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 Реклам тядгигатларынын мцасир методу реклам кампанийаларында истифадя 
олунан мотивлярин диггятли анализини тяляб едир. Тягдим олунан мягаля рийази моделляш-
дирмянин економетрик методларына ясасланыр. Бу мягсядля сорьу апарылмыш вя сор-
ьунун нятиъяляри бинар-лоэистик моделляшдирмя васитясиля моделляшдирилмишдир. 

 
 Реклам бизнеси базар мцнасибятлярини вя базар игтисадиййатынын ясас 
аспектляриндян бири кими рекламвериъи (ямтяя вя хидмят истещсалчысы вя йа он-
лары тяклиф едян) иля истещлакчылар арасында ялагя йарадыр. Мящз бу ялагя истещ-
лакчылары потенсиал алыъылара чевирир. Бу механизмин ясасыны ися мягсядли ауди-
торийанын щярякятлярини «низамлайан» реклам мцраъиятляри тяшкил едир.     
 Rеклам мцраcиятляри истещсалчы вя тиcaрятчинин потенсиал аудиторийайа 
эюстярдийи реклам тясиринин мяркязи елементидир. Мящз реклам мцраcияти 
коммуникатору онун мягсядли аудиторийасына тягдим едир вя аудиторийада 
она гаршы мцяййян мцнасибят йаранмасына сябяб олур. Беляликля, реклам 
мцраcиятини юзцндя информатив вя емосионал тясир васитяляри дашыйан вя 
коммуникаторун гябуледиcийя йюнляндирдийи реклам коммуникасийасынын 
бир елементi кими тяйин етмяк олар. 
  Reklam mцraciяtinin vacibliyi onun mцkяmmяl шяkildя hazыrlan-
masыnы tяlяb edir. Bu prosesin яsas xarakteristikalarы onun креатив (yaradыcы) 
xarakteri vя kommersiya xarakterindя gizlяnir. 
  Reklamыn kreativ xarakteri onun emosional vя informativ cяhяtlяrlя 
tamamlanmasы  vя  “doldurulmasы”dыr.  Kreativ prosesin яsas мярщяляляри 
bunlardыr (шяк.1). Reklamыn kommersiya xarakteri dedikdя isя bir reklam 
чarxыnыn юzцndя informasiya daшыdыьы яmtяяni sata bilmяk qabiliyyяti baшa 
dцшцlцr. Yяni hяr bir reklam kreativ amillяrin tяsiri ilя insanlarda mцяyyяn 
hisslяr oyadaraq onlarы reklam edilяn яmtяяni яldя etmяyя sюvq edir. Yяni 
istehlakчыlarыn alыcыlara чevrilmяsi цчцn onlara mцяyyяn psixoloji tяsir gюs-
tяrir. Belя psixoloji tяsir isя юzlцyцndя sяviyyяlяrinя gюrя fяrqlяnir. Psixoloji 
tяsirin яsas sяviyyяlяri bunlardыr: 

a) Koqnitiv (informasiyanыn, mяlumatыn юtцrцlmяsi); 
b) Affektiv (mцnasibятin formalaшdыrыlmasы); 
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c) Suqqestiv (tяlqin); 
d) Konativ (davranышыn mцяyyяnlяшdirilmяsi). 
Sadalanan bu tяsir vasitяlяri reklam mцraciяtinin hazыrlanmasыnы 

mцxtяlif modellяrinin (formullarыnын) tяrkibinя daxil etmяk olar. Онлара 
ашаьыдакылары мисал эюстяря билярик:  

AIDA (attention-interest-desire-action) modeli reklam biznesindя 
reklam mцraciяtlяri цчцн яn qяdim дцстурdur. Alыcыnыn яvvяlcя diqqяtini 
cяlb etmяk, sonra onda maraq oyatmaq, daha sonra яmtяя vя ya xidmяti 
almaq цчцn istяk yaratmaq vя nяticяdя onu, alqы-satqы prosesinя cяlb etmяk 
цчцn lazыmi  методлардан истифадяни нязярдя тутур.  

ACCA – diqqяt (attention), arqumentlяrin qяbulu (comprehension), 
tяlqin etmяk, inandыrmaq (convection), яmtяяni almaьa sюvq edяn hяrяkяt 
yaratmaq (action). 

DAGMAR (Defining advertising goals – measuring advertising 
results) -reklam mяqsяdlяrinin mцяyyяn olunmasы – reklam nяticяlяrinin 
qiymяtlяndirilmяsi ideyasыnыn baш hяrflяrindяn tяшkil olunub. 

