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3.1. Son istehlakçıların satınalma meyarları
Satınalma qərarlarının qəbulu prosesində istehlakçı və ya alıcı özü üçün əhəmiyyətli olan seçim meyarlarını müəyyənləşdirir. Seçim meyarı dedikdə davranış və hərəkətlərin səbəbləri başa düşülür. İstehlak məhsullarının satınalınmasında ayrı-ayrılıqda və kombinasiya edilmiş formada istifadə edilən seçim meyarları aşağıdakı 6 kateqoriyaya bölünür:

1. Texniki meyarlar. Bura aiddir: 

a) məhsulun əsas funksiyası və ya birbaşa təyinatı. Məhsulun əsas funksiyası məh​su​lun hansı tələbatı ödəmək üçün məhsulun  yaradıldığını, hansı tələbatı ödəmək üçün nəzərdə tutulduğunu göstərir 

b) məhsulun köməkçi (əlavə) funksiyası.  Bura məsulun əsas funksiyasının yerinə yetirilməsi ilə əlaqəli olan məcburi və ya fakultativ (məcburi olmayan) faunksiyalar aiddir.

c) məhsulun rahatlığı funksiyası. Məhsulun bu funksiyası onun istifadəsinin rahat, asan olmasını təmin edir.

2. Tənzimləyici meyarlar. Bu, seçim meyarının alıcıya kənardan, yəni başqa şəxs tərəfindən diktə edildiyini ifadə etmək üçün istifadə edilir. Belə ki, bəzi satınalma situasiyalarında alıcı seçim eməkdə müstəqil deyildir və başqa birsinin göstərdiyi seçim meyarına uyğun olaraq hərəkət edir. Məsələn, alıcı hər hansı bir məhsulu başqa birsinin xahiş ilə aldıqda onun istəyinə uyğun hərəkət edir, yəni onun istədiyi məhsulu alır.

3. İrrasional (inteqrativ) meyarlar. Qərarların qəbulunun bir çox modelləri insanı seçim prosesinə  təsir edən sosial təzyiqdən və ictimai nəzarətdən uzaq qeyri-sosial varlıq kimi təsvir edir. Lakin həqiqətdə bəzi markalar insanlar üçün böyük cazibədarlıq kəsb edir. Çünki bu markalar: onlara a) yüksək dərəcədə sosial inteqrasiya və ya b) daha yüksək status və ya daha geniş tanınma (nüfuz) vəd edir, yaxud c) onların mənəvi (əxlaqi) dəyərləri sistemi ilə inteqrasiyasını asanlaşdırır. Deməli, irrasional meyarlara sosial inteqrasiya, istehlakçının statusu və mənəvi dəyərlər sistemi aiddir. 

Sosial inteqrasiyaya adət-ənənələrə, dəbə (modaya) və sosil normalara əməl edilməsi, həmçinin maraq aiddir. Müxtəlif mədəniyyətlərdə insanlar sosial inteqrasiya təkəb edən təzyiqləri, gücləri müxtəlif dərəcədə hiss edirlər. Məsələn, fərdiliyin güclü inkişaf etdiyi ABŞ və Avropa ölkələri ilə müqayisədə Asiyada qəbul olunmuş ictimai qayda və normalara uyğun hərəkət etmə meyli daha güclüdür. Lakin tabe olma tələb edən təzyiqlər (güclər) bütün cəmiyyətlərdə var. Bir çox sosioloqlar təsdiq edirlər ki, insanların davranışını daha dərindən başa düşülməsinə avtonom rasional fərd anlayışları ilə müha​kimə yüyrütməklə yox, yalnız davranışı sosial və mədəniyyət kontekstində öyrənməklə nail olmaq olar. 

Status qayğısı insanın sosial tanınmaya və prestijə nal olmaya səy göstərməsidir. Cəmiyyətin bərabərlik və demokratiya tələb etməsinə baxmayaraq sosial fərqləri ifadə edən satınalmalar axtarışı davam edir. Statuş simvolları bir növ insanın sosial paspotudur. İnsanın fərqlənmək, kütlədən yüksəkdə durmaq istəyi onun qəbul olunmuş ictimai qayda və normalara əməl etmək arzusu ilə ziddiyyət təşkil edə bilər. Əgər bu kimi hallarda insanın fərqlənmək istəyi hakim mövqeyə malik olarsa, onda hətta həddən artıq diqqət cəlb edən ticarət markasının məşhurluğu həmin markanın satın alınmasından imtina edilməsinə səbəb ola bilər. Statusa cəhd özünü yalnız satın alınan məhsulda deyil, həmçi​nin həmin məhsulun alınacağı satış məntəqəsində, hətta onun dəyərinin ödənilməsi for​ma​​sında özünü büruzə verə bilər.

Statusa cəhdin gücü mədəniyyətin status fərqlərini hansı dərəcədə himayə etməsi ilə müəyyən edilir. Insanın mövqeyi və ya rolu haqqında obyektiv biliklər əlçatan olmadıqda real məlumatları status simvolları əvəz edir. Status simvolları müxtəlif mədəniyyətlərdə, hətta eyni bir mədəniyyət çərçivəsində müxtəlif dövrlərdə dəyişə bilər. Məsələn, XVI əsrdə Avropada çay süfrəsində şəkərin olması ev sahibinin cəmiyyətdə yüksək mövqeyə malik olmsı əlaməti sayılırdı [15, s. 192]. Statusa və ya tanınmaya (nüfuza) cəhdetmə “öz-özünü qiymətləndirmə”, “özünə inam”, “ideal Mən” və bu kimi digər anlayışlarla əla​qə​lidi. Istehlakçı “status məhsulları” adlandırlan məhsullar almaqla bir növ simvol kapitalı toplayır.

Insanlar özlərini “mənəvi agentlər”, alıcı davranışını isə etik normaların ifadəsi hesab edirlər və buna görə də özlərinin mənəvi dəyərlər sisteminə və ya etik normalara uyğun məhsullar almağa üstünlük verirlər. Sosial məsuliyyət və əxlaqi imicə malik firmanın müştərisi olan istehlakçı və ya alıcı daha yaxşı həyat səviyyəsinin təmin edilməsinə töhvəsini dərk etməklə yanaşı özünü ideallaşdırdığı obraza layiq apardığına görə xüsusi ləzəət ala bilır. Istehlakçılar ümumi sosial dəyərlərə əməl etməklə yalnız bu dəyərlər sisteminin daha da möhkəmləndirilməsində iştrak etmir, həm də özünün digər insanlarla identikasiyasını ifadə etmiş olur. 

İrrasional meyarın yuxarıda izah edilən üç aspekti: sosial inteqrasiya, tanınma (nüfuz) və mənəvi (əxlaqi) dəyərlər sistemi arasında daima gərkinlik mövcuddur. Bizi əhatə insanlar bizə emosional, intellektual və maddi dəstək verdiyindən bizim onlara ehtiyacımız vardır və eyni zamanda hər hansı bir statusa, fərdiliyə və müstəqilliyə cəhd edirik. “Əlaqə” hissi yaradan dəyərlər mövcuddur. Lakin bu dəyərlərlə digər dəyərlər, məsələn, kütlədən seçilmək istəyi arasında ziddiyyət ola bilər.

4. Adaptiv meyarlar. Bu kriteriyalar satınalmalarda riskin və inamsızlığın mini​mum​laş​dırıl​ması istəyini (arzusunu) ifadə edir. Unikal situsiyalarda satınalma riskini qiymət​lən​dirmək mümkün olmadığından bu tip situasiyalara inamsızlıq xasdır. Inamsızlıq həmçinin həddən artıq həcmdə informasiyanın işlənməsi zəruriliyi və ya informasiya çatışmazlığı, satınalmanın mürəkkəliyi səbəbindən meydana çıxa bilər. 

Adaptiv meyarlar satınalmaya dair qəbul edilmiş qərarın düzgün olmaması səbə​bin​dən təəssüflənmə və pərt olma hissinin yaranması ilə əlaqədardır. Bu kriteriyalar, adətən, tez-tez alınmayan baha qiymətli uzun müddət istifadə edilən məhsulların, məslən, avto​mo​bil, mənzil və s. alınması zamanı tətbiq edilir.

5. İqtisadi meyarlar. Iqtisadi meyarlar güman edilən itkiləri və xərcləri, yəni məh​sulun qiymətini və sərf edilən gücləri nəzərə alır. Istehlakçılar instibktiv olaraq alternativ markaları qiymət və digər itkilər, xərclər baxımından da dəyərləndirirlər. Adətən itkilər və xərlər biləndir. Belə olan halda qətiyyətsizlik, tərəddüd etmə, adətən, əldə ediləcək fay​dalara inamzlıqla əlaqədar olur. Lakin hətta əldə ediləcək faydaya heç bir şübhəsi olmayan istehlakçı və ya alıcı da həmişə əldə edəcəyi fayda və itkiləri müqayisə edir.

Qiymətə münasibətə iki tip istehlakçı və ya alıcı: a) alverə həssas istehlakçılar (və ya alıcılar) və b) qiymətə həssas istehlakçılar (və ya alıcılar) mövcuddur. Alverə həssas istehlakçılar və ya alıcılar ən sevimli markaları çərçivəsində bir markadan digər markaya keçə bilir və bu markalardan birini, məsələn, xüsusi şətlərlə satılan markanı alırlar. Qiymətə həssas istehlakçılar və ya alıcılar isə, adətən, ucuz olan markaları alırlar. Məhsulun satınalınması ilə əlaqədar olan digər xərclər və itkilər əhəmiyyət kəsb etmədiyi halda, məhsulun maksimum əlçatan qiyməti onun əhəmiyyətliliyi ilə yanaşı istehlakçının məhsuldan asılılıq dərəcəsindən, məhsulun unikallığı, qiymətin ədalətli olması, alverin həyata keçirildiyi yer və bu kimi digər amillərədən də asılıdır.

6. Daxili meyillilik meyarları. İstehlakçılar və alıcılar bir sıra hallarda bu və ya digər məhsulu sadəcə ürəyinin “səsinə qulaq asaraq”, hisslərinə əsaslanaraq satın alır və istehlak edir. Onlar hər hansı bir məhsulun estetik baxımdan daha cəlbedici, cəzibadər olmasına görə hətta ən yüksək keyfiyyətli məhsulların satın alınmasından imtina edirlər. Hər hansı bir ticarət markasına rəğbət, üstünlük vermə ona olan daxili simpatiyanı ifadə etdiyi hallarda bu rəğbət, üstünlük vermə yalnız həzz almaya, ləzzət hiss etməyə əsas​lanır. Bütün bunlar daxili meyilliliyin seçim kriteriyası olduğunu göstərir. Daxili simpa​tiya mövcud olduğu halda satınalma yalnız məmnun olma və ya ləzzət alma məqsədi ilə həyata keçirilir. Buna görə də belə hallarda satınalmanın səbəbləri yalnız subyektiv xarakterlidir. 

Lakin daxili simpatiya heç də həmişə duyğuya, hissə avtomatik reaksiya deyil. Belə ki, bəzi hallarda burada obrazlarla düşünmə də iştirak edir. Məsələn, saxsı (gildən düzəldilmiş) kirəmitlər antik Yunanıstanı xatırlatdığından dərin həyacan döğrur. Bundan başqa hər hansı bir məhsul simvolik mənasına görə hər hansı bir şeyi simvolizə edə və zövq verə bilər.

3.2. İşgüzar istehlakçıların seçim meyarları

Işgüzar istehlak​çıların satınalma qərarları qəbulu edilməsi prosesində də, son istehlakçılarda olduğu kimi, 6 kriteriyadan: texniki keyfiyyət (məhsuldarlıq) kriteriyasından, tənzimlə​yici kriteri​yalardan, adaptiv kriteriyalardan, irrasional kriteriyalardan, iqtisadi kriteriyalardan və daxi​li meyillilik kriteriyalarından istifadə edilir. 

1. Texniki keyfiyyət (məhsuldarlıq) kriteriyaları. Bura məhsulun əsas və köməkçi funksiyalarının, həmçinin istifadənin münasibliyi funksiyasının yerinə yetirilməsinin texniki keyfiyyəti aiddir.

2. Tənzimləyici kriteriyalar. Bu kriteriyaya məhsulun müəssisənin siyasətinə və ya müəyyən edilmiş normativlərə uyğunluğunu müəyyən edən göstəricilər aiddir.

3. Adaptiv kriteriyalar. Bu kriteriyalar məhsul göndərənlərə inamsızlıqla və onarla əməkdaşlıq riskləri ilə əlaqədardır. Bura alıcının seçimini sığortlayan satışsonrası xidmə​tin səviyyəsi, zəmanət, məhsul göndərənlərin reputasiyası və bu kimi digər amillər aiddir. Adaptiv kriteriyalar alınan texnika və texnologiyanın stabiliyinə inamsızlığın mövcud olduğu burulğanlı texniki mühitdə xüsusi əhəmiyyət kəsb edir.

4. İrrasional kriteriyalar. Bura məhsul göndərənlərin istehlakçı müəssisə üçün məhsulgöndərmə şərtləri (satıcının nümayəndəsinin alıcıya satışdan əvvəl və satışdan sonra xidmət göstərməsi, alancaq məhsulu quraşdırması və ondan istifadə edən heyətin öyrədilməsi və s.) baxımından nə dərəcədə əlverişli olması amilləri aiddir. Burada satıcının alıcını himayə etməsi (dəstəkləməsi) əsas məsələ hesab olunur.

5. İqtisadi kriteriyalar. İqtisadi kriteriyalara məhsulun qiyməti də daxil omaqla, onun alınması, quraşdırılması və istismarı ilə əlaqədar olan bütün xərclər və itkilər aiddir.

6. Daxili meyillilik kriteriyaları istehlakçı və ya alıcının məhsulun dizaynına və satıcı müəssisənin nümayəndəsinə simpatiyası ilə əlaqədardır.

3.3. Satınalma qərarlarının qəbulunun kompensasiya modelləri

İstər son istehlakçıların, istərsə də işgüzar istehlakçıların satınalmaya dair qərar qəbulu, tədqiqat sferası kimi, koqnitiv psixologiya sahəsinə aiddir. Qərarların qəbulunun gercəkliyinin (həqiqiliyinin) öyrənilməsi “qərarlar nəzəriyyəsi” ilə əlaqəlidir. Qərarlar nəzəriyyəsi qərarların qəbulunun problemin həll edilməsi, seçim situasiyalarında davranış, faydalılıq nəzəriyyəsi, oyunlar nəzəriyyəsi və s. kimi aspektləri (baxışları) tədqiq etməklə qərarların qəbulu prosesini həm təsvir, həm də izah etməyə çalışır. Buna görə də marketinq problemlərini tədqiq edən mütəxəssislərin qərarların qəbulu prosesini öyrənərkən həm koqnitiv psixologiyaya, həm də qərarlar nəzəriyyəsinə müraciət edirlər.

İstehlakçı və ya alıcı hər hansı bir ticarət markasını almınmasını götür-qoy edərkən (düşünərkən) o, bu satınalmanın lehinə və əleyhinə olan bütün dəliləri nəzərə almalı və ölçüb-biçməlidır. İstehlakçı və ya alıcı satınalmalarda risk və ya qeyri-müəyyənlik (inamsızlıq) olduğu halda satınalma haqqında ətraflı düşünür və əldə edilən nəticə ona sərf edilən gücü tamamilə ödəyir. Satınalma ilə əlaqədar olan risk və ya qeyri-müəyyənlik (inamsızlıq) istehlakçı və ya alıcı da narahatlıq yarada da, yaratmaya da bilər. Alıcı hər hansı bir ticarət markasının, məsələn, avtomjbilin və ya mebelin satınalınması məsələs​inin həll edilməsinə xeli vaxt sərf edə, lakin seçiminin yanılış olduğundan narahat olmaya bilər. Bir sıra hallarda, məhsulun satınalınması qərar qəbul edilməsin, satınalmanın ətraflı götür-qoy edilməsini (düşünülməsini) və ya baş verənlərin dəqiq başa düşülməsin tələb etmir və bu hal istehlakçını və ya alıcını daha anlaşılan, ətraflı düşünülmüş hərəkətlərə vadar edən hadisə baş verənə kimi davam edir.

Qərarların qəbulunun, o cümlədən satınalma qərarlarının qəbulunun təsviri, göstəriş vermə (sərəncam vermə) və normativ modelləri mövcuddur. Qərarların qəbulunun təsviri modeli qərarların həqiqətən necə qəbul edildiyini təsvir etmək, göstərmək üçün nəzərdə tutulmuşdur. Adətən onlar empirik (müşahidə) qaydalara uyğun olaraq evristik formada ifa​də olunur. Bu qaydanın müəyyən edilməsi üsullarından biri alıcıların hesabanlarından istifadə edilməsi, onların gələcəkdə həyata keçirəcəyi satınalmalar haqqında nə düşündü​yünün (nə danşdığının) öyrənilməsidir. Lakin tədqiqatçı evristika və satınalmanın səbəb​lərinin tədqiqi ilə eyni zamanda bu səbəblərin formalaşmasında, onların ölçülməsində və qərarların qəbulu prosesində tətbiqində iştrak edən mental proseslərin (təfəkkür, əqli proses​lərin) aşkar edilməsində maraqlı olmadıqda və ya onları öyrənmədikdə istehlak​çıların hesabatları elə bir kəsb etmir. Məsələn, respondentdən “Coca-Cola” ifadəsini eşitdikdə Sizin ağlınızaa ilk olaraq nə gəlir sualına “Sərinləşdirici içki” cavabı verirsə, onda nə respondent, nə də tədqiqatçı bu cavabı formalaşdıran əqli prosesi identifikasiya edə bilməyəcəkdir. [15, s. 162] Satınalmaların səbəblərinin və satınalmaya əngəl törədən amillərin öyrənilməsində şifahi sorğular daha faydalıdır. 

Qərarların qəbulunun göstəriş vermə modeli qərarların qəbulunun necə həyata keçirilməli olduğunu göstərmək üçün nəzərdə tutlmuşdur. Bu modellərin əksəriyyəti evristikaya əsaslanır. Lakin istehlakçının və ya alıcının məqsədinə (və ya məqsədlərinə) nəyin daha çox cavab verdiyini müəyyənləşdirmək üçün ona əvvəlcə hər hansı normativ model gərək (yararlı) ola bilər. Belə normativ modellərdən biri də oyunlar nəzəriyyəsidir. Oyunlar nəzəriyyəsinin köməyi ilə qeyri-müəyyənlik şəraitində istehlakçının rasional dav​ranış strategiyalarının təhlilinə cəhd edilir. Onun əsas məqsədi oyunçuların yalnız rasional mülahizlər, mühakimələr vasitəsi ilə özlərinin maraqlarının daha rasional, səmərəli təmin edilməsi üçün hansı strategiyadan istinfadə etməli olduğunun və seçilmiş strategiyanın realizasiyası sayəsində əldə edəcəyi nəticələrin müəyyən edilməsidir. Oyun​lar nəzəriyyəsində strategiyanın seçilməsi məsələsinin həlli üçün müəyyən qaydalar müəy​yən edilir və qarşıya qoyulmuş məqsədə nail olunması üçün bu qaydalar hətta qarşı tərəf, yəni rəqib oyunçu yeni informasiya əldə etdiyi halda belə dəyişdirilməməlidir.

Istənilən halda qərarların qəbulunun normativ modelləri göstəriş vermə moddel​lərinə nisbətən həddən ziyadə tələbkardır. Məhz buna görə də göstəriş vermə moddelləri, məsələn, qərarların himayəsi  sistemlərində istifadə edilən strategiyanın hazırlanmasında menecerlərə kömək edilməsi üçün hazırlanmış Brandaid və biznes portfel strategiya​la​rının formalaşdırılmasında və hazırlanmasında istifadə edilən Statport modelləri, adətən, normativ modellərdən bir qədər fərqlənir.

İdeallaşdırılmış rasionallıq faktiki davranış üçün hansı dərəcədə xarakterikdir? İnformasiya axtarışı və mülahizələr müəyyən xərclərlə əlaqədardır. Bu xərclərə daha çox vaxt çatışmazlığı və yaddaşın məhdud olması aiddir. Bununla əlaqədar olaraq H. A. Say​mon maksimumluqdan daha çox kafilikdən, kifayyət etmədən, yəni insanın məhdud rasio​nallığını  nəzərə almaqla kifayyət qədər yaxşı olan həll variantının seçilməsindən danı​şır. Məhdud rasionallıq insanın mürəkkəb qərarlar tapması qabiliyyəti tələb olunan​dan aşağı pillədə olur və buna görə də onlar əksər hallarda onu tamamilə təmin edən qərarların qəbuluna zəmanət verən sadə qaydalara müraciət edirlər. İstehlakçı səriştəsiz, huşsuz və sadəcə səfeh ola, onların rasionallığı isə lazım olan səviyyədə olmaya bilər. İstehlakçılar özlərinin sözlərində, hərəkət və əməllərində heç də həmişə ardıcıl deyillər. Koqnitiv psixoloqlara görə bu, digər amillərlə yanaşı həm də müxtəlif, bur-birinı zidd olan rəy və ya biliklərin yaddaşda, çox güman ki, “fayl” sisteminə uyğun olaraq təşkil olunması ilə izah olunur. Belə ki, zidiyyət özünü büruzə vermədikdə o, aşkar edilməyə də bilər.

Qərarların qəbulunda rasionallıq ən azı a) məqsədlərin düzgün müəyyən edilməsini; b) lazımi alternativ fəaliyyət tərzlərinin müəyyən edilməsini; c) məlumatların toplanması və qiymətləndirilməsini və d) obyektin əlamətlərinin (atributlarının) qarşıya qoyulmuş məqsədə uyğunluğuna dair düzgün nəticələrin çıxarılmasını nəzərdə tutur. Satınalmaya dair bir çox qərarların yalnız sosial baxımdan münasib olması  mülahizəsinə, yoxlanıl​ma​mış rəylərə və ya məhsulun satın alınması, ona sahib olma və onun istehlakı zamanı yara​na hisslərə əsaslanaraq qəbul edilməsini nəzəzrə alsaq bu, istehlakçıya qarşı irəli sürülən son dərəcə ciddi tələblərdir.

İstehlakçılar və ya alıcılar, bir qayda olaraq, tələbatlarına uyğun gələn alternativ ticarət markalarını müəyyənləşdirirlər. Bu ticarət markaları xatırlanan məhsullar dəsti və ya dərk edilən çoxluq adlandırılır və özündə istehlakçıların tanıdığı və ya onlar haqqında müəyyən informasiyaya malik oldauqları ticarət markalarını birləşdirir. İstehlakçı və ya alıcı bu ticarət markalarının bəzilərini artıq sınaqdan keçirdiyinə və onlardan narazı qaldığına, bəzi ticarət markalarının istehsalçılarının pis reputasiyaya malik olduğuna və digər səbəblərə görə gələcək qiymətləndirmələrədn kənarlaşdırır. Qalan digər altenativ​lərlə o, tanış deyil və buna görə də o, həmin alternativləri qiymətləndirmək məcburiy​yə​tin​dədir. Alıcının qiymətləndirməli olduğu bu alternativlər münasib məhsullar dəsti və ya nəzərdən keçirlən çoxluq adlanır. Qeyd etmək lazımdır ki, xatırlanan məhsullar dəstinə dxil oıan məhsulların sayı bazarda olan ticarət markalarının çox az hissəsini, manasib məhsullar dəstinə daxil olan məhsullar isə ondan da az hissəsini təşkil edir. Belə ki, xatırlanan məhsul dəstinə daxil olan ticarət markalarının sayı məhsulun sinfindən asılı olaraq 10-20 arasında dəyişir, münasib məhsullar dəstinə daxil olan məhsulların sayı isə 3-5 brenddən ibarət olur [8, s. 201].

Belə hesab edilir ki, alternativləri qiymətləndirmək üçün alıcıya hər hansı bir qaydaya və ya modelə əsaslanmalı və qiymətləndirmə meyarları müəyyən etməlidir. Belə qaydalarından və ya modellərdən biri məhsulun xüsusyyətlərinin multiatributiv kartı (multiatributiv xəritəsi də demək olar) modelidir. Bu modelə görə istehlakçı və ya alıcı məhsulun hər bir atributunu, yəni xüsusiyyətini, məsələn, uzun ömürlülüyünü, qənaət​cilliyini, dadını “ölçür” və hər bir məhsulu bu atributlara malik olma dərəcəsinə görə qiymətləndirir.  

