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4.1. İstehlakçının davranış reaksiyası və onun növləri

Strateji marketinqdə istehlakçı daıranışının öyrənilmsi ilə yanaşı potensial istehlakçının məhsul seçi​mi​ni necə həyata ke​çir​məsinin və istehsalçı firmanın məhsul, bölüşdürmə, qiymət və kom​mu​ni​kasiya siyasəti çərçivəsində tətbiq etdiyi marketinq stimullarına necə reaksiya verməsinin öyrənilməsi də mühüm əhəmiyyət kəsb edir. İstehlakçı reaksiya dedikdə  istehsalçının tətbiq etdi​yi stimul əsasında  istehlakçılarda yaranan istənilən əqli və ya fiziki fəaliyyət başa düşülür.

İstehlakçı satınalma pro​sesində informa​si​ya toplamaqla və ya əldə etməklə maddi nemət​lərin uyğun xarakteristikaları​nı iden​tifikasiya edir və məh​sulların və ya məhsul markalarının bütün növlərini qiy​mətləndirir. İstehlakçı məhsulu və ya ticarət markasını qiymətləndirdən sonra onları rəğbətinin sə​viyyəsinə görə sıralayır və bunun əsasında, formalaşmış situasiyanı nəzərə almaqla, məhsulun alınıb-alın​mamasına dair qərar qəbul edir. İstehlakçı satın alınmış məhsulu istifadə et​mək​lə və ya sınaq​dan keçirməklə satınalmadan razı qalıb-qalmamasını hiss edir. 

Onu da qeyd etmək lazımdır ki, iqtisadi nəzəriyyədə reaksiyaya satınalmaya səbəb olan davranış prosesi ki​mi deyil, ayrı​lıqda götürülmüş hal kimi bаxılır. İqti​sad​çı​la​rın nöqteyi-nəzə​rin​dən istehlakçının rəğbəti davranışda ifadə olunur, istehlakçının reak​siyası isə bazarın tələ​bi​lə (bazarın tələbi isə satılmış məhsulların həc​mi ilə ifadə olunur) eyni​ləş​di​rilir. Əslində, reak​siyanın bu cür müəyyən edil​mə​sin​də söhbət əvvəllər müşa​hidə olunan və bəzi hallarda qərar qəbul edən şəxs üçün çox az ma​raq kəsb edən tələbdən ge​dir. Bazar analitiki satınalmaların həyata keçirilməsi prosesinə düşü​nülmüş qaydaya əməl etmək və mar​ketinq tədbirlərinin effektliliyini qiy​mətləndirmək üçün hə​min prosesi bərpa et​məyə və başa düşməyə çalışır. Beləliklə, «davranış reaksi​yası» məf​humu iqti​​sa​dçıya nisbətən marketoloq üçün daha geniş məna kəsb edir.

Potensial alıcının qavranılan informasiyaya və istehsalçı firmanın tətbiq etdiyi stimullara reak​siyasının müxtəlif növləri vardır. İstehlakçının reaksiyasının müxtəlif səviyyələrini üç kateqoriya: mə​nim​sənilmiş infor​ma​siyanı biliklərlə əlaqələndirən dərketmə (koqnitiv) reak​si​ya​sı, məqsəd və qiymətləndirmə siste​milə əlaqəli olan emosional (affektiv) reak​siya və yalnız alqı-satqı aktını yox, həm də satın​al​ma​dan sonrakı fəaliyyəti xa​rak​terizə edən davranış reaksiyası üzrə təsnifləşdirmək mümkün​dür. Hal-hazır​da reaksiyanın hər bir səviyyəsinin təsvirində istifadə edilən əsas xüsu​siyyətlər 1 saylı cədvəldə verilmişdir.

Kommunikasiya praktikası sübut edir ki, reaksiyanın bu üç növü müəyyən ardıcıllıqla baş verir və həm təşkilatlarda, həm də fərdlərdə yeni mərhələyə koqnitiv reaksiya (dərketmə) - emosional reaksiya (hissetmə) - davranış reaksiyası (fəaliyyət) ardıcıllığı ilə keçir. Bu, isteh​lakçının qərarların qəbulunda son dərəcə maraqlı olduğu, məsələn, qavranılan riskin və ya ticarət markasına həs​sas​lı​ğın səviyyəsi həddən artıq yüksək olduğu halda praktikada müşahidə olunan bir təlim prosesidir.

Qeyd etmək lazımdır ki, təlim prosesinə dair hipotez (fərziyə) satınalmaların düşünülmüş şəkildə həyata keçiril​məsini nəzərdə tutur. Bu isə yalnız alıcının müvafiq qərarların qəbulu prosesinə yüksək dərəcədə cəlb edil​diyi hallarda baş verir. Bundan başqa, sosial psixoloqlar müəyyən hallarda, məsələn, mini​mum cəlbedicilik və ya koqnitiv dissonans mövcud oldu​ğu halda, təlim prosesinin başqa ardıcıllıqa həyata keçirilməsinin  müm​kün olduğunu qeyd edirlər.

Cədvəl 1

Bazarın reaksiyasının əsas xarakteristikaları

	Dərketmə reaksiyası
	Gözlənilməz məşhurluq - məlumatlılıq - xatırlama - tanıma - bilmə – qavranılan oxşarlıq

	Emosional reaksiya
	Başa düşülən çoxluq - vaciblik - müəyyənlik - effektlilik - münasibət - rəğbət - niyyət - satınalmanın həyata keçirilməsi niyyəti

	Davranış reaksiyası
	Faktların axtarışı - sınaq satınalmaları - təkrar satınalmalar – mar​kalar dəstinin müəyyənləşdirilməsi - eksklüzivlik - ticarət markasına loyallıq - razı qalma/narazılıq


Təlim prosesi haqqında hipotezin tətbiqinin heç də həmişə mümkün ol​ma​masına bax​mayaraq, dərketmə-hissetmə-fəaliyyət modeli, xüsusən də qavranılan risk və alıcı cəlbediciliyi konsepsiyası ilə cəm halında, istehlakçının davranış reaksiyası haq​qında informasiyanın strukturlaşdırıl​ma​sı​nın ən qiymətli alətidir.

Reaksiya prosesinə, daha dəqiq desək, onun müxtəlif tərkib elementlərinə cəlb​edi​cilik səviy​yəsini, həmçinin reallığın qavranılması üsullarını nəzərə alan daha ümumi mövqedən yanaş​maq olar. Baş beynin ixtisaslaşması nəzəriyyəsi göstərir ki, anatomiya baxımından bey​nin iki yarımkü​rə​ciyə bölünməsi reallığın xüsusi qavranılmasına imkan verir: sol yarımkürəcik intellektual rejimdə, sağ yarımkü​rəcik isə emosional və ya sensor rejimdə «işləyir»:

( sol yarımkürəcik, yəni intellektual yarımkürəcik əsasən məntiqə, fotoqra​fik informa​siyanın qavranılmasına, dilə və təhlilə görə cavabdehlik daşıyır, yəni koqnitiv təfəkkür funk​si​yasını yerinə yetirir;

( sağ yarımkürəcik, yəni emosional yarımkürəcik sintezləşdirməni təmin edir və daha intui​tivdir, vizualdır, yazılı qıcıqlandırıcılara reaksiya verəndir, yəni həssaslıq funksi​ya​sı​nı yeri​nə yetirir.

R. Vonq «dərketmə-hissetmə-fəaliyyət» iyerarxiyasını istehlakçı cəlbedi​ciliyi və beynin ixtisaslaşması nəzəriyyəsi ilə birləşdirən konseptual sxem təklif edir.  Bu sxemə uyğun ola​raq satınalma qərarlarını iki əlamətə: cəlbedicilik səviyyəsinə (yüksək və aşağı) və reallığın dərk edilməsinə (intellektual və ya emosinal) görə təsnifləşdirmək mümkündür. Bu əlamətlərin kombinasiyasından asılı olaraq təlim prosesinin: 1) bilmək - hiss etmək – icra etmək ardıcıllığı; 2) hiss etmək-bilmək- icra etmək ardı​cıllığı; 3) yerinə yetirmək - bilmək - hiss etmək  və 4) icra etmək-hiss etmək-bilmək ardıcıllığı ilə həyata keçirildiyi  4 kvadrat alınır (5.1 saylı şəkil). 

( 1-ci kvadrat bilmək - hiss etmək – icra etmək ardıcıllığının xas olduğu tə​lim prosesini nümayiş etdirir. Bu kvadratda alıcının məhsula marağının (cəlbediciliynin) yüksək olduğu, reallığın qav​ranılması isə, əsasən, intellektual xarakterli olduğu halda həya​ta keçirilən satınal​ma​lar əks etdirilir. Bu kateqoriyaya xüsusi maraq kəsb edən və əhəmiyyətli funksional xüsusiyyətləri olan baha qiymətli məhsulların iri partiyalarla satınalmaları (məsələn, avtomobillər, məişət texnikası, yaşa​yış evləri və s.), həmçinin istehsal təyi​natlı məhsulların satınalmaları da daxildir. Belə hallarda informasiya xarakterli rek​lamlar zə​ruridir.
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( 2-ci kvadratda təlim prosesi hiss etmək-bilmək- icra etmək ardı​cıllığı ilə həyata keçirilir. Bu kvadratda cəlbediciliyin yüksək olduğu satınalma prosesi təsvir edilir. Lakin bu hal​da alıcı üçün konkret informasiya əldə etməkdən daha çox ümumi münasibət və ya emosional ehtizaz vacibdir. Çünki  məhsul və ya ticarət markası istehlakçının dəyərlər sistemi, onun xarakteri və özünə hörmət hissilə əlaqəlidir. Bu halda mövcuddur.

Bu kateqoriya məhsullara ətriyyat, paltar, zərgərlik məmulatları kimi yük​sək sosial və (və ya) emosional dəyərliliyi olan bütün məhsullar aid​dir. Belə situasiyalarda emosional reklamlardan istifadə edilməsi zəruridir.

( 3-cü kvadrat minimum düşünmə tələb edən və diskomfortdan yayınmaq üçün həyata keçirilən vərdişə əsaslanan satınalmaları xarakterizə edir. Bu​rada başlıca amil məhsulun öz  təməl funksiyasını yerinə yetirə bilməsi qabi​liy​yətidir. Bu məh​sulların satın alınmasın​da isteh​lak​​çı cəlbediciliyi aşa​ğıdır. Ticarət markasına loyallıq həlledici dərəcədə istehlak​çının vərdişi nə​ticəsində formalaşır. İyerarxiya modeli yerinə yetirmək - bilmək - hiss etmək forması alır.

Bu kateqoriyaya qida məhsullarının və digər əsas istehlak məh​sullarının əksəriyyət his​səsi aiddir. Başqa sözlə desək, bura insanların onsuz keçinə bilmədiyi məh​sullar aiddir. Həyat dövranının yetkinlik (sabitlik) mərhələ​sində olan istənilən məhsul bu kvadratda yerləşir. Bu halda reklam istehlakçı vərdişi formalaşdırmalı və onun himayə edilməsini, həmçinin məh​sulun yada salınmasını təmin etməlidir.

( 4-cü kvadrat aşağı cəlbediciliyin emosional qavrama ilə eyni zamanda mövcud olduğu situasiyaları təsvir edir. Bu kateqoriya məhsulların satın​alın​ması imicə olan tələbat və ani təmin olunma da daxil olmaqla isteh​lak​çı​nın şəxsi aludəçiliyinə hesablanmışdır. Təlim prosesi icra etmək-hiss etmək-bilmək ardıcıllığı ilə həyata keçirilir.

Bura pivə, şokolad və digər şirniyyatlar, siqaret, fast-fut kimi məhsullar aiddir. Bu məh​sulların reklamında əsas diqqət şəxsi təmin olunmaya yönəldilir.

İstehlakçı cəlbediciliyinin təhlili göstərmişdir ki, satınalmalara dair  qərarların  əksə​riy​yəti az risklərə və aşağı cəlbediciliyə əsaslanmaqla qəbul edilir. Bu onu göstərir ki, istehsalçı firmanın marketinq və kommunikasiya strategiyası isteh​lakçı üçün satınalmaya dair hansı qərarın qəbul edilməsinin böyük əhəmiyyət kəsb etmədiyi situasiyalara adaptasiya olun​ma​lı​dır. 

4.2. Koqnitiv reaksiyanın öyrənilməsi

Koqnitiv reaksiya biliklərə, yəni fərdlə​rin və ya isteh​lakçı qrupunun malik olduğu bütün informasiya məcmusuna və təsəvvürlərə aiddir. Fərdlər bu in​for​masiyanı yadda saxla​yır, bu isə onların qarşılaşdığı təsiredici stimulların in​terpretasiyasına təsir edir. Yadda sax​lanılan infor​masiyanın həcmi və xarakteri dərketmə tərzindən və qavrama qabiliyyətindən asılı​dır. 

Qavrama (qavrayış)  dedikdə fərdlərin onu əhatə edən aləmin aydın təsvirini yarat​maq məqsədilə infor​ma​si​yanı seç​məsi, təşkil və interpretasiya etməsi prosesi başa düşülür. 

Diqqət selektiv olduğundan fərd eyni bir situasiyanı müxtəlif cür qavra​ya bilir. Qavrama infor​masiya üçün xüsusi süzgəc olduğundan o, tənzim​ləyici funksiya rolunda çıxış edir. Alıcı və ya istehlakçı infor​masiyanın bəzi elementlərini ya həmin anda onun ehtiyacına uyğun gəldiyinə gö​rə, ya da göz​lənilmədən meydana çıxdığına və onda təəccüb yaratdığına görə yadda sax​layır. Bu, məhz qavramanın seçmə (selektiv) olması deməkdir. İnformasiyanın digər ele​mentləri bu və ya digər maraqlar sisteminə zidd olduğundan forması dəyişdirilmiş şəkildə qav​ra​​nılır. Bu qav​ramanın subyektivliyi adlanır. Nəhayət, informasiyanın üçüncü elementi həddən artıq narahat​lıq və ya təşviş yaratdığından, ümumiyyətlə, qavra​nılmır. Bu, qavrama müdafəsi adlanır. Məsələn, ABŞ-da aparılmış tədqiqat nəticəsində məlum olmuşdur ki, siqaret çəkməklə boğazda xərcəngin yaranması ara​sında əlaqənin olmasından bəhs edən məqalələri siqaret çəkənlərin yalnız 32%-i, siqaret çəkməyənlərin isə 60%-i oxuyur.

 Görünür, istehsalçıların əsas məqsədi qavrayış müqavimətinin məğlub edil​məsi və özlə​rinin məhsulları və bu məhsulların fərqləndirici xüsusiyyətlərinə dair məlumat verilməsi olma​lıdır. Birinci mərhələ olan bu mərhələ bazarın tələbinin mövcudluğunun şərtidir.

Koqnitiv reaksiyanın ölçülməsinin müxtəlif göstəriciləri vardır. Bunları üç qru​pa: 1) ticarət markası haqqında məlumatlılığa; 2) reklamın xatırlanmasına və 3) müşa​hidə edilən oxşarlığa böl​mək olar. 

Ticarət markası haqqında məlumatlılıq. Koqnitiv reaksiyanın ən sadə forması məhsulun və ya ticarət markasının möv​cudluğu haq​qında bilkilərin, məlumatların olmasıdır. Ticarət mar​kası haqqında məlumatlılıq dedikdə müəyyən kateqoriya məhsula tələbatın ödənilməsi məq​sədi ilə ticarət marka​sını təklif et​mək, tövsiyə etmək, seçmək və ya istifadə etmək üçün pote​nsial alıcının onu kifayət qədər ət​raf​lı identifikasiya etmə (xatırlamaq və ya tanımaq) qabi​liyyəti başa düşülür.

Deməli, ticarət markası haqqında məlumatlılıq ticarət markasnın adı ilə məhsul sinfi ara​sında əlaqələndirici həlqədir. Məlumatlılıq haqqında informasi​yanın əldə edilməsi çox asan​​​dır: bunun üçün potensial alıcıdan müəyyən məhsul sinfinə daxil olan hansı ticarət mar​ka​la​rını tanıdığını soruşmaq kifayətdir. Ticarət mar​kası haqqında məlumatlılığın aşağıdakı üç tipi vardır:

  1) Ticarət markasının tanınması. Bu, brendin tanınmasının tələbatı şərtləndirdi​yini və alıcını ona yönəltdiyini nəzərdə tutur. (Məsələn, Mən A markasıını tanıyıram və başa düşürəm ki, mənə bu kateqoriya məhsul lazımdır). Tanınma məlu​mat​lılığın ən aşağı sə​viy​yəsidir və satın alınacaq məhsulun seçilməsi anın​da xüsusi əhəmiyyət kəsb edir.

2) Ticarət markasının xatırlanması. Bu onu göstərir ki, müəyyən məhsul kateqoriyasına olan tələ​bat həmin kate​qoriyaya aid olan müəyyən məhsul markasının seçilməsini və alın​ma​sını şərt​ləndirir (Məsələn, Mənə filan kateqoriya məhsul lazım ol​du​ğundan mən həmin kate​qoriyaya aid olan A markasını alaca​ğam). Ticarət markasının xatırlanmasına nail olmaq daha çətindir.

3) Prioritet məşhurluq (tanınma). Bu, xatırlama testində istehlakçının ticarət mar​ka​sının adını bi​rinci çəkməsini xarakterizə edir. Fərdin şüurunda bu ticarət markası digər markaların hamısını üstün yer tutur.

Ticarət markasının «xatırlanması» istiqamətləndirilməyən məlumatılılıq meyarı, marka​nın tanınması isə istiqamətləndirilən məlumatlılıq və ya təcrübəli məlu​matlılıq meyarı ilə qiy​mət​lən​dirilir. Heç bir konkret ticarət markasının adını çək​mə​dən respo-ndentə onun haqqında sual verildiyi situasiya istiqamətləndiril​məmiş (gözlənilməz) məlu-matlılıq adlandırılır. İstiqa​mət​lən​dirilmiş məlumatlılığı qiy​mət​ləndirərkən respondentə eyni bir məhsul kateqoriyasına aid olan bir neçə bren​din siyahısı təqdim edilir. Respo-ndentdən bu brendlərdən hansı haqqında mə​lumata malik olduğunu bildirməyi xahiş edirlər. Bu zaman respondentdən brendlər haqqında məlumata malik olduğunu soruşmaq əvəzinə tica​rət marka​sı​nı tanıma səviyyəsini üç-beş ballı şkala ilə qiymətləndirmək də  təklif edi​lə bilər (2 saylı cədvəl). Bunun nəticəsində təcrübəli məlumatlılıq qiymət-ləndirilir.

Cədvəl 2

Ticarət markası haqqında məlumatlılıq səviyyəsinin qiymətləndirilməsi
	İstiqamətləndirilməmiş məlumatlılıq
	İstiqamətləndirilmiş və ya təcrübəli məlumatlılıq

	Siz hansı portativ kompyuter mar​ka​larını tanıyırsınız?
	Aşağıda sadalanan portativ kompyuter markalarından tanıdıqlarınızı seçin:

	
	çox yaxşı tanıyıram:
	

	
	yalnız adını eşitmişəm:
	

	
	tanımıram:
	


Bu adi sualların cavabları ticarət markasının və ya bütünlükdə firmanın iş​gü​zar repu​ta​siyasını və ya marka kapitalını qiymətləndirməyə imkan ver​di​yindən, çox faydalıdır. Tica​rət markası haqqında məlumatlılığın tədqiqinin nəticələrindən bəzi məq​sədlər üçün də (məsələn, istehlakçının şüurunda bu və ya digər ticarət markasının tutduğu yerin müəy​yən edilmə​sində; potensial alıcının şüurunda özünə yer tutmuş birbaşa rəqib olan ən tanın​mış üç brendin müəyyən edilməsində, yəni istiqamətləndirilməmiş xatırlama testində adı birinci, ikinci və ya üçüncü yerdə göstərilən ticarət markasının xa​tır​lanmasının sayının müəyyən edilmə​sin​də və s.) istifadə edilə bilər.

Onu da qeyd etmək lazımdır ki, yüksək məlumatlılıq səviyyəsi firma üçün əsas marka akti​vi​dir. Marka aktivinin yaradılması üçün illərlə vaxt, həmçinin rek​la​ma böyük məbləğdə və tək​rar-təkrar investisiya qoyulması tələb olunur. Tica​rət markası haqqında məlumatlılıq mar​ka kapitalının əsas kompenentlərindən biridir. Lakin o, öz-özlüyündə məhsulun satın alınma​sına gətrib çıxarmır. 

Bilkiləri yalnız ticarət markasının identifikasiyasının köməyilə yox, həm də məhsulun sa​tıl​​dığı tipik ərazilər, cari reklam ideyaları, qiymətin səviyyəsi kimi bir sıra xü​susiyyətlər vasi​təsilə də qiymətləndirmək mümkündür.

Reklamı xatırlama qabiliyyəti. Adətən, reklamı xatırlama qabiliyyəti bütünlükdə rekla​mın effektliliyinin qiy​mətləndi​ril​məsinin aralıq mərhələsidir. Bu qiymətləndirmə metodundan, on​da müəy​yən də​yi​şikliklər edil​məsi şərtilə, yeni məhsulun etiraf olunması səviyyəsi​nin müəyyənləşdirilməsində də istifadə edi​lir. Reklamın təsiri müxtəlif üsullarla qiymətləndirilsə də, onla​rın hamısının mahiy​yətini reklam kampaniyası başladıqdan sonra  reklamı və ya hər hansı bir müraciəti identi​fikasiya edə bilən oxucuların və ya tamaşaçıların xüsu​si çəkisinin müəyyənləşdirilməsi təşkil edir. Məsələn, çap edilən reklamların ef​fektliliyini qiymətləndirmək üçün (qiymətlən​dirmə müsahibə əsasında həyata keçirilir) daha çox a) reklamın nəzərə çarp​masının qiymətləndirilməsi: jurnalda çap olunmuş elanı gördüyünü təsdiq edən oxucuların xüsusi çəkisi; b) reklamın düzgün yadda saxlanılmasının qiymətləndirilməsi: reklam edilən məhsulu və rek​lam verəni düzgün xatırlayan fərdlərin xüsusi çəkisi və s) reklamın oxunmasının qiymətləndirilməsi: reklam elanının mətninin yarıdan çox hissə​sini oxuyan fərdlərin xüsusi çəkisi göstəricilərindən istifadə edilir.

Kumulyativ kəmiyyət olan bütün bu qiymətləndirmələr respondentlər reklam elanlarına bir neçə dəfə baxdıqdan sonra həyata keçirilir. Reklamın effektliliyi​nin qiymətləndirilməsində beta-əmsal və ya «səhərisi gün» qiymətləndirmə adla​nan başqa bir praktiki göstəricidən də istifadə edilir. 

Beta-əmsal xəbərlə birinci vizual təmasdan sonra ticarət markasını və heç olmasa, rek​la​mın bir vizu​al və ya yazılı elementini yadda saxlaya bilmiş fərdlərin xüsusi çə​kisidir.

Müxtəlif reklam kampaniyalarının beta-əmsallarının müqayisəsi həm bir in​for​masiya yayımı vasitəsi çərcivəsində, həm də müxtəlif informasiya yayımı vasi​tə​ləri arasında çox böyük enib-qalxmaların olduğunu göstərir. Bu təhlil üzrə ixtisaslaşmış kompani​yalar «reklam nor​ma​tivlərini» - müxtəlif məhsul kateqoriyaları üçün orta illik qiymət müəyyən edirlər. Belə infor​masiyaya malik olan reklam verən fir​malar özlərinin rek​lam kampaniyasının təsir gücünü rəqib firmaların reklam kampaniyasının tə​sir gücü ilə müqayisə edə bilirlər.