Gюrцndцyц kimi, reklam mцraciяtlяrinin tяшkilinin sadaladыьыmыz 
bцtцn dцsturlarы istehlakчыlarы alыъы olmaьa sюvq edir. Daha doьrusu, alqы-
satqы prosesinя girmяk цчцn istehlakчыдa motiv yaradыr. Reklam mцraciяt-
lяrindя istifadя edilяn motivlяri 3 bюyцk qrupa bюlmяk olar[ 1 ] :  

1. Rasional motivlяr: 
♦ Gяlirlilik мotivи vя ya iqtisadi motiv. Belя motivя яsaslanan reklam 

mцraciятляrindя, adяtяn, “Яgяr ikisi dя eyni keyfiyyяtdяdirsя, nяdяn 
чox юdяyяsiniz” vя s. bu kimi hяvяslяndirici cцmlяlяrdяn istifadя 
edilir. Bu motiv yuyucu vasitяlяrin (sabun vя toz), bank 
xidmяtlяrinin vя s. reklamыnda daha чox bцruzя verir. 

♦  Saьlamlыq мotivи idman яmtяяlяrinin, шяxsi gigiyena vasitяlяrinin, 
tibbi xidmяtlяrin, saqqыzlarыn vя s. инсан saьlamlыьы ilя yaxыndan 
яlaqяsi olan keyfiyyяtli яmtяя vя xidmяtlяrin reklamlarыnda юn plana 
чыxыr.  

♦  Riskin azaldыlmasы мotivи bank vя sыьorta xidmяtlяrindя, 
uzunmцddяtli яmtяяlяrdя (avtomobil, paltaryuyan, qabyuyan 
maшыn) vя daшыnmaz яmlak seчimindя istifadя olunur. 

♦ Rahatlыq vя яlavя цstцnlцklяr мotivи reklam mцraciяtlяrindя mцяy-
yяn iшin asanlaшdыrыlmasы, evin rahatlыьыnыn artыrыlmasы, istehsalыn 
asanlaшdыrылmasы vя s. verilmяsini nяzяrdя tutur. Mяsяlяn: dяyiшяn 
konfiqurasiyalы “Reach” (Procter&Gamble) diш fыrчasыnыn reklamы 
vя s. 

2. Emosional motivlяr reklam edilяn яmtяя vя ya xidmяtin яldя 
olunmasы ilя alыcыlarыn юz emosional tяlяbatlarыnы юdяyя bilяcяklяrinя isti-
qamяtlяnir. Emosional motivlяrin bir neчя nюvц mяlumdur:  

♦ Qorxu мotivи. Bu motivdяn istifadя reklam haqda beynяlxalq ko-
dekslяrlя mяhdudlaшdыrыlmasыna baxmayaraq avtosiqnalizasiya, 
шяxsi gigiyena vasitяlяri reklamыnda, bяzi antireklamlarda (narkotik, 
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siqaret vя s. яmtяяlяri цчцn) vя vergi maariflяndirmя reklamlarыnda 
geniш iшlяdilir.  

♦ “Azadlыq” мotivи insanlarыn mцяyyяn шяraitdяn vя onu mяhdud-
laшdыran amillяrdяn azadolma istяyinя sюykяnir. 
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Шякил 1. Рекламын щазырланмасында йарадыъы просесин ясас мярщяляляри 

Mяqsяdlяр 
Problemin 

mцяyyяnlяшmяsi 
Tяdqiqat 

Problemin 
mяnimsяnilmяsi

Xarici tяsirlяr: 
• Onu 

hazыrlayan 
agentliyin 
fяlsяfяsi 
(Яsas qayяsi)  
• Ишчilяr 
• Reklam 

bцdcяsi, 
vaxtы vя 
vasitяlяrinя 
qoyulan 
mяhdudiyyяtlяr  

Inkubasiya dюvrц

Яsas ideyalar

Mяsяlяnin hяlli

Reklamыn vя ya reklam 
kompaniyasыnыn 

baьlanmasы 

Daxili тяsirlяr: 
•     Иstedad 
• Hяyat 

tяcrцbяsi 

• Psixi vяziy-
yяt  

Agentliyin rяhbяrliyi 
tяrяfindяn ilkin йoxlama 

vя qiymяtlяndirmя 

Mцшahidя vя 
yenidяn qiy-
mяtlяndirmя 

Nяticя
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♦ Sosial цstцnlцk мotivи insanlarыn юz яtraf mцhitindяn vя onu 
яhatя edяn insanlardan seчilmя xцsusiyyяtinя vя юzцnц nцmayiш etdirmя 
effektinя яsaslanыr. Mяsяlяn, “Jeep - ikinci olmaьы sevmяyяn kiшilяr цчцn”. 

♦ Vяtяnpяrвярlik мotivи insanlarda milli istehsalla “fяxr etmя” 
vя “ona цstцnlцkvermя” xarakterini yaradыr. Mяsяlяn: “Yaшasыn Azяrbay-
can!” devizi ilя “Azяrsun Holdinq”in keчirdiyi reklam kаmpaniyasi mяhz 
bu motivя istinad edir. 

