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GIRIS

Moévzunun aktualligi. Istehlakcilarin Syronilmosi todgiqatin an vajib
masalalarindan biridir. Ciinki, istehlak¢i kompaniyanin mahsulunu aldigda ona xeyir
vermis olur. Miistorilorinin istoklorini, arzularin1 Oyronmoklo miiassisolor sirf
istehlak¢inin dyronilmasindo asas vozifo onlarin davranisina tosir edon faktorlar
miloyyanlosdirmokdir. Lakin bu kifayot deyil. Bazarda ugurlu rogabat iig¢iin 6z
ndvbasindas istehlakc¢ilarin istoklorinds bas veran dayisikliklari 6ncedon gors bilmak
cox onomlidir. Istehlak¢ilarin nalors iistiinliik vermasini ragiblorden tez dyranmokla
vaxtinda movcud mohsulda doyisiklik etmok, reklam strategiyast vo boliisdiirma
kanalinin foaliyyatini optimallasdirmaq, bir sozlo marketing kompleksinin biitiin
komponentlarinds dayisiklik etmok miimkiindiir. Bunun ii¢iin iso miisyyonlosdirmak
lazzimdir ki, kim, neco, harada, noyi vo niya alir, alig zamani gorars gobuluna
miixtalif marhoalalords toklif olunan mohsulun hansi kriteriyalar1 daha ¢ox tosir edir.

Satis vo satisdan sonraki dovrdo miixtalif kateqoriyali istehlak¢ilarin
davranislart hagqinda informasiyanin olds edilmasi onun diizgiin interpretasiyasi
iiciin ¢ox faydalidir. Umumilikdo istonilon biznesin inkisafi ragiblor iizerindo
Ustiinliik qazanma iisullarinin  axtarigina osaslanir. Belo sorait iso tobii ki,
istehlak¢ilarin 0yronilmasini talob edir.

“Istehlak¢1 sahdir”-prinsipini bu giin biitiin diinyada biznesmenlor qobul
edirlor. Bu baximdan yanasma 6ziinds “sahin” istok vo arzularinin dyronilmasini vo
buna miivafiq mohsul vo ya xidmaotlorin bazara toklif olunmasina birlosdirir.
Kompaniyanin golirlorinin artma da mohz “sah™ no godor momnun eds bilmo
bacarigindan asilidir. XXI osr marketingdo iso asas yer istehlak¢i davranisinin
Oyronilmasi ilo yanasi onun doyisdirilmasino do dayanmir. Artiq diinya nohongi
kompaniyalar belo demok miimkiindiirss, tolobi Ozlori yaradir vo istehlakel
davranisim istadiklori macraya yonaltmaya cohd edirlor. Marketing kommunukasiya
vasitalori  vo psixologlar bu barodo firmalarin  kOmoyino yeton “quzi1l”
vasitolordondir. Macazi monada desak, istehlakcilar kassa gabaginda pul 6domaoklo
hansisa firmanin golocoyino “sas vermis” olurlar. Onu da xatirlatmaq yerino diisor

ki, artiq diinyada bels bir hal miisahids olunur ki, politologlar istehlak¢t davranisi ilo
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olagadar informasiyalardan moharatlo yararlanirlar. Bu 0zii marketingin, eloco do
istehlakcr davranisinin 6yronilmasinin na godar mithiim va aktual oldugunu gostorir.

Tadgigatin obyekti. Todgigatin obyektini istehlak¢ilarin davranisi, omtoo
bazarlarinda onlarin 0zlorini aparmasi xiisusiyyatlori, elmi-metodiki osaslari, mal
alis1 hagqinda gorarlarin gobulu prosesi, iskiizar istehlakcilar bazarinda istehlakg¢i
davranisi, istehlak¢t davranisinin modellosdirilmasi toskil edir.

Tadgigatin predmeti. Todgiqatin predmetini istehlak¢i davraniginin marketing
tadqgiqatlari, tadqiqatlarin aparilmasi metodlar1 va tisullar, istehlak¢i davranisina
tasir edon amillarin, fordi vo xarici miihit determinantlarinin todqiqi toskil edir.

Tadgiqatin informasiya bazasi. Dissertasiya isinin yazilmasinda xarici  6lko
alimlorinin vo marketologlarinin asarlorindan, azaarbaycan dilindo movcud olan
torciima materiallarindan vo movzuya aid diger materiallarindan istifads edilmisdir.

Tadgiqatin asaas maqsadi va vazifolori. Todgiqatin asas moaqgsadi istehlakgi
davranisinin  mahiyyatini, osas xiisusiyyatlorini aciglamaq, mal alis1 hagqinda
qzrarlarin gobulu prosesini arasdirmaq istehlak¢r davramiglarmin  todqiqi  ve
modellosdirilmosi masololorini sorh etmokdon ibarotdir. Isdo garsiya qoyulan
moagsada nail olmagq iigiin asagidaki bir sira vozifalor miioyyonlosdirilmis vo yerina
yetirilmisdir:

-marketing konsepsiyasinda istehlak¢i davramisinin - yerinin - vo  rolunun
miloyyanlosdirilmasi;

- istehlak¢t davranisinin formalagmasina tosir edon amillarin tohlili;

- 1stehlak¢1 davranisinda fordi forqlorin va xiisusiyyatlorin, psixoloji proseslarin
aragdirilmasti;

- 1istehlakel davranisina  xarici  miihit determinantlarin  tosirinin

giymoatlondirilmasi;



- istehlake¢ilarin alis hagqinda gorar gabul etmasi prosesinin tohlili;
- istehlak¢1 davranisinin marketing todqiqi;
- iskiizar bazarlarin va biznes alicilarin davraniglarinin tadqiqi;
- istehlak¢inin alis hagqinda qorar gobulu modeli vo onun tokmillosdirilmasi;
Tadgiqat isinin elmi yeniliyi. Dissertasiya isinin elmi yeniliyi asagidakilardan
ibaratdir:

-marketinq konsepsiyasinda istehlak¢i davranisinin yerinin vo rolunun
miloyyanasdirilmasi zamani ona saholorarasi elmin tadqigat obyekti kimi
baxilmisdir;

- Istehlak¢1 davramisina tosi redon amillor sistemli sokildo tohlil edilmisdir;

- miiossisalorin marketing foaliyyotindo istehlak¢i davranisinin tadqiginin hoyata
kecirilmasinin vacibliyi vo zaruriliyi asaslandirilmisdir;
- istehlak¢r  davranisina xarici miihit determinantlarin tosirinin  analitik
giymatlondirilmasi hayata kegirilmisdir.
- son istehlak¢t davramisindan forqli olaraq iskiizar bazarlarin vo biznes alicilarin
davranislarindaki forgli cohatlor vo xiisusiyyatlar agciglanmis, tohlil edilmisdir.

Tadqgiqatin praktiki shomiyyati. Istehlak¢i davraniglart onlarin formalagsmasina

tosir edon amillar, istehlak¢lr davranisinda movceud olan fordi forglor, xiisusiyyatlar,
psixoloji proseslar, istehlak¢r davraniglart ilo marketing strategiyalarinin garsiligh
olagosi, istehlakg¢ilarin alis hagqinda gorar gobul etmosi prosesi, biznes alicilarin
davranislari, istehlak¢i davranmisinin  modellosdirilmasi vo s. masalalor iizro
tadgiqgatin naticalaring asaslanaraq verilon tokliflor vo tOvsiyyalar dissertasiya isinin
praktiki ohomiyyatini gostorir. Homin tovsiyyalordon istifado olunmasi istehlakct
davranisinin marketinqg konsepsiyasinda yerini vo rolunu, onun nazari vo praktiki

ohomiyyatini yiiksaltmays imkan vers bilar.



Fasil I istehlak¢i davramsimin marketing tadqiginin
nazari — metodoloji asaslari
1.1. istehlak¢1 davramisi sahalorarasi elmin tadgigat obyekti kimi.

Istehlak¢ilarin davramsi dedikdo mahsulun secilmosi vo alinmast ilo olagodar
situasiya-larda vo bilavasito mohsulun alinmasi zamani onlara xas olan harokatlorin
macmusu, onlarin 6zlarini aparmasi basa diistiliir.

Istehlak¢ilarin davranisinin dyronilmesinin vo onun modellosdirilmoasinin mogsadi
istehlak¢ilarin - mohsul  secorkon  vo  ya alarkon  etdiklori  horokatlori
miloyyanlosdirmak, onlar1 eyni vo ya oxsar davranis torzino gora qruplasdirmaq vo
bu qruplara xas olan ganunauygunlaglart miisyyan etmokls onlara tasir vasitalarinin
tapilmasi va se¢ilmosidir.

Mbohsullarin secilmasi vo alinmasi prosesindo 7 soxs tipi: tosabbiiskar, tosir edan,
gorar go-bul edan, alici, istifadogi (istehlakci), 6dayici vo informasiya vasitogilori
istirak edir. Bu soxslor hor bir istehlak¢inin davranisina miixtalif soviyyada tosir
edir.

Istehlakcilarin davranisi, hor seydon ovval, onlarin tipologiyas: (tipi) ilo miioyyan
olunur. Istehlakgilarin tipologiyas: dedikdo coxlu sayda miixtolif davranisa malik
istehlak¢ilarin oxsar vo ya eyni davrams olamaotlorine goro tipik istehlakei
gruplarinda birlosdirilmasi basa diisiiliir. Bu baximdan istehlakg¢ilar iki ir1 qrupa: 1)
son istehlakc¢ilara va 2) isgiizar istehlakcilara (istehsalgr miiassisalora) boliirlor. Hor
iki 1stehlak¢i tipinin  davranisinin  Oyronilmasi vo modellosdirilmasi  “stimul-
reaksiya” modelina asaslanir.

Bu istehlakg¢r tiplorinin davranisina tosir edon amillori iimumi formada iki
grup: istehlak¢inin soxsiyyoti, miiossisonin Ozl ilo olagodar olan amillors vo
istehlakct ilo oalagodar olmayan amillors bolmak olar. Lakin istehlak¢r tiplarinin
davranisina tosir edon homin amillor, stimullar miixtalif oldugundan, mohsullarin
alinmasinin magsadi, mohsullarin alinmast hacmi va alisin tezliyi, mohsulun istehlak
xiisusiyyatloring toloblor vo s. amillor miixtslif oldugundan onlarin davranisinin
Ooyronilmosi  vo  modellosdirilmasini  ayriligda nozordon kecirmok daha

magsadauygundur.



Miiasir marketinqi  bazarin tolobatlarinin 6donilmesi mexanizmina  yox,
tolobatlarin yaradilmasi mexanizmina ¢evirilmasing sorait yaratdigina gors tez-tez
tonqid edirlar. Artiq bizo malumdur ki, igtisadi nozariyyonin miiasir saviyyasi bu jiir
ittihamlar1 onun komoyilo tokzib etmoyo imkan vermir. Iqtisadi nozeriyyocilor
istehlak¢larin seciminin onlar1 tomin etdiyi forziyyoasino asaslanirlar, istehlak kimi
hadisonin hoaqiqi mahiyyatini is9 izah etmirlor. Lakin tolobatin yaradilmasinda timu-
milikde comiyyatin, o ciimlodon marketingin hansi rol oynamas strateci marketing
liclin prinsipial masoladir. Bu sualdan gagmaq olmaz. Ciinki bu, bazar iqtisadiy-
yatimin mohok dasi olan istehlak¢inin suverenliyilo diametral ziddiyyat toskil
edir.Biz tolobatlarin strukturunu tohlil etmokla bu sual cavab vera bilorik. Insanlarin
hayatin1 miioyyan edon meyllorin (bu meyllarin vo ya tomayiillorin say1 cox azdir)
har birine uygun galon tobii tolobatlan tosavviir etmak cotin deyildir. Bu tobii talo-
batlarin har biri na insanlarin mahiyyati ilo alagadar deyildir vo demali, no comiyyat
torafindan, no do mrketinq vasitasilo yaradilmur, tolob yaranana kimi ya gizli, ya da
aclq formada movcud olur. Marketing isa tolobatlari, o ciimladon artiqg mdvcud olan
tolobatlar1 giiclondirmoayo qgabildir. Buradan da sosial vo madoni miihitdon vo tex-
nologiyanin inkisafindan irali golon tolobatlarin dialektikasi meydana c¢ixir. Digor
biitiin sosial giiclor kimi marketing do bu dialektikaya 6z tohvasini verir.

F. Kotlera goro marketinqdo mohsulun satin alinmasinin calbediciliyini, alye-
torliliyin (pul vasaitlorina gora) vo rahathiligini tomin etmokls istehlakcilarin istok-
lorina (vo ya gazanmilmis tolobatlara) vo tolobina tosir etmoya cohd edilir. Digor
ictimai giiclor kimi, marketologlar da istoklora tasir gostorir. Onlar istehlakc¢ilara
deyirlor ki, «Cadillac» insanlarin sosial statusa olan tolobatlarimi  6dayir.
Marketologlar sosial statusa tolobat yaratmirlar, bu vo ya digor mohsullarin
komayila bu tolabatlart neco 6domoyin miimkiin oldugunu gostormoaya calisirlar.
Marketingin on az1 tobii tolobatlar yaratdigini vo ya onlarin yaradilmasinda istirak
etdiyini etiraf etsok, onda daha ciddi problem:- marketinqin miiasir comiyyatdo
hans1 sosial (miisbat vo ya monfi) rol oynadigi suali meydana ¢ixir. Bu problem
marketinq nozoriyyacilorinin diggoatini 0ziino colb etmisdir vo indi do calb

etmokdadir.



C. Attali vo M. Qyiiyom bu problems digorlorindon son doraco forqli fikir
bildirirlor. Onlarin fikrinca, istehsal¢ct hokmranligini saxlamaq istadiklor bazarlar
askar etmak ii¢iin insan istoklorinin dinamikasindan istifads edir.

Ogar ictimai tolob - dialektika baximindan o, talobatlarin, istoklorin vo sosial
tosirin macmusudur - istehsal sistemlorinin car¢ivasilo bu doracodo mohdudlasirsa,
onda tolabatlarin «istehsali» iizorinds dovlat nozarati maddi nematlor istehsalina
nazaratdon vacib olmasi fkiri daha mantiqli olmayacaqdirmiu.

Gorliniir ki, bu yanagma iqtisadgilarin oanonavi baxislarina ziddir. C. Roza geyd
edir ki, tohlil 6zii-6zliiylinds real va yalangi talabatlarin mévcudlugunu vo yalanci
tolobatlarin comiyyat va istehsalgilar torafindon yaradildigini nozords tutur.

Bu iqgtisadi fikir moktobi istehlak¢1 vo daha alverisli voziyyatds olan istehsalci
arasinda geyri-barabor miibadilonin movcud oldugunu giiman edir; comiyyat siini
tolobatlar yaratmagqla fordlori torkib hissalarina ayirir ki, onlar1 6ziino daha ¢ox tabe
etsin vo zorla alo alsin. Natico ¢ox sadadir: bunun iiciin hokmon «real» tolabatlar
yaradan vo onu inkisaf etdiron «diizglin» siyasi secim etmak vo «diizgiin» strukturlar
formalsdirmaq kifayotdir. Bir vaxtlar Avropanin sol intellektuallar1 adlandirilan
soxslori arasinda ¢ox populyar olan bu ynasmanin bir baslica catismazligl vardir: o,
haqiqi va yalangi talobatlar1 bir-birindon neca ayirmaq hagqinda he¢ no demir. Ogor
hal-hazirda m6vcud olan tolobatlarin miitlog oksoriyyastinin hagigaton do modaoni
mongali oldugunu hesab etsak, onda sorhadi haradan ¢okok? Hom do, on baslicasi,
istehlakin «madani diktatoru» rolu kima nasb olacaqdir? Aydindir ki, bu suallara ob-
yektiv cavab vermok demak olar ki, miimkiin deyildir.

Bura onu da slavo etmok lazimdir ki, istehlak¢ilarin acizliyi hagqinda foziyye-
lor hor giin faktlarla, masalon, ugur gazanmayan yeni mohsullarin pay faizila: yeni
mohsullarin yaridan c¢oxunun bazara normal c¢ixa bilmomosilo tokzib edilir.
Istehlak¢inin diskresion hokmranligi realliqdir vo bunu firmalar cox yaxsi bilirler.
Demali, biz, «hoqiqi» vo «yalanci» tolobatlar otrafinda yaranan miibahisalorin
birinci novbado ideoloci xarakter dasidigim etiraf etmoliyik. Igtisadgilar mosalonin
elmi baximdan hoall edilmoasinin miimkiin olmadigini  bildiklorindon bu

miibahisolords istirak etmirlor.



Beloliklo, Igtisad¢ilarn  vo  marketing nazoriyyagilorinin  fikirlorini
timumilosdirarak xiilase kimi asagidaki miiddsalar1 sadalayagq:

1. Igtisadcilar motivasiya problemlarilo mosgul olmurlar. Onlar1 yalniz istok-
lor vo dayarlor maraglandirir. Igtisadgilart narahat edon baslica msalonin mahiyyoti
istehlak¢ilarin 0z miihakimalarinda va harakatlorinda miistaqildirlormi va onlarin
tstiinliik verdiyi doyorlor stabildirmi vo yaxud homin doyarlorlo manupulyasiya
etmok olarmi, suallarina cavab tapilmasindan ibaratdir.

2. Birincisi, hoqiqi tolobatlari yalanci tolobatlardan obyektiv olaraq
ayirmaq miimkiin olmadigindan, ikincisi, iqtisad¢ilar sec¢imin sadslovhliyii
haqqinda fikir bildirmok istomadiklarindon problem haqiqi vo yalangi tolabatlarin
hogigoton do movcud olub-olmamasinda deyildir. Onlar iistiinliik verilonlorin
qurulusunu mévcud olanlar kimi qabul edirlar.

3. Talabatlarmizin oksariyyatinin madoni mansali olmasi haqigatdir. Sosial
vo madaoni miihitdon va texnoloci taraqqidan irali golon falabatlarin dialektikast bas-
langicini tolobatlarin sosial mongali olmasindan gotiirtir. Digar sosial giiclor kimi
marketinq ds bu dialektikaya 6z «t6hvasini» verir.

4. Bir ¢ox tolobatlarin nisbi xarakteri istehlak¢inin yaxsilasdirilmis mahsul
almaq istoyinin Ozii-Ozlilyiindo mdvcud olmasimi tosdiq edir. Belalikls, iimumi
doydurulma movcud ola bilmaz. Doydurulma nisbi tolobatlarin mahiyyastine ziddir.
Tolobatlarin yonaldiyi obyektlor sonsuzdur. Odonilon tolobatlar doydurulmur,
aktivlosdirilir.

5. Texnoloci taraqqi vo onun sayasindo moahsullarin daima yenilosdirilmasi do
tabii tolabatlarin 6donilmasinin miimkiin olmamasi forziyyasinin dogrulugunu tasdiq
edir.

Zaruri vo izafi tolobatlart bir-birindon ayirmagq ii¢iin fordlorin hayatinin tobii vo
sosial qurulusunu, hamg¢inin onlarin motivasiyasini tohlil etmok lazimdir.

Istehlakcilarin neco vo niyo alis etmosinin basa diisiilmasi istonilon
kompaniya iiciin xeyirli bir igdir. ©ksing, alicilarin motivasiyalarinin va torcihlorinin
gavranilmamasit kompaniyaya baha basa golo bilor. Wall-Mart kompaniyas1 Latin

Amerikast bazarlarina ¢ixarkon Oziiniin amerikan magazalarinin dizaynini eynilo
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tokrar etmisdi: dar kecidlor, omtoslorlo dolu roflor, ¢oxsayli qirmizi, ag vo goy

bannerlar. Ancaq, magazalara ailolori ilo birlikds getmoys alismis latin amerikanlari

ticlin daha genis kecidlar tolob olunurdu, qirmizi, ag vo gdy bannerlor iso yanki-

imperialistlorin basqmninin slamati kimi dork edilmisdi bax, bunlar satislarin ilkin

marhalalorindo Wall-Martin menecmentini sevindirmoayan iki sobab idi.Biitiin bun-

lar qiymaotlori, boliisdiirmo  kanallarini, reklam miiraciatlorini vo marketing-miksin

digor elementlorini toyin etmays imkan verir.

Maketing Diger sovgedici
stimullan rnotivler
Smtes Igtisa di
Qiyrmet Texniki
Srmsenin satis
yern Sivasi
Smesnin Medani
insliladilmssi

Alicinin
s usiynatlar

Alic terefindan
garar gebul etme
prosesi

Medani

Seocial

Sexsi

F=ixaloji

Prablamin dark
edilmasi

Inferrasiva
axtansi

Qiyretlendirms

Smeaninalds
edilmesindan
zonrakl davranis

Alicinin garan

Smtesnin segilmasi
Markanin segilmesi
Saticimin segilmesi

Aliga vaxt aynlmas)

Aligin deyan

Sekil 6.1. Alcilann davranis modeh
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Istehlakgilarin davramglarinin basa diisiilmosinin giris noqtosi kimi alicilarin
marketing stimullar1 vo cavab reaksiyalart modeli ¢ixis eds bilar (sokil 1.1).
Marketingin moqgsadi istehlakcilarin tolobat vo ehtiyaclarinin tomin edilmosidir.
«Istehlakg¢ilarm davranisi» marketingin bir sahosi kimi, ayri-ayri alicilarin, gruplarm
vo toskilatlarin 6z ehtiyac vo arzularini tomin etmok maogsadilo amtos, xidmoat vo
ideyalarin secilmosi, aldo edilmasi vo onlar iizro gorar verilmasi prosesini Oyranir.
Istehlakgilarm davranislarini basa dilsmok vo idaro etmok, «alicim iiziindon
tanimaq» bacarig1 cox cotin isdir. Istehlakci cox vaxt 6z arzu va talobatlar1 hagqinda
bir sey deyir, supermarketds iso, sanki homin tolobatlarla he¢ bir alagesi olmayan
tamamilo basqa bir omteani alir. Alic1 bels alisin sovgedici motivlerini sadace olaraq
dork etmir vo son anda 6z gorarini doyise bilar.

Bu models uygun olaraq, marketinq stimullar1 vo atraf miihitin sévqgedici amillori
alicinin stiuruna tosir gostorir, konkret alis tizro qorar iso fordin xiisusiyyatlori vo
onun qorar obul etmo prosesi osasinda miioyyon olunur. Marketing iizro
miitoxassisin vozifasi — xarici stimullarin tosiri vo alis haqqinda gorar gobulu aninda

istehlak¢inin stiurunda no bas verdiyini basa diismokdip

1.2 . istehlakci davramsinin formalasmasina tasir edon amillor.
Omtos bazarlarinda istehlak¢i davranisinin formalasmasina asagidaki bir sira amillor
tosir gostorir. Marketologlar ¢ox hallarda istehlak¢i se¢iminag tosir edon madani,
sosial, fordi, psixoloji amillori forglondirilor. Bunlar1 1.2. sayl sokildo nozordon

kecirak:
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Sokil 1.2. Istehlak¢1 davranisina tosir edon amillor

Sokildan do goriindiiyli kimi, istehlak¢i davranisina tosir edon amillordon biri
madoniyyat amilidir. Bu amilin bazi xiisusiyyatlaorini nazardon kegirak.

Moadoni amillar. Sadalanan amillorin on miihiimlarindon biri istehlak¢ilarin
madaniyyati, onun miioyyan submadoniyyats va ya sosial sinfo mansublugudur.

Mbadoaniyyat — usaqligdan ailodon va basqa ictimai institutlardan manimsanilon
miloyyan y1gim dayarlar, qavrayis stereotiplori vo davraniglardir ki, bunlar da fordin
tolobat vo davraniglarinin miisyyonedici amili kimi ¢ixis edir. Misal ii¢iin, amerikan
usagl magsads catmaga calismaq, ugur, foallig, is qabiliyyati vo praktiklik, daima
irali horokot, maddi cohotdon rahathq, fordiyyotcilik, azadliq, insansevorlik vo
saglam hoayatin qiymatlondirildiyi comiyyatds boyiiyiir.

Submadoaniyyat. Hor bir madaniyyst submadoniyyatlordon ibaratdir ki, bunlar
da insana 6ziino oxsar fordlorlo eynilosmayas vo six ilinsiyyat saxlamaga imkan verir.
Submaodoniyyatlor milli, dini, irqi vo ya regional asaslarda formalasirlar. Bir ¢ox
submadaniyyatlor bazar seqmentlorinin biinovrasini toskil edirlor ki, bu da saticilar
mohsullart vo marketing programlarini onlarin tolobatlarina uygunlasdirmaga

macbur edip.
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Sosial siniflor. Sosial siniflor — iizvlori vahid dayarlor, maraglar vo davRa-
niglar osasinda birlogon, ciddi ierarxiya qaydasinda qurulan, nisbaton eynicinsli,
stabil ictimai qruplardir. Sosial siniflorin forglondirici xiisusiyyatloring, onlarin
niimayandolarinin az vo ya ¢ox darocado hansisa eyni davranisa meyl etmalori;
miioyyan sosial statusun movcud olmasi; tohsil, foaliyyat novii, golir vo qiymatlorin
soviyyasi va nohayot, bir sinifdon basqa bir sinfo ke¢id imkaninin olmasini aid
etmok olar. Miixtolif omtos vo ticarot markalarinin secilmasi prosesindo sosial
siniflorin niimayondalori miiosyyon timumi torcihloro malik olurlar. Bu soraitdon
istifado etmakloa, bir sira istehsalcilar diggatlorini har hansi sinfin tolobatlarini tomin
etmok iizorindo fokuslasdirirlar.

Sosial amillor. Istehlak¢1 davranisina modoniyyot amillorindon basqa referent
gruplar, ails, rollar va statuslar kimi sosial amillor do tosir gostarir.

Referent qruplar. Referent qruplar — fordin noyaso (kimasa) miinasibatine vo
onun davranigina birbasa vo ya dolay1 tasir gdstoron (soxsi tomas zamani) qruplardir.
Uzvlori insana birbasa tosir gostaran qruplar monsubiyyat (iizvliik) gruplar1 adlanir.
Moansubiyyat qruplari, ilkin (ails, dostlar, qonsular, is yolDaslari, iizvlori ilo
qarsiliglh tesirlori daimi va geyri-rosmi xarakters malik olan biitiin qruplar) vo tokrar
(pesokar kollektivlar, dini vo homkar birliklori, daha ¢ox rosmi osaslar iizorindo
qurulan vo dovri xarakter dasiyan qruplar) ola bilorlor. Referent qruplar fords, on
azindan i¢ istigamotda tosir gostorirlor: onlar insam1 6z davramislarini vo hayat
torzini doyisdirmoayo sdvq edo; fordin hoyata miinasibatine vo onun 0zii hagqinda
diislincaloring tasir gostors; ford torafindon konkret omtos vo ticarat markalarinin
secilmasing tosir gostara bilarlar.

Insan, konar va iizvlityiinds olmadig1 qruplarin da tosirine moruz qalir. Fordin aid
olmaq istodiyi qruplar arzu olunan (cozbedici) gruplardir. Oz névbasindo, arzu
olunmaz (roddedici) qruplar insanlarin, bir gayda olaraq, sevmadiklori (nifrot
etdiklori) doyarlor vo davraniglarin birlosdiyi qruplardir.

Marketinq Uizro miitoxassislor maqgsadli istehlakcilarin referent qruplarini
miloyyan etmali vo insanlarin bu va ya digor omtoani vo ya markani aldiglar1 zamam

onlarin gostordiklori miixtalif tosirlori nozoros almalidirlar. Referent qruplar an ¢ox
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avtomobillorin vo rongli televizorlarin, dobli mebellorin vo geyimlorin, piva va
sigaretlorin alis1 zamam tosir gostarirlar.

Ogor istehsal¢1 referent qruplarin giiclii tosiri ilo qarsilasirsa, bu zaman fikir
liderlorino tasir etmanin miimkiin metodlar1 toyin edilmolidir. Ideya liderlori qeyri-
rosmi iinsiyyat zamani homsohboto konkret mohsul vo ya omtos kateqoriyalar
hagqinda maslohat vo informasiya veron fordlordir. Marketinq iizro miitoxassislor
fikir liderlorinin demoqrafik vo psixoloji xiisusiyyatlorini Oyronmoli, onlarin
tistiinliik verdiklori mediya vasitalorini izlomslidirlor. Fikir liderlori hagqinda alda
edilmis molumatlarin todqiq edilmasi asasinda xiisusi reklam miiracioti islonib
hazirlanir.

Aila . Ailo — alici-istehlakcilarin on miithiim sosial birliyidir. Ailos iizvlori daha
niifuzlu referent qruplart formalasdirir. Ailslarin iki tipi forglondirilir. Yol gostoron
(istigamatlondiran) ailo fordin valideynlorindon vo gohumlarindan ibarat olur. Bu
ailods dini etigadlar, hoyatdaki mogsadlor, 6ziinligiymatlondirma vo sevgi hisslori
formalasir, siyasi vo iqtisadi problemlor iizro movgelor miioyyon olunur. Alicinin
davranisina daha ¢ox (birbasa) tosir gostoron ailo yaranmis (soxsi) ailadir ki, bu da
or-arvad va usaqlardan ibarat olur.

Hor seydon ovval, marketing iizro miitoxassislor omtos vo xidmotlorin oldo
edilmasi prosesinda arin, arvadin vo usaglarin rollarini vo onlarin bir-birilorina nisbi
tosirlorini Oyronirlor. Miixtalif 6lko vo ictimai siniflords ailo iizvlorinin rollar
ohomiyyatli doracads forqlona bilor. Masalon, ABS-da yasayan vyetnamilar oanonavi
modelo asaslanirlar vo burada iri omtoonin alist zaman1 asas gorar kisi torafindon
verilir. Omtoonin alis1 prosesinda ar-arvadin istiraki onun kateqoriyasindan asilidir,
buna goro do, malgdndoron kompaniyanin or vo arvaddan hansimin omtooni secon
zaman daha ¢ox tasir qiivvasine malik oldugunu miisyyan etmosi vacibdir.

Bizim dovriimiizde ailo iizvlorinin aliciliq rollar1 koklii sokildo doyismisdir.
Ogor avvallor malgéndaranlar ar-arvaddan hor hansi birino orientasiya edirdilarsa,
bu giin onlarin har ikisinin fikrini nazers almaq lazim golir.

Basqa bir tendensiya ondan ibaratdir ki, usaglar va yeniyetmolor onlarin valideynlari

torofindon gobul olunan alis qorarlarina getdikco daha giiclii tosir gostormoyo
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baslayirlar. Hesablamalara gors, 4-12 yaslarinda olan amerikan usaglart il arzinds
birbasa va ya dolay1 yolla 300 milyard dollarliq amtos vo ya xidmot aligina tasir
gostarirlor. Dolay: tosir o demokdir ki, valideynlor 6z usaglarinin sevimli marka,
omtoa vo torcihlorini ¢cox gozal bilirlor vo onlarin xahis vo gostariglorina ehtiyac
duymurlar.

Valideynlorin «pul kisolorino» on yaxin yolu tapmaq cohdi ilo bir cox
kompaniyalar Internet vasitosilo usaglart 6z omtoolori ilo tanis edir vo onlardan
marketinq informasiyalar1 alirlar. Bir ara bu tacriiba mogsadli istehlak¢1 qruplarina
vo valideynloro miinasibatdo yiiksok effektivlik niimayis etdirdi, digor torafden iso
coxlu monfi royler qazandi, belo ki, burada reklam vo oyunlar, yaxud basga
ayloncalar doqiq boliisdiiriilmiir. Bu fikir ayriliglarimi nozora alarag, ABS-da
iternetdo usaqlardan almman informasiyalarin moxfiliyi haqqinda ganun qobul
olunmusdur. Bu qanun valideynlorin icazasi olmadan usaglardan web-saytlar
vasitasilo soxsi molumatlarin alinmasinin yolverilmaz olmasi haqqinda xabardarliq
edir.

Rollar vo statuslar. Biitiin dmrii boyu ford miixtalif qruplarin (ailo, dostlar vo
miixtalif togkilatlar) foaliyystinds istirak edir. Onun hor bir qrupdaki mévgeyi ifa
edilan rol va statuslarla miioyyan edilir. Rol — ford torafindon hoyata kecirilmasi onu
ohato edan soxslor torafindon gozlonildiyi faaliyystlor dastidir. Hor bir ifa edilon rola
miioyyan status uygun galir. ABS-1n ali mohkomasinin hakiminin statusu, sozsiiz ki,
satis lizro menecerin statusundan yiiksokdir; 6z novbasindo satis iizro menecerin
statusu kompaniyanin adi iscisindon yiiksokdir. Adi insanlar, onlarin sosial
statuslarini tasdigloyacok vo mohkomlondiracak omtaslari alirlar.

Soxsiyyat amillori. Alicinin omtooni oldo etmaosi {izro son gorarina shomiyyotli
doracoda tosir goOstoron {igiincii amil onun goxsi xarakteristikalaridir: yasi vo
ailosinin hayat dovrii marhoalasi, isi, iqtisadi voziyyati, hayat torzi, soxsiyyat tipi vo
Oziliniigiymoatlondirmasi.

Yas vo hoyat dovrii marhalalori. Hoyati boyu insan on miixtalif amtos vo
xidmatlor oldo edir. Usaq i¢iin usaq gidalari lazimdir, yash insan on miixtolif

mohsul vo yemoklorin dadina baxmaga calisir, ahil yasda ise o, pahriz saxlamaga
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baslayir. Vaxt kecdikco, geyimo, mebels va istirahoto garsit olan fordi zovqlor do
doyisir.

Fordin istehlak strukturu, homcinin onun ailosinin hansi hoyat ddvriindo
olmasindan da asilidir. Adaton, yash insanin hayat dovrlerini asagidaki marhalalare
boliirlor: valideynlordon ayrilma, evlilik, usaglarin torbiys edilmasi, «tork edilmis
yuva» dovrii (usaglar ayr1 yasamaq lclin evi tork edirlar), togaiido ¢ixmaq va
qocaliq. Bu marhalalarin har biri ii¢lin miisyyon maliyys voziyyati vo tipik alislar
xarakterikdir. Cox vaxt istehsal¢ilar marketing planinin tortibi zmani miioyyan
moqgsadli qruplara ailonin hoyat dovrii morhalslorine miivafiq olaraq oriyentasiya
edirlor. Qeyd etmok lazimdir ki, eyni evin sakinlori he¢ do homiso vahid ails togkil
etmirlor. Marketologlar, hom¢inin tonha yasayan insanlari, homoseksual ciitliiklori
vo vatondas evliliyi soraitinds yasayan ailolari do forglondirirlor.

Son dovrlorin tadqgigatlart insanin hayat dovriiniin psixoloci marhalalarinin do
olmasini miioyyon etmisdir. Hoyatin yetkinlik marhalasindo hor bir ford miioyyan
psixoloci  «kegidlor» vo ya «transformasiyalar» yasaywr. Marketing {iizro
miitoxassislor insan hoyatinda miithiim doyisikliklora gatirib ¢ixara bilacok soraitlora
(bosanma, dul galma, tokrar evlilik) vo onlarin istehlakcilarin davranisina tosirine
boyiik digget ayrirlar.

Mbosguliyyot novii vo iqtisadi vaziyyat. Alici torofindon omtoonin oldo
edilmasino onun faaliyyot novii do boyiik tesir gostorir. Amerikan iscisi xiisusi
geyim, ayaqqabi vo sohor yemoyi liciin konteyner almaga macburdur. Sirkstin
prezidentin voziyyati is9, onu bahali kostyumlarin, bdyiik yaxtanin alinmasina,
toyyara ilo ugmaga vo sohorkonari solahiyyetli klublarin iizvlyiine daxil olmaga
vadar edir. Istehsal¢ci kompaniya konkret omtos vo xidmatlorin olde edilmosinda
maraqli olan pesokar qruplarin miioyyon edilmesina calisirlar, kompaniyalar iso
miivafiq mohsulun buraxilmasina oriyentasiya edirlor.

Fordin iqtisadi vaziyyati istehlak¢r torafindon omtoonin secilmasing giiclii tasir
gostarir ki, bu da fordin soxsi biidcasinin xarclar hissasinin saviyya va stabillyindan,
yigimlarin va aktivlarin dlciisiindon, kredit gabiliyyatliliyindon va pulun yigilmasina

miinasibatindon ibaratdir. Satis1 alicilarin  golirlori  soviyyesindon asili  olan
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omtoalarin istehsal¢ilart ohalinin soxsi golirlorinin, amanat normalarinin vo faiz
doracalorinin  doyismosi tendensiyalarint daima nozarstdo saxlayirlar. Ogor
makroiqtisadi gostaricilor ohalinin galirlorinin ixtisar olundugunu ifads edirlorss,
malgondoron kompaniya omtoonin istehlak¢i iiciin ovvolki kimi doyarliliyini
saxlamasi maqgsadilo mohsulun  xiisusiyyotlorinin, onun giymotinin Vo
movqgelosdirilmasinin doyisdirilmasi iizro addimlar ata bilar.

Hoyat torzi. Eyni submodoniyyots, eyni sosial sinifo monsub olan vo eyni
cinsli masguliyyatlors malik olan fordlor tamamilo miixtalif hoyat torzi kecira vo
onun miixtalif formalarina istinad eds bilorlor. Hoyat torzi — insanin, onun foaliyyat,
maraq vo fikirlorinds ifads olunan mévcudluq formasidir. Hoyat torzi otrafdakilarla
garsiligl tasirds olan «biitov insani» oks etdirir.

Malgondaron kompaniyalar kompaniyanin mohsulu atrafinda hoyat torzlorine
gora birlosmis fordlorin qruplart arasindaki alagoni identifikasiya (miioyyan) etmoayo
calisirlar. Notico etibart ilo, kompaniya mogsadli auditoriyaya mohz belo hoyat
torzino malik olan alicilara istigamotlonmis omtos vo reklam miiraciatlori toklif
etmok imkanina malik olur.

Psixoqrafika — istehlak¢ilarin hayat torzlorini dyronon vo tosniflosdiron elmdir.
Hoyat torzlorinin on moshur tosnifati SRI Internatioanl kompaniyasi torofindon
islonib hazirlanan vo psixoqrafik doyisiklikloro osaslanan VALS-2 vo ya
«Qiymatlilor vo hayat torzinin tiplori» (Values and Lifestyles) sxemidir. VALS-2
sxemind 9sason ABS-in biitiin yash ohalisi sokkiz istehlak¢i qrupuna bdoliiniir.
Segmentlogdirma sistemi xiisusi anketin suallarina, o ciimladon Internetdon va real
vaxt recimindo xidmotlordon istifado olunmasi iizro suallara cavab verilmasino
osaslanir. Istehlakgilarin osas qruplarina aiddir:

-reallagdiranlar (aktuallagdiranlar). Miiveffaqiyyatli, inkisaf etmis vo foaldirlar.
Mosuliyyati 6z tizorlorine gotiirmaya qorxmurlar. Onlarin aliglari, inca zovgdeon va
konkret istehlak¢i qruplarina oriyentasiya etdirilmis yiiksok keyfiyyatli bahali

omtaslora meyl etmokdon ibaratdir
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-yerring yetironlor. Yetkin, tomin olunmus vo hoyatlarindan razi olan insanlardir.
Vaxtlarim ¢ox vaxt diisiinorok vo miisahido apararaq kecirirlor. Omtoads
mohkomliyi, funksionallig1 va dayarliliyi yiiksok qiymatlondirirlar;

-nail olanlar. Ugurludurlar, karyera qazanirlar vo onlar iiclin osas — isdir.
Homkarlarina nail olunmus miivoffoqiyystlordon xabor veron niifuzlu omtoslari
secirlar;

- eksperiment aparanlar. Goanc, enerci vo entuziazmlo (ruh yiiksokliyi il9) dolu vo
impulsivdirlor. Usyancidirlar. Golirlorinin boyiik hissosini geyim almaga, siirotli
qidalanma restoranlarini, kinoteatrlar1 ziyarat etmaya vo videofilmlorin alinmasina
sarf edirlar;

-omin olanlar. Miihafizokar, ononolora sadiq vo hec¢ bir maragli cohoto malik
olmayan insanlardir. Tanis omtos vo mashur markalara iistiinliik verirlor;

-calisanlar. Ozlorina inanmurlar, 6zlarini miidafissiz hiss edirlor, 6z faaliyyatlarine
haqq gazandirilmasin istayirlor, onlarin imkanlart mohduddur. Daha ¢ox seys malik
olan insanlarin aldiglar giiclii omtaslors iistiinliik verirlor;

-n9 189 edanlar. Praktik olmalari ilo secilirlor, 6zlorindon razidirlar, anonavidirlor
vo ailolorine oriyentasiya edirlor. Yalinz parktiki vo funksional doyors malik
omtoaalari ( alatlar, balig¢iliq lovazimatlari va s.) alirlar;

-miiqavimat gostoronlor. Yasca bdoyiikdiirlor, toqaiido ¢ixmuslar, passivdirler,
qaygilidirlar, onlarin imkanlari mohduddur. Coxdan bori tanis olan omtoslors
istiinliik veron ehtiyatl alicilardirlar.

Hoyat torzi iizro hoyata kecirilon tosniflosdirma sxemloari hec bir halda universal
hesab edilmir.

Saxsiyyatin tipi va oziiniigavrama. Insanin aliciliq davranislari bir cox halda
onun $axsiyyatinin tipi ilo miioyyon olunur. Soxsiyyatin tipi — fordin, xarici miihitin
tosirlorine nisbaton, daimi vo ardicil reaksiyasimi sortlondiron forgli psixoloci
xiisusiyyatlorinin macmusudur. Soxsiyyat tipi, adoton 6ziino inam, otrafdakilara tasir
etmo, miistoqillik, hormat, o0ziintimiidafio vo uygunlasma kimi insani xiisusiyyatlor

asasinda miioyyon olunur.
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Soxsiyyatin tipi istehlakc¢ilarin davraniglarimin  tohlili {i¢iin, onun diizgiin
tosniflogdirilmasi vo fordin miixtalif xiisusiyyatlori ilo onun har hansi konkret amtoo
Vo ya ticarat markasini secmasi arasindaki garsiligh slagonin asaslandirilmasi sortilo
cox faydali doyison rolunda cixis eds bilor. Bir sira tadqiqatgilar belo ideya irali
siirtirlor ki, ticarat markalar fordiliys malikdirlor vo istehlakcilar ticarat markalarini
0z soxsiyyat tiplorina uygun olaraq secirlor. Marka fordiliyi — konkret markaya
samil edilon insani keyfiyyatlorin 6ziinamoxsus birlogmasidir. Soxsiyyatin tipind
bilavasito miinasibat fordin Oziinliqavramasi demokdir. Marketologlar maqgsadli
auditoriyanin 0z imici ilo Ust-iista diigon ticarat markasim isloyib hazirlamalidirlar.
Ola bilsin ki, gqadimin real Oziiniigavramast (onun 0z-0ziino baxisi), onun Ozii
hagqindaki ideal tosovviirii (o Oziinii neco gérmok istordi) vo basqalarimin onun
haqqindaki diistincalori (o, basgalarmin onun haqqinda fikirlosdiklori barado no
diisiiniir) tist-listo diismiir. Omtoonin aldo edilmosi zamani alic1 bu diisiincolordon
hansina oriyentasiya edocokdir? Bu suala cavab vermok kifayat godor c¢otin
oldugundan, Oziiniigavrama nazoriyyasi alicilarin bu vo ya digor omtos makasi
obrazina miinasibatds reaksiyalarinin prognozlarini isloyib hazirlayan marketologlar
arasinda elo do mashur deyildir.

Psixoloci amillor. Nohayot, istehlakcilarin davraniglarina ohomiyyotli doracado
tosir goOstoron amillordon biri do psixoloci amillordir ki, bunlar da 6zlorino
motivasiya, gavrayis, talim, inam vo miinasibatlori daxil edirlor.

Motivasiya. Insan c¢oxlu sayda tolobatlara sahibdir. Onlardan bazilori biogen
tobiotos malikdir vo insan orqanizminin miioyyan fizioloci durumu ilo olagadar
ortaya c¢ixirlar. Digarlori 1so psixogen tabiotlidirlor vo fordin Oziinii tosdiq etms,
hormat vo monoavi yaxinliq kimi psixoloci gorginlik hallarinin naticosidir. Insan
tolobatlarinin oksar hissasi dorhal tomin edilmolorini tolob etmirlor. Toalobat, fordi
horokot etmoyo vadar etdiyi, onun tomin edilmasi i1so psixoloci gorginliyin
soviyyasini asagi saldiglr zaman motiva cevirilir.

Psixologlar torafindon insan motivasiyasinin bir neco asas konsepsiyasi iglonib

hazirlanmisdir. Onlardan on mashurlart — Zigmund Freyd, Abraham Maslou va
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Frederik Hersberq — 0z torofdarlarini istehlak¢ilarin vo marketing strategiyalarinin
tadqiqi tizre tamamils miixtalif naticalora gatirib ¢ixarir.

Z. Freydin motivasiya nozariyyssi. Dahi psixoloq belo hesab edirdi ki,
insanlarin oksariyyati fordin davranisini idars edan psixoloci giiclori dork etmirlar vo
demali, onlar 6z harokatlorinin motivlorini sona godar basa diismok iqtidarinda
deyildirlor. Insan1 idaro edon asas motivler — askar olanlardan an miirokkob olanlara
gadar — «pillokon» adi altinda taninan, todrici ke¢id metodunun qurulmasina imkan
verir. Ona miiraciot etmis marketoloq istehlak¢inin motivlorinin hansi saviyyasina
uygunlasmagin daha mogsadouygun olmasim1 miioyyan etmalidir. Istehlak¢1 ayri-
ayrt omtoo markalarini incolonarkon, tokco onlarin asas xiisusiyyastlorina yox, hom
do az nazoro carpan cohatlorine do diqget yetirir. Forma, 6l¢ii, rong, marka adi vo
material miioyyan assosiasiya vo emosiyalar yaradir.

A. Maslounun motivasiya nazoriyyasi. Alim-psixoloq izah etmoya ¢alismisdir
ki, niyo miixtolif vaxtlarda ford, miixtalif tolobatlar hiss edir.’ A. Maslou bunu
onunla izah edir ki, insan tolobatlar1 sistemi ierarxik qaydada, onun elementlorinin
ohomiyyatlilik doracolorine miivafiq olaraq diiziilmiisdiir: fizioloci tolabatlar,
miidafiays olan talobatlar, sosial talobatlar vo 6ziinii ifadoys olan tolabatlar. Ford, ilk
novbada, an vacib tolobatlar1 tomin etmoya calisir. Bunu etdikdon sonra, tomin
olunmus talabat artiq motivlosdirici xiisusiyyato malik olmur vo insan shomiyyatind
gbra novbati tolobatin ddonilmasina kecir. Bu nozoriyyo, rongarong mohsullarin
potensial istehlak¢ilarin planlari, magsad vo soxsi hayatlari ilo necs uygun goldiyini
basa diismoys komok edir.

F. Hersberqin motivasiya noazoriyyasi. Frederik Hersberq insanin tomin
olunmamasi i1lo momnun olmasinin prinsipial olaraq iki qrup miixtalif amillor iizro
miioyyon olundugunu iddia edon ikiamilli motivasiya nozeriyyesinin miiollifidir.”
Alisin bas vermasi liclin momnunluq duygusunun olmasi kifayst deyil, momnun
galma amilinin foal movcudlugu da talab olunur. Masalon, kompiiter iizro zomanatin
olmamasi geyri-momnunluq amili kimi ¢ixis eds bilor. Oldo edilmis texnikanin
tomiri izro 6hdaliklorin olmasi istehlak¢ini alisa sovq edocok momnunluq amili va

motivi kimi ¢ixis etmir, bels ki, bu zaman zomanst momnun qalmanin asas manbayi
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deyildir. Burada belo amil rolunda kompiiterin istifado zamani sadaliyi ¢ixis eds
bilor. Tacriibada «iki amil» nazariyyasi ikili formada tatbiq edilir. Mohz bu amillor
alic1 torafindon bu vo ya digor ticarat markasinin secilmasini miiayyan edirlar.

Qavrayis. Motivin tosiri altinda horokat edon insan fealiyyots hazirdir; onun
davranislarmin xarakteri iso situasiyam fordi sokildo gavramasindan asilidir.
Qavrayis — ford torofindon, daxil olan informasiyalarin sec¢ilmosi, toskili vo
interpretasiyast (torclimasi) vo diinyanin mena ifads edon xoritesinin yaradilmasi
prosesidir.” Qavrayis tokco fiziki qiciqlandiricilardan deyil, hom do onlarin otraf
miihits tosiri, insanin saxsi keyfiyyatlarindon do asilidir.

«Qavrayis» termininin basa diisiilmasindo asas s0z «forddir». Bir gayda olaraq,
insanlar eyni situasiyani forgli sokilds gavrayirlar. Bu onunla izah edilir ki, gavrayis
prosesi se¢im diqqgati, se¢im tohrifi vo secim hafizasi formasinda bas verir.

Secim diqqgati. Hor giin biz ¢oxlu sayda qiciglandiricilarin tasirine moruz
galiriq. Insan biitiin bu qiciqlandiricilara reaksiya vermok iqtidarinda olmadigindan
onlarin oksariyyati diggatdon konarda qalir. Bu proses secim diqgqeti adim1 almigdir.
Mbohz hansi qiciglandiricilarin insan torsfindon sezilmasi problemi ortaya cixir.
Aparilmis elmi tadqiqatlar o fikri irali siirmays imkan verir ki, ford konkret zamanda
onun talabatlar ilo alagadar olan qiciglandiricilara diggat yetirir.

Secim tohrifi. Hotta sezilmis qiciglandirict bels, onun yaradicisinin istadiyi kimi
gavranilmaya bilor. Secim tohrifi, insanlarin informasiyalari, onlara soxsi mona
verarok transformasiya etmosi vo onlari avvollor formalagsmis inaminin tokzib
edilmosi yox, tosdiq edilmasi istigamatinds interpretasiya etmasi kimi nazordon
kecirilo bilor. Toassiif ki, istehsalcilar secim tohrifino tosir gdstormak iqtidarinda
deyildirlar.

Secim hafizasi. Insan bildiyi seylordon coxunu unudur. Lakin, onun miinasibat
vo inamlarini tosdigloyon informasiyalari yadda saxlamaga meyllidir. Mohz se¢im
hafizasinin giicii sayasinda alic1 6z sevimli markasinin iistiinliikklorini uzun miiddat
yadda saxlayir vo bu zaman o, rogabat aparan kompaniyanin amteslor haqqindaki

daha istiin tokliflorina shomiyyat vermir. Se¢im hafizasi, istehsal¢ilarin 6z magsadli
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auditoriyasina miinasibatdo niya teatrlasdirilmis effektlordon vo tokrarlardan istifado
etdiklorini izah edir.

Talim. Insan siiurlu foaliyyat zaman1 miioyyon bilikloro yiyalonir. Tolim — insan
torafindon tocriibonin toplanmasi ilo onun davraniglarinda miioyyon doyisikliklorin
bas vermasidir. Hor seydon avval, insan davranisi talimin naticasidir. Nozariyyogi-
alimlor hesab edirlor ki, tolim, arzunun, miixtalif intensivlikli qiciglandiricilarin vo
giiclondiricilorin qarsiligli tosirinin noticosidir. Arzu — fordi horoksto sovq edon
(giiclii) daxili qiciglandiricidir. Stimul, insanin cavab reaksiyasinin no vaxt, harada
vo neco tozahiir etmosini miioyyon edon daha zoif qiciglandiricidir. Tolim
nozoriyyasi marketologlara onu gostorir ki, ogor onlar 6z kompaniyalarina
miinasibatdo giiclii arzular, istehlak¢ilart motivlosdiron stimullar vo miisbot
giiclondiricilor tomin etsalar, irali siirdiiklori amtaslor iizrs tolobi artirmaq imkanina
mailk olacaqlar.

Inam aqido vo miinasibatlor. Insanin inam vo miinasibatlori roftar vo tolimlor
osasinda formalagir vo istehlak¢ilarin davranisina birbasa tosir gostarir. Inam, hor
hansi seyin ford torofindon saciyyalondirilmasidir.

Inam bilikloro, fikirlors vo ya inanclara asaslana, miioyyon emosional yiiklonma
ilo miisayiot oluna bilor. Olbatto ki, istehsal¢ilar alicilarin onlarin omtos vo
xidmatlorine miinasibotdo inama malik olmalarindan cox maraqhidirlar. inamlar
siiurda, istehlakcilarin alis zamani oriyentasiya etdiklori amtas vo xidmat obrazlarini
formalasdirir. 9gor hor hansi inam diizgiin deyildirss vo kompaniyanin omtoasinin
oldo edilmosine manecilik torodirss, marketing {izro miitoxassislor onlarin
korreksiyasina istigamatlonmis foaliyyatlor hayata kecirmalidirlar.

Istehsalcilar iiciin o fakt da vacibdir ki, alicilarin marka vo omtooloro
miinasibotdo miioyyan inamlari, onlarin hansi1 Olkodo istehsal edildiyindon do
asilidir. Inamlarindan basqa, fordin miinasibatlori do miithiimdiir. Miinasboat —
insan torofindon hor hansi obyekt vo ya ideyanin dayaniqlh olaraq miisbat vo ya
monfi giymotlondirilmosidir. Insanlarda dina vo siyasoto, geyimo va musiqiyo,
orzaq mohsullarina vo s. garst miinasibot formalasir. Obyekto garsi miinasibat

insanlar1 homin obyekti sevmoya va ya ona nifrat etmoyd, ona yaxinlagsmaga va ya
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ondan uzaqlasmaga vadar edir. Formalasmis dayanighh qiymatlondirmo, insanlarin
oxsar obyektlara qars1 eyni miinasibatlorini miisyyan edir, ¢iinki, bu zaman har bir
ayrica aliciya yeni sokildo reaksiya vermoya ehtiyac galmir. Miinasibatlor fordin
fiziki vo oqli enerciyo gonaot etmasino komok edir vo mohz buna goro do onlar
haddon artiq dayanighdirlar vo 6zlorinds bir halqgasinin doyismasi digor torkib
hissalorin do transformasiyasina sabab olan montiqi cohatdon ala golonmis zanciri
oks etdirirlor. Buna gora do, yeni omtoalorin istehsali zamani istehlakcilarin artiq
movcud olan miinasibatlorindon istifado olunmasi vo onlarin doyisdirilmasina
calismamaq mogsadouygundur. Ancagq, istisna hallarda miinasibatlorin doyigsmasi do

bas verir.

1.3. Miiasir marketinqdJ istehlak¢1 davramisinin tadqiqinin obyektiv
zaruriliyi vo ohamiyyati.

Istehlakcilarin  6yronilmosi todgiqatin on vacib marhalolorindon biridir.
Ciinki istehlak¢t kompaniyanin mohsulunu aldigda ona xeyir vermis olur.
Miistorilorinin istoklorini, arzularim1i Oyronmoklo miiassisalor sirf istehlak¢inin
tolobini 6dayon mohsullar toklif edo bilar. Istehlakcilarin 6yronilmasindo osas vazifa
onlarin davranisina tosir edon faktorlar1 miioyyanlogsdirmokdir. Lakin bu kifayot
deyil. Bazarda ugurlu rogabat ii¢iin 6z ndvbasinds istehlak¢ilarin istoklorinds bas
veran dayisikliklori 6ncodon gora bilmok c¢ox Onomlidir. Istehlakcilarin noloro
tstiinliik vermasini roqgiblordon tez Oyronmoklo vaxtinda moévcud mohsulda
doyisiklik etmok, reklam startegiyast vo boliisdiirmo kanalinin foaliyyatini
optimallagsdirma, bir sozlo marketing kompleksinin biitlin komponentlorindo
doysiklik etmok miimkiindiir. Bunun ii¢iin iso miioyyanlosdirmok lazimdir ki, kim,
neco, harada, noyi vo niya alir, alis zamam gorar gabuluna miixtalif morholsalords
toklif olunan mohsulun hansi kriteriyalar1 daha ¢ox tosir edir. Satis vo satisdan
sonraki dovrde miixtalif kateqoriyali istehlak¢ilarin  davramislart  haqqinda
informasiyanin olmasi aldo olan informasiyanin diizgiin interpretasiyasi ii¢iin ¢ox

faydalidir. Umumilikdo istonilon biznesin inkisafi rogiblor iizerinda iistiinliik
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qazanma Usullarimin axtarigina osaslanir. Belo sorait iso tobii ki, istehlak¢ilarin
Oyronilmasini talab edir.

Biz motivasiya nazariyyasino asaslanaraq insanlarin motivasiya yoniimliiyiinii
timumilogdira bilorik. Bu yOniimliiliik insanlarin davranisinin ¢oxvariantli olmasini
ovvolcodon miioyyonlosdirir.  Amma, konseptual miihakimalor tolobatlarin
strukturunu imumi formada tosvir etmoys imkan verir. Demali, onun praktiki
realizasiyasindan va ya alic1 davranisi ilo agiq slagoasindan sohbat geds bilmoz. Hom
do onlarin hamis1 davranisin hansisa bir istigamatina (iqtisadi, sosial, psixoloci va
s.) aiddir vo miixtalif elmlorin bu masaloys dair konsepsiyalarini inteqrasiyalasdira
bilon vahid sistemini yaratmaga imkan vermir. Masalonin mahiyyati alicinin
axtardig1 faydalarin askar edilmasindon vo onlart alicinin gozlontilorine adaptasiya
olunmus mohsula va ya xidmatlors ¢evirilmasindan ibaratdir.

Insanlarin talobatlarimin tipologiyasi. Firavanliq (vo ya motndon asili olaraq
rifah hali) hor bir tolobatin Odonilmosi iigiin mohsul vo ya xidmaotlorin
movcudlugudur. Buna asaslanaraq problemin hollino tamamils tobii yanasma:
biitlin tolobatlarin siyahisinin tortib edilmosini vo onlarin mévcud nematlorlo
miiqayiso edilmosini toklif edo bilorik. Indiki halda «nematlor» soziiniin miihiim
ohomiyyati vardir. Bu yalniz maddi obyektlor vo ya xidmatlor deyildir, hom do
mohabbat, prestic vo s. abstrakt sosial vo ya psixoloci hadisalordir. Bu yanasma H.
Miirreyin , A. Maslounun , M. Rokicin vo C. Setin todqiqatlarinda tatbiq
edilmisdir.

H. Miirreys gora talobatlarin tasnifati.
Talobatin fiziki-kimyavi tobioti malum olmadigindan H. Miirrey onu forziyyayo
osaslanan konstruksiya adlandirmisdir. Tolobat beyindadir vo buna goro do biitiin
miithiim davraniglar idara edir. Miallif yazir: Tolobat bas beyindon galon giiclori
simvoliklogdiroan, orqanizmin on yaxsi voziyyotdo saxlanilmasi liciin sliurun vo
badonin davranisini toskil edan vo istigamatlondiran hipotetik (forziyyoays asaslanan)
konstruksiyadi.

H. Miirrey 6z todqiqatlart iigiin sistemli yanagmani secorok insanin talabatla-

rin1 dord kateqoriyaya: tolabatlarin fizioloci vo geyri-fizioloci mangali olmasindan
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asithi olaraq onlart ilkin (visteregen)va toroma (psixoqqen) toalabatlara, obyektin
insan1 calb etmasindan va ya oksing, insan1 0ziindon uzaqlasdirmasindan asili olarq
pozitiv va neqativ tolobatlara, tolobatlarin real vo ya arzulanan davraniglara sobab
olmasindan asili olaraq agkar va gizli tolobatlara vo tolobatlarin insan1 6ziinii tohlilo
tohrik etmasindon va tohrik etmomasindan asili olaraq gavranilan va gavranilmayan
tolobatlara boliir.

Tadqiqatc¢inin fikrinca, biitiin insanlarin tolabatlari eynidir, lakin onlar miixtalif
ciir tozahiir edir. Bu, insanlarin xarakterinin miixtalifliyindon vo xarici miihit
amillorindon irali golir. Tolobatin yaranmasina xarici vo ya daxili qiciglandiricilar
sabab ola bilar vo istonilon zaman kasiyinds bu talobatlar giiclii va ya zoif formada
tozahiir edo bilor. Tolobatin ii¢ miixtalif voziyyati mdvcuddur: (1) gabul edilmayan
tolobat, yoni hec bir stimul tolobat yarada bilmir, (2) indusibel_talabat, yoni tolabat
aktiv deyildir, ancaq o istonilon vaxt «oyana» bilar, (3) aktiv tolobatlar, yoni tolabat
orqanizmin davranisini determinlosdirir  Miivafiq olaraq marketing faaliyyati
induvidual tolobata tosir eda bilar.

A. Maslouya gors tolobatlarin iyerarxiyasi. A. Maslou da oxsar metod totbiq
etmisdir. O, insanlarin osas tolobatlarimi bes kateqoriyaya: fizioloci tolabata,
tohliikosizliyo tolobata, sosial tolobata, ©Oziino hormoto tolobata vo Oziinil
aktullasdirmaya tolobata ayirmisdir. Bununla yanasi A. Maslou apardigi tohlildo
yalniz tolabatlarin tosnifati ilo mohdudlasmir. O, talabatlarin iyerarxiyast postulatini
irali siirlir vo onlarmn ardicilliginin fordin inkisaf soviyyasinadon asili oldugunu
gostorir.

A. Maslouya gora talobatlarin prioritetliyi mdvcuddur.

Tolobatlarin prioritetliyi yalniz on zoruri tolobatlarmizi 6dodikdon sonra digor
kateqoriya tolobatlarimizi 6domaya cohd etdiyimizi nozords tutur. Asagi martabali
tolobatlarin 6donilmosi ona gotirib ¢ixarir ki, yuxart pillodo dayanan tolobatlar
davranistmizin motivatorlari olur.

A. Maslounun apardig: tohlil hom do ona goére maraqhidir ki, tolobatlarin ¢ox-
Olciilii strukturu ilo yanasi, miixtolif fordlords ehtiyaclarin intensivliyinin miixtolif

olmasin1 agkar etmisdir. Real hoyatda miixtolif tolobatlarin eyni zamanda movcud
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olmas1 homiso miisahido edilir. Hom do fordlorden ve onlarin voziyystindon asili
olaraq bir vo ya iki kateqoriya tolobat daha vacib olur.

Bu vo ya digor tolobatlarin 6donilmasi mogsadilo istehsal edilon mohsullar
miivafiq gaydada planlasdirilmalidir. Osas toyinatlari ilo yanasi maddi nematlarin va
mohsullarin bir vo ya bir neco rolu vo funksiyalar1 da olmalidir. Fordlor nematlari
yalniz praktiki miilahizolora goro istifado etmirlor, hom do kim olduglarim
gostormokla, 6z hisslorini niimayis etdirmoklo vo s. 0zlorini shato edon insanlarla
kommunikasiya yaratmaq moqsadilo istifade edirlor. Marketologlar 6zlarinin
mohsullarinin va ticarat markalarinin hansi rol oynadigini dork etmalidirlor, hom da
bu zaman onlarin funksional faydaliligi ilo yanasi, emosional vo simvolika
faydalili@im1 do nozoro almahlidirlar. Biz bu diskusiyaya sonra, miitosokkil

istehlak¢ilarin tolobatlarinin coxolciilii stukturunu izah edorken yenidon gayida-

cagiqg.
TanabaTtbiH Waxcu Tang-
MHTEHCUB- 6aTnao
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Sakil 1.3. A. Maslouya gora tolobatlarin iyerarxiyasi.

M. Rokicin dayarlor skalasi. Insani doyorlorin todgiqi oksor adamlarin nail
olmaga calisdig1r miithiim magsadlorin mévcudlugunu askar etdi. Dayarlor insanlarin
tolabati ilo six1 olagoadardir, lakin onlar daha real soviyyado moévcuddurlar. Dayarlor
yalmiz fordlorin deyil, hom ictimai, hom do institusional istehlakcilarin asas
tolobatlarimin psixi inikasidir. Basqa sozlo, doyarlor istodoaiklormiz hagqinda bizim
tasovviirlordir.

Dayarlor insanlar vo ya comiyyat liciin hor hansi bir davranig formasinin vo ya
movcudlugun son voziyyatinin onun oksi olan davranisla vo ya son vaziyyatlo
miiqayisodo daha faydali olmasina mohkom inamdir. Daoyarlor sistemi nisbi
vacibliyin kontinumunda yerlogon vo iistiinliik verilon davramis formasina vo ya

movcudlugun son vaziyyating aid olan mohkom inamdir.
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Dayarlarin iki tipi: (1) terminal dayarlor vo (2) instrumental dayarlor mévcud-
dur. Terminal (son) doyarlar bizim nail olmaga cohd gostordiyimiz moagsadlars va ya
son noticolora (mosolon, xosboxtlik, miidriklik vo s.) aid olan inamimizdir. Ins-
trumental doyorlor (vasito) terminal doyarlors nail olmaga komok edon davranig
tsullarmma (masoalon, vicdanli davranis vo mosuliyyati 0z iizorino gotiirmok)
inamimizdir.

Dayarlor madoniyyat vasitasilo otiiriildiiylindon eyni comiyyats aid olan insan-
larin oksariyyati eyni doyarlori farqgli doracads bdoliisiirlor. Belalikla, har bir doyarin
nisbi vacibliyi konkret forddon asilidir. Zaman kec¢dikca dayarlorin ifads olunmasi
soviyyasi dayisa bilor. M. Rokic insanlarin malik oldugu doyarlorin nisboton az
oldugunu gostarir

Son illordo todqiqatcilar korrekt qiymotlondirmoys imkan veran doyarlorin
siyahisin tortib etmoklo masguldurlar.

Bozi tadqiqatcilar  doyarlari istehlak¢r davranisinin vo ya sosial dayisikliklorin
miixtolif aspektlori ilo ugurla olagolondirmayin miimkiinliiylinii miioyyan-
losdirmislor.

Bu metodologiyanin mantiqi beladir: fordlorin motivasiyasini basa diismok {iciin
onlarin stiinlik verdiyi doyarlor sistemini Oyronmok lazimdir. Bu, istehlak
doyarliliyi olan mohsullara daha cox aiddir. Konkret comiyyatdo doyarlorin neco
dayisdiyinin basa diisiilmasi ictimai doyisikliklorin dinamikasini nazars alan effektli
strategtya hazirlamaga imkan verir.

«Vasita - natico» slagasi modeli.

A. Maslounun va M. Rokicin tadgigatlar1 doyarlarin hayatin biitiin sferalarinda
insanlarin davranisinin giiclii harakatverici qiivvasi oldugunu iasdiq etdi. Marketing
todqgiqatlarinda doyorlor sistemindon, yoni istehlak¢inin davranisi ilo onlarin
tistiinliik verdiyi doyarlor arasindaki garsiligh slagadon istifado edilmasi hom tohlil,
hom ds prognozlasdirma baximindan maraqlhidir.

C. Qutmanin va T. Reynoldsun taklif etdiklori «vasite - natico» alaqasi modeli

bu mogsado xidmat edir. «Vasito - notico» olagoasi modelindo insanlarin istodiklori
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naticolora vo bunun sayasinde, dayerli son voziyyoto nail olmaga imkan veron

mohsullar1 neca secdiklarini izah etmaya cohd edilir.

KOHCENTYAIT MOOEN WHNOTETUK MUCAI
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Sakil 1.4. «Vasito - natico» alagasi modeli (6 s 159).

1.4. saylh sokildon goriindilyi kimi, olage 1iic hissadon: (a) mohsulun
xiisusiyyatlorindon (dork edilon vo dork edilmayon); (b) istehlak¢inin birbasa vo
dolayis1 istirak etdiyi davranisin naticolorindon (fizioloci vo psixososial); (c)
terminal vo instrumental doyarlordon ibaratdir.

Yuxarida izah edilon «vasito-natico» olagesine oxsar vasito vo naticlarin
lyerarxiyasini askar etmok {iciin T. Reynolds vo C. Qutman miisahibs alinmasinin vo
tohlilin coxpillali tohlil kimi taninan xiisusi tohlil metodikast isloyib hazirlamiglar.
Bu metodika miixtalif xiisusiyyatlora malik, miixtalif doyorliliyi olan vo miixtalif
naticolor veron gavramanin (duymanin) osas elementlori arasindaki olagoni
miloyyanlosdirilmok iiciin fordi miisahibalorin kegirilmoasini nozords tutur. Bu nov
informasiyanin  interpretasiyast  istehlak¢ilarin = Oyronilon  mohsul  sinfino
miinasibatinin ilkin motivasiyasini basa diismays imkan verir.

Setin - Niimenin - Qrossun istehlak dayarliliyi modeli.
C. Set, B. Niimen vo B. Qross alict davramisina «faydalilig» konsepsiyasini slavo

edorok bazar se¢cimini funksionl, sosial, emosional, anlamaq vo sorti faydaliligin
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tosir etdiyt cox aspektli hadiso kimi tosvir edirlor. Mialliflor bu faydaliliglar
asagidaki qaydada miiayyon edirlor:

* Funksional faydalilig. Alternativlorin 6ziiniin funksional, utilitar vo ya fiziki
toyinatina xidmot gostormoa gabiliyyatino gbro qavranilan faydaliligi. Alternativlor
aydin goriinan funksional, utilitar va ya fiziki xiisusiyyatlori sahasindo funksional
faydaliliga malik olur.

 Sosial faydaliliq. Alternativlorin bir vo ya bir ne¢o sosial qrupla assosiasi-
yalasmasina gora gavranilan faydaliligi. Alternativler demogqrafik, sosial-igtisadi vo
madani (etnik) qruplara aid edilon miisbat vo manfi stereotiplorlo assosiasiyalagmasi
sayasinda sosial faydaliliga malik olurlar.

* Emosional faydalilig. Alternativin duygu vo ya hoyacan yarada bilmo gabi-
liyyatine goro emosional faydaliligi. Alternativlor miioyyon duygularla assosiasiya
olundugda vo ya miioyyan hisslor yaratdigda (hisslori himays etdikdo) sosial
faydaliliq kasb edir.

* Anlamaq faydaliligi. Alternativlorin hor seyi bilmoya hovos oyatmasi vo ye-
niliya vo (vo ya) bilikloro maragi 6doys bilmasi sayasindo gavranilan faydalilig:.
Alternativlor movcud olan seylordon fargli bir sey toklif etmak gabiliyyati sayasinda
anlamaq faydaliligina malik olurlar.

* Sorti faydalilig. Konkret situasiyadan vo ya gorar gqobul edon soxsin hansi vo-
ziyyatda olmasindan asili olaraq alternativlors xas olan qavranilan faydaliliq. Yaran-
mis fiziki vo ya sosial soraitin funksional va ya sosial fadalilig1 artirmasi naticosinda
alternativlor sorti faydaliliga malik olurlar.

Bu bes faydaliliq bazara dair miixtalif qorarlarin qabuluna
differensiallasdiriimis tohvalor verir, yoni qgorarlarin gobuluna onlarin har biri
digorindon giiclii tosir edo bilor. Bundan basqa, bu doayorlor miistagildirlar. Ideal
situasiyada istifadaci bes dayarliliyin besini do maksimumlasdirmaga calisir, amma
praktikada kompromislor miimkiindiir. Buna géra do alici1 daha shomiyyatli doyarlar,
faydalar namins daha az shomiyyotli doyarlordon, faydalardan imtina etmoays hazir
olur.

Mbohsul faydalar toplumu kimi.
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Gordilylimiiz kimi, istehlak¢i baximindan mohsulu vo ya ticarat markasini
xilisusiyyatlor toplumu kimi miioyyon etmok olar. Bu xiisusiyyatlor istehlak¢iya
homin mahsul sinfine xas olan baslica funksional dayarllilik, bununla yanas1 hom do
zaruri vo ya alava xidmatlor formasinda ikinci daracali dayarlar vo ya faydalar toklif
edir (1.5. sayh sokil). Brendlorlo differensiallasdirilan bu alave xidmatlor alicinin

istiinliik verdiyi doyarlora ciddi tasir eds bilar:

Qurasdima

YIstolik servis

Qablasdir-

Miivafiq
xidmot-

Osas

servis

Osas «
funksiya

Ticrat
marka

Satig
sonrasi

Catdirma

¢ Dizayn
vo kredit

Keyfiyyat

Zoruri servis

Tominat

Sakil 1.5. Mohsul faydalar toplumu kimi (6 s 164).
Brendlorlo differensiallasdirilan bu olavo xidmotlor alicinin iistiinliik verdiyi
dayarlors ciddi tasir eda bilar:

Eyni bir osas bazarda biitiin ticarst markalar istehlak¢iya eyni bir asas servis,
hom do oxsar servis (bir sortlo ki, rogabat vo texnoloci toraqqginin yayilmasi fir-
malarin texnoloci imkanlarini barabarlosdirir) toklif edir. Demali, bir cox bazarlarda
asas servis 0zii-0zlilyiinds istehlakc¢inin secimina halledici doracads tasir eda bilmir.

Buna servisin gostorilmasi formasi boyiik tosir etmaya baslayir.
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Isas (bazis) servis. Ticarot markasinin asas (bazis) servisi onun aid oldugu
moahsullar sinfina xas olan funksional dayarlora uygyn golir. Bu doyarlor homin
mohsul kateqoriyasina daxil olan har bir brend n alinan asas vo xarakterik faydadir

Osas servis «Biz hansi bizneslo mosgul oluruq sualina» cavab vermokls tim-
umilikdo referent (baza) bazari miioyyonlosdirir. Bunun monasi asagidakilardan
ibaratdir:

* istehlak¢1 mohsulu mohsul kimi yox, onun tomin etdiyi asas servis kimi qavrayir;

* istehlakg¢1 eyni bir servisi texnoloci baximdan forqli mehsullarin kdmayile do alde
edo bilor;

* texnologiyalar siiratlo inkisaf etso do vo bir-birini tez-tez ovozlasolor do tolobata
uygun golon asas servis stabildir.

T. Levitt yazir ki, firmalar «uzag1 gormomok» xasataliyindon xilas olmaq li¢iin
asas bazar1 bu vo ya digor texnologiya movgeyindon yox, toklif edilon asas servis
baximindan miiayyanlosdirilmalidi.

Bu secim problemilo qarsilasan istehlakciya alternativ qgorarlart identifikasiya
etmoyo vo diisiinmoys imkan veracokdir.

Marketing baximindan alict davranis1 satinalmaya dair gorarlar gabul edilona
kimi, gorarlarin gobulu prosesindo vo qorarlar gobul edildikdon sonra hoyata
kecirilon biitiin foaliyyati ohats edir.

Faordi vo ya miitogokkil alicilar bu gorarlarin gobulunda aktiv istirak edirlor vo onlar
diistiniilmomis vo ya tosadiifi secimdon forgli olaraq bu se¢imi sistemli formada
hayata kecirirlor. Alict davranisina problemin halli prosesi kimi baxilir.

Problemin rasional halli.
Satinalma prosesina problemin halli ilo bu voya digor daracads slagadar

olan biitiin harokatlor aiddir. Onlar1 bes qrupa bolmak olar:
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Satinalma prosesina problemin halli ilo bu voya digor doracods slagadar
olan biitiin harokatlor aiddir. Onlar1 bes qrupa bolmak olar:
* problemin dork edilmasi;

* informasiyanin axtarilmast;

e alternativlorin qiymatlondirilmasi;

* satinalmaya dair gorarin gabul edilmasi;
* satinalmadan sonraki davranis.

Aliciya bazarin aktiv istirak¢ist kimi baxilmasi tohtal stiurun tosiri ilo harokat
edon vo firmanin vo reklamveranlarin satis togobbiislori garsisinda aciz olan passiv
alict ideyasimin diametral oksidir. Buna baxmayaraq, satinalma qorarlariin
gobulunun miirakkabliyi gorarin tipindon vo konkret se¢imlo alagadar olan riskdon
asilidir. Bu zamana asagidaki forziyyalar irali siiriiliir:

. 1steh1ak91 diisiindiikdon sonra sec¢im edir; diisiinmo miiddati riskin dork
edilmasinin vacibliyindon asilidir.

* Secimin osasinda yalmz qisamiiddotli miisahidslor yox, galocakda aldo
edilmasi nazardos tutulan informasiya gozlontilori dayanir.

* Secim homginin har bir soxsin ona uygun horakat etdiyi iimumi catismazlig
prinsipina tabedir. Istonilon gorar xarc talob edir.

Biz har seyin - pul vo maddi nematlorlo yanasi informasiyanin va xiisuson do,
barpast he¢ vaxt miimkiin olmayan an qit resursumuz olan vaxtin ¢atismadigt bir
diinyada yasayiriq [5]. Bu yanasma problemin rasional halli adlanir. «Rasional»
mofhumundan istifado edilmasi se¢imin keyfiyyoti hagqinda doyorli miilahizalor
sOylonilmasini nazards tutan «emosionl» qorarlar anlayisina zidd deyildir. Alicinin
harakatlari qabaqcadan verilmis hor hansi bir magsads uygun golons gadar rasional,
yoni moantiqgli, ardicil hesab edilir.

Masalon, ictimai monaya vo ya sosial statusa mithiim ohomiyyat veran ford eyni
keyfiyyatli mohsula gora basqalarindan ¢ox pul 6domoays hazirdir. Davranis montiqli
oldugundan bu horakat rasionaldir.

Basqga sozlo, agor ford obyekt haqgqinda informasiya toplayirsa, onu tonqidi

tohlil vo emal edirso, onda onun davranisi toplanmis informasiya vo fordin kognitiv
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gabiliyyati car¢ivasindo rasionaldir. Lakin bu digar - «ala» secimin moév-cudlugunu
istisna etmir.

Davranisin «moantigliyindon» damisarkon biz bu mofhuma iqtisad¢ilardan ta-
mamila forgli mona veririk. Istehlakcilar konkret situasiyaya va ya doyarlor siste-
mindon asili olmayaraq formalasmis aksiomlar sistemina gore yox, dzlarinin aksiom
toplumuna gora montiglidirlor. Rasional davranis impulsiv davranisi inkar etmir.
Ogor impulsiv davranis dork edilondirss vo insan impulsiv harokatlorindon alacagi
lozzot namino, molum olmayan noaticalarin lozzotini gabagcadan duymaq namina
Oziinii bu vo ya basqa formada aparirsa, onda davranis rasional hesab edilir.

Bu halda biz rasionalliq dedikds secimin sistemli prosedurunu basa diisiiriik.
Onu se¢imin asasii togkil edon bazi prinsiplorin montiqi ardicilligla istifads edil-
mosi kimi miiayyan etmak olar. Se¢cim tosadiiflor naticasinds bas verdikdo davranis
gozlonilmoz vo nizamsizdir, tohlil iso miimkiin deyildir. Marketinqgdo bu tip
davranislar gobul edilondir, lakin o, oksor hallarda praktikada miisahido edilon
davranislar1 tomsil etmir.

Davranisin montiqi ardicilligi  konsepsiyasi alici1 davranisin  dyronilmasing
miixtalif elmlorin (igtisadiyyat, psixologiya, sosialogiya) mévqgeyindon yanagsmaga
imkan verir. Marketologlar1 6ziiniin ¢ox miixtalif xiisusiyyatlorilo birlikdo ford
(ovvalki hissada gostarilon doyarlorin siyahist buna misal ola bilar), real insan
maraglandirir. Faktiki secimo bir neco faydaliliq eyni zamanda tasir edir, bununla
belo, ford vo ya toskilat, deyok ki, sosial vo ya anlamaq doyorililiyini maksi-
mumlasdirmaq namina mohsulun funksionalligindan qismon imtina eds bilor.  Biz
bu tip davranmist da «rasional» adlandiririq. Ciinki o, konkret se¢im situasiyalarinda
(sorti dayorlilik) tistiinliik togkil edon fordi secim dastina uygun golir.

Satinalmaya dair gorarlarin he¢ do hamisi informasiyanin sistemli sokilda top-
lanmasini tolob etmir. Problemin hallino yanagsmanin kompleksliyi satinalma ilo
assosiasiyalasan qavranilan risklorin vacibliyindon, basqa sozlo, bu vo ya digor
secimin naticasinin miqyasinin geyri-miioyyanlik soviyyasindon asilidir. Adoton

alic1 alt1 tip riski vo ya alverissiz naticalari qavrayir:
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* Mohsulun xarakteristikalart vo ya xiisusiyyatlori gozlontilors cavab vermadikdo
yanan funksional riski.

* Mohsul xarab (nasaz) oldugda vo alicinin hesabina doyisdirilmo vo ya tomir
tolob etdikds yaranan maliyya riski.

* Sikayatlorin yazilmasinin, distribiitorun yanina getmoyin, servis morkozlarino
miiraciot etmayin va s. zaruriliyils slagadar olan vaxt itkisi.

* Saglamliq vo ya otraf miihit liciin potensial tohlilko torodon mohsullarin is-
tehlaki va ya istifadasilo slagodar meydan ¢ixan fiziki riski.

* Alinmis ticarat markasinin sosial imici istehlak¢inin hoqiqi xarakterine uygun
golmoadikds meydana ¢ixan sosial riski.

* Diizgiin olmayan satinalmalar 6ziino hormotin itirilmasing vo ya imumi tomin
olunmamalara sabab olduqda yaranan psixoloci riski.

Bazar todqgiqatlart gostorir ki, alicilar informasiya adekvat olmadigr vo ya

naticalori gabaqcadan gormok miimkiin olmadigr hallarda riskin azaldilmasi
strategiyasi vo taktikasini hazirlayirlar. Bu onlara asan vo inamh foaliyyoat gostormo-

ya imkan verir.
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Fosil II. Istehlakcl davransina tasir edon amillarin analitik
qiymotlondirilmasi.
2.1. istehlakci davramsinin marketing todqiqinin aparilmasi xiisusiyyatlori.

Son istehlak¢ilarin mohsul almasinin maqgsadi soxsi istehlak, ondan fayda
gotiirmakdir vo onlarin istehlak etdiklori mohsullarin ¢esidi genis vo miixtolifdir.
Onlarin se¢cim imkanlar1 da genisdir. Bundan basga onlarin mohsul alinmasina dair
gorarlar gobul edilmasini tomin edon he¢ bir rosmi sonad yoxdur, gorarlarin gabul
edilmasinds ¢ox az sayda soxslar istirak edir, oksor halda alic1 tokbasina qorar qobul
edir vo onun hoyata kecirilmosing az vaxt tolob olunur. Biitiin bunlar bu va ya digar
daracads son istehlak¢ilarin davranisina tosir edon amillords 6z oksini tapir.

Son istehlak¢ilarin davranisinin toadqiqi prosesindo nozoro alinan amillor iki
boyiik qrupa: marketing amillorina va istehlakcinin saxsiyyati ilo alagadar olan
amillara boluintrlor.

Son istehlak¢ilarin davranisina tosir edon marketing amillorina mohsul,
qiymat, satis kanallar1 vo satisin hovaeslondirilmasi ile slagadar olan amillor aiddir.
Marketing amillori bu vo ya digor doracads istehlak¢inin davranisina vo mohsul
secimind stimullasdirict tosir edir.

Insanlarin 6zlorina, bir-birina va comiyyato miinasibati, milli adst-onanalari vo
digor madoniyyat amillori onlarin davranisini miioyyon edon on miithiim amillordir.
Ciinki, insanlar iistiinlik verdiyi doyarlor sistemino, adat-ononslorine vo madani
soviyyasine uygun golon mohsullarin alinmasina iistiinliik verir vo homin mohsullari
alirlar. Istehlakcilarin davramsimin todqiginda ictimai siniflar, referent qruplar, ailo
vo soxsin sosial statusu vo rolu kimi amillor do xiisusi shomiyyat kosb edirlar.
Istehlakcilar mohsul satmalinmasi prosesinde miitloq daxil oldugu sosial sinfin,
referent qrupun vo ailonin xiisusiyyatlorinin tosirine moruz qalir vo 0z statuslarina
uygun galon mohsul secir vo alirlar.

Istehlakcilarin  davranisinin  xiisusiyyatlorini fotmalasdiran novboti amillor
qrupu istehlakcinin gaxsiyyati ilao alagadar olan amillordir. Bura istehlakcilarin
soxsiyyat tipi, onlarin golirlorinin saviyyasi, yas qrupu, masguliyyat novii, sonati,

pesasi, hayat torzi va bu tip digor amillor aiddir.
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Istehlak¢1 davramisimn  marketing todqiginde insanin giindalik hoyatiin
xlisusiyyaotlori vo bu xiisusiyyatlorin onlarin faaliyyatindo, maraqlarinda,
davranislarinda vo baxislarinda ifadosi nozors alinir.

Istehlak¢1 davramsmin todgiqi prosesindo insanin otraf miihito, onu shato edon
ictimaiyyato dayanigli vo tokrar miinasibatilo miioyyon edilon psixoloci xii-
susiyyatlorin macmusu kimi baxilir vo bu amilo goro istehlak¢t no  fikirlogsmasi,
aqressivliyi, tolobkarligi, ©ziino inamliligl, miistoqilliyi, mehribanciligi vo s.
xiisusiyyatlori ilo xarakterizo olunur.

Yuxarida geyd etdiyimiz kimi, istehlak¢i davranisinin tadqiqinde nozars alinan
asas saxsi keyfiyyat amillorindon biri, balks ds, on vacibi, , istehlak¢inin psixoloci
durumudur. Hoatta belo deyirlor ki, istehsal¢ilar mohsul yaradir, psixologlar iso
istehlakcilarin psixoloci durumuna tasir etmoklo homin mohsula tolobat yaradir,
istehlak¢ilar1 homin mohsulu almaga macbur edirlor. Istehlakcilarm psixoloci
durumu onlarin ticarat markasina diisiiniilmiis vo ya instinktiv miinasibatini (miisbot
vo ya monfi) formalagdirir. Masalon, braziliyali qadinlarin kigik yasl usaglar iiciin
yemoklori Ozlorinin hazirlamalarina {stiinlik verdiyindon vo bu soboabdon do
konservlasdirilmis mohsullardan istifads etmadiklorindan, yani yerli gadinlarin kon-
servlosdirilmis  mohsullara  psixoloci  miinasibati  neqativ  oldugundan
konservlosdirilmis “Gerber” usaq yemoklori Braziliya bazarinda ugur qazana
bilmomisdir.

Istehlak¢i  davramisimin  todqiqi  prosesinde  alictmindavranmis — torzindabas
verandayisikliklorinsababini arasdirmaq olduqca vacibdir. ©Ogor potensial alici
markan1 xotti-additiv iisulla qiymatlondirirsa, bu he¢ do onun on yigcam protativ
kompyuteri, yaxud daha yiiksok keyfiyyatli ekran1 olan modeli, yaxud on miinasib
klaviaturasi olan modeli, yaxud an giiclii modeli va s. secocayini gostormir. Se¢ilmis
kompyuter, onun biitiin relivant (uygun) xiisusiyyatlorini vo onlarin nisbi vaciblik
soviyyasini nazara almagla, homin alici ii¢iin «macmuda» biitiin kompyuterlordon an
yaxsisi olacaqdir. Masalon, bizim misalda, alicinin bazarin C markasina iistiinliik

veracayini prognozlagdirmagq olar.

Cadval 2.1
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Xiisusiyyatlorin macmusunun kompozisiya modeli.

Xiisusiyyatlor Umumi giymot®
Protativ Yigcam | batarey | giijii | klaviatura | ekran | mediana | toshih
komp- -liq a ilo edilmis
yuterlorin 1sloma qiymat
markasi miiddoati
A markasi 6 8 9 8 7 7,50 7,68
B markasi 7 8 7 8 9 7,60 7,58
J markasi 5 9 9 8 8 7,55 7,86
( markasi 7 8 9 7 9 7,85 7,95
D markas1 8 8 5 6 7 7,00 7,08
E markasi 9 2 5 6 7 5,80 5,07
Vajiblik 0,30 0,25 0,20 0,15 0,10 1,00 1,00
Dlifferensasiy 1,41 2,56 1,97 0,98 0,98 - -
a
Dzeterminasiy 0,25 0,38 0,23 0,09 0,06 1,00 1,00
a

1.Xiisusiyyotin differensasiyast - homin xiisusiyyat iizro bal qgiymatlorinin
paylanmasinin orta kvadratik uzaglasmadir

3.Determinasiya - xiisusiyyatlorin vajibliyilo onun differensasiyasinin hasilidir.
Notijolor elo normalasdirilir ki, biitiin mohsullar {izro determinantlarin jomi 1-9
barabar olur.

4. Medina vacibliyin qgiymatlorinden istifado etmoklo, toshih edilmis giymot iso
hesablanmis determinantlardan istifado etmoklo hesablanilir.

Bir ticarot markasindan digor tijarot markasna ke¢cmo ehtimali adlandirlan bu
gostarijini istehlakgilar arasinda sorgu kecirmoklo vo ya digar todqgigatlar aparmagla
miioyyanlogsdirmok olar. Buna misal kimi Belcika agir yiikk avtomobillori bazarinda
miisahido olunan bir tijarot markasindan digor tijarot markasna ke¢cmo ehtimalini
gostarak (6 s 288).

Istehlak¢1 davranisinin marketing tadgiqini hayata kegirorkon alicinin bir ticarat
markasindan digor ticarot markasina ke¢masi ehtimalini bilorok bazar payinin
doyismasinin sababini izah eds, rogabot dinamikasinin doyismosino tosir edon

amillori tosvir edo vo bazarin golocok voziyyatini  prognozlasdira (slbatto,
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planlagdirma dovrii orzindos alicinin bir markadan digor markaya ke¢masi

ehtimalinin doyismomasi sortilo) bilar.

Cadval 2.2
Bir ticarat markasindan digor ticarat markasina ke¢idin tohlili:
(agir yiikk avtomobillari bazar).
(t+1) dovriindo satin alinan markalar

t dovriindo | «Daf» | «Mersedes» | «Renault» | «Sjania» | «Volvo» | digor- (t+1) dovr-
ovazlonmis lori iindo bazar
markalar pay1 (%-10)
«Daf» 55,2 15,3 1,3 2,3 114 13,5 7,6
«Mersedes» 8,2 59,5 2,4 2,3 11,1 15,5 15,3
«Renault» 9,0 9,2 53,0 5,0 1,2 22,6 3,2
«Sjania» 8,1 13,3 0,0 65,6 5,1 5,9 3,3
«Volvo» 15,5 12,9 1,2 1,7 60,0 7,7 5,2
Digorlori 11,7 17,1 4,8 2,9 10,3 53,2 63,4
(t+1)  dovr-
tindo bazar
pay1 (%-12) 14,6 232 5,3 4,8 13,2 38,9 100,0

Sitat : MDA Consulting Group, Briissel

Qeyd etmok lazimdir ki, ticarot markasmin tarazliq bazar payr onun ilkin bazar
payindan asili deyildir. O, alicinin bir ticarot markasindan digor ticarot markasina
kecmosi ehtimalinin sabitliyi soraitinds, ticarot markasinin trayektoriyasini
xarakterizo edir. Bir ticarot markasindan digorino ke¢monin dinamikasinin
doyismasinin tohlili yeni mohsulun bazara ¢ixarilmasi dovriinde daha faydalidir (6 s
317).

Istehlak¢i  davramisinin  marketing todgiqginin  aparilmasi  xiisusiyyotlorini
formalasdiran amillor kimi alicilarin alis motivilarini, gavrama va miinasibatlorini
geyd etmak ¢ox vacibdir .

Alis motivi dedikds istehlak¢int bu vo ya digor mohsulu almaga tohrik edon,
istehlak¢inin davranisinin vo mohsul almasinin haorakatverici qiivvasi basa diistiliir.
Basqa sozlo desok, motiv istehlak¢ini foaliyyot gostormoyo, horokot etmoya tohrik
edon, macbur edon amillorin mac-musudur. Alis motivino tolobatlarin ierarxiyasi
nozoriyyasi, funksional motiv, faydaliliq mo-tivi, riskin azaldilmas1 motivi, rahatliq
motivi, miistaqillik motivi, z8vq motivi vo digor mo-tivler aiddir. Marketologlar

alis motivini 6yronmoklo “Istehlak¢i niys mohz bu mohsulu alir?”, “Istehlak¢1 homin
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mohsuldan hansi1 faydan1 almagq istoyir?”, “Istehlak¢1 homin mohsulu almaqla hansi
tolobatin1 6domoya calisir?” kimi suallara cavab almaq istoyir. Istehlakcilarin alig
motivinin Oyronilmasindo motivasiya tohlilindon istifado edilir. Marketingdo
istehlak¢ilarin davranisimin todqiqinds Z. Freydin  vo A. Maslounun motivasiya
nazariyyalarindon daha ¢ox istifads edilir.

Qavrama obyekt haqqinda olan informasiyanin istehlakcilar torofindon nizam-
lanmas1 vo dork edilmasi vo bunlarin asasinda onu oshate edon miihito dair tosavviir-
lorinin formalasdirilmasi qaydasidir. Istehlakci istanilon obyekti, o ciimlodon marke-
tinqg obyektini ii¢ element: dork etmo (anlama), yadda saxlama vo tosiro moruz
galma vasitasilo gavrayir. Bu amillorin tasiri altinda istehlak¢ida ticarst markasinin
imici formalagir.

Qeyd etmok lazimdir ki, istehlak¢ilar mohsula ¢oxsayli faydalarin, 6zalliklorin
(xiisusiyyatlorin) macmusu kimi yanasdiglarindan vo qavrama selektiv xarakter da-
sidigindan, yoni istehlak¢ilar informasiyan1 segmo qaydasinda dork etdiklorindon,
yadda saxladiglarindan vo interpretasiya etdiklorindon onlar eyni bir mohsulu miix-
tolif ciir qavrayirlar. Marketologlar istehlakg¢ilara tosir etmok mogsadilo mohsullarin
movgeylosdirilmasi vo kommunikasiya strategiyast hazirlayarkon onlarin eyni bir
mohsulu miixtalif clir gavramasini nozora almali vo har bir seqmento uygun golon
strategiya hazirlamalidirlar.

Istehlak¢t mohsuldan vo digor marketing obyektlorindon istifado sahosindo
Oziiniin vo otrafindakilarin  tocriibasi nozoro almaqla onlara miinasibatini
fomalagdirir. Istehlakcinin mohsul markasma miinasiboti 6ziinde onun markaya
inamint, yani ona aid etdiyi xiisusiyyatlori vo markani giymatlondirmasini, yani onu
miisbat vo ya monfi qiymotlondirmasini birlosdirir. Istehlak¢inin markaya inami va
markan1 qiymatlondirmasi, hamg¢inin qavrama qarsiligh alageali sokilds istehlak¢inin
davranisina tosir edir. Istehlak¢inin aldig1 mohsul onun gézlontiloring artiglamasi ilo
vo ya tam uygun goldikdo homin istehlak¢ida ticarot markasina sadiglik vo ya
loyalliq yaranir vo o, sonralar homin kateqoriyaya daxil olan mohsul aldigda

ovvallor aldig1 ticarot markasina iistiinliikk verir. Satinalmanin naticosi onu tomin
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etmadikds iso istehlak¢i basqa mohsullart sinagdan kegirmoys baslayir va digor
mohsul markasi almaga baslayir.

Artiq geyd etdiyimiz kimi, istehlak¢ilarin davranisi “stimul-reaksiya” modelina
osaslanir. Buna uygun olaraq son istehlak¢ilarin davranis modelini asagidaki kimi

tosvir edo bilorik (Sokil 2.1.).
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Istehlak¢1 davramisinin psixologiya ilo olaqosi gordilyiimiiz kimi ¢ox sixdur.
Bu aspektdon bazi maraqli masalalora diggat edok. Cox vaxt insan 0z istehlaki ilo
otrfadakilara molumat vermoyin goti aleyhinadir. O, paltar1 geyinmoklo soyuqdan
gorunur, lakin nazors almalidir ki, Robinzon kimi “insan maskon salmadig1 ada”da
yasamadig iiciin istoyinin oleyhina olaraq basqalar torafindon oxunacaq vo bu
oxunmanin naticalari ona baslonan miinasibat soklindo 6ziina gayidacaq. Buna gora
do daimi “oxucular’in movcudlugunu nazars almaqla, istehlaker “yazig1” olmalidir.
Insanlarin konsentrasiyasi kiitlonin formalagmast iiciin ilkin fiziki “tokan”dir. Biitiin
diinyada ohalinin giiclii tomarkiizlogsmasi prosesi gedir. Biz har giin an six kiitlalorin
digget moarkozindo oluruq: naqgliyyat vasitolorinds, boylik magazalarda, ticarot
morkozlorinda, bazarlarda vo s. Bu zaman biz davramisimiza osasli surotdo tosir
gostaoran giiclii psixoloji auraya diistiriik. Belo soraitdo, xiisusilo boyiik sohorlordo
aageyri-formal informasiyanin intensifikasiyas1t miisahids olunur: dedi-qodular, soz-
sohbatlor va s. ¢ox tez-tez istehlak¢i davraniginin mithiim aspekting cevrilir.
KIV-in foaliyyati bu prosesi daha da giiclondirir. Televiziya, reklamin

inkisaft vo s. eyni vaxtda milyonlarla adamlarin davranisint manipulyasiya etmok
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liciin giiclii vasitolar yaradir. Istehlakcilar eyni vaxtda onlar1 analoji tipli horokatlora
vadar edon informasiyalar alirlar. Maslon, vaxtilo “Vahid Bank™m kiitlovi reklami
yiiksok golir gotiirmoys iimid basloyon minlarlo insam1 6z pullarimi bu banka
vermayd, eyni kanal vasitosilo “Vahid Bank™m iflas1 haqqinda yayilan informasiya
1s9 onlart bir saaatin i¢indo 6z pullarinin geri alinmasi iiciin ndévbaysa durmaga
“macbur etdi”. Televiziya publika yaradib, gostarilon filmlar, konsertlor, soular va s.
vasitosilo togdim edilon davranis modellori ¢arcivasindo harokot etmays “macbur
edir’. Niimayis etdirilon kiitlovi todbirlor istehlakcilar1 “yoluxdurur. KIV-doki
reklamlar da publikanin talgini mexanizmi asasinda qurulur. Masalon, son zamanlar
sou ohlinin kiitlovi ekran vasitasils evin i¢ina “soxulmalar1”, onlarin kiitlovi tobligati
bu sahaya maragi artirtb (gonclorin yarisinin miigonni olmagq istomasini nazars alsaq
) vo bunu sezaon biznesmenlor asason bu sahays pul yatirir. Bu halin doyarlarimize

miisbot vo ya manfi tasiri iso masalonin basqa torafidir.

2.2. istehlakci davramsina fordi determinantlarin tasirinin
marketinq todqiqi.

Biz, iqtisadg¢ilarin istehlak¢ilarin secdiklorilo onlara noyin uygun goldiyi ara-
sinda forqi gérmodiklorino vo he¢ vaxt tolobalarin formalagsmasi prosesini nozoro
almadiglarina omin olduqg. Firavanliq dalinca qacan istehlak¢t noya cohd edir vo bu
firavanli§a neco nail olunur? iqtisadi nozoriyys bu iki suala cavab vermomisdir vo
bu giin do cavab vermir. Istehlak¢inin davramisinin vo onlarin motivasiyasinin
dorinlogdirilmis tohlili tolablo toklif arasindaki garsiligh olagenin xiisusiyyatlorini
(iqtisad¢ilar vo marketologlar bu olagoni askar etmayo calisirlar) basa diismoyo
imkan veracokdir. Bu sahado miihiim nailiyyotlor digor elm sahoasindo - praktiki
psixologiyada oldo edilmisdir. Burada fordlorin davranisinin miixtolif novlorini
miloyyan edon motivasiya amillorinin genis spektri movcuddur.

«Qirciglandirici-reaksiya» nozoriyyasi.

Motivasiya nazariyyasinin asas problemi orqanizmi aktivlik voziyyastina gotiron
sobablari dyronmokdir. Bu halda motivasiya enercinin safarbor edilmasina imkan

verir. Ik vaxtlar praktik psixologlari har seydon avval aclig, susuzluq vo s. kimi
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yalmz psixoloci tobioto malik olan ehtiyaclar vo istoklor maraqlandirirdi.
«Qiciglandirici-reaksiya» nozoriyyoasi adlandirilan bu sistemds orqanizmin
reaksiyasinin aktiv baslangic noqtasi qiciglandirict vo ya stimul hesab edilir. Sonra
hemeostazisin novbasi catir. Onun vaitasilo orqanizmds bas veran pozulma ehtiyac
yaradir, bu 1s9, 6z ndvbasindo, vaziyyatin tarazligim1 barpa edon vo ehtiyaci aradan
galdiran faaliyyoto gotirib ¢ixarir. Lakin bozi hallarda insan organizminin xarici
miihit giciglandiricilarina reaksiya vermodiyi miisahido olunur. Bununla yanasi,
fordlorin tarazliq vaziyystinin pozulmasina va gorginliyin yaranmasina sabab olan
foaliyyatlo mosgul olmasi hallar1 genis yayilmisdir.

Ogar enerjinin yiiklonmasi prosesi na godar sirlidirss, enerjinin bosalmasi prosesi
ikigat sirlidir; bundan basqa, fordin slavo masuliyyato nail olmasina, boyiik risklori
gobul etmasine vo yeni macoralarin axtarilmasma yonslon foaliyyati gorginliyin
aradan qaldirilmas1 prosesina nisboton daha ¢ox ohomiyyoat kosb edir. Bu giin
praktik psixologlarin asas diqqoti daha ¢ox asab sisteminin foaliyyatino yonolmisdir,
insanin davranigi onun fizioloci foaliyyatilo hansi doracads slagelondirilarss do onun
varlig1 1lo do hamin doracads slagolondirilir.

Ehtizaz konsepsiyasi. Hal-hazirda motivasiya nazoriyyagilori davranisi basqa
clir izah etmays daha ¢ox meyillidirlor. Bu, miiayyon doracados, neyrofiziologlarin
beyinin funksiyasunin Oyronilmasindo miihiim iraliloyisloro nail olmalar ilo
olagadardir vo indi onlar buna tamamils forqli mévgeyden yanasirlar. Masalon, D.
Hebb reaktivliya yox, osob sisteminin tobii foaliyyotino osaslanan forziyyo
formalasdirir Tadqiqgat¢r avvallor mdvcud olan nazariyyalari tokzib edorok gostorir
ki, beynin aktivlik voziyyatine golmasi vo impulslar gondarmasi ii¢iin ona kenardn
ehtizaz lazim deyildir. Beyno fizioloci adalat xas deyildir, onun tobii aktivliyi ozii-
Oziinii motivlagdirma sistemi yaradir. Foaliyyatin soviyyasi iizvi enercinin sofarbar
olunmasi soviyyasindon, yoni ehtizazin vo yeni tosssiiratlara digget yetirmo
gabiliyyatinin doyismao soviyyasindon asihdir. Ehtizazin SovViyyasi
elektroensefaloqrama vasitosilo nozarot edilon elektrik titroyislorilo Olciiliir. Bu

titrayislor elektroensefalogramada dalga formasinda gostaorilir: neyronlarin elektrik
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bosalmalar1 no godar siiratli olarsa elektroensefaloqgramada ehtizazin soviyyasi vo
hersla Ol¢iilan titrayisin tezliyi bir o qadar yiiksak olur.

T. Sitoviski bu vo ya digor davranisin sabablorinin dyronilmasi {iciin ehtizaz
konsepsiyasinin na gadar vacib oldugunu gostarir.Ehtizazin yiiksok soviyyasi yeni
toassiiratlara digget yetirma qabiliyyati vo siiratli reaksiya ilo slagadardir. Bu zaman
hissiyyat orqanlari daha hassas olurlar, beynin informasiyani islomasi qgabiliyyati
artir, ozololor iso hazir olur vo Umumiyyatlo, reaksiyanin baslanmasindan
reaksiyanin verilmosino kimi olan vo Oziinii foaliyyat kimi goOstoron reaksiya
miiddati ixtisar edilir. Etizazliq soviyyesinin yiiksolmasi orqanizmin toossiiratlara
digget yetirmoa gabiliyyatinin saviyyasini yiiksaldir vo bununla qiciglandiricilara
reaksiyanin serebral (zehni) mexanizminin tacili va birbasa islomasina sorait yaradir.
Beloliklo, ehtizaz soviyyasinin psixoloci qiymetlondirilmasi 6ziinii  konkret
situasiyada homin ford liclin motiviasdirma va emosional (harakatverici) giiclorin
giymatlondirilmasi kimi togdim edir. Bundan basqa, ehtizaz konsepsiyasinin izahi
fordin aktivlogsma soviyyasinin fasilasiz olmasi naticosine galmays imkan verir.

Firavanhq vo ehtizazin optimal saviyyasi. Aydin olur ki, ehtizazin soviyyosi
timumi firavanligin va ya diskomfortun hiss edilmasina giiclii doracads tosir edir vo
demali, insanlarin davranislarinin miioyyan edilmoasinds istirak edir. Hoddon artiq
ehtizaz insanlarda gorginlik, narahatc¢ilig, asablilik, iztirab, gozoblonmo vo hatta
vahimo yaradir. Eyni zamanda, haddan artiq zeif stimulyasiya v ya stimulyasiyanin
olmamasi 1s9 cansixiciliq vo ya miioyyan daracads narahat¢iliq, homcinin daha ¢ox
ehtizaz arzusu yaradir. ©Ogar insanlart uzun miiddat arzinds fasilesiz olaraq ¢ox sado
va ya yeknasaq islori yering yetirmays macbur edorlorss, bu onlarda qiisso dogura
bilar. Psixologlar, komfortun va ya firavanligin hiss edilmasi monasinda, ehtizazin
va ya stimulyasiyanin optimal saviyyasinin mdvcudlugunu gobul edirlor. 9gor insan
optimuma nail ola bilmirss, onda giicdon diisma, optimumdan yiiksok saviyyaya nail
oldugda iso yorgunluq vo narahatg¢iliq hiss edir. Miisahidsalor gostorir ki, insanlar
imumiyyatls ehtizazin araliq saviyyyasinin saxlanilmasina nail olmaga ¢alisirlar.

Biz, bu marhslads insanlarin motivasiyasinin iimumi istiqgamatinin birinci as-

pektini: komfortun tomin edilmasi va diskomfortun aradan qaldirilmasini geyd eda
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bilorik. Bu motivasiya, bir tarofdon, gorginliyin azaldilmasini - miixtalif cismani vo
psixoloci tolabatlart 6domya vo ehtizazin soviyyasi ¢ox yiiksok oldugda onu asagi
salmaga imkan veran davranisi, digor torofdon, siistliiklo miibarizoni - stimullagdir-
maya vo ehtizazin soviyyasi asagi oldugda onun yiiksaldilmasina yonoaldilon davra-
ikisi uygunsuzlugun aradan qaldirilmasina vo «neqativ rifahin» tomin edilmasinag,
yani qiissonin, narahat¢iligin vo ya diskomfortun aradan qaldirilmasina yonalmisdir.
Iqtisadgilarin noqteyi-nozerindon insanlarin biitiin foaliyyati, o ciimlodon istehlak
foaliyyati ehtizazin vo ya gorginliyin azaldilmasi prosesina asaslandigindan onlar
ticlin bu proses miihiim oshomiyyat kasb edir. Biz buradan goriiriir ki, iqtisadcilarin
noqteyi-nazarindan talobat noyinss olmamasindan vo ya catismamasindan basga bir
sey deyildir. Iqtisad¢ilar davramsin digor tipini, mohz ehtizazin hoddon artiq asag1
soviyyasinin yiiksaldilmasini nazaoro almirlar. Bu hal insanlarin hoyat soviyyasinin
yiiksok olmasi sayasindo gorginlikdon yaranan diskomfortun, demok olar ki, hiss
edilmadiyi vo stimulyasiyaya, yenilikloro vo doyisiklikloro cohd edilon varl
Olkolordo tez-tez miisahido olunur.

Yeni istehlak¢it hom do xoyalparastdir. Olbatts, 0, mohsulu ham ondan istifade
etmok liciin, hom do onda olan ovsungulug namino vo onun 6ziinii basqalarindan
forgli «miikafat» kimi toqdim etmosino goro alir. Boazi hallarda qiisso ilo miibarzo
vasitosi kimi ¢ixis edon ganeedici stimulyasiyanin axtarilmasi olum vo ya olim
masalasi ola bilar. Masalon, bu yash adamlara xasdir. Uzunomiirlii insanlarin ahil
yaslarinda sevimli islo masgul olmasindan ¢ox asili olmast hamiya malumdur.

Qeyd etmok lazimdir ki, biitiin yeni vo toacciiblii olan seylor miioyyon hadds
gadar calbedici olur, bu haddi ke¢dikdon sonra o, narahatciliq yaradir vo qorxulu
olur. Yenilik va toocciiblonma soviyyasi artdigca calbedicilik saviyyasi avvalca artir,
sonra 1s9 asag1 diismaya baslayir.

