     1.Bəşəriyyətin inkişafında bazarın çox böyük rolu vardır.O,insan cəmiyyətinin ilk pillələrindən çox-çox sonralar meydana gəlmiş olsa da,bəşəriyyətin tərəqqisinə verdiyi təkan cəmiyyətin inkişaf sürətinin qat-qat artmasına gətirib çıxarmışdır.İstər xırda ,istərsə də iri əmtəə istehsalı şəraitində bazar həmişə ictimai təlabatı tam doğruluqla ödəyir.
      Bazar anlayışının genişliyi,mahiyyəti və məzmunluğunun dərinliyi, bazar fəaliyyətlərinin mürəkkəbliyi və mahiyyətinin  tam olaraq qavramış olmaması onun müxtəlif formalarda təriflənməsinə səbəb olmuşdur.Bəziləri bazar anlayışını , baxarın bir-biri ilə qarşı-qarşıya duran iki subyektin-alıcılar və satıcılar- aralarında yaratdığı iqtisadi münasibətlər olaraq xarakterizə etdiyi halda ,bəziləri də mübadilənin təşəkkül tapdığı coğrafi məkan olaraq tərifləyirlər.Bu və bənzər təkliflər isə bazar anlayışının mahiyyətini tam dolğunluqla ortaya qoymaq iqtidarında deyildir.Çünki , bazarın formalaşması və təşəkkülü uzun bir prosesin nəticəsidir.Bu prosesdə isə ,bir çox şərtlərin mövcud olması vacibdir.Bütün bunları nəzərə alaraq , bazar anlayışını aşağıdakı kimi tərifləndirmək mümkündür.”Bazar ,əmtəə və ya xidmətlərə olan ehtiyacının və təlabatının ödənilməsinin  maddi  imkanlarla , bu imkanlardan istifadə  istəyi və mübadilə etmə səlahiyyəti ilə möhkəmləndirilmiş bütün şəxslərin təşkilatların məcmusudur.”
       Tərifdən də göründüyü kimi bazarın formalaşması və təşəkkülü üçün aşağıdakı şərtlər mövcud olmalıdır:
    1.Müəyyən əmtəə və xidmətə bir qrup istehlakçının ,yaxud da təşkilatın ehtiyacı və təlabatı olmalıdır.
    2.Bu qrup istehlakçılar,yaxud da təşkilatlar əmtəəni ala bilməsi üçün alıcılıq qabiliyyətinə malik olmalıdırlar.Alıcılıq qabiliyyəti başqa bir ifadə ilə satınalma gücü ,yaxud da imkanlarla xarakterizə olunur.Satınalma gücü əsasən puldur.Başqa bir əmtəə və ya xidmətdən də barter əməliyyatlarında satınalma gücü olaraq istifadə oluna bilir.
   3.Bu qrup istehlakçıların və ya təşkilatların pulu xərcləməyə,yaxud da satınalma gücündən istifadə etməyə istəkləri olmalıdır.
   4.Yenə bu qrup istehlakçıların və ya təşkilatların əmtəəni satınalma və ya mübadiləni təmin etməyə səlahiyyəti olmalıdır.Bir qrup insanların əmtəə və xidmətə ehtiyacı,tələbatı,pulu və pulu xərcləməyə istəyi olsa da ,əgər mübadilə etmə salahiyyəti yoxdursa , bu istehlakçılar bazarı da formalaşdıra bilməzlər.Məsələn,18 yaşından kiçik olan uşaqlara spirtli içkilər və siqaret satışları qadağan olunduğuna görə ,  bu yaş həddindəkilər bu çeşid əmtəələrin bazarını da formalaşdıra bilmirlər.Bu şərtlərdən hər hansı birinin mövcud olmaması, bazarın təşəkkülünə də sədd çəkəcəkdir.
      Bazarı formalaşdıran istehlakçıların , yaxud da təşkilatların hər biri bazarın  üzvüdür.
      Hər bir firmanın ilk vəzifəsi girəcəyi məqsədli bazarı,  yaxud da bazarları müəyyənləşdirməkdən ibarətdir.Bunun üçün marketinq xadimi daim bazar tədqiqatları aparmalı və topladığı informasiyaları təhlil edərək , bazarın xüsusiyyətlərini də aydın bir şəkildə müəyyənləşdirmıəlidir.Marketinq xadiminin bazardakı nailiyyətləri bazarın xüsusiyyətləri haqqında bildikləri informasiyaların həcmindən və marketinq kompleksi fəaliyyətlərini bu xüsusiyyətlərlə uzalaşdırmasından asılıdır.
      Bazarın növləri.Bazarları müxtəlif əsaslara görə ən müxtəlif şəkillərdə təsnifləşdirmək mümkündür.Biz bu bölmədə onun formalaşdıran istehlakçıların ,yaxud da təşkilatların xüsusiyyətlərinə görə təsnifləndirəcəyik.Bu təsnifləşdirmə nəticəsində bazarlar aşağıdakı növlərə ayrılaraq fərqləndirilir.
     1.İstehlakçılar bazarı.
     2.Müəssisələr bazarı
     a)sənaye təyinatlı əmtəələr bazarı
     b)vasitəçi satıcılar bazarı
     v)ictimai- siyasi təşkilatlar bazarı
     q)dövlət idarələri bazarı
     3.Beynəlxalq bazarlar
      İstehlakçılar bazarı şəxsi və ev ehtiyaclarını və təlabatlarını ödəmək üçün əmtəə və xidmətləri satın alan şəxslərin və təşkilatların formalaşdırdığı bazarlardır.Bu şəxslər və ev təsərrüfatları əmtəə və ya xidmətləri ya istehlak edir,ya da bunlardan müxtəlif faydaların əldə edilməsi məqsədilə istifadə edir.Məsələn,çörək və ərzaq məhsulları yeyilir,soyuducu və s.məişət əşyalarından istifadə olunur.Şəxslər və ev təsərrüfatları qazanc məqsədi güdürlər və çox sayda istehlakçılar bu bazarın üzvüdür.Bunlar ərzaq,geyim ,məişət əşyaları,əyləncə vasitələri və s. Çox sayda və çeşiddə əmtəələrin bazarını formalaşdırırlar.
      Əhali sayının və onların alıcılıq qabiliyyətlərinin artması geniş istehlak bazarının üzv sayını artıracaq və bazarı da xeyli genişləndirəcəkdir.İstehlakçılar bazarını formalaşdıran şəxslərə və ev təsərrüfatlarına istehlakçılar deyilir.
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     Müəssisələr bazarı.Hər bir ölkənin daxili bazarı istehlakçılardan və təşkilatlardan ibarətdir.İstehlakçılar əmtəələri şəxsi və ev təsərrüfatlarının ehtiyaclarını və təlabatlarını ödəmək üçün ,müəssisələr isə başqa əmtəələrin və xidmətlərin istehsalı üçün satın alırlar.Başqa bir ifadə ilə istehsal məqsədilə əmtəə və ya xidmətləri əldə etməyə çalışırlar.İstehsal müəssisələri ,xidmət obyektləri,xeyriyyə cəmiyyətləri,dövlət idarələri və s.təşkilatlar başqa əmtəələr və xidmətlərin istehsalı məqsədilə xammalı , yarıfabrikatları və hazır əmtəələri satın alaraq ,müəssisələr bazasını formalaşdırırlar.
      Müəssisələr bazarı bir-birindən fərqli xüsusiyətləri daşıyan sənaye təyinatlı əmtəələr ,vasitəçi satıcılar, ictimai-siyasi təşkilatlar və dövlət idarələri bazarları olaraq 4 növə ayrılır.
      Sənaye təyinatlə əmtəə bazarları.Başqa əmtəə və xidmətlərin istehsalı məqsədilə xammalları ,yarımfabrikatları , hazır əmtəələri və xidmətləri  tədarük edən şəxslərin və təşkilatların formalaşdırdığı bazarlara ,sənaye təyinaylı əmtəə bazarları deyilir.Sənaye təyinatlə əmtəə bazarlarını təşkil edən fəaliyyət sahələri kənd,meşə və balıqçılıq təsərrüfatları ,emal sənayesi ,tikinti,nəqliyyat,rabitə,maliyyə,sığorta və başqa istehsal  və xidmət növlərinə ayrılır.
       Sənaye təyinatlı əmtəə bazarları geniş istehlak malları bazarlarından fərqli bəzi cəhətlərə malikdir.Hər şeydən əvvəl sənaye təyinatlı əmtəə bazarlarında əmtəəyə olan tələbin həcmi geniş istehlak malları bazarlarındakı əmtəələrə olan tələbin miqdarından asılıdır.Başqa  bir ifadə ilə geniş istehlak malları bazarlarında satışa çıxarılan əmtəələrə olan tələb miqdarı dəyişdikcə,öz növbəsində eyniadlı əmtəənin istehsalına xidmət edən sənaye təyinatlı əmtəə bazarlarındakı xammal,yarımfabrikat və hazır əmtəələrə olan tələbi də əhəmiyyətli dərəcədə dəyişdirəcəkdir.
        Ayıca,sənaye təyinatlı əmtəə bazarlarlarında tələb miqdarı çox elastiki deyildir.Yəni tələb miqdarı qiymət dəyişmələrindən asılı olaraq kəskin konyuktur dalağalanmalarla müşayiət olunmur.İstehsalı təmin etmək üçün çox miqdarda xammal , yarımfabrikat və hazır əmtəələr tədarük edilir.Bu məhsulların tədarük qiymətlərinin yüsəlməsi son məhsulun qiymətinə və dolayı olaraq əmtəəyə olan tələb miqdarına da təsir edir.
       Bu bazarlara xas olan bir başqa səciyyəvi xüsusiyəti isə ,alıcı sayının digər bazarlara nəzərən az olması və bunların da ümumiyyətlə  müəyyən bir ərazidə cəmləşməsidir.Şəxsi satış vasitəsindən istifadə , öz növbəsində bu bazarlarda əmtəə satışlarını da xeyli artıracaqdır.
      Vasitəçi satıcılar bazarı.Müəssisələr bazarının bir başqa növü olan vasitəçi satıcılar bazarı ,qazanc məqsədi ilə təkrar satmaq, yaxud da icarəyə vermək üçün hazır məhsulları satın alan şəxslərin, topdansatış ,pərakəndə satış ,komisyonçu və s. vasitəçi ticarət firmalarının formalaşdırdığı bazarlardır.Bu bazarlarda tədarük olunan hazır məhsullar istehsal prosesindən keçirilmədən birbaşa satışa çıxarılır.
      İstehlakçının əmtəəni birbaşa son istehlakçılara satdığı bəzi hallar istisna olunmaqla ,vasitəçi ticarət agentləri çox geniş növ və çeşiddə əmtəə satıçları ilə məşğul olurlar.Vasitəçi ticarət agentlərinin alqı-satqısı ilə məşğul  olmadığı maşınqayırma avadanlıqları ,fərdi sifarişlər üzrə hazırlanan məmulatlar və səyyar ticarət prinsipi ilə satılan əmtəələr xaric, yerdə qalan digər əmtəələrin satışlarını bunlar təşkil edir.
     İctimai-siyasi təşkilatlar bazarı.İctimai-siyasi təşkilatlar bazarı qazanc məqsədi güdməyən dərnəklərin,həmkarlar ittifaqlarının ,siyasi partiyaların ,xeyriyyə cəmiyyətlərinin və bu qəbildən olan digər ictimai-siyasi təşkilatların formalaşdığı bazarlardır.Bu təşkilatlar fəaliyyət proqramları çərçivəsində müxtəlif kütləvi tədbirləri keçirmək üçün bir-birindən fərqli olduğu üçün, satın aldıqları əmtəələr də öz  müxtəlifliyi ilə seçilir.
      Dövlət idarələri bazarları.Dövlət idarələri bazarı dövlət mərkəzi və yerli hakimiyyət orqanlarının öz funksiyalarını yerinə yetirmələri üçün zəruri olan əmtəələri satın alan ,yaxud da icarəyə götürən təşkilatların formalaşdırdığı bazarlardır.
      Dövlət idarələri qarşılarına qoyulan məqsədlərinə çatmaq üçün çox müxtəlif əmtəə və xidmətləri tədarük edirlər.Tədarük sırasında əmtəə miqdarı ,qiyməti ,tədarük olunacağı mərkəzlər və s. mövzularda əlavə qəralar qəbul olunur.Dövlət idarələri zəruri əmtəələrin tədarükünü açıq tender və ikitərəfli razılaşdırılmış sazişlərin bağlanması metodları ilə yerinə yetirir.
      Beynəlxalq bazarlar.Bir çox firma sadəcə daxili bazarda fəaliyyət göstərməklə kifayətlənməyib , aşağıda təsvir olunan müxtəlif səbəblərdən dolayı beynəlxalq bazarlara da çıxmaq arzusunda olurlar.
     1.Daxili bazarda əmtəəyə olan tələbin azalması;
     2.Daxili bazarda firmalar arası şiddətli rəqabət və bundan qaçmaq istəmələri;
     3.Beynəlxalq bazarlara çıxmaqla mütərəqqi texnika və texnologiyanı firmaya cəlb edib istifadə imkanlarını araşdırmaq;
     4.Dövlətin ixracatçı firmalara verdiyi bir sıra güzəşt və təşviqlərdən faydalanmaq istəyi;
     5.Firmanın valyuta cinsindən gəlirlərini artırmaq istəyi;
     6.Həmişə yenilikçi bir firma imicini formalaşdırmaq istəyi;
     7.Spesifik xüsusiyyətləri olan əmtəələrə beynəlxalq bazarlarda müştəri tapmaq istəyi və s.
     Bu bazarlara çıxan firmalar təbii şəraitin ,yaşayış tərzinin ,istehlakçı davranışlarının müxtəlifliyi səbəbi ilə bir çox problemlərlə qarşılaşa bilərlər.Bu səbəbdən də , marketinq xadimləri hər bir məqsədli bazarı ayrılıqda götürüb təhlil etməli və bu bazarlardan hansına girəcəyini müəyyənləşdirməlidir.
      
















    2. Məqsədli bazarlar və seçmə metodları.
     Məqsədli bazar anlayışı. Marketinq xadimlərinin əsas vəzifələrindən biri də girəcəyi məqsədli bazar və yaxud bazarları müəyyənləşdirməkdən ibarətdir.Bundan sonra isə bu bazara uyğun marketinq  kompleksini işləyib hazırlamağa  səy göstərməlidir.
      Müasir marketinq anlayışında müəyyən bir əmtəənin və ya xidmətin tək bir bazarı yoxdur.Ümumiyyətlə , istənilən bir firma üçün fəaliyyət göstərə biləcəyi çox sayda və geniş bazarlar  mövcuddur.Bu bazarları formalaşdıran istehlakçıların və təşkilatların bir-birindən fərqli ehtiyaclarını və təlabatını ödəyə bilən əmtəə və ya xidmətləri tək  bir firmanın istehsal etməsi qeyri-mümkündür.
      Alıcıların həddən artıq çox olması, bunların geniş bir ərazidə məskunlaşmış olması ,ehtiyaclarını, təlabatlarını və satınalma davranışlarıın bir-birindən fərqli olması səbəbi ilə marketinq xadimi ardıcıl olaraq bu tədbirləri həyata keçirməlidir.
      1)Marketinq xadimi hər şeydən əvvəl bazarı seqmqntləşdirməlidir.Yəni bazarı müxtəlif dəyişkənliklərə görə (yaş,gəlir səviyyəsi , həyat tərzi və s.) müxtəlif alıcı qruplarına bölməlidir.
      2)İkinci tədbir olaraq ,marketinq xadimi bu seqmentləri qiymətləndirməli və ən çox iqtisadi səmərə verən bir və ya bir neçə seqmenti seçməlidir.
      3)Üçüncü tədbir olaraq isə bazarda əmtəə və ya xidmətlərin mövqeyini müəyyənləşdirməlidir.Yəni rəqib firmalarla rəqabət edə biləcək bir marketinq kompleksini işləyib hazırlamalıdır.
      Məqsədli bazarları.Seçmə metodları.Marketinq xadimləri məqsədli bazarı və ya bazarları seçərkən aşağıdakı iki metoddan istifadə edir.
      Kütləvi marketinq metodu,
      Bazarın seqmentləşdirilməsi metodu,
     a) Kütləvi marketinq metodu:Kütləvi marketinq metodunun tətbiqində hər hansı bir əmtəə kütləvi şəkildə istehsal olunur,yenə kütləvi şəkildə paylanılır və bazarı formalaşdıran  bütün istehlakçıların , yaxud da təşkilatların əmtəəni satın alacaqları ümid edilir.Bu metodda bazarı ayrı-ayrı seqmentlərə ayırmadan , bütün bazar məqsədli bazar olaraq seçilir.
      Bu metodun tətbiqində əmtəə çeşidi az olduğundan , bunlar əsasən standartlaşdırıldığından, kütləvi şəkildə istehsal edilib  paylanıldığından istehsal  ,anbarlaşdırma ,daşınma və reklam xərcləri də nisbətən aşağı səviyyədədir.Ayrıca , bazar seqmentləri üzrə xüsusi marketinq tədqiqtlarına və bu seqmentlər üzrə təfsilatlı planlara ehtiyac duyulmaması , bu sahədə çəkilən xərcləri də xeyli azaldır.Bu və ya digər xərclərin aşağı səviyyəsi isə əmtəənin satış qiymətlərinin də aşağı səviyyəsi ilə müşayiət olunacaqdır.
      Kütləvi marketinq metodunun uğurlu tətbiqi üçün , marketinq xadimi bu iki şərtin mövcudluğuna da diqqət etməlidir.
      1.Bazarı formalaşdıran istehlakçıların , yaxud da təşkilatların böyük bir hissəsinin bu əmtəə və ya xidmətlərə qarşı duyduqları ehtiyacları və tələbatları eyni olmalıdır.
      2.Firma istehlakçıların , yaxud da təşkilatların ehtiyaclarını və tələbatlarını ödəyəcək hər hansı bir marketinq  kompleksini işləyib hazırlama və bunu  uğurla tətbiq etmə qabiliyyətinə malik olmalıdır.Bunun üçün isə istehlakçıların ümumi cəhətlərini əks etdirən əmtəə və ya xidmət proqramını işləyib hazırlamalı , ortaq ehtiyacları və təlabatları müəyyənləşdirməli, kifayət qədər maliyyə imlkanlarına və yüksək idarəetmə qabiliyyətinə malim olmalıdır.
      Bəzən bazarda firmalar arası şiddətli rəqabət bu metodun uğurla tətbiqinə müxtəlif maneələr də yarada bilir.Bu maneələri ortadan qaldırmaq və əmtəə satışlarını sürətləndirmək üçün marketinq xadimləri əmtəə fərqləndirmə strategiyasına müraciət edə bilir.Bu strategiyaya görə firmalar rəqib əmtəələrdən dizaynı ,keyfiyyəti, ölçüləri və başqa xüsusiyyətləri etibarilə fərqlənəcək əmtəə çeşidlərini bazara təklif etməklə , bazar paylarını da asanlıqla artıra bilir.
      b)Bazarın seqmentləşdirilməsi metodu:İstehlakçıların ehtiyacları və təlabatları , coğrafi mövqeləri , gəlirləri , davranışları  bir-birindən fərqlidir.Bir-birilərinə görə fərqli ehtiyaclara və təlabatlara sahib olan yaxud da fərqli satınalma davranışları nümayiş etdirən alıcılardan ibarət bazarlar homogen xarakterə malik deyildir.Marketinq xadimləri bu cür bazarları homogen seqmentlərə bölməli, bir və ya bir neçesi məqsədli bazar olaraq seçilməli və bu bazar seqmentinə uyğun marketinq kompleksi işləyib hazırlamalıdır.
      Bazarı seqmentləşdirmə metodu ( tarqet marketinq ) kütləvi marketinq metodundan fərqli olaraq , ən müxtəlif cəhətlərinə görə seqmentlərə ayrılır və məqsədli bazar olaraq seçdiyi bir və ya bir neçə bazar seqmenti üçün də uyğun marketinq komleksi işləyib  hazırlayır.Bazarı seqmentləşdirmə metodu iki şəkildə tətbiq edilir.
     1.Bir firma tək bir marketinq kompleksi işləyib hazırlayaraq bütün marketinq imkanlarından bu bazar üçün istifadə edərsə , buna yoğun marketinq deyilir.Xüsusilə , maliyyə imkanları məhdud olan firmalar böyük bir bazardan kiçik bir pay əldə etmək yerinə , kiçik bir bazardan böyük bir pay almağa daha çox üstünlük verirlər.
     2.Bir firma bir neçə bazar seqmqntinə girərək , hər biri üçün ayrı-ayrı marketinq kompleksləri işləyib hazırlayırsa , buna çox seqmentli marketinq deyilir.Məsələn , gənclərə xitab edən geyim əşyaları istehsalçıları , ayrıca yaşlı nəslin nümayəndələrindən ibarət olan başqa bir bazar seqmentinə də girməyi planlaşdırarsa , o zaman əmtəə çeşidi , bölgü kanalı , qiymətləri ,stimullaşdırma vasitələri və s. amillərində də dəyişikliklər edərək bir-birlərindən müxtəlif marketinq kompleksləri işlənib hazırlanacaqdır.
      Bu gün kütləvi marketinq metodundan istifadə etməklə məqsədli bazarın seçilməsinin əhəmiyyəti nisbətən azalmış və firmalar daha çox faydalı cəhətlərinə malik olduğu üçün bazarı seqmentləşdirmə metodundan istifadəyə üstünlük  verirlər.Bu metodun faydalı cəhətlərindən bəziləri aşağıda təsvir olunmuşdur.
      1.Yeni bazar fürsətlərinə yol açır.
      2.Bazarın təlabatına uyğun əmtəə və xidmət istehsalını artırır.
      3.Daha əlverişli və təsirli marketinq kompleksini işləyib hazırlamaq mümkündür.
      4.Bazarda baş verən hadisələri , dəyişiklikləri və yenilikləri daha yaxından izləmə imkanı vardır.
      5.Bölgü kanallarında, istehsal metodlarında , stimullaşdırma vasitələrində asanlıqla ixtisaslaşa bilirlər.
      6.Mühit amillərində baş verən dəyişikliklərə və bunların firmanın fəaliyyətləri üzərindəki mənfi təsirlərə qarşı tez bir müddətdə tədbirlər almaq mümkündür və s.
      Firmalar girməyi planlaşdırdığı məqsədli bazarları müəyyənləşdirərkən bu amilləri də nəzərə almalıdırlar.
1) Firmanın imkanları:Firmanın imkanları bütün bazarı əhatə etməyə kifayət etmirsə , yoğun marketinq  metodunun seçilməsi daha məqsədə uyğundur.
2) Əmtəənin yekcinslik dərəcəsi:Gündəlik təlabat malları xüsusiyyətləri etibarilə homogen xarakterə malik olduqları üçün , kütləvi marketinq metodunu tətbiq etmək daha məqsədəuyğundur.Xüsusiyyətləri  etibarilə çox böyük fərqiliklər nümayiç etdirən məişət əşyaları,geyim,mebel,və s. əmtəə satışları üçün bazarlar seqmentləşdirilməli və hər seqmentə uyğun  yoğun marketinq metodu tətbiq edilməlidir.
3) Bazarın yekcinslik dərəcəsi: Bazarı formalaşdıran istehlakçıların və təşkilatların ehtiyacları,təlabatları və zövqləri eynidirsə ,əmtəəni eyni vaxtlarda və miqdarlarda satın alırlarsa ,eyni marketinq stimullarına oxşar reaksiya göstərirlərsə ,kütləvi marketinq metodundan istifadə olunması yerinə düşər.
4) Əmtəənin həyat dövrünün mərhələsi: Yeni bir əmtəənin bazara çıxardığı ilk mərhələlərdə yeniliyin çox az variantlarını təklif etmək məqsədəuyğun olduğu üçün, yoğun marketinq metodundan istifadə etmək daha yaxşı oları.Əmtəənin inkişaf və yetkinlik mərhələlərində isə rəqabət artdığı üçün bazarı seqmentləşdirib, bu seqmentlərin bir və ya bir neçəsinə yoğun, yaxud da çoxseqmentli marketinq metodu ilə girmək daha məqsədəuyğundur.
5) Rəqabət : Əgər rəqib firmalar kütləvi marketinq metodunu tətbiq edərək bazarda təsirli gücə malikdirsə, bazarı seqmentləşdirərək yoğun, yaxud da çoxseqmentli marketinq metodlarını tətbiq etmək yerinə düşərdi.Əksinə rəqiblər bazar seqmentlərində təsirlidirsə, kütləvi marketinq metodunun tətbiqi düzgün qərar olardı.























    3.Bazarı seqmentləşdirmənin əsas prinsipləri.Bazarın seqmentləşdirilməsinin  hər hansı bir vahid metodu yoxdur.Bazar xadimləri bazar strukturunun nəzərdən keçirilməsinə daha səmərəli yanaşmanı axtarıb tapmaqdan ötrü, müxtəlif dəyişən cəhətlər əsasında seqmentləşdirmə variantlarını sınamalıdır.Bunun üçün marketinq xadimləri bazarı formalaşdıran istehlakçıların coğrafi mövqelərini , demokratik xüsusiyyətlərini, psixoqrafik amillərini və davranış dəyişkənliklərini nəzərdən keçirməlidir.
A)Coğrafi prinsip üzrə seqmentləşdirilmə: Coğrafi prinsip üzrə seqmentləşdirilmədə bazar müxtəlif dövlətlərə, rayonlara, regionlara, şəhərlərə və başqa coğrafi vahidlərə bölünür və bu seqmentlərin müxtəlif ehtiyacları və üstünlükləri nəzərə alınaraq hansı coğrafi vahiddə fəaliyyət göstərəcəyi müəyyənləşdirilir.Bəzi firmalar hətta iri şəhərləri də kiçik coğrafi ərazilərə bölürlər.Məsələn, antik əşyaların satışı ilə məşğul olan firmalar bazar seqmenti olaraq Bakının İçərişəhərini , lyuks əmtəə satışları üçün isə şəhərimizin mərkəzi küçələrindən birini seçə bilir.
b)Demokratik prinsiplər üzrə seqmentləşdirmə :
Demokratik prinsiplər üzrə seqmentləşdirmədə bazar, istehlakçının cinsiyyəti , yaşı ,ailə vəziyyəti, gəlir səviyyəsi ,məşğulluq növü, dini etiqadları, irqi, milliyyəti və s. demokratik dəyişkənlər əsasında seqmentlərə bölünür.Bu dəyişkənləri ölçmək digərlərinə nəzərən daha az olduğundan və əmtəənin istehlak intensivliyi bu əlamətlərlə sıx əlaqədar olduğundan , marketinq xadimləri bazarı seqmentləşdirmədə daha çox demokratik dəyişkənləri əsas götürürlər.Məsələn, marketinq xadimləri əmtəə və ya xidmətin qiymətindən asılı olaraq hansı gəlir qruplarını bazar seqmenti olaraq seçəcəyini müəyyənləşdirə bilir.Satışını planlaşdırdığı əmtəə əgər çox qiymətlidirsə və bunu ucqar bir bölgədə satışa çıxarmaq istəsə, şübhəsiz uğursuzluğa düçar olacaqdır.
v) Psixoqrafik üzrə seqmentləşdirmə : Psixoqrafik seqmentləşdirmə zamanı bazar, istehlakçıların ictimai sinifə mənsubluğu, həyat tərzi və şəxsiyyətin xüsusiyyətləri əlamətlərinə görə seqmentlərə bölüşdürülür.Firmalar istehsal edəcəyi əmtəə və xidmətləri hansı ictimai sinif üçün nəzərdə tutduğunu planlaşdırmalı , əmtəə və xidmətlərə onların istəklərinə uyğun yeni xassələr əlavə etməlidirlər.Məsələn , yüksək elita və ya orta təbəqə üçün veriləcək restoran xidmətləri sürəti dəqiqliyi yeməklərin çeşidliliyi və s. əlamətlərə görə fərqlənir.
q) Davranış prinsipi üzrə seqmentləşdirmə : Davranış prinsipi üzrə seqmentləşdirmədə bazar istehlakçııların bilik səviyyələri , münasibətləri , əmtəələrdən istifadə xarakteri və bu əmtəəyə qarşı reaksiyaları əsasında müxtəlif seqmentlərə bölünür.Marketinq xadimi əmtəə haqqında istehlakçıların məlumatlılıq dərəcəsinə görə xəbərdar olanlar, maraq göstərənlər, almağı arzulayanlar və s. seqmentlərə bölür və hər bir seqmenti üçün fərqli elan , reklam və digər stimullaşdırma vasitələrindən istifadə edir.Məsələn, uşaq pampersinin ölkəmizə ilk gətirildiyi dövrlərdə çox az alıcı qrupu bundan necə və nə məqsədlə istifadə edildiyi haqda məlumatı olduğu halda, bu gün çoxları bundan istifadəyə üstünlük verirlər.
      Bu qeyd olunanlar əsasında bazarın seqmentləşdirilməsini aşağıdakı kimi bir misal üzərində göstərmək mümkündür.Məsələn, bazarın dörd istehlakçılardan ibarət olduğunu və hər bir istehlakçının ehtiyaclarının , təlabatlarının və başqa xüsusiyyətlərinin bir-birindən fərqli olduğunu fərz edək.Onda, bu istehlakçıların hər biri fərqli bazar seqmenti olacaqdır.
      Hər istehlakçının müxtəlif ehtiyaclarına və təlabatlarına cavab verən əmtəə və ya xidmət istehsalını və satışını təşkil etmək heç də asan məsələ deyildir.Bu səbəbdən də firma bazardakı istehlakçıları oxşar xüsusiyyətlərə malik seqmentlərə ayıraraq , hər birinə uyğunmarketinq kompleksi işləyib hazırlamalıdır.
      Aşağıdakı misalda istehlakçıların iki fərqli qrupuna ayrıldığını və iki istehlakçını  1-li, iki istehlakçının isə 2-li gəlir qrupuna aid olduğunu fərz edək.Onda dörd seqmentdən ibarət olan bazar , gəlir dəyişkəninə görə iki fərqli seqmentdə ayrılmış olacaqdır.
      Əgər həmin bazardakı istehlakçılarının ikisini gənclərin a qrupu,ikisinin də yaşlıların b qrupu olaraq seqmentlərə ayırsaq, bütün bazar yaş dəyişkəninə görə iki fərqli seqmentə ayrılmış olacaqdır.
      Əgər gəlir və yaş dəyişkənləri istehlakçıların satınalma davranışlarına birlikdə təsir edirsə ,bütün bazarı bu iki dəyişkənə görə seqmentləşdirmək daha düzgün olacaqdır.
       Marketinq xadimi bazarı uyğun seqmentlərə ayırarkən bu ümumi qaydalara riayət etməlidir.
        1.Bazara təklif olunan əmtəə və ya xidmətə eyni dərəcədə ehtiyac yoxdur.
        2.Hər seqment üçün ölçülə bilən dəyişkənlərdən istifadə olunmalıdır.
        3.Hər bazar seqmentində alıcıların ortaq ehtiyacları və tələbatları müəyyənləşdirilməlidir.
        4.Hər seqmentdə rəqiblərin güclü və zəif  cəhətləri və tətbiq etdikləri strategiyalar öyrənilməlidirş
        5.Hər seqmentə müəyyən bir marketinq kompleksi ilə çatmaq mümkün olmalıdır.
        6.Hər bazar seqmentində firmanın fəaliyyətlərinə təsir edən cari və gələcək dəyişkənliklər müəyyənləşdirilməlidir.
       Bu və ya digər prinsip və qaydalar üzrə bazar seqmentləşdirildikdən sonra , marketinq xadimi planlaşdırdığı seqmentə necə daxil olacağını müəyyənləşdirməlidir.Bu məqsədlə marketinq xadimi aşağıdakı suallara cavab tapmalıdır.
      1)Bazar seqmentlərində başqa hansı rəqib firmalar fəaliyyət göstərir?
      2)Rəqib firmaların bazar seqmentindəki mövqeləri nədir?
      3)Firma bu bazar seqmentlərində hansı yerə iddia edir?
  4)Firma bazarda öz mövqeyini necə müəyyənləşdirməlidir,
Bu suallara veriləcək cavablar eyni adlı əmtəə və ya xidmətlərin  satışı ilə məşğul olan rəqib firmalarda mövcud ola bilir. Təbi olaraq bunlar bazarda öz mövqelərini də müəyyənləşdirmişdir.Firma bazarda iddia etdiyi yerdə öz mövqeyini  müəyyənləşdirmək üçün iki yoldan birini seçməlidir.Birincisi,öz mövqeyini mövcud rəqiblərin birinin yanında müəyyənləşdirər və bazar uğrunda mübarizə aparar.Bu yolun seçilməsi üçün firmanın rəqiblərinə nəzərən üstün imkanları olmalıdır.İkinci yol isə, bazarda mövcud olmayan yeni bir əmtəə və ya xidmətin istehsalıdır.Bu yol da əvvəlkinə nisbətən daha çox texniki və maliyyə imkanları tələb edir.Ayrıca, firmanın bu yolu seçməsi üçün, bazarda kifayət qədər potensial alıcının olub-olmadığı da müəyyənləşdirilməlidir.
      Firma bazarda öz mövqeyini müəyyənləşdirdikdən sonra, bazar seqmentlərinə uyğun marketinq kompleksi işləyib hazırlamalıdır.Marketinq xadimi  çox sayda alternativ variantlar içərisindən ən əlverişli ilanını seçə bilməsi üçün bilik və bacarığı ilə yanaşı , yaradıcılıq qabiliyyətinə də malik olmalıdır.
    









      4.  İstehlakçıların satınalma davranışlarına təsir edən amillər.
    Əmtəə və xidmət bazarlarının xeyli genişlənməsi firmaların istehlakçılara birbaşa əlaqələrin yaradılması imkanlarını da xeyli azaltmışdır.Məhz bu səbəbdən də marketinq xadimləri istehlakçıları hərtərəfli tədqiq etmək məqsədilə daha çox vəsait xərcləyərək nəyi, nə vaxt , haradan, və nəyə görə aldığını müəyyənləşdirməyə çalışırlar.Firmalar bu tipli tədqiqatlarla konkret olaraq istehklkçıların əmtəənin müxtəlif xassələrinə, qiymət səviyyəsinə , bölgü kanallarına , stimullaşdırma vasitələrinə qarşı cavab reaksiyalarını , yəni davranışlarını qabaqcadan öyrənmək və bu yolla rəqib firmalar qarşısında üstünlüyə malik olmaq istəyirlər.
      “Satınalma davranışı istehlakçıların əmtəəni almaq üçün vürdiyi qərarlar və reaksiyalardır”
       Mübadilədə əsas tərəflərdən biri olan istehlakçının nümayiş etdirdiyi müsbət davranış, eyni zamanda mübadiləni də sürətləndirəcəkdir.Bu səbəbdən də istehlakçıların əmtəə və ya xidmətə qarşı necə davrandıqlarını və nə üçün bu cür davrandıqlarını öyrənmək son dərəcə vacib məsələlərdəndir.
       İstehlakçıların satınalma davranışları heç şübhəsiz müxtəlif amillərin təsiri altında formalaşır.Bu amillərin  başlıcaları dörd əsas qrupda təhlil olunur.
      Şəxsi qəbildən olan amillər,
      İqtisadi qəbildən olan amillər,
      Psixoloji qəbildən olan amillər,
      Sosial qəbildən olan amillər.
     Şəxsi qəbildən olan amillər :
      İstehlakçıların satınalma davranışlarına təsir edən şəxsi qəbildən olan amillər yaşı, ailənin həyat dövrünün mərhələsi , məşğuliyyəti ,bilik səviyyəsi və gəlir səviyyəsi ilə səciyyələnir.Bunlar eyni zamanda istehlakçıların demoqrafik xüsusiyyətlərini də müəyyənləşdirir.
1) Yaşı: İstehlakçıların qida, geyim, mebel,əyləncə vasitələri və s. əmtəə və xidmətlərə qarşı olan ehtiyacları və tələbatları onların yaşları ilə yaxından əlaqələndirirşMəsələn, 15-25 yaş qrupundakı istehlakçılar əsasən moda, əyləncə vasitələri kimi əmtəə və xidmətlərə təlabat hiss edərkən , yaşlı nəsildən olanlar və ailəlilər isə daha çox ev əşyalarını almaq istəyində olular.
2) Ailənin həyat dövrünün mərhələsi  : Əsasən də yeni ailə quranlar ev əşyalarına daha çox  vəsait xərcləyərkən,uşaqlı və yaşlı ailələrdə isə uşaqların təhsili üçün lazım olan ehtiyaclar və tələbatlar daha çox əhəmiyyət kəsb edir.
3) Məşğuliyyəti  və bilik səviyyələri də əmtəə və ya xidmətlərə qarşı ehtiyacları və tələbatları formalaşdıran əsas amillərdən sayılır.Sıravi bir işçi  ilə müdirin geyim ehtiyacları və tələbatları , yaxud da mühəndislə həkimin məşğuliyyətləri  etibarı ilə ehtiyac hiss etdikləri vasitə və avadanlıqlarını şübhəsiz  öz müxtəlifliyi ilə seçilir.Ayrıca, bilik səviyyəsi artdıqca ,ehtiyacların və tələbatların çeşidi də artır.
4) Gəlir səviyyəsi: Gəlir səviyyəsi də istehlakçıların satınalma davranışlarına təsir edən əsas amillərdəndir.Gəlir səviyyəsi və eyni zamanda istehlakçıların alıcılıq qabiliyyətlərini də müəyyənləşdirir.Gəlir səviyəsi və buna  bağlı olaraq alıcılıq qabiliyyəti artdıqca istehlakçılar gündəlik təlabat mallarına qarşı olan ehtiyaclarla yanaşı lüks mallara və istirahətə də böyük ehtiyac hiss edəcəkdir.
    İqtisadi qəbildən olan amillər.Klassik iqtisadçıların nəzəriyyəsinə görə insan və rasional fikirləşən bir varlıqdır.O,məhdud gəlirləri ilə həmişə maksimum mənfəət əldə etməyə səy göstərir.Bir istehlakçı  aydın məsələdir ki, bütün gəlirlərini bir tək əmtəə və ya xidmət hər nə qədər cazibədar olsa da, marijinal fayda əldə etdiyi nöqtədən  sonra başqa əmtəə və ya xidmətləri satınalmağa istəkli olacaqdır.Marketinq xadimləriistehlakçılarda marijinal faydanı yaradan bu cür nöqtələri tapmalı, ya yeni xassələr əlavə edərək daha da qüvvətləndirməlidir.
      Yüksək qiymətlər bəzən tələb miqdarını azaldan bir amil kimi çıxış etsə də , bəzi hallarda da istehlakçılarda yüksək keyfiyyət imicini də formalaşdıra bilir.Bu səbəbdən də marketinq xadimi istehlakçıların  qiymət dəyişikliklərinə  qarşı göstərəcəyi həssaslığı  qabaqcadan öyrənməlidir.
      Psixoloji qəbildən olan amillər . İstehlakçıların satıınalma  davranışlarına təsir edən psixolojı qəbildən olan  amilləe aşağıda təsvir olunmuşdur.
    1)Mənimsəmə : İnsanın psixoloji varlığı və xarakteri  böyük ölçüdə öyrənmə prosesi boyunca əldə etdikləri təcrübələrdən asılıdır.İnsanlar ehtiyaclarını  və tələbatlarını ödəmək , problemlərini həll etmək məqsədi ilə öyrəndiklərindən və əldə etdiyi təcrübələrdən faydalanırlar.
     Mənimsəmə toplanmış təcrübənin  və öyrəndiklərinin təsiri altında fərdin davranışlarında  baş verən müəyyən  dəyişikliklərdir.
     Əmtəə və xidmətlərin satışının təşkil edən bir firma  istehlakçıların əmtəə və xidmətlərin xüsusiyyətlərini, istifadə qaydalarını öyrənmələrinə köməklik göstərməlidir. İstehlakçıların çoxu əmtəələrin daha keyfiyyətli, davamlı olub-olmadığını və s. xüsusiyyətlərini bilavasitə təcrübədən keçirtməklə öyrənirlər.
     Marketinq xadimi bəzən istehlakçılara pulsuz nümunələr paylamaqla təcrübədən keçirmələri üçün əlavə imkanlar da yarada bilir

Ayrıca, istehlakçılar əmtəə və xidmətlər barəsində satıcılardan, reklam müraciətlərindən və müxtəlif elanlardan da informasiya əldə edə bilirlər.Marketinq xadimləri istehlakçılara verdiyi bu cur infarmasiyalari, onları əmtəə və xidmətlərdən almağa və ya istifadə etməyə sövq edə bilirlər.İqtisadi qəbildən olan amillər:
● Marjinal fayda
●Qitmət dəyişiklikləri
Şəxsi qəbildən olan amillər :
● Yaşı
● Ailənin həyat dövrünün mərhələsi
● Məşğuliyyəti
● Gəlir səviyyəsi
Psixoloji qəbildən olan amillər:
● Mənimsəmə
● Əsaslandırma
● Şəxsiyyət tipli
● Mövqe və inamlar
Sosial qəbildən olan amillər:
● Mədəniyyət
● Referans qruplar
● Ailə
● İctimai siniflər
İSTEHLAKÇI

   2).Əsaslandırma:İnsanlar bialoji varlıqları və təbiətləri etibarı ilə çox müxtəlif ehtiyaclar hiss edirlər. Bu ehtiyacların bəziləri daxili fizioloji gərginliyin nəticəsi kimi ortaya cixan aclıq,susuzluq,yatmaq oldugu halda,bəziləri də insanin pisixoloji gərginliyinin nəticəsi olan hörmət,məhəbbət,mənəvi yaxınlıq kimi ehtiyaclarıdır.Bu ehtiyacların her biri insanı istənilən vaxtda hərəkət etməyə əsaslandırmaq üçün kifayət dərəcədə isə ehtiyaclar əsaslara çevrilir. 
  3) Şəxsiyyət tipi: Şəxsiyyətlilik , fərdin özünə aid psixoloji və fizioloji xüsusiyyətlərin məcmusudur.Müxtəlif şərtlərdə və vəziyyətlərdə- alış – verişlərdə, iş yerində , evdə -fərdin davranışları müşahidə edilidiyində,müxtəlif davranışların – gözü doymayan və s. nümayiş etdirildiyini görərik.
   4)Davranış: Bir insanın hərəkətlərinin xarakteri, vəziyyəti,hadisəni və ya varlığı qavramasından asılıdır.İnsanlar eyni vəziyyətdə bir hadisəni və ya varlığı müxtəlif  tərzdə qavraya bilirlər.
5)Mövqeyi və inamları: Bunlar istehlakçıların satınalma davranışlarına bilavasitə təsir edