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MÖVZU 5. İSTEHLAKÇILARIN ÖYRƏNİLMƏSİ

1.İstehlakçıların öyrənilməsinin əsas istiqamətləri
      2.İstehlakçı münasibətinin öyrənilməsi
      3. İstehlakçıların istəklərinin öyrənilməsi
      4. Tədarük mərkəzinin strukturunun öyrənilməsi
      5. İstehlakçıların motivasiyasının öyrənilməsi
      6. İstehlakçıların tələblərinin ödənilmə  səviyyəsinin öyrənilməsi
      7. İstehlakçıların ABC təhlili
      8. İstehlakçıların ödənilməmiş tələbatlarının öyrənilməsi


12.1. İstehlakçıların öyrənilməsinin əsas istiqamətləri

	Müəssisənin  marketoloqları tərəfindən  onun  istehlakçıları  müxtəlif istiqamətlər üzrə öyrənilə bilər. İstehlakçıların öyrənilməsinin əsas istiqamətlərinə aşağıdakıları  aid etmək olar:
- müəssisənin özünə münasibətin öyrənilməsi;
	- müəssisənin fəaliyyətinin ayrı-ayrı aspektlərinə marketinq kompleksinin elementləri (müəssisənin köhnədən və yeni buraxılan,  həmçinin  modernləşdirilən  məhsullarının  xarakteristikaları, qiymət siyasəti,məhsulların bazara irəlilədilməsinin və satış şəbəkəsinin səmərəliliyi və s.) baxımından münasibətlərin öyrənilməsi;
- istehlakçıların tələblərinin ödənilməsi səviyyəsinin öyrənilməsi;
- istehlakçıların istəklərinin öyrənilməsi;
- istehlakçıların məhsulun alınmasına dair qərarlarının öyrənilməsi və tədarük 
mərkəzinin strukturunun müəyyənləşdirilməsi;
- məhsulun alınması zamanı və alınmasından sonra istehlakçıların davranışları-
nın öyrənilməsi;
- istehlakçıların motivasiyasının öyrənilməsi;
- istehlakçıların ABC təhlili və s.
		Qeyd edək ki, istehlakçıların öyrənilməsinin yuxarıda göstərilmiş əsas istiqa-mətləri tədric olunmuş xarakterli deyillər, belə ki, çox zaman onların  fikirlərinin öyrənilməsinə dair sorğular keçirən zaman enyi bir anketdə yuxarıda göstərilən əsas istiqamətlər üzrə suallar olur. Məsələn, müəssisənin özünə münasibət öyrənilən zaman, həmin müəssisənin məhsuluna münasibət, eyni zamanda istehlakçılnarı motivasiya siyasətinə dair də suallar ola bilər. 
	Nəzərə almaq lazımdır ki, marketinq fəaliyyətinin ayrı-ayrı “alətlərindən”- marketinq kompleksinin elementlərindən istifadə olunmasının səmərəliliyinin qiy-mətləndirilməsi nəinki istehlakçıların fikirlərinin və münasibətlərinin öyrənilməsi əsasında, eyni zamanda sadalanan məsələlərə dair sərbəst marketinq tədqiqatlarının həyata keçirilməsi yolu ilə də mümkündür. Bunun üçün isə marketinq kompleksinin elementləri  üzrəayırıca  marketinq tədqiqatlarının  aparılması  tələb olunur.

12.2.İstehlakçı münasibətinin öyrənilməsi


	Münasibət  sosial psixologiyanın ən əsas analyışıdır və onunn ölçülməsi və izahı üçün müxtəlif nəzəriyyələr və metodlar işlənib hazırlanmışdır. Adətən münasibətin öyrənilməsi aşağıdakı komponentlərin öyrənilməsini tələb edir: dərk etmə (konkret markadan olan əmtəə haqqında ilkin məlumatlara malik olma, həmin əmtəələrin başlıca xassələri və bütövlükdə onunla tanışlıq); emosionallıq (əmtəənin qiymətləndirilməsi, onun xoşa gəlib-gəlməməsinin müəyyənləşdirilməsi); iradi fəaliyyət (əmtəənin alınması). Münasibətin ölçülməsi çox zaman ikinci komponent əsas götürülməklə həyata keçirilir. Bu komponent əsasında öyrənilən obyektə mənfi və yaxud müsbət hissələri ifadə edən münasibəti aşkara çıxarmaq olur.
	Münasibəti respondentlərə aşağıdakı tip sual verməklə bilavasitə ölçmək olar: “Bu markadan olan əmtəələr sizə xoş gəlir, yoxsa yox ?”Bu sualı cavablandırmaqdan ötrü iki variant cavabdan istifadə oluna bilər: “Hə” və  yaxud “Yox”. Bilvasitə (dolayısı ilə) ölçmə istehlakçıların əmtəəyə və yaxud öyrənilən oybektə reaksiyalarını xarakterizə edən bir sıra dolayı verilmiş sualların cavablarının təhlili əsasında mümkün olur. Məsələn, əmtəənin xassələrinin qiymətləndirilməsinə çox-kriteriyalı yanaşma əsasında həmin əmtəəyə münasibəti xarakterizə edən yekun qiyməti çıxarmaq mümkündür.
	Marketoloqları çox zaman əmtəəyə münasibətin birbaşa ölçülməsi ilə yanaşı, həmin əmtəəyə “münasibətin dərəcələri” də maraqlandırır. Bu məqsədlə müvafiq ölçmə şkalalarından istifadə edirlər. Məsələn, müəyyən markadan olan və uzunmüddətli dövrdə istehlak olunan istehlak təyinatlı əmtəələrə istehlakçıların münasibətini öyrənməkdən ötrü aşağıdakı şkaladan istifadə edilə bilər: 
	Şkalada göstərilən (1) və (2) bölgüləri ilkin seçimi göstərir; (3) və (4) bölgüləri
təkrar  (ikinci) seçimi göstərir; (5)-(7) bölgüləri isə alınmayan əmtəələri xarakterizə edir.
Obyektə və yaxud əmtəəyə münasibətin ölçülməsinə başqa yanaşma obyektləri
	(1)
	(2)
	(3)
	(4)
	(5)
	(6)
	(7)

	Bu marka əmtəə möv-cud marka-lar içərisin-də ən yaxşısıdır
	Bu marka əmtəə mənə çox xoş gəlir, lakin bunun kimi yaxşı olan başqa mar-kalar da var
	Bu marka əmtəə mənə xoş gəlir, lakin bundan daha da yaxşıları var
	Bu marka əmtəə qəbul ediləndir, lakin əla markalı əmtəələr də var
	Mən bu markaya neytral münasibətdəyəm, o hansısa fərqləndirici üstünlü-yə malik deyil
	Bu marka mənə xoş gəlmir, lakin baxmayaraq ki, ondan da pisləri var
	Bu marka əmtəə mə-nə tama-milə xoş gəlmir, çünki o, mövcud olanlar içərisində ən pisidir



üstünlüklərinin azalması sırası ilə ranjisləşdirməkdən ibarətdir. Bu halda respon-dentlərin münasibəti öyrənilən oybektləri birinci, ikinci və s. yerlərə qoymağa imkan verən «səslərin» faizi vasitəsilə ifadə olunur. Respondentlərə “Sizin üçün A markalı əmtəə B markalı əmtəə ilə müqayisədə nə dərəcədə üstündür ?”kimi sual verməklə qiymətləndirmələr arasındakı nisbi məsafəni təyin etmək mümkündür. Belə ölçməni əmtəələri cüt-cüt müqayisə etməklə də həyata keçirmək olar.
Təbii olaraq belə bir sual meydana çıxır: metodlardan biri vasitəsilə ölçülmüş münasibət istehlakçıların real seçiminə və onların bazarda davranışına təsir göstərirmi ? 
Qeyd edək ki, əmtəəyə müsbət münasibətin olması heç də həmişə onun irəlicədən alınmasını müəyyən etmir. Müəyyən markadan olan əmtəəyə öz müsbət münasibətini bildirmiş istehlakçı heç də həmişə onu almağı arzu etmir və yaxud onu almaq iqtidarında olmur. Bu vəziyyəti istehlakçıların davranışlarının tədqiqindən alınan nəticələri onları başqa marketinq tədqiqatlarının məlumatları ilə tamamlamaqla praktikada istifadə edən zaman nəzərə almaq lazımdır. Lakin aparılmış çoxsaylı tədqiqatların nəticələri göstərmişdir ki, müəyyən markadan olan əmtəəyə müsbət münasibətli onun istifadə olunma tezliyi arasında güclü birbaşa asılılıq vardır.
	İstehlakçıların əmtəəyə münasibətinin tədqiqindən alınan nəticələr marketinq fəaliyyətinə dair qərar qəbulunda istifadə edilir. Məsələn, münasibətin ölçülməsindən alınan nəticələr reklam kompaniyasının məqsədinin müəyyənləşdirilməsi, ona nail olmaq üçün strategiyanın seçilməsi və nəticələrin qiymətləndirilməsi zamanı istifadə edilir. 
	Müəssisəyə münasibətin öyrənilməsi. Firma istehlakçıların özünə loyallığınımöhkəmləndirmək üçün imicinin yüksəldilməsi baxımından məqsədyönlü işlər gör-məlidir. Bu məqsədlə aşağıdakı sullara cavab axtarılmalıdır:
· Firmanın imicini hansı amillər müəyyənləşdirir ?
· Firmanın imici məhsul satışının həcminə və istehlakçıların razı qalmalarına
necə təsir göstərir ?
	- İstehlakçıların razı qalmaları onların firmanın uzunmüddətli dövrdə məhsulunu almalarına hansı dərəcədə təsir göstərir və s.
Göründüyü kimi bu suallara cavabların axtarılması ardıcıl olaraq kauzal (nəticə-səbəb) xarakterli tədqiqatların aparılmasını tələb edir. Belə ardıcıl tədqiqatların aparılması nəticəsində birinci asılı dəyişən (firmanın imici) ikinci asılı dəyişən (satışın həcmi və istehlakçının razı qalması) üçün səbəb rolunu oynayır. İstehlakçıların firmadan razı qalmaları isə onların firmaya loyallığını şərtləndirir. Baxılan hallara uyğun analitik modellərin qurulması xeyli dərəcədə çətin məsələdir. Bu məqsədlə hər şeydən əvvəl xüsusi olaraq həyata keçirilmiş marketinq tədqiqatları əsasında çoxamilli reqressiya modelini qurmaq olar.
İstehlakçıların kompaniyaya münasibətininin  öyrənilməsi və  onun imicinin müəyyənləşdirilməsi zamanı, hər şeydən əvvəl, kompaniyanın fəaliyyətinin bütün aspektlərini kifayət qədər tam xarakterizə edən qiymətləndirmə  meyarlarını işləyib hazırlanması tələb olunur.Məsələn, xidmət göstərən kompaniya üçün onun fəaliyyətini xarakterizə edən meyarlar kimi aşağıdakılar göstərilə bilər: xidmətlilik (göstərilən xidmətin səviyyəsi); sifarişçilərə reaksiya vermənin tezliyi; sifarişlərin yerinə yetiril-məsi müddətlərinə riayət etmə; məsləhət verməyə hazırlıq; texniki və istehsal im-kanları; baş çəkmələrin müntəzəmliyi; qiymətlərin çevikliyi; xidmətlərin yüksək keyfiyyətinin təmin olunması; kontaktların “ürəkdən” olması; böyük iş təcrübəsi; müasirlik; dinamizm; xidmətedici heyətin kompetentliyi; geniş spektrli xidmətin göstərilməsi və s.
	Qiymətləndirmə meyarları işlənib hazırlandıqdan sonra kompaniyanın müştəri-lərinin reprezentativ seçimi aparılır və onların arasında anketlərin tətbiqi vasitəsilə sorğular keçirilir. Respondentlər siyahıda əksini tapmış göstəricilərin (meyarların) nail olunma səviyyəsini qiymətləndirirlər. Baxılan halda Laykertin modifikasiya olunmuş şkalasından istifadə edilməsi daha məqsədəuyğundur. Məsələn, baxılan halda “xidmətlilik” meyarı üzrə qiymətləndirmə aşağıdakı şkala vasitəsi ilə həyata keçirilə bilər.
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	Bu şkalanı tətbiq etməklə bütün meyarlar üzrə qiymətlər əldə edilir. Res-pondentlərdən alınan anketlərin hamısını işlədikdən sonra kompaniyanın fəaliyyətinin güclü və zəif tərəflərini aşkarlamaq mümkün olur. Müxtəlif zaman dövrləri və yaxud eyni zaman dövrünə, lakin rəqabət aparan müxtəlif  müəssisələr üçün əldə edilən qiymətlərin və nəticələrin müqayisə olunma imkanı olduqda onlar daha inandırıcı görünürlər.
	İstehlakçıların müəssisələrin məhsullarına münasibətini öyrənməklə həmin müəssisələrin imicinin müqayisəvi qiymətləndirilməsinə də nail olmaq olar.
	Müəssisənin imicinin öyrənilməsi ilə yanaşı, onun istehlakçılarının profilini də öyrənmək olar. Buna isə semantik differensial şkalanı tətbiq etməklə nail olmaq mümkündür. Bu şkala vasitəsilə bir neçə məhsul istehsalçılarının profilinialmaq və həmin profillər əsasında istehlakçıların müəssisənin  imici haqqında nə düşündüyünü müəyyən etmək mümkündür.
	Qeyd etmək lazımdır ki, kompaniyanın imicinin öyrənilməsinə belə yanaşmalar zamanı bir sıra çətinliklər meydana çıxa bilər. Onlara aşağıdakıları aid etmək olar: birincisi, öyrənilən əlamətlərin və xarakteristikaların tam və məzmunlu siyahısını tərtib etmək çox çətindir; ikincisi, tədqiqat  zamanı bəzi sualların qoyuluşunun düzgünlüyünü əsaslandırmaq çətindir. Məsələn, sorğuya cəlb olunanlar öyrənilən məhsul markasını yaxşımı tanıyırlar? onlar məhsulun keyfiyyət göstəricilərindən kifayət qədər yaxşı baş çıxara bilirlərmi? və s.üçüncüsü, belə problemlər üzrə fikirlər biri-birindən əhəmiyyətli dərəcədə fərqlənə bilər. Belə olan halda kəskin fərqlənən fikirlər üzrə orta qiymətlərin çıxarılmasının mənası varmı? Onların statistik işlənməsi və interpretasiyası əhəmiyyət kəsb edirmi? və s.
Çox zaman müəssisənin menecerləri istehlakçı “gözləmələri”nin öyrənilmə-sindən əldə olunan nəticələri öz fəaliyyətlərini təkmilləşdirmək və onu istehlakçıların tələblərinə daha çox yönəltmək məqsədilə istifadə edirlər. Bu baxımdan təşkilat tərəfindən təklif olunan əmtəə və xidmətlərin təşkilatın öz əməkdaşları tərəfindən qiymətləndirilməsini həmin təşkilatın əmtəə və xidmətlərinin istehlakçılar tərəfindən qiymətləndirmələri ilə tutuşdurmaq çox vacibdir. Məhz əmtəə və xidmətlərin qiymət-ləndirilməsinin belə müqayisəli təhlili əsasında marketinq fəaliyyətini təkmilləşdirmək və onu istehlakçıların tələblərinin ödənilməsinə daha çox yönəltmək mümkündür. Bu sahədə aparılan tədqiqat nəticəsində  istehlakçılara çap məhsullarının (kitablar, plakatlar, otkrıtkalar və s.) çatdırılması üzrə kompleks xidmət göstərən “Marston Book Services” (Böyük Britaniya) kompaniyasının rəhbərliyi kompaniya-nın fəaliyyətinin istehlakçı yönümlülüyünü daha da gücləndirməkdən ötrü plan işləyib hazırlamğa müvəffəq olmuşlar. Həmin planın işlənib hazırlanması mərhələlə-rinin birində təklif olunan  xidmətlərin ayrı-ayrı keyfiyyət göstəricilərinə dair kompa-niyanın əməkdaşlarının və istehlakçıların fikirləri öyrənilmiş və sözügedən göstə-ricilər üzrə ranyirləşdirmə aparılmışdır.  Tədqiqat nəticəsində məlum olmuşdur ki,  bir sıra göstəricilər üzrə kompaniyanın əməkdaşlarının və istehlakçıların təklif olunan xidmətlərin keyfiyyət göstəricilərinə verdikləri qiymətlər əhəmiyyətli dərəcədə fərqlənir. Məsələn, kompaniyanın əməkdaşları xidmət olunmanın tezliyi göstəricisini birinci yerdə gördükləri halda, istehlakçılar həmin göstərici üzrə kompaniyanın fəaliyyətini yeddinci yerlə qiymətləndirmişlər. Bu, o deməkdir ki, kompaniyanın əməkdaşları diqqətlərini
daha çox istehlakçılar mühüm əhəmiyyət və dəyər kəsb etməyən göstəricilərin səviyyəsinin yüksəldilməsinə yönəltmişlər. Aparılan müqa-yisələr əsasında kompaniya öz fəaliyyətində dəyişiklik edə  bilmiş və istehlakçıların tələblərinə daha çox uyğunlaşmağa nail olmuşdur.

12.3. İstehlakçıların istəklərinin öyrənilməsi

	Bir sıra firmalar  öz  məhsulların alınmasına dair istehlakçılar arasında  birbaşa sorğular həyata keçirir. Bu zaman məhsulların alınmasının  dair istəklərin öyrənil-məsinə iki səviyyədə baxıla bilər: ümumi səviyyədə və müəyyən əmtəə kateqoriyası səviyyəsində. Ümumi səviyyədə istehlakçıların əhvali-ruhiyyəsi, onların inamlılıq dərəcəsi, maddi rifah halları haqqında təsəvvürləri və uzunmüddətli istifadə əmtəələrini əldə etmək istəkləri qiymətlənndirilir. Avropa Birliyinə daxil olan ölkələrin hər birində hər kvartaldan bir istehlakçıların iqtisadiyyatın vəziyyətinə dair inamlarını qiymətləndirməkdən ötrü sorğular həyata keçirir. Bu tədqiqatlar ictimai fikirin daimi sorğusu forması kimi təqdim edilən “Avrobarometr” nəşrində çap edilir. “Avrobarometr” ayrı-ayrı ölkələr və bütövlükdə Avropa Birliyi üzrə avropa ölkələrinin inamlılıq indeksini formalaşdırır.
	Sənaye sahəsinə gəldikdə isə, qeyd etmək lazımdır ki, Avropa Birliyi ölkələrinin mərkəzi bankları müəssisələr arasında hər ay konyuktura sorğuları həyata keçirir. Bu sorğuların həyata keçirilməsində məqsəd konyukturanın inkişafı üzrə müəssisələrin gözləmələrini öyrənməkdən və yaxud qiymətləndirməkdən ibarətdir. Bu məqsədlə müəssisə rəhbərlərinə verilən suallar sifarişlər və malgöndərənlər portfelinə, istehsal güclərinin yüklənməsinə, məşğulluq səviyyəsinə, investisiya qoyuluşu istəklərinə və s. aiddir. Bu məlumatlar, demək olar ki, bütün sənaye sahələri üzrə mövcuddur; həmin məlumatlar konyukturanın yekun indikatorunun  müəyyənləşdirilməsi məqsədilə istifadə edilir. Bu indikatora malik olmaqla, iqtisadiyyatda gələcəkdə mövcud ola biləcək yüksəlişləri və enmələri irəlicədən söyləməyə imkan verən etibarlı alət əldə edilir.
	Müəssisənin marketoloqları tərəfindən müəyyən əmtəə kateqoriyası səviyyəsində istehlakçıların istəklərinin öyrənilməsi də mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Əmtəə kateqoriyası səviyyəsində istehlakçıların istəklərinin öyrənilməsi zamanı onların əməəni almalarına inamlarını ölçməkdən ötrü indeksdən (inam indeksindən) istifadə edilir. Bu indeksin müəyyənləşdirilməsi istehlakçının əhvali ruhiyyəsinə və istehlakçıların iqtisadi sistemdə gedən proseslər haqqında stabillik və qeyristabillik baxımından fikirlərinə əsaslanır.  
	Bazar iqtisadiyyatının inkişaf etdiyi ölkələrdə istehsal-satış fəaliyyətini marketinq prinsipləri əsasında təşkil edən müəssisələr əmtəələrin, xüsusilə də, bazara təklif etdikləri yeni əmtəələrinin alınmasına dair istehlakçılar arasında sorğular aparmaqla həmin əmtəələrin alınma ehtimalını tapırlar. Bunun üçün anketlər işlənib hazırlanır və alıcılar arasında sorğular aparılır. Anketlərin işlənib hazırlanması zamanı istehlakçıların davranış xarakteristikaları kimi aşağıdakı  fəaliyyətlərinin  ehtimalı göstərilir:
- mən əmtəəni həqiqətən alacağam;
- mümkündür ki, mən bu əmtəəni alım;
- bu əmtəənin alınmasının müəyyən ehtimalı mövcuddur;
- mənim bu əmtəəni əldə etməm şübhəlidir;
- mən bu əmtəəni almayacağam.
Aşağıda göstərilən sorğu vərəqi yuxarıda göstərilən müddəalar  əsasgötürülməklə tərtib edilmişdir.

	Əmtəənin alınması istəklərinə dair sorğu vərəqəsinin nümunəsi

	Yaxın altı ay ərzində avtomobil əldə etməyə planlaşdırırsınızmı ?

