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2.2. İstehlakçının suverenliyi  nəzəriyyəsi
Мarketinqin əsasını nəzəriyyələrdət ğiri də fərdi seçim nəzəriyyəsinə və onun praktiki realizasiyası olan istehlakçının suverenliydir. Bu baxımdan mar​ketinq XVIII əsrin sonlarında klassik iqtisadçılar tərəfindən təbliğ edilən və sonralar menec​mentin əməliyyat qaydalarına çevrilmiş prinsiplərin ictimai təzahüründən başqa bir şey deyil​dir. Vaxtilə A. Smit tərəfindən formalaşdırılmış bu prinsip bazar iqtisadiyyatının əsasını təş​kil edir və yığcam formada belə formalaşdırıla bilər: «cəmiyyətin rifah halı altruist, alicənab davranışlardan daha çox, istehlakçı və satıcının könüllü və rəqabətli mübadilədə ifadə olunan tamahkar maraqlarının üst-üstə düşməsinin nəticə​si​dir».

Əksər insanlara şəxsi maraqlarını güdmək xüsusiyyətinin xas olmasına əsaslanaraq - mənəvi baxım​dan bunu etiraf etmək nə qədər acı olsa da, fakt faktlığında qalır - A. Smit insan​ları necə varsa, o cür qəbul etməyi, lakin, bununla yanaşı, fərdləri yalnız öz rifahı üçün deyil, həm də cəmiyyətin rifahı üçün çalışmağa təhrik edən sistemin hazırlanmasını təklif etmişdir. Məhz bu, gözəgörünməz əl vasitəsilə idarə olunan azad və rəqabətli mübadilə sistemi və yaxud son nəticədə bütün cəmiyyətin marağına uyğun gələn eqoist şəxsi maraqdır.

Müasir iqtisadiyyatda bu bazis prinsip müəyyən qədər dəyişikliyə uğramış formada tətbiq olunur: onda sosial (həmrəylik) və ictimai (xarici effektlər, ictimai rifah, dövlət tənzimlənməsi) aspektlər nəzərə alınır. Bu prinsip əsas olaraq qalır və azad rəqabət şəraitində uğurlu fəaliyyət göstərən firmaların iqtisadi fəaliyyəti bu prinsipə əsaslanır. Bundan əlavə, bu gün biz çox böyük əminliklə deyə bilərik ki, A. Smitin bu ideyasını inkar edən ölkələr iqtisadi cəhətdən çox əlverişsiz vəziyyətdədir. Şərqi Avropada baş verən sarsıntılar, dəyişikliklər, yeni və geridə qalmış ölkələrin bazar iqtisadiyyatına (qeyri-tənzimləmə və özəlləşdirmə vasitəsilə) keçidi bunun əyani təsdiqidir.

Bizim fikrmizcə, bazar iqtisadiyyatı dörd əsas müddəaya əsaslanır. İlk baxışdan bu müddəalar çox sadədirlər, lakin bazara fəlsəfi yanaşma baxımından onların nəticəsi həqiqətən də çox böyükdür:

( Fərdlər mükafat, muzd almağa çalışırlar; məhz acgözlük insanları əməyə və nəticələrə nail olmağa təhrik edir. Bu arzu inkişafın və ya fərdi inkişafın hərəkətverici qüvvəsidir və son nəticədə ümumi rifah halını müəyyən edir.

( Fərdi seçim: mükafatı, muzdu fərdin özü seçir. Mükafat zövqdən, mədəniyyətdən, dəyərlərdən və s. asılıdır. Bu seçimin faydalı və ya əksinə, əhəmiyyətsiz olmasına və yaxud tələbatların «həqiqi» və «yalançı» tələbatlara bölünməsinə münasibətdə etik, mənəvi və sosial normalar istisna olmaqla, heç bir qayda  tətbiq edilmir. Sistem plüralistdir və zövqlərin və üstünlüklərin müxtəlifliyini nəzərə ala bilir.

( Fərdlərin əlaqədə olduğu digər fərdlər və təşkilatlar öz məqsədlərinə azad və rəqabətli mübadilə vasitəsilə daha yaxşı nail olurlar.  Mübadilə o vaxt azad olur ki, o, hər iki tərəfə fay​da verir; mübadilənin rəqabətli xarakteri isə özünü istehsalçının bazar hökmranlığından sui-istifadə etməsi təhlükəsinin  məhdudlaşdırılmasında göstərir. 

( Bazar iqtisadiyyatı mexanizminin əsasında fərdi azadlıqlar prinsipi və ya, daha dəqiq desək, istehlakçının suverenliyi prinsipi dayanır. Sistemin mənəvi fundamentini hər bir fərdin öz fəaliyyətinə görə məsuliyyət daşıması və nəyin yaxşı və ya pis olmasını onun özünün müəyyən​ləşdirilməsi faktı təşkil edir.

2.3. Motivasiya və tələbatlar nəzəriyyəsi

2.3.1. Təbii və qazanılmış tələbatlar
Marketinq istehlakçıların təlabatlarının aşkar edilməsinə və ödənlməsinə yönəldilməsinə yönəldilmiş fəaliyyət olduğundan onun əsasını təlabatlar nəzəriyyəsi təşkil edir. İzahlı lüğətə görə, tələbat təbiətin və ya ictimai həyatın törətdiyi zərurətdir (bütün post​sovet ölkə müəllifləri bunu ehtiyac adlandırır). Bu tərifə uyğun olaraq tələbatın iki növünü: anadangəlmə tələbatı, yəni təbiətən insana xas olan tələbatı və  qazanılmış (törəmə) tələbatı, yəni həyat təcrübəsindən, yaşayış mühitindən və cəmiyyətin inkişaf mərhə​ləsindən asılı olan mədəni və sosial tələbatı bir-birindən ayırmaq lazımdır.

Strateji marketinq təhlilinin məqsədi baxımından təbii tələbatlara potensial istehlakçının müxtəlif məhsul və xidmətləri almaq vasitəsilə həll etməyə çalışdığı problemlər kimi yanaşmaq olar. Əgər məsələyə bu baxımdan yanaşsaq, onda L. Abbottdan sonra biz də qazanılmış tələbatları təbii tələbatlara konkret texnoloji cavab (məhsul) kimi, həmçinin istək obyekti kimi müəyyənləşdirə bilərik. Məsələn, avtomobilə tələbat muxtar fərdi nəqliyyat vasitəsinə olan təbii tələbatdan törə​yən tələbatdır. Bunu eynən informasiyanın işlənməsinə olan tələbat nəticəsində fərdi kompyuterlərə yaranan tələbat haqqında da demək olar.

Təbii tələbatları ödəmək mümkün deyildir, ödənilmə məfhumunu yalnız qazanılmış tələbatlara, başqa sözlə desək, indi hakim olan texnoloji həll variantlarına tətbiq etmək olar. Çünki həyat dövranının müəyyən mərhələsində maddi nemətlərin istehlakının həcmi artdığın​dan müxtəlif dövrlərdə qazanılmış tələbatların ödənilməsini müşahidə etmək olar. Qazanılmış tələbatların son hədd faydalılığı azalmağa meyl edir. Lakin ilkin problemlərin (nəqletmə, kom​mu​nikasiya, müdafiə və s.) yox olmaması təbii tələbatların ödənilməsinin mümkün​süz​lüyünü göstərir. Texniki tərəqqinin «himayəsi» sayəsində təbii tələbatlar, sadəcə, inkişaf edir, daha yüksək səviyyəyə qalxır. Bu, yeni, yaxşılaşdırılmış məhsulların yaranması və deməli, qaza​nılmış yeni tələbatların meydana çıxması ilə əlaqədardır.

İzah edilənlərdən belə nəticəyə gəlmək olar ki, təbii tələbatların ödənilməsi naminə məhsul istehsalı həmişə öz-özünün inkişafı üçün stimul olaraq qalacaqdır. Bu stimul tələbatın yeni səviyyəsinin ödənilməsi üçün bazara daha yararlı yeni məhsulların çıxarılmasına səbəb olacaqdır. Bu isə, öz növbəsində, qazanılmış tələbatların «doydurulmasına» və bazara yeni, yaxşılaşdırılmış məhsulların çıxarılmasına gətirib çıxarır. Texnoloji prosesdən irəli gələn və məhsulun həyat dövranı modelinin (işin aşağısına bax) əsasını təşkil edən nisbi doydurulma fenomeni əksər maddi nemətlər istehsalı sferasında, həm də iki səviyyədə müşahidə olunur. Birincisi, bu, özünü məhsulların texniki xüsusiyyətlərinin yaxşılaşdırılmasında (daha qənaətli avtomobil, daha güclü kompyuter və s.), ikincisi, bir texnoloji prosesinin digər, daha mükəm​məl texnoloji proseslə (qrammafon vallarının kompakt disklərlə, telefaksın faksla əvəzlənməsi və s.) əvəz edilməsində göstərir. İnnovasiyanın axırıncı - destruktiv innovasiya adlandırılan forması daha çox vacib olur. Bunun səbəbi, artıq qeyd edildiyi kimi, texnoloji tərəqqinin iqtisadiyyatın bütün sahələrinə nüfuz etməsidir.

Bundan əlavə, yaxşılaşdırılmış məhsul istehsalı ilə əlaqədar olaraq məhsulun son hədd faydalılığı artır. Obrazlı desək, son hədd faydalılıq əyrisində enmələr gözlənilməz yüksəlişlə əvəzlənir. Çox vaxt məhsula tələbat onun indiyə kimi yerinə yetirmədiyi yeni funksiyalara malik olması nəticəsində yaranır və hətta, bu funksiya məhsulun effektliliyinə az təsir etsə də, bu cür məhsul istehsal etmək hörmətəlayiqdir.

Beləliklə, tələbatların anadangəlmə (və ya təbii) tələbatlara və qazanılmış (və ya törəmə) tələbatlara bölünməsindən belə nəticə çıxarmaq olar ki, ümumi doydurulmaya nail olmaq mümkün olmasa da, müxtəlif sektorlarda doydurulma səviyyəsinə yaxın vəziyyət yarana bilər. Bu isə firmanın tələbatın doydurulma səviyyəsinin dəyişməsinə uyğunlaşmasına şərait yaradan  strateji marketinqin mühüm əhəmiyyət kəsb etməsini göstərir. Bununla əlaqədar olaraq, firma öz missiyası haqqında bəyannamə hazırlayarkən qazanılmış tələbatları yox, təbii tələbatları nəzərə almalıdır. Çünki qazanılmış tələbatları doydurmaq mümkündür, təbii tələbatları isə doydurmaq mümkün deyildir. Bazar yönümlü konsepsiya məhz buna əsaslanır. 

2.3.2. Mütləq və nisbi tələbatlar

C. Keyns qazanılmış tələbatların təhlili nəticəsində yalnız onlardan bəzilərini doydurmaq mümkün olduğunu aydınlaşdırmışdır. O, mütləq tələbatlar, yəni situasiyadan asılı olmayaraq onların ətrafımızda olan insanlarda olduğunu hiss etdiyimiz tələbatlar və nisbi tələbatlar, yəni onların ödənilməsi yalnız bizi digər insanlardan yüksək bir pilləyə qaldırdığı halda hiss etdiyimiz tələbatlar arasında mühüm fərqlərin olduğunu qeyd etmişdir. 

Mütləq tələbatları ödəmək mümkündür, nisbi tələbatları isə ödəmək mümkün deyildir. Ümumi səviyyə yüksəldikcə həmin tələbatlar gücləndiyindən nisbi tələbatların ödənilməsi müm​​kün deyildir. Belə situasiyalarda nisbi tələbatların ödənilməsi üçün maddi nemətlər isteh​sa​lı ilə bu tələbatların inkişafı eyni qüvvəlidir. Məhz buna görə də mütləq tələbatların ödənil​məsi baxımından həyat səviyyəsi yüksələn insanlar, özlərilə müqayisə etdikləri insanlar daha yax​şı yaşamağa başladıqda, özlərinin pis yaşadığını düşünürlər. A. Kotta yazır: «baş​qa​ları üçün cah-cəlal hesab edilən şeylər, bizim üçün ilkin tələbat predmeti olur». Təmin olunmama səviyyəsi yüksəldikcə reallıqla arzu edilən səviyyə arasındakı uyğun​suzluq artır.

Tələbatların mütləq və nisbi tələbatlara bölünməsi ilk baxışdan göründüyü qədər də sadə deyildir. Məsələn, deyə bilərlər ki, insanın salamat olması üçün zəruri olan bütün şeylər qalan şeylərlə müqayisə olunmaz dərəcədə mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Lakin bu, heç də bütün hal​lar üçün düzgün deyildir.

Şübhəsizdir ki, salamat olmaq bizim hamımız üçün vacib məqsəddir, ancaq intihar hal​ları da mövcuddur. Qəhrəmanlıq göstərən insanlar da vardır. Ümumiyyətlə, hər gün müx​​təlif tələbatlarını ödəməyə cəhd edən insanlar həyatları üçün dərhal və ya potensial təhlükə yaradan riskə yol verirlər. Əgər biz salamat olmağı hər şeydən üstün tuturuqsa, onda gərək siqaret çəkmək, çox yemək, maşın sürmək, gecə yarıya kimi işləmək, sağlam​lığımızın qayğısına qalmamaq, səyahət kimi əməllərdən uzaq olaq [36, s. 161].

Psixoloji mənşəli tələbatlar primitiv tələbatlardan az əhəmiyyətli olmaya bilər. Məsələn, intim münasibətlərdə çatışmazlıq və ya etinasızlıq son nəticədə, son həddə insanı ölümə sürükləyə və ya onun fiziki və psixoloji vəziyyətində ciddi pozuntulara gətirib çıxara bilər.

Tələbatların mütləq və nisbi tələbatlara bölünməsinin bəzi qeyri-dəqiqliyinə baxmayaraq o, müəyyən maraq kəsb edir və bunun iki səbəbi vardır. O, bir tərəfdən, nisbi tələbatların da mütləq tələbatlar qədər zəruri ola biləcəyini göstərir, digər tərəfdən, nisbi tələbatların dialek​ti​kası meydana çıxır. Bu isə, ümumiyyətlə, doydurulmanın mümkün olmadığı haqqında danış​mağa imkan verir. Hətta maddi rahatlığa cəhdetmə də təmin olunmanın vəziyyətini obyektiv müəy​yən etməyə imkan vermir. Fərd hər hansı bir səviyyəyə çatdıqda dərhal sonra öz inkişa​fının növbəti mər​hələsini görür.

2.3.3. «Həqiqi» və «yalançı» tələbatlar

Əlbəttə, tələbatı, istəkləri və tələbi fərqləndirmək lazımdır, amma yadda saxlamaq lazım​dır ki, burada məsələ heç də birmənalı deyildir. Məsələn, İ. Attali   və M. Qyuyom  F. Kot​lerin tələ​​batla istək arasındakı əlaqəyə dair dedikləri ilə razılaşmır və tamamilə onun əksi olan müla​hizə söyləyirlər. Onlar belə hesab edirlər ki, tələbat istəklərdən, yəni  normaya çevrilmiş şeylərdən yaranır. Bu gün artıq ləzzət verməyən, lakin insanların onsuz keçinə bilmədiyi şeylər də bura aiddir. Çünki onlar «normal» həyat tərzi məfhumuna aid edilir. Tələbatların təmərküzləşməsi istəklərin dinamikasından irəli gəlir.

Baxışlarda olan bu fərqləri nəzərə alaraq, biz «anadangəlmə» («təbii») və «qazanılmış» («törəmə») tələbatlar məfhumundan istifadə edilməsini daha doğru hesab edirik. Bununla yanaşı, qeyd etmək lazımdır ki, bu fikir müxtəlifliyi onlardan birinin ehtiyaclarımızın mədəni mənşəyinə, digərinin isə onun sosial mənşəyinə əsaslanması ilə əlaqədar ola bilər.

2.3.4. Marketinq və tələbatın formalaşdırılması

Müasir marketinqi bazarı tələbatlarının ödənilməsi mexanizminə yox, tələbatların formalaşdırılması mexanizminə çevirilməsinə şərait yaratdığına görə tez-tez tənqid edirlər. Artıq bizə mə​lum​dur ki, iqtisadi nəzəriyyənin müasir səviyyəsi bu cür ittihamları onun köməyilə təkzib et​mə​yə imkan vermir. İqtisadi nəzəriyyəçilər istehlakçıların seçiminin onları təmin etdiyi fərziy​yəsinə əsaslanırlar, istehlak kimi hadisənin həqiqi mahiyyətini isə izah etmirlər. Lakin tələbatın yaradılmasında ümumilikdə cəmiyyətin, o cümlədən marketinqin hansı rol oynaması strateji marketinq üçün prinsipial məsələdir. Bu sualdan qaçmaq olmaz. Çünki bu, bazar iqtisa​diy​yatının məhək daşı olan istehlakçının suverenliyilə  diametral ziddiyyət təşkil edir.

Biz tələbatların strukturunu təhlil etməklə bu suala cavab verə bilərik. İnsanların həya​tı​nı müəyyən edən meyllərin (bu meyllərin və ya təmayüllərin sayı çox azdır) hər birinə uyğun gə​​lən təbii tələbatları təsəvvür etmək çətin deyildir. Bu təbii tələbatların hər biri nə insanların mahiyyəti ilə əlaqədar deyildir və deməli, nə cəmiyyət tərəfindən, nə də marketinq vasitəsilə yara​dılmır, tələb yaranana kimi ya gizli, ya da açıq formada mövcud olur. Marketinq isə tələ​batları, o cümlədən artıq mövcud olan tələbatları gücləndirməyə qabildir. Buradan da sosial və mədəni mühitdən və texnologiyanın inkişafından irəli gələn tələbatların dialektikası meydana çıxır. Digər bütün sosial güclər kimi marketinq də bu dialektikaya öz töhfəsini verir.

F. Kotlerə görə marketinqdə məhsulun satın alınmasının cəlbediciliyini, əlyetərliliyin (pul vəsaitlərinə görə) və rahatlılığını təmin etməklə istehlakçıların istəklərinə (və ya qazanılmış tələbatlara) və tələbinə təsir etməyə cəhd edilir.

Digər ictimai güclər kimi, marketoloqlar da  istəklərə təsir göstərir. Onlar istehlakçılara deyirlər ki, «Cadillac» insanların sosial statusa olan tələbatlarını ödəyir. Marketoloqlar sosial statusa tələbat yaratmırlar, bu və ya digər məhsulların köməyilə bu tələbatları necə ödəməyin mümkün olduğunu göstərməyə çalışırlar [23, s. 5]. 

