Used research methods: Questionnaire method was used as data collection method in
research. The collected data were analyzed using by statistical analysis method.

The information base of the research: The research database consists of books, articles,
publications and number of internet resources written in past years on social media advertising
and unplanned purchasing behavior.

Restrictions of research: Due to “COVID-19” outbreak and financial costs, the survey was
sent to respondents only via online platforms.

The novelty and practical results of investigation: The study revealed that social media
advertising in Azerbaijan has large impact on unplanned purchasing behavior, with
demographic factors such as age, education level, and socio-economic income groups differing
in this effect. It was found that social media networks did not differ in this effect.

Scientific-practical significance of results: The results obtained and the recommendations
made contain important information for businesses that want to increase their unplanned
purchasing behavior.

Key words: Social media, social media ads, unplanned purchase, consumer behavior
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GIRIS

Movzunun aktualhig: Texnologiya sahasinds bas veran inkisaf hom fardlor, ham
do firmalar noqteyi nozerindon mixtalif yenilikloro sobob olmusdur. Internet
texnologiyalarinin inkisafi vo sosial mediadan istifadonin genis yayilmasi ilo ananovi
marketing anlayis1 doyisarok internet vo sosial media asasli marketingo meyillonmisdir.
Artan rogabat mihitindo mohsullar vo xidmotlor arasinda asasl keyfiyyat vo funksional
farglorin ortadan qalxmasi sababils, reklam anlayisi, istehlak¢ilarin zehninde galici bir
yere sahib olmaq U¢lin an 6nomli faktor halina galmisdir. Digar tarafdon, gtin kecdikca
forgliloson bazar tendensiyalari istehlakgilarin satin alma qorarlarinda doyisikliklara
sobab olmusdur. Bu doyisikliklar, satin alma qgoararlarini 6ncodon planli sokilds veran
istehlak¢ilarm, bir stimula moruz qaldigdan sonra plansiz  bir sokildo
gercoklosdirmalarine sabob olmusdur. Bu stimuldan sonra hoyata kegirilon satin alma
gorarlar1 marketing sahasinds plansiz satinalma qorari olaraq adlandirilmaqdadir. Bu
sabobla, muassisalorin hodoflorini reallasdirmaqlarinda satinalma davranisina tosir
edon faktorlarin va fardlarin tahlil edilmasi oldugca shamiyyatlidir.

Sosial medianin aktiv istifadasi, sosial media reklamlarindan six istifado va bu
reklamlarin istehlak¢r davranigina, satinalma qorarlarina olan tosiri todgigat
mOvzumuzu arasdirilmasi tigiin aktual edir.

Problemin qoyulusu va Oyranilma saviyyasi: Sosial media vo istehlakgi
davranigi Oyranilmasi vo arasdirilmasi genis saholordir. Sosial mediada reklam va
plansiz satinalma davranisi anlayisi diinya tzro mixtalif illordo bir sira miixtolif
todqiqatlarin osas movzusu olmusdur. Istor magalslorin, istorse do elmi osarlorin
todgigat mévzusunu taskil edan bu iki anlayis hom ayri ayriligda, hom da qarsiligh
tosirlori arasdirilmaqgla Oyronilmisdir. Oksor arasdirma naticalorindo sosial media
reklamlarinin plansiz satinalmaya olan shamiyyatli tesiri agkar edilmisdir.

Abdul Ghafoor Kaz va digorlori (2019), Yaprakli T. S. ve Mutlu M. (2020),
Manoj Bansal vo Dr. Satinder Kumarin (2018), Merve Mert (2019), Mohammad Fahmi
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Al-Zyoud (2018), Harshini C. S. (2015), Verhagen T., Dolen W. (2011), Aragoncillo
L. vo Orus C. (2017), Corumlu B. (2019) vo digorlorinin apardiglar1 arasdirmalarin
ortaqg naticalari sosial media reklamlarinin istehlak¢ilarin plansiz satinalma davranislari
Uzarinda shamiyyatli misbat tosirinin oldugunu qeyd edir.

Tadqiqatin magsad va vazifalori: Todgigatin moqsadi miiasir soraitdo 6lka
arazisindo (Azorbaycan Respublikasi) sosial mediada paylasilan reklamlarin plansiz
satinalma davranisina olan tasirinin vo bu tosirdo demogqrafik faktorlarin rolunun
Oyranilmoasi toskil edir. Bu asasda Azorbaycanda yasayan fordlorin plansiz satinalma
davraniglar1 arasdirilmis vo sosial media reklamlarinin bu davranislara olan tasirinin
mioayyanlasdirilmasi hadoflonmisdir.

Qarsiya qoyulan mogsado c¢atilmasi vo todgigat moOvzusu sualmin
cavablandirilmasi ii¢lin asagida qeyd edilon vozifalori yerino yetirmok lazimdir:

e Sosial media reklamlarinin noazori osaslarinin, 6nom Vo Xxisusiyyatlarinin
aciqlanmasi

e Plansiz satinalma davramisinin Onom Vo Xisusiyyatlorinin, ona tasir edan
faktorlariin nazari asaslarinin agiglanmasi

e Azorbaycanda istehlakgilarin sosial media reklamlarina yonoalik miinasibatlarinin
plansiz satinalma davraniglarina olan tasirinin 6l¢tilmasi

e Sosial media reklamlarmin plansiz satinalma davranisna olan tasirinda
demografik amillorin moderator rolunun tahlili

Tadgiqatin obyekti va predmeti: Todgiqatin obyekti Azarbaycanda yasayan vo
sosial media reklamlarina moruz qalan istehlak¢ilardir. Todqigatin predmeti iso
Olkomizds yayimlanan sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina olan
tosirinin, istehlakg¢ilarin demoqrafik xtsusiyyatlori nozars alinaraq 6lgiilmosidir.

Tadqgiqat metodlar: Todqigatin aparilmasi ligiin malumat toplama metodu olaraq
sorgu (anket) metodundan istifado edilmisdir. Toplanilan molumatlar “SPSS 24”

statistik proqramu vasitaSilo tohlil edilmisdir. Statistik tohlil metodu vasitasils etibarliliq



vo kegorlilik testi, faktor analizi, reqressiya analizi, T-testi, ANOVA testi vo proses
modellori totbiq edilmisdir.

Tadqgiqatin informasiya bazasi: Dissertasiyanin yazilmasi prosesindo sosial
media reklamlar1 vo plansiz satinalma sahosindo yazilmig beynolxalq nasrlor,
mogqaloalor, elmi osorlor toplanmis, Umumilosdirilmis vo informasiya bazasi olaraq
istifado edilmisdir.

Tadqgiqatin mahdudiyyatlori: “COVID — 19” pandemiyasi sobabilo sorgu sadaca
onlayn platformalar Gzarindon respondentlora {invanlanmigdir. Bu sobablo sorguda
istirak edon respondentlorin boyuk hissasini 16 — 25 yas arasi istirakg¢ilar togkil edir.
Respondentlorin yas, golir tipli suallarda dogiq cavablar vermodiklori miisahido edildiyi
Uclin sorguda aciq tipli sual novlarina (moasalon, galir saviyyasinin doagiq bir ragem
olaraq deyil, araliglarla sorusulmasi) yer verilmomisdir.

Tadqgiqatin elmi yeniliyi: Aparilan todgigatlar naticasinds Azorbaycanda sosial
media reklamlarimi plansiz satimalma davranisi tizorindo osasli tosirinin oldugu
mioyyanlosdirilmisdir. Molum olmusdur ki, istehlak¢ilarin cinsindan, tohsil
saviyyasindan va aid oldugu sosial iqtisadi golir qrupundan asli olaraq sosial media
reklamlarindan tasirlonarok etdiklori plansiz satinalmalar farglilik gostorir. Eloco do,
sosial media reklamlarindan tasirlonilorak edilon plansiz alislar reklam yayimlanilan
sosial media sobakasindan asli deyildir.

Naticalarin praktiki ahamiyyati v tatbiq sahalori: Todgiqat isi naticasindos aldo
edilon naticalor plansiz satiglart  artirmaq istoyan muassialorin - marketing
strategiyalarinin doyisdirilmasinds vo formalasdirilmasima oshomiyyatli ola bilar.
Homgcinin, miassisalor ndgteyi nozarindon shamiyyatli naticalor tomin edon todgigat,
sosial media reklamlar1 va plansiz satinalma davranisi {izra galocokds yazilacaq olan

todqiqat islorinds adabiyyat monbasi kimi istifads oluna bilar.



I FOSIL. SOSIAL MEDIiA REKLAMLARI VO PLANSIZ SATINALMA
DAVRANISIN NOZORI-METODOLOJI ASPEKTLORI

1.1. Sosial media miihiti vo marketingi

Sosial media fordlorin bir birlori ilo aktiv olarag oks olagods oldugu ortaq
istifadoys osaslanan slags vo yayin platformalari olaraq bilinir (Sahin E., Cagliyan V. vo
Basar H.H., 2017).

Gunumuzdo istifado edilon mixtolif sosial media platformalar1 vardir. Bunlarin
icorisindo on c¢ox istifado edilon sosial media muhitina toxunmadan 6nco,
oksariyyatindo hesab agmagin vo mozmun paylasmagin pulsuz oldugu vo olgatan
oldugu vurgulanmalidir. Bu saboblo miassisalorin mahsul va ya xidmat reklamlarinda
sosial media miuhitindon istifado daha faydali olacaqdir. Miisssisalor ndqteyi
nazarindan anonavi mediada reklam yayimlamaq olduqca ¢ox xarc talob etdiyi halda,
sosial media muhitinds bu xarclor oldugca asagidir. Digar torafdon sosial media 6ziindo
daha boyik kitlalari birlosdirdiyi Uclin reklam yerlosdirmo sahasinds mdiiassisalor
torafindon daha six istifads edilmokdadir (Nadaraja R., Yazdanifard R., 2013).

Aparilan siniflandirmalora asason sosial sabaka saytlarinin sosial medianin asasini
togkil etdiyini deyo bilorik. Sosial gobokalor, mozmunu istidafogilor torafindon
yaradilan, istifadacilarin digor istifadogilorlo daimi oslageds olmaqlarina imkan veran
virtual mihit olaraqg bilinir (Kim W., Jeong O-R. vo Lee S-W., 2010). Bu saytlar vasitasilo
insanlar yeni insanlarla tanis ola, dost vo qohumlar ilo alagods ola bilirlor. Sosial
sobokalords istifadagilor fordi ad altinda hesab yaradir vo bu hesab vasitosilo digor
istifadagilorlo alagelorini davam etdirirlor.

Sosial soboka saytlarini Boyd va Ellison (2008) “Fardlorin mahdud bir sistem
icarisinds agiq va ya yari agiq hesab yaratmalarina imkan veran, paylagim edos bildiklori,
digor istifadagilorin siyahilarini va sistem igindos basqalar1 torafindon yaradilmis alagali

siyahilarin1 gostoron veb servislor” olaraq galoms almisdir.
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Sosial media marketingi

Sosial mediadan yararlana bilocok on asas sahalordan biri do marketing sahosidir.
Cunki sosial media potensial vo mévcud miistorilora ¢atmaq va onlarla slage yaratmaq
ugln effektiv vasitodir (Halligan B., Shah D., 2010) Vo eloca do istehlakgilar vo marka
arasindaki alagoni tamin edir (Tuten, 2008). Weinberg (2009) sosial media marketingini
“Sosial media marketingi, fordlorin onlayn sosial kanallar vasitssilo veb saytlarini,
mohsul vo xidmatlorini tanitmaq vo ononavi reklam kanallari vasitosilo qazanilmasi
miimkiin olmayan daha genis kiitlalora ¢atmaq vasitesidir” olaraq ifads etmisdir.

Sosial media marketingi dinloma, 6lgmo, optimallasdirma vo oalagealondirma
addimlarindan ibarotdir (Miller R., Lammas N., 2011). Marketologlarin togvigetmo
foaliyyatlori igarisindo an 6nam verdiklori miistarilorlo zaman va yer mohdudiyyati
olmadan olags qura bilmos imkanlarmin olmasidir.

Sosial media marketingi hom istehsalgi, ham do istehlak¢1 arasinda oalagoni
doyisdirmigdir. Miiassisalor moévcud miistorilorini qorumaq, yeni miistari toplamagq,
glvan vers bilmok vo marka imajini artirmaq tiglin sosial mediadan getdikco daha ¢ox
istifado edirlar (Mills A. 2012). Sosial media marketingi ilo istehlakgilar istehsalgilarla
birbasa olaraq slago qurmaq imkanina malikdirlor. Bu vasita ilo onlar mohsul hagqinda
daha c¢ox informasiyaya sahib olurlar. Sosial media marketingi G¢lin an vacib amil
istehlaker ilo istehsalginin arasinda vasitogi ola bilmokdir. Istehsalginin yaratdigi sosial
media platformalarinda mohsulla bagli molumatlar istehlak¢inin istoklori osasinda
formalagdirmasina sabob olmusdur. Bu vasito ilo istehsalgr vo istehlak¢i arasinda
miisbot olagelor qurulmasi tomin edilmokdadir. Istehsalgilar bu platformalarda sadaco
miistarilorin deyil, onlarin yaxin otraf vo dostlarin1 da daxil edarok bu platformalarin
bdylimasina Vo miistari sayinin artmasina sabab olmusdurlar.

Sosial media marketinginds diggot edilmasi vacib olan an asas amil sohifs vo ya
saytin mozmunudur. Axtaris motorlarinda iist siralarda yer almaq {igiin istifado edilon
mozmunlarda sokillor, basliglar vo etiketlor diggestlo vo mohsulla bagh segilmali vo

vizual va sasli olaraq diggat ¢okorak istehlakgilara xitab etmoalidir. Esitmo duygularina
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xitab edon isaralorin insanlara tesir edon, qarsiligh slage qura bilocoklari bir formada
olmasi sosial media marketingi zamani diqqat edilmasi vacib olan amillordondir.

Istifadogilorin sosial media platformalari {izorinden yaratdiglar1 mezmunlar sosial
media marketinginin asasini togkil edir. Sosial media marketinginin inkisafi ilo barabar
mozmun marketingi do inkisaf etmis vo sosial media marketinginin ayrilmaz bir biitiinii
olaraq ortaya ¢ixmisdir. Eloca do, anonavi bir anlayis olan agizdan-agiza marketing bir
cox istidafagiys catmaq imkani yaradan sosial mediada “e-WOM?” olaraq sosial media
marketingindoki yerini almigdir.

Sosial media platformalarinda marketinq

Sosial media platformalar1 markalar ticin forgli kutlolora xitab edon forgli
modellorda va forqli tislublarda marketinq imkanlar1 taqdim edir. Markalar, bu sosial
platformalara aid vo uygun xiisusiyyatlords yaradilan mozmunlari uygun hoadof kiitloylo
paylasaraq 6nco oalgatanliq, daha sonra isa alagolor quraraq sosial media marketingini
hoyata kegirmis olurlar. Markalar bu platformalarin stiinliiklorindan istifads edarok
tosir vo qarsiligh olagolori daha da artirirlar. Burada diqqgat edilmasi vacib olan an vacib
amil har bir sosial media platformasinin 6ziino moaxsus infrastruktura malik olmasi vo
bu infrastruktur Gzarindan hor istifadagiylo forgli formada slago qurmagq fursati toflik
etmosidir. Yaradilan har bir marketing modeli ilo asagi biidcoali reklam avantajlarini da
istifads edorak boyik kutlslorlo ¢atmaq imkani toamin edilir. Gunimiizds sosial media
marketingi imkan1 toflik edon platformalar “Twitter”, “Facebook™, “Instagram” va
“YouTube” olarag 0na c¢ixarkoan, bu platformalarda marketing foaliyyatlori “Google

Ads” vo “Facebook Business” izarindan aparilmaqdadir (Yadav M. vo Rahman Z., 2017).

1.2.  Sosial media reklami anlayis1 va inkisaf xiisusiyyatlori
Marketing kommunikasiyasinin on  0namli  Unsdrlorindon  olan  reklam,
istehlak¢inin bir mahsul va ya xidmat haqqinda bilgilondirilmasini va ya bilinan bir

mohsul vo ya xidmatin xatirlanmasini, hadaf kiitlonin inandirilmasini tomin edan vo bu
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magsadla muayyan bir 0Odonis o6dayarok kitlo kommunikasiya vasitalorindan
faydalanan bir tosvigetmo metodu olaraq ifads edilir (Zakir A., Elden M., 2014).

Onlayn reklam

Gunumuzdos sosial media istifadesinin artmasi biitiin sahalordo oldugu kimi
marketing sahasinds do oldugca shomiyyatli rola malikdir. ©nonavi media vasitalarinin
yaninda sosial media vasitalori bu gun bir marketing alsti olarag gobul edilmisdir.
Marketingin asas qollarindan biri olan reklam iso Somaraliliyi tomin etmoya yonalmis
bir faaliyyatdir. Onlayn reklam, muoassisalarin internet vasitasilo istifado etdiklori bir
otlrme vasitasidir.

Onlayn reklam anlayis1 marketologlar ndqteyi nozoarindon bir fargindalik
yaradacaqlart vo muoassisonin miistori gozlindaki imaji vo minasibatini artiracaqlari
yeni bir vasits olmusdur (Wei K.K., Jerame T. vo Shan L.W, 2010). Digar reklam névlari ila
mugayisado onlayn reklamlar ¢ox daha qisa zamanda istehlakgilara tosir gostorir.
Bunun sobobi reklamin sadaco saytda yaymnlanmasi deyil. istehlak¢ilarin dost vo ya
onlar1 izlayon yaxinlarinin reklami yayimlanilan moahsul va ya xidmati tocriibs etdiklori
Vo ya sayti bayanmasini gororok reklami yayimlanilan mohsul haqqinda etibarl
moanbadon referans aldo eds bilmalarina flirsat yaratmasidir. Belo olan halda reklami
yayimlanilan sayt va ya mohsulunun izlonilma reytingini (klik sayin1) yiiksaltmokda va
moaqQsada ¢atma zamanini qisalda bilmok mumkuindur (Chan C., 2011).

Onlayn reklamlar miiassisa vo firmalara asagi xarcli bir reklamla ananavi media
vasitalarinin hadoflodiyi miistaridon daha ¢ox sayda miistoriys ¢catmaq imkan1 verir.
Onlayn reklamlar mintozom istifado naticasindo aldo olunan molumatlarin analiz
edilmasi ila sirkatlorin marketing miksinds 0ziins asasl yer edir.

Internet, reklam vasitasi olmagla yanasi eyni zamanda bir catdirilma kanalidir.
Fargli bir xlsusiyyati isa internetin cografi mahdudiyyatlori asaraq global bir vasito
olmasidir. Digar he¢ bir reklam névii global olabilms igtidarinda deyil. Naticalorin
asanligla o6lgiilo bilmasindon vo tohlilin birbasa aparila bilmasindon dolay1 onlayn

reklam daha ¢ox dstlin tutulur. Digor Ustlin cohati iso etibarli olmasidir va internet
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Uzarindon xitab olundugu kiitlonin bilgilori asanligla olds edils bilir. ©nanovi reklam
vasitolori asasli biidca tolob edorkon, onlayn reklam asagi biidcs ilo arsaya golo bilir.

Yeni internet texnologiyalari biitiin istifadagilor adina fordi mozmunlar yaratmaga
Vo yaratdiglart bu mozmunlar1 paylaga bilmok imkanina malikdirlor. “Youtube”,
“Facebook”, “Instagram”, “LinkedIn” vo “Twitter” kimi totbiglori buna misal gatirs
bilarik. Reklam yayimlamaq istoyon miiassisa vo ya fordlor bu tatbiglor izorindon asagi
bidcs ilo reklamlarini yayimlaya bilorlar (Zarrella D., 2010).

Onlayn reklamin novlari

Internetdo vaxt kegiron insanlara reklami gdstormok va onlarin diggotini gokmok
diisiiniildiiyii qodor asan bir masala deyil. Insanlar oksoren zaman sixintis1 vo miayyon
Odonis etmoklo reklamlar1 izlomomoak yolunu segirlor. Bu saboblo reklam yerlosdiron
muassisalor internet saytlarina izlonilma saviyyasi yiksan olan mesajlar goymaq tgun
ciddi bir ¢aba sorf edirlor va forgli mesaj 6tlirmo metodlari ils istehlak¢ilarin garsisina
¢ixirlar. Firmalar noqteyi nozarindan internet istifadacilorinin diggotini ¢oka bilmok
uclin on cox istifado edilon onlayn reklam novlori asagida alt basliglar ilo geyd
edilmisdir:

Standart Gif Banner reklamlar. Bu onlayn reklam novi diggst ¢okan bir sz va ya
bir az daha uzun mesajin bir nega kalimasindan ibarat olaraqg, istifadagilorin reklamin
Uzoarina Kliklamasi naticasinda reklam bitdvliukds istifadoginin ekraninda goriiniir vo
ya birbasa reklami edilon mohsul va ya xidmatin internet sohifasina yonlondirilmasini
tomin edir (Elden M., 2009). Gif tipli olan bu reklam bir va ya bir ne¢a sayda soklin eyni
zamanda gostarilmosine imkan verir. Osason bu standart banner reklamlar 468x60
piksel Ol¢ilorinds hazirlanir (Ozen U., Sar1 A., 2018).

Internet saytlarmin reklam {iciin alverisli miihit olmasina fiirsot yaradan meyar
banner reklaminm meydana golmosi olmusdur. Internet vasitasilo edilon reklamlar
texnoloji cihazlarin oksariyystindo dostoklonir. Standart banner torzli reklamlar har

zaman canli vo interaktiv bir formada yaradilir vo bu formada yaradilan reklamlar ilo
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Oturilmok istonilon mesaj saslorlo, rosmlarlo vo togdimolunma formasi ils istifadogilori
tosviq edir.