Miixtalif mohsullarin xiisusiyyatlorinin macmusu sayasindo yaranan stimul-
yasiya insanin tomin olunmasinin mithiim monbayidir. Marketologlarin faaliyyatinin
osas hissasi - yeni mohsullarin istehsali, seqmentlosdirma vo movgelosdirma,

kommunikasiya vo irolilodilmo - bu gozlontilorin tomin edilmasine yonalmisdir.
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Mbohsullar, bu yaxs1 vo ya pis olsa belo (usaq oyuncaqlari kimi), asab sisteminin
qiciglandiricist rolunda ¢ixis edir. Lazimi oyuncaqglar olmadigda usagin intellektual
inkisafi longiyo bilor. Eyni seyi yash insanlar haqqinda da demok olar: biitiin
qiciqlandiricilardan (onlarin asas «gondaricilari» istehlak¢i comiyyatloridir) mehrum
olmus insan kadorlona, depressiyaya diiso vo 6ziinii mozlum kimi hiss eds bilar.
Belo alinir ki, orqanizm ii¢iin yemoak vo hava lazim oldugu kimi, fasilasiz qicig-
landiricilar vo miixtolif tosssiiratlar axini da lazimdir. Adamin tobiati talobatlara
talobat hiss edir. Bu an sado motivasiya, hom¢inin gorginliyin azaldilmasina cohd
edilmasi fordlorin davramislarinin ¢coxmiixtalifliyinin sabaoblorini izah edir. Bunlar
iqtisad¢ilarin = noticalorinde  imumiyyatlo  yoxdur. «Yeniliyin  axtarilmasi»
naozariyyoasi istehlak¢ilarin hayatlarin doyisdirmaya, miixtalifliyo nail olunmaga va
hoyatlarina hansisa yenilik gatirilmoys yonalmis davramislarinin izahi vazifasini
yering yetirir.

Hoazz almaya talabat. Komfortun vo ya diskomfortun hiss edilmasi ehtizazin
soviyyasilo olagodardir vo onun meydana c¢ixdigr situasiyadan, homg¢inin onun
optimuma nisbatindon asilidir. Psixologlarin eksperimentlori siibut etdi ki, hozz
almaq iztirabin olmamasindan vo ya komfortun olmasindan asili hadiso deyildir.
Hozz almaq hissi ehtizazin soviyyasinin toraddiid etmasindon, xiisuson do onun
haddon artiq yiiksok vo ya haddon artiq asagi saviyyasinin optimuma yaxinlasdigi
vaxtdan baslayir. Hozz almanin iki monbayini gdstormok miimkiindiir: onlardan biri
tolobatlarin 6donilmasinin vo gorginliyin aradan galdirilmasinin; digori iso Oziiniin
stimulyasiyasinin naticasidir. Tolobatin 6donilmasi 6zii-6zliiyiinde ¢ox xos bir isdir,
0, orqanizmi hozz alinana qador vo hatta, hozz aldigdan sonra da uzunmiiddatli
foaliyyota sdvq edir.

Cox kasib insanlar bir sira hallarda yas vo ya toy marasiming borc pul gotiiriirlor. Bu
davranmis varli olkoalorin iqtisadg¢ilarini dohsoto gotirir. Lakin bayramlarin geyd
edilmasi sevincinin miixtolif madoniyyato malik olan insanlar arasinda miisahido
edilmasi faktinin 6zii do gostarir ki, ¢ox laziz xoroklor yemok bu ciir xoroklari ¢cox
nadir hallarda yeyeonlor liclin daha ¢ox lozzot verir vo salamat olmaq liclin zoruri

olan bioloci tolobatlarin siyahasinda on yiiksak yer tutur.
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Rasional davranmisin iqtisadi nozoriyyasi miixtalif tolobatlarin montige uygun
balansim1 nozorde tutur vo fordin haroketlorine hozz almaq amillorinin tosiretma
gabiliyyatini nozors almir. Homin amillar iso resurslarin iqtisadi nazariyyonin dikto
etdiyi boliisdiirmoadon forgli boliisdiiriilmasina gatirib ¢ixara bilor. Bununla yanasi,
tez-tez belo davramis miisahido edilir: insanlar hordon bir tam hozz almaga
calisdigda 0z ehtiyaclarinin tam O6donilmasi momentini vo ya dovriinii miioyyan
edirlor. Bu tip davranmis sorayeco inkisaf etmis Olkolor iigiin, masalon, insanlarin
asudo vaxtlarinda onlara xidmatlorin gostarilmasi sferasi liciin daha xarakterikdir.

Taolobatlarin 6donilmasi ilo slgadar olan hozz almadan ovval diskomfort
voziyyati yaranmalidir. Bu, halo hagqinda godim yunanlarin bohs etdiyi on agilli
diisiinco qaydasidir. Psixiatorlar onu gedonizmin tazadlari ganunu (gedonizmin
semantik monas1 hozz almagq, lozzat almaqdir ) adlandirirlar. Bu qanuna gors haddon
artiq komfort hozz almaga ongoal ola bilor. Bu faktin moévcudlugu varh o6lkslords
hordon bir distrofiya hallarinin: tolobatlarin 6donilmasinin lozzot vermadiyinin
meydana ¢ixmasinin sobabini izah edir. Hodden artiq komfort bizi sads sevinclorden
do mohrum edir vo daha giiclii duygular axtarmaga vadar edir. Bu marhalads hozz
almanin ikinci monbayi: 0z-0zliiylinds stimulyasiyadan yaranan hozz alma meydana
cixir. Bu halda tolabat hor hansi bir seyin catismamasini aradan qaldirmaga cohd
gostormak naticasinds yox, fordin inkisafa 6z tohvasini vermak istomasi naticosindo
yaranir. Bu, C. Nattenin dediyi kimi, motivasiyamn giiclonmasi fazasidir. Bu
morholodo meydana ¢ixan yeni doyisiklik vo dissonanslar fordlords foraggiya va
oziinii inkisafa talobat yaradir. A. Maslounun tobirinco bu 0ziinii aktuallagdirmaga
tolobdir. Insanlar ehtizazdan lozzot alirlar. Miibarizo, mogsaodo nail olunmasi
mogsadin Oziindon daha ¢ox tomin olunma hissi yaradir. Qalabs an1 ke¢dikdon sonra
insan aldo etmak istadiyino nail olduguna goro, demok olar ki, toassiiflonir. Cox
giiman ki, insanlar passiv hoyat torzi kecirmokdonso, nail olduglarnt ilo
kifayatlonmokdonso foaliyyato istiinliik verdiklorindon bels situasiyalarda onlarin
oksariyyati qarsilarina daha sl¢atmaz moagsadlor qoyur. Bu, insanlarin otraf miihitin
onlan stimullasdirmaga baslamasina vo ya bu stimulasdirmaqda davam etmasina

nail olmasina komok edir. Bu tip stimulyasiyalardan irali golon ehtizazlar homin
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vaxt miisahido olunan miivoqqoati gorginlikdon yaranir. Bu ehtizazlar komfort
vaziyyatindon irali golon ehtizazlardan forglonir vo uzunmiiddatli olurlar. Ciinki
stimulyasiya insanlarin fantaziyasi vo yaradiciligi liciin daha genis imkanlar yaradir.
Indi biz ehtizazin no oldugunu vo onun komfortla neca slagali oldugunu basa
diiso bilarik. Ehtizaz komfortun variasiyasidir. ©9gar xosbaxtlik komfortun
adi voziyyatidirsa, onda o, istoklorin 6donilmasi intensivliyindon asilidir. 9gar talo-
batlar avvalaor ddanildiyindon bir gadar ¢cox (va ya daha ¢ox) 6donilirss, onda ehti-
zazlar geyri-mohddud olurlar. ©gor xosboxtlik komfortda deyil ehtirazazdadirsa,
onda biz, onu yalniz yaddasimizda miiayyon iz buraxan anlarda hiss eds bilorik.

Psixologlarin noqteyi-nozarindon ehtizaz insanin davranisinin miithiim amilidir.
Bu, istonilon fordi alicitmin davranisinin tohlilindo nozoro alinmasi zoruri olan
prinsipial motivlagdirci giicdiir.

Fordin firavanh@imin determinantlari.  Praktiki psixologlarin insanlarin
motivasiyasi sahasinds olda etdiklori nailiyyatlorin nozors alinmasi, bizo tolabati
daha genis basa diismoyo imkan verir. Motivasiya sahasindo hor hansi bir
nazariyyanin olmamasi onlari realligda miisahido edilon alict davranisi ilo ¢ox az
timumiliyyi olan vo ilkin miiddaa kimi baxilmast miimkiin olan normativ tovsiyalor
vermaya vadar edir.

Psixologlarin apardiglan tadqgigatlrara asaslanaraq motivasiyanin bir sira iimumi
istigamatlorini gostara bilarik. Bu istigamatlor motivasiyanin miixtalifliyini izah edir
vo insanlarin firavanligini sortlondiron amillor hesab edilir. Bu determinantlar {i¢
grupda: komfort, ehtizaz va stimulyasiyada birlogdirmok olar. Bu ii¢ determinantin
qarsiligli alagesi, hamginin insanlarin firavanligi ils onlarin slagasi sxem formasinda
2.2. sayl sokildo verilmisdir (6 s 150 ).

Fordin soxsi firavanligini miiayyon edan ii¢c motiviasdirici giicii yigcam formada
asgidaki kimi tosvir etmak olar:

« Iki n6v davranisin naticasi olan komforta cohd edilmasi.

Bu davranislardan biri qomeostatik tolobatlarin 6denilmasi hesabina gorginliyi

azaldir, digori iso Oziinii yenilik, uygunsuzluq, geyri-miioyyonlik, risk vo s. kimi

qiciglandiricilar vasitasilo gom-qiissa ilo miibarizs vasitosi kimi togdim edir.
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Spesifik catismazliglar Daginiq diskomfort (had-
(haddon artiq giiclii ehtizaz) don artiq zaif ehtizaz)
Gorginliyin aradan Qom-qiissa ilo miibarizo
galdirilmasi

KOMFORT | EHTiZAZ (DINAMIK) | STIMULYASIYA
Doyduru- Doydurul- Doydurul-
lan tolobat mayan tolobat mayan tolobat

| UMUMI FIRAVANLIQ |

Sakil 2.2. Firavanligin determinantlari.
« Iki monboyi olan ehtizaza cohd edilmosi. Bunlardan biri gorginliyin aradan
qaldirilmasindan, digari iss qiciglandiricilardan yaranan ehtizazdir.
* Stimulyasiyaya cohd edilmosi. Stimulyasiyaya hom qom-qiisso ilo miibarizo
vasitosi kimi, hom do miistoqil magsad kimi - gorginlik yaradilmasi, momnunluq
toklif etmok, fords Oziiniin inkisafi vo aktullagdirilmasi imkan yaratmaq - cohd
gostarilir.

Komforta cohd edilmasi ¢atismayan seylorin, yoni miidafio nematlorinin tomin
edilmasing, ehtizaz vo stimulyasiya iso kreativ nemoatlorin 9ldo edilmasind
yonaldilir.

Miihiim motivasiya giiclori hagqinda olan bu tasavviirlors asaslanmagla faslin
ovvalindos qoyulan marketing sualina cavab tapa bilorik. Marketingdon daha cox
mohsul cesidinin daima tozalonmasi, daha az goriinon diferensiallagdirma, miioyyon
hoyat torzini toblig edon vo miirokkob gavranilan movgelosdirmo, reklam vo s.
formasinda istifado edilmasi yalniz ehtizaza vo stimulyasiyaya olan tolobata cavab

verir. Bu tolobatlar osas tolobatlarin kifayst qodor Odonildiyi ve  yeniliyin,
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toacciiblonmonin, c¢otinliyin, riskin «ilkin tolobat predmetlori» oldugu varl
comiyyatlorde miisahids edilir.

Bu comiyyoatlor ii¢iin cox miixtalif tosssiiratlar yaratmagq, varl hoyat torzi kegir-
mok, yeni mohsullar sinagdan ke¢irmok v tomin olunmanin yeni-yeni manbalarini
axtarmaq son doracads vacibdir. Bu tip tolobatlarin tam Odonilmosi miimkiin
olmadigindan bu proses fasilasiz davam edir.

Bozi miitofokkirlor insanlar1 daima tomin olunmaya cohdin davamli dairasindon

xilas etmok liciin onlara biitiin istoklorin fovqiindo durmagi toklif edirlor. Xindu
Sarma Laksman yazir:
Horislik bizo deyir: bunu vo bunu alsan xosbaxt olacagsan. Biz buna inaniriq vo
zaruri olan obyekti zorla da olsa almaga c¢alisiriq. ©gar biz onu ala bilmirikss vo ya
istodiyimiz qodor ala bilmirikss, onda biz ozab ¢okirik. Ogaor istodiyimizi tam
hacmds alirigsa, onda horisliyimiz bizim garsimiza yeni mogsadlor qoyur. Amma
biz 6ziimiizii axmaq yerina qoydugumuzu gormiirtik.

Bu miitofokkirlor iirok rahath@ini, yoni harisliyinin bogulmasint vo bunun
naticosinda hor hansi ¢caxnasmanin aradan galdirilmasini toblig edirlor. Dogrusunu
desak, bu macburi gorarin alternativi vardir. Bu, istehlaka yaradiciligla yanasmadir,
yoni toraqqly9, Oziinii aktuallasdirmaya vo {istiinlilys daha ¢ox canatmya gotirib
cixaran istehlakdir. Paskalin dediyi kimi, agor insanin 0zii «taloys diisono kimi ov
etmoyo hazirdirsa», onda foaliyyatin horokatverici qiivvasi olan istok istehlaka

yaradici yanasmadan alds edilon momnunlugun birinci sababi ola bilar.

2.3. istehlakci davramsina xarici miihit determinantlarin tasirinin
marketinq todqiqi.
Istehlakcilarin davranigia bir sira xarici miihit amillori tosir gostorirlor. Bu
amillorin hor birinin 6ziinomoaxsus spesifik Xxiisusiyyotlori vo tosir formalar
movcuddur.  Istehlakgilarm davramisina xarici miihit determinantlarin  tsirini

2.3.sayl1 sokilds nazordan kegirak:
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Moahsul

!

. . ?tehlakgl Reklam vo satisin
Qiymot g avranist ®#= hovoslondirilmosi
Movgelosdirma
Differensiallagdirma

Sokil 2.3. Istehlak¢r davranisinin xarici miihit determinantlar.

Mbohsul - istehlak¢ilarin davranisina xarici miihit determinantlarindan  biri
kimi Oziinomoxsus tosir formasina malikdir. Mahsulun istehlak xiisusiyyatlorinin
xarakterindon, keyfiyyatindon, istehlakcilara verdiyi faydadan, marka adinin
taninma saviyyasindon, brendlosmasindon asili olaraq istehlak¢ilarin davranisi
formalasir, Mahz bu sobabdon do hor bir miiossiso istehsal etdiyi mohsulun
keyfiyyatini yiiksoltmoyo, ona yeni istehlak xiisusiyyatlori vermoyo, istehlak¢ilar
ticin daha faydali olmasina, mohsul markasint moshurlasdirmaga, onu brendo
cevirmayo calisirlar. Istehlak¢i bazarda ona daha ¢ox fayda vera bilocok omtooni
axtarir. Istehlak¢ida omtoadon daha cox fayda oldo edo bilocayi fikrinin yaranmasi
osasinda onun bazar davramslart formalasir. Istehlakcilarin mohsul alisini hoyata
kecirmasi va tokrar alis etmok ehtimali mohz omtoonin onlarin tolabino uygun golib
— golmomosindan ¢ox asihidir. Istehlak¢inin alisdan momnun qalmasi deracasi onun
talablarinin 6donilmasi vo alds etdiyi faydanin saviyyesi ilo miioyyan edilir. Tomin
olunma — 6ziiniin ilkin talablari ilo alds edilmis omtoonin real keyfiyyatlorini (vo ya
onun istifadasi naticalarinin) miiqayiso edon insanda yaranan hissdir.

Ogor amtoanin funksionalliginin real gostaricilari ilkin gozladiyindon asag: olarsa,
istehlak¢1 tooassiif hissi yasayir. Mohsulu xarakterizo edon sociyyavi cohatlor

toloblors uygun goldikds iso alict momnunluq (tomin olunma) hiss edir. ©Omtoanin
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istismar keyfiyyatlori onun haqqindaki hissi diistincalori do 06tiib kecirss, onda
istehlak¢cinin tomin olunma doracasi daha yuxari, basqa sozlo, tam halda tomin
olunmus olur.

Bir ¢ox kompaniyalar istehlakc¢ilarin daha yiiksok soviyyado tomin edilmosini
garsilarina magsad kimi qoyur vo tokco rasional torcihlorin yox, hom do miioyyan
ticarat markasina gars1 emosional bagliligin formalasdirilmasina ¢alisirlar ki, bu da
alicilarin yiiksak saviyyeli sadigliyinin ifadesidir. Daha miiveffoqiyyetlo foaliyyat
gostoron kompaniyalar bir qodor do iroli gedorok, istehlak¢ilarin tam tomin
edilmasina calisirlar.

Ticarat markasi istehlakciya, vad edilon biitiin faydalarin alds edilacayine zomanot
vermolidir. Kompaniyanin vadlori ilo real omtoonin (xidmatin) malik oldugu
xarakteristikalarin hans1 soviyyado iist-listo diisocoyi onun ii¢iin, elaco do
istehlake¢ilar iigiin ¢cox vacibdir.Bu homg¢inin, kompaniyanin istehlak¢ilarin amtas vo
xidmatlori oldo etmolorini tomin edon biitiin kommunikasiya vasitolori vo
boliigdiirma kanallarimi daxil edon faydalarin yaradilmasi vo Otiiriilmasi sistemini
formalasdira bilon gabiliyyatindon do ashdir.

Istehlakgilarin tomin edilmosinin yiiksok gostaricilorino nail olan kompaniyalar
ondan omin olmagq istayirlar ki, onlarin miivoffoqiyystlori hagqinda biitiin magsadli
bazar xobordardir. Buna iso nternet vasitosilo ¢ox tez bir zamanda nail olmaq
miimkiindiir.

Qiymot — onun istehlak¢r davranisina tosirinin qiymotlondirilmasino forgli
yanagma totbiq olunmasim tolab edir. Miiassisolor mohsul satis1 prosesinda forqgli
giymoat strategiyalart totbiq edirlor. Bu zaman diqgst yetirirlor ki, onlarin totbiq
etdiklori qiymot strategiyalar1 istehlak¢i davranisina neco tosir gostoracokdir.
Marketingin qiymat strategiyasi — hor bir konkret soraitde vo vaxtda garsiya qoyulan
mogsada nail olmaga imkan veran, giymotomoalogolmo sahasindo biitiin miimkiin
foaliyyot istigamatlorindon on baslicasinin secilmasi, miioyyon edilmasidir. Qiymaot
strategiyas1 birdoafolik fealiyyot deyildir. Daima onlarin somaraliliyini yoxlamaq ve

lazzim goldikdo onlara yenidon baxmaq lazimdir. Qiymat siyasati mohsullarin

51



hazirlanmasi, keyfiyyoti, onlarin bdoliisdiiriilmasi vo harokoti lizro miiossisonin
Umumi strategiyasinin ayrilmaz torkib hissasidir. Bu ondan irali golir ki, marketing
kompleksinin biitiin elementlari bir-biri ilo six slagadardir. Qiymat strategiyalari
firmanin konkret magsodlorindon hansina nail olunmasina deyil, onun bir cox
miixtolif mogsadloring nail olunmasina xidmot edir. Belo mogsodlordon biri do
istehlak¢r davramigina tosir etmok, istehlak¢ilarin mohsul alisina maraqlarini
artirmaqdan ibaratdir. Diizgiin secilmis qiymot strategiyast miiossisonin bazarda
milvoffoqiyyat qazanmasinin asas sartlorindon biridir.

Reklam v satisin havaslondirilmasi. Miiossisalor marketingin kommunikasiya
sistemi formasinda hayata kecirdiklori stimullasdirma tadbirlori sayasinds istehlakgi
davranigina birbasa tosir gostorirlar.

Marketingin kommunikasiya sistemi omtoanin iralilodilmasi qzro stomullagdirma
tadbirlori kompleksini 6ziinds birlosdirir. Bu sistem eyni zamanda kommunikativ
prosesin hoyata kecirilmisini, istehlak¢ilara zoruri informasiyanin catdirilmasini,
alicilarla soxsi olagolorin yaradilmasini, ictimaiyyotlo iskiizar miinasibatlorin
formalagdirilmasini, vo s. bu kimi digor stimullasdirma todbirlorinin hoyata
kecirilmasini nazards tutur.

Marketingin  kommunikasiya sisteminin totbiqi, tmumilikde istehlak¢ilarin
molumatlandirilmasi, onlara tasir edilmosi, onlarda mohsula tolobat
formalasdirilmasi, mal alisinin vo satisinin hovoslondirilmasi, miiossisonin imicinin
yiiksaldilmisi vo s. bu kimi todbirlorin hoyata kecirilmasi tok bir stomullagdirma
vasitasindon istifads edilmisini deyil, onlardan kompleks sokilds istifado edilmasini
nazards tutur. Bu giin firmalar omtos bazarlarinda giiclii rogabat soraitinds foaliyyat
gostarirlor vo onlarin  oksoriyyatini mohsullarina daha c¢ox istehlak¢int calb
etmok,onlarin davranisina tosir gostormok, daha cox moahsul satmagq, yliksok monfoot
oldo etmok maraglandirir. Bu baximdan firmalar arasinda kommunikasiya
sisteminin totbiqi iizro do rogabot yaramir vo hor bir firma daha tosirli

kommunikasiya sistemini yaratmaga va totbiq etmoya c¢alisir.
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Movgqelasdirma. F. Kotler movgelosdirmanin istehlak¢r davranigina tosirinin
qiymatlondirilmasing xiisusi digqgat yetirir, bu prosesi asagidaki kimi doyarlondirir.

Hor bir kompaniya 6z bazar tokliflorini miioyyon sokildo mévqgelosdirmalidir.
Movgelagdirma — kompaniyanin toklifinin vo onun imicinin islonib hazirlanmasi
tizro istehlak¢ilarin mogsadli qrupunun siiurunda xiisusilosmis xeyirxah moévge
tutulmasina istigamotlonmis foaliyyatdir. Omtoonin movgelosdirilmasinin  son
naticosi — mohsulun dayaerliliyinin bazara oriyentasiyalasmis toklifinin ugurla
yaradilmasi, moqgsadli auditoriyanin malgéndoron kompaniyanin omtoasini niya
alds etmasi vo ondan istifado etmasini izah edon sads va doaqiq sokilda tasdiqidir.

Movgelosdirmo termininin  moshurlasmasina reklam sahasindo  mashur

miitoxassislor olan El Rays vo Cek Traut 6z boyiik tohfalorini vermislor. Reklam vo
rogabat miibarizosi haqqinda bestsellerin (tarciimacidon, ¢oxsatilan) miialliflori
movqgelasdirmani artig movcud olan mohsulun {istiinliiklorinin ayird edilmasi iizro
yaradici proses kimi nazordon kecirirlor.
Movgelosdirmo omtos (maddi mohsul, xidmot, kompaniya, toskilat vo ya haotta
soxsiyyat) ilo baslayir. Lakin movgelosdirmo — sizin mohsula miinasibatdo
foaliyyotloriniz deyildir. Movgelosdirma — sizin istehlak¢ilarin diisiinco torzino
tasirlarinizdir. Siz amtoani potensial alicilarin siiurunda movgelasdirirsiniz.

E. Rays va C. Traut hesab edirlor ki, yaxs1 molum olan amtaalor istehlakcilarin
stiurunda adoton daqiq ifads olunmus movge tuturlar. Bels ki, Coca-Cola — diinya
lizro oan mashur sarinlosdirici ickilar istehsalgisidir. Bu movge ilo rogabat aparmaq
iclin basqa istehsal¢1 0z cari movgeyini istehlak¢ilarin stiurunda méhkomlondirs,
azad movgeyi tapa vo tuta bilor. Bu strategiyami cay asaslt igiklor istehsalgist olan
Snappie kompaniyas1 se¢misdir. Belo strategiyalar roqibi yenidon movqgelosdira vo
movgesizlosdira; alicilara, onun an yaxsi istehsalcilar sirasina ¢ixdigini xabar vera
bilar.

M.Trisi vo F.Uirsema movgelosdirmonin «dayarlilor fonni» adlandirdiglar
basqa bir sxemini toklif edirlor. Firma 6z sahosi corcivosindo «omtoa», «ola omo-
liyyat keyfiyyatlori» vo ya «miistarilorlo etibarli miinasibatlor» kimi prinsiplorlo

liderliya tosobbiis gostora bilor. Bu sxemin osasinda o ideya durur ki, istonilon
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bazarin miistorilorini ti¢ tips bolmaok olar. Bir gisim miistorilor texnoloji inkisafin
oniindo gedon firmalara uistiinliik verir (mohsul liderliyi), bir basqalar1 har seydon
cox etibarli isi giymatlondirir (sla omaliyyat keyfiyyatlori); liclinciilor iso fordi
tolabatlarin tomin edilmasi zamani malgondarinin hassashigina daha cox ©nom
verirlor (miistori 1lo six miinasibatlar). Ugurlu olmagq ii¢iin firma bu sahslordon vo ya
fonlordon birindo on yaxsi olmali, eloco do yaxsi soviyya niimayis etdirmoali vo
roqgiblori qabaglamaga calisaraq basga fonlords do tokmillogsmoys davam etmalidir.

Hor bir kompaniya omtoonin maqgsadli bazara iralilodilmasi ii¢iin no qodar
forqdon (fayda, cohot) istifade olunacagimi miioyyon etmolidlir. Bir c¢ox
marketologlar onun yalmz bir xiisusiyyatinin forglondirilmasinin magsadauygun
olduguna omindirlor. E.Rays vo C.Traut giiman edirlor ki, har bir ticarat markasi
ticlin bir ardicil mdvqge miiraciati (iddia) daha torcihedilondir. Bu zaman yanagmada
«ndmra bir»-«an yaxsi keyfiyyoat», «an yxsi servis», «an asagi qiymatlor» vo ya «an
gabagcil texnologiya» torzindo miiraciatlordon istifads edilir. 9gor kompaniya hor
hansi forqo «asaslanirsa», onda omtag, bir qayda olaraq, genis mashurluq qazanir vo
mohz bu forq iizro xatirlanir,istehlak¢ilarin siiurunda xiisusi yer tutur.

He¢ do biitiin kompaniyalar bir istiinliik tizro movgelosdirmoys miiraciat
etmirlor. Smith Kline Beecham kompaniyas1 «Aquafresh» dis mocununu ii¢ sozsiiz
Ustiinliiyo (antikariyes vo agardict cohotlor, eloco do uzun miiddat nofasin
toravetliliyini  saxlamas1 {istiinliiklorino) malik olan omtos kimi iroliladir.
Kompaniya qarsisinda istehlakcilart toklif edilon mohsulun voad edilon hor ii¢
faydani togdim etdiyino inandirmaq maosolosi durur. Bu masslonin holli kimi,
kompaniyanin iigqat faydam xatirladan iigrongli dis mocunu cixis edir.

