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Elm andi
Mon, Xalilova Yetor Elyaz qiz1 and icirom ki, “Istehlak¢1 davranist modellarinin
tohlili vo Azoarbaycanin istehlak mohsullar1 bazarina totbiqi” movzusunda magistr
dissertasiyasini elmi axlaq normalarina vo istinad qaydalarina tam riayat etmoklo vo

istifado etdiyim bltiin monbalari odabiyyat siyahisinda oks etdirmoklo yazmisam.



ISTEHLAKCI DAVRANISI MODELLORININ TOHLILI VO AZORBAYCANIN
ISTEHLAK MOHSULLARI BAZARINA TOTBIQIi

XULASO

Todqgiqatin aktualhigr: Istehlak¢1r davramsi ¢cox miirokkabdir, ¢iinki hoar bir istehlakel
mohsulu almagq, istehlak etmok vo atmaq barads forqgli diisiincd vo miinasibatlora sahibdir.
Hoyat standartlarinda, meyllarda, dobds vo texnologiyada daim bir dayisiklik oldugu iigiin
istehlakcinin mohsul almaga olan miinasibati doyisir.

Tadgiqatin maqsadi: Bu arasdirmada miidllif sirkatin an vacib toraflorindan birini -
miistarilorini tohlil edir. Todqigatda movcud istehlak¢r davramisi modellori arasdirihb, tohlil
edilarak, yerli va diinya bazarina tatbiqi arasdirilmasi nazard»s tutulub.

Istifado olunmus todqiqat metodlar:: Todqiqat zamam sistemli yanasma, proses
yanasmasi, miiqayisali tohlil va sintez metodlarindan istifado olunmusdur. Dissertasiya isinin
hazirlanmasi zamani geyd edilon metodlardan alavs olarag kompleks va proses yanasmalardan
da istifade olunmusdur. Dissertasiya isindo arasdirillan miiassisalardan,xarici va yerli
adabiyyatlardan,hamc¢inin elmi saytlardan va igtisadi maqalslordan alda olunan malumatlar
tohlil edilmisdir.

Tadgiqatin informasiya bazasi: Tadgigatda asasen diinya praktikasinda yer alan
arasdirlmalara, elmi magalalar va kitablara miraciat edilmis, aparilmis xarici va yerli bazarin
tadqiqi Uc¢ln hayata kegirilon anket sorgularini naticalari ilo miqgayiss olunmusdur.

Tadqiqatin mahdudiyyatlori: Istehlak¢r davamsi modellarinin arasdirilmasi dévrii 61k
srazisinda yayillmis Covid-19 virusunu middatindo olmusdur Ki, bu da istehlak¢ilarin
davramislarinda dayisikliklara sabab oldugundan daqig malumatlar alda etmak ¢atinlosmisdir.
Hamcinin faktorlarin tasiri ilo formalasan istehlak¢r davranmislarim standart modellosdirmaya
gora aparmagq diinya praktikasindaki fargliliklara gora catindir.

Todgigatin elmi yeniliyi va praktiki noticalori: istehlak¢i davramisi modellarinin
oyranilmasi istehlak¢ilarin davramislarimin daha dolgun anlasilmasina va onlarin talabat va
istaklarine uygun mahsullarin hazirlanmasina kémok edacakdir.

Naticalorin istifads oluna bilacayi sahalor: Istehlak¢i davramisimn modellasdirilmasi va
tatbig masalalarini arasdirmamizda asasen pandemiya dovrinds gida va geyri-gida sanayelari
diggata alinms va bu sahalar asas goturularak aparilmsdir.

Acar sozlar: istehlak¢t davranisi, modellar, istehlak¢t davranist modellari



ANALYSIS OF CONSUMER BEHAVIOR MODELS AND APPLICATION TO
AZERBAIJANI CONSUMER PRODUCTS MARKET

SUMMARY

The actuality of the subject: Consumer behavior is very complex because every consumer
has different thoughts and attitudes about buying, consuming, and throwing away product. As
living standards, trends, fashions and technology are constantly changing, consumer's attitude
towards buying products is changing.

Purpose and tasks of research: The study examines existing consumer behavior patterns,
makes comparative analysis, and examines application to local and global markets. Examines
existing consumer behavior models to better understand local market and make better use
available opportunities, as well as existing but neglected ones.

Used research methods: Systematic approach, process approach, comparative analysis
and synthesis methods were used during the research. In addition to above methods, complex
and process approaches were used in the preparation of the dissertation.

The information base of research: The study mainly refers to research, scientific articles
and books in world practice, analyzes and compares the results of surveys conducted to study
the local market.

Restrictions of research: The period of research on consumer behavior models coincides
with the spread of Covid-19 virus, which has led to significant changes in consumer behavior,
making it difficult to obtain accurate data.

The novelty and practical results of investigation: The study of consumer behavior models
will help to better understand consumer behavior and develop products that meet their needs
and desires.

Scientific-practical significance of results: In our study of modeling and application of
consumer behavior, food and non-food industries were taken into account and based on these
areas during the pandemy.

Keywords: consumer behavior, models, models of consumer behavior
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GIRIS

Movzunun aktualhgr: istehlak¢1 davranisi vo ya alici davranisi, hor hansi bir
mohsul vo ya xidmati satin alarkon, istehlak edondo vo ya atarkon fordi torofindon
gostarilon davranisa istinad edilir. Bu davraniglar bir ¢ox faktordan tosirlono bilar.
Ustolik, bir mohsulun axtarisi, istehlak¢min farqli xiisusiyyotlori qiymatlondirdiyi
mohsulun qiymatlondirilmasi, mshsulun alinmasi va istehlakin1 da shats edir. Daha
sonra mahsulun satisdan sonraki davranisi, istehlak¢t momnuniyyastini vo ya mohsulun
atilmasini ehtiva edon naraziligini gostarir.

Miistorilor bir mohsul alarken bir ¢ox addimlar atirlar. Istehlak¢1 davranisinin
Oyranilmosi, alig gorarinin necs verildiyini va bir mohsulu necs axtardiglarini anlamaga
kémok edir. Ustalik, istehlak¢1 davranisini basa diismok hom da marketoloqlara mahsul
istehlakinin nayin, harada, no vaxt, neco vo no {i¢iin edildiyini bilmokds komak edir.
Bunlar marketoloqglara vo ya toskilatlara istehlak¢ilar torofindon mohsul almasinin
sababini va onlar1 necs gane etdiyini bilmakdo komok edir.

Bu tolimatda istehlak¢i davranisinin  forgli cohotlorine nozor salacagiq.
Istehlakgilar hoqiqaton ehtiyac vo gdzlontilordo miirokkebdirlor, ancaq onlar1 uygun
sokilda bolsoniz vo davraniglarini baga diigsoniz, miistorilorinizlo neco davranacaginizi
vo sadiq olanlarin sayin1 artiracaginizi bilacoksiniz.

Problemin qoyulusu vo oyronilmo soviyyasi: Istehlak¢inin  miirokkob
davranigini vo ya alis qorar1 voziyyatini izah etmak {i¢iin bir ¢cox todqigatlar aparilmis
vo modellor hazirlanmigdir. Istehlak¢r davramislarmi tohlil etmoya vo hagigati
sadolosdirarok izah etmoys vo anlamaga komok etmoyo calisir. Beloliklo, ¢otin vo
miirokkab bir miiddstds lazimli hissalor arasdirmaya moruz qalir va asarin mahiyyati
tutulmaga calisilir. Eynilo, istehlak¢i davranis modellori istehlak¢r davranisini vo alis
gorarina garst davranis dinamikasini arasdirir.

Istehlakg1 davranisini dyronmok vacibdir, ¢iinki bu sokildo marketologlar

istehlak¢ilarin alis gqorarlarina nayin tosir etdiyini anlaya bilorlor.



Istehlakcilarin bir mohsula neco gorar verdiklorini anlamagqla bazardaki boslugu
neco doldura bilocoyini vo ehtiyac duyulan mohsullart vo koéhnolmis mohsullar
miioyyanlosdirs bilar.

Istehlak¢t davranisini  dyronmok hom do marketologlara mohsullarimi
istehlak¢ilara maksimum tosir gostoracak sokildo neco toqdim edocoyino qorar vermayo
kémok edir. Istehlak¢1 alis davranisini anlamaq miistorilorinizo ¢atmagq vo onlar1 calb
etmok tli¢iin osas sirrdir vo onlar1 sizdon satin almaga cevirir.

Gilintimiizdoki Covid -19 virusunun da istehlak¢ilara vo onlarin alis davranisina
tosiri danilmaz faktdir. Todgiqatda bu mosalalor aragdirirlmis,farglililor analiz
edilmisdir.

Tadgiqatin maqgsad vo vazifalori: Bu arasdirmada miisllif sirkstin on vacib
toroflorindon birini - miistorilorini tohlil edir. Todqiqatda méveud istehlakgr davranisi
modellori arasdirilib, miiqayisali tohlil edilorak, yerli vo diinya bazarma totbiqi
arasdirilmasi nozordo tutulub. Movcud istehlagt davranis1 modellorini arasdiraraq,
onlarla tanig olmaq, yerli bazar1 daha yaxs1 tanimaq vo miimkiin olam imkanlardan daha
yaxsi istifade etmaya, ham¢inin var olan lakin diqgetden konar qalan imkanlara nazar
yetirmays bizo imkan veracaokdir.

Tadqiqatin obyekti vo predmeti: Istehlak mohsullar1 bazar tadgiqatin osas
obyektikimi boylik ohomiyyots malikdir. Arasdirilmas: illorlo vo bir c¢ox
marketotologlar torofindon aparilmigdir. Dovriimiizdo doyison texnologiya, zévqler,
diisiinco torzlori vo s. sayosindo istehlak¢i mohsullar1 bazari da doyismis, inkisaf
etmisdir. Istehlak¢1 davranisi, davranis elmlorindon gétiiriilmiis bir cox konsepsiya vo
nozoriyyoloro asaslanaraq izah edilmoys ¢alisilir. Basqa sozlo, fordlorin otraf miihitlo
qarsiligh tosir prosesi kimi torif edilo bilon insan davranigi oslindo istehlakei
davranisinin asas qurulusunu toskil edir. Hor diisiinco, hiss vo ya horokot insan
davraniginin bir hissosidir. Buna gora istehlak¢inin davranis elmlorindo vo ya insan
davranisinda bazarla olagali davranisini arasdirmaq lazimdir. Belslikls marketing bilik

sahasi inkisaf etdirilmays vo genislondirilmaya ¢aligir.



Toadqgiqat metodlari: Todqigat zamani sistemli yanasma, proses yanasmasi,
muqayisali tohlil vo sintez metodlarindan istifado olunmusdur. Dissertasiya isinin
hazirlanmas1 zamani qeyd edilon metodlardan olavo olaraqg kompleks vo proses
yanasmalardan da istifado olunmusdur. Dissertasiya isindos arasdirilan miiassisalordan,
xarici va yerli odabiyyatlardan, homginin elmi saytlardan va igtisadi mogalalordon sldo
olunan molumatlar tohlil edilmisdir. Statistik qiymotlondirmo metodu vasitasi ilo
avvalki dovrlordoki statistik molumatlar tahlil olunacag.

Tadgiqatin informasiya bazasi: Todgigatda osasen diinya praktikasinda yer alan
aragdirlmalara, elmi magalolor vo Kitablara miracist edilmis, tohlillor aparilmis va yerli
bazarin todqigi Uglin hoyata kecirilon anket sorgularini naticalori ilo miigayiss
olunmusdur.

Tadqgigatin moahdudiyyatlori: Istehlak¢r davanist modellorinin arasdirilmasi
dovri Olks arazisinds yayilmis Covid-19 virusunu middatins tosadiif etmisdir ki, bu da
istehlakg¢ilarin davranislarinda xeyli doyisikliklora sabab oldugundan dagiq melumatlar
oldo etmok bir godor ¢atinlogsmisdir. Homginin faktorlarin tasiri ilo formalasan
istehlak¢1 davraniglarini standart modellasdirmaya gOrs aparmaq diinya praktikasindaki
fargliliklara gora ¢atindir

Tadgiqatin elmi yeniliyi: Istehlak¢i davranist modellorinin - Gyranilmasi
istehlak¢ilarin davraniglarinin daha dolgun anlasilmasina vo onlarin tolobat vo
istoklorina uygun mohsullarin hazirlanmasina kdmok edocokdir. Rogabotli bazar
soraitindo  trendlori, istelak¢ilarin  forglorini,  forgli  istoklorini  anlamaga,
prognozlasdirmaga, onlara uygun marketing proqramlari, yeni mohsul vo ya xidmaot
hazirlamaga, var olan mohsul vo ya xidmati inkisaf etdirorok bazarda daha dayaniqli bir
kampaniya olmaga, ragabatds iistiinliikk gazanmaga komok edacakdir.

Naticalarin praktiki ahomiyyati va totbig sahalari: istehlak¢i davranisinin
modellosdirilmasi va totbig masalolorini arasdirmamizda osasen qida va geyri-gida
sonayelori diqgoto alinmis vo bu saholor asas goturilorok aparilmigdir. Pandemiya

dovrinds gida vo geyri-gida sahalorindo istehlak¢ilarin davraniglarinin doyismaosi,
9



faktorlarin  ohomiyyatlilik doracasinin  doyismasinin  Oyronilmasi istehsalgilara

miistorini daha yaxs1 anlamaga vo doyisikliklora adaptasiya olmasina komok edacokdir.
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I FOSIL. MUASIR MARKETINQD®O ISTEHLAKCI DAVRANISI VO ONUN
ELMI-NOZORI 9SASLARI

1.1. Muasir marketingda istehlak¢1 davramisimin tadqiginin obyektiv zaruriliyi vo
ahamiyyati

Istehlak¢1 davranisi, miistarilorin arasdirmalarina vo ehtiyaclarini tomin edon bir
mohsul almaga gorar verarkon necs davrandiqlarina aiddir. Onlar1 miioyyan mohsullari
almaga v istifado etmoays sovq edon istehlakgilarin harokatlorinin arasdirilmasidir.

Istehlakcilarin alis davranismin dyranilmosi marketologlar Gctin on vacibdir, ¢tinki
istehlak¢ilarin gOzlontilorini basa diiso bilorlor. Bir istehlak¢inin bir mohsul almasina
na mocbur etdiyini anlamaga kdémok edir. Istehlakcilarin boyandiklori mohsullari
giymotlondirmak vacibdir ki, bazara ¢ixara bilsinlor. Pazarlamacilar istehlak¢ilarin
boyandiklarini  vo bayanmadiklorini anlaya vo marketing soaylorini tapintilara
asaslanaraq dizayn edo bilarlor.

Istehlakc alis davranisi, istehlakcilar no alir, no {igiin alir, no vaxt alir, no godar
alir, no {i¢iin alir va . 8yranir. Masalon, istehlakg¢i alis davranisi istehlakgr todgiqatgilar
torafindon Oyranilir vo magsadlori qadinlarin niys on ¢ox ustunluk verilon markalari
aldigini(Olay, L'Oréal), giindo nego dofa istifados etdiklorini, bu mohsullari haradan,
neco (supermarketlor, onlayn) olds etdiklorini 6yronmokdir.Elektron mohsullar va
cihazlara goaldikds, Vocalley haqqinda istehlak¢ilarin miixtolif markalar vo onlarin
gOzlantilari barads diisiindiiklari baradas ilk fikirlarini dinlomak ¢ox agillidir.

Istehlake¢1 davramisinin shamiyyati

Istehlak¢1 davranislarini anlamagq, bir sirkotin hazirki mohsullar1 ilo yanasi yeni
mohsul buraxilisi {i¢iin do ugur qazanmasi {i¢iin vacibdir. Hor bir istehlak¢r miioyyan
bir mahsulu almagq Ggtin farqli bir diisiinco prosesi vo minasibat gostarir. Bir sirkat bir
istehlak¢mnin bir mohsula qarsi reaksiyasint anlaya bilmirss, mohsulun ugursuz olma

chtimal1 yiiksokdir.
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Dayison moda, texnologiya, meyllar, yasayis torzi, alds edilo bilon galir va bu kimi
digor amillar sobabiyls istehlak¢1 davranisi da doayisir. Marketoloq marketing soylarinin
uygunlagdirilmasi tiglin doayison amillari basa diismalidir.

Istehlakct alis davranisinin ohomiyyaeti nadir? Bu mogalods bunlardan bir negasi
0z oksini tapmugdir.

v Istehlaket forqi:

Marketinqdo istehlak¢r forqi istehlak¢ini  bir nec¢o digor istehlakgidan
forglondirmak G¢iin bir yoldur. Bu, eyni va ya oxsar davranisa sahib bir hadof istehlak¢1
qrupu yaratmaga komok edir.

Isinizdo hodof bir miistori demogqrafik gostoriciniz olsa da, fordi miistorilor
arasinda doyisikliklor eda bilorsiniz. Hor bir istehlak¢1 qrupu forglidir va ehtiyac vo
istoklori digar qruplardan forglonir. Marketolog hor bir istehlak¢t qrupunun
forglondirilmasi barads molumatli oldugda, ayri marketing programlari tortib eds bilor.

Istehlakg1 fargilorini bilmok strategiyalarinizi miixtolif miistori qruplarmimn
ehtiyaclarina uygunlasdirmaga komok edocokdir. Istehlakci fargliliyi mioyyen
edildikds, xidmatlarinizin ohataliliyini analiz eds vo genislondirs bilorsiniz. Daha genis
bir grupa tasirli bir sokilda xidmat eds bilacaksiniz.

v [stehlakc¢ilarin saxlanmast:

Professor Theodore Levitt "Istehlak¢i davranisi, marketing iscilori Gglin on
vacibdir, ¢linki asas magsad miistarilor yaratmaq ve saxlamaqdir" demisdir (Kumar,
2004).

Istehlak¢1 davranisi tokca yeni miistarilarin calb edilmasi Ggiin vacib deyil, ham
do mévcud miistorilorin saxlanilmasi ¢ox vacibdir. Miistari miayyan bir mohsuldan
momnun olduqda, alisii tokrarlayacaqdir. Buna goéro mohsulun marketingi elo
aparilmalidir ki, miistarilori mahsulu tokrar satin almaga inandirsin. Belaliklo, miistari
yaratmag vo onlar1 saxlamaq ¢ox vacibdir. Bu, yalmiz istehlak¢inin alis davranigini
anlamagq va diggst etmoakls edils bilor.

v Miivafiq Marketinq Proqramini hazirlayin
12



Istehlak¢1 davranisimi anlamaq effektiv marketing kampaniyalar1 yaratmaga
imkan verir. Hor bir kampaniya davraniglarina gors ayri istehlak¢1 qrupu ilo XUsusi
olaraq danisa bilor. Masalon, usaq bazarmi hodof alarkon, televiziya elanlari, moktob
programlar1 vo gonc analar1 hodof alan bloglar kimi yerlora baxmaq lazim ola bilar.
Forqli istehlakgr qruplari tigiin forqli mesajlagsma yanagmalar1 etmolisiniz.

Istehlak¢1 davranisinim dyranilmoasi marketologlara istehlak¢ilarin alis-veris etmok
liclin hans1 motivlari verdiyini anlamaga imkan verir. Bundan slava, eyni motivlordan
reklam vasitalorindo alis-veris etmok istoklorini artirmaq tgiin istifado edilo bilar.
Ustolik, marketologlar marka loqosu, kuponlar,qablasdirma va hadiyyalorlo bagh
Qorarlar istehlak¢1 davranisi osasinda almalidirlar.

v Bazar Trendini prognozlasdirmaq:

Istehlak¢1 davramsi tohlili bazar trendindoki doyisikliyi gdstoren ilk olacaqdir.
Masalon, istehlakgilarin son tendensiyasi otraf mihito uygunluq vo saglam qidaya
yonalib. Bu dayison bazar tendensiyast McDonalds da daxil olmagla bir ¢ox marka
torafindon miisahids edilib. Istehlak¢1 davranisina asaslanan McDonald’s saglam qida
secimlorini gatirdi.

Istehlak¢1 davranisi aragdirmasi edorok, bir sirket, bazarda satilmayacaq bir
mohsul istehsal etmok iigilin ayrilacaq bir ¢ox manbadan gonast edir. Masalon, istehlakgi
davranisini aragsdirdigdan sonra, bir marka yayda satmayacaq bir moahsul istehsal etmok
iclin 6z monbalorini sorf etmoyacokdir. Istehlak¢1 davranisina osasen sirket anbar
xarclarina vo marketing xarclorina gonast edacak istehsal strategiyasina qarar verir.

v Rogabot

Istehlak¢1 davranisim Syranmayin an vacib sebablarindan biri bazi suallara cavab
tapmaqdir:

* Miistari raqgibinizdon mohsul alir m1?

* Niys bir istehlakg1 ragibinizdon satin alir?

* Hans1 xiisusiyyatlor istehlak¢ini ragibinizin mohsullarma calb edir?

13



 Miistariloriniz  ragiblorinizlo migayisado mohsullarinizda hansi bosluglar
muoayyan edirlor?

Istehlak¢1 davranmisini Syronmok rogabeti basa diismayi Vo qarsi-qarsiya galmoyi
asanlasdirir. Istehlakgilarin gozlontiloring asason markaniz ragabst Usttinliiklori tagdim
edo bilor.

v Yeni Mohsullar yaradin

Hamimiz New Coke, Crystal Pepsi, Colgate Kitchen Entrées, Earring Magic Ken
Doll, vo Wheaties Dunk-a-Balls Cereal kimi bazi boyiik adlar1 bilirik. Bu mohsullarda
oxsar cohatlori gors bilarsinizmi? Bali, hamis1 ugursuz oldu !!

Kaodarli hogigot budur ki, yeni mohsullarin vo yeni fikirlorin oksariyyati
ugursuzlugla naticalonir. Yeni mohsullarin ugursuz olmas toxmin edilir- sanayenin
novina gora% 33 ilo 90 arasinda doyisir.

Sirkatlor yeni mohsullarinin va ya yeni fikirlarinin muvaffogiyyat doracasini
yaxsilasdirmaq ti¢lin davamli olaraq c¢alisirlar. ©On vacib yollardan biri saglam vo
diistiniilmiis istehlak¢1 davranisi arasdirmasi aparmaqdir.

Istehlak¢1 davranmist analizinin  komoyi ilo Nike, hodof auditoriyasmin
oksariyyatinin pesokar idmangilar olmadigini, oksariyyatinin 6zlorino daha ¢ox
bonzomoys calisdiglarini basa diisdii. Beloliklo, 2012-ci ildo Londonda kegirilon
Olimpiadada Nike atletikan1 tosviq etmok Ugln 'Boyukliyini Tap' (Find your
greatness) adli bir kampaniya toqdim etdi. Yalnmiz yiiksok performans gostaran
idmangilar ilo deyil, hom do fiziki gabiliyystlorindon asili olmayaraq biitiin insanlari
idman¢1 olmaq istoklorini toblig etmok mogsadi dasiyirdi. Kampaniya yaxsi
planlasdirilib vo molumatlara ssaslanib, slbatds ki, hor hansi bir tadbir gérmodoan avval
diggatlo tahlil olundu. Bu mesaj bir ¢ox istehlak¢iya ilham verdi va hodof istehlakgilar
uclin olduqca calbedici oldu.

v Bazara uygun qalin

14



Diinya bu giin oldugu kimi siiratlo doyisands, qarsimizda duran on boytk problem
hodof bazarimizla olagali olmaqdir vo slratli doyisikliklorin arxasinda duran osas
saboabin na oldugunu bilirsinizmi? Miistarilorimizin daim doyison davranisidir.

Bugiinkii istehlak¢ilar daha ¢ox se¢im vo imkanlara sahibdirlor, bu da asanligla
daha yaxs1 mohsul vo xidmatlor toklif edon bir sirkoto kego bilocoklori demakdir.

"lyirmi birinci asrdo iralilomok Giclin talob olunan iistiin bacariq, gérmo vo tutma
gabiliyyatidir. " -Adamson va Stekel, ‘Shift Ahead’ mialliflori. Uygunlugun itirilmosi
yalniz sirkatin bazar payina basa golocok. Sony Walkman-in ragomsal musiqi dovrinds
aktualligim1 qoruya bilmadiyini va taksi sektorunun UBER yiiksalisine qarsi miibarizo
ticiin heg bir hazirhq gormadiyini gérmadikmi?

v Miistori Xidmatlorini tokmillosdirin

Istehlakgilar miixtalif soviyyoli miistori Xidmatlorina ehtiyac duyurlar vo miistori
bazanizdaki forglori basa diismok fordi ehtiyaclariniz iiciin on uygun xidmoti
gOstormayinizo kdmok edacokdir.

Masalan, bir elektronik magazaniz varsa, yeni bir noutbuk alan lisey vo ya kollec
tolobalori, ilk kompiiterini satin alan bir insandan daha gox axtardiglar xiisusiyyatlori
tapmaga calisirlar. Birinci demografik ilo xidmot hadoafiniz texnologiyanin son
tendensiyalar1 haqqinda moalumat vermoak olacaqg, ikinci demoqrafik ilo mistarinin
maariflondirilmasina, konkret ehtiyaclarinin no oldugunu O6yronmoys Vo hotta ona
Oyratmoya daha gox vaxt sorf etmalisiniz ki, yeni elektron cihazinin xiisusiyyatlorindon
neca istifado edilacak.

“The Coca-Cola Company” va “Barclays” kimi qabaqcil sirkatlor moévcud
mohsullarini daima tokmillogdirmis vo yeni mohsullarin yaradilmasina yodnalmislar.
Coca-Cola sirkati, ‘isimiz tarafindon toxunulan har kasi toravatlondirmak’ korporativ
strategiyasini istehlak¢1r davraniglarimi miisyyanlosdirmok tiglin bazar arasdirmalari
aparmaqla uygunlasdirir. Eynilo, Barclays bu hodof bazarin ehtiyaclarini daha yaxsi

basa diismok Ticiin istehlak¢1 davranist aragsdirmasi apardi.
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Istehlakc1 davramisinim tohlili miistorilorinizi basa diismok Uglin shomiyyatli bir
vasito olaraq ortaya ¢ixdi. Istehlak¢i psixologiyasina vo miistori alis davranisinim
arxasindaki qiivvoloro baxaraq sirkotlor yeni mohsullar, marketinqg kampaniyalari
hazirlaya vo golirliliyi artira bilor. Sirkotlor istehlakgilarla danismali, mayusluglara

diggat yetirmoli va an asasi ehtiyaclarini vo gozlontilarini tayin etmalidirlor.

1.2. Istehlak¢1 davramisinin konseptual asaslar

Engel, Blackvell vo Mansarda gors "istehlak¢1 davranisi, fardi istehlak tictin mal
vo Xidmatlor satin alan insanlarm horokotlori va gorar muddatloridir”. Umumiyyatla
illarlo 6z sahasinds pesokar olan insanlar torafindon istehlak¢1 davranisia miixtalif
toriflor vermis vo agiqlamaga ¢alismislar. Bunlarin arasinda Faison vo Edmund (1997),
Engel vo basqalar1 (1986), Kotler (1994), Solomon va basqalar1 (1995), Sifman (2007)
da vardir ki, 6z osarlorinds istehlak¢1r davraniglarinin mahiyyati,ohomiyyati ilo bagh
doyarli téhfalor vermis vo istelak¢1 davranisinin predmetini aragsdirmslar.

Istehlakg1 alict davranist marketingin ayrilmaz bir hissasi hesab edilir vo Kotler vo
Keller (2011) istehlak¢1 alis davranisinin, mallar, xidmatlor, fikirlor va ya tocriibalarin
alqi-satqr tsullarii, ayri-ayri qruplar vo toskilatlar torofindon ehtiyaclarini vo
istoklorini tomin etmok {igiin aragdirilmasi oldugunu bildirir.

Alicinin davranis1 “giris vo istifadasi yolu ilo proses va harokatlor vasitasilo
ehtiyac va istoklarin tamin edilmasina sabab olan bir proses” olaraq tayin edilmisdir
(Enis, 1974, s.228). Istehlak¢i alis davranmismin bir hissasi olaraq miistorilorin alis
Qorarlarina miiayyan daracads tasir gostordiyine inanilan ¢oxsayli amillar var.

Alternativ olaraq, istehlak¢1 alis davranigi “fordi istehlak Gctin mal vo xidmatlor
alan ham fardlor, hom do ev tosarriifatlari olan son istehlak¢ilarin alis davranisina
aiddir” (Kumar, 2010, s.218). Marketologlarin ndqteyi-nazarindan istehlak¢1 davranisinin
oyranilmoali olan spesifik aspektlarino istehlakg¢ilarin alig-veris etmasinin soabablori,
istehlak¢inin alig-verisino tosir gostoron spesifik amillor, comiyystdoki doyison

amillorin tohlili vo digorlori aiddir.
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Ustolik, istehlak¢1 alict davramisi dovril iigiin asagidaki moshur toriflor toklif

edilmisdir:
Cadval 1: istehlak¢1 davranisina miixtalif yanasmalar
Miiolliflor Istehlak¢1 davramsina tariflor Tapintilar

Faison va “Insanlarin harokot vaziyyatina gatirib ¢ixaran bir sira Ehtivaclar

Edmund (1977) | ehtiyaclari oldugu forziyyasi.” y
“Iqtisadi mallarm va xidmotlorin aldo edilmosinda,

Engel vo istifadasinda va serancaminda bilavasits istirak edon Horakat vo

basqalar1 (1986) | soxslorin bu harakatlori, o cimlodon bu horakatlordon individuallar
ovval vo miloyyonlosdiron qorar proseslori. ”
Istehlake1 davranisi, insanlarin necs aldiglarini, no

Kotler (1994) aldiglarini, na zaman aldiglarini va niys aldiglarin
arasdirir.

Solomon vo 1_stehlakg} _fardlarln Vo ya _qruplarln e_htuyac Vo istoklori Proses,
6domok ¢tin mahsullar, xidmatlor, fikirlor vo ya .

basqalart. , : X - . . ehtiyaclar,
tocriibalori se¢masi, almasi, istifadasi vo yaratmasi ilo

(1995) 5 . fordlar, qrup
bagli proseslorin” aragsdirmasidir.
“Istehlakgilarin gozladiklori mohsul vo xidmatlorin

sifman (2007) axtarisi, al1nma51,"|st|faq:95|, _qumgtlendlrllmQSWQ Hs_rskst,
atilmas1 zamani gostordiklori davranis onlarin ehtiyaclar
ehtiyaclarini tomin edocok”

Manba:Faison and Edmund, 1977, Engel vo basqalari, 1986, Philip Kotler, 1994, Solomon va
basqalari, 1995, Leon Schiffman v Leslie Lazar Kanuk, 2007

Blackvell va digarlarina (2006) gors istehlaker alis davranisinin 6zii asanligla va
tez-tez mioyyan edilo bilmayan mirokkab, dinamik bir masaladir. Bu sababdan
istehlak¢1 alis davranist anlayisi forgli todqiqatgilar torafindon muxtalif yollarla
muayyan edilmisdir.

Solomon va digorlarinin (1995)yaratdig: torif, istehlak¢1 alis davranisini, fordlor
va gruplar tarafindan ehtiyac va istoklarini tamin etmok Gi¢iin mohsul va ya xidmatlorin
secilmosi, alinmasi, istifadesi vo atilmasi prosesi kimi tosvir edir. Istehlakci alis
davranisinin oxsar torifi Sifman vo Kanuk (2000) tarafindon toklif olunur ki, bunu
istehlakg¢ilarin ehtiyaclarini va istoklarini tamin etmok Uc¢lin mévcud manbalardon
istifado edorok mohsullar1 vo ya xidmatlari segib satin aldiglari zaman ifads etdiklori

davranis kimi tosvir edirlor.
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Istehlak¢1 alis davranisi, Stallvort (2008) torofindon miistorilorin emosional vo
zehni ehtiyaclar1 vo davranis reaksiyalarindan qaynaglanan mal vo Xidmatlorin alis1 va
istifadasini ohato edon bir faaliyyat novi olaraq tayin edilmisdir. Bundan slava Gabbot
va Hogg (1998) torafindon middatin fargli faaliyyat vo marhalolori ehtiva edos bilacayi
bildirilir.

Yuxarida verilon toriflor mixtalif olsa da, hamusi istehlak¢r alis davranisinin
istehlak¢ilarin ehtiyaclarina va istoklarine uygun olaraq mal vo Xidmatlarin se¢ilmasi,
alinmasi vo atilmasi prosesidir. Bununla birlikds, todqgiqatgilar vo alimlor arasinda
miistorilorin fiziki vo psixoloji ehtiyaclarina gora alis xiisusiyyatlori doyisdikco bu
muddatin davamli dayisikliya moaruz galmasi barads Gmumi bir fikir var.

Bu middatds Kotler va Keller (2011) istehlak¢i alis davranisini vo miistarilorin
mohsullarini va Xidmatlarini segma yollarini anlamagin vacibliyini vurgulayirlar, ¢linki
istehsalcilar vo xidmoat tominatcilar1 tiglin bu, bir nega cahatdon ragiblar lzarinds
rogabat Ustlnliyl tomin edir. Masalon, istehlak¢r alis davranmisini Gyronarak oldo
etdiklori biliklori, ehtiyaclarin1 vo istoklorini tosirli sokildo oks etdiron diizgin
mistarilora dogru mohsul vo xidmatlor togdim etmok strategiyalarini qurmaq lig¢iin
istifads edo bilarlor.

Egen (2007) tarafindan istehlak¢i1 davranisinin basa diisiilmasinin vacibliyina dair
basqa bir doyoarli arqument toqdim olunur. Muallifo go6ra, istehlak¢r alis davranisi
barado daha yaxsi molumatlandirma 6lkanin iqgtisadi vaziyystine misbat tohfadir.
Miollif daha sonra istehlak¢ilarin alis davraniginin yaxsi anlasildigi 6lkalordo mal va
mohsullarin keyfiyyatinin son daracs yaxsi oldugunu iddia edir. Bu da 6z novbasinds
Olkanin ixrac potensialini artiraraq beynalxalq bazarda mahsul va xidmatlorin ragabast
gabiliyyatini artirdi. Bu arada yerli mohsul vo xidmatlorin yiksok keyfiyyati inkisaf
etmis yerli miistarilorin bazasina gatirib ¢ixarir (Blackvell vo digorlori, 2006).

Istehlakcilarin alis davranisim daha yaxsi basa diismok soylorine olave olaraq
sirkotlor do istehlakgilarin alis qorarina tasir gostormok tgtin reklam va tosviqat islori

ilo mosgul olurlar. Bununla birlikds, bu cir fealiyyat novlori ilo mosgul olduglari
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zaman, 6lkonin imumi iqtisadi sortlori, siyasat, texnologiya va etnik madaniyyat kimi
digor xarici faktorlar1 da nozoro almalidirlar ki, bunlarin hamisi hom sirkatin, hom do
istehlak¢ilarin davranisina ciddi tasir edir (Lancaster, 2002).

Bir marketolog kimi bir istehlak¢inin satin alma gorarmi neca, harada vo harada
verdiyini bilirso, bu, ona boytk kémok ola bilar.

Yerli istehlakgilar getdikco yeni mohsullara, xidmatlora vo gorb hoayat torzino
moruz qaldiglari Gigiin siiratlo bOylyan orta sinif istehlak¢ilar: beynalxalqg firmalar t¢iin
colbedici bazarlara gevrilirlor.

Yerli istehlakgilar xarici madaniyyatdon gulcli tasirlondiyindon alis-veris istisna
deyil, ndvba bas verdiyini vo bunun altinda yatan amillori daha yaxsi vo tam basa
diismok ti¢iin istehlak¢1 davraniglarini dyranmaya dayar.

Istehlakcilar ozlorini kompleks soKildo aparirlar. Istehlak¢r davranisinmn
Oyranilmasi, istehlakg¢r bir moahsulu axtararkan, giymatlondirarkon, alarkon, istifads
edorkon va atarkan kegirdiyi fizioloji va psixoloji proseslori anlamaqgdan ibaratdir. Bir
istehlake1 bu prosesi kegarkan muxtalif amillordon tasirlonir.

Marketoloq marketing proqrami vasitaSila istehlak¢ilart markanin ona miimkiin
olan an yaxsi doyari vermo qabiliyyatino qarsi giiclii vo olverisli bir miinasibat
yaratmasini tomin edan alverisli bir miihit yarada bilsaydi, perspektivin bir miistariya
cevrilmasi tgtin boyik imkanlar var.

Istehlake1 alis davranisi, son istehlakcilarin - fordi istehlak Gctin mal vo xidmotlor
alan fordlor vo ev tosarriifatlarinin alis davranisina aiddir.

Professor Garson C.G. vo professor Paul G. goros istehlak¢1 davranisi- "“fordlorin
mal va xidmatlori satin almaga, na vaxt, harada, necs vo kimdon alacagina qorar verma
prosesidir".

James F. Engel, Roger D. Blackwell vo Paul W. Miniarda goro, "Istehlakci
davranisi, fordi istehlak G¢lin mal va xidmatlar satin alan insanlarin harokatlori va gorar

muddatlorini ifada edir".
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Professor Bearden vo ortaglarma goro, Istehlak¢1 davranisi “xiisusi istok,arzu vo
chtiyaclar1 6domoak Gc¢iin mal vo xidmatlor alan vs istifado edon insanlarin zehni vo
emosional proseslori onlarin fiziki foaliyystloridir”.

Istehlak¢1 davranist “igtisadi foaliyyat vo foaliyyotlors tosir daxil olmagla igtisadi
mal va Xidmatlar alan va istifads edon insanlarin vo tagkilatin faaliyyati va harokatlori”
Kimi mloayyan edils bilor.

Basqa so6zlo, istehlak¢1 davranisinin fardlorin mévcud gaynaqlarini (vaxti, pulu,
sayini) istehlakla olageali muxtalif maddalora neco sorf etmolori barods qorar
verdiklorini aragdirmasi deyila bilor.

Yuxarida gostorilon bitiin dalillori yekunlagdirdigda,aydin olur ki, istehlak¢ilarin
chtiyaclarin1 6yronmok vo miayyanlosdirmok yolu ilo alis davranisini daha yaxsi basa
diismok mdiassisalora boyik ,uzunmiiddatli fayda gotirir. Bununla birlikds, Kotler va
digorlarinin (2005) geyd etdiyi kimi, istehlak¢ilarin alis davraniglarini dyronmok vo
anlamag Gc¢un ¢ox say gostarilmasine baxmayaraq, bir istehlak¢inin bir mahsul vo ya
xidmat almasi va secim etmosinin dagiq sabablarini miiayyanlosdirmak ¢ox ¢atindir,
ciinki istehlakgilar bazon 6zlori do yaxst bilmadiklori duygusal inanclarina gérs satin

alma gorarlari verirlar.

1.3. Istehlak¢ilarin davramisinin 6yranilmasinin prinsip ve metodlar

Butdn iri togkilatlar istehlakg¢1 tadgiqatlariin vacibliyini gobul edirlar. Coxmillatli
sirkotlor hodof bazarlarim1i daha yaxsi basa diismok fli¢iin qabaqcil analitiklorin
fikirlorindan istifado edirlor vo genis miqyash todqiqatlar aparirlar. Kigik vo orta
sahibkarliq subyektlori anketlordon, sorgulardan vo fokus qruplarindan dayarli
molumatlar oldo edo bilarlor. Auditoriyalarini miisyyanlogdirmok vo onlara g¢atmag
Uclin sanaye hesabatlar1 kimi mévcud malumatlari da istifads eda bilarlar.

Istehlake tadgigatlariin rolu

Istehlak¢1 davranisi rogomsallasma, bazar tendensiyalari, sosial amillar, psixoloji

amillor vo daha ¢oxuna cavab olaraq daim doyisir. Masalon, sosial medianin golisi,
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insanlarin an sevdiklori markalarla alagelorini doyisdirdi. Diinyadaki sirkatlor bu
doyisikliklari izlomaya va yeniliyin rogabat¢i olmasini tomin etmoys calisirlar.

Google, marketing mutoxassislorinin ylzds 40-dan ¢goxunun gorarlarini istehlakgi
aragdirmalarina séykondiyini bildirir. Toxminan yilzdo 90-1 istehlak¢i sayahatinin
batun kanallar va cihazlar Uzorindon basa diistilmasinin igin uguru {igiin vacib oldugunu
gobul edir. Miistarilorinizi no godor yaxsi basa diissoniz, onlarin gdzlontilorini
qarsilamaq vo Ustolomok ehtimal1 bir o qodar yiiksokdir. Istehlak¢1 todqiqatlari, yeni
bazarlara ¢ixmaq, mohsullarinizi yaxsilasdirmaq vo son doroco fordi alis-veris
tocrubalari tagdim etmok ti¢iin lazimi malumatlart da tomin edo bilar.

Istehlakg1  todqgiqatlarmin  rolu  toskilatlara  miistorilorin  ehtiyaclarini,
munasibatlorini, Gstnliklorini vo alis davramislarii miiayyanlosdirmoaya komok
etmokdir. Bu molumatlar hadof bazarlarimi miioyyanlosdirmays vo bdlmoys, alici
personajlar yaratmaga vo reklam dollarlarint maksimuma ¢atdirmaga imkan verir.

Qrant Kanyon Universiteti gqeyd edir ki, istehlak¢i todqigatlart da kigik
muassisalari kKimsanin istomadiyi va ya ehtiyaci olmayan mohsullar hazirlamaq kimi
bahali sohvlordon ¢okindira bilor. Eyni zamanda, miistorilorin bazarda davraniglarini
anlamalarini va prognozlasdirmalarini tamin edir.

Istehlake todgigatlarimin névlari

Umumiyyatlo, istehlak¢1 davranisi arasdirma prosesine yanasmanin iki yolu var.
Bidcanizdan va marketing hodsflorinizdon asili olaraq asas va ya ikinci daracali
todgiqat metodlarindan istifado edo bilarsiniz. Birincisi, keyfiyyat vo komiyyat
aragsdirmalarina boliins bilar va 6ziinlzi tartib etdiyiniz vo hayata kegirdiyiniz har hansi
bir aragdirma, anket, sorgu va digor metodlardan ibaratdir.

Masalon, bir taskilat miistorilorini miiayyan bir mala vo ya xidmata qars1 hisslarini
1-don 10-a gadar bir migyasda misyyanlasdirmak ii¢iin sorgu kegira bilor. MacAlester
College-i izah edir ki, aciq bir sorgu, keyfiyyotli molumat verir. Fokus qruplari,
musahiboalor va digar keyfiyyot todqiqat metodlart miistarilorinizin asas soabablari vo

motivasiyalar1 barado fikir vera bilor.
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Ikincil todgigatlar mévcud molumatlara osaslanir. Bir dasmmaz amlak ticarati
qurmaga qorar verdiyiniz vo soharinizdoki ev alicilarinin orta yasini va ya golirlorini
bilmok istasoniz, anket vo musahibalor aparmaq lazim deyil. Bunun avozino sonaye
hesabatlarindan, hokumat monbalarindan, ev sahiblori darnoklarindon vo daha ¢ox
molumat toplaya bilarsiniz. Daha sonra bazarinizi miayyanlosdirmoak vo forqli miistori
qruplarinin talablorini misyyonlosdirmok Uglin ilkin todgigat metodlarindan istifado
edo bilarsiniz.

Hom asas, hom do ikinci doracali istehlake¢1 todqiqatlart is planlagdirma, mahsul
inkisaf etdirmo, miistori xidmati vo marketinqds kdmok eds bilor. On yaxs1 metodlari
secmoak bazi sinaq va sahvlara sobab ola bilar, amma buna dayar. Bir marketoloq olarag,
istehlak¢ilarin nays gora bir mohsulu digerindon {istiin tutduglarini vo alis gorarlarini
nayin tohrik etdiyini bilmak istoyirsiniz. Yalniz satis rogomlari tam monzarani vermir.
Miistorilarinizi daha yaxsi basa diismak tigiin asagidaki todqigat metodlarindan istifado
etmoyi diisiinmoak olar.

Istehlakc1 davramsi anketlori

Anketlor, rahatligi vo ucuzlugu sobabindon istehlak¢1t davranisi arasdirma
prosesinda Umumiyyatlo istifado olunur. Masalan, onlayn anketlor masafodon aparila
bilar va heg bir seya ehtiyac yoxdur. Naticalor tez bir zamanda toplanaraqg analiz edilo
bilor. Bu tadqigat metodu marketologlara istehlakgilarin diistincalorini, hisslarini,
fikirlorini vo motivasiyalarini asanligla tahlil etmaya imkan verir.

Kicik miassisalorin, xtisusan do artiq malumat toplama islorini bazar arasdirma
toskilatlarina tohvil vermasina ehtiyac qalmur. Istehlak¢r malumatlarini toplamagq iigiin
sadaca Qualtrics, SurveyMonkey va Typeform kimi onlayn platformalardan va
vasitolordan istifado edo bilarlor. Masolon, SurveyMonkey, Palgrave Todgigat El
Kitabinda dorc olunan 2017-ci ilin oktyabr ayindaki bir arasdirmaya goéro hor ay
togribon 90 milyon anket paylayir. Boyiik sirkatlor do bu platformalardan istifado

edirlor.

22



Bu todqigat metodu qurulusundan asili olaraq az va ya ¢ox effektivdir. Ovvalca
aydin, alcatan bir hadof qoyun, sonra vermak istadiyiniz suallara tistinlik vermok tgtin
baslangic noqtasi Kimi istifads edin. Anketlorinizi qisa va qisa saxlayin. Qoarazli vo ya
geyri-muoyyan suallardan ¢okinin  vo ifadoloro diqgot yetirin.  Anketinizi
miistarilarinizo géndarmoadan avval az sayda respondent (izorinds test edin.

Istehlakc1 Fokus Qruplan

Fokus qruplari, diizgiin aparildig: toqdirds istehlak¢1 davranisi ilo bagl dayorli
molumatlar vera bilor. Umumiyyatlo, moderatorun rohborliyi altinda aciq bir miizakiro
aparan alt1 ilo 10 nofardon ibaratdir. Cavablar agiqdir vo sorgular naticasinds oldo
edilonlordon daha dorindir. Mosolon, istehlakgilarin yeni bir mohsuldan no
gOzladiklorini va ya hansi reklam novlarini an ¢ox gobul etdiklorini mioyyonlosdirmok
liciin bir fokus grupu igo sala bilarsiniz,

50-ci illordo Mattel usaglarin oyun gaydalarin1 anlamagq {igiin fokus qruplar1 va
oyuncaq testlori kecirdi. Bu molumatlar, moshur Barbie kukla dostlorini yaratmagi,
qlobal bir auditoriyaya ¢atmagi va forgli madaniyyatlordon olan istehlak¢ilarin kukla
xususiyyatlorino neco cavab verdiyini giymatlondirmalorini tomin etdi. DOvlot
qurumlar1 yeni siyasatlorin xalga tasirini giymatlondirmak ti¢iin fokus qruplari yaradir.
Sirkatlor mohsul fikirlorini tosdiglomok, tokliflorini yaxsilasdirmaq va istehlakgi
algilarin1 gqiymotlondirmok giin tadgigat metodundan istifads edirlor.

Fokus qruplar1 digar tadqiqat metodlarma nisbaton daha gevikdir. Istirakgilar bir-
biri ilo qarsiligh alage qura, fikir mibadilosi eda va foal sokildo s6hbat eds bilarlar.
Marketologlar iso bodan dilini miisahido etmo sansina sahibdirlar vo mdvzuya daha
darindan gorg ola bilarlor. Bu ciir qarsiligh slage, komandanizin diistiinmadiyi fikirlori
va potensial problemlari aca bilar.

Fokus qruplarmin basqa bir istiinlityli, moasafodon aparila bilmaloridir. Bu
voziyyatdos, respondentlor ovvalcadon qurulmus bir vaxtda bir video konfrans
platformasina qosulacaq vo onlara verilon suallar1 cavablandiracaqlar. Bu se¢im fargli

soharlords va ya 6lkolords yasayan miistorilori hodof aldiginiz zaman slverislidir.
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Biznes Etnografik Tadgigat

Marketologlar istehlakg¢ilar1 real hoyatda miisahido etmok Ugln, masalon, alis-
veris etdikdo vo ya mohsul istifads etdikdo miisahido etmok U¢tin etnografik todgigatlar
da apara bilorlor. Etnoqrafiya insanlar1 tobii muhitinds todqiq edon keyfiyyatli bir
todgigat metodudur. Bir marketing kontekstinds, hans1 mohsullarin diggatini ¢okdiyini
va forqli faktorlarin alig qorarlarina neca tosir etdiyini gormok Gciin prospektds vo ya
evdo potensial miistarilorin 6yranilmasini ohato edir.

Etnografik todgiqgatlar istifadogi tocriibosini yaxsilagdirmaq, alict personajlari
yaratmagq vo istifadoys dair todgiqgatlar aparmaq gun istifads edilo bilor. Masalan, bir
idman avadanlig1 istehsal¢is1 insanlarin hansi masinlardan istifado etdiklorini, na
geyindiklorini vo neco masq etdiklorini 6yronmoak iiglin arasdirma qruplarini yerli
idman salonlarina gondara bilor.

Bu todqigat metodu sirkatloro yeni mohsul fikirlorini sinamaga, gozlonilmoz
problemlori miayyanlogsdirmaya va istehlakgilarin gozlontilori hagqinda daha gox
molumat alds etmaya kémok edir. Buna gora mohsulun inkisaf etdirilmasinin potensial
saholorinin daha kompleks sokildo basa diisiillmasino imkan verir. Tadgiqatgilar,
ananavi vasitalorin tuta bilmadiklari fikirlori toplamaga imkan veran aktiv, immersiv
bir rol oynayir, Amerika Marketinq Birliyino isara edir. Ustalik, bu {isul miistorinin
goOzi ilo seylari gérmays imkan verdiyi tiglin gorazsizdir.

Bu Usullara slava olaraq marketologlar auditoriyasi ila bagli fikir alda etmak i¢iin
satis molumatlarini istifado edo, telefonla reportajlar va ragiblorin aragdirma tohlillorini
apara bilarlor. Masalan, bir elektron ticarat isi veb saytindan, istilik xaritalorindan,
istifadacinin geyd etdiyi sessiyalardan va onlayn reklam kampaniyalarindan malumat
toplaya bilar. Bir baslangic, hadof bazarinin ehtiyaclarini1 basa diismok Uc¢lin Amazon,
Yelp, forumlarda va sosial sobakalords miistari baxiglarini yoxlaya bilar. Bu anlayislar

daha yaxs1 qarar gobuletma, maliyyays gonast va daha yuksok galira sabab ola bilar.

24



11 FOSIL. ISTEHLAKCI DAVRANISININ MODELLOSDIRILMOSI

2.1. Istehlaker davramist modellarinin miigayisali tahlili

Sirkat tgilin istehlakg¢ilarin mixtalif mohsul xdsusiyyatlorine, giymatlorina va
reklam mraciatloring, eloca do mohsulun diger mohsullar garsisinda ragabat Gstlnlty
aldo etmasina tasir gistormasine dair reaksiyasini bilmok vao anlamaq ¢ox vacibdir. Bu
baximdan baslangic noqtoesi alicinin  davranisinin  stimullagdirici  reaksiyasinin
modelidir.

Istehlak¢1 davranis modellori:

1. ©nonavi modellor
2. Muasir modellari

Istehlakc1 davranis modellori ohato dairesine gore tosnif edilo bilor. Bazilori,
istehlak¢inin eyni markani bir miiddot orzindo tokraran satin almasi kimi davranisin ¢ox
spesifik bir torafini tomsil etmok ti¢iin hazirlanmisdir. Digorlori daha ¢ox shatalidir,
¢linki ¢oxsayl istehlak¢i1 davraniglarini daxil etmoaya ¢alisirlar. Bu shatali modellar bir
cox muxtalif mihiti tomsil edo bilmasi ¢ln tobiot baximindan daha az dorinliys
malikdirlar.

Modellor muxtalif sobablordon hazirlanir, lakin, oksor istehlak¢i modellarini
inkisaf etdirmok Ugln iki maqgsad istehlak¢1 davranisi ilo bagl aragdirmalara rohboarlik
edon va hazirda istehlak¢1 davranisi hagqinda bilinanlarin toplanmasini asanlasdiran bir
nozariyyanin qurulmasina komok edir. Bu, mivafig doyisonlorin miiayyan edilmasina,
xususiyyatlarinin gostarilmasine va qarsiligli alagslarinin, yani bir-birlarina necs tasir
gostardikloring sabab olur.

Inkisaf etmok nozoriyyasi, bozi fenomenlors sistematik bir baxis tagdim edon bir-
biri ilo slagali anlayislar, toriflor vo middoalar toplusudur. Bazi bir prosesi vo ya
foaliyyatin anlasilmasinda faydali olan montiqi bir baxis bucagi toqdim edir. Daha
dogiq desok, nozariyyanin dordasas funksiyasi vardir: tosvir, proqnozlagdirma, izah vo

nazarat. Oyranma nozoriyyasi istehlakgilar ii¢iin hanst marka adlarmin daha asan
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xatirlanacagini prognozlasdirmagq {i¢iin istifado edildiyi kimi, prognozlasdirici rolunda
golacokds bas veracok hadisalori prognozlasdirmaq tigiin bir nazariyyadon istifado
olunur. Nazariyya bozi hadisalorin va ya foaaliyyatlorin asas sabablarini 6yronmoak tglin
izahat Ucln istifado edilo bilor. Bu, istehlak¢ilarin miitomadi olarag eyni markali
sorbani niyo aldiglarin1 anlamaq istadiyimiz zaman meydana golocok. Sobablorini
anlamadan hadisalor miimkiin olsa da, bir seyin niyo bas verdiyini bilmok, onun
meydana golmasini prognozlasdirma gabiliyyotimizi ¢ox artirir. Nozarot golocok
hadisalari idara etmok va ya tonzimlomok gabiliyystidir. Davranis indiki imkanlardan
¢ox uzaq oldugu i¢iin bu olduqgca ¢atin olmusdur. Bu sokildo istehlak¢i davranisi
haqqinda bilinonlorin vahid bir goériiniisiinii toqdim edir vo arasdirilmali olanlari
miayyanlasdirmaya kOmoak edir.

Istehlakc¢ilarin anonavi modellori

on erkan ohatali istehlak¢r modellari aslinds igtisadi sistemlori anlamag istayan
iqtisad¢ilar torafindon hazirlanmisdir. Ononavi modellor dérd modelds izah edils bilor.
Qismoan boazi yeniliklaro moruz qaldiglarma goéra bu modellor hals ds istehlakgilarin
miiasir baxiglarina tasir gostorir.

Marsahn Iqtisadi modeli

XIX asrin avvallorinds inkisaf etdirilon klassik mikroiqtisadi yanagsma biitiin
iqtisadiyyatda mallar va giymatlor izarinds qurulmusdur. Belaliklo, mikro igtisadgilar
istehlak¢ilarin no alacaqlarini vo bu alislarin hansi miqdarda edilocayini izah etmoys
yonoldilor. Buna g0ro mikro iqtisadgilar istehlakg¢ilarin niya mixtalif ehtiyac vo
ustinliklari inkisaf etdirdiklarini va istehlakgilarin bu ehtiyaclart va tGstunliklari neca
siraladiglarini gormamazlikdan galmayi secdilar.

Notico nozoriyyasi istehlakgilar haqqinda bir sira forziyyslor (zorinds
qurulmusdur. Bunlar arasinda osas olanlar bunlardir:

1. Istehlakcilarin ehtiyaclar1 va istoklori Umumilikda, mohdudiyyatsizdir vo

bu sobabdon tam olarag tomin edils bilmoaz.
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2. Mohdud bidca nozoro alinmagla, istehlakg¢ilarin moqsadlori mévcud

bidcalarini istok va ehtiyaclarini maksimum daracods toamin edacak sokilds ayirmaqdir.

3. Istehlakg1lar bagqalarmin tosiri olmadan miistagil olaraq 6z tstinliklorini
inkisaf etdirirlor.
4. Istehlakcilar bir maddonin faydasi barado milkommol bir molumata

sahibdirlar; yani mahsulun onlara na gadar mamnuniyyat veras bilocayini doqiq bilirlor.

Mioayyan bir mohsul va ya xidmatin slave vahidlori alds edildikds, névbati vahid
torofindon verilon marjinal mamnuniyyat vo ya somaralilik avvallor satin alinmis
vahidlar torafindon tomin edilmis marjinal mamnuniyyatdon vo ya faydadan daha az
olacaqdir.

Bu farziyyalari nazars alaraq iqtisadg1, miikkammol rasional istehlakg¢ilarin hamiso
alava fayda vo maliyyat nisbatinin on yiiksok nisbatini tomin edon mali alacaqlarini
iddia etdi. Bu fayda/xarc nisbatinin yaxsiligi, marjinal doyarin giymats nisbati (MU/P)
ila ifads edils bilor. Buna goro, istehlak¢inin istanilon ifadoays (n) mal {igiin asagidaki
ifadonin oldugu bir vaziyyata nail olmaga ¢alisacagi gostarilo bilar:

MU; /P;=MU, /P,=MU3 /P3=MU,P, (2.1)

Burada: MU-Marjinal dayar, P-isa Mahsulun giymatidir. Mahsulun say1 iss ‘n’ ila
isaralonmisdir.

Har kasin mohsul nisbati digarlorindan daha ¢ox olarsa, istehlak¢i ondan bir dollar
basia daha ¢ox mamnuniyyat olds eds bilor vo dorhal daha ¢oxunu satin alar. Yetorli
bir bidca olmasi sorti ilo istehlak¢i, marjinal fayda azalan mohsullar MU / P nisbatini
bitun digar nisbatlora barabar bir vaziyysts endirans godor almaga davam edacokdir.
Bu malin alavs alinmasi dayandirilacaqdir. Mikroiqtisadi modeli istehlak¢ilar haqqinda
anlayiginiza shomiyyatli tosir gostorss do, istehlak¢r davraniginin son daraco mahdud
bir izahimi verir, an bdyiik ¢atismazliq iso olduqca real olmayan forziyyslardir. Bundan
alava, istehlakgilar mohsullarla bagli miikemmal biliklordon mahrumdurlar vo tez-tez
bir-birlarinin Gstinliklorini tasir edirlor. Bir mohsulun doayarini giymatlondirmok ti¢ln

giymato olavo olaraq bir ¢ox doyisondon istifado edildiyi vo bir ¢coxunun giymati
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mohsulun keyfiyyati ilo yanasi maya doyari olaraq istifads etdiyi do gortinir. Bu geyri-
real farziyyslor bu modelin biitov bir igtisadi sistemin davranisini izah etmokds faydali
olmasina mane olmaya bilar, lakin marketing va digor sahalords alis voziyyatlarinds

siibhasiz ki, faydali deyillor.

Qrafik 1: Marsahn Iqtisadi modeli talab ayrisi ila

O

P, Consumer's
=2 Surplus
o

P

P,

Do
o o o >

]
Quantity
Manba: Alina F. vo Lelia V., 2012

Burada: P-qiymat, Q-Komiyyat, D-talob ayrisidir.

Istehlakcilarn  alis  davramisma dair ilk model iqtisadgilar torofindon
hazirlanmigdir. Bu modela (igtisadi nozoriyys) gors istehlak¢ilarin davranislarint vo
satin alma qorarlarini rasional vo stiurlu hesablamalara asason verdiklori iddia edilir.
Istehlak¢1 zovqlari vo mahsulun giymatlori nozors almaraq golirlorina géra 6ziing an
cox fayda gotirocok sokilda harokst edir. Bu noazoriyyays "Marjinal Faydaliliq
Noazoriyyasi” do deyilir. Alfred Marshall bu nazariyyays osaslanaraq toklif etdiyi
igtisadi modeli" pul torazisi” ilo giymatlondirma prinsipino osaslanaraq inkisaf

etdirdivo bu naticalar istehlak¢ilarin davranisina sabob olur (Marshall onlara butin
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insanlar kimi yanasir). Buna gors istehlak¢ilarin 6zlori U¢lin an yaxsi faiz tomin edacok
mohsulu almaga meylli olduglari va yalniz iqtisadi hesablamalara gora harokot etdiklori
ehtimal olunurdu. Burada istehlak¢iin apardigi iqtisadi analizin onun davranigina
boyk tosiri oldugu nazars alinir.

Freydin Psixo - Analitik Modeli

Zigmund Freyd psixoanalizin banisi kimi taninan gérkomli bir Avstriya nevroloqu
idi. Mévcud psixoanaliz modellari fargli nozariyyalordon vo texnikalardan istifads edo
bilar, lakin hamis1 xastalorin ¢atinliklorindon danisaraq Freydun doyismo metodundan
istifado edirlor.

Freydin psixoanalitik nazariyyasi asari Qarb diisiincasine giicli tasir gostormisdir.
Miasir psixologiya vo nevrologiya ilo yanasi falsofa, adobiyyat, feminizm vo digor
sahalara tasir gostormisdir.

Modelds tomsil olunan bioloji qlivvalor (id), insan siiuru (ego) vo Comiyyat
qvvalari (super ego). Bu ii¢ amil soxsiyyatin inkisafin1 sortlondirir va bunlar insanin
motivasiyasina vo ehtiyaclarina tosir gostorir. Zigmund Freydin psixo-analitik
modelinds istehlak¢1 ehtiyaclarmi miixtalif yollarla tomin etmoys calisir. Sturalti
(iddialilig, instinkt kimi xisusiyyatlorin - monbayi), stiur (nofsde gizladilon
xususiyyatlori agkarlamaq tigiin planlasdirma morkazi) va supra-siiurlu (super ego-
glnah, utanc va s.) kimi Ug fordi sistem ehtiyaclarii 6domok tGgln muxtalif hallori
giymatlondirir. Buna gora Freyd fordi vo ya istehlak¢1r davraniginin bu ii¢ sistemin
qarsiliglt alagasinin mohsulu olduguna osaslanaraq bozi analitik naticaloro gatmagi
diistiniirdii.

Instinkt (Id): Id ibtidai sobablordan va ¢agirislardan mosuldur. Z6vq prinsipi ilo
isloyan id gorginliyin garsisini alir vo lozzat axtarir. Buna siiursuz agil da deyilir.

Ego: Ego stiurlu agildir. Realliq prinsipi ila islayir. Eqo iddon inkisaf edir, ¢linki
id real diinyada faaliyyat gtstarsa mohdudiyyatlor var. Eqo hissler, diistincalar, xatiralor
Vo hisslordon ibaratdir. Insana soxsiyyat vo davamliliq hissi verir. Ego daxili bir horokot

Vo stiurlu olaraq soxsiyyatin icraedici torofidir.
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Super Ego: Super ego, insanin ruhi qurulusunun manavi vo etik dl¢iisiidiir. Id-in
asas istoklarini idars edir. Super ego sosial sistemo mane ola bilor va nofso tasir gostorir.
Hom do fordlarin kamilliya can atmasina vo comiyyatin vo madaniyyatin miayyan

etdiyi oxlaq parametrlorino uygun hadoflors gatmasina komok edir (Papatya,2005).

Sakil 1: Freydin psixo-analitik modeli

» Ibtidai sobablordon vo ¢agirislardan mosuldur. Zovq prinsipi ilo isloyan
id gorginliyin qarsisin1 alir vo lozzot axtarir. Buna siiursuz agil da
deyilir.

* Ego siiurlu agildir. Realliq prinsipi ila isloyir. Eqo iddon inkisaf edir,
cunki id real dunyada faaliyyat gostorsa mahdudiyyatlor var.

« Super ego, insanin ruhi qurulusunun monovi va etik élgtsudir. Id-in
asas istoklorini idars edir.

Super ego

Manba: Papatya, 2005.

Freydin psixo-analitik modelindon asili olaraq istehlake1, iqtisadi vo funksional
mohsullarin psixoloji simvollarina goéra do satin alindigmmi vurgulayir. Masalan,
goxusuna goro sabun alinmasi funksiyasi ilo deyil, istehlak¢imin psixoloji-monavi
ustunliyd ilo olagodardir vo ya bir avtomobil alarkon miisahido etdiyi amillor
funksionalligin xaricindoki bir cohati g6storir. Ciinki istehlak¢1r davranislari yalniz
mohsulun fizioloji cohatindan deyil, ham do psixoloji-bioloji aspektini nazars alaraq
asilidir.

Marketinqg baximindan bu, alicilarin mohsul almaqgda simvolik amillardan

tosirlonacayi demokdir. Motivasiya todqiqatlari, uygun marketing naticolorini inkisaf
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etdirmok {iciin istehlak¢i davramis motivlorinin arasdirilmasinda istirak etmisdir.
Pazarlamacilar bu yanagsmadan mohsullar - dizayn, xususiyyatlor, reklam va digor
reklam tisullar hazirlamagq tigiin fikir yaratmagq {igiin istifado edirlor.

Freydin qardast oglu Edvard Bernay omisinin noazariyyslorini goétirdd vo
marketing prinsiplori kimi totbiq etdi. Insan davramisinin iic komponentini dogru
sokildo motivasiya etmoyi, satiglar1 idaro etmok Ugln gtcli bir motivator yarada
bilacayins inanirdi. Belaliklo, ictimaiyyatlo alagalor vo marketing diinyaya galdi.

Bernay nozoriyyalori ugursuzluq olmaqdansa da ugurlu marka vo marketing
haqqinda bildiyimiz har seyi tosir etmoys basladi. Bu strukturlarin real diinyada neco
oynadigimi anlamagimizda komok edir. Bernay'dan Oyrondik ki, reklam isin yalniz
yarisidir - insanlara gostordiyimiz sey istok, dayorlor, oxlag vo mesaji neco togqdim
etdiyimiz tgln ikinci daracalidir.

Bernay diistincosinin an tasirli cohatlorindon biri, istehlakgilarin fokuslarini,
cazibalarini vo istoklorini neco doyisdirmalorinin basa diisiilmasindon gaynaglanur.
Inkisaf etmis bir marketinq diinyasinda istehlak¢1 kimliyi halo do vacibdir. Eqonun
tosiri, miistarilorin bir sey istomasi Ugun Kifayat etmamosi demoakdir; bunun soababini
asaslandira bilmolori lazimdir.

Dayars uygun markalarin giicii artir. Bunu minillik bazarin xorclomo guct idars
edir. Yoni istehlak¢ilar daha ¢ox orijinalliq, daha ¢ox osaslandirma vo daha ¢oXx
momnuniyyat axtarirlar. Bu marketing ti¢iin no demakdir?

Insanlar1 harokato gatiron hor iic komponenti anlamagqla, yalniz mdvcud ideallara
xidmat etmoyan marketing kampaniyalar1 yaratmaq miimkindir. Marketingin guci
elodir ki, bu ideallar1 miiayyanlosdira bilor. Super egoham instinkt, ham do egonu
markalarin ugurlu kampaniyalar qurmalarina imkan veracok sokildos tosdigloya bilor.

Mohsullariniz1 va ya xidmatlarinizi marketings goldikds, sads reklamlarin artiq
onu kasmoyacayini unutmamaq vacibdir. Ideal miistorinizi basa diismak, markanizin

psixologiyasini baga diismok tliglin dayanmali oldugunuz demokdir.
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Markanizin na etdiyini bilirsiniz. Bunu necos etdiyini bilirsan. Ancaq ugurlu bir
toklif etmok ti¢lin bunun sabobini anlamaq vacibdir.

Marka doayarlorinizin ugurlu marketingi sadoca toklif etdiyiniz seydon coxdur.
Mohsulunuzun va ya xidmatlorinizin istehlak¢ilarin daha ¢ox sey oldo etmasins icazo
vera bilocoyinin miimkiin oldugunu gostormok vacibdir. Buna, sosial statuslarin
yuksaltmok, daha ¢ox sosial daxilolmaya gotirib ¢ixarmaq vo ya miistarilarinizo
moagsadlarina ¢catmagda kémok etmok daxil ola bilar.

Bu modelin daha aydin anlamagq tigiin Apple sirkotini misal gatira bilarik. Apple
sirkoti 2018-ci ildo bir daha diinyanin an giymotli markasi olaraq gobul edildi.
Mahiyyatino goro Apple sadoaco bir texnoloji mohsullar istehsal edon sirkotdir.
Kompditerlor, telefonlar vo plansetlor istehsal edir, lakin Apple-in mahiyyati onun
ugurlu olmasina sobob olan seydir — onlar giymatlarini endirmirlor. Bunun sababi,
Apple marketingi yalniz miistorinin osas ehtiyaclarindan daha ¢oxunu ohato edocok
gadar inteqrasiya olunmusdur.

Onlarin marketingino Vo sosial medialarina baxdigimizdan daha moshur bir yer
yoxdur. Apple’in soroncaminda olan pul miqdari bu monada kOmok etso do,
aragdirmalar boylik biidcalarin mitlaq ugurlu sosial tigiin xarclomali olmadigini agkar
etdi. Mistarinin hoayat torzino boanzarsiz doyarlorina vo tohfalorino digget yetirarak,
acig-askar tokan vermadon, "moni satin alin" reklami, Apple-1 an yenilik¢i marketing
ticiin davamli bir iddiag1 halina gatirdi.

Mozmununa banzar bir sey totbiq etmok istoyarkon, miistori bazanizin markanizla
slagali oldugunu sorusmaga doyar. Onlar1 molumatlandirirsan, Syradirsan vo ya
aylandirirsan?

Freydin nazariyyasi marketinginizi vo mozmununuzun yaradilmasini planlagsdirma
ilo baglh bir sey vurgulayir. Miistaridon mozmuna ke¢gmoak vo niya qaygi géstormali
olduglart barads suallarin1 cavablandirmaq vacibdir. Dayar liderliyindoki markalar

ugur qazanir Vo minillik bazar artmaga davam edir. Id, ego vo superego arasindaki
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qarsiliglt alageni arasdirmagq, siirotli satisa miiraciot etmokdon daha ¢ox perspektivds
sizo fayda gotiracokdir (Papatya,2005).

Pavlovun 6yranma modeli

Oyronmo, insanin istayi, tocriibasi vo stimullarin intensivliyindon asili olaraq bas
veron davranig doyisikliyi kimi basa diisiiliir. Bu davranis torzi, istehlak¢1 davranis
kontekstindo hor bir istehlak¢ida eyni reaksiya vermir. Bir sokildo Oyronmo prosesi
miikafatlandirilma  dorocosindon  asili  olaraq  inkisaf  edir.  Oyronma
faydali/mohkamlondirici olubsa, miiayyan cavablar gliclondirilir. ©ks toqdirdos, vardis
giicii azalir vo zaman kecdikca yox olur.

Bu glindan etibaran Pavliovun 6yraonma modelinin marketingds, xtisusan reklamda
genis istifado edildiyi gorilur. Masalon, TV-do meyva suyu va ya alkogolsuz i¢kilarin
reklami susuzluq hissi yaradir vo igmok arzusunu artirir. Cilinki reklamda forgli
stimullasdirict elementlordon istifado edorak istehlakg¢ilari alig-verisa yOnaltmok
miimkiindiir. Cavab, istehlak¢inin stimulantlara reaksiyasidir. Bununla yanasi, eyni tip
stimulyatorlarin biitiin istehlak¢ilarda eyni reaksiyaya sabob olmadigi vo eyni vaxtlarda
eyni istehlakgida forgli reaksiyalara sobob ola bilocayi nazars alinmamalidir. Istehlakei
torafindan avvallor alinmis mohsullar istak va ehtiyaclari garsilayirsa, cavab dastoklonir
va ya guclondirilir. Bu vaziyyatds istehlak¢1 eyni moahsulu yenidon almaga meyllidir.
Istehlak¢inin reaksiyast mohsulun keyfiyyatinda vo ya xiisusiyyatlorinda hor hans1 bir
monfi farg va ya forg oldugu zaman dayisoe bilar. Cavab doayisikliyi aksar hallarda marka
secimindoki doyisiklik kimi bas verir (Papatya,2005).

Veblenin Sosial-psixoloji (Sosial Ruhani) Modeli

Iqtisadcilarin oksoriyyati Marshallin igtisadi modelini monimsasa do, Veblen
boylk 6lcuds sosial antropologiyanin tasiri altindadir vo insan1 yasadigi qruplarin vo
alt modoniyyatlorin standartlarina vo Umumiyyatlo otrafindaki imumi madaniyyat
qaydalarma vo davranislarina uygun harokot edon bir sosial heyvan olaraq tayin

etmisdir.
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Veblen, mashur niimunasinds kibar tobagonin istehlak vardislorini vo aristokrat
tobagenin bir cox mal vo xidmat almasini, bu sinifin ehtiyaclarimi vo mohsuldan sldo
edocoyi faydalar1 yoxladi; Yasadiglari comiyystdo sohrat gazanmaq arzusunun tosirli
oldugunu gostardi. Veblen, kibar tobagonin tomtoraq tigiin istehlak {i¢iin satin alma
meylinin oldugunu vo digor siniflorin bu sinfi heyranligla ke¢moyo ¢alisdiglarin
mudafio etdi. Lakin Veblenin baxisinin bir az sisirdildiyi goriiniir. Ciinki kiibar tobago
hor kasin maslohat¢i grupu hesab edilo bilmaz. Fardlor yasadiglar: sosial tobagonin
yuxari tobagosine tez-tez heyran olsalar da, sosial tobagalorinin dayarlarino gors do
davranirlar. Buna gora Veblenin sosial-psixoloji modelinds madoaniyyat altkultird,
sosial tabage, maslohat qrupu va ailos tosiri istehlakg¢ilarin alis davranisinda miihiim yer
tutur. Yuxarida gostorilon amillor muxtalif sosial tesir dairslorini togkil edir va
istehlakgiya tosir prioritetindon asili olaraq ailo, Uz-Uza qrup, maslohat grupu, sosial
grup, alt madoniyyat vo madoniyyat kimi siralanir. ©hamiyyatli mosalo/problem,

foaliyyatini hayata kegiracayi prioritetdir.

Sakil 2: Veblenin Sosial-psixoloji (Sosial Ruhani) Modeli

Tomtoraq Qablasdirma

\@”’

Cagdas istehlak¢1 davramis modellari

Manba: Papatya, 2005.
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Tosviri vo ya miiasir istehlak¢r davranis modellori istehlak¢i davranigini
aydinlasdirmaq tg¢ilin inkisaf etdirilir vo Umumiyyatlo axmin diaqramlar ilo
Umumilosdirilir vo istehlak¢inin alis davranisindaki qorar middatini ortaya goyur.
Tosviri vo ya muasir modellari istehlakg¢ilarin alis gorarini neco verdiklori vao bu
gorarlarin hansi amillardon necs va hansi istiqgamotds tosirlondiyi suallarina cavab verir.
Asagida li¢ alt basligda bohs etdiyimiz modellor istehlak¢iya problem hall edon va
molumat isloyon kimi baxir.

1. Nikosiya,
2. Engel, Kollat vo Blackvell
3. Hovard-Set modellari.

Nikosiya Modeli:

Son bir negs ildo marketing alimlori marketing adami baximindan alic1 davranis
modellari qurdular. Nikosiya modeli bels alici davranis modellarindan biridir. Hom do
sistem modeli oldugu deyilir, ¢iinki insan sistem olaraq tahlil olunur, sistema giris kimi
stimul va sistemin ¢ixis1 kimi insan davranisi nazarda tutulur.

Bu model istehlak¢i motivasiyast vo davranisi iizro mitoxassis Francesco
Nikosiya torafindon hazirlanmisdir. Nikosiya, satin alma aktinin yerina istehlakg¢ilarin
hoyata kecirdiyi daha murokkab gorar middatini digget markazina gatirmoys calisan
ilk soxslordan biri idi. Nikosiya modeli, toskilatla (perspektivli) istehlak¢i arasinda
alage quraraq alic1 davranisini izah etmoya calisir.

Model, birincisindon golon mesajlarin istehlak¢inin mohsula vo ya Xxidmato
meylini tasir etdiyini gostarir. Vaziyyats asasan, istehlak¢r mohsula garst miiayyan bir
minasibatdo olacaqdir. Bu mohsulun axtarisi vo ya istehlakgi tarafindon mohsul
xususiyyatlarinin giymatlondirilmasi ilo naticoalona bilor. Yuxarida gostorilon addim
istehlak¢ini gane edirsa, miisbat cavab vers bilar, oks halda mahsulun alinmasi garari
alia bilor.

Nikosiya modeli, yuxaridaki foaliyyat izahlarin1 dord asas sahayo qruplasdirir:

35



1. Birinci sahodo iki alt saho var - istehlakcilar vo firmanin atributlari. Sirkotdon
gOndarilon reklam mesaj1 istehlakg1 xiisusiyyatlorine ¢atacaq. Yoldan asili olaraq mesaj
istehlakg1 torafindan gobul edilir, mioayyan bir xlsusiyyat inkisaf eds bilar. Bu yeni
hazirlanmis atribut, ikinci sahs ti¢iin giris olur.

2. Ikinci saho vo ya saha iki - reklam olunan mohsulun istehlakg1 torofindan hayata
kecirildiyi axtaris vo giymotlondirma ilo slagoadardir, hamginin digor alternativlorin
olub olmadigimi yoxlamaqdir. Yuxarida gostorilon addimin mohsulu/xidmati almaq
ucln bir motivasiya ilo naticaolonmasi halinda ti¢iincii saha iigiin giris olur.

3. Uglincl saho istehlak¢inim hagigaton mohsulu necs satm aldigini izah edir.

4. DOrdunci saha satin alinan agyalarin istifadasi ilo alagadardir. Bu dordiinci saho,

toskilat torafindan satis naticalori barads roy almagq ticiin bir ¢ixis kimi da istifado edilo
bilor.

Sakil 3: Nikosiya modelinin sahalari

] (

« Istehlakgilar
va firmanin
atributlar1.

* axtaris vo
qiymatlondir
mo ilo

Birinci
saha

Dordincu
saha

* ogyalarin
istifadosi ilo
olagodardir

istehlak¢inin
mohsulu neco satin
aldigini izah edir.

Manba: Kalan, 2010.

Modelin va onun mahdudiyyatlorinin giymaotlondirilmasi: Modelin, Nikosiya
torofindon istehlakgilar tarofindon hoyata kecirilon qorar gobuletmo muddatini

muayyanlasdirmak G¢iin dncll saylor oldugu deyila bilor. Modelin istehlak¢ilar: aktiv
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bir rola calb etdiklorini vo Gmumi bir mohsul alig-verisinds istirak edarkon Umumi
mohsul malumatlarindan xiisusi marka molumatlarina (biliklora) dogru getdiklorini
miisahido etmasi diqgot ¢okir.

Ancag modelin misyyan mahdudiyyatlors sahib oldugu deyilir. Bir negasini geyd
etmok lazimdir. Birincisi, axin tam deyil vo istehlak¢iya xas olan muxtalif amillordon
bahs etmir. Ikincisi, istehlak¢inin qarar gobul etmo miiddatinds istirak etmasi, miixtolif
markalar (vo ya istirak edon firmalar) ilo bagl he¢ bir meylinin olmamasi ila alagoli
forziyya mohdudlasdirir. Ugiinciisii, firmanin modeldo g6storilon atributlar1 va
istehlakg1 xtisusiyyatlori bir-birina banzayir.

Modelin mohdudiyyatlori arasdiraraq Nikosiya torafindon istehlak¢1 davranislarini
anlamaga calisanlara tosir géstormok Ugln Oncll bir soy oldugu soylonilo bilor.
Nikosiya Modeli, istehsalgi ilo potensial istehlakgilar arasindaki slageni aragdirmaga
calisir. Bu modelo goOra istehsal¢1 firmalar 6z mesajlar (reklamlari) ilo istehlaker ilo
minasibat qurmaga calisarkon, istehlak¢1 alis davranisi ilo alagesini do gostorir.
Nikosiya Modeli 4 marhaladan ibaratdir:

Sakil 4: Nikosiya modeli istehlak¢r davramisi addimlar:

1. Sirkat girislori vo istehlaker xiisusiyyotlori

2. Istehlakgilar bu molumatlari arasdirir vo giymetlondirirlor
(daxili vo xarici tadqiqat omaliyyatlari)

3. Qiymatlondirma naticasindo miisbat motivasiya yaranarsa,

satin alma qgorar1

4. Hoyata kecirilmis satin alma naticolorinin hom isgiizar,
hom do istehlak¢iya verdiyi roydir

Manba: Kalan, 2010.

Bu modelds istehlak¢1 davranist dord addimliq bir molumat aximni vo geribildirim

prosesinda hall edilir.
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Engel, Collate vo Blakvell Modeli

Engel Kollat Blakvell istehlak¢1 Davranis Modeli, istehlak¢1 davranis ilo olagoli
artan, siratlo bOoylyan bir molumat kitlasini tosvir etmok {igiin yaradilmisdir. Bu model,
digor modellords oldugu kimi, komponentlar vo alt komponentlor arasindaki tomoal
olagolorin tosviretmo qgabiliyyatini yaxsilagdirmaq iiglin bir ¢ox diizaliglordon
kegmisdir.

Istehlak¢1 Davranisinin Engel Kollat Blakvell Modeli dord forgli morhalodon
ibaratdir;

1. Malumat daxiletmo morholosi: Bu moarhoalods istehlak¢r marketing vo
marketingdan konar manbalordon malumat alir ki, bu da gorar gobul etma prosesinin
problemin tanimas1 marhalasine tasir gostarir. Istehlakc1 halo do miayyan bir gorara
goalmadiyi toqdirda, bir se¢cimo galmok (glin vo ya bazi hallarda istehlakg1 segilmis
alternativin gozlonildiyindon daha az gonastboxs oldugu ti¢lin uygunsuzluq yasadiqda
xarici malumatlar axtarilmasi aktivlesdirilocokdir.

2. Informasiya generasiya Morholasi: Bu morholo istehlak¢inin moruz galma,
digget, algilama, gobul etmo vo golon molumatlarin saxlanilmasindan ibaratdir.
Istehlak¢1 avvalco mesaja maruz galmali, bu molumatlar iigiin yer ayirmali, stimullari
sorh etmoali vo girigini uzunmiiddatli yaddasa kogiirorok mesaj1 saxlamalidir.

3. Qorar Prosesi Moarholasi: Modelin morkazi fokusu bes osas gorar prosesi
morhalasidir: Problemin taninmasi, alternativlorin axtarisi, alternativ qiymatlondirmo
(inanclar minasibatlorin formalagsmasina sobab ola bilor vo naticods alis niyyati ilo
naticalons bilar) alis vo naticalor. Ancaq har bir istehlak¢inin biitiin bu marhalalardan
ke¢cmosi vacib deyil; bunun genislondirilmis va ya rutin bir problem hall etmo
davranisindan asilidir.

4. Qarar middatini tasir edan doayisonlar: Bu morhala gorar middatinin har bes
marhalasini tasir edoan fardi vo otraf muhit tasirlorindan ibaratdir. Fordi xtsusiyyatlara

motivlar, dayarlar, hoyat torzi vo soxsiyyat daxildir; sosial tasirlor madaniyyat, istinad
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qruplar1 vo ailosidir. Istehlak¢mim maddi voziyyati kimi situasiya tasirlori do gorar

muddatins tosir gostarir.

Sakil 5: Engel Kollat Blakvell Modeli alis marhalalari

Molumat Informasiya p . %;Ziray .
daxiletmo generasiya Qorar Prosesi muddotini
. X Morhoalasi tosir edon

morholosi Morhoalosi dovi
oyisonlor

Manba: Kalan, 2010.

Modelin bir ¢ox elementinin istehlak¢1 davranisi Hovard Set modelina banzadiyi,
lakin togdimatin qurulusu va doayisonlor arasindaki alage bir godor forglondiyi goralur.

Engel Kollat Blakvell istehlak¢1 Davranis Modeli, doyarlar, hayat torzi, soxsiyyat
Vo madoaniyyat kimi istehlak¢1 qorar vermasini tosir edon bir ¢ox maddoni 6ziinds
birlogdirir. Model bu maddslori hans1 amillarin formalasdirdigimi géstarmadi vo niya
forqli soxsiyyat novlari forqli gorar verma qabiliyystino sabob ola bilar? Fargli
saxsiyyatlorin O6hdasindon golmok Ggln bu doyarlori neco tothig edacoyik? Din
istehlak¢inin bazi davranis xiisusiyyatlorini izah eds bilor va bu, modelin daha yaxsi
basa diigiilmasina gotirib ¢ixaracaq ve qorar gobuletmo barado daha ohatali fikir
veracakdir.

Modelds girislor ilk olaraq birbasa vo ya dolay1 olaraq morkozi idaroetmo
bolmasina galir. Dolayi kegidda girisda diggot, anlama va se¢im morhalalarindan sonra
moarkozi idaraetmo vahidina catir.

Birbasa keciddo bu marhalalordon kegmoadon markoazi idarsetms vahidina ¢atir.
Bels ki, yeni munasibat inkisaf edir. Istehlak¢min psixoloji amr morkoazi bir sokildo
"qara qutu" yaradir va yeni girislarin giymatlondirmalori burada stizulir.

Istehlak¢inin girislordoki gorar prosesi problemin diagnozu ilo baslayir.

a) daxili arasdirma vo alternativlerin giymotlondirilmasi,
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b) xarici tadgigat va alternativlarin qiymatlondirilmasi,

c) satin alma prosesi

d) Satinalma sonrasi giymatlondirma ilo naticalanir.

Hovard-Set modeli

Hovard-Set modeli istehlak¢1 davranisinin ¢ox inkisaf etmis hartorafli nazariyyasi
Ucln integrasiya edan bir ¢orgivo tomin edir. Model, natamam molumat vo mohdud
gabiliyyatlorlo bagli vaziyyatlorlo qarsilasdiqda alicilar torofindon rasional marka
se¢imi davranisini tamsil etmoaya calisir.

Model gorar gebuletmoanin U¢ saviyyasina istinad edir:

Genis problem halli: Alicinin markalar hagqinda az malumati1 oldugu vo muxtalif
Mmohsullar arasindan se¢im etmok (¢ln holo yaxsi miioyyan edilmis vo
strukturlasdirilmis bir meyar hazirlamadigi (qorar meyarlart) garar gobuletmonin ilkin
marhalalari.

Mohdud problem holli: Bir az daha inkisaf etmis morhalo se¢imi meyarlar1 yaxsi
muayyanlasdirilmis, lakin alic1 ona an yaxsi1 xidmat edacok markalar grupunda daqiq
Vo Qorarsizdir. Bu vaziyyatds, istehlak¢r ona (ya da 6ziina) uygun olacaq 'on yaxsi
marka' haqqinda siibhalidir.

Rutinlosdirilmis cavab davranisi:  Alicilarin - se¢im  kriteriyalarimi  yaxsi
muayyanlasdirdiklari marhala vo bir markaya qars1 giiclii meyllar. Belo bir vaziyyatda
istehlak¢inin ~ diisiincasinds ¢otin  bir qarisiqliq yoxdur vo alternativlorin  az
giymatlondirilmasi ilo miayyan bir marka almaga hazirdir.

Model, alict genis problem hall etmokdan rutinlagdirilmis problem hall etma
davranigina kegarkon 6yranma bas verdiyi zaman marka se¢imi davranisini izah etmok
uclin 6yranma nozariyyasi konsepsiyalarini borc gotiirdii.

Bu model bir dyronma modelina asaslansa da, yens do istehlakgiya problem hall
edon kimi baxir. Model 4 asas hissadan ibaratdir.

1. Giris doyiskonlari (marka, mahsul, keyfiyyat kimi stimullar);

2. Satin alma davranisi;
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3. Alicinin malumat va gorar vermo prosesi (Oyranmo prosesi);

4. Cixis dayisonlari (diggst, gqavrayis, miinasibat, niyyat va alis).

Bu model alis marka se¢imi nozoro alinaraq elan edildi. ©lave olaraq, bir malin ilk
dofo alinmasi ilo yenidon satin alinmasi ilo ¢ox vacib olmayan mallar Uglin vacib
mallar" arasinda bir forq qoyulmusdur (Kalan,2010, s. 149).

Istehlakc1 davramsi névlori

Istehlakc1 davranisinin dord osas ndvii vardir:

1. Kompleks alis davranist

Bu ciir davranis istehlakcilar baha, nadir hallarda almmmis mohsul alarkon rast
golinir. Investisiya etmodon ovvel satin alma prosesindo vo istehlakg¢ilarin
aragdirmalarinda yiiksok doracada istirak edirlar. Bir ev vo ya masin aldiginizi diistiniin.
Bunlar kompleks bir alis davranisinin bir niimunosidir.

2. Dissonans1 azaldan alis davranisi

Istehlak¢1 alis prosesindo ¢ox istirak edir, lakin markalar arasindaki farqlori
miuoyyanlosdirmokda ¢otinlik ¢okir. ‘Dissonance’ istehlak¢i se¢imlorindon pesman
olacagindan narahat oldugda meydana galo bilor.

Bir qazon bicon masin aldiginizi diisiiniin. Qiymoto vo rahatliga osason birini
secocoksiniz, lakin aligdan sonra diizgiin se¢im etdiyinize dair tosdiq tolob edacaksiniz.

3. Alisa vardis davranisi

Vordisli alislar, istehlak¢inin mohsul vo ya marka kateqoriyasinda ¢ox az istiraki ilo
xarakterizo olunur. Baqqal alverini tasavviir edin: magazaya gedib lstiinliik verdiyiniz
corak noviinli alirsimiz. Giiclii marka sadiqliyini deyil, adst etdiyiniz bir niimunani
nlimayis etdirirsiniz.

4. Miixtoliflik axtaran davranis

Bu vaziyyatdo bir istehlakgi forqli bir mohsulu avvalkindon razi1 qalmadiglart iigiin
deyil, miixtoliflik axtardiglar: iiglin alir. Yeni dus jeli qoxularini smadiginiz zaman
oldugu kimi.

Satinalma Qoarar Prosesi
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“No almaliyam? No godor almaliyam? Haradan almaliyam? No vaxt almaliyam?
vo Neco almaliyam? Kimi suallara cavab axtararaq satinalma qorarlar1 verirlor.
Istehlakg1 alis qarar1 prosesi, problemin taninmasi, molumat toplanmasi, alternativlarin
giymatlondirilmosi, satmmalma qorari verilmasi vo satinalma qorarindan sonra

giymoatlondirmadan ibaratdir (Kog, 2011: 329).

Sokil 6: istehlak¢inin ahis qarar: prosesi

Ehtiyacin ortaya ¢ixmasi

Manba: Kog, 2011.

Ehtiyacin ortaya ¢ixmast (problemin miiayyanlogdirilmasi)

Bir ehtiyacin yaranmasinda istonilon vo movcud vaziyyatin tasiri muxtolif yollarla
ola bilor. Real vaziyyatin determinantlart (Unal, 2008: 122-123).

« Oldo olanlarda azalma: Istehlak naticosindo aldoki mohsul ehtiyatinda azalma.
Ehtiyac xtsusilo giindalik istehlak mohsullarinda va ev istehlakinda azalma ilo nozara
carpir.

» Oldo olanlardan naraziliq: Mohsulun performansini yerino Yyetirmomasi
noticasinds yaranan naraziliqdir. Dobdon asili mohsullarda ¢ox yaygindir. Eyni
zamanda, eyni naraziliq hissi texnoloji mahsullarda an iist modelin ortaya ¢ixmasi ila
do yasana bilar.

« Maliyya voziyyatinin pislosmasi: Issizlik vo gozlonilmoz xarclor sababindon
galirin azalmasi naticasinds istehlak xarclorinds azalma olur. Bu vaziyyatds bazi lliks
xarclari ¢ixmagq, yeni moahsullar almaq avazins tomir etmoak kimi davranislar géstorilo

bilor.
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« Maliyya Voziyyatinin yaxsilasmasi: istehlak¢inin galirlarinin artmasi naticasinda
daha liks xarclora sabab ola bilor.

Istodiyiniz vaziyyati toyin edonlor;

* Yeni ehtiyaclar: giindalik hoyatda bas veron doyisikliklor sobabindon yeni
chtiyaclarin meydana ¢ixmasidir. Bunun on yaxsi niimunasi insanin hayat ayrisindoki
yeridir. Evli yetkin marhaloys kegid ilo gonc yetkinin forqli ehtiyaclarmin ortaya
cixmasidir.

* Yeni istok sortlori: Istehlak¢1 yeni muhit naticosinds yeni istoklori esidir.
Moasalon, universitetdo oxumaga baslayan toloba muhitdon (kitab, musiqi, aylonca va
s.) asil1 olaraq yeni zovq va secimlara sahibdir.

* Yeni mohsul fursotlori: Marketing diinyasi istehlakg¢ilara davamli olaraq yeni
imkanlar toqdim edir. Yeni mohsullara goaldikds, istehlak¢i, ehtimal ki, ehtiyacin
yaranmasini yasamir. Yoni mohsul effektiv sokilds togdim olundugda istonilon vaziyyat
yaranir. Is vo gundolik hoyatin bir hissasi olan kompiterlor bunun on yaxsi
nimunasidir.

* Digor mohsullarin alinmasi: Bazon problemin miayyanlosdirilmasi satin alinan
basqa bir mohsulla ortaya ¢ixa bilar.

Alternativlarin miayyanlasdirilmasi (Secimlar vo malumatlarin axtarisi)

Istehlak¢1 ehtiyac duydugu bir mal va ya xidmat tictin molumat olds etmok Uciin
aragdirma aparir. Malumat toplamaq ti¢iin aparilan tadgigat novlori asagidaki kimi
umumilasdirila bilor (Durmaz, 2011: 86-87).

1. Daxili tadqiqatlar: 6z yaddasindaki bilik va ya tocriibadon axtaris,

2. Xarici aragdirma: dostlar, kitablar vo ya (Qozet kimi xarici moalumat
moanbalorindon aragdirmalar,

3. Satinalma Tadgigatina Dastak: Problemin birbasa taninmasindan ibarat olan bir
aragdirma,

4. Cari Axtarig: Xisusi bir ehtiyacdan asili olan oSl sobabin aragdirilmasi.

Maraqlananlar arasinda yaygindir.
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Miistari bir cox moanbadan malumat toplaya bilar:
1. Soxsi manbalar: Ails, dostlar va qonsular kimi,
2. Ticari gaynaglar: Reklam, fordi satig, parakends satis, tacirlor, satis noqtalori
sargilari.
3. Ictimai manbalar: Qazet, radio, televiziya, istehlakei toskilatlar, xiisusi jurnallar.
4. Tacrlba monbalari: Mohsula sahib olmaq, arasdirmaq vo test etmoklo.

Alternativlarin giymatlondirilmasi

Umumiyyatlo istehlak¢1 miixtolif mallarla qarsilasir. Hor variant1 onlardan birini
secoa bilmasi tglin giymatlondirir. Qiymatlondirma bazi meyarlara asason aparilacaqdir.
Kriteriyalarin iki 6lgiisii var. Birincisi, se¢ilocok yaxsiligin xiisusiyyatlori hansilardir,
digori isa istehlakgilarin istadiklori, yani maldan va ya xidmotdon g6zladiklori seylordir.

Qiymatlondirma morhalasinds istehlakgilar torafindon istifado olunan bir ¢ox
meyar var, vacib olanlar1 bels izah etmok olar (Durmaz, 2011: 87-88):

1. Marka Taninmasi: Yaxsi bir sohroto sahib olan markalar, etibar hissi
yarada bildiklari tglin risklori azalda bilar.

2. Qiymat: Istehlakc1 homiso giymot vo keyfiyyat arasinda bir slage diisiiniir.
Y uksok qiymatli mohsullarin keyfiyyatli olmasini1 gézlayirlar. Bu miinasibat hor zaman
diizgiin olmasa da, bir ¢ox hallarda dogrudur. Qiymat, xisusan do yiiksok sosial niifuzu
va tasiri olan mohsullar tigtin daha vacib ola bilor. ©lava olarag, bir ¢cox se¢im olduqda,
qiymot daha az shomiyyat kasb edir.

3. Qablagdirma: Segimlorin giymatlondirilmasinin meyarlarindan biri do
qablagdirmadir. Bundan olave, gablasdirma moahsulun keyfiyyati haqqinda bir fikir
vermaya kdmoak edir. Xisusila, birdan-bira garar verilon moahsullar G¢tin shamiyyatli
bir meyara c¢evrilo bilor. Masalon, sokolad va Kigik hadiyya asyalar1 kimi mahsullar
liclin gablasdirma sakli, naxisi va rangi shamiyyatli giymatlondirma meyar1 ola bilar.

Satinalma gararinin verilmasi

Istehlakc1, mohsulu/xidmoti 6ziine on uygun satis noqtosino gedorok alir.

Satinalma noqteSine asan girig, asan parklanma, keyfiyyotli vo g6zlomodon somimi
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xidmat kimi sobablor istehlak¢min satis nodqtasindon gorarmni toyin edon vacib
amillordir (Kog, 2011: 334).

Satinalma Sonrast Qiymatlandirmo

Haor alis prosesi istehlaker ii¢iin bir dyronmadir. Istehlakg1 yeni bir sey dyrondi vo
ya galacak satinalmalar tiglin avvalcadan 6yrandiklarini giiclondirdi. Bu son marhalada
mohsulun momnuniyysti, mohsulun ¢atismazliglari, istifado olunan mohsuldan
qurtulma, yani atilmasi vo . Kimi masalalar istehlakgilarin digqgot yetirdiyi amillordir
(Kog, 2011: 335).

2.2. istehlak¢r davramisina tasir edon amillor

Istehlakc¢1 davranisina bir sira amillor tosir edir ki, bunlar1 dord osas grupa bélmak
miimkiindiir: goxsi amillar, psixoloji amillar, sosial —madani amillar va igtisadi amillor
istehlak¢1 davranigina tasir edon asas amillor gobul edilir (Sokil 7).

Istehlakc1 davranisini tosir edon fordi amillor. Yenidon islonmis demogqrafik vo
igtisadi  xdsusiyyatlor marketologlar ti¢iin ¢ox faydali moalumatlar tomin etso do,
istehlak¢ilarin bir-birindan forqgli davranislarini izah etmok Ggciin kifayat deyil. Niya
istehlak¢1 "A" markasimi "B" markasina istiinliik verir? Niya hamigso mliayyan mallari
muayyan bir yerdon almaga meyllidir? Bu kimi suallara cavablar mahiyyatca olduqca
¢atindir. Bununla birlikda, shomiyyatli istehlak¢1 ehtiyaclarini vo davranis qaydalarini
anlamag, muassisanin marketing saylarini onlara yonaltmak tcun boyik shamiyyat
dastyir (Mucuk, 2001: 68).

Forgli monbolords forgli bolgilor edilss do, Umumilikds istehlakgilarin alis

davranigini toyin edon amillar asagidakilardir:
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Sakil 7: Istehlaker davranisini tasir edon amillar
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Manba: Kog, 2011.

Istehlak¢i davranisin tasir edan fardi amillar

Yas vo hoyat dovrii. Istehlakcilar hoyatlar1 boyu aldiglar1 mallart vo Xidmoatlori
doyisdirirlor. Yemok, paltar, mebel va asuds vaxtin dadi ¢ox vaxt yasla olagalidir.
Satinalma davranisi, ailonin hoyat dovri, fordlorin  yetkinlosib saviyyalorini
doyisdirdiyi addimlarla formalasir. Marketologlar ¢ox vaxt hodof bazarlarini hoyat
dovri marhalalori baximindan tayin edirlor va har marhala tigtin unikal mahsullar va
marketinq planlar1 hazirlayirlar. ©nonavi ailo hayat dovrii addimlaria gonc subaylar
Vo usaqlart olan evli ciitlor daxildir. Bununla birlikds, bu giin marketologlar getdikca
alternativ (geyri-anonavi) ailo hoyat dovrii addimlarina - evlenmoayan cutliklor,
evlilikdoki gecikmolor, ovladsiz ciitlor, biseksual cutliklor, dul wvalideynlor vo
basqalarina daha ¢ox xidmot gostarirlar (Kotler vo Armstrong, 2001: 180).

Cins. Cins marketing komponentlorinin yaradilmasinda istifado olunan osas
dayiskanlardan biridir. Nozars alsaq ki, shalinin orta hesabla 50% -i kisi, 50% -i qadin
Vo cinsi asanligla miioyyan edilo bilon doyisondir, bu oldugca normaldir. Masalan,
qadinlar sirf bioloji saboblordan kisilara nishaton daha ¢ox hazm problemi yasayirlar.

Bu sobobdon hozmi asanlasdiran mineral sular vo xiisusi mayalanmis qatiqlar1 qadinlar
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daha ¢ox istehlak edirlor vo bu mohsullari satan sirkatlor, marketing komponentlorini
dizayn edorkon gadinlar1 diisiinorok islomolidirlor. ©vvallor tozsoranlarin daha gox
qadindan istifado etmasi sobobindon zarif olmasi vacib olsa da, giiniimiizdo isloyan
qadinlar vo evdar qadinlarin say1 artarkon, min vatt giiciinds elektrik stipurgalarinin
say1 daha da vacib hala goldi (Kog, 2011, s: 312-313).

Pega. Soxsin moagguliyyati mal vo xidmot aliglarina tosir g0storir. Mavi yaxalilar
daha davamli paltar almaga meyllidirlorso, ag yaxalilar daha ¢ox kostyum almaga
ustunlik verirlor. Marketologlar moahsul va xidmatlarina gors ortalamadan ytiksok olan
peso gruplarmi miioyyonlosdirmoys c¢alisirlar. Bir sirkot hotta mohsullarimi vo
xidmatlorini pesokar bir qrupun ehtiyaclarina uygun olaraq dizayn eds bilor. Oslindo
kompiiter proqramu sirkoatlori, Marka menecerlori, mthasiblor, mihandislor,
hiiqugstinaslar vo hakimlar tgun fargli mohsullar dizayn edirlor (Kotler vo Armstrong,
2001: 180).

Golir saviyyasi. Soxsin iqtisadi voziyysti moahsul secimina tosir gostorir. Bir
insanin galiri, gonaati vo ya borc almaq giicii varsa, bahali bir Nikon kamerasi ala bilar,
Mohsul-galir hassasliginda ixtisaslagsmis marketologlar fardi galir, gonast va faiz qrupu
nisbotlorini arasdirirlar. Iqtisadi gostoricilor tonozziilo isaro edirss, marketologlar
mohsullarinda yenidoan dizayn, yerlosdirma va qiymat kKimi tadbirlor gabul edirlor (Kotler
vo Armstrong, 2001: 180).

Istehlak¢t davranisini tasir edan sosial-madani amillar

Ailo. Istehlak bazarmin iqgtisadi vahidi osasen ailodir: lakin marketingin agari
kimin alig gorarim1 verdiyini miiayyanlosdirmakdir. Bu masalada ailonin qurulusu va
Uzvlorinin rollari, usaq sayi, ailonin kond vo ya sohor yerlorinds yasamasi, alinacaq
mallarin névii vo keyfiyyati kimi mixtolif amillor rol oynayir. Isi satin almaga galdikdo,
ailodo or-arvad arasinda solahiyyat-tapsirigin spontan bolgiisii ailodan ailoys vo
milkdon milks godor ¢ox doyisir. Miirokkab Kicik bir sosial qrup olaraq aila ilo

Umumilosdirmok ¢ox ¢otindir. Marketinglo alageli har bir mohsul ayri-ayriligda
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aragdirtlmali vo ailonin davranis xiisusiyyatlori miosyyanlosdirilmalidir (Mucuk, 2001:
79).

Sosial sinif. Hor icmanin miixtalif sosial sinif quruluslar1 var. Sosial siniflor oxsar
doayarlori, maraglar1 vo davranislar boliison va 6z bolgalorinds mintozom va davamli
aslagolor saxlayan qruplardir.

Sosial siniflor tok bir faktorla toyin edilmadi, golir, tohsil, saglamliq vo digar
muxtoalif amillordon do istifado edildi. Bazi sosial sistemlords forgli siniflorin tzvlari
toyin etdiklori rollar1 va sosial mévqgelari dayisdira bilmozlor.

Sosial siniflor mohsullari, marka, geyim torzi, mebel, hobbi vo avtomobillari ilo
yasadiqglar yerlordoki farglarini gostarir (Kotler vo Armstrong, 2001: 172).

Qruplar. Bir insanin davranisina bir ¢ox kigik qrup tasir edir. Bir grupun dtzvlori
olan insanlar bu qrupun birbasa tasiri altindadirlar. ©ksino, istinad qruplar1 soxsin
munasibatlorini vo davranislarini iiz-lizs va ya dolay: tasir gostorir.

Qrup tesiri doayisan mohsul vo markalarin tasirini gostarir. Bu tasir digar grup
Uzvlarinin gorindlyu va istehlakgilarin diggatini calb etmak Gcuin kifayat godor istifads
edildiyi on giicli dovrdadir. Istehsalcilar vo markalar giicli bir grup tesirine moruz
qaldigda, qrupun fikir liderini anlamaga calismalidirlar (Kotler vo Armstrong, 2001: 172).

Madaniyyat. Madaniyyat insanm istok Vo davranislarinin asas menbayidir. Insan
davranis1 6yronmo yolu ile alds edilon bir fenomendir. Usaq comiyyatdo boytdikca
asas doyorlori, qavrayislari, istoklori va davramiglarimi ailasindon va digar vacib
qurumlardan Gyranir.

Bir comiyyatdoki har grupun vo icmanm bir moadoniyyati var. Bu fargli
moadaniyyatlor dlkadon Glkays alis davranisi tizorindo mixtalif tasirloro malikdir. Bu
farglora mohol goymamag, tesirsiz marketing cohdlorino sobab ola bilor (Kotler vs
Armstrong, 2001: 172).

Istehlak¢t davranisin tasir edan psixoloji amillar
Motivasiya. Insan davranisina tosir edon miuxtolif amillordon danismaq olar.

Bununla birlikds, davranisin istiqgamatini, intensivliyini vo gotiyyatini toyin edon an
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vacib glc monboyi motivasiyadir. Motivasiya istoklori, ehtiyaclari, maraglari va
tohriklori ohato edon imumi bir konsepsiya olaraq goriiliir. Motivasiya davranisi
aktivlasdiran, goruyan va hadafa yonaldan bir giic olaraqg toyin edilir. Konsepsiyaya
mocazi monada yanasildigda, obyektlori harokoto gotiron giica banzar bir qiivvanin
insanlar1 da harokato gatirdiyi gorallr vo buna Umumiyyatlo motivasiya deyilir (Acat vo
Késgeroglu, 2006: 204-205).

Basqa bir torifo goro motivasiya "ehtiyaclart doguran va bunun tgtin kifayat qodor
enerjiya sahib olan qlvvalordir”. Motivlor mixtalif yollarla tosnif edilo bilor. "Osas
motivlor" gidalanma, siginacaq vo Ozlnumudafia Kimi tobii motivlerdir. “Se¢im
motivlori” mallarin vo ya Xidmotlorin asas ehtiyaclari qarsilayacagi motivlardir.
Masalon, boyik bir ticarat markazina gedarkan bir ailonin nahar vaxtr harada yemok

yeyacayini tayin edan bu ciir motivlordir (Karafakioglu, 2006, s: 95).

2.3. Azarbaycanda istehlak mahsullar1 bazarimin arasdirilmasi

Istehlak mohsullar insanlarm soxsi istifadosi ii¢iin satin aldiglari vo yeniden satisa
¢ixarilmayan,son istifadogisini tapmis mohsullardir. Bu mohsullara son mohsullar
olaraq istehlak¢inin qarsisina ¢ixarilir. Istehlak mohsullart istehsalin son noticasidir.
Masalan, super marketlords, magazalarda, apteklordsa gordiklarimiz bunlara aiddir.

Istehlak mallarmi gida (arzaq) mohsullar:, qeyri-qida mohsullar: va Xidmatlor
olaraq 3 yers ayira bilarik. Orzaq bazar1 mahiyyat etibarilo shalinin arzaq ve yeyinti
mohsullarina olan talobatinin tomin edilmasindon ibarst olub tolob va toklif asasinda
foaliyyat gostorir, istehsalg1 vo istehlaker arasindaki iqtisadi miinasibatlori ohato edir.
Muasir dovrdo Olkonin orzaq bazari transformasiya yonimli doyisikliklorin tosiri
altinda formalagsmaqdadir.

Qida mohsullar1 bazara konservlogdirilmis qidalar, tltin momulatlari, ickilar,
kond tosorriifatt mohsullar1 vo s. aiddir. Qeyri-gida sonayesindo elektron cihazlar,

moisat texnikalari, geyimlor, avtomobillor, mebel va ev agyalari, 6ziina qulluq vasitalori
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Vo oczaciliq mohsullar aid edilir. Xidmatlor ictimai iaso, nagliyyat,turizm va s. nazards
tutulur.

Marketinq baximindan hor biri forgli marketing mulahizalori olan doérd nov
istehlak¢1 mohsulu vardir.

Istehlak mahsullarinin noviari

> Gindolik talabat mallari

> Xisusi talabat mallari
> OVvalcadan segilon mallar
> Passiv talobat mallari

Gindalik tolobat mallar1 istehlakg¢ilar torofindon on ¢ox alinan mohsullardir.
Dorhal vo digor secimlor arasinda boyiik bir miiqayiso edilmodon satin alinir. Slverigli
mohsullar1 imumiyyatlo asagi qiymaotlidir, digor mohsullar arasinda farglonmir vo
istehlak¢ilarin asanliqla ala bilocayi yerloro yerlosdirilir. Mohsullar genis yayilir,
kitlovi tanitim tolab olunur va oalverisli yerlora yerlosdirilir. Sokar, camasir yuyucu,
galomlar, galomlar va kagizlar rahatliq mohsullarina niimunadir.

Gundoalik tolobat mallarixiisusiyyatlori

> Tez-tez alinir

> Asagi qiymotli olurlar

> Asanligla aldo olunur

> Adatan digar mohsullarla miigayiss olunmur

Owalcadan secilon mallar. ©vvalcadon secilon mallar istehlakgilar torafindon
daha az almir. Istehlakgilar iimumiyyotlo alis-veris mohsullarinin keyfiyyat, giymot va
stil kimi xdsusiyyatlorini digor mohsullarla migayise edirlor. Bu sobsbdon alis-veris
mohsullar1 daha digqatlo migayiss edilir va istehlakgilar rahatliq moahsullarindan forgli
olaraq alternativlari migayisa edarak xeyli cox vaxt sarf edirlor. Alqi-Satqi moahsullar
fordi satis vo reklam tolob edir vo daha az satis montogesindo yerlosir (rahatliq
mohsullar1 ilo migayisods) vo secmo sokildo paylanir. Toyyaro biletlori, mebel,

elektronika, geyim va telefonlar alis-veris mahsullarina niimunadir.
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OVvvalcadan secilon mallar xlsusiyyatlori

> Daha az satin alinir

> Orta giymat nogtasinda

> Umumiyyatlo digor mohsullarla miigayiss olunur

Xususi talobat mallar

Xususi tolobat mallart unikal xiisusiyyatlori vo ya marka identifikasiyasi olan
mohsullardir. Bu ciir mohsullarin istehlak¢ilart xiisusi mohsullar almag tg¢iin xtsusi say
gOstormayo hazirdirlar. Xususi tolobat mallar1 imumiyyatlo yiksok giymatlidir vo
alicilar digoar mohsullarla mugayiss etmok tigiin ¢ox vaxt sarf etmirlor. Daha dogrusu,
alicilar adoton digar mahsul novlari ilo migayisads xisusi mohsullarin alinmasinda
daha ¢ox say sarf edirlor. Masalon, Ferrari (xtsusi mohsul) gotiirok. Bir Ferrari alicilart
avtomobilin alds edilmasi G¢tin xeyli say sarf etmalidirlor. Xususi mohsullar ekskliziv
paylama ilo hodofli promosyonlara ehtiyac duyur, secilmis yerlordo tapilir. Idman
avtomobillori, dizayner geyimlori, ekzotik otirlor, ltiks saatlar vo moashur rasmlor hamisi
Xususi moahsullarin niimunasidir.

Xususi tolobat mallarinin xiisusiyyatlori
Unikal xisusiyyatlori va ya marka qavrayist ilo
Daha az satin alinir
Yiksak giymat ndqtasinda

Digor mohsullarla nadir hallarda miigayiss olunur

YV V V V V

Yalniz se¢ilmis / xtisusi yerlorde moévcuddur

Passiv tolabat mallar

Passiv tolobat mallariistehlak¢ilarin normal olaraq almadigi vo ya normal sortlordo
satin almagi diistinmoyacayi mohsullardir. Passiv tolobat mallarinin istehlakgilari,
adoton ehtiyac duyana godor bu mohsullar haqqinda diisiinmiirlor. Passiv tolobat
mallarinin qiymati doyisir. Passiv tolobat mallariistehlakgilar torafindon sorti olaraq

diisiiniilmadiyi Ugln agressiv reklam va faordi satis talob olunur. Brilliyant Gzuklar,

51



avvalcadan planlasdirilan conaza xidmatlori va hayat sigortasi, istonmayan mohsullarin
ndmunasidir.

Passiv tolobat mallar: xisusiyyatlori

> Istehlakcilarin diisiincosi deyil

> Genis reklam vo marketing saylori tolob edir

Istehlak¢i Mahsullarinin néviorini basa diismayin ahamiyyati

Mohsullarin rahatliq, alig-veris, ixtisas vo ya disiiniilmomis olub olmadigini
anlamaq ¢ox vacibdir. Yuxarida qeyd edildiyi kimi, har bir ndv forgli marketing saylori
tolob edir. Masalon, sokora boyuk marketing saylori sarf etmoyin monasi olmazdi.
Forqli sokor markalar1 arasinda az forq var va reklam tgln pul xarclomok istehlakgi
qavrayisinin doyisdirilmosinds rol oynamayacag.

Digor torofdon, toklif olunmayan mohsullar xeyli marketing soylori talab
edocokdir. Bir istehlakg1 olaraq, hoyat sigortas1 almaq on baslicasi deyil, istehlakgilar
normal olaraq bunu diistinmiirlor. Buna goros, toklif olunmayan mohsullarin taninmasi
Vo istehlakgilar torafindon satin alinmasina zomanat vermok Gctin xeyli marketing va
reklam saylori talob olunur.

Umumilikda 2020-ci il pandemiyanin Azarbaycanda bir ¢cox sahalords olan tosiri
ilo yadda qalmuisdir. Qida, geyri-gida va xidmat sahalorinda pandemiya dévriindo tatbiq
olunan komenant saati, qadagalar, mahdudiyyatlor saboabilo bir ¢ox doyisikliklor bas
vermis va bu da istehlak mallar1 bazarindan yan kegmomisdir.

Dovlot Statistika Komitasinin  molumatina gora, 2020-ci ilin yanvar-iyun
aylarinda 6lks igtisadiyyatinda muzdla calisan iscilorin orta ayliq nominal smokhaqqi
awvalki ilin mivafig dovrino nisboton 23 faiz artaraq 720 manat toskil edib.
Iqtisadiyyatin modangixarma sonayesi, maliyys vo siorta foaliyyati, peso, elmi va
texniki foaliyyat, informasiya va rabito, eloco do nogliyyat vo anbar tesarriifati
saholorindo orta ayliq nominal amokhaqqi daha yiiksok olub. Umumilikde 7 ayda

ohalinin nominal galirlori avvalki ilin mivafig nisboton 0,2 faiz artib.

52



Bununla bels, pandemiya ilo bagl bir sira sahalordo mohdudlasdirict todbirlor
2019-cu ilin mivafig dovri ilo miigayisads parakanda ticarat dovriyyasinin real ifadodo
2,1 faiz azalmasina soabob olub. Naticads ohalinin geyri-orzaq mallar1 iizra satis 7,5 faiz
azalsa da, arzaq mohsullari, i¢kilor va tlitiin momulatlari {izra 3,2 faiz artib. Homginin
elektron ticaratin dovriyyasi 2 dofa artib.

Ohalinin bir noforing diison orta ayliq perakonds ticarat dovriyyasi 306,4 manat vo
ya 2019-cu ilin miivafiq dovriiniin gdstoricisindon nominal ifadodos 1,3 manat ¢ox olub.
Ticarat sobokasindo bir 6lko sakini orta hesabla ayda 164,9 manatliq arzaq mohsullari,
ickilor va tiitlin momulatlari, 141,5 manatliq qeyri-orzaq mallari alib.

Orzaq mohsullari, i¢kilor vo tiitiin momulatlari tizro xorclomolordo on ¢ox nominal
artim elo orzaq mohsullarina aid olub (3,5 faiz). Qeyri-orzaq mohsullari arasinda satisi
izra 1s9 on ¢ox artan saho oczagiliq mohsullar1 vo tibbi lovazimatlar (38,2 faiz), on ¢cox
azalan 1sa toxuculuq mohsullari, geyim va ayaqqabilar tizro (21 faiz) olub.

Hesabat dovriinds alicilarin xorclodiklori vasaitin 48,6 faizi orzaq mohsullarinin,
5,2 faizi ickilor vo tiitin momulatlarin payma diisiib. Oton ilin eyni dovrii ilo
miiqayisado arzaq mohsullarinin pay1 3,2 faiz-bondi, igkilor va tiitiin momulatlarin pay1
159 0,4 faiz-bondi artib. Toxuculuq mohsullari, geyim vo ayaqqabilar iizro xorclor iso
3,8 faiz-bandi azalib.

Hesabat dovriinds istehlak mohsullarinin doyor ifadasinde 23,1 faizi ticarot
miiossisalori, 50,5 faizi fordi sahibkarlar torofindon, 26,4 faizi iso bazar vo
yarmarkalarda satilib. 2019-cu ilin eyni dovrii ilo miigayisodo porakondo ticarot
dovriyyasi real ifadodo miiassisalor lizro 11,8 faiz, fordi sahibkarlar iizro 0,4 faiz artib,
bazar vo yarmarkalarda iso 15,4 faiz azalib.

Biitiin bunlar inflyasiya gostaricisine do tosirini gostorib. Yanvar-iyul aylarinda
inflyasiya gostoricisi 2,9 faiz oldugu halda, orzaq mohsullari, igkilor vo tiitiin
momulatlar1 izra qiymat artimi 5,3 faiz, gqeyri-orzaq mohsullar tizra 101,3 faiz olub.

Bununla bels, amokhaqqinin artimi inflyasiya gostaricisini 20,1 faiz-bandi iistaloyib.
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Ohalinin golirlorinin artimi ilo miigayisodo i1so inflyasiyamin artimi 2,7 faiz-bondi
ondadir.

Pandemiyanin iqtisadiyyata manfi tasirlorine baxmayaraq parakonds ticaratdo real
ifadodo ciddi azalmanin garsisini alan baslica amil orzaq mohsullari, igkilor vo tiitliin
momulatlari lizro artim olub. Masalo burasindadir ki, orzaq mohsullari, igkilor vo tiitiin
momulatlar1 {izro artim gostoricisi hom real, hom do nominal ifadeds orta ayliq
omokhaqqindaki nominal arttmdan geri galsa da, ohalinin golirlorindon 6ndo olub.

2020-ci ilin yanvar-iyul aylarinda Bakida ticarat dovriyyasinin hacmi 2019-cu ilin
miivafiq dovrii ilo miiqayisads 1,5 faiz azalaraq 11 milyard 741,6 milyon manat olub.

Statistika komitosinin molumatina gors, ticarot sobokosindo satilmis orzaq
mohsullari, ickilor vo tiitin momulatlarinin dayari avvalki ilin miifaviq dovri ils
miiqayisads 2,5 faiz artaraq 5 milyard 682,5 milyon manata, geyri-arzaq mohsullarinin
hocmi isa 4,5 faiz azalaraq 6 milyard 059,1 milyon manata barabar olub.

Istehlak mohsullarinin 30,6 faizi hiiquqi soxs statuslu muossisalordo, 46,4 faizi
fordi sahibkarlara moxsus ticarat obyektlorinds, 23,0 faizi iso paytaxtin mohsul

bazarlarinda satilib(stat.gov.az).

2.4. Anket va anket naticalarinin tahlili

Azorbaycanda istehlak¢r davraniglarinin analizi vo modellogdirilmasi tiglin hoyata
Kecirilon sorgu onlayn sokildo vo misahiba yolu ilo toplanmigdir. Sorguda
respondentlora 13 sualdan ibarat anket todim edilmisdir. Anket oksariyyaton onlayn
sokilda doldurulmusdur. Anketdo Istehlak¢1 davranist modellari, homginin demografik
gostaricilori ohato edan suallar yer almigdir. Umumi olaraq sorguda 201 nofor istirak
etmisdir ki, bunlardan 114 nafar (56.7 %) qadin, 87 nafor (43.3%) kisilor toskil etmisdir.
Istirakcilarin ailo Voziyyati gostariciloril01 nofor (50.2%) evli, 100nafor (49,8%) subay
kimi paylanmisdir. “16-25” yas araliginda olan istirak¢ilar 107 nofar (53.2) olmagla
coxluq toskil etmis, “26-35” yas aralig1 31 nofor, “36-45 yas araligi 25 nofor, “46-55”

yas araligi 25 nofor, “55-vo daha ¢ox” yas araligi iso 13 nofor olaraq siralanmisdir.
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Ayhq goalir saviyyasina gora respondentlor 5 grupa bolinmiisdiir vo “0-500” manat
arasi ayliq galira sahib olanlar 96 nofor (47.8 %) olaraq Ustlnlik toskil etmisdir. Digor
gruplarda iss “501-1000” manat aras1 66, “1001-1500” manat aras1 34, “1501-2000”
manat arasi 10, “2001-Daha ¢ox” manat aras1 galir saviyyasina malik isa 5 respondent

istirak etmisdir.

Cadval 2: Demoqrafik gostoricilor 1

Cinsiniz? Ragomla Faizlo Ails vaziyyatiniz? Ragomla Faizlo
Qadin 114 56,7 Evli 101 50,2
Kisi 87 43,3 Subay 100 49,8
Cam 201 100 Cam 201 100

Yasmiz? Ragomlo Faizlo Ayhq Galir? Ragomlo Faizlo
16-25 107 53,2 0-500 96 47,8
26-35 31 15,4 501-1000 66 27,9
36-45 25 12,4 1001-1500 34 16,9

46-55 25 12,4 1501-2000 10 5

55-Daha gox 13 6,5 2001- Daha gox 5 2,5
Cam 201 100 Com 201 100

Manba: Sorgu asasinda miiallif torofindon hazirlanmigdir.

Cadval 3- do respondentlorin tohsil soviyyslori vo sosial statuslari aragdirilmis vo

0z oksini tapmisdir.

Cadval 3: Demoqrafik gostaricilor 2

Sosial

Tahsiliniz? Ragomlo Faizlo Statusunuz? Ragomlo Faizlo
Tam orta 14 7 Tolobo 63 31,3
O”"ip'e’;tg'sas' 18 9 fsci 87 433
Natamam ali 10 5 Issiz 22 10,9
Ali 72 35,8 Oziina mosgullug 16 8
Magistr 62 30,8 Togaudcu 11 5,5
Doktorant 25 12,4 Basqa 2 1
Cam 201 100 Cam 201 100

Manba: Sorgu asasinda miiallif tarafindon hazirlanmisdir.

Respondnetlorin oksariyyatini Ali tahsilli - 72 nafar (35.8%), Magistr tahsilli-62
nafar (30.8%), va Doktorant tahsilli — 25 nafar (12.4%) toskil etmisdir. Tam orta tohsilli,
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Orta istisas-Peso tohsilli, Natamam ali tohsilli respondentlor iso imumi olara 42 nafor
(21%) olmusdur. Sosial statusuna gora respondentlor 5 asas qrupii boliinmiisdiir ki,
bunlar “Tolabo”-63 nafor, “Is¢i”- 87 nofor, “Oziina mosgullug/freelancer” - 16 nafar,
“Issiz”-22 nofor, “Toqaiidgii”- 11 nofar toskil etmisdir. Olavas istirak edan 2 resspondent
iso sosial statusunuz “Toloba va is¢i” vo “Idaraci” olaraq qiymatlondirmisdir.

Alfred Marsalin igtisadi nozariyyasi anonavi davranig modellori arasinda yaranan
Ik nozariyys olmusdur vo sorgumuzda yer alan 7-ci sual mahz bu nazariyyays asasan
hazirlanmigdir. Bu nozoriyys “Marjinal Faydaliliq nazariyyasi”, “Pul nazariyyasi ” do
adlanir ki, bunu cadvaldoki asas sual vo gostaricilora nazor yetirdikdo aydin sokildo
gOro bilarik. Bu sualda respondentlordon iqtisadi baximdan olan gostaricilorin alis
davranigina tosirini sorusduq vo bunu ayliq galir saviyyslori ilo garsilagdirara, ayliq
galir saviyyasina gors insanlarin istehlak davraniglarinin Marsalin iqtisadi modelina

asason necs doyisdiyini aragdirdiq.

Cadval 4: Bir mahsul alarkan daha c¢ox hansi amilas digqgat edirsiniz?

Mohsulun Mehsulu_n Mahsulun N
: g Veracayi talobata Ayhq galirim Basqa
giymatini favda uveunlus
ygunlugu
R % R % R % R % R %
0-500 44 21.8 67 33.3 26 12.9 16 7.9 1 0.5
501-1000 17 8.4 20 9.9 24 11.9 14 6.9 0 0
1001-1500 10 49 22 10.9 22 10.9 11 54 0 0
1501-2000 1 0.4 7 3.48 10 4.9 2 1 0 0
200;33“3 0 0 | 3| 14| 4 [19] 1 | 05| o 0
Com 81 40.3 151 75.1 83 41.3 45 22.4 1 0.5

Burada: R-g6staricilorin ragomlo; %-faizlo ifadosidir
Manba: Sorgu asasinda misllif tarafindon hazirlanmisdir.

Cadvaldan da gorunduyid kimi mahsulun giymati an asagi ayliq galir saviyyasine
daxil olan repondentlar glin an 6nam verdiklari amillardandir. 2001 va daha ¢ox ayliq
galir saviyyasina aid olan soxslar tigtin isa bu amil 6nam kasb etmomokdadir. Bu grupa

aid olan respondentlarin mohsulda asas olaraq mohsulun talobata uygun olmasina 6nom
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verdiyini deys bilarik. 0-500 manat aras1 ayiq galiro sahib olan soxslor mohsul Ggtn
Ododiklori moblogdon maksimum faydani gotiirmok (gln osas goOstorici olaraq
mohsulun veracoayi faydani osas gotdrlrlor. Digar golir saviyyasine moxsus olan
respondentlorin cavablarina da digqat yetirsok onlar ti¢iin asas amil mohsulun talobata
uygun olmasi, onu 6days bilocok olmasidir.

Igtisadgilarin oksoriyyati Marshallin iqtisadi modelini monimsaso do, Thorstein
Veblen boylk Olclido sosial antropologiyanin tosiri altindadir vo insami yasadigi
qruplarin vo alt modaniyyatlorin standartlarina vo Umumiyyatlo otrafindaki imumi
modoaniyyat qaydalarina va davranislarina uygun harokat edan bir sosial heyvan olaraq
toyin etmisdir. 8-ci sual VVeblenin sosial ruhani modelina asaslanaraq hazirlanmisdir.
Bu modelin arasdirilmasi tiglin “ Har hans1 mahsulu almaqdaki qorariniza kim/kimlar
tasir gostora bilor?” tipli sual verilmis vo 4 asas se¢im verilmisdir ki, bunlar 6ziim,
ailom, yaxin dostlar va sosial siniflor olaraq se¢ilmisdir. Bu sualda imumi olaraq on
cox tasir edici kos kimi “Oziim” olaraq segilmisdir ki, 168 nafar bu fikirdodi. Insanlarin
ailo vaziyyatinin onlarin alis davranisinda tosir edici faktorlarin,soxslorin doyisimini
gOrmok tiglin qarsiliglt olaraq analiz edacayik. Evli respondentlor Gmumi olaraq 101
nafar toskil etmisdir ki, onlarin 91-i Gigiin alis davranisina an ¢ox 0zlori-91 nofor, daha
sonra ailasi-67 nafor, daha sonra yaxin dostlari - 27 nafor vo an sonra isa sosial siniflor
-5 nafortasir eds bilir. Sosial siniflorin subay respondentlors tasiri daha ¢oxdur nainki,
evlilora. Subay soxlor tglin do asas tosir edici kas 6zlori-77 nafor, ailasi- 51 nofor va

daha sonra yaxin dostlari- 28 nofaor olaraq siralanir.

Cadval 5: Hor hansi1 mohsulu almaqdaki gararimiza kim/kimlar tasir gostara bilar?

Evli Subay Cam
Ragomlo Faizlo Ragomlo Faizlo Ragomlo Faizlo
Ozim 91 45.3 77 38.3 168 83,6
Ailom 67 334 51 25.3 118 58,7
Yaxin dostlar 27 13.5 28 13.9 55 27,4
Sosial siniflar 5 2.5 11 55 16 8
Basqa 0 0 0 0 0 0

Manba: Sorgu asasinda miisllif tarafindon hazirlanmisdir.
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Digor bir sualimiz Pavlovun 6yronma modeli asasinda tortib edilmis, insanlarin
molumartlar1 hardan aldiglar1 homginin alis qorarlarina daha ¢ox hansi molumat
kanalinin tasir etdiyini arasdirdiq. Burada dord osas kanal qeyd edilmisdir ki, bunlar
Televiziya(Audiovizual), Radio(esitmo), Cap olunmus noasrlor(goazet, jurnal, kitab va s.
) va internet (audiovizual) geyd edilmisdir. ©lava bir xana isa respondentlorin 6z
secimlori ola bilocok olavo cavab qeyd etmoklori iiglin saxlanmisdir. Burada
istehlakc¢ilarin alis davranislarina tasir edon asas kanal kimi internet tsttinlik toskil edir.
Molumat kanallarinin istehlak¢ilarin alis davranislarina tasirini isa respondentlarin aid
olduglart yas qruplari ilo muqgaise etdik. Burada digqget etdikdoa, gora bilarik ki,istanilon
yas qrupu lgiin internet, molumat kanallar1 arasinda 85.1%-lo asas tosiredici giica
malikdir vo on ¢ox 16-25 yas qrupuna aid olan respondentlors tasir edir. ©n az tosiredici
glica malik isa ¢ap olunmus nasrlardir ki, respondentlarin sadaca 19-u bu kanalin tasir
giiclinii geyd etmisdir. Radionun iso an ¢ox tosir eds bildiyi yas araligi iso 46-55 yas

araligina aid olan respondentlordir.

Cadval 6: Alis gorarlariniza hans1 molumat kanal daha ¢ox tasir edir?

Televiziya Radio Cap olunmus Internet
(Audiovizual) (esitmo) r?esrler _ (gudioviz_ual Basqa
(gazet,jurnal kitab) interaktiv)

R % R % R % R % R | %

16-25 16 7.9 4 2 5 2.5 101 |50.2139| 2 1
26-35 13 6.4 7 3.4 4 2 28 13.9 0 0
36-45 21 10.4 10 4.9 4 2 25 12.4 0 0
46-55 20 10 12 5.9 2 1 17 8.4 1 105
55- Daha ¢ox 12 6 8 3.9 4 2 5 2.4 0 0
Com 82 40.8 | 41 | 204 19 9.5 171 85.1 3 |15

Burada: R-gostaricilorin ragamla; %-faizlo ifadosidir.
Manba: Sorgu asasinda miiallif tarafindon hazirlanmisdir.

Bir digor modelin aragdirmasinda isa daha respondentlarin cinsina asasoan analiz
apararag, hansi cins ii¢iin hansi amilin alis qorarina tosir etdiyini 6yronak. Umumi
olarag nozar yetirsok respondentlorin alis davranilsina an ¢ox mohsulun markasi-136

nafar (67.7 %), an az isa qoxu- 46 nafar (22.9% ) tasir edir. On az secilon gqoxu amili
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IS0 daha ¢ox qadimlar torofindon secilmisdir. Bir digor an ¢ox tosir edon amil iso
Qablasdirma- 106 nafor (52.7 %) secilmisdir ki, bu da kisilorin alis davranisina daha

GOX tosir edir.

Cadval 7: Satin alma gararimiza hansi daha cox tasir edir?

Rang Qoxu Marka-logo | Qablasdirma Basqa
R % R % R % R % R %
Qadin 36 27 84 52 2 1
Kisi 42 19 52 54 1 0.5
Cam 78 38.8 46 22.9 136 67.7 106 52.7 3 1.5

Burada: R-gostaricilorin ragamla; %-faizls ifadosidir.
Manba: Sorgu asasinda miiallif tarafindon hazirlanmisdir.

Bildiyimiz kimi istehlak¢ilar mohsul ¢esidino g0Oro, ohamiyyatliliying,
kriteriyalarina g0ro muxtoalif ciir davranirlar. Qida moahsulu alarkan ¢ox shamiyyatli
olan amil, geyri gida mohsulu alarkan tamamila shamiyyatsiz, hamginin aksina geyri
gida mohsullar1 alarkan ¢ox vacib olan nuans, gida mohsulu alarkan shomiyyatsiz ola
bilor. Qida mohsullari ilo geyri gida mohsullarinin alisina tasir edon niianslari vo
ustiiniik togkil edan istehlak¢1 davranisi modelini miiayyoanlosdirmok Ggin iki sual
tortib edilmisdir ki, bunlari ard-arda nozordon kegirok. Umumi olaraq istehlakg:
davranis modellorinin qarsiligli miiqayisosi iigiin yaradilmis daha bir sualda qida
mohsullarini1 alarkon istehlak¢ilarin hansi modelin tosiri ilo qorar verdiklorini
aragdirdiq. Sual tortib olunarkoanmodellarin  xiUsusiyystlorini dasiyan qarisiq
kriteriyalar qoyulmusdur vo respondentlordon bu kriteriyalar1 6zloari Uglin shamiyyat
doracasine goro qiymatlondirmok istonmisdir. 1-tamamilo ohamiyyatsiz, 2-
ohamiyyatsiz, 3-neytral, 4-shomiyyatli, 5-¢ox ohomiyyatli olaraq ragamlarle
kodlanmigdir. Qida mohsullar1 alarkon respondentlor Gglin on ¢ox oshomiyyatli
kriteriya dadli(126), keyfiyyatli(125) vo doyumlu(62) olmasidir. Goriiniis(71),
qiymat(57), doyumluluq(53) iso “chomiyyatli” doracasi ilo siralanmigdir. Orta
ohomiyyotli olaraq respondentlor qgablasdirma(68), qiymot(67), tOvsiyya (65)
Kriteriyalarin1 segmoya {istiinliik vermislor. Marka(24), goriintis(21), doyumluluq(20)
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iso respondentlor tarafindon shamiyyatsiz olarag gobul edimisdir. Cox shomiyyatsiz
olaraq iso, respondentlor tovsiyya(46), marka(24), keyfiyyat(21) se¢mislor. Buradan
gOro bilirik ki, istehlakgilar asason gida mohsullar1 alarkon Marsalin iqtisadi modelini
asas goturarar alis gorar1 verirlar. Veblenin sosial-ruhani modeli iso qida mohsullari

alarkon o godar do shamiyyat dagimur.

Cadval 8: Qida mahsullar (arzaq, konservlasdirilmis gidalar, va s.) alarkan diggat etdiyiniz
amillari ahamiyyat daracasina gora giymatlondirin

1 2 3 4 5

Qiymat 13 19 67 57 45
Keyfiyyat 21 15 12 28 125
Dad 17 14 14 30 126
Doyumluluq 12 20 54 53 62
Goriiniis 15 21 37 71 57
Qablasdirma 14 15 68 49 55
Marka 24 24 58 44 51
TOvsiyya 46 33 65 28 29

Moanba: Sorgu asasinda miiallif torafindon hazirlanmigdir

Sual tortib olunarkonmodellarin xUsusiyystlorini dasiyan qarisiq kriteriyalar
qoyulmusdur va respondentlordon bu kriteriyalar1 6zlari ti¢iin shomiyyat daracasine
gora giymotlondirmok istonmisdir. 1-tamamilo shomiyyatsiz, 2-ohamiyyotsiz, 3-
neytral, 4-ohamiyyatli, 5-¢ox shamiyyatli olaraq ragamlorls kodlanmisdir. Qeyri-gida
mohsullart alarkon respondentlor (g¢lin ¢ox ohomiyyatli nlanslar mohsulun
materiali(80), goriiniisii(73) vo qiymoati(72) olaraq siralanmisdir. Shamiyyatli
Kriteriyalar isa tolobata uygunluq(77), goriiniis(68), rongdir(62). Funksionalliq(70),
marka(57), rong(56) isa orta shamiyyatlilik doracasine aiddir. Tovsiyys olunmasi(38),
marka(30), funksionalliq(19) isa oshamiyyatsiz kimi qgiymatlondirilmisdir. Cox
ohomiyyoatsiz  kimi qobul edilon kriteriyalar isa tovsiyyst(72), marka(26),
keyfiyyat(24) secilmisdir.
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Cadval 9: Qeyri-gida mahsullari(geyim, ayaqqabi, maisat asyalari, avtomobil, texnoloji
avadanhgqlar va s. ) alarkan an ¢ox diggat etdiyiniz amillari shamiyyat daracasine gora
giymatlandirin

1 2 3 4 5
Qiymot 10 16 54 49 72
Keyfiyyat 24 12 20 24 18
Marka 26 30 57 36 52
Goriiniis 21 13 25 68 73
Rang 20 18 56 62 45
Material 20 10 36 55 80
Funksionalliq 10 19 70 57 45
Tolabata 16 18 40 77 50
uygunluq
Tovsiyya 72 38 46 19 26

Moanba: Sorgu asasinda miiallif torafindon hazirlanmisdir

Pandemiya dovriin istehlak¢1 davranisina da tesirsiz otiismadiyi Kimi, davranis
modellori arasinda da bazi doyisimlor etmoaya mocbur etmisdir. ©sason gida vo geyri-
gida mohsullarinin alisinda pandemiya dovriiniin tosirini arasdirmaq maqgsadi ilo 10
fikirdon ibarot sual hazirlanmis vo respondentlordon bu fikirloro minasibat

bildirmaklori istonmisdir.

Cadval 10: Pandemiya ddvrinda istehlak¢r davramislar:

Tamamila Tamamila
Raziyam Neytral Naraziyam
raziyam naraziyam

Pandemiya dévrinda
istehlak mohsullar:
secimimda doyisikliklor
oldu
Pandemiya dévrinda
gida mohsullarini
almaga daha ¢ox
ustinlik verirom
Pandemiya dévrinda
gida mohsullar1 alarkon

mohsulun veracayi 65 90 32 10 4
faydaya daha ¢ox 6nom
verirom
Pandemiya dovriindan
avval geyri-gida
mohsullar1 daha ¢ox
alirdim

40 88 42 25 6

43 104 36 12 6

38 65 59 31 8
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Cadval 10-un davam

Pandemiya dévrinda

giymatlora daha hassas 46 70 54 23 8
yanasiram
Pandemiya dovrinda
daha az alig-veris 38 62 43 42 16

etmoyo baglamigam
Pademiya dovriinds
alig-veris etdiyim
kanallarda
(onlayn,birbasa,telefonla
sifaris) doyisillik
etmisom
Pandemiya dévrinda
marka se¢imlorimdo 26 43 65 53 14
dayisiklik etmali oldum
Pandemiya dévrinda
aldigim mohsullarin
Monim ehtiyaclarima o7 83 33 14 14
uygun olmasi daha ¢ox
Onom dasiyir
Covid-19 virusunun
ayliq golirimo vo
budcama ciddi tasiri
oldu
Manba: Sorgu asasinda miiallif torafindon hazirlanmisdir

50 55 40 35 21

54 61 41 28 17

Tamamilo raziyam, raziyam, neytral, narazi, tamamilo naraziyam Kkimi
munasibatlorini bildirarok istehlakg¢ilarpandemiyadan ovval vo pandemiyadan sonra
(pandemiya dovriinds) alis davraniglarinin neca doayisdiyini geyd etmislar.

Pandemiya dovri istehlakgilarin alis davranislarina tasiri danilmazdir ki, bunu da
sorgunun asasinda gormayimiz mimkindr. 88 nofar istehlak¢1 “Pandemiya dévrinda
istehlak mohsullar1 segimimda doayisikliklar oldu” fikri ila raz1 oldugunu bildirmisdir.
Cox az sayda istehlak¢inin - 6 nofor, pandemiya alis davranisina tasir etmadiyini
bildirir. ‘Pandemiya dovriinds gida mahsullarini almaga daha ¢ox iistiinliik verirom’
ifadasi ilo isa 104 nofar razi oldugunu geyd etmisdir. Cavablardan da gorildiyd kimi,
pandemiya insanlara daha ¢ox alacagi mohsulun veracoyi faydani diisiinmays s6v(q

etmisdir(65 nafar-tamamils razi; 90 noafor-razi).
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111 FOSIL. AZORBAYCANDA ISTEHLAK MOHSULLARI BAZARINDA
ISTEHLAKCI DAVRANISI MODELLORININ OPTIMALLASDIRILMASI

3.1. Azarbaycanda istehlak¢1 davramisi modellarinin tatbigi problemlari

Istehlak¢1 davranisi fordi, institusional vo Glkenin sosial-igtisadi vaziyyetindo
mihim yero malikdir. Istehlak¢i mamnuniyyati, isin golirliliyi vo sosial hoyat
keyfiyyatinin yiksaldilmasi baximindan istehlak¢ilarin davranis sortlori vo tosiri
hamiso todqiqat movzusu olmusdur. Istehlakgilar, onlarin yanasma, diisiince, z0vq
forglori, tosir edon amilloro uygun olaraq doyison davraniglari homisa forglilik
gOstormisdir.  Istehlak¢ilarm  bir  birindon  foglonmosi  tokco  onlarin  fordi
keyfiyyatlorindon asili olmayaraq, hamginin tosir edon amillor, otraf muhit vo digor
sabablordon dayisikliya moruz qalmisdir. Bu vaziyyat istehlak¢i davranisi haqqinda
olan tadqiqgatlarin ham zanginliyini, hom doa sarhadsizliyini toyin etmisdir.

Digor torofdon, istehlak¢r davranisini izah etmok ti¢iin hazirlanmis modellor,
muoassisanin istehlakgr qiymatlondirmasi baximindan shamiyyatlidir. Galocok alig
davranislarii prognozlasdirmaq va istehlak¢ilari miioyyan bir mohsulu almaga
yonaltmaok vo momnuniyysti tomin etmok {i¢iin istehlak¢r davranis modellarini
arasdirmaq faydalidir (Papatya,2005).

Istehlakgilar hor na godar do eyni oxsar xiisusiyyatlorina géro modellosdirilsa do,
bir cox modaniyyatlarin da tasirini unutmag mimkin deyil. Hamginin cari vaziyyat
modellarin totbigi masalalorinds 6nomli yers malikdir.