Elektron poct reklamlari. Elektron pogt reklamlar: soxslorin istifads etdiklori soxi
elektron tinvanlarma gondarilon bir mohsul va ya xidmati, markani tanitmaq moaqsadli
mesajlar1  6ziindo oks etdiron veb osasli onlayn reklam néviidiir. Internet
platformasindan istifado edon insanlar oksoron interneto qosulduqda ilk elektron
pogtlarina daxil olaraq elektron moktublarini gézdon kegirirlor. Mohz bu sababls e-poct
vasitasilo hayata kecirilon reklamin tasiri ¢ox daha yiiksakdir. Muassisalor potensial
miistarilorina e-pogt vasitasilo yonlondirdiklori reklami birbasa vo ya reklam osash
olaraq gondorirloar.

Elektron pogtlar zaman va makan moahdudiyyati olmadan milyonlarca istifadagiys
1-2 saniys orzinda istonilon mozmunu goéndoarmok imkanina malikdirlor. Elektron
poctlar normal pogtlarla migayiss edildikds hor hansi bir xarc talob etmir va elektron
poctu gondarmok tigiin normal pogtlar kimi insanlar1 vazifalondirmak va onlara maas
vermoya ehtiyac yoxdur. Qeyd edilon bu sabablordon dolay: elektron pogtlor ananavi
poctlara gora daha asag: xarclidirlor.

Pop-up reklamlar. Internetdo gozison istifadoginin gozintisini kesorok reklamin
ziyarat edilon internet sahifasinds daha kigik 6lglids olan sahifa ilo hoyata kecirilmasine
pop-up reklamlar deyilir. Bu ndv reklamlar istifadagilorin garsisina birden ¢ox ¢ixdigi
ucln bir anda goriinan monasinda “pop-up” adi ilo adabiyyata daxil edilmisdir. Pop-up
reklamlar 6z xdsusiyyatlori ilo standart banner nov reklamlarla oxsarliq toskil edilor.

Pop-up reklamlar istifadagilorin raziliglart olmadan agilidigi tigiin va istifadaginin
veb sohifolordo ziyaratino angal oldugu iiglin osason istifadocgilorin  baxmadan
bagladiglar1 bir reklam noviidiir. Bu sababla digar onlayn reklam ndvlarina gors tasiri
daha asagidir. Pop-up reklamlar istifadogilorin garsisina anidon ¢ixidigi ii¢iin artiq bu
nov reklamlarin qarsisini alan bir ¢ox program tatbiglori mévcuddur.

Mozmun sponsorlari. Sponsorluq, bir miiossise Vo ya firmanin kommersiya

mogsadi ilo hor hansi bir faaliyyato maliyys dostoyi gostormosidir. Mazmun
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sponsorlugu isa ticari hodofli mesaji birbasa ¢atdirmaq avozina, moahsul vo ya xidmatin
0zlno xas xususiyyatlori ilo miistori ilo arasinda bir bag quraraq tanitmagq foaliyyatini
tomin etmoyi hadofloyir. Reklam yerlosdirmok istoyon miuossisalor internet
sohifalorindon muayyan bir muddat Gglin kigik bir sahs satin alaraq reklamini etmok
istadiyi mal va ya xidmatlo alagoli biitiin mesajlar1 hodof kitloys ¢atdirmaga ¢alisirlar.

Axtaris motoru reklamlari. ©ksoran insanlar bir mahsul vo ya Xidmati birbasa satin
almagdansa, almaq istoadiklori mohsul vo ya xidmoti otrafli olaraq tohlil edarok vo
ragiblari ilo miiqayise edarok qisa aragdirma etmok istayindadirlor. Bu magamda axtaris
motoru reklamlar1 bu torz aragdirmalar: bir fiirsoto geviron vo istehlak¢i satin almaq
istayinda olmasa belo onun gorarmna tasir edon vacib marketing faktorudur. Bu tarz
totbigetmoloari avvalcadon miiayyanloasdirilmis agar sdzlardon vo bununla yanasi reklam
yazilarindan orsays @olmisdir. Buna goro, axtaris motoru reklamlari, soxslorin
sO0zugedon axtaris sisteminds etdiklori axtarig naticasindo meydana golir.

Axtaris motoru reklamlar1 cografi bolga, 6lka, dil vo zaman mohfumlar1 kimi bir
cox faktora géro mohdudlasdirilir vo bu formada an uygun hadof Kkiitloys ¢atdirilir. Bu
onlayn reklam noévi ilo reallagsdirilan reklamlarin ol¢timii ananavi reklamlar ilo
migayisads daha asan hayata kegirilir. Reklamin naticasinin asan 6l¢tlebilon olmasi o
reklamin daha asan davam etdirilmasine va idara edilmasine imkan yaradir.

Sosial mediada reklam

Internetin siiratli inkisafi ilo istehlak alisqanliglarinda, dinamik bazar qurulusunda
g0zlo gorils bilacak bir doyisim meydana galmisdir. Bu dayisim ils informasiya daha
oalgatan olmus, miiassisa Va istehlakgilar arasinda ikitarafli bir alage miihiti yaranmisdir.
Gunumuzds sosial media miihiti milyonlarla potensial istehlak¢iya eyni anda cata
bildiyi G¢tin mioassisalor baximindan son daraco 6namli bir hala galmis va bir reklam
muhiti olaraq gortilmays baslanlmisdir.

Sosial media reklamlar1 sosial media miihiti vasitasilo istifadagilora catdirilan
reklam Gnsurlaridir. Bu reklam novi bir kampaniya montiginds vo qisa miiddatli bir

internet reklam totbiqi soklinds agiqlanmaqgdadir.
16



Sosial media reklamlar1 insanlarin dost vo ya qohumlari ilo daimi olarag slage
qurmasi saboabila anonovi media reklamlari ilo mugayisads ¢ox daha gucludur. Sosial
media totbiglorinds reallasdirilan reklamlar istifadacilori 6z ohatasinds olan insanlarla
Vo ya forqli insanlarla garsilasdirdigi tiglin anonavi olaraq adlandirilan media reklamlari
g6ro daha guclu tasiro malikdirlor. Kegmisdo muioassisalor reklam yayimlarkon bu
reklamlarin mohsulun Xxdsusiyyatlorini vo faydasini izah etmoys fokuslanarkan,
gunidmizdos muassisalor bir reklamin fordilosdirilmis bir mozmuna sahib olmasina
xususi digqget yetirmokdadirlor (Kerpen D., 2011).

Son zamanlarda sosial media insanlar torafindon daha ¢ox istifads edilir vo bu
vaziyyat miassisalarin diggatini ¢okarok sosial media mihitini bir marketing vasitasi
olaraq gorilmoasine imkan yaratmigdir. Miiassisalorlo  yanasi eyni zamanda
professionallar da bu miihiti insanlar1 mal vo ya xidmatlori satin almaya tosviq etmok
adina bir vasito olaraq istifado edirlor (Amjad M., Javed R. vo Jaskani N. H., 2015). Sosial
medianin giinliik yasantimizin bir pargasi halina galdiyi andan etibaran sosial mediadan
istifads edon istifadogilori reklamlar ilo calb edarok daha ¢ox slags yaratmaga ¢aligan
totbiglor olmusdur (Poynter R., 2012). Sosial media ils insanlarin axtardiglar: bilgini alds
etmoak asanlasmig, miiassisalor vo miistaorilor 6z aralarinda ikitarafli alags qurabilocok
vaziyyato golmisdirlor. Bu formada qurulan olagolor daha genis miqyas alarkean
miistarilorin molumat axtarma ehtiyaclar1 bazi sosial media tatbigloarinds 6danilmaya
baslamisdir va bu giinliik yasantimizin bir hissasi halina golmisdir. Bu vaziyyati 0zlori
uclin fursot olaraq goron misassisalor sosial media tatbiglorini bir reklam vasitagasi
olarag gérmaya baslamisdirlar.

Internet istifadogilori arasinda sosial medianin six istifadasi bu platformani reklam
foaliyyatlori {i¢lin hanst formada istifadesini mioyyonlosdirmoys calisan
marketologlarin diggotini ¢okmisdir. Lakin marketologlar sosial media tatbiglorini bir
reklam faktoru olaraq hansi formada istifado edocaklori barads ehtiyyatli davranirlar.
Bunun sababi ise, reklam mogsadils istifado edilon sosial media tatbiglori kommersiya

xarakteri alarsa, bu vaziyyat istifadocilorin gozobina sobob ola bilor. Bu sobablo,
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marketologlar ¢catmagq istadiklori hodof kiitloys on alverigli yolla ¢ata bilmok Kimi ¢atin
vaziyyatlo garsilasirlar vo bu vaziyyati holl etmok Ugilin anonavi mediadan sosial
median1 forglondiron bir sira xiisusiyyatlordon istifado edorok slage yaratmisdirlar
(Close A.G., 2009).

Sosial media reklamlarimin ananavi reklamlardan farqi

Reklam mihitinds vo kegmis tosvigetma foaliyyatlori ohatasinds yer alan ananovi
reklamlar texnoloji inkisafin boraborindo sosial media reklamlarinin gerisindo
qalmigdir. Sosial media son zamanlarin boyiik istifadagi Kitlasina sahib olmasi,
Xarclorin asagi olmasi, geri dontislorin geyds alina bilmasi va digar boyiik potensiallari
0zlndo birlogdirmasi sabobilo muassisalora vacib imkanlar togdim etmisdir. Sosial
media reklamlarinin bir digor on O6nomli GUstlinliyl isa reklamlarin Slgiilabilmasi
sayasindo istehlakgilarin simvolik ehtiyaclarinin miisyyan edilmasinda boylik 6nom
dasiyan istehlak¢1 hesablarinin miioyyonlosdirilo bilmasidir.

Sosial media reklamlar1 ilo anonavi reklamlar arasindaki digor fargliliklor iso
ananavi media reklamlar1 professionallar torofindon hoyata Kkecirilmasi, reklamin
mozmununun professionalca tayin edilmasi va istehlakg¢iya Oturiilmasidir. Ancag sosial
media reklamlarinda professionalliga ehtiyac yoxdur. Yigilan mozmun istifadogilor
torofindon oGtiiriiliir. ©nanovi media reklamlari oldugca maliyyatlidir. Lakin sosial
media Uzorindon hayata kegirilon marketing foaliyyatlori onanovi marketinglo

miigayisada ¢ox daha az xarcli, asan va suratlidir (Dikbiyik D., 2016).

1.3. listehlak¢r davramsi va sosial media miihitinds tadgiginin nazari
istigamatlari
Miiasir marketing anlayist ¢argivasinds istehlak¢1 davranist mévzusu 6namli bir
yera sahibdir. Bunun baglica sobabi marketing anlayisinin hadof ndqtosinin istehlakgilar
olmasidir. Comiyyatds siiurlu istehlak¢1 saymin getdikco artmasi istehlak¢r davranisi

anlayisinin shomiyyotini daha da artirmigdir.
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Istehlakgilar hor giin satinalma qorart davranisi icorisindadirlor. Musssisalor
istehlak¢ilarin hor giin aldiglar satinalma qorarlari tizorinds detalli todgigatlar etmokda,
istehlak¢ilari hans1 mahsulu haradan, necs, na godar, na zaman va ns tigiin aldiglarini
arasdirmaqdadirlar. Istehlakcilarin satin aldiglar1 mohsul vo Xxidmatlori neco tomin
etdiklori todgigatlar noticosindo mioyyon edilir, lakin, istehlak¢ilarin satinalma
davranig1 osasindaki niys sualina cavab tapmaq o godor do asan deyildir. Satinalma
davranisi movzusundaki niyo suali osason istehlak¢min siiur altinda yerlosir.
Istehlakgilarm satinalmadaki mogsadine yonolik suallarin cavablarinin tapilmasi
istehlak¢1 yoniimlii davranmaqda ohamiyyatli naticalorin ortaya ¢ixmasini tomin edir
(Degerli B., 2011). Muassisalor hadoaflarina ¢atmaq ti¢iin mohsul va Xidmatlorinin oldugu
bazar muhitinds va istehlakg¢ilarda miixtalif sobablordon ortaya ¢ixan forgliliklori
avvalcadan hiss edib stratli sokildo dayarlondirorok aldiglart gorarlart totbigq etmoklori
lazimdir.

Istehlakc1 davranisi fordlorin mohsullari satin almasinda vo istifadesinde vermis
olduqlar1 gorar muddatini ohato edon davranisilar ilo slagolidir. Istehlak¢1 davranis,
fardlarin bir igtisadi dayari olan mohsul va xidmatlori satin alma va istifadasi ilo birbasa
olagoadar olan faaliyyatlor bu foaliyyatlora yol gostoran, yol acan, miosyyanlosdiran
ohomiyyatli qorar middatloridir (Tek ©.B., 1999). Istehlak¢1 davranisi, fordlorin satin
almis olduglar1 mohsul vo xidmatlori istehlak edorkon reallasdirmis olduglari
foaliyyotlordir (Blythe J., 2013). Istehlak¢1 davranisi, bazarda istehlak¢mim davranismi
tohlil edan vo davranislarin sobabini arasdiran totbiqi bir elm sahasidir (Odabas: Y., 1996).
Istehlak¢1 davramisi, fordlorin mohsul vo xidmotlori satin almalarmi vo istifads
etmokloarini ohato edoan sosial va zehinsal bir faaliyyatdir (Jisana T.K., 2014). Khan (2006)
isa istehlak¢1 davranisini mohsul va xidmatlorin oalds edilmoasi, istifads va istifadodon
cixarilmasi faaliyyatlorini shato edon bir gorarvermo muddati va fiziki faaliyyat olaraq

ifado etmigdir.
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Istehlakg1  davranist  miioyyonlosdirmok  marketingin -~ an  ohomiyyatli
mdvzularindan biri oldugu {igiin bu anlayis bir sira toadqiqatgilar torofindon arasdirilmis
Vo Oyronilmisdir.

1950-ci illordo inkisaf edon miiasir marketing anlayis1 biitiin todgiqatlarin
istehlak¢1 yonolik olaraq doyismasina sabob olmusdur. Bu illords istehlakgr nayi, no
zaman, harada, hans1 qiymata Vo no i¢lin almag istoyir suallarinin cavablari axtarilmaga
baslanilmigdir. Basqa bir deyislo, 1950-ci illor, biznes idaragiliyi anlayisinda yeni bir
dOvriin baslangicidir. Miiasir marketing anlayisinin hakim oldugu bu dévrda istehlakg1
hadof nOqtesi halina golmis va butln tohlillar istehlakgilara yonoalik suallar tizarindan
aparilmaga baslamigdir (Tuncer D. va digarlori, 1994).

Istehlak¢1 davranisinin miioyyanlosdirilmosi marketologlar ticiin ¢otin olmagla
yanasi, bir o godor do vacibdir. Catin olmasiin sabobi istehlak¢ilarin marketing
sisteminin basa diisiilmasi an ¢atin va an garisiq linsiirii olmasidir. Bu sabablordon biri
insan davraniglarinin  6lgma vo dayarlondirilmasinin ¢atinliyi, digori isa insan
davraniglarinin hom  daxili, ham do xarici amillordon aslhi  olaraq
mioyyonlosdirilmosidir. Istehlak¢i davramismin  &yronilmasi  marketingin idaro
edilmasina geyd edilon 3 asas tohfaloni vermisdir: bazarlart seqmentlors ayirib, hadof
bazar1 miisyyon edo bilmok; marketing strategiyalarinin inkisaf etdirilmasi;
istehlak¢ilarr yonlondirma (islamoglu A.H., 2003).

Sosial mediada istehlak¢i davranisi

Sosial media platformalarinda istifadagilor bir-birlarine tasir edirlor. Bu shatada
istehlak¢1 davranislarinin formalasmasinda sosial media shomiyyatli bir tasiro malikdir.

Sosial media platformalarinda istehlaka yonalik hoyata kegirilon davranislar {i¢
asas basligda alo alinmigdir (Durukan T., Bozac1 G. vo Hamsioglu A.B., 2012). Bunlar,

. Istehlaka tosir edon davraniglar (miisbat/monfi agizdan agiza alagp);
o Istehlak miiddatindo digor istifadogilordon  tosirlonon  davranislar

(mahsulla bagli bilgi toplama, dostlarin/yoldaslarin fikirlarinin 0yronilmasi);
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o Sosial median1 istehlak¢ilarin  satinalma qorar1  vermosinds Vo
muassisalordo mamnuniyyatsizlik vo mamnuniyyati bildirmasinds istifado etmok
Uzra bir alagoe platformasi olaraq gérmok.

Bu ohatods istehlakgilarin satinalma gorarlarma tosir edon faktorlar (demografik,
psixoloji, sosial-madoni vo situasiya) sosial media platformalarindaki tosirlori ilo
birlikde analiz edilmakdadir.

Istehlakel goarar verma novlari

Istehlakgilar satinalma faaliyyatini istok vo ehtiyaclarmi qarsilamaq mogsadilo
edirlor. Bu ohatodo satinalma qorarlar1 tomoalinds istehlak¢inin ortaya ¢ixan ehtiyac
problemini hall etmasi dayanir. Prensky vo Wellsa gora (1996) bu davranislar 4 asas
grupdan ibaratdirlor: boyik say ilo satinalma, mohdud say ils satinalma, rutin satinalma
Vo plansiz satinalma.

Boyik say ilo (cohd) satinalma. BOylk say (cohd) ilo satinalma, informasiyanin
mohdud, giymatin digor mohsullarla migayisads daha yiiksok va riskin daha ¢ox
oldugu voziyyatlordo ortaya ¢ixan bir satinalma noviidiir. Bu satinalma noviinda
istehlakg¢ilar hagqinda malumatli olmadiglari mahsul va ya markalar hagqinda miixtolif
informasiyalar toplayar vo bu molumatlar noticasinds yaranan secimlori migayise
edorok bir gorar vermays calisarlar. Bu qgorarin verilmosi ticiin istehlakgilar yetorli
molumat vo zamana ehtiyac duyurlar (Orhan 1., 2002).

Istehlak¢1 olindoki malumatlar1 yetorsiz gobul etdikdo daha ¢ox molumat oldo
etmok moqgsadilo daxili vo xarici gaynaglara istigamatlonir. Bu sobablo bu nov
satinalma gorarlarinda reklam vo soxsi satis saylori oldugca vacibdir.

Mohdud saylo (cohdlo) satinalma. Bu nov satinalma qorar middotine “problemi
hall etmak” magsadi hakimdir. Boyuk say ilo satinalma novii ilo miigayisads daha az
risklidir, tez-tez reallasdirilan, tocriibays vo ya molumata sahib olan zamanlarda arsaya
galir.

Mahdud say ils satinalma noviinds zamana ¢ox ehtiyac duyulmaz. Bunun asas

Sobobi se¢im kriteriyalar1 artiq movcuddur. Dolayist ilo istehlak¢r ehtiyac duydugu
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mohsulu arasdirmaga ehtiyac duymur. Xarici amillordon olan reklamin tasiri bu
satinalma noviindo olduqgca azdir vo bu saboblo do alic1 satinalma zamani miiqayisoyo
Uz tutur (Sirgy M.J., 1983).

Mebellor vo ya bozi geyimlor bu satinalma ndviino misal ola bilor. Istehlakgilar
oksaran daha 6ncadon sinagdan kegirdikloaro va gtivandiklori markalara dstinlik verir
Vo ya referent qruplarin fikirlorini alirlar vo bu fikirlor asasinda satinalma davranisini
reallasdirirlar.

Rutin satinalma. Istehlak¢inin satinalma névlerindon olan rutin satinalma,
Oyranmanin sz belo kegcmadiyi satinalma noviidiir. Bu ndva yiksok giymatli olmayan
Vo six olaraq satin alinan mohsullar aid edilir. Istehlak¢ilar ehtiyac duyduglart mohsulun
giymat araligini, mohsul vo marka xususiyyatlorini ¢ox yaxsi bilirlar vao bu sobabdon
dolay1 bu név mohsullarin alis1 daha stiratli bas verir (Durmaz Y., 2008).

Istehlakcilar rutin satmalma davranisinda mohsullari diisinmodon satin alirlar.
Signal istehlak¢ini birbasa alis davranisina yonaldir. Cérok kimi asan istehlak edilon
mohsullar bu név satinalmaya misal gostarila bilor.

Plansiz satinalma. Istehlakgilar bazi mohsullar1 he¢ ehtiyaclar1 yox ikon vo ya
plansiz bir formada reaktiv olaraq satin alirlar. Rook (1987) bu nov davranislari oksaron
satinalma osnasinda ehtiyac duyulmayan, ancaq satinalma istayinin mohdudlasdirila
bilmadiyi bir impulsla hoyata kegirilon satinalmalar olaraq ifads edir. Tomalini hedonik
faydalarin togkil etdiyi, 6ziino hormot, 0zunu ifads istoyi Kimi mixtalif név duygular
0zlnds birlogdiran reaktiv satinalma davranisinda istehlak¢1, satinalma gorarmin biitiin
morhalalarini bir mihitin daxilinds (masslon, magazada) tamamlayir.

Toadgigat moévzusunun asas dayisanlorindon biri olan plansiz satinalma davranisi

anlayis1 novbati altbasliqda daha genis tohlil edilocokdir.

1.4. Plansiz satinalma davranmisinin mahiyyati vo konseptual dsaslari
1950-ci illarin ovvollorindon bu yana iqtisadgilar, psixologlar vo istehlakei

davranis1 todqgiq edon arasdirmacilar anliq satinalma meyllorini teorik vo praktik
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cohatdon analiz etmoys Vo aciqlamaga calismuslar. Istehlak¢min anliq satmalma
Qorarlari istehlak sahasinds forgli vo vacib bir movzudur.

Son illordo rogabotin giin kecdikco artmast vo mohsullarin  fiziki
xususiyyatlarindaki fargliliklorin getdikco azalmasi ila birlikdas istehlak¢inin satinalma
davraniglari ilo bagl fikirlori do doyisir. Gliniimiizds insanlarin satinalma saboblarine
nazar yetirildiyinds bir ¢ox istehlak névi irali ¢okila bilar. Bunlardan biri va an vacibi
do plansiz istehlakdir.

Istehlakgilar bazon miioyyan mohsullari he¢ diisiinmodon vo ya planlamadan
reaktiv olaraq satin alma foaaliyyatini reallasdirirlar. Plansiz satinalma istehlak¢inin
ehtiyacit olmadigi halda istoyini mohdudlagdira bilmadiyi bir impulsla reallasdirdigi
satinamladir. Plansiz satinalmaya tosir edon amillorin tomalindan fordin idaroetma
glciine tasir edon pul va Xarclomo ilo bagli tutumlari, 6ziino hormat, hoayacan vo
hedonik Gnsurlar Kimi bir cox amil tasir eds bilor (Cakmak A., Yurtsever S., 2012).

Shomiyyati 1940-ci illordo ABS-da forq edilon plansiz satinalma anlayisi
istehlak¢1 davraniglart todqiqatlarinda xiisusi bir yero sahibdir. Asagidaki codvaldo

odobiyyat arasdirmasinda plansiz satinalma anlayigi ilo bagh edilmis ifadslor yer

almisdir:
Cadval 1: Plansiz satinalma anlayisinin miixtolif toriflori
Ne il Muallif Torif
Istehlakgilarin magazaya girmodon Onco satinalma kimi bir
1 1959 Nesbitt niyyatinin olmadig1 satinalma faaliyyatini magaza igarisindo

planlayaraq edilon satinalmalardir.
Marketologlar vo satis tomsilgilorinin cazib tokliflori vo ya
1962 Stern xatirladict amillor noticasindos reallasan vo daha ©nca

2 istehlak¢inin satinalma siyahisinda olmayan satinalmalardir.
Istehlakgilarin istehlak tocriibesi sonrasi daha ovval yasanmis
Engel vo . - : N
3 1982 Blackwell problemlori xatirlamadan, magazaya daxil olmadan Onco

satinalma niyyati yaranmadan edilon satinalmalardir.
Istehlak¢inin ehtiyac duymadifi vo 0zlino bir faydasi
olmadig1 halda planlamadan anliq edilon satinalmalardir.
Istehlak¢inin miiayyan bir mohsul grupundan v ya xiisusi bir
5 1998 | Beaty vo Ferell | mohsulu daha svval diisiinmadan spontan bir formada etdiyi
aliglardir.

4 1985 Rock va Hock

Moanba: Villi B., 2012, s. 35
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Plansiz satinalma davranisi ilk olaraq psixoloji odobiyyatlarda yer almigdir. Daha
sonra davranigsal 6l¢timii sabobilo marketingin adobiyyatina da daxil edilmisdir (Torlak
O. vo Tiltay M.A., 2010). Plansiz satinalma davranis1 1950-ci illordon bu gtine gador bir
¢ox aragdirmanin osas mdvzusu olmusdur. 1k olaraq aparilan arasdirmalarda plansiz
satinalma ifadalori istehlak¢idan ¢ox mohsul vo satinalma qorarina hadoflonmisdir.

Daha sonralar bu ifadslor zamanla tokamiilo ugramisdar:

Cadval 2: Plansiz satinalma davranisinin aparilan tadqiqatlar iizra ifadasi
Tadgiqatlar Ifads formalar:

DuPont (1945-1950) Plansiz alis-veris
West (1951) Plansiz alig-veris
Nesbitt (1959) Endirimdon faydalanmaq
Davidson (1966) Plansiz alis-veris
Ani gorar
Day (1970) Endirimdon faydalanmaq

Runyon (1977)
Weinberg & Gottwald (1982)
Loundon & DellaBitta (1984)

Cobb & Hoyer (1986)

Plansiz alis-veris

Plansiz alig-veris

Idrakli gorar vermonin azalmasi
Endirimdon faydalanmaq

Oncadoan bilinmayon ehtiyac

Magazaya daxil olmadan verilmomis gorar
Manba: Mixtalif adobiyyat axtarigi naticasinde muallif tarafindon tortib edilmisdir

Stern 1962-ci ildo apardig1 arasdirmada istehlak¢1 davranislarini planli, plansiz vo
ya reaktiv olaraq siniflondirmasi, plansiz satinalma davranisinin  nozordon
kecirilmasinin baslangici olmusdur. Bu aragsdirmadan sonra plansiz satinalma davranisi
aydin sokilda mioayyanlogdirilmisdir. S6zii gedan siniflondirilmays asason, planli
olaraq hoayata kegirilon satinalma davranigi molumat toplamagi, miiqayiso etmayi vo
dayarlondirmoni ohato edan rasional bir faaliyyst oldugu halda, plansiz olaraq hayata
kecirilon satinalma davranisi iso reaktiv olaraq edilon sads bir satinalma davranisi
olaraq ifado edilir (Stern H., 1962). Stern istehlakgilarin satinalma davranisinin planl
yoxsa plansiz reallasacagini miioyyonlosdiron bir ¢ox faktorlarin var oldugunu qgeyd

edir. Bu faktorlar, moahsul, xarclonan vasait, sorf edilon zaman vo satinalma qorar
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muddatini tonzimloysan zehni soylordir. Bu faktorlarin say1 artdiqca satinalma davranisi
plansiz bir davranig olmaqdan ¢ixir vo planli davranisa dogru meyillanir.

1982-ci ildon sonra plansiz satinalma qoraririn davranig olgiilarini tohlil edon
todgigatgilar son illordo plansiz satinalmanin hedonik komponentlori do 6zlinds
birlogdirdiyi mévzusunda hamfikirdirlar (Zhou L. vo Wong A., 2004).

Bayley vo Nancarrov torofindon plansiz satinalma miiddsti, mohsula baglanma,
tolosik bir hiss ilo satinalma, hoyacan yuksalmasi vo ohval-ruhiyyanin dizalmasi
formasinda ifads edilmisdir. Qisacasi, plansiz satinalma faaliyyati fordin diistinmadon
alinda bir ¢ox paket dasima istayi ilo giymoti gérmoazdon goldiyi, hayacanli bir proses
olaraq ifado edilo bilor (Yalman S., Aytekin P., 2014). Istehlak¢ilarm anliq alis-

verislarindoki duygulari bir piramida formasinda asagidaki kimi gostarilo bilor:

Sokil 1: Plansiz Satinalma Piramidasi

Anhq
L A
Siiratli
v L )
Oz-6ziina Diggati yayindranlar
L 4 v 3
Q?}']fﬂgt haq.q.u]'dﬂ' HQ}'Q‘CEH]J. ""r'?ﬂu" tQ‘ﬁiI'i
diisiinmamak
¥ L
Dasmmagq ticiin bir Farqli ranglarda
COX canta evii mahsullar

Manba: Geoff Bayley, Clive Nancarrow, 1998, s.105

Bayley vo Nancarrovun todqigatlar1 naticasindo istehlak¢ilarin  alis-veris
piramidasini yaratmag: tomin etmisdirlor. Istehlakgilar anliq satmalma piramidasinin
an Ustiina siratli garar vermayi yerlosdirmislor. Alis-verisda 6z-6zlarina gorar verirlar.

Oz-0zlorina gorar verarkon giymotlo bagh he¢ no diisiinmozlor vo naticodos bir gox
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mohsulu, hotta eyni mohsulun forgli ronglorini belo almigdirlar. Digor torofdon
istehlak¢r mohsulu goronds otrafla onun fikrini yayindiran seylori artiq gérmoz
olmusdur. Hayacanlidir va hatta g6z baboklori boyilimiisdiir.

Plansiz satinalmanin disiiniilorok edilon satinalmalardan forgi Umumilikdo anliq
bir formada planlamadan hoyata kegirilmasidir. Plansiz satinalma digar satinalmalara
gOro daha hoyacan vericidir. Spontan bir formada reallasan plansiz satinalma
rasionaldan olave emosional bir istehlak prosesidir. Istehlak¢min davranis torzinds tez
tez doyisikliys meyilli oldugu {i¢iin istehlak¢1 bu torz bir satinalma hoyata kegirarkan
0z idaraetmoasini itira bilor (Rook D.W., 1987). Rook, bu torifo oxsar bir sokilda, plansiz
satialma faaliyyatinin Uzarinds davamli ¢ox diistiniilmoadon hayata kegirilon stratli bir
tocriibo oldugunu qeyd etmisdir. Diqgotli olmagdan olava, kortobii reallasan bir
davranis formas1 oldugu ii¢iin rasional deyil, emosional bir davranis formasidir (Kruszka
A., 2012).

Plansiz satinalma davranisi

Qloballasma ila artan rogabat miihitinin varligini hiss etdirmasi mohsullarin fiziki
xususiyyatlorindaki fargliliklorin azalmasi va keyfiyyat forginin minimuma endirilmasi
istehlakgilarin satinalma davranislart ilo bagli toossiiratlarinin doyigsmasina Sobab
olmusdur. Giiniimiizds istehlak¢ilarin funksional faydalar avazino emosional faydalara
ustiinlik vermays basladig1 vo bu sobabls satinalma davranislarini plansiz bir formada
reallagsdirdiglari asikardir (Celik S., 2009).

Piron plansiz satinalma davranisini 4 asas tomol ndqtoni geyd edarak agiglamigdir.
Bunlar, “satinalma formasi plansizdir”, “anliq qorara osaslanir”, “bir xobordarliga
moruz galma naticasindo meydana goalir” vo “emosional bir reaksiya ehtiva edir” (Rook
D.W., 1987). Istehlak¢ini plansiz satinalmaya tasviq edon amillorin an basinda mahsul vo
xidmatlordoki kampaniyalar va tasvigetmo foaliyyatlori, mahsulun keyfiyysti, magaza
atmosferi va istehlak¢inin emosional vaziyyati durur (Mucuk 1., 2014).

Piron (1993) ise plansiz satin alma davranigim1 dort temel noktayr ele alarak

aciklamistir. Bu noktalar; “satin alma sekli plansizdir, anlik karara dayanir, bir uyarana
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maruz kalma sonucunda meydana gelir ve duygusal bir reaksiyon igerir” (Rook D.W.,
1987).

Plansiz satinalma davranisinin bozi mohsul kateqoriyasinda daha six ortaya
¢ixdigini gostaran bir ¢ox arasdirma vardir. Bu aragdirmalardan biri do Stern torafindon
hoyata kegirilmisdir. Stern 6z arasdirmasinda asagi qiymotli vo rof 6mrii qisa olan
mohsullarda plansiz satinalma davranisinin daha six meydana goldiyini ifads etmisdir.
Lakin, daha sonraki todgiqgatlarda Sterinin goldiyi naotico tokzib edilmis vo plansiz
satinalma  davraniglarinda mohsulun  deyil, istehlak¢i-moahsul  alaglalarinin
mUoayyanedici oldugu miiayyanlosdirlmisdir (Akagiin E., Akbay O., 2011).

Aparilan tadqigatlar plansiz satinalma davraniginda cinsiyyatin do vacib bir amil
oldugunu ortaya qoyur. Bu todgigatlarin naticalorino asasen qadinlarin kisilarlo
miqgayisads daha six plansiz satinalma davranisi sargiloadiklori gorulir. Buradan yola
¢ixaraq, giinimiizds bir ¢ox marketoloq qadin vo kisi istehlakgilara yonalik forgli
marketinq strategiyasi totbiq edir. Bu sayada ticarat markazlorinds meydana galon
satinalamalarin  toxmini 50-70% hissosi plansiz olaraq reallasdirilir vo (qida
mohsullarinda bu pay 70%-don daha ¢ox bir hissani shats edir (Coley A., Burgess B., 2003).

Qeyd edilon amillorlo yanasi fordin emosional voziyyati do plansiz satinalma
davranisina tasir edir. 1993-ci ildo Gardner vo Rook toarfindon aparilan aragsdirma
plansiz satinalma davranmisinda istehlak¢ilarin  miisboat/qane edici emosional
vaziyyatlorinin manfi emosional voziyyatlori ilo mugayisodo daha tosirli oldugu
naticasine galmisdir (Chang va digoarlori, 2011).

Plansiz satinalmanin novlari

Plansiz satinalma, qeyd etdiyimiz kimi, hor hansi bir plana asaslanmadan bir
impulsun anidan ortaya ¢ixmasi naticasinds reallasan satinalmadir. Plansiz olaraq anliq
hoyata kegirilon bu satinalma davranisi 4 nove ayrilir. Stern plansiz satinalma
davranigini genis miqyasda todqiq etmis vo bu 4 novii asagidaki formada agiqlamisdir:

Tamamilo plansiz satinalma. istehlak¢inin yeni gordiiyii bir mohsul va ya markani

chtiyac1 olmadigi halda anliq arzularla satin almasi vo onu sinaq istomasi ilo realllasan
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aliglardir. Bazara yeni girmis, istehlak¢inin daha ovval he¢ gormodiyi vo ya istifado
etmoadiyi bir mohsulu/markani yoxlamag, test etmok vo ya 0 moahsula sahib olmaq istayi
Il reallasan plansiz satinalmalar olaraq da ifado edilir.

Xatirlamalarla edilon plansiz satmalma: Istehlakginin oksoran satmn almag:
unutdugu vo alig-veris osnasinda mohsulu xatirlayib yerindoco reallagdirdigi
satinalmadir. Hazirlanilmis olan alis-veris siyahisinda yer almayan, lakin mohsul
gorildiiyili andaca ehtiyac duyuldugu xatirlanib, satinalmanin hoyata kegirildiyi plansiz
satinalmadir. Masalon, marketda gazarkan bir 6ncaki alig-verisdo unudulub alinmayan
yuyucu vasitani almamaqg kimi.

Tovsiyya ilo edilon plansiz satinalma: ©vvalcadan hiss edilmayon bir ehtiyaci onu
Odayan bir moahsulla garsilasib mahsulunun calbediciliyindan tasirlonib reallasdirilan
plansiz satinalmadir.

Edilon planli alig-verigin gatirdiyi plansiz satinalma: Foardin bir mohsulu satinalma
plan1 ilo alig-veriso gedib, bir basqa markanin coalbediciliyindan, endirim vo ya
reklamlarindan tosirlonorok reallagdirdigi alislardir. Bu ohatodo planlanmis plansiz
satinalma, plandan uzaglasmis vo tamamila forgli bir moagsads istigamatlonmis olan
satinalmalardir.

Plansiz satinalma qarar muddati

Klassik satinalma miiddstine g6ro plansiz satinalma qorar middsti ¢cox daha
qisadir. Bunun sabobi maraq soviyyasinin klassik satinalma davranisi ilo mugayisado
daha asag1 olmasi olaraq qeyd edils bilor. Plansiz satinalma prosesindo mohdud morhals
molumat toplama va segimlor arasinda miigayiso etmak hissasidir.

Filip Kotler torofindon 1999-cu ildo yaradilmis olan plansiz satinalma qorar
middoti modelino goro istehlak¢ilarin plansiz satinalma davranisinda izladiklori

morhalalor asagidaki formadadir (Sakil 2):
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Sakil 2: Plansiz Satinalma qoarar miiddati

Daxili amillar Xarici amillar

- Idrak - Magaza atmosferi
- Emosional
/ Plansiz Satmalma Miiddati (Prosesi) \
Magazada
kecirlan ! Satmalma | Satmaima || Satmalma
zaman i arzusunun gatranmn SOnrast
naticasmda formalasmas: verilmasi davarlandirma
mzhsulun )
forging
varmaq

\J /

Manba: Kotler P., Armstrong S. vo Wong V., 1999

Sakil 2-da goriindiiyii kimi plansiz satinalma goarar middati iki osas basligda tahlil
edilir. Bunlar daxili nsurlar va xarici Unsurlardir. Modelds satinalma istoyi ehtiyacin
yaranmasi ilo baglamir, idraki vo emosional amillorin vo ya magaza atmosferinin
tosirinin hiss edilmasi ilo meydana galir. Bu prosesds istehlak¢ilarin magazada
kecirdiklori zaman son doraco vacibdir. Istehlakcilar moruz qaldiglar1 bu tosirlor
naticasinda bir secim edirlor vo bu malumatlar1 qisa miiddstliyina saxlayarlar. Daha
sonra, istehlak¢ilar qisa middatlik saxladiglart malumatdan istifad1 edarlor va situasiya
amillari naticasinds sahib olduglari tacriibalar ilo mohsulu satin alarlar (Kotler P., 2004).
Satinalma sonrasi satis sonrasi doyarlondirma edilir va pesmanliq va ya anliq xosbaxtlik
hiss edilir.

Plansiz satinalma qararimin xtsusiyyatlari

Plansiz satinalmanin an vacib xisusiyyati satinalma faaliyyatinin anliq olaraq alis-
veris miihitindo ani bir impulsla reallasmasidir. Alig-veris osnasinda istehlak¢ida
mohsulu gorar-gérmaz bir satinalma istoyi yaranir (Kuzudisli C., 2012).

Plansiz satinalma gorarmin xiisusiyyatlori asagidaki kimi gostarilo bilor:
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e Hor hansi bir plana asaslanmadan spontan reallasan anliq aliglardir;

e Kortobii diisiinmodon edilon alislardir;

e ifads edils bilinmayon anliq impulsla meydana golir vo hayacan oyandirir;

e Noticalari Uizorinds ¢ox diisiiniiliir;

e Mbohsulun cazibasindan tasirlonorak homin an satinalma qgorar1 qabul edilir;

e Istehlak¢min hisslori satinalma sonrast doyiso bilor. Sonradan yaranacaq
pesmanliq hissi homin anda diistiniilmdir.

Rook va Fisher (1995) torofindan bitiin bu xisusiyyatlora slave olaraq plansiz
satinalma foaliyyotindon sonra istehlak¢inin hoyata kegirdiyi satinalma sobobilo
pesmanliq duyma ehtimali da alave edilmisdir. Beatty vo Ferrel (1998) istehlakgilarin
bir mohsula ehtiyac duyduglar1 andan bagsqa mahsulu gordiklori anda hiss etdiklori
duygu ilo aldiglar1 naticasina golmisdirlor. Baumeister (2002) iso 6z arasdirmasinda
plansiz satinalmanin instiktiv vo plansiz oldugunu vo satinalma niyystinin magazaya
daxil oldugdan sonra mohdudlasdirila bilmayan bir impulsla anliq reallagsdigini ortaya
qoymusdur (Beytulova N.E., 2017).

Plansiz satinalmaya tasir edon amillar

Plansiz satmmalma faaliyyatinin imumi olaraq satinalmanin asanlagdirilmasi ilo
alagoli oldugu sdylanilir. Bir mohsul mohsul vo ya xidmotin satinalmasi maliyyo,
zaman, fiziki vo zehni ¢aba kimi bir ¢cox sarfiyyati ohato edir vo satinalma faaliyyati
nisbaton bu sarfiyyatlarin daha gox istifadasine ehtiyac duyuldugu iigiin daha diqgatli
Vo ehtiyyatli bir plan qurula bilor. Bu amillor agagidaki kimi siniflondirilmisdir (Senel
M., 2018):

o Fordi amillor
e Marketing amillori
e Situasiya amillori
Fordi amillor. Plansiz satinalamya tosir edon bu amillor istehlak¢inin goxsi

keyfiyyatlari, ruh hali v satinalma faaliyyoti olaraq bir qrupda comlonir. Istehlakgilarm

30



anliq bir seyloro sahib olmaq istoklori ilo reallasan plansiz satinalmalar, qorar verma
prosesinds do istehlak¢inin saxsi keyfiyyatlorindan tasirlonir. Bu sobablo satinalma
foaliyyatindos istirak edon istehlakgilarin soxsi xususiyyatlori, hoyat torzlori oldugca
ohomiyyotlidir. Istehlak¢ilarin ehtiyaclarini formalasdiran bu iinsiirlor eyni zamanda
satmalma faaliyyatina cavab vermo daracalorini da forglilosdirmokdadir (Beytulova N.E.,
2017).

Istehlakgilarm ohval-ruhiyasinin, ruh halmin da plansiz satinalma davranist
Uzorinda tosirinin oldugu sdylonilir. Plansiz aliglar zaman giiclii vo six hiss edilon
duygular bu ohatods olo alinir. Fordi xosboxt vo ya depressiyada oldugu zamanlarda
daha ¢ox plansiz satinalma davranisi sorgilayir. Yani, istehlak¢ilar sadoco xosbaxt ikon
deyil, ruh hallar1 yaxs1 olmadig1 zamanlarda da plansiz satinalma edirlor. Bu duygular
fordlori ani satinalmaya yonlondirir (Mucuk 1., 2014).

Istehlak¢ilarm demoqrafik xiisusiyyatlorino goro reallagdirdiglar1 satialma
davraniglar1 da forglilik gostorir. ©dobiyyatlarda yer alan aragdirmalarin aksariyyatinda
yas, cin, sosial vaziyyat Vo omak faaliyyati dayisonlorinin tasirine baxilir. Xiisusilo yas
anliq satinalmaya tosir edon vacib amillordon biridir. ©dobiyyatlarda yer alan bir
aragdirmaya osason, fordlorin forqli yaslarda etdiklori plansiz satinalma davraniglari
zamanla doyisir. Buna gora do istehlak¢ilarin yaslart artdigca gonclorlo mugayisads
plansiz satinalma ehtimallarinin azaldig: ifado edilir. Istehlak¢inin galir soviyyasi ilo
plansiz satinalma davranigi arasinda miisbat alago vardir. Belo ki, fadin galir soviyyasi
artdigca, plansiz satinalma ehtimali da artir (Beytulova N.E., 2017). Kollat vo Willett
(1967) plansiz satinalma qorarimi tohlil etdikdas, gadinlarin daha ¢ox plansiz satinalma
davranisi sargilodiklori vo demoqrafik faktorlarin plansiz satinalma davranislarina tasir
etdiyi naticasine galmisdir (Muruganantham G.B., Ravi Sh., 2013).