Marketinqin ən azı təbii tələbatlar yaratdığını və ya onların yaradılmasında iştirak etdi​yi​ni etiraf etsək, onda daha ciddi problem: marketinqin müasir cəmiyyətdə hansı sosial (müs​bət və ya mənfi) rol oynadığı sualı meydana çıxır. Bu problem marketinq nəzəriyyəçilərinin diq​qətini özünə cəlb etmişdir və indi də cəlb etməkdədir.

J. Attali və M. Qyüyom  bu problemə digərlərindən son dərəcə fərqli fikir bildirirlər. On​la​rın fikrincə, istehsalçı hökmranlığını qoruyub saxlamaq istədiyi bazarları aşkar etmək üçün insanın istəklərinin dinamikasından istifadə edir.

Əgər ictimai tələb - dialektika baxımından o, tələbatların, istəklərin və sosial təsirin məc​musudur - istehsal sistemlərinin cərçivəsilə bu dərəcədə məhdudlaşırsa, onda tələbatların «istehsalı» üzərində dövlət nəzarətinin maddi nemətlər istehsalına nəzarətdən vacib olması fikri daha məntiqli olmayacaqdırmı?

Görünür ki, bu yanaşma iqtisadçıların ənənəvi baxışlarına ziddir. J. Roza (J. Rosa) qeyd edir ki, təhlil öz-özlüyündə real və yalançı tələbatların mövcudluğunu və yalançı tələbatların cəmiy​yət və istehsalçılar tərəfindən yaradıldığını nəzərdə tutur.

Bu iqtisadi fikir məktəbi istehlakçı və daha əlverişli vəziyyətdə olan istehsalçı arasında qeyri-bərabər mübadilənin mövcud olduğunu güman edir; cəmiyyət süni tələbatlar yaratmaqla fərdləri tərkib hissələrinə ayırır ki, onları özünə daha çox tabe etsin və zorla ələ alsın. Nəticə çox sadədir: bunun üçün hökmən «real» tələbatlar yaradan və onu inkişaf etdirən «düzgün» siyasi seçim etmək və «düzgün» strukturlar formalaşdırmaq kifayətdir. 

Bir vaxtlar Avropanın sol intellektualları adlandırılan şəxsləri arasında çox populyar ol​an bu yanaşmanın bir başlıca çatışmazlığı vardır: o, həqiqi və yalançı tələbatları bir-birindən ne​cə ayırmaq haqqında heç nə demir. Əgər hal-hazırda mövcud olan tələbatların mütləq əksə​riyyətinin həqiqətən də mədəni mənşəli olduğunu hesab etsək, onda sərhədi haradan çəkək? Həm də, ən başlıcası, istehlakın «mədəni diktatoru» rolu kimə nəsib olacaqdır? Aydındır ki, bu suallara obyektiv cavab vermək, demək olar ki, mümkün deyildir. Çünki istehlakçının mübahisəli suverenliyinin bürokratın və ya intellektualın şübhəli suverenliyinə dəyişdirilməsi problemi həll etmək əvəzinə onu daha da çoxaldır.

Bura onu da əlavə etmək lazımdır ki, istehlakçıların acizliyi haqqında fərziyyələr hər gün faktlarla, məsələn, uğur qazanmayan yeni məhsulların pay faizilə: yeni məhsulların yarıdan çoxunun bazara normal çıxa bilməməsilə təkzib edilir. İstehlakçının diskresion hökmranlığı reallıqdır və bunu firmalar çox yaxşı bilirlər. Deməli, biz, «həqiqi» və «yalançı» tələbatlar ətra​fında yaranan mübahisələrin birinci növbədə ideoloji xarakter daşıdığını etiraf etməliyik. İqti​sadçılar məsələnin elmi baxımdan həll edilməsinin mümkün olmadığını bildiklərindən bu müba​hisələrdə iştirak etmirlər.

İqtisadçıların və marketinq nəzəriyyəçilərinin fikirlərini ümumiləşdirərək xülasə kimi aşağıdakı müddəaları sadalayaq:

1. İqtisadçılar motivasiya problemlərilə məşğul olmurlar. Onları yalnız istəklər və dəyər​lər maraqlandırır. İqtisadçıları narahat edən başlıca məsələnin mahiyyəti istehlakçılar öz mühakimələrində və hərəkətlərində müstəqildirlərmi və onların üstünlük verdiyi dəyərlər sta​bil​dir​mi və yaxud həmin dəyərlərlə manipulyasiya etmək olarmı suallarına cavab tapılma​sından ibarətdir.

2. Birincisi, həqiqi tələbatları yalancı tələbatlardan obyektiv olaraq ayırmaq mümkün olmadığından, ikincisi, iqtisadçılar seçimin sadəlövhlüyü haqqında fikir bildirmək istəmədik​lərindən problem həqiqi və yalançı tələbatların həqiqətən də mövcud olub-olmamasında deyildir. Onlar üstünlük verilənlərin quruluşunu mövcud olanlar kimi qəbul edirlər. 

3. Tələbatlarımızın əksəriyyətinin mədəni mənşəli olması həqiqətdir. Sosial və mədəni mühitdən və texnoloji tərəqqidən irəli gələn tələbatların dialektikası başlanğıcını tələbatların sosial mənşəli olmasından götürür. Digər sosial güclər kimi marketinq də bu dialektikaya öz «töhfəsini» verir.

4. Bir çox tələbatların nisbi xarakteri istehlakçının yaxşılaşdırılmış məhsul almaq istəyinin öz-özlüyündə mövcud olmasını təsdiq edir. Beləliklə, ümumi doydurulma mövcud ola bilməz. Doydurulma nisbi tələbatların mahiyyətinə ziddir. Tələbatların yönəldiyi obyektlər sonsuzdur. Ödənilən tələbatlar doydurulmur, aktivləşdirilir. 

5. Texnoloji tərəqqi və onun sayəsində məhsulların daima yeniləşdirilməsi də  təbii tələ​batların ödənilməsinin mümkün olmaması fərziyyəsinin doğruluğunu təsdiq edir (innovasiya layihələrinin eyni növ təbii tələbatları daha effektli ödəməyə imkan verməsi mənasında).  

Zəruri və izafi tələbatları bir-birindən ayırmaq üçün fərdlərin həyatının təbii və sosial quru​luşunu, həmçinin onların motivasiyasını təhlil etmək lazımdır. Biz bununla əlaqədar olaraq insanların motivasiya nəzəriyyəsinin müzakirəsinə keçirik.

2.4. İstehlakçı davranışı nəzəriyyələri

2.4.1. Biheviorizm nəzəriyyəsi

Biheviorizm davranınşın möhkəmləndirməsində (mükafatlandırıl​masında) mərkəz​ləşir, lakin bu nəzəriyyədə onun sarsıdılması (boğulması) məsələsinə baxılmır. Bihevio​rizm mahiyyətcə bizim müsbət nəticə və ya fayda ilə möhkəmləndirilmiş şeylərə öyrəşdiyimiş, başqa sözlə, müsbət nəticə və ya fayda vermiş davranışın təkrarlanacağını təsdiq edən təlim psixologoyasıdır. Möhkəmləndirmə (mükafatlandırma) uzun müddət davam etdikdə hər bir hərəkət, fəaliyyət mükafatlandırıldığından təlim daha surətlə baş verir. Lakin möhkəmləndirmə (mükafatlandaırma) dayan​dırıldıqda həmin davranış həyata keçirilmir. Bir çox psixoloqlar assosiyalar əsasında təlimi onun ən adi tipi hesab edir. Təlimin assosi​ya​lara əsaslanan bu üsulu ilə yanaşı mükafatsız həyata keçirilən və neytral stimula əsaslanan üsulu da mövcudur. Məsələn, alıcı hər hansı bir məhsulu mağazada görə  və həmin məhsulu ala bilər. Təlimin digər bir üsulu da təqlidetmə üsuludur. Bu üsul​da alıcının, istehlakçının davranışı başqalarını təqlid etməsi və ya ona oxşamaya çalışması nəticəsində baş verir. Məsələn, alıcı hər hansı bir ticarət markasını pərəstiş etdiyi və oxşamağa çalışdığı məşhur insanın istifadə etdiyinə görə ala bilər. Şərti reak​si​yanı yaradan mükafatlandırma dayandırıldıqda, məsələn, qiymət güzəştləri kampaniyası dayandırldıqda o, baş vermir.

Biheviorizm nəzəriyyəsini yalnız effekt qanunu adlanan anlayışa əsaslanmaqla izah etmək mümkündür. Effekt qanununa görə istehlakçı müsbət nəticə əldə etməyə səbəb olan hərəkətləri, davranışı təkrar etməyə, mənfi nəticə yaradan hərəkətlərdən, davranış​dan isə yayın​mağa çalışır. Marketinq mütəxəssisləri üçün biheviorizm nəzəriyyəsinin dəyər​liliyi, faydalılığı ondan ibarətdir ki, onlar marketinq fəaliyyətinin idarə edil​mə​sində, o cümlədən istehlakçı davranışının tədqiqində effekt qanununun təsdiq etdiyi aşağı​dakı biheviorist müddəalarından istifadə edə bilərlər:

- rəqib məhsulların, ticarət markalarının sayı çox olduqda isteh​lakçının seçim imkanı və deməli, bazar mövqeyi daha güclü olduğundan onun konkret ticarət marka​sın​dan asıllılığı aşağı olur;

- istehlakçı rəqib məhsullarla, məsələn, Lada və Mersedes markası ilə müqyisədə tələbatına daha çox uyğun gələn, ona daha çox fayda vəd edən, yəni onun üçün daha çox əlavə stimul yaradan məhsulun, məsələn, Volvo markasının satın alınmsına üstünlük verir;

- istehlakçının rəqib markalarla müqayisədə onu daha az təmin edən və ya əvvəlki satınalmadan narazı qaldığı ticarət markasını təkrar alması ehtimalı (rəqib markalar əlça​tan oldğu halda) həddən artıq aşağıdır və ya sıfıra bərabərdir; 

- alıcı rəqib markalarla nüqayisədə daha yüksək satınalma effekti yaradan və ya daha yüksək fayda əldə etməyə imkan verən, əvvəlki satın almalarından məmnun olduğu tica​rət markasını təkrar satın almağa çalışır;

- alternativlərin keyfiyyətinin və digər xüsusiy​yət​lərinin bərabər​liliyi halında istehlakçı daha ucuz olan ticarət markasının alınmasına üstünlük verir;

- digər şərtlərin bərabərliyi halında istehlakçının əvvələr ona müsbət effekt əldə etməyə imkan vermiş ticarət markasını alması ehtimalı çox yüksəkdir;

- əvvələr alıcıya müsbət effekt əldə etməyə imkan vermiş mövcud stimullar (məsə​lən, ixtisaslaşmış mağazalarda satınalmalar) alıcını həmin satın almalara oxşar satın​almalar həyata keçirməyə sövq edir;

- yalnız istehlakçının təcrübəsi müsbət effekt təmin etdiyi müd​dət​də o, təkrar satınalmalar həyata keçirir. Başqa sözlə desək alıcının təcrübəsi ona müsbət effekt əldə etməyə imkan vermədiyi andan təkrar satınalmalar baş vermir;

- istehlakçının əvvəllər oxşar situasiyalarda mükafatlandırılmış hərə​kətləri və ya fəaliy​yətləri (məsələn, sevimli markanın axtarışı) gözlə​nilmədən uğursuzluqla nəticələn​dikdə o, emosional davranışa oxşar davranış nümayiş etdirir.

Qeyd etmək lazımdır ki, biheviorizm nəzəriyyəsinin fərqli versi​yaları: a) klassik şərt​lənmə, b) istəyin zəiflədilməsi və c) qismən müka​fat​landırma (vaxtaşırı möhkəmlən​dirmə və ya şirnikdirmə) versiyaları möv​cuddur. Məsələn, klassik şərtlənmə nəzəriyyəsi müəyyən daxili və kənar stimulların müəyyən davranışın yerinə yetirilməsinə və məhsula tələbatın formalaşdırılmasına səbəb olduğunu nəzərdə tutursa, qismən mükafat​lan​dırma versiyası​nın tərəfdarları müntəzəm, hər dəfə müka​fat​lan​dırılan dav​ranışın bu mükafatlandırma dayandırıldıqda davam etməyəcəyini söylə​yirlər. 

Versiyasından asılı olmayaraq biheviorizm marketinq mütəxəs​sis​lərinə istehlkçı dav​ra​nışını başa düşməyə və bunun sayəsində məhsula tələbatın formalaşdırılmasına və ya tələbatın həcminin artırılmasına səbəb olan təsiretmə vasitələri tapılmasında, həmçinin satışın həvəsləndirilməsi proqramlarının hazırlanmasında onlara kömək edir. Hətta bəzi tədqi​qat​çılar onun sərhədlərini genişlən​dirməyə və onun prinsiplərini bütün men​tal  hadisələrə tətbiq etməyə cəhd etmişlər.

2.4.2. Koqnitiv psixologiya

Keçən əsrin 70-ci illərin əvvələrində istehlakçı davranışının təd​qiqndə koqnitiv psixo​logiyadan (idrak və ya dərketmə psixolo​giyasından) geniş istifadə edilir. Koqnitiv psixologiya qav​ra​yış və idrakı, onlarla bağlı olan yadda saxlamanı, diqqət təzahürlərini, dildən istifadəni, problemlərin həlli kimi məsələləri və manipulyasiyanı öyrənir. Mütə​xəs​sislər koqnitiv psixo​logiyaya əsaslanmaqla istehlakçı davranışının marketiq fəaliy​yə​tinin idarə edilmə​sində nəzərə alınması zəruri olan aşağıdakı xüsusiyyətlərini aşkar etmişlər [76, s. 142-143]:

- istehlakçılar belə güman edirlər ki, hər hansı bir məhsul kate​qo​ri​yasına aid olan xarakteristika həmin kateqoriyaya daxil olan bütün ticarət markalarına xasdır. Məsələn, ağızı yaxalamaq üçün istifadə edilən maye​nin xoşagəlməz dadı var;

- istehlakçılar və ya alıcılar öz secimləri və mühakimələri üçün inkar​edici dəlillər (sübutlar) deyil, təsdiqedici dəlillər tapmağa çalışırlar. Bundan başqa təsdiqedici dəlillərlə koqnitiv planda əməliyyat aparmaq, onlarla işləmək asandır. Belə ki, hər hansı bir ticarət marka​sını almamaq məsləhətini alan şəxs diqqətini həmin markanın xeyrinə olmayan fakta yönəldə bilər;

- istehlakçılar və ya alıcılar birmənalı olmayan məlumatları öz gözləntilərinə uyğunlaşdıraraq onlarla manipulyasiya etməyə meyil​li​dir​lər. Məsələn, amerika istehsalı olan bütün avtomobillərin keyfiyyəti aşağıdır;

- həm çox pis, həm də çox yaxşı təcrübə böyük ehtimalla uzun müddət yadda qalır;

- eyni bir məhsul kateqoriyasına aid olan ticarət markaları bir sıra göstəricilərinə görə oxşar olduqda həmin markaların məhz oxşar əlamətləri diqqəti cəlb edir ki, bu da onları pis fərqlənən markalara çevirə bilər. Buna görə də öz markalarının fərqləndirici xüsusiyyətlərini nəzərə çatdırmağın satıcılar üçün cox böyük əhəmiyyət var;

- istehlakçıların və ya alıcıların müəyyən bir markaya əvvəlcədən üstünlük verməsi toplanan informasiyanın tipi ilə yanaşı onun miqdarına təsir edə bilər. Əgər birinci infor​masiya həmin üstüntutmanı möhkəm​ləndirirsə, informasiya axtarışı dayandırılır; birinci informasiya həmin üstün​tutmanı möhkəmləndirmədikdə isə, çox güman ki, informasiya axtarışı davam etdirləcək. Çünki bu halda istehlakçı və ya alıcı özünün üstüntutmasını təsdiqləyən informasiya, belə bir informasiya təqim edən “məsləhətçilər” axtaracaq;

- satınalmalar yerinə yetirlərkən istehlakçıların və ya alıcıların inamı kifayət qədər güclü olduqda onlar özünə güvənməyə, inamı həddən artıq zəif olduqda isə tərəddüdə meyilli olurlar. Özünə güvənmə alter​nativlərin səthi təhlilinə, inamsızlıq və ya kifayət qədər olmayan inam isə seçimdə qətiyyətsizliyə gətirib çıxarır.

- alıcılar gəliri sevməkdən daha çox həcmcə ona bərabər itkini sevmirlər. Başqa söz​lə desək, itkinin yaratdığı məyusluq, qəmlənmə həcimcə ona bəraər tutlan gəlirin doğur​duğu sevincdən daha çox olur. Məsələn, 10 manat artıq ödədiyini aşkar edən alıcı​nın bundan məyus olma hissi 10 manat həcmində gözlənilməz əlavə gəlir əldə etmə hissindən daha böyük olur. Deməli, satıcılar alıcını aldatmamalıdırlar.

2.4.3. Psixoanaliz nəzərriyyəsi.

Marketinqdə banisi Z. Freyd olan psixoanaliz nəzəriyyəsinin bəzi müdəallarından da istifadə edilir. Belə ki, bu nəzəriyyə marketinqdə məh​sulun dərk edilməmiş (qavra​nıl​mamış) əhəmiyyətinin və ya xüsusiy​yət​lərinin identifikasiyasına kömək edir. Z. Freyd hesab edir ki, bir sıra hallarda hərəkət və şeylər, o cümlədən məhsul və xidmətlər alıcının sev​diyi hər hansı bir şeyi simvolizə etdyindən müəyyən simvollardan istifadə etməklə alıcının diqqətini məhsula və xidmətlərə cəlb etmək və ya ona müsbət münasibət yaratmaq mümkündür. İstehsalçılar və tacirlər isə bundan istifadə edərək alıcılarda məh​sul almağa ən güclü, dərin inam yaradan reklam kampaniyası və ya kommersiya müra​ciəti hazırlaya bilər. 

İstehlakçı davranışının öyrənilməsində yuxarıda qeyd edilən nəzəryyələrlə yanaşı faydalılıq və gözləmə (intizar) nəzəriyyəsindən, sosiologiyadan, sosial psixologiyadan, qermenevtikadan və sosial antro​po​logiyadan da istifadə edilir.
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