	Heç bir halda
	Az ehtimalla
	Böyük olmayan ehtimalla
	Böyük ehtimalla
	Olduqca böyük ehtimalla
	Əminəm ki alacağam

	(0)
	(0.20)
	(0.40)
	(0.60)
	(0.80)
	(1.00)


	
	Bu səpkidə aparılmış marketinq tədqiqatları əsasınqda alınacaq  əmtəələrin həc-mini proqnozlaşdırmaq, bazarın tutumuna dair hesablamalar aparmaq mümkündür. Məsələn, fərz edək ki, marketinq tədqiqatları gedişində respondentlərin 15 %-i əmtəəni heç vəchlə əldə etmək istəmədiklərini söyləmişlər, 30 % respondent əmtəənin alınması ehtimalının böyük olmadığını (az ehtimalla olduğunu), 25 % espondent əmtəənin əldə olunması ehtimalının pis olmadığını, 15 % əmtəənin əldə olunması ehtimalının böyük olduğunu, 10 % əmtəənin əldə olunması ehtimalının olduqca böyük olduğunu, nəhayət, 5 % respondent isə, əminliklə bildirmişlər ki, əmtəəni əldə edəcəklər. 
	Respondentlər arasında aparılan sorğulardan aşağıdakı nəticəyə gəlmək olar:birinci qrupda əmtəəni heç kim almayacaq, ikinci qrupda əmtəəni 5 % (25 % · 0,2), üçüncü qrupda12 % (30 % · 0,4), dördüncü qrupda 9 % (15 % x 0,6), beşinci qrupda 8 % (10 x 0,8), altıncı qrupda isə 5 % əmtəəni əldə edəcək. Deməli, cəmi isteh-lakçıların 39 % əmtəəni əldə edəcəkdir.Əgər, seçmənin xətasının cəmi istehlakçıların 1%-nə bərabər olduğunu qəbul etsək, onda aparılan sorğunun məlumatları əsasında  mövcud istehlakçıların 38-40 %-nin təklif olunan əmtəəni əldə edəcəkləri haqqında qənaətə gəlmək olar.
	Əvvəldə təsvir olunmuş şkalanın sonuncu iki bölgüsünə uyğun olan müsbət cavabların tezliyi bazarın potensialının və müxtəlif markalar üçün bazar paylarının proqnozlaşdırılması üçün  daha böyük əhəmiyyət kəsb edir.
	Qeyd etmək lazımdır ki, istehlakçının konkret markadan olan əmtəəni almaq istəyinin tədqiqindən alınan nəticələr bu aspektdə ümumi xarakterli tədqiqatın nəticələri ilə müqayisədə daha az etibarlı və qeyri-dəqiq ola bilər. Ona görə də buna oxşar tədqiqatın nəticələrindən istifadə edən zaman çox diqqətli olmaq lazımdır. İstehlakçı istəyinin tədqiqindən alınan nəticələr həmin istehlakçıların əldə edilməsini planlaşdırdıqları  əmtəələr (məsələn, bahalı maşınlar, evlər, səyahətlər və s.) üzrə daha dəqiq olur.
	Aydındır ki, istehlakçı istəyinin öyrənilməsi zamanı tətbiq olunan subyektiv metodlar müəyyən məhdudluqlara malik olur, lakin buna baxmayaraq, tələbin öyrə-nilməsi və təhlili zamanı həmin metodlar faydalı hesab edilir və onları inkar etmək olmaz. Ona görə də istehlakçı istəyinin tədqiqindən alınan nəticələrin daha dəqiq olması üçün subyektiv metodlarla obyektiv metodların əlaqələndirilməsi çox vacibdir və bu, alınan nəticələrin etibarlılığını daha da artırır.

12.4. Tədarük mərkəzinin strukturunun öyrənilməsi

	Müəssisədəsəmərəli tədarük siyasətinin işlənib hazırlanması və həyata keçirilməsi üçün həmin müəssisədə tədarük mərkəzlərinin formalaşdırılmasından çox asılıdır.
	Tədarük mərkəzi müxtəlif növdən olan əmtəələrin tədarükünə dair qərar qəbul edən və bununla əlaqədar meydana çıxa biləcək riskləri bölüşən, həmçinin bəzi ümumi məqsədlərə malik bütün şəxslərin və şəxslər qrupunun məcmusudur. Müəssisə üçün istehsal-texniki təyinatlı məhsulların alınması zamanı tədarük mərkəzinin tərkibinə aşağıdakı şəxslər daxil olur: alınan məhsulların istehlakçıları; tədarük sahəsində qərar qəbuluna təsir göstərən rəhbər işçilər və müəssisənin digər əmək-daşları; məhsulların alınmasına cavabdehlik daşıyan (bu sahədə səlahiyyətlərə malik olan) şəxslər; malgöndərənlərin seçilməsi zamanı müəyyən təsir imkanlarına malik olan əməkdaşlar və rəhbər işçilər; müəssisədə tədarükə dair informasiyalara nəzarət edən əməkdaşlar.
	Tədarük mərkəzi ciddi müəyyən olunmuş təşkilati vahid olmayıb, daim dəyişən və yeniləşən struktur kimi fəaliyyət göstərir. Tədarüklərin növündən asılı olaraq tədarük mərkəzinin tərkibi dəyişə və yeniləşə bilir. Sadə tədarüklər zamanı  təchizat şöbəsinin  bir əməkdaşı bütövlükdə tədarük mərkəzinin işini yerinə yetirdiyi halda, mürəkkəb tədarüklər zamanı  tədarük mərkəzinin tərkibinə 20-dən sona qədər şəxs daxil ola bilir.
	İstehsal-texniki məhsulların satıcıları üçün konkret müəssisədə tədarük mər-kəzinin tərkibinə daxil olan şəxslər haqqında informasiyalara malik olma mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Həmin informasiyalara malik olmaqla, məhsul istehsalçıları tədarük siyasətinə ayrı-ayrı şəxslərin təsir imkanlarını öyrənir, məhsulların əldə olunması zamanı onların nəyə əsaslandıqlarını dəqiqləşdirməyə çalışırlar.
	Tədarük mərkəzinin strukturunun müəyyənləşdirilməsi, eyni zamanda, istehlak təyinatlı əmtəələr üçün də çox vacibdir, çünki elə əmtəələr mövcuddur ki, onlarınalınmasına dair qərar fərdi şəkildə  deyil,  kollektiv surətdə qəbul edilir. Əksər hallarda istehlak təyinatlı əmtəələrin əldə edilməsinə dair mürəkkəb qərarlar ailələr tərəfindən qəbul edilir və bu zaman tədarük mərkəzi rolunda ailələr çıxış edir. Ailə üzvülərinin – ananın, atanın və uşaqların məhsulun alınması prosesinin müxtəlif mərhələlərində oynadıqları rolların müəyyənləşdirilməsi məhsulların marketinqi üzrə fəaliyyətin həyatakeçirilməsi baxımından çox vacibdir.
	Məhsulların alınmasına dair qərar qəbulu prosesini öyrənən zaman həmin prosesin mərhələlər ardıcıllığının öyrənilməsinə ehtiyac yaranır. Bu proses aşağıdakı mərhələlərdən ibarətdir:
- əmtəə haqqında ilkin informasiyanın əldə olunması (dərketmə);
- marağın oyanması;
- əmtəənin sınaqdan keçirilməsinə dair qərar;
- əmtəənin sınaqdan keçirilməsi;
- əmtəədən müntəzəm istifadə etmək haqqında qərarın  qəbul edilməsi;
      İstehlakçının hansı informasiyalar və arqumentlər əsasında məhsulun alınmasına dair qərar qəbul etməsinin öyrənilməsi  məhsulun alınması mərhələlərini marketoloq tərəfindən həmin istehlakçının asanlıqla keçməsinə dair tədbirlərin işlənib hazırlan-masına imkan verir. Bu tədbirlərin sayəsində istehlakçı məhsulun alınmasına dair qərar qəbulu mərhələlərini asanlıqla və marketoloq üçün əlverişil “istiqamətdə” keçə bilir.Bu məsələlər marketinq xidmətinin əməkdaşları üçün çox vacibdir, çünki onlar öz məhsullarını, məhsulların qiymətlərini və kommunikasiya siyasətini özlərinin real istehlakçılarına uyğunlaşdırmalıdırlar; müəssisənin marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyi bu uyğunluğun təmin olunmasından çox asılıdır.
Bu tədqiqatların nəticələrini aşağıdakı məsələlərin həlli üçün istifadə etmək olar:
· istehlakçıların öyrənilməsi məqsədilə respondentlərin düzgün seçilməsi; 
· məhsulların bazara irəlilədilməsi üçün rasional kommunikasiya siyasətin 
işlənib hazırlanması, o cümlədən, reklam kompaniyasının planlaşdırılması (reklam müraciətlərinin məzmununun və reklam yayımı vasitələrinin müəyyənləşdirilməsi);
	- məhsulun qərar qəbuluna təsiri daha çox olan şəxsin tələblərinə uyğunlaş-dırılması (məhsulun konsepsiyasının, dizaynının, qablaşdırılmasının dəqiqləşdirilməsi) ; daha çox münasib olan satış şəbəkəsinin seçilməsi və s.