Çoxlu sayda reklam müraciətlərinin təsir dərəcəsinin qiymətlərinin müqayisəsi göstərir ki, reklamın xatırlanma səviyyəsi reklam edilən ticarət markası haqqında məlumatlılığın səviyyəsindən asılıdır (məlumatlılıq səviyyəsi yüksək olduqda, reklamın təsir dərəcəsi də bir o qədər yüksək olur); bir sıra məhsul kateqoriyaları üçün yüksək yadda saxlanma qabiliyyəti xa​rak​terikdir; daha yüksək sosial sinfə aid olan aılıcılarda düzgün yadda saxlama səviyyəsi daha yüksək​dir. Reklamın təsir dərəcələrinin qiymətləri arasındakı fərqlər yaradıcılıq stra​te​giyası, rek​la​mın formatı, istifadə edilən rəng və reklamlarda məhsulun gö​rü​nüşü ilə izah edilir.

Bununla yanaşı, bütün bu qiymətləndirmə göstəriciləri reklamın effektliliyinin aralıq gös​təriciləridir və onun satışın həcminin artırılmasında əks olunan real effektliliyini xarakterizə etmir. Bu göstəricilər həm də reklam verənlərə özlərinin reklam mü​raciətlərinin «biganəlik di​va​​rını» yarıb keçə bilib-bilməməsini və on​ların məqsəd audi​to​​riyasına çatıb-çatmadığını müəy​​yənləşdirməyə imkan verdi​yin​dən praktik göstəricilər he​sab olunur. Reklamın xatırlan​ma​sının qiymətlən​dirmələrindəki fərqlər reklam mü​ra​ciətlərinin cəlbediciliyinin müxtəlif olma​sı, onla​rın gözlənilməməzliyi və oriji​nal​lığı, bir-birinə oxşamaması ilə izah edilir.  Keyfiy​yət qiy​mət​lən​dirmə​lə​ri​nin (uzlaşma, inanmaq, orijinallıq) müqayisəsi göstərir ki, istehlakçılar müx​təlif məh​sul ka​teqoriyalarının reklam müraciətlərini müxtəlif cür qavrayırlar. Reklam elanları eyni bir məhsul sinfinə daxil olan brendlər üzrə də müxtəlif cür qavranıla bilir.

Reklamı xatırlama qabiliyyətinin qiymətlərinin dinamikasının tədqiqi bu qabiliyyətin təka​​mülünü izləməyə, həmçinin kommunikasiyanın məqsədinə nail olunması üçün reklamın veril​məsinin optimal qrafikini tərtib etməyə imkan verir.

Bu sahədə aparılmış eksperimentlər göstərir ki, vaxt keçdikcə reklamın təsiri altında fik​rini dəyişən fərdlərin xüsusi çəkisi həndəsi silsilə qaydasında azalır. Həm də reklamı xatır​la​ma qabiliyyətinin zəifləməsi sürəti xeyli dərəcədə istehlakçının məhz nəyi xatırlamalı oldu​ğun​dan asılıdır. Buna misal U. Uottsun (W. Watts) və C. Makqvayrın (J. McGuire) apardığı tədqi​qat gös​tərir ki, reklamla təmasın baş verdiyi bir həftə ərzində mü​raciətin möv​zusunu xatırlama qabiliyyəti kəskin surətdə aşağı düşür (95%-dən 60%-ə  enir), lakin sonrakı həftələrdə onun səviyyəsi demək olar ki, dəyiş​mir. Reklamda gös​tərilən dəlillərin xatırlanması qabiliyyəti birinci həftədə daha sürətlə aşağı dü​şür (72%-dən 28%-ə enir), sonrakı həftələrdə bu meyl davam edir və altıncı həftədə 20%-ə çatır. Məlumatın mənbəyinin yadda saxlanması ilə də ox​şar, lakin kəskin fərqlənməyən hal müşahidə edilir. Beləliklə, reklamverən​lərin kom​muni​kasiyaya qoyduqları investisiyadan fayda götürməsi müddəti çox qısa​dır.

Müəyyən müddət keçdikdən sonra insanın müraciətin mövzusunu xatırla​ma qabiliyyəti həmin müraciətin təkrar verilməsinin sayından da asılıdır. Bu sahədə bir çox ekspe​ri​​ment​​​lər aparılmış və təd​qi​qatın gedişində reklamı xatırlama qabiliyyətilə müraciətin veril​​mə qrafiki arasında əlaqə müəy​​yən edilmişdir. Bunun üçün bir qrup qadına dörd həf​​tə​lik intervalla eyni reklam kampaniyasının 13 müxtəlif qəzet elanı təqdim edilmişdir (mər​hələli təsir). İl ərzində dörd həftədən bir eksperimentdə iştirak edən qadınlara yeni reklam elanları göndərilmişdir. Digər qrup qadınlara da həmin 13 reklam elanı, lakin bir həftəlik inter​valla göstərilmişdir (inten​siv təsir). 

Tədqiqat nətisəsində məlum olmuşdur ki:

( 13 həftəlik göstərilmədən sonra ikinci qrupda (intensiv təsir qrupunda) reklamın xatır​lanma qabiliyyəti 63% təşkil etdiyi halda, mərhələli təsirə məruz qalan qrupda 13 aylıq göstərilmədən sonra bu göstərici cəmi 48% təşkil etmişdir.

( Həm də 52 həftə ərzində reklamı xatırlaya bilən respondentlərin xüsusi çə​ki​si mərhələli tə​sir qrupunda orta hesabla 29%,  intensiv təsirə məruz qa​lan qrupda isə 21% təşkil et​miş​dir. 

( Reklam elanlarının həftədə bir dəfə göstərildiyi reklam kampaniyası başa çat​dıqdan dörd həftə sonra reklamın xatırlama səviyyəsi 50%, altı həftədən sonra isə 66% azalmış​dır.

( Müraciətlərin təkrar verilməsinin sayı artdıqca, reklamın unudulması sə​viy​yə​si azalır. Rek​lam elanı ilə birinci təmasdan üç həftə sonra xatırlama səviy​yəsi 14%-dən 3%-ə enir (yəni 79% azalır), 13 göstərilmədən üç həftə sonra isə həmin xatırlama səviyyəsi 48%-dən 37%-ə enir (yəni cəmisi 23% azalır).

Reklamı xatırlama qabiliyyəti reklam kampaniyasının xarakterindən, daha dəqiq desək, onun relevantlığından (uyğunluğundan) və müraciətin kreativliyindən ası​lıdır. Rek​lamın tez unudulması halları digər informasiya vasitələrində, o cümlə​dən gündəlik nəşrlərdə də müşa​hi​də edilir.

İstehlakçılar məhsulları müxtəlif cür qavradığından və qəbul etdiyindən koqnitiv  reyaksyanın öyrənilməsində qavranılan oxşarlığın təhlili mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Rəqib markalarla müqayi​sədə ticarət marka​sı​nın potensial alıcının şüurunda tutduğu yerin öyrə​nil​məsi üçün əvvəlcə qav​ra​nı​lan oxşarlığa və fərqlərə aid heç bir hipotez irəli sürmədən brend​lər arasında qav​ranılan oxşarlığı əyani nümayiş etdirən qav​​rama kartının tərtib edilir və bundan sonra qavranılan oxşarlığın çoxölçülü şkalalaşdırma metodundan istifadə etməklə rəqib markalarla müqayi​sədə ticarət marka​sı​nın potensial alıcının şüurunda tutduğu yerin öyrə​nilir. Qavranılan oxşarlığın təhlili metodu xüsusiyyətlərə əsas​lanmayan me​tod​la​ra aiddir, yə​ni bu metodun köməyilə respondentlərin ticarət markasının bu və ya digər xüsusiyyətinin qiymətlən​di​ril​məsi yox, brendlərin oxşarlıq səviyyəsi haqqında onların ümumi mühakimələrinin aydın​laş​dırılması həyata keçirilir.

Qavranılan oxşar​lığın çoxölçülü şkalalaşdırlıması aşağı​dakı gümanlara əsaslanır:

( fərd hər bir məhsulu və ya ticarət markasını  müəyyən xarakteristikaların və ya xüsusiyyətlərin məcmusu kimi qəbul edir.

( o, bu xüsusiyyətlərdən ticarət markasının müqayisə edilməsi meyarları kimi istifadə edir. 

( əgər K-xüsusiyyətinin hər birini koordinat oxu kimi təsvir etsək, yəni hər bir xüsu​siyyəti K-ölçülü məkanın bir ölçüsü kimi qəbul etsək, onda hər bir ticarət mar​ka​sı və ya ob​yekt bu məkanda obyektin hər bir xüsusiyyətinin qiymətinə uyğun gələn koor​di​natın nöqtələri olacaqdır.

( praktika göstərir ki, potensial alıcılar məhsulun və ya markanın çox az say​da, adətən, iki və ya üç xüsusiyyətini qavraya bilir. Bu xüsusiyyətlər mak​roxüsusiyyətlər adlanır.

Məhz bu vacib xüsusiyyətlərdən və ya makroxüsusiyyətlərdən müxtəlif brend​lə​rin müqa​yi​sə​li mövqeləşdirilməsində istifadə edilir. Oxşarlığın çoxölçülü təhlilinin nəticəsi qavrama kar​tıdır. Bu kartın hər bir nöqtəsi özünü ticarət markası, nöqtələr  arasındakı məsafə isə həmin brendlərin təxmini oxşarlıq səviyyəsi (respondentlərin onu qavradığı formada) kimi təqdim edir. 

Bazarın strukturlaşdırılmasına imkan verən qavranılan oxşarlığın təhlili metodunun aşağı​da​kı üstünlükləri vardır:

1. Bazarın qavramasının çoxölçülü xarakteri saxlanılır.

2. Ölçmə və ya müqayisə meyarları təcrübədən əvvəl verilmir.

3. Müqayisə obyektlərinin sayı çox olmadıqda əldə edilməsi, prinsipcə, çox asan olan sadə qeyri-metrik məlumatlardan (sıralanmanın nəti​cəsi) istifadə edilir.

Çoxölçülü şkalalaşdırma metodu ilə aparılan təhlilin praktiki əhəmiyyətini artırmaq üçün onun ticarət markalarını ayrı-ayrı xüsusiyyətlərə görə müqayisə etməyə imkan ve​rən və əsasən, emosional reaksiyanın ölçülməsi zamanı tətbiq edilən xüsusiyyətlərə əsaslanan metodla eyni zamanda tətbiq etmək lazımdır.

4.3. Emosional reaksiyanın ölçülməsi

Emosional reaksiyanın qiymətləndirilməsi​nin əsasını bilik​lərlə yanaşı, ticarət markası və ya təşkilat haqqında duyğu, rəğ​bət, niyyət, yaxşı və ya pis rəylər təşkil edir. Bu halda bazar analitiki, mənimsə​mə kon​sepsiyası da daxil olmaqla, müxtəlif qiy​mətləndirmə üsullarından istifadə edə bilər. Bunlardan biri də dərk edilən və nəzərdən keçirilən çoxluq nəzəriyyəsidir.

Satınalma zamanı özünü alternativ seçim variantları kimi təqdim edən məh​dud sayda ticarət mar​ka​ları dərk edilən çoxluq adlanır. Dərk edilən çoxlu​ğun həcmi, ən yaxşı halda, isteh​lakçının tanıdığı bütün ticarət markalarının az hissə​si​ni, bazarda olan ticarət markalarının isə ondan da az hissəsini təşkil edir. Nəzər​dən keçirilən çoxluq isə istehlakçının tanıdığı və (və ya) əvvəllər sınaqdan keçirdiyi və satınalma ehtimalı sıfırdan fərqli olan ticarət markalarının alt​qru​pu​dur. Nəzərdən keçirilən çoxluğun tərkibi istehlak situasiyasının funksiyası​dır və vaxt keçdikcə də​yişir.

Nəzərdən keçirilən çoxluq məfhumu dərk edilən çoxluq məfhumundan da​ha məhdud məf​hum​dur. İstehlakçı ticarət markasını tanıya bi​lər, hətta onunla «ünsiyyətdə» ola bilər, lakin onu almağı (təkrar almağı) nəzərdə tut​ma​ya bilər. Baxılan çoxluğu müəyyənləşdirmək üçün istehlakçının növbəti satınalmalar zamanı hansı brendləri alternativ kimi nəzərdən keçirdiyini bilmək lazımdır. 

Qeyd etmək lazımdır ki, nəzərdən keçi​ri​lən çoxluq məfhumunun əhəmiyyəti çox böyükdür. Çünki istehlakçının nəzərdən keçi​ri​lən çoxluğa daxil olmayan mar​kanı alması ehtimalı çox azdır. Buna görə də potensial alıcının hansı brendləri və ya məhsulgöndə​rən​ləri tanıdığını bilmək istehsalçı üçün maraqlıdır.

Alıcı məhsulu alıb-almamasına dair qərarı yalnız ona münasibət formalaşdırdıqdan son​ra qəbul edir. Buta görə dg emosional reaksiyanın əsas məsələlərindən biri məhsula müna​si​bətin formalaşdırılmasıdır. Münasibət dedikdə fərdin özünün keçmiş təcrübəsinə və topladığı informasiyaya əsaslanaraq bə​zi obeyktləri qavramasını, ona inamını və duyğusunu forma​laş​dır​dığı və gələcək davranışını müəyyənləşdirdiyi əqli proses başa düşülür.

Münasibətə verilən bu tərifdən çıxış edərək bazarın reaksiyasının aşağıdakı üç səviy​​​yə​sini və ya üç komponentini qeyd edə bilərik:

- münasibət fərdin qiymətləndirilən obyekt haqqında tədricən topladığı infor​ma​siya məc​musuna əsaslanır (koqnitiv komponent).

- münasibət duyğuya (müsbət və ya mənfi) və ya obyektin qiymətlən​di​ril​mə​sinə yönəldici təsir edir (emosional komponent).

- münasibət dəyişkəndir və reaksiyaya meyllidir. Buna görə də o, qabaqca​dan xəbərver​mə faydalılığına malikdir (davranış komponenti).

Sosial psixologiyada belə qəbul edilmişdir ki, münasibət eyni zamanda da​ya​nıqlı və də​yiş​​kəndir, onlar strukturlaşdırılmışdır, yəni daxili sabitliyə malikdir və qiymətləndirmə meyar​​​​larına əsaslanır, onların intensivliyi ciddi surətdə dəyişə bilir və ya neytral vəziyyətdə qala bilir [20]. 

Bu sahədə aparılan eksperimental tədqiqatlar göstərir ki, münasibətin qiy​mətləndirilməsi meyarlarının çatışmazlığına baxmayaraq, onlar davranışı kifa​yət qədər dəqiqliklə proqnoz​laşdırmağa imkan verir. Daha dəqiq desək, belə hesab edilir ki:

( İstehlakçının ticarət markasına münasibəti daha yaxşı olduqda, həmin mar​​kadan aktiv istifadə edir və əksinə, markaya pis münasibət isə tənəz​zü​lün müjdəçisidir.

( İstehlakçı münasibətinin köməyilə bu və ya digər ticarət markasının ba​zar payının səbəbini izah etmək mümkündür.

( Rəqib məhsulların və ticarət markalarının sayı artdıqca, firma özünün fəa​liy​yətilə özünün ticarət markasına yaxşı münasibəti himayə etməlidir.

Münasibətin qiymətləndirilməsi istehlakçı satınalmaya dair qərarı qəbul edənə kimi həya​ta keçi​rildiyindən, bazar analitiki üçün o həm diaqnozlaşdırma, həm nəzarət, həm də proqnoz​laş​dır​ma baxımından mühüm maraq kəsb edir:

( Diaqnozlaşdırma: brendin güclü və zəif tərəflərini bilmək markanın im​kan​larını və (və ya) ona təhlükə törədən amilləri identifikasiya etməyə im​kan verir.

( Nəzarət: münasibətin eksperimentə kimi və eksperimentdən sonrakı  qiymət​ləri ticarət markasına münasibətin dəyişdirilməsinə yönəldilmiş stra​tegiyanın effektliliyini qiymət​lən​dirməyə kömək edir.

( Proqnozlaşdırma: münasibətin bilinməsi bazarın yeni və ya modifikasiya olun​muş məh​sula reaksiyasını proqnozlaşdırmağa imkan verir. Bu isə fir​ma​nı həmin məhsulu «fakta görə» qiymətləndirmədən azad edir.

Münasibətin vacibliyini nəzərə alaraq son 20 ildə sosial psixologiya ilə ya​naşı [59], [20], həm də marketinq tədqiqatları sferasında [69] onların qiymət​lən​dirilməsinə yük​sək diqqət yetirilir. 

Münasibətin modelləşdirilməsində məhsula xü​susiyyətlərin məcmusu kimi baxılması modeli (multiatributlar mo​deli) kon​sep​tual əhəmiyyət kəsb edir. Onun qiymətləndirilməsinə iki yanaşma: «kompozisiya» və «qeyri-kompozisiya» ya​naş​ma mövcuddur.

Xüsusiyyətlərin modeli. Xüsusiyyətlərin məcmusunun kompozisiya modelinin ən geniş yayılmışı M. Fişbeyn, həmçinin F. Bass  və U. Tarlarzik tərəfindən təklif edilən aşağıdakı modeldir:
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- determinləşdirici xüsu​siy​yət​lərin sayıdır.

Beləliklə, ticarət markasının xüsusiyyətlərinin və ya atributlarının orta qiy​mətini alırıq. Modeldən istifadə etmək üçün bazar analitiki bütün xususiyyətlərin nisbi vaciblik dərəcəsini bil​​mə​li, həmçinin brendə xas olan xüsusiyyətləri qiy​mət​lən​dirməlidir (yəni «effektliliyi» hesab​lamalıdır). Buna misal olaraq, protativ kom​pyuterlərin altı markasının beş determin​ləşdirici xüsusiyyətinin qiymət​lən​di​rildiyi 3 saylı cədvəli nəzərdən keçirək.

Cədvəl 3

Xüsusiyyətlərin məcmusunun kompozisiya modeli
	Protativ komp​yuterlərin mar​kası
	Xüsusiyyətlər
	Ümumi qiymət3

	
	yığcam​lıq
	batareya ilə işləmə müddəti
	gücü
	klaviatura
	ekran
	mediana
	təshih edilmiş qiymət

	A markası
	6
	8
	9
	8
	7
	7,50
	7,68

	B markası
	7
	8
	7
	8
	9
	7,60
	7,58

	C markası
	5
	9
	9
	8
	8
	7,55
	7,86

	Ç markası
	7
	8
	9
	7
	9
	7,85
	7,95

	D markası
	8
	8
	5
	6
	7
	7,00
	7,08

	E markası
	9
	2
	5
	6
	7
	5,80
	5,07

	Vaciblik
	0,30
	0,25
	0,20
	0,15
	0,10
	1,00
	1,00

	Differensasiya1
	1,41
	2,56
	1,97
	0,98
	0,98
	-
	-

	Determinasiya2
	0,25
	0,38
	0,23
	0,09
	0,06
	1,00
	1,00

	1 Xüsusiyyətin differensasiyası - həmin xüsusiyyət üzrə balın qiymətlərinin paylanmasının orta kvadratik uzaqlaşmadır 

	2 Determinasiya - xüsusiyyətlərin vacibliyilə onun differensasiyasının hasilidir. Nəticələr elə normalaşdırılır ki, bütün məhsullar üzrə determinantların cəmi 1-ə bərabər olur.

	3 Mediana vacibliyin qiymətlərindən istifadə etməklə, təshih (korrektə) edilmiş qiymət isə hesablanmış determinantlardan istifadə etməklə hesablanılır.


Əgər potensial alıcı markanı xətti-additiv üsulla qiymətləndirirsə, bu, heç də onun ən yığ​cam protativ kompyuteri, yaxud daha yüksək keyfiyyətli ekranı olan mo​de​li, yaxud ən müna​sib klaviaturası olan modeli, yaxud ən güclü modeli və s. seçəcəyini gös​tərmir. Seçilmiş kom​pyu​ter, onun bütün relivant (uyğun) xüsusiy​yət​l​ərini və onların nisbi vaciblik səviyyəsini nəzə​rə almaqla, həmin alıcı üçün «məcmuda» bütün kompyuter-lərdən ən yaxşısı olacaqdır. Məsə​lən, bizim misalda, bazarın Ç markasına üstünlük verəcəyini proqnozlaşdırmaq olar.

Münasibətin qeyri-kompensasiya modeli/ Yuxarıda təqdim edilmiş misal M. Fişbeyn tərəfindən təklif edilən modelin kompensasi​ya xarakterli olduğunu, yəni bir atributun aşağı göstəricisinin digər atri​bu​tun yüksək göstəri​cisi hesabına kompensasiya edildiyini göstərir. Hər bir xüsu​siy​yətin vacibliyi və effekt​liliyi ara​sında mul​tiplikativ əlaqə, bütün xüsusiyyətlər üzrə qiymətlərin toplanması və qiymətləndir​mənin xa​rakteri göstərir ki, biz münasibətin xətti kom​pensasiya modelilə qarşılaşırıq. 

Brendlərin qiymətləndirilməsinin bu üsulu heç də həmişə ən effektli üsul de​yildir. Fərz edək ki, fərd qiymətə görə tam məhdudlaşma problemilə qarşılaşa bilər. Bu halda qiymət amili kompensasiya xarakterli deyildir, çünki bir meyar digər meyarlar üzərində mütləq hakimdir.

Münasibətin əsas kompensasiya modellərinə a) dizyunktiv model, b) konyunktiv model və c) leksikoqrafik model aiddir.

Dizyunktiv modeldə alıcı müxtəlif atributlara minimal tələblər bildirmək və bu tələblərin hamısını ödəmə​yən məhsulları rədd etmək əvəzinə bir və ya bir neçə xüsusiyyətə yüksək tələb bildirir və yalnız həmin standartlara uyğun gələn və ya bu standartlardan yüksək olan ticarət mar​kalarını nəzərdən keçirir.

Konyunktiv modeldə alıcı hər bir atributun xəyali minimum səviyyəsini müəyyən edir. Heç olmasa, hər hansı bir xüsu​siy​yətinə görə bu minimuma uyğun gəlməyən alternativləri rədd edilir. Daha vacib meyarlara gö​rə minimum tələblərdən yüksəkdə duran markaya (markalara) üstün​lük veri​lir. Bir xüsu​siy​yətin yüksək qiyməti digər xüsusiyyətin yol verilməsi mümkün olmayan aşağı qiymətini kompensasiya etmir. 

Leksikoqrafik modelə görə, alıcı əvvəlcə meyarları və ya atributları vaciblik dərəcəsinə uy​ğun olaraq sıralayır. Sonra bütün altern, ativ ticarət markalarını daha vacib xüsusiy​yətlərinə gö​rə müqayisə edir. Əgər alıcı həmin meyara bu markalardan hər hansı birini digər qalan mar​kalara nisbətən daha yüksək qiymətləndirirsə, onda o, daha yüksək qiy​mət​ləndirdiyi markanı seçir. Əks halda (mə​sə​​lən, üç brend eyni dərəcədə yüksək qiymət aldıqda), aşağı qiymət alan marka kənarlaş​dı​rılır, qalan markalar vacibliyinə görə ikinci olan meyara görə müqayisə edilir. Bu prosedur daha yaxşı marka seçilənə kimi və ya brendlərdən biri istisna olmaqla, qalan brendlər kənar​​laş​dırılana kimi davam etdirilir.

 Bir qayda olaraq seçimin iki mərhələdə həyata keçirilir. Potensial alıcı birinci mərhələdə konyunktiv modelə uyğun hərəkət edir, yəni o, minimal tələbini ödəməyən məhsulları rədd edir. İkinci mərhələdə se​çil​miş məhsullar kompensasiyalı qiymətlən-dirilməyə və ya leksi​koq​ra​fik nizam​lan​maya məruz qalırlar.

Münasibətin öyrənilməsi üçün xüsusiyyətlərin determinasiyasının qiymətləndiril-məsi üsu​lundan da istifadə edilir. Bu zaman münasibətin empirik qiymətləndirilməsi üçün məqsəd qrupunun seçim me​ya​rı kimi isti​fadə etdiyi xüsusiyyətlər identifikasiya edilir. Artıq qeyd etdiyimiz kimi, atri​bu​tun «nəzərə çarpmasını», «vacibliyini» və «determi​na​siyasını» bir-birindən fərqləndir​mək lazım​dır. 