Kompaniyanin vo ya ticarot markasinin movgelosdirlmasi haqqinda xabor
vermok liclin marketing plam 0Oziino asagidaki alqoritm {izro ifado olunmus
movqgelosdirlmo haqqinda elam daxil etmolidlir. Kompaniya movgelosdirma
strategiyasini isloyib hazirladigdan sonra istehlakgilarla effektiv kommunikasiya
olagolori qurmali, hor miimkiin halda onlar1 marketing-miksin elementlorinin

komayilo 6z movgeyi barasindo molumatlandirmalidir.
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Effektiv movgelosdirma yalmz reklam vo mohsulun iralilodilmosi ilo moh-
dudlagmir. Marketinqg {izro miitoxassislor movgelosdirmonin idars edilmasini
miistarilorla, onlayn va telefon kommunikasiyalarindan tutmus, soxsi satis vo xidmot
gostarilmasine gadar, hor bir tomasda hayata kecgirmalidirlor. Ogor kompaniya 6z
movqgelosdirma strategiyasimi daimi diggotdo saxlamirsa, onun miistorilori, an azi,
kompaniyanin vo ya markanin moévgeyinin nadon ibarot oldugunu basa
diismayacaklor. Movgelasdirmoni idaro etmok bacarigi movgelosdirmo hagqindla
elanin tohlilindon baslanir. Marketing lizro miitoxassis asagidaki suallara cavab
vermoalidir: Kompaniya istehlak¢ilarin stiurunda mohz hansi mévgeys c¢atmaq
istayir? Movgelosdirma hansi tolabat ii¢iin nazords tutulmusdur vo niys miistorilor
bu movgeyi yiiksok qiymoatlondirmalidirlor?

Movgelosdirma bacari@inin ayrilmaz torkib hissasi miistorilorin fikirlorinin
oyranilmasidir. Saticilar miistorilorin kompaniya ilo garsiligh foaliyyati neco gobul
etdiklorini vo kompaniya ilo hor bir tomasdan noyi gozladiklorini tohlil etmalidir.
Novbati addim — istehlakgilarla hor tomasda, o ciimlodan sikayatlorin islonmasi
zamani movgelosdirmonin idars edilmasi strategiyasinin ifado edilmasidir. Menecer
vo omokdaslara movgelogsdirmo prinsiplorinin - dyradilmesi ilo yanasi, bu
strategiyanin totbiq edilmasi onlarin diggatlorini kommunikasiyalara garsi tolablor
vo miistarilors xidmat gostorilmasi iizorindo comlosdirmoys imkan verir. Biitiin
bunlar kompaniyanin vo ya markanin arzu edilon movgeyinin tomin edilmasing
imkan yaradacaqdir. Nohayat, firmalar giindalik hoyatda miistorilorin reaksiyalarim
vo roqiblorin strategiyalarini vo ya movgeyin Otiirlilmasi iisullarini diggatle
1zlomalidirlor.

Movgelosdirmoni  diggotle  idaro edon kompaniya «ola keyfiyyot»
movgelasdirma prinsipino istinad edorok hor il heyeotin Oyrodilmesini hoyata
kecirmoalidir. Omokdaslar miistorilorlo tomaslarin idaro edilmosi iizro qaydalar
oyronmolidirlor (misal ii¢iin, onlardan biri — telefona ii¢iincii zongdon gec olmayaraq
cavab vermokdir). Rirz-Carlton otellorinin heyati daima miistorilorin torcihlorini
hiss edir, miistorilorin ndvbati dofa tosrif buyurmasi zamani xiisusi olaraq onlar ii¢iin

apartamentlor vo xidmatlor dasti hazirlamaq {iciin molumatlar bazasindan olan
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detallarn1 yadda saxlayirlar. Problemlor ortaya c¢ixdiqda, Rifz-in omokdaslari
miistoridon {izr istoyir vo sohvlorini diizoldirlor. Tomasin hor bir aninda
movqgelosdirmonin idaro edilmosi — 0z ofsanovi servisi ilo diinyada moshurluq
qazanmis Ritz otellorinin niifuzunun asasi togkil edir.

Diferensiasiyalasdirma — movgelosdirmodon sonraki novboti addim kimi

giymatlondirilir. Movgelasdirma kompaniya vo ya onun amtas toklifi hagqinda asas
ideyanin mogsadli bazara catdirilmasindan ibarst olmaqgla bizim obyekt hagqinda
diisinmoyimizi asanlasdirir. Diferensiasiyalasdirma iso obyekti xarakterizo edon
miirokkeb forglor sisteminin yaradilmasinda vo istehlakcilara catdirilmasinda
novbati addimdir. Bu proses toklifin roqib tokliflor arasinda forqlonmesine imkan
veron bir sira ohomiyyotli vo qiymotli xiisusiyyotloro sayasindo istehlak¢i
davranisina tosir gdstoran amil kimi ¢ixis edir.
Hor bir omtas bu vo ya digar doracads diferensiallagdirila bilor, lakin markanin heg
do biitiin forglondirici cohatlori mithiim vo ohomiyyatli deyildirlor. Buna gora do,
kompaniya diferensiasiyalasdirma istigamatlorini asagidaki kriteriyalara asaslanaraq
hayata kegirirlor:

. Miihiimliik. Miixtaliflik istehlak¢ilarin boyiik gismi iigiin vacib ohomiyyat
kasb edir.

¢ Forglilik. Atribut ya rogiblor torafindon istifado edilmir, ya da kompaniya
torafindan spesifik formada toklif edilir.

. Ustiinliik. Farq homin faydalarin basqa iisulla olds edilmasindon iistiindiir.

. Prioritet. Xarakteristika roqgiblor torofindon asanligla tokrar istehsal edilo
bilmir.

¢ Ilverislilik. Alic1 amtoonin verilmis atributunu 6domoys gadirdir.

¢ Rentabellik. Kompaniya ligiin verilmis forqden istifads etmok xeyirlidir.

Eyni zamanda geyd etmok lazimdir ki, istehlak¢r davraniginin xarici miihit

determinantlarinin bir qismi (modoni, sosial vo s.) sual 1.2 — do baxilmisdir.
Beloliklo, istehlak¢i davramisina xarici mihit determinantlarinin = tosiri  vo
qiymatlondirilmasi istehlak¢r davranmisinin - marketing todqiqi  ligiin - mithiim

ohomiyyat kasb edir.
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Fosil III isgiizar bazarlarda istehlak¢1 davranmisinin modellasdirilmasi.

3.1. isgiizar bazarlarda istehlakci davramsi ilo marketing strategiyalar

arasinda qarsihgh asilihgq.

Isgiizar bazar (biznes-bazar) 6ziindo sonradan satilan, icaroys verilon vo ya
istehlak¢ilara catdirilan basqa omtos vo xidmotlorin istehsalinda istifado edilon
mohsul vo xidmatlori aldo edon biitiin toskilatlar1 oks etdirir. Isgiizar bazarm osas
saholorino kond, meso vo baliqciliq tosarriifati, dag-modon sonayesi, insaat,
nogliyyat vo rabito, kommunal tosarriifat, bank, maliyys vo sigorta isi, xidmat sferasi
aid edilir.

Umumi halda, isgiizar bazarda toskilati todariikatin hocmi vo onunla slagadar
pul axinlar istehlak¢1 bazariin miivafiq gostaricilarini tistaloyir. Misal {iciin, bir ciit
gadin ayaqqabisinin hazirlanmasi prosesini nozardon kecirok. Dari ticaratgisi onu
dabbaqciya (gon istehsali miitoxassisi), o da 06z novboasindo asilanmis dorini
ayaqqabi istehsalcilarina vermolidir. Ayaqqabi istehsalcilart hazir mohsulu topdan
satig ticaratcilora satisimi toskil edir, onlar iso mohsulu parakondssatis ticaratgilora
satirlar, buradan iso mohsul son istehlak¢iya satililir. Ancaq malgdndormalor
zoncirinin hor bir istirakgisi, tokca satici deyil, hom do alici rolunda ¢ixis edarak
doridon basqa coxlu sayda basga omtos vo xidmoatlor do aldo etmolidirlor. Alici-
toskilatlarin isini asanlasdirmaq liciin bir cox ticarat toskilatlari internetdon istifado
edirlar.

Isgiizar bazarlar alicilarm sayr vo 6lciisiindon tutmus, onlarin cografi
yerlosmasino godor bir sira xiisusiyyatlora goro tolob vo alici davramist iizro
istehlak¢1 bazarlarindan forqlonirlor .

Isgiizar bazarlarin xiisusiyyatlori

- Alicilarin olgiilori;

- Satici va istehlak¢inin six miinasibatlori;

- Alicilarin cografi cohatdon markozlagmasi (konsentrasiya)

- Talobin toromos xarakterli olmasi;

- Istehsal toyinatli omtoolor iizra tolabin elastikliyinin asag1 olmasi;

- Tolobin geyri-sabitliyi;
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- alis lizro agentlorin pesokarlig;

- Al lizro qararlara tosiretms;

- Ticarat niimayandaslarinin coxsayh vizitlari (bas ¢okmo);
- Birbasa alislar;

- Qarsiligh alislar;

- Lizing;

Kommersiya togkilatlarindan savayi, instisional vo dovlst togkilatlar1 da isgiizar
bazarin (biznes-bazarin) istirakc¢ilart kimi cixis edirlor. Onlarin alis mogsadlori,
tolabatlart vo metodlar1 kommersiya toskilatlarinin xiisusiyyatlorindon forglonir vo
togkilati alicilara istigamotlonmis marketing strategiyasinin planlasdirilmasi zamani
bunu nozors almaq lazimdir.

Instisional bazar. Institusional bazari, 6z himayslorindo olan insanlar1 tomin
etmok iiciin lazim olan omtos vo xidmatlori aldo edon moktablor, xostoxanalar,
gocalar evlari, habsxanalar vo basqa idaralar togkil edirlor. Onlardan bir ¢oxu kigik
biidcoyo malik gapali tipli toskilatlardir, onlarin rohbarliyi iso biitiin gorarlar
miistorilorin ovozino 6zii verir

Dovlat taskilatlarimin bazar. Olkalorin oksariyyotindo dovlot idaralori amtao vo
xidmatlorin an ir1 alicilaridirlar. Alislarin iimumi say1 haddon artiq ¢oxdur.
Dovlat idaralori adoton tolab edirlor ki, malgondaoronlor 6z tokliflorini miizakira
ticlin togdim etsinlor. Bir qayda olaraq, miigavils on az qiymat talob edan istehsalct
ilo baglanir, amma bozon osas amil kimi omtoonin yiiksok keyfiyyoti vo ya
malgondoronin tomiz adi da ¢ixis edo bilor. dovlat toskilatlart malgdnderanlorden
miixtolif sonadlor tolob edirlor ki, bu da sonunculart kagiz siiriindiirmaciliyi,
biirokratiya, miixtalif direktivloro riayst etmoyin vacibliyi, mohlatlorlo vo alislar
izro masul soxsin tez-tez doyismasi ilo barismaga vadar edir.

Biznes bazarinda alic situasiyalari.

Isgiizar alislarin hoyata kecirilmosi kompaniya torofindon say:1 todariikatin
tipindon asili olan miiayyan gorarlarin gabul olunmasi ilo alagadardir.
Yeni masalolorin halli iigiin todariikat prosesi 0ziina bir ne¢o morhaloni daxil

edir: mohsul haqqinda informasiyanin alds edilmasi, ona gars1 maragin yaranmasi,
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qiymotlondirmo, smaqdan kecirmo (aprobasiya) vo se¢cim. Kommunikasiya
vasitolorinin effektivliyi konkret morholodon asilidir. Birinci marhoalods  kiitlovi
informasiya vasitalarinin rolu daha boyiikdiir, maragin tozahiir etmasi morhalasindo
asas rolu ticarat niimayondalari, giymatlondirmo marhalasinds iso mahsulun texniki
xarakteristikalar1 oynayir. Tomiz tokrar todariikat zamani minimum, yeni
masalalarin halli iigiin todariikat zamani 1so maksimum sayda gorarlar gabul olunur

Komplekt (dast halinda) todariikat vo malgdndarmalar.

Bir cox isgiizar alicilar todariikati bir malgdondorondon dost halinda hoyata
kecirmoyo istiinliik verirlor. Komplekt malgondorms miixtolif formalarda hoyata
kecirilir

Sistemli malgondormalor metodu — dambalarin (bondlorin), metallurgiya
zavodlariin, irriqasiya sistemlorinin, boru komarlorinin, tomizloyici qurgularin
tikintisi kimi irimiqyaslt sonaye layiholorindo istifado olunan osas marketing
strategiyasidir. Miigaviloni gazanmagq ii¢iin malgondoron kompaniyalar mohsul iizro
roqabatli qiymots, keyfiyyoto vo xidmotlorin etibarliligina xiisusi digget
vermolidirlor

Isgiizar tadariikat prosesinin istirakcilari.

Taodariikat  morkazi. Alici-kompaniyalarin ~ solahiyyatli  bolmolorini  «alis
maorkazlori» adlandirirlar. Alis morkozi «alislar lizro gorar gobul etmo prosesinda
istirak edon, iimumi maqgsadlors malik olan vo bu mogsadlorin hayata kecirilmasi
iclin meydana cixan biitiin risklori boliisdiiron soxs va qruplarin macmusudur».

Todariikat morkozi cox dinamik orqanizm ola biler, ona gora do, istehsalcilar
daimi olaraq onun iizvlori arasinda rollarin boliisdiiriilmasini vo onlarin son gerara
tosir dorocosinin doyismosini izlomolidirlor. Illor boyu Kodak kompaniyasinin
rentgen plyonkasi birbasa xastoxana laboratoriyalarinin texniki heyastina satilmigdir.
Bir miiddst orzindo onun maraketologlart alis tizro gorarlarin getdikco daha cox
xostoxananin miidriyyati torofindon gobul olundugunu nozordon gagirmusdilar.
Yalniz kompaniyanin satis hocminin azaldigim hiss etdikdon sonra, Kodakin
niimayndoalori marketing strategiyasina yenidon baxmisdilar.

Biznes-alicilara (isgiizar alicilara) tosir gdstoran amillar.
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Tadariikat haqqinda qorar gobulu prosesinds isgiizar alicilar miixtalif amillorin
tasirind moruz qalirlar. ©gar alici miixtalif malgdndoranlardon oxsar tokliflor alirsa,
0, rasional secim etmok iqtidarinda olmur vo diqqgotini soxsi amillor iizorindo
comlogdirir. Malgondaranlorin tokliflori shomiyyetli doraceds farglenirsa, alici
iqtisadi amillori nazardan kegirir. Isgiizar alicilara dord név osas amillor qrupu tosir

gostarir: xarici miihit, soxslorarasit miinasibat amillori, toskilati vo soxsi amillor (5 s

191)

Makromiihit amillen

oo Teskilati amiller |
-telebin saviyyesi 5
Satisadi £ ’mglciala:;" Nose -
~redit izre faiz ' minasibet amilleri Jexsi amiller
derecalan-maddi - -yag
texniki tereqginin —T;!metct)dm -maraqglar -gelinn seviyyesi
templa_ri—si:.ras.i hadisaler -taskilati -selahiyyst —tﬂh?lf
) S_-al'l'lb:kﬂ.ﬁlq s -status ~vezife . Al
fealiyystinin Snclabicbah —é-z!]nﬁ ba:}qa;lnln '@'_'H'Ekﬁwﬂtktﬂl
huqugi tenzimlen AL yerine qoya bilmek TSk eime
mesi sferasindala bacanj qablllwm_l _
deyisikiikler -inandirmag -medeni inkisaf
-raqiblenn fealiyystdala bacanj SEVTYYas]
deyigiklikler
-zosial mesuliyyet
masalslar [

Sokil 3.1. Isgiizar alicilarin davramislarina tosir gostaran asas amillor
Xarici miihit amillori. Biznes-aliciya istehsalin saviyyasi, investisiya, istehlak

masraflari vo faiz doracelari kimi cari vo gozlonilon iqtisadi sorait amillori mithiim
doracada tosir gostarir. Iqtisadi tonozziil dovriinde alic1 miiossisolar istehsala kapital
goyuluslarin1 ixtisar edirlor, bazar subyektlori iso tolobin imumi soviyyasini
stimullagdirmagq iqtidarinda olmurlar. Bu halda, onlarin eda bilacayi yegans sey — 6z
mohsullar iizro tolabi eyni soviyyads saxlamaga calismaqdir. Bundan basqga, biznes-
alicilar yeni texnoloci tendensiyalari, siyasi hadisalori vo sahibkarligin hiiquqi
tonzimlonmasi sfera
sindaki doyisikliklari izlayirlor.

Korporasiyalarin otraf miihitinin miihafizesine boyiik digget vermosi fakti
alicilarin  isgiizar bazardaki davramislarin1  doyiso bilor. Masalon, matbas

makulaturadan hazirlanmis daha genis kagiz cesidlorine malik olan tochizatgilara vo
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ya ekoloci cohotdon tomiz matbas boyasinin istehsalcilarina {istiinliik verir.
Alicilardan biri deyir: «omtoonin texniki ekspertizasim tolob etmoklos, biz
tochizatgilart daha ¢ox sosial masuliyyatlilik niimayis etdirmoays vadar edirik».

Togkilati amillor. Todariikati hoyata keciron togkilatlar bir-birilorindon
Ozlinomoxsus moqgsadlaring, siyasatloring, prosedurlarina, struktur vo sistemloring
gora farqlonirlor. Istehsal tayinatli omtoslorin tochizatcilar: bu toskilati amillor vo
onlarin inkisaf tendensiyalar1 hagqinda tam tesovviirs malik olmalidirlar.

Tadariikat tizro bolmalarin  statusunun yiiksaldilmasi. Son dovrlor rogabot
miibarizasi bir ¢ox firmalar1 todariikat bolmslorinin statusunu yiiksaltmoys vadar
edir, onlarin rohbarlari is9, adoton kompaniyanin vitse-prezidenti vozifosini alirlar.
Bir sira beynolxalq kompaniyalar todariikat bolmasinin statusunu «strateci tachizat
departamentinadok» yiiksoldirlor. Caterpillar kompaniyasinda xammal va dostlos-
dirici materiallarin alinmasi, anbar ehtiyatlarinin idaro edilmasi, mohsul
buraxilisinin planlasdirilmas: vo dasinmalarin toskil edilmasi bir bolma iizra
morkozlogmisdir. Bolmolorin  statuslarinin - yiiksoldilmasi onu ifado edir ki,
malgondoron kompaniyalar, alicilarin daha yiikskok tolabatlarina cavab vermok
ticiin ticarat niimayandslari komandalarinin foaliyyatlorini tokmillogdirmalidirlar.

Taodariikatin morkazlogdirilmasi. Coxlu sayda struktur bolmolorine malik olan
kompaniyalarda todariikat onlarin haor biri ii¢iin ayrica toskil edilir. Lakin, bununla
barabar, tochizat proseslorinin markozlogmasi tendensiyasi da miisahido edilir. Bas
idaralarin (ofislorin) rohbarlori bu vo ya digor bolmoalor iiciin hansi materiallarin
lazzim oldugunu miioyyon edir, daha sonra iso morkozlogsmis todariikati hoyata
kecirirlor ki, bu da alict kompaniyanin malgéndaranlora tosirini giiclondirir. Ayri-
ayr1 bolmolor golirli miigavilo baglaya bildiklori togdirdo onlara, sorbast olaraq
todariikatla bagh islori gormok gadagan edilmir, amma, {imumi halda
markazlosdirilmis todariikat shomiyyatli doracodo gonast etmaya imkan verir. Bu o
demaokdir ki, togkilati saticilara daha yiiksok soviyyoyo malik nisbaton az sayda alici
kompaniyalarla is gormak lazim galir.

Internet vasitasila tadariikat. Hazirki dovrdo istehsal toyinath omtoolorin Internet

vasitasilo todariikatinin siiratli artimi miisahido olunur. Ekstranet vasitasilo hoyata
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kegirilon todariikatlarin oksoriyyatini XTI (xidmot, tomir vo istismar avadanliglari)
omtaslari toskil edir. Getdikco kompaniyalar, o ciimladan, General Electric kompa-
niyasi, biitiin xammal vo avadanliq alislarini Internet vasitosilo hayata kegirir ki, bu
da omoliyyat vo omok masroflorinin azalmasina, sifaris vo catdirilma arasindaki
miiddotin ixtisarma vo todariikatin qruplasdirilmasina imkan verir. Internet vasitasila
alislar malgondaronlor vo alicilar arasinda daha six miinasibatlorin qurulmasina,
hom¢inin iri  vo ve kicik malgdndoronlorin  imkanlarimin  (sanslarinin)
tarazlasdirilmasina komok edir. Eyni zamanda, alicinin malgondorono baglilig
zoiflomaya vo son naticads todariikat prosesinin stabilliyina tohliiko yarada bilar.

Fordi amillor. Isgiizar todariikat prosesinin hor bir istirak¢is1 6z yasina,
vozifasing, soxsiyyat tiping, madaniyyat saviyyasing, risk etmoys meylliliyino uygun
olaraq, miioyyan arzu, torcih (istok) vo qavrayisa malikdir. Bundan basqa, todariikat
izro hor bir miitoxassis fordi is torzino malik olur. Moasalon, todariikat {izro bir sira
ali tohsilli, gonc miitoxassis malgéndarani se¢cmoazdon avval rogabat aparan biitiin
istehsal¢ilarin kompyuter tohlilini aparir. Tez-tez 0z malgdndoranlorini bir-birilo
garigdiran matanatli, sort oglanlara da rast golmak olar. Bunu basa diisorak, saticilar
todariikat morkozlorinin  miixtolif {izvlori ilo omokdashiga hartorofli hazir
olmalidirlar.

Moadoni amillor. Uzaqgoran saticilar kompaniyanin mohsulunun satisii togkil
etmoyi planlasdirdiglart hor bir 6lko vo ya regionun modoniyyat vo adatlorini
Oyronir, toskilati alicilara vo onlarin niimayandaloring tosir gostoron moadoniyyat
amillorini daha yaxs1 basa diismoys calisirlar. Xarici partnyorlarla isloyan saticilar
modoniyyat adatlorini bilmalidirlar, ciinki ikitorofli omokdasliq basdan—basa bu
ononolorlo baghdir.

Bu giiniin global bazar soraitindo marketinq iizro miitoxassislor tokco dil
miixtalifliyini deyil, hom do bu va ya diger madaniyyatlor arasindaki oxsarliq tosdiq-
lonmayana gadar davam edon miixtalif adat, etiqad, torcih (istok) vo doyarlari nazaors
almahdirlar. Belo ki, bir ¢ox maodoniyyatlor satict ilo alici arasindaki xos
miinasibatlori, omtoonin toklifinin giymat vo basqa aspektlorindon daha yiiksok

qiymatlondirirlor. Marketing lizro miitoxassislorin  basqa madaniyyatlordaki
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goriismok vo hormaotli roftar formalarmi bilmasi (vo tocriibado totbiq etmasi),
hom¢inin moadoniyyatdoki miixtoliflikloro osaslanan miihakimalorindon uzaq
olmalar1 da cox miihiimdiir. Bundan basqa, marketing itizro miitoxassislor isgiizar
insanlarin basqa madaniyyatlordo hansi iinsiyyeto Ustiinliik verdiklorini, onlarin
vaxtit neco gavradiglarini, neco gorar gobul etdiklorini, todariikat morkozinin isind
tasir gostara bilon basqa miixtalifliklor haqqinda bilmalidirlar.

Isgiizar istehlak¢ilarin davranisinin modellogdirilmasi
Isgiizar istehlakgilara istehsal¢t miiossisolor aid edilir. Bu istehlakcilar mohsullar
soxsi is-tehlaklart iiclin yox, yeni mohsullarin istehsali prosesindo istifado etmok
moqgsadilo alirlar. Son istehlak¢ilara nisbaton isgiizar istehlakcilarinin saymin az
olmasina baxmayaraq omtos dovriyyasinin oksariyyat hissasi onlarin payina diisiir.
Hom do satinalma prosesinda satict ilo alicimin soxsi kontaktt zaruri oldugundan
sonaye mohsullart marketingi daha bdyiik mablogds xarclar talab edir.
Son istehlakg¢ilarla isgiizar istehlak¢ilarin davranislart arasinda bir sira oxsar cohatlor
vardir. Onlarin da davranislarina marketing amillari: mahsul, gqiymat, boliisdiirma,
satisin ha-vaslondirilmasi va reklam tasir edir. Bundan basqa, aparilmis tadqiqatlarin
naticolori gostorir ki, isgiizar istehlakcilar da satinalmalara dair qorarlar gobul
edorkon emosiyalarin tosirino moruz qalirlar, otalatlidirlor vo soxsiyyatlorarasi
miinasibatlori nozers alirlar. Istehlak¢r miiossisado todariikati hoyata keciran soxsin
mohsulgondaron miiassisays vo ya onun ticarat niimayandosing simpatiyast vo ya
antipatiyast ola bilor vo bu rogqib mohsullar bir-birindon forg-lonmadiyi
situasiyalarda mohsulgdndaranlarin secilmasinag ciddi tasir eda bilor.
Lakin, isgiizar istehlak¢ilarin davranisi ilo son istehlakcilarin davranislart arasinda
bir sira ciddi forglor mévcuddur. Bu forglor, birinci ndvbads, isgiizar istehlak¢ilarin
tolobatlarinin xarakteri ilo miioyyon edilir. Bels ki, isgiizar istehlak¢ilarin miixtolif
mohsullara tolobatlar1 konkret vo mogsadli xarakters malikdir. Satin alinan
mohsulun texniki-istismar parametrloring tolob onlardan hazirlanacaq mohsullarin
xlisusiyyatlori ilo miioyyanlosdirilir. Bu homin is-tehlak¢ilarin satinalmalarda ma-
nevr etmo imkanlarini, tolob edilon material resurslarinin bas-qa név material resurs-

lar1 ilo ovoz edilmo imkanlarmmi haddon artiq mohdudlasdirir. Hom do is-tehsalci
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miiassisolar iigiin material resurslarinin keyfiyyoti vo texniki-istismar gostaricilori
birin-ci daracali shomiyyat kasb edir. Buna gora d9, isgiizar istehlak¢ilar satin alinan
mohsulu vo mohsulgondaranlori se¢orkon hazir mohsulun parametrlorina daha cox
uygun golon mohsula vo daha sorfali miigavilo sortlori toklif edon mohsulgénde-
ronlors iisttinliik verirlor.

Ikincisi, isgiizar toskilatlarin tolobatlari téromo xarakteri dasiyir, yoni onlarin moh-
sullarma tolabatin hacmi homin mohsullan istehlak edon son istehlak¢ilarin vo digor
isgiizar is-tehlak¢ilarin mohsullarina olan talobatin hocmi ilo miisyyan edilir. Homin
istehlakcilarin mohsullarina tolobatin artmasi vo ya azalmasi zoncirvari olaraq
onlarin mohsulgdndoranlorinin, yoni mohsulgondorma zoncirinin oavvalki hal-
golorinds yerlogson miiassisalorin mohsullarina tolaba-tin artmasina vo ya azalmasina
gotirib ¢ixarir. Masalon, yun liflors tolabatin hacmi yun parcaya vo yun kdynaklora
tolobatin  hocmindon asilidir. Homin mohsullart istehsal edon miiassisalarin
mohsullarina tolobatin doyismasi yun liflors tolobatin hocminin doyismasina sobab
olacaqdir. Bununla alagadar olaraq, istehsal¢i miiassisalor 6z mahsullarinin birbasa
istehlak¢ilarinin tolo-batlart ilo yanasi, hom do bu mohsullarin birbasa vo araliq
istehlak¢ilarinin moahsullarinin son istehlak¢ilarinin tolebatlarini vo davranigim da
oyronmolidirlar.

Uciinciisii, isgiizar istehlak¢ilarin davramisina, xiisuson do texnoloci vo texniki co-
haotdon miirokkab, xiisusi quragdirma va satigsonrasi xidmat tolob edon avadanliglar
vo digor texniki mohsullar alan istehlakcilarin davranisina mohsulgondaranlarin
etibarliligi, onlarin miigavilo sortlorino omal etmosi, gostordiklori xidmatlorin
novlari vo keyfiyyati da ciddi tesir edir. Buna gora do, mohsulgdndoron miiassisalar
bu istehlakg¢ilara rogiblorina nisboaton yiiksok servis xid-mati toskil etmoli, satisin
kompleksliliyi vo kompensasiyaliligimi tomin etmsoli, faizsiz kreditlor vo reklam
sahosindo omokdashq toklif etmali, mohsulgbndorma miigavilalorinin sortloring
ciddi omal etmoli vo bu 1s1 daima tokmillogsdirmalidirlor.

Dordiinciisii, istehsal¢t miiassisalorin tolobatlart konkret vo mogsadli xarakter da-
sidigindan onlarin tolobinin hocmi geyri-elastikdir, yani bu istehlak¢ilar giymat

doyismosina hassas deyillor, giymatin doyismasina uygun olaraq onlarin tolabat-
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larimin hocmi doyismir vo ya hiss edilmayocok dorocods doyisir. Istehlakcilar
satinalma gorarlar1 gobul edorkon mohsulun keyfiyyati, onun gqiymoati vo texniki
xidmatin saviyyasi amillorini miitlag 1) keyfiyyot, 2) texniki xidmatin saviyyasi vo
3) qiymat ardicilligina omol etmoklo gobul e. Demali, isgiizar istehlakcilarin
mohsulgdndaranlori 6zlarinin marketing kompleksini tortib edorkon bu sorti miitlaq
nozaro almahidirlar.

Isgiizar istehlak¢ilarin davranisina tosir edon ikinci qrup amillor miiossisalorin
xiisusiyyoati ilo olagodar olan amillordir. Bu amillars a) isgiizar istehlak¢ilarin boyiik
hocmda mohsul is-tehlak etmasi, b) onlarin sayinin az olmasi, ¢) cografi arazica six
yerlosmosi, ¢) alicilarin vo sati-cilarin pesokar olmasi vo d) satinalma qorarlarin
kollegial gobul edilmasi aiddir.

Pareto ganununa goro istehlak edilon sonaye mohsullarinin 80%-1 biitiin
istehlak¢ilarin comi 20%-ni toskil edon 15-20 iri miiossisa tarafindon istehlak edilir.
Bu, homg¢inin sonaye toyinatli mohsul istehlak¢ilarinin srazico yerlosmo sixliginin
yiiksok olmasi mohsullarin boliisdiiriilmasi vo satisinin  togkilindo birbasa vo
topdansatis kanallarindan istifads edilmasini daha magsadouygun edir.

Istehsal toyinatli mohsullarin alicilarmin vo saticilarinin pesokar olmasi vo onlarin
homin mohsullar1 istehsal mogsadlori ilo satin almasi satinalmalarda soxsi
kontaktlarin shomiyyatini daha da artirir. Burada reklamlar istehlak mohsullarina
nisbaton az rol oynayir. Ciinki, alict ilo saticimin ticarat niimayondosi arasindaki
soxsi kontakt sayasinds onlar mohsulun spesifikasiyasini birgo miizakirs edo bilir,
satic1 Oziinlin mohsulunun ustiinliikklorini aliciya izah edo vo buna alicini inandira
bilar.
Son istehlak¢ilarin davranisinda oldugu kimi, isgiizar istehlak¢ilarin davranist da
“stimul-reaksiya” modelins asaslanir. Yuxarida geyd edilon amillori nazars almagqla,
isgiizar istehlakcilarin davranisint asagidaki sxemdo oldugu kimi gostoro bilarik
(sokil 3.2.)

Isgiizar istehlak¢ilar da mohsulun alinmasina dair gorarlar qobul edilorken iki
gostaricini:

1) mohsul markalariin xiisusiyyatlori arasindaki forqin saviyyasini;
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2) istehlakg¢r coalbediciliyini, yoni istehlak¢i liclin gorarin vacibliyl soviyyosini
nozors alir.
Mbohsul markalarinin xiisusiyyatlori arasindaki forqin soviyyosi yiiksok vo

asag1 qiymatlo, istehlakg¢i calbediciliyi iso giic-lii vo zaif qiymatlo gqiymatlondirilir.

TanabaTtbiH xa- WcTewnakybina-
pakTepu PbIH XLICYCUNNAT-
A 4 A 4
TagapukaT MAPKS3n Peakcuna:
MapkeTuHr | Msawcyn Bs MALLCYN3OHOAPAHNASPUH MswcynyHmapka-
aMunnsipu | cunallbICbiHbIH TAPTUG eannMscH Chbl;
MaLwcynatoHOAPAHRFPUH » MawcynyH 4vewn-
TAKNMMONAPUHUHMLU3AKNPACH> amv;
MsicynatoHas- »| MsLcynatoHaSpAHNSPUH TAKNMANS- MsiLcynatoHas-
PAHNSAPUH €TU- PUHUH DSIH;
MAMATAAHONPUIMSCH CaTbllu kaHanna-

CatbliHanmana- | | Ceunm menap-
PbIH XapakTepu napeol

Wakun 3.2. Nwausap muyaccucanapaa catblHanma rapapsiapblHbIH

Biznes bazarlarin seqmentlora boliigdiiriilmasi zamani istehlak¢i bazarlarinin
seqmentlosdirilmasi iigiin totbiq edilon dayisonlarin (cografi xiisusiyyatlor, axtarilan
faydalar, istehlakin intensivliyi) oksariyyotindon istifado edilir. Tobii ki, istehsal
toyinath amtas istehsalcilart basqa doyisonlordon dos istifads edirlor Onlarin arasinda
on miihiimlori demoqrafik doyisonlor, onun ardinca golon monfi amillor vo nahayat,
alicinin soxsi xiisusiyyatloridir.

Istehsal toyinatli omtoslorin tochizatgisi ilk novbodo hansi sahoys xidmat
gostaracayina gorar vermalidir. Sonra homin sahoni kompaniyalarin 6l¢iilorine gora
seqmentlosdirmok lazimdir. Istehsal toyinathi omtoolorin istehsalgisi iiciin kigik
kompaniyalar xiisusi caziboadarliga malikdir. ABS kicik biznes iizro Milli
idarsetmasinin moalmutlarina goro, kigik firmalarin payma timumi milli mahsulun
50%-a qadari diisiir, bu zaman bu seqment tli¢iin xarakterik olan arttim templori iri

kompaniyalarin anoloci gostaricisini iistalayir.
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Marketinqg iizro miitoxassislor kicik bizneslo yanasi, mogsadli bazarlarin
miloyyanlosdirilmasi ligiin seqmentlogdirmo metodlarindan da istifade edorak
istehsal toyinatli mohsullar bazarinin «yetkin» sahoalorinds do effektiv sokildo
foaliyyat gostara bilarlar.

Xobardar alicilar. Mohsula «orta saviyyali» shomiyyat
verirlor vo raqgiblorin tokliflori hagda xobardardirlar. Onlar boyiik giizostlor vo adi
xidmat saviyyasi aldo edirlor, qiymatlor rogiblorin giymatlori ilo eyni soviyyada
galana goador malgdndarans sadiq qalirlar. Bu seqment ikinci on faydali seqmentdir.

Doarin fikirli alicilar. ©ldo etdiklori mohsulu biitiin
kompaniyanin miivoffoqiyyatli isinin miithiim torkib hissasi kimi gobul edirlar.
Qiymat vo xidmoat masalasina diggatlo yanasirlar. Toxminon 10% olgiisiinde giizost
vo orta soviyyadon yuxart xidmot olds edirlor. Belo alicilar raqiblorin ticarat
tokliflort hagda xobardardirlar vo ogor giymotdo udsalar, hatta xidmotin soviyyasi
miloyyan qodar asagi diisso belo, onlarla miiqavile baglamaga hazirdirlar.

«Progmatiklor». Omtooys boyiik ohomiyyat verirlor, boyiik
gilizostlor vo ola xidmot tolob edirlor. Onlar malgdndaron rogiblori ¢ox yaxsi
taniyirlar, koniilsiiz olaraq giizosto gedirlor vo satict kompaniyanin isindon ciizi

godar narazi galan kimi, onun xidmatlorindon imtina etmaya hazir olurlar.

3.2. istehlakcilarin garar gabulu modeli vo onun
tokmillasdirilmasi istigamatlori.

Alicilarin alis haqqinda qorar qgebulu prosesi miixtolif xarakterli davraniglarin
noticosi kimi formalagir. Istehsalgilar yalniz alicilara tosir gostormo iisullarinin
Oyronilmasini deyil, hom do onlar torofindon omtoonin oldo edilmoasi lizro gorar
gobulu prosesinin montiginin baga diisiilmosini do hayata kecirirlor. Marketologlar
kimin gorar gobul etdiyini, alis hagqinda qorarin tiplorini vo gorar gobul etma
prosesinin  xiisusiyyatlorinin  vo morhalolorinin  nodon ibarot ol dugunu
miloyyanlosdirmaya calisirlar.

Miitoxassislar torofindon bir ¢ox amtaslorin asas alicilarinin miioyyan edilmasi

cotinlik tOrotmir. Bununla belo sado goriinon suallara cavab verarkon bels
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marketologlar ehtiyatliliq niimayis etdirmslidirlar, ciinki, alicilar forgli rollar icra
edirlor. F. Kotletin fikrinco mal alis1 prosesinda alis hagqinda garar gabul edorkon
alicilar asagida sadalanan rollardan birini (yaxud, bir ne¢asini) ifa edirlor:

- togobbiis, amtos vo ya xidmati aldo etmayi toklif edon.

- tosir edon, maslohat va ya fikri son gorarin gobul olunmasina tasir géstaran.

- prosesi togkil edon istonilon torkib hissasi iizra qorar gabul edon

- bilavasits alis1 hoyata keciron.
Istifadoci, amtoa va ya xidmati oldo edon va ya ondan istifads edon.

Mbohsulun xarakterindon asili olaraq alicilarin hom davranis torzi, hom do alis
haqqinda gorar gobulu formalagir. Alict davranisinin tipi istehlak¢inin, omtoanin
alds edilmasi haqqinda gorar gobulunu miiayyan edir. Dis macunu, tennis roketkast,
fordi kompiiter vo ya yeni avtomobil alinmasi {izrs qorarlar bir-birilorindon
forglonirlor. Boyiik vo bahali alis aliciddan uzun miiddat diisiinmok vo gorar gobulu
prosesinin istirak¢ilarmin saymin artmasini talab edir.

Mohsulun alinmasina dair gorarlar gabul edilorkon iki gostarici:

1) mohsul markalarinin xiisusiyyatlori arasindaki forqin soviyyasi;

2) istehlak¢i calbediciliyi, yani istehlakcr iigiin go-rarin vacibliyi soviyyasi nozara
alinir. Mohsul markalarinin xiisusiyyatlori arasindaki forgin so-viyyasi yliksok vo
asag1 qiymatlo, istehlak¢i calbediciliyi iso giiclii vo zaif qiymoatlo giymo-tlondirilir.
Yuxarida geyd edilon gostaricilordon asili olaraq son istehlak¢ilar 4 tip satinalma
gorarlari:

1). Miirakkob satinalma gorarlari,

2) Bosit satinalma qorarlart,

3) Vordiso asaslanan satin-alma qgorarlart vo

4) Otalato osaslanan satinalma qorarlart gobul edirlor.

Alis hagqinda garar gabul etma prosesinin marhalalori.

Qabaqcil kompaniyalar istehlak¢i torafindon alis haqqinda gerar gobul etmo
prosesinin daimi tadqiqini tocritbadan kecirirlor. Bu ciir tadqiqatlar alicinin ilk dofa
bu mohsul vo marka ilo na vaxt tanis oldugu, onun markalara miinasibatds inaminin

nadan ibarat oldugu, onun miioyyan markanin se¢ilmasi zamani noys asaslandig vo
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alisdan hansi soviyyodo momnun qaldigr baresindo suallara cavab verilmosi ilo
olagodar ortaya cixmisdir. Miioyyon mohsulla olagoadar istehlak¢inin davraniglarim
basa diismok cohdlarilori bu alicinin istehlak sisteminin xaritasi, onun foalliq dovrii
vo ya onun faaliyyat ssenarisi adini almigdir. Bu cur xaritoni, paltaryuma (quru
kimyavi tomizloma), toya hazirhiq vo avtomobil alis1 kimi foaliyyat novlarinoe aid
etmok olar. Misal li¢iin, avtomobil alis1 6ziino asagidaki proseslori daxil edir:
masinin secilmosi, alisin maddi tominati, sigortanin aldo edilmasi vo avtomobil
aksesuarlarinin alist metabazarin torkib hissolori kimi nazordon kegirilir; bu
sferalarda istehlak¢ilarin oriyentasiya etmasino komok gostoron firmalar iso
metavasitacilor adlanir. Masslon, Edmunds.com, avtomobillorin alinmasi {i¢iin lazim
olan informasiyalar1 vo yardim¢i xidmaotlori tomin edon metavasitocidir (5 s 173).

Alig prosesinin modelini 3.3. sayl sokilds nazordan kegirak:

Problemin derk edimssi

=

Informasiya axtans:

r
#

Vanantlann qiymstlendinimesi

r

Als hagginda gerar

r
t

Aliza reaksiya

Sakil 3.3. Alis prosesi modeli
Sakil 3.3.-da tipik bes marhalali alis prosesi tasvir edilmisdir: problemin dork

edilmasi, informasiyanin axtarilmasi, variantlarin giymatlondirilmasi, alis

haqqinda gorar vo alisa reaksiya. Mahiyyat etibari ila alis prosesi alis altindan
hagqinda gorar vo alisa reaksiya. Mahiyyat etibari ila alis prosesi alis altindan
daha avval basglayir vo bununla bitmir. Alis prosesi modeli, onun marhalslorinin
ardicil kegmasini nozards tutur. Ancaq tocriibbado onlarin ardicilligl pozula da bilar.
Istehlakcilar tez-tez prosesin morhalorini buraxirlar vo ya onlarin yerlorini doyisirlar.

Buna baxmayaraq, 0z sorhlorimizds biz mahz bu modeldan istifade edacayik, ¢iinki
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0, alisin mithiimliiyti ilo qarsilasan istehlak¢inin mantiqini oks etdirir vo ondan
yiiksak daracads calbolunma talob edir.

Mborhals 1: problemin dark edilmasi. Alis prosesi alici torafindon problemin vo
ya tolobatin dork edilmasindon baslayir. Tolobat daxili (mosslon, acliq vo ya
susuzluq hissi naticasinda) vo ya xarici (masalon, reklam naticasinda) qiciglandirici
torofindon yarana, sonradan iso arzuya cevrilo bilor. Marketing lizro miitoxassislor
insanin bu vo ya digor tolobatinin hansi situasiyalarda bas galdirdigini miioyyon
etmolidirlor. Istehlak¢ilardan informasiya alaraq, istehsalgilar on cox rast golinon va
omtoo kateqoriyasina maraq oyadan qiciglandiricilart miioyyon eds bilarlor. Bu
molumatlara istinad edorok istehlak¢ilarin  konkret omtoolora  maragini
formalasdiracaq marketinq strategiyasini isloyib hazirlamaq olar.

Morhoalo 2: informasiya axtarisi. Mohsula maraqli olan istehlak¢r ¢cox vaxt
omtos hagqginda slavo molumat axtarmaga baslayir. Bu soviyado istehlak¢i, onu
maraqglandiran mohsula gars1 daha hassas olur. Saylorin daha yiiksok soviyyosi foal
informasiya axtarisi kimi miioyyon olunur. Istehlak¢i omtoo hagqinda miimkiin
godar ¢ox sey Oyronmok iiciin xiisusi olaraq internetdo miivafiq reklami axtarir,
dostlarma zong edir vo magazalara girir. Istehlakcilarin informasiya manbolori
asagidakilar ola bilor: soxsi; kommersiya; ictimai; soxsi tocriibs. Umumiyyatlo,
omtos haqqinda molumatlarin oksoriyyotini istehsal¢i torofindon istifads edilon
kommersiya monbalaorindon aliriq, ancaq on somarali informasiyalar istehlak¢inin

soxsi tocriibasing asaslanan informasiyalardir.

Markalann Xaberdarhqg Muzakire Segim Clerar
tam desti desti desti
dasti
=171 1BM 1BM g’ﬁ, s ?
Apple Apple Apple Dell .
Del Dl Dell
Hewlett- Hewlett- Toshiba
Packard Packard
Toshiba Toshiba —_—
Compaqg Compag

NEC
Tandy

Skil3.4. Alis hagqinda gorar gobulu prosesinds istirak edon marka

dostlori  ardicilligi (5 s 174).
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Sokilin birinci hissasinds satigda olan biitiin fordi kompiiter (PK) markalarinin
tam dasti gostorilmisdir. Ancaq alictya bu markalardan yalniz bir ne¢osi molumdur
ki, bunlar da onun xobardarliq dastini formalasdirir. Bu dostdon bir ne¢o marka
alicinin tolobatlarina cavab verir (miizakiro dosti). ©lave informasiya alictya bir
ne¢d markani da ¢ixdas edorak, secim dastini (istehlak¢inin biitiin tolobatlarini tomin
edon kompiiter markalar1) alds etmaya komaok edir. Nohayat, onlardan birini secir.

Aydindir ki, kompaniya, onun markalarinin magsadli istehlak¢ilarin xabardarliq,
miizakiro va secim dastlorinds olmasini tomin edon marketing strategiyasini isloyib
hazirlamalidir. Bundan basqa, istehsalgi, daha hans1 markalarin istehlak¢inin se¢im
dastino daxil oldugunu miisyyan etmsli, alicilarin informasiya manbalarini agkar
etmali vo onlarin nisbi doyorliliklorini toyin etmalidir. Eyni zamanda istehlak¢ilar
lizro sorgu aparmali vo onlarin ilkin olaraq marka haqqinda na vaxt esitdiklorini,
onun hagqinda hanst molumatlara malik olduglarini vo miixtalif informasiya
monbalorini neco giymatlondirdiklorini miisyyon etmolidir. Bu suallara verilon
cavablar kompaniyaya magsadli bazarla somorali kommunikasiyalari tomin etmaya
komak edacaokdir.

Mborhale 3: variantlarin giymotlondirilmosi. Istehlakci alternativ markalar
haqqindaki informasiyalar1 neco emal edir vo qiymatlondirir? Istonilon alis situa-
siyasinda variantlarin giymotlondirilmasinin, hor seydon avval, dorketmoayo (alic,
rasional siibutlara istinad edorak, omtas hagqinda miihakima yiiriidiir) asaslanan bir
ne¢a prosesi moveud olur.

Alternativ markalar haqqindaki informasiyanin istehlak¢i torofindon qiymat-
londirilmasinin tohlili bir ne¢o asas prinsipa asaslanir. Birincisi, ford tolobatlarin
tomin edilmosino calisir. Ikincisi, o, konkret markani secorkon miioyyon fayda
axtarir. Ugiinciisii, hor bir mohsul, tolabatlarin tomin edilmasi iigiin vacib olan
xlisusiyyotlor mocmusu kimi nozordon kecirilir. Hor bir omtos istehlak¢im
maraqglandiran miisyyon xiisusiyyatloro malikdir. Masalon, fotoaparat liciin bu:
tuslamanin 1itiliyi, ekspozisiya (torciimocidon: obyektivin agiq galma miiddati)
diapozonu, gabaritlor vo qiymat ola bilor. Buna slava olaraq, istehlak¢ilar amtoanin

mohz 6zlori ligiin vacib olan cohatlorini do segirlor vo bu cahatlorden har birinin
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cokisini miioyyon edirlor. Osas diqget, arzu olunan faydam tomin edon
xarakteristikalara verilir. Buna goro do konkret omtos bazarimi hor zaman onun
miixtolif istehlak¢i  qruplarnt  {iclin - birinci  dorocali  ohomiyyat kosb edon
xiisusiyyatlorina miivafiq olaraq seqmentlogdirmok miimkiindiir.

Istehlak¢ida markalar hagqinda miioyyan inam dosti formalasir vo burada har bir
marka Ozilinomoxsus xiisusiyyatlori ilo xarakterizo olunur. Konkret marka hagqinda
inamlar dosti markanin obrazimi (imicini) formalasdirir. Istehlak¢inin siiurundaki
marka obrazi ford torafindon gazanilan tocriibadon asilidir vo se¢cim qgavrayisinin,
secim tohrifinin vo se¢im hafizasinin naticasidir.

Istehlak¢t  miixtolif ~markalara, onlarm  xiisusiyyatlorini  giymotlondirorok
miinasibatlor formalasdirir. Lakin istehlak¢i he¢ do homiso amtoonin an vacib olan
yalmiz bir xiisusiyyetino oriyentasiya etmir. Cox vaxt onu asas xarakteristikalarin
biitiin kompleksi maraqlandirir.

Marka obrazinin inkisaf prosesi haqgqinda informasiyaya malik olduqda,
kompiiter istehsalcist istehlak¢ilarin gorarlarina tosir etmok imkani qazanir. Misal
iclin, kompiiter markasina gars1 maragi yiiksaltmok iiciin kompaniya konstruksiyada
doyisikliklor eds; istehlak¢inin markaya inamimi doyiso; istehlak¢inin roaqiblorin
markalarina inamim1 doyiso; mohsulun xiisusiyyatlorinin shomiyyatliliyini doyiso;
diggeti amtoonin bazi xiisusiyyatlorino calb eds vo istehlak¢inin ideallarimi dayiso
bilar.

Morhalo 4: alis haqqinda gorar. Qiymatlondirmo morhalasinda istehlak¢ida
secim dastindoki miioyyan markalara gars1 torcihlor vo on ¢ox xosa golon mohsulun
olde edilmasi niyyeti formalasir. Buna baxmayaraq, omtoanin alinmasi niyyati ilo
onun alinmasi garari arasina daha iki amil do «daxil ola» bilar.

Birinci amil — alisa basqa insanlarin miinasibatidir. Basqa insanin fikrinin
cokisi iki seydon asilidir:- (1) istehlak¢r torsfindon secilmis markaya onun manfi
miinasibatinin intensivliyindon vo (2) istehlak¢inin godzlomolorini aldatmamasi
arzusundan. Basqa insanin monfi miinasibati no qodor giiclii vo onun alict ilo
miinasibati no godor yaxindirsa, onun fikrinin nozoro alinacagi ehtimali da bir o

gadar yiiksok olacaqdir.
72



Ikinci amil — alicinin niyyatlorini dayiso bilon gozlonilmoz soraitlordir. Alic

isdon ¢ixa vo ya basqa bir boyiik hacmli alis etmok macburiyyatindo qala va ya
satict onun xosuna golmayoa bilor. Buna goro do alicinin torcih vo niyyatloring
biitiinliikls arxayin olmaga doymaoz.
Alicinin alis hagqindaki gorart doyisdirmok vo ya toxira salmaq arzusu shomiyyatli
dorocodo  onun torofindon dork olunan risklorlo  olagodardir.  Risklorin
qiymatlondirilmasine alis liciin tolob olunan pulun miqdari, alicimin omtoanin
xiisusiyyotlorino miinasibatds hiss etdiyi siibholor vo fordin 0ziino inam soviyyasi
tosir edir. Alisla bagh risklori azaltmagq liclin istehlak¢ilar alisi toxira salirlar, bu
miiddat orzinds is9, istehsal¢t Olkoys vo togdim edilon zomanostlora oriyentasiya
edorak, olavo informasiya toplayirlar. Malgéndoron kompaniyalar alicilar1 alisla
bagli problemlor haqqinda diisiinmoys sovq edon amillori nazors almali vo
istehlak¢ilart  ovvalcodon, onlar torofindon dork edilon risklori azaldan
informasiyalarla tomin etmalidirlor.

Morhoals 5: alisa reaksiya. Omtooni aldigdan sonra alici, ya momnunluqg, ya da
pesmanliq hissi yasayir. Alici torofindon amtoonin alds edilmasi aninda istehsal¢inin
151 sona yetmir; o, satisdansonraki dovrds do davam edir. Marketing iizro miitoxassis
istehlak¢inin alisdan momnun galma doracasini, omtoonin aldo edilmasindon sonra
onun reaksiyasini vo mahsulun sonraki taleyini dyranir.

Alisdan momnun galma. Alisdan momnun qalma istehlak¢inin gdzlomalarinin
(imidlerinin) amtoonin real istismar xarakteristikalarina uygun golmosi ilo miioyyon
olunur. Alig son gozlomoalarlo uygun golmirsa, istifado¢i moyus olur, oksing, onun
timidlori 6ziinii dogruldursa, o, momnun galir. Omtoonin xiisusiyyatlari istehlak¢inin
gozlomolorindon iistiin oldugda, sonuncu heyranliq hissi yasayir. Tokrar alis
hagqinda gorar vo mohsul haqgqinda dost vo taniglar arasinda miisbat royin
formalasdirilmasi alicinin momnunluq doaracasindon asilidir.

Alicinin, alds etdiyindon razi galmasi ii¢iin istehsal¢inin reklami amtoonin real vo
nisbi xarakteristikalarin1 diizgiin oks etdirmolidir. Bir sira saticilar miioyyon
doracodo homin xiisusiyyatlori oldugundan asagi soviyyado gostora bilor ki,

istehlak¢r alisdan daha zomanatli momnunluq 9lds etsin.
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Alisdan sonraki foaliyyatlor. Istehlak¢inin momnunluq vo ya pesmanligini onun
sonraki harokatlori miiayyen edir. ©gar o, alisdan razidirsa, onda, ¢ox yaqin ki, onun
timidlorini dogrultmus amtaani ndvbati dofs do alacaqdir.

Bu giin, marketing iizro miitoxassislor, miistorilorin davranis vo miinasibatlori
hagqindaki biliklorini artiq tadqiqata hazirlig, respondentlorin calb edilmasi
dovriinds istifads edirlor. Todqiqatlarin naticalori kompaniya daxilinde nagr etdiril-
molidir: yaxs1 xabarlor monavi ruhu yiiksaldir, manfilar ise — diisiinmays va isteh-
lak¢ilarin tomin edilmasinin yeni yollarinin axtarilmasina vadar edir. Nohayot, isteh-
lak¢ilarin daimi olaraq sorgulanmasi vo ya miintazom todqgiqatlar saticilara alicilarin
tomin edilmasi sferasindaki tendensiyalart izlomaya vo hayata kegirilon todbir vo
doyisikliklorin naticalorini miiayyon etmoyo imkan verir.

Momnun qalmamis alict tamamilo bagsqga ciir reaksiya verir. O, omtoani
magazaya geri qaytararaq ondan istifado etmokdon imtina edos vo ya markanin
doyarliliyini tasdigaloys bilocok informasiya axtarmaga baslaya bilar. Ola bilsin ki,
o0, istehsal¢i kompaniyanin iinvanina sikayoat gondarsin vo ya, agor hiiquglarinin
tapdalandigimi diisiinso, hiiqugsiinasa vo ya basqa idarslora miiraciot eds bilor. Son
naticada, alici sadoco olarag bu markanin oldo edilmasindon imtina edoacok vo
naraziligin1 dostlar1 vo tanislart ilo boliisocokdir. Bu o demokdir ki, satici
istehlak¢ini tomin eds bilmomisdir.

Istehsalgilar istehlakcida alisdan naraziliq hissi noticosinde meydana golon
monfi roylori minimuma endirmalidirlor

Aila satinalma qgararlarinin gabulu markazi kimi.

Artiq geyd etdiyimiz kimi, todariikat morkozi vo onun qurulusu senaye marke-
tingindos vacib masaladir. O, istehlak mohsullarinda da vacibdir. Ciinki istehlak
mohsullarinin satin alinmasina dair qorarin gebulu da ¢ox nadir hallarda ford
torafindan tokbasina gobul edilir. Qoararlar ¢ox vaxt 6zlorini todariikat morkozi kimi
toqdim edon ailo iizvlari torofindon gobul edilir.Alicinin davranisinin dyronilmasi
hor bir mohsul kateqoriyasi vo satinalma prosesinin har bir morholasi {izra ananin,
atanin vo usaqglarin (alici, istifado¢i vo 6dayici kimi) rolunun identifikasiyasini

nazords tutur. Bu, marketologlara mohsul, qiymat vo kommunikasiya siyasatini real
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miistorilora uygunlasdirmaga imkan verdiyindon onlar ii¢iin xiisusi shomiyyat kasb
edir. Bundan basqa, comiyyatds qadinin rolu ciddi suratds doyisdiyindon or-arvadin
rolunun vo tosirinin xarakteri do doyisir.

Miixtolif mohsul kateqoriyalar1 iizro rollarin boliisdiiriilmasi iizro aparilmis
todgigatlarin noticosinin miigayisasi gostorir ki, or vo arvadin tosir doracosi
mohsulun néviindan asilidir.

Alisin sonraki taleyi. Istehsalgl, hom do o suala cavab vermalidir ki, alic1 onun

omtossindon neco istifads edir, imumiyyatlo, 0, omtos ilo no edir? (5 s 178).
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Sokil 3.5. Omtaadon istifada etmak, ona saroncam vermak va onunla

vidalasmagq.

Ogor alict omtooni dolabda saxlayirsa, ola bilsin ki, o, alisdan conpa monfi
xarakterli olacaq.

Sokil 3.5.-do gostorildiyt kimi, mohsulun atilmasi yeni variant dastlorinin
yaranmasina gaotirib ¢ixarir. No vaxtsa, alic1 oldo etdiyi omtoodon homisolik canini
qurtaracaq vo istehsal¢1 ¢aligmalidir ki, onun mohsulundan istifads olunmasindan
sonra yerdo qalmis hisso otraf miihiti cirklondirmosin. Bu yolla, malgondoron
kompaniya omtoolorin istehlakg¢ilarda potensial olaraq naraziliq yarada bilon
elementlorino yaradic1 sokildo, yoni alicilart momnun salan formada cavab

reaksiyas1 vera bildi.
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Natica va takliflor.

1. Marketingin magsadi istehlakcilarin tolobat vo ehtiyaclarinin tomin edilmo-
sidir. «Istehlak¢ilarin davranisi» marketingin bir sahosi kimi, ayri-ayri alicilarin,
gruplarin vo togkilatlarin 6z ehtiyac vo arzularini tomin etmok mogsadilo omtas,
xidmat va ideyalarin se¢ilmosi, aldo edilmasi va onlar iizro gorar verilmasi prosesini
oyronir. Istehlak¢ilarin davranislarini basa diismok vo idara etmok, «alicini iiziindon
tamimaq» bacarig1 ¢ox ¢atin isdir. Istehlak¢1 ¢cox vaxt 6z arzu vo tolobatlar1 hagginda
bir sey deyir, supermarketds 1s9, sanki homin tslobatlarla hec¢ bir slagasi olmayan
tamamilo basqa bir omteani alir. Alic1 bels alisin sovgedici motivlarini sadace olaraq
dork etmir vo son anda 6z gorarimi doyise bilor. Bu models uygun olaraq, marketinq
stimullart vo otraf miihitin sovgedici amillori alicinin stiuruna tasir gostorir, konkret
alis iizro qorar i1se fordin xiisusiyyatlari vo onun gorar qabul etma prosesi asasinda
miioyyan olunur. Marketing ilizra miitoxassisin vozifosi — xarici stimullarin tasiri vo
alis hagqinda gorar gebulu aninda istehlak¢inin siiurunda na bas verdiyini basa
diismokdir.

2. Hor seydon ovval, marketing lizro miitoxassislor amtos vo xidmaotlorin aldo
edilmasi prosesinds arin, arvadin va usaqglarin rollarint vo onlarin bir-birilorina nisbi
tosirlorini Oyronirlor. Miixtalif 6lko vo ictimai siniflorde ailo iizvlorinin rollar
ohomiyyatli doracads forglons bilor. Masalon, ABS-da yasayan vyetnamlilar anoanavi
modelo asaslanirlar vo burada iri omtoonin alist zamani asas gorar kisi torafindon
verilir. Omtoonin alis1 prosesinda or-arvadin istiraki onun kateqoriyasindan asilidir.
Buna gora do, malgdndoron kompaniyanin or vo arvaddan hansinin amtasni secon
zaman daha ¢ox tasir qiivvasine malik oldugunu miisyyan etmasi vacibdir.

3. Istehlakcilarin davranisiin 6yronilmosinin vo onun modellasdirilmasinin
mogsadi istehlakcilarin  mohsul secorkon vo ya alarkon etdiklori harokatlori
miloyyanlosdirmak, onlar1 eyni vo ya oxsar davranis torzina gora qruplasdirmaq vo
bu gruplara xas olan ganunauygunlaglart miioyyan etmoklo onlara tasir vasitalorinin
tapilmasi vo secilmosidir.

4. Istehlakcilar mohsula ¢coxsayli faydalarin, 6zslliklorin (xiisusiyyatlorin) macmusu

kimi yanasdiglarindan vo gqavrama selektiv xarakter dasidigindan, yoni istehlakg¢ilar
76



informasiyan1 se¢cmo qaydasinda dork etdiklorinden, yadda saxladiglarindan vo
interpretasiya etdiklorindon onlar eyni bir mohsulu miixtalif ciir qavrayirlar.
Marketoloqglar istehlakg¢ilara tosir etmok moagsadilo mohsullarin movqgeylasdirilmasi
vo kommunikasiya strategiyasi hazirlayarkon onlarin eyni bir mahsulu miixtalif ciir
gavramasini nozoro almali vo hor bir seqments uygun golon strategiya
hazirlamahdirlar.

5. Istehlak¢1 mohsuldan vo digor marketing obyektlorindon istifads sahasindo
Ozliniin vo otrafindakilarin  tocriibasi nozoro almaqla onlara miinasibatini
fomalagdirir. Istehlakcinin mohsul markasma miinasiboti 6ziinde onun markaya
inamint, yani ona aid etdiyi xiisusiyyatlori vo markani giymatlondirmasini, yani onu
miisbat vo ya monfi giymotlondirmosini birlosdirir. Istehlak¢inin markaya inami vo
markan1 qiymatlondirmasi, hamg¢inin qavrama qarsiligh alageli sokilds istehlak¢inin
davranisina tosir edir. Istehlak¢inin aldig1 mohsul onun gdzlontiloring artiglamasi ilo
vo ya tam uygun goldikdo homin istehlak¢ida ticarot markasina sadiglik vo ya
loyalliq yaranir vo o, sonralar homin kateqoriyaya daxil olan mohsul aldigda
ovvallor aldigr ticarot markasina iistiinliikk verir. Satinalmanin naticosi onu tomin
etmadikds iso istehlak¢i basqa mohsullart sinagdan kegirmoys baslayir vo digor
mohsul markasi almaga baslayir.

6.stehlak¢ilarin  davramisina  mohsul, qgiymot, reklam vo  satisin
havaslondirilmasi, mdvqgelosdirma va differensiallagdirma kimi bir sira xarici miihit
determinantlart tosir gostorirlor. Bu amillorin hor birinin 6ziinomoxsus spesifik
xiisusiyyatlori vo tosir formalart movcuddur. Istehlak¢i davramisina xarici miihit
determinantlarimin tosirinin  qiymatlondirilmasi istehlak¢r davranisinin marketing
tadqiqi ti¢iin mithiim shomiyyat kasb edir.

7. Istehsalcilarin ugurlu foaliyyoti tokco alicilara tosir gostormo iisullarinin
Oyroanilmasini deyil, hom do onlar torofindon omtoonin oldo edilmoasi lizro gorar
gobulu prosesinin montiqinin basa diisiilmosini nozaords tutur. Marketologlar kimin
gorar gobul etdiyini, alis hagqinda gorarin tiplorini vo gorar gobul etma prosesinin

marhalalorinin hansilardan ibarat olmasini miioyyan etmalidirlor.
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8. Motivasiya nazoriyyasing osaslanaraq insanlarin motivasiya yoniimliiyiinii
timumilogdirmok miimkiindiir. Bu yontimliiliik insanlarin davranisinin ¢oxvariantl
olmasini avvalcodon miioyyanlosdirir. Amma, konseptual mithakimoalor tolobatlarin
strukturunu timumi formada tosvir etmoys imkan verir. Demali, onun praktiki
realizasiyasindan va ya alic1 davranisi ila agiq alagesindon sohbat geds bilmoz. Hom
do onlarin hamis1 davranisin hansisa bir istigamatino aiddir vo miixtalif elmlorin bu
mosaloya dair konsepsiyalarini inteqrasiyalagdira bilon vahid sistemini yaratmaga
imkan vermir. Masalonin mahiyyati alicinin axtardigi faydalarin askar edilmasindon
vo onlar alicinin gozlontilorino adaptasiya olunmus mohsula vo ya xidmatlors
cevirmasindon ibaratdir.

9. istehlak¢1 baximindan mohsulu vo ya ticarat markasim xiisusiyyatlor toplumu
kimi miioyyon etmak olar. Bu xiisusiyyatlor istehlak¢ciya homin mohsul sinfins xas
olan baslica funksional doyorllilik (vo ya «asas servis), bununla yanas1 hom do zoruri
vo ya alavo xidmatlor formasinda ikinci doracali dayarlor vo ya faydalar toklif edir.
Brendlorlo differensiallasdirilan bu olave xidmatlor alicimin {istiinlik verdiyi
doyarloro ciddi tosir edo bilor. Eyni bir asas bazarda biitiin ticarot markalar
istehlak¢iya eyni bir asas servis, hom do oxsar servis (bir sortlo ki, rogabat vo
texnoloci toraqqginin yayilmasi firmalarin texnoloci imkanlarin1 barabaorlosdirir)
toklif edir. Demoli, bir ¢ox bazarlarda asas servis 0zii-Ozliiylindo istehlak¢inin
secimino halledici doracado tosir edo bilmir. Buna servisin gostorilmosi formasi
boyiik tosir etmaya baslayir.

10. Osas toyinatlart ilo yanast maddi nemstlorin vo mohsullarin bir vo ya bir
neco rolu vo funksiyalart da olmalidir.  Fordlor nematlori yalniz praktiki
miilahizoloro goro istifado etmirlor, hom do kim olduglarint gostormokls, 06z
hisslorini niimayis etdirmoklo vo s. Onlar1 shato edon insanlarla kommunikasiya
yaratmaq moqsadilo istifado edirlor. Marketologlar 6z mohsullarinin vo ticarat
markalarinin hanst rol oynadiglarimi dork etmolidirlor, hom do bu zaman onlarin
funksional faydaliligi ilo yanasi, emosional vo simvolika faydaliligimi ds nozore

almalidirlar.
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11. Son istehlak¢ilarin mahsul almasinin mogsadi soxsi istehlak, ondan fayda
gotiirmakdir vo onlarin istehlak etdiklori mohsullarin ¢esidi, secim imkanlar1 genis
vo miixtalifdir. Bundan basga onlarin mohsul alinmasina dair qgorarlar qgobul
edilmasini tomin edon heg bir rosmi sonad yoxdur, gararlarin gabul edilmasinds ¢ox
az sayda soxslor istirak edir, oksor halda alici tokbasina gorar gobul edir vo onun
hayata kecirilmasina az vaxt talob olunur. Biitiin bunlar bu vo ya digar deracads son
istehlak¢ilarin davranisina tosir edon amillords 6z oksini tapir.

12. Isgiizar bazar (biznes-bazar) 6ziindo sonradan satilan, icaray verilon va ya
istehlak¢ilara catdirilan basqa omtes vo xidmatlorin istehsalinda istifado edilon
mohsul vo xidmatlori olda edon biitiin toskilatlar1 oks etdirir. Isgiizar bazarin asas
saholorine kond, meso vo baliqciliq tosorriifati, dag-modon sonayesi, insaat,
naqliyyat vo rabito, kommunal tosarriifat, bank, maliyys va sigorta isi, xidmat sferasi
aid edilir. Umumi halda, isgiizar bazarda toskilati todariikatin hocmi vo onunla
olagadar pul axinlari istehlak¢i bazarmin miivafiq gostoricilorini iistoloyir. Isgiizar
bazarlar alicilarin say1 vo Ol¢ilisiindon tutmus, onlarin cografi yerlosmasina gadar bir
sira xiisusiyyotloro goro tolob vo alict davramisi iizro istehlak¢i bazarlarindan
forglonirlor .

13. Bu giiniin global bazar soraitindo marketing iizro miitoxassislor tokco dil
miixtalifliyini deyil, hom do bu va ya diger madoniyyatlor arasindaki oxsarliq tosdiq-
lonmayana gadar davam edon miixtalif adat, etiqad, torcih (istak) va doyarlori nazars
almahidirlar. Belo ki, bir cox modoniyyatlor satict ilo alici arasindaki xos
miinasibatlori, omtoonin toklifinin giymot vo basqa aspektlorindon daha yiiksok
qiymatlondirirlor. Marketing lizro miitoxassislorin  basqa madaniyyatlordaki
goriismok vo hormatli roftar formalarmi bilmasi (vo taocriibado totbiq etmasi),
hom¢inin moadoniyyatdoki miixtoliflikloro osaslanan miihakimalorindon uzaq
olmalar1 da cox miihiimdyiir.

14 Istehlak¢r mohsuldan vo digor marketing obyektlorindon istifads sahasindo
Oziiniin vo otrafindakilarin tocriibasi nozoro alinmaqgla onlara miinasibatini
fomalasdirir. Istehlak¢imin mohsul markasina miinasibati 6ziindo onun markaya

inamint, yoni ona aid etdiyi xiisusiyyatlori vo markani giymoatlondirmasini, onu
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miisbat vo ya manfi giymotlondirmoasini birlosdirir. Istehlak¢inin markaya inami vo
markan1 gqiymatlondirmasi, hamg¢inin qavrama qarsiligh alageali sokilds istehlak¢inin
davranisina tosir edir. Istehlak¢inin aldig1 mohsul onun gézlontiloring artiglamasi ilo
vo ya tam uygun goldikdo homin istehlakc¢ida ticarst markasina sadiglik vo ya
loyallig yaranir vo o, sonralar homin kateqoriyaya daxil olan mohsul aldigda
ovvallor aldigr ticarot markasina iistiinliikk verir. Satinalmanin naticosi onu tomin
etmadikdo iso istehlak¢i basqa mohsullart sinagdan kegirmoys baslayir va digor
mohsul markasini1 almaga baslayir.

15. Mohsullarin satin alinmasina dair qorarin gabulu da cox nadir hallarda ford
torafindon tokbasina qoabul edilir. Qararlar ¢cox vaxt 6zlorini todariikat morkoezi kimi
toqdim edon ailo iizvlari torofindon gobul edilir.Alicinin davranisinin dyronilmasi
hor bir mohsul kateqoriyasi vo satinalma prosesinin har bir morholasi {izra ananin,
atanin vo usaqglarin (alici, istifadog¢i vo 6dayici kimi) rolunun identifikasiyasini
noazards tutur. Bu, marketologlara mohsul, qiymat vo kommunikasiya siyasatini real
miistorilora uygunlasdirmaga imkan verdiyindon onlar ii¢iin xiisusi shomiyyat kasb
edir. Bundan basqa, comiyyatda gadinin rolu ciddi suratds doyisdiyindon ar-arvadin
rolunun va tasirinin xarakteri do doyisir. Miixtalif mohsul kateqoriyalar tizrs rollarin
boliisdiirtilmasi iizra aparilmis todqgigatlarin naticosinin miigayisasi gostarir ki, ar vo

arvadin tasir doracasi mahsulun noviindan asilidir.
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REZIOME

B nanHO# quccepranuy paccMaTpUBAIOCh MOTPEOUTENIBCKOE MOBEAECHNUE KAaK
00BEKT MAPKETUHTOBOTO UCCIIEIOBAHUS, aHATU3UPOBATHUCH (DaKTOPbI BIUSIOUINE Ha
ee (hopMHpOBaHUE, BBISIBIEHBI OCOOEHHOCTU MAPKETUHIOBOI'O MCCIIEA0BAHUATIOTPE-
OUTENBCKUX MOBEACHUN, MPOBEACHO MAapKETUHIOBOE UCCIIEOBAHUE BIUSHUS WH-
TUBUAYaIbHBIX U BHEUTHUX JAETEPMUHAHTOB Ha MoBeneHuenorpedbureneii. Heobxo-
JUMO OIpPEAENIUTh KakuM oOpa3oM JIMYHOCTHBIE XapaKTEPUCTUKH IOKyHaTess
BJIMSIIOT Ha MOTPEOUTENHCKOE TOBEICHUE TIPU MIPUHITUU PEILICHUS O MOKYTIKE.

[loBenenuenoTpeduTENE Ha PhIHKE NPEIIPUITUNA UMEET CBOU OCOOEHHOCTH.
PemreHns o 3akynkax Ha 3TOM PBIHKE 3aBUCST OT KOHKPETHBIX CUTYallMi COBEpILE-
HUs NOKYyNKHU. DaKkTOpbl OKPYKAIOLIEN CPElbl, @ TAKKE BHEIIHWE U MHAWBUAYAJIb-
Hble ()aKTOPbl OKa3blBAIOT HA IOKYIMATEJs TOBAPOB NPOMBIIUIECHHOTO Ha3HAYEHUS
TAaKoO€ JK€ BJIMAHME, KaK Ha IOKyHaTejs MOTpeOUTENbCKUX TOBapoB. OgHAKO Ha

OpeanpusITHE — MOKynaTeNell BO3ACHCTBYIOT TaKXKe OpraHU3allMOHHbIE (aKTOPHI.
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Summary

This thesis examined consumer behavior as the object of marketing research,
analyzed the factors influencing its formation, peculiarities of marketing research
of consumer behavior, marketing research the influence of individual and external
determinants of consumer behavior. It is necessary to determine how the personal
characteristics of the customer affect consumer behavior in deciding whether to
buy.

Consumer behavior in the market, enterprises have their own characteristics.
The decision on the procurement of this market depends on the specific situation of
purchase. Environmental factors, as well as external and individual factors have on
the buyer of manufactured goods the same effect as a buyer of consumer goods.

However, the company-customer impact and organizational factors.
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REFERAT

Mévzunun aktualligi. Istehlakcilarin dyronilmosi todgiqatin an vajib
masalalarindan biridir. Ciinki, istehlak¢i kompaniyanin mahsulunu aldigda ona xeyir
vermis olur. Miistorilorinin istoklorini, arzularin1 Syronmoklo miiassisolor sirf
istehlak¢inin dyronilmasindo asas vozifo onlarin davranisina tosir edon faktorlar
miloyyanlosdirmokdir. Lakin bu kifayot deyil. Bazarda ugurlu rogabat iig¢iin 6z
ndvbasindas istehlakc¢ilarin istoklorinds bas veran dayisikliklari 6ncedan gors bilmak
cox onomlidir. Istehlak¢ilarin nalors iistiinliik vermosini ragiblorden tez dyranmokla
vaxtinda mOvcud mohsulda doyisiklik etmok, reklam strategiyast vo boliisdiirmo
kanalinin faaliyyatini optimallasdirmaq, bir sozlo marketing kompleksinin biitiin
komponentlarinds dayisiklik etmok miimkiindiir. Bunun ii¢iin iso miisyyanlosdirmak
lazzimdir ki, kim, neco, harada, noyi vo niya alir, alis zamani gorars gobuluna
miixtalif marhoalalords toklif olunan mohsulun hansi kriteriyalar1 daha ¢ox tosir edir.

Satis vo satisdan sonraki dovrdo miixtalif kateqoriyali istehlak¢ilarin
davranislart hagqinda informasiyanin olds edilmasi onun diizgiin interpretasiyasi
iiciin ¢ox faydalidir. Umumilikdo istonilon biznesin inkisafi ragiblor iizerindo
Ustiinliik qazanma iisullarinin  axtarigina osaslanir. Belo sorait iso tobii ki,
istehlak¢ilarin dyronilmasini tolob edir.

“Istehlak¢1 sahdir”-prinsipini bu giin biitiin diinyada biznesmenlor qobul
edirlor. Bu baximdan yanagma 6ziinds “sahin” istok vo arzularinin dyronilmasini vo
buna miivafiq mohsul vo ya xidmaotlorin bazara toklif olunmasina birlosdirir.
Kompaniyanin golirlorinin artma da mohz “sah™ no godor momnun eds bilmo
bacarnigindan asilidir. XXI osr marketinqdo iso asas yer istehlak¢i davraniginin
Oyronilmasi ilo yanasi onun doyisdirilmasino do dayanmir. Artiq diinya nohongi
kompaniyalar belo demok miimkiindiirss, tolobi Ozlori yaradir vo istehlakel
davranisim istadiklori macraya yonaltmaya cohd edirlor. Marketing kommunukasiya
vasitalori  vo psixologlar bu barodo firmalarin  kOmoyino yeton “quzi1l”
vasitalordondir. Macazi monada desak, istehlakcilar kassa gabaginda pul 6domaoklo
hansisa firmanin galocayino “sos vermis” olurlar. Onu da xatirlatmaq yerino diisor

ki, artiq diinyada bels bir hal miisahids olunur ki, politologlar istehlak¢t davranisi ilo
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olagadar informasiyalardan moharatlo yararlanirlar. Bu 6zii marketingin, eloco do
istehlak¢t davraniginin dyronilmasinin na godar mithiim va aktual oldugunu gostorir.

Tadgigatin obyekti. Todgigatin obyektini istehlak¢ilarin davranisi, omtos
bazarlarinda onlarin 0zlorini aparmasi xiisusiyyatlori, elmi-metodiki osaslari, mal
alis1 hagqinda gorarlarin gobulu prosesi, iskiizar istehlakcilar bazarinda istehlakgi
davranisi, istehlak¢t davranisinin modellosdirilmasi toskil edir.

Tadqgiqatin predmeti. Todgiqatin predmetini istehlak¢i davraniginin marketing
tadqiqatlari, tadqiqatlarin aparilmasi metodlar1 va tisullar, istehlak¢i davranisina
tasir edon amillarin, fordi vo xarici miihit determinantlarinin todqiqi toskil edir.

Tadgiqatin informasiya bazasi. Dissertasiya isinin yazilmasinda xarici  6lko
alimlorinin vo marketologlarinin asarlorindan, azaarbaycan dilindo movcud olan
torciima materiallarindan vo movzuya aid diger materiallarindan istifads edilmisdir.

Tadgiqatin asaas maqsadi va vazifolori. Todqgiqatin asas moqgsadi istehlakgi
davranisinin  mahiyyatini, osas xiisusiyyatlorini aciglamaq, mal alis1 hagqinda
qzrarlarin gobulu prosesini arasdirmaq istehlak¢r davramglarmin  todqiqi  ve
modellosdirilmosi masololorini sorh etmokdon ibarotdir. Isdo garsiya qoyulan
magsada nail olmagq iigiin asagidaki bir sira vazifalor miioyyonlosdirilmis vo yerina
yetirilmisdir:

-marketing konsepsiyasinda istehlak¢i davramisinin - yerinin - vo  rolunun
miuioyyonlosdirilmasi;

- istehlak¢t davranisinin formalagmasina tosir edon amillarin tohlili;

- 1stehlak¢1 davranisinda fordi forqlorin va xiisusiyyatlorin, psixoloji proseslarin
aragdirilmasti;

- 1istehlakel davranisina  xarici  miihit determinantlarin  tasirinin

giymoatlondirilmasi;
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- istehlake¢ilarin alis hagqinda gorar gabul etmasi prosesinin tohlili;
- 1stehlak¢1 davranisinin marketing todqiqi;
- iskiizar bazarlarin va biznes alicilarin davranislarinin tadqiqi;
- istehlak¢inin alis hagqinda qorar gobulu modeli vo onun tokmillasdirilmasi;
Tadgiqat isinin elmi yeniliyi. Dissertasiya isinin elmi yeniliyi asagidakilardan
ibaratdir:
-marketinq konsepsiyasinda istehlak¢i davranisinin yerinin vo rolunun
miloyyanasdirilmasi zamani ona saholorarasi elmin tadqigat obyekti kimi
baxilmisdir;
- Istehlak¢1 davramisina tosi redon amillor sistemli sokildo tohlil edilmisdir;
- miiossisalorin marketing foaliyyotindo istehlak¢i davranisinin tadqiginin hoyata
kecirilmasinin vacibliyi vo zaruriliyi asaslandirilmisdir;
- istehlak¢r  davranisina xarici miihit determinantlarin tosirinin  analitik
giymatlondirilmasi hayata kegirilmisdir.
- son istehlak¢t davramisindan forqli olaraq iskiizar bazarlarin vo biznes alicilarin
davranislarindaki forgli cohatlor vo xiisusiyyatlor agiglanmis, tohlil edilmisdir.
Tadqgiqatin praktiki shomiyyati. Istehlak¢1 davraniglart onlarin formalagsmasina
tosir edon amillar, istehlak¢1r davranisinda movceud olan fordi forglor, xiisusiyyatlar,
psixoloji proseslar, istehlak¢r davraniglart ilo marketing strategiyalarinin garsiligh
olagosi, istehlakg¢ilarin alis hagqinda gorar gobul etmosi prosesi, biznes alicilarin
davranislari, istehlak¢i davranmisinin  modellosdirilmasi vo s. masalalor iizro
tadgiqatin naticalaring asaslanaraq verilon tokliflor vo tOvsiyyalar dissertasiya isinin
praktiki ohomiyyatini gostorir. Homin tovsiyyalordon istifado olunmasi istehlakci
davranisinin marketinq konsepsiyasinda yerini vo rolunu, onun nazari v praktiki
ohomiyyatini yiiksaltmoays imkan vers bilar.
Dissertasiya isinin strukturu. Dissertasiya isi girisdon, 8 suali birlogdiron 3
fosildon, natico vo tokliflordon, odobiyyat siyahisindan ibarat olmaqgla 84 sohifo

hocminda yazilmisdir. isdo 2 codval, 13 sokil verilmisdir.
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