♦ Sevgi мotivи oyuncaqlarыn, “kiшi’ vя “qadыn” hяdiyyяlяrinin, 
uшaq qidalarыnыn reklamlarыnda istifadя olunur. 

3. Sosial vя mяnяvi motivlяr isя insanlarыn яdalяt vя яxlaq kodekslяrinя 
dayanыr vя сосиал vя ekoloji problemlяrin hяllindя istifadя olunur. Mяsяlяn: 
qыrmыzы kitaba daxil olunan heyvanlarыn vя bitkilяrin qorunmasы, uшaq vя 
qocalar evlяrinя yardыm kаmpaniyalarы vя s. bu tip motivlяrя яsaslanыr.  

Lakin reklam mцraciяtinin daha effektli olmasы цчцn bir neчя mo-
tivdяn eyni zamanda istifadя etmяk daha mяqsяdяuyьundur. Mяsяlяn, “Col-
gate” – saьlam diшlяr (saьlamlыq мotivи) vя tяravяtli nяfяs (azadlыq мotivи vя ya 
mяmnunluq мotivи) vя s. Digяr tяrяfdяn alыcыlarы hяrяkяtя gяtirяn bцtцn 
motivlяri onlarыn яmяля gяlmя sяbяbinя gюrя isя aшaьыdakы кими vermяk olar:  

а) Neqativ (vя ya informasion) motivlяr. 
1. Problemin aradan qaldыrыlmasы;  2.Problemdяn qaчma; 3.Tam tяmin 

olunmama; 4.Qarышыq motiv; 5. Ehtiyatlarыn tцkяnmяsi. 
б) Pozitiv (transformasion) motiv. 
1. Сensor tяmin edilmя istяyi; 2. Intellektual vя ya professional  

сtimullaшdыrma; 3.Sosial razыlыq (mяmnunluq). 
 Эюрцндцйц кими, ящали алгы-сатгы просесиндя мцхтялиф мотивлярдян ис-
тифадя едир. Бу мотивляри мцяййян етмяк цчцн ящалинин мцхтялиф тябягялярин-
дян олан 350 няфяр арасында апардыьым ряй сорьусу ашаьыдакы нятиъяйя 
эялмяйя имкан вермишдир.  
 

Ямтяянин алгы-сатгысында ящалинин ал-вер мотиви 
Ямтяянин хцсусиййятляри (фаизля) 

Ящали груплары Ямтяя-
нин 

дизайны 

Ян чох 
рекламы 
ешидилян 
ямтяя 

Сатыш йериндя 
реклам едилян 

ямтяя 

Ямтяянин 
рекламында 

верилян мцсбят 
ъящятляр 

Мяслящят 
эюрцлян ямтяя 

Ъями 

Бцтцн респондентляр 28,5 21,2 10,4 19,6 20,3 100 
Кишиляр 27,5 21,9 9,6 9,7 213 100 
Гадынлар 29,7 20,3 11,6 19,6 18,8 100 
18-25 йашлы ящали  27,8 22,7 9,1 19,2 21,2 100 
25-35 йашлы ящали 21,6 10,8 10,8 29,7 27,1 100 
35-45 йашлы ящали 29,0 22,6 16,1 19,4 12,9 100 
45 йашдан бюйцк ящали 36 22 12 14 16 100 
Эянъляр 26,8 20,9 9,4 20,8 22,1 100 
35 йашдан бюйцк ящали 33,4 22,2 13,6 16,0 14,8 100 
Мцхтялиф пешя сащибляри:  
Тялябяляр 26,1 20,9 9,7 19,4 23,9 100 
Мцяллимляр 20,3 24,2 14,9 20,3 20,3 100 
Щцгугшцнаслар 30,8 23,0 2,6 30,8 12,8 100 
Щякимляр 41,2 11,8 5,9 5,9 35,2 100 
Игтисадчылар 39,4 18,4 13,2 15,8 13,8 100 
Реэионлар  
Бакы 31,2 20,8 9,5 20,8 17,7 100 
Сумгайыт 21,2 22,4 12,9 24,7 18,8 100 
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Ъядвялдян эюрцндцйц кими, респондентляр ямтяя вя хидмятлярин алгы-

сатгысы заманы даща чох онун дизайнына (28,5%) вя формал вя гейри-формал 
реклам факторуна (ян чох реклам едилян (21,2%) вя ян чох мяслящят эюрцлян 
ямтяя вя хидмятляря –20,3%)  диггят йетирирляр. Бу эюстяриъиляр нисбяти ряйи 
сорушулан демяк олар ки, бцтцн пешя сащибляри цчцн дя мянтигъя дяйишмяз 
галыр. Бу ися о демякдир ки, бизим ящали артыг «Реклам, анъаг сатылмайан 
маллары сатмаг цчцндцр» тезисиндян узаглашмагдадыр.  

