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Istehlakçı davranışı


İstehlakçı davranışı nəzəriyyələri
İstehlakçıların tələbatları müxtəlif olduğu kimi onların satınalmaya dair qərar qəbul etməsi, məhsul seçərkən və satın alarkən etdikləri hərəkətlər, davranışlar da müxtəlifdir. Məsələn, bir qrup istehlakçılar “fayda-qiymət” nisbətini, başqa bir istehlakçılar qrupu cəmiyyətdə qəbul edilmiş adətləri, üçüncü istehlakçılar qrupu isə ünsiyyət auditoriyasının zövqünü nəzərə almaqla məhsul alırlar. Buna görə də bazarda uğur qazanmaq, yüksək istehsal-maliyyə nəticələrinə nail olmaq istəyən müəssisələr bazarları seqmentləşdirməklə, həmin seqmentlərə daxil olan istehlakçıların tələbatlarını öyrənməklə yanaşı onların davranışlarını öyrənməli və marketinq proqramları tərtib edərkən onları nəzərə almalıdır.
İstehlakçı davranışı dedikdə, məhsulun seçilməsi və alınması ilə əlaqədar situasiyalarda və bilavasitə məhsulun alınması, həmçinin məhsulun istifadə olunmamış hissəsindən “xilas olma” prosesində onların etdikləri hərəkətlərin məcmusu, onların özlərini aparması başa düşülür.
İstehlakçıların davranışının öyrənilməsinin və onun modelləşdirilməsinin məqsədi istehlakçıların məhsul seçərkən və alarkən etdikləri hərəkətlərin müəyyənləşdirilməsi, onları eyni və ya oxşar davranış tərzinə görə qruplaşdırılması və bu qruplara xas olan qanunauyğunlaqları müəyyən etməklə onlara təsir vasitələrinin tapılması və seçilməsidir.
İsehlakçı davranışının öyrənilməsi problemi və istehlakçı davranışı nəzəriyyələri bazarlarda rəqabət mübarizəsinin kəskinəşməsi və bunun nəticəsində bu mübarizədə üstünlüyün qorunub saxlanmasının və satışının çətinləşməsi nəticəsində meydana çıxmışdır. Belə ki, bazar, istehlakçılar uğurunda rəqabət mübarizəsinin kəskinləşməsi istehsalçı və tacirləri istehlakçıların daha dərindən öyrənilməsinin, başa düşülməsinin və onlara təsir etmənin daha effektli metodlarını axtarıb tapmağa məcbur etdi. Bütün bunların nəticəsində psixologiyda əsası C. B. Vatson tərəfindən qoyulan yeni bir cəryan – biheviorizm cəryanı (behaviour sözündən götürülmüş və ingilis dilindən tərcümədə davranış, manevir etmək deməkdir) yarandı. Bu cərəyana görə istehlakçının hərəkətləri, davranışı stimul və reaksiya arasındakı əlaqənin nəticəsidir. Biheviorizm nəzəriyyəsinin tərəfdarları göstərirlər ki, istehlakçı stimulların təsirinə məruz qalaraq müəyyən hərəkətlər edir və müəyyən davranış göstərirlər. Əgər stimulun təsiri müsbət nəticəyə, məmnunluğa səbəb olursa onda istehlakçının davranışı təkrar olunur. Əgər stimul məmnunluq yaratmırsa, əksinə məyusluğa səbəb olursa, onda istehlakçı əvvəl göstərdiyi davranışı, etdiyi hərəkətləri təkrar etmir. Beləliklə, biheviorizm nəzəriyyəsi istənilən davranışın əldə edilən mükafatdan (möhkəmləndirmədən), məmnunluqdan və ya məyusluqdan asılı olduğunu təsdiq edir. Başqa sözlə desək, daima təkrar olunan və istehlakçının müsbət nəticə əldə etməsinə, məmnunluğuna səbəb olan istənilən stimul istehlakçının ona cavab reaksiyasını gücləndirir və onda dayanıqlı satınalma vərdişi yaradır. 
Möhkəmləndirmə (mükafatlandırma) özünü istehlakçının müəyyən davranışında büruzə verən cavab reaksiyası ehtimalını artıran istənilən hadisə və ya vasitə, stimul isə bu tip reaksiyaının meydana çıxması ehtimalını artıran marketinq alətləridir. Qeyd etmək lazımdlr ki, stimullaşdırma mükafatlandırmadan fərqlənir. Belə ki, subyektiv olaraq mükafat, mükafatlandırma kimi nəzərdən keçirilən həvəsləndirmə hadisəsi və faktı həyata keçirilən hərəkəti, davranışı gücləndirməyə bilər. Bu halda mükafatlandırma stimul olmur. Həvəsləndirmə tədbiri yalnız istehlakçının cavab reaksiyasının təkrarlanmasına səbəb olduqda stimul olur. Məsələn, qiymət güzəştləri və ya kupon kimi həvəsləndirmə tədbirləri təkrar satınalmaların sayının və satışın həcminin artmasına səbəb olursa, onda bu mükafatlamdırma alətləri stimul olur, bu həvəsləndirmə tədbiri təkrar satınalmaların sayının və satışın həcmunun artımasına səbəb olmursa, onda qiymət güzəştləri və ya kupon stimul olmur. 
Biheviorizm davranınşın möhkəmləndirməsində (mükafatlandırılmasında) mərkəzləşir, lakin bu nəzəriyyədə onun sarsıdılması (boğulması) məsələsinə baxılmır. Biheviorizm 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) dayandırıldıqda həmin davranış həyata keçirilmir. Bir çox psixoloqlar assosiyalar əsasında təlimi onun ən adi tipi hesab edir. Təlimin assosiyalara 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 üsulda 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 reaksiyanı 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, davranışdan isə yayınmağa çalışır. Marketinq mütəxəssisləri üçün biheviorizm nəzəriyyəsinin dəyərliliyi, faydalılığı ondan ibarətdir ki, onlar marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsində, o cümlədən istehlakçı davranışının tədqiqində effekt qanununun təsdiq etdiyi aşağıdakı biheviorist müddəalarından istifadə edə bilərlər:
- rəqib məhsulların, ticarət markalarının sayı çox olduqda istehlakçının seçim imkanı və deməli, bazar mövqeyi daha güclü olduğundan onun konkret ticarət markasından 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 əlçatan 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 ticarət markasını təkrar satın almağa çalışır;
- alternativlərin keyfiyyətinin və digər xüsusiyyətlərinin bərabərliliyi 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 (məsələn, ixtisaslaşmış mağazalarda satınalmalar) alıcını həmin satın almalara oxşar satınalmalar həyata keçirməyə sövq edir;
- yalnız istehlakçının təcrübəsi müsbət effekt təmin etdiyi müddətdə 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 hərəkətləri və ya fəaliyyətləri (məsələn, sevimli markanın axtarışı) gözlənilmədən uğursuzluqla nəticələndikdə o, emosional davranışa oxşar davranış nümayiş etdirir.
Qeyd etmək lazımdır ki, biheviorizm nəzəriyyəsinin fərqli versiyaları: a) klassik şərtlənmə, b) istəyin zəiflədilməsi və c) qismən mükafatlandırma (vaxtaşırı möhkəmləndirmə və ya şirnikdirmə) versiyaları mövcuddur. Məsələn, klassik şərtlənmə nəzəriyyəsi müəyyən daxili və kənar stimulların müəyyən davranışın yerinə yetirilməsinə və məhsula tələbatın formalaşdırılmasına səbəb olduğunu nəzərdə tutursa, qismən mükafatlandırma versiyasının tərəfdarları müntəzəm, hər dəfə mükafatlandırılan davranışın bu mükafatlandırma dayandırıldıqda davam etməyəcəyini söyləyirlər. 
Versiyasından asılı olmayaraq biheviorizm marketinq mütəxəssislərinə istehlkçı davranışını 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 tədqiqatçılar onun sərhədlərini genişləndirməyə və onun prinsiplərini bütün mental  hadisələrə tətbiq etməyə cəhd etmişlər.
Keçən əsrin 70-ci illərin əvvələrində istehlakçı davranışının tədqiqndə koqnitiv psixologiyadan (idrak və ya dərketmə psixologiyasından) geniş istifadə edilir. Koqnitiv psixologiya qavrayış və idrakı, onlarla bağlı olan yadda saxlamanı, diqqət təzahürlərini, dildən istifadəni, problemlərin həlli kimi məsələləri və manipulyasiyanı öyrənir. Mütəxəssislər koqnitiv psixologiyaya əsaslanmaqla istehlakçı davranışının marketiq fəaliyyətinin idarə edilməsində nəzərə alınması zəruri olan aşağıdakı xüsusiyyətlərini aşkar etmişlər [76, s. 142-143]:
- istehlakçılar belə güman edirlər ki, hər hansı bir məhsul kateqoriyasına aid olan xarakteristika həmin kateqoriyaya daxil olan bütün ticarət markalarına xasdır. Məsələn, ağızı yaxalamaq üçün istifadə edilən mayenin xoşagəlməz dadı var;
- istehlakçılar və ya alıcılar öz secimləri və mühakimələri üçün inkaredici dəlillər (sübutlar) deyil, təsdiqedici dəlillər tapmağa çalışırlar. Bundan başqa təsdiqedici dəlillərlə koqnitiv planda əməliyyat aparmaq, onlarla işləmək asandır. Belə ki, hər hansı bir ticarət markasını 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 meyillidirlər. 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 informasiya həmin üstüntutmanı möhkəmləndirirsə, informasiya axtarışı dayandırılır; birinci informasiya həmin üstüntutmanı 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 alternativlərin 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 sözlə desək, itkinin yaratdığı məyusluq, qəmlənmə həcimcə ona bəraər tutlan gəlirin doğurduğu sevincdən daha çox olur. Məsələn, 10 manat artıq ödədiyini aşkar edən alıcının bundan məyus olma hissi 10 manat həcmində gözlənilməz əlavə gəlir əldə etmə hissindən daha böyük olur. Deməli, satıcılar alıcını aldatmamalıdırlar.
Marketinqdə banisi Z. Freyd olan psixoanaliz nəzəriyyəsinin bəzi müdəallarından da istifadə edilir. Belə ki, bu nəzəriyyə marketinqdə məhsulun dərk edilməmiş (qavranılmamış) əhəmiyyətinin və ya xüsusiyyətlərinin identifikasiyasına kömək edir. Z. Freyd hesab edir ki, bir sıra hallarda hərəkət və şeylər, o cümlədən məhsul və xidmətlər alıcının sevdiyi 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 məhsul almağa ən güclü, dərin inam yaradan reklam kampaniyası və ya kommersiya müraciəti hazırlaya bilər. 
İstehlakçı davranışının öyrənilməsində yuxarıda qeyd edilən nəzəryyələrlə yanaşı faydalılıq və gözləmə (intizar) nəzəriyyəsindən, sosiologiyadan, sosial psixologiyadan, qermenevtikadan və sosial antropologiyadan da istifadə edilir.
 