		12.5.İstehlakçıların motivasiyasının öyrənilməsi

	Alıcıların davranışının tədqiqinin mühüm tərkib hissələrindən biri onların motivlərinin öyrənilməsidir. Motivlərin öyrənilməsi zamanı aşağıdakıların nəzərə alınması mühüm əhəmiyyət kəsb edir:
	- məhsulların alınması zamanı şüurlu və qeyri-şüurlu istənilən davranışın öy-rənilməsi əhəmiyyət kəsb edir və onun özünün səbəbləri var;
	- müxtəlif alıcıların gözləmələri( təlabatları, arzuları və s.) müxtəlifdir;
	- əmtəələr nəinki funksional xassələrə malikdirlər, eyni zamanda onlar özlərini simvollar kimi biruzə verirlər və həmin simvolların  əhəmiyyətinin qəbul edilməsi (qəbul edilməməsi) məhsulların alınması (alınmaması) ilə nəticələnir;
	- məhsulun alınması,  həmin məhsulu alanın  özünü ifadə etməsi deməkdir; 
biz, nə etdiyimizdən asılı olmayaraq, bizi qiymətləndirənlər qarşısında özümüzü ifadə edirik;
	- məhsulu almaq özünü nəyləsə identifikasiya etmək deməkdir;  insanın  kim və yaxud hansı ixtisas sahibinə malik olmaq istəməsilə onun nə alması arasında həmişə dərin əlaqələr mövcuddur;
	- insanların davranışı  bir-birini izah edən rasional və irrasional amillərlə mü-əyyən olunur, ona görə də davranışın öyrənilməsi onun ayrı-ayrı aspektləri baxımından deyil, bütövlükdə aparılmalıdır; başqa sözlə desək, sorğuya cəlb olunan bu və ya digər şəxsin əmtəənin və yaxud xidmətin müxtəlif xüsusiyyətlərinə (keyfiyyətinə, qiymətinə, imicinə, məşhurluğuna, istifadədə əlverişliliyinə və s.) dair nə düşündüyü-nü hərtərəfli surətdə öyrənməklə onun davranışını bütövlükdə başa düşmək olar;
	- insanların  münasibəti və davranışı zaman keçdikcə onların  əldə etdiyi
təcrübənin, həmçinin marketinq amillərinin (reklamın, bölüşdürmənin, qiymətlərin, innovasiyaların və s.) təsiri nəticəsində dəyişir. 	
Motivlərin öyrənilməsi zamanı insanların davranışına və qavramasına təsiredən emosional və rasional amilləri aşkara çıxarmaq üçün məlumatların yığılmasının dərin və yarımstrukturlaşmış müsahibə texnologiyalarından istifadə edilir.Bu aspektdə tədqiqat marketinq fəaliyyəti ilə əlaqədar bir sıra məqamları işıqlandırmağa kömək edir. Onlara aşağıdakıları aid etmək olar:
	- məhsulun alınmasına sövq edən və yaxud ondan imtinaya gətirib çıxaranmo-
tivlər;
	- alıcının informasiyalandırılması və onun tərəfindən məhsulun alınmasına dair qərar qəbulu;
	- məhsulun əldə edilməsinə dair göstərişlərin  mövcudluğu və onların təsir dərəcəsi;
	- əmtəədən istifadə vaxtı və şəraiti;
	- məhsulun alınması zamanı davranış(şüurlu və impulsiv), başqa məhsul alışları ilə əlaqələr;
	- alıcı tərəfindən satış yerinin qavranılması və alıcının davranışına bölüşdürmə şəbəkəsinin təsiri;
	- əmtəəyə və xidmətə münasibətdə alıcının vərdişlərində və zövqlərində baş verən dəyişikliklər və onun öz  təlabatlarını ödəmək üçün başqa mənbələrə müraciət etməsi və  ya  əvəzedici əmtəələr axtarması və s.
	Alıcıların əsas motivlərinin başa düşülməsi marketinq fəaliyyətində reallaşdı-rılacaq  strategiyanın seçilməsinə təsir göstərir. Məsələn, əgər, alıcılar yük avtomobilini onun yükgötürmə qabiliyyətin görə əldə edirlərsə, onda, müəssisənin menecerləri avtomobilin gücünün alıcıların motivasiyasında nə dərəcədə rol oynadığına aydınlıq gətirməli və  bundan sonra həmin avtomobil istehsal olunmalı və müştərilərin nəzərində özünün gücü baxımından mövqeləşdirilməlidir. Alıcı motivləri müəssisənin strategiyasını və onun məhsullarının differensiyasiyasını müəyyənləşdirməyə də bilər. Lakin bu halda da motivlər biznesin ümumi strategiyasının həyata keçirilməsində  nəzərə alınmalıdır. Məsələn, dondurulmuş pəhriz yeməkləri istehlakçıları həmin  məhsulları əldə etmələrinin əsas motivi kimi  məhsulların da-dını göstərirlərsə, onda, bu məhsulları istehsal edib bazara təklif edən müəssisə bazarda qalmaq üçün ən azı istehlakçılar tərəfindən məhsulun qəbul edilən səviyyədə dadının qorunub saxlanmasına nail olmalıdır. 
	Qeyd edək ki, alıcıların əsas motivlərinin təhlili müəssisənin menecerləri tərəfindən aparılır. Lakin məhsulun (xidmətin) alınmasını şərtləndirən motivlərin tam siyahısının əldə edilməsi müəssisənin menecerləri ilə həmin məhsulun (xidmətin) istehlakçılarının birgə müzakirəsi nəticəsində əldə edilə bilər. Motivləri aşkara çı-xarmaq üçün müzakirə zamanı alıcılara məqsədyönlü suallar verilə bilər.Onlar nə üçün bilavasitə bu məhsulu əldə edirlər? Bu məhsulun əldə edilməsində məqsəd nədir? İstehlakçıların məhsuldan istifadə ilə əlaqədar nə kimi müsbət və mənfi təəssüratları vardır ? və s. bu suallara nümunə kimi göstərilə bilər. Məsələn, alıcılar avtomobilin təhlükəsizliyini əsas motiv kimi göstərərək, həmin avtomobili əldə edirlərsə, onda həmin alıcılara təhlükəsizliyin onlar üçün nəyə görə daha vacib olmasına dair sual ünvanlana bilər. Belə “zondlaşdırma” nəticəsində məhsulun əldə edilməsi ilə əlaqədar komfort və təhlükəsizlik arzusu, əsəb gərginliyinə düşməmək və s. kimi daha dərin alıcı motivləri aşkarlana bilər.   	
	Motivlər öz əhəmiyyətinə görə fərqlənir və marketoloqlar tərəfindən daha çoxəhəmiyyət kəsb edən motivlər alıcıların “qaynar nöqtələri” kimi qəbul edilir. Bu “qaynar nöqtələri” bilməklə bazarın inkişaf meyllərini çox asanlıqla izləmək olur. Motivlərin öyrənilməsi baxımından “qaynar nöqtələr” dedikdə əhəmiyyəti getdikcə artan və bazara getdikcə daha ciddi təsir göstərən motivlər başa düşülür. Məsələn, mütəxəssislər qida məhsulları ilə pərakəndə ticarətlə sahəsində alıcıların “qaynar nöqtələri” kimi aşağıdakıları qeyd edirlər: 
	- məhsulların təzəliyi və təbiiliyi;
	- sağlam qidalanma;
	- milli ənənələr;
	- pəhriz yeməklərinin istehlakı;
	- qidalanmanın təşkili problemi.
	Qida məhsulları ilə pərakəndə ticarət sahəsində fəaliyyət göstərən müəssisələr istehlakçıların məhsulların seçimi zamanı onların  təzəliyinə və təbiiliyinə xüsusi fikir vermələrini nəzərə alaraq, məhsulların sadalanan xarakteristikasının təmin olunmasına çalışırlar. Onlar bazara təklif etdikləri məhsulların sağlam qidalanmağa imkan verməsinə, milli ənənələrə uyğun olmasına, tez hazırlanmasına xüsusi fikir verirlər. Çünki bu xarakteristikalar istehlakçılar tərəfindən məhsul seçimi zamanı motivlər rolunu oynayır.
	İstehlakçıların motivasiyasının təhlili aşağıdakı mərhələlərdən ibarətdir:
	- konkret bazar seqmenti daxilində motivlərin müəyyənləşdirilməsi;
	- motivlərin qruplaşdırılması və strukturlaşdırılması;
	- motivlərin əhəmiyyətinin qiymətləndirilməsi;
	- motivlərin strateji rolunun aşkarlanması.
	Motivlərin təhlilinin birinci mərhələsində konkret bazar seqmenti daxilindəis-
tehlakçıları məhsulun alınmasına sövq edən amillər–motivlər müəyyənləşdirilir. Məhsulun alınmasını şərtləndirən yüzlərlə motiv olduğundan təhlilin növbəti mər-hələsində motivlərin qruplara və altqruplara ayırılması təmin olunmalıdır. Bunun üçün metodlar vardır və menecerlər komandasının  istifadə edə biləcəyi metodlardan biri aşağıdakı kimidir. Hər bir komanda üzvü motivlərin göstərildiyi kartoçkalar dəsti əldə edir. Komanda üzvülərindən biri qrup üzrə dəqiqləşdirdiyi kartoçkanı stola qoyur və yaxud onu divardan asır, başqaları da özlərinin fikirlərinə əsasən həmin motivə uyğun olan kartoçkanı öz qərarını izah etməklə həmin kartoçka üzərinə qoyurlar. Bu proses o zamana qədər davam etdirilir ki, alınmış kartoçkalar yığımı əsaslandırılmış qruplaşdırmanı əks etdirir və həmin əsaslandırmaya  dair menecerlər arasında konsensus əldə edilir. Sonra hər bir yığımda olan motivlər ranjirləşdirilir və daha mühüm strateji motivdən (ən yuxarı səviyyədə dayanan motiv) başlanmış spesifik xarakterli (taktiki) motivlər də (ən aşağı səviyyədə  dayanan motivlər)  daxil olmaqla motivlər qrupu müəyyənləşdirilmiş olur.
	Motivlərin qruplaşdırılmasını həm də müştərilərin iştirakı ilə aparmaq olar. Bu zaman onlardan hər bir kartoçka yığımından onların motivasiyasını ən yaxşı əks etdirən kartoçkanı seçmək xahiş edilir. Bütün qrup iştirakçıları tərəfindən bu tapşırıq yerinə yetirildikdən sonra statistik metodlar (məsələn, klaster təhlil) əsasında nəticə çıxarmaq olur. Lakin bu proses bilavasitə menecerlər tərəfindən yerinə yetirilən zaman menecerlərin ixtisaslarının artımına və onların öyrədilməsinə gətirib çıxarır. Ona görə də  motivlərin qruplaşdırılmasına müştərilərin cəlb edilməsi daha səmərə-lilidir.
	Müştərilərin motivasiyasının təhlilinin üçüncü mərhələsində motivlərin nisbi əhəmiyyətliliyi müəyyənləşdirilir. Bu məsələnin həlli də bilavasitə menecerlər tərəfindən və yaxud müştərilərin sorğuya cəlb olunması əsasında müəyyənləşdirilə bilər. Bu məqsədlə müştərilərin sorğuya cəlb edilməsi zamanı onlara dolayıvə birbaşa suallar verilir. Məsələn, aviasərnişinlər üçün aşağıdakılardan hansı  vacibdir: əlverişli uçuş vaxtı, yoxsa təyyarəyə biletin qiyməti ? Konstruktora osilloskopda nə daha vacib görünür: reaksiya vermə vaxtı, yoxsa dəqiqlik ? və  s. Müştərilər belə suallara cavab verməklə məhsulların xarakteristikaları arasından onlar üçün heç də asan olmayan seçimlər etməlidirlər. 
Motivlərin nisbi əhəmiyyətliliyinin müəyyənləşdirilməsinə başqa yanaşma bu və ya digər məhsulun alınması zamanı alıcının qərarına  onun hansı xarakteristikasının daha çox təsir etməsinin aşkara çıxarılması ilə bağlıdır. Bu yanaşma əsasında alıcıların məhsulun seçimi zamanı onun hansı xarakteristikasına üstünlük vermələrini dəqiqləşdirmək mümkün olur.Məsələn, aparılan tədqiqatların birində anaların uşaqlar üçün şirniyyat seçməri zamanı məhsulun hansı xarakteristikalarına (məsələn, “uşaqlara xoş gəlmə”, “iştahəmələgətirmə” və s.) üstünlük vermələrini müəyyənləş-dirmək mümkün olmuşdur.
	Motivasiyanın təhlilinin dördüncü vəzifəsi strateji əhəmiyyət kəsb edən mo-tivlərin müəyyənləşdirməkdən ibarətdir. Bu motivlərin müəyyənləşdirilməsi nəinki müştərilərdən, eyni zamanda başqa amillərdən–rəqiblərin strategiyasından (bu, rəqiblərin təhlili prosesində müəyyənləşdirilir), bu motivlərə əsaslanan strategiyanın nə dərəcədə real və səmərəli olmasından asılıdır. Əsas strateji motivlərin seçilməsi üçün müəssisənin daxili vəziyyətinin təhlili aparılır, həmçinin strategiyanın reallaşdırılması imkanları araşdırılır.
	Qeyd etmək lazımdır ki, müştərilərin motivasiyasının öyrənilməsi üçün ən əhəmiyyətli və vacib  tədqiqatlardan biri keyfiyyət tədqiqatlarıdır. Bu tədqiqatlar özündə fokus – qrupların təşklilini, dərin müsahibələrin götürülməsini, konkret alıcı tərəfindən məhsulun alınması  situasiyalarının araşdırılmasını və müştərilərə baş çəkilməsini  birləşdirir. Keyfiyyət tədqiqatlarını aparmaqla müəssisələr strukturlaşmış siyahıya daxil olmayan alıcı motivlərini aşkarlaya bilirlər. Məsələn, aparılan keyfiyyət tədqiqatlarının birində məlum olmuşdur ki, idman maşınlarının alıcıları sözügedən məsulları, sadəcə olaraq, bədəncə və ruhca cavan olduqlarına görə əldə edirlər. Keyfiyyət tədqiqatları vasitəsilə motivlərin müəyyənləşdirilməsi zamanı müştərinin qəlbinin dərinliklərinə baş vurulması müəssisə tərəfindən reallaşdırılacaq strategiyaları daha hərtərəfli surətdə əsaslandırmağa imkan verir. Müəssisə tərəfindən reallaşdırılacaq strategiyaların bu dərəcədə dəqiq əsaslandırılmasına başqa vasitələrlə nail olmaq demək olar ki, mümkün deyil. 
	Müştərilərin təhlili zamanı adətən reprezentativ seçmədən istifadə edilir, lakinbir sıra hallarda reprezentativlik gözlənilməməklə ayrı-ayrı müştəri qruplarına müraciət edilməsi zərurəti də meydana çıxa bilər. Məsələn, müəssisənin ən sadiq müştəriləri həmin müəssisəyə müştərilərin cəlb olunmasına və onların müəssisəyə bağlanmasına dair daha dəyərli məlumatlar verə bilərlər. “İtirilmiş” müştərilər isə müəssisənin məhsulları və yaxud xidmətləri ilə əlaqədar problemləri daha dəqiq formalaşdıra bilirlər. Son dövrlər məhsulların istehlakını artıran yeni müştərilər isəməhsulların yeni tətbiq sferaları haqqında dəyərli təkliflər verə bilərlər. Bir neçə mal-göndərənin xidmətlərindən istifadə edən müştərilər isə müəssisənin rəqabət üstün-lüyünün təmin olunması üçün gərəkli olan informasiya mənbələri rolunu oynayırlar.
12.6. İstehlakçıların tələblərinin ödənilmə səviyyəsinin öyrənilməsi

	İstehsalçıların istehlakçı tələblərinə dair fikirləri  həmin istehlakçıların real tə-ləbləri arasında kəskin fərq ola bilər. Ona görə də istehlakçıların real tələblərinin dəqiq müəyyənləşdirilməsi  üçün onların  öyrənilməsinə,  müəssisəyə və müəssisənin məhsuluna hansı münasibəti bəsləmələrinə dair dair tədqiqatın aparılmasına  ehtiyac yaranır.  
           İstehlakçıların öyrənilməsi zamanı diqqət yetirilməsi vacib olan məsələlərdən biri də onların tələblərinin ödənilmə səviyyəsinin müəyyənləşdirilməsidir.
           Qeyd edək ki, istehlakçı münasibətinin və istehlakçı tələbinin ödənilmə səviy-yəsinin öyrənilməsi məqsədilə istifadə edilən metodlar çoxsaylıdır. Onlara nümunə olaraq aşağıdakıları göstərmək olar: istehlakçıların şikayət ərizələrinin araşdırılması, istehlakçı panellərinin tətbiqi, əsas müştərilərin öyrənilməsi, aralıq istehlakçıların öyrənilməsi və s.İstehlakçıların öyrənilməsi zamanı sadalanan ayrı-ayrı metodların tətbiqi zamanı tələb olunan vaxt və pul məsrəfləri , həm də bu zaman qarşıya qoyulan məqsədlər fərqli olur.Məsələn, panellərin tətbiqi  vasitəsilə  istehlakçıları öyrənən zaman orta səviyyədə vaxt və pul məsrəfləri tələb olunduğu halda, şikayət ərizələrinə əsaslanmaqla həmin  istehlakçılarınöyrənilməsi zamanı  daha az vaxt və pul məsrəfləri tələb olunur; birinci halda məqsəd istehlakçı münasibətinin dəyişməsi haqqında fasiləsiz informasiya əldə etməkdirsə, ikinci halda məqsəd xidmətin göstərilməsi prosesində problemlərin identifikasiyasına nail olmaqdır.
	  İstehlakçılar satıcılardan, öz dostlarından və başqa mənbələrdən əldə etdikləri
informasiyalar əsasında əmtəələrin əldə edilməsinə dair qərar qəbul edirlər. Əgər,satıcı əmtəənin xarakteristikasını həddindən ziyadə şişirdirsə, onda, istehlakçının əmtəədən gözləntiləri özünü doğrultmayacaq və onun tələbi, əlbəttə, ödənilməyəcəkdir. Ona görə də istehlakçıların tələblərinin ödənilmə(ödənilməmə) səviyyəsini aşkara çıxarmaqdan ötrü onların arasında birbaşa sorğuların aparılması zəruridir. Məhz bu sorğular əsasında istehlakçıların müəssisənin məhsullarından məmun qalma (məmun qalmama)səviy-
yəsini aşkara çıxarmaq olur.
	 İstehlakçıların müəyyən zaman ərzində tələblərinin ödənilməsi səviyyəsinin təkamülü haqqında informasiyalara malik olma onların qorunub saxlanılması və müəssisəyə loyallıqlarının təmin edilməsi üzrə tədbirlərin işlənib hazırlanması baxı-mından da mühüm əhəmiyyət kəsb edir.
	İstehlakçıların  müəssisənin məhsullarından məmun qalma (məmun qalmama) səviyyəsini aşağıdakı ardıcıllıqla müəyyənləşdirmək olar. Əvvəlcə məhsulda qiymət-ləndirilən  göstəricilər (parametrlər) və onların nisbi əhəmiyyətlilikləri müəyyənləş-dirilir. Bunun üçün qiymətləndirmə şkalalarının birindən, məsələn, “bilmirəm”(B) cavabı vermək imkanı da olan 10 ballıq şkaladan istifadə etmək olar. Sözügedən qiymətləndirməni aparmaq üçün əmtəəni xarakterizə edən göstəricilər (atributlar), servis səviyyəsi, həmçinin marketinq fəaliyyətinin ayrı-ayrı aspektləri üzrə göstəricilər müəyyən edilməlidir.
	Sorğuya cəlb olunan respondentlər hər bir göstərici üzrə məmun qalma səviy-yəsini qiymətləndirirlər. Sonra çəkili qiymətləndirmələrin hasillərini toplamaq yolu ilə əmtəə və yaxud satıcı üzrə məmunluq dərəcəsinin inteqral göstəricisini müəy-yənləşdirirlər.
	Əmtəədən, sevis səviyyəsindən və satıcıdan məmunluğun inteqral göstəricisi müvafiq suallara birbaşa cavab yolu ilə də müəyyənləşdirmək mümkündür. Bu as- pektdə təhlilin aparılması zamanı istehlakçıların təkrar məhsul almaq istəklərinin müəyyənləşdirilməsi də tövsiyə edilir.    	
Aşağıda bu problemin tədqiqi məqsədilə istifadəsi tövsiyyə ediləntipik suallar nümunəsi göstərilir. Bu suallara  telefonla sorğuların aparılması zamanı daha yüksək səviyyədə cavab alınır. Belə ki, aparılmış tədqiqat göstərir ki, adətən, narazı alıcılar poçt vasitəsilə aparılan sorğular zamanı yazılı sualları cavablandırmağa həvəs göstərmirlər. Bu sorğular müəyyən firmanın məhsullarının istehlakçılarının və  yaxud  həmin bazarda fəaliyyət göstərən müxtəlif firmaların oxşar məhsullarının istehlakçılarının  reprezentativ seçimi üzrə müntəzəm surətdə aparıla bilər. Firmalararası belə tədqiqatlarrəqiblər-
arası müqayisələr aparmağa imkan verir.               

	
Razı qalma dərəcəsinin ümumi qiyməti
Siz əldə etdiyiniz əmtəədən (satıcıdan) nə dərəcədə razı qalmısınız ?
Razı qalma (məmunluq):  1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  B


	
Ayrı-ayrı göstəricilərin qiyməti
Sizin üçün bu göstərici nə dərəcədə mühümdür və Siz ondan nə dərəcədə razı qalmısınız ?
Mühümlük:                   1   2   3   4   5   6   7   8   9   10   B
Məmunluq:                   1   2   3   4   5   6   7   8   9   10   B


	
Əmtəəni təkrar əldə etmək istəyi 
Növbəti dəfə Siz həmin əmtəəni (həmin satiıcıdan) alacaqsınızmı ?
Bəli__________Yox__________ Hələ bilmirəm______
Nə üçün_______ Nə üçün_______ Nə üçün___________
Nəyə görə istehlakçılar öz tələblərini ödəmək üçün başqa təşkilatın məhsullarına meyl edirlər ?



	
	
Məmunluq xəritəsini qurmaqla istehlakçıların məmunluğunun daha dərindən təhlilini aparmaq mümkündür. Bunun üçün öyrənilən göstəricilər üzrə razı qalma (məmunluq) səviyyəsinin orta göstəricisini və onların hər biri üzrə orta kvadratik kənarlaşmanı hesablayırlar. Alınan qiymətləri öyrənilən bazar seqmenti üçün orta qiymətlə müqayisə edirlər. Müqayisə nəticəsində bazar tərəfindən əmtəənin keyfiyyə-tinin, servisin səviyyəsinin və s. qəbul edilməsinin kifayət qədər tam mənzərəsi alınır.
	İstehlakçı məmunluğuna  dair   təhlilin aparılması zamanı ayrı-ayrı göstəricilər üzrə müxtəlif sullara cavabları iki ox üzrə paylaşdırırlar. Onlardan biri məmunluq (razı qalma) səviyyəsinin orta qiymətlərinə, ikincisi isə qiymətləndirmələrin orta kvadratik kənarlaşmalarına uyğundur. Böyük kənarlaşma o deməkdir ki,  respondentlərin və yaxud istehlakçıların  fikirləri çox fərqlənir. Oxların kəsişmə nöqtəsi kimi  isə,  аdətən, verilmiş bazar seqmentində fəaliyyət göstərən firmalar üçün orta qiymətləri seçirlər və yaxud müəssisə üçün ən təhlükəli rəqibin nəticəsini götürürlər. 
	Beləliklə,  növbəti şəkildə əks etdirilmiş məmunluq xəritəsi alınır.	
	Sağ aşağı küncə aid olan qiymətlərin orta kəmiyyəti, bütövlükdə bazarseqmenti üçün qiymətlilərin orta kəmiyyətindən çox, onların orta kvadratik (
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Şəkil 12.2. Məmunluq / qeyri məmunluq matrisi [17, s.344]