Тядгигат щям дя ону эюстярир ки, ряйи сорушуланлар арасында ямтяя 
вя хидмят алгы-сатгысында ящалинин ойнадыьы роллар дяйишмякдядир. Беля ки, 
кишилярин 46,3 %-и, гадынларын ися 46,4%-и алгы-сатгыйа бирбаша мцдахиля едя 
билир. Галанлары ися – гадынларда 32,6%, кишилярдя 27,7% алынан ямтяянин са-
дяъя истифадячиляридир. Бу эюстяриъиляр эянъляр(18-35 йашлы ящали) арасында даща 
габарыгдыр. Онларын 9,4%-и садяъя истифадячи, 46,2%-и ися алыш просесиндя ак-
тив иштирак едянлярдир. 

Даща бюйцк йашлы ящалидя уйьун эюстяриъиляр 39,5% вя 43,2%-дир. 
Pozitiv motivlяr insanlarыn digяrlяrindяn seчilmяk vя юzцnц 

mцkafatlandыrmaq hisslяrinя baьlыdыr. 
  Neqativ motivlяr isя istehlakчыlarыn davranышыnda яsas yer tutur. 

Burada gюstяrilяn bцtцn sяbяblяr sonda neqativ яhval-ruhiyyяnin yaranmasы 
иля nяticяlяndiyindяn istehlakчыlar ilk nюvbяdя bu sяbяblяri aradan 
qaldыrmaьa cяhd edirlяr. Lakin onu da nяzяrя almaq lazыmdыr ki, 
transformasion motivlяr informasion motivlяrя nisbяtяn daha чox 
informasiya tяlяb edir. Ona gюrя dя bu motivlяrdяn чыxыш edяn auditoriyaya 
reklam mяtnindя daha чox informasiya nяzяrdя tutulmalыdыr. 

Бу информасийаларын тядгигини бинар-лоэистик регресийа моделляшдирил-
мяси васитясиля анализ едяк. Бинар-лоэистик моделляшмяси васитяси иля дихото-
мик дяйишянлярин сярбяст дяйишянлярдян асылылыьыны тядгиг етмяк мцмкцндцр.  
Щяр щансы бир щадисянин баш вериб вя йа баш вермямясиндян сющбят эедяркян 
дихотомик дяйишянлярдян истифадя олунур. Бинар-лоэистик моделляшдирмя ися 
юз нювбясиндя сярбяст дяйишлянлярин гиймятляриндян асылы олараг щямин щади-
сянин башвермя ещтималыны гиймятляндирир.  

Инди ися щяйата кечирилмиш сорьунун нятиъяляри ясасында бир сыра щадися-
ляри йухарыда гейд олунмуш метод васитясиля моделляшдиряк.  

Илк нювбядя ТВ-дя рекламларын йцксяк вя йа ашаьы сясля тягдим олун-
масы щадисясинин ещтималына бахаг. Бунун цчцн яввялъядян дихотомик дяйи-
шянляри ишаря етмялийик. Б дяйишянин 1 гиймяти иля Бакы шящярини, 0 гиймяти иля 
ися Сумгайыт шящярини ишаря едяк. В дяйишянин 1 гиймяти йцксяк, 0 гиймяти 
ашаьы сяси эюстярир. Алынмыш модел ашаьыдакы шякилдядир:  

114.1342.0 −= BV  
Алынмыш модели тящлил етсяк мялум олур ки, респондентин Бакы шящяриндя 

йашамасы рекламын йцксяк сясля тягдим олунмасы ещтималыны 0.316-йа бяра-
бяр едир. Бу ися о демякдир ки, пайтахтда ясасян ашаьы сясли реклам чархлары-
на цстцнлцк верилир.  

Инди ися йени бир дяйишяни дахил едяк:  
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019.1141.1319.0 −−= CBV  
Бурада, Ъ дяйишянин 1 гиймяти кишиляри, 0 ися гадынлары ифадя едир. Модели 

тящлил едяк. Беля мялум олур ки, кишиляр гадынлара нисбятян ашаьы сясли реклам-
лара цстцнлцк верирляр. Яэяр респондент кишидирся вя о, Бакы шящяриндя йа-
шайырса, онда йцксяк сясли реклама цстцнлцк верилмя ещтималы 0.301 олаъаг-
дыр, йяни онлар ашаьы сясли рекламлара цстцнлцк верирляр.   

Ейни проседураны реклам заманы истифадя едилян мусигилярин сечилмясиня 
тятбиг едяк.  