[bookmark: _Toc182987489]Son istehlakçıların davranışına təsir edən amillər
İstehlakçıların davranışı, hər şeydən əvvəl, onların tipologiyası (tipi) ilə müəyyən olunur. İstehlakçıların tipologiyası dedikdə, çoxlu sayda müxtəlif davranışa malik istehlakçıların oxşar və ya eyni davranış əlamətlərinə görə tipik istehlakçı qruplarında birləşdirilməsi başa düşülür. Bu baxımdan istehlakçılar iki iri qrupa: 1) son istehlakçılara və 2) işgüzar istehlakçıkara bölünürlər. Hər iki istehlakçı tipinin davranışının öyrənilməsi və modelləşdirilməsi “stimul-reaksiya” modelinə əsaslanır.
Son istehlakçıların məhsul almasının məqsədi şəxsi istehlak, məhsuldan fayda götürməkdir və onların istehlak etdikləri məhsulların çeşidi geniş və müxtəlifdir. Onların seçim imkanları da genişdir. Bundan başqa onların məhsul almasına dair qərarlar qəbul etməsi prosdurunu müəyyən edən heç bir rəsmi sənəd və ya təlimat mövcud deyil, satınalma qərarlarının qəbul edilməsində çox az sayda şəxslər iştirak edir, əksər halda istehlakçı və ya alıcı təkbaşına qərar qəbul edir və satınalmanın həyata keçirilməsinə az vaxt sərf olunur. Bütün bunlar bu və ya digər dərəcədə son istehlakçıların davranışına təsir edən amillərdə öz əksini tapır.
Son istehlakçıların davranışına təsir edən amilləri iki böyük qrupa: marketinq amillərinə və istehlakçının şəxsiyyəti ilə əlaqədar olan amillərə bölmək olar.
Son istehlakçıların davranışına təsir edən marketinq amillərinə məhsul, qiymət, satış kanalları və satışın həvəsləndirilməsi ilə əlaqədar olan amillər aiddir. Marketinq amilləri bu və ya digər dərəcədə istehlakçının davranışına və məhsul seçiminə stimullaşdırıcı təsir edir.
İstehlakçının şəxsiyyəti ilə əlaqədar olan amillərə və ya fərdi amillərə mədəniyyət amilləri, sosial amillər, istehlakçının şəxsi (fərdi) keyfiyyəti ilə əlaqədar olan amillər və psixoloji amillər aiddir. 
Artıq II fəsildə qeyd etdiyimiz kimi, mədəniyyət amillərinə bəşəri və milli mədəniyyət, submədəniyyətlər, insanların özlərinə, bir-birinə və cəmiyyətə münasibəti, milli adət-ənənələr və digər mədəniyyət amilləri daxildir. Müxtəlif mədəniyyətlər, məsələn, fərdiçiliyin mükafatlandırma səviyyəsinə, insanların qətiyyətsizlikdən qaçmağa cəhd etmə səviyyəsinə, cəmiyyətdə kimin - kişininmi və ya qadınınmı hakim mövqeyə malik olmasına və s. görə bir-birindən xeyli fərqlənir. Antropoloq Edvard Xoll marketinq mütəxəssiləri üçün maraq kəsb edən iki əsas mədəniyyət fərqini: a) “monoxronik vaxt” və b) “poloxronik vaxt” mədəniyyətini qeyd edir. Monoxronik mədəniyyətlərə (məsələn, Almaniyada) müəyyən edilmiş rejimə ciddi əməl edilməsi və zirəklik, diribaşlıq xasdırsa, poloxronik mədəniyyətdə (məsələn, ərəb ölkələrində) insanlar eyni zamanda bir neçə işlə məşğul olmağa öyrəşmişlər ki, bu da işlərin yerinə yetirilməsi qrafikinin tərtib edilməsini və onların vaxta görə uzlaşdırılmasını çətinləşdirir. 
Eyni bir mədəniyyətə aid olan insanlar ümumi dəyərlərə və simvollara malik olurlar. Simvollar hər hansı bir şeyi ifadə etməklə məna kəsb edən əhəmiyyətli şeylərdir. Məsələn, hər bir dövlətin bayrağı həmin ölkənin rəmzi olmaqla onu simvolizə edir. Mədəni dəyərlər cəmiyyətdə yüksək qiymətləndirilən, dəyərəndirlən və ya həyat tərzinə münasibətdə üstün tutulan, əməl edilməsi zəruri olan normalardır. Hər hansı bir mədəniyyət üçün xarakterik olan həyat tərzi simvol və hadisələrin ümumiliyindən asılıdır. Məhz simvol və hadisələr qarşılıqlı münasibətlər manerasına və ziddiyyətlərin, fikir ayrılığının aradan qaldırılması imkanlarına təsir edir. İstənilən cəmiyyətin normal fəaliyyəti üçün həmin cəmiyyət ümumi norma və dəyərlərə malik olmalıdır. Buna görə də hər bir cəmiyyət üçün həmin norma və dəyərlər böyük simvolik əhəmiyyət kəsb edir. Məsələn, geyimlərində xüsusi stilə üstünlük verən istehlakçılar qrupu üçün paltar onların dəyərlər sistemini simvolizə edir.
Bəzi sosioloqların fikirinə görə mədəniyyət və insanların bu mədəniyyət çərçivəsində məhsulların nəyi ifadə etməsi, nəyi simvolizə etməsi onların davranışını müəyyən edir. Mədəniyyət istehlakçıların məqsədlərinə və onların bu məqsədlərə nail olmasının münasib vasitələrinə dair təsəvvürlərinə, bu isə məhsula və satışın həvəsləndirilməsi metodlarına, həmçinin onları qavramasına təsir edir.
Hər bir mədəniyyət çərçivəsində, bir qayda olaraq, müəyyən əlamətlərə, məsələn, insanların dini və etnik mənsubiyyətinə, yaşına, yerləşdiyi coğrafi əraziyə və s. görə identifaksiya edilən submədəniyyətlər mövcuddur. Onlara daha geniş mədəniyyət amillərinin təsir etməsinə baxmayaraq submədəniyyətlər yüksək dərəcədə nəzərə çarpan olduqda o, müstəqil seqmentləşdirmə meyarı ola bilər.
Bu amillər istehlakçıların davranışını müəyyən edən ən mühüm amillərdir. Çünki, insanlar üstünlük verdiyi dəyərlər sisteminə, adət-ənənələrinə və mədəni səviyyəsinə uyğun gələn məhsulların alınmasına üstünlük verir və həmin məhsulları alırlar.
İstehlakçıların davranışına təsir edən sosial amillərə ictimai siniflər, referent qruplar, ailə və şəxsin sosial statusu və rolu aiddir. İstehlakçılar məhsul satın alınması prosesində, bir qayda olaraq, mütləq daxil olduğu sosial sinfin, referent qrupun və ailənin təsirinə məruz qalır və öz statuslarına uyğun gələn məhsul seçir və alırlar.
Marketinq baxımından referent qrup məhsulun seçilməsində və alınmasında eyni standartlara və normalara əməl edən, eyni davranış nümayiş etdirən istehlakçılar qrupudur. Referent qruplar iki qrupa: a) normativ funksiya və b) müqayisəli funksiya yerinə yetirən qruplara bölünür. Normativ funksiya yerinə yetirən referent qrup istehlakçıların öz davranış standartlarının formalşdırılmasında davranışlarını əsas kimi qəbul etdikləri referent qrupdur. Müqayisəli funksiya yerinə yetirən referent qrup isə istehlakçılar şəxsi keyfiyətlərini və alıcı davranışını qiymətləndirərkən özlərini müqayisə etdikləri referent qrupdur. Bundan başqa müəyyən istehlakçılar üçün referent qrup müsbət və ya mənfi referent qrup ola bilər. İnsanlar, adətən, müsbət referent qrupu etiraf edir, özlərini onlarla eyniləşdirməyə, bu qrupa aid olmağa və ya onlarla əlaqə yaratmağa cəhd edir, mənfi referent qrupu qəbul etmirlər, onlar kimi olmamağa çalışırlar. Referent qrupların bu xüsusiyyətlərini nəzərə alan istehsalçı müəssisələr və tacirlər onların davranışına, standartlarına daha çox uyğun gələn marketinq kompleksi hazırlaya və bununla onların rəğbətini qazana və məhsullarına loyallıq yarada bilər. Bundan başqa müəssisə istehlakçılara onların davranışının müsbət referent qrupun davranışı ilə uzlaşmadığını, ona uyğun gəlmədiyini göstərməklə həmin istehlakçıların davranışını özlərinə faydalı istiqmətdə dəyişməsinə nail ola bilər. 
İstehlakçıların davranışına və onların satınalmaya dair qərar qəbul etməsinə referent qrupun üzvlərinin rolu və statusu (ranqı) da təsir edir. Çünki qrup daxilində onun ayrı-ayrı üzvləri müxtəli rol yerinə yetirə bilər və müxtəlif statusa malik ola bilər. Məsələn, ənənəvi olaraq, evdar qadın ailədə iki rol: həm ana, həm də “təsərrüfat müdiri” rolunu yerinə yetirir və bu rolların hər birini yerinə yetirdikdə müxtəlif davranış nümayiş etdirir. Bunu nəzərə alaraq istehlakçı davranışını öyrənərkən referent qrupun rol və satusuna xüsusi diqqət yetirmək lazımdır.
İstehlakçı davranışına sosial kateqoriya olan sosial siniflər də ciddi təsir edir. Sosial sinfin üzvləri cəmiyyətin digər təbəqələri ilə müqayisədə təxminən eyni sosial-iqtisadi statusa malik olurlar. Marketinqdə istehlakçılar məşğuliyyət növünə və gəlirlərinə görə qruplara bölünür. Lakin bəzi tədqiqatçılar insanların təhsil səviyyəsi, həyat stili, prestiji və dəyərləri kimi amilləri daha səciyyəvi meyarlar hesab edərək istehlakçıların sosial siniflərə bölünməsində onlardan da istifadə edilməsini məqsədəuyğun hesab edirlər. Müxtəlif sosial siniflər müxtəlif şəraitdə yaşayır və işləyirlər və bu, onlar arasında kommunikasiyanın yaradılmasını çətinləşdirir və əksər hallarda onların düzgün başa düşülməməsinə səbəb olur. Məsələn, hər hansı bir sosial sinifə müsbət təsir göstərən inandırma strategiyası, digər bir sosial sinif üçün effektli olmaya bilər. Hədəf auditoriyasının hansı sosial sinifə aid olduğunu bilmək istənilən reklam kampaniyasının təşkili üçün ən zəruri və faydalı informasiya hesab edilir. İstehlakçının üstünlük verdiyi dəyərlər satınalmaların həyata keçirilməsi modelləri ilə əlaqəli olduğundan istehlakçıların sosial vəziyyəti onların dəyərlər sistemini başa düşmək və anlamaq üçün oriyentir, səmt göstərən rolunu yerinə yetirir. Sosial siniflər paltar, avtomobil, ərzaq məhsulları və bu kimi digər məhsulların alınmasında meyar kimi istifadə edilə bilər.
İstehlakçıların davranışına təsir göstərən növbəti amillər qrupu istehlakçının şəxsi keyfiyyəti ilə əlaqədar olan amillər və ya fərdi amillərdir. Bura istehlakçıların şəxsiyyət tipi, onların gəlirlərinin səviyyəsi, yaş qrupu, məşğuliyyət növü, həyat tərzi və s. kimi şəxsi xarakterizə edən amillər aiddir. Şübhəsizdir ki, bu amillər məhsulların seçilməsinə və satınalınmasına ciddi təsir edir.
İstehlakçıların davranışına təsir edən ən mühüm amillərədən biri onların gəlirlərinin həcmi və həyat səviyyəsidir. Hələ XIX əsrin sonlarında iqtisadçı T. Veblen göstərirdi ki, gəlirləri zəruri yaşayış minimumdan yüksək olan insanlar onun çox hissəsini “həmvətənlərinin hörmətinə və qibtəsinə” səbəb olan məhsulların alınmasına sərf edirlər. Müşahidələr göstərir ki, bu gün gəlirlik səviyyəsi aşağı olan ev təsərrüfatlarının istehlak xərclərində ərzaq məhsullarının alınması xərcləri kifayət qədər yüksək paya, istirahətə və səhiyyə xidmətlərinə sərf edilən vəsaitlər cüzi paya malikdirsə, onlar ucuz və aşağı keyfiyyətli məhsulların alnmasına üstünlük verirlərsə, gəlirlik səviyyəsi yüksək olan ev təsərrüfatlarının  istehlak xərclərində isə ərzaq məhsullarının alınması xərcləri ilə yanaşı istirahətə və səhiyyə xidmətlərindən istifadəyə sərf edilən vəsaitlər də yüksək çəkiyə malikdir. Bu ailələr daha keyfiyyətli və ekoloji təmiz ərzaq məhsulların alınmasına, dəbəuyğun geyimlərə üstünlük verir, baha avtomobillərin, zinət əşyalarının və təmtəraq məhsullarının alınmasına da kifayət qədər pul xərcləyirlər.
Həyat tərzi dedikdə, insanın gündəlik həyatının xüsusiyyətləri və bu xüsusiyyətlərin onların fəaliyyətində, maraqlarında, davranışlarında və baxışlarında ifadəsi başa düşülür. Məsələn, sağlam həyat tərzinə malik və ya meyilli insanlar sağlamlıqlarına ciddi diqqət yetirir və sağlamlıqlarını təmin edən məhsulların istifadəsinə üstünlük verir, spirtli içkilər, siqaret və sağlamlıqları üçün təhlükəli olan bu tip məhsulların istifadəsindən imtina edirlər.  
Şəxsiyyət tipi dedikdə, insanın ətraf mühitə, onu əhatə edən ictimaiyyətə dayanıqlı və təkrar münasibəti ilə müəyyən edilən psixoloji xüsusiyyətlərin məcmusu başa düşülür. Bu amilə görə istehlakçılar özləri haqqında nə fikirləşməsi, aqressivliyi, tələbkarlığı, özünə inamlılığı, müstəqilliyi, mehribançılığı və s. xüsusiyyətləri ilə xarakterizə olunur. Bu amillər müsəyyən şəxsiyyət tipi ilə istehlakçının konkret məhsulu seçməsi arasında qarşılıqlı əlaqənin əsaslandırılması üçün vacib meyarlardan biridir. Məsələn, “Ford” markası müstəqil, impulisiv, özünə inamlı, cəsur, mərd və dəyşikliklərə müsbət yanaşan alıcıların, “Chevrolet” markası isə mühafizəkar, qənaətcil, prestijinin qayğısına qalan, ifratçılıqdan qaçan və o qədərdə cəsur olmayan alıcıların maşını hesab edilir.
İnsanların davranışına və məhsul seçiminə onun yaşı, yəni həyat dövranının hansı mərhələsində olması da təsir edir. Belə ki, insanlar yaşa dolduqca onların zövqləri və müxtəlif məhsullara münasibəti dəyişir. Məsələn, insanların böyük əksəriyyəti cavan yaşlarında dəbə uyğun geyinməyə, asudə vaxtlarini dostları, tanışları ilə birgə geçirməyə üstünlük verirsə, qoca yaşlarında onlar sağlamlığına daha çox diqqət yetirir, həkimlərin xidmətindən daha çox istifadə edir və geyimlərinə isə əvvəlki kimi yanaşmırlar. 
Yuxarıda qeyd etdiyimiz kimi, istehlakçıların davranışına təsir edən əsas şəxsi keyfiyyət amillərindən biri, bəlkə də, ən vacibi psixoloji amillərdir, istehlakçının psixoloji durumudur. Hətta belə deyirlər ki, istehsalçılar məhsul yaradır, psixoloqlar isə istehlakçıların psixoloji durumuna təsir etməklə həmin məhsula tələbat formalaşdırır, istehlakçıları həmin məhsulu almağa təhrik edirlər. İstehlakçıların psixoloji durumu onların ticarət markasına düşünülmüş və ya instinktiv münasibətini (müsbət və ya mənfi) formalaşdırır. Məsələn,  braziliyalı qadınların  kiçik yaşlı uşaqları üçün yeməkləri özlərinin hazırlamalarına üstünlük verdiyindən və bu səbəbdən də konservləşdirilmiş məhsullardan istifadə etmədiklərindən, yəni yerli qadınların konservləşdirilmiş məhsullara psixoloji münasibəti neqativ olduğundan konservləşdirilmiş “Gerber” uşaq yeməkləri Braziliya bazarında uğur qazana bilməmişdir [12, s. 234]. 
Psixoloji amillərə a) dəyərlər və dəyərlər sistemi, b) motiv və motivasiya, c) münasibət və d) qavrama aiddir.
Dəyərlər insanların nəyə hörmət etdiyini,  bu isə onların həyat stilini əks etdirir. İnsanların dəyərlərini bilməklə onlar üçün nəyin vacib, əhəmiyyətli və faydalı olduğunu aşkar etmək, başa düşmək mümkündür. Zahirən dəyərlər predmetə və hadisələrə xas olan xüsusiyyət kimi çıxış edir. Lakin vaciblik, əhəmiyyətlilik və faydalılıq dəyərlərə təbiətən, obyektin daxili strukturunun gücünə görə öz-özlüyündə xas deyildir. O, insanların maraqlı olduğu və ya tələbat hiss etdiyi konkret xüsusiyyətin subyektiv qiymətləndirilməsinin nəticəsidir. İnsanların dəyərləri yalnız məzmunu ilə deyil, həm də vacibliyi, əhəmiyyətliliyi ilə xarakterizə olunur. İnsanların üstünlük verdiyi dəyərləri vacibliyinə, faydalılığına və əhəmiyyətinə görə təhlil etməklə onların dəyərlər sisemini müəyyənləşdirməyə nail olunur. Başqa sözlə, insanların dəyərlərinin iyerarxiyası onların dəyərlər sistemini təşkil edir. Dəyərlər sistemi sosial və predmet gercəkliyində insanın gündəlik oriyentirləri, onun ətrafdakı predmetlərə və hadisələrə müxtəlif praktiki münasibətinin ifadəçisi rolunu yerinə yetirir.
Dəyərlər və dəyərlər sistemi istehlakçıların nələrə üstünlük verdiyini, dünyagörüşünü və həyat sitilini əks etdirdiyindən dolayi olaraq onların davranış və seçmlərinə də təsir edir. İnsanların dəyərləri və dəyərlər sistemi kifayət qədər dayanıqlıdır. Lakin cəmiyyətdə baş verən dəyşikliklərin, məsələn, insanların təbiətə, özlərinə və bir-birinə və bütünlükdə cəmiyyətə münasibətində baş verən dəyişikliklərin təsirinə məruz qalaraq dəyərlər və dəyərlər sistemində, xüsusən də ikinci dərəcə dəyərlər və dəyərlər sistemində müəyyən müddətdən sonra bəzi dəyişiklilər baş verir. Məsələn, son illərdə meşələrin kütləvi məhv edilməsi, bəzi heyvan növlərinin məhv olması, ətraf mühitin çirklənməsi, qlobal istiləşmə və bu kimi neqativ hadisələr  insanların təbiətə münasibətinin dəyişməsinə, ətraf mühitin mühafizəsi və heyvanların müdafiəsi təşkilatlarının yaranmasına səbəb oldu. Bu isə onların təbiətin qoyununda dincəlməyə, turizmə və s. marağının və bunun üçün zəruri olan məhsullara (məsələn, alaçıqlara, idman ayaqqablarına və s.) tələbatın atmasına və əksinə, bəzi məhsullara, məsələn, heyvan dərsindən hazırlanmış geyim məhsullarına və ayaqqabılara tələbatın azalmasına səbəb oldu. İstehsalçı və ticarət müəssisələri özlərinin məhsullarının reklam kampaniyalarının təşkilində də insanların dəyərlər və dəyərlər sistemindən çox baçarıqla yararlana və reklam müraciətlərində özlərinin məhsullarının onların dəyərlər sisteminə uyğun gəldiyini ön plana çəkə bilər. 
Dəyərlər həmçinin insanların duyğusallığı (emosionallığı) ilə sıxı surətdə əlaqəlidir və onların təsiri altında fopmalaşır. İstehlakçılar satınalmaya dair qərarlar qəbul edərkən bir sıra hallarda seçim meyarlarında müəyyən kompromisə gedir, onları uzlaşdırmağa çalışır və bu zaman özlərinin dəyərlərini və dəyərlər sistemini nəzərə alırlar. Məsələn, ucuz avtomobil almaq istəyən alıcı bahalı avtomobillərinin servis xidmətinin səviyyəsinin yüksək olduğunu nəzərə alaraq həmin avtomobili almaqdan imtina edə və nisbətən baha avtomobil ala bilər, yəni onun baha olmasını qənaətcilliyi ilə kompensasiya edə bilər. Bununla əlaqədar olaraq seçim meyarlarında kompromisə gedilməsi, seçim meyarlarının uzlaşdırılması emosinal çalarlara malik ola bilər. Bu isə koqnitiv dissonansın yaranmasına səbəb ola bilər.
Bundan başqa insanların və deməli, istehlakçıların dəyərlərinə təhlükə, sayğısızlıq onlarda duyğusal ehtirasın yaranmasına, bu isə onların emosional surətdə öz dəyərlərini müdafiə etməsinə gətirib çıxarır. Bu səbəbdən istehlakçılar, əksəriyyət hallarda, dəyərlərinə və dəyərlər sisteminə uyğun gələnməyən məhsulların alınmasından imtina edir və əksinə, onlara uyğn məhsullar almağa üstünlük verirlər.
Qavrama obyekt haqqında olan informasiyanın istehlakçılar tərəfindən nizamlanması və dərk edilməsi və bunların əsasında onu əhatə edən mühitə dair təsəvvürlərinin formalaşdırılması prosrsidir. İstehlakçı istənilən obyekti, o cümlədən marketinq obyektini üç element: dərk etmə (anlama), yadda saxlama və təsirə məruz qalma vasitəsi ilə qavrayır. Bu amillərin təsiri altında istehlakçıda ticarət markasının imici (imic dedikdə, istehlakçının malik olduğu informasiyaya və təcrübsinə əsaslanmaqla ticrət markasını ümumi qavraması başa düşülür) formalaşır.
Qeyd etmək lazımdır ki, istehlakçılar məhsula çoxsaylı faydaların, özəlliklərin (xüsusiyyətlərin) məcmusu kimi yanaşdıqlarından və qavrama selektiv xarakter daşıdığından, yəni istehlakçılar informasiyanı seçmə qaydasında – özlərinin tələbatlarına və psixoloji durumlarına uyğun qaydada dərk etdiklərinə, yadda saxladıqlarına və interpretasiya etdiklərinə görə onlar eyni bir məhsulu müxtəlif cür qavrayırlar. Məsələn, kosmetika vasitələrinin daimi istifadəçiləri arasında aparılan seçmə sorğu nəticəsində  (sorğunun gedişində onlar kosmetika məhsullarının 12 xüsusiyyətini qiymətləndirmişlər) məlum olmuşdur ki, istehlakçılar “Rubinsten”, “Lauder” və “Lancome” markalarını yüksək keyfiyyətli, lakin müalicəvi əhəmiyyəti zəif olan kosmetika vasitəsi kimi,  “Biotherm” və “Clarins” markalarını isə güclü müalicəvi əhəmiyyətli, lakin keyfiyyəti yüksək olmayan  kosmetika vasitəsi kimi qavrayırlar. Marketoloqlar istehlakçıların məhsulu və onun ayrı-ayrı xüsusiyyətlərini qavramasını öyrənmək üçün oxşarlığının qavrama kartından və xüsusiyyətlərin qavrama kartından geniş istifadə edirlər və bu təhlilin nəticələrindən məhsulların mövqeyləşdirilməsi və kommunikasiya strategiyasının hazırlanmasında və ya mövcud strategiyaların dəyişdirilməsində istifadə edirlər.
Qavrama problemi marketinq üçün mühüm həyati maraq kəsb edir. Çünki satınalma mahiyyət etibarı ilə iki prosesdən: a) məhsul təklifinin qavranılması prosesindən və b) bu qavramaya əsaslanan məntiqi seçim prosesindən ibarətdir.
Marketinq mütəxəssisləri qavramaya xüsusi maraq göstərirlər. Bu, bəzi hallarda prinsipal münasibətə toxunmadan və ya dayanıqlı münasibətin mövcud olmadığı halda qavramanı transfaormasiya etməklə, onu dəyişdirməklə əlverişli münasibətin formalaşdırılmasının mümkünlüyi ilə izah edilir. Marketinq menecerləri çalışırlar ki, istehlakçıların təklifi qavraması həmişə onları satınalmaya sövq etsin. 
İstehlakçının davranışına təsir edən ən mühüm amillərədən biri də onun müəssisənin marketinq təkliflərinə münasibətidir. Münasibət dedikdə fərdin özünün keçmiş təcrübəsinə və toplanmış informasiyaya əsaslanaraq bəzi obyektləri qavramasını, ona inamını və duyğusunu təşkil etdiyi və gələcək davranışını müəyyənləşdirdiyi əqli, təfəkkür prosesi başa düşülür [3, s. 201]. İstehlakçı özünün dəyərlər və dəyərlər sistemindən, obyekti qavramasından, məlumatlılıq səviyyəsindən və onu xarakerizə edən digər amillərdən asılı olarq hər bir obyektə müsbət və ya mənfi reaksiya verə bilər, münasibət nümayiş etdirə bilər. 
İstehlakçının məhsul markasına münasibəti özündə onun markaya inamını, yəni ona aid etdiyi xüsusiyyətləri və markanı qiymətləndirməsini, yəni onu müsbət və ya mənfi qiymətləndirməsini birləşdirir. İstehlakçının markaya inamı və markanı qiymətləndirməsi, həmçinin qavrama istehlakçının davranışına qarşılıqlı əlaqəli şəkildə təsir edir. Məsələn, işgüzar fəaliyyətində yüksək uğurlar qazanmış menecer özünün cəmiyyətdəki yüksək statusuna uyğun gələn avtomobil almaq istədikdə reklam elanlarından və dostlarından əldə etdiyi informasiya əsasında onda “Mersedes-600” maşınının dəbdəbəli dizayna, geniş salona malik olmasına, həmçinin dostlarının və həmkarlarınının həmin avtomobili yüksək qiymətləndirdiyinə inam yaranır. O, bu inamın təsiri nəticəsində “Mersedes-600” avtomobilinin onun statusuna tam uyğun gəldiyini qərara ala bilər. İstehlakçının aldığı məhsul onun gözləntilərinə artıqlaması ilə və ya tam uyğun gəldikdə həmin istehlakçıda ticarət markasına sadiqlik və ya loyallıq yaranır və o, sonralar həmin kateqoriyaya daxil olan məhsul aldıqda əvvəllər aldığı ticarət markasına üstünlük verir. Satınalmanın nəticəsi onu təmin etmədikdə isə istehlakçı başqa məhsulları sınaqdan keçirməyə və digər məhsul markası almağa başlayır.
Münasibətin formalaşdırılması və dəyişdirilməsi məsələsi marketinqin başlıca məsələlərindən biridir. Bu, münasibətin stimulla reaksiya arasında “aralıq, vasitəçi dəyişən olması və reaksiyanın xarakterini müəyyənləşdirən amil olması ilə izah edilir. Bir yanaşmaya görə münasibət stehlakçıların satınalma niyyətinin, məqsədinin formalaşmasına təsir edir və istehlakçılar ona uyğun olaraq hərəkət edirlər [76, s. 157]. Lakin münasibətin dəyişdirilməsi və ya yaxşılaşdırılması davranışın dəyişdirilməsinin zəruri şərti deyildir. Məsələn, istehlakçı cəlbediciliyinin aşağı olduğu hallarda satınalmalarda münasibətlə əlaqəli olan heç bir ciddi manelər mövcud deyil, ancaq məhsulun reklamı istehlakçıda mövcud münasibətlə uzlaşan qavrama formalaşdıra bilər. 
Qeyd etmək lazımdır ki, münasibət davranışı dəqiq proqnozlaşdırmağa imkan vermir. Çünki istənilən halda münasibət istehlakçının nəyəsə meyilliyini ifadə etdiyindən özünü davranışda bəzi hallarda büruzə verir. İstehlakçının məqsədini və ya tələbatını bilmədən onun  hər hansı bir şeyə, məsələn, məhsula münasibətini bilməklə həmin istehlakçının davranışını proqnozlaşdırmaq, onun necə hərəkət edəcəyini öncədən söyləmək çox çətindir və ya ümumiyyətlə mümkün deyil. Məsələn, elektromobilin və ya velosipedin ekologiya ziyan vurmadığına görə istehlakçının onlara münasibəti əla ola bilər, lakin onu almaya bilər. Buna görə də davranışı ümumi münasibətə (məsələn, velosipedə ümumu münasibətə) əsaslanmaqla yox, münasibətin konkret xassəsinə (məsələn, velosipedin alınmasına münasibətə) əsalanmaqla proqnizlaşdırmaq məqsədəuyğundur.
Motiv dedikdə, a) davranışı tələbatların ödənilməsinə cəhdlə əlaqələndirməklə onu şərtləndirən daxili güclər [12, s. 244] və ya b) hər hansı bir tələbatın ödənilməsi üçün hərəkətə meyillilik [76, s. 167] başa düşülür. Deməli, motiv yalnız istehlakçını fəaliyyət göstərməyə, hərəkət etməyə sövq edir, istehlakçının davranışına istiqamət verir. Bu səbəbdən də motivlə istehlakçının konkret davranışı arasında birbaşa əlaqə mövcud deyil. Motiv heç də həmişə yaranmış tələbatın ödənilməsi və ya diskomfortun aradan qaldırılması üçün konkret davranışın yerinə yetirilməsinə və satınalmalara gətirib çıxarmır. Məsələn, istehlakçının ac olması yeməyə tələbat, yeməyə tələbat isə onun ödənilməsi isə motiv yarada bilər, lakin onun yeməyin haqqını ödmək pulu olmadığından o, tələbatını ödəməkdən və hər hansı bir qida məhsulunu almaqdan imtina edə bilər. İstehlakçı tələbatını ödəmək üçün o, motivasiya olunmalıdır, yəni müəyyən ticarət markasını almaq üçün istehlakçı motivlə yanaşı ticarət markasını almaq iqtidarında (ticarət markasının satınalınması üçün zəruri resursların mövcudluğu baxımından), imkanında (ticarət markası əlçatanlılığı baxımından) və hansı ticarət markasını almağa dair müvafiq rəylər dəstinə malik olmalıdır. 
İstehlakçıların davranışına və onların satınalmaya dair qərqrlar qəbul etməsinə bir deyil, çoxlu sayda motivlər təsir gğstərir. Onlara tələbatların iyerarxiyası nəzəriyyəsi, funksional motiv, faydalılıq motivi, riskin azaldılması motivi, zövq motivi, rahatlıq motivi, müstəqillik motivi və digər motivlər aiddir. Marketoloqlar istehlakçının alış motivini və motivasiyasını öyrənməklə “İstehlakçı niyə məhz bu məhsulu alır?”, “İstehlakçı həmin məhsuldan hansı faydanı almaq istəyir?”, “İstehlakçı həmin məhsulu almaqla hansı tələbatını ödəməyə çalışır?” kimi suallara cavab almaq istəyir. İstehlakçıların alış motivinin öyrənilməsində motivasiya təhlilindən istifadə edilir. 
Yuxarıda qeyd etdildiyi kimi, istehlakçının motivləşməsi üçün o, motivə, imkana və qabiliyyətə malik olmaqla yanaşı rəylər dəstinə də malik olmalıdır. Rəy hər hansı bir iddianın, məsələn,  məhsulun keyfiyyətinə dair iddianın həqiqi və yalan olmasının, yaxud hər hansı bir şeyin, məsələn, qəti seçim etməzdən əvvəl bir neçə mağazaya getməyin lazım olub-olmamasının etriaf edilməsisnə meyililikdir. Rəy münasibətin əsasını təşkil edir, onları idarə edir və oyadır. Məhz rəylər istehlakçıların abstrakt, qeyri real tələbatlarını konkret bir məhsula tələbata transformasiya edir. 
Hər bir rəy istehlakçının hərəkətlərini, davranışını aktivləşdirən və ya ləngidən vasitə ola bildiyindən rəylər sistemini onun öz hərəkətlərini tutuşdurduğu xəritə (kart) kimi təsəvvür etmək olar. İstehlakçının hər hansı bir şeyə, o cümlədən məhsula, məsələn, minik avtonobilinə tələbat hiss eməsi üçün həmin məhsulun onu məmnun edəcəyini, firavanlığını təmin edəcəyini və ya həyatını yaxşılaşdıracağını düşünməlidir. İstehsalçı reklam vasitəsi ilə özünün marketinq kompleksinə münasibətin dəyişdirilməsinə nail olmaq istəyirsə onu istehlakçının rəyin dəyişdirilməsinə yönəltməlidir. Rəy hər hansı bir iddianın etrirafına meyillılik olduğundan onu istehlakçıya zorla qəbul etdirmək, təlqin etmək olmaz. İstehlakçıların rəylərə inanma səviyyəsinin müxtəlif olmasına baxmayaraq istehsalçılar və tacirlər üçün onlar həmişə mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Çünki tələbatın mövcudluğu halında o, istehlakçının hansı ticarət markasına üstünlük verəcəyini göstərir. İstehlakçıda hər hansı bir məhsul və ya tələbat haqqında qəti rəy formalaşdıqda o, bu rəyə uyğun gəlməyən bütün variantları rədd edir və ya onlara etinasızlıq göstərir.
Məhsula tələb tələbat və rəy əsasında formalaşır. Böyük ehtimalla demək olar ki, istehlakçı özünün ən zəruri və güclü ehtiyaclarını, tələbatlarını ödəməyə deyil, ən faydalı və məqsədəuyğun hesab etdiyi tələbatlarını ödəməyə çalışır. Məsələn, istehlakçı siqaret çəkməyə və ya spirtli içki içməyə çox güclü tələbat hiss edə bilər, lakin onların sağlamlığa ciddi təhlükə törədiyi rəyini nəzərə alaraq onların istifadəsindən imtina edə bilər. Deməli, ləzzət alma ilə faydalılıq, səmərəlilik arasında ziddiyyət, münqişə yarana bilər. Rəyin dəyişməsi çəkisi haqqında düşünən insanlar (məsələn, insanın çəkisi ilə sağlamlığı arasında əlaqəyə dair rəy) bəzi məhsullarən, məsələn, yüksək kalorili ərzaq məhsulların istifadə etməsinə və həmin məhsulları almaqdan imtina etməsinə səbəb ola bilər. Lakin bu zaman istehlakçıların gələcəkdə ödənilməsi zəruri olan ümumi tələbatları aradan qalxmır və istehsalçı məhsulu təkmilləşdirməklə (məslən, ərzaq məhsulların tərkibinə yüksək kalorilili komponentlər və ya inqrediyentlər əlavə etməməklə onun kaloriliyini azaltmaqla) həmin məhsullara tələbatı artıra bilər. 
Rəylər həlledici dərəcədə istehlakçıların məlumatlılıq səviyyəsindən asılıdır. İstehlakçı məhsul haqqında  daha çox obyektiv, etibarlı və dəqiq informasiyaya malik olduğu hallarda onun rəyi daha dəqiq və qəti olur. Gələcək satınalmalara dair ilkin rəy səhv ola bilər, lakin istehlakçı almaq istədiyi məhsul haqqında informasiya toplamaq və tələbatını ödəyə bilən alternativləri müqayisə etmək məqsədi ilə bir neçə mağazaya baş çəkməklə rəyini dəqiqləşdirə və möhkəmləndirə bilər. İstehlakçıların rəyinin dəyişməsində onların məhsul haqqında təsəvvürlərini artıran və ya tamamlayan yeni informasiya xüsusi rol oynayır. Çünki məhsulun xüsusiyyətləri və bu xüsusiyyətlərin əhəmiyyəti haqqında yeni bilkilər əldə edən istehlakçılarda məhsula dair yeni rəy formalaşa bilər. Məsələn, biznes fəaliyyətində marketinqin tətbiqinə müsbət yanaşmayan sahibkarın bazarda uğur qazanmış müəssisənin matketinq təcrübəsini öyrənməsi onun marketinqin tətbiqinə dair rəyinin və deməli, münasibətinin tamami ilə dəyişməsinə səbəb ola bilər. Əgər istehlakçılar məhsulun konsepsiyasını (əsas ideyasını) və  onun rəqib məhsullardan fərqləndirən xüsusiyyətlərini başa düşmürsə və ya qavramırsa, onda onlarda həmin məhsula əsl rəğbət yarana bilməz. Bütün istehlakçılar rəylərinin obyektiv və etibarlı informasiya əsasında formalaşmasını istəmələrinə baxmayaraq, vaxt çatışmazlığı və xərc amili buna mane olur. Buna görə də istehlakçılar məhsula rəğbətin yaranması üçün lazım olan informasiyanın, məlumatların toplanması ilə kifayətlənirlər.
İstehlakçıların rəyləri, bir sıra hallarda, obyektiv və etibarlı informasiya və onları təsdiq edən faktlar əsasında deyil, loyallıq, ümidlər, eqoizm, qorxu və sosial şərait əsasında formalaşır. İnsanların arzuladıqları şeylərin həqiqət olmasını istəməsi, məslən, xərçəng xəstəliyini müalicə etməyə imkan verən peraparatın tapılmasını istəməsi rəyləri formalaşdıran faktların seçilməsinə təsir edir. Belə ki, artıq qeyd edildiyi kimi, istehlakçılar rəylərinə uyğun gəlməyən faktlara diqqət yetirmir, yalnız rəylərini təsdiq edən faktları dərk edir, yada saxlayır və interpretasiya edirlər. Bundan başqa, adətən, istehlakçıların rəylərin hamısını yaddaşlarında bərpa etməyə və bir yerə yığmağa vaxtları, qabiliyyətləri və istəkləri yoxdur. Buna görə də istehlakçı hər hansı bir rəyə meyilli olan da o, avtomatik olaraq onu təsdiq edə və ona uyğun olaraq seçim edə bilər. Duyğusallığa  müraciətin yüksək effektliliyini məhz bununla izah etmək mümkündür.
İstehlakçıların satınalmaya imkan yaradan rəylərinin əksəriyyəti güman edilən, fərz edilən rəylərdir. İnsanların yaddaşlarında rəy yaradan resurslar vardı. Onların gizlətilməyən, daha aşkar görünən rəyləri, çox güman ki, yaddaşda olan informasiya sayəsində formalaşır. Lakin istehlakçıların necə hərəkət edəcəyi, necə davranacağı konkret rəylə yanaşı həm də ümumi rəylərdən, tələbatlardan və duyğulardan asılıdır. 
Artıq yuxarıda qeyd edildiyi kimi, istehlakçıların davranışı “stimul-reaksiya” modelinə əsaslanır. Buna uyğun olaraq son istehlakçıların davranış modelini aşağıdakı kimi təsvir edə bilərik (4.1 saylı şəkil).
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Şəkil 4
.1. Son istehlakçıların davranış modeli
Mədəniyyət amilləri
Marketinq amilləri
İstehlakçıların şəxsiyyəti ilə əlaqədar olan amillər
Sosial amillər
Psixoloji amillər
Qara qutu
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Məhsulun növü
 
Satış kanalları
 
Satınalma yeri
 
 
Satınalma vaxtı
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Beləliklə, istehlakçı davranışının “stimul-reaksiya” modelində istehlakçılar stimulların və davranışı şərtləndirən amillərin təsirinə məruz qalaraq hansı ticarət markasını hansı satış kanalı ilə haradan və nə vaxt alaçağına dair qərar qəbul edir.
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İşgüzar istehlakçıların davranışının modelləşdirilməsi
Əvvəlki fəsiİlərdə qeyd edildiyi kimi, işgüzar istehlakçılar məhsulları, yəni xammal və materialları, dəstləşdirici məmulatları, texnika və texnologiyanı və digər növ material resurslarını şəxsi istehlakları üçün yox, yeni məhsulların istehsalı prosesində istifadə etmək üçün alan və istehsal etdikləri məhsulların  satışından mənfəət əldə etmək məqsədi güdən müəssisələr aiddir. Son istehlakçılara nisbətən işgüzar istehlakçılarının sayının az olmasına baxmayaraq əmtəə dövriyyəsinin əksəriyyət hissəsi onların payına düşür. Həm də satınalma prosesində satıcı ilə alıcının şəxsi kontaktı zəruri olduğundan sənaye məhsulları marketinqi daha böyük məbləğdə xərclər tələb edir.
Son istehlakçılarla işgüzar istehlakçıların davranışları arasında bir sıra oxşar cəhətlər vardır. Onların da davranışlarına marketinq amilləri: məhsul, qiymət, bölüşdürmə, satışın həvəsləndirilməsi və reklam təsir edir. Bundan başqa, aparılmış tədqiqatların nəticələri göstərir ki, işgüzar istehlakçılar da satınalmalara dair qərarlar qəbul edərkən emosiyaların təsirinə məruz qalırlar, ətalətlidirlər və şəxsiyyətlərarası münasibətləri nəzərə alırlar [12, s. 271]. İstehlakçı müəssisədə tədarükatı həyata keçirən şəxsin  məhsul göndərən müəssisəyə və ya onun ticarət nümayəndəsinə simpatiyası və ya antipatiyası ola bilər və bu rəqib məhsullar bir-birindən fərqlənmədiyi situasiyalarda məhsul göndərənlərin seçilməsinə ciddi təsir edə bilər.
Lakin, işgüzar istehlakçıların davranışı ilə son istehlakçıların davranışları arasında bir sıra ciddi fərqlər mövcuddur. Bu fərqlər, birinci növbədə, işgüzar istehlakçıların tələbatlarının xarakteri ilə müəyyən edilir. Belə ki, işgüzar istehlakçıların məhsullara tələbatları təyinatlı və məqsədli xarakter daşıyır. Başqa sözlə, bu müəssisələrin istehsal təyinatlı məhsulların texniki-istismar parametrlərinə və digər xüsusiyyətlərinə tələbləri onlardan istifadə edilməklə istehsal edilən məhsulların xüsusiyyətləri ilə müəyən edilir. Bu həmin istehlakçıların satınalmalarda manevr etmə imkanlarını, tələb edilən material resurslarının başqa növ material resursları ilə əvəz edilmə imkanlarını və deməli, onlarını davranışlarını xeyli məhdudlaşdırır. Bundan başqa istehsal təyinatlı məhsulların istehlakçıları üçün material resurslarının keyfiyyəti və texniki-istismar göstəriciləri birinci dərəcəli əhəmiyyət kəsb edir. Buna görə də, işgüzar istehlakçılar məhsul və məhsul göndərənləri seçərkən hazır məhsulun parametrlərinə daha çox uyğun gələn məhsula və daha sərfəli müqavilə şərtləri təklif edən məhsul göndərənlərə üstünlük verirlər.
İşgüzar təşkilatların davranışına təsir edən ən mühüm amillərədən biri də istehsal təyinatlı məhsullara tələbatın törəmə xarakter daşımasıdır, yəni onların məhsullarına tələbatın həcmi həmin məhsulları istehlak edən son və işgüzar istehlakçıların məhsullarına olan tələbatın həcmi ilə müəyyən edilir. Bu son və işgüzar istehlakçıların məhsullarına tələbatın artması və ya azalması zəncirvari olaraq onların məhsul göndərənlərinin, yəni məhsulgöndərmə zəncirinin əvvəlki həlqələrində yerləşən müəssisələrin məhsullarına tələbatın artmasına və ya azalmasına gətirib çıxarır. Məsələn, yun liflərə tələbatın həcmi yun parçaya tələbatın həcmindən, yun parçaya tələbatın həcmi isə yun köynəklərə olan tələbatın həcmindən, yəni son istehlakçıların yun köynəklərə olan tələbatının həcmindən asılıdır. Deməli, yun köynəklərə tələbatın artması (və ya azalması) yun parçalara tələbatın artmasına (və ya azalmasına), bu isə yun liflərə tələbatın həcminin artmasına (və ya azalmasına) səbəb olacaqdır. Bununla əlaqədar olaraq, istehsalçı müəssisələr öz məhsullarının birbaşa istehlakçılarının tələbatları və davranışları ilə yanaşı, həm də birbaşa istehlakçılarının müştərilərinin tələbatlarını və davranışını da öyrənməlidirlər. 
Tələbatın xarakterindən asılı olaraq işgüzar istehlakçıların davranışına təsir edən növbəti amil onların tələbatının qiymətə görə qeyri elastik olmasıdır. Belə ki,  işgüzar istehlakçıların tələbatları təyinatlı və məqsədli xarakter daşıdığından onların tələbatlarının həcmi qiymətə görə qeyri-elastikdir, yəni bu istehlakçılar qiymət dəyişməsinə həssas deyillər, qiymətin dəyişməsinə uyğun olaraq onların tələbatlarının həcmi dəyişmir və ya hiss edilməyəcək dərəcədə dəyişir. İşgüzar istehlakçılar satınalmaya dair qərarları mütləq 1) keyfiyyət, 2) texniki xidmətin səviyyəsi  və 3) qiymət ardıcıllığına əməl  etməklə qəbul edirlər [95, s. 23]. Deməli, istehsal təyinatlı məhsulların istehsalçıları özlərinin marketinq kompleksini tərtib edərkən bu şərti mütləq nəzərə almalıdırlar.
İşgüzar istehlakçıların davranışına, xüsusən də texnoloji və texniki cəhətdən mürəkkəb, xüsusi quraşdırma və satışsonrası xidmət tələb edən avadanlıqlar və digər texniki məhsullar alan istehlakçıların davranışına  məhsul göndərənlərin etibarlılığı, onların göstərdikləri xidmətlərin növləri və keyfiyyəti də ciddi təsir edir. Buna görə də, məhsul göndərən müəssisələr bu istehlakçılara rəqiblərinə nisbətən yüksək servis xidməti təşkil etməli, satışın kompleksliliyini və kompensasiyalılığını təmin etməli, faizsiz kreditlər və reklam sahəsində əməkdaşlıq təklif etməli, məhsulgöndərmə müqavilələrinin şərtlərinə ciddi əməl etməli və bu işi daima təkmilləşdirməlidirlər.
İşgüzar istehlakçıların davranışına təsir edən ikinci qrup amillər onların xüsusiyyəti ilə əlaqədar olan amillərdir. Bu amillərə a) işgüzar istehlakçıların böyük həcmdə məhsul istehlak etməsi, b) onların sayının az olması, c) coğrafi ərazicə sıx yerləşməsi, d) alıcıların və satıcıların peşəkar olması və e) satınalma qərarların kollegial qəbul edilməsi aiddir.
Pareto qanununa görə istehlak edilən istehsal təyinatlı məhsulların 80%-i bütün istehlakçıların cəmi 20%-ni təşkil edən 15-20 iri müəssisə tərəfindən istehlak edilir [36, s. 90]. Bu, həmçinin istehsal təyinatlı məhsul istehlakçılarının ərazicə yerləşmə sıxlığının yüksək olması məhsulların bölüşdürülməsi və satışının təşkilində birbaşa və topdansatış kanallarından istifadə edilməsini daha məqsədəuyğun edir.
İstehsal təyinatlı məhsulların alıcılarının və satıcılarının peşəkar olması və onların həmin məhsulları istehsal prosesində istifadə etmək məqsəd ilə alması satınalmalarda fərdi (şəxsi) kontaktların əhəmiyyətini daha da artırır. Burada reklamlar istehlak məhsullarına nisbətən az rol oynayır. Çünki, alıcı ilə satıcının ticarət nümayəndəsi arasındakı şəxsi kontakt sayəsində onlar məhsulun spesifikasiyasını birgə müzakirə edə bilir, istehlakçı məhsula tələbatının xüsusiyyətlərini və problemlərin satıcıya, satıcı isə özünün məhsulunun üstünlüklərini alıcıya izah edə və buna alıcını inandıra, meydana çıxan problemləri birgə həll edə bilər. 
Bunu nəzərə alan bir çox istehsalçı müəssisələr işgüzar alıcılarla şəxsi kontaktlar yaratmaq məqsədi ilə yüksək ixtisaslı mütəxəssislərdən ibarət xüsusi marketinq və ya satış briqadaları yaradırlar. Onlar istehlakçıları olan müəssisələrin tələbatlarını və problemlərini öyrənir, onlara tələbatlarının ödənilməsi və  probleminin həll edilməsi vasitəsi təklif edir, müxtəlif xidmətlər göstərirlər və s. Aparılmış tədqiqatların nəticəsi göstərir ki, müəssisələrin məhsul satışının həcminin 50%-i bu briqadaların payına düşür, bu briqadalar yaradıldıqdan sonra kompaniyaların 90%-də məhsul satışının həcmi artmışdır [12, s.597].
İşgüzar istehlakçıların davranışına təsir edəndigər amillər qrupu satınalmalarla əlaqəli olan amillər qrupudur. Bu qrup amillərə a) tədarükat mərkəzinin üzvləri, b) satınalmaların xarakteri, c) satınalmaların vacibliyi, d) müasir satınalma praktikası və e) müəssisənin rəhbərlik üslubudur.
İşgüzar istehlakçıların davranışına satınalmaya qərarlar qəbul edən və müəssisənin müxtəlif bölmələrinin işçilərindən təşkil olunmuş qeyri-formal qrum olan tədarükat mərkəzini üzvləri də ciddi təsir edir. Tədarükat mərkəzlərinə, bir qayda olaraq, aşağıdakı şəxslər daxil olurlar:
1. Təşəbbüskar. Təşəbbüskar tədarükat prosesini başlayır, məsələn, kontraktların hazırlanması ilə məşğul olur.
2. İstifadəçi. O, bilavasitə satın alınmış məhsuldan istifadə edən şəxs və ya şəxslərdir, məsələn, qaynaqçı.
3. Qərar qəbul edən şəxs. Bu şəxs məhsul göndərənləri və konkret məhsulu seçmək səlahiyyətinə malik olan şəxsdir. Məsələn, qərar qəbul edən şəxs istehsal bölməsinin rəhbəri ola bilər.
4. Nüfuzlu şəxslər. Onlar digər iştirakçıları informasiya ilə təmin edir və prosesin gedişində seçim meyarları əlavə edir. Məsələn, texnika və texnologiya sahəsində yüksək ixtisaslı mühəndis və alimləri, informasiya texnologiyaları üzrə alimlər nüfuzlu şəxslərə aid etmək olar.
5. Alıcı. Alıcı rolunda bağlanmış müqavilələri icra etmək və ya müəyyən məhsulları almaq səlahiyyəti olan şəxs və ya şəxslər, məsələn, tədarükat işçisi çıxış edə bilər.
6. İnformasiya vasitəçiləri və ya inzibatçılar. Onlara informasiya axınına nəzarət edən və tədarükat mərkəzinin digər üzvlərinə informasiyadan istifadə etməyə icazə verən və ya icazə verməyən şəxslər, məsələn, katiblər və yaxud, bilavasitə alıcılar aiddir. Çünki məhsul göndərənlər tədarükat mərkəzinin digər üzvlərilə kontakt yaratmaq üçün əvvəlcə alıcının razılığını almalıdır.
Müxtəlif məhsulların alınmasında tədarükat mərkəzinin müxtəlif üzvlərinin satınalma qərarlarının qəbulunda statusu və rolu, təhsil səviyyəsi, riskə və yeniliyə meyilliliyi və s. müxtəlif olduğuna görə onların davranışı və qərarların qəbuluna təsir etmə imkanları müxtəlifdir. Məsələn, istehlalçı müəssisənin istehsal fəaliyyətində xüsusi əhəmiyyət kəsb edən baha və mürəkkəb avanlıqların alınmasına dair qərarların qəbulunda maliyyəçilər və mühəndislər həlledici rol oynayırsa, koməkçi materialların  satınalmasını təcizatçılar həyata keçirir. Bundan başqa aparılmış tədqiqatların nəticəsi göstərir ki, tədarükat mərkəzinin yaşlı üzvləri onun cavan üzvlərinə nisbətən riskə, yeni məhsul almağa və yeni məhsul göndərənlərlə əlaqə qurmağa  meylli deyillər [12, 283-284].
Satınalmaların xarakterindən asılı olaraq qərarların qəbulu prosesində ya tədarükat mərkəzinin bütün üzvləri, ya da bir və ya bir neçə üzvi iştirak edir. Satınalmalar xarakterinə görə o üç yerə: 1) yeni satınalmalara,  2) mühafizəkar (ənənəvi) təkrar satınalmalara və 3) modifikasiya olunmuş təkrar satınalmalara bölünür.
Yeni satınalmalara müəssisənin ilk dəfə və bu sahədə təcrübəsi kifayət qədər olmadığı və ya ümumiyyətlə təcrübəsi olmadığı halda həyata keçirdiyi satınalmalar aiddir. Bu satınalmalarda tədarükat mərkəzinin bütün üzvləri iştirak edir. Yeni satınalmaları həyata keçirmək məqsədi ilə alıcı bütün potensial satıcıların siyahısını tərtib edir, onların təklif etdikləri qiyməti, ödəniş şərtlərini, sifariş həcmini, məhsulgöndərmə müddətini, göstərilən xidmətlərin növlərini və səviyyəsini və məhsulgöndərmənin digər şərtlərini öyrənir. Məhsul göndərən müəssisənin və məhsulun seçilməsi uzunmüddətli müzakirələr tələb edir. Satıcı bu halda tədarükat mərkəzinin bütün üzvlərinə təsir etməyə çalışır, alıcıya seçimi həyata keçirmək üçün informasiya köməyi göstərir və digər satıcılara nisbətən özlərinin üstünlüklərini izah edirlər. Bunlardan başqa məhsul göndərən müəssisə istehlakçı ilə əlaqlərinin uzunmüddətliyini təmin etmək üçün üzərinə əlavə öhdəliklər götürə bilər.
Mühafizəkar (ənənəvi) təkrar satınalmalara etibarlı məhsul göndərən müəssisələrdən uzunmüddət ərzində alınan və xüsusiyyətlərinə görə rəqib məhsullardan praktiki cəhətdən fərqlənməyən məhsullar aid edilir. İstehsal edilən məhsulun tərkibinə daxil olmayan ucuz köməkçi materialların, məsələn, sürtkü materiallarının, dəftərxana ləvazimatlarının və s. alınması da mühafizəkar (ənənəvi) təkrar satınalmalara aiddir. Bu tip satınalmalara dair qərar tədarükata məsul olan şəxs tərəfindən qəbul olunur. Təkrar sifarişin verilməsi əvvəllər qəbul edilmiş prosedura uyğun həyata keçirilir. Bu satınalmalara uyğun olaraq məhsul göndərən müəssisələr daima öz məhsullarının və göstərdikləri xidmətlərin keyfiyyətini yaxşılaşdırmağa çalışır, sifarişlərin verilməsini avtomatlaşdırır, istehlakçıların məhsul göndərmələrə münasibətini öyrənmək məsqsədi ilə onlarla əlaqə yaradıır və narazılıqlar yarandığı halda onu yradan səbəbləri aradan qaldırmaq üçün tədbirlər hazırlayırlar və s.
Modifikasiya olunmuş satınalmalar ənənəvi təkrar satınalmalarla yeni satınalmalar arasında mövqe tutur. Bu satınalmalarda məhsula olan tələblər dəyişməz qalsa da, məhsulgöndərmə şərtlərində (məsələn, məhsulun qiymətində, məhsulların çatdırılmasında və məhsulgöndərmənin digər şərtlərində) müəyyən dəyişikliklər edilir.  Satınalmaya dair qərarların qəbulunda sadə təkrar satınalmalara nisbətən tədarükat mərkəzinin daha çox üzvləri iştirak edir. Adətən, bu tip satınalmaya dair qərarın qəbulunda təchizat və istehsalat şöbəsinin işçiləri, həmçinin mühəndislər iştirak edir. Bir qayda olaraq, müəssisənin rəhbərliyi qərarların qəbulunda iştirak etmir [36, s. 97]. 
İşgüzar istehlakçıların davranışına müəssisələr ücün satınalmaların vacibliyi dərəcəsi də təsir edir. Bir qayda olaraq istehlakçı müəssisələr böyük həcimdə xərclər tələb edən satınalmaları daha vacib satınalmalar kimi qavrayırlar. Çünki böyük həcmdə xərclər tələb edən satınalmalara dair səhv qərarların qəbulu nəticəsində yaranan itkilərin və qeyri-məhsuldar xərclərin həcmi də böyük olur. Məsələn, məhsulun vaxtında sifariş verilməməsi və ya vaxtında alınmaması boş dayanmalara, bu isə böyük həcmdə itkilərin yaranmasına səbəb olur. Buna görə də bu tip satınalmalara müəssisənin idarəetmə iyerarxiyasının müxtəlif pillələrinin çoxlu sayda işçiləri cəlb olunur, satınalmalara dair qərarlar böyük həcmdə müxtəlif informasiyanın toplanması və təhlil əsasında uzun müddət ərzində qəbul edilir.
 Satınalmalarla əlqəli olan müasir satınalma praktikası da işgüzar istehlakçıların davranışına mühüm dərəcədə təsir edir. Belə ki, informasiya texnologiyalarının inkişafı, İnternetdən və Miniteldən, Məlumatların elektron mübadiləsi (MEM), Cəld Reaksiya Anbarları (CRA) və müştərilərlə münasibətlərin idarə edilməsinin digər avtomatlaşdırılmış sistemlərindən geniş istifadə edilməsi həm istehlakçı müəssisələrin satınalma praktikasında, həm də istehsalçı müəssisələrin satış praktikasında radikal dəyişikliklərə səbəb olmuşdur. Belə ki, İnternet və Minitel vasitəsi ilə istehlakçı müəssisələrin tədarükatla məğul olan işçiləri ofisdən kənara çıxmadan məhsul göndərənlər, onların məhsulları, qiymətləri, rəqibləri və onları maraqlandıran digər məsələlər haqqında ətraflı məlumatlar toplaya, alternativ məhsulları və məhsul göndənləri müqayisə edə, məhsulgöndərmə şərtlərini müzakirə edə, məhsul sifariş edə və onun haqqını ödəyə bilir. Bundan başqa İnternet və Minitel, həmçinin yuxarıda qeyd edilən digər sistemlər sifarişlərin qəbulunu asanlaşdırır, istehsalçılarla istehlakçılar arasında kommunikasiyanı yaxşılaşdırır və sürətləndirir, məhsulların reklamını asanlaşdırır və onların daha az xərclərlə həyata keçirilməsinə imkan verir. Yalnız onu göstərmək kifayyətdir ki, əgər 500 mağazadan sifarişlərin adi üsulla qəbuluna 12 saata yaxın vaxt tələb olunursa, MEM sistemində buna cəmi 10 dəqiqə vaxt sərf olunur. Bu sistem sifarişlərin yerinə yetirilməsinə sərf edilən xərcləri ənənəvi sistemə nisbətən 18 dəfə azaltmağa imkan verir [3, s. 527]. Bütün bunların nəticəsidir ki, elektron satınalma sistemlərindən istifadə edən istehlakçıların sayı və elektron əmtəə dövriyyəsinin həcmi ilbəil artır.
İşgüzar istehlakçıların davranışına təsir edən növbəti amil rəhbərlik üslubudur. Belə ki, idarəetmə üslubundan asılı olaraq müəssisələrdə məhsulların satınalınmasına və məhsul göndərənlərin seçilməsinə dair qərarların qəbulu qaydası xeyli fərqlənir. Məsələn, avtoritar rəhbərlik üsulubunun hakim olduğu müəssisələrdə idarəetmə qərarları, o cümlədən məhsulların satınalınmasına və məhsul göndərənlərin seçilməsinə dair qərarlar, bir qayda olaraq, ali rəhbərlik tərəfindən qəbul olunur, satınalmalara dair qərarların qəbulunda mühafizəkarlıq üstünlük təşkil edir və bürokratik yanaşmaya üstünlük verilir, onlar yeni məhsulların alınmasına və yeni məhsul göndərənlərdən məhsul almağa meyilli deyillər. Demokratik rəhbərlik üslubuna əsaslanan müəssisələr isə riski mükafatlandırır, informasiya üçün  açıqdırlar və müəssisəyə informasiya axınını hər vasitə ilə asanlaşdırırlar. Bu müəssisələrdə satınalınmaya və məhsul göndərənlərin seçilməsinə dair qərarlar, bir qayda olaraq, müzakirələr əsasında bu işə məsul olan şəxslər tərəfindən qəbul edilir. Bunlar yeni məhsuların və məhsul göndərənlərin öyrənilməsinə, qiymətləndirilməsinə və alınmasına müəyyən  stimul yaradır. 
İşgüzar istehlakçıların davranışına təsir göstərən amillərdən biri də məhsul göndərənlərin təkliflərinin qiymətləndirilməsində nəzərə alınan seçim meyarlarıdır. Tədarükat mərkəzinin üzvləri satınalmaya dair qərarlar qəbul edərkən texniki, iqtisadi, tənzimləyici, adaptiv, irrasional və daxili meyillilik meyarları nəzərə alırlar. Məsələn, mürəkkəb avadanlıqların satın alınmasında, əsasən, avadanlığın keyfiyyət göstəriciləri ilə yanaşı investisiya edilmiş kapitala düşən mənfəət norması, materialların və detalların alınmasında isə məhsulun keyfiyyəti ilə yanaşı xərclərə qənaət göstəricisi nəzərə alına bilər.
Son istehlakçıların davranışında olduğu kimi, işgüzar istehlakçıların davranışı da “stimul-reaksiya” modelinə əsaslanır. Yuxarıda qeyd edilən amilləri nəzərə almaqla, işgüzar istehlakçıların davranışını aşağıdakı sxemdə olduğu kimi göstərə bilərik (4.2 saylı şəkil).
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Reaksiya:
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Şəkil 4.2. İşgüzar istehlakçıların davranış modeli
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İşgüzar istehlakçılar da davranışa təsir edən amil və stimulların təsirinə məruz qalaraq hansı məhsulların hansı məhsul göndərənlərdən hansı satış kanalları vasitəsi ilə hansı qiymətə nə vaxt alacaqlarına dair qərar qəbul edirlər.

Satınalma qərarlarının qəbulu modelləri 
İstehlakçılar və ya alıcılar satınalma qərarlarının qəbulu prosesində, bir qayda olaraq, əvvəlcə tələbatlarına uyğun gələn alternativ ticarət markalarını müəyyənləşdirirlər. Bu ticarət markaları xatırlanan məhsullar dəsti və ya dərk edilən çoxluq adlandırılır və özündə istehlakçıların tanıdığı və ya onlar haqqında müəyyən informasiyaya malik olduqları ticarət markalarını birləşdirir. İstehlakçı və ya alıcı bu ticarət markalarının bəzilərini artıq sınaqdan keçirdiyinə və onlardan narazı qaldığına, bəzi  ticarət  markalarının  istehsalçılarının  pis reputasiyayası olduğuna və digər səbəblərə görə gələcək qiymətləndirmələrdən kənarlaşdırırlar. Qalan digər altenativlərlə o, tanış deyil və buna görə də o, həmin alternativləri qiymətləndirmək məcburiyyətindədir.
Alıcının qiymətləndirməli olduğu bu alternativlər münasib məhsullar dəsti və ya nəzərdən keçirlən çoxluq adlanır. Qeyd etmək lazımdır ki, xatırlanan məhsullar dəstinə dxil oıan məhsulların sayı bazarda olan ticarət markalarının çox az hissəsini, manasib məhsullar dəstinə daxil olan məhsullar isə ondan da az hissəsini təşkil edir. Belə ki, xatırlanan məhsul dəstinə daxil olan ticarət markalarının sayı məhsulun sinfindən asılı olaraq 10-20 arasında dəyişir, münasib məhsullar dəstinə daxil olan məhsulların sayı isə 3-5 brenddən ibarət olur [3, s. 201].
Belə hesab edilir ki, alternativləri qiymətləndirmək üçün alıcı hər hansı bir qaydaya və ya modelə əsaslanmalı və qiymətləndirmə meyarları müəyyən etməlidir. Belə qaydalardan və ya modellərdən biri məhsulun xüsusyyətlərinin multiatributiv kartı (multiatributiv xəritəsi də demək olar) modelidir. Bu modelə görə istehlakçı və ya alıcı məhsulun hər bir atributunu, yəni xüsusiyyətini, məsələn, uzun ömürlülüyünü, qənaətcilliyini, dadını “ölçür” və hər bir məhsulu bu atributlara malik olma dərəcəsinə görə qiymətləndirir.  
Bu modelin kompensasiya edilən və kompeysasiya edilməyən (qeyri-kompensasiya) alt modelləri vardır. Xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının kompensasiya edilən (və ya sadəcə kompensasiya) modelində məhsulun hər hansı bir atributunun aşağı göstəricisi digər atributun yüksək göstəricisi hesabına kompensasiya edilir. İstehlakçı alternativləri qiymətləndirmək üçün məhsulu xarakterizə edən atributların siyahısını tərtib edir, hər bir atributun çəkisini (vacibliyinə görə) və hər bir atributun onu təmin etmə səviyyəsini bal sistemi ilə qiymətləndirir. Bundan sonra o, hər bir məhsulun atributunun çəkisini həmin atributun təmin etmə səviyyəsinin qiymətinə vurmaqla şərti ümumi qiymətləndirməni müəyyən edir. Alıcı və ya istehlakçı bu şərti ümumi qiymətləndirmənin ən yüksək olduğu məhsulun satın alınmasına dair qərar qəbul edir. Aşağıda verilmiş cədvəldə xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının kompensasiya edilən modelinə uyğun olaraq noutbuk alınmasına dair qərarın qəbul edilməsi üçün 4 noutbuk markası müqayisə edilir (4.1 saylı cədvəl).
Cədvəl 4.1
Xüsusyyətlərin multiatributiv kartının kompensasiya edilən modeli 
	Məhsulun atributları
	Atributun vacibliyinin çəkisi
	Atributun təminetmə səviyyəsi 
	Hər bir atributun  ümumi qiyməti*

	
	
	A
	B
	C
	D
	A
	B
	C
	D

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

	Batareya ilə işlımə müddəti
	

0,25
	

8
	

8
	

9
	

7
	

2,0
	

2,0
	

2,25
	

1,75

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

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

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

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

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



Cədvəl məlumatlarından göründüyü kimi D noutbuk markasının bəzi göstəriciləri: bateriya ilə işləmə müddəti və klaviaturayası A, B və C markalarının,  gücü A və C ticarət markasınınn və ekranı isə B markasının müvafiq atributlarından aşağı qiymətləndirilir. Lakin bu göstəricilərin aşağı qiyməti D markasının yığcamlığının bütün digər markalardan,  həmçinin gücünün B markasından və  ekranının A markasından yüksək qiymətləri ilə kompensasiya edilir və bunun sayəsində D markası qalan digər markalarla müqayisədə daha yüksək qiymətləndirilir. Bunu nəzərə alan alıcı, çox böyük ehtimalla demək olar ki, D noutbuk markasının satınalınmasına dair qəbul edəcəkdir.
Xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının kompeysasiya edilməyən modelndə  ticarət markasının hər hansı bir xüsusiyyəti qalan digər funksiyalarla müqayisədə daha əhəmiyyətli olduğundan, başqa sözlə, mütləq hakim olduğundan məhsulun aşağı qiymətləndirilən xüsusiyyətinin yüksək qiymətləndirilən xüsusiyyəti ilə kompensasiya edilməsinə yol verilmir. Bu modelin üç tipi: 1) konyunktiv modeli, 2) dizyunktiv modeli və 3) leksikoqrafik modeli mövcuddur. Onların ümumi cəhəti ondan ibarətdir ki, hər iki modeldə alternativlər iki qrupa: a) məqbul və ya qəbul edilən məhsullara və b) məqbul olmayan və ya qəbul edilməyən məhsullara bölünür və məhsulların onlara olan rəğbətin səviyyəsinə görə sıralanmasını nəzərdə tutulmur. Lakin onların fərqli tərəfləri də vardır.
Qərarların qəbul edilməsinin kompensasiya edilməyən modelinin konyunktiv modeli tipində alıcı bütün alternativlərin, yəni xatırlanan məhsul dəstinə aid edilən məhsulların bütün atributlarının və ya seçim meyarının hər birinə xəyali minimum səviyyə və ya standart müəyyənləşdirir. İstənilən hər hansı bir atributu və ya seçim meyarı istehlakçının və ya alıcının müəyyən etdiyi minimum səviyyəyə və ya standarta uyğun gəlməyən ticarət markaları rədd edilir. Bütün atributları və ya seçim meyarları müəyyən edilmiş minimum səviyyəyə və ya standarta uyğun gələn və ya ondan yüksək olan ticarət markasına üstünlük verilir. Deməli, artıq qeyd etdiyimiz kimi, bu modeldə bir atributun yüksək qiyməti digər atributun aşağı qiymətini kompensasiya etmir. Bu modelin tətbiqini aşağıda verilmiş cədvəl məlumatları əsaslanmaqla izah edək (4.2 saylı cədvəl).
Cədvəl 4.2
Satınalma qərarlarının qəbulun qeyri-kompensasiya qaydasının konyunktiv modeli*
	Məhsulun atributları
	Atribut  üzrə minimum səviyyə
	Markanın hər bir atributunun nisbi qiyməti

	
	
	A
	B
	C
	D

	Yığcamlıq
	yaxşı
	əla
	əla
	lap yaxşı
	əla

	Batareya ilə işləmə müddəti
	
yaxşı
	
lap yaxşı
	
yaxşı
	
yaxşı
	
kafi

	Gücü
	yaxşı
	lap yaxşı
	yaxşı
	kafi
	əla

	Qiymət
	ucuz
	bahadır
	ucuzdur
	ucuzdur
	ucuzdur

	Klaviatura
	yaxşı
	kafi
	yaxşı
	pis  
	əla

	Ekran
	yaxşı 
	kafi
	yaxşı 
	yaxşı 
	yaxşı

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



Cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, yalnız B ticarət markasının bütün atributları müəyyən edilmiş standartlara uyğun gəldiyinə görə alıcı onun alınmasına dair qərar qəbul edəcəkdir. O, digər ticarət markalarının - A ticarət markasının klavaturasına və ekranına, C ticarət markasının gücünə və klavaturasına və D ticarət markasının bateriya işləmə müddətinə görə müəyyən edilmiş standarta uyğun gəlmədiyinə görə - alınmasından imtina edəcəkdir. 
Qərarların qəbulunun konyunktiv modelindən fəqrqli olaraq dizyunktiv modeldə alıcı bütün alternativlərin hər bir atributuna və ya seçim meyarna minimal standartlar müəyyənləşdirmək əvəzinə məhsulun onun üçün daha vacib olan hər hansı bir və ya bir neçə atribut və ya seçim kriteriyasına yüksək standartlar müəyyən edir və yalnız müəyyən edilmiş bu standartlara uyğun gələn və ya bu standartlardan yüksək olan ticarət markalarını nəzərədn keçirir. Fərz edək ki, alıcı kompyuter almaq istəyir və onun üç xüsusiyyətini: yığcamlığnı, batareya ilə işləmə müddətini və gücünü daha vacib atribut hesab edir. O, kompyuterin yığcamlığı üzrə “əla”, batareya ilə işlmə müddətinə və gücü üzrə “lap yaxşı” standart müəyyən etmiş və hər bir markada həmin atributların mövcudluğunu cədvəldə verilmiş qiymətlərlə qiymətləndirmişdir (4.3 saylı cədvəl).
Cədvəl 4.3
Satınalma qərarlarının qəbulun qeyri-kompensasiya qaydasının dizyunktiv modeli*
	Məhsulun atributları
	Atribut  üzrə minimum səviyyə
	Markaların hər bir atributun nisbi qiyməti

	
	
	A
	B
	C
	D

	Yığcamlıq
	əla
	əla
	əla
	lap yaxşı
	əla

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

	Gücü
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	kafi
	əla

	Qiyməti
	ucuz
	ucuzdur
	bahadır
	ucuzdur
	ucuzdur

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



Cədvəl məlumatlarının təhlili əsasında brlə nəticəyə gəlmək olar ki, A ticarət markası artibutlar üzrə müəyyən edilmiş standartlara tam cavab verdiyinə görə alıcı həmin markanın alınması haqqında qərar qəbul edəcək, digər markaların isə bir və ya bir neçə atributunun müəyyən edilmiş standartlara uyğun gəlməməsinə görə onların alınmasından imtina edəcəkdir.
Qərarların qəbulunda tətbiq edilən və unikal seçimə imkan verən qeyri-kompensasiya tipli modellərdən biri də leqsikoqrafik modeldir. Bu modeldə istehlakçı və ya alıcı alternativlərin atributlarını və ya seçim meyarlarını vaciblik və ya əhəmiyyətlilik dərəcəsinə görə (daha vacib, daha əhəmiyyətli olan atributdan və ya seçim kriteriyasından ən az vacib və əhəmiyyətli olana doğru) sıralayır. Bundan sonra o, alternativləri daha vacib olan birinci atributa və ya seçim kriteriyasına görə müqayisə edir və o, bu atributa və ya seçim kriteriyasına görə digər qalan ticarət markalarından daha üstün olan və ya daha yüksək qiymətləndirdiyi markanı seçir, qalanlarını isə rədd edir. Əgər o, birinci atributa və ya seçim kriteriyasına görə bir neçə ticarət markasını eyni dərəcədə qiymətləndirirsə, onda bu ticarət markalarını ikinci atributa və ya seçim kriteriyasına görə müqayisə edir və yenə də ikinci atributa və ya seçim kriteriyasına görə daha yüksək qiymətləndirdiyi markanı seçir, qalanlarını isə rədd edir. Bu proses digər markalar nisbətən daha üstün olan tək bir marka seçilənə kimi, başqa sözlə, rədd edilməyən yalnız bir marka qalana kimi davam etdirilir. Bu modelin tətbiqi qaydasını aşağıdakı cədvəl məlumatları əsasında izah edək (4.4 saylı cədvəl).
Cədvəl 4.4
Satınalma qərarlarının qəbulun qeyri-kompensasiya qaydasının leksoqrafik modeli
	Məhsulun atributları
	Atributun vacibliyi dərəcəsi
	Markaların hər bir atributun nisbi qiyməti*

	
	
	A
	B
	C
	D

	Yığcamlıq
	1
	əla
	əla
	lap yaxşı
	əla

	Gücü
	2
	lap yaxşı
	lap yaxşı
	kafi
	əla

	Qiyməti
	3
	ucuz
	baha
	ucuz
	ucuz

	Batareya ilə işlımə müddəti
	
4
	
lap yaxşı
	
lap yaxşı
	
yaxşı
	
kafi

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



Cədvəl məlumatlarının müqayisəsindən belə nəticəyə gəlmək olar ki, C ticarət markasının yığcamlılığı digər ticarət markalarından pis olduğundan rədd ediləcək, digər markalarının yığcamlılığı isə eyni olduğundan onlar vacibliyinə görə ikinci olan atributa - kompyuterin gücü atributuna görə müqayisə ediləcəkdir. Ticarət markalarının bu atributun müqayisəsi göstərir ki, D ticarət markası A və B markalarından üstündür. Buna görə də, alıcı ticarət markalarının digər atributlarını müqayisə etmədən D markasının alınmasına dair qərar qəbul edəcəkdir.
Qeyd etmək lazımdır ki, qeyri kompensasiyalı modellərin tətbiqi zamanı iki və daha çox alternativ istehlakçının müəyyən etdiyi minimum standartlara eyni dərəcədə uyğun gələ və ya alternativlərin heç biri istehlakçının müəyyən etdiyi minimum səviyəyə uyğun gəlməyə bilər. Belə olan halarda istehlakçı ya məhsulu xarakterizə edən atributların sayını artıra, müəyyən etdiyi standartları dəyişə və ya ya başqa modeldən istifadə edə bilər. Bundan başqa iki və ya daha çox ticarət markası müəyyən edilmiş bütün standartlara uyğun gəldiyi halda istehlakçı müxtəlif vaxtlarda onların hər hansı biri alalmaqla sınaqdan keçirə və onlar haqqında qəti rəy formalaşdıra bilər.
Qərarların qəbulunda tətbiq edilən modellərdən biri də “aydın görünməyən favorit” (və ya aydın görünməyən lider) modelidir. Bu modelə görə istehlakçı alternativlərindən hər hansı birini qabaqcadan daha üstün marka – “aydın görünməyən favorit” kimi müəyyənləşdirənə qədər onların ciddi surətdə qiymətləndirilməsi kimi məsələnin həllinə girişmir. Başqa sözlə, istehlakçı əvvəlcə alternativlərdən hər hansı birini daha üstün marka – favorit kimi müəyyənləşdirir və bundan sonra həmin alternativlərin qiymətləndirilməsini həyata keçirir. Qərarların qəbulu prosesinin sonrakı mərələsi, mahiyyətcə, həmin markanın daha üstün olmasının, yəni favorit olmasının sübut edilməsidir. Bunun üçün istehlakçı aydın görünməyən favoritin daha düzgün seçim olmasını təsdiq edən məlumat və ya dəlilər axtarıb tapır, yəni özünün seçiminin daha düzgün seçim olmasını əsaslandırır.
Satın alma qərarlarının qəbulunda istehlakçılar və ya alıcılar yuxarıda izah edilən model və qaydalarla yanaşı sadə evristikadan, yani nəzəri tədqiqatların məntiqi üsul və metodik təlimatlarından da istifadə edirlər. Bu üsul və təlimatlardan istifadə etməklə istehlakçılar mürəkkəb hesablamalardan və ağır düşünmələrdən qaça bilirlər. Qərarlar qəbul edilərkən alternativ ticarət markaları üstünlüyünə görə sıralandığından bu qiymətləndirməyə istehlakçı və ya alıcının həmin alternativlərə nisbi münasibəti kimi yanaşmaq olar. Alternativ ticarət markalarının üstünlüyünə görə sıralanması nəticəsində istehlakçının və ya alıcının konkret bir məhsulu satınalma niyyəti (arzusu) yaranır.

Son istehlakçıların satınalma qərarları qəbul etməsi prosesi
Məhsulun alınmasına dair qərar qəbul edilərkən iki göstərici: 1) məhsul markalarının xüsusiyyətləri arasındakı fərqin səviyyəsi və 2) istehlakçı cəlbediciliyi, yəni istehlakçı üçün qərarın vacibliyi səviyyəsi nəzərə alınır. Hər iki göstərici də iki qiymətlə qiymətləndirilir. Məhsul markalarının xüsusiyyətləri arasındakı fərqin səviyyəsi yüksək və aşağı qiymətlə, istehlakçı cəlbediciliyi isə güclü və zəif qiymətlə qiymətləndirilir. 
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Məhsul markalarının xüsusiyyətləri arasındakı fərqlər yüksək, istehlakçı cəlbediciliyi güclü olduqda satınalma qərarlarının qəbulu mürəkkəb xarakter daşıyır. Mürəkkəb qərarların qəbul edilməsi aşağıda verilmiş ardıcıllıqla həyata keçirilir (4.4 saylı şəkil).
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Tələbatın yaranması prosesi daxili və ya xarici stimullarla əlaqədar olaraq meydana çıxa bilər. Məsələn, insanın yeməyə tələbatı onun daxilən aclıq hiss etməsi və yaxud, restoranın və ya yeməkxananın yanından keçərkən bişirilən xörəyin iyini hiss etməsi nəticəsində yarana bilər. Bunun nəticəsində istehlakçıda narahatlıq, vəziyyətindən narazılıq  və onun aradan qaldırılması üçün məhsul almağa tələbat yaranır.
Yaranmış tələbatın ödənilməsinin  zərurililiyi o qədər kəskinləşir ki, artıq istehlakçı onu ödəmədən keçinə bilmir və o, bu tələbatı dərk etməyə başlayır və onun ödənilməsi yollarını axtarır və bunun üçün müəyyən hərəkətlər və davranış yerinə yetirir.
Artıq yuxarıda qeyd edildiyi kimi, istehlakçılar satınalma qərarlarının qəbulu məqsədi ilə tələbatını ödəməyə imkan verən  alternativ ticarət markalarını müəyyən etməlidirlər. Buna görə də məhsulun satınalınmasına dair qərarların qəbulunun altenativlərin müəyyən edilməsi və onlar haqqında informasiyanın toplanması mərhələsində alıcı əvvəlcə xatırlanan məhsullar dəstini və ya dərk edilən çoxluğu, yəni ona məlum olan və tələbatını ödəyə bilən alternativ ticarət markalarının siyahısını tərtib edir. Bu ticarət markalarının bəzilərini alıcı müəyyən səbəblərdən, məsələn, əvvəlki satınalmanın nəticəsindən narazı qalması, dost və tanışlarının həmin ticarət markası haqqında mənfi rəy söyləməsi, istehsalçı müəssisənin mənfi imicə malik olması və s. səbəblərdən çıxdaş edir. Beləliklə o, cavab reaksiyası doğuran münasib məhsullar dəstini və ya nəzərdən keçirlən çoxluğu müəyyənləşdirir və həmin məhullar, həmçinin onların istehsalçıları və satıcıları haqqında informasiya toplayır. 
Satınalma qərarlarının qəbulu prosesinin seçim meyarlarının müəyyən edilməsi mərhələsində istehlakçı və ya alıcı özü üçün əhəmiyyətli olan seçim meyarlarını müəyyənləşdirir. Seçim meyarı dedikdə davranış və hərəkətlərin səbəbləri başa düşülür. İstehlak məhsullarının satınalınmasında ayrı-ayrılıqda və kombinasiya edilmiş formada istifadə edilən seçim meyarları aşağıdakı 6 kateqoriyaya bölünür:
1. Texniki meyarlar. Bura aiddir: 
a) məhsulun əsas funksiyası və ya birbaşa təyinatı. Məhsulun əsas funksiyası onun hansı tələbatı ödəməyə imkan verdiyini, hansı tələbatı ödəmək üçün nəzərdə tutulduğunu ifadə edir;
b) məhsulun köməkçi (əlavə) funksiyası.  Bura məsulun əsas funksiyasının yerinə yetirilməsi ilə əlaqəli olan məcburi və ya fakultativ (məcburi olmayan) faunksiyalar aiddir.
c) məhsulun rahatlığı funksiyası. Məhsulun bu funksiyası onun istifadəsinin rahat, asan olmasını təmin edir.
2. Tənzimləyici meyarlar. Bu seçim meyarlarından satınalmanın alıçının deyil, başqa bir şəxsin seçim meyarlarına uyğun həyata keçirdiliyi hallarda tətbiq edilir və satınalmanın başqa şəxs tərəfindən diktə edildiyini ifadə etmək üçün istifadə edilir. Belə ki, bəzi satınalma situasiyalarında alıcı seçim eməkdə müstəqil deyildir və başqa birsinin göstərdiyi seçim meyarına uyğun olaraq hərəkət etmək məcburiyyətindədir. Məsələn, alıcı hər hansı bir məhsulu başqa birsinin xahiş ilə aldıqda onun istəyinə uyğun hərəkət etməli, onun seçim meyarlarına cavab verən məhsulu almalıdır.
3. İrrasional (inteqrativ) meyarlar. Qərarların qəbulunun bir çox modelləri insanı seçim prosesinə  təsir edən sosial təzyiqdən və ictimai nəzarətdən uzaq qeyri-sosial varlıq kimi təsvir edir. Lakin həqiqətdə bəzi markalar insanlar üçün böyük cazibədarlıq kəsb edir. Çünki bu markalar: onlara a) yüksək dərəcədə sosial inteqrasiya və ya b) daha yüksək status və ya daha geniş tanınma (nüfuz) vəd edir, yaxud c) onların mənəvi (əxlaqi) dəyərlər sistemi ilə inteqrasiyasını asanlaşdırır. Deməli, irrasional meyarlara sosial inteqrasiya, istehlakçının statusu və mənəvi dəyərlər sistemi aiddir. 
Sosial inteqrasiyaya adət-ənənələrə, dəbə (modaya) və sosial normalara əməl edilməsi, həmçinin maraq aiddir. Müxtəlif mədəniyyətlərdə insanlar sosial inteqrasiya tələb edən təzyiqləri, gücləri müxtəlif dərəcədə hiss edirlər. Məsələn, fərdiliyin güclü inkişaf etdiyi ABŞ və Avropa ölkələri ilə müqayisədə Asiyada qəbul olunmuş ictimai qayda və normalara uyğun hərəkətetmə meyli daha güclüdür. Lakin tabeolma tələb edən təzyiqlər (güclər) bütün cəmiyyətlərdə var. Bir çox sosioloqlar təsdiq edirlər ki, insanların davranışını daha dərindən başa düşülməsinə avtonom rasional fərd anlayışları ilə mühakimə yüyrütməklə yox, yalnız davranışı sosial və mədəniyyət kontekstində öyrənməklə nail olmaq olar. 
Status qayğısı insanın sosial tanınmaya və prestijə nail olmağa səy göstərməsidir. Cəmiyyətin bərabərlik və demokratiya tələb etməsinə baxmayaraq sosial fərqləri ifadə edən satınalmalar axtarışı davam edir. Statuş simvolları bir növ insanın sosial paspotudur. İnsanın fərqlənmək, kütlədən yüksəkdə durmaq istəyi onun qəbul olunmuş ictimai qayda və normalara əməl etmək arzusu ilə ziddiyyət təşkil edə bilər. Əgər bu kimi hallarda insanın fərqlənmək istəyi hakim mövqeyə malik olarsa, onda hətta həddən artıq diqqət cəlb edən ticarət markasının məşhurluğu həmin markanın satın alınmasından imtina edilməsinə səbəb ola bilər. Statusa cəhd özünü yalnız satın alınan məhsulda deyil, həmçinin həmin məhsulun alınacağı satış məntəqəsində, hətta onun dəyərinin ödənilməsi formasında da büruzə verə bilər.
Statusa cəhdin gücü mədəniyyətin status fərqlərini hansı dərəcədə himayə etməsi ilə müəyyən edilir. Insanın mövqeyi və ya rolu haqqında obyektiv biliklər əlçatan olmadıqda real məlumatları status simvolları əvəz edir. Status simvolları müxtəlif mədəniyyətlərdə, hətta eyni bir mədəniyyət çərçivəsində müxtəlif dövrlərdə dəyişə bilər. Məsələn, XVI əsrdə Avropada çay süfrəsində şəkərin olması ev sahibinin cəmiyyətdə yüksək mövqeyə malik olmsı əlaməti sayılırdı [76, s. 192]. Statusa və ya tanınmaya (nüfuza) cəhdetmə “öz-özünü qiymətləndirmə”, “özünə inam”, “ideal Mən” və bu kimi digər anlayışlarla əlaqəlidir. Istehlakçı “status məhsulları” adlandırlan məhsullar almaqla bir növ simvol kapitalı toplayır.
Insanlar özlərini “mənəvi agentlər”, alıcı davranışını isə etik normaların ifadəsi hesab edirlər və buna görə də özlərinin mənəvi dəyərlər sisteminə və ya etik normalara uyğun məhsullar almağa üstünlük verirlər. Sosial məsuliyyət və əxlaqi imicə malik firmanın müştərisi olan istehlakçı və ya alıcı daha yaxşı həyat səviyyəsinin təmin edilməsinə töhvəsini dərk etməklə yanaşı özünü ideallaşdırdığı obraza layiq apardığına görə xüsusi ləzəət ala bilır. Istehlakçılar ümumi sosial dəyərlərə əməl etməklə yalnız bu dəyərlər sisteminin daha da möhkəmləndirilməsində iştrak etmir, həm də bununla özünün digər insanlarla identikasiyasını ifadə etmiş olur. 
İrrasional meyarın yuxarıda izah edilən üç aspekti: sosial inteqrasiya, tanınma (nüfuz) və mənəvi (əxlaqi) dəyərlər sistemi arasında daima gərkinlik mövcuddur. Bizi əhatə insanlar bizə emosional, intellektual və maddi dəstək verdiyindən bizim onlara ehtiyacımız vardır və eyni zamanda müəyyən bir statusa, fərdiliyə və müstəqilliyə cəhd edirik. “Əlaqə” hissi yaradan dəyərlər mövcuddur. Lakin bu dəyərlərlə digər dəyərlər, məsələn, kütlədən seçilmək istəyi arasında ziddiyyət ola bilər.
4. Adaptiv meyarlar. Bu kriteriyalar satınalmalarda riskin və inamsızlığın minimumlaşdırılması istəyini (arzusunu) ifadə edir. Unikal situsiyalarda satınalma riskini qiymətləndirmək mümkün olmadığından bu tip situasiyalara inamsızlıq xasdır. Inamsızlıq həmçinin həddən artıq həcmdə informasiyanın işlənməsi zəruriliyi və ya informasiya çatışmazlığı, satınalmanın mürəkkəliyi səbəbindən də meydana çıxa bilər. 
Adaptiv meyarlar satınalmaya dair qəbul edilmiş qərarın düzgün olmaması səbəbindən təəssüflənmə və pərt olma hissinin yaranması ilə əlaqədardır. Bu kriteriyalar, adətən, tez-tez alınmayan uzun müddət istifadə edilən baha qiymətli məhsulların, məslən, avtomobil, mənzil və s. alınması zamanı tətbiq edilir.
5. İqtisadi meyarlar. Iqtisadi meyarlar güman edilən itkiləri və xərcləri, yəni məhsulun qiymətini və sərf edilən gücləri nəzərə alır. Istehlakçılar instiktiv olaraq alternativ markaları qiymət və digər itkilər, xərclər baxımından da dəyərləndirirlər. Adətən itkilər və xərlər bilinədir. Belə olan halda qətiyyətsizlik, tərəddüd etmə, adətən, əldə ediləcək faydalara inamzlıqla əlaqədar olur. Lakin hətta əldə ediləcək faydayaya heç bir şübhəsi olmayan istehlakçı və ya alıcı da həmişə əldə edəcəyi fayda ilə qiyməti və itkiləri müqayisə edir.
Qiymətə münasibətə iki tip istehlakçı və ya alıcı: a) alverə həssas istehlakçılar və alıcılar) və b) qiymətə həssas istehlakçılar və alıcılar) mövcuddur. Alverə həssas istehlakçılar və ya alıcılar ən sevimli markaları çərçivəsində bir markadan digər markaya keçə bilir və bu markalardan birini, məsələn, xüsusi şətlərlə satılan markanı alırlar. Qiymətə həssas istehlakçılar və ya alıcılar isə, adətən, ucuz olan markaları alırlar. Məhsulun satın alınması ilə əlaqədar olan digər xərclər və itkilər əhəmiyyət kəsb etmədiyi halda, məhsulun maksimum münasib qiyməti onun əhəmiyyətliliyi ilə yanaşı istehlakçının məhsuldan asılılıq dərəcəsindən, məhsulun unikallığı, qiymətin ədalətli olması, alverin həyata keçirildiyi yer və bu kimi digər amillərədən də asılıdır.
6. Daxili meyillilik meyarları. İstehlakçılar və alıcılar bir sıra hallarda bu və ya digər məhsulu sadəcə ürəyinin “səsinə qulaq asaraq”, hisslərinə əsaslanaraq satın alır və istehlak edir. Onlar hər hansı bir məhsulun estetik baxımdan daha cəlbedici, cəzibadər olmasına görə hətta ən yüksək keyfiyyətli məhsulların satın alınmasından imtina edə bilərlər. Hər hansı bir ticarət markasına rəğbət, üstünlük vermə ona olan daxili simpatiyanı ifadə etdiyi hallarda bu rəğbət, üstünlük vermə yalnız həzz almaya, ləzzət hiss etməyə əsaslanır. Bütün bunlar daxili meyilliliyin seçim kriteriyası olduğunu göstərir. Daxili simpatiya mövcud olduğu halda satınalma yalnız məmnun olma və ya ləzzət alma məqsədi ilə həyata keçirilir. Buna görə də belə hallarda satınalmanın səbəbləri yalnız subyektiv xarakterlidir. 
Lakin daxili simpatiya heç də həmişə duyğuya, hissə avtomatik reaksiya deyil. Belə ki, bəzi hallarda burada obrazlarla düşünmə də iştirak edir. Məsələn, saxsı (gildən düzəldilmiş) kirəmitlər antik Yunanıstanı xatırlatdığından dərin həyacan döğrur. Bundan başqa hər hansı bir məhsul simvolik mənasına görə hər hansı bir şeyi simvolizə edə və zövq verə bilər.
Seçim meyarları müəyyən edildikdən sonra alıcı satınalma qərarların qəbul edilməsinin yuxarıda izah edilən modelləri və qaydalarından istifadə etməklə alternativlərin qiymətləndirilməsini və məhsulun seçilməsini həyata keçirir, yəni istehlakçı və ya alıcı hansı markanı alacağına dair qərar qəbul edir. Bundan sonra bilavasitə məhsulun satın alınması həyata keçirilir.
Məhsulun satın alınması mərhələsində qəbul edilmiş qərara uyğun olaraq bilavasitə məhsulun və ya məhsulların satın alınması həyata keçirilir. Bu zaman istehlakçı əvvəlki mərhələdəki amillərlə yanaşı məhsul alınacaq məntəqənin yaxınlığını, məhsulun dəyərinin ödənilməsi qaydasını, məhsulun çatdırılması formasını, servis xidmətinin mövcudluğunu və səviyyəsini və bu kimi digər amilləri də nəzərə alır.
Son illərdə istehsalçı müəssisələr mövcud istehlakçılarının qorunub saxlanması, rəqabət qabiliyyətinin yüksəldilməsi və bunların sayəsində daha çox məhsul satmaq məqsədi ilə istehlakçıların satışdan və istehlakdan sonrakı davranışlarının öyrənilməsinə xüsusi diqqət yetirirlər. Çünki istehlakçıların əksəriyyəti məhsuldan əldə etmək istədikləri faydaları   aldıqdan, məhsulu istifadə və ya istehlak etdikdən sonra daha yaxşı anladıqlarından satınalma həyata keçirikdikdən və məhsul istifadə edildikdən dərhal sonra onlarda “satışdan sonrakı” və “istifadədən sonrakı” hiss və ya duyğular yaranır, koqnitiv dissonans və ya satınalmanı çox müdiriklə həyata keçirdiyinə dair rəy formalaşır. Bundan başqa məhsulun istifadə edlməmiş qalığının və ya onların qablarının təkrar emal texnologiyasının və ya onlardan təkrar istifadə edilməsi imkanının mövcud olub-olmaması da istehlakçıların məhsula münasibətin formalaşmasına təsir edir. Məsələn, məhsulun qabının təkar emalı texnologiyasının olmaması ətraf mühütin mühafizəsi hərəkatının üzvlərində həmin məhsula mənfi münasibət formalaşmasına səbəb olacaqdır. Buna görə də satınalma qərarlarının qəbulunun sonuncu - məhsulun satın alınması üzrə fəaliyyətin qiymətləndirilməsi mərhələsində istehlakçının istifadə etdiyi məhsula münasibətdə hansı davranış nümayiş etdirdiyi öyrənilir, satın alınmış məhsulun real xarakteristikaları onun gözləntiləri ilə müqayisə edilir və fəaliyyətin qiymətləndirilməsi həyata keçirilir. Əgər məhsulun real istismar xarakteristikaları istehlakçının gözləntilərinə tamamilə uyğun gəldikdə və ya onun gözləntilərindən yüksək olduqda bu, onda məmnunluq, təmin olunma hissi və ya məhsula loyallıq yaradır. Bu isə həmin istehlakçının həmin ticarət markasına üstünlük verməsinə və çox böyük ehtimalla, təlabatı yarandığı hallarda həmin ticarət markasını almasına səbəb olacaqdır. Avtomobil markalarının seçilməsinə dair aparılmış tədqiqat nəticəsində istehlakçının təmin olunma səviyyəsi ilə ticarət markasının alınması arasında birbaşa asılılığın olduğu aşkar edilmişdir. Məsələn, həmin tədqiqat nəticəsində məlum olmuşdur ki, Toyota avtomobilərin alıcılarının 75% bu avtomobildən çox razıdırlar və müəyyən müddətdən sonra onun yeni modelini almağı nəzəzrdə tuturlar [53, s. 262].
Satın alınmış məhsulun real xarakteristikaları istehlakçının gözləntilərindən aşağı olduqda, ona uyğun gəlmədikdə bu, onda məyusluq, təmin olunmama hissi yaradır. İstehlakçıda məyusluq hissinin, narazılığın yaranması onun narazı olduğu məhsulu geri qaytarmasına, istehsalçı firmaya şikayət etməsinə, məhsulun istifadəsindən imtina etməsinə və son nəticədə onu almaqdan imtina etməsinə və gələcəkdə başqa ticarət markasını almasına gətirib çıxara bilər. Belə hallarda istehsalçı müəssisələr mövcud istehlakçılarını qoruyub saxlamaq məqsədi ilə onların narazılığına səbəb olan halların aradan qaldırılması üzrə tədbirlər hazırlaya və həyata keçirə bilər. Məsələn, o, istehlakçıya dəyən ziyanı ödəyə, məhsulda olan nöqsanları öz hesabına aradan qaldıra, onun təkliflərinin gələcəkdə nəzərə almasını vəd edə bilər və s. 
İstifadə edildikdən sonra bəzi məhsullar fiziki formasını dəyişmədiyinə, məsələn, avtomobillər, məişət cihazları və s., bəzi məhsulların istehlakından sonra tullantılar yarandığına görə satınalmanın nəticəsi qiymətləndirərkən öyrənilməsi zəruri olan məsələlərdən biri də stehlakçıların onlara münasibətdə hansı davranış göstərməsinin, başqa sözlə, onlardan hansı yollarla “xilas” olacağının öyrənilməsidir. Çünki istehlakçının istifadə və ya istehlak edilmiş məhsullarından “xilas” olma üsulu, ona münasibətdə nümayiş etdirdiyi davranış satışın həcminə və ətraf mühitin mühafizəsinə, onun çirklənməsinin qarşısının alınmasına müəyyən dərəcədə təsir edir. İstehlakçı istifadə edilmiş məhsuldan və istehlak tullantılarından aşağıdakı yollarla “xilas” ola bilər:
a) istifadə edilmiş məhsulu, məsələn, avtomobili, soyuducunu, televizoru və bu tip digər məhsulları sata və ya başqa bir məhsula dəyişdirə bilər. Bu, şübhəsizdir ki, həmin ticarət markalarının və onun dəyişdirildiyi markaların satışının həcminin azalmasına səbəb olacaqdır. Belə hallarda satışın həcminin azalmasının qarşısını almaq məqsədi ilə istehsalçı müəssisə istifadə edilmiş məhsulun təhvil verilməsi müqabilində istehlakçıya müəyyən qiymət güzəşti ilə onun yeni modelini və ya eyni modelinin satılmasını təşkl edə bilər;
b) istifadə edilmiş məhsulun tullantılarını ətraf mühitə və ya zibilxanalara ata bilər. Belə hallarda istehsalçı müəssisələr özünün ətraf mühitin mühafizəçisi imicini yaratmaq üçün tullantıların satın alınmasını, məsələn, qablarının satınalınmasını, onların tədarükünü təşkil edə və ya tullantıların tədarükü ilə məşğul olan təşkilatlarla onların tədarükünə dair müqavilə bağlaya və həmin tullantıları özünün məhsul göndərənlərinə və ya tullantılardan müxtəlif məhsullar hazırlayan müəssisələrə sata bilər. Bundan başqa o, istifadə edilmiş məhsullarının qablarının ətraf mühitə atılmasının qarşısını almaq məqsədi ilə onların təkrar istifadə olunmasını təmin edə bilər. Məsələn, T. Müller 1992-ci ildə flakonu təkrar doldurma sistemi ilə təchiz edilmiş “Angel” ətrinin istehsalını təşkil etmişdir. Hal-hazırda alıcılara boş ətir flakonlarına doldurmaq üçün balaca ətir paketləri təklif edilir [53, s. 264].
b) istifadə edilmiş məhsuldan başqa məqsədlər üçün istifadə edə bilər. Bu, mövcud məhsulların yeni tətbiqi sahələrinin və üsullarının mövcudlğunu göstərir. İstehsalçı müəssisə bu təcrübədən istifadə etməklə özünün satış bazarlarının sərhədlərini genişləndirə bilər.
Bəsit satınalma qərarları markaların xüsusiyyətləri arasındakı fərqlərin səviyyəsi yüksək, istehlakçı cəlbediciliyi zəif (aşağı) olduğu hallarda qəbul edilir. Bəsit satınalma qərarlarının qəbulu istehlakçının yeni məhsul markalarını sınaqdan keçirmək istəməsi və ya müxtəliflik axtarması ilə əlaqədar olaraq yaranır. Bu tip satınalma qərarları müxtəlif markaların qiymətləndirilməsindən ibarət olur. İstehlakçılar arasında aparılmış bir sorğunun nəticəsi göstərmişdir ki, salatlar üçün ədviyyat, kartof çipsiləri və ya peçenye kimi məhsullar alan istehlakçılar yeni markanın dadına baxmaq üçün bir markadan digər markaya çox asanlıqla keçirlər. Bu istehlakçılar hesab edirlər ki, həmin məhsulların markaları arasındakı fərqlər kifayət qədər böyükdür, lakin satınalma haqqında ciddi düşünmək o qədər də vacib deyildir [12, s.239].
Məhsul markalarının xüsusiyyətləri arasındakı fərqlər aşağı, istehlakçı cəlbediciliyi güclü olduğu halda istehlakçı vərdişə və ya məhsula sədaqətə əsaslanan satınalma qərarları qəbul edir. Vərdişə əsaslanan satınalma qərarlarının qəbulu adətə çevrilən təkrar satınalmalardır. Bu zaman istehlakçı və ya alıcı ticarət markasının “əleyhinə” və “lehininə” olan olan dəlilləri nəzərə almır, əvvələr aldığı və razı qaldığı, məmnunluq hissi yaratmış ticarət markalarını alır. Məsələn, istehlakçının diş pastası qurtardığı halda, o, diş pastaları haqqında informasiya toplamır, alternativlərin qiymətləndirilməsini həyata keçirmir və əvvəllər istifadə etdiyi və razı qaldığı diş pastasını alır.
Vərdişə əsaslanan satınalma qərarlarının qəbulu zamanı  ticarət markasının “əleyhinə” və “lehininə” olan olan dəlilləri nəzərə alınmadığından, onlar ölçülüb-biçilmədiyindən istehlakçıya və ya alıcıya vaxta qənaət etməyə imkan verir. Qəbul edilən hər bir qərar gələcəkdə oxşar şəraitdə oxşar qərarların qəbulu üçün prisedent, nümunə ola bilir. Başqa sözlə desək, sanki cari biliklərin gələcəyə “investisiya” olunması baş verir. Vərdişə əsaslanan satınalmalar ticarət markasının tələbata tam uyğun gəlməsini nəzərdə tutur. 
Vərdişə əsaslan satınalmalar az və ya çox dərəcədə avtomatik baş verir. Başqa sözlə, seçim prosesində artıq aktiv təlim həyata keçirilmir: yerinə yetirilən hərəkətlər, fəaliyyət keçmiş praktikanın yaxşılaşdırılmasından daha çox həyata keçirilən cari fəaliyyətdir. Lakin məhsulun seçiminin çətin olmaması heç də həmişə satın alınan məhsulun istehlakçı üçün vacib olmaması demək deyildir. Belə ki, satın alınan məhsul istehlakçı üçün çox əhəmiyyətli ola bilər, ancaq həmin məhsulun satın alınması riskli deyil və onun alınmasının sərfəli olmasına heç bir şübhə yoxdur. Buna görə də istehlakçı və ya alıcı alternativ ticarət markalarını müqayisə etmir və keçmiş təcrübəsinə əsaslanaraq qərar qəbul edir. Bu tip satınalmalar həyata keçirən istehlakçı və ya alıcı qərarlarının səhv olmasını sübut edən dəlillər yox, onun daha düzgün olduğunu göstərən dəlillər axtarır.
Ətalətə əsaslanan satınalma qərarları istehlakçı cəlbediciliyi zəif, markaların xüsusiyyətləri arasındakı fərqlər aşağı olduğu halda qəbul edilir. İstehlakçı bu halda məhsulun axtarışına və markaların qiymətləndirilməsinə vaxt itirmir, mağazada olan və xoşuna gələn istənilən markanı alır. Məsələn, mineral suların, saqqızın, duzun, şəkər tozunun və bu kimi digər məhsulların alınması bu qaydada həyata keçirilir.

İşgüzar istehlakçıların satınalma qərarlar qəbul etməsi prosesi
İşgüzar istehlakçılar da məhsulun alınmasına dair qərarlar qəbul edərkən iki göstəricini: 1) məhsul markalarının xüsusiyyətləri arasındakı fərqin səviyyəsini və 2) istehlakçı cəlbediciliyini, yəni istehlakçı üçün qərarın vacibliyi səviyyəsini nəzərə alır. Məhsul markalarının xüsusiyyətləri arasındakı fərqin səviyyəsi yüksək və aşağı qiymətlə, istehlakçı cəlbediciliyi isə güclü və zəif qiymətlə qiymətləndirilir. 
Yuxarıda qeyd edilən göstəricilərdən asılı olaraq işgüzar istehlakçılar 4 tip satınalma qərarları: 1) mürəkkəb satınalma qərarları, 2) bəsit satınalma qərarları, 3) vərdişə əsaslanan satınalma qərarları və 4) ədalətə əsaslanan satınalma qərarları qəbul edirlər.
İşgüzar istehlakçıların mürəkkəb satınalma qərarlarının qəbulu prosesi 7 mərhələdən: tələbatın yaranması və dərk edilməsi; altenativlərin müəyyən edilməsi və onlar haqqında informasiyanın toplanması; satınalma kriteriyalarının müəyyən edilməsi və alınacaq məhsulun seçilməsi; məhsul göndərənlərin qiymətləndirilməsi və seçilməsi; məhsulun alınması və fəaliyyətin qiymətləndirilməsi mərhələsindən ibarətdir (4.5 saylı şəkil).
İşgüzar istehlakçılarda da məhsula tələbat, son istehlakçılarda olduğu kimi, həm daxili (məsələn, istehsalın texnikası və texnologiyasının təkmilləşdirilməsi, istehsal güclərinin artırılması, yeni məhsul istehsalının təşkili və s. ilə əlaqədar olaraq), həm də xarici amillərin (məsələn, daha mütərəqqi yeni texnikas və texnologiyanın, texniki-istismar parametrləri yaxşılaşdırılmış avadanlıqların təklif edilməsi ilə əlaqədar olaraq və s.) təsiri nəticəsində meydana çıxa bilər. Tələbatın ödənilməsinin zəruriliyi dərk edildikdən sonra tələb edilən məhsulun satın alınmasına dair qərarın qəbul edilməsində iştirak edəcək şəxslərin siyahısı müəyyənləşdirilir və tədarükat mərkəzi formalaşdırılır. Tədarükat mərkəzinin üzvləri tələb olunan məhsulun (və ya məhsulların) spesifikasiyasını tərtib edirlər. Məhsulun spesifikasiyasının tərtib edilməsində mühəndis-texniki işçilər daha fəal iştirak edirlər.
Qərarların qəbulu prosesinin altenativlərin müəyyən edilməsi və onlar haqqında informasiyanın toplanması mərhələsində istehlakçı və (və ya) alıcı əvvəlcə onlara məlum olan məhsulların siyasını tərtib edirlər, yəni xatırlan məhsullar dəstini müəyyənləşdirir və onların bəzilərini müəyyən səbəblərdən  (məsələn, əvvəlki satınalmalardan narazı qaldığına, 
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məhsul göndərənin müqavilə şərtlərinə əməl etməməsinə və s.)  çıxdaş edirlər, yəni sonrakı dəyərəndirmələrə daxil etmirlər. Beləliklə münasib məhsullar dəstini və ya cavab reaksiyası yaradan məhsullar dəstini müəyyən edilir. Münasib məhsullar dəstinin müəyyən etməklə alıcı həm də onların məhsul göndərənlərini müəyyən etmiş olur. Beləliklə alıcı alternativ ticarət markalarının və məhsul göndərənlərini siyasını tətrtib etmiş olur. Bundan sonra o, müxtəlif mənbələrdən (məhsul göndərənlər də daxil olmaqla) həm alternativ ticarət markaları, həm də onların məhsul göndərənləri haqqnda ətraflı məlumatlar toplayır.
Bundan sonra növbəti mərhələdə seçim meyarları müəyyən edilir. Işgüzar istehlakçıların satınalma qərarları qəbulu edilməsi prosesində 6 kriteriyadan: texniki keyfiyyət (məhsuldarlıq) kriteriyasından, tənzimləyici kriteriyalardan, adaptiv kriteriyalardan, irrasional kriteriyalardan, iqtisadi kriteriyalardan və daxili meyillilik kriteriyalarından istifadə edilir. 
1. Texniki keyfiyyət (məhsuldarlıq) meyarları. Bura məhsulun əsas və köməkçi funksiyalarının, həmçinin istifadənin münasibliyi funksiyasının yerinə yetirilməsinin texniki keyfiyyəti aiddir.
2. Tənzimləyici meyarlar. Bu kriteriyaya məhsulun müəssisənin siyasətinə və ya müəyyən edilmiş normativlərə uyğunluğunu müəyyən edən göstəricilər aiddir.
3. Adaptiv meyarlar. Bu kriteriyalar məhsul göndərənlərə inamsızlıqla və onarla əməkdaşlıq riskləri ilə əlaqədardır. Bura alıcının seçimini sığortalayan satışsonrası xidmətin səviyyəsi, zəmanət, məhsul göndərənlərin reputasiyası və bu kimi digər amillər aiddir. Adaptiv kriteriyalar alınan texnika və texnologiyanın stabiliyinə inamsızlığın mövcud olduğu burulğanlı texniki mühitdə xüsusi əhəmiyyət kəsb edir.
4. İrrasional meyarlar. Bura məhsulgöndərmə şərtləri (satıcının nümayəndəsinin alıcıya satışdan əvvəl və satışsonrası xidmət göstərməsi, alıncaq məhsulu quraşdırması və ondan istifadə edən heyətin öyrədilməsi və s.) baxımından məhsul göndərənlərin istehlakçı müəssisə üçün nə dərəcədə əlverişli olması amilləri aiddir. Burada satıcının alıcını himayə etməsi (dəstəkləməsi) əsas məsələ hesab olunur.
5. İqtisadi meyarlar. İqtisadi kriteriyalara məhsulun qiyməti də daxil omaqla, onun alınması, quraşdırılması və istismarı ilə əlaqədar olan bütün xərclər və itkilər aiddir.
6. Daxili meyillilik meyarları istehlakçı və ya alıcının məhsulun dizaynına və satıcı müəssisənin nümayəndəsinə simpatiyası ilə əlaqədardır.
Seçim meyarları müəyyən edildikdən sonra istehlakçı müəssisə satınalma qərarlarının qəbulunun modellərindən istifadə etməklə və əvvəlki sualda izah edilə prosedura əməl etməklə alınacaq məhsulu (məhsulları) və onun məhsul göndərəninin (məhsul göndərənlərini) seçir. Satınalma qərarlarının qəbulunun hansı modelindən istifadə edilməsi müəssisənin istehsal fəliyyətində məhsulun əhəmiyyətilik dərəcəsindən, onun xüsusiyyətlərinə olan tələblərin sərtliyindən, müəssisə üçün məhsul göndərənlərin etibarlılığı və onların göstərdiyi xidmətlərin səviyyəsinin əhəmiyyətlilik dərəcəsindən və s. asılıdır. İşgüzar məhsissələrin fəaliyyətində əsas avadanlıq və materiallar xüsusi rol oynadığına, onların parametrlərinə olan tələblər hazır məhsulun parametrləri ilə müəyyən edildiyinə, onlar üçün məhsul göndərmələrin vaxtlı-vaxtında yerinə yetirilməsi xüsusi əhəmiyyət kəsb etdiyinə, həmçinin məhsulun xüsusiyyətlərinə sərt tələblər bildirildiyinə görə bu tip məhsulların alınmasında qeyri-kompensasiya modellərindən, köməkçi materialların satınalınmasında isə mövcud olan bütün modellərdən istifadə oluna bilər. 
İşgüzar istehlakçının ticarət markasını və məhsul göndərəni seçməsini şərti misalla izah edək. Fərz edək ki, neft maşınqayırma zavodu qərarların qəbulunun leksikoqrafik modelindən istifadə etməklə X məhsulunun istehsalı üçün əsas material olan A, B, C və D ticarət markalarından hansını və kimdən alacağını müəyyənləşdirməlidir. O, ticarət markasının seçim meyarlarının vacibliyini və onların nisbi qiymətlərini aşağıdakı cədvəldəki kimi qiymətləndirmişdir (4.5 saylı cədvəl).
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Cədvəl məlumatlarının müqayisəsindən belə nəticəyə gəlmək olar ki, C ticarət markasının parametrlərinin hazır məhsulun parametrlərinə uyğunluğu səviyyəsi digər ticarət markalarının müvafiq göstəricisindən pis olduğuna görə rədd ediləcək, digər markalarının bu göstəricisi eyni olduğundan onlar vacibliyinə görə ikinci olan atributa – ticarət markasınıb keyfiyyəti atributuna görə müqayisə ediləcəkdir. Ticarət markalarının bu atributlarının müqayisəsi göstərir ki, bu atributa görə A və B markaları D ticarət markasından üstündür və buna görə də bu ticarət markası da rədd ediləcəkdir.. A və B markalarının həm keyfiyyəti, həm də onların məhsul göndərənlərinin etibarlılığı eyni oldauğundan onlar qiymətin münasibliyi atributuna görə müqayisə ediləcəkdir. A icarət markası ilə müqayisə də B tcarət markasının qiyməti istehlakçı müəssisə üçün münasib olduğundan o, D ticarət markasının alınmasına dair qərar qəbul edəcəkdir.
Qeyd etmək lazımdır ki, kompensasiya edilməyən modellərin tətbiqi zamanı iki və daha çox alternativ istehlakçının müəyyən etdiyi minimum standartlara eyni dərəcədə uyğun gələ və ya alternativlərin heç biri istehlakçının müəyyən etdiyi minimum səviyəyə uyğun gəlməyə bilər. Belə olan halarda istehlakçı istehlakçı müəssisə hər bir ticarət markasının tələblərinə uyğun gəlməsini və məhsulgöndərmə şərtlərini məhsul göndərənlərin necə yerinə yetirməsini yoxlamaq məqsədi ilə onların hər birindən sınaq satınalmaları həyata keçirə və bunun əsasında satınalmaya dair qəti qərar qəbul edə bilər. Bundan başqa o, seçim meyarlarının sayını artırmaqla, müəyyən etdiyi standartları dəyişməklə və ya ya başqa modeldən istifadə etməklə tədricən onların sayını azalda bilər.
Ticarət markasının və məhsul göndərən müəssisənin seçilməsinə dair qəti qərar qəbul etdikdən sonra satınalma qərarlarının qəbulunun növbəti - məhsul göndərmə şərtlərinin razılaşdırılması və məhsulun satınalınması mərhələsində istehlakçı məhsul göndərən müəssisə ilə məhsulgönərmənin həcmini, məhsulun qiymətini, ödəniş formasını, məhsul göndərmənin nəzərdə tutulan vaxtını və ya qrafikini, göstəriləcək xidmətin növlərini və məhsulgöndərmənin digər şərtlərini razılaşır, müqavilə bağlayır və bilavasitə satınalmanı həyata keçirir.
Satınalma qərarlarının qəbulunun sonuncu - fəaliyyətin qiymətləndirilməsi mərhələsində satınalmaların nəticəsi və məhsul göndərənlərin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi həyata keçirilir, yəni  istehlakçının istifadə etdiyi məhsula münasibətdə hansı davranış nümayiş etdirdiyi öyrənilir, satın alınmış məhsulun real xarakteristikaları istehlakçının gözləntiləri ilə müqayisə edilir və fəaliyyətin qiymətləndirilməsi həyata keçirilir. Burada üç hal mövcuddur: 
1) satınalmaların nəticəsi və məhsul  göndərənlərin fəaliyyəti müəssisəni tam təmin edə bilər. Bu halda müəssisə həmin məhsul göndərənlərlə əməkdaşlığı davam etdirir və istehlakçıda məhsula və məhsul göndərənə loyallıq yaranır.
2) satınalmaların nəticəsi və məhsul göndərənlərin fəliyyəti müəssisəni təmin etməyə bilər. Belə olan halda müəssisə yeni məhsul göndərənlər seçmək məcburiyyətində qalır və satınalma prosesini yenidən başlayır;
3) istehlakçı müəssisə istifadə edilməmiş məhsl qalığından “xilas” olmağa çalışır. İstehlakçı müəssisə istifadə edilməmiş məhsul qalığından “xilas” olmaq üçün son istehlakçının göstərdiyi davranışla yanaşı tullantılardan müxtəlif istehlak məhsullarının hazırlanmasını təşkil edə bilər.
Məhsul markalarının xüsusiyyətləri arasındakı fərqin səviyyəsi yüksək, istehlakçı cəlbediciliyi zəif olduğu halda işgüzar istehlakçılar bəsit satınalma qərarları qəbul edilir. Bu tip qərarlar modifikasiya olunmuş sadə təkrar satınalmalar zamanı qəbul edilir. Bu qərarların qəbulunda həm tədarükat mərkəzinin daha az sayda üzvləri (adətən, istehsalat və təchizat şöbəsinin əməkdaşları) iştirak edir, həm də mürəkkəb qərarların qəbulu prosesindəki informasiyanın axtarılması və məhsul göndərənlərin seçilməsi mərhələlərindəki işlər yerinə yetirilmir. Tədarükat agenti məhsulun spesifikasiyasını, miqdarını və göndərilmə vaxtını göstərməklə sifariş tərtib edir və onu mövcud məhsul göndərənə təqdim edir. Satınalma həyata keçirildikdən sonra fəaliyyətin qiymətləndirilməsi həyata keçirilir.
Vərdişə və ətalətə əsaslanan satınalma qərarları, bir qayda olaraq, sadə təkrar satınalmalar üzrə qəbul olunur. Bu satınalma qərarları tədarükata məsul olan şəxs tərəfindən həyata keçirilir. Tədarükat işçisi əvvəllər qəbul edilmiş məhsulgöndərmə şərtlərinə uyğun olaraq fəaliyyətinin nəticəsi müəssisəni təmin etmiş mövcud məhsul göndərənə sifariş verir və yaxud sifariş avtomatlaşdırılmış rejimdə həyata keçirilir. Məhsul göndərənin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi mürəkkəb qərarların qəbul edilməsi prosesinə uyğun həyata keçirilir.

Xülasə
İstehlakçı davranışı dedikdə, məhsulun seçilməsi və alınması ilə əlaqədar situasiyalarda və bilavasitə məhsulun alınması, həmçinin məhsulun istifadə olunmamış hissəsindən “xilas olma” prosesində onların edikləri hərəkətlərin məcmusu, onların özlərini aparması başa düşülür. İstehlakçıların davranışının öyrənilməsinin və onun modelləşdirilməsinin məqsədi istehlakçıların məhsul seçərkən və alarkən etdikləri hərəkətləri müəyyənləşdirilməsi, onları eyni və ya oxşar davranış tərzinə görə qruplaşdırılması və bu qruplara xas olan qanunauyğunlaqları müəyyən etməklə onlara təsir vasitələrinin tapılması və seçilməsidir. 
Istehlakçı davranışının öyrənilməsində biheviorizm, psixoanaliz, koqnitiv psixologiya və digər nəzəriyyələrdən istifadə edilir. Bu nəzəriyyələrdən ən geniş yayılmışı biheviorizm nəzəriyyəsidir. Bu nəzəriyyəyə görə istehlakçı, alıcı stimulların təsirinə məruz qalaraq müəyyən hərəkətlər edir, müəyyən davranış göstərir. Stimulun təsiri məmnunluğa səbəb olduqda istehlakçının davranışı təkrar olunur. Başqa sözlə müəyyən stimullaşdırıcı tədbirlər vasitəsi ilə alıcıda satınalma motivi yaratmaq mümkündür. Psixoanaliz nəzəriyyəsindən məhsulun dərk edilməmiş (qavranılmamış) əhəmiyyətinin və ya xüsusiyyətlərinin identifikasiyasında və bunun əsasında məhsul almağa ən güclü, dərin inam yaradan reklam kampaniyası və ya kommersiya müraciəti hazırlanmasında istifadə ediliə bilər.ya bilər.
İstər son istehlakçıların, istərsə də işgüzar istehlakçıların davranışının modelləşdirilməsi “stimul-reaksiya” modelinə əsaslanır. Lakin onların davranışına təsir edən amillər və satınalma qərarlarının qəbulu prosesinin mərhələlərinin məzmunu bir-birindən fərqlənir. 
Son istehlakçıların davranışına təsir edən amillərə marketinq amilləri, mədəniyyət amilləri, sosial amillər, istehlakçının şəxsi keyfiyyəti ilə əlaqədar olan amillər və psixoloji amillər aiddir. İşgüzar istehlakçıların davranışına təsir göstərən amillərə isə tələbatın xarakteri, istehlakçının xüsusiyyətləri və satınalmanın xarakteri ilə əlaqədar olan amillər və seçim meyarları aiddir.
Satınalma qərarları qəbul edilməsində məhsulun xüsusyyətlərinin multiatributiv kartından geniş istifadə edilir. Bu modelə görə istehlakçı və ya alıcı məhsulun hər bir atributunu, yəni xüsusiyyətini, məsələn, uzun ömürlülüyünü, qənaətcilliyini, dadını “ölçür” və hər bir məhsulu bu atributlara malik olma dərəcəsinə görə qiymətləndirir. Bu modelin kompensasiya edilən və kompeysasiya edilməyən alt noddellər vardır.
Xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının kompensasiya edilən modelində məhsulun hər hansı bir atributunun aşağı göstəricisi digər atributun yüksək göstəricisi hesabına kompensasiya edilir. Xüsusyyətlərinin multiatributiv kartının kompensasiya edilməyən modelndə isə ticarət markasının hər hansı bir xüsusiyyəti qalan digər xüsusiyyətlərlə müqayisədə daha əhəmiyyətli olduğundan, başqa sözlə, mütləq hakim olduğundan məhsulun aşağı qiymətləndirilən xüsusiyyətinin yüksək qiymətləndirilən xüsusiyyəti ilə kompensasiya edilməsinə yol verilmir. Bu modelin də üç tipi: 1) konyunktiv modeli, 2) dizyunktiv modeli və 3) leksikoqrafik modeli mövcuddur.
Istər son istehlakçılar, istərsə də işgüzar istehlakçılar satınalma qərarları qəbul edərkən iki göstəricidən: 1) məhsul markalarının xüsusiyyətləri arasındakı fərqin səviyyəsi və 2) istehlakçı cəlbediciliyinin səviyyəsi göstəricilərindən istifadə edir. Bu göstəricilərin qiymətindən asılı olaraq onlar 4 tip satınalma qərarları: 1) mürəkkəb satınalma qərarları, 2) bəsit satınalma qərarları, 3) vərdişə əsaslanan satınalma qərarları və 4) ətalətə əsaslanan satınalma qərarları qəbul edirlər.
Son istehlakçıların mürəkkəb satınalma qərarlarının qəbulu prosesi 1) tələbatın yaranması və dərk edilməsi; 2) altenativlərin müəyyən edilməsi və onlar haqqında informasiyanın toplanması; 3) seçim meyarlarının müəyyən edilməsi; 4) alternativlərin qiymətləndirilməsi; 5) məhsulun satınalınması və 6) məhsulun satınalma üzrə fəaliyyətin qiymətləndirilməsi mərhələsindən keçir.
İşgüzar istehlakçıların mürəkkəb satınalma qərarlarının qəbulu məzmununa görə son istehlakçıların qərar qəbul etməsi prosesindən xeyli fərqlənən 6  ardıcıl mərhələdən: 1) tələbatın yaranması və dərk edilməsi; 2) altenativlərin müəyyən edilməsi və onlar haqqında informasiyanın toplanması; 3) seçim meyarlarının müəyyən edilməsi; 4) ticarət markasının və məhsul göndərənin seçilməsi; 5) məhsul göndərmə şərtlərinin razılaşdırılması və məhsulun satınalınması və 6) satınalmanın nəticəsinin qiymətləndirilməsidən ibarət olan prosesə uyğun olaraq həyata keçirilir.


183