Marketing amillori. Istehlakgilar asag1 giymatli bir mohsulla garsilasdiglar zaman
¢ox ehtiyaclar1 olmadig hallarda bels galocak zamanlarda ehtiyaci ola bilar deys satin
almaga qorar vero bilirlor. Miassisalor istehlak¢iya toqdim etdiklari kupon, niimuna vo

giymat endirimi kimi tosviq edici faaliyyatlor ils istehlak¢ilarin mohsulu qisa zamanda
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satin almaqlarin1 tomin edirlor. Bir mohsul vo ya xidmatlo bagli reklam istehlak¢iya no
godor tez ¢atsa, istehlak¢min zehnindo 0 godor cox yer alar. Muassisalor tosirli
reklamlar ilo mohsu1 vo xidmotlorinin plansiz bir formada satin alinmasini tomin eda
bilirlor. Mohsulun 6l¢lst vo agirligi da plansiz satinalma davranigina tosir edir. Fordlor
dasinmasi asan mohsullara daha ¢ox ustunlik verirlor (Kuzudisli C., 2012).

Istehlak¢inin bir mohsula duydugu ehtiyacin dorocasi plansiz satialma edib
etmoayacayi Uzarinda 0namli bir tasirs sahibdir. Masalon, ¢orak, sid, yumurta, pendir,
sabun va s. kimi yiiksak marjinal ehtiyaca sahib mohsullar alis-veris zamani alis-veris
siyahisia olavo edilir vo mitloq satin alinir. Lakin, ¢cox ehtiyac duyulmayan asagi
marjinal ehtiyaca sahib olan mohsullar bir alig-veris siyahisinda oksaran yer almaz va
plansiz sokilda satn alinirlar. Masalan, sokolad, saqqiz, tum va s. kKimi mahsullar asasan
alig-veris siyahilarinda yer almurlar, ancaq istehlak¢ilar o mohsullart gordiiklorindo
plansiz formada satin alirlar. Notico olaraq geyd eds bilorik ki, plansiz satinalma
davranisi istehlak¢inin az ehtiyac duydugu, yoni, asagi marjinal ehtiyaca sahib oldugu
mohsullarda daha ¢ox goralir (Senel M., 2018).

Situasiya amillari. Situasiya amillari zaman, maliyys vaziyyati, magaza atmosferi
vo sosial otrafla bagli amillordir. Istehlakginin alis-veris iiciin {istiinliik verdiyi
magazalarda raf dizayni, yerlosma, satis noqtasi lovazimatlari, satis noqtasi signallari
Vo magaza igarisinds istifado edilon xos qoxu va Ssaslonon musigilorin istehlakgilar
Uzorinda misbat tosirinin oldugu vo onlarin shval-ruhiyasini qaldiraraq plansiz alis-
veris etmalorini tomin etdiyi diisiiniiliir. Miiassisa sahiblori strateji olaraq dizayn edilon
magaza atmosferi ilo istehlak¢ilarin goziindo mushot muoayyan bir tosir oyandirmaq
niyyatindadirlor. Eloco do, magaza iscilori ilo olan Unsiyyatin do plansiz satinalma
davranisina tosir etdiyi miosyyanlosdirilmisdir (Beytulova N.E., 2017). Chang vo
digorlarinin 2011-ci ildos etdiklori todgiqatda istehlakgilarin magaza miihitino verdiklori
musbat reaksiyalarin plansiz satinalma ila naticalondiyi miisahids edilmisdir.

Iqtisadi baximdan inkisaf etmis comiyyatlords plansiz satinalma davranisi daha

yuksokdir. Bu asnada iqtisadi sixintilarin oldugu dovrloards istehlakgilarin plansiz alis-
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veris etmo davranislart minimuma enir. Fordin ashi olmadigi vo 0z gorarlarini 6ziiniin
verdiyi individualist olan comiyyatlordo plansiz alig-veris etmo davranigi digor
comiyyatlorlo mugayisads daha ¢coxdur (Mucuk 1., 2014).

Stern (1962) iso, fordlorin plansiz satinalma davraniglarini tomin edon amillari bu
formada siralamisdir. Bunlar, asagi qiymat, mohsul Uclin marjinal ehtiyac, kiitlovi
paylanma, self-servis, kitlovi reklam, taninmis magazalarda sargilonma, qisa moahsul
Omri, mohsulun 6l¢iisiiniin kigik olmasi vo saxlama rahatligidir. Eloco do Kannan
plansiz satinalmaya tasir edon amilari daxili va xarici amillar olmaq izro 2 asas qrupa
ayirmisdir. Plansiz satinalmaya tasir edon amillor Sokil 3-do gOstorilmisdir:

Sakil 3: Plansiz satinalmaya tasir edon amillor

-

Plansiz Satmalmaya Tasir Edan

Amillar
/ \ J
‘ Psixoloji w ‘ Fiziki l

! |

| Hisslar ‘ ‘ Demografik xiisusiyyatlar ‘
. I

‘ Soxsiyyat | | Sosial - igtisadi ‘
'

‘ Miiassisalar |
'

| Digar ‘

Manba. Kanna P., 2014, s.75

Sakil 3-dan doa goriindiiyii kimi, istehlak¢ilarin plansiz satinalma qararlarina tasir
edon amillor daxili vo xarici amillor olmaq Uzro 2 qrupa ayrilib. Daxili amillor
istehlakgilarin 6z duygulari, emosional vaziyatlori vo soxsi keyfiyyatlarindan toskil
edilib. Xarici amillar iss, demografik, sosio-igtisadi, miassisalor va digar olmaq lzrs 4
alt basligda comlonmisdir (Kannan P., 2014).

Odobiyyatlarda istehlakg¢ilarin plansiz satinalma davranisinin yer aldigi bir ¢ox

arasdirmalar vardir. Clover (1950) plansiz satinalma ilo bagh ilk arasdirmani hoyata
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keciranlordondir vo bazi mohsul kateqoriyalarinin plansiz satinalma impulsunu daha
¢ox harokato kecirdiyino diggat ¢okir (Muruganantham G.B., Ravi Sh., 2013).

Kollat vo Willet (1967) torofindon iso plansiz satinalma vo istehlakgi
Xususiyyatlori arasindaki olago arasdirilmisdir. ©ldo edilon naticalora gore, plansiz
satinalma alis-veris ohatasino bagli olaraq faaliyyat say1 ilo musbat slago igarisinds
ikan, fordlarin yas1 voa madoni vaziyyati daxil alis-veris siyahisi ilo manfi bir slagadadir.
Stern iso plansiz satinalma davranisi tizorinds apardigi aragdirmalar naticasinds mohsul
ilo olageli faktorlarin plansiz satinalma qorarlarina miisbot Soviyyads tosir etdiyi
gonaatini galmisdir.

Rook (1987) torofindon istehlak¢ini horokoto kecgiron quvvenin satimmalmanin
aylanca, duygu axtarisi istiqgamatilo vo materializmls slagalondirs bilan bir hoyat torzi
oldugu iddia edilirdi. Hoch vo Loewenstein (1991) plansiz istehlak edon insanlari
miisahido etmis vo bu formada istehlakin idaraetmani itirorok daha ¢ox istehlak etmoaya
sabab oldugunu iddia etmisdir. Park va digarlori (2006) tarafindan plansiz satinalmanin
moda vo hedonik torofi arasdirilmigdir. Hedonik istehlakin moda hodoafli plansiz
satmnalma foaliyyati Uzorinds dolay1 bir tosiro sahib oldugu miiayyanlosdirilmisdir.
Modaya Usttinlik veran istehlakgilar zovq vo aylonca axtarisi igarisindadirlar.

Bununla birlikdo Kuzudisli (2012) 6z tadqgigatinda istehlak¢ilarin plansiz
satinalma gorarma tasir edon an vacib amilin mohsulun giymati oldugu naticasine
golmisdir. Godelek vo Akalin (2008) kredit kartina sahib istehlak¢ilarin kredit
kartindan istifado etmoyan istehlak¢ilarla miiqayisado daha ¢ox plansiz satinalma
davranig1 sorgilodiklorini  muoyyanlogdirmisdirlor. Akagun vo digorlori (2011)
istehlak¢ilarin qida vo geyim kateqoriyalarinda cins va galir saviyyasi doyisonlarinin
plansiz satinalma tizarindoki tasirini arasdirarkon galir artiqca plansiz alislarin artdigini
Vo qadinlarin kisilorlo miqayisodo daha g¢ox plansiz alig-veris etdiklorini ortaya

qoymusdurlar.
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II FOSIL. AZORBAYCANDA SOSIAL MEDiA REKLAMLARININ PLANSIZ
SATINALMA DAVRANISI UZORINDOKI TOSIRININ OLCULMOSI UZRO
TODQIQATIN METODOLOGIYASI VO MOLUMATLARIN TOHLILI

2.1. Todgigatin maqsad va hipotezlorinin miisyyanlasdirilmasi istigamatlori

Toadgiqatin mogsadi miiasir soraitdo Olks orazisindo (Azarbaycan Respublikasi)
sosial mediada paylasilan reklamlarin plansiz satinalma davranisina olan tasirinin vo bu
tosirdo demogqrafik faktorlarin rolunun 6yranilmasi taskil edir. Bu asasda Azorbaycanda
yasayan fordlorin plansiz satinalma davranislar1 arasdirilmis vo sosial media
reklamlarinin bu davranislara olan tasirinin misyyanlasdirilmasi hadaflonmisdir.

Tadqiqatin hipotezlari va tadqigat suallar:

Tadgigatin magsadlori asasinda miiayyanlosdirilon hipotezlor va todgiqat suallar
asagidaki formada qeyd edilmisdir:

H1: Azorbaycanda sosial media reklamlari istehlak¢ilarin plansiz satinalma
davranisina sabab olur.

H2: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tosirindo demografik
amillar tosir edir:

H2.: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tosiri kisilorlo
mugayisada gadinlarda daha ¢oxdur.

H2y: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri galir saviyyasi
asag1 olan istehlak¢ilarla miiqayisada galir saviyyasi yiiksok olan istehlakgilarda daha
coxdur.

H2.: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri 26 yasindan yuxari
olan soxslorlo miigayisads 16-25 yas araliginda olan soxslora daha azdir.

H24: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri iglomoyan shali
grupu ilo migayisads islayan shali grupu tzerinds daha ¢oxdur.

H2e: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri tohsil saviyyasi ilo

diiz mitonasibidir.
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H2¢: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tosiri Ust sosial igtisadi
golir qruplart miiqayisods asagi sosial iqtisadi golir qruplart tizorinds daha azdr.
H3: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tosiri istifado edilon
sosial goboko nOvindon asli olaraq doyisir:
H3a: Instagramda paylasilan sosial media reklamlarinin plansiz satmalmaya olan
tosiri digar sosial sabakalarlo miigayisads daha yiiksakdir.
H3p: Facebookda paylasilan sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan
tosiri digar sosial sobokalarlo migayisads daha yiiksokdir.
Tadqiqat suallart:
1. Azorbaycanda sosial media reklamlar1 plansiz satinalma davranigina neca tosir
edir?
2. Sosial media reklamlariin plansiz satinalmaya olan tasirinds demoqrafik amillor
hansi rola malikdir?
3. Sosial media reklamlarnin plansiz satinalmaya olan tasiri sosial sabaka néviindan

ashidirm?

2.2. Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davramisi tizorindaki tasirinin
ol¢iilmosi iiciin arasdirma metodologiyasinin secilmasi

Mbslumat toplama metodu

Bu todgiqgatda istehlak¢1 davraniglarinin onlarin 6l¢tilmasi magsadilo moalumat
toplama metodu olaraq anket — sorgu metodundan istifade edilmisdir. Tartib edilon
anket formunun fardlors totbigindo tosadifli segmo metodundan istifado edilmisdir.
Sorgu vasitasilo aldo edilon molumatlar 2021-ci ilin fevral — mart aylar1 araliginda
toplanilmigdir. Sorguda 311 nofar istirak etmisdir.

Anket formunun hazirlanmasi

Todgigatin anket formunda yer alan suallar hazirlanarkon sosial media
reklamlarina yonolik doyisonlori Ahmad Ammoura (2015) “The Impact of Social

Media Advertising on Consumer Buying Behavior (Applied On Fashion Retail
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Industry)” yiiksek lisans tezi vo bir sira internet resurslarindan faydalanilaraq
hazirlanmigdir. Plansiz satmalma davranisini doyisonlori hazirlanilarkon Omer Torlak
vo Muhammet Ali Tiltayin (2010) “Anlik Satin Alma Olgeklerinin Tiirk Tiiketicisi i¢in
Uyarlanmasina Y onelik Bir Deneme” adl1 tadqiqati asas gottrulorok todgigatda yer alan
Rook va Fisher (1995) vo Weun, Jones vo Beattyin (1997) doyisanlorindan, eloca do
Bas Verplanken va Astrid Herabadinin (2001) “Individual Differences in Impulse
Buying Tendency: Feeling And no Thinking” adli tadqiqatindan faydalanilmigdir.
Bunlara slavs olaraq, Yaprakli T. S. vo Mutlunun M. “Pamukkale University Journal
of Social Sciences Institute” jurnalinda nosr edilon “Sosyal Medyanin Impulsif Satin
Alma Davranisina Etkisi” adl1 magalasindan vo Mucukun (2014) “Tiiketici Satin Alma
Davranist Kapsaminda Hedonik (Hazci) Tiiketimin Plansiz Alisveris Uzerine
Etkilerinin Incelenmesi” adli arasdirmasindan faydalanilmisdir. Anketin son hal1 elmi
rohbar tarafindan doyoarlondirilmis vo diizalislori geyds alinmisdir.

Anket formu iki asas hissadon ibaratdir.

Birinci hissado respondentlorin demoqrafik xdsusiyyatlorini (cins, yas, ailo
vaziyyati, tohsil saviyyasi, amok faaliyyati va galir saviyyasi) ortaya qoyan suallara (7
sual) yer verilmisdir.

Ikinci hissada repondentlarin hansi sosial media platformasindan daha ¢ox istifado
etdiyini miayyanlosdirmaya imkan veran ¢oxse¢cmali 1 sual va respondentlorin sosial
media reklamlarina olan miinasiboti Vo plansiz satinalma davranislarini 6lgan suallara
yer verilmisdir. 5-1i Likert 6l¢ayi istifads edilorok hazirlanan skalada “Qatiyyan razi
deyilom”, “Raz1 deyilom”, “Qararsizam”, ‘“Raziyam” vo “Tamamilo raziyam”
secimlorindon ibarat imumi 27 sual yer alir.

Anket formu Azarbaycan dilinds va “Google Form” onlayn sorgu tatbigindan
istifado edilorak tortib edilmisdir.

Molumatlarin tahlilinds istifada olunan metodlar

Todgigat noticosinds oldo edilon datalar “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo

tohlil edilmisdir. Ilk 6nca tohlilin etibarliliq vo glivanirlilik testi aparilmisdir. Bu test
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iciin “Cronbach Alpha” doyorindon istifado edilmisdir. Frekans analizi, KMO va
Bartlett's testi, Faktor analizi: “Osas Komponent Analizi” (Extraction method:
“Principal Component Analysis”) vo “Varimax with Kaiser Normalization”
metodundan, Farglilik testlori: T-testi vo ANOVA testi, Skewness va Kurtosis testlori,
regressiya analizlori, “Andrew F. Hayes” modeli: Model 1 vo Bonferroni diizolisindan

istifado edilmisdir.

2.3. Azarbaycanda sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi
uizarindaki tasirinin v bu tasirds demoqrafik amillarin moderator rolunun
statistik metodlar vasitasilo tohlili

Bir arasdirmanin etibarliliq soviyyasi no godor ylksok olarsa, oldo edilon
naticalor do 0 godar etibarli vo glivenilirdir. Etibarliliq analizinin lgiilmasinds an six
istifads edilon metod “Cronbach’s Alpha” olaraq adlandirilan alfa kvadrati doyoaridir
(Altunisik R. va digorlori, 2010). Etibarliliq analizinin naticalorinin 0,80<a<1,00 araliginda

olmasi tadqigatin yiiksok daracads etibarli oldugunun gostaricisidir (Yiksel T., 2019).

Cadval 3: Cronbach’s Alpha etibarlihq testi
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Ifadolorin say1
,930 24
Moanba: Anket sorgusuna osason “SPSS 24” statistik programi vasitosilo miosllifin hesablamalari

Codval 3-do gostorildiyi kimi alfa doyari 0,930 toskil edir. Bu iso aparilan
todgigatin yiliksok daracads etibarli oldugunun gostaricisidir.

Frekans analizi

Tadgigatin aparilmasi tigiin ilk 6nca respondentlara demogqrafik xarakterli (cins,
ailo voziyyati, yas, tohsil saviyyasi, galir saviyyasi, amok foaliyyati) suallar taqdim
edilmigdir. ©Oldo edilon naticoloro asason sorguda istirak edon respondentlorin

demografik xususiyyatlorina nozor salag.
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Cadval 4: Frekans analizi: Respondentlarin cinsi

Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Qadin 173 55,6 55,6 55,6
Valid | Kisi 138 44.4 44 .4 100,0
Umumi 311 100,0 100,0

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Cadval 4-do gostorildiyi kimi sorguda istirak edon respondentlorin 173 nofarini
qadinlar, 138 nafarini iso kisilar toskil edir. Respondentlorin 55,6%-ni qadinlar, 44,4%-

I iso kisilordir.

Cadval 5: Frekans analizi: Respondentlarin ails vaziyyati

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Subay 219 70,4 70,4 70,4
Valid | Evli 92 29,6 29,6 100,0
Umumi 311 100,0 100,0

Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Cadval 5-5 asasan deys bilarik ki, sorguda istirak edon respondentlorin 70,4%-i

subay, 29,6%-i iso evlidir. Umumi istirakcilarin 219 nofori subay, 92 nofori ise evlidir.

Cadval 6: Frekans analizi: Respondentlorin yasi

Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent

16-25 179 57,6 57,6 57,6

26-35 78 25,1 25,1 82,6
valid 36-45 30 9,6 9,6 92,3

46-55 13 4,2 4,2 96,5

56 - Vo yuxari 11 3,5 3,5 100,0

Umumi 311 100,0 100,0

Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Coadval 6-da gostarildiyi kimi, respondentlarin 57,6%-i yani 179 nofari 16-25 yas
arasi, 25,1%-1 yani 78 nofori 26-35 yas arasi, 9,6%-i yani 30 nofori 36-45 yas arasi,
4,2%-i yani 13 nofori 46-55 yas aras1 vo 3,5%-i yoni 11 nofori iso 56 yas vo yuxari yas

araligindadirlar.
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Cadval 7: Frekans analizi: Respondentlarin tahsil soviyyasi

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Ibtidai tahsil 1 3 3 3

Orta tohsil 9 2,9 2,9 3,2
valid Pe_sa teh_sili 10 3,2 3,2 6,4

Ali tohsil 101 32,5 32,5 38,9

Magistr vo ya doktorantura 190 61,1 61,1 100,0

Umumi 311 100,0 100,0

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik programi vasitaSilo muollifin hesablamalari

Coadval 7-0 nazor saldigda gora bilarik ki, sorguda istirak edan respondentlorin
0,3%-i ibtidai tohsil, 2,9%-i orta tohsil, 3,2%-i peso tohsili, 32,5%-i ali tohsil, 61,1%-i
ISo magistr vo ya doktorantura tohsil saviyyasindadirlor. Rogomlo ifado etsok,
respondentlordan 1 nafor ibtidai tohsil, 9 nafor orta tohsil, 10 nofar pesa tohsili, 101

nafar ali tohsil, 190 nafar isa magistr vo ya doktorantura tahsil saviyyasindadirlar.

Cadval 8: Frekans analizi: Respondentlorin amak faaliyyoti

Frequency | Percent Valid | Cumulative

d y Percent | Percent
emalf qa"bl|ly¥9tll deyllgm 9 29 2.9 2.9
(togqatidgu, sosial ohali grupu va s.)

. |Omoak gabiliyatliyom vo isloyirom 210 67,5 67,5 70,4
Valid [ 5ok gabiliyyatiiyom v

OMoK qabiilyystilyam Vo 92 296 | 29,6 100,0
islomirom
Umumi 311 100,0 100,0

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Cadval 8-da respondentlarin amok foaliyyati gostaricilari oks olunmusdur. Beloa

ki, sorguda istirak edan istirakgilarin 2,9%-i, yani 9 nafari amok gabiliyyatli deyil.

67,5% respondent, yani sorguda istirak edon 210 nafar omok gabiliyyatlidir va islayir.

Digar 29,6% respondent, yoni 92 nofar iso amok gabiliyyatlidir, lakin igslomir.

Cadval 9: Frekans analizi: Respondentlorin saxsi galir saviyyasi

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
0-500 AZN 156 50,2 50,2 50,2
Valid | 501 - 1000 AZN 89 28,6 28,6 78,8
1001 - 1500 AZN 31 10,0 10,0 88,7
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1501 - 2000 AZN 12 3,9 3,9 92,6
2001 AZN - vo yuxari 23 7,4 7,4 100,0
Umumi 311 100,0 100,0

Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Respondentlorin soxsi galir saviyyasini oks etdiron gostoricilor Codval 9-da oks
edilmisdir. Bu cadvalo asason, respondentlorin 50,2%-i, yani 156 nofori 0-500 AZN
araliginda, 28,6%-1, yani 89 nofari 501-1000 AZN araliginda, 10%-i, yani 31 nofori
1001-1500 AZN araliginda, 3,9%-1, yani 12 nofari 1501-2000 AZN araliginda, 7,4%-i,
yani 23 nafari iso 2001 AZN va yuxari araliqda soxsi galir saviyyasino malikdirlar.

Cadval 10: Frekans analizi: Respondentlarin sosial iqtisadi status baximindan aid olduqlar:
golir qruplan

Frequency | Percent Valid Cumulative
g y Percent Percent
Asagi golir grupu 71 22,8 22,8 22,8
Alt-Orta aras1 galir 86 277 277 50,5
grupu
.| Orta galir grupu 124 39,9 39,9 90,4
Valid 15 42 Ut lir
Starast go 23 7.4 7.4 97,7
qrupu
Ust golir grupu 7 2,3 2,3 100,0
Umumi 311 100,0 100,0

Moanba: Anket sorgusuna osason “SPSS 24” statistik programi vasitosilo miosllifin hesablamalari

Respondentlorin 0zlorini sosial iqtisadi status baximindan aid etdiklari golir
qruplart tizro gOstoricilor Covdol 10-da gOstorilmisdir. Bu gostaricilora asason,
respondentlarin 22,8%-i (71 nofar) 6ziinii asag1 galir qrupu, 27,7%-i (86 nafar) alt-orta
aras1 galir gqrupu, 39,9%-i (124 nafar) orta galir qrupu, 7,4%-i (23 nafor) orta-iist arasi
galir grupu, 2,3%-i (7 nafar) isa Ust galir grupuna aid edir.

Todqgigat zamani1 respondentlorin hansi sosial media sobokasindon daha ¢ox
sual

istifado etdiyini muoyyonlosdirmok moqgsadilo onlara ¢oxdan segmali

tinvanlanmigdir. ©lda edilon naticalor Codval 11-do gOstorilmisdir.
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Cadval 11: Frekans analizi: Respondentlarin sosial media sabakalorindan istifads iistiinliiyii
Responses Percent of
N Percent Cases
Instagram 229 29,5% 73,6%
Facebook 196 25,3% 63,0%
Sosial | Youtube 223 28,7% 71,7%

sobako® | Twitter 44 5,7% 14,1%
Linkedin 58 7,5% 18,6%
Tiktok 26 3,4% 8,4%
Umumi 776 100,0% 249,5%
a. Qrup

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Codval 11-do gostorildiyi kimi, 776 iimumi cavab se¢ilmis vo bu cavablarin
29,5%-1 “Instagram”, 28,7%-1 “YouTube”, 25,3%-1 “Facebook™, 7,5%-1 “LinkedIn”,
5,7%-1 “Twitter”, 3,4%-i iso “TikTok” toskil edir.

Faktor analizi

Toplanilan molumatlardan istifado edilorok todgigatin kegorliliyinin vo olda
edilon molumatlarin analizo uygun olub-olmadigini yoxlamaq moagsadilo “KMO and
Bartlett's” testi hoyata ke¢irilmisdir. Molumatlarin faktor analizino uygun olmasi iigiin

KMO dayarinin >0,6, shomiyyatlilik doayarinin (sig.) iss p<0,05 olmasi vacibdir.

Cadval 12: KMO and Bartlett's testi naticolori

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,924
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3950,559
Df 276
Sig. ,000

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Cadval 12-don gorundiyld kimi KMO doyari 0,924 (>0,6 sortini 6dayir),
ohamiyyatlilik dayari isa 0,000 (p<0,05 sortini Odayir) toskil edir. Toplanilan
molumatlar faktor analizi Ggln an yiiksak doracads uygundur.

Faktor analizini hoyata kegirorkon analizin daha diizgiin aparilmasi {i¢iin “Osas
Komponent Analizi” metodundan (Extraction method: ‘“Principal Component

Analysis”) vo “Varimax with Kaiser Normalization” metodundan istifado edilmisdir.

42



Cadval 13: Umumi varians gostoricilari

Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative %
1 4,257 17,739 17,739
2 3,987 16,614 34,353
3 3,737 15,569 49,922
4 2,608 10,865 60,787

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami1 vasitaSilo muollifin hesablamalari

Codval 13-0 osason deys bilorik ki, komponentlor 4 faktor osasinda
seqmentlosdirilmisdir. Gostarilan ilk 4 komponentin varians dayarlorinin >1 olmasi, 4
asas faktorun forlamagsmasina sabab olur. Gostorilon 4 faktorun kumulyativ dayarin
60,787% olmasi, todqiqatin 60,787% ohataliliyinin gostoricisidir. Bu gdstaricinin
>60% olmas1 ugurlu hesab edilir.

Aparilan faktor analizi naticolori Cadval 14-do (Olava 1) goOstorilmisdir. Elmi
naticalorin daha diizglin olmasi magsadilo faktor sayina miidaxilo edilmomisdir. Faktor
yuklarinin >0,4 olmasi, analiz li¢lin miisbat olaraq doyarlondirilir. Analizo 27 ifads
daxil edilmis, lakin 3 ifadonin: “Satinalmalarimin ¢oxu 6ncadan planlanmis olur”, “Bir
sey satin almadan 6nca ona ehtiyacim olub olmadigini digqatlo diistiniirom” va “Man
sadaco ehtiyacim olan mohsullar1 satin aliram” faktor yiikiiniin 2 faktora (1 vo 3)
uygunlugu vo yeni faktor Ucun Kifayst sayda olmamasi (2) sobobilo analizdon
cixarilmisdirlar.

4 osas faktorda toplanan ifadslorin faktor yuki 0,790 — 0,544 aras1 doyisir. 4
faktor miivafiq olaraq “Sosial media reklamlar1”, “Satinalma davranis1”, “Sosial media
reklamlarinda plansiz satinalma” vo “Plansiz satinalma davranis1” adlandirilmisdir.
Sosial media reklamlari ilo bagh ilk faktorun faktor yiikii 0,790 — 0,643, satinalma
davranisi ilo bagh faktorun faktor yiikii 0,737 — 0,600, sosial media reklamlarinda
plansiz satinalma davranisimi oks etdiron 3-cu faktorun faktor yuki 0,760 — 0,624,
plansiz satinalma davranisi ilo alagali sonuncu faktorun faktor yukd iss 0,724 — 0,544

araliginda doyisir.
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24 ifadodon ibarot 4 faktorun hor birinin etibarliliq soviyyasi yoxlanilmigdir.
“Cronbach's Alpha” testi totbig edilmisdir. Testin naticalori Cadval 10-da qeyd
edilmisdir. Belo ki, birinci faktorun etibarliliq saviyyasi 0,889, ikinci faktorun
etibarliliq soviyyasi 0,870, l¢iincii faktorun etibarliliq saviyyasi 0,869, ddrdinci
faktorun etibarliliq saviyyasi isa 0,752 toskil edir. Dayarlorin 0,80<0<1,00 araliginda
olmasi etibarliliq saviyyasinin yiksak oldugunu gostarir.

Bir doyison bir negs ifads ilo 6lglldlyl vo ndvbati analizlorin aparilmasi tigiin hor
faktora daxil olan ifadalori bir doyison altinda toplayib ortalamasini hesablayaraq
(“SPSS 24” — “Transform” — “Compute Variable” vasitasilo) yeni 4 doyison oldo
edirik. Belo ki, ilk sosial media reklamlar1 adli faktora daxil olan 7 ifadoni toplayib
ortalamasini hesablayaraq yeni “Sosial media reklamlar1” dayisoni, ikinci faktora daxil
olan novbati 7 ifadoni toplayib ortalamasimi hesablayaraq “Satinalma davranisi”
dayisani, Ggtincl faktora daxil olan 5 ifadani toplayib ortalamasini hesablayaraq “Sosial
media reklamlarinda plansiz satinalma” doyiganini va sonuncu dérdinct faktora daxil
olan 5 ifadoni toplayib ortalamasini hesablayaraq “Plansiz satinalma davranigi”
doyisonini yaradiriq.

Farqglilik testlari

Forglilik testlori parametrik olan va parametrik olmayan testlor olaraq iki néva
ayrilir. Ogor topladigimiz molumatlar (datalar) interval 6lgmo saviyyasindadirss,
qruplarin varianslart barabar vo ya oxsardirsa, datalar normal dagilma (paylanma)
saviyyasina malikdirsa bu zaman parametrik farglilik testlorindan istifads edilir. ks
halda parametrik olmayan farglilik testlorino miracist edilmalidir. Daha dizgin
naticalor oldo etmok Uglin parametrik olan farglilik testlorinin totbigi mogsodsuygun
hesab edilir.

Ik 6nca topladigimiz datalarin hansi test ndviing uygun oldugunu yoxlayaq. Testo
daxil edacayimiz malumatlar “Likert” skalasindan istifads edilarok toplanildig: igiin
interval Olgmo soviyyesindodir. Normal dagilma soviyyasindo olub olmadigini

yoxlamaq li¢iin “Skewness” vo “Kurtosis” testlorindan istifads edirik. Bu testo asasan
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paylanma saviyyasinda oldugunu gostarir (Tabachnick G., Fidell S., 2013).

Cadval 14: Normal paylanma saviyyasi gostaricilari testi

“Skewness” vo “Kurtosis” dayarlorinin -1.5 ilo +1.5 araliginda olmasi datalarin normal

Dayisonlar Test Statistic Std. Error
Sosial media reklamlari Skewne.ss -,896 ,138
Kurtosis ,856 276
Satinalma davranisi Skewne_ss ,202 138
Kurtosis -,218 ,276
Sosial media reklamlarinda Skewness 434 ,138
plansiz satinalma Kurtosis -,247 ,276
Plansiz satinalma davranisi Skewne_ss 967 ,138
Kurtosis ,354 ,276

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Cadval 14-5 asasan deys bilorik ki, istifado edocoyimiz datalar normal dagilma
saviyyasino malikdirlor. Ciinki “Skewness” vo “Kurtosis” testlarinin naticalori -1.5 ilo

+1.5 araligindadirlar.

Cadval 15: Varianslarin barabarlik testi gostaricilari

Dayisanlar Sljcg\t/ies?iec dfl | df2 | Sig.
Sosial media reklamlari 1,643 1 309 | ,201
Satinalma davranisi ,348 1 309 | ,556
Sosial media reklamlarinda
plansiz satinalma 069 . 309 | 793
Plansiz satinalma davranisi ,000 1 309 | ,988

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Qruplarin varianslarinin oxsar vo ya boarabor olub olmadigini yoxlamaq {igiin
“One-Way Anova” — “Homogeneity of Variance” testindon istifado edilir.
Varianslarin oxsar vo ya barabor olmasi ti¢iin shomiyyatlilik (sig.) doyari p>0,05 sortini
6domalidir.

Coadval 15-doa gora bilarik ki, dayisanlarin shomiyyatlilik (sig.) dayarlari p>0,05

sartini 0dayir. Bu saboblo deys bilarik ki, doyisanlorin varianslar1 barabardir.
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Hor 3 sortin (varianslarin boraborliyi, interval 6lgmo saviyyasi vo normal dagilim
Saviyyasi) 6donmasi parametrik farglilik testlarinin tatbigins icazs verir.

Sorguda istirak edon respondentlorin iki gruplu demogqrafik xutsusiyyatlarinin
mustaqil aragdirma doyisonlorino yonolik fikirlorini ortaya qoymaq ii¢iin “Miistoqil
doyisanli T-testi” istifads edilmisdir. Burada farqli demogqrafik ikili qruplar baximindan
todgigat doyisanlorinin gostardiyi forgliliklor ortaya qoyulmaqdadir. Cins va ailo
vaziyyati amili ikili gruplardan ibarat doyisonlor oldugu tigiin sadoco onlara T testi

totbiq edilmisdir.

Cadval 16: Cinsiyyat amilinin todqiqat doyisonloring yonslik dayarlondirilmasinin statistik

gostaricilori
Cinsiyyatiniz: | N Mean S.td'.
Deviation

Sosial media Qadin 173 | 3,3633 7751
reklamlari Kisi 138 | 3,3602 ,87592
Satinalma Qadin 173 | 2,7399 ,86715
davranisi Kisi 138 | 2,6605 ,89092
Sosial media Qadin 173 | 2,5191 ,94126
reklamlarinda Kisi 138 | 2,5072 | 91959
plansiz satinalma
Plansiz satinalma Qadin 173 | 3,2913 ,80043

Kisi 138 | 3,0565 , 79560

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari
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Cadval 17: Miistaqil doayisonli T-testi: Cinsiyyat amilinin tadqiqat dayisonlarinag yonoalik
dayarlondirilmasi

Levene's Test
for Equality of T-test for Equality of Means
Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Sosial media Equal variances
reklamlari assumed 1643 | 201 033 309 974
Satinalma Equal variances
davranis: assumed ,348 ,556 793 309 428
Sosial media Equal variances
reklamlarinda a 069 | 793 | 111 | 309 912
assumed
plansiz satinalma
Equal variances
Plansiz satinalma assumed ,000 988 | 2,577 309 ,010

Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Codval 16 vo 17-do cinsiyyat amilinin todgigat doyisonlorino yonalik
dayarlondirilmasinin t-testi naticalori gostorilmisdir. Sosial media reklamlarina yonalik
fikirlorin ohamiyyatlilik (sig.) deyarinin p>0,05 olmas1 (sig.=0,201), varianslarin
barabar oldugunu séylomaya imkan verir. Varianslarin barabar oldugunu nazars alaragq,
t-testi Uzro ohamiyyatlilik (sig. (2-tailed)) doyarinin 0,974 oldugunu gora bilarik.
Dayarin p>0,05 olmasi sosial media reklamlarina yonoslik fikirlordo qadin vo kisilor
arasinda statistik cohatdon forgin olmadigin1 gostorir. Satinalma davranisina yonolik
fikirlorin ohamiyyatlilik (sig.) deyarinin p>0,05 olmasi1 (sig.=0,556), varianslarin
barabar oldugunu sdylomays imkan verir. Varianslarin barabar oldugunu nazars alarag,
t-testi Uzro ohamiyyatlilik (sig. (2-tailed)) doyarinin 0,428 oldugunu gora bilarik.
Dayarin p>0,05 olmasi satinalma davranisina yonolik fikirlordo gadin va kisilor
arasinda statistik cohotdon forqin olmadigini gostorir. Sosial media reklamlarinda
plansiz satinalmaya yonolik fikirlorin shomiyyatlilik (sig.) doyarinin p>0,05 olmasi
(sig.=0,793), varianslarin borabar oldugunu sdylomoys imkan verir. Varianslarin
borabor oldugunu nozars alaraq, t-testi tzro shomiyyatlilik (sig. (2-tailed)) dayarinin
0,912 oldugunu gors bilorik. Dayarin p>0,05 olmasi sosial media reklamlarinda plansiz

satinalmaya yonolik fikirlordo gadin vo kisilor arasinda statistik cohatdon fargin
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olmadigini gostorir. Plansiz satinalma davranmigina yonalik fikirlorin shamiyyatlilik

(sig.) dayarinin p>0,05 olmasi (sig.=0,988), varianslarin barabar oldugunu sdylomaya

imkan verir. Varianslarin barabar oldugunu nozars alaraq, t-testi tizro shomiyyatlilik

doayarinin 0,01 oldugunu gors bilorik. Bu doyar plansiz satinalma davranisina yonalik

fikirlordo gqadin vo kisilor arasinda statistik cohotdon forqin oldugunu gostarir.

Cadval 18: Aild vaziyyatinin tadqiqat dayisonlorind yonslik dayarlondirilmasinin statistik

gostaricilori
A."Ia . N Mean S.td'.
voziyyati Deviation

Sosial media Subay 219 | 3,3914 ,82009
reklamlari Evli 92 3,2919 82431
Satinalma Subay 219 | 2,7769 ,85758
davranisi Evli 92 2,5326 ,90403
Sosial media Subay 219 | 2,5708 ,96216
reklamlarinda Evli 92 | 23783 | 83887
plansiz satinalma
Plansiz satmalma Subay 219 | 3,1973 , 16757

Evli 92 3,1630 ,89341

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Cadval 19: Miistaqil doyisanli T-testi: Ailo voziyyatinin tadqiqat dayisonloring yonoalik

doyoarlondirilmasi
Levene's Test
for Equality of T-test for Equality of Means
Variances
. Sig.
F Sig. t df (2-tailed)
Sosial media Equal variances 016 898 975 309 330
reklamlari assumed
Satinalma Equal variances 016 900 | 2,256 309 025
davranisi assumed
Sosial media Equal variances | 5 466 | 064 | 1,671 309 096
assumed
reklamlarinda Equal variances
plansiz satinalma g 1,767 194,569 ,079
not assumed
Plansiz satinalma | O3l Varances | 4 6qq | gos | 341 309 733
assumed

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari
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Codval 18 vo 19-da ailo vaziyystinin todgigat doyisonlorino  yonolik
dayarlondirilmasinin t-testi naticalori gostorilmisdir. Sosial media reklamlarina yonalik
fikirlorin ohamiyyatlilik (sig.) doyarinin p>0,05 olmas1 (sig.=0,898), varianslarin
barabar oldugunu séylomayos imkan verir. Varianslarin barabar oldugunu nazars alaragq,
t-testi Uzro ohomiyyatlilik (sig. (2-tailed)) doyarinin 0,330 oldugunu gora bilarik.
Dayarin p>0,05 olmasi sosial media reklamlarina yOnoalik fikirlordo evli vo subay
respondentlor arasinda statistik cohotdon forqin olmadigint gdstorir. Satinalma
davranigina yonalik fikirlarin  shomiyyatlilik (sig.) doayoarinin p>0,05 olmasi
(sig.=0,900), varianslarin borabor oldugunu soylomoys imkan verir. Varianslarin
barabar oldugunu noazors alaraq, t-testi Gzra shomiyyatlilik (sig. (2-tailed)) dayarinin
0,025 oldugunu gora bilarik. Dayarin p<0,05 olmasi satinalma davranisina yonalik
fikirlordoa evli va subay respondentlor arasinda statistik cohotdon forgin var oldugunu
gOstorir. Sosial media reklamlarinda plansiz satinalmaya yonalik fikirlorin
ohamiyyatlilik (sig.) doyarinin p<0,05 olmasi (sig.=0,064), varianslarin borabor
olmadigint sdylomays imkan verir. Varianslarin barabor olmadigini nozors alaraq, t-
testi Uzra shomiyyatlilik (sig. (2-tailed)) doyarinin 0,079 oldugunu gora bilarik. Dayarin
p>0,05 olmasi sosial media reklamlarinda plansiz satinalmaya yonalik fikirlords subay
va evli respondentlor arasinda statistik cohatdon forqin olmadigimi gostarir. Plansiz
satinalma davranisina yonalik fikirlorin shamiyyatlilik (sig.) dayarinin p>0,05 olmas1
(sig.=0,055), varianslarin borabar oldugunu sdéylomoys imkan verir. Varianslarin
barabar oldugunu nozars alaraq, t-testi tizro shomiyyatlilik (sig. (2-tailed)) dayarinin
0,733 oldugunu gora bilorik. Dayarin p>0,05 olmasi plansiz satinalma davranisina
yonalik fikirlords subay va evli arasinda statistik cohatdon forqin olmadigini gostorir.

3 Vo daha artiq qruplart 6ziinds birlasdiran doayisonlor baximindan todgiqat
doayisanlarinin farglilik gosterib-gdstormadiyini yoxlamaq ti¢lin “One-Way Anova”
testindon istifado edilmisdir.

Daha diizguin naticalarin slds edilmosi (respondent saymnin yag amili tizro dlizgin

bolinmamasi sabobila) vo hipotezlorin yoxlanilmasini hoyata kegirmak moagsadilo
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respondentlorin yas amili 5 qrupdan 3 qrupa endirilmisdir. Belo ki, respondentlorin yasi

16 -25, 26-55 vo 56 Vo yuxari olaraq birlosdirilmisdir.

Cadval 20: “One-Way Anova” testi: Yas seqmentlorinin tadqiqat dayisonloring yonalik

dayarlondirilmasi
. Varianslari .
Dayisanlar Yas qruplari eynilik testi (sig.) Anova (F) Anova (sig.)
Sosial medi 16-25
ostal media 26-55 0,736 2,297 0,102
reklamlari
56 Vo yuxari
Satinal 16-25
atinaima 26-55 0,273 1,108 0,331
davranisi
56 Vo yuxari
Sosial media 16-25
reklamlarinda 26-55 0,356 1,578 0,208
plansiz satinalma 56 Vo yuxari
Pl tinal 16-25
ansiz satinalma 26-55 0,088 1,061 0,347
davranisi
56 Vo yuxari

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Ik &nco testo daxil edilon doyisonlorin testo uygun olub-olmadigini yoxlamagq
liclin “One-Way Anova” — “Homogeneity of Variance” testi hoyata kegirilmisdir.
Oldo edilan naticalars asasan shamiyyatlilik (sig.) dayarinin p>0,05 dayarindon boyik
olmasi varianslar arasinda forqin olmadigin1 demays imkan verir (Codval 20). Bu 0
demokdir Ki, dayisanlor bu test ti¢iin uygundur.

Cadval 20-ds yas seqmentlarinin tadgigat doyisanlarina yonalik doyarlondirilmasi
“One-Way Anova” testi naticolori oks olunmusgdur. Naticalora asason deys bilarik ki,
ohomiyyatlilik (sig.) doyorinin p>0,05 olmasi yas seqmentlori arasinda tadgigat
dayisonlorina yonalik forglilik yoxdur. Naticalorin diizglnliylno amin olmaq Ggln
“Tukey HSD” vo “Scheffe parametrik testlori hoyata kegirilmisdir. Oldo edilmis test

naticalori diizglinliyl tasdiq edir.
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Cadval 21: “One-Way Anova” testi: Tohsil saviyyasinin tadqiqat doyisonlorina yonoalik

dayarlondirilmasi
. . . . Varianslarin .
Dayisanlor Tahsil saviyyasi eynilik testi (sig.) Anova (F) Anova (sig.)
Orta tohsil
Sosial media Pesa tohsili
Ali tahsil 0,650 1,645 0,179
reklamlar -
Magistr vo ya
doktorantura
Orta tohsil
Satmal Peso tohsili
atimaima Ali tohsil 0,428 0,959 0,412
davranisi -
Magistr vo ya
doktorantura
Orta tohsil
Sosial media Peso tohsili
reklamlarinda Ali tohsil 0,824 0,422 0,738
plansiz satinalma Magistr vo ya
doktorantura
Orta tohsil
Peso tohsili
Plansiz satinalma Al tohsil 0,966 1,276 0,283
davranisi -
Magistr vo ya
doktorantura

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Testo daxil edilon dayigonlorin testo uygun olub-olmadigini yoxlamagq iigiin “One-
Way Anova” — “Homogeneity of Variance” testi hoyata kegirilmisdir. Olda edilon
naticalora asason ohomiyyatlilik (sig.) dayarinin p>0,05 dayarindon boyiik olmasi
varianslar arasinda forqin olmadigini demays imkan verir (Cadval 22). Bu 0 demokdir
Ki, doayisanlor bu test ti¢iin uygundur.

Sorgu zamani ibtidai tahsil saviyyasina daxil olan respondent say1 1 oldugundan,
tohlil zaman1 homin respondentin cavabi analizo daxil edilmomisdir.

Cadval 21-ds tohsil saviyyasinin tadgigat dayisonlarine yonalik dayarlondirilmasi
“One-Way Anova” testi naticolori oks olunmusgdur. Naticalora asason deys biloarik ki,
ohamiyyatlilik (sig.) doyorinin p>0,05 olmasi respondentlorin tohsil saviyyslarinin

toddgiqgat doyisonlorine yonalik farglilik yoxdur. Naticalarin diizgiinliylins amin olmag
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ticiin “Tukey HSD” vo “Scheffe” parametrik testlori hoyata kegirilmisdir. ©ldos edilmis

test naticalari diizgunliy tosdiq edir.

Cadval 22: “One-Way Anova” testi: Omok faaliyyatinin tadqiqat dayisanlorina yonalik

dayarlondirilmasi
. . . Varianslarin .
Dayisonlor omok faaliyyati eynilik testi (sig.) Anova (F) Anova (sig.)
Omok gabiliyyatli
Sosial media .deyl_lam 0.134 4,602 0,011
reklamlari Isloyirom
Islomirom
Omok gabiliyyatli
Satinalma ‘deyl.lam 0.248 1,048 0,352
davranisi Isloyirom
Islomirom
Sosial media emglégai?;::qyygt“
reklamlarinda 9 - 0,362 1,050 0,351
Islayirom
plansiz satinalma : -
Islomiram
Omok gabiliyyatli
Plansiz satinalma 'deyl_lgm 0.371 1562 0.211
davranisi Isloyirom
Islomirom

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Testo daxil edilon dayisanlorin tests uygun olub-olmadigini yoxlamagq iigiin “One-
Way Anova” — “Homogeneity of Variance” testi hoyata kegirilmisdir. Olda edilon
naticalora asason shomiyyatlilik (sig.) dayarinin p>0,05 dayarindon boyiik olmasi
varianslar arasinda forqin olmadigini1 demays imkan verir (Cadval 22). Bu 0 demokdir
Ki, doayisanlor bu test ti¢iin uygundur.

Cadval 22-ds amok faaliyyatinin tadgigat doayisanlarina yonalik dayarlondirilmasi
“One-Way Anova” testi naticolori oks olunmusgdur. Naticalora asason deys biloarik ki,
sosial media reklamlarina yonalik fikirlordo amok foaliyyati forglilik toskil edir
(p=0,011, p<0,05 sortini 6dayir). Tadqiqatin digar 3 doyisoninds isa shomiyyatlilik
(sig.) dayarinin p>0,05 olmas1 amoak foaliyyatindon asli olaraq todgigat dayisanlorine

yonoalik farglilik yoxdur. Naticalarin dlizglnliyins omin olmagq ii¢iin “Tukey HSD” vo
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“Scheffe” parametrik testlori hoyata kegirilmisdir. Bu testlora asason gora bilirik ki,
sosial media reklamlarina garsi olan fikirlordo amok gabiliyyatli olmayan respondentlor
ilo isloyan respondentlor arasinda shamiyyatli forglilik mévcuddur (“Tukey HSD™:
p=0,014, “Scheffe”: p=0,020).

Cadval 23: “One-Way Anova” testi: Saxsi galir saviyyasinin tadqiqat dayisonlorina yonalik

dayarlondirilmasi
Dayisonlor Saxsi galir saviyyasi ey?llizl‘irlﬁg:![?g?g.) Anova (F) Anova (sig.)
0-500 AZN
Sosial medi 501 — 1000 AZN
piine 1001 _ 1500 AZN 0,051 2,807 0,026
1501 — 2000 AZN
2001 AZN vo yuxari
0-500 AZN
Satmalma 501 — 1000 AZN
davramg: 1001 — 1500 AZN 0,095 1,866 0,116
1501 — 2000 AZN
2001 AZN vo yuxari
0-500 AZN
Sosial media 501 — 1000 AZN
reklamlarinda 1001 — 1500 AZN 0,738 1,192 0,314
plansiz satinalma 1501 — 2000 AZN
2001 AZN vo yuxari
0-500 AZN
Plansiz satinalma 501 — 1000 AZN
davrams: 1001 — 1500 AZN 0,842 1,852 0,119
1501 — 2000 AZN
2001 AZN vo yuxari

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Testo daxil edilon dayisanlorin tests uygun olub-olmadigini yoxlamagq iigiin “One-
Way Anova” — “Homogeneity of Variance” testi hoyata kecirilmigdir. Olds edilon
naticalora asasan ohomiyyatlilik (sig.) dayarinin p>0,05 dayarindon boyiik olmasi
varianslar arasinda forqin olmadigini1 demays imkan verir (Cadval 24). Bu 0 demokdir
Ki, doayisanlor bu test ti¢iin uygundur.

Codval 23-do  soxsi golir saviyyasinin todgigat doyisonlorine  yonalik

doyarlondirilmasi “One-Way Anova” testi naticalori oks olunmusdur. Noticalora asason
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deys bilorik ki, sosial media reklamlarina yonolik fikirlordo soxsi golir soviyyasi
forglilik toskil edir (p=0,026, p<0,05 sortini ddayir). Toadqiqgatin digor 3 doyisoninds isa
ohamiyyatlilik (sig.) doyarinin p>0,05 olmast soxsi galir saviyyasindon asli olaraq
todqgigat doyisonlarina yonalik forglilik yoxdur. “Tukey HSD” va “Scheffe” parametrik
testlori asason gora bilirik ki, sosial media reklamlarina qarsi olan fikirlorda soxsi goalir
saviyyasi 0-500 AZN arasi olan respondentlarlo saxsi galir saviyyasi 501 — 1000 AZN
aras1 olanrespondentlor arasinda ohomiyyatli forglilik movcuddur (“Tukey HSD™:
p=0,018, “Scheffe”: p=0,05).

Cadval 24: “One-Way Anova” testi: Sosial iqtisadi status baximindan galir qruplarimin
tadqiqat dayisonlaring yonslik doyarlondirilmasi

Dayisanlar Galir qruplari ey:iallirlia':(;:i?lé?g.) Anova (F) Anova (sig.)
Asagi
Sosial media Alt-Orta arast
reklamlari Orta 0,029 2,287 0,060
Orta-Ust arasi
Ust
Asagl
Satmalma Alt-Orta arasi
davranis Orta 0,577 0,433 0,785
Orta-Ust arasi
Ust
Asagl
Sosial media Alt-Orta arasi
reklamlarinda Orta 0,857 0,724 0,576
plansiz satinalma Orta-Ust arasi
Ust
Asagi
Plansiz satinalma Alt-Orta arast
davramsi Orta 0,236 0,747 0,561
Orta-Ust aras1
Ust

Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Testo daxil edilon doyisonlorin testo uygun olub-olmadigini yoxlamaq ii¢iin
“One-Way Anova” — “Homogeneity of Variance” testi hoyata kegirilmisdir. Oldo

edilon naticaloro asason ohamiyyatlilik (sig.) doyerinin p>0,05 doyarindon boyik
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olmasi varianslar arasinda forqin olmadigin1 demoya imkan verir (Codval 25). Bu 0
demoakdir ki, doyisonlor bu test {i¢iin uygundur.

Codval 24-do respondentlorin sosial iqtisadi status baximindan o6zlarini aid
etdiklori golir qruplarmin tadgigat doyisonlorina yonalik dayarlondirilmasi “One-Way
Anova” testi noticalori oks olunmusdur. Noaticaloro osason deys bilarik ki,
ohamiyyatlilik (sig.) doyarinin p>0,05 olmasi respondentlorin sosial igtisadi status
baximindan 6zlorini aid etdiklori galir qruplari arasinda todgiqat doyisonlorina yonalik
forglilik yoxdur. Naticalorin duzgunliyina amin olmaq {igiin “Tukey HSD” wva
“Scheffe” parametrik testlori hoyata kegirilmisdir. ©Oldo edilmis test naticalori
duizginliyt tasdiq edir.

Reqressiya analizi

Reqressiya analizi mustaqil va asli doyisonlor arasinda slagoni 6lgmays imkan
veran parametrik analizdir. Bu analiz vasitasilo doayisonlorin bir-birlorindon asililiq

daracasini 6l¢a bilarik.

Cadval 25: Reqressiya model naticalori: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma
davranisina tasiri
R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,549° ,301 ,299 ,67458
a. Prognozlagdirilan: (Constant), sosial media reklamlari
Asili doyison: plansiz satinalma davranisi
Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Coadval 25-do sosial media reklamlarinin (miistaqil doyison) plansiz satinalma
davranisina (asli doyison) olan tasirinin naticalori oks olunmusdur. ©hamiyyatlilik
dayarinin p>0,01 olmas1 naticalarin anlamli oldugunu demays imkan verir. Naticalora
asason “R Square” doyori 0,301 toskil edir. Bu iso 0 demokdir ki, sosial media
reklamlar1 plansiz satinalma davranisinin 30,1%-ni agiqlayir.

Mistoqil doyisonin asli doyisono no qodor tosir etdiyini 6lgmok Gcin omsal

doayarina baxiriq.
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Cadval 26: Omsal dayari

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) 1,378 ,161 8,637 ,000
1| Sosialmedia | gqg 047 549 11,534 | ,000
reklamlan
a. Asili dayison: plansiz satinalma

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik programi vasitaSilo muollifin hesablamalari

Mistaqil doyisenin asli doyisona na goadar tasir etdiyini 6lgmoak tgln Cadval 26-
da gostarilon B dayarindan istifads edilir. Gostarilon B doyari (standardizo edilmomis
omsal) mistoqil doyisondo bas veron bir vahidlik artimin asas doyisondo yaratdigi
tasirin vahidini gostarir. Bu modelin tanliyi y=a+bx (y — ash dayison, a — konstant, b -
standardizo edilmomis omsal, X — mustoqil doyison) soklindadir. Dayisonlorin
reqressiya tonliyi

“Plansiz satinalma davranis1 = 1,378 + 0,538*Sosial media reklamlar1”
formasinda olacaqdir. Tonliyi sorh edok. Yoni, sosial media reklamlarini 1 vahid
artirsaq, plansiz satinalma davranis1 0,538 vahid artacaqdir.

“Andrew F. Hayes” Proses modellari

“Andrew F. Hayes” proses modellori reqgressiya analizinin 6lgmoys imkan
vermadiyi Uclnci nov dayisonlorin alagoays olan moderator tosirini 6l¢ir. Normal
regressiya analizlorindo sadoco asli vo mistogil doyison arasindaki olagoni 0Olgo
bildiyimiz halda, bu model testlor bizo diger doyisenlorin bu slagoays olan tasirini

gbrmoays imkan verir.
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Sokil 4: Andrew F. Hayes” Proses modellori: Model 1

Manba: Andrew F. Hayes, 2018, s.189

Analiz zamani1 “Andrew F. Hayes” proses modellarindon “Model 17dan istifado
edilmisdir (Sakil 4). “Model 1’ 3 doyisondan ibaratdir: X - asas dayison, y —asli dayison,
w — moderator doyison. Bu model vasitosilo demoqrafik doyisonlorin oasas toadgigat
dayisanlari Uizarinds moderator tasirinin olub-olmadigini miiayyanlosdirilocokdir.

Bu model vasitasils sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranigina olan
tosirindo demografik xususiyyatlorin tasirinin olub-olmadigini 6yronmok moagsadilo
model testlori aparilmigdir.

Cadval 27: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davramsina tasirindas cinsiyyatin
moderator rolu: Model xiilasasi
R R-sq F P

0,5706 0,3256 49,4111 ,0000
Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Cadval 27-da gostarilon “R-sq” dayarinin 0,3256 olmasi1 miistaqil doyisonin ash
dayisoni 32,56% aciqladigimi gostarir (x — mistaqil dayison, y — asli dayison, w —

moderator (cins)).
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Cadval 28: Model: Sosial media reklamlarimin plansiz satinalma davramsina tasirinda
cinsiyyatin moderator rolu

coeff Se t ) LLCI | ULCI
Constant 1,0946 | ,5032 | 2,1755 | ,0304 | ,1045 | 2,0847
Sosial media reklamlann | ,7225 | ,1456 | 4,9620 | ,0000 /4360 | 1,0090
Cins ,1801 | ,3183 | ,5658 | 5719 | -,4462 | ,8063
Int_1
(SMR*Cins) -1229 | ,0919 | -1,3369 | ,1822 | -,3038 | ,0580

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik programi vasitaSilo muollifin hesablamalari

Codval 28-da models daxil edilon cins moderatorunun sosial media reklamlarinin
plansiz satinalmaya olan tosirindoki moderator rolu naticalori oks edilmisdir.
Ohamiyyatlilik dayarinin p>0,05 sartini 6domamasi (p=0,1822) cins dayisaninin sosial
media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina olan tosirininde moderator rola

malik olmadigini ifads edir. Yani, cins moderatorunun tasiri yoxdur.

Cadval 29: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinds yasin
moderator rolu: Model xiilasasi
R R-sq F P
0,5564 0,3095 45,8769 ,0000
Moanba: Anket sorgusuna osason “SPSS 24” statistik programi vasitosilo miosllifin hesablamalari

Cadval 29-da gostarilon “R-sq” doyarinin 0,3095 olmas1 miistaqil doyisonin ashi
dayisoni 30,95% aciqladigimi gostarir (x — mistaqil doyison, y — asli dayison, w —
moderator (yas)).

Cadval 30: Model: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinds yasin
moderator rolu

coeff | Se T p LLCI | ULCI
Constant 2,2311 | 5027 | 4,4386 | 0,000 | 1,2420 | 3,2202
Sosial media reklamlann | 0,2736 | ,1452 | 1,8846 | 0,0604 | -,0121 | ,5592
Yas -,5766 | ,3223 | -1,7892 | 0,0646 | -1,2107 | ,0575

Int 1
(SMR*Yas) ,1794 | ,0932 | 1,9254 | 0,0500 | ,0039 | ,3626

Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Cadval 30-da models daxil edilon yas moderatorunun sosial media reklamlarinin
plansiz satinalmaya olan tosirindoki moderator rolu noticalori oks edilmisdir.

Ohamiyyatlilik doyarinin p>0,05 sartini 6domasi (p=0,05) cins dayisoninin sosial media
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reklamlarinin plansiz satinalma davranigina olan tasirinindo moderator rola malik

oldugunu ifado edir. Yoni, yas moderatorunun tasiri var.

Qrafik 1: Sosial media reklamlarimin plansiz satinalma davranisina tasirinda yasin tasiri
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Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Qrafik 1, sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirindo 16-
25 yas arasi respondentlor Vo 26 yasindan yuxari respondentlarin mustaqil doyisonds
bas veran 1 vahidlik artimdan na gadar tasirlondiklarini oks etdirir. Belo ki, sosial media
reklamlarinda bas veran 1 vahidlik artim 16-25 yas arasi respondentlards 0,4529 vahid,
26 yasindan yuxari respondentlords isa 0,6323 vahid artmaya gatirib ¢ixaracaq. 26

yasindan yuxari respondentlards bu tesir daha coxdur.

Cadval 31: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirindos tahsil
saviyyasinin moderator rolu: Model xiilasasi
R R-sq F P
0,5625 0,3164 47,3719 ,0000
Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Cadval 31-do gostarilon “R-sq” dayarinin 0,3164 olmas1 miistaqil doyisonin ashi
doyisoni 31,64% aciqladigimi gostorir (x — mistoqil doyison, y — asli doyison, w —

moderator(tohsil saviyyasi)).
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Cadval 32: Model: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davramsina tasirinds tahsil

soviyyasinin moderator rolu

coeff Se T ) LLCI | ULCI

Constant ,1901 | 5155 | ,3687 | ,7126 | -,8242 | 1,2044

Sosial media reklamlarn | ,9169 | ,1524 | 6,0180 | ,0000 | ,6171 | 1,2167

Tahsil saviyyasi (711 | 3217 | 2,3972 | ,0171 | ,1381 | 1,4040
Int_1 i ) i i

(SMR*Tahsil saviyyasi) ,2429 | ,0937 | -2,5928 | ,0100 | -,4273 | -,0586

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muoallifin hesablamalari

Cadval 32-do models daxil edilan tahsil saviyyasi moderatorunun sosial media

reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tosirindoki moderator rolu naticalori oks

edilmisdir. Ohamiyyatlilik doyarinin p>0,05 sortini 6domasi (p=0,01) tahsil saviyyasi

doyisoninin sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina olan tasirinindo

moderator rola malik oldugunu ifads edir. Yani, tohsil saviyyasi moderatorunun tasiri

var.

Qrafik 2: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davramisina tasirinda tahsil
saviyyasinin tasiri
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Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Qrafik 2, sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinds asagi

tohsil soviyyali respondentlor vo yilksok tohsil soviyyali respondentlorin mistoqil
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doyisonds bas veran 1 vahidlik artimdan na godor tosirlondiklorini oks etdirir. Belo ki,
sosial media reklamlarinda bas veron 1 vahidlik artim asagi tohsil soviyyali
respondentlords 0,6740 vahid, ylksak tahsil saviyyali respondentlords iss 0,4310 vahid
artmaya gotirib ¢ixaracaq. Asagi tohsil soviyyali respondentlords bu tasir daha coxdur.

Cadval 33: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davramisina tasirinda galir
saviyyasinin moderator rolu: Model xiilasasi

R

R-sq

F

P

0,5566

0,3098

45,9242

,0000

Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari

Cadval 33-do gostarilon “R-sq” dayarinin 0,3098 olmas1 miistaqil doyisonin ashi
doyisoni 30,98% agigladigimi gostorir (X — mustaqil doyisen, y — asli dayison, w —

moderator (saxsi galir saviyyasi)).

Cadval 34: Model: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinda soxsi

golir saviyyasinin moderator rolu

coeff Se T P LLCI | ULCI

Constant 2,2372 | 4903 | 4,5631 | ,0000 | 1,2724 | 3,2019

Sosial media reklamlarn | ,3199 | ,1417 | 2,2571 | ,0247 | ,0410 ,5987

Galir saviyyasi -6847 | ,3686 | -1,8575 | ,0642 | -1,4100 | ,0406
Int_ 1

(SMR*Goalir saviyyasi) 1731 | ,1066 | 1,6240 | ,1054 ,0366 | ,3828

Moanba: Anket sorgusuna osason “SPSS 24” statistik programi vasitosilo miosllifin hesablamalari

Coadval 34-do modelo daxil edilon soxsi goalir saviyyasi moderatorunun sosial
media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasirindoki moderator rolu naticalori oks
edilmisdir. Ohamiyyatlilik doyarinin p>0,05 sartini 6damamasi (p=0,1054) soxsi galir
saviyyasi dayisaninin moderator rola malik olmadigini1 ifado edir. Yoni, soxsi galir

Saviyyasi moderatorunun tasiri yoxdur.

Cadval 35: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirindo amoak faaliyyoti
vaziyyatinin moderator rolu: Model xiilasasi
R R-sq F P
0,5507 0,3033 44,5543 ,0000
Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari
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Cadval 35-do gostorilon “R-sq” dayarinin 0,3033 olmas1 miistaqil doyisonin ash
doyisoni 30,33% agigladigimi gostorir (X — mustaqil doyisen, y — asli doyison, w —

moderator (eamok foaliyyati voziyyati)).

Cadval 36: Model: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinda amoak
faaliyyati voziyyoatinin moderator rolu
Coeff | Se T P LLCI | ULCI
Constant 1,7606 | ,4903 | 3,5909 | ,0004 | ,7958 | 2,7254
Sosial media reklamlann | ,4118 | ,1415| 2,9104 | ,0039 | ,1334 ,6903
omak faaliyyati vaziyyati | -,2799 | ,3321 | -,8430 | ,3999 | -,9334 | ,3735
Int_1
(SMR*Omok foal. Vaz.) ,0936 | ,0975 | ,9602 | ,3377 | -,0982 | ,2855
Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari

Cadval 36-da modelo daxil edilon amok foaliyyati vaziyysti moderatorunun
sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tosirindoki moderator rolu
naticolori oks edilmisdir. ©hamiyyatlilik doyarinin p>0,05 sortini 6domoamasi
(p=0,3377) amok foaliyyati voziyyati doyisoninin sosial media reklamlarinin plansiz
satinalma davranisina olan tasirininds moderator rola malik olmadigini ifads edir. Yani,

amoak foaaliyyati vaziyyatinin moderatorunun tasiri yoxdur.