Биринъи вя икинъи щал цчцн мцвафиг олараг ашаьыдакы моделляр алынмыш-
дыр.  

071.0094.0 += BM   105.0051.0086.0 +−= CBM  
Бурада, М дяйишяни «реклам олунан ямтяя цчцн йазылан мусиги» сечил-

дикдя 1, садя фон мусиги сечилдикдя ися 0 гиймятини алыр.  
Алынмыш моделлярин тящлили эюстярир ки, Бакы шящяриндя ямтяя цчцн хцсуси 

олараг йазылмыш реклам мусигисинин сечилмя ещтималы 0,54-дцр. Аналожи ола-
раг, дейя билярик ки, Бакы шящяриндя йашайан кишилярин щямин мусигини сечмя 
ещтималы 0,53-дцр. Диэяр тяряфдян гадынлар да бу тип мусигийя даща чох 
цстцнлцк верир вя онун ещтималы 0,54-дцр.  

Сорьунун нятиъяляри ону эюстярир ки, бахылан ислянилян щалда респондент-
ляр дини мотивлярдян истифадя олунмасына мянфи мцнасибят бясляйирляр. 

Гязетдя рекламларын йерляшдирилмяси бахымындан моделляшдирмяни 
щяйата кечирмякля айры-айры сосиал груплара тясири тянзимлямяк мцмкцндцр. 
Беля ки, тящлилляря эюря, Бакы шящяриндя йашайан респондентляр Сумгайытда 
йашайанлара нисбятян еланларын гязет сящифяляринин йухарысында йерляшдирилмя-
синя цстцнлцк верирляр. Сумгайыт шящяриндя бунун ещтималы 0,33, Бакы шящя-
риндя ися 0,41-дир. Буна бахмайараг, цмумиликдя Бакы шящяриндя респон-
дентляр еланын ашаьы кцнъдя тягдим олунмасына цстцнлцк верирляр. Рекламын 
гязетин саь вя йа сол кцнъцндя йерляшдирилмясиня эялдикдя ися, Бакы шящяриндя 
йашайан киши респондентляр, ясасян саь кцнъя цстцнлцк верирляр. Сумгайытда 
ися бу цстцнлцк даща эцълцдцр.  

Рекламларын постерлярдя йерляшдирилмясиня эялдикдя ися ашаьыдакы 
моделляр алынмышдыр:  

505.0433 −−= BP   608.0151.0409.0 −+−= CBP
      

Бурада, П дяйишяни диэяр рекламларла ейни йердя гойулан постерляря 
цстцнлцк вердикдя 1 гиймятини, якс щалда ися 0 гиймятини алыр. Эюрцндцйц 
кими, Бакы шящяриндя ящали айры йерляшдирилян постерляря цстцнлцк верир. 
Доьрудур, Сумгайыт цчцн дя ейни вязиййят алыныр. Лакин бу цстцнлцк Бакыйа 
нисбятян аздыр.      
 Motivlяri mцяyyяn etdikdяn sonra reklamverici юz яmtяяsini vя ya 
яmtяя niшanыnы bu motivlяr яsasыnda istehlakчыlarыn gюzцndя mцяyyяn mюvqe 
qazandыrmaьa чalышыr. Чцnki mяhz яmtяяnin mюvqelяшmяsi onun hяyat 
tsiklinin necя olacaьыны vя satышlarыn hяcmini mцяyyяn edir. Mюvqelяшmя – 
gяlяcяk alыcыnы яmtяяnin nя olduьu, kimin цчцn nяzяrdя tutulduьu vя nя 
tяklif etdiyi haqda mяlumatlandыrma demяkdir. Yяni “malы istehlakчыya 
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necя tяqdim etmяk” проблеминин щялл едилмясидир. Bu mяsяlяni hяll etmяk 
цчцn bir modelя diqqяt yetirяk [ 2 ]. 

 “X-YZ” modeli. Yяni “X яmtяяsi Y istehlakчыlara Z kюmяyi” 
tяqdim edir.  

 Burada: X- яmtяя (xidmяt) vя ya kateqoriyaya olan tяlяbat; 
  Y- mяqsяdli auditoriya; 

                Z – яmtяя niшanыnыn verdiyi xeyir vя ya цstцnlцklяr. 
Model яmtяя niшanыnыn mюvqeyi haqda iki problemlя цzlяшдирir: 

яmtяя niшanыnы яmtяя kateqoriyasыna tяlяbatla uyьun necя mюvqelяшdirmяk 
(X hяlli) vя яmtяя niшanыnы alыcы vя ya яmtяяnin юzц ilя яlaqяli necя 
mюvqelяшdirmяk (YZ hяlli).  

