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GIRIS

Mévzunun aktualligi. istehlak¢i davranisinin 6yronilmosi ilo firmalar
kimin alict oldugunu, neco aldigini, no vaxt aldigini, harada aldigini vo mohz noyo
gora aldigini aydinlasdirmagi calisirlar. Istehlak¢1 davramisinin dyronilmosi sirf
marketing nozoriyyasi vo praktikasi baximindan yeni problem olsa da, elm tarixin-
do bu mosalonin aragdirilmasi ilk dofs halo 18-ci asrin avvalloring gedib cixir.
Marketinqds iso 20-ci osrin ortalarindan etibaron bu mosalo aktuallasmisdir. Bunun
osas sobabi 1so homin dovrlordon baslayaraq alict davranislarinda yaranan yeni
doyisikliklor idi ki, bunlar da 6ziinii alicinin mohsul alisina ananavi “no taparamsa,
onu da alaram” deyil, yeni “na istoyiromso, onu alaram” prinsipi ilo yanasmasinda
Oziinli gostorirdi. Artiq o dovrdon indiyadok istehlak¢ir davraniglarinda artiq tobii
tolobatin deyil, arzu va istoklor asasinda formalasan siini tolobatin rolu artmis vo bu
sababdon do bu giin alic1 davranigini anlamaq daha miirokkob olmusdur.

Demaoli, istehlak¢r davranisinin tadqiqi istanilon bazar subyektinin on basilca
vozfolorindon biri hesab edilir. Praktik tocriilba gostorir ki, mohsul istehsalgilari
(saticilar) glindslik ticarst miinasibatlori ¢orgivasinds 6z istehlakgilarin1 dorindon
basa diismoak, onlarin arzu va istoklorini qarsilamagq tliciin birmonali olaraq onlarin
bazar davranislarini miioyyanlosdirmok macburiyyeotinds olurlar. Lakin firmalarin
tosarriifat foaliyyatinin genisliyi vo bazarlarin miixtslifliyi marketing alotlorindon
istifado edon oksor istifadocgilori 6z miistorilori ilo birbasa tomas yaratmaga imkan
vermir. Odur ki, tosrriifat rohborloi birmonali olaraq daha ¢ox vaxt vo maliyyo
vasaitlari sarf edarak istehlakg¢ilarin bazar davranislarini tadqiq etmays calisirlar.

Aqgressiv rogabot miihitino tab gotirmok {iciin tosorriifat subyektlori vacib
hesab edilon baslica suala cavab axtarirlar: istehlak¢ilar marketingin mixtalif
calbedici vasitalarinin tatbigina neca reaksiya verirlor.

Tobii ki, ticarot omoliyyatlarinin aparilmasi zamani insanlarin istehlakei
rolunda ¢ixis etmolorinin bir proses olaraq arasdirilmasi secilmis todqiqat isinin
aktualligini asaslandirir.

Movzunun aktualligi bilavasito todqgiqatin hom nozori, hom do praktiki
ohomiyyoati ilo olagodardir. Belo ki, hal-hazirda firmalar, elmi is¢ilor marketinqin
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sovgedici dolillori 1ilo istehlak¢ilarin cavab reaksiyasi arasinda asililiglarin
todqiqino ¢oxlu giic sorf edirlor vo istehlakcilarin davranisinin vo tolobatlarinin
todqiq olunmasina avvalki dovrlors nisboton daha ¢ox pul xorcloyirlor.

Tadqgiqgatin asas maqgsadi va vazifalari. Tadgiqatin asas moagsadi topdan vo
parakondo ticarot sferasinda istehlak¢i davraniginin dyronilmoasi vo konkret toklif

va tovsiyyalarin islonmasindan ibaratdir.

Tadqgiqat isinin yerino yetirilmosi zamani qarsiya asagidaki Vvazifalor
qoyulmusdur:

- topdan vo porakonds ticarot sferasinda istehlak¢ilarin xarakterik cohotlorini
Oyronmok;

- istehlake¢1 davranisina tosir edon amillori miioyyonlosdirmak;
-istehlak¢1 davranisinin todqigi metodlarini askar etmok;

-topdan vo parakonds ticarot sferasinda istehlak¢i davransina tasir edan
amillorin analitik giymatlondirilmok;

- istehlakg¢ilarin gorar gobulu modelini vo onun tokmillogdirilmasi istiga-
matlorini miiayyanlosdirmoak;

-ticarot sferasinda istehlak¢i daramisinin  idaroedilmasi  iizro  olverisli
marketing todbirlarini isloyib hazirlamag.

Tadgiqatin obyektini mohsullarin topdan vo parakonds ticarati, predmetini
iso topdan vo porakonds ticarat sferasinda istehlak¢i daranisinin idars edilmosi,
istehlak¢1 daranigina tasir edon amillorini marketing todqiqi toskil edir.

Tadqigatin informasiya bazas1 vo islonmasi metodlari. Todqigatin infor-
masiya bazasin1 Azarbaycan Dovlat Statistika Komitasinin msalumatlari, hoamginin
topdan vo porakondo ticarot sferasinda foaliyyot gostoron tosorriifat subyektlorinin
materiallar togkil edir.

Marketingin miiasir konsepsiyalari, istehlak¢i daranisi ilo oslagadar olan
nozoriyyolar, iqtisad¢i alim vo marketologlarin marketinqg sahosindo apardigi
todqiqatlar dissertasiya isinin elmi-nozori osasini toskil edir. Dissertasiya isinin

yazilmasi zaman1 proses, kompleks, sistem vo inteqrasiyalasmis yanasmalardan,



dinamika siralarinin tohlilindan va iqtisadi tohlilin Gisul va vasitslorindon istifads
edilmisdir.

Tadgiqat isinin elmi yeniliyi. Dissertasiya isinin elmi yeniliyi asagidakilar-
dan ibaratdir:

-miiasir marketinqg nozoriyyasindo istehlak¢i daranisinin idars edilmosinin
elmi osaslart miioyyonlosdirilmis;

- informasiya iqtisadiyyati soraitinds istehlak¢i davraniginin todqiqi zamani
marketing alotlorindon istifads xtlisusiyyatlori askar edilmis;

- 0lkads istehlak¢r davranist modellorindon istifadonin totbiq imkanlaritohlil
edilmis;

- topdan vo porakonds ticarot sferasinda istehlak¢i davranisinin idare-

edilmasinin yaxigilagdirilmasi perspektivlori osaslandirilmigdir.

Tadqgiqatin nazari vo praktik ahamiyyati mohsullar bazarinin dayaniqli
vaziyyatinin vo ragabatgabiliyyatinin tomin edilmasi, marketing strategiyasindan
istifado etmoklo bu bazarda istehlak¢1 davranislart vo onlarin spesifik xiisusiyyat-
lorinin miioyanlosdirilmasi, istehlak¢i davramisinin  modellosdirilmasi va S.

masalalarlobagli miixtalif toklif va tovsiyalorin verilmasindon ibaratdir.



Fasil 1.Istehlak¢1 davramsinin idarsedilmasinin nazori-metodoloji aspektlori
1.1.Miiasir marketinq nazariyyasinds istehlak¢1 daranisimin
idarsedilmasinin elmi asaslari

Iqtisadi adobiyyatlarda gostorildiyi kimi, marketing bu va ya digar deracado
bazara aidiyyati olan insan foaliyyotidir. Marketing insan ehtiyaclarinin vo tolobat-
larinin 6donilmosi moagsadi ilo miibadilonin bag vermaosi iigiin bazarla aparilan isdir.

Taninmis marketolog-alim F.Kotler marketingi hom sosial proses, hom do
idaroetmo prosesi (bu halda marketing omtoo satmaq sonoti kimi xarakterizo
olunur) kimi doyorlondirir vo ona asagidaki kimi torif verir: “marketing ayri-ayri
saxslarin va saxslor qrupunun mahsul va istehlak dayarlori yaratmagqgla va onlarin
qarisilighh miibadilasi vasitasilo 6zlorinin ehtiyaclarimin va talobatlarinin odanil-
masi tizra sosial va idaraetma prosesidir” [2, s.11].

Marketingin genis yayilmasina vo totbiq edilmasine baxmayaraq onun biitiin
miitoxassislor torafindon gobul edilmis vahid torifi mévcud deyildir (hotta eyni
miiolliflor miixtolif ddvrlordos marketinge miixtolif toriflor vermisdir).Igtisadi
odobiyyatlarda marketingin 2000-dok torifi movcuddur. Bu toriflordo marketingin
bu vo ya digor torofi (istehsal, mohsul, satis, istehlake¢i, sosial amillor va.s.) osas
gotiiriiliir vo sohv olaraq timumi marketing anlayisi ilo eynilogdirilir. Bu sobabdon
bozon marketing haqqinda yalnis fikir vo tosovviirlors rast golinir. Marketingo bu
clir natamam torif verarkon, hom¢inin iimumi mantiq qanunlar1 da pozulur. Mantiq
elmindon do molumdur ki, “torif veron mathumla (anlayisla) torif verilon mathum
(anlay1s) ekvivalent olmalidir”. Yoni torif ohatsli (terminin nozords tutdugu pred-
meti tam ohato etmoli) vo gapali (terminin nazords tutdugu predmetdon slave pred-
metlori ohato etmomoli) olmalidir. Burada marketingin predmetinin diizgiin miioy-
yonlosdirilmasi asas mosoalodir.Mohz bundan sonra homin predmeti tam ohato
etmoyon vo ya bu terminin (marketingin) nozordo tutdugu predmetdon olavo
predmetlori ohato edon torifi montiqi cohoatdon sohv torif adlandirmagq olar.

Molumdur ki, hor bir anlayis (vo ya mothum) miioyyon bir predmet haqqinda
informasiya verir va bu sababdon do anlayisin hansi1 predmeti tomsil etmasi sorti

(etibari) xarakter dasiyir. Buna goro do, godim yunan alimlorinin do dediyi kimi



“terminlora goro miibahisa etmozlor,raziliga galorlor” fikrine omal etmomak,mana-
s1z miibahisalors, uzun-uzadi miizakiroslors vo naticodo elmi sohvlors yol agmisdir.

Qeyd etmok lazimdir ki, marketing termini 6z dasidig1 leksik mona etibari ilo
genis predmeti ohato edir. Marketing termini “cavan” olsa da, onun yerina yetirdiyi
funksiyalar vo bu funksiyalarin icragilari hor bir zaman olmusdur. Marketinq hor
zaman miibadila (bazar) falsofosi kimi ¢ixis etmisdir vo bu sobabdon do marketingi
miibadils (satis) va ya bazar konsepsiyasi adlandirirlar.

Marketinq barodo yalnis fikirlordon on genis yayilmisi marketingin satigla
eynilogdirilmasidir. Marketing, olbatto ki, tokca satis deyil, o, firmanin (miiossiso
vo ya istonilon iqtisadi subyektin) miibadilo naticosindo 6z mogsadine ¢atmaq
(monfaat vo ya fayda oldo etmok) iigiin yerino yetirmoli oldugu vozifonin istehlak-
cilarin tolobatlarinin 6donilmosi oldugunu miitlaq vurgulayan vo bu vozifonin
yerina yetirilmasine yardimei olan biitiin islori-satis da daxil olmaqla istehlakgila-
rin tolobatlarinin askarlanmasi vo dolgun 6donilmasini ohato edon, praktiki totbiq
prosesinda satisa (miibadiloys) normativ-metodoloji yanagmalara (yoni istehlakei
tolobatlart hansi yanasma osasinda vo neco ddonilmolidir) da malik olan konsepsi-
yadir.Marketinq ehtiyaclarin 6donilmasi tigiin azad ticarati (miibadiloni) qanunilos-
diron (va ya toklif edon), homg¢inin bu miibadilonin aparilmasi iisullarina da malik
olub (vo ya toklif edib) vo eyni zamanda azad miibadilonin {imumi normativ-
metodoloji bazasi kimi (vo ya miibadilo falsofasi) ¢ixis edon konsepsiyadir.

Bazar iqtisadiyyatli 6lkolordo marketing firmalarin osas bazar konsepsiyasi
kimi ¢ixis edir. Bu, asason marketingin bazar iqtisadiyyatinin mahiyyatina vo onun
tomal prinsipi olan azad vo roqabstli miibadilo prinsipine uygunlugundan irali
golmosi ilo izah edilir. Milan Universitetinin professoru J.J.Lamben gostorir ki,
marketing konsepsiyasi fordi se¢im nozoriyyasine vo onun praktiki realizasiyasi
olan istehlak¢inin suverenliyi prinsipino vo bazar iqtisadiyyatinin bundan irsli
golon miiddealarina asaslanir. Qisa sokilds izah etmoli olsaq, marketing konsepsi-
yanin asasinda agsagidaki miilahizalor dayanir:

- bioloji varliq kimi insan minimum hoyat soraitini tomin etmok vo

yaxsilasdirmaga, elocads digoar tolobatlarinin 6danilmasine say gostorir;



-tobiat torofindon hazir formada verilon nemtlordon istifado etmoklo insanla
tobaiot arasinda yeni miinasibatlor sistemi forndamalasir;

- tolobatin1 6domok, garsilamaq ti¢lin insan tabiotdon zor islotmoakls vo ya
qarsiligli miinasibatlor formasinda oldo etdiyi mohsullar1 azad miibadilo etmoklo
konkret fayda aldo edir;

- fordi se¢im prinsipi davranigin folsofi asas1 kimi ¢ixis edir. Hor bir ford
almaga calisdig1 haqqi (muzdu, miikafati, faydani) 6zii se¢ir. Bu haqqin (muzdun,
mikafatin, faydanin) formasi onu segon fordin zovqiindon, modoniyyotindon vo
{istiinliik verdiyi daoyerlor sistemindon asilidir. Insanlar 6z secimlorino goro
comiyyat vo ailo qarsisinda mosuliyyat dasiyirlar. Bu doyorlor sistemino vo ya
secimin shomiyyatsizliyinoe vo yaxud,tolobatin “haqiqi” vo ya “yalanc1” tolobatlara
boliinmosino miinasibotdo comiyyat torafindon qobul edilmis etik normalardan
basqa heg bir qayda totbiq edilmir.

J.J.Lamben geyd edilonlars asaslanaraq gostarir ki, bu baximdan marketing A.
Smit torofindon formalasdirilan vo XVIII asrin sonlarinda klassik iqgtisadgilar tore-
findan tablig edilon “azad va ragabatli miibadilo” prinsipinin ictimai tozahiiriindon
basqa bir sey deyildir. Bu prinsip halo 18-ci asrdo Adam Smit torafindon belo
formalasdirilmisdir: “comiyyatin rifaht va inkisafi alict va saticimin azad va raqa-
batli miibadilado tamahkar, eqoist maraqlarinin iist-iisto diismasinin naticasinda
bas vera bilor”. Mohz bu prinsip miiasir biznesin falsafasina ¢evrilon marketingin
asasini togkil edir.

Marketingds istehlakg¢ilarin yeri vo rolu barado danismazdan 6nco bir matlobi
1zah etmak zoruridir. Bu matlab do budur ki, marketinqg konsepsiyasi hamisa eyni
ciir tatbiq edilmomisdir. Bunun obyektiv va subyektiv sobablori vardir. Obyektiv
sababi budur ki, igtisadi subyektlorin miibadilo vasitssilo ehtiyaclarinin 6domasino
yanasma (konsepsiya vo ya folsofo) olan marketing 6ziiniin inkisafi prosesindo
doyismis, miixtalif ciir totbiq edilmisdir. Holo bundan sonra da yeni yanasmalara,
doyarlars, iisullara malik olan marketing konsepsiyalari meydana ¢ixa bilar.

Marketing konsepsiyasinin tokamiilii prosesindo bes vo ya altt konsepsiya

movcud olmusdur ki, bu konsepsiyalarda miibadiloys yanagmalar vo ya marketinq



faaliyyati forqlidir. Yoni, bu o demokdir ki, marketinq anlayis1 ad1 altinda avval 1-
ci, sonra 2-ci... vo nahayat 5-ci konsepsiya basa diisiilmiisdiir. Bu forgliliyin sobabi
marketing moktoblorinin (vo ya konsepsiyalarinin) normativ yanasmalarindaki
forglordir. Bunu anlamagq ii¢iin miitloq marketing elmini! marketinq moktobindon?
(konsepsiyasindan) forqlondirmaliyik.

Marketing elmi tez-tez marketing moktobi ilo qarisdirilir.Molumdur ki,
marketing bazar foaliyyatidir. Bu sababdon da deys bilarik ki, bu faaliyystin nazari
(elmi) vo praktiki torafi vardir. Bu hor seydon ovval igtisad elmlorinds vo timumiy-
yatlo totbiqi elmlordo mdvcud olan pozitiv (deskriptiv va ya tosviri) vo normativ
(totbiqi) yanasmani zoruri edir. Pozitiv yanagsma movcud olani Oyronir vo
“marketing neca isloyir (vo ya necadir)?” sualina cavab axtarir. Bu halda pozitiv
yanasma induktiv metoda asaslanir vo faktlardan baslayaraq tocriiboni imumilos-
dirmoyo va sistemlosdirmoya ¢alisir. Bunun oksino olaraq normativ yanasma iso
“marketing neco olmalidir?” sualina cavab axtarir, deduktiv metod osaslanaraq
igtisadi miinasibatlorin i1deal modelini tosvir edir vo tocriibays olduqgca tonqidi
yanasir.

Igtisadi nozariyyads oldugu kimi, marketinqds do hom pozitiv,hom do norma-
tiv yanagma zoruriyyati yaranir.

Marketingin elmi-nazari hissasindoki pozitiv tohlillo (yanagma ilo) is bitmir.
Marketingin totbiq morhslasindo normativ yanasma zoruriyyeti yaranir, ¢iinki bu
halda doyor amillori, “neco olmali” vo “neco olmamali”,“yaxs1” vo “pis” anlayis-
lar1 6n plana kegir. Marketingo aid adobiyyatlarda sadalanan vo marketing konsep-
siyasinin tokamiil morholslori hesab edilon alt1 (6) konsepsiya (sorti olaraq) da
marketings normativ yanasmada miixtslifliys malikdirlor. Bunlar istehsal, amtoo,
satig, anonavi marketing, fordi va sosial masuliyystli marketinqg konsepsiyalaridir.

Bu konsepsiyalarin hamisinda olan timumi ortaq cohotlor kimi, bundan 6nco

1 Marketing elmi dedikda, marketingin predmeti dairasinds mévcud nazori naticalar va praktiki
tovsiyoalor basa diistiliir.

2 Oslindo méveud marketing konsepsiyalarma tam moktob demok olmaz. Ciinki onlarm hamisi
kapitalizm moktabins aiddir va yuxarida J.J.Lamben tarafindon geyd edilon oxsar xiisusiyyatlora
malikdirlor. Bu konsepsiyalarin arasinda iqtisadi moktoblordoki kimi bdyiik doyor forglori
yoxdur.



timumi marketinq haqqinda geyd edilon miilahizolordon ilk {i¢ilinli gdstormok olar.
Sonuncu miilahizs isa sosial-etik marketinq konsepsiyasi torafindan tonqid edilir vo
gobul edilmir.

Molumdur ki, marketing sahosindo olan hor bir faaliyyst hansisa vahid
konsepsiya ¢or¢ivasindo, miiasir dévrdo mdveud olan alt1 osas yanasma osasinda
hoyata ke¢irilmalidir.

Marketing konsepsiyalarinin normativ yanagmasinin asasi vo ya inkisafinin
imumi meyli-osas qiivvonin istehsal vo omtoadon kommersiya soyloring, istehlake¢1
tizorina kecirilmasi, istehlak¢r va sosial-etik problemloring yonsldilmasidir.

Bu konsepsiyalar Amerika iqtisadiyat1 tarixinin miixtalif marhalalorini vo son
60 ildo bas veron osas sosial,igtisadi vo siyasi doyisikliklori 6ziindo tocossiim
etdirir. Olbotto burada s6hbot azad bazar iqgtisadiyyatinin togokkiiliindon sonraki
osas marketing konsepsiyalarindan gedir. Ciinki marketing foaliyyoti bu vo ya
digor formada vo soviyyado bazarin tosokkiiliindon (6-7 min il ovvoldon) bori

movcuddur (Sakil 1.1).

\ 4

Omtoo konsepsiyast

A 4

Satis konsepsiyasi

Marketing
konsepsiyasinin
tarixi vo > > Ononavi marketing konsepsiyasi
normativ
tokamiilii > Fordi marketing konsepsiyasi

> Sosial-etikmarketing konsepsiyasi

Sokil 1.1.Marketing konsepsiyasinin tarixi vo normativ tokamiilii

Boazan iqtisadi adabiyyatlarda ilk iki konsepsiya satis, digarlori iso marketing
konsepsiyasi adlandirilir. 9slinds iso marketing 6zl elo satis konsepsiyasidir vo ya
bazara sistem yanasmadir. Ilk iki konsepsiyada satisa daha ¢cox énam verildiyindon
onlar1 satig konsepsiyasi adlandirirlar. Amma onlar da, marketingin tokamiil

konsepsiyasidir.
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Ikinci matlob budur ki,bazon subyektiv amillor naticasinds marketing konsep-
siyasi praktikada forqli totbiq edilir. Bu vaxt gorok marketinqin nazari (formal) va
totbiqi (praktiki) toraflorini bir-birindon forqlondirok. Marketing konsepsiyasi (hor
hans1 konsepsiyasi olursa olsun) totbigdon ovval praktika vo nozoriyyos hesabina
formalasan vo miioyyon normativ yanasmaya malik tokliflor toplusu kimi ¢ixis
edir. Amma praktiki totbiq morholosindo marketing konsepsiyasi onu totbiq edon
igtisadi subyektdon asili olur. Bu halda iso igtisadi subyektin praktiki totbiq etdiyi
“konsepsiya” yalnis olaraq marketinq konsepsiyasi adlana bilor. Buna baxmayaraq
ki, homin konsepsiya bir nov elo marketinq konsepsiyasidir, amma bu halda
konsepsiyanin nazari model ilo onun praktiki totbiqi arasinda ziddiyyst yaranir.
Mosalon, Birlogsmis Kralligin aparici tadqiqat kompaniyasinin apardigt sorgunun
naticalorine gore marketingin istehlakciya istigamatlonma prinsipi (enanavi isteh-
lak¢1 marketingi) bozi togkilatlarda “quru s6z”-don basqa bir sey deyil. Kompani-
yalar 6z miistorilorino somimi xidmot gostormok ovozino sadoco deklarativ boya-
natlar vermoklo masguldular:

- “Times 1000” reytinqgi osasinda se¢ilon sirkotlorin menecerlori oldo etdik-lori
ugurlart miistarilorin momnunlugu ilo alagalondirirlor.Eyni zamanda orada ¢alisan
menecerlorin  boyiik bir qismi 6z togkilatlarinin nailiyyotlorinin  cari maliyyo
gostaricilari ilo slagadar oldugunu miioyyonlosdirmislor;

-menecerlor torofindon aparilan qiymatlondirmoys goro timumi toyinedici
amillor igorisindo miisltorilon 70%-1 birinci vo ikinci yerlori tutduglari boayan
edilmisdir. Onu da nazers almaq lazim golir ki,menecerlor 6z is vaxtlarinin 24%-
ni mistorilorlo qurulacaq foaliyyoto yonoltsolordo 34% menecerlor sirkotin isci
heyatinin gostoracaklori xidmatlo baglh bu vo ya digor vardislorin dyradilmasing
xlisusi diqqget ayirirlar;

-menecerlorin 76%-1 moqsod bazarinda marketing foaliyyotinin miitogokkll
toskili vo miistorilorlo olagolorin intensivlesdirilmosi iiglin miivafiq molumatlar
bazasii yaradilmasini moagsadsuygun hesab etmislor.

Burada marketinqgin he¢ do “qiirub™u va ya “ssassizlig1” deyil, onun diizgiin

olmayan anlasilmasi vo yaxud da geyri-somarali tatbiqi 6n plana ¢ixir [5, 5.22].
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Beloliklo, marketing:

- ehtiyac vo tolobatlarin 6donilmasinin on yaxsi yolu olan bazar vo yaxud
mibadils ilo slagodar insan (sosial) foaliyyatidir;

- satis konsepsiyast olmagqla, istehsal-satis foaliyyotinin idaro edilmosindo
xiisusi normativ yanagmalara malikdir.

Miiasir marketinq konsepsiyasinda istehlakgilarin yeri vo rolu mosalasi
haqqinda ii¢ moktob vo ya konseptual yanasma vardir. Bunlardan biri istehlakg1
“sah”-dir prinsipini osas tutan “istehlak¢r marketingi” vo ya “ononavi marketing”
konsepsiyasidir. Bu konsepsiya 6zlino godorki digor satis konsepsiyalarmin an
yaxst xiisusiyyatlorini 6ziino daxil edorok, 1950-ci illordo formalasmisdi. Bu
konsepsiya 4 miithiim postulata asaslanir: moagsadli bazar; istehlak¢ilarin tolobatlari;
integrasiya olunmus marketing vo manfoatlilik.

Istehlak¢1 davramisinin marketingda oshamiyyatini anonavi marketing konsep-
siyasinin timsalinda baxaq. Goriindilyii kimi bu konsepsiyanin ilk vo an asas
masalasi maqgsadli bazardir ki, bu da miioyyan xiisusiyyatlora malik istehlak¢ilarin
toplusudur. Magsadli bazari segmok {igiin bir nego meyar vardir ki, biri do alicilarin
davranisina goro bazar1 seqmentlosdirmakdir. Istor bu, istorsa do diger segment-
logsmo meyarini segmoak {igiin alic1 davranisi haqqinda malumatli olmaq talab edilir.

Alicilara istigamatlonmayin zoruriliyi vo hamginin alicilarin da ¢ox miixtalif
zovqlora malik olmasi bazarin seqmentlosdirilmasini vo hor segments uygun
marketing kompleksinin hazirlanmasini tolob edir. Konsepsiyada ikinci asas iinsiir
istehlakg¢ilarin talobatlar1 vo onlarin 6danilmasidir ki, buna da homin segmentdoki
alicilarin davraniginin dyranilmesi vo ona uygunlasma ilo daha yaxsi nail olmaq
olar.

Ikinci moktab vo ya konsepsiya fardi marketing konsepsiyasidir. Miiasir
marketingds genis totbiq edilon bu konsepsiyada kompaniya bazara mohsul ¢ixaran

zaman seqmentlori deyil, ayri-ayr1 miistorilor nazaors alinir (Sokil 1.2).
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Cixis noqgtesi Oriyentasiya Vasite Magsedler

A ——m—
Fordi migtari Mistarinin  Marketingin  Misteri Gzre dayanigh
talabatlan fordi masraf payina, istehlak-

ve deyerleri inteqrasiyasi ¢ilann sadigliyine nail
ve deyerliler olma ve musterilerin
zenciri omurlik deyerliliyinin
vurgulanmasi sayasinda
rentabelli va stabil artim

Sokil 1.2. Fordi marketing konsepsiyasi

Genis molumatlar bazasina malik ayri-ayr1 miistorilori optimal formada
1daraetmok ti¢lin diinyan1 gabaqcil 6lkslorino mansub olan firma vo sirkoatlords son
vaxtlar  Miistori  Miinasibatlori  Menecmenti  (CRM-Customer Relationsh-
Ip Management) qurulmusdur.Belo bir idaroetma sistememindon istifado edonlorin
say1 getdikco artmaqdadir. Aparilan todqigatlar (todqgiqgatin no vaxt aparilmasi
molum olmasada)bir daha siibut edir ki, ABS-1 kmi ir1 bir 6lkodo firma vo sirkotlor
0z biznes planlariin 97%-1 mohzMMM texnologiyalarindan istifado etmoklo
qururlar. Onuda qeyd etmoliyik ki, MMM miirokkob texniki tominata vo
miistorilorlo bagli ayri-ayri informasiya monbalorinden daxil olan molumatlar
hortorofli tohlil etmoys imkan veran, homg¢ininpotensial alicilarla miinasibotlorin
qurulmast vo inkisaf etdirilmosini tomin edon analitik vasitolordon biri hesab
olunur.Qeyd edilon texnologiyadan istifado sirkotloro imkan yaradir ki, onlar ayri-
ayrt miistorilor hagqinda marketinqg sobolorinin vo ya marketing komandalarinin
(brigadalarinin) malik olduqlar1 va ya alds etdiklori informasiyalar1 bir miistaviya
gotirmaklo miistori miinasibatloring, istehlak¢i davranislarina standart bir formada
yanasmaq miimkiin olsun. Bu sistem oldo edilmis molumatlarin analitik tohlili
hoyata kecirir vo paralel olaraq potensial hesab etdiylr miistorilorin zoruri
informasiyalarla tominati masalasini hall edir. Demali, firma va sirkotlor MMM-

don istifads edoarak hodof obyekti se¢diyi alicilarin gqiymaetlondirilmasini aparir va
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bununlada har bir sirkatin istehsal etdiyi, bazara ¢ixardigi mohsullart miistorilora
fordi tolobatlarina uygunlasdirir [4, s.56].

Istehlakcilara iigiincii forqli yanasmaya iso “sosial-etik marketing” konsep-
siyast malikdir. Molumdur ki, 1929-1933-cii ildo bas veran boéhran marketingin
elmi inkisafina giliclii tokan vermisdi. BOhranin sobobi kimi “hodsiz istehsal”
gostorilirdi vo ¢ixis yolu kimi avvalco marketing-miksin: mohsul, qiymat,boliis-
diirmo vo satisin hovaslondirilmasi vasitssilo realizasiyani yaxsilagdirmaga cohd
edildi vo sonra daha yeni yanagma olan "istehsal edilon mahsulun satilmasindan,
satilan mahsulun istehsalina kegid"-1 asas prinsip hesab edon ononovi istehlakei
marketinqi konsepsiyasini totbiq etmoklo aradan qaldirildi. Amma sonra bu
konsepsiyalarin totbiqi ilo yaranan “hadsiz istehlak” indiki global béhranin osas
sabablarindan biri kimi gobul olunur. Miilkommal idaroetms sistemino malik olmasi
bildirilon ABS vo Qorbi Avropa olkolorindo “hodsiz istehlak béhrani”-nin bas
vermasi 1daroetmonin vo marketingin sosial mosuliyyati mosalosini  giindomo
gotirdi. Homg¢inin ananavi marketing konsepsiyasina garst asagidaki tonqidlor irali
striliirdii:

- istehlak¢ilart aldatma hallar, yiiksak tazyiglo va qeyri-etik yollarla satisin
(strima) olmasi;

- mahsul fetisizminin yaranmasi va ¢ox az sayda ictimai mallara yer verilma-
si;

- madaniyyatin ¢irklonmasi (pozulmast);

- adalatsiz raqabatla raqiblori ¢okdiirmak va.s.

Sosial-etik marketing konsepsiyasinin asasinda qurulmus idaraetms insanlarin
rifahia sobab olub, ictimai faydali olmalidir. Amma ictimai baximdan somarali
foaliyyotin no olmasi, onun asasinda hansi meyarlarin durmasi, eyni zamanda
ictimai somaraliliyin Olgiilo bilinmasi vo biitiin bu isloro nozarstin kim vo ya na
torofindon edilmasi kimi mosalalorin holo do garanliq galmasi marketingin sosial-

etik konsepsiyast barada hala da bitkin bir nazariyyanin olmamasina doslalst edir.
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Coamiyyat (limumi rifahin tamin edilmasi)

Alicilar Firma

A
A

(tolobatlarin tomin olunmasi) (monfoatin aldo etmok)

Sokil 1.3.Sosial-etik marketing konsepsiyasi

Moasuliyyatli marketologlar miistarilorin na istadiklorini askar edir vo onlar bu
istoklora alicida momnunluq yaratmagla istehsalgiya golir vo doyar qazandiran
marketing tokliflori ilo cavab verirlor. Marketinq konsepsiyasi istehlak¢t momnun-
lugu vo qarsiliglt gazanc oldo etmok folsofasindon ibarstdir. Bundan basqa
marketing miiassisaya ragabat iistiinliiyli tomin etmoali,alicilara milli-monavi dayar-
lara s6ykonan va ekoloji talablora cavab veran se¢gmo meyarlar asilamali, istehlakei
moadoaniyyatinin formalasmasina sobob olmalidir. Miiasir dévrdo marketingin vozi-
fasing yalniz tolobatin 6donilmosi kimi baxilmir, ham doaistehlakgilarda etik-estetik
doyarlorin formalasdirilmasi, onlarin bu dayarlor ¢argivasindomomnunlugunun
tomin edilmasi marketingin vazifasi hesab edilir.

Goriindiiyi kimi, bu konsepsiyada fordi istehlak¢iya miinasibat tamamilo
forglidir. Belo ki, fordi alicinin ehtiyaclarmin tamin edilmasi sosial-etik normalar
car¢ivasindan ¢ixmir va bu da alicinin istoklarinin mohdud ¢orcivada (etik mahdu-
diyyatlor) nazars alinmasina sabab olur.

Beloliklo, T vo II miigoddimonin izahindan da aydin oldu ki, marketinqgdo
istehlak¢ilarin yeri vo rolu, hans1 marketing konsepsiyasinin totbiq edilmosindon
asilidir.

Vacib bir masalo kimi geyd edilmalidir ki, istehlak¢r davranisinin tadqiqi vo
onun naticalorindon istifadeds normativ yanasmaya malik olmaq zoruridir va bu
sabobdon do son istehlak¢1 davranisinin tadqiqini marketingin elmi-nozori konsep-
siyalarindan birinin ndqteyi-nozaorindon vo ya bu konsepsiyalardan birini asas

gbtiirmoklo aparmaq lazimdir. Bunun sobabi ise tam aydindir. Ciinki avvalds do
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qeyd edildi ki, marketingin birdon ¢ox konsepsiyalar1 vardir vo bunlarin har birinin
istehlak¢iya miinasibati eyni deyil. O konsepsiyalardan boazisindo istehlak¢inin no
istomasi 6nomli deyil, asas onomli masalo istehsalginin daha somorali vo ya keyfiy-
yatli na iso istehsal etmosidir. On yaxs1 halda istehsalct istehsal etdiyi mohsula
tolobat formalasdirmaga meyllonib, bir ¢ox vasitolorin komoyilo istehlak-ciya
mohsulu sirimaga calisir (baxmayaraq ki, bu on pis haldir). Bu konsepsiyalarin
istehlake¢ilar vo comiyyat torafindon tonqid olunmasi, ham¢inin uzunmiiddotli bazar
ugurunu qazana bilmomasi naticosindo istehlak¢iya yoniimlii ononovi marketing vo
sonra 159 fordi marketing meydana ¢ixdi. Son dovrlorde yuxarida da qeyd olunan
sabablor iiziindon marketingin tokco istehlakcilarin istoyino deyil, timumi etik
normalara uygun faaliyyati zorurat kimi meydana ¢ixdi.

Bunlar1 nozors alaraq todqiqatin daha somaorsli naticosi liglin asagidaki vozi-
folori yerina yetirmok zoruridir:

- istehlak¢1 davranisinin todqiqi vo onun naticalarinin totbiqi konkret normativ
yanasma tolab etdiyindon vo normativ yanagsmanin da yalniz miioyyan bir konsep-
siya corgivasindo miimkiin olmasina goro todqiqat isi miioyyon bir marketing
konsepsiyanin noqteyi-nazorindon aparilmalidir;

- secilon konsepsiya miiasir marketing nozoriyyasi vo praktikasina uygun
olmali;

- tadqigatda olds edilon naticalar praktiki totbiq liclin alverisli olmali.

Marketing elmi iizro taninmis alim F.Kotler miiasir marketing folsofasindo
osas yanasma kimi belo tovsiys edir: “Goriiniir ki, marketingin asainda samarali va
sosial masuliyyatli faaliyyatin diistiniilmiis falsafasi dayanmalidir™ [3, s.31].

Bunlar1 nazore alaraq todqiqat isinin hom nozori, hom do totbiqi masoalslarini
miiasir marketing nozoriyyasi vo praktikasina uygun olaraq on miiasir konsepsiya
sayilan “sosial-etik marketing konsepsiyas1” ¢or¢ivasindo aparmaga calisicagiq.

Fikrimizca, istehlak¢i davranisinin todqiqi vo onun noticolorinin totbiqino
sosial-etik yanagsma asagidaki iki sahado reallasir:

- istehlakgilarin 6yranilmasi vo davranislarinin tadqiqinds sosial-etik norma-

larin gozlonilmasi;
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- istehlak¢ilarin davranislariin tadqiqindon alds edilon naticalorin tatbiqindo

sosial-etik normalarin gozlonilmasi.

1.2.Marketinqda istifads olunan asas istehlak¢1 davranis1 nazariyyalari vo

modellari

Istehlak¢1 davranisindan danisan zaman bir ne¢a anlayisin monasmi doqiqlos-
dirmaliyik. ©vvalco miiayyan edak ki, istehlak¢ilar kimdir va ya kimlordir?

Iqtisadi odobiyyatlarda istehlak¢ilar-mohsul vo xidmatlordon, elocods ideya-
lardan istifado edon comiyyaet iizvlori, ixtisaslagsma soviyyais vo foaliyyot misyasi
genis olan toskilatlar hesab edilir. Gorlindiiyii kimi istehlakgilar deyondo hom
insanlar (fordi istehlak¢ilar), hom do onlarin yaratdiglar: toskilatlar basa diisiiliir.
Molum oldugu kimi, todgigatin mogsadlori {i¢iin biz son istehlakgilarin (fordi
istehlakeilarin) davranigin1 Gyronacayik.

Bos gorok istehlak¢lr davranist nadir vo hansi foaliyysti ohato edir? Odobiy-
yatlarda istehlak¢1 davranisina bels bir torif verilir:

“Istehlak¢t davranisi-istehlakginin mohsulu secmasindan tutmus ondan “xilas
olana’-dok yerina yetirdiyi horakatlorin,reaksiyalarin,foaliyyatin macmusudur”.
Istehlak¢1 davranist miirokkob bir proses olmagla barabor, hom do genis todgiqat
predmetidir.

Bir tosnifata goro insanin iqtisadi foaliyyotini dord yers boliirlor (soxsi isteh-
laka osaslanan natural tosorriifatda bu morhalolor istisnadir):

-Istehsal faaliyyati;

-Bolgi faaliyyati;

-Miibadils faaliyyati;

-Istehlak foaliyyati.

Istehlak¢1 davrams1 da goriindiiyli kimi insanin iqgtisadi davramisinm bir
novidir.

ovvala geyd edok ki, istehlak¢r davranisinin dyronilmasi tigiin moveud olan

nazariyya vo modellari bir sira vacib alamatlor iizra tosniflogsdirmak olar (sokil 1.4).
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Tosnifat slamatlori Novlor

1. Biliyin manbayina gora 1.1.Bosori biliklor;
1.2.Etigadi (dini) biliklor.

2. Magsadina gora 2.1.Istehlak¢1 davranisinin dyronilmesi ilo birbasa
olagoli;
2.2.Istehlak¢1 davranisinin dyronilmesi ilo dolayi
olagoli.

3. Ohataliliyina géra 3.1.Istehlak¢1 davranisinin biitiin toroflorini (imkan

daxilindo) 6ziinds oks etdiran;

3.2.Yalniz ortaya ¢ixan davranist vo ya davranigla
olagoali bazi mogamlar oks etdiron.

Sokil 1.4.Istehlak¢1 davranisi nozoriyyalorinin tosniflasdirilmosi

Son istehlak¢r davranisinin dyronilmasi va todqiqi masalalori marketingdon
basqa bir ¢ox elmlorlo olagodardir. Ciinki son istehlak¢1 davranisi dedikdo, sohbot
insan davranmisindan gedir. Insan miiasir dovrde 200-o qodar elmin tadgiqat obyek-
tidir. Amma bu elmlor insana miixtalif cohotdon yanasirlar vo bunlar da o elmlorin
predmetini toskil edir. Hor bir elm digorindon predmetino goro forqlonso do,
todqigat obyekti eyni olan elmlor ¢coxdur. Belo ki, bir elm insanin orqanizmini,
digori insanin psixologiyasini, basqa biri is9 insanin mahiyyatini vo s. dyranir. Son
dovrlords insanin sahalorarasi elmlor torafindon Oyronilmasi ilo bagli inteqrativ-
kompleks elm olan “akmeologiya” elmi meydana ¢cixmisdir. Son dovrlords insanin
foaliyyoti saholorarast elm hesab edilon “akmeologiya” (psixologiya, falsofo,
sosiologiya, fiziologiya, genetika vo pedaqogika elmlorinin bir nov sintezidir) elmi
torofindon Oyronilir. Bu sobobdon do istehlak¢i davranisinin tokco bir elmin
naticasinda deyil, bir ¢ox elmlorin komayi ilo dyronils bilor (vo mahz bela dyro-
nilir). Irolido sadalanacaq nozoriyys vo modellordon do goriiniir ki, istehlak¢r dav-
ranisinin todqiqi iqtisad elminin, xtisuson do marketingin vozifasi olsa da, bu bir
cox elmlorin naticolorinin kdmaoyilo miimkiindiir. Hotta bu elmlor birbasa isteh-
lak¢ilarin davranisini tadqiq etmasslor da, dolayist ilo onlarin insan, onun mahiy-
yoti, tobioti vo davranis amillori ilo olagodar fikirlori (vo ya naticalori) istehlakgi-

larin davraniginin 6yronilmasindo asas monba sayilir (sokil 1.5).
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ISTEHLAKCI DAVRANISI
| | |

MARKETINQ PSIXOLOGIYA —— ANTROPOLOGIYA
IQTISADIYYAT __ — SOSIOLOGIYA L FOLSOFO VO
ILAHIYYAT
IQTISADI .  AKMEOLOGIiYA .
PSIXOLOGiYA ] — HERMENEVTIKA
_— - SOSIAL
IQTISADI — PSIXOLOGIiYA — COGRAFIiYA
SOSIOLOGIiYA
. FiZiOLOGiYA LS.
STATISTIiKA — —

Sokil 1.5.Istehlak¢1 davranisinin dyronilmasi ilo slaqali olan elmlor

Tobii ki, istehlak¢r davranimin todqiqi vo bununla baglh togokkiil tapan
nozariyyolor miiasir goraitdo mohsul vo xidmatlor bazarinda raqabst miubarizs-
sinin kaoskinlosmasi, eloco do tosorriifat subyektlorinin malik olduqlar bazar
paylarinin miihafizo edilmosi vo genislondirilmasi ilo slagadar faaliyyotin notico-
sidir. Belo bir soraitdo istor bazar, istorsado ayri-ayri istehlak¢1 qisminds ¢ixis edon
alicilar ugrunda miibarizosinin intensivlogsmosi hom alicilarin, hom do vasitogi
strukturlarin hortorofli todqiqin, onlara tosiretmonin miiasir forma vo metodlarinin
axtarilib tapilmasi zaruriyyatini ortaya ¢ixarir.

Fikrimizco, istehlak¢1 davranisinin 6yronilmasi tigiin méveud nazori modellori
elmi istiqgamatlor lizro sorh etmok daha moagsodouygundur. Oslinds insan davranisi
humanitar elmlarin birgs naticalori il dyranile bilor. Ciinki bu elmlor insana va
onun davranigina 6z noqteyi-nazarindon baxir vo bu da istor-istomoz birtorafli
fikirlorin yaranmasina gatirib ¢ixarir.

1. iqtisadi nazariyyalor

Iqtisad elmi tarixindo miixtalif iqtisadi moktoblor bu masolo barads 6z roy-
lorini bildirmiglor. Ciinki insan iqtisadi sistemdo morkozi yer tutur, iqtisadi sistem
insansiz movecud deyil va bu sistem insanin ehtiyaclarmi 6domays istigamatlonir.
Iqtisadiyyatda insanmn iqtisadi davranislarinin dyranilmasi, davranisin modellosdi-
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rilmoasi an vacib va zoruri mosalalordondir. Bunun iigiin do iqtisad elminds insan
modeli yaradilir.

Iqtisad elmindo insanin osason iqtisadi faaliyyati tadqiq vo izah olunur vo bu
foaliyyoto uygun olaraq asas diqqot maddi vo monovi nemat vo xidmatlorin yara-
dilmasi, bolgiisii, istifadesino yetirilir. Bu da iqtisad elmindo movcud olan insan
modelinin birtorofli xarakterino, yoni asas diqgetin iqtisadi amilloro yonoldilmasi-
na sabab olur.

Iqtisad elmindo médvcud insan modeli (bunu iqtisadi insan da adlandirmaq
olar) he¢ do biitiin moktablorin nozaorinds eyni xiisusiyystlors malik deyil. Ovvala
bunu da qeyd edok ki, iqtisadi insan modeli haqqinda movcud bir meyara gors
fikirlori 1ki qrupa bols bilorik:

- iqtisad elmindo movcud asas moktablorin igtisadiyyatda insan modeli barads
nozoriyyolori;

- iqtisad elmindo istehlak¢1 davranisinin miixtalif aspektlori barodo nozoriyyo
vo modellar.

Klassik maktabdo movcud olan va asast A.Smit vo D.Rikardonun tarafinden
qoyulan “igtisadi insan” vo ya “homo ekonomikus” modeli i¢ miihiim cohoato
malikdir:

- omok bolgiisii naticosindo miibadiloys meyl;

- soxsi maraq vo manfostin maksimallasdirilmasina cohd;

- iqtisadi faaliyyatds saristalilik vo rasional gorar verma.

Igtisadi insan modeli barods klassiklorin davamgis1 olan C.S.Mill bildirirdi ki,
insan davranisi sarvato can atmaqdan xeyli miirakkobdir, o, amaya nifratlo vo
bahali momnunluqdan darhal istifads istoyi ilo miisayist olunur.Digar bir A.Vaqgner
adli igqtisad¢1 “Siyasi iqtisad” (1879) asaorindo insanin tobistinin baslica cohati kimi
“nemotlorin ¢atismamasini hiss etmasi vo onu aradan qaldirmaga cohd etmok”
oldugunu geyd edirdi. Onun fikrinco miioyyan amillor insanin iqtisadi faaliyyatini
idaro edir: gazanc istayi; ehtiyac qorxusu; borc va vicdan hissi; layaqat hissi va

biabwr olma qorxusu, bekar¢iligin naticasindon gorxma.
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Klassik siyasi iqtisadin digor bir moktobi olan marksizm timumi halda insani
obyektiv iqtisadi miinasibotlorin soxslogsmosi kimi izah edirlor.Onlarin insan
davranisi ilo bagh fikirlorini bir climls ilo belo ifads etmok olar: “fohlo va burjua-
ziya siniflarinin iqtisadi davramslart forqlidir, onlarin qarsilighh miinasibatlori iso
barismaz miibarizadir”.

Alman tarixi maktabi klassik nozoriyyslordon forqli olaraq insanlar1 xalqin bir
hissasi kimi siiurlu varliq olaraq ailonin, sosial qrupun, sinfin, comiyyatin, bagoriy-
yotin bir izvii hesab edir vo bu sobabdon insan davranislarinda tokco fordgiliyin,
eqoistliyin deyil, ham do altruistliyin, aliconabligin, qrup vo xalq maraglarimin
qgorunmasi xiisusiyyatinin oldugunu bildirirdilor.

Marjinalist moktab niimayandalori C.Bentamin insan modelino bazi olavalor
edorok, asagidaki xtisusiyystloro malik “optimallasdirici insan konsepsiyasi”-ni
hazirladilar:

- yliksok faydaliliq vo az aziyyato cohd;

- fordi secim meyarlarinin zaman daxilinds dayisilmazliyt va xarici amillor-
don azadligi;

- mogsada ¢atma vasitolorinin miiqayiso edilmasi vo on optimalinin se¢ilmasi
qabiliyyati;

- xarici sartlorin doyisilmosing ani reaksiya;

- optimal varianti se¢gmok li¢lin tam informasiyaya malik olmas1 va iralini
yaxslt gormosi.

Sonraki dovrde neoklassik moktob niimayondosi A.Marsall klassik siyasi iqti-
sadla marjinalistlorin nazoriyyslorini birlogdirarok davramisin iqtisadi modelini
yaratdi.

Iqtisad elminds insan davranis1 masalasinda, balke do, on koklii doyislik institu-
sional-sosioloji moktobin meydana ¢ixmasi ilo yarandi. Institusionalistlor insan
davranisinin daha miirokkob oldugu fikrini miidafio edorsk, klassik moktobdo
movcud olan davranisin formalistcasing izahini tonqid edib vo bu insan davranisina
geyri-igtisadi amillorin tosirini dyronmays cohd etmislor. Sonradan bu noazoriyyo-

lordon tosirlonarok texniki-igtisadi amillorin (ETT) miitlaqilosdirilmasi ilo yeni
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postsonaye, neosonaye vo digor konvergensiya nozoriyyslori yarandi ki, bunlar da
igtisad elminds yeni istigamatin-informasiya iqtisadiyyatinin (vo ya comiyyatinin)
asasini qoydu.Yeni iqtisadiyyatin asas insan modeli kimi iso “kreativ insan” modeli
cixis edirdi. Bu model iso ononovi yanagmadan (klassik “homo ekonomikusdan™)

forqlonirdi (Sokil 1.6).

Insan

No Aspekt Iqtisadi Kreativ

1 Dovr Sonaye Informasiya
2 Omok Sado Yaradici

3 Qarsiligl slagoalor Antagonist Inkisaf etdiron
4 Insan modeli Mexanistik Uzvi

9) Yonim Bazar Mohsuldar
6 Mogsad Malik olmaq Var olmaq
7 Folsofo Fordiyyotgilik Sosiallagma
8 Nemot Subyektiv Obyektiv
9 Davranis Rasional Institusional

Sokil 1.6.“Iqtisadi insan” vo “kreativ insan” modellorinin qarsiligl miiqayisasi

Igtisadi nozariyys baximindan istehlak¢inm bazardaki davranisini onun fayda-
lilig1 giymoatlondirilmosi miioyyanlosdirir. Faydanin qiymotlondirilmasine iso iki
forqli yanasma vardir. Kardinalistlor (K.Menger, L.Valras) faydaliligin 6lgiilo
bilonliyini miidafio etdiklori halda, ordinalist nozoriyyacilor (V.Pareto, R.Allen,
C.Hiks) iso biidco xotti vo forgsizlik oyrilorinin kosismosi osasinda istehlakgi
davranisini izah edon metodla faydanin 6lciile bilmadiyini, yalniz istehlak edilon
omtoslordon istehlak noticasindo olda edilon faydaliglar arasinda sadoaco bir
miiqayisonin (siralamanin) aparilmasinin miimkiin oldugunu iddia edirdilor.Miiasir
iqtisad elminds iki asas qanundan: “azalan son hadd faydalilig1” va “barabor son
hadd faydaliligi” (vo ya “istehlak tarazligr”) alici davranisinin izahinda istifads
edilir.Bu iki ganun is9 tolob qanununu nazari cohatdon asaslandirir.

Iqtisad elminda istehlak¢1 davranisinin izahinda davranisin igtisadi amillarinin
tohlili stiinliik toskil edir. Xiisuson do, istehlaka tosir edon amil kimi golirin vo
qiymatin rolu miitlogilogdirilir. Bundan basqa istehlak¢i davranisinin tohlilindo

hadsiz sadalosdirmonin aparilmasi, riyazi tahlildon asas tahlil metodu kimi istifada
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etmok, davranigla bagli monovi doyarlorin vo sosial normalarin nazors alinmamasi
iqtisadi nozariyyslarin asas xiisusiyyatloridir.

Iqtisad elmindo istehlak vo golir arasindaki algenin izahinda asagidaki isteh-
lak modellori vo nozariyyalori mévcuddur:

a) Keynsin golir nazariyyasi

C.M.Keynsin fikrinca iqtisadi subyektlor he¢ do rasional foaliyyot gostormir
va davranisa anonaloar, sosial sortiliklar, psixoloji amillar tesir edir. Keynsin isteh-
lak¢1 davranis modelinin asasinda iso istehlakin “asas psixoloji ganun’-u durur.
Bu ganuna gors "insanlar, bir gayda olaraq galirlori artdigca istehlaklarint artir-
maga meyilli olurlar, lakin bu artim galirin artdigr gador olmur”. Asagidaki cohot-
lor bu istehlak konsepsiyasinda asasinda durur:

- istehlakin hocmi yalniz soroncamda galan golirin miitloq soviyyosindon
asilidir (miitlog golir hipotezi);

- golirin istehlaka vo y1gima bolgiisiiniin nisbatlori istehlak¢r golirindon asili-
dir;

- golir artiminin avvalkindon daha c¢ox yigima vo daha cox istehlaka sobob
olur.

b) Nisbi galir hipotezi (D.Bredi, R.Fridmen, C.Dyusenberi)

Bu nozariyys siibut etmoyo calisir ki, istehlakin hocmi galirin miitloq hacmin-
dan deyil, fordin galirinin ona sosial-iqtisadi baximdan oxsar olan ailslor (ragabat
aparilan qonsular vo ya qohumlar) igarisindoki nisbi voziyyatindon, homg¢inin
fordin ke¢misdo malik oldugu hoyat saviyyasindon asilidir.

c) Permanent golir nazariyyasi (M.Fridmen)

Bu nazariyyaya gors insanlarin istehlak xarclori saviyyasi onlarin biitiin dmrii
boyu malik olmaga calisacagi (vo ya se¢diyi) orta istehlak soviyyasindon, o da 6z
ndvbasinds daimi golirdon (uzunmiiddastli vo ya permanent) asilidir.

d) Hayat dévrii hipotezi (F.Modilyani, A.Ando, Branberq)

Bu nazariyya do insanlarin istehlak xarclori soviyyosinin uzunmiiddatli dovrda
sabitliyini, istehlakin hacminds cari golirin deyil, sarvatin (yigilmis amlakin) va

hoyat dovriiniin (yasin) tasirinin oldugunu vurgulayir.
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Igtisad elmindo golirlo istehlak arasinda olaqonin izahinda golir elastikliyi vo

“Engel ganunu”-ndan da istifads edilir (Sakil 1.7).

omtaonin Toyinedici saciyyasi Galirs gora Galirin artmasi Misal
novii elastikliyi ilo biidcada
payin dayismasi
Normal Talabin hacmi galirin Miisbot Arta vo ya azala Geyim
amtaalor yiiksalmasi ilo artir bilor
Zinat Tolobin hocmi goliro | Vahiddon bdyiik Artir idman
asyalart goro boyiik nisbatdo mallar1
artir
Ik talobat Tolobin hacmi golira Vahiddan kigik Asag diisiir Qida
asyalart goro kicik nisbotdo artir
Asagt Golirin artmast ilo Monfi Asag diisiir Asagi
keyfiyyatli tolobin hacmi asagi keyfiyyatli
amtaalor diisiir ayaqqabi

Sokil 1.7.Istehlakin hocmi ilo galir arasindaki olaqo

Normal amtaalar iki yera:yiiksok prestijli mallara (zinat ogyalar1 vo ya xidmot-
lor) vo ilkin tolobat mallarina (erzaq mallar1) boliiniir. Asagi keyfiyyotli omtoslor iso
igtisadi odobiyyatlarda “Qiffen omtossi” adini almisdir vo bu omtaslora qiymotin
qalxmasi halinda tolob artir.

Igtisad elmindo istehlak vo qiymot arasindaki olgonin izahinda istehlakin
qiymot elastikliyindon istifado edilir. Istehlak¢ilarin qiymoatin doyismasino hassas-
l1iq daracasi bir cox amillordon asilidir:

-mahsulun nadirliyi;

-digor analoji mahsullar hagqinda malumatin asagi saviyyasi;

-mahsulu digor mahsullarla miigayisa etmayin ¢atinliyi;

-mahsulun giymatinin alici galirinda az xiisusi ¢okido olmasi;

-mahsul masraflorinin boliisdiiriilmasi imkani,

-mahsulun giymatinin onun keyfiyyati ila six alaqasi,

-ehtiyat toplamagq zarurati yaranmasi.

Yuxarida sadalanan hallarda alicilar qiymatin doyigsmasina hassas olmurlar va
istehlakin qiymat elastikliyi sifira barabar olur.

Bundan basqa iqtisadi nazariyyonin insan davraniginin izahina verdiyi tohfa-

lordon biri do “avazetmo™ vo “golir effekti” anlayislarindan ibaratdir ki, bunlar da

24



qiymatin doyigsmasinin alicinin real galirindaki doyigsmays sobab oldugunu va onun
da istehlak hocmina tasir gostordiyini izah edir.

Iqtisadg1 alimlor insan davranisinin izahinda son ddvrlor psixologiya elminin
nailiyyotlorindon tez-tez istifado edirlor. Hotta bu iki elmin yaxinlasmasi yeni elm
sahosi olan iqtisadi psixologiyanin yaranmasina sobob olmusdur. Belo nozoriyya-
lordon biri kimi postkeynsci coroyaninin niimayandosi C.Sekl “igtisadi toxayyiil”
nozoriyyosini gostormok olar. O, "igtisadi insan" modelini tonqid edorak bildirirdi
ki, istehlak¢r secim edorkon iqtisadi realligi xoyalon tosovviir edir. Se¢im niyyatlor
arasinda edilir vo daha ¢ox shvali-ruhiyys yaradana tstiinliik verilir.

Neoavstriya moktobi niimayandslori olan neoliberal iqtisad¢ilardan L.Mizes
vo sagirdi F.Xayek davranigla bagli psixoloji amillora daha ¢ox tistiinliik vermis vo
hoatta F.Xayek insan1 “irrasional” varliq kimi gobul etmisdir.

2. Psixoloji va sosial-psixoloji nazariyyalar

Psixologiya elmi psixihadisalori dyronir. Psixi hadisolorin asason ii¢ qrupa
aywrirlar: psixi proseslor, psixi hallar va psixi xassalor.Psixi proseslari do li¢ qrupa
ayrilirlar: idrak proseslori, emosional va iradi proseslar. Qotiyyatlo demak olar ki,
diinyavi elmlor igorisindo psixologiya predmetindon do goriindiiyii kimi, insan
davranislarini (homginin iqtisadi davranisi) izah etmok qabiliyyati on ¢ox olan elm
sahosidir. Ganc elm olmasina baxmayaraq, psixologiyada bir sira mithiim coryan-
lar, elmi yanagmalar meydana golib ki, onlar da elmdo 6z izlorini buraxiblar.

Psixologiyada davraniga miixtolif baximdan yanasan vo marketinqds do

ohomiyyati olan asagidaki bir ne¢o nazariyyanin adini ¢cokmok olar:

a) Biheviorizm nazariyyasi (E.Torndaykin, C.Uotson)

20-ci osrin ovvallorindo yaranan bu nozoriyyonin asas niimayondosi olan
C.Uotson bildirirdi ki, psixologiya siiur deyil, davranisla mosgul olmalidir. Bihe-
viorizm “reaksiya géstaran insan” modelino asaslanir. Bu nazoriyyonin ardicilla-
rina gora istonilon nov faaliyyat xarici stimullara qarsi cavablar silsilosindon savayi
6zgo bir sey deyil (reaktivizm prinsipi). C.Uotson bunusonradan psixologiyada
moshurlagsmis asagidaki formulla ifads etdi: s-R, yani ki, hor bir reaksiya miitloq

hansisa stimuldan dogur.B.Skinner Uotsonun formulasint “S-V—-R” formasina
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salaraq geyd edirdi ki, davranisi formalagdiran stimullar eyni olmur. Skinner iki
nov stimulu forqlondirirdi: mévcud vo goézlonilon.Bu iki stimula uygun olaraq
Skinner iki davranis noviinii forqlondirirdi: respondent vo operand. Masalon, isti
bir ¢ey olimizo doyarso tez qisqiririgsa, bu mdévcud stimuldur vo bu anda olan
davranig respondentdir. Amma ¢ox vaxt ola bilir ki, insan 6zii istomodon do sohor
tezdon giiclo yuxudan qalxir, iso gedir vo is liroyinco olmasa da belo, yeno do
axsama godor bu islo mosgul olub, axsam geri qayidir. No onu yuxudan durmaga
macbur edon olur, no do isdo basinin iistiinds durub onu isladon. Bununla bels, o
bunlar1 edir. Belo olan halda stimul davranigdan sonra yerlasir vo o, goriinmass do
insan onu dork edir. Insan bilir ki, iso getmosa "nalor" olar. Bu haldaki davranis
stimulu gozlonilondir vo davranis novii iso operanddir.

Qeyd etmak lazimdir ki, bixeviorizm nazariyyasinin miixtalif forgli versiya-
lar1: a) klassik sortlonma (rus fizioloqu i.Pavlov); b) arzu va istoyin azalmas1 va c)
0 qodor do boyiik olmayan hovaslondirme todbirlori kimi variantlarmévcuddur.

b) Kognitiv psixologiya (C.Bruner,U.Naysser,R.Atkinson,K.Levin, L.Festin-
ger)

Kecon asrin 50-60-c1 illorinds yaranmaga basladi. Bu nozariyys “davranisin
osasinda bilik durur” miiddeasina vo “diisiinon insan” modelino osaslanirdi.
Koqnitiv psixologiyada davranis yalniz xarici xiisusiyyatlori ifado edon anlayis-
larin kodmaoyilo miioyyanlosmir vo bunun iiglin hom do psixi hadisalor, tofokkiir,
tosaviirlor, inamlar, aqidolor vo arzular soviyyosindo izah tolob olunur. Bu nozariy-
ya gostarirdi ki, davranis siiurlu deyil, hom do geyri-siiurlu bilmos ils idars olunur.
Nozoriyyada gostorilir ki, insanlar ononovi (praktiki) metodlardan, yaxud fikirdo
basitlogdirma metodundan istifade edorok 6z “koqnitiv enerji”-larini qorumaga
calisirlar vo sonradan 1se 0z davraniglarinin aslinds oldugundan daha yaxs1 goriin-
mosi liclin onu tokmillosdirirlor. Aldadici (yanildici) reklamla ¢ox vaxt istehlakci-
larin va ya alicilarin mohz bu meyillarini istismar edirlor.

Satinalma icra edilorkon uzunmiiddstli maraga xidmot edon seyin satin alin-
mas1 miitloq rasionalliqdirsa,o zaman satinalmada miitloq rasionalliga imumiyyat-

la yer yoxdur. Bu, birincisi, alicilarin 6z uzunmiiddstli maraqlarin1 (manafelorini)
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he¢ do homiso bilmomosi ilo olagodardir. Bundan basqa mdvcud alternativlor vo
onlarin bu va ya digar tolobati tomin etmo qabiliyyati haqqinda alicilar tam infor-
masiyaya malik olmya bilarlor. Buna gors do alicilar garisiq, qirig-kosintili, tam vo
birmonali olmayan, ziddiyyotli informasiya ilo, yaxud 6zgo bilikloro osaslanan
tokrar informasiya ilo omoliyyat aparmali olurlar. Biitiin bunlar da son noticodo
optimal olmayan satialmalara gotirib ¢ixarir. Ikincisi, miitloq rasionalligdan biitiin
az olanlan diisiincosizlik (agilsizliq) kimi zonn etmok monasizliqdir. Maraga
(monafeyo) gosdon vo asassiz olaraq vurulmus ziyani (mosalon, tibbi gostoris olma-
dan ayagin kasilmasi) agilsiz (diisiincasiz) va geyri-montiqi hesab etmok olar. Bu
miloyyan etmaya gors alicilar diislincasiz deyillar. No gadoar ki, onlar sahv goriing
bilon miihakimoalordon tez-tez “agilli” notico ¢ixara bilirlor,0 zaman daha ¢ox askik
(kafi) rasionalliga malik olurlar. Oskik rasionallig1 tosadiifi konara ¢ixma deyil,
insanin xarakterik xiisusiyyoti hesab etmok lazimdir [21,s.4].

c) Psixoanaliz nazariyyasi (Z.Freyd)

Bu corayan 19-cu asrin sonu 20-ci asrin avvallorindo omoalo golmisdir. Freyd
hor bir fordin hoyat foaliyyatinin osasinda hovaslondirma elementi kimi tarazliq
meyllori vo daxili gorginliyi azaldilmasina edilon sayalorin durdugunu (homeo-staz
prinsipi), iddia edirdi. O, insan psixikasin ii¢ tobaqoyo (plasta) ayirdi: “Id”, “Eqo”
vo “Super Eqo”. Fredin fikrinco, psixikanin on dorin vo giiclii tobaqgosi sliurun
hiidudlarindan konarda yerloson “Id” (“O”) sayilir. "Id" xarici alomin realligin
duymadan vo onunla hesablagsmadan 6ziindo vo yalniz 6zii ii¢lin yasayir. Burada
insanin dork olunmamis psixi proseslori, o ciimlodon kegmis tocriibslori, emosiya-
lar1, miixtalif bioloji impulsiv (qeyri-iradi) arzulari, ehtiraslari, sohvatlori, fikirlori,
affektlori, stiurdan sixigdirilib c¢ixarilmis ideyalart vo digor monovi hadisolori
yerlasir. Psixikanin hacmina gore ayzberqin su altinda galan hissasi ilo miigayisa
edilon “Id” biindvrasi iizorinda “Eqo” yerlosir. “Eqo” -insanin “Mon”-idir. “Mon”-
in baslica funksiyas1 -“Id” vasitosilo tomsil olunan emosiyalar alomi il real xarici
alom arasinda, insanlarin hovasi, istoyi, meyllori ilo onlarin tominati arasinda
vasito¢i rolunu oynamaqdir.Psixikanin iigiincii tobagosini “Super- Eqo” (“Fovqel-

Man”) togkil edir. Comiyyatin ideallart va sosial normalari, insanin borc sahasi vo
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oxlaq senzurasi, ictimai siiur formalari, biitiin miimkiin qadagalar vo qaydalar
sistemi, bagsgqa s0zlo insanin monimsadiyi vo hesablagsmali oldugu biitiin kompo-
nentlor bu tobogodo moskunlasir. “Fovgol-mon” insanin monovi sahosi, obrazli
desak, “Mon’’-in kesik¢isidir.

Miiasir dovrdo psixologiyanin diqgoti daha ¢ox colb edon saholorindon biri
sosial psixologiyadir. Sosial psixologiya birga foaliyyot vo {insiyyat prosesindo
miioyyan sosial qrupda soxsiyyatlorarasi miinasibatlor sistemini, hamin miinasibat-
lor sisteminin biitlinliiklo qrupun, eloco do ayri-ayr1 fordin psixologiyasindaki
inikasin1 dyronan elm sahasidir. Bu elmda do davranisla slagali olan ¢oxlu nozari

vo praktiki molumatlar vardir.

3.Marketing elminds mévcud davranis modellari

Istehlakgilarm davranist uzun miiddat todqiqateilarn diqqatini colb etmisdir.
Halo bu problemin elmi sokildo todqiqine 300 il bundan ovval (1713-cii ildo)
Nikolas Bernulli torafindon baslanilmis, sonraki dévrlords iso Con fon Neyman vo
Oskar Morgenstern (1944) torofindon yaradilan “oyunlar nozoriyyasi” ¢or¢ivasinda
istehlakg¢ilarin rasional qorar gobul etmosi masololori Oyronilmisdir. Marketing
elminds iso istehlak¢r davranislarinin elmi baximdan Oyronilmasi 1960-c1 illards
Ford kompaniyasinin gostorisi ilo Amerika Biznes Moktabindo 2 illik marketingin
todrisindon sonra inkisaf etmoyo basladi. Istehlak¢1 davramisina aid ilk kitablar
1960-c1 illordo Amerika marketologlart Ceyms Engel, David Kollal vo Rocer
Blokvell torafindonnasr olunmusdur.

Marketinqds istifado olunan istehlak¢1r davranist modellorini arasdirdigda ¢
qrup modellarin oldugunu gérmok olar:

- birinci qrup modellor tokco istehlak¢inin ortaya ¢ixan davranigimi deyil,
onunla olagali bazi mogamlart da arasdirmaga yonolir. Masolon, sosial-igtisadi vo
ya psixoloji doyiskanliklorin istehlak¢r davranisina tasirini dyronan modellar;

- ikinci qrupa daxil olan modellor istehlak¢1t davranisi prosesini tam ohato

edir va bu modellara bazan “davranis prosesi modellari” da deyilir.
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- liclincii qrup modellar isa istehlak¢ilarin sadoco olaraq ortaya ¢ixan davra-
niglarim1  incolomaya calisir. Bunlara misal olaraq satin alma ilo alaqali motivlori
arasdiran modellori géstormok olar.

Marketingds istifads edilon modellor basqa bir alamats gors iki yera bdliiniir-
lor: 1) Klassik (enonavi) modellor; 2) Miiasir modellor.

Klassik istehlak¢1 davranisi modellori

a) Marsallin igtisadi modeli

Marsall insanin real davranisini qismon tarazliq soraitinds tohlil edorok bildi-
rirdi ki,onun osasinda iki motiv durur:1) hozzo canatma-bu tolobin godorini
milayyan edir;2) amak va istehsalin toxirs salinmasi ilo bagl ¢atinlik-bu 1s9 toklifin
godorini miioyyanlosdirir. Bu model miiasir ekonomiksds asas yer tutur vo iqtisadi
nozoriyyads istehlak¢t davranist bu modello izah edilir. Modelin miiddsalarina
goro istehlakgilar golirlorini onlara on ¢ox fayda verocok omtosloro xorcloyirlor.
Homgi-nin istehlak¢ilar onlara on ¢ox fayda veron omtoolori diizgiin miioyyon
edirlar.

b) Veblenin sosial-psixoloji modeli

Institusionalizm corayaninin banisi Torsteyn Veblena géra iqtisadi proseslorin
iqtisadi osas1 insanlarin psixologiyasidir. Homginin Veblen tokco psixologiya ilo
kifaystlonmoyib, buraya bioloji vo antropoloji amillori do daxil edir. Veblena goro
istehlak¢1 6z ehtiyacim1 6domakdan cox prestij, niifuz gazanmagq ti¢lin amtooni alir
(buna “Veblen effekti” do deyilir). Veblen gostorirdi ki, golirlori zoruri yasayis
minimumdan yiiksok olan fardlor golirlorinin bdyiik bir hissasini shats olundugu
insanlarin hormatini qazanmis mohsullarin alinmasina sorf edirlor.Veblen ford-
lorin davranisinin onlarin olduglari toplumun, sosial qrupun modoniyyati, sinif
0zalliklari, normalari ilo miisyyanlasdiyini yazirdi.Veblenin modelina gora fordin
davranisina modoniyyat, alt madoniyyat, ictimai siniflor, maslohot qruplari, {iz-lizo
olagads olan qruplar vo ailasi tosir gostorir. Veblen aristokrat sinifi tonqid edorok
deyirdi ki, bu sinif izvleri maliyya giiclorini zoruri ehtiyaclarini qarsilamaq yerina,
basqalarim1 tosir etmok iigiin istifado edirlor. Veblen bu sinifin basqalarina tosir

etmok yolunun istehlak oldugunu bildirirdi. Masolon, bir todqiqatda Amerika
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istehlakg¢ilarinin qongulart almadan kondisioner cihazi almamalarini toyin edilmis-

dir. Veblen yazird1 ki, miiasir dovrdo ucuz mallardan daha ¢ox bahali mallara tolob

artir (sabob 1so molumdur), ucuz mallara iso bozon keyfiyyatsiz hesab edildiyindan,

bozon do prestijli olmadigindan tolob azalir.

c) Maslounun tolabatlarin iyerarxiyast modeli (Humanist psixologiya)

Oton osrin ortalarindan etibaron bir qrup psixologlar psixoanaliz vo bihevi-

orizm nozariyyalarininbanisi, taninmis amerikan psixoloqu Abraham Maslounun

nozoriyyasina alternativ bir nozoriyys yaratmagi qarsilarina mogsad qoydular.

Psixoanaliz va biheviorizm nazariyyalardon asasli siiratde forlonon bu nazariyyanin

osasinda fordin irrasional davranis1 vo onu ohato edon miihitin sabit olub

olmamasindan asili olmayaraq insanin tofokkiirii, diistince torzi diirurdu.

Maslou tolobatin bes noviini forqlondirirdi: fizioloji, tohliikasizlik; sosial;

Oztina hormat va oziinii ifada.

!
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(INTIZAR)
NOZORIiYYOSi

DIGOR NOZORIiYYOLOR
EVOLYUSIONIiZM 1 ANALITIK
PSIXOLOGIYA
INDIVIDUAL KLASSIK
PSIXOLOGIiYA — SORTLONMO
TR ALDERFERIN
) ) — TOLOBATLAR
NOZORIiYYOSi e ——
PASSIONARLIQ . .
NAZARIVYASI SIMVOLIK
| INTERAKSIONIiZM
— NOZORIiYYOSI
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NAZARIvvVAQT

Sokil 1.8. Davranisin dyranilmasi {igiin psixoloji, sosial-psixoloji vo digor

nozoriyyo vo modellor
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Modelo gora 6donilmis tolobat davranisin motivatoru kimi ¢ixis edo bilmoz.

Dordiincii soviyyadaki tolabatin ddonilmasine calb olunmus fordls, birinci soviy-

yadoki tolobatin 6donilmosine colb olunmus fordin eyni stimullara olan reaksiyasi

miixtolif olacaq.

Istehlak¢1 davranislarinm izahi ilo bagli marketingdo yaradilan vo istifado

edilon digor qrup modellor iso osason 20-ci osrin ortalarindan sonra, davranis moso-

losinin aktuallagsmasi zamaninda yaradilmigdir. Bu modellordon indi do genis

istifado edilir (Sokil 1.8).

Bundan basga marketinqds istifado olunan digor klassik modellar kimi avval-

da qeyd edilon biheviorizm, koqnitiv psixologiya, psixoanaliz vo I.Pavlovun “klas-

sik sortlonmo” nozoriyyosini géstormok olar (Sokil 1.9).

MODEL

DAVRANISIN iZAH]I

1.Katonamodeli(1946).Katonanin  1960-c1
ildo yazdigi asormodelin asasini toskiledir.

Davranisin ¢ tnsiirii geydedilir: davranisin 6z,
togvigediciamillorvs aradayisanlor.

2.Lazersfeld modeli. BumodelKato-na
modeli  kimi  avstriyaalman  psixoloji

moktabindan gaynagla
Ona goro do buikimodelds boyiik 6l¢iida
oxsarligvardir. Amma Lazersfeld modeli
daha dinamikdir.

Davranis xarici vo daxili amillorlo gergoklosir.
Daxili amilin bir qismi alqiya s6vq edon motivler,
bir qismi iso davranigin istiamotini miloyyon-
logdiron alicinin molumat soviyyasi vo modoniy-
yati ilo hissi, fiziki vo maddi tutumdan ibaratdir.

3.Mark vo Simon modeli (1958). Bu nozo-
riyye mohdud rasionalliq nozoriyyesidir vo
iqtisadi subyektin rasional horokot etdiyini
bildiron klassik nazariyyslors qarsidir.

Istehlaginin mohsullararast segimi iki amildon
asithdir: istifado etdiyi markalardan oldo etdiyi
tacriiba 1lo markani doyisdirmok imkani.

4 Nikosiyamodeli(1966).Bu model istehsal-
¢1 firmailo potensial istehlak¢ilar arasinda
olagoni colomoyo calsir.

Istehlak¢1 reklamvasitosiilo mesajaldiqgdan-sonar-
homin omtogys alternativ olan diger omtoolori
miiqayiso edir, sonralariso davranis bag verir.

5.Hovardva Setmodeli (1959). Bu model
hor satin alma voziyystini eyni qiymatlon-
dirmir vo bunlarin arasinda forq oldugunu

bildirir.

Yeddi xarici amil satinalma davranisina tasir edir:
satinalmanin  6nomi; madoniyyat; social sinif;
soxsiyyat; sosialva toskilatidurum; zaman; pul.

6. Engel, Kollat vo Blackvell (EKB)
modeli (1968). Amerikada istehlak¢1 davra-
nisina aid ilk kitablarin miiallifloridir. Onlar
istehlak¢r  davranigina qorar gobuletmo
prosesi kimi yanasirlar.

Istehlakgi mohsulu aldiqdan sonra satin alma
gerarinin naticolori morkozi idarsetmo morkozindo
(beyin nazords tutulur) yigilir. Burada toplanan
tocriibolor golocok satin alma qorarlarina tosir
gostarir.

Sokil 1.9. Marketinqds istehlak¢1 davranisinin miiasir modellori
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1.3. istehlake1 davramisinin tadqigi iisullar: va istiqgamotlori

Istehlak¢1 davramismin  dyronilmosi istiqgamotlori istehlak¢r davranisinda
ohomiyyot dasiyan biitiin mosololori ohato edir. Togkilatlar istehlak¢1r davranisinin
Oyronilmosi ilo “istehlakg¢ilar noys goro mohsul alirlar?” sualina cavab tapirlar.

Istehlak¢1 davranismin dyranilmesinin tadgiqat obyekti - istehlakgilardir (hom
son, hom do institusional). Tadgigat predmeti davranisin névlori vo onu miioyyon
edon amillordir.Istehlak¢1 davranigmin Syronilmosi moqgsadi iso marketingin
imumi vozifasing istigamotlonir.Molumdur ki, miiasir dovrdo marketingin baslica
vozifasi bazar subyektlorinin vo fordlorin ayri-ayri mohsul vo xidmatlors olan cari
vo potensial tolobatlarini miioyyonlosdirmoklo borabor eyni zamanda toslobatin
formalasdirilmas1 vo stimullasdirilmasini da hoyata kegirir. Bu iki vazifoya
miivafiq olaraq istehlak¢i davranisinin dyronilmasinin magsadini bels formalasdora
bilorik:

- istehlakg¢ilarin davranisini, onun amillorini vo xiisusiyyatlorini dyronmok va
totbiq etmok (va ya davranisa uygunlasmaq);

- bu amillor vo xiisusiyyatlordon istifado edib, onlara tosir edorok davranisi
aktivlosdirmok va tolobatlar1 stimullasdirmagin yollarin1 yronmok va totbiq etmoak.

Birinci sualda da geyd edildiyi kimi, biz istehlak¢ilarin davranisinin dyronil-
mosing sosial-etik marketing konsepsiyast baximindan yanasacagiq.Yuxarida sada-
lanan davranigin dyranilmasi moagsadlorindan ikincisi sosial-etik marketing konsep-
siyas1t baximindan inkar edilorak, gabul edilmir. Sobabi do ¢ox aydindir. Ciinki
alict davraniglarina tosir etmok, onlarin fikirlorini manipulyasiya etmok, istehlakci-
larin suverenliyi vo azadlig1 prinsipi ilo ziddiyyat toskil edir. Davranisin 6yronilme-
sinin birinci mogsadi iso sosial-etik marketing konsepsiyasi baximindan bazi
mohdudiyyatlarlo gobul edilir. Belo mohdudiyyatlors misal kimi, bu konsepsiyanin
comiyyato zorarli vo geyri-etik olan istehlakci tolobatinin (mas. spirtli icki vo ya
sigaret kimi mohsullara) 6donilmomaosi tolobini gostora bilorik.

Ikinci sualda qeyd edildi ki, istehlak¢1 davranisi osasan mahsul v ya xidmatin

olda olunmasi, istifadasi va istifadodon sonraki vaxt miiddatini 6ziindo ehtiva edir.
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Bu saboabdon istehlak¢i davranisini hom davranisin miixtolif zamanlari, hom do
davranisin névlori baximindan dyrons bilarik.

Davramis lic miixtolif zamanda bas verir vo istehlak¢ilarin davranislarinin
Oyranilmasi tligiin agagidaki amillorin todqiqini zoruri edir:

- “Olds etma” zamanmindaki asas tadqiq edilmali magamlar. Bu zaman miid-
doti mohsul vo ya xidmoto ehtiyac, tolob oldugdan, mohsulu, xidmoti ilk gor-
diikdon, onun haqqinda informasiya oldugdan vs s. hallardan baslayir. Odur ki, ilk
novbado istehlak¢1r davraniginin todqiqi 6n plana ¢ixarilmasi, alicinin bu vo ya
digor mohsul vo ya xidmatineco aldo etmasikimi problem masala hall edilmalidir.
Bu moagsadls tadqigatin garsisinda duran asagidaki vozfolorin miisyyanlogdirilmasi
boyiik ohomiyyat kosb edir:

-istehlakcilar ozlori ticiin zoruri olan mahsullar: alda etmak iiciin olciistindon
asilt olmayaraq bu va ya digor ticarat sabakasindan, yoxsa internetdon istifads
edirlor;

-mahsullart alda edarkon onlarin hagqini 6dmak iiciin asasan hanst 6doma
formasina daha ¢ox tistiinliik verirlor;

- mahsullart aldo edon zaman istehlak¢ilar bu mahsullarin hansi keyfiyyat
tistiinliiklorina xiisusi 6nam verirlor;

-aldiglart mahsullart xiisusi xidmat noviorindan istifads etmakls tinvanina
catdirirlar;

-istehlakc¢ilar bu va ya digar mahsul va xidmat novii haqqinda informasiya-
lari neca va haradan alda edirlar;

- ticarat markast mahsul noviiniin se¢ilmasina neca tasir edir va s.

Firmanin yuxarida sadalanan amillor haqqinda hatta on kigik belo informa-
siya oldo etmosi foaliyyati liclin ¢ox dnomlidir.

- “Istifad>” zamamndaki asas todqiq edilmali magamlar. Bu asasan oldo
edilmis mohsulun istehlak¢1 torofindon istifado sortlori, vaxti vo yeri kimi
maosalolori 6zilinds ehtiva edir. Burada todqigat obyekti asagidakilardan ibaratdir:

-istehlak¢t mahsuldan harada va hansi saraitda istifada edir?
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- spesifik xiisusiyyatlori va istifada tayinati nazora alinmaqgla mahsuldan
istifada olunurmu, yoxsa istehlak¢ilar mahsuldan istifadanin yeni forma va tisul-
larimi miiayyanlasdiriblor?

- istehlak¢t moahsuldan istifado zamani onun keyfiyyat Xxiisusiyyatlorini,
farqlandirici cohatlorini nazara alirmi?

- “Istifadadon sonraki” dovrds todqiq edilmali asas magamlar.Bu 6ziindo
hazir mohsulun substansiyasini togkil edon xammal vo materiallar,elocodo bozi
hallarda omtoolik mohsulun 6zii vo tarasi ilo bagli maosalolori birlosdirir. Qeyd
edilon masalolonin holli ilo bagh todqiqatcilar asagida gostorilon suallar
cavablandirmaga say gostarirlor.

-istehlakc¢ilart mahsul va ya xidmatlordan imtina etmaya vadar edon sabablor

hansilardir va onlar na ilo alagadardir?

-istehlak¢t istifads etdiyi mohsulun bagsqasina satmaq istadikdo o, satisin
hanst formalarindan (kommisiyon magqazinlor,internet,saxsi tanisliq,reklam, evda
va ya xtisusi harraclarda va s.)istifadb iistiinliik verir? [4, s.7-8].

Qeyd edildi ki, davranist onun ndvlori baximindan da 6yrono bilarik. Isteh-
lak¢t davranisinin torifindon do goriiniir ki, davranigi 6yronmok asagidaki todqiqat
obyektlarinin dyronilmasini zoruri edir:

- Davranigin strateji oyranilmasi - burada davranig imumi davranig modellori
vasitosilo dyronilir, hom¢inin davranisin amillori vo xiisusiyyatlori do aragdirilir;

- Davramis reaksiyasinin oyranilmasi - strateji istehlak¢1 dairanisinin dyronil-
msi ilo yanagi potensial istehlak¢inin mohsul se¢imini neco hoyata kegirmosinin va
istehsalg1 firmanin moahsul, bolisdiirma, qiymot vo kommunikasiya siyasati ¢orgi-
vosinds totbiq etdiyi marketing stimullarina neco reaksiya vermosinin dyronilmasi
do miihiim ohomiyyot kasb edir. Istehlak¢1 reaksiya dedikda, istehsalgmin tatbiq
etdiyi stimul osasinda istehlak¢ilarda yaranan istonilon aqli vo ya fiziki foaliyyot
basa diistiliir.

- Qarar qabul etma prosesinin oyranilmasi — marketinqgdo mohsulun alinma-
sina dair qorarlar gobul edilorkon iki vacib gostoricidon istifads olunur: 1) moh-
sullarin marka xiisusiyyotlori vo onlar arasindaki forqin soviyyosi vo 2) isteh-
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lak¢inin calbediciliy vo qgobuledilon gorarin vacibliyi soviyyasi. Qeyd edilon bu
gostaricilor iki yanagsma osasinda qiymoatlondirilir. Birinci gostorici yiliksok vo asagi
qiymatlo, ikinci gostorici 1so giiclii vo zoif qiymotlo qiymeotlondirilir. Qiymatlon-
dirilon bu gostoricilor osasinda son istehlakcilarin qobul etdiyi qorarlar1 4 ndvo
ayira bilorik: miirokkob, bosit, vordiso vo otaloto osaslanan.

Vacib mosalo kimi geyd edilmolidir ki, alicilar alisa he¢ do eyni ciir yanas-
mirlar. Hovard vo Set alicinin probleminin halli torzinin ii¢c formasini geyd etmis-
lor:

- problemin hallina genis yanasma - riskin soviyyasi vo informasiyanin
ohomiyyati yiiksok oldugu hallarda totbiq edilir;

- problemin hallina mahdud yanagma - bu alicinin tanis mohsul kateqoriya-
sina aid yeni moahsulu se¢arkan tatbiq edilir va informasiyaya tolabat mohdud olur;

- problemin atalatli reaksiya asasinda halli - alicinin mohsul barado kifayot
godor molumati vo tocriibasi olan vo bazon do riskin doracosi az olan hallarda alici
torafindon bu ciir yanasma totbiq edilir. Bu zaman satinalma gorari alicinin otalat-
liliyi vo tanidig1 mohsul nisanina bagliligindan asili olur.

Umumiyyatla, istehlak¢ilarin  dyronilmosinin asagidaki alt istiqameotlori
vardir:

-firmaya miinasibatin oyronilmasi;

-firmamin faaliyyatinin marketing konsepsiyasimin ayri-ayri aspektlorina
miinasibatin 6yronilmasi;

-istehlak¢ilarin talobinin 6donilma saviyyasinin oyronilmasi;

-alisa dair qarar gabulunun oyranilmasi;

-mahsul alinmasi zamanit va ondan sonraki istehlak¢i davramisimin 6yranil-
masi,

-istehlak¢t motivasiyasinin 6yronilmasi;

-istehlakg¢ilarin ABC tahlili va s. [7, s.31].

Firmalar bazar geyri-miioyyonliyi soraitindo istehlakgilar1 6z roqiblorindon
daha yaxsi tanimalidir. Miistorilorin dorki iigiin onlar barodo asagidaki suallara

cavab tapmaq ¢ox zoruridir:
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-mahsul alist va istehlakini kim hayata kegirir?

-Onlarin se¢im meyarlart hansilardir?

-onlar mahsulu na vaxt alir va na vaxt istifada edirlor?

-mahsulu na sababa alirlar va na sababa istifads edirlor?

-mahsulu haradan alirlar?

-mahsuldan neca istifado edirlor? [5, 5.234].

Istehlak¢1 davramisini daha genis vo hortorofli todqiq etmok iiciin asagidaki
prinsiplor alds rohbor tutulmalidir:

-istehlak¢t miistaqildir va miistaqil do olmalidir,

-istehlak¢imin  davranisi  vahavaslondirlma  sistemi miivafiq tadqiqatlar
(modellasdirma va digor tisullar) vasitasilo Gyranilir- tadqiq edilir,

-istehlak¢t davranisi tasira maruz qalir- davranisa miiayyan amillor tasir edir,

-istehlak¢t davranist sosial baximdan qanunidir, yoni bu onun hiiququdur va
bu hiiquglar gozlonilmalidir.

Moalumdur ki, marketing todqiqatlar1 prosesinin bazar, raqiblor, mohsullar,
qiymot, mohsullarin boéliisdiiriilmasi vo satigsistemi, satisin hovoslondirilmasi vo
reklam foaliyyati vo makromiihit amillori kimi asas tadqigat obyektlorindon biri
olan istehlakg¢ilar marketing todqigatinin iimumi metodoloji qaydalar1 vo tolimatlar
osasinda todqiq edilir. Bu baximdan marketing todqiqatlarinin aparilmasindaki
imumi elmi, analitik prognozlasdirma metodlarindan (xatti prognozlasdirma,
kiitlovi xidmot nozoriyyasive s.) va digor elm saholorindon gotiiriilmiis metod vo
tisullardan istehlak¢i davranisinin va onun ayri-ayr1 aspektlorinin dyranilmasinda
istifads edilo bilar.

Davranisin dyranilmasi {li¢iin vacib masalalardon sayilan informasiya manbayi
marketing todqiqatlarinda istifado edilon iki tip, yoni tokrar vo ilkin informasiya-
dan biri ola bilor. Informasiyanin toplanmas1 metodlar1 da mohz toplanilan infor-
masiyanin tipindon va xarakterindan asilidir.Davranigin dyranilmasi {igiin mévcud
olan nozoriyys vo modelloro miiraciot edon firmalar bu tip informasiyalardan

istifado etmis olurlar.
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[lkin informasiya konkret marketing todqiqatlar: iiciin ilk dofo toplanilan

informasiyadir.Bu halda istehlak¢1 davraniginin dyronilmosi ti¢lin sorgu,miisahido,

eksperiment, imitasiya, fokus-qrup, panel, delfi vo testlogdirmo metodlarindan
istifada edilo bilar (Sokil 1.10).

osas metodlar
osastadqiqat obyektlori

Anketlor g  —— Stimullar
orgu
varagalari

S iinliiklor
e Qavama
N Fordi kevtivyotlor |

resior 8
" Torimeod B

______Musahidalor |
Eksperimentlor -

oks-alaganin etibarhhg

Sokil 1.10.Istehlak¢1 davranisinin dyronilmasi metodlari va istiqgamatlori
Sosial-etik marketing yanasmasina osaslanaraq qeyd edok ki, istehlakgi
davraniginin dyranilmasi zamani bir sira normalar gozlonilmalidir:

-istehlak¢r  davranisinin - todqiqi  koniilliilik  prinsipi

osasinda hoyata
kegirilmoalidir;

- todqgiqat imum qobul edilmis elmi metodlar vo etik normalar ¢orivesindo
asasinda aparilmalidir;

- tomiz rogabat prinsipi qorunmalidir;

-informasiyalarsorbast toplanmalidir vo s.
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Fasil 11.Bazar secimi prosesinda istehlak¢1 davramisinin marketing tadqiqi
2.1.istehlak¢r daramsinin tadqiqi zamam marketing alatlarindan istifada
xiisusiyyatlari

owval geyd edillonlordon goriindiiyii kimi istehlak¢i davranigina tosir edon
amillor ¢cox miixtalifdir. Olbotto ki,istehlak¢1r davranismin todqiqi zamani marke-
ting alotlorindon istifado xiisusiyyatlori tokco davranis modellorinin gergakliya
adekvathigma (uygunluguna) goro deyil, sosial-etik amillorin nozoro alinmasi
car¢ivasinds apasrilacaq.

Istehlak¢1 davramisina tosir edon amillorin iimumi modeli asagidaki kimidir
(Saokil 2.1):

Madoni amillor

> Mohsulun markasi

" ‘ » Moahsulun cesidi

Saxsiyyotlo ‘ Qara qutu ‘
dlagadar amillor ‘

> Satis kanallar

» Als yeri

Sosial amillor Psixoloji amillor

Marketinqds son istehlakc¢ilarin davranisina tasir edon amillor

Sokil 2.1.Istehlak¢1 davranisinin “stimul-reaksiya” modeli

Marketinqds istehlak¢r davranisinin imumi modeli kimi psixoloq Kurt Levin
torofindon asagidaki formula toklif edilmisdir:

D =£(§ <X)
Burada, D-davranmig; S-soxsiyyatlo alagali amillor; X-xarici amillardir.
1. Psixoloji amillar

Insan davranislarinin asasinda onun ehtiyac, talobat, manafe vo motivlarinin
durmasi fikri molumdur. Talobat insanin diinyagoriisli, soxsiyyoti, hoyat torzi vo
digor xiisusiyyatlorina uygun olaraq xiisusi formada olan ehtiyacidir. Manafe iso
tolobatin ifadagisidir. Tolobat insanin ictimai miihito olan miinasibatidirse, monafe

dork edilmis tolobatdir. Bozon tolobatlarin 6donilma soviyyasi monafelor iigiin
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mohdudiyyatedici rol oynaya bilmir vo bu halda monafelor miixtolif hisslor,
ehtirazlar, arzular, ideyalar vo moagsadlorlo bagh olur.

Tolobat insanda faaliyyot yaratmir, yalniz foaliyyato sovq edir. Insan 6z tolo-
batin1 6domok iigiin igo basladigda tolobatlar “ogyavilogsmoyo” baslayir, bir sozlo
onlarin asasinda motivior omols golir. Goriindiiyli kimi insan foaliyyato baglamasa
motiv amolo golmoz. Motiv insanin 0z foaliyystinin mahiyyotini dork etmosidir.

Motiv ila digor kateqoriyalar arasinda asagidaki slago movcuddur (Sokil 2.2):

EHTIiYAC ATBLBBAT MONAFE MOTIV FOALIYYOT

A

A

Insanin iradi faaliyyat yolu -V

Sokil 2.2.Ehtiyac, tolobat, monafe vo motivlorin arasindaki slage

Insan davranislarinin psixoloji todqiqatlari vo uzunmiiddotli arasdirmalar noti-
coasinde malumdur ki, insan rifahini ti¢ qrup amil miioyyon edir:

- rahatliq axtarisi-iki davranis novii ilo sortlonir: 1) tolobat1 6domok vasitosilo
gorginliyi azaltmagq; 2) yenilik, risk, geyri-sabitlik stimullar naticasindo darixdirict
soraitlo miibarizo;

- hazz almag-iki monboyi var:1) gorginliyi azaltmagq; 2) stimulla tomin olun-
magq;

- stimul axtarisi-heg bir mogsad giidmayon, proses kimi maraqli olan vo hozz
veran stimullar.

Davranisa tosir edon psixoloji amillor coxdur vo bunlarin igarisindo istehlak-
ciin inam va aqidasi, gavramasi va miinasibati do xlisusi yer tutur.

Inam vo 2qido insanm ham uzunmiiddotli (strateji), hom do cari davranisinda
koklii tosiro malikdir. Insanlarin davranisina tosir edon inam vo aqide dziiniin on
yiiksok soviyyasini dindo tapir. Din insan yaranandan onun davraniginda shomiy-
yotli yero malikdir. Hotta dini gobul etmoyonlor belo onun tosirindon uzaq qala
bilmomislor. Xiisuson do, bu din yaradilisdan bu giins insanlara geybdon golon on
ohatali, mitkommaol tolim vo biliklor (morifatlor) toplusu olan Islamdirsa. Islamin
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sosial elmlar vo eyni zamanda iqtisadiyyat haqqindaki fikirlori, hom¢inin insan va
onun davraniglar1 barads nazarlori cox mitkommal va genis tadqiq edilmali movzu-
lardir.

Dini oqidonin insan davranisina tosiri masolosi barads halo gérkomli alman
filosofu vo sosioloqu Maks Veber(1864-1920) “Protestant etikasi vo kapitalizm
ruhu” asorindo siibut etmisdir ki, boylik igtisadi nailiyyatlori tomin etmis kapita-
lizm protestantizm {i¢iin saciyyovi olan dini motivlarin vo doyarlorin naticosi idi.
Veber protestant etikasindan bohs edorok yazirdi ki, protestant ailosi usaq vaxtla-
rindan korpads omoksevorlik, gonaatgilik, tovazokarliq,serhesabliq, isgiizarliq, peso
borcuna sadiglik kimi keyfiyyatlori torbiys edir. Bundan basqa Veber yazird: ki,
kapitalizm miinasibatlori Qarbdo uydurulmayib, bunlar biitiin sivilizasiyaya xasdir,
ancaq protestant kapitalizminin osaslt forqi amoya xiisusi miinasibatdadir. Digor
modoniyyatlordo “insan yasamaq Tlcilin isloyir, protestantlar iso islomok {iclin
yasayirlar”. Ciinki kalvinistlorin® dini tolimino gora, Allaha sonsuz dualar deyil,
ugurlu, Allah-toalanin adini sohratlondiracok amak xosdur. Va agor insanin omayi
ugurludursa, ona var-dévlot gotirirse, iimid edo bilor ki, connotdo obadi hayat {i¢lin
Allah mahz onu se¢ib. Mahz dini tolim yorulmadan islomayi, gonaatciliyi tolab edir
vo bu da kapital yigimina sobab olmusdur. Protestantizmin yayilmasindan yiizillik-
lar sonra amok etikasinin dini motivi, demak olar ki, unudulmusdu. Lakin Veberin
yazdigr kimi, omoye xiisusi miinasibat Qorb insani psixologiyasinda 0ziino
mohkom yer elomisdi.

2. Sosial amillar

Istehlakcilarin davranigina tosir edon sosial amiller qrupuna ictimai sinifior,
referent qruplar, aila vasaxsin sosial statusu va rolu aiddir. Moahsul alis1 prosesinda
istehlak¢ilar mohsul asason monsub olduqglar1 sosial qrupun dayarlori baximindan

cixis edir vo buna miivafiq golon mohsulu segir.

$Jan Kalvinin XVI osrin ovvallorindo ortaya atdigi ideyalara osasen yaranan xristian-
protsetant coroyanidir.
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C.Mid soxsiyyatin rolu konsepsiyasini irali siirmiisdii. Onun fikrinco sosial rol
saxslyyatin ictimai vo insanlararasi miinasibatlor sisteminds obyektiv sosial
movgeyini oks etdiron davranis modelidir. Sosial rol 6z névbasinds 2 yers boliiniir:

-rolun gozlonilmosi, yoni “oyun qaydalarina” omol olunmagla roldan no
gozlonilmasi;

-rol davranisi-yani insan 6z rolu gor¢ivasindo hansi davranis torzini yerino
yetirir.

3. Saxsiyyatla alagali amillar

Istehlakcilar qarar qobul edon zaman 6zlorinin yaslarmi, hayat torzi vo soxsiy
yatlorini,is yerloarini vo onun spesifik xiisusiyyatlorinini, maliyys imkanlarini, ailo
biidcasini, shato olunduglari alom torafindon miisbat qarsilanmagqlarini vo s.bu kimi
amillori nozoro almaq macburiyyatindadirlor. Sadalanan amillor i¢orisinds insanin
soxsiyyat tipi davranisa tosir edon on osas amillordon biridir. Alicinin qorarlar1 yas
va hayat dovriintin marhalasi, is yeri, igtisadi vaziyyat, hayat torzi va §axsiyyati,
oziina garsit miinasibat kimi fordi keyfiyyotlorin tosiri altina diiso bilor. Sadalanan
amillor icorisindo insanin soxsiyyat tipi davranisa tosir edon on osas amillordon
biridir.

Ogor “ford” anlayisi insan zokasinin, iradasinin, tolobatinin, monafeyinin vo s.
ifadogisi kimi ¢ixis edib, “konkret insan” monasinda islodilirse, “Soxsiyyat” iso
fordin inkisafinin noticosidir, insanin sosial keyfiyyatlorinin tam tocossiimiidiir.
"Soxsiyyot" forddon forqli olaraq tokco ol, qol, ayaq kimi maddi, bilik, hafiza,
tolobat, monafe, nitq Kimi geyri-maddi iinsiirlorin “y1gim”-1 deyil . O, miirokkab bir
fenomen olaraq miixtalif xiisusiyyatlorla:ictimai faalliq;0ziiniidorketma;6z mosu-
liyyatini dork etmo; monovi sorvetlora miinasibat bildirmo ilo xarakterizo olunur.
Fordin comiyyotdo soxsiyyot kimi formalagsmasi iki toroflidir. Bir torofdon soxsiy-
yot ictimai miinasibatlor sistemino daxil olur, ictimailosir (sosiallagir). Digor
torafdon is9 ictimai hoyatda insan soxsiyyata ¢evrildikco onun 6ziinamoxsus hoyat

torzi vo 0z daxili alomi formalasir. Bu proses iso “fordilosma™ adlanir.
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99, ¢

V.Q.Nemirovski bes soxsiyyot tipini toklif edirdi: “yaradici”; “romantik”;
“istehlake1”; “lider”; “konformist”. R.Darendorf iso Aristotelin “homo politicus”
terminina asaslanib dord soxsiyyat tirini ayirirdi:

-homo faber-“zohmotkes insan”, ylikdasiyan kondli, doyliscii vo ya Siyasotci;

-homo consumer - kiitlovi comiyyatin soxsiyyati Vo ya miiasir istehlakgi;

-homo universalis - miixtalf foaliyyatlorlo mosgul olmagi bacaran insan;

-homo soveticus - dovlstdon asili olan insan.

Fordi amillor kimi alicinin mohsul alarkon tstiinliik verdiyi osas doyarlori do
gostormok olar.C.Set,B.Nyuman va B.Qross alici1 davranisinin izahinda "dayarior”
konsepsiyasini totbiq edorok bildirirdilor ki, alici secimi asagidaki doyorlori
(faydaliliglari) ohato edon iyerarxik hadisadir:

-funksional faydalilig- mohsullarin malik olduqglar1 fiziki keyfiyyatloro
osaslanan faydaliligy;

-sosial faydalilig- mohsullarin bu vo ya digor qrupa monsub oldugunu
gostarmak qabiliyyati sayasinda faydaliligs;

-emosional faydalilig-mahsulun miioyyon duygular vo miioyyan hisslor
yaratdiqda yaranan faydaliligi;

-anlamaq faydaliligi-mohsullarin istehlak¢ilara moveud olanlardanforqli bir
seylor toklif etmok qabiliyyati sayasindoki faydaliligs;

-sarait faydaliligi- movcud sosial soraitin malik oldugu sosial faydaliligi-nin
artmasi naticosindo mohsulun faydaliligi.
4.Madoni amillor

Marketoloq alicinin davranisinda madaniyyatin, submadaniyyatin va ictimai
sinfin rolunun bdyiikk oldugunu basa diismolidir. Madaniyyatlor bir-birindon
masalon,omak faaliyyatlorininin nati¢alaring vo onun saviyyasing, insanlarin qatiy-
yatlilik soviyyasino,comiyyatds ailo uzvlorindon kimin-kisi vo ya gadinin hakim
movqgeyos malik olmasina vo s. géro bir-birindon asasli forqlonir (24).

Antropolog Edvard Xoll “monoxronik” vo “poloxronik™ kimi iki osas modo-
niyyati forqlondirir.Monoxronik madaniyysts miiayyan edilmis davramis daydala-

ria comiyyat uzvlori torofindon (mosslon,Almaniyada) ciddi riayot olunmasi vo
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ziraklik, diribashiq xasdir. Poloxronik modaniyyast sahiblari (masalon, arab dlkalori)
eyni zamanda bir neg¢o islo moasgul olurlar. Bu da onlarda islorin ixrasi ilo olagodar
cox sayli miirokkobliklorin omolo golmasino sobab olur.

Gorkomli alim G.Xofsted iggiizar madoniyyatlori belo tosnif edirdi (18):

- fordigiliya va kollektivciliys yonalik isgiizar madoniyyat;

- hokumatin intensiv mudaxilosino garst monfi vo oksino, buna miisbot
miinasibato sdykonon isgiizar modaniyyat;

- ohalinin cinsi tarkibino gors isgiizar madaniyyati;
-geyri-miayyanlik soraitina talab olunan maksimum saviyyads doziim-liiliik
gostoran isgiizar madaniyyat vo s.

Birinci meyara gora fordi modoniyysto ABS vo boazi Avropa 6lkalarini aid
etmok olar. Avropada oOlkalorindon forqli olarag MDB 6lkalori, 0 ciimlodon
Azorbaycan kollektiv dayarlora daha cox meyllidir [22].

Ikinci meyar olan “hakimiyyot distansiyas1” faktorunun korporativ idaroet-
mado ¢ox boylik rol oynadigini vurgulayirdi. Yiksok “hakimiyyst distansiyasi”
olan modaoniyyatlordo insanlar arasinda boraborsizlik agiq aydin nozors carpir;
valideyn 6vladin1 usaq vaxtindan elo torbiys edir ki, 6vlad valideynin soéziindon
cixmir, boyliyiin s6zi kicik liclin ganun olur vo bu da 6z ndvboasindo soxsi fikrin
formalagsmasina ongal toradir. “Hakimiyyat distansiyas1” ¢ox olan dévlatlor siyahi-
sina miisolman 6lkalari, sorq madoniyyati olan 6lkalor daxildir. Azorbaycanda yeni
mohsulun bazara neco ¢ixarilmasina nozor salsaq, bu faktorun marketingin inkisa-
fina neca tasir gostarmayini aydin gorarik. Belo ki, sirkat miidriyystinin sargide har
hansisa bir mahsul ¢ox xosuna galir vo onu Azarbaycan bazaria gotirmayi plan-
lagdirir. Sirkotin marketoloqu ¢ox gozol anlayir ki, yeni mohsulun bazara ¢ixaril-
mas1 liglin bazar arasdirmasi lazimdir. Bazar arasdirmasi kegirilibso, bu mohsulun
Azarbaycan bazarma uygun olmadigi ortaya ¢ixibsa, an yaxsi halda qiymatin isteh-
lak¢1 liclin maraqsiz olmasi miidriyyato ¢atdirilir. Lakin miidriyyst etiraz edir vo
0zii bildiyi kimi bu mohsulun bazarda ugur tapacagini asaslandirir. Marketoloq iso
sirkot miidriyystinin osaslarmin sshv oldugunu anlasa da, buna etiraz etmir. Clinki

miidriyyat boyiikdir, vozifoco yliksokdir. Onun sohvini iiziino vursa, bu boyiik
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konflikto gotirib ¢ixara bilor. Hom do psixoloji olaraq o, bu addimi1 atmayacaq,
clinki “clinki boyliyiin s6zlii qanundur” - deyo torbiyo alib. Buna goro do bir ¢ox
sirkatlordo marketologlar inkisaf etmir vo bu da birbasa marketinqin Azorbaycanda
olan inkisafina ongal toradir [13].

5.Marketing amillari (4P)

Qeyd olunmalidir ki bu vo ya digor dorocodo son istehlak¢1 davranisina vo
mohsul se¢imino moahsul, giymat,satis kanallart va satisin hovaslondirilmasi Kimi
marketing amillori stimullasdirict tosir edor. Firma istehlak¢i davranisini vo onu
formalasdiran meyyarlart muayyanlasdirdikdon sonra marketing amillari ilo ya ona
uygunlasir,ya da bu amillorin tosirindon istifads edib davranisi istadiyi yono isti-
qamatlondirir.

Istehlakgilarm davranisma tosir edon stimullasdirict amillori asagadaki kimi

tosniflogdirmok olark (sokil 2.3).

Mahsul
Qiymat > Istehlak¢1 davranis P Reklam va satigin
A hovaslondirilmasi
A
Moévqgelasdirma
Differensiallasdirma

Sokil 2.3.Istehlak¢1 davranisinin xarici miihit determinantlar

Moahsul-istehlak¢ilarin  davranisina tasirin 6ziinamoxsus bir formasi: kimi
cixis edir. Odur ki,istehlak¢1 davranisi bazara cixarilan mohsulun istehlak xtisusiy-
yatlorindan, keyfiyyat parametrlorindon, faydaliliq saviyyasindon, marka adindan
Vo onun taninma daracasindan va s. asili olaraq formalasir. bununla slagodar olarag
istonilon istehsalc1 miiassisa daha cox istehlak¢i colb etmok moqgsadi ilo bazara
toklif etdiyi mohsulun keyfiyyatini yiiksoltmays, ona yeni istehlak xassalori
vermoys, alicilar iig¢iin daha effektli olmasma calisir. Butun borabar sortlor
daxilinds istehlak¢1 bazarda daha ¢ox istehlak xiisusiyyatlorine vo faydaliliga malik

mohsul axtarir. Istehlak¢min mohsuldan daha c¢ox fayda oldo etmoys soy
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gbstormasi aslindo onun bir név bazar davranisinin formalagmasina tosir edir.
Demali,istehlak¢min talobino uygun golon mohsuldan razi galmasi deracasi onun

oldo etdiyi faydanin soviyyasi ilo miioyyan edilir.

omtoodon gozlonilon faydaliligla oldo edilon funksional faydaliliq arasinda
forq yaranarsa bu fakt istehlak¢ida toassiif hissi yaradir. Mohsulu xarakterizo edon
keyfiyyot parametrlori vo onlarin sociyyovi cohotlor istehlakel toloblorino uygun
goldikdo i1sealicida tomin olunma instingi formalasir. Omtoonin istismar keyfiyyot-
lori onun haqqindaki formalasmis bitkin ideyani iistoloyirss, onda istehlak¢t tam

tomin olunmus hesab olunur.

Bazarda istehlak¢ilarin daha optimal soviyyads tomin edilmasini bir mogsad
kimi qarsilarina qoyan oksor firmalar miioyyon ticarot markasina qarsi emosional
baghihigin formalasdirilmasina c¢alisirlar. Gens foaliyyst spektrino malik olan
firmalar bir godor do irali gedarok,istehlak¢ilarin tam tomin edilmasing ¢alisirlar.

Ticarat markasi istehlakgiya aldiglart mohsullardan nozords tutduglar1 biitiin
faydalarin olda edilacaklarine bir ndv zomanat yaradir. Bu baximdan firmanin vad
etdiyi real amtoonin (xidmaetin) keyfiyyot meyyarlarinin istehlak¢ilar liclin hansi
soviyyado olmasi ¢ox vacibdir.

Yiiksok bazar payina malik olan firmalar say gostarirlor ki,onlarin miiveffs-
qiyyatlori hagqinda magsad bazarmin biitiin istiakcilart malumatli olsunlar.

Qiymat- mohz bu amil istehlak¢1 davranisina forqli yanasma tolob edir. Hor
bir mahsulun giymati vardir.Lakin istonilon firma istehsal etdiyi mohsulu hansi
giymata satilacagini miioyyan etmokdo sarbast deyil. Mohsul differensiallagdiril-
digda vo rogiblorinin say1 cox oldugda firma bazar giiciino malik olmur va 6z
mohsuluna bazarin diqto etdiyi giymati qoyur. Strateji marketingin inkisaf etmasi
sayosinds firma miisyyon bazar hokmranligina malik oldugda,mshsula qiymaot
qoyulmasi strategryanin ugurunu miioyyon edon on vacib qorarlardan biridirii

Tabii Ki,mohsul satis1 zamani miiassisalor istehlak¢1r davranigina tasir gosto-
ron va bir-birindon fargli giymot strategiyalarindan istifado edirlor. Marketinqdo

qarsiya qoyulan mogsade nail olmaga imkan veron,birdofalik faaliyyot hesab
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olunmayan qiymat strategiyalar1 qiymatomologolmo sahasindo konkret soraito va
vaxta uygun foaliyyot istigamotlorini muoyyonlogsdirmoyo imkan verir. Qiymaot
strategiyalar1 bazar stiuasiyalarindan asili oldugunu vo yeri goldikco doyisikliyo
moruz qaldigini nazars alaraq ona yenidon baxmaq lazim golir. Qiymat siyasoti
mohsullarin istehsali, keyfiyyoti, onlarin bazara irolilodilmosi iizro miiossisonin
imumi strategiyasinin miithiim torkib elementidir. Demali, 0 marketing komplek-
sino daxil olan biitlin elementlor bir-biri ilo six baghdir.Qiymot strategiyalari
firmanin, bir ¢ox moagsadlaring, o ciimlodon istehlak¢i davranisina tasir etmok,
istehlak¢ilarin mohsul alisina maraglarini artirmaga xidmot edir. Bu baximdn
diizgiin secilmis qiymaot strategiyasi miiossisonin bazar payimin artmasinin 9sas
sartlori hesab edilir.

Reklam va satisin havaslandirilmasi. Toasarrufat subyektlori istehlak¢1 davra-
nisima marketingin kommunikasiya sistemi muhum elementi hesab olunan stimul-
lasdirma todbirlori vasitasi ilo birbasa tasir gostarirlor.

Mohsulu satmagq ticiin yalniz rogabsto davamli giymat miisyyoanlosdirmok vo
onu ciddi strukturlasdirilmis satis sobokosi vasitasi ilo potensial istehlakgilara
toklif etmok miimkiin deyildir. Bunun ticiin ham do mohsulun farglondirici keyfiy-
yatlari haqginda moagsad istehlakcilarinin malumatlandiriimasi va talabin stimul-
lasdirilmas1 zoruridir. Effektli marketing strategiyasi qarsisinda qarsiliqli alagodo
olan iki magsad mohsul va xidmotlor hagqinda magsad istehlakcilarint moalumat-
landirmaq va onlar1 satinalmanin hayata kecirilmosina imamdirmaq magsadi duran
kommunikasiya proqramlariin tortib edilmasini talob edir.

Demoli,marketingin  kommunikasiya sisteminin totbiqi natico etibari ilo
stimullagdirma vasitolorindon kompleks istifado etmoklo timumilikds istehlak¢ila-
rin molumatlandirilmasi, onlara tosir edilmosi, onlarda mohsula tolobat formalag-
dirilmasi, mal alisinin va satisinin hovaslondirilmasi, miiossisonin imicinin yiiksol-
dilmasi va s. nazarda tutur. Tobii ki bu gilin amtos bazarlarinda giiclii rogabatin
tosiri altinda foaliyyat gostoron oksor firmalar1 genis istehlak¢r auditoriyasini ohato
etmok,onlarin davranigina tosir gostormok, mohsul satisinin hocmini artirmag,

yiiksok manfaot olde etmok daha cox maraqlandirir. Bu baximdan hor bir firma
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daha tosirli kommunikasiya sistemini formalasdirmata vo ondan istifade etmaya
calisir.

Movqelosdirmoa. Marketing sahasinds intensiv todgigat aparan alim va
miitoxassislor mévgelosdirmonin istehlak¢r davranisina tosirinin miixtalif aspekt-
lordon giymotlondirmislor. Tobib ki,miiossisonin bazar moévqeyindon vo bazar
payindan asili olaraq hor bir tosorriifat subyekti 6z bazar tokliflorini miioyyonlos-
dirmok ii¢lin mévqelosdirmo kimi marketing alotindon istifads edir.

Movgelagdirma- istehlak¢ilarin vo ya moqgsod auditoriyasinin stiurunda hom
istehsal¢1 miiassisalorin, bazara mohsul c¢ixaran saticilarin bazar tokliflorinin, hom
do onlarin imici ilo slagadar xeyirxah missiya dasityan xiisusi movqge tutmasindan
ibarat foaliyyotdir. Mohsullarin istor bazar, istorso do istehlaker stiurunda mévqe-
lasdirilmasi ilkin olaraq bazar takliflarinin ugurla reallasdirilmasinin naticasidir.

Movqgelosdirmonin bir iqtisadi anlayis kimi dovriyyoys daxil edilmosindo
reklam sahosindo todqigat aparan E.Rays vo C.Traut kimi miitoxassislor bdyiik
nailiyyatlor oldo etmislor. Adi ¢okilon miislliflor movgelosdirmoni mdévcud bazara
toklif edilon mohsulun istiinliiklorini miioyyonlogdirmok {iciin hoyata kecirilon
isglizar bir proses kimi nazordon kecirirlor. Movgelosdirma 6ziinds mohsul va
xidmotlori, firma vo toskilatlari, elocodo soxsiyyatlori birlosdirir. Lakin nozordon
qagirmaq lazim deyil ki, movqelogdirma istehlakginin mohsula miinasibati ilo bagil
faaliyyetlor toplusu deyil. Moahsulun potensial alicilarin siiurunda movqelas-
dirilmasi firmanin istehlak¢ilarin diisiinco torzins tosirlordon ibaratdir.

Bu zaman oksor marketologlar mévgelosdirmonin qabariq formada tozahiir
edon yalniz bir xiisusiyyetina-bir ticarot markasina daha cox istiinliik verirlor.
E.Rays vo C.Traut hesab edirlor ki, har bir ticarat markasi istor bazarda, istorsada
istehlak¢1 stiurunda daha ardicil iistiin mdvqge tutmasi tigiin bir gayda olaraq «on
yaxst keyfiyyotw,«on yaxsi servisy, «on asagi qiymotlor» vo ya «on gabag-
cil texnologiya» kimi triadadan istifads olunmalidir.

Tokzib edilmaz haqigat ondan ibaratdir ki, bazar torafindon yiiksok saviyyado
qarsilanan mohsullar bir gayda olaraq istehlak¢ilarin siiurunda doqiq bir movqgeyo

malikdir. Belo ki, diinya lizro on mashur sorinlosdirici igkilor istehsalgisi hesab
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edilon Coca-Cola-firmasi bu strategiyadan istifado etmoklo istehlakgilarin
stiurunda mohkomlono, azad movqe tuta bilib.

«Dayorlilor fonni» adlandirilan moévgelosdirmo firmaya imkan verir ki, 0z
foaliyyot corcivdosi daxilindo «mohsul» vo ya «miistorilorlo etibarli miinasibotlory
kimi prinsiploro osaslanmaqla liderliyo nail ola bilsin. Mohz belo yanagsmadan
istifado etmoklo istonilon bazarn istirakgilarini ii¢ tipoa bolmok miimkiindiir. Birinci
tipo texnoloji yeniliyo iistiinliik veranlor, ikinci tipo mohsulun bazar holli tapmasi
ilo olagodar mohsuldar foaliyyot gostoranlor, {i¢lincii tipo iso fordi tolabatlarin to-
min edilmasi zaman1 mahsulgéndaranlorin hassasligina daha ¢ox ustiinliik veranlor
aid edilir.Bazarda yiiksok nailiyyatlor oldo etmak iigiin firma toqdiralayiq faaliyyot
niimunosi ortaya qoymali vo perspektivdo 6z islorininin tokmillosdirilmasi ilo
islori davam etdirmolidir.

Istehsalgilar mohsullarin  bazara irolilodilmoesi {iciin hansi marketing
metodlarindan istifado olunacagini miioyyon etmolidlir.

Diferensiasiyalasdirma - movgelosdirmodon sonra golon bir morhalo kimi
doyorlondirilir. Firmanin vo mohsul toklifi ilo bagli asas ideyanin maqsad bazarina
catdirilmasindan ibarst olmaqgla obyekt haqqinda diisiincolori sadolosdiron
movqelosdirmadan farqli olaraq differensiasiyalagdirma obyekti xarakterizo etmok-
lo miirokkob forglor sisteminin yaradilmasindan ibarotdir. Daha dogrusu, differen-
siasiyalagdirma mohsulun bir sira oshamiyyatli vo qiymatli xiisusiyyatlora hesabina
istehlak¢1 davranigina tosir gostoran miihiim amildir.

Har bir amtas bu va ya digar doracods diferensiallagdirila bilor. Buna gors do
har bir tasarriifat subyekti diferensiasiyalasdirmani asagidaki gostorilon meyarlara
asaslanaraq hayata kecirirlor:

& miihiimliik;

¢ forqlilik;

¢ tistiinliik;

¢ prioritet;

¢ olverislilik;,

¢ rentabellik.
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Belaliklo, istehlak¢i davranisinin todqiqi zamani marketing alstlorindan

istifado miithiim shomiyyat kasb edir.

2.2. Olkamizds istehlak¢l davramist modellorindon istifadonin tatbiq
imkanlarmin tohlili

Azorbaycanda istehlak¢1 davranisinin todqiqi masolasini arasdirmagdan 6nco
mantiqi cohatdon dlkomizdo marketingin vo iimumiyyatls iqtisadiyyatin voziyyati
ilo qisa tanishiq zoruridir.

Hal-hazirda 6lkods “Inkisafin Azorbaycan Modeli” adi altinda bazar model-
larindon nisbaton bizo daha miinasibi olan sosial yonimlii bazar modeli tatbiq
edilmokdodir.Bunu da nazors almaliyiq ki, bazar iqtisadiyyatinin “avtomatik olaraq
Oziinli tonzimlomoys gadir olmasi vo bohransiz inkisafina” vo hami iigiin yaxsi
hayat, firavanliq yaradan bir sistem olmasi ideyasina dair nazori baxislarin prakti-
kada 0Ozilinii dogrultmamas1 totqiqatcilar torofindon artiq gobul olunmus ciddi
faktlardandir.

Molumdur ki, bazar iqtisadiyyatina kecidlo birlikdo marketing foaliyyatindo
siratli inkisaf bas verdi. Sosialist iqtisadiyyatdaki planlh iqtisadiyyat vo bunun
naticasinda do azad miibadilonin mohdudlasdirilmasi sababindon marketing faaliy-
yati dar gor¢ivada olub vo haddon artiq zoif inkisaf soviyyosino malik idi. Amma
yeni bazar iqtisadi sisteminin yaratdigi imkan naticosindo onun inkisaf siirotindo
boyiik si¢rayis oldu. Belo boyiik inkisafin olmasi he¢ do qurulan sistemin hesabina
deyil, sosializmdoki zaif inkisafa goradir. Sabiq Sovet ittifaqinda, o ciimlodon do
Azorbaycanda ekstensiv artim yolu prisipino istinad edorok, yanlis olaraq belo
hesab edirdilor ki, morkozlosdirilmis plan osasinda tolob vo toklif arasinda bazar
tarazligr yaratmaq mimkiindiir. Halbuki marketinq sistemi “ddvriyya”-ya hala
ohato olunmamis potensial bazar seqmentlori colb etmoklo bu masaloni hall etmays
imkan verir [6,5.66].

Qeyd olunmalidir ki, Respublikamizda marketingin inkisafi istigamatinds bir
neco asasli problemlor mévcuddur. Bu problemlors asagidakilar aiddir:

-marketing folsafasi sahibkarlarin siiurunda hoalolik tam formalagsmamisdir;
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-bazarin bir funksional infrakstruktur elementi kimi marketing asason isteh-
salin maraqglarma xidmaot etmolidir;

- mohsul vo xidmaotlor bazarinda movcud olan inhisar¢ili hallar1 aradan
qalmalidir;

- pesokar marketolglarin say1 artirilmalidir vo s.

Marketingin inkisafina ongol térodon amillordon biri iso klassik “marketing
miks”-in Azarbaycan sirkotlori torafindon tam vo diizgiin istifado olunmamasidir.
Reklam kompaniyalarinda da ugursuzluglar tez-tez bas verir. Masolon, “Jaffa”
pecenyalori Azorbaycan bazarina cixarildiginda belo tip mohsullarin bazar hacmi
va raqiblari diizgiin arasdirilmamisdi. Mohsul c¢ox giiclii reklam kampaniyasi ilo
bazara girdi, lakin onlar gozlomodiklori faktla rastlagdilar. Bazara 2-3 il 6nco
girmis “Bahlsen” mahsullarmin gablasma dizayni vo rang calarlar1 demak olar ki,
Jaffaya identik idi vo Jaffanin reklam kampaniyasi hardasa raqibin satiginin artma-
sina gotirib ¢ixartdi.Jaffanin reklam kampaniyasina ¢okilmis xorclor 6zlinii dogrult-
madi.

Marketologlar bildirirlor ki, qiymot baslica sort olsada,brend” masolasing
hossas yanasan Olko istehlak¢ilart mohsul secorkondzlorinin ehtiyaclarindan daha
¢ox moanavi doyarlara digqget yonaldirlor. Hal-hazirda orta golir soviyyasino malik
olan ailolorasason mohsullarin keyfiyyetini, dizaynini, homginin istehsalgigirkotin
etibarliligin1 diggoatds saxlayirlar.

Azorbaycanda firmalarin istehlak¢1 davraniglarinin todqiqi ilo moasgul olma-
masinin va ya az olmasinin bir sira sabablari var:

-artiq geyd edildiyi kimi bu sahonin yeni bir sahs olmasi;

-azad bazarin vo marketing konsepsiyasinin asas prinsiplarinin Azarbaycan-
da holo do “6ziino yer tapa bilmomasi”. Bunun bir sira sobablori var. Misal olaraq
inhisar¢ilig1 gostora bilarik. Bels ki, miiayyan mohsul ndviiniin Azarbaycanda tok
istehsalgist olan inhisar¢1 firmanin mohsulun alicilarinin davranisinin 6yronmasing
on azi iki sobobdon ehtiyaci yoxdur:

- firmanin oldugu bazarda raqabatin olmamasi sobabindon. Mshsulun tok

saticis1 olduguna goro istehlak¢r da homin mohsulu mohz bu firmadan almali
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olacaq. Belo soraitds firma lazimi monfasti tomin etdiyinden alici davranisinin
Oyranilmasine maraq gostormir;

- alic1 davranigsimi todqiq etso belo, bu he¢ do alicinin xeyrino olmayacagq.
Clinki davranisi tadqiq edon firma alici talabatini raqiblorindon daha yaxs1 6doma-
yo calisdig1 halda, inhisar¢1 firma iso roqibinin olmamasi tiziindon no alic1 davra-
nisina uygunlasasi, no do onun tolobatin1 daha yaxs1 6doyasi deyil;

-Azorbaycanda istehlak¢1r davranisini todqiq edon xiisusi institutlarin,agent-
liklorin, miitoxassislorin demok olar ki, yox doracosinds olmasi. Burada bozi istisna
kimi, “Azorbaycan Marketinqg Comiyyati (AMC)”-nin bu sahadoki bazi tadqiqat
islorini gdstarmak olar;

-Azorbaycan firmalarinin 6z istehlake¢ilarini “todqiqatsiz” tanimalari. Belo
ki, firmalarin ¢oxu 0z alicilarini yaxs1 tanidiglarini bildirir va slava xarc ¢akib alici
davranisini oyronmirlor. Bunu geyd etmok lazimdir ki, bozi név mohsullar baza-
rinda hoqiqoaton do “azarbaycanli alicimin™ neco gorar vermasi avvaldon bilinir.
Misal ugiin bayramgabagi bayram mohsullarmmin qiymatlorini qaldiran saticilar
bilirlor ki, on kasib azorbaycanli ailosi belo bu mohsullardan almaq f{iciin hotta
borca diismays do razi olacaq.

Istehlak¢t momnunlugu ilo olagadar olaraq aparilan arasdirmalara gors miisto-
rilorin 25%-1 aligin naticlorindon razi qalmirlar. Narazi qalan istehlakgilarin 95%-i
neco, hara vo ya kimo muracuat edocoklorini bilmirlor (bunlarin on az1 11 nofors
danisa bilir). Homginin geyd etmok lazimdir ki,alicilarin-istehlak¢ilarin 76%-i
firmalarin reklamlarina inanmurlar.

Yerli bazarin giiclonmasi va yerli mallarin satisinin artirilmasi har bir 6lkenin
qarsisinda duran osas iqtisadi problemlordondir ki, bunun da tomin olunmamasi
iqtisadi tohliikasizliys, o da son naticado milli tohliikasizliys zarbs vura bilor. Bu
sabobdon do yerli alicilarla istehsalgilar arasinda olagonin moéhkomlondirilmosi
vacib masalo sayilir vo burada da marketingin 6hdosinno diison vozifolor vardir.
Olkomizdo totbiq edilon marketing konsepsiyas: mohz alici-istehsal¢1 alagolorini
tomzimlomoli vo miistorilorin raziliq dorocosini artirmalidir. Aparilan aragdirma-

larin naticasing gora miistarilorin:
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- 68%-1 gostarilon xidmatdon razi deyildir;

- 14%-1 mohsul va ya xidmatlor keyfiyystsizdir;

- 9%-1 digor firmalarin mohsullarina ustunluk verir;

- 8%-1 alternativ mohsul va ya firma axtarir;

-3%-1 daimi yasayis yerini doyisir vo s.

Molumdur ki, istehlak¢t davranisinin 0yronilmosi liclin yaradilmis davranis
modellorindon Azorbaycan firmalarinda istifado edilmir. Yalniz bozi firmalar xarici
0lko nogrlorindon (xiisuson marketingo aid jurnallardan), yeni arasdirmalarin noti-
colarindon

Fordi marketinq konsepsiyasina uygun olaraq Miistori Miinasibatlori Menec-
mentinddon (CRM-Customer Relationship Management)bir ¢ox bazar yoniimlii
olkalords (xiisuson ABS-da) genis istifado olunsada (sokil 2.4), Azarbaycanda bir
neco yerli bank (mosalon, Bank of Baku) istisna olmagla m&vcud miisssolorin
oksariyyati Miistori Miinasibatlori Menecmentinin varligindan xabarsiz olduglarin

dan ondan istifada etmirlor.

Artan miistori sodadoti | 80%
Artan mustori galirilori |79%
Artan bazar pay1 |75%
Qoyulmus investisiyanin l67%
Satis ve servis 153%
Digori | |5%

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sokil 2.4.MMM-in faydaliliq 6l¢iisii
Istehlak¢1 davramisinm dyronilmasinin aktualligi vo vacibliyino baxmayaraq
Azorbaycanda bu sahads ¢oxlu ¢atismazliglar vardir. Bu ¢atismazliglar iki sahads

incalaya bilarik: nozari va praktiki.
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Nozori sahodo ¢atigmazliglar bu movzu barodo elmi islorin, moqalalorin, elmi
todqiqatlarin, kitablarin azliginda, sonuncunun iso demok olar ki, olmamasinda
(yalmiz marketing dorsliklori ¢or¢ivosindo bozi movzulardan basqa) 6ziinli gostorir.
Biitiin bunlara baxmayaraq, Azorbaycan elmi istehlak¢1 davranisi nozoriyyosine 6z
tohfosini vermisdir. Bu sahodo Azorbaycan elminin foxr edo bilocoyi bir nozoriyyo
“geyri-salis mantiq” nazariyyasidir.

Hazirda “geyri-salis mantig”nazoriyyasindon iqtisadiyyat,psixologiya,siyasat,
falsofa, sosiologiya va s. elm cahalarinds do istifads olunur.Bu nazoriyyanin bir
cox elmlordo oldugu kimi iqtisadiyyatda ohomiyyati insanlarin davranislarimin
sabablarini dyronmays imkan vermasidir. Bu nazariyya barade Rafiq Oliyev belo
deyirdi:

“Iqtisadi vo sosial-iqtisadi alom elo miirokkobdir ki, onu klassik riyaziyyatin
vo bivalent Aristotel montiqinin dilinde tosvir etmok miimkiin deyil.Igtisadi real-
liglar1 diizgiin, adekvat nozoro ala bilmoyimiz {i¢lin bizim daha somorali model-
losmo dilina ehtiyacimiz var. Biz belo qonasto golirik ki, iqtisadi, sosial vo siyasi
sistemlorin modellosdirilmasi dili geyri-salis mantiqe asaslanan dil olmalidir (bu
dil tobii dilo ¢ox yaxindir). Bu baximdan todqiqatlarimizda iqtisadi sistem insan
yoniimli (human centric) vo informasiyanin mdvcudlugu baximindan yiiksok
geyri-miiayyanliklo saciyyalonan realistik coxagentli sistem kimi baxilir vo iqtisadi
agentlorin davranisinin modellosdirilmasi geyri-salis mantiqi dils asaslanir.

Klassik vo neoklassik igtisadiyyatin asas zoif yeri onun osasinda rasionalliq
hipotezinin dayanmasidir. Bu nozariyyalor belo hesab edirlor ki, biitiin iqtisadi
agentlor, o cliimlodon gorar gobul edonlor rasionaldirlar vo yalmiz 6z monafelorini
giidondirlar, istor istehsalgt olsun,istar istehlake¢i.Lakin gorkomli igtisadgilar, Nobel
miikafati laureatlar1 D.Kahneman, G.Akerlof vo b. gostardilor ki, se¢im vaxti hor
bir alternativin faydaligini hesablayarkon qorar gobul edonin xiisusiyyatlorini
nazors almaq lazimdir, bu faktorlar nazore alinmalidir. Davranis iqtisadiyyatinin
yaranmasi ilo olagodar olaraq bu islor daha da intensivlogdi.Kimisi qorar gobul
edonin diiriistliik dorocasini, bir bagqalar1 emosionalliq doracasini vo insanin basqa

motivasityalarin1 faydaliliq funksiyasina daxil etmoyo c¢alisir. Bu yol, homin
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xiisusiyyatlorin (hamisini eyni vaxtda yox) external yoludur, yani qiraqdan fayda-
liliq funksiyasina daxil etmak yoludur. Bas insanin (qorar gobul edanin) o xiisusiy-
yatlorinin sinergisi, qarsiligli olagosi, hom do onun biitévliikkdo qiymotlondirilmosi.
Taklif etdiyimiz nazariyyanin asas forqli xiisusiyyasti odur ki,

-se¢im strategiyasinda alternativlors iistiinliik verilmo konsepsiyasi linqvistik
konsepsiyadir;

-qorar qobul olunan miihitdo mévcud informasiya imperfektdir, yoni nata-
mam, geyri-miioyyan, bazan diiriist olmayan, yarim haqiqi olan informasiyadir;

- bu informasiya rogomlor sokilinds deyil, tobii dilds formalagir;

- bu nozariyyado gorar gobul edon soxsin xiisusiyyatlori, gorar gobul etmok
giicii nozoriyyanin kokiindo duran montiqi-riyazi modelo daxil edilir.

Bu nazoariyyanin istiinliiyling golinca,
-birincisi,movecud nozoriyyslor yuxarida gostordiyimiz soraitds isloys bilmir;
-ikincisi, bu nozoriyys real hoyata daha yaxindir, daha adekvatdir.

Biz insan1 bu vo digor baximdan, masalon, iqtisadi baximdan, sosial davranis
baximindan modellosdirmak istoyirik. Bu model, masalon, gorar gobul edonin risk-
lilik, diirustliik, emosionalliq, garsiliqliq va s. xiisusiyyatlori asasinda onun perso-
nal qorar gobuletmo qabiliyyatini hesablaya bilor. Belsliklo, mévcud noazariyyslor-
don vo elmi arasdirmalardan forqgli olaraq biz ilk dofo “ikigat voziyyat” qorar
qobuletmo nozoriyyasini toklif etdik. Ikiqat vaziyyot deyondo, burada se¢im {iciin
faydaliliq funksiyasini qurarkon eyni zamanda hom miihitin voziyysti, hom do
qarar qabul edanin vaziyyati (personal qarar qabul etma doracasi) nazars alinir”.

Haqigaton do geyd edildiyi kimi, klassik maktabin insan davranisinin rasio-
nallig1 ideas1 va onun asasinda yaradilmis “iqtisadi insan” modeli istehlak¢1 davra-
niglarinin  dyronilmoasine imkan vermir. Bu model davranisin izahinda model-
lagsdirmonin asas prinsiplarindan birini- “modelin real obyekto kafi adekvatligi”-m
pozur. Yoni model insan davranisini kifayat gqodor izah edo bilmir. Smitin “iqtisadi
insan”-1ilo azorbaycanli “azori insan” modelinin miiqayisali tohlil etsok, hor sey

aydin olar (sokil 2.5).
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"igtisadi insan"’ "azarbaycanli insan'"'

1.Miistoqildir-qorar1 tokbasina qgobul | 1.Qarar gobul edorkon on az1 bir noforlo
edir moslohatlosir.Qorarlarin gobulunda kol-
lektiv istirakin olmasi

2.Eqoistdir-osas mogsadi 6z monafe- | 2.Monoavi doyarlori ¢ox vaxt 6na ¢okir,
yidir gilizosto gedir vo tomonna glidmodon
bagqalarina komok edir

3.Rasionaldir-6z xeyirini vo zororini | 3.Irrasionaldir-qorar gobulunda emosi-
hesablayir vo buna uygun horokot edir | onal olur, xorc vo zororini hesablamir vo
bozon do bunu “xasislik™ hesab edir

4. Tolobatlarin1  diizglin  dork  edir, | 4.Monoviliys,altruizmo,dino meylli oldu
onlarin 6donilmasi yollarim1 da daqiq | gundan, asason dorin diisiiniir vo intel-
miloyyan edir lektual agila malikdir

Sokil 2.5.“Igtisadi insan” ilo “azori insan” modelinin miiqayisali tohlili

Miigayisadon do goriindiiyii kimi iki modelds koskin forglor movcuddur.
Oslinds insanda olan xiisusiyyatlarin ifrat vo tofrit formalar1 olur. Smitin modelino
baxanda gormok olar ki, burada insanin ifrat, yoni hoddi asan, norma vo doyarlori
nozoro almayan xiisusiyyotlori 6no ¢okilmisdir. Oslindo azorbaycanli insana aid
etdiyimiz homin xisusiyyatlor istonilon basor Ovladinin fitratinde (tebistindo)
movcuddur. Eyni zamanda Smitin insana aid etdiyi xiisusiyyatlor do insan tobioating
yad deyil. Insan miirokkob varliq olmagla miixtalif xiisusiyyatloro malikdir.

Praktik sahodo c¢atismazliglar isofirmalarin belo arasdirmalar ilo mosgul
olmamasinda, bu sahodo miitoxassislorin az olmasinda (olanlarin da iqtisadgi-
marketoloq deyil, psixologlar olmasinda) gostorir. Lakin bu ¢atismazliglar1 basa
diismok do olar.Istehlak¢1 davranisinin tadgqiqi problemi Azorbaycan iigiin yeni bir
saho hesab olunur. Belo ki,geyd edildiyi kimi, ABS-da istehlak¢1 davranisinin
tadqiqi masalalari 1960-c1 illordo marketing adoniyyatina daxil oldu. Hazirda iso
diinyada istehlak¢i davranisini toadqiq edon xiisusi institutlar foaliyyst gostorir.
Azorbaycanda sosial arasdirmalarin da asagi soviyyado olmasit marketing liciin
praktiki noticolorin ¢atismamasna sobob olan amillordondir. Bu sahado osason
geyri-dovlat toskilatlart na iso etmoya calisir.

Iqtisadi adobiyyatda marketing todqiqatlarinin aparilmasi ilo istehsalc tosar-

rlifat subyektlori (tabii inhisar subyektlori), reklam agentliklori, marketing todqiqat-
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lar1 markazlori, Dovlot Statistika Komitasi,Sonaye vo Ticarat Palatasi, elmi-tadqi-
qat markozlori vo institutlari mosgul olurlar. Azorbaycanda Iqtisadi Inkisaf Nazir-
liyi do bura daxil ola bilar, ¢linki Nazirlik tosdiq edilmis ©Osasnamosing uygun
olaraq bazarin mdvcud vaziyyatini tohlil edir, bazarin inkisafinin perspektiv isti-
gqamotlorini miioyyonlosdirir.Todqiqatlar noticosindo satig,reklam vo digor stimul-
lagdirma foaliyyatlorinin genislondirilocoyi bolgolor do miioyyonlosdirilir.
Azorbaycan Morkozi Banki (AMB) 2016-ci ilin sentyabr ayindan baslaya-
raq "Ev tosorriifatlarinin maliyys davranisi vo niyyatlori" sorgusunu kecirir vo bu
osasda Istehlak¢i Inam Indeksi vo Inflyasiya Gozlentilori Indeksi hesablanir.
Sorguda istirak edon 4250 ev tosorriifatt muxtalif slamatlara (golir saviyyasing,
mosguliyyat ndviing, is rejiming, tohsiling, cinsino va s.) gora tosniflosdirilir.
Sorgudan alda edilon naticalari xarici tacriibada an cox tatbiq olunan,pozitiv
vo neqativ cavablar arasindaki forqi ifado edon "balans metodu" ilo giymatlon-
dirilib. Alinmis forq komponent indekslo xarakterizo olunur. Sorgunun naticosing
gora, Azorbaycanda “Istehlakci Inam Indeksi” 30.01 bazis bondi soviyyesinda
qorarlasib. Azorbaycan uzro “Istehlak¢i Inam Indeksi” indeksi beynalxalq tocriibo
baximindan yiiksak giymatlondirilir va istehlak¢r momunlugunu oks etdirir.
Azarbaycanda istehlak¢r davraniglarinin 6yronilmosindo alic1 davranis model-
lorindon istifade edilmir. Bu sababdon do bu modellarin totbiqi xilisusiyyatlorindon
danigmaq miimkiin deyil. Amma alict davranisinin 6yranilmasi magsadils davranis
modellari ¢or¢ivasinds aparilan bir ¢ox aragsdirmalar vardir ki, Azorbaycan reallig-
lar1 lictin alic1 davraniglarinin dyronilmasinds shomiyyat dasiya bilor. Belo arasdir-
malarin 9sas metodologiyasina va arasdirmalar zamani alds edilon naticalors uygun
olaraq alict davranigini 6yronmok li¢iin asagidaki todqiqat iisulunu toklif edirik.
Forz edok ki, aragsdirma ticarot morkozindo alig-veris edon 364 nofor (bu say
statistik tisulla miioyyon edilmisdir) alic1 {izorindo aparilmigdir. Bu alicilar asason
sampun, sabun, dis macunu, kosmetik mallar va s. bu kimi tomizlik vo gigiyenik
mohsullarin istehlak¢ilart olmusdur. Aylhiq alis-veris edon istehlak¢ilarin ortalama

say1 7000 nafor miioyyon edilmis vo bu godor istehlak¢1 arasindan statistik se¢cmo
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tisulu ilo agagidaki gostaricilara asason alicilarin segma say1 (tadgigata calb edilon

alict say1) miioyyonlogdirilmigdir (Cadval 2.1).

Cadval 2.1

Arasdirmada istifado edilon asas gostoricilor

Diisturdaki asas gostoricilor

Gostaricilorin giymatlari

N — bas mocmunun element say1

7000 nafor

P vo Q — alternativ slamotlor

P=0,5v5Q=0,5

t-nin cadval qiymati

T =1,96, yoni 95 % etibarliligla

Se¢monin orta xatasi

H = 0,5 (delta ilo do isars edilir)

Se¢manin zaruri hacmini hesablamagq ti¢iin diistur

t*pgN

n. =
P AN +t2pg?

Diisturun naticalorina gora cavab 364,223 alimmisdir. Sonra secgilon respon-

dentloros davranis modellorinin osas davranis amillori hagqinda suallar imvanlan-

migdir.

Hom do, forz edok ki, arasdirmada istirak edon respondentlor haqqinda

asagidaki molumatlar molumdur:

Cadval 2.2

Arasdirmaya qatilan respondentlorin demogqrafik (cins) gostoricilori

Istehlakcinin cinsi

Miitloq va nisbi ¢akilari

Kisi 185 (nisbi ¢aki 51 %)
Qadin 179 (nisbi ¢aki 49 %)
Comi 364 (100 %)
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Cadvoal 2.3

Aragdirmaya gatilan respondentlorin demoqrafik (yas) gostoricilori

Istehlak¢inin yas1 Miitlaq va nisbi ¢okilari
15-25 90 (nisbi ¢oki 25 %)
26-40 180 (nisbi ¢aki 49 %)
41-50 74 (nisbi ¢oki 20 %)
50-dan ¢ox 20 (nisbi ¢aki 5 %)
Comi 364 (100 %)
Codval 2.4

Arasdirmaya qatilan respondentlorin demogqrafik (vozifo) gostoricilori

Istehlak¢inin vozifasi

Miitlaq va nisbi ¢okilori

Dovlat momuru

78 (nisbi coki 21 %)

Ozal sektorda calisan

70 (nisbi coki 19 %)

Sarbast

72 (nisbi ¢aki 20 %)

Digor (tolobs,evdar qadin vo s.)

144 (nisbi ¢oki 40 %)

Comi

364 (100 %)

Cadval 2.5

Arasdirmaya qatilan respondentlorin demoqrafik (modoni durum) gostoricilori

Istehlak¢ilarin madoni durumu

Miitloq va nisbi ¢akilari

Subay 111 (nisbi ¢gaki 30 %)
Evli 253 (nisbi ¢aki 70 %)
Comi 364 (nisbi ¢oki 100 %)

Cadval 2.6

Aragdirmaya qatilan respondentlorin demoqrafik (tohsil durum) géstoricilori

Istehlakcilarin tohsil saviyyasi

Miitlaq va nisbi ¢akilari

Orta tohsilli

75 (nisbi ¢oki 21 %)

Texnikum va lisey mozunu

164 (nisbi gaki 45 %)

Universitet mazunu va ali tohsilli

125 (nisbi gaki 34 %)

Comi

364 (nisbi ¢aki 100 %)
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Cadval 2.7

Arasdirmaya gatilan respondentlorin demoqrafik (golir) gostoricilori

Istehlakcinin goalir saviyyasi
(manat ilo)

Miitlaq va nisbi ¢akilori

0-200 54 (nisbi ¢aki 15 %)
201-400 120 (nisbi ¢aki 33 %)
401-600 136 (nisbi ¢aki 37 %)
601 vo daha artiq 54 (nisbi ¢oki 15 %)
Comi 364 (100 %)

Yeno forz edocoyik ki, yuxaridaki xiisusiyyatloro malik respondentlora alici

davraniginin motivasiya modellori lizro asagidaki suallar iinvanlanmis vo miioyyon

cavablar alinmisdir:

Cadval 2.8
A Marsallin iqtisadi modeli iizro arasdirmanin naticalori

Sual: Bir mahsul alarkon hansi amili daha cox nazora
alirsiz?
Amil Miitloq say | Nisbi ¢oki
Mohsulun qiymati 84 13
Mohsulun faydasi 183 51
Mohsul uygunlugu 13 3
Golir durumu 84 13
Comi 364 100

Cadval 2.9

T.Veblenin “sosial-psixoloji” modeli lizro aragsdirmanin naticolori

Sual: Bir mahsul alarkaon verdiyiniz qararda kimlorin
tasiri daha ¢ox olur?
Amil Miitlog say | Nisbi ¢oki
Oziim 86 23
Ailom 195 54
Yaxin dostlarim 57 16
Sosial grupum 26 7
Comi 364 100
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Cadval 2.10

[.Pavlovun “klassik sortlonma” modeli iizro arasdirma noticolori

Sual: Bir mahsul alarkon verdiyiniz qarara hanst amil

daha cox tasir edir?

Amil Miitloq say | Nisbi ¢oki

Televizor (gdrma-esitmo) 223 61

Radyo (esitmo) 14 4

Jurnal vo goazetlor (gormo) 89 25

Internet (gérmo-esitmo-interaktiv) 38 10

Comi 364 100
Cadval 2.11

Z .Freydin “psixoanaliz” modeli lizro aragdirmanin naticalori

Sual: Bir mahsul alarkon verdiyiniz qarara hanst amil

daha ¢ox tasir edir?

Amil Miitloq say | Nisbi ¢oki

Rong 41 11

Iy 86 24

Marka-brend 192 53

Moévgelandirmo-gab 45 12

Comi 364 100

ovvala bu da geyd edilmalidir ki, istehlak¢t davranisin1 6yronmok iigiin bu
tisuldan olave digor tisullar da vardir ki, onlarin hor birinin do bir sira zoif ¢atisma-
yan yonlori vardir. Marketingdo istifado edilon osas davranis modellori iizro
respondentlora iinvanlanan suallar vo alinan noticolor davranisin dyronilmasi li¢lin
etalon kimi ¢ixis eds bilar va bels bir arasdirmani 6lkamizda do aparmagq olar.

Davranis1 Oyronon marketologlarin osas goérmoli oldugu islordon biri do
ohalinin sosial tobagoalori vo onlarin xiisusiyystlori hagqinda molumatli olmaqdir.
Masolon, Azorbaycanda ohalini an ali, ali, orta ali, kasib, orta kasib,en kasib sosial
gruplar ayirmaq olar. Comiyyat uzvlarinin sosial tobagoalora ayrilmasi marketoloq-

lara istehlak¢i davranisini muayyanladirmays imkan verir.
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Azorbaycan alicilarinin alis zamani osason hansi amillore Ustiinliik vermosini
arasdirmaq ti¢iin iqtisadi odobiyyatlarda movcud tolobin iki novii: funksional vo
geyri-funksional tolob iizrs bir aragsdirma aparag.

Funksional tolob omtoonin istehlak keyfiyyatlori ilo olagodar yaranan tolobdir.
Qeyri-funksional talab iso amtoanin istehlak xiisusiyyatlorindon irali golmir. Qeyri-
funksional taloba bir ne¢o nov daxildir:

-Coxluga qosulma effekti - buna "vaqon" effekti do deyilir. Bu halda istehlak-
¢1 "qonsudan dala galmamaq" prinsipi ilo horokot edir vo digorlorindon pis goriin-
momok, geri qalmamaq vo ya basqalarindan forqlonmok iigiin 6z tolobini artirir.
Azorbaycanda ictimai iasodo (xiisuson sadliq saraylarinda) buna ¢ox rast golinir.
Hotta aztominatli ailolor belo borc hesabina da olsa bahali vo israf¢iliqla zongin
maclislor togkil edarak, comiyyat i¢inds 6z niifuzunu qorumaga calisir;

-Snob effekti - bu istehlak¢i tolobina aks tasir edorak onun istigamatini doyisir.
Bu halda istehlak¢1 haminin aldigini almir, 6ziinii "odali" insanlara banzadir.

-Veblen effekti-buna niimunovi istehlakg¢ilarin effekti do deyilir. Yoni mohsula
tolob ona gdro artir ki, onun giymoti oxsar mohsullara nisboton ¢oxdur. Istehlakei
digarlaring tosir gostormak ticlin "elitarligi" daha ¢ox olan oamtoani alir. Azarbay-
canda da bazi sosial qrupun niimayondaslori bu effektlori yarada bilirlar;

-Qeyri-somoarali (qeyri-rasional) talob-bura istehlak¢min gabaqcadan nazardo
tutmadigi, onun bir anliq siltaqliq vo arzusu ilo olagodar alqilar aiddir. Belo ki,
kassanin yaninda, xiisusi vitrindo niimayis etdirilon vo daha ¢ox "gbdzo doyon"
yerlords qoyulan mohsullara ani olaraq tolob yaranir. Aparilan arasdirmalarin
naticalori gostarir ki, ticarat sabokasina daxil olan har 10 alicidan 7-si alis haqqinda
qorarini alqi prosesi zamani verir. Bu baximdan mer¢endayzing sistemini totbiq
edon firmalar (masslon,“Nurgiin Sirkotlor Qrupu”-u vo “Azorsun Holding”) iiciin
vitrin reklamlar1 xususi shmiyyat kasb edir.

-Spekulyativ talab - bu tolob qitlig zamani omolo golir. Bu vaxt toklifin hocmi
az olur va ya siini olaraq azaldilir.Saticilar qiymatlor qalxanadok gozlomo movgeyi

tuturlar.
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Diinyada asas iri firmalar alic1 davranislarini 6yranarken onlarin hiiquqlar: va
azadliglar1 mosolalorini unutmurlar. Ciinki, alicilarin 6z hiiquqlarmin miidafiosi
lizro foaliyyotlori alic1 davranisinda nozoro alinmali osas amillor rolunu oynamaga
baslayib. Alicilarin saticilar qarsisinda hiiquqlarimi vo niifuzlarimi qoruyan vo
inkisaf etdiron votondaglarin vo dovlat toskilatlariin miitosokkil horokatlardan biri
kimi ilk dofo Amerika comiyyotindo yaranmis konsumerizmi gostoro bilorik.
Onlara gors alicilarin anonavi hiiquqlart asagidakilardir:

-sat1s U¢tiin toklif olunan mallar1 almamaq hiiququ;

-etibarli mohsul slds etmok hiiququ;

-moahsulun istadiyi saviyyads olmasini arzu etmasi;

-mohsulun asas xiisusiyyatlori haqqinda strafli molumat alma hiiququ;

-miibahisali mohsullar vo bazi marketing praktikalarindan qorunmagq hiiququ;

-hoyat soviyyosini yiiksoltmok ii¢iin mohsul vo marketinq praktikalarina tosir
etmok hiiququ.

Azorbaycanda konsumerizm vo yaxin corayanlar yoxdur vo ya asagi soviyyo-
dodir. Dogrudur Azarbaycanda istehlak¢ilarin hiiquqularinin miidafiaoso magsadi ilo
“Azad Istehlakcilar Birliyi” kimi bir dovlot qrumu foaliyyot gdstorir. Istehlaka
yararsiz mohsullara vo onun satisin1 hoyata keciron miiassisolora qarsi sanksiyalar
totbiq etmok solahiyyotino malik olan bu dovlet toskilatt miintozom olaraq
mohsullar bazarin moahsullarin keyfiyyat parametrlorinin monitoringini aparir.

Istehlakgilarm qoruma dornayi olsa da, bu istigamatdo hiss olunan oksiklik-
lorin sabablori fikrimca bunlardir:

-istehlakc¢ilarin 6z haqq ve hiiquglarin1 bilmamalari vo dyronmok istomoma-
lori-etinasizliq;

-bu haqq ve hiiquqlar1 bilsalor do miiracistlorinin noticosiz qalmalarina inan-
malari;

-sirkotlordo miistori ilo olagolor istiqgamotli xidmatlorin yetorsiz soviyyado
olmas1 vo ya he¢ olmamasi;

-on osas1 miistaqil istehlak¢1 comiyyatinin olmamast;

-forqli sahalorlo olagadar birliklorin, dornaklorin olmamast;
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-sirkotlordo sosial masuliyyst anlayisinin olmamasi vo ya asagi soviyyodo

olmasi1 vo bunun kimi ¢ox sayda sobablor.

2.3. Topdan va parakanda ticarat sferasinda istehlak¢ir davransina tasir
edan amillarin analitik giymatlondirilmasi

Istehlakcilar vo ya alicilar satinalma qorarlarmin qobulu prosesindo, bir qayda
olaraq, avvalco tolobatlarina uygun golon alternativ ticarot markalarin1 miioyyonlos-
dirirlor. Bu ticarot markalar1 xatirlanan mahsullar dasti vo ya dark edilon ¢oxlug
adlandirilir vo 06ziindo istehlakgilarin tanidigr vo ya onlar hagqinda miioyyon
informasiyaya malik olduqlar1 ticarot markalarim birlogdirir. Istehlak¢1 vo ya alic
bu ticarot markalarinin bozilorini artiq sinagdan kegirdiyino vo onlardan narazi
qaldigina, bazi ticarot markalarinin istehsalgilarin pis reputasiyast olduguna vo
digor soboblora goro golocok qiymotlondirmolordon konarlasdirirlar. Qalan digor
alternativlorlo o, tanis deyil vo buna gora do o, homin alternativlari qiymatlondir-

mok macburiyyatindadir.

Alicinin qiymatlondirmali oldugu bu alternativler miinasib mahsullar dasti vo
ya nazardan kegirilon ¢oxlug adlanir. Qeyd etmok lazimdir ki, xatirlanan mohsullar
dostino daxil oilan mohsullarin sayr bazarda olan ticarot markalarinin ¢ox az
hissasini, manasib moahsullar dastino daxil olan mohsullar iso ondan da az hissasini
toskil edir. Belo ki, xatirlanan mohsul dostino daxil olan ticarot markalarinin say1
mohsulun sinfindon asili olaraq 10-20 arasinda dayisir, miinasib moahsullar dastina

daxil olan mohsullarin say1 isa 3-5 brenddon ibarat olur [3, s.201].

Belo hesab edilir ki, alternativlori qiymatlondirmak {i¢iin alici hor hansi bir
qaydaya vo ya modelo osaslanmali vo giymotlondirmo meyarlarini miioyyon
etmolidir. Belo qaydalardan vo ya modellordon biri mohsulun Xiisusyyatlorinin
multiatributiv karti (multiatributiv xoritosi do demok olar) modelidir. Bu modelo
gbra istehlak¢t vo ya alict mohsulun hor bir atributunu, yoni xiisusiyyatini,
masalon, uzunémiirliililyilinii, qonastcilliyini, dadin1 “6l¢iir” vo har bir mohsulu bu

atributlara malikolma doracasine gors qiymatlondirir.
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Bu modelin kompensasiya edilon vo kompensasiya edilmayan (qeyri-kompen-
sasiya) altmodellori vardir. Xiisusyyatlorinin multiatributiv kartinin kompensasiya
edilon (vo ya sadaca kompensasiya) modelind> moahsulun hor hansi bir atributunun
asag1 gostoricisi digor atributun yiiksok gostoricisi hesabina kompensasiya edilir.
Istehlake¢ alternativleri qiymatlondirmak ii¢iin mohsulu xarakterizo edon atribut-
larin siyahisini tortib edir, hor bir atributun ¢okisini (vacibliyino gora) vo hor bir
atributun onu tominetma soviyyosini bal sistemi ilo giymotlondirir. Bundan sonra o,
hor bir mohsulun atributunun ¢okisini homin atributun tominetmo saviyyasinin
qiymating vurmagqgla sorti imumi qiymetlondirmoni miioyyan edir. Alict va ya
istehlakc¢1 bu sarti imumi qiymatlondirmanin an yiiksok oldugu mohsulun satinalin-
masina dair gorar gobul edir. Asagida verilmis cadvaldo xiisusyyetlorinin multiat-
ri-butiv kartinin kompensasiya edilon modelino uygun olaraq noutbuk alinmasina

dair qorarin gobul edilmosi li¢iin 4 noutbuk markasi miiqayiso edilir (codval 2.12).

Cadval 2.12

Xiisusiyyatlorin multiatributiv kartinin kompensasiya edilon modeli

Mbohsulun | Atributun Atributun tominetmo Hor bir atributun iimumi
atributlart | vacibliyinin soviyyasi qiymati*

cokisi A | B C D A B C D
Yigcamliq 0,30 6 7 5 9 1,8 2,1 1,5 2,7
Batareya
ilo  1slomo
muddati 0,25 8 8 9 7 2,0 2,0 | 2,25 1,75
Gilcl 0,20 9 7 9 8 1,8 1,4 1,8 1,6
Klaviatura 0,15 8 8 8 7 1,2 1,2 1,2 1,05
Ekran 0,10 7 9 8 8 0,7 0,9 0,8 0,8

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

* - Markalarin hor bir atributunun iimumi qiymati onun nisbi giymoati ilo vacibliyinin ¢akisinin
hasili kimi miiayyan edilir
Coadval molumatlarindan goriindiiyli kimi D noutbuk markasinin bozi gostori-

cilori: batareya ilo islomo miiddati vo klaviaturasi A, B vo C markalarinin, giicii A
va C ticarat markasinin vo ekrani iso B markasinin miivafiq atributlarindan asagi
qiymatlondirilir. Lakin bu gostaricilorin asag1 qiymati D markasinin yigcamliginin
biitiin digor markalardan,homg¢inin giiciiniin B markasindan vo ekraniin A marka-

sindan yiiksok qiymaotlori ilo kompensasiya edilir vo bunun sayssindo D markasi

64




qalan digor markalarla miiqayisads daha yiiksok giymatlondirilir. Bunu nazars alan
alici,cox boylik ehtimalla demok olar ki, D noutbuk markasinin satinalinmasina

dair qorar gobul edocokdir.

Xiisusyyotlorinin multiatributiv kartinin kompensasiya edilmayan modelinda
ticarot markasmin hor hansi bir xiisusiyyoti qalan digor funksiyalarla miiqayisodo
daha ohomiyyatli oldugundan, basqa sozlo, miitloq hakim oldugundan mohsulun
asagl qiymotlondirilon xtisusiyyeotinin yiiksok qiymotlondirilon xiisusiyyati ilo
kompensasiya edilmosins yol verilmir. Bu modelin g tipi: 1) konyunktiv modeli,
2) dizyunktiv modeli vo 3) leksikografik modeli mévcuddur. Onlarin {imumi cohati
ondan ibaratdir ki, hor iki modeldo alternativlor iki qrupa: a) magbul vo ya qobul
edilon mohsullara vo b) magbul olmayan va ya gobul edilmayan mohsullara bolii-
nlir vo mohsullarin onlara olan rogbotin soviyyasino goro siralanmasi nozordo

tutulmur. Lakin onlarin forqli toraflori do vardir.

Qorarlarin gobul edilmasinin kompensasiya edilmayan modelinin konyunktiv
modeli tipindo alict biitiin alternativlorin, yoni xatirlanan mohsul dostins aid edilon
mohsullarin biitiin atributlarinin vo ya se¢im meyarinin hor birina xayali minimum
saviyya va ya standart miioyyonlosdirir. Istonilon har hansi bir atributu vo ya secim
meyar1 istehlak¢inin vo ya alicinin miioyyon etdiyi minimum soviyyaya vo ya
standarta uygun golmoyon ticarot markalari rodd edilir. Biitiin atributlar1 vo ya
se¢im meyarlart miioyyon edilmis minimum soviyyays vo ya standarta uygun golon
vo ya ondan yiiksak olan ticarst markasima {stiinliikk verilir. Demali, artiq qeyd
etdiyimiz kimi, bu modelds bir atributun yiiksok qiymoti digor atributun asagi
qiymatini kompensasiya etmir. Bu modelin totbiqini asagida verilmis codval malu-

matlarina osaslanmaqla izah edok (codval 2.13).

Cadval molumatlarinin tohlili gostorir ki, yalniz B ticarat markasmin biitiin
atributlart miioyyon edilmis standartlara uygun goldiyino gors alict onun alinma-
sina dair qorar qobul edacokdir. O, digor ticarat markalarinin - A ticarst markasinin
klaviaturasina vo ekranina, C ticarot markasinin giiciino vo klavaturasina vo D

ticarot markasinin batareya islomo miiddstine goro miioyyon edilmis standarta
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uygun golmadiyino gors - alinmasindan imtina edocokdir.

Cadval 2.13
Satinalma gorarlarinin gobulunun geyri-kompensasiya gaydasinin konyunktiv
modeli*
Atribut iizro Markanin hor bir atributunun nisbi
Mohsulun - . . :
atributlart minimum saviyyo qiymati
A B C D
Yigcamliq yaxsi ola ola lap yaxs1 ola
Batareya ilo islomo yaxsi lap yaxsi Yaxsi kafi
miiddoti yaxsi
Giicii yaxsi lap yaxsl Kafi ola
yaxsi
Qiymot ucuz bahadir | ucuzdur | Ucuzdur | ucuzdur
Klaviatura yaxsi kafi yaxsi pis ola
Ekran yaxsi kafi yaxsi yaxsi yaxsi

* - har bir artibut iizra miiayyan edilon standart va ya minimum saviyya ¢aki amsali, onlarin
nisbi qiymati, bal sistemi isa, masalon, 5 va ya 10 skalalr bal sistemi ilo giymoatlondirils bilar

Qorarlarin gobulunun konyunktiv modelindan forgli olaraq dizyunktiv model-
da alic1 biitiin alternativlorin hor bir atributuna vo ya se¢im meyarina minimal
standartlar miioyyonlogsdirmoak ovozino mohsulun onun iigiin daha vacib olan hor
hans1 bir vo ya bir nec¢o atribut vo ya se¢im kriteriyasina yiiksok standartlar
miloyyan edir vo yalniz miioyyon edilmis bu standartlara uygun golon va ya bu
standartlardan yiiksok olan ticarat markalarin1 nazardon kegirir. Forz edok ki, alici
kompyuter almaq istoyir vo onun ii¢ xlisusiyyatini: yigcamligni, batareya ils isloma
miiddatini vo giiclinii daha vacib atribut hesab edir. O, kompyuterin yigcamhigi
lizro “ola”, batareya ilo islomo miiddstine vo giicli ilizro “lap yaxs1” standart
miioyyon etmis vo hor bir markada homin atributlarin mévcudlugunu coadvoldo

verilmis qiymaotlorlo giymoatlondirmisdir (codval 2.14).

Cadval malumatlarinin tohlili asasinda bels naticays galmok olar ki, A ticarot
markasi artibutlar iizro miioyyan edilmis standartlara tam cavab verdiyins gors alici
homin markanin alinmas1 haqqinda qarar gobul edacak, digor markalarin isa bir vo

ya bir ne¢o atributunun miioyyon edilmis standartlara uygun golmomasina gora
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onlarin alinmasindan imtina edacakdir.

Cadval 2.14
Satinalma qgorarlariin gabulunun geyri-kompensasiya gqaydasinin dizyunktiv
modeli*
Atribut Markalarin har bir atributunun nisbi qiymati
Mohsulun izro mini-
atributlar mum A B C D
SOVIyy9
Yigcamliq ola ola ola lap yaxs1 ola
Batareya ilo is- | lap yaxsi lap yaxs1 | lap yaxsi yaxsi kafi
lomo miiddati
Giicii lap yaxsi lap yaxs1 | lap yaxsi kafi ola
Qiymati ucuz ucuzdur bahadir ucuzdur | ucuzdur

* - hor bir artibut iizra miiayyan edilon standart va ya minimum saviyya ¢oki amsali, onlarin
nisbi qiymati bal sistemi, masalon, 5 va ya 10 skalali bal sistemi ilo giymatlondirila bilor

Qorarlarin gobulunda totbiq edilon vo unikal se¢cimo imkan veran qeyri-
kompensasiya tipli modellordon biri do leksikografik modeldir. Bu modeldo
istehlak¢r vo ya alict alternativlorin atributlarini vo ya se¢im meyarlarii vaciblik
vo ya shomiyyatlilik doracasine gors (daha vacib, daha shomiyyatli olan atributdan
vo ya se¢im kriteriyasindan on az vacib vo ohomiyyatli olana dogru) siralayir.
Bundan sonra o, alternativlori daha vacib olan birinci atributa va ya secim kriteri-
yasina gora miigayiso edir vo o, bu atributa vo ya se¢im kriteriyasina goro digor
qalan ticarot markalarindan daha {istliin olan vo ya daha yiiksok qiymaotlondirdiyi
markani segir, gqalanlarini isa radd edir. ©gar o, birinci atributa vo ya se¢im kriteri-
yasima goro bir ne¢o ticarot markasini eyni dorocodo qiymsotlondirirse, onda bu
ticarot markalarini ikinci atributa va ya se¢im kriteriyasina gore miiqayisa edir va
yena da ikinci atributa va ya secim kriteriyasina gora daha yiiksok qiymatlondirdiyi
markan1 secir, qalanlarini 1s9 radd edir. Bu proses diger markalara nisboton daha
istiin olan tok bir marka secilono kimi, basqa sozls, rodd edilmoyan yalniz bir
marka qalana kimi davam etdirilir. Bu modelin totbiqi qaydasini asagidaki codval

molumatlar1 asasinda izah edok (codval 2.15).
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Cadval 2.15

Satinalma qorarlarinin gobulunun geyri-kompensasiya qaydasinin leksoqrafik

modeli
Mohsulun C;r;bbul':;? Markalarin hor bir atributun nisbi qiymoti*
atributlar : A B C D
daracosi

Yigcamliq 1 ola ola lap yaxs1 ola
Giicii 2 lap yaxs1 | lap yaxsi kafi ola
Qiymaoti 3 ucuz baha ucuz ucuz
Batareya ila iglomo
miiddati 4 lap yaxs1 | lap yaxsi yaxsi kafi

* - hor bir artibut iizra miiayyan edilon standart va ya minimum saviyya ¢aki amsali, onlarin nisbi

qiymati bal sistemi, masalon, 5 va ya 10 skalali bal sistemi ilo giymatlondirla bilor

Cadval malumatlarinin miiqayisaesindan bela naticaya golmak olar ki, C ticarat
markasinin yigcamliligi digor ticarot markalarindan pis oldugundan rodd edilocok,
digor markalarinin yigcamliligi isa eyni oldugundan onlar vacibliyina gors ikinci
olan atributa - kompyuterin giicii atributuna goro miiqayiso edilocokdir. Ticarat
markalarinin bu atributun miiqayisosi gostorir ki, D ticarot markast A vo B
markalarindan ustiindiir. Buna gora do, alic1 ticarat markalariin digor atributlarim

miigayiso etmodon D markasinin alinmasina dair gorar gobul edocokdir.

Qeyd etmok lazimdir ki, geyri-kompensasiyalt modellarin totbiqi zamani iki
vo daha ¢ox alternativ istehlak¢inin miioyyon etdiyi minimum standartlara eyni
doracado uygun golo vo ya alternativlorin heg¢ biri istehlak¢inin miioyyon etdiyi
minimum saviyyays uygun golmaya bilor. Belo olan hallarda istehlak¢1 ya mohsulu
xarakterizo edon atributlarin sayini artira, miioyyan etdiyi standartlart doyise va ya
ya basga modeldon istifado eds bilor. Bundan basqa, iki vo ya daha cox ticarot
markast miioyyon edilmis biitiin standartlara uygun goldiyi halda istehlake1
miixtolif vaxtlarda onlarin hor hansi birini almaqla sinaqdan kegiro vo onlar

haqqinda gati roy formalasdira bilar.

Qorarlarin gobulunda totbiq edilon modellordon biri do “aydin gériinmayan
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favorit” (va ya aydin goriinmayan lider) modelidir. Bu modelo gora istehlakei
alternativlorindon hor hansi birini gabaqcadan daha iistiin marka-“aydin goriin-
moyon favorit” kimi miioyyonlosdirons godor onlarin ciddi surotdo qiymotlondiril-
masi kimi masolonin halline girismir. Basqa sozlo, istehlak¢t avvalco alternativlor-
don hor hansi birini daha iistiin marka-favorit kimi miioyyanlosdirir vo bundan
sonra homin alternativlorin giymatlondirilmasini hoyata kegirir. Qararlarin gabulu
prosesinin sonraki morhalasi, mahiyyatco, homin markanin daha iistiin olmasinin,
yoni favorit olmasinin siibut edilmosidir. Bunun {i¢iin istehlak¢1 aydin goriinmoyon
favoritin daha diizgiin se¢im olmasini tosdiq edon molumat vo ya dallilor axtarib

tapir, yoani 0ziinilin se¢iminin daha diizgiin se¢im olmasini asaslandirir.

Satinalma gorarlarinin gebulunda istehlakcilar vo ya alicilar yuxarida izah
edilon model vo qaydalarla yanasi sado evristikadan, yoni nozori todqigatlarin
montiqi tisul vo metodik tolimatlarindan da istifado edirlor. Bu {isul vo tolimatlar-
dan istifado etmoklo istehlakcilar miirokkab hesablamalardan ve agir diistinmalor-
don qaga bilirlor. Qorarlar qobul edilorkon alternativ ticarst markalar1 Gistlinliiyiino
gora siralandigindan bu qiymoatlondirmoys istehlak¢t vo ya alicinin homin alterna-
tivlora nisbi miinasibati kimi yanagmaq olar. Alternativ ticarat markalarinin tistiin-
liyiino goOro siralanmasi noticosindo istehlak¢inin vo ya alicinin konkret bir

mohsulu satinalma niyyati (arzusu) yaranir.

Igtisadiyyat: maliyys sistemi olmadan tosavviir etmo qeyri-miimkiindiir.
Maliyys sistemi iqtisadiyyatin effektiv vo dinamik inkisafinin tomin edilmosindo
ovozsiz rola sahibdir. Bu sistem bir torofdo akkumulyasiya edilmis resurslari
Oziindo comloyon subyektlorlo homin resurslar1 oldo etmok niyystindo olan
subyektlor arasinda korpii rolunu oynayir. Tarixo nozar salsaq bu “korpii”niin ilkin
olaraq banklar formasinda movcud olmasmma sahid ola bilorik. Banklar bosit
formada-omanoatgidon qobul etdiyi depoziti diger subyekto kredit formasinda
togdim edirlor. Lakin, global iqtisadi inkisaf 6zliiylindo soziigedon “korpii”niin
mahiyyatinin va icra formasinin tokamiilii ilo naticalondi. Hazirda sorbast maliyya

resurslart hovuzuna ¢ixis yalniz banklar vasitasilo deyil, mikromaliyys toskilatlari,
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mobil telefon operatorlari, 6denis sistemlori, poct rabitasi kimi miixtalif sopkili
transfer kanallar1 ilo do tomin edilir. Biitiin bunlara baxmayaraq iqtisadi subyektlor
liclin he¢ do hor zaman asanligla “hovuza” ¢ixis oldo edo bilmirlor. Noticodo
iqtisadi inkisafin osas haorokatverici qiivvalori olan kicik vo orta sahibkarlar
dayanigl inkisafdan ohomiyyatli dorocodo mohrum olurlar. Miiasir dévrdo sorbost
maliyya resurs vo xidmatlorino ¢ixis imkanlari, onun forma vo metodlari, onlardan
istifado vo togdim olunan resurs vo xidmatlorin keyfiyyoti maliyys inkluzivliyi
termini altinda tohlil edilmokdadir.

Maliyys inkluzivliyinin darinlosdirilmasi inkisaf etmokdo olan 6lkolarle
yanas1 inkisaf etmis 6lkalor tliglin do prioritet foaliyyot istiqgamoti hesab edilir. Bu

prosesin tamohatali olmasi iigiin 3 asas parametr nozors alinir:

1. Maliyya xidmatlaorina va resurslarina ¢ixis-bazarm movcud vaziyyati,
onun tanzimlonma ¢argivalari, homg¢inin texnoloji miihitdon asilidir.

2. Maliyya xidmoatlari va resurslarindan istifads-istehlakgilarin  maliyyo
xidmatlorindan istifado imkanlar1 (mas., POS terminallarda 6denis imkani, ucqar
arazilorda bank xidmat bélmalorinin mévcudlugu), istifadonin dovriliyi vo tezliyi
barads informasiyalardan ibaratdir.

3. Maliyya xidmatlori vao resurslarmmin keyfiyyati - maliyya xidmatlori vo
mohsullarinin istehlakgilarin toloblorina cavab vermo saviyyasini miiayyan edir.
Bununla yanasi, taqdim olunan mohsul va xidmatlorin ¢esidi, istehlakgilarin hamin
xidmatlordon faydalanmasini toamin edon maliyys savadliliginin saviyyasi, habels
timumilikde proses zamani istehlakc¢ilarin hiiquglarin qorunmasi faktorlar1 goste-
rilon miiddoa ¢oar¢ivasinda daxildir.

Maliyys inkluzivliyinin hodoflorinin realizasiyasi, ilk ndvbode saglam,
dayanigh vo effektiv maliyyo infrastrukturundan birbasa asilidir. Maliyyo infra-
strukturu iqtisadi subyektlorin maliyys resurs vo xidmatlorina effektiv, tohliikasiz
vo rahat ¢ixisina sorait yaratmagla yanasi, maliyys xidmotlori tominat¢ilarinin
toqdim etdiyi xidmatlorin az xorctutumlu vo minimal risklorlo hoyata kegirilmasini
tomin edir. Maliyyo infrastrukturunun 3 elementi sadalanan funksiyalarin icrasina

ohomiyyatli tasir gostarir:
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-tominatli aqdlor mexanizmi;
-kredit hesabatlig1 sistemi;

-0donis sistemlori.

Boazi adobiyyatlarda soxslorin eynilosdirilmasing imkan veran vahid sistem-
lorin moévcudlugunu da maliyyo inkluzivliyini giiclondiron infrastruktur elementi
sirasina daxil edirlor. Todqiqat isindo bununla bagli detall1 tohlil aparilmamisdir.
Molumat {iciin qeyd edilmalidir ki, Azaorbaycanda soxsiyyat vasigalorinin vahid

elektron moalumat bazast movcuddur.

Kredit toskilatlar1 informasiya asimmetriyasinin qarsisitmt  almaq vo
golocokda bas vera bilacok kredit riskini dncedon minimallagdirmaq magsadila
borcalanlardan tominat tolob edirlor. Diinya Bankinin ekspertlorinin 100 6lkado
apardiglart sorgunun naticaloring osason kredit miiracistlorinin 75%-ds tominat
tolob edilmisdir* Biznes subyektlori bozi hallarda tominat yetorsizliyi vo ya
movcud olmamasi sobabindon kredit oldo etmok {i¢lin banka miiraciot etmokdon
imtina etmis, bir ¢ox hallarda iso sadalanan sobablor kredit resursunun bank
torofindon ayrilmasindan imtinanin asas sobabi olmusdur.