onlar bunu məmunluqla etiraf edirlər.
	Yuxarı sağ kvadrantda da qiymətdləndirilən göstəricilərin orta qiymət səviyyəsi yüksəkdir, lakin yüksək orta kvadratik kənarlaşma onu göstərir ki, istehlakçıların qyimətləndirmələri çox fərqlidir. Belə olan halda «məmunluğun (razı qalmanın) pay-lanması»nı göstərən əyri öz genişliyi ilə fərqlənir.
	Yuxarı sol kvadrantda orta qiymət aşağı, orta kvadratik kənarlaşma isə əhəmiyyətli səviyyədədir və yaxud yuxarıdır. Bukvadrantda qeyri-məmunluq paylanması onu göstərir ki, istehlakçıların böyük əksəriyyəti məmun deyillər  və onlardan bəzilərinin qeyri-məmunluğu, başqalarının qeyri-məmunluğundan azdır. 	Nəhayət, aşağı sol kvadrantda respondentlərin yüksək dərəcədə birmənalı olaraq qeyri-məmunluğu özünü büruzə verir. Bu, ən arzuolunmaz və  “ağrılı” haldır.
	Razı qalmayan istehlakçıların indentifikasiyası qeyri-məmunluğun səbəbinimüəyyən etməyə və onların rəqib müəssisələrin məhsullarına alıcılarına çevrilməməsi
məqsədilə fərdi xarakterli təshihedici tədbirlər işləyib hazırlmağa imkan verir.
	Öyrənilən göstəricilərin mühümlük qiymətlərindən istifadə edilməsi olduqca təsviri xarakter daşıyan məmunluq xərcləri ilə müqayisədə  marketinq qərarların müdafiəsi və səmərələşdirilməsi üçün daha faydalı vasitə işləyib hazırlamağa imkan verir. Göstəricilərin əldə edilmiş mühümlük qiymətləri ilə onların real nail olunmuş dərəcələrini müqayisə etmək yolu ilə bazara təklif olunan əmtəələrin istehlakçıların ümidlərini nə dərəcədə doğrultduğunu müəyyən etmək mümkün olur.
	Ümumi halda istehlakçı tərəfindən çox mühüm qiymətləndirilən göstəricinin (parametrin)  yüksək səviyyəsinə nail olunması o deməkdir ki, müvafiq əmtəə (servis səviyyəsi, məhsul istehsalçısı və s.) istehlakçılar tərəfindən daha yüksək səviyyədə qiymətləndiriləcəkdir. Əgər, istehlakçı üçün mühüm əhəmiyyət kəsb edən göstəricidənarzuolunmaz istiqamətdəkənarlaşma çox olarsa, bu, o deməkdir ki, istehlakçı əmtəənin keyfiyyətindən  narazı qalaraq və o, tədricən rəqib müəssisənin əmtəələrinin alıcısına çevriləcəkdir.Kənarlaşmanın müsbət istiqamətdə çox olması da müəssisə üçün arzuolunmaz haldır və bu, o deməkdir ki, istehlakçıya tələb olunduğundan daha yüksək keyfiyyət xüsusiyyətlərinə malik əmtəə təklif olunur. Ona görə də əmtəələrin keyfiyyət göstəricilərinin istehlakçıların tələb etdiyi səviyyəyə qədər məhdudlaşdırılması məqsədəmüvafiqdir. 
	İstehlakçı tərəfindən ikinci dərəcəli əhəmiyyət  kəsb edən göstərici üzrə əla keyfiyyətin təmin olunması da mənasızdır və əksinə, əmtəənin seçilməsini şərtləndirən ən mühüm göstərici üzrə keyfiyyətin lazımi səviyyədə təmin olunmaması markanın  imicinə  olduqca  mənfi  təsir göstərir. Ona görə də mühümlüyü üzrə göstəriciləri ranjirləşdirmək və daha mühüm əhəmiyyət kəsb edən göstəricilər üzrə keyfiyyət
səviyyəsinin yüksəldilməsinə nail olmaq lazımdır.
	Əmtəənin istehlakçıların tələblərinə uyğun gəlmə dərəcəsini ölçməkdən ötrü məmun qalma/mühümlük nisbətinin faizlərlə ifadə olunmuş göstəricisindən istifadə edilir. Bu təhlil zamanı göstəricilərə aid olan müxtəlif suallara verilən cavablar iki ox üzrə paylanır. Onlardan birincisi məmun qalma/mühümlük nisbətlərinin qiymətlərinə, ikincisi isə orta kvadratik kənarlaşmalara uyğundur. Oxların kəsişmə nöqtəsini məmun qalma/mühümlük  nisbətinin 0,9 vəziyyətinə uyğun təyin edirlər. Şəkildən göründüyü kimi, absis oxu üzrə 4 sahəni fərqləndirmək mümkündür və onlar aşağıdakılardan ibarətdir:
	- birinci sahədə məmun qalma /mühümlük nisbətinin faizlərlə ifadəsi 100 %-dən çoxdur. Bu, o deməkdir ki, istehlakçının məmun qalması göstəriciyə verilmiş mühümlükdən daha çoxdur. Belə olan halda istehlakçının tələblərinin ödənilməsi və onun məmun qalması çox yüksək səviyyədə təmin edilir. Bu hal, müəssisə üçün yetərli olmayan rentabellilik səviyyəsi ilə bağlı risk doğurur. Çünki müəssisə əmətə üzrə istehlakçının tələb etdiyi səviyyədən yüksək keyfiyyətdə əmtəə təklif edirsə və həmin əmtəə  özünün keyfiyyət xüsusiyyətlərinə uyğun qiymətləndirilmirsə, onda, müəssisə vəsaitlərinin səmərəsiz sərfi ilə üzləşir, bu isə həmin müəssisənin rentabellik səviyyəsinin azalmasına gətirib çıxarır.
	- ikinci sahə məmun qalma/ mühümlük nisbətinin 90 %-100 % arasında dəyişdiyi sahədir; bu sahə istiehlakçı üçün mühüm əhəmiyyət kəsb edən göstərici üzrə onun tələbinin  yaxşı səviyyədə ödənildiyini göstərir.
	- üçüncü sahədə sahədə məmunluq /mühümlük  nisbəti 80 %-90 % arasında dəyişir; bu sahədə istehlakçı üçün mühüm əhəmiyyət kəsb edən göstərici üzrə həmin istehlakçının məmun olma səviyyəsi yetərli deyil;
	- dördüncü sahədə məmunluq /mühümlük nisbəti 80 %-dən aşağıdır; bu sahədə istehlakçı tələbinin ödənilmə səviyyəsi əhəmiyyətli dərəcədə aşağıdır; daha doğrusu, göstəricinin mühümlük dərəcəsi ilə müqayisədə istehlakçının həmin göstərici üzrə təklif olunan əmtəənin keyfiyyətindən razı qalmaması yüksək səviyyədədir.
	Yuxarıda göstərilən sahələr haqqında zəruri informasiyaların əldə edilməsi əmtəənin «zəif yerləri»nin aşkar oulnması və onların aradan qaldırılması üçün fəaliyyət planı işləyib hazırlamağa imkan verir. Məmunluq/qeyri-məmunluq matrisində təsvir olunan sahələr üzrə aşağıdakı istiqamətdə tədbirlərin həyata keçirilməsi vacibdir: dördüncü sahə  üzrə prioritet fəaliyyətlər müəyyən olunmalı və həyata keçirilməlidir; üçüncü sahə üzrə vəziyyəti daha da yaxşılaşdırmaq məqsədilə zəif təshihedici tədbirlər işlənib hazırlanılmalı və reallaşdırılmalıdır;  ikinci sahədə mövcud vəziyyətin qorunub saxlanılmasına çatılışmalıdır; birinci sahədə müəssisəməhsulun keyfiyyətinin yüksəldilməsi baxımdan səylərini ixtisar etməlidir. 	
Buna bənzər marketinq tədqiqatlarının nəticələri istehlakçıların məhsulda ax-tardıqları fayda amilinə əsaslanmaqla bazarın seqmentləşdirilməsi zamanıda istifadə oluna bilər. Bunun üçün aşağıdakı məlumatlar lazımdır:
	- öyrənilən kateqoriya əmtəələrlə assosiasiya olunan faydaların və xassələrin siyahısı;
	- hər bir xassəyə istehlakçılar tərəfindən verilən nisbi mühümlük göstəricisinin qiymətinin dəqiqləşdirilməsi;
	- baxılan xassələrə eyni qiymət verən istehlakçıların qruplaşdırılması; isteh-lakçıların miqdarlarının və təklif olunan əmtəələrə onların reaksiyalarının öyrənilməsi; hər bir indentifikasiya olunmuş bazar seqmenti üçün marketinq kompleksinin ayrı-ayrı elementlərinə reaksiyanın öyrənilməsi.
	Məsələn, dişlərin gigiyenası üçün istifadə olunan vasitələr bazarının təhlili gös-tərmişdir ki, sözügedən məhsulda istehlakçılar üçün aşağıdakı faydalar (xassələr) daha çox əhəmiyyət kəsb edirlər: dişlərin ağlığı; təravətli nəfəs; xoş ətir; kariyesin qarşısının alınması; damaqların müdafiəsi; qiymət səviyyəsinin aşağı olması və s.; əgər, istehlakçıdan əmtəənin yuxarıda sadalanan xassələrindən hansını axtardığı soruşulsa, o, çox böyük ehtimalla hamısını axtardığı cavabını söyləyəcəkdir. Əgər ondan 100 balın mühümlüyü nəzərə alınmaqla sadalanan xassələr arasında bölüşdürülməsi xahiş olunsa, onda xassələrin müxtəlifliyi aydın görünər. Həmin müxtəliflk əsasında isə bazar
seqmentlərini aşkarlamaq mümkündür.
	Müəssisədə marketinq fəaliyyəti ilə əlaqədar həyata keçirilən bütün tədbirləri  təkmilləşdirmək və onları istehlakçıların tələblərinə daha çox yönəltmək üçün həmin istehlakçıların fikirlərini dövri olaraq öyrənmək vacibdir. Bunun üçün anketlərin tətbiqi vasitəsilə istehlakçılar arasında sorğular həyata keçirilməlidir.	Bir sıra hallarda isə müəssisədən xüsusi olaraq narazı istehlakçıların fikirləri və onların məhsullara verdikləri qiymətlər öyrənilməsi böyük əhəmiyyət kəsb edir. Məsələn, Böyük Britaniyada fəaliyyət göstərənvə Avropada ən böyük ticarət mərkəzi hesab olunan “Merry Hill”in marketinq şöbəsinin əməkdaşları həmişə bu ticarət mərkəzinə baş çəkənlərin fikirlərini öyrənirlər. Sözügedən ticarət mərkəzinin yaxınlığında yerləşən yaşayış məskənlərinin və şəhərlərin əhalisinin müəyyən hissəsi ticarət mərkəzinə mənfi münasibət bəslədiyi üçün həmin kontingentin əhalisi seqmentlərə ayrılmış və həmin seqmentə daxil olanların fikirləri ticarət mərkəzinin fəaliyyətini təkmilləşdirmək məqsədilə öyrənilmişdir. Bu tədqiqatın aparılması nəticəsində narazı qalan istehlakçıları narazılar sırasından razı olanlar sırasına daxil etmək mümkün olmuşdur.
	Narazı olan istehlakçıların tədqiqi zamanı ilkin informasiyalar kimi şikayətlər və iddialar haqqında olan informasiyalardan da tez-tez istifadə edilir. Sözsüz ki, heç də bütün istehlakçılar öz şikayət və iddialarını rəy və təkliflər kitabında qeyd etmirlər. Ona görə də bu sahə üzrə  də xüsusi tədqiqatların aparılmasına ehtiyac olur. Belə ki, aparılmış tədqiqatların nəticələri göstərmişdir ki:
	-  firmanın sazişlərinin yalnız 3%-i bilavasitə firmanın özünə ünvanlanan şikayətlərə  gətirib çıxarır;
	- sazişlərin təqribən  15 %-i dolayısı ilə (firmanın ticarət heyətinə, qonşulara və dostlara ünvanlanmaq şərti ilə)şikayət obyektlərinə çevrilirlər;
	- bununla yanaşı, firmanın sazişlərinin  30 %-i firma ilə heç bir təmas olmadan  alıcılar üçün problemlər yaradır.
	Yuxarıda göstərilən sonuncu qrup üçün problemin izahı aşağıdakı kimi ola bilər. Bu qrupa daxil olan alıcılar ya  problemi minimumlaşdırırlar, ya da onlar şikayətlərinin həll olunmasına pessimist yanaşırlar. Bu, onunla əlaqədar olur ki, ya firmaların mövqeyi çox güclü olur, ya da onların istehlakçılar tərəfindən daxil olan şikayətlərə uyğunlaşmasıözünü göstərir.
	Bütövlükdə orta firmanın sazişlərinin 48 %-i müştərilər qarşısında problemlər doğurur. Lakin yalnız formal şikayətlərin öyrənilməsi əsasında istehlakçıların tələb-lərinin ödənilməməsinin həqiqi səviyyəsini aşkara çıxarmaq çox çətindir.
	Satışsonrası servis xidməti daxil olan şikayətləri hərtərəfli surətdə araşdırıb aradan qaldırdıqda firmanın problemləri də tədricən aradan qalxır. Bununla belə, qeyd edək ki, öz şikayətlərini firmayla bölüşməyən narazı istehlakçılar qrupu (bunlar təqribən 30 % təşkil edirlər) firmanın bazar mövqeyinə təhlükə olaraq qalmaqda davam edə bilər. Ona görə də,  bu məsələ həmişə fəal surətdə araşdırılmalıdır; müştərilən məmunluq/qeyri-məmunluq dərəcəsini vaxtaşırı olaraq ölçmək və narazı qalmanın səbəblərini aşkarlamaq lazımdır. Nəzərə almaq lazımdır ki, tələbin artımı olmayan biznesin bir çox növlərində gəlirin 80%-dən 90%-ə qədəri mövcud müştərilərin payına düşür. Ona görə də bütövlükdə onların firmadan, onun əmtəələrindən və xidmətlərindən razıqalmalarını təmin etmək çox vacibdir.
	Bu təhlil həm də ona görə lazımdır ki, əksər hallarda, müştəri öz şikayətlərinin araşdırıldığını görərək, firmaya etibarlılığını və sadiqliyi saxlamaqda davam edir.
İstehlakçıların tələblərinin ödənilməsi  sahəsində həyata keçirilən tədqiqatlar bir sıra maraqlı nəticələrin əldə olunmasına imkan vermişdir:
	- məmun olan müştəri üçün təkrar alışların səviyyəsi 92 %-ə bərabərdir;
	- özünün narazılığını bildirməyən narazı müştərilər üçün bu göstəricinin səviyyəsi 78 %-ə qədər azalır;
	- narazı olan və narazılığın səbəblərinə dair şikayət edən müştəri öz şikayətinə dair lazımi cavab almırsa, onun təkrar məhsul alışlarının sayı 48 %-ə qədər azalır;
	- narazı olan və öz narazılığını bildirən müştərilər şikayətlərinə lazımi cavab aldıqda firmaya inamlarını demək olar ki, bərpa edirlər; bu zaman onların təkrar alışlarının səviyyəsi 91 %-ə qədər artır.
	Aparılan tədqiqatlar göstərmişdir ki, sonuncu hala uyğun təkrar alışların sə-viyyəsi hətta bir sıra hallarda razı olan müştərilərin təkrar alışlarının səviyyəsindən yüksək olur.
	Beləliklə, müəssisədən, onun istehsal etdiyi əmtəələrdən və servis səviyyəsindən narazı olan və problem yaradan istehlakçıları iki qrupa bölmək olar: a) narazı olan, lakin şikayət etməyən müştərilər; b) şikayət edənlər, lakin şikayətlərinin qəbul edilmə və baxılma səviyyəsindən narazı olanlar. Göstərilən bu qruplardan firmanın müştərilərinin itirilməsi ehtimalı çox yüksəkdir. Bu, onunla əlaqədardır ki, müəssisənin onlara nəzarət etmə imkanları çox məhdud olur. Onlar özlərinə məxsus şifahi antireklama əl atmaqla və şayələr yaymaqla müştərilərin müəssisədən uzaqlaşmasına rəvac verə bilirlər.
	Şaiyə kanalının tədqiqinin əsas istiqamətlərindən biri istehlakçıların şikayətlərini tədqiq etməkdən ibarətdir. Məsələn, “Koka-Kola” kompaniyası məhsullarından şikayətlənən insanlar üçün xarakterik olan ünsiyyət sxemini öyrənmiş və aşağıdakı nəticələrə gəlmişdir:
	- razı olmayan 12 % müştəri kompaniyanın şikayətə reaksiyası haqqında 20 və
ondan daha çox adamlara danışmışdır; 	
- kompaniyanın cavabından razı qalanlar özlərinin müsbət fikirləri haqqında orta hesabla 4-5 nəfərə danışmış və ya məlumat vermişlər;
	- kompaniyanın cavabından tam razı qalmış 10 % istehlakçılar onun məhsullarını daha çoxlu miqdarda almağa başlamışlır;
	- özlərinin şikayətlərinə yetərli səviyyədə baxılmadığı haqqında qənaətə gələn istehlakçılar bu barədə 9-10 nəfəri məlumatlandırmışlar;

	- şikayətlərinə baxılmadığı qənaətində olan istehlakçılar (bunlar kompaniyanın məhsulundan şikayət edənlərin təqribən -ni təşkil etmişlər) müəssisənin məhsullarını almaqdan imtina etmişlər; qalan 45 % isə məhsulların istehlakını azaltmışdır.
	Narazı olan istehlakçıların daranışının tədqiqindən aşağıdakı nəticələri çıxarmaq olar:
	a) istehlakçıların məmun qalma/məmun qalmama dərəcəsini müəyyənləş-dirməkdən ötrü fəal şəkildə üsullar axtarılmalıdır;
	b) şikayət özü-özlüyündə neqativ element hesab edilmir, çünki müştəri problemi qəbul etdiyi dərəcəyə uyğun firma onu həll edir. 
	c)şikayətlər istehlakçıların ümidlərinin və firmanın əmtəələrinin keyfiyyət xüsusiyyətlərinin qəbul edilmə dərəcəsinin daha yaxşı başa düşülməsi üçün mühüm informasiya mənbəyidir.
	Qeyd etmək lazımdır ki, şikayətlərdən istifadə olunmaqla firmaya, onun əm-təələrinə, göstərdiyi servis səviyyəsini və s. müsbət münasibətin formalaşdırılması baxımından informasiya əldə etmək zəruridir. Lakin təkcə şikayətləri öyrənməklə sadalanan məsələlərin həlli üçün informasiyaların əldə olunması  yetərli olmaya bilər. Ona görə də istehlakçının razılığını təmin eimək məqsədilə şikayətlər əsasında daxil olan informasiyalardan başqa, digər mənbələrdən də informasiyalar əldə edilməlidir. Bütün hallarda müəssisə tərəfindən istehlakçıların razılığının təmin edilməsi onların psixologiyasının yaxşı başa düşülməsini tələb edir. İstehlakçıların  psixologiyasına yaxşı bələd olmaqla, onların arasında sorğular aparmaqla daha tam və gerçək informasiyalar toplamaq və marketinq fəaliyyətinin  idarə olunmasına dair əsaslandırılmış qərar qəbul etmək mümkündür.

12.7. İstehlakçıların ABC təhlili

	Sənaye məhsullarının istehsalçıları öz istehlakçılarını təhlil etmək üçün ABC
təhlil adlanan təhlildən istifadə edirlər. Bu təhlil statistikadan məlum olan 20 : 80 nis-
bətinə (Pareto qanununa) əsaslanır. 	
	ABC təhlili alman firmaları tərəfindən həm istehlakçıların, həm də əmtəələrin təhlili məqsədilə daha tez-tez tətbiq olunur.Butəhlil reallıqla 20 % elementin nəticələrin 80 %-ni təmin etməsi fərziyyəsinə əsaslanır. Bu fərziyyə İtaliya iqtisadçısı Pareto tərəfindən irəli sürülmüş prinsipə əsaslanır və sözügedən fərziyyəyə görə verilmiş qrup və yaxud məcmuu daxilində ayrı-ayrı obyektlər tutduğu xüsusi çəkilərin azlığına baxmayaraq, daha böyük əhəmiyyət kəsb edirlər. Bu metodun tətbiq sahəsi çox genişdir və ondan istifadə  marketinq menecer tərəfindən həll edilməsi tələb olunan məsələlərin prioritetliyini müəyyənləşdirməyə imkan verir.
	Bu sadə, lakin olduqca səmərəli metodun köməkliyi ilə firmanın çoxsaylı isteh-lakçılarını tədqiq etmək və ayrı-ayrı istehlakçılar qrupu hesabına müəssisənin mən-fəətinin hansı hissəsinin əldə edildiyini aşkara çıxarmaq mümkündür. ABC təhlilini aparmaqdan ötrü aşağıdakı şəkildə cədvəl qurmaq lazımdır.
	Cədvəl 12.2
İstehlakçıların ABC təhlili

	S/S
	İstehlakçıların adları
	Hər bir istehlakçının ümumi sayda payı, %
	Artan yekunla paylar, %
	Satışın həcmi
	Ümumi satışda payı, %
	Artan yekunla paylar, %
	İstehlakçı qrupları

	1.
	İstehlakçı 1
	10,0
	10,0
	1000000
	40
	40,0
	A

	2.
	İstehlakçı 2
	10,0
	20,0
	950000
	38
	78,0
	

	3.
	İstehlakçı 3
	10,0
	30,0
	200000
	8,0
	86,0
	
B

	4.
	İstehlakçı 4
	10,0
	40,0
	150000
	6,0
	92,0
	

	5.
	İstehlakçı 5
	10,0
	50,0
	100000
	4,0
	96,0
	

	6.
	İstehlakçı 6
	10,0
	60,0
	30000
	1,2
	97,2
	

C

	7.
	İstehlakçı 7
	10,0
	70,0
	25000
	1,0
	98,2
	

	8.
	  İsçtehlakçı 8
	10,0
	80,0
	20000
	0,8
	99,0
	

	9.
	İstehlakçı 9
	10,0
	90,0
	15000
	0,6
	99,6
	

	10.
	  İstehlakçı 10
	10,0
	100,0
	10000
	0,4
	100,0
	

	
	Yekun:
	
	
	2500000
	
	
	


	Cədvəldə göstərilən 2-ci sütunda istehlakçıların adları onların hər birinə düşən satışın həcmi azalma sırası ilə düzülmüşdür. 3-cü sütunda hər bir istehlakçının isteh-lakçıların ümumi sayında xüsusi çəkisi göstərilmişdir. 4-cü sütunda istehlakçıların ümumi sayda artan yekunla xüsusi çəkiləri, 5-ci sütunda hər bir istehlakçıya düşən satışın həcmi, 6-cı sütunda isə hər bir istehlakçıya düşən satışın həcminin ümumisatışın həcmində xüsusi çəkisi göstərilmişdir. 7-ci sütunda artan yekunla satışların həcminin ümumi satışın həcmində xüsusi çəkiləri qeyd olunmuşdur. 
	Cədvəldən göründüyü kimi iki üfüqi xətt vasitəsilə istehlakçıların ümumi sayı üç qrupa – A, B, C qruplarına ayrılmışdır. Üfiqi xəttin biri 20 rəqəmindən sonra, ikincisi isə 50 rəqəmindən sonra çəkilmişdir. Qəbul edilmiş prinsipə müvafiq olaraq birinci qrupa istehlakçıların 20 %-i, sonrakı iki qrupa isə istehlakçıların 80 %-i düşür. Birinci qrup istehlakçılara satışın təqribən 80 %-i, 2-ci və 3-cü qrup istehlakçılara isə satışın təqribən 20 %-i düşür.
	A qrupuna daxil olan istehlakçılar. Bu qrupa firmanın həyati əhəmiyyət kəsb edən başlıca istehlakçıları daxildir. Ona görə də onların hər biri haqqında mümkün qədər çox informasiyalara malik olmaq lazımdır. Bu qrupa daxil olan istehlakçılar haqqında ətraflı informasiyalara malik olmaq üçün aşağıdakı suallara cavab axtarılmalıdır: Firmanın mühüm əhəmiyyət kəsb edən istehlakçıları hansı sahələri təmsil edirlər ? Onların nə kimi cari işləri, planları və perspektivləri vardır ? Əvvəlki illərlə müqayisədə mühüm əhəmiyyət kəsb edən istehlakçıların hər birinə düşən satışın həcmi necə dəyişmişdir ? Bu qrupa tədiyyə qabiliyyətli olmayan istehlakçılar daxildirmi ? Əgər belə istehlakçılar varsa, onların sayı neçədir ?(müəssisənin həyati əhəmiyyət kəsb edən müştərilərinin azlığı sonradan onlardan asılılığa gətirib çıxarır).
	Başlıca müştərilərə həmişə «qayğı» göstərilməli və onların müəssisəyə daha möhkəm bağlanılmasına çalışılmalıdır. Onlara məhsullar çox da aşağı qiymətə təklif olunmamalıdır, sünki satışın həcminin böyük hissəsi bu qrup istehlakçıların payına düşür. Ona görə də xırda istehlakçılar üçün qiymətlərin yüksəldilməsi hesabına iri müştərilərə güzəştlər kompensasiyaların verilməsi praktikası da arzuolunmaz nəticələrə gətirib çıxara bilir. Belə ki, bu zaman xırda müştərilər müəssisəni tərk edir vəhəmin müəssisənin azsaylı iri müştərilərdən asılılığı daha da güclənir.
	B qrupuna daxil olan istehlakçılar. Bu qrupa daxil olan istehlakçılar da diqqətlə öyrənilməli və onlardan müəssisənin məhsullarının satılması baxımından perspektiv vəd edənlər aşkara çıxarılmalıdır. Bəzi istehlakçıların bu qrupdan A qrupuna daxil olması ehtimalı öyrənilməli və bu məqsədlə müəssisə tərəfindən həyata keçiriləcək tədbirlər dəqiqləşdirilməlidir. Sadalanan məsələlərin həlli üzrə bu qrupistehlakçılar haqqında əlverişli qərarların qəbul edilməsi firmaya çox lazımdır.
	C qrupuna daxil olan istehlakçılar. Bu qrupa istehlakçıların 50 %-i daxildir və onların hesabına firmanın məhsullarının satışının az bir hissəsi düşür. Şərti rəqəmlər əsasında tərtib edilmiş və əvvəldə verilmiş cədvəldə C qrupuna daxil olan istehlak-çıların payına satışın 2,8 %-i düşür. Firma bu qrup istehlakçılar haqqında araşdırmalar aparan zaman onlardan hansının B qrupuna daxil edilməsi imkanlarını, hansılarından isə imtina edilməsi məsələsini dəqiqləşdirməlidir.
	ABC təhlili vasitəsilə firmanın hər bir müştərisi hesabına onun ticarət döv-riyyəsinin təkamülü haqqında dəyərli informasiyalar əldə etmək mümkündür. Çox da mürəkkəb olmayan proqram təminatı vasitəsilə ABC təhlili kompyüter vasitəsilə aparıla və istənilən zaman anında bütövlükdə müştərilər, həmçinin ayrıca bir müştəri haqqında informasiyalar əldə edilə bilər.
	
	12.8. İstehlakçıların ödənilməmiş tələbatlarının öyrənilməsi

	Alıcıların ödənilməmiş təlabatları bazara təklif olunan mövcud əmtəələrlə ödənilməsi mümkün olmayan təlabatlardır. Alıcıların ödənilməmiş təlabatarı müəs-sisənin bazar payını artırmağa, mövcud bazarlara çıxmağa, həmçinin yeni bazarlar yaratmağa və həmin bazarlara nəzarət etməyə imkan verdiyinə görə strateji əhəmiyyət kəsb edir. Ödənilməmiş təlabatlar, eyni zamanda bazarda fəaliyyət göstərən möv-cud kompaniyalar üçün təhlükələr də yarada bilir, belə ki, bu təlabatları ödəmək iqtidarında olan kompaniyanın bazara məsul təklif etməsi köhnə bazar iştirakçılarının bazardan çıxmalarına və onların bazar paylarının əhəmiyyətli səviyyədə azalmasına gətirib çıxara bilir.
	Qeyd edək ki, alıcılar bazara təklif olunan mövcud əmtəələrin çatışmaz xüsu-siyyətlərinə öyrəşməklə özlərinin ödənilməmiş təlabatlarını dərk etməyə də bilərlər. Məsələn, on doqquzunucu əsrin axırlarında  fermer az yeyən və çox işləməyi bacaran at almağı arzu edə və traktoru özünün təlabatları sırasına daxil etmək haqqında düşünməyə də bilərdi. Ona görə də, adətən, bu təlabatların aşkarlanması kreativ marketinq fəaliyyəti ilə məşğul olan müəssisələr tərəfindən mümkün olur.
	Ödənilməmiş gizli tələbatların aşkara çıxarılması elə də asan məsələ deyil, lakin
butəlabatların aktiv kompaniya tərəfindən müəyyənləşdirilməsi həmin kompaniyanın inkişafı üçün böyük imkanlar yaradır. Belə ki, ödənilməmiş təlabatları aşkara çıxaran və bu təlabatların ödənilməsi üçün bazara məhsul təklif edən müəssisənin fəaliyyətinə onun rəqibləri tərəfindən tezliklə reaksiya verilməsi və onun fəaliyyətinin əngəllənməsi demək olar ki, mümkün deyil. Bu baxımdan müştərilərin ödənilməmiş təlabatlarımı müəyyənləşdirən və həmin təlabatların ödənilməsinə çalışan müəssisə rəqiblərin gələcəkdə gözlənilən reaksiyasına qədər texnoloji imkanlarını artırmağa və sözügedən təlabatları yeni texnologiya əsasında ödəməyə çalışır.  
	Ödənilməmiş təlabatların müəyyənləşdirilməsi üçün ilk növbədə informasiya mənbələri dəqiqləşdirilməlidir. Bu informasiya mənbələrinin ən mühümlərindən biri müştərilərin özləridir. Müştərilər arasında fərdi və qrup şəklində sorğular  - marketinq tədqiqatları aparmaqla onların ödənilməmiş təlabatları üzrə bəzi problemlər aydın-laşdırılır. Bu zaman müştərilərə bazara təklif olunan məhsulun istifadəsi ilə əlaqədar sıra suallar verilir. Sizə təklif olunan məhsulun istifadəsi zamanı hansı problemlər baş qaldırır ? Məhsulun nə kimi çatışmazlığını göstərə bilərsiniz? Məhsulu necə təkmil-ləşdirmək olar ? Bu məhsuladan istifadə bazarda mövcud olan başqa məhsulun  isti-fadəsindən   nə ilə fərqlənir ?  və s. kimi suallara cavab tapılması müəssisə tərəfindən bazara təklif olunan məhsulların təkmilləşdirilməsi və müştərilərin təlabatlarının daha hərtərəfli ödənilməsi üzrə tədbirlər işləyib hazırlamağa və reallaşdırmağa imkan verir. Məsələn, Dow kompaniyası müştərilər arasında sorğular aparmaqla bazara təklif etdiyi əl kağızlarının təkmilləşdirilməsi üzrə həmin müştərilərdən aldığı təkliflər əsasında birdəfəlik istifadə olunan nəmləndirilmiş salfetlərın buraxılmasını təşkil etməyə müvəffəq olmuşdur. Nəticədə müştərilərin salfetlərə  təlabatlarını dahahərtərəfli ödəmək mümkün olmuşdur.
	Alıcıların ödənilməmiş təlabatlarını müəyyənləşdirmək üçün onların şikayətlə- rinin öyrənilməsi də mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bəzi kompaniyalar bu məqsədlə öz
müştərilərinə anketlər göndərir və həmin anketlərdə müştərilərin ödənilməmiş tələ- batları və yeni məhsul istehsalına dair  ideyaların əldə edilməsi  ilə əlaqədar onlara suallar ünvanlanır. Alıcı şikayətlərini öyrənmək üçün kompaniyada məsul şəxs də müəyyənləşdirilir. Məsələn, Hewlett – Paskard kompaniyasında hər bir şikayət ona məsuliyyət daşıyan mütəxəssisə göndərilir və həmin mütəxəssis nəinki təkcə müştəriyə cavab verməli, eyni zamanda müştərinin fikirləri əsasında yeni məhsulun ( və ya xidmətin) yaradılmasının mümkün olub-olmamasını aydınlaşdırmalıdır.
	Struktur təhlili və yaxud problemlərin öyrənilməsi adlanan təhlil məhsulla əlaqədar mümkün problemlərin siyahısını tərtib etməyə imkan verir. Bundan sonra bir neçə yüz nəfərin sorğuya cəlb olunması əsasında respondentlər tərəfindən  həmin problemlərin öz mühümlüyünə görə aşağıdakı göstəricilərin əsasında sıralanması xahiş edilir: 1) problemin əhəmiyyəti; 2) problemin baş vermə tezliyi; 3) problemin həllinin mümkünlüyü. Bu reytinqlərin kombinələşdirilməsi əsasında problemə konkret bal verilir və onun məhsulla əlaqədar həll edilməli problemlər sırasında yeri müəyyənləşdirilir. 
	İtlər üçün yem istehsalı ilə əlaqədar problemlərin tədqiqi göstərmişdir ki, alıcılara yemin iyi xoş gəlmir və onlar müxtəlif cinsli itlər üçün müxtəlif ölçülərdə qablaşdırılmış yem tapa bilmirlər. Sözügedən məhsulla əlaqədar  problemlər müəyyənləşdirildikdən sonra müəssisə tərəfindən bazara alıcıların təlabatlarını daha hərtərəfli surətdə ödəməyə imkan verən yeni məhsul təklif olunmuşdur.  
	Ödənilməmiş təlabatlara cavab verən məhsul istehsal etməkdən ötrü yaradıcı təfəkkürə əsaslanma çox vacibdir. Adi düşüncə tərzi çərçivəsindən kənara çıxan tərzdə düşünmək iqtidarında olan insanların müştərilərin ödənilməmiş təlabatlarını ödəmək üçün öz yaradıcılıqlarına əsaslanmaları bazara yeni məhsulun təklifi baxımından  böyük perspektivlər aça bilir. Belə ki, qeyri-standart düşüncə yeni məhsulların işlənib hazırlanmasına çox kömək edir, əmtəə kateqoriyasını dəyişdirir və yaxud yeni əmtəə kateqoriyası yaratmağa imkan verir. Bu da öz növbəsində müəssisənin bazarda fəaliyyət göstərən rəqiblərin fəaliyyətlərinin zəifləməsinə gətirib çıxarır. Çünki bazara yeni məhsulun təklifi yeni standartların meydana çıxması deməkdir və bu standartlara uyğun məhsul təklif iqtidarında  olmayan müəssisələrin bazar fəaliyyətlərinin zəifləməsi və son anda bazarı  tərk etmələri qaçılmaz olur.  	
	Yaradıcı təfəkkür müəssisənin gələcəkdə əhəmiyyətli dərəcədə artım imkanlarını yaradan və müştərilərin təlabatlarının daha hərtərəfli surətdə ödəməyə gətirib çıxaran ideyaların generasiyası üçün bir alətdir. Öz inkişafında əhəmiyyətli dərəcədə artım imkanlarına malik olmaq  və müştərilərin problemlərini köklü surətdə həll etmək istəyən hər bir müəssisə bu alətdən istifadə etməyi bacarmalıdır.Yaradıcı təfəkkür prosesinin özü hər bir kompaniya tərəfindən gözlənilməsi lazım gələn üç prinsipə riayət edilməsini tələb edir. Bunlar aşağıdakılardır: birincisi, ideyaların generasiyasını həmin ideyaların qiymətləndirilməsindən ayırmaq lazımdır; müştərilərin təlabatlarının ödənilməsi üzrə verilmiş ideyanın həmin anda da qiymətləndirilməsindən uzaq olmaq lazımdır və bu, sonrakı mərhələdə baxılan məsələdir; hətta ilk baxışdan yararsız təsir bağışlayan ideyaların atılmasından vaz keçmək lazımdır, belə ki, sonradan həmin ideyalar əsasında müəssisəyə daha çox fayda gətirə biləcək ide-yaların verilməsi mümkün ola bilər; ikincisi, problemə müxtəlif baxış bucaqlarından baxmağa öyrəşmək lazımdır; üçüncüsü, perspektiv ideyaların seçimi və ideyaların təkmilləşdirilməsi mexanizmi olmalıdır və bu təkmilləşdirmə ozamana qədər davam etdirilməlidir ki, sözügedən amillər kompaniyanın potensial müvəffəqqiyyət amil-lərinə çevrilsin.        

Özünü yoxlama sualları

1. İstehlakçıların öyrənilməsinin əsas istiqamətləri hansılardır?
2. İstehlakçı münasibətinin öyrənilməsinə hansı yanaşmalar mövcuddur?
3. İstehlakçıların müəssisəyə münasibətini necə öyrənmək olar?
4. İstehlakçıların ABC təhlili necə aparılır?
5. İstehlakçıların ABC təhlilinə görə müəssisənin məhsul satışının təqribən 80 % - i onun istehlakçılarının neçə faizinin payına düşür?
6. İstehlakçıların istəklərini necə öyrənmək olar?
7. İstehlakçıların ödənilməmiş tələbləri necə öyrənilir?
8. İstehlakçıların motivasiyasının təhlili hansı mərhələlərdən ibarətdir?   

Fənn müəllimi: i.e.n.,dos.İ.M.Xeyirxəbərov
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