Bu modelin kompensasiya edilən və qeyri-kompensasiya (kompeysasiya edilməyən) qaydaları vardır. Xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının kompensasiya edilən (və ya sadəcə kompensasiya) modelində məhsulun hər hansı bir atributunun aşağı qiymətləndirilən göstəricisi digər atributun yüksək qiymətləndirilən göstəri​cisi hesabına kompensasiya edilir. İstehlakçı alternativləri qiymətləndirmək üçün məhsulu xarakterizə edən atributların siyahısını tərtib edir, hər bir atributun çəki​sini (vacibliyinə görə) və onu təmin etmə səviyyəsini bal sistemi ilə qiymətləndirir. Bundan sonra o, hər bir məhsulun atributunun çəkisini həmin atributun təmin etmə səviyyəsinin qiymətinə vurmaqla şərti ümumi qiymətləndirməni müəyyən edir. Alıcı və ya istehlakçı bu şərti ümumi qiymətləndirmənin ən yüksək olduğu məh​sulun satın alınmasına dair qərar qəbul edir. Aşağıda verilmiş cədvəldə  xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının kompensasiya edilən modelinə uyğun olaraq kompyuter alınmasına dair qərarın qəbul edilməsi üçün 4 kompyuter markası müqayisə edilir (4.1 saylı cədvəl).

Cədvəl 4.1

Xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının kompensasiya edilən modeli

	Məhsulun atributları
	Atributun vacibli​yinin çəkisi
	Markaların hər bir atributun nisbi qiyməti
	Markaların hər bir atribu​tun  ümumi qiyməti*

	
	
	A
	B
	C
	D
	A
	B
	C
	D

	Yığcamlıq
	0,30
	6
	7
	5
	9
	1,8
	2,1
	1,5
	2,7

	Batareya ilə işlımə müddəti
	0,25
	8
	8
	9
	7
	2,0
	2,0
	2,25
	1,75

	Gücü
	0,20
	9
	7
	9
	8
	1,8
	1,4
	1,8
	1,6

	Klaviatura
	0,15
	8
	8
	8
	7
	1,2
	1,2
	1,2
	1,05

	Ekran
	0,10
	7
	9
	8
	8
	0,7
	0,9
	0,8
	0,8

	
	1,0
	
	
	
	
	7,5
	7,6
	7,55
	7,90

	* - Markaların hər bir atributunun ümumi qiyməti onun nisbi qiyməti iləvacibliyinin çəkisinin hasili kimi müəyyən edilir


Cədvəl məlumatlarından göründüyü kimi D kompyuter markasının bəzi gçinöstəriciləri digər markaların müvafiq göstəricilərindən, məsələn, bateriya ilə işləmə müddətinə, klaviaturaya görə, həmçinin A və C markasından gücünə və B markasından ekranına görə aşağı qiymətləndirilir. Lakin bu göstəricilərin aşağı qiyməti D markasının yığcamlığının bütün digər markalardan,  həmçinin gücünün B markasından və  ekranının A markasından yüksək qiymətləri ilə kompensasiya edilir və bunun sayəsində D markası qalan digər markalarla müqayisədə daha yüksək qiymətləndirilir. Bunu nəzərə alan alıcı, çox böyük ehtimalla demək olar ki, D kompyuter markasının satınalınmasına dair qəbul edəcəkdir.

3.4. Satınalma qərarlarının qəbulunun qeyri-kompensasiya modelləri
Xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının qeyri-kompensasiya modelndə  ticarət markasının hər hansı bir xüsusiyyəti qalan digər funksiyalarla müqayisədə daha əhəmiy​yətli olduğundan, başqa sözlə, mütləq hakim olduğundan məhsulun aşağı qiymətlən​dirilən xüsusiyyətinin yüksək qiymətləndirilən xüsusiyyəti ilə kompensasiya edilməsinə yol verilmir. Bu modelin də üç tipi: 1) konyunktiv modeli, 2) dizyunktiv modeli və 3) leksikoqrafik modeli mövcuddur. Onların ümumi cəhəti ondan ibarətdir ki, hər iki modeldə alternativlər iki qrupa: a) məqbul və ya qəbul edilən məhsullara və b) məqbul olmayan və ya qəbul edilməyən məhsullara bölünür və məhsulların onlara olan rəğbətin səviyyəsinə görə sıralanmasını nəzərdə tutulmur. Lakin onların fərqli tərəfləri də vardır.

Qərarların qəbul edilməsinin qeyri-kompensasiya qaydasının və ya modelinin konyunktiv modeli tipində alıcı bütün alternativlərin, yəni xatırlanan məhsul dəstinə aid edilən məhsulların bütün atributlarının və ya seçim meyarının hər birinə xəyali minimum səviyyə və ya standart müəyyənləşdirir. İstənilən hər hansı bir atributu və ya seçim meyarı istehlakçının və ya alıcının müəyyən etdiyi minimum səviyyəyə və ya standarta uyğun gəlməyən ticarət markası və ya markaları rədd edilir. Bütün atributları və ya seçim meyarları müəyyən edilmiş minimum səviyyəyə və ya standarta uyğun gələn və ya ondan yüksək olan ticarət markası və ya markalarına üstünlük verilir. Deməli, artıq qeyd etdiyimiz kimi, bu modeldə bir atributun yüksək qiyməti digər atributun aşağı qiymətini kom​pen​sasiya etmir. Bu modelin tətbiqini aşağıda verilmiş cədvəl məlumatları əsaslanmaqla izah edək (4.2 saylı cədvəl).

Cədvəl 4.2

Satınalma qərarlarının qəbulun qeyri-kompensasiya qaydasının konyunktiv modeli*

	Məhsulun atributları
	Atribut üzrə müəyyən edilmiş standart
	Markaların hər bir atributun nisbi qiyməti

	
	
	A
	B
	C
	D

	Yığcamlıq
	yaxşı
	əla
	əla
	lap yaxşı
	əla

	Batareya ilə işlımə müddəti
	yaxşı
	lap yaxşı
	yaxşı
	yaxşı
	kafi

	Gücü
	yaxşı
	lap yaxşı
	Yaxşı
	kafi
	əla

	Qiymət
	ucuz
	bahadır
	ucuzdur
	ucuzdur
	ucuzdur

	Klaviatura
	yaxşı
	kafi
	Yaxşı
	pis  
	əla

	Ekran
	yaxşı 
	kafi
	Yaxşı 
	yaxşı 
	yaxşı

	* - hər bir artibut üzrə müəyyən edilən standart və ya minimum səviyyə çəki əmsalı, onların nisbi qiyməti bal sistemi, məsələn, 5 və ya 10 şkalalı bal sistemi ilə qiymətləndirlə bilər


Cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, alıcı yalnız B ticarət markası bütün atributları müəyyən edilmiş standartlara uyğun gəlməsinə görə onun alınmasına dair qərar qəbul edəcəkdir. O, digər ticarət markalarının - A ticarət markasının klavaturasına və ekranına, C ticarət markasının gücünə və klavaturasına və D ticarət markasının bateriya işləmə müddətinə görə müəyyən edilmiş standarta uyğun gəlmədiyinə görə - alınma​sın​dan imtina edəcəkdir. 

Qərarların qəbulunun konyunktiv modelindən fəqrqli olaraq dizyunktiv modeldə alıcı bütün alternativlərin hər bir atributuna və ya seçim meyarna minimal standartlar müəyyənləşdirmək əvəzinə məhsulun onun üçün daha vacib olan hər hansı bir və ya bir neçə atribut və ya seçim kriteriyasına yüksək standartlar müəyyən edir və yalnız müəyyən edilmiş bu standartlara uyğun gələn və ya bu standartlardan yüksək olan ticarət markalarını nəzərədn keçirir. Fərz edək ki, alıcı kompyuter almaq istəyir və onun üç xüsusiyyətini: yığcamlığnı, batareya ilə işləmə müddətini və gücünü daha vacib atribut hesab edir. O, kompyuterin yığcamlığı üzrə “əla”, batareya ilə işlmə müddətinə və gücü üzrə “lap yaxşı” standart müəyyən etmiş və hər bir markada həmin atributların mövcudluğunu cədvəldə verilmiş qiymətlərlə qiymətləndirmişdir (4.3 saylı cədvəl).

Cədvəl 4.3

Satınalma qərarlarının qəbulun qeyri-kompensasiya qaydasının dizyunktiv modeli*

	Məhsulun atributları
	Atribut üzrə müəyyən edilmiş standart
	Markaların hər bir atributun nisbi qiyməti

	
	
	A
	B
	C
	D

	Yığcamlıq
	əla
	əla
	əla
	lap yaxşı
	əla

	Batareya ilə işlımə müddəti
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	yaxşı
	kafi

	Gücü
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	kafi
	əla

	Qiyməti
	ucuz
	ucuzdur
	bahadır
	ucuzdur
	ucuzdur

	* - hər bir artibut üzrə müəyyən edilən standart və ya minimum səviyyə çəki əmsalı, onların nisbi qiyməti bal sistemi, məsələn, 5 və ya 10 şkalalı bal sistemi ilə qiymətləndirlə bilər


Cədvəl məlumatlarının təhlili əsasında brlə nəticəyə gəlmək olar ki, A ticarət markası artibutlar üzrə müəyyən edilmiş standartlara tam cavab verdiyinə görə alıcı həmin markanın alınması haqqında qərar qəbul edəcək, digər markaların isə bir və ya bir neçə atributunun müəyyən edilmiş standartlara uyğun gəlməməsinə görə onların alınmasından imtina edəcəkdir.

Qərarların qəbulunda tətbiq edilən və unikal seçimə imkan verən qeyri-kompen​sa​siya tipli modellərdən biri də leqsikoqrafik modeldir. Bu modeldə istehlakçı və ya alıcı alternativlərin atributlarını və ya seçim meyarlarını vaciblik və ya əhəmiyyətlilik dərə​cəsinə görə (daha vacib, daha əhəmiyyətli olan atributdan və ya seçim kriteriyasından ən az vacib və əhəmiyyətli olana doğru) sıralayır. Bundan sonra o, alternativləri daha vacib olan birinci atributa və ya seçim kriteriyasına görə müqayisə edir və o, bu atributa və ya seçim kriteriyasına görə digər qalan bütün ticarət markalarından daha üstün olan və ya daha yüksək qiymətləndirdiyi markanı seçir, qalanlarını isə rədd edir. Əgər o, birinci atributa və ya seçim kriteriyasına görə bir neçə ticarət markasını eyni dərəcədə qiymət​ləndirirsə, onda bu ticarət markalarını ikinci atributa və ya seçim kriteriyasına görə müqayisə edir və yenə də ikinci atributa və ya seçim kriteriyasına görə daha yüksək qiymətləndirdiyi markanı seçir, qalanlarını isə rədd edir. Bu proses digər markalar nisbə​tən daha üstün olan tək bir marka seçilənə kimi, başqa sözlə, rədd edilməyən yalnız bir marka qalana kimi davam etdirilir. Bu modelin tətbiqi qaydasını aşağıdakı cədvəl məlu​matları əsasında izah edək (4.4 saylı cədvəl).