Cadval 37: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davramsina tasirinda sosial iqtisadi
qruplarin moderator rolu: Model xiilasasi
R R-sq F P
0,5607 0,3144 46,9312 ,0000
Moanba: Anket sorgusuna osason “SPSS 24” statistik programi vasitosilo miosllifin hesablamalari

Cadval 37-do gostarilon “R-sq” dayarinin 0,3144 olmas1 miistaqil doyisonin ashi
dayisoni 31,44% aciqladigimi gostarir (x — mistaqil dayisen, y — asli dayison, w —
moderator (sosial iqtisadi grup)).

Shamiyyatlilik dayarinin p>0,05 sartini 6domasi (p=0,0331) sosial iqtisadi qrup
doyisoninin sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina olan tasirininda
moderator rola malik oldugunu ifads edir. Yoni, sosial igtisadi grup moderatorunun

tosiri var.
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Qrafik 3: Sosial media reklamlariin plansiz satinalma davranisina tasirinda sosial iqtisadi
gqruplarin tasiri
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Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari
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Qrafik 3, sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinds

Ozlorini asag1 sosial iqtisadi qrupa aid edon respondentlor va 6zlarini st sosial igtisadi

grupa aid edon respondentlorin mustaqil doyisonds bas veran 1 vahidlik artimdan na

godar tasirlondiklarini oks etdirir. Belo ki, sosial media reklamlarinda bas veran 1

vahidlik artim asag1 qruplarda 0,4917 vahid, iist qruplarda ise 0,7554 vahid artmaya

gotirib ¢ixaracaq. Ust qrup respondentlards bu tasir daha coxdur.

Cadval 38: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinda sosial sabaka
novlarindan istifada iistiinlilyiiniin tasiri gostaricilori

Instagram | Facebook | Youtube | Twitter | Linkedin | Tiktok
Mean Mean Mean Mean Mean Mean
Sosial media
reklamlarmda |, 5, 257 2,47 2.35 2,62 2,69
plansiz
satinalma

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muollifin hesablamalari
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Cadval 39: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinda sosial sabaka
novlorindan istifads iistiinlityiiniin tasiri forqliliklori

Comparisons of Column Means?

$multiple
Instagram | Facebook | Youtube | Twitter | Linkedin | Tiktok
(A) (B) (©) (D) (E) (F)
Sosial media
reklamlarind C(,015)
a plansiz
satinalma

Boyuk harflor Gglin shomiyyatlilik saviyyasi (A, B, C): ,05

Manba: Anket sorgusuna asasan “SPSS 24” statistik proqrami vasitaSilo muosllifin hesablamalari

Codval 38 vo 39-da sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranigina

tosirindo sosial soboko noévlarindan istifado Ustlnliyundn tesiri gostoricilori va

forgliliklori geyd edilmisdir. Noticolor varianslart barabor olaraq goétirtlon iki torofli

testloro va

“Bonferroni”

dlzalisine asaslanmaqdadir.

Analizo 2sason sadaca

“Instagram” vo “YouTube” istifado edon respondentlorin plansiz satinalma davraniglari

forglilik gostorir. Yoni, “Instagram” istifado edon respondentlorin plansiz satinalma

davranislart “YouTube” istifado edonlora goro daha yiiksakdir (C (,015)). Digorlari

arasinda heg bir forq yoxdur.
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I FOSIL. AZORBAYCANDA SOSIAL MEDiA REKLAMLARININ
PLANSIZ SATINALMA DAVRANISI UZORINDOKI TOSIRININ
TOKMILLOSDIRILMOSI iISTIQAMOTLORI

3.1. Azarbaycanda sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davramsi
izorindaki tasirinin v bu tasirdo demogqrafik amillorin moderator rolunun
obyektiv zoruriliyi vo shomiyyati

Azorbaycanda yasayan istehlakgilarin sosial media reklamlarina yonoalik
fikirlorinin plansiz satinalma davranigsina olan tasirini vo bu tesirdo demografik
gostoricilorinin rolunun olub olmadigini ortaya qoymagi hadofloyan bu todgigatda
fordlorin sosial media reklamlarina gars1 miinasibatlori vo sosial media reklamlarinin
satinalma davranisina olan tasiri tohlil edilmisdir.

Todqgiqatin  etibarliliq soviyyasinin yoxlanilmas: tigiin hoyata Kkegirilon
“Cronbach’s Alpha” testinin naticalorina géra Cronbach's Alpha dayari 0,930 togkil
edir. Alpha doayarinin 0,930 olmasi, tadqigatin etibarliliq doracasinin an yuksok
doaracads oldugunu gostoarir.

Demografik gostaricilorin daha doagiq slo alinmasi iigiin tatbiq edilon frekans
analizinin naticasina gors sorguda istirak edon qadinlar kisilordon sayca Usttnlik toskil
edir. Belo ki, imumilikda 311 nofarin istirak etdiyi tadqiqat sorgusunda istirakg¢ilarin
173 nofarini gqadinlar, 138 nafarini isa kisilor toskil edir. Qadnlar 55,6% ilo Ustunlik
toskil edir. Kisilor ise timumi istirak¢ilarin 44,4%-ni toskil edir.

Ailo vaziyyatino gostaricilarinin frekans analizi naticalorino asason, Umumi
respondentlarin 219 nofarini subaylar, 92 nafarini iss evlilor toskil edir. Subaylar 70,4%
ilo evli respondetlors qars {istiinliik togkil edirlar.

Yas gostoricilorinin frekans analizi naticalorine asasan respondentlorin 57,6%-ni
16-25 yas arasi respondentlor togkil edir. 16-25 yas arasi respondentlor sayca 179 nofor
toskil edir. 26-35 yas arasi respondentlor Umumi respondentlorin 25,1%-ni, yani 78

nofar toskil edir. 36-45 yas arasi respondentlar 9,6%, yani 30 nofor toskil edir. 46-55
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yas arasi respondentlor 4,2%, yoni 13 nofor toskil edir. 56 yas vo daha yuxari yas
grupuna daxil olan respondentlar isa 11 nafar, yani 3,5% taskil edir.

Tohsil saviyyasi gostaricilorinin frekans analizi naticalorine asasan istirak¢ilardan
comi 1 nofor ibtidai tahsil gqrupuna aiddir. Bu isa 0,3% toskil edir. 9 noafar orta tahsil
grupuna aiddir ki, bu iss 2,9% toskil edir. Respondentlordon comi 10 nafar pesa tohsil
saviyyasino malikdirlor. Bu isa Umumi respondentlorin 3,2%-ni toskil edir. 101 nafor
ali tohsil saviyyasino malikdir. Magistr vo ya doktorantura tohsil saviyyssinds olan
respondentlar isa Umumi respondentlarin 61,1%-ni toskil edir. Bu isa 190 nofarin magitr
Vo ya doktorantura tohsil saviyyasinds oldugunun gdstoricisidir.

omok  foaliyyati  gOstoricilorinin  frekans analizi  naticolorino  osasan
respondentlarin 2,9%-i omok gabiliyyatli deyil. 67,5%-i amok gabiliyyatli olmagla
barabar, eyni zamanda isloyan grupa daxildir. Diger 29,6% isa amak gabiliyyatli olsa
da, islomoayan qrupa daxil olan respondentlor taskil edir.

Respondentlorin soxsi galir gostaricilarinin frekans analizi naticalarina asason 0O-
500 AZN soxsi galira sahib olan respondentlar 156 nafar, 501 — 1000 AZN saxsi galira
sahib respondentlor 89 nofar, 1001 — 1500 AZN soxsi galira sahib respondentlor 31
nafar, 1501 — 2000 AZN soxsi galira sahib respondentlor 12 nafor, 2001 AZN v daha
yuksok saxsi galira sahib respondentlor isa 23 nofar toskil edir. Bu gostaricalarin faizlo
ifadasi mivafiq olarag 50,2%, 28,6%, 10%, 3,9% va 7,4% toskil edir.

Respondentlorin sosial igtisadi status baximindan aid olduglar1 goalir qrupu
gostaricilarinin frekans analizi naticalorina asasen, respondentlarin 22,8%-i, yani 71
nofari 6ziinii asag1 galir grupuna aid edir. 27,7%-i, yani 86 nafori 6ziini alt-orta arasi
galir grupuna aid edir. 39,9%-i yani, 124 nafari 6zinl orta galir grupuna, 7,4%-i yani,
23 nofari 6zUnU orta-iist aras1 galir grupuna, 2,3%-i, yani 7 nafari iso 6zini st galir
grupuna aid edir.

Respondentlorin sosial media soboakalarindan istifads Gstiinliyu gostaricilarinin
frekans analizi naticalorina asasan respondetlor daha ¢ox “Instagram” (29,5%) sosial

media sobokasindon istifadoys Ustunlik verirlor. Daha sonra sirani “YouTube” (28,7%)
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sosial media sobokasi davam etdirir. “Facebook™ (25,3%) istifado Ustlinllylns goro
siyahida tiglinciiliik toskil edir. “LinkedIn” (7,5%) , “Twitter” (5,7%) vo “TikTok”
(3,4%) iso siyahin1 miivafiq olaraq 4 , 5 va 6-c1 sirada tamamlayirlar.

Toplanilan molumatlarin kegarliliyinin yoxlanilmasi moagsadilo hoyata kegirilon
“KMO and Bartlett's” testi naticalorina asason moalumatlar faktor analizi Gguin yiksok
daracads (0,924) uygundur.

Kecirilon Faktor analizi naticalorino asason ifadolor 4 doyison basligi altinda
toplanmisdir. 1-ci doyisonds (Sosial media reklamlar1 doayisoni) 1,2,3,4,5,6,7 némrali
ifadalor; 2-ci doyisonds (Satinalma davranisi) 10,11,12,13,14,15 vo 16 némrali ifadalor;
3-cll doyisondo (Sosial media reklamlarinda plansiz satinalma) 22,23,24,25 va 27
nomrali ifadalor; 4-cii doyisonds (Plansiz satinalma davranisi) ise 17,18,19,20 va 21
nomrali ifadslor toplanmigdir.

Iki qruplu demogqrafik xiisusiyyatlorinin osas todgigat doyisonlori Uzorindo
farglilik gostaricilorini ortaya qoymagq iigiin “T-testi” hayata kegirilmisdir ki, bu testin
naticolorino osason, sosial media reklamlaria yonalik fikirlordo qadinlar vo kisgilor
arasinda anlamli forq yoxdur. Satinalma davranigsina yonalik fikirlorde gadinlar vo
kisilor arasinda anlamli forq yoxdur. Sosial media reklamlarinda plansiz satinalmaya
yonalik fikirlorda do kisilor vo qadinlar arasinda anlamli bir farge rast gelinmir. Plansiz
satinalma davranigina yonalik fikirlords iso kisilor vo gadinlar arasinda anlamli farq
vardir (p=0,01). Yani kisilor vo qadinlar plansiz satinalma davranisi forglilik gostorir.

Iki qruplu digor ailo vaziyyoti demografik gostoricisinin todgigat doyisonlori
Uzarinda fargliliyini ortaya qoymaq tgln kegirilon “T-testi” naticilorino asasan, sosial
media reklamlarma yonolik fikirlordo evli vo subay respondentlor arasinda statistik
cohatdon anlamli bir forq yoxdur. Satinalma davranisina yonalik fikirlords evli va subay
respondentlor arasinda statistik cohatdon anlamli bir forg var. Yoni evli respondentlor
subay respondentlarlo miigayisads forqli satinalma davranislar1 sargilayirlor. Sosial
media reklamlarinda plansiz satinalma davranigina yonolik fikirlordo evli vo subay

respondentlor arasinda statistik cohatdon anlamli bir forq yoxdur. Plansiz satinalma
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davranisina yonoalik fikirlords evli vo subay respondentlor arasinda statistik cohoatdon
anlaml1 bir forq yoxdur.

3 Vo daha cox qruplari 6ziindo birlosdiron doyisonlor baximindan todgigat
doayisonlorinin farglilik gostarib gdstarmadiyini yoxlamag Uctin geyd etdiyimiz kimi
“One-Way ANOVA” testi totbiq edilmisdir. Bu testin noticolori yas, soxsi galir
saviyyasi, tohsil saviyyasi Vo sosial iqtisadi status baximindan golir qruplari {izarina
forgliliyi mioayyanlogdirir.

Noaticalora asason yas seqmentlori arasinda todgiqgat doyisonlorine yonalik forglilik
yoxdur. Bu naticalarin diizgiinliiyiinii “Tukey HSD” vo “Scheffe” testlori tasdigloyir.

Noticalora asason respondentlorin tohsil saviyyslorinin todgigat doyisonlorine
yonalik forglilik yoxdur. Bu naticalorin diizgiinliiyiinii “Tukey HSD” va “Scheffe”
testlori tosdiglayir.

Noaticoloro asason sosial media reklamlarina yonalik fikirlordsa respondentlarin
omoak faaliyyati gostaricilari farglilik toskil edir. “Tukey HSD” va “Scheffe” testlarinin
naticalarina asasan amoak gabiliyyatli olmayan respondentlarls islayan respondentlor
arasinda sosial media reklamlarina yonalik shomiyyatli forqlilik vardir. Tadqgigatin
digar 3 doyisoninda isa amoak faaliyyati gostaricilorine gérs hor hansi farglilik miisahido
edilmir.

Noaticaloro asasen sosial media reklamlaria yonalik fikirlordsa respondentlorin
soxsi goalir saviyyalori forglilik toskil edir. “Tukey HSD” vo “Scheffe” testlorinin
naticalorine asason soxsi galir saviyyasi 0-500 AZN olan respondentlarlo soxsi galir
soviyyasi 501 — 1000 AZN olan respondentlor arasinda sosial media reklamlarina
yonalik shomiyyatli forqlilik vardir. Toadqiqatin digor 3 doyisoninds iso soxsi galir
Saviyyasina gora har hansi forglilik miisahids edilmir.

Noticalora asason respondentlorin sosial iqtisadi status baximindan 6zlarini aid
etdiklari galir qruplart tadgigat dayisonlarina yonalik forglilik yoxdur. Bu naticalarin
diizgiinliiyiinii “Tukey HSD” va “Scheffe” testlori tasdigloyir.
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Mistogil vo asli doyisonlor arasinda olagoni Olgmok Ugln iso reqressiya
analizindon istifado edilmisdir. Naticolora asason deya bilorik ki, sosial media
reklamlar1 plansiz satinalma davranisinin @ 30,1%-ni1  agiglayir. Sosial media
reklamlarinin plansiz satinalma davranisina na godor tosir etdiyini asagida qeyd edilon
regressiya tonliyi oks etdirir:

Y=1,378 + 0,538*X
Y — plansiz satinalma davranis1 doyisoni
X — sosial media reklamlar1 doyigoni

Yoni, sosial media reklamlarinda bas veran 1 vahidlik artim, plansiz satinalma
davranisinda 0,538 vahidlik artimla naticalonacokdir.

Bu analizin naticalorino osason deys bilorik ki, Azorbaycanda sosial media
reklamlar1 istehlakg¢ilarin plansiz satinalma davranisina tosir edir. Yoni, “H1:
Azorbaycanda sosial media reklamlari istehlak¢ilarin plansiz satinalma davranisina
sabab olur” hipotezi qabul edilir.

Reqressiya analizinin 6lgmaya imkan vermadiyi tglinct ndv doayisanin digar iki
doyisanlo olan olagesini “Andrew F. Hayes” Proses modelloarindan istifado edilorok
tohlil aparilmigdir. Model vasitosilo sosial media reklamlarinin plansiz satinalma
davranigina olan tasirinde demoqrafik gostaricilorin tasiri miayyanlogdirilmisdir.

Cinsiyyat amilinin models daxil edilmasi ilo sosial media reklamlarinin plansiz
satinalma davranisi tizarinds tasirinin olub olmadigi miiayyanlosdirilmisdir. Noticoya
asasan, cins faktorunun sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi iizorindo
tosirindo moderator rolunun olmadigimi deys bilarik. Yani, cins moderatorunun tasiri
yoxdur. Bu iss tadqgiqatin “H2a: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan
tosiri kisilorlo migayisads qadinlarda daha g¢oxdur” hipotezinin gobul olunmadigini
ifado edir.

Yas amilinin modelo daxil edilmasi ilo sosial media reklamlarinin plansiz
satinalma davranisi tizarinds tosirinin olub olmadigi miiayyanlosdirilmisdir. Noticoyo

osason, yas moderatorunun sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi
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Uzarinda tasirinds oldugunu deys bilorik. Yoni, yas moderatorunun tasiri var. Model
vasitasila alds edilon reqressiya tanliyinin naticasina asasan, sosial media reklamlarmin
plansiz satmmalma davramigina tosirindo 16-25 yas arasi vo 26 yasdan yuxari
respondentlorin  mistoqil doyisondo bas veron 1 vahidlik artimdan no qodor
tosirlondiklorini deys bilarik. 16-25 yas arasi respondentlor mustaqil doyisonds bas
veron 1 vahidlik arttmdan 0,45 vahid, 26 yasindan yuxari respondentlords iso 0,63
vahid tasirlonir. Yoni, sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi tizorindoki
tasirindon 26 yasindan yuxari respondentlor 16-25 yas arasi respondentlordon daha ¢ox
tosirlonirlor. Bu iso todqigatin “H2¢: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya
olan tesiri 26 yasindan yuxari olan soxslorlo miigayisodo 16-25 yas araliginda olan
soxslara daha azdir” hipotezinin qobul olundugunu ifads edir.

Tohsil saviyyasi amilinin models daxil edilmasi ilo sosial media reklamlarinin
plansiz satinalma davranisi tizorinds tesirinin olub olmadigr miioyyanlosdirilmisdir.
Naticaya asasan, tohsil soviyyasi moderatorunun sosial media reklamlarinin plansiz
satinalma davranisi tizorinds tasirinds oldugunu deyas bilarik. Yani, yas moderatorunun
tosiri var. Model vasitasilo aldo edilon regressiya tonliyinin naticasina asasan, sosial
media reklamlariin plansiz satinalma davranigina tosirinds asagi tohsil saviyyali va
yuksok tohsil saviyyali respondentlorin mustaqil doyisonds bas veran 1 vahidlik
arttimdan no goadar tasirlondiklorini deys bilarik. Asagi tahsil saviyyali respondentlor
mustaqil doyisonds bas veran 1 vahidlik artimdan 0,67 vahid, yiiksok tohsil soviyyali
respondentlar isa 0,43 vahid tasirlonir. Yoni, sosial media reklamlarinin plansiz
satinalma davranigi iizorindoki tosirindon asagi tohsil soviyyali respondentlor yiiksok
tohsil saviyyali respondentlordon daha ¢ox tasirlonirlor. Bu iss tadqiqatin “H2e: Sosial
media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri tohsil saviyyasi ilo diz
mutonasibidir” hipotezinin gobul olunmadigini ifads edir.

Saxsi galir saviyyasinin modelo daxil edilmoasi ilo sosial media reklamlarinin
plansiz satinalma davranisi lizorindo tosirinin olub olmadigr miioyyonlosdirilmisdir.

Noaticaya osasan, saxsi galir saviyyasinin sosial media reklamlarinin plansiz satinalma
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davranis1 lizorinds tosirindo moderator rolunun olmadigint deyo bilorik. Yoni, soxsi
golir saviyyasi moderatorunun tasiri yoxdur. Bu ise todqiqatin “ H2p: Sosial media
reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri galir saviyyasi asagi olan istehlakgilarla
muqayisada galir saviyyasi yiiksok olan istehlakgilarda daha ¢oxdur” hipotezinin qabul
olunmadigini ifados edir.

Omok foaliyyati voziyyoti amilinin modelo daxil edilmasi ilo sosial media
reklamlarinin  plansiz  satinalma davranist iizorindo tosirinin  olub olmadig
muoyyanlosdirilmisdir. Naticaya asason, amak foaliyyati vaziyyati faktorunun sosial
media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi tizorinds tosirindo moderator rolunun
olmadigimn1 deya bilarik. Yani, omoak foaliyyoti voziyyatinin moderatorunun tasiri
yoxdur. Bu iso tadgiqatin “H24: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan
tosiri isloamayan ohali grupu ilo migayisada islayan shali grupu lizarinds daha ¢oxdur”
hipotezinin gobul olunmadigini ifado edir.

Sosial igtisadi golir qruplarinin modelo daxil edilmasi ilo sosial media
reklamlarinin  plansiz satinalma davranisi iizorindo tosirinin  olub olmadig
muoayyanlosdirilmisdir. Noticoya asasan, sosial igtisadi gelir grupu moderatorunun
sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi {izorinds tasirinds oldugunu
deya bilarik. Yani, sosial igtisadi galir qrupu moderatorunun tasiri var. Model vasitasilo
alda edilon regressiya tonliyinin noaticasine asasan, sosial media reklamlarinin plansiz
satinalma davranigina tasirinds asagi golir qruplart vo st golir gqruplarinin miistaqil
dayisonds bas veran 1 vahidlik artimdan na gadar tasirlondiklorini deys bilorik. Asagi
sosial iqtisadi golir qruplar1 miistaqil doyisonds bas veran 1 vahidlik artimdan 0,49
vahid, st sosial iqtisadi golir qruplar1 iso 0,76 vahid tasirlonir. Yani, sosial media
reklamlarinin plansiz satinalma davranigi tizarindoki tasirindan st sosial igtisadi galir
qruplar1 asagi sosial iqtisadi galir qruplari ilo muigayisads daha ¢ox tasirlonirlor. Bu isa
tadgiqatin “H2¢: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri ist sosial
igtisadi golir qruplart migayisads asagi sosial iqtisadi golir qruplart Gzorindo daha

azdir” hipotezinin gobul olundugunu ifads edir.
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Sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tosirinds sosial soboka
novlorindan istifado Ustinliytnin tasirinin olub olmadigini yoxlamaq vo mugqayisali
forgi goérmok tgiin “Bonferroni” diizalisindon istifado edilmisdir. Noticaloro asasan,
sosial media sobokolorinin sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranigina
tasirinds rolu olmadigini va sosial sobokalar izra forglilik gostarmadiyini deys bilarik.
Analizo asasan sadaco “Instagram” vo “YouTube” istifado edon respondentlorin plansiz
satinalma davraniglar forglilik gostorir. Digar sosial media sobokolori arasinda iso heg
bir forq miisahido edilmir.

Bu analizin naticlorino osason “H3: Sosial media reklamlarinin plansiz
satinalmaya olan tosiri istifado edilon sosial soboko ndévindon ashi olaraq doyisir”
hipotezinin vo bu hipotezin alt hipotezlori olan “H3a: Instagramda paylasilan sosial
media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri digar sosial sabokalarlo migayisado
daha yuksokdir” vo “H3p: Facebookda paylasilan sosial media reklamlarinin plansiz
satinalmaya olan tosiri digor sosial sobokalorlo miigayisado daha yiiksokdir”

hipotezlorinin gobul olunmadig: ifads edilir.

Cadval 40: Tadqiqat hipotezlari vo onlarin naticolori
Hipotezlor Qabul | Rodd
H1: Azorbaycanda sosial media reklamlari istehlakg¢ilarin plansiz satinalma
davranigina sobab olur
H2: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tosirindo demoqrafik amillor tosir edir:

H2a: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tosiri
kisilorlo mugayisods gadinlarda daha ¢oxdur.

H2y: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri golir
Soviyyasi asagi olan istehlakgilarla miiqayisadoa galir saviyyasi yiksak olan -
istehlakg¢ilarda daha ¢coxdur.

H2.: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri 26
yasindan yuxari olan soxslorlo miqgayisado 16-25 yas araliginda olan +
soxslora daha azdir.

H2q4: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan toSiri
islomayan ohali grupu ilo miigayisads isloyan shali qrupu Gzarinds daha -
coxdur.

H2¢: Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri tohsil
saviyyasi ilo diiz mitonasibidir.

H2¢: Sosial media reklamlariin plansiz satinalmaya olan tosiri Ust
sosial iqtisadi galir qruplart miiqayisads asagi sosial iqtisadi galir qruplari +
Uzorinds daha azdir.

+
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Cadval 40-1n davam

H3: Sosial media reklamlariin plansiz satinalmaya olan tosiri istifado edilon sosial soboko
novindan asli olaraq doyisir:

H3a: Instagramda paylasilan sosial media reklamlarmin plansiz

satinalmaya olan tasiri digar sosial sobokoalorlo miigayisods daha yuksokdir.

H3p: Facebookda paylasilan sosial media reklamlarinin plansiz

satinalmaya olan tasiri digar sosial sobokoalorlo miigayisods daha yuksokdir.

Manba: Musllifin hesablamalari

Tevfik Siikrii Yaprakli, Muhammet Mutlu “Sosyal Medyanim Impulsif Satin Alma
Davranisina Etkisi” adli moagalosinds sosial media reklamlarinin plansiz satinalma
davranig1 lizorinda ohomiyyatli tasirinin oldugu naticasina golmisdirlor. Tadgigatin
naticalori hamginin Rehman vo digarlori (2014), Cagliyan va digoarlarinin (2016) vo
Sharma va digarlori (2018) torafindon aparilan vo sosial media reklamlarinin satinalma
davranislar tizorinds tasirinin oldugu naticasi vo Sharma va digoarlori (2018) vo Kazi
A.G, Khokhar A.A., Qureshi P.A.B., Murtaza F. (2019) tarafindan aparilan va sosial
media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi tizorinds tosirli oldugu naticasi ilo

banzarlik gostoarir.

3.2. Azarbaycanda sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi
uizarindaki tasirinin nazari ohamiyyati

Akademik faaliyyatlo maggul olan elm adamlar1 ndqtayi nazarindan bu tadgigat
sadoco sosial media platformalari, sosial media reklamlari, plansiz satinalma davranisi
Vo onun asas xususiyyatlori ii¢lin deyil, eyni zamanda sosial media reklamlarinin
plansiz satinalma davranisi vo marketing tzarindaki tasirlari ticiin do detall1 bir tohlil
togdim edir. Har seydon avval daha 0nca Azarbaycanli istehlakgilar asas gotirilmokls,
onlarin satinalma davranisina tosir edon sosial media reklamlari tohlili aparilmamisdir.
Aragdirmada istifado edilon bitun doayisonlor adabiyyatlara osaslanaraq yaradilmis vo
statistik naticolor doyisonlorin etibarli vo Umumilagdirilo bilon oldugunu gostorir. Bu
soboblo doyisonlor elm adamlari torafindon daha sonraki aragsdirmalarda istifado edilo

bilor. Hom¢inin bu arasdirma Azorbaycanda sosial media reklamlarinin istehlakgi
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davraniglarina tosirinin 6lgllmosi iiglin baslangic noqtosi olaraq goturdlo bilor.
Muayyan middat sonra bu arasdirma istehlakg¢ilarin sosial media reklamlarinin onlarin
plansiz satinalma davramiglarina olan tesirinin zamanla hansi soviyyaya galdiyini
6lcmoya imkan veron bir diger todgigata da tohfo vers bilor. Olava olarag, internet
texnologiyalarinin hor kegon giin inkisaf etmasi vo yeni sosial veb saytlarin qurulmasi
ilo sosial media platformasinin genislomosi sabobilo, todgigat yeni sosial media
foaliyyatlori nozors alinaraq tokmillosdirilo bilor. Todgigat Azarbaycan xaricinds digor
Olkalar glin do totbiq edilo vo Olkalor arasinda sosial media reklamlarinin plansiz

satinalma davranisinda yaranacaq forgliliklor ortaya qoyula bilor.

3.3. Azarbaycanda sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisi
uizarindaki tasirinin praktiki ohamiyyati

Bu todgigatin miiassisalor va totbiq edacok olanlar (glin bir sira vacib iistiin
moqamlar1 vardir. Nozari hissads geyd edildiyi kimi sosial media marketologlar Ggln
aktiv vo yeni ortaya ¢ixan bir platformadir. Sosial media, eloco do sosial media
reklamlar1 marketologlar1 asagi maliyya Xarci ilo mévcud va potensial miistarilora
mohdudiyyatsiz catmaq vo onlardan aninda geri bildirim almaq kimi bir c¢ox
avantajlarla tomin edir. Saglam, asasli bir miinasibat qura bilmak vo markalarin vo
muoassisalorin sosial mediadaki imajina xalal gatirmamok U¢tin marketologlar virtual
muhit istifadacilorinin Gstlnlikluk verdiklari va tistiin tutduglarini, davraniglarini yaxsi
bilmalidirlar.

Bu mazmunda, bu tadqigat marketologlarin miiassisalarinin vo markalarin onlayn
muhitdo etibarin1 2 ndqtodon idaro etmok Uglin tosirli strategiyalar yaratmaq tgln
doayarli bilgilor tagdim edir. “Sosial media vasitasilo miistorilorin plansiz satinalma
davraniglarimi artirmaq TUglin hans1 platformalar secilmolidir’vo “Sosial media
reklamlar1 vasitasilo plansiz satinalimlari artirmaq {igiin hans1 demogqrafik xiisusiyyatlor
nazara alimmalidir”. Birinci magamla alagsli olarag, tmumi olaraq Azarbaycanda

istehlakg¢ilar sosial mediada oan ¢ox sosial media sobokalorindon istifadaya Ustlinlik
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verirlor. Azorbaycanda sosial mediada istehlakgilarin plansiz satinalma davranislarini
tosirli vo faydali bir sokilda artirmaq istoyan mitoxassislora bu sabablo “Instagram” va
“YouTube”da daha aktiv olmalar1 tovsiyya edilir. Baxmayaraq Ki, sosial media
reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tosiri sosial soboko néviindon ash deyil,
amma Azorbaycanda istehlakcilar daha ¢ox “Instagram” vo “YouTube” sosial
sobokalorindon daha six istifado etdiklori {i¢iin reklamlara da daha six moruz
qalacagdirlar. Homginin, demoqrafik xlsusiyyatlori nozoro alinaraq istehlakgilar
qruplasdirila va sosial media reklamlarindan tasirlonma saviyyalarina gors xisusi sosial
media reklamlar1 ilo onlar1 plansiz alisa tosviq etmok mumkindir. Masalon, bir
marketoloq 17 yasinda orta moktob sagirdi miistorilori hadof alirsa, onlara “YouTube”
sosial media platformasina vo orada yerlosdirilon sosial media reklamlari ilo bagl
strategiyalar yaratmaq siddatlo tOvsiyys olunur. Homginin marketologlar sosial media
reklam mazmununa birbaga miidaxils eda bilmadiklori tiglin mozmunu yaradan vo idars
edon SMM-larla daim alagads olmali va onlari yonlondirmalidirlar.

Noticalor sosial media reklamlarindan tosirlonorok plansiz satinalma davranisi
sargilayanlorin asasan 26 yasindan yuxari, asagi tohsil vasiyyali va orta sosial-igtisadi
galir grupuna aid olan foardlordoan ibarat oldugunu demays imkan verir. Sosial media
istifadacilarinin siniflondirilmasinin marketologlar iciin 0 gadar do asan olmadigindan,
bazi aragdirma va konsalting xidmati gostaran sirkatlordon dastok alaragq musssisalarin
hodof nlfuz demografik xususiyyatlorini balirtdiklori sosial media istifadoagi hesabati
ala bilorlor. Bu hesabatdan yola c¢ixaraq sosial media marketing strategiyalari

yaradilmalidir.

Aparilan tadqiqatin aksikliklari va galacak tadgiqatlar tGgiin takliflar
Bu todgigat vacib noticalor ortaya qoysa da, gebul edilmosi vacib olan bazi
mohdudiyyatlor vardir. Birincisi zaman va bidca qisitlamalar1 sababilo respondentlara
¢atmag Uglin asan se¢mo metodundan istifado edilmisdir. “COVID — 19” pandemiyasi

sabobils sorgu sadaca onlayn platformalar tzarindon respondentlora tinvanlanmisdir.
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Bu sobablo sorguda istirak edon respondentlorin bOylk hissasini 16 — 25 yas arasi
istirakgilar toskil edir. Eloco do, sorguda istirak edon respondentlorin boylk
oksariyyatinin (50,2%) golir saviyyasinin 0 — 500 AZN olmasina baxmayaraq, 39,9%
respondent 6zUnl orta golir qrupuna aid etmisdir. Respondentlorin yas, golir tipli
suallarda dogiq cavablar vermadiklori miisahids edildiyi t¢lin sorguda acgiq tipli sual
novlarina (masalon, galir saviyyasinin dogiq bir rogem olaraq deyil, araliglarla
sorusulmasi) yer verilmomisdir.

Golocokdo aparilacaq olan aragdirmalar zamani sosial media reklamlarinin
xususiyyatlarina goroa siniflondirilib (masalon, aylonca togdim etmo, guvanirlilik,
informasiya ilo tomin etmo vo s.) plansiz satinalma, eloco do, mixtalif istehlak¢i
davraniglar1 tizorinda tasirinin 6l¢lilmasi daha doagiq vo ohamiyyatli naticalor oldo

edilmosina gotirib ¢ixaracaqdir.
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NOTICO VO TOKLIFLOR

Tadgiqatin moagsadindan asli olaraq qarsiya qoyulmus todqigat suallarina asasan
Umumi naticalari va bu naticalor dogrultusunda irali surtlan tokliflori geyd etmok olar.
Toadqiqat suallarina onlarin cavablari ilo birlikda nozar yetirak.

Azorbaycanda sosial media reklamlar1 plansiz satinalma davranisina neco tasir
edir?

Aparilan tadqgigatin naticasina asasan sosial media reklamlarinin plansiz satinalma
davranis1 iizorindo anlamli tosiri var. Istehlakgilarmn plansiz satmmalma davranisina
tosirindo sosial media reklamlarinin payr 30,1% toskil edir. Yoni sosial media
reklamlari ilo plansiz satinalma davranigi diiz miitonasibdir. Sosial media reklamlarin
artirmagqla plansiz satinalma davranigina tasir edorok onu artirmaq miimkiindiir.

Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasirinde demoqrafik amillor
hansi rola malikdir?

Aparilan tedgiqgatin naticalorina asasen demoqrafik gostoricilorin sosial media
reklamlarinin plansiz satinalma davranigina tasirindoki rolu mixtsliflik toskil edir. Belo
Ki, cinsiyyat amilinin sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinda
he¢ bir moderator rolu yoxdur. Istehlak¢ilarin kisi vo ya qadin olmaglarindan ash
olmayaraq sosial media reklamlar1 plansiz satinalma davranigina tasir edir.

Yas amilinin sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tasirinds
moderator rolu var. Belo ki, istehlak¢ilarin yaslarindan asli olaraq sosial media
reklamlarinin plansiz satinalma davranigina tasiri muxtaliflik togkil edir. 26 yasdan
yuxari istehlakgilar 16-25 yas arasi istehlak¢ilarla miiqayisado bu tasirdon daha ¢ox
tosirlonirlor. Yoni, sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranist tizorindoki
tosiri 26 yasdan yuxari istehlakgilarda daha ¢ox miisahids olunur.

Tohsil soviyyssinin sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranigina
tosirinde moderator rolu var. Istehlakcilarin tohsil saviyyalori artdigca sosial media

reklamlarindan tosirlonorok etdiklori plansiz satinalma davraniglart azalir. Tohsil
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soviyyosi daha yiksok olan (magistr vo ya doktorant) istehlakgilarda iso bu tesir
nisbaton daha agagidir.

Istehlakcilarm soxsi golir soviyyslorinin sosial media reklamlarmm plansiz
satinalma davranisina tosirindo he¢ bir moderator rolu yoxdur. Galir saviyyasinin
yuksok va ya asagi olmasindan asli olmayaraq sosial media reklamlar1 plansiz satinalma
davranigina tasir edir.

Istehlakgilarm omok foaliyyati voziyyatinin (isloyir va ya islomir) sosial media
reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tosirindos he¢ bir moderator rolu yoxdur.
Istehlakgilarm isloyib islomomoklorinden olmasindan asli olmayaraq sosial media
reklamlari plansiz satinalma davranigina tasir edir.

Istehlakgilarm &zlorini aid etdiklori sosial igtisadi golir grupunun sosial media
reklamlarinin plansiz satinalma davranigina toasirinde moderator rolu var. Belo ki,
Ozlorini asagr galir qrupuna aid edon istehlakgilar 6zlarini st golir grupuna aid edon
istehlakgilarla miigayisods sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina
olan tasirindon daha ¢ox tasirlonirlor.

Sosial media reklamlarinin plansiz satinalmaya olan tasiri sosial sobaka néviindan
ashidirmi?

Aparilan todqgigatin naticlorino osason sosial media reklamlariin plansiz
satinalma davranigina tosiri sosial saboka ndviindon ash deyil. Sosial soboka novlari
sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina olan tasirindo muxtaliflik
gOstormirlor. Bu tesir biitiin sosial sasboka novlari tglin eynidir (“YouTube” vo
“Instagram” arasindaki forglilik istisna edilmokls).

Daha avval aparilmis arasdirmalarin naticalori do muxtaliflik togkil edir. Tirkiyo
Vo Isvegda sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina tosirini 6lgmoyi
hadofloyan todgigatda Turkiyads cinsiyyat amili Gizro plansiz satinalma davranisina
tosirdo forglilik olmadigi halda, Isvegdo kisilor vo gadmnlar iizerinds ohomiyyatli
forqliliyin oldugu miisahids edilmisdir. TUrkiys vo Azarbaycanin dil, din vo boazi sosial

— iqtisadi oxsarliglar1 nozoro alarag moévcud tesirlorin eyni oldugunu deys bilarik.
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Homin todgigatda tohsil seviyyasins goro Turkiyads va Isvecds sosial media reklamlari
plansiz satinalma davranisi tizarinds farglilik gostorir. Bu géstorici Azarbaycan Ugtin
do eynidir. Yas amilinin do sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisinda
rolu eynidir. Hor iki 6lkads, homginin Azorbaycanda da yas qruplarindan aslh olaraq
sosial media reklamlarindan tasirlonarok edilon plansiz satinalmalar miixtaliflik toskil
edir. Bu da onu gostarir ki sosial media reklamlarinin plansiz satinalma davranisina
tasiri Olkalor Uzra muxtalifdir.

Tadgigatin noaticalori dogrultusunda Azorbaycanda miassisalorin marketing
strategiyalarinda demoqrafik xiisusiyyatlori nozoro almalari, hor qrupa eyni
strategiyanin totbiqinin diizgiin olmadigin1 deya bilarik. Sosial media platformalarinda
reklam yerlosdiran miassisalorin sosial soboka ndviindan asli olmayaraq istehlakgilarin
yas xisusiyyatlarini, tahsil saviyyslorini vo 6zlorini aid etdiklori sosial-igtisadi galir
gruplarimi xiisusilo nazara almaglar: toklif olunur. Masalon, sosial media reklamlarimin
reklamda yer alan mohsulun aid oldugu hadoaf auditoriyasinin yasini nazars almagla
yaradilmas1t niimuna Kimi gostorilo bilor. Plansiz satinalma davranisinin diinya
tocriibasine asasan sadaca qisamiiddatli dévr dglin effektli olub, uzunmuddatli ddvr
uclin hotta iqtisadi problemlara gotirib ¢ixarmasi Sabobilo geyd edilon faaliyyatlorin
muoassisalorin sadaco qisamiiddatli dOvr Uglin nozards tutmalart tovsiyya olunur.
Muassisalar sosial medianin marketing hadaflorina ¢atma, miistarilorlo alagalorin idars
edilmasi kimi strategiyalara dostok veran tosirli mexanizm oldugunun forqini varmali
va mévcud va ya potensial miistorilorlo daha gucli slagealer qurmalari {igiin sosial

median1 vo sosial media reklamlarini aktiv istifado etmolidirlor.
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Olava 1.
Cadval 41: Tadqiqat dayisonlori iizra Faktor analizi naticalori
Faktorlar va onlara daxil olan ifadalar F?ktor. Varians Cronbach’s
Yuklari faizi Alfa
1. Sosial media reklamlar
Sosial media reklamlar1 digqgati calb edir ,790
Sosial media reklamlar1 digar reklam novlarino gors 766
daha ¢ox digqgoetimi gokir '
Sosial media reklamlar1 mahsul/xidmat haqqinda 796
molumat almaq {igiin yaxs1 monbadir '
Sosial med_la reklamlar alig-veris etmak t{iciin etibarli 696 17,739 889
monboalardir
Sosial media reklamlart mani hamin (reklamda 680
gostorilon) mohsulu almaga togviq edir '
Sosial media reklamlarinin satinalma niyyatimo tosir 676
etdiyini diisliniirom '
Sosial media reklamlari mévcud kampaniyalardan
< .. ,643
xabardar olmagima kdmak olur
2. Satinalma davranisi
O anki motivasiyama gora mahsul va ya xidmat satin 737
aliram '
"g}_érdﬁm, aldim” monim satinalma davranigimi tasvir 720
edir !
Bozon bir seylori ehtiyacim oldugu ligiin deyil, 694
sevdiyim {i¢iin satin aliram '
T - - 16,614 ,870
Indi alim, balka sonra lazim olar” monim satinalma 684
davranisimi tasvir edir '
Yeni gordiyum bir mohsulu ehtiyacim olmadigi halda
. ,675
alib test edirom
Oz(li-6ziindan reallasan ani (spontan) satinalmalar 621
ayloncalidir '
Moan tez-tez fikirlosmodoan alis-veris edirom ,600
3. Sosial media reklamlarinda plansiz satinalma
Ehtiyacim olmayan mohsulun sosial media reklami 760
moni homin mohsulu satin almaga togviq edir '
Sosial mediadan istifads edorkon bazi mohsullar tigtin
! o . 743
ehtiyacim olmasa belo satinalma tozyiqi hiss edirom
Sosial mediandan istifads etdiyim zaman alis-veris
planlarimla alagsali olmayan mohsullari satin , 740 15,569 ,869
almaqgdan xosum golir
Har hansi bir mahsulun sosial sobaka sahifasina
baxarkan reklamlardan tasirlonib istifade moagsadim ,705
xaricinds aliglar hoyata kegirirom.
Plansiz satinalmalarim sosial media reklamlarinin
. ,624
tosiri osasinda formalagir
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Cadval 41-in davam

4, Plansiz satinalma davramsi
Diistinmoadan plansiz etdiyim alislar sonrasinda 6zimii

glinahkar hiss edirom 124

Alis-veris siyahisinda yer almayan, lakin alig-veris

zamani goriib ehtiyac duydugum mohsullart satin ,638

aliram

Bir mohsulu satinalma plani ilo alig-verisa baglayib,

lakin, bir basqa markanin calbediciliyindan, endirim 597 10,865 752

Vo ya reklamlarindan tasirlonarsam hamin mshulu

satin aliram

Homin an {iglin ehtiyacim olmayan, lakin colbedici

tokliflordon (endirim, kampaniya va s.) tasirlonorak ,554

alig-verig edirom

Sosial media reklamini gérana gadar reklamda yer

alan moahsul vo ya xidmatlo bagli hor hansi bir ,544

satinalma planina sahib olmadigimi diisiiniirom
Manba: Anket sorgusuna asason “SPSS 24” statistik proqrami vasitasilo muollifin hesablamalari
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