Xüsusiyyətin nəzərə çarpması respondentin həmin xüsusiyyəti indiki vaxt kəsiyin-də nəzərə aldığını xarakterizə edir, vaciblik fərdin dəyərlər sistemini, determinasiya isə müəyyən xüsusiyyət​lərin alternativ brendlər arasındakı fərq​ləri aşkar etmə​yə imkan verməsi qabiliyyətini əks etdirir.

Beləliklə, determinasiya qiymətləndirilən obyekti differensiallaşdırmağa im​​kan verən vacib atributların keyfiyyətidir. Əgər bütün rəqib ticarət markalarında vacib atributlar eyni dərəcədə mövcuddursa, onda həmin markalar arasında fər​qin müəyyən edilməsinə çalışmağın əhəmiyyəti yoxdur və buna görə də atri​but​lar seçim determinatoru olmur.  Xüsusiyyətlərin deter​​mi​na​siyasının müəyyən edil​məsi özündə yalnız vacibliyin qiymətləndiril​məsini deyil, həm də diffe​ren​sa​si​yanın qiymətləndirilməsini - hər bir xususiyyətə görə markalar arasındakı qav​ra​nılan fərqlərin səviyyəsinin müəyyən edilməsini - birləşdirir.

Em0sional reaksiyanın öyrənilməsində «vaciblik/effektlilik» matrisindən də istifadə edilir. Bu zaman determinasiya vacibliyin və differensasiyanın qiymətinin multiplika-siyası yo​lu ilə hesab​la​nılır. Məsələn, differensasiyanı respondentə hər bir xüsusiyyətə gö​rə brendlər arasındakı fərq​lərə dair birbaşa suallar vermək və cavabları 1 bal​dan (fərq olmadıqda) 5 bala (fərq çox böyük olduqda) kimi olan şkala üzrə bö​lüş​dürməklə müəyyən etmək olar. Bunun daha sadə metodu differensa​si​ya​nın qiy​mətlərinin dispersiyasının müəyyənləşdirilməsidir (məsələn, 3 saylı cədvəldəki kimi qiymətlərin orta kvadratik uzaqlaşması kimi). Belə yanaşma responden​tin işini xeyli asanlaşdırır. 

Şübəhəsizdir ki, brendlərin determinator xüsusiyyətlər mövqeyindən sıra​la​nması daha maraq​lıdır. Göstərdiyimiz misalda (3 saylı cədvəl) münasibətin məcmu qiyməti iki üsulla: vacibliyin qiymətlərindən istifadə etməklə və deter​mi​na​siyanın qiymətlərini nəzərə almaqla he​sab​lanılır. Model göstərir ki, hər iki hal​da j fərdi Ç kompyuterinə üstünlük verməlidir. Lakin qeyd etmək lazımdır ki, determinasiyanın qiymətlərindən istifadə edildikdə B və C komp​yu​terlərinin ran​qı hiss ediləcək dərəcədə dəyişir.

Alıcı üçün məhsulun xüsusiyyəti çox vacib ola bilər, lakin, onun fkirincə, qiymətlən​di​rilən ticarət markasında həmin xüsusiyyətin olmaması da yol verilə bi​ləndir. Buradan məh​su​lun bu və ya digər xüsusiyyətini inkişaf etdirməyin və ya məhsulda bu xüsusiyyətin mövcud​lu​ğu haqqında alıcının məlumat​lılıq və ya əmin​lik səviyyəsini yüksəltmək üçün kommu​ni​ka​siyanın yaxşılaşdırılmasının zəru​ri olub-olmaması problemi meydana çıxır. Həm xüsusiyyətin vacibliyini, həm də onun «effektliliyin» eyni zamanda nəzərə almaq məqsədilə 3 saylı şəkildə göstərilən matrisə uyğun matrisdən istifadə edilməsi məqsədəuy​ğun​dur. Burada ticarət mar​ka​sının xüsusiyyəti iki müstəvidə yerləşdirilir Üfüqi oxda xüsusiyyətin vacibliyi (sol tərəf​də vacibliyi aşağı, sağ tərəfdə vacibliyi yük​sək olan xüsusiyyət), şaquli oxda isə onların qav​ra​nı​lan effektliliyi (aşağıda az effektli, yuxarıda yüksək effektli xüsusiyyət) göstərilir. Xüsusiy​yə​tin bu ikiölçülü koordinat sistemində yeri onunla «işləmənin» optimal strategiyasını müəyyən edir.

- yuxarıdakı sağ kvadratda rəğbətlər və ya güclü tərəflər - vacibliyi bö​yük və effektliliyi yüksək olan atributlar yerləşdirilmişdir. Bu meyarlar ticarət mar​kasının imicini müəyyən edir və onlar kommunikasiyada xüsusi qeyd ol​un​malıdır.

- aşağıdakı sağ kvadratda ticarət markasının zəif tərəfləri: çox vacib olan, la​kin zəif ifadə olunan xüsusiyyətlər yerləşdirilmişdir. Bu halda firmanın səy​ləri xüsusiyyətin effektli​li​yinin yüksəldilməsinə yönəldilməlidir.

- yuxarıdakı sol kvadratda «yalançı problemlər» - effektli, lakin vacib ol​mayan meyarlar yerləşdirilir. Bu, firmanın «həddən artıq səy göstərdiyini» ifadə edir. Bu halda həmin xüsusiyyətə ayrılmış resursların yenidən bölüş​dü​rül​məsi mümkündür.


- nəhayət, aşağıdakı sol kvadratda yalançı üstünlüklər yerləşdirilmişdir. Bu atributların həm vacibliyi, həm də effektliliyi çox aşağıdır. Onların prioriteti çox aşağıdır və buna görə də əlavə diq​qət tələb etmir.

«Vaciblik/effektlilik» matrisinin firmanın dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün aş​kar edilməsində istifadə edilməsini məhdud​laş​dıran  iki çatışmazlığı vardır:

- birincisi, brendin hər bir xüsusiyyətinin effektliliyi mütləq ifadədə, yəni rə​qiblərin mü​va​​fiq göstəricilərini nəzərə almadan müəyyənləşdirilir. Alıcı re​al həyatda obyekti vakuum​da yox, onu rəqiblərin təklif etdiyi alternativlərlə mü​qayisə etməklə qiymət​lən​di​rir. Bu, prioritet rəqibi (rəqib​ləri) nəzərə almaqla effektliliyin nisbi qiymətləndirilmə​sinin zəruriliyini göstərir. 

- ikincisi, yuxarıda qeyd etdiyimiz kimi, vacibliyin qiymətləndirilməsində xü​​susiyyətlərin determinasiyası nəzərə alınmır. Determinləşdirici xüsusiyyət ti​carət markasını seçərkən alıcının əsaslandığı, yəni alıcının seçiminə birba​şa təsir edən xüsusiyyətdir. Buna görə də yalnız vaciblik meyarına əsaslanılması düzgün olmayan strategiyanin seçilməsinə səbəb ola bilər.
Bu iki çatışmazlığın kompensasiya edilməsi üçün özündə iki istiqaməti: nis​bi effektiv​liyi və determinasiyanı nəzərə alan genişləndirilmiş «determinasiya/nisbi effektivlik» matrisindən istifadə edilir. Determinasiya və nisbi effektivliliyin hər biri  üç dərəcə: determinasiya  - yüksək, orta və aşağı qiymətlə, nisbi effektivlik isə rəqabət üstünlüyü, paritet və gerilik qiymətilə qiymətləndirilir (7 saylı şəkil). «Determinasiya/nisbi effektivlik» matrisi ticarət markasının imicinin tərkib ele​ment​lərinin, həmçinin bu imici himayə edən kommunikasiya proqramının müəyyən edilməsində tətbiq edilir


Xüsusiyyətlərin relevantlığının (uyğunluğunun) sonuncu problemi xüsusiyyətlərin yəni atributların izafiliyi, həddən artıqlığıdır. Belə ki, eyni əhəmiyyətli iki atributdan biri həmişə izafi hesab edilir. 

Məsələn, Belçikanın iritonnajlı yük avtomobilləri bazarının tədqiqində ixti​ya​ri iki dəyi​şən: «yükgötürmə qabiliyyəti» və «mühərrikin gücü» götürülmüş​dür. Bu meyarlar qarşı​lıqlı əvəz edilə biləndir və biri olmadan o biri mövcud ola bilməz.

Əgər təhlil nəticəsində iki determinləşdirici xüsusiyyət qalırsa və onların hər iki​si eyni bir xarakteristikanı göstərirsə, belə situasiyalarda bu xüsusiyyətlərin hər hansı birinin se​çil​məsi eyni qiymətlidir. Belə​liklə, analitik izafi xüsusiyyətlərin yox, determin​ləşdirici xüsusiyyətlərin siyahısını tərtib etməlidir. 
Determin​ləşdirici xüsusiyyətlərin siyahısını tərtib edilməsi üçün qavramanın atributiv kartı (və ya xüsusiyyətlərin qavranılması kartı) hazırlanır. Məhsulların oxşarlığı kartından fərqli olaraq qavramanın atributiv kartında məhsulların oxşarlığı yox, onların xüsusiyyətlərinin alıcı (istehlakçı) tərəfindən eyni əhəmiyyətli, oxşar xüsusiy​yət​lər kimi qavraması müəyyənləşdirilir. Qavramanın atributiv kartını hazırlanması üçün faktor təhlili metodundn istfadə etməklə məhsulun xüsusiyyətləri haqqında məlunatlar toplanılır. Toplanmış məlumatlar əsasında başlıca komponentlər bə ya mak​ro​xüsusiy-yətlər adlanan azaldılmış (ixtisar edilmiş) faktorlar toplumu yaradılır. Bu xüsusiyyətlər bir-birindən asılı olmurlar və obyekti daha daha dəqiq differensiallaşdırmağa imkan verir. Başlıca xüsu​siy​yətlərin təhlili nəticəsində qavramanın atributiv kartı tərtib edilir. Hər bir məhsul qavrama kartın​da qalan iki və ya üç ox – xüsusiyyət (komponent) üzrə yerləş-dirilir. Özü də onun yeri başlıca xüsu​siyyətlə digər bir xüsusiyyət arasındakı korrelyasiya asılılığına uyğun olaraq müəyyən olunur. Əgər iki məhsul qavrama kartında başlıca xüsusiyyətlərə görə bir-birinə yaxın yerləşirsə, onda onla​rın qalan xüsusiyyətləri istehlakşılar üçün eyni dərəıədə əhmiyyətli və ya eyni dərəcədə qiymətlidir və ya əgər məhsulların iki başlıca xüsusiyyəti onlarən eyni cür qiymətləndirilməsinə gətirib çsxarırsa, deməli, onlar bir-birinə yaxındırlar.

Müəssisəinin alıcının rəqib olan məhsulları necə qavradığını öyrənməsi ona məh​sulunun yaxşı olmayan mövqeyinin dəyişdirilməsinə yönələlikli strategiya hazırlmağa imkn verir. J.J.Lamben bu məqsədlə aşağıdakı 6 stra​tegiyadan istifadənin mümkünlüyünü göstərir:

- məhsulun dəyişdirilməsi. Əgər brend hər hansı bir xüsusiyyətinə görə bazar gözlən​tilərinə cavab vermirsə, həmin xüsusiyyəti yaxşılaşdırmaq üçün məhsulu təkmil-ləşdirmək olar.

- atributun əhəmiyyətinin dəyişdirilməsi. Bazarı markanın yüksək qiy​mət​ləndirilən xüsu​siyyətinə böyük əhəmiyyət verməyin zəruriliyinə inandır​ma​ğa səy göstərmək olar. 

- brendə inamın dəyişdirilməsi. Bazar ticarət markasının, həqiqətən də, yük​sək keyfiyyətli ol​ma​sı haqqında kifayət qədər məlumatlı olmaya və onu qiy​mət​ləndirməyə bilər. Bu, məh​sulun mövqeləşdirilməsinin və bunun sayə​sin​də qavramanın dəyişməsinə gətirib çıxa​rır.  

- rəqib brendlərə inamın dəyişdirilməsi. Bu strategiyadan bazar rəqib məh​sulların bəzi keyfiy​yətlərini həddən artıq şişirtdikdə istifadə olunur. Bu halda müqa​yi​səli reklamdan istifadə etmək mümkündür.

- diqqətin nəzərə çarpmayan xüsusiyyətlərə cəlb edilməsi. Adətən, bu stra​te​gi​yada məqsəd seqmentinin hələlik görə bilmədiyi yeni fayda axtarılır.

- atributun tələb olunan əhəmiyyətliliyinin dəyişdirilməsi. Bəzən istehlakçı məhsulun bəzi xüsusiyyətlərinin həddən artıq yüksək keyfiyyətə malik ol​ma​sı​nı istəyə bi​lər. Bu zaman seqmenti məhsulun təklif edilən keyfiyyətinin (və ya digər xa​rakteristikasının) qaneedici səviyyədə olduğuna inandırmağa çalış​maq lazımdır.

Münasibətin sadə ümumi qiymətləndirilməsilə müqayisədə multiatributlar modeli-nin əsas üstünlüyü onun müvafiq bazar seqmentinin məhsula bu və ya di​gər müna-sibətinin səbəb​lərini başa düşməyə imkan verməsidir. Bu isə, öz növ​bə​sin​də, daha əlverişli mövqeləşdirmə və kommunikasiya strategiyalarını identifi​ka​siya etməyə imkan verir.

4.4. Davranış reaksiyasının ölçülməsi
Davranış reaksiyasının qiymətləndirilməsinin ən sadə və birbaşa üsulu hər bir bazar seq​men​tində məhsulun və ya ticarət markasının satışının həcminin  bazar payı gös​tə​ri​cisilə bir​lik​də, əlaqəli şəkildə təhlil edilməsidir. Bununla yanaşı davranış reaksiyasının öyrənilməsində alıcı vərdişləri və satınalmadan sonra istehlakçının davranışı haqqında infor​ma​siyadan da istifadə etmək olar.

Alıcı vərdişlərinin təhlilinin məqsədi öyrənilən məhsul kateqoriyasına münasibətdə isteh​lak​çı seqmentinin alıcı davranışını xarakterizə etməkdir. Məhsul kateqoriyasına münasibətdə çərçivəsində üç növ davranış: satınalma, istifadə​et​mə və sahibolma davranışı haqqında informasiya tələb olunur. Onun əsas elementləri 5 saylı cədvəldə verilmişdir. Bu elementlər məhsul kateqoriyasından asılı olaraq dəyişir və konkret situasiyadan asılı olaraq adaptasiya olunmalıdırlar.

Cədvəl 5

Alıcı davranışına dair informasiya

	Suallar
	Satınalma
	İstifadəetmə
	Sahibolma

	Nə?
	Müntəzəm satın alınan marka​lar

Sonuncu bazarlıq zamanı alınan markalar
	İstifadə etmənin tipi 

Əvəzedici məhsullar
	Hazırda mövcud olan markalar

	Nə qədər?
	Satınalmanın həcmi
	Həftəlik istehlakın həc​mi

İstifadə edilmənin əsas üsulu
	Sərəncamda olan miq​dar

	Necə?
	Satınalma situasiyası
	İstifadəetmə üsulu
	Saxlama üsulu

	Harada?
	Adi satınalma yeri
	Adi istifadəetmə yeri
	Adi saxlama yeri

	Nə vaxt?
	Axırıncı satınalmanın vaxtı
	Adi istifadə müddəti
	Saxlama müddəti

	Kim?
	Satınalmanı həyata keçirən şəxs
	İstifadə edən şəxs
	Saxlamanı yerinə yeti​rən şəxs


Alıcının davranışını təsvir etmək üçün nə, nə qədər, necə, harada, nə vaxt və kim sualla​rı​na cavab verilir. 

( Nə sualı dərk edilən çoxluğu müəyyən edir və marka-substitutların müm​kün-lüyünü göstərir.

( Nə qədər sualı satınalmanın və istehlakın həcmi, həmçinin adət edilmiş sax​lama üsulları haqqında kəmiyyət informasiyasını xarakterizə edir.

( Necə sualı satınalmaların həyata keçirilməsinin və məhsulların istifadə edil-məsinin müx​təlif üsullarını fərqləndirir. 

( Harada sualı vasitəsilə istifadə edilən əsas bölüşdürmə kanalları, məh​su​lun istehlak və saxlama yeri müəyyənləşdirilir.

( Nə vaxt sualı situasiya faktorları və məhsulun istehlak imkanları, həmçi​nin satınalma ritmi haqqında təsəvvür yaradır.

( Kim sualı tədarükat mərkəzinin tərkibini və onun üzvlərinin (alıcının, is​ti​fa​dəçinin, ödəyicinin) rolunu müəyyənləşdirmək üçün zəruridir.

Bu suallardan ilkin informasiyanın toplanmasında və marketinq infor​masi​ya sisteminin yaradılmasında istifadə etmək daha faydalıdır.

İsteh​lak məhsullarının satın alın​​masına dair qərarların qəbulu əksər hallarda fərd tərəfindən təkbaşına deyil, özlərini tədarükat mərkəzi kimi təqdim edən ailə üzvləri tərəfindən qəbul edildiyin​dən alıcının davranışının öyrənilməsində ailəyə satınalma qərarlarının qəbulu mərkəzi kimi baxıl​ması mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Buna görə də hər bir məhsul kateqoriyası və satınalma pro​se​sinin hər bir mərhələsi üzrə ananın, atanın və uşaqların (alıcı, istifadəçi və ödə​yi​ci kimi) rolunun iden​ti​fi​kasiya edilməlidir. Bu, marketoloqlara məhsul, qiymət və kommunikasiya siya​sətini real müştərilərə uyğun-laşdırmağa imkan ver​di​yindən onlar üçün xüsusi əhəmiyyət kəsb edir. Bundan başqa, cəmiy​yət​də qadının rolu ciddi surətdə dəyişdiyindən ər-arvadın ro​lunun və təsirinin xa​ra​kteri də dəyişir. Müxtəlif məhsul kateqoriyaları üzrə rolların bölüş​dürülməsi üzrə aparılmış tədqiqatların nəticəsinin müqayisəsi göstərir ki, ər və arvadın təsir dərəcəsi məhsulun növündən asılıdır.

Bazarın davranış reaksiyası məhsulun və ayrı-ayrı ticarət markalarının satışının həcmi (dəyər və yaxud natural ifadə​də) göstəricisi ilə xarakterizə olunur. Lakin sa​tışın həcmi eyni referent bazarda satılan rəqib brendlərlə müqayisədə ticarət marka​sının mövqeyini müəyyən etməyə imkan vermədikdə onun təhlili düzgün olma​yan nəticələrə gə​tirib çıxara bilər. Satışın həcminin artması brendin effektliliyilə deyil, ümumi bazar situasiyasının yaxşılaşması ilə əlaqədar ola bilər. Satı​şın həc​mi​nin artması markanın mövqeyinin pisləşməsini də «ört-basdır» edə bilər. Məsə​lən, firmanın konkret ticarət markasının satışının həcmi artdığı halda rəqib​lə​rin gəlirləri​nin həcmi  daha sü​rətlə arta bilər. Beləliklə, satışın həcminin təhlili​nin praktiki dəyərliliyinin artırılması məqsədi ilə bu təhlil hə​min mar​kanın bazar payının, ən yaxşısı isə, hər bir bazar seqmentində bazar payının təhlili ilə birlikdə aparılmalıdır.

Bazar payının müəyyən edilməsi bütün rəqib məhsulların satışına eyni dərə​cə​də təsir gös​tərən xarici amillərin təsirini sərf nəzər etməyə və onların hər biri​nin rəqabət gücünü lazımi qay​​​dada müqa​yisə etməyə imkan verir. A. Oksenfild bazar payı göstəri-cisindən ehtiyatla istifadə etməyi və onun təhlilində aşağıdakıların mütləq nəzərə alınmasını tövsiyə edir:

( Bazar payı birbaşa müqayisənin əsasının, yəni əsas bazarın seçilməsindən asılıdır. Əsas bazarın bütün ticarət markaları üçün eyni olmasına əmin olmaq lazımdır.

( Xarici mühit amilləri bütün brendlərə eyni dərəcədə təsir etməyə də bilər. Belə ki, müəyyən situasiyanı xarakterizə edən amillərin təsiri nətincəsində bəzi markalar çox və ya az əlverişli mövqeyə malik ola bilər.

( Bəzi markaların yeni rəqibə müqavimət göstərməsinə baxmayaraq, bazara ye​ni ticarət markası çıxarıldıqda, hər bir bazar iştirakçısının payı mütləq az​al​malıdır. Ancaq bu, firmanın fəaliyyətinin effektliliyinin azalmasına dəlalət etmir. 

( Bazar payının dəyişməsi təsadüfi və ya xüsusi amillərlə, məsələn, iri par​ti​yanın daxil olması ilə də izah edilə bilər.

( Bəzi hallarda firmanın özü bazar payını bilərəkdən, məsələn, bölüşdürmə kanalla​rı​nın və ya bazar seqmentinin birində fəaliyyətdən imtina etməklə az​al​da bi​lər. 

Əsas bazarın necə müəyyən edilməsindən asılı olmayaraq bazar payını müxtəlif üsullarla hesablamaq olar:

( Natural ifadədə bazar payı, yəni kompaniyanın məhsullarının və ya ticarət markasının satışının natural ifadədə ümumi həcminin əsas bazarda satışın natural ifadədə ümumi həcminə faizlə nisbəti.

( Dəyər ifadəsində bazar payı satışdan əldə edilən məbləğ (əmtəə dövriyyəsi) əsasında hesablanılır. Bazar payının dəyişməsi həm satışın həcminin natural ifadədə dəyişməsinin, həm də qiymətin dəyişməsinin təsiri altında baş verə bildiyindən, bu göstəricinin interpre​tasiyası xeyli çətinləşir.

( Fəaliyyət bazarının payı bütün əsas bazarlar üzrə yox, firmanın fəaliyyət gös​tərdiyi seqmentdə (seqmentlərdə) satışın həcminə görə hesablanılır. Qeyd etmək lazımdır ki, bu göstəricinin səviyyəsi həmişə bütün bazarlar üzrə ümumi bazar payı göstəricisin-dən böyük olur.

( Nisbi bazar payı göstəricisi firmanın məhsullarının satışının həcminin rə​qib firmaların məhsullarının satışının ümumi həcmilə müqayisə edilməsini xarakterizə edir, yəni firma​nın məhsullarının satışının həcmi ümumi satışın həcmindən çıxılır. Əgər firmanın bazar payı 30%, onun üç əsas rəqibinin bazar payı müvafiq olaraq 20, 15 və 10%, qalan fir​ma​ların bazar payı 25% təşkil edirsə, onun nisbi bazar payı 43% (30/70) təşkil edir. Firmanın bazar payını üç əsas rəqiblərə nisbətən hesablasaq, onda bu göstərici 67% (30/45) təşkil edəcəkdir. Nisbi bazar payı göstəricisinin səviyyəsi 33%-dən artıq olduqd, o, böyük hesab edilir.

( Başlıca rəqibə nisbətən bazar payı firmanın məhsullarının satışının həcmi​nin baş​lıca rəqi​bin müvafiq məhsullarının satışının həcminə nisbəti kimi hesablanılır. Əvvəlki misal​da bazarda hakim mövqeyə malik olan firmanın nisbi bazar payı 1,5-ə (30/15) bərabər​dir. Bizim misalda, bazarda hakim mövqeyə malik olan firmanın bazar payına nisbətən üç əsas rəqib firmanın nisbi bazar payı müvafiq olaraq 0,67; 0,50 və 0,33 təşkil edir.

Bazar payının təhlilinin keyfiyyəti firmanın gələcək fəaliyyətinin effektliliyini qa​baqca​dan söy​lə​məyə imkan verir. Bu təhlil nəticəsində «Bizim ba​zar payı​mız necə formalaşır» sualı cavablan​dırılmalıdır. Buna üçün müəssisənin bazar payı müş​təri qrupları, həmçinin  regionlar, seqmentlər, bö​lüşdürmə ka​nal​ları və s üzrə də təhlil edilməlidir. Bu təhlil əsasında bazar pa​yının artması və azalmasınının səbəblərini aşkar etmək və inter​pretasiya etmək mümkündür.

Hər bir ticarət markasının və ya məhsulun bazar payının inkişafını a) bazara nüfuzetmə səviyyəsi, b) eksklüzivlik səviyyəsi və c) satınalmaların intensivliyi səviyyəsi göstəricilərinin köməyi ilə inter​pre​tasiya etmək və proqnozlaşdırmaq mümkündür:

- bazara nüfuzetmə səviyyəsi referent məhsul kateqoriyası alıcılarının ümu​mi sayında 
[image: image10.wmf]x

 mar​kası alıcılarının payını (faizini) xarakterizə edir.

- eksklüzivlik səviyyəsi məhsul kateqoriyasında 
[image: image11.wmf]x

ticarət markasına düşən satınalmaların payıdır.  Bu əmsal 
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 ticarət markasına alıcıların loyallığını xarakterizə edir (alıcıların öz satınalma​la​rını variasiya edə və eyni bir məhsul kateqoriyasının müxtəlif məhsullarını ala bilməsi şərtilə).

- satınalmaların intensivliyi səviyyəsi bir alıcıya görə x ticarət markasının sa​tın​almaların orta həcminin bütünlükdə məhsul kateqoriyası üzrə orta sa​tın​almaya nisbətini göstərir.

Ticarət markasının bazar payı hər üç göstəricini nəzərə almaqla aşağıdakı düsturla hesablanır:
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 ticarət markasının alıcılarının sayı;
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 markasının alıcıları tərəfindən alınan 
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 məhsulunun miqdarı;
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 markasının alıcıları tərəfindən alınan 
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məhsulunun miqdarı;
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 məhsul kateqoriyasının alıcıları tərəfindən alınan 
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 məhsulunun miq​da​rı;
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 - ticarət markası; 


[image: image27.wmf]c

- 
[image: image28.wmf]x

 ticarət markasının daxil olduğu referent məh​sul kateqo​ri​ya​sıdır.

Dəyər ifadəsində bazar payını hesablamaq üçün alınmış nəticəsini nisbi qiy​mət in​deksinə (ticarət markasının orta qiymətinin bütün rəqib markaların orta qiy​​mə​tinə nisbəti) vurmaq la​zımdır. Bazar payının hesablanmasının bu üsulu ümu​mi hal üçün yararlıdır. O, bazarın struk​turunda müşahidə olunan dəyiş​mə​lə​rin mümkün səbəblərini indentifikasiya etməyə im​kan verir. Məsələn, bazar payının azalması  yuxarıda izah edilən göstıricilərini mənfi tərəfə dəyişməsi ilə izah edilə bilər. 

Bazar payı göstəricisinə iki cür: rəqabət mövqeyinin indikatoru və rəqabət üstünlüyünün indikatoru kimi baxmaq olar. Birinci halda bazar payını seqmentlər, bölüşdürmə kanalları və re​gionlar üzrə müəyyənləşdir​mək məqsədəuyğundur. İkinci halda firmanın bazar gücünü və şkalada və ya təcrübə əyrisində qənaətin mümkün effektini  daha yaxşı nü​ma​yiş etdirən aqre​qat​laşdırılmış qiymətləndirmə yolveriləndir. 

İstehlakçının davranış reaksiyası öyrənilərkən marketinqin cavab funksiyası da öyrənilməli və qiymətləndirilməlidir. Marketinqin cavab funksiyası istehlakçının satışın həcmində və ya bazar pa​yında ifadə olunan reaksiyasını bir və ya bir neçə marketinq dəyişənlərilə əla​qələndirir. Cavab funksiyası, bir qayda olaraq, ekonometrik təhlilin köməyilə keçmiş dövrlərin məlumatları əsasında quru​lur. Bu funksiyanın nəticəsi elastiklik əmsalıdır. Bu əmsal tələbin və ya bazar payının tədqiq edilən bir və bir neçə dəyişənin - qiymətin, reklamın və ailə təsərrüfatının gəlirlərinin – həcmi​nin də​yişməsinə həssaslığını xarakterizə edir. 

Cavab funksiyasının müxtəlif bazarlar, seqmentlər və məhsul kateqoriyası üzrə aparılmış müşahidələr əsasında alınmış nəticələri alıcının reaksiyasının mexa​nizmini daha yaxşı başa düş​məyə imkan verdiyindən o, praktiki əhəmiyyət kəsb edir. Belə​lik​lə, bazar analitikində təd​ricən cavab funksiyasının etibarlı təsviri yaranır. O, bu​na əsaslanaraq gələcək marketinq proq​ramlarını tərtib edə və onların  kö​məyilə alternativ marketinq proqramlarının nəti​cələrinin təh​lilinin imitasiya mo​delini yarata bilər.

Alıcı və ya istehlakçı məhsulu aldıqdan və istifadə etdikdən sonra o, satınalmanın nəticəsini qiymətləndirir və buna əsaslanaraq məhsula münasibət bildirir. Bu münasibətin xarakteri həlledici dərə​cədə istehlakçının məhsulu is​teh​lak etdik​dən sonra hiss etdiyi təmin olunma və ya təmin olun​ma​ma səviyyəsilə müəyyən edilir. Məhsulun qəbul edilməsinə, həmçinin, dəfələrlə alı​nan məhsul​ların təkrar satın alınmasının intensivliyinə təsir edən istehlakçı dav​ra​nışı bu müsbət və ya mənfi müna​sibətdən asılıdır.

Alıcının təmin olunması səviyyəsi, bir tərəfdən, məhsulun onun gözləntilə​rinə uyğun gəl​məsi səviyyəsi ilə, digər tərəfdən, məhsulun effektliliyini qavraması ilə müəyyən edilir. Əgər məh​​sul​dan istifadənin nəticəsi alıcının gözləntisinə uyğun gəlirsə, onda alıcı  tə​min olunur, əgər o, istehlakçının göz​ləntisindən yüksək olursa, onda təmin ol​un​manın səviy​yəsi yüksəlir, nəticə gözlənilən səviy​yə​dən aşağı olduqda isə is​teh​lakçı təmin olunmamış olur. Gözlənilən nəticə ideyasına görə insan hər dəfə  nəyə isə  tələbat  hiss  etdikdə və ya  nəyi isə  arzuladıqda o,  (a) artıq  əldə edil​miş kimi qavra​nı​lan və realizasiya səviyyəsi adlanan ödənilmə səviyyəsini; (b) sa​tın​al​malardan gözlənilən ödənil​mə səviyyəsini və ya gözləmə səviyyəsini və (c) bütün müm​kün ödə​nilmələrdən daha yüksək ödə​nil​məni və ya ideal ödənilmə səviyyəsini identi​fika​si​yalaşdırır.

Fərdlərin gözləmə səviyyəsi onların şəxsi təcrübəsinin, həmçinin məhsulun üstün​lük​lərinə dair reklam elanla​rı​nın təsiri əsasında formalaşır. Gözləmə səviyyəsinin  formalaşması isteh​lakçının xarakterindən asılı olaraq müxtəlif fərdlərdə müx​təlif cür baş verir. Bəzi fərdlər özləri üçün minimal gözləmə səviyyəsi müəy​yənləşdirir və ondan yüksək ödənilmə səviyyəsinə nail olmağa cəhd edirlər. Bəzi fərdlər isə əldə etməyə çalışdıqları, lakin əldə ediləcəyinə inanma​dıq​ları mak​si​mum məqsəd müəyyənləşdirirlər. Bu halda gözləmə səviyyəsi stimul rolunu oynayır. Üçün​cü qrup fərdlər isə nə vaxtsa əldə olunmuş orta ödənilmə səviyyəsinə nail olmağı nəzərdə tuturlar, yəni ödənilmə və realizasiya səviyyəsini balanslaşdırırlar.

4.5. İstehlakçıların təmin olunması və təmin olunmamasının qiymətləndirilməsi

Alıcının təmin olunması marketinq prosesinin təməl prinsipidir. Satışın səviyyəsini və ya bazar payını istehlakçının təmin olunmasının, şikayət​lərin sayını isə onların təmin olunmamasının ən aşkar xarakteristikası hesab edilsə də praktikada bu məsələ daha mürəkkəbdir. Belə ki, istehlak​çı​nın nə istə​di​yinin kompa​niyanın necə başa düşməsilə həqiqətən də onun nə istədiyinin ara​​sında çox böyük fərq vardır. Başqa sözlə desək, hətta istehlakçı öz narazı​lığı​nı aşkar şəkildə bildirmədikdə belə, təklif edilən keyfiyyətlə istehlakçının gözlədiyi keyfiyyət ara​sın​da​kı fərq çox böyük ola bilər. Məhz buna görə də istehlakçıların təmin olunma​sı və ya təmin olunmaması səviyyəsinin elmi cəhət​dən qiymətlən​di​rilməsi onlar arasın​da bir​​başa sorğuların keçirilməsi vasitəsi ilə öyrənmək mümkün​dür.

İstehlakçıların təmin olunma səviyyəsinin öyrənilməsi məqsədi ilə Avropa ölkələrinin iqti​sa​diyyatının bütün sektorla​rın​da aparılmış 500 sorğuya (seçmənin orta həcmi 300 respondent olmaqla) nəticəsində məlum olmuşdur ki, orta həcmli müəssisənin bütün sövdələşmələ​ri​nin 40,7%-i isteh​​lak​çılar üçün problem yaradır. Bundan başqa aparılmış tədqiqat nəticəsində 1) təmin olunmuş isteh​lakçılar arasında təkrar satınalmaların orta ehtimalının 91%-ə bəra​bər​, 2) şikayət etmiş və şikayətinə lazımı səviyyədə baxılmış təmin olunmamış istehlakçılar ara​​​sında təkrar satınalma ehti​ma​lının 96%-ə bəra​bər, yəni bu is​tehlakçıların təkrar satın​alma ehtimalının təmin olunmuş istehlak​çı​ların tək​rar satınalma ehtimalından yüksək olduğu və 3) müəssisəyə şikayət etmiş, lakin onun şika​yətə reaksiyasından narazı qalan isteh​lak​çılar ara​sında təkrar satınalma ehtimalının 54%-ə endiyi aşkar edilmişdir.

Qeyd etmək lazımdır ki,  təmin olunmamış, lakin şikayət etməyən və şikayət edən, lakin şika​yə​tinə ko​mpaniyanın göstərdiyi münasibətdən narazı qalan isteh​lakçılar «problemli» isteh​lakçılar hesab edilir. Mövcud istehlakçıların «iti​ril​məsi» məhz bu istehlakçılara görə baş verir. Bu istehlak​çılar müəs​​sisələr üçün şifahi «antireklam» mənbəyidir. Çünki aparılmış tədqiqatların nəticəsi gös​tərir ki, narazı istehlakçılar müəssisə və ya ticarət markası haqqında mənfi təəssrürtlarını on nəfə​r​lə bölüşür. Buna görə də şikayətlərin idarə edilməsi və müəssisənin servis xidmətinin işini yaxşı​laşdırmala onların aradan qaldırılması istehlakçıların tam təmin olunmasına yönəldilən total keyfiy​yət proqramlarının zəruri aspekt​lə​rin​dən biridir.

İstehlakçıların təmin olunması və ya təmin olunmaması səviyyəsinin tədqiq edil​mə​si eyni bir kon​septual modelə - məhsulun xüsusiyyətlər məcmusu olması mode​linə - əsaslanır (bu haqda bu fəslin əvvəlində danışılmışdır). Tədqiqat pro​​se​sində respondent-lərə məhsulun hər bir xüsu​siyyətinin vacibliyinə və ya qiy​mət​ləndirilən məhsul və xidmətdə həmin xüsusiyyətlərin möv​cud​luğunun («effekt​liliyinin») qavranılan səviy-yəsinə dair suallar verilir. 

Onu da qeyd etmək lazımdır ki, bu cür sorğuların telefonla apa​rıl​ması daha məqsədəuy​ğundur: təcrübə göstərir ki, anketlər poçtla göndərildikdə təmin olun​mamış istehlakçılar sorğuda digər isteh​lakçılara nisbətən böyük məmnuniy​yətlə iştirak edirlər. Bu isə sorğunun reprezentativ olmamasına gətirib çıxa​ra bilər.

Müsahibənin götürülməsi üç mərhələdə həyata keçirilir.Əvvəlcə, respon​dent​lərin təmin olunmasının ümumi səviyyəsi müəyyənləşdirilir. İstehlakçının təmin olunmasının ümumi səviyyəsi​nin müəyyənləşdirilməsi üçün hər bir xüsu​siyyətin effektliliyinin qavranılmasının orta qiymətini, həmçinin on​un orta kvadratik uzaqlaşmasını hesablamaq lazımdır. Alınmış qiymətlər öyrənilən seq​men​tin or​ta göstəricisi və yaxud istehlakçının əsas rəqibin məhsulun​dan razı qalması səviyyəsilə müqa​yisə edilir. Müqayisə nəticəsində fayd​alar toplumu (dəsti) kimi təqdim edilən məhsulun key​fiy​yə​tinin bazar tərəfindən qav​ranılmasının dəqiq təsviri alınır.

Xüsusiyyətlərin qavranılan effektliliyinin qiymətləri iki ox üzrə paylanılır. Üfüqi ox üzə​rində təmin olunmanın orta qiyməti, şaquli ox üzərində isə bu qiy​mətin orta kvadratik uzaq​laş​masının qiy​məti göstərilir. Orta kvadratik uzaqlaşmanın qiymətinin böyük olması respondentlərin rəylərinin bir-birindən güclü fərq​lən​məsini, onun kəmiyyətinin kiçik olması isə əksər isteh​lak​çıların eyni fikirdə ol​masını xarakterizə edir. 

Ən başlıca problem oxların kəsişmə nöqtəsinin seçilməsidir. Əksər hallarda «sıfır» nöq​təsi kimi sektorun orta göstəricisi və ya əsas rəqibin göstəricisi götürü​lür. Beləliklə, 5.14 saylı şəkildə göstərilən dörd kvadrat alınır.


Aşağı sağ kvadratda, yəni təmin olunmanın səviyyəsi yüksək, orta kvadratik uzaqlaşmanın qiyməti aşağı olan kvadratda yerləşən X kompaniyası və ya ticarət markasının xüsu​siy​yətləri sektor üzrə orta göstəricidən yüksək orta qiymətə malikdir, onların «səpələnməsi» orta səpə​lənmə göstəri​cidən aşağıdır. Bu onu göstərir ki, istehlak​çılar özlərinin təmin olunmasını bəyan edirlər. Bu, eyni növlü təmin olunmadır.

Yuxarı sağ kvadratda yerləşən ticarət markasının xüsusyyətlərinin qiymət​ləri də orta göstəricidən yüksəkdir, lakin onların orta kvadratik uzaqlaşmasının kəmiyyəti də yüksəkdir, yəni istehlakçıların təmin olunma səviyyəsinə dair fikirləri bir-birindən fərqlənir. Bu, məsələn, göstərilən xidmətlərin qeyri-stabillyindən irəli gələn, paylanmış təmin olunmadır. Belə situasiyalarda təmin olunmamış istehlakçıların və onların təmin olunmaması səbəb​lə​rinin aşkar edilməsi, həmçinin həmin istehlakçılar rəqib firmaların ticarət markalarını alma​ğa başlayana kimi fərdi tədbirlərin hazırlanması böyük əhəmiyyət kəsb edir.

Yuxarı sol kvadratda yerləşən ticarət markalarının xüsusiyyətlərinin orta kvadratik uzaq​laşması yüksək olsa da, istehlakçıların təmin olynmasının qiymətləri orta göstəricidən aşağı​dır. Bu, paylanmış təmin olunmamadır: əksər istehlakçılar təmin olun​ma​mışdır, lakin onların bəziləri çox, bəziləri isə az dərəcədə təmin olunmamışdır. Bu hal məhsulun və ya xidmətin bəzi istehlakçı qrupuna (qrup​la​rı​na) pis adaptasiya olunması ilə izah edilir.

Nəhayət, aşağı sol kvadratda – həm təmin olunmanın qiymətinin, həm də orta kvadratik uzaq​laşmanın qiymətinin orta göstıricidən aşağı olduğu kvadratda bütün istehlakçılar təmin olunmama​larını bir səslə bə​yan edir​lər. Bu eyni növlü təmin olunmamadır və bütün mümkün variantlar​dan ən arzu edilməyən variant​dır. 

İstehlakçıların ümumi təmin olunma səviyyəsi müəyyənləşdirildikdən sonra «vacib​lik/ef​fekt​li​lik» matrisinin məlumatlarından istifadə etməklə 10 ballıq şkala ilə hər bir xüsusiyyətin vacibliyi və effekililiyi qiymətləndirilir. Vaciblik və effektlilik gös​tə​ricilərinin müqayisəsi məhsul və ya xid​mətlərin faydalar toplumunun is​teh​lak​çının gözləntilərinə uyğun gəlib-gəlməməsini də müəy​yənləşdirməyə imkan verir.

Bir qayda olaraq, məhsulun xüsusiyyətlərinin vacibliyi səviyyəsi onun ef​fekt​liliyi səviy​yə​sin​dən yüksəkdir. Məhsulun effektliliyinin qiymətinin çox aşağı olması həmin məhsulun istehlakçıların tələblərinə cavab verməməsini, effektliliyinin qiymətinin yüksək olması isə müəssisənin bazara istehlakçının gözlədiyi keyfiyyətdən yüksək keyfiyyətli məhsul və ya xidmətlər təklif etdiyini xarakterizə edir. Va​ciblik gös​tə​ricisi sıfra bə​rabər və ya sıfırdan aşağı olan məhsullar üzrə xüsusiy​yətlərin yük​​sək göstəri​ci​lə​ri​nə nail olunmasının mənası yoxdur. Digər tərəfdən, məhsulun vacib atri​but​la​rı​nın keyfiyyətinin səviyyəsinin aşağı olması kompaniyanın imicinə neqativ təsir edir. Buna gör​ə də prioritet atributları müəyyənləşdirmək və diqqəti onlara yö​nəltmək məqsədilə məhsulun xüsusiyyətlərini vacibliyin azalması əlamətinə gö​rə sıralamaq lazımdır.

15 saylı şəkildə göstərildiyi kimi, məhsulun adaptasiya səviyyəsini qiymət​lən-dirmək üçün «effektlilik/vaciblik» (E/V) əmsalından istifadə edilir. Üfüqi ox üzərində «effektli​lik/vaciblik» əmsallarının qiy​mətləri, şaquli ox üzərində isə təmin olunmanın qiymət​lə​ri​nin or​ta kvadratik uzaqlaşması gös​təricisi yerləşdi​rilir. Oxların kəsişmə nöqtəsi fiksə edilmişdir: orta kvadratik uzaqlaş​manın 1-ə, E/V əmsalının 0,9-a bərabər olduğu nöqtə oxların kəsişmə nöqtəsidir. Şaquli ox dörd zonaya bölü​nür:

- 1-ci zona: E/V əmsalının qiyməti 100%-dən çoxdur, yəni məhsulun həmin xüsusiyyətinin effektliliyi istehlakçının gözlədiyi səviyyədən çox yüksəkdir. Bu o deməkdir ki, kompa​ni​ya məhsu​lun hər hansı bir xüsusiyyətinin yaxşılaş​dı​rıl​masına həddən artıq resurs ayır​mış​dır;

- 2-ci zona: E/V əmsalının qiyməti 90 və 100% arasında dəyişir. Bu, məhsu​lun daha vacib atributları üzrə istehlakçının təmin olunma səviyyəsinin yük​sək olmasını göstərir.

- 3-cü zona: E/V əmsalının qiyməti 80 və 90% arasındadır. Bu, məhsulun xüsusiyyətinin vacibliyilə müqayisədə onun effektliliyinin kifayət səviyyə​də olmamasını xarakterizə edir.

- 4-cü zona: E/V əmsalının qiyməti 80%-dən aşağıdır, yəni məhsulun xüsusiyyətinin effekt​li​liyi onun vacibliyindən çox aşağıdır.


Bu informasiya məhsulun zəif tərəflərinin müəyyənləşdirilməsində və onun ara​dan qal​dı​rıl​ması tədbirlərinin hazırlanmasında mühüm əhəmiyyət kəsb edir.

Nəhayət, sorğunun aparılmasının axırıncı mər​hələdə istehlakçının təkrar satın-almanı hə​yata keçirməsi niyyəti qiymət​lən​di​rilir. Bunun üçün alçcıların təmin olunmaya və təmin olunmamaya reaksiyası öyrənilir. T.Cons və U.Sasser təmin olunmaya və təmin olunmamaya reak​siyasının tiplərindən asılı olaraq istehlakçıları aşağsdakı kimi qrur-laşdırırlar:

- «Sadiqlər»: öz təəssürat​la​rı​nı,təcrübələrini  potensial alıcılarla xəbər verən «valeh» olmuş istehlakçılardır.

- «Sədaqətlilər»: təmin olunmuş istehlakçılardır. Bu istehlakçılar özlərinin təəssürat​larını, təcrübələrini heç kimə bildirmirlər.

- «Fərarilər»: məhsul haqqında heç kimə heç nə söyləməyən təmin olunma​mış istehlakçı​lardır.

- «Terrorçular»: tamamilə təmin olunmamış çox danışan istehlakçılardır.

- «Muzdurlar»: əsasən təmin olunmuş, lakin daha sərfəli şərtlər tapmağa ça​lı​şan istehlak​çı​lardır.

- «Əsirlər»: başqa seçim imkanı olmayan təmin olunmuş və ya təmin olun​ma​mış istehlak​çılardır.

Təmin olunmaya və ya təmin olunmamaya reaksiyanın bu tipologiyasından istehlakçı​ların ehtiyaclarına daha yaxşı reaksiya verməyə çalışan hər bir kompa​niya istifadə etməlidir.

ИНТЕЛЛЕКТУАЛ МЕТОД


«Дцшцнмяк»





ЕМОСИОНАЛ МЕТОД


«Щисс етмяк»





Шякил 1. Фут, Коун вя Белдингин жялбедижилик матриси





� EMBED Msxml2.SAXXMLReader.5.0 ���





ЕФФЕКТЛИЛИК


(хцсусиййятлярин мювжудлуьунун гавранылан сявиййяси)





Йаланчы тящлцкясизлик щисси





Башлыжа цстцнлцкляр





Важиблик (чякиси)





Башлыжа зяифликляр





Икинжи дяряжяли зяифлик





Шякил 5.2. «Важиблик/еффектлилик» матриси








Рягабят цстцнлцйц





Башлыжа цстцнлцкляр











Башлыжа зяифликляр
































Икинжи дяряжяли цстцнлцкляр




















Икинжи дяряжяли зяифликляр





Рягабят паритети





Рягабят эерилийи





Йцксяк





Орта





Ашаьы





7





5





1





3





+3





+1





-1





-3





Нисби еффективлик





Шякил 7. «Детерминасийа/нисби еффективлик» матриси





Детерминасийа





Шякил 14. «Тямин олунма/тямин олунмама» матриси 





Тямин олунмаманын пайланмасы





Тямин олунманын пайланмасы





Ейни нювлц тямин олунмама





Ейни нювлц тямин олунма





Орта квадратик узаглашма





Орта бал





«Еффектлилик/важиблик» ямсалы





1





0,8





0,9





1





Тямин олунманын гиймятляринин орта квадратик узаглашмасы





Шякил 15. «Еффектлилик/важиблик» ямсалларынын тящлили (22(





Зона 1





Зона 2





Зона 4





Зона 3






















































































PAGE  
27

_1380570500.unknown

_1380570509.unknown

_1380570513.unknown

_1380570517.unknown

_1380570519.unknown

_1380570520.unknown

_1380570521.unknown

_1380570518.unknown

_1380570515.unknown

_1380570516.unknown

_1380570514.unknown

_1380570511.unknown

_1380570512.unknown

_1380570510.unknown

_1380570505.unknown

_1380570507.unknown

_1380570508.unknown

_1380570506.unknown

_1380570503.unknown

_1380570504.unknown

_1380570501.unknown

_1380570496.unknown

_1380570498.unknown

_1380570499.unknown

_1380570497.unknown

_1380570494.unknown

_1380570495.unknown

_1380570493.unknown

_1380570492.unknown