Qərarların qəbulunda tətbiq edilən modellərdən biri də “aydın görünməyən favorit” (və ya aydın görünməyən lider) modelidir. Bu modelə görə istehlakçı alternativlərindən hər hansı birini qabaqcadan daha üstün marka – “aydın görünməyən favorit” kimi müəyyənləşdirənə qədər onların ciddi surətdə qiymətləndirilməsi kimi məsələnin həllinə girişmir. Başqa sözlə, istehlakçı əvvəlcə alternativlərdən hər hansı birini daha üstün marka – favorit kimi müəyyənləşdirir və bundan sonra həmin alternativlərin qiymətləndirilməsini həyata keçirir. Qərarların qəbulu prosesinin sonrakı mərələsi, mahiy​yətcə, həmin markanın daha üstün olmasının, yəni favorit olmasının sübut edilməsidir. Bunun üçün istehlakçı aydın görünməyən favoritin daha düzgün seçim olmasını təsdiq edən məlumat və ya dəlilər axtarıb tapır, yəni özünün seçiminin daha düzgün seçim olmasını əsaslandırır.

Cədvəl 4.4

Satınalma qərarlarının qəbulun qeyri-kompensasiya qaydasının leksoqrafik modeli

	Məhsulun atributları
	Atributun vacibliyi dərəcəsi
	Markaların hər bir atributun nisbi qiyməti*

	
	
	A
	B
	C
	D

	Yığcamlıq
	1
	əla
	əla
	lap yaxşı
	əla

	Gücü
	2
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	kafi
	əla

	Qiyməti
	3
	ucuz
	baha
	ucuz
	ucuz

	Batareya ilə işlımə müddəti
	4
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	yaxşı
	kafi

	* - hər bir artibut üzrə müəyyən edilən standart və ya minimum səviyyə çəki əmsalı, onların nisbi qiyməti bal sistemi, məsələn, 5 və ya 10 şkalalı bal sistemi ilə qiymətləndirlə bilər


Cədvəl məlumatlarının müqayisəsindən belə nəticəyə gəlmək olar ki, C ticarət markasının yığcamlılığı digər ticarət markalarından pis olduğundan rədd ediləcək, digər markalarının yığcamlılığı isə eyni olduğundan onlar vacibliyinə görə ikinci olan atributa - kompyuterin gücü atributuna görə müqayisə ediləcəkdir. Ticarət markalarının bu atributun müqayisəsi göstərir ki, D ticarət markası A və B markalarından üstündür. Buna görə də, alıcı ticarət markalarının digər atributlarını müqayisə etmədən D markasının alınmasına dair qərar qəbul edəcəkdir.

Qeyd etmək lazımdır ki, qeyri kompensasiyalı modellərin tətbiqi zamanı iki və daha çox alternativ istehlakçının müəyyən etdiyi minimum standartlara eyni dərəcədə uyğun gələ və ya alternativlərin heç biri istehlakçının müəyyən etdiyi minimum səviyəyə uyğun gəlməyə bilər. Belə olan halarda istehlakçı ya məhsulu xarakterizə edən atributların sayı​nı artıra, müəyyən etdiyi standartları dəyişə və ya ya başqa modeldən istifadə edə bilər. Bundan başqa iki və ya daha çox ticarət markası müəyyən edilmiş bütün standartlara uyğun gəldiyi halda istehlakçı müxtəlif vaxtlarda onların hər hansı biri alalmaqla sınaq​dan keçirə və onlar haqqında qəti rəy formalaşdıra bilər.

Satın alma qərarlarının qəbulunda istehlakçılar və ya alıcılar yuxarıda izah edilən model və qaydalarla yanaşı sadə evristikadan, yani nəzəri tədqiqatların məntiqi üsul və metodik təlimatlarından da istifadə edirlər. Bu üsul və təlimatlardan istifadə etməklə istehlakçılar mürəkkəb hesablamalardan və ağır düşünmələrdən qaça bilirlər. Qərarlar qəbul edilərkən alternativ ticarət markaları üstünlüyünə görə sıralandığından bu qiymət​ləndirməyə istehlakçı və ya alıcının həmin alternativlərə nisbi münasibəti kimi yanaşmaq olar. Alternativ ticarət markaları üstünlüyünə görə sıralanması nəticəsində istehlakçının və ya alıcının konkret bir məhsulu satınalma niyyəti (arzusu) yaranır.
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