- X hяlli iki istiqamяtdя aparыlыr: mяrkяzi mюvqelяшmя, yяni яmtяя 
lazыmi kateqoriyanыn xarakterik “nцmayяndяsi” kimi gюstяrilir; 
дiferensiallaшmыш mюvqelяшmя, yяni яmtяя kateqoriyasы arasыnda яmtяя 
niшanыnыn yeri mцяyyяn edilir. Daha doьrusu, istehlakчыya bazarda tяklif 
olunan яmtяяlяrdяn fяrqli olaraq reklamla tяqdim olan яmtяяnin fяrqlяri vя 
xцsusi цstцnlцklяri tяklif olunur. 

Mяrkяzi mюvqe. Mяrkяzlяшmiш mюvqeyя malik яmtяя mяxsus olduьu 
яmtяя kateqoriyasыnыn bцtцn xцsуsiyyяtlяrinя malik olmalыdыr. Bеlя olan 
halda tяqdim edilяn яmtяя юz keyfiyyяtlяrinя gюrя vеrilmiш kateqoriyada яn 
yaxшы яmtяя kimi gюstяrilir. Mяsяlяn: Rolls-Royce avtomobillяri prestijli 
avtomobillяr iчяrisindя “яn prestijlisi” hesab olunur. Onu da qeyd etmяk 
lazыmdыr ki, яmtяя yalnыz aшaьыdakы шяrtlяr daxilindя mяrkяzi mюvqeyя malik 
ola bilяr: 

♦ Яgяr o, uьurlu pioner-яmtяяdirsя (bazarda lider). Mяsяlяn: Levi’s - 
cins; IBM - kompцter bazarыnda vя s. 

♦ Яgяr o, aшaьы qiymяtlяrlя lider – markanыn tяklif etdiyi цstцnlцklяrя 
malik olan analoq–markadыrsa. Burada, analoq-markanыn qiymяtlяrinin 
daha ucuz olmasы vacib mяsяlяdir. Чцnki eyni qiymяtя tяklif olunan iki 
яmtяяdяn istehlakчыlar ilk tanыdыqlarы vя artыq xцsusi imicя malik ямтяяyя 
цstцnlцk verяcяklяr. 

Diferensiallaшmыш mюvqeyя malik яmtяяlяrя isя a) mяrkяzi mюvqe 
tutmayan vя ya mяrkяzi mюvqe tutmasы qяbul edilmяz olan ixtiyari яmtяя 
niшanы; b) bazara daha gec чыxarыlan analoq - яmtяяlяr aiddir. Bu zaman 
hяmin яmtяяlяrя digяr яmtяяlяrdя (o cцmlяdяn lider - яmtяяdя) olmayan 
xцsusiyyяtlяri qabartmaq lazыmdыr. Mяsяlяn: diш pastalarы яvvяllяr yalnыz 
“dadыna” (Colgate) gюrя diferensiallaшыrdыsa, “Blend-a-med” bazara daxil 
olanda юz яmtяяsini digяr xarakteristikaya – aьыz boшluьunun mцhafizяsi 
parametrinя gюrя diferensiallaшdыraraq юzцnя layiqli yer tutmaq imkanы яldя 
etdi. Daha sonra “Aquafresh” “3 qat mцdafiя” ideyasi ilя bazara daxil oldu 
vя s.  
  -YZ hяlli: яmtяя yoxsa istehlakчы? 
  X qяrarы qяbul edildikdяn sonra nюvbяti vacib addыm digяr iki dяyi-
шяndяn (яmtяя vя istehlakчыdan) birinin seчilib юn plana чыxarылmasы gяrяkdir. 
Bu seчimi mцяyyяn faktlara яsaslanaraq hяyata keчirmяk lazыmdыr.  
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  Istehlakчыnыn (Y) юn planda verilmяsi aшaьыdakы hallarda 
mцmkцndцr. 
1. Bazarыn konkret sferasыnda ixtisaslaшma qeyd olunursa, 
2. Texniki яmtяяlяr “qeyri-texniki” (qeyri-professional) istehlakчыlara 

tяqdim olunursa, 
3. “Sosial razыlыq” motivi ilя hяряkяt edяn bцtцn auditoriyalara nяzяrdя 

tutulursa. 
  Digяr шяrtlяr daxilindя яksяr яmtяя niшanlarы юz яmtяяlяrini Z hяllinя 
gюrя (яmtяя – “qяhrяman” kimi) mюvqelяшdirirlяr.  

Reklam kаmpaniyasы zamanы яmtяяyя mяxsus nцmayiш etdiriляn 
цstцnlцklяr vя istehlakчыlarыn bu яmtяяnin istifadяsindяn яldя edяcяklяri 
xeyir bir neчя suala cavab vermяlidir: 

a) Vaciblik. 
b) Hяmin цstцnlцyцn яmtяя tяrяfindяn tяqdim etmя qabiliyyяti. 
c) Unikallыq (юзцнямяхсуслуг).  

  Vaciblik – tяqdim olunan яmtяяnin alыcыnыn яsaslandыьы motivя 
uyьunluьunun vacibliyini tяlяb edir. Цstцnlцk vя ya xeyir o zaman vacib 
hesab olunur ki, o alыcыnыn istяyinя cavab versin. Xцsusilя dя, alыcы sosial 
mяmnunluq motivi ilя чыxыш edirsя.  
  Тяqdim etmя qabiliyyяti – яmtяя niшanыnыn xцsusi 
xarakteristikasыdыr. Lakin bu xцsusiyyяt alыcыnыn konkret anda яmtяяyя 
psixoloji baxышыndan daha чox asыlыdыr, nяinki obyektiv sяbяblяrdяn. Чayla 
olan misala  nяzяr salsaq, gюrяrik ki, чay qutusunun dizaynыnыn alыcы 
tяrяfindяn qяbulu bu dizaynыn яmtяяyя (daha doьrusu, onun reklamlarыnda 
deyilяnlяrя) uyьunluьundan чox asыlыdыr. Yяni alыcы hяmin dizaynыn heч dя 
deyilяn cяhяtlяri юzцndя birlяшdirmяdiyini qяrara alarsa, o яmtяяdяn vaz 
keчяr.  
  Unikallыq – bu firmanыn юz цstцnlцklяrini digяrlяrindяn fяrqli шяkildя 
gюstяrmяsi vя ya fяrqli цstцnlцklяrini gюstяrmяsi demяkdir. Buradan belя 
nяticя alыnыr ki, bazarda xцsusi mюvqeyя malik olmaq istяyяn hяr bir яmtяя 
heч olmasa, bir unikal цstцnlцyя malik olmalыdыr. Qeyd edяk ki, яmtяяnin 
unikallыьы bяzяn onun bazarda tutduьu yer vя qazandыьы imiclя dя tяyin olu-
na bilяr. Mяsяlяn: yцksяk texnoloji яmtяяlяr iчяrisindя xцsusi yeri olan 
“Sony” korpоrasiyasы reklamlarыnda “Bu Sony-dir” (It’s the Sony) sloqanы 
ilя hяm яmtяяsinin unikallыьы, hяm mцяssisяnin imicini, hяm dя onun gцcцnц 
nцmayиш etdirir. 

Яmtяя niшanыnыn xarakteristikalarы vя onlarыn insanlarda yaratdыьы 
emosiyalarы hяr bir яmtяяnin vя ya xidmяtin reklam kаmpaniyasыnda necя 
gяldi istifadя etmяk olmaz. Belя ki, mцxtяlif tip auditoriyalar mцxtяlif 
bцdcяlяrя vя mцxtяlif maraqlara sahib olduqlarыndan яmtяя vя xidmяtin 
nюvцndяn asыlы olaraq onlarыn reklamlarы da mцxtяlif xarakter daшыmalыdыr.  

Цmumiyyяtlя, яmtяяnin insanlara verяcяyi xeyirlяr (vя ya tяqdim 
etdiklяri цstцnlцklяr) vя xeyirlяrin emosional aspektlяrinin istehlakчыlarыn 
яmtяя niшanыna mцnasibяtinя tяsirini dяqiq tяyin etmяk чox чяtindir. Lakin 
buna baxmayaraq M.Fiшbeyn onlarы bir-biri ilя яlaqяlяndirяrяk aшaьыdakы 
modeli tяklif etmiшdir:  
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Burada, )(mbBATT – m dцшцncяlяri (motivlяri) чяrчivяsindя b яmtяя 

kateqoriyasыna olan mцnasibяtdir; 
 )(mbiB – m motivi яsasыnda b яmtяя niшanыnыn i цstцnlцyц 

(xeyri vя ya sяmяrяsi) haqda B dцшцncяsidiр; 
    )(miE – m motivi яsasыnda alыcы цчцn i sяmяrяsinin aлыcыya 

gюstяrdiyi E emosiyasыnыn tяsiridir. 
Bu bяrabяrlik onu gюstяrir ki, яmtяя niшanыnыn sяmяrяsi 1-dяn n-я 

qяdяr (sonlu sayda) ola bilяr. Hяr bir konkret i sяmяrяsi цzrя dцшцncяlяrin 
( )(mbiB ×

)(miE ) цmumi cяmi isя яmtяяyя mцnasibяti mцяyyяn edir. 