Ekspertlor bir magama xiisusi diqqst ¢okorak miisyyan etmislor ki, inkisaf
etmokdo olan Glkolordoki biznes subyektlorinin kapital ehtiyatlarinin 78%-1 daginar
omlak — masin, avadanliq, debitor toloblori, 22%-1 iso dasinmaz omlak formasinda
mdvecud olmusdur’. OECD olkalori ilo inkisaf etmokdo olan bazarlar arasinda
miivafiq gostorici tizra forgliliklor mévcuddur.

Qeyd edilmolidir ki, he¢ do biitiin kreditorlar dasinar omklaki tominat
formasinda gobul etmoyo hoveosli olmurlar. Belo ki, miivafiq tranzaksiya iigiin
doqiq konturlu normativ-hiiquqi ¢or¢ivonin mévcudlugu osas sortdir. Requlyativ
baza olmadan dovriyyado olan dasmar omlak “6lii kapitala” cevrilir®. Todgiqat
isinin novbati bolmalorinds sodziigedon kapitalin ayri-ayr1 situasiyalar tizro

hesablamalar1 gostarilocokdir.

4 Inessa Love, Sole Martinez Peria and Sandeep Singh. “Collateral Registries for Movable Assets: Does their
Introduction Spur Firms’ Access to Finance?”” January, 2013

S Alvarez de la Campa, 2011

® Fleisig, 2006
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Tominatl oqd els bir aqd novidiir ki, orada borcalan (girov qoyan) kreditora
(girov saxlayan) 0hdosliyin tomin edilmasi {i¢lin daginar omlak {izorinds saroncam
vermok hiiququ verir, eloco do digor hiiquglan gilizost edir. Tominath ogqdin osas
icra mexanizmi daginar amlak {izorinds hiiquglarin tasbit edildiyi reyestrlordir. Bu
reyestrlor maliyyo resurslarinin mobilliyini artirmaqla yanasi, onlara ¢ixis
imkanlarim1 da asanlasdirir.

Diinya Bankinin ekspertlorinin’ goldiklori qonaoto asason dasinar omlakin
reyestrinin effektiv foaliyyot gOstormosi ligiin onun asagidaki parametrloro cavab

vermasi zaruridir:

1. Xobardarliq asash sistem — dasinar omlaka dair heg¢ bir sonod toqdim
edilmomoali, homg¢inin reyestr aparilmis omoliyyatlarin  hiiquqi  aspektdon
leqalligina dair heg bir verifikasiya hoyata kegirmomolidir;

2. Elektron malumat bazasi — kagiz dasiyicida hor hansi arxiv mdvcud
olmamalidir;

3. Qeydiyyat, redakta, yeniloma va axtaris iiciin real vaxt rejimli sistem —
Sadalanan amoliyyatlarin hayata kegirilmasina hor hansi manes olmamali, sistem
2417 rejiminda foaliyyat gostormoalidir;

4. Debitoru vo amlaki indekslasdirmaya Vo onlar tizro axtaris aparmaga
imkan veran sistem — Molumat tochizatcilart vo istifadagilori amlak sahibinin
reyestr izro identifikasiya nomrasi, onun adi, habelo amlakin geydiyyat nomrasi
lizra axtaris aparmaq imkanlaria sahib olmalidirlar;

5. Moarkazlagdirilmis reyestr — Formasindan vo ndviinden asili olmayaraq
biitiindaginar omlaklar barado informasiyalar vahid morkazi reyestrdo
toplanilmalidir;

6. Biitiin aktiviorin geydiyyat iiciin gabulu — Qiivvada olan ganunvericilik
qeydiyyati aparilan dasiar amlaklar {izra istisnalara yol vermoamoalidir;

7. Qeydiyyat vo sorgu iiciin aglabatan haglar — Reyestrdan istifads iizra
haglarin toyin edilmasi zamani baglica magsad golir aldo etmok olmamali, haglar

yalniz reyestrin istismar xarclorini qarsilayacaq saviyyads miisyyanlosdirilmalidir;

"http://www.ifc.org/wps/wem/connect/fbef87804c2abldda285eaf12db12449/Registry+survey+report.pdf?MOD=AJPERES
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8. Tominatl kreditor va ya onun ganuni niimayandasi tarafindan geydiyyat —
Tominatli kreditor vo ya onun ganuni niimayandasi tigiin reyestdo geydiyyat icbari
xarakter dagimalidir;

9. Ohdaliklar-Reyestrin - operatoru yalniz reyestrin  foaliyyoti zamani
yaranmig texniki problemlor va ya sistemdon istifadonin geyri-miimkiinliiyii hallari
tzra masuldur;

10. Mahdud miilahiza-Zaruri informasiya lizra ¢atigmazliq istisna olmaqla
reyestrin - operatoru miiraciotlorin  gobulu vo onlardan imtina, homginin

molumatlarin doaqiqliyi tizra masuliyyast dagimamalidir.

Dasinar amlakin reyestrinin maliyys resurslarina ¢ixis imkanlarinin genis-
londirilmasindoki rolunun miioyyanlosdirilmosi bir sira todqiqatgilar tigiin arasdir-
ma predmeti olmusdur. Bunlara misal olaraq, Hawaii Universitetinin professoru
Inessa Love, Diinya Bankimin ekspertlori Maria Soledad Martinez Peria va
Sandeep Singh torofindon 2013-cii ildo aparilmus tohlili gdstora bilorik.
Tadqiqatcilar 73 6lko iizro miiossisa soviyyasindo kecirdiklori sorgu noticosinda
miuoyyon etdilor ki, dasmar omlakin reyestri mexanizmi miiossisalorin bank
kreditlogdirilmasino ¢ixigsini 8% artirmisdir. Bununla yanasi, ekspertlor miioyyon
etdilor ki, reyestrlorin movcudlugu daha c¢ox kicik miiossisolora effektiv tosir
etmisdir. Belo ki, kicik, eloco do yeni formalagmis tosorriifat subyektlori roqiblori
olan iri miiossisalorlo miigayisado daha az sayda osas vosaitlora sahib olmalari
sobobindon daginar omlaklarin tominat qismindo toklif edilmosi onlar iigiin

situasiyadan optimal ¢ixis hesab edilir.

Kredit hesabathigi sistemlori oOlkonin maliyys infrastrukturunun osas
elementlorindon biridir. Bu sistemlor kredit bazarinda saglam rogabst miihitinin
formalasmasina, habelo sorbost maliyys resurslarinin iqtisadi sektorlar iizro
boliisdiiriilmasing tokan vermokls yanasi iqtisadi subyektlorin maliyya xidmatlarila
tomin olunmasinda vo maliyys inkluzivliyinin artirilmasinda shomiyyatli rol
oynayirlar. Kredit qorarlarinin verilmosi prosesindo borcveronlori  zoruri

moalumatlarla tochiz edon bu sistemlor, eyni zamanda sektorda kredit portfelinin
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keyfiyyotinin yiliksok soviyyado qorunmasma vo kreditin omoliyyat xorclorinin
azaldilmasina da 6z tosirini gostarirlor.

Kredit hesabatlig1 sistemlori sektor iizro movcud osas c¢agirislardan biri olan
asimmetrik informasiya problemins institutsional cavab todbiri hesab edilir. Bu
sistemlor borcalanin kredit oldo etmok moqsadilo kredit toskilatina miiracioti
zamani borcu 6domo qabiliyyatini oks etdiron molumatlarin natamamligi vo ya
geyri-doqiqliyi sobabindon yaranacaq risklori minimallagdirir, “moalumat zonciri”
nin tamhigim tomin edir. Kredit hesabatlig1 sistemi sektorda informasiya agenti
rolunda cixis etmakls, hom do prinsipsizlik riskinin (moral hazard) qarsisini alir.
Prinsipsizlik riski elo bir situasiyadir ki, daha ¢ox molumata sahib olan torof
(borcalan) natamam vo ya tohrif olunmus molumatlarin verilmasi yolu ilo molumat
hocmi ona nisbotdo az olan torofi (kreditor) risko moruz qoyur ki, bunun da
noticosindo kreditor maliyys itkilori ilo garsi-qarsiya qala bilor. Kredit hesabatligi
sistemi kredit molumatlarinin miibadilosini tomin etmoklo kreditorun saglam
gorarlar gobul etmasina dastok olur ki, son naticads kreditor daha az zarorls tizlosir.

Kredit biirolart kredit hesabatligi sisteminin elementi olmaqla molumat
monbalarinin genisliyi vo tagqdim etdiklori xidmatlorlo uzunmiiddatli perspektivda
sektor lizro kredit riskinin minimallagsmasina, borcalani iso mosuliyyetli qaydada
borclanmaga tosviq etmoklo maliyys intizaminin giiclonmasine ohomiyyatli tosir
edir. Kredit reyestrlori isa dovlatin idaragiliyinde va sahibliyinds olmaqla bank
nozaratinin effektiv hoyata kecirilmasino tohfo verirlor.

Odonis sistemlari

Odonis sistemleri pul vasaitlorinin kdciiriilmosing, hesablagsmalarin vo 6danis
ddvriyyasinin istirak¢ilar: arasinda borc 6hdsliklorinin hoyata kegirilmosino imkan
veran va 0Oziindo texnoloji vasitolori, zoruri normativ hiiquqi bazani, maliyyo
institutlarini birlosdiren sistemdir. Olkado maliyya bazarlarinin vo bank sisteminin
somarali foaliyyat gostormasi, iqtisadi subyektlor arasinda hesablagmalarin etibarli
sokildo aparilmasi vo naticado pul siyasatinin effektivliyinin artirilmasi sabit vo
etibarl1 foaliyyat gostoron 0Odonis sistemlorinin  mdvcudlugunu zoruri edir.

Igtisadiyyatin inkisaf tempi, maliyyo bazarlarmin inkisafi fonunda rogabatin
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gliclonmasi vo qarsiligh inteqrasiya effektiv foaliyyot gdstoron milli 6donis
sistemina 9saslanir. Maliyys infrastrukturunun ayrilmaz torkib hissasi olan 6donis
sistemlori biitovliikdo 6lkodos iqtisadi foaliyyato ohomiyyatli tosir gostorir.
Qloballasan diinyada maliyys inkluzivliyinin artirilmasi qarsisinda bir sira
cagirislar durmagdadir. Diinya Bankinin hesablamalarina osason hazirda global
migyasda 2 milyard® iqgtisadi foal subyektin bank hesabi mdvcud deyil. Eyni
zamanda, diinya ohalisinin 18 yasdan yuxari hissosinin bank hesabina sahib
olmayan vo azgolirli seqments monsub 59%-1 lizro maliyys xidmotlori onlarin
ehtiyaclarin1 qarsilayacaq vo maliyys resurslarina rahat ¢ixisit tomin edacok
soviyyado qurulmamisdir. Maliyys xidmoatlori tominatcilarinin  yerlogdiklori
orazinin sOziigedon seqmentin yasayis orazisindon uzaqda olmasi, zoruri sonadloro
sahib olmama, eloco do maliyys xidmatlori tominat¢ilarina qarst olan inamsizliq da
cagirislant sirasindadir. Gostorilonlors oslave olaraq, Diinya Bankinin tohlillorine
asason 200 milyondan artiq mikro, kicik vo orta sahibkarliq subyektlori (MSME)

biznesin inkisafi tigiin kritik zoruri maliyya resurslarina ¢ixis aldo edo bilmirlar.

8http://www.worldbank.org/en/topic/financialinclusion/overview
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Fasil 3. Topdan va parakonds ticarat sferasinda istehlak¢i davramsinin
idarsedilmasinin yaxisilasdirilmasi perspektivlori

3.1. Istehlakcilarin garar gabulu modeli va onun takmillasdirilmasi
istigamatlari
Mohsulun satin alinmasina dair qorar gabul edilorkon iki gdstorici: 1) mohsul

markalarmin xiisusiyyatlori arasindaki forqin soviyyasi va 2) istehlak¢r calbedi-
ciliyi,yoni istehlakei iiglin qorarin vacibliyi soviyyasi nozors alinir. Hor iki gostorici
do iki qiymotlo qiymsotlondirilir. Mohsul markalarinin xiisusiyyatlori arasindaki
forqin soviyyesi yiiksok vo asagi qiymatlo, istehlakgr colbediciliyi isa giiclii vo zoaif

qiymatlo qiymatlondirilir.

Yuxarida geyd edilon gostaricilordon vo onlarin qiymsetinin kombinasiya-
sindan asili olaraq son istehlak¢ilar 4 tip satinalma qorarlari: 1) miirokkob satinal-
ma qorarlari, 2) bosit satinalma gorarlari, 3) vordiso asaslanan satinalma qorarlar

vo 4) otaloto osaslanan satinalma qorarlari qabul edirlor (sokil 3.1).

Istehlake1 colbediciliyi

Giiclii Zosif
ST
5 & Miirakkab
= .
&g urakko Bosit satinalma
g S satinalma qorarlart
s qorarlari
7
<
=
<
]
o
[av] ah) .
< g’ | Vordiso osasla- Otaloto asasla-
<
s < nan satinalma nan satinalma
qorarlari qorarlari

Sakil 3.1.Son istehlak¢ilarin satinalmaya dair gorarlarin tiplori

Mohsul markalarinin xiisusiyyastlori arasindaki forglor yiliksok, istehlake calb-
ediciliyi giiclii oldugda satinalma gorarlarinin gobulu miirokkob xarakter dasiyir.
Miirokkob gorarlarin qobul edilmosi asagida verilmis ardicilliqla hoyata kegirilir

(sokil 3.2).
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Tolobatin yaranmasi vo dork edilmaosi

!

Altenativlorin miioyyon edilmasi vo onlar haqqinda informasiyanin toplanmasi

!

Sec¢im meyarlarinin miioyyon edilmasi

!

Alternativlorin qiymotlondirilmasi

!

Mbohsulun satin alinmasi

!

Mohsulun satin alinmasi iizra faaliyystin qiymatlondirilmasi

| !

Istehlak¢1 momnundur Istehlak¢r momnun deyil

A 4

Mbohsulun istifads edilmomis hissasindan xilas olma

Sokil 3.2.Son istehlakgilarin satinalmaya dair miirokkob qorarlar gobul etmosi prosesi

Talobatin yaranmasi prosesi daxili vo ya xarici stimullarla olagodar olaraq
meydana ¢ixa bilor. Masolon, insanin yemoys tolobati onun daxilon acliq hiss et-
mosi vo yaxud, restoranin vo ya yemokXananin yanindan kegarkon bisirilon x6rayin
1yini hiss etmasi naticasinda yarana bilar. Bunun naticasinds istehlak¢ida narahat-
liq, voziyystindon naraziliq vo onun aradan qaldirilmasi tiglin mohsul almaga

tolabat yaranir.

Yaranmig tolobatin &donilmasinin zarurililiyi o gador kaskinlogir ki, artiq
istehlak¢1 onu 6domodon kegino bilmir va o, bu talobati dork etmaya baglayir vo
onun 6donilmasi yollarini axtarir vo bunun {i¢lin miioyyon horokatlor vo davranig

yering yetirir.

Artiq yuxarida qeyd edildiyi kimi, istehlak¢ilar satinalma qorarlarinin gabulu
moqsadi ilo tolobatint 6domoays imkan veron alternativ ticarot markalarin1 miioyyon
etmolidirlor. Buna goro do mohsulun satin alinmasina dair gorarlarin gobulunun
altenativiorin miioyyan edilmasi vo onlar haqqinda informasiyanin toplanmasi

marhalasinda alic1 avvalca xatirlanan mahsullar dastini va ya dork edilon ¢oxlugu,
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yoni ona moalum olan vo tolobatini 6doys bilon alternativ ticarat markalarmin
siyahisini tortib edir. Bu ticarot markalarinin bazilarini alict miisyyan sabablordon,
moasalon, avvalki satinalmanin naticasindon narazi qalmasi, dost vo taniglarmin
homin ticarot markasi hagqinda monfi roy sdylomosi, istehsal¢t miiossisonin monfi
imico malik olmasi vo s. soboblordon ¢ixdas edir. Beloliklo, o, cavab reaksiyasi
doguran miinasib moahsullar dastini vo ya nazardon kecirilon ¢oxlugu miioyyon-
losdirir vo homin mohsullar, homginin onlarin istehsalgilar1 vo saticilar1 hagqinda

informasiya toplayair.

Satinalma qorarlarinin  qobulu prosesinin  se¢im meyarlarimin - miiayyan
edilmasi morholosindo istehlak¢i vo ya alict 6zii liclin ohomiyyatli olan seg¢im
meyarlarmm miloyyanlosdirir. Secim meyar: dedikdo davranis vo harakatlorin
soboblori basa diisiiliir. Istehlak mohsullarmin satin alinmasinda ayri-ayriliqda va
kombinasiya edilmis formada istifado edilon se¢im meyarlar1 asagidaki 6

kateqoriyaya boliiniir:
1. Texniki meyarlar. Bura aiddir:

a) mohsulun asas funksiyasi vo ya birbasa toyinati. Mohsulun osas funksiyasi
onun hansi talabati 6demays imkan verdiyini, hansi talobati 6domak {i¢iin nazarde

tutuldugunu ifado edir;

b) mohsulun komokg¢i (slava) funksiyasi. Bura mohsulun asas funksiyasinin
yerind yetirilmosi ilo olaqgeli olan macburi vo ya fakiiltativ (mocburi olmayan)

funksiyalar aiddir.

c) mahsulun rahatlig1 funksiyasi. Mahsulun bu funksiyasi onun istifadesinin

rahat, asan olmasini tomin edir.

2. Tanzimlayici meyarlar. Bu se¢im meyarlarindan satinalmanin alicinin deyil,
basqa bir soxsin se¢im meyarlarina uygun hoyata kegirdiyi hallarda totbiq edilir vo
satinalmanin basqa soxs torafindon dikts edildiyini ifads etmok {i¢iin istifads edilir.
Belo ki, bazi satinalma situasiyalarinda alict se¢im etmokdo miistoqil deyildir vo

basqa birisinin gostordiyi se¢cim meyarina uygun olaraq harokot etmok mocburiyyo-
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tindodir. Masalon, alict hor hansi bir mohsulu bagqa birisinin xahisi ilo aldigda
onun istoyino uygun harokot etmoli, onun se¢im meyarlaria cavab veron mohsulu

almalidir.

3.Irrasional (integrativ) meyarlar. Qorarlarin gobulunun bir ¢cox modellori
insan1 se¢im prosesino tosir edon sosial tozyiqdon vo ictimai nozarstdon uzaq
geyri-sosial varliq kimi tosvir edir. Lakin hoqigotdo bazi markalar insanlar iiglin
boyiik cazibadarliq koasb edir. Ciinki bu markalar: onlara a) yiiksok daracads sosial
inteqrasiya vo ya b) daha yiiksok status vo ya daha genis taninma (niifuz) vad edir,
yaxud c) onlarin manavi (axlagi) dayarlor sistemi ilo inteqrasiyasini asanlasdirir.
Demoli, irrasional meyarlara sosial inteqrasiya, istehlak¢inin statusu vo monovi

doyorlor sistemi aiddir.

Sosial integrasiyaya adat-onanoalara, doba (modaya) vo sosial normalara omol
edilmosi, homg¢inin maraq aiddir. Miixtalif madoniyyatlords insanlar sosial inteq-
rasiya tolob edon tozyiqlori, giiclori miixtolif dorocods hiss edirlor. Masolon,
fordiliyin giiclii inkisaf etdiyi ABS vo Avropa olkalori ilo miigayisado Asiyada
gobul olunmus ictimai qayda vo normalara uygun horokotetmo meyli daha giiclii-
diir. Lakin tabeolma tolab edon tozyiqlor (giiclor) biitiin comiyyatlords var. Bir ¢cox
sosiologlar tosdiq edirlor ki, insanlarin davranisinin daha dorindon basa diisiilme-
sino avtonom rasional ford anlayislari ilo miihakimo yiiriitmoklo yox, yalniz

davranisi sosial vo madoniyyat kontekstinds 6yronmoakls nail olmaq olar.

Status qaygist insanin sosial taninmaya va prestijo nail olmaga soy gostormo-
sidir. Comiyyatin boraborlik vo demokratiya tolob etmosino baxmayaraq sosial
forqlori ifado edon satinalmalar axtarisi davam edir. Status simvollari bir nov
insanin sosial paspotudur. Insanin forqlonmok, kiitlodon yiiksokdo durmaq istoyi
onun gabul olunmus ictimai gayda vo normalara amal etmoak arzusu ilo ziddiyyat
toskil eds bilor. ©gar bu kimi hallarda insanin forqlonmak istayi hakim movgeya
malik oluqda hotta haddon artiq diggoat calb edon ticarot markasinin moashurlugu
homin markanin satin alinmasindan imtina edilmasina sabab ola bilar. Statusa cohd

Oziinii yalniz satin alinan mahsulda deyil, homg¢inin hoamin mohsulun alinacag: satis
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mantagasinda, hatta onun doyarinin 6donilmasi formasinda da biiruzs vers bilar.

Statusa cohdin giicii modoniyyatin status forqlorini hansi doracods himaya
etmoasi ilo miloyyan edilir. Insanin mdvqgeyi va ya rolu haqqinda obyektiv biliklor
olgcatan olmadiqda real molumatlar1 status simvollar1 ovoz edir. Status simvollar
mixtolif modoniyyatlordo, hotta eyni bir modoniyyot corgivosindo miixtolif
dovrlords doyiso bilor.Masolon, X VI asrdo Avropada cay siifrosindo sokorin olmast
ev sahibinin comiyyatdo yiiksok movgeyo malik olmasi slamoti sayilirdi [6,s.192].

29 (1924

Statusa vo ya taninmaya (niifuza) cohdetmo “6z-0ziinli qiymotlondirma”, “6ziino
99 ¢¢

inam”,“ideal Man” vo bu kimi digor anlayislarla olagolidir. Istehlak¢i “‘status

mohsullar1” adlandirilan mohsullar almagqla bir név simvol kapitali toplayir.

Insanlar 6zlorini “monovi agentlor”, alict davramisini iso etik normalarin
ifadasi hesab edirlor vo buna gora do 6zlorinin manavi dayarlar sistemina va ya etik
normalara uygun mohsullar almaga tstiinliikk verirlor. Sosial masuliyyat vo axlaqi
imico malik firmanimn miistorisi olan istehlak¢i vo ya alici daha yaxsi hoyat
saviyyasinin tomin edilmasina tohfasini dork etmoklo yanasi 6ziinii ideallagdirdig:
obraza layiq apardigina géro xiisusi lozzot ala bilir. Istehlakcilar timumi sosial
doyoarloro omal etmokla yalniz bu doyerler sisteminin daha da méhkomlondirilme-
sinda 1strak etmir, ham ds bununla 6ziiniin diger insanlarla identifikasiyasini ifado

etmis olur.

[rrasional meyarin yuxarida izah edilon ii¢ aspekti: sosial inteqrasiya, taninma
(niifuz) vo monovi (axlaqi) doyarlor sistemi arasinda daima gorginlik mévcuddur.
Bizi ohato edon insanlar bizo emosional, intellektual vo maddi daostok verdiyindon
bizim onlara ehtiyacimiz vardir vo eyni zamanda miioyyon bir statusa, fordiliys vo
miistoqilliyo cohd edirik. “Olago” hissi yaradan doyorlor mévcuddur. Lakin bu

doyarlarlo digar doyarlor, masalon, kiitlodon sec¢ilmaok istayi arasinda ziddiyyat ola

bilar.

4.Adaptiv meyarlar. Bu kriteriyalar satinalmalarda riskin vo inamsizligin

minimumlasdirilmasi istoyini (arzusunu) ifads edir. Unikal situasiyalarda satinalma
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riskini qiymatlondirmok miimkiin olmadigindan bu tip situasiyalara inamsizliq
xasdir.Inamsizlig, homginin haddon artiq hocmds informasiyanin islonmasi zoruri-
liyi vo ya informasiya catismazlifi, satinalmanin mirokkobliyi sobobindon do

meydana ¢ixa bilar.

Adaptiv meyarlar satinalmaya dair gobul edilmis gorarin diizgiin olmamasi
sababindan toassiiflonmo vo partolma hissinin yaranmasi ilo slagodardir. Bu krite-
riyalar, adoton, tez-tez alinmayan uzun miiddot istifado edilon baha qiymotli

mohsullarin, maslon, avtomobil, monzil vo s. alinmasi zamani totbiq edilir.

5.Iqtisadi meyarlar. Iqtisadi meyarlar giiman edilon itkilori va xarclari, yani
mohsulun qiymatini va sarf edilon giiclori nozora alir. Istehlakgilar instiktiv olaraq
alternativ markalar1 qiymot vo digor itkilor, xorclor baximindan da doyarlondirirlor.
Adoton itkilor vo xarclor bilinondir. Belo olan halda gotiyyatsizlik, toroddiidetmo,
adoton, oldo edilocok faydalara inamzligla slagodar olur. Lakin hoatta oldo edilocok
faydaya hec¢ bir siibhosi olmayan istehlak¢i vo ya alici da homiso oldo edoacayi

fayda ilo qiymati va itkilori miiqayiss edir.

Qiymoto miinasibato iki tip istehlak¢l vo ya alict: a) alvera hassas istehlak-
¢tlar vo alicilar va b) giymata hassas istehlak¢ilar va alicilar méveuddur. Alvera
hassas istehlak¢ilar vo alicilar an sevimli markalar1 ¢orgivasindo bir markadan
digor markaya keco bilir vo bu markalardan birini, masolon, xiisusi sortlorlo satilan
markan1 alirlar. Qiymoato hassas istehlak¢ilar va alicilar iss, adaston, ucuz olan
markalar1 alirlar. Mohsulun satin alinmasi ilo slagodar olan digar xorclor va itkilor
ohomiyyat kasb etmadiyi halda, mohsulun maksimum miinasib qiymati onun ohas-
miyyatliliyi ilo yanasi istehlak¢inin mohsuldan asililiq deracasindon, mohsulun
unikallig1, qiymatin odalatli olmasi, alverin hoyata kegirildiyi yer vo bu kimi digor

amillordon da asilidir.

6.Daxili meyllilik meyarlari. Istehlak¢ilar vo alicilar bir sira hallarda bu vo ya
digor mohsulu sadoco iiroyinin “sosino qulaq asaraq”, hisslorino osaslanaraq satin

alir vo istehlak edirlor. Onlar har hansi bir mohsulun estetik baximdan daha calb-
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edici, cazibadar olmasina gors, hatta on yliksok keyfiyyatli mohsullarin satin alin-
masindan imtina edo bilorlor. Hor hansi bir ticarot markasina rogbat, iistiinliikver-
mo ona olan daxili simpatiyanm1 ifado etdiyi hallarda bu rogbot, istiinliikvermo
yalniz hozzalmaya, lozzot hiss etmoyo osaslanir. Biitiin bunlar daxili meylliliyin
se¢cim kriteriyas1 oldugunu gostorir. Daxili simpatiya movcud oldugu halda satin-
alma yalniz momnunolma va ya lozzotalma mogsadi ilo hoyata kegirilir. Buna goro

do belo hallarda satinalmanin sabaoblori yalniz subyektiv xarakterlidir.

Lakin daxili simpatiya he¢ do homiso duyguya, hisso avtomatik reaksiya
deyil. Belo ki, bazi hallarda burada obrazlarla diisiinmo do istirak edir. Masaslon,
saxs1 (gildon diizoldilmis) kiromitlor antik Yunanistam1 xatirlatdigindan dorin
hoyacan dogurur. Bundan basqa, har hansi bir mohsul simvolik monasina gors har

hans1 bir seyi simvolizo eda vo z6vq vera bilor.

Secim meyarlar1 miiayyon edildikdon sonra alic1 satinalma qorarlarinin qobul
edilmasinin yuxarida izah edilon modellori vo qaydalarindan istifado etmoklo
alternativilarin qiymoatlondirilmasini va mahsulun secilmasini hoyata kegirir, yani
istehlak¢t vo ya alici hanst markani alacagina dair gorar gobul edir. Bundan sonra

bilavasito mohsulun satin alinmasi hoyata kegirilir.

Mbahsulun satin alinmasi morhoalosindo gobul edilmis gorara uygun olaraq
bilavasito mohsulun vo ya mohsullarin satin alinmasi hoyata kegirilir. Bu zaman
istehlak¢t1 avvalki marhalodaki amillarls yanast mohsul alinacaq mantagenin yaxin-
1§11, mohsulun doyorinin 6donilmasi qaydasini, mahsulun c¢atdirilmasi formasini,
servis xidmotinin movcudlugunu vo soviyyasini vo bu kimi digor amillori do nozors

alir.

Son illarda istehsal¢1 miiossisalor movcud istehlakgilarinin qorunub saxlan-
masi, raqabot qabiliyyatinin yiiksaldilmosi vo bunlarin sayasindo daha ¢ox mohsul
satmaq moqsadi ilo istehlak¢ilarin satisdan vo istehlakdan sonraki davranislarinin
Oyronilmosina xiisusi diqqat yetirirlor. Ciinki istehlak¢ilarin oksoriyyoti mohsuldan

oldo etmok istodiklori faydalar1 aldigdan, mohsulu istifado vo ya istehlak etdikdon
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sonra daha yaxs1 anladiglarindan satinalma hayata kegirildikdon vo mahsul istifads
edildikdon dorhal sonra onlarda “satisdan sonraki” vo “istifadodon sonraki™ hiss va
ya duygular yaranir, kognitiv dissonans vo ya satimalmani ¢ox miidrikliklo hoyata
kecirdiyina dair roy formalagir. Bundan basqa, mohsulun istifade edlmomis qaligi-
nin vo ya onlarin qablarinin tokrar emal texnologiyasinin vo ya onlardan tokrar
istifado edilmosi imkanimnin moévcud olub-olmamas: da istehlak¢ilarin mohsula
miinasibotinin formalagmasina tosir edir. Masalon, mohsulun gabinin tokrar emali
texnologiyasiin olmamasi otraf miihitin miihafizosi horokatinin tizvlorindo homin
mohsula monfi miinasibatin formalagmasina sobab olacaqdir. Buna goro do satin-
alma qorarlarinin gobulunun sonuncu - mahsulun satin alinmasi tizra foaliyyatin
qiymatlandirilmasi morholasindo istehlakcinin istifads etdiyi mohsula miinasibatdo
hans1 davranis niimayis etdirdiyi dyranilir, satin alinmis mohsulun real xarakteris-
tikalart onun gozlontilori ilo miiqayiso edilir vo faaliyyatin qiymoatlondirilmasi
hoyata kecirilir.Ogor mohsulun real istismar xarakteristikalar istehlak¢inin gozlo-
ntiloring tamamils uygun goldikds vo ya onun gozlantilorindan yiiksok olduqda bu,
onda momnunlug, tomin olunma hissi vo ya mohsula loyalliq yaradir. Bu iso homin
istehlak¢inin homin ticarat markasina istiinlilk vermasina vo ¢ox boyiik ehtimalla,
tolobat yarandigi hallarda homin ticarat markasini almasina sobab olacaqdir.
Avtomobil markalarinin secilmasino dair aparilmis todqiqat noticosindo istehlak-
cmin tomin olunma saviyyasi ilo ticarot markasinin alinmasi arasinda birbasa
asitliligin oldugu askar edilmisdir. Masalon, homin todqgigat naticosindo molum
olmusdur ki, Toyota avtomobillori alicilarinin 75%-1 bu avtomobildon ¢ox razidir-

lar vo miioyyon miiddotdon sonra onun yeni modelini almagi nozords tuturlar [53,

5.262].

Satin alinmis mohsulun real xarakteristikalar1 istehlak¢inin goézlontilorindon
asag1 oldugda, ona uygun galmadikds bu, onda moyusluqg, tomin olunmama hissi
yaradir. Istehlak¢ida moyusluq hissinin, naraziligin yaranmasi onun narazi oldugu
mohsulu geri qaytarmasina, istehsal¢1 firmaya sikayot etmosino, mohsulun istifa-
dasindon vo son naticodo onu almaqdan imtina etmasine vo golocokdo basqga ticarst
markasini almasina gotirib ¢ixara bilor.Belo hallarda istehsal¢i miiossisalor movcud
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istehlak¢ilarin1 qoruyub saxlamaq mogsodi ilo onlarin narazilifina sobab olan
hallarin aradan qaldirilmasi iizro todbirlor hazirlaya vo hoyata kegiro bilar.
Masolon, o, istehlak¢iya doyon ziyani 6domosini, mohsulda olan ndgsanlarin 6z
hesabina aradan galdirimasini, onun tokliflorinin galocokds nozors alinmasini vad

eda bilor va s.

Istifado edildikdon sonra bozi mohsullar fiziki formasini doyismodiyino
(moasalon, avtomobillor,moisat cihazlar1 va s.), bazi mohsullarin istehlakindan sonra
tullantilar yarandigina goroe satinalmanin naticasi qiymsotlondirilorkon dyronilmasi
zaruri olan mosalolordon biri do istehlakgilarin onlara miinasibatdo hansi davranis
gostormasinin, basqga sozlo, onlardan hansi yollarla “xilas” olacaginin dyronilmo-

<

sidir. Clinki istehlak¢inin istifado vo ya istehlak edilmis mohsullarindan “xilas”
olma {isulu, ona miinasSibatdo niimayis etdirdiyi davranis satisin hacmina vo otraf
miuhitin miihafizasino,onun ¢irklonmosinin garsisinin alinmasina miioyyon doroco-
do tosir edir. Istehlakc: istifade edilmis mohsuldan va istehlak tullantilarmdan

asagidaki yollarla “xilas™ ola bilor:

a) istifado edilmis mohsulu, masalon, avtomobili, soyuducunu, televizoru vo
bu tip digor mohsullar1 sata vo ya basqa bir mohsula doyisdirs bilor. Bu, siibhosiz-
dir ki, homin ticarot markalarinin vo onun doyisdirildiyi markalarin satiginin
hocminin azalmasina sobab olacaqdir. Belo hallarda satisin hocminin azalmasinin
qarsisin1 almaq moqsadi ilo istehsal¢t miiossiso istifado edilmis mohsulun tohvil
verilmasi miiqabilinds istehlak¢iya miioyyan qiymat giizasti ilo onun yeni modelini

vo ya eyni modelinin satilmasini togkl eds bilor;

b) istifads edilmis mohsulun tullantilarini otraf miihits vo ya zibilxanalara ata
bilor. Belo hallarda istehsal¢i miiossisalor 6ziinlin otraf miihitin miihafizogisi
imicini yaratmagq iigiin tullantilarin satin alinmasini, masslon, gablarinin satinalin-
masini, onlarin tadariikiinii togkil eds vo ya tullantilarin tadariikii ilo mosgul olan
togkilatlarla onlarin tadariikiing dair miiqavils baglaya vo homin tullantilar 6ziiniin
mohsul gondoronlorine vo ya tullantilardan miixtolif mohsullar hazirlayan miiossi-

solora sata bilor. Bundan basqa, o, istifado edilmis mohsullarinin gablarinin otraf
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miihito atilmasinin qarsisin1 almaq moagsadi ilo onlarin tokrar istifade olunmasini
tomin eda bilor. Masalon, T.Miiller 1992-ci ilds flakonu tokrar doldurma sistemi ilo
tochiz edilmis “Angel” otrinin istehsalim1 toskil etmisdir. Hal-hazirda alicilara bos

otir flakonlarina doldurmagq tigiin balaca otir paketlori toklif edilir [53, s.264].

c) istifado edilmis mohsuldan bagsqa mogsadlor iigiin istifado edo bilor. Bu,
mdvcud moahsullarin yeni totbiqi sahalarinin v lisullarinin méveudlugunu gostarir.
Istehsalct miiossiso bu tocriibodon istifado etmoklo oziiniin satis bazarlarinin

sarhadlarini genislondira bilar.

Basit satinalma qorarlart markalarin xisusiyyotlori arasindaki farglarin
saviyyasi yiiksok, istehlake¢1 calbediciliyi zaif (asagil) oldugu hallarda gobul edilir.
Basit satinalma qgorarlarinin gobulu istehlak¢inin yeni mohsul markalarini sinagdan
kecirmak istomasi vo ya miixtoliflik axtarmasi ilo oalaqadar olaraq yaranir. Bu tip
satinalma qorarlart miixtolif markalarin qiymetlondirilmasindon 1ibarat olur.
Istehlakgilar arasinda aparilmis bir sorgunun noticasi gdstormisdir ki, salatlar iigiin
adviyyat, kartof cipsilori vo ya pegenye kimi mohsullar alan istehlak¢ilar yeni
markanin dadina baxmagq tigiin bir markadan diger markaya cox asanligla kecirlar.
Bu istehlakg¢ilar hesab edirlor ki, homin mohsullarin markalar1 arasindaki forqlor
kifayot qodor boyiikdiir, lakin satinalma haqqinda ciddi diisiinmok o gadar do vacib
deyildir [12, 5.239].

Mohsul markalarinin xiisusiyyatlori arasindaki forqlor agagi, istehlak¢i colbedi-
ciliyl giiclii oldugu halda istehlak¢1 vardisa va ya mahsula sadagato asaslanan sati-
nalma qararlar: qobul edir. Vordigo osaslanan satinalma qorarlarinin gabulu adoto
cevrilon tokrar satinalmalardir. Bu zaman istehlak¢l vo ya alici ticarat markasinin
“sleyhine” vo “lehine” olan dalillori nozora almir, avvalor aldigr vo razi qaldigy,
momnunluq hissi yaratmig ticarst markalarini alir. Masalon, istehlak¢inin dis pastasi
qurtardig1 halda, o, dis pastalari hagqinda informasiya toplamir, alternativloerin qiy-
matlondirilmasini hayata kegirmir vo avvellor istifado etdiyt vo razi qaldigr dis

pastasin alir.
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Vordigo osaslanan satinalma qorarlarmin gabulu zamani ticarat markasinin
“sleyhino™ vo “lehina” olan dolillori nazora alinmadigindan, onlar Slgiiliib-bigilmo-
diyindon istehlak¢iya vo ya aliciya vaxta gonast etmoyo imkan verir. Qobul edilon hor
bir gorar golocokdo oxsar soraitdo oxsar gorarlarin gobulu ii¢ilin presedent, niimuno ola
bilir. Basqa sozlo desok, sanki cari biliklorin golocoyo “investisiya” olunmasi bas
verir. Vordigo asaslanan satinalmalar ticarot markasinin tolobata tam uygun golmosini

nazarda tutur.

Vordiso asaslanan satin almalar az va ya ¢ox doracodo avtomatik bas verir. Basqa
s0zla, se¢cim prosesinda artiq aktiv tolim hayata kegirilmir: yerina yetirilon harakatlor,
foaliyyot kegmis praktikanin yaxsilasdirilmasindan daha ¢ox hoyata kecirilon cari
foaliyyatdir. Lakin mohsulun se¢iminin ¢otin olmamast he¢ do homiso satin alinan
mohsulun istehlak¢i iiglin vacib olmamasi demok deyildir. Belo ki, satin alinan mohsul
istehlake1 tiglin ¢ox ohomiyyatli ola bilor, ancaq homin mohsulun satin alinmasi riskli
deyil vo onun alinmasinin saorfali olmasina heg¢ bir siibho yoxdur. Buna goro do
istehlakc1 vo ya alici alternativ ticarot markalarini miiqayiso etmir vo kegmis tocriibo-
sing asaslanaraq gorar gobul edir. Bu tip satinalmalar hoyata keciron istehlak¢r vo ya
alic1 gorarlarinin sohv olmasini siibut edon dslillor yox, onun daha diizgiin oldugunu

gostoran dolillor axtarir.

Otalato asaslanan satinalma gararlar: istehlake¢r calbediciliyi zoif, markalarin
xiisusiyyatlori arasindaki forqlor asagi oldugu halda qobul edilir. Istehlakci bu
halda mohsulun axtarisina vo markalarin qiymatlondirilmasine vaxt itirmir, maga-
zada olan vo xosuna goalon istonilon markani alir. Masalon, mineral sularin, saqqi-
zin, duzun, sokor tozunun vo bu kimi digor mohsullarin alinmasi bu gaydada hoyata
kecirilir.

3.2.Ticarot sferasinda istehlak¢r daranmisinin idaraedilmasi tizra slverisli
marketinq tadbirlarinin islonib hazirlanmasi

Istehlak¢1 davranisinin dyronilmosi vo onlarin motivasiyasini basa diismok

tictin movcud olan davranis modelloarinin marketinqds istifadosi onlarin gercok
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davranist neco izah etmosi soviyyosindon asilidir. Bu sobobdon davranis modells-
rinin istehlak¢1 davranisini basa diismok vo ya ona tosir etmok (yaxud uygunlas-
maq) ti¢iin toklif etdiyi praktiki fikirloros nozor yetirok.

Igtisadi yonlii modellar-bura iki model: Marsall vo Veblenin malum modellori
aiddir (Sakil 3.3).

Modelin ad1 vo asas yanasmasi Modelin verdiyi praktiki tokliflor

1.Marsallin iqtisadi modeli >  qiymoat diigorkon satis artir;
Modelin osasinda alicinin  rasional | »  Mahsulun tamamlayicisinin giymati
davranisi durur. Alicinin 6z tolobatini diisarSa, malin satis1 artar,
sarancaminda olan biidca ilo ona an ¢ox | » alict galiri artarsa va mohsul da
fayda veron omtooni diizgiin miioyyon “qiffen amtoasi” deyilsa, satis artar;
edib, 6z golirini homin amtaays xorclo- | »  avazedici mahsulun qiymoati
moklo 6doyir. Rasional davranig zamani diigarsa, onun avazlayicisi olan digar
alici 1qtisadi somaraya ¢alisir. mahsu-lun satisi artar.

2. Veblenin sosial-psixoloji modeli »  qiymati daha baha olan mahsullara
Models gors iqtisadi proseslorin iqgtisadi tolob artir,
osast insanlarin ~ psixologiyasidir. | >  yiiksak prestijli mahsullara talab
Homginin Veblen tokco psixologiya ilo artir;

>

>

kifaystlonmoyib, buraya bioloji vo saxsi niifuzu artiran mohsullara
antropoloji amillori do daxil edir. Fordin tolab artr;

davranisina madoniyyat, alt modoniyyat, istenlaka fordin sosial ¢evrasi
ictimai siniflor, maslohat qruplari, iiz- gticlii tasir edir.

izo olagads olan qruplar vo ailasi tosir

gostorir.

Sokil 3.3.1qtisad yonlii modellor va toklif olunan praktiki noticalor

Iqtisad yonlii davranis modellorinin tokmillosdirilmasi

Marketinqgde bu modellor, xiisuson do Marsallin iqtisadi modeli ¢ox sadadir.
Ciinki marka se¢imi vo digor mosalalor gismon agiglanir. Modelin zaif cohoti odur
ki, iqtisadi amillar aliga (satis hacmino) tasir etso do, tokbasina mohsul alan isteh-
lakciya tosir etmoya do bilor. Masolon, malumdur ki, giymoatin asagi diismosi tolobi
artirir. Bu modelo goro istahlak¢1 qiymoati daha asagi olan va c¢ox fayda veron
mohsulu alir. Amma praktikada mohsulun giymatinin diismasi onun keyfiyystinin
azalmas1 kimi forz edilo bilor vo bu vaxt tolob azala bilar.

Iqtisad elmindo yeni-yeni nazariyyalor vo modellor ¢ixir ki, onlar da insanin
igtisadi davranisinin izahinda digor geyri-iqtisadi amillori nozore alib, daha adekvat
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fikirlor irali siiriirlor. Bu sobabdan iqtisadi modellari iqtisad elminin nailiyyastlorin-

don istifado edorak tokmillosdirmok lazimdir (Sokil 3.4).

Modelin ad1 vo 3sas yanasmasi

Modelin verdiyi praktiki tokliflor

1.Biheviorizm nazariyyasi

Modelo goéra istonilon ndv foaliyyeot
xarici stimullara qarsi cavabdir. isteh-
lak¢inin  davranis1  havaslondirma  va
verilon reaksiya arasindaki olagonin
noticosidir.istehlakci hovaslondirma
todbirlorinin  tosiri  altinda miioyyan
horokotlor edir. Ogor stimulun tosiri
miisbot naticoyo,momnunluga sobab
olursa, onda isteh-lak¢inin davranisi
tokrar olunur.

ticarat markalarimin sayr artarsa,
alicimin onlardan asililigr azalacagq;

daha ¢ox stimul yaradan markaya
alici daha ¢ox bagl olur,

alict daha ucuz va daha keyfiyyatli
Mahsulu alur,

kecmisdo miisbot  effekt  veran
moveud stimullar kecmisdaoki oxsar
davranisa sabab olur;

2.Koqgnitiv psixologiya

Modelo gora davranis izahi liglin psixi
hadisalar, tofokkiir, tosoviirlor, inamlar,
aqidalor vo arzular soviyyesinds izah
olunmalidir. Davramis siiurlu bilmoadon-
s9, daha ¢ox aydin olmayan, geyri-siiuru
bilmo ilo idaro olunur. Istehlakci oz
davranisinda rasional deyil, “mohdud
rasional” (kafi rasional) davranir. Bunun
osas sobabi iso informasiyanin mohdud-
lugu, Oskik rasionnallig1 tosadiifi konara
cixma deyil, insanin xarakterik xiisusiy-
yati hesab etmok lazimdir.

v V. VYV V¥V

aNn PIS Va an yaxsi satinalma tacrii-
basi uzun miiddat yadda galacaq;

forqli xtisusiyyatli ticarat
markalari-na daha ¢ox meyl olur,

alts zamam alicimin aminliyi olan
halda onun taraddiidii az olur,
giliclii istok (arzu) Ooziinii aldatma
dogurmagla, arzu ediloni haqigat
kimi gabul etmakla raya tasir gésto-
rir;

alicilara itki ona barabar golirls
miiqayisaUa daha artig tasir edir,

3.Psixoanaliz nazariyyasi

Model psixikani ii¢ tobagoys (plasta)
ayrir: "Id", "Eqo" va "Super Ego". Dav-
ranisin izahinda da mohz bu tabagalorin
rolunu va tosir giiciinli arasdirir. Siiuraltt
amillor davranisda 6nomli yer tutur.

>
>

Mahsul alictmin har hanst sevdiyi
seyi simvoliza eda bilar va bu da
alisa tasir edir, forma, olgii, rang
miiayyan assosiasiya va emosiyalar
yaradir,

tohtalsiiur alisda asas rol oynayir,

tohtalsiiurda olan 2sas amil kimi
sohvani amillor aliciya tasir edir.

Sokil 3.4.Psixoloji modellorva toklif olunan praktiki naticolor

Psixoloji yonlii davranis modellorinin tokmillasdirilmasi

Psixooji modellorin do 6z ndvbosinds ¢atsmayan cohotlori var vo bunlar

psixologiya elmi torofindon miixtalif tonqidlordo 6ziinii gostorir. Masalon, bildirllir
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di ki. biheviorizm mexaniki nozoriyyadir: o, insan davranisini xatti determinizm
prinsiplari ils izah edir, s6zds obyektiv metoddan danigsa da aslinde onun mahiy-
yotini tohrif edirdi. Bundan basga koqnitiv psixologiyanin baslica c¢atismazligi
onun emosiya vo motivlori nozozro almamasidir. Psixoanaliz do, homg¢inin iradlarla
qarsilanir. Beloliklo, burada da modellorin tokmillosdirilmosi psixologiya elminin
nailiyyatlorindon istifado edilorok miimkiindiir.

Istor iqtisad, istorso do psixoloji va sosial yoniimlii davranis modellori arasin-
da olago yaratmaq, homginin tarix boyu yaradilmis digor nozoriyys vo modellordon
istifado etmoklo istehlak¢r davranisini daha yaxsi basa diismoyo imkan veron
modellor yaratmaq miimkiindiir. Modellor barads Nobel miikafati laureat1 Ceyms
Byukinen haqli olaraq "insan davramsini izah etmok ticiin istonilon montiqi
modelin yararliligr xeyli mahduddur"” fikrini sOylomisdir.

Davrams modellorinin normativ tokmillosdirilmasi

Istehlak¢1 davranist modellorinin normativ tonqgidi onlarm naticolorindon
istifadoyo osaslanir. Sosial-etik marketing konsepsiyasi baximindan davranig
modellorinin shomiyyati vo onlardan istifads istigamatlorini belo sadalaya bilarik:

» istehak¢1 davranisi modellari ilo davranig Oyronilsin vo sosial baximdan
samarali va etik talabatlar 6danilsin;

» comiyyato Vo otraf miihito zoroli olan davranislarin qarsisi alinsin vo
bunun ii¢iin sosial masuliyyatli va sosial somarali davranislar stimullasdirilsin;

» istonilon halda alicinin hiiquq ve azadliglarimin qorunmasi asas vozifa
hesab edilsin. Belo ki, miixtalif vasitalorlo alicilarin fikirlarinds manipulyasiya
yaradib, alicinin sorbast se¢gmok vo gorar gobul etmak hiiququnu olindon alinma-

mali.
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NOTICO VO TOKLIFLOR

Marketing konsepsiyast bir baximdan yeni, digor baximdan iso kéhno bir
konsepsiyadir. Yeni konsepsiyadir ona goro ki, miiasir soviyyado istifado olunan
bu konsepsiyanin koklori kapitalizmin ideyalar1 osasinda 18-ci osrdon sonra forma-
lagmigdir. Sonradan daha da tokmillosarak 20-ci asrin 30-cu illerinds bas vermis
bohrandan vo daha sonra yeni sosial-iqtisadi doyisikliklordon tosirlonarak tokmil-
logsmis formada “onsnovi marketing” ortaya ¢ixdi. Amma konsepsiyanin qadimliyi
onun yerind yetirdiyi iglo (tolobati miibadilo ilo 6domak) olagadardir vo bu da
bazarin yarandig1 dovra gedib ¢ixir.

Biitiin bunlara baxmayaraq geyd edildiyi kimi, bazon marketinq haqqinda
sohv fikir vo miilahizolor soslonir. Bu da todqiqat isindo hom mahiyyat, hom do
mozmun sahvlaring gatira bilocayindon buraxilis isinds marketingin mahiyyati,
marketing haqqinda sohv miilahizalarin sabablori, hamg¢inin marketinqgin nazari vo
totbiqi xiisusiyyatlori 0yronilmis, hor bir konsepsiyada alictya forqli miinasibatin
olmas1 naticasine galinmisdir. Bu sobabdon do todqigatin miiasir marketing tocrii-
basi vo nazariyyasino uygun olaraq sosial-etik konsepsiya iizorindo comloagdiril-
maosi gorara alinmisdir.

Marketingin vazifalorinden biri do tolobati formalasdirmasidir. Belo demok
olar ki, marketinq talobat yaratmir, movcud tolobati gliclondirir vo ya aktuallagdirir.
Miiasir dovrde marketingin qarsisinda ¢ox mosuliyyatli bir vozifo vardir: els
mohsul vo xidmatlors istok formalasdirilmalidir ki, bu comiyyatin monafeyins zidd
olmasin vo comiyyotin hom maddi, hom do manavi inkisafina sobob olsun. Bu
sababdan sosial-etik konsepsiyanin talablorine uygun olaraq davranisin dyronilmasi
vo totbiqi prosesindo etik normalarin gézlonilmasinin vacibliyi naticosing
golinmisdir.

Deyilonlori timumilosdirib demok olar ki, istehlak¢t davraniglart miirokkobdir
vo hom daxili, hom do xarici amillorin tasiri ilo bas verir. No qodor insan1 model-
logdirmak istasok do, insanin tam oxsarini hazirlamaq miimkiin olmayacaq. Amma
buraxilis isindo istehlak¢1r davranisinin dyronilmasi iigiin kafi soviyyoni tomin edo

bilocok bir model vo ya iisul axtarilmis, elmi-nozori baximdan daha gonastboxs
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tisul olan modellosdirmodan istifado edilmis, homg¢inin todqiqatin diger iisul vo
istiqgamaotlori haqqinda molumat verilmisdir. Klassik vo miiasir modellori elmlor
lizro todqiq edorak, onlarin tokmillosdirilmosinin mohz bu modellords elmdo gobul
edilon vo elm tarixindo mdvcud olan digor nozoriyys va fikirlori nozoro almagqla
miimkiin olmasi naticosino golinmisdir.

Azorbaycanda da problemin Gyronilmo doracosi arasdirilmis. Azorbaycanda
hom marketingin, hom do istehlak¢1 davranisinin tadqiqinin nozori vo eyni zaman-
da praktiki sahado olan problemlorini do nozors alaraq asagidaki tokliflori qeyd edo
bilorik:

-bazar tosorriifatinin istonilon formasinda (sosial bazar, liberal bazar vo s.)
tolobatin 6donilmosi liclin miibadilo, bolko do, alternativsiz bir lisul oldugundan
bazara mohsul cixararkoen onun miibadilads doayarliliyini (hanst ki, bu mohsulun
alicinin tolobatina uygunlugu ila miioyyon edilir) osas garsitya magsod qoymali;

-alic1 davraniglarini 6yronorok seqmentlosdirmo aparmali vo segilon seqmen-
tin davranis torzine uygun mohsulu diizgiin miiayyan etmali;

-davranist todqiq edorkon, homin naticalordon istifado edorkon sosial-etik
amillori nozars almali, bu sababdon do sosial baximdan samorali vo etik tolobatlar
ddonilmali, miimkiin oldugu toqdirdo comiyyato va otraf miihito zorsli olan davra-
nislarin qarsist alinmali vo bunun ii¢lin sosial masuliyyatli vo sosial somaroali davra-
niglar stimullasdirilmali;

-istonilon halda alicinin hiiquq vo azadliglarinin qorunmasi asas vozifs hesab
edilmali, onlar alis zamam aldadilmamali, miixtalif vasitolarls alicilarin fikirlorinda
manipulyasiya yaradib, alicinin sarbast secmak va qorar qabul etmok hiiququnu
olindon almamali;

-alict davranis amillori dinamik xarakters malik olmaqla hor an doyiso do
bilorlor. Diinya globallagmaga dogru gedir. Bu halda davranisi diizgiin miioyyan
etmok daha da ¢otinlosir. Bu vozifonin hallinde hom mdvcud modellordon, hom do

yeni informasiya monbalarindan (ilkin informasiyalardan) istifads etmali.
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Pe3rome

OgHuM u3 pPe3ylbTaTOB HW3MEHEHUH B DSKOHOMHKE PECIyOJIMKU 32
NocJIeIHUE TOAbl siBNsieTcs Ooubiias AuddepeHnuanys B J0X0AaX HaCEICHHS.
NMenHo pa3nmuuusi B J0XO0JaX, a TaKXKE TECHO CBSA3AHHBIH C HUMH OOBEM
noTpedyieHusT JIeKaT B OCHOBE CETOAHSIIHEH COLMaIbHOW CcTpaThu(UKaIIU
azepOaiimkanckoro oOmectBa. OcoOblii HMHTEpec Mg Ou3Heca NPEICTaBIISAIOT
rpaXJaHe CcO CPEeJIHMM YPOBHEM J10XOJa, T.K. Ha HMX JOJII0 B pECIyOJIHnKe
npuxoautcs 6onee 50% Bcero morpebsieHus. MIMEHHO 3Ta rpymna HaceleHus
3aJlaeT JIUHAMUKY CQepbl YCIYr B T€X HUIIAX, KOTOPbIE OPHUEHTHPOBAHBI Ha €&
oOcimyxuBaHuE (PO3HWYHAsI TOPTOBJIS TOBapaMU JUIMTEIHHOTO TOJB30BaHUS,
Typu3M, OOLIECTBEHHOE muTaHue U T.1.). CienoBarenbHO, U3ydeHHE €€ Tpen-
NOYTEHU M TMOBEACHHUS B IMPOLIECCE PBIHOYHOTO BBIOOpAa HMMEET OOJIBIIYIO
3HAYUMOCTbD IS Pa3BUTHUS CHEPHI YCIYT.

Kpome TOro, OTKpHITOCTH BHYTPEHHETO PBIHKA PECIyONUKH TMpUBETa K
MOSIBJICHUIO HA HEM HE TOJBKO OTPOMHOTO KOJIMYECTBA 3apyO€KHBIX TOBApOB H
YCIIYT, HO M KPYIHBIX PO3HUYHBIX TOPTOBBIX (UPM, UYTO 3HAYUTEIHHO YCHUIIWIIO
KOHKYpEHIIMI0O B cdepe ychnyr. OTH OOCTOSTENbCTBA TMOPOAWIN KaueCTBEHHO
HOBYIO CHUTYyallMl0 Ha asepOailkaHckoMm pbiHKe. Creunduka 3ToW cUTyaluu
3aKJIIOYaeTCsl, MPEeXJIe BCEro, B TOM, YTO aKTHBU3WpOBajach Oopbba 3a
notpedbutens. Becbma akTyanbHOU B cdepe ycayr craia npobdsieMa HE TOJIBKO
NIPUBJICUCHUSI, HO W YIEP>KaHUs BBITOJIHBIX KIMEHTOB, T. K. B HACTOAIIEE BPEMs
peiHOYHAsT 3(PPEeKTUBHOCTh (UPM TJIAaBHBIM 00pa30M 3aBHCHT OT CTENEHU HX
ynoBieTBopeHus. JlanHas mpobiema sSBIsETCS KaYeCTBEHHO HOBOM /ISl azepOaii-
JDKAaHCKOW OSKOHOMHKH U TpeOyeT COOTBETCTBEHHO aKTHUBHM3AIMM HAYYHBIX
MCCJIEIOBAHMM B 3TON 00JacTH.

D710 oOpaiaeT MHTEPEChl YUYEHBIX M MPAKTUKOB K HCCIEIOBAHUIO MeXa-
HU3MOB TOBEJCHUS MOTpeOUTENE U K BOBMOXHOCTH UX MCIOJIb30BAHHUS C LENbIO
JTOCTIOKCHUS TIPEANPUATHAMUA CPEpbl yCIyT JOMOJHHUTEIBHBIX KOHKYPEHTHBIX

IPEUMYILIECTB B YCIOBHUSIX COBPEMEHHOTO PECTYOIMKaHCKOTO PhIHKA.
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SUMMURY

The dissertation work one of the an actual topics. All over the world
marketing is use a wide in different field. Marketing learn consumer demands
and it tries to pay this demands. In many cases marketing is identificationed
with sales. However marketing is broad from concept of sales. That is way
marketing is th main market concept of firms.

Consumer behavior analysis one of the most important types of market
subjects. Practical experience shows that producers (sellers) should understand
consumers every day. They must prepare a product according to their needs.
Consumer behavior is constantly changing. Therefore, they must always follow

the market and they learn variable demand.
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