Miistari vordisi ¢oxsayli amillor va garsiligli alags va bir-birlarina tasir meyllori
sababindan ¢ox mirakkabdir. Bu amillar xarici mahit amillari (modaniyyat, sosial
tobaqgo, ailo, cografiya, siyasi, iqtisadi, dini miihit vo S.) vo fordi amillor (soxsiyyat,
motivasiya, idrak, 6yronms vo munasibatlor vo s.) kimi tasnif edilo bilor (Barmola va
Srivastava, 2010, s. 270).

Azaorbaycanda istehlakc1 tiplarinin muxtolifliyi muxtolif tip

davranislarin,yanasmalarin mdvcudlugu ilo saciyyalonir. Olke daxilindo var olan
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muxtalif sosial siniflor, madoniyyatlor, yanasmalar istehlak¢1 davranisi modellarinin
bira-bir totbigini ¢atinlosdirir vo yeni yanasmalarin olmasini vo Yya Olkadoki
istehlak¢ilarin  davranislarina uygunlasdirilmasmi talob edir. Umumiyyatlo, tokco
modellarin deyil, modellora aid olan gostaricilorin belo cari vaziyyato va tasir edan
amillara gora mixtalif vaciblik gostardiyini demok mimktndir. Masalan, ekonomik
Krizis vaziyyatinds istehlakgilarin alis davranislarinda daha ¢ox Marsalin ekonomik
modeli tasir edirdiss, normal zamanlarda insanlar daha cox Freydin psixo-analitik
modelinin tasiri ilo alis edacakdirlar.

Todgigat naticasinda Umumilikds, modellorin alt qruplari arasinda da gozlo
gOrilacak gadar shomiyyatina goro forgliliklor goriinmiis. Masalon Veblenin sosial-
ruhani modelindaki alt qruplar bir birindon asash olaraq forglonmisdir. Burada sorgu
asasinda mohsul alig davranisina insanlarin 6zlarinin daha ¢ox tosir etdiyi ifadasi 168
nofor torofindon secilmisdirsa, sosial siniflordon tasirlonanlor iso 16 nofar toskil
etmisdir. Bu isa bizo tokcamodellar arasindaki oalageni, forgliliyi arasdirmagi, digqgate
almagi deyil, homginin modellordoki alt qruplart da digqetle Oyronmoyi vo
foaliyyatimiz zamani buna osaslanmagimizin lazim oldugunu gostorir.

Todqiqatimizda osas gotiiriilmiis istehlak¢r davranmisi modellari  marketing
baximindan ugur qazanmagq ii¢lin lazim olan an vacib unsirlordon sayilir. Todqgigatin
asas olaraq ¢ox vacib iki saho izorinds aparilmasi,burada miiassisalorin istehlakei
davranisini vo modellarinin miisyyan olunmasina, buna uygun tadbir goriilmasine
imkan veracakdir. Qida va geyri-gida sahoalori an genis sahalordon olub, comiyyatdoki
har bir kas i¢iin shamiyyatli, cox miracist olunan sahalordandir.

Todqgiqatimizdan c¢ixan naticolor asasinda hansi sahodo istehlak¢ilarin hansi
davranis modelini asas gotirarok davrandiglarini hamginin, hansi faktorlarin tasiri ilo
alis hoyata kecirdiklorini vo ya mohsuldan imtinaya tosir edo bilacok amillori
Oyronmoklo istehlakgilara uygun,onlarin davraniglarini prognozlagdira vo uygun
todbirlarls ugursuzluglardan qagmaq vo hotta, ugurlu bir bazar foaliyysti hoyata kegira

biorik. Homginin todgigat naticasinds istehlakgilarin pandemiya dovriindo gida vo
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geyri-gida sahalarindoki davranis forgliliklori do mimkin qadar Oyronilmis, istehlakgi
davranis1t modellorindoki doyiskliklor arasdirilmisdir ki, bu da pandemiya dévriinds bu
doyisikliklori bilorak, istehlak¢ilari tanimaq,doyisiklikloro adaptasiya olmaga komok
edocokdir. Istehlakcilarm hansi modelo uygun vo hansi faktora uygun olaraq qorar
verdiyini, hansi faktorlardan tesirlondiyini bilmoklo marketing miksds doyisikliklor
edo, alicilart itirmokdon qagina homginin, yeni alicilarin oldo edilmasine nail ola bilarik.
Pandemiya dovrinds istehlakgilarin alis davranislari ilo birlikds segimlarinin

doyismasini miassisonin leyhina ¢evirmok mimkindur.

3.2. istehlakcilarin davramsi modellarinin optimallasdirilmasi vo yerli
bazara tatbiqi

Alis motivlori ilo olagali modellor istehlakgt davranis modellarinin ilk
nimunoalorini togkil edir. Bu modellor qrupu istehlak¢ilarin alig gorarlarini miioyyan
motivlorin tosiri altinda verdiyini izah etmoys ¢aligir. Aparilan arasdirma ilo bu
modellor smaqdan kegirilmis vo nisbi shomiyyati askar edilmisdir. Basqa bir
sOzlotodgiqatda satin alma motivlari ilo alagoli modellorin sinaqglarina gors;

(a) Marshallin igtisadi modeli, yani rasional sabablors va alig gorarina asaslanan
istehlak¢1 davranisi, digor modellordo muzakire olunan motivasiya, sortlondirms vo
sosial munasibatdon daha tosirli olur;

(b) Bununla birlikds, Marsal, Freud vo Pavlovun Modellorinds, satin alma
motivlorinin 6zlorindo nazors carpan bir forq (oldugca shomiyyatli) gostordiklori
misahido edilmisdir.

Bu, Marsalin Iqtisadi Modelinin istehlak¢1 davranisinda iistiinliik toskil etdiyini
gOstorir; Bununla birlikdo, satin alma motivlori baximindan istehlak¢inin
davranislarmi, xiisuson Marshall, Freud vo Pavlov'un Modellori vasitasi ilo
yaxsilasdirdigi soylona bilor. Burada geyd olunan Marshall modelinin istehlakgi

davranisina ohomiyyatli dorocodo tosir géstormasine baxmayaraq, istehlakel
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davranisini tokbasina izah etmok va yonlondirmayin kifayat etmoadiyi, digor modellorin
do tosirinin oldugu diisiiniilo bilar.

Bu gorcgivodo, model gruplarindan hansinin nozars alinmasindan asili olmayarag,
catismazliq vo tongidlardan bir ¢ox cahatdon bahs edils bilor. Unutmaq olmaz ki, heg
bir model istehlak¢1 davranisini tam izah etmok (¢in Kifayat deyil; GUnimizds inkisaf
etdirilon “Nozori Modellor” in vo ya hotta istehlak¢1 davranigini bir biitiin olaraq ¢ox
otrafli sokildo izah edan tadgiqatlarin bazan bazi istehlak¢1 davranislarini vo yarimgiq
prosesi izah etma meyllarino goros kaskin sokilds tonqid olundugunun da sahidi olurugq.

Ustalik, bu mévzuda hazirlanmis hor model, ondan sonra hazirlanmis modeldon
cox tasirlonir va sonradan istehsal olunan modeli tasir edocokdir. Bu sababdan, inkisaf
etdirilon har bir modelin istehlak¢1 davranigini basa diismok vo Oyronmok tglin boylk
faydalari oldugu diqgoatdon yayinmir. Kritik cahatin daha tasirli vo somarali modellorin
istehsali baximindan vo davamli arasdirmalar aparmaq baximindan faydali olacagini
asanligla sdylomok olar. Bu sababdan, istehlak¢1 davranislarini otrafli izah etmok Ggun
model islarin zonginlasdirilmasi va inteqrasiya edilmis model tadgiqatlarinin inkisafi
uclin saylori doastoklomak ¢ox vacibdir.

Miistori vardisi iqtisadi davranisin bir hissasidir, bu da 6z névbasinds insan
davranisinin niimayisidir. Miuasir humanitar elmlorin sosial vo maliyys inkisafi
naticosindo miistori davranist ilo bagh islords inkisaf etmisdir. Istehlak¢1 davranisi
umumiyyatls igtisadi v insan davranig1 arasindaki birlosmadon gaynaqglanir. Bu isdo,
bitiin diinyada vo Azorbaycanda 2020-ci ildo COVID-19-dan tasirlonan iqgtisadi
bohranin naticasinds yaranan istehlak¢inin davranisinin ham nozari, ham das tatbiq
olundugu kimi taqdim edilmasi nazarda tutulur. Bu ¢argivads, COVID-19-un miisahido
olundugu kimi, ham nozari olarag, hom do praktiki olaraq izah olunur ki, istehlakg¢i
davranig1 boéhrana va ya ani g6zlonilmaz hadisalora ¢ox hassasdir.

Bu aragdirmanin naticalorino gors, istehlak¢i davraniglarina iqtisadi bohran vo
COVID-19 c¢ox tasir gostarir. Bu muddotdo bir ¢ox insan isini itirdiyino goro do,

insanlarin ¢oxunun golirlorini azaltdigi qgonastino golinib. Ancaq iqtisadi bohran
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dovrinds insanlarin avvalca istehlak davranislarini doyisdirdiklori miisahids olunur. Bu
carcivodo lliks ehtiyaclardan ¢ox osas ehtiyaclari satin aldiglari miisahido olunur.
Bundan olavs, bazi insanlarin bu miiddstde moahdud olan vo daha ucuz mohsullara
ustunlik verdiklarini, hamginin mohsullar ssasinda marka doyisikliklorina getdiklori
goruldr.

Nohayat, igtisadi bohran vo COVID-19 prosesinin, 6z sektorlart olan spesifik
sektorun va isci sinfinin daha ¢ox tasirlondiyi vo bu muddatin dovlst isgilorina maddi
tosir gostormadiyi miisahido olunur. Bundan slava, istehlak¢1 davranisinda an gabariq
Xususiyyat insanlarin onlayn alis-veriso Ustinlik vermasidir.

COVID-19 epidemiyasinin global tasirlori giymatlondirildikda, bir goxlari bunun
movcud kapitalist sosial sistema va Olkalarin sahiyya sistemlarina boyiik zarbs vuran
radikal, olimcul bir folakot oldugu qobul edilir. Bu epidemiya ilo sosial sahalor
(kinoteatr, teatr, parklar vo s.) dayandi. Belo bir 6lumcul folakatin sosial Olculori
sababindan sosial doyisikliya sabab oldugu aydindir. Giindalik hoyatda ortaya gixa
bilocok forziyyalora baxdigimizda giindalik hayatin giindslik ictimai miinasibatlordan
istehlak modaniyyatine, texniki istifadedon iqtisadiyyata, tohsildon saglamliga,
ayloncadan sanoto godor koklii sokildasarsildigr gorilir. COVID-19 epidemiyasi
millatlora galacaklorini sorusmaq va planlasdirmaq iigiin vacib mesajlar verdi.

Dissertasiyada osas olaraq gida va geyri-gida sonayelorinds istehlak¢1 davranisi
modellarinin aragdirilmasi, qarsiligli miigayiss olunmasi, Azarbaycanin yerli bazarinin
Covid-19 soraitini do nozoro almagla analiz edilmasi vo modellorin cari vaziyyatds
movcud bazara totbigi mosalalorinin  dyronilmasina  asaslanmisdir.Anket sorgu
naticasinds insanlarin gida vo geyri-qida senayelorinds satin alma zamani miixtolif
istehlak¢1 davranist modellarindon tasirlondiyini demok mimkinddr. Masalon, gida
mohsullar1 alarkon istehlak¢ilar daha ¢ox Marsalin iqtisadi modelini asas gotirarok
satin almani hoyata Kegirirlorso, geyri-gida sonayesindos iso Freydin psixoanalitik
modeli osas goturilir. Buna Covid-19-un yaratdigr qadaga vo mohdudiyyatlor do 6z

tosirini gostormisdir. Isdon ¢ixarmalar, golirlorin azalmasi insanlarm liikks mohsullarin
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yerino daha ¢ox bldcays uygun vo maksimum fayda oaldo eds bilocoklari moahsullari
almaga yonoaltmisdir. Mohdudiyyatlor naticasinds insanlarda markalar arasi doyisim do
OzUnd gostormisdir ki, avvallar insanlar daha liks markalara miraciat etsalor do indi
keyfiyyatino va tolobatina uygunluguna inandiglart mehsullar1 segmoys ¢aligirlar.
Istehlak¢1 davranisinin modellosdirilmosi Vo totbiq mosalolorini arasdirmamizda
asasan gida va geyri-gida sanayelari diggeste alinmis va bu sahalar asas gotlrtlarak
aparilmisdir. Noticolora digget yetirarikso, istehlak¢ilarin bu saholor arasinda alis
davranislarindaki farglori vo bu farglorin modellosdirmadaki rolunu goéra bilarik.
Istehlakgilar qida moahsulu alarkan onun tglin cox énamli olan faktor geyri-gidaya aid
olan basqa bir mohsulu alarkan onun Gglin ¢ox da shamiyyatli olmaya vo ya tamamilo
ohamiyyatsiz ola bilor. Burada bu faktorlarin tasiri ilo istehlak¢ilarin hansi davranis
modelindan tasirlondiyini miayyan eds bilorik. Pandemiya dévrinds gida va geyri-gida
saholorindo istehlakgilarin  davraniglarinin - doyismasi, faktorlarin  shomiyyatlilik
daracasinin doyismasinin dyronilmasi istehsalgilara miistorini daha yaxsi anlamaga vo

dayisikliklora adaptasiya olmasina komoak edacokdir.
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NOTICO VO TOKLIFLOR

Bozon bohran middotinds yeni biznes vo ya movcud olan biznesin inkisafi Gglin
nainki monfi, oksina, miisbat tasirlarlo do 6ziinii miisayiot edo bilor. Iqtisadi geriliyi do
muoassisanin leyhina ¢evirmok miimkiindiir. 9sas masalo, ugur gazanmaq ti¢iin digqotlo
miisahido, diizgiin yanagma vo qorarlarin gobulu, daha sonra iss bu gorarlarin ugurla va
intizamla totbiqidir.

Covid-19 pandemiyasinin gézlonilmodon baslanmasi, hamginin 6lkanin mioyyan
sahoalarina Kkifayat godor zorar vurmasi vo hotta bazi sahalori tamamils iflic etmasi
danilmaz faktdir. Bununla birlikdo tokco sahibkarlar deyil, isgilor, amokdaslar vo
umumilikda homin sahanin ddvlats gatirdiyi galir azalmigdir ki, bu da miioyyan monada
iqtisadi geriliya gotirib ¢ixarmigdir.

Qida va geyri-gida sonayelarinds Covid-19 pandemiyasinin mévcudlugunu nazars
alaraq istehlak¢i davranisi modellarinin totbiqi ilo bagli sahibkarlara vo hokimato
tokliflor:

> Istehlakcilarin alis davranislarini dorinden arasdirmali vo homginin toklif
edilon mohsulun aid oldugu sahani nozars alaraq modellarlo uygunlasdirmali;

> Istehlakciya tosir etmok iiciin istehlak¢inin 6ziino vo ailasine yonumli
kampaniyalar hoyata kecirmali;

> Toklif edilon mohsulda moveud issizlik va igtisadi geriliyi nazars alarag
Marsalin ekonomik modelino fokuslanmali, qiymotqoyma strategiyasina diqqot
edilmali vo mohsulun maksimum faydaliligla tomin etdiyino amin olmali;

> Pandemiya dovrindaki mahdudiyyatlor va karantin rejiminds insanlarin
daha ¢ox evdoan isladiyini, alis-verisini evdan etmaya Ustlinlik verdiyini nazars alaraq
sosial media, internet Uzorindon miistarilora yonalmali;

> Istehlakgilarm mohsul segimino markanin c¢ox boyiik tesiri oldugunu
nozoars alarag, markalasmaya, loyal miistori bazasi yaratmaga ¢alisiimali;

> Qida mohsullar toklifindo mohsulun keyfiyyatinin vo dadinin yiiksok

soviyyado olmasina diggoat etmali;
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> Qeyri-gida mohsullarmin toklifindo giymotqoyma strategiyasini yaxsi
diistinmoali, movcud vaziyyatdoki doyisikliklari nazars almali.

> Xostolik riskini minimuma endirmok Gglin ham ddvlot, hom do 6zal
sektorun ev ofislari tovsiya olunur. Belalikls, hor halda, tokbatok s6hbat avazins telefon
Vo ya internet vasitosilo edilacok.

> Xostolik riskini minimuma endirmok Uglin ham ddvlot, hom do 6zal
sektorun ev ofislari tovsiya olunur. Belalikls, hor halda, tokbatok s6hbat avazins telefon
Vo ya internet vasitasils edilocak.

> Xdsusila, bela vaziyyatlords musssisalorin yasamaq va milli va beynalxalq
bazarda yasamagq tigiin onlayn (e-ticarat) kegmasi ¢cox vacibdir. Cunki bu dévrds onlayn
satiglarinda yaxsi bir infrastruktura sahib olan miiassisalorin igtisadi béhrandan on az
zorarla gixmasi gozlanilir.

> Nagd pul axin1 toxminlarini va sirkatlorin farziyyaloarini yenidon nazardon
kecirmak vo alternativ ssenarilora asason likvidlik ehtiyaclarimi tahlil etmak vacibdir.
Davamli maliyyalosmani tomin etmok tigilin alternativ variantlar1 nazardon kegirmok

faydali olard.
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JOLAVOLOR

Sorguda istifads edilmis suallar
1.Cinsiniz? - Qadin; Kisi
2. Yasimiz? - 16-25; 26-35; 36-45; 46-55; 55- Daha ¢ox

3.Tahsiliniz?-Tam Orta; Orta Ixtisas/Pesa Tohsili; Natamam Ali; Ali; Magistr;
Doktorant

4.Sosial statusunuz?-Tolobo; Isci; Issiz; Ozlino mosgullug(freelancer); Togalidcu;

Digor
5.Galiriniz?-0-500; 501-1000; 1001-1500; 1501-2000; 2000- Daha ¢ox
6.Ailo vaziyyatiniz?-Evli; Subay

7.Bir mohsul alarkon daha c¢ox hansit amilo diggat edirsiniz?-Mohsulun giymati;

Mohsulun veracayi fayda; Mohsulun uygunlugu; Ayliq galirim; Digor

8.Har hansi mohsulu almaqdaki qararimiza kim/kimlovr tasir gostara bilar?-Ozim;

Monim ailom; Yaxin dostlar; Sosial Qruplar; Digor

9.Alls qorarlarmiza hanst moalumat kanali daha ¢ox tasir edir?-  Televiziya
(audiovizual); Radio (esitma); Cap olunmus nosrlor (oyani); Internet (audiovizual

interaktiv); Digor

10.Satin alma qorariniza hans1 daha ¢ox tasir edir?- Rang; Qoxu; Marka — logo;

Yerlosdirma-Qablasdirma; Digar

11.Qida moahsullar: (arzaq, konservlasdirilmis gidalar, ickilar va s. )alarkan diggat
etdiyiniz amillari ahamiyyat daracasina gora giymatlondirin.(1-tamamila ahamiyyatsiz,
5-¢cox ahamiyyatli)-Qiymoat; Keyfiyyat; Dad; Doyumlulug; Goriiniis; Qablasdirma;

Marka; Tovsiyys olunmasi
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12.Qeyri-gida moahsullari(geyim, ayagqabi, maisat asyalar,. avtomobil, texnoloji
avadanliglar va s. ) alarkan an ¢ox diggat etdiyiniz amillari ahamiyyat daracasing gora
giymatlondirin(1-tamamila  ahamiyyatsiz, 5-¢ox ahamiyyatli)-Qiymat; Keyfiyyat;
Marka; Goriiniis; Rong; Material; Funksionalliq; Ehtiyaca uygunluq; Tovsiyys

olunmasi

13.Sizo uygun olan varianti se¢in. (Tamamila raziyam, Raziyam, Neytral, Naraziyam,

Tamamilo Naraziyam)

v Pandemiya dovriinds istehlak mohsullari se¢imimda doyisikliklor oldu

v Pandemiya dovriinds gida mohsullarini almaga daha ¢ox tistiinliik verirom

v Pandemiya dovriinds gida mohsullar1 alarkan mohsulun veracayi faydaya daha
¢ox Onam verirom

v Pandemiya dovrindan avval geyri-gida mahsullar: daha ¢ox alirdim

v Pandemiya dovriinds giymetlora daha hossas yanasiram

v Pademiya dovriinds alig-veris etdiyim kanallarda(onlayn,birbasa,telefonla
sifarig) doyisillik etmigom

v Pandemiya dovriinds marka se¢cimlarimda doyisiklik etmali oldum

v Pandemiya dovriinds aldigim mahsullarin monim ehtiyaclarima uygun olmasi
daha ¢cox Onam dasiy1r

v' Covid-19 virusunun ayliq galirimo va blidcoms ciddi tasiri oldu
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