Яksяr mцяssisяlяr reklam olunan яmtяяlяrini vя ya яmtяя niшanlarыnы 
яmtяяnin sяmяrяsi haqda dцшцncяlяrlя birbaшa baьlы olmayan xцsusi 
emosional aspektlяrlя (dцшцncяlяrlя) zяnginlяшdirmяk istяyirlяr. Mяsяlяn: 
ixtiyari bir istehlakчыda belя bir dцшцncя yarana bilяr ki, IBM шirkяti 
“soyuq” шirkяtdir (чцnki onun korpоrativ rяnglяri aь vя mavidir) vя bu 
dцшцncя IBM-in яmtяяlяrinin alqы-satqыsыnda hiss edilяcяk tяsir gюstяrmяsя 
dя, hяr halda alыcыlarыn яmtяя haqda цmumi fikirlяrindя yer ala bilяr. Belя 
dцшцncяlяrя avtonom emosiyalar deyilir (E0). Bu faktoru da modelя daxil 
etsяk, onda  
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olacaq. 
Fiшbeyn modelinin xцsusi halы olaraq pioner-яmtяяlяrя olan mцna-

sibяti gюstяrяn  
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modeli dя mюvcuddur. 
Дigяr bir tяrяfdяn яgяr alыcы iki яmtяя arasыnda (b vя c яmtяяlяri) 

arasыnda seчim etmяk zяrurяtindя qalarsa, onda o, b-yя olan mцnasibяtini  
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kimi tяyin edir. 
 Бурада, )(mciB –м мотиви ясасында i ямтяя нишанынын и цстцнлцйц щаг-

да Б дцшцнъясидир. 
Bu model reklam vericiyя tam 100% -lik nяticя vermяsя dя, onun 

яlindя gцclц bir silaha чevrilir.  
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Bu model vя sxem цzrя hazыrlanmыш reklam mцraciяti alыcыya nяzяrяn 
mцяyyяn tonda tяqdim olunmalыdыr. Dцzgцn mцraciяt tonunun seчilmяsi 
mцhцm яhяmiyyяt daшыyыr. Istifadя olunan ton diapozonu olduqca geniшdir: 

♦ Quru vя sяrt ton qяbuledicini “oyatmaq” vя ona hяr hansы 
problemin dяrinliyini dяrk etmяyя kюmяk mяqsяdi ilя istifadя olunur.  

♦ Yumшaq vя etinad nцmayiш etdirяn ton vя ya mяslяhяtчi mцraciяti. 
Mяsяlяn: “Knorr” vя ya “Galina Blanca” mяhsullarыnыn reklamы, adяtяn, qa-
dыnlarla шirkяtin mяhsullarы arasыnda mцsbяt mцnasibяtin nцmayiшi ilя apa-
rыlmasы onlarыn qadыnlara vя ailя mцnasibяtlяrinя hюrmяtinin gюstяricisidir. 

♦ Yumoristik ton. Mяsяlяn: “Lotus” tualet kaьыzlarыnыn reklamыnыn 
“Fяrdi yaradыcыlыq цчцn” sloqanы ilk nюvbяdя istehlakчыlarda яmtяяйя mцsbяt 
mцnasibяt vя emosiyalar yaratmaьa yюnяldilib.  

♦ Юzцndяn razыlыq tonu. Bu ton Sony, Philips vя s. bazarda imicя, 
prestijя vя mцяyyяn seqmentя malik шirkяtlяrin reklamыnda юz gцclяrinin 
nцmayiш etdirilmяsi цчцn istifadя olunur.  

Дейилянляри нязяря алараг беля бир нятиъяйя эялмяк олар ки, мцяссисянин 
базарда юзцня лайигли йер тутмасы онун лазыми анда лазыми мотивляря ясас-
ланан реклам кампанийасы тяшкил едир.    
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АНАЛИЗ МОТИВОВ, ИИСПОЛЬЗУЕМЫХ В РЕКЛАМАХ, С ПОМОЩЬЮ 

БИНАРНО-ЛОГИСТИЧЕСКОГО МОДЕЛИРОВАНИЯ 
 

Р.З.АЛИЕВ 
 

АННОТАЦИЯ 
 

Современные методы рекламных исследований требуют тщательного ана-
лиза мотивов используемых в рекламных компаниях. Предлагаемая работа осно-
вана на эконометрических методах математического моделирования. С этой це-
лью был проведен опрос и итоги опроса смоделированы с помощью бинарно-
логистического моделирования. 

  
ANALISYS OF ADVERTISING MOTIVS WITH BINAR-LOGISTIC MODELLING 

 
R.Z.ALIEV 

 
ABSTRACT 

 
Modern methods of advertisment researchs demand exact analyses of the 

motives which are used by advertisment companies. This research paper  bases on 
econometric modelling. For this purposes there was carried out the survey and the 
results of this survey was modelled by binary-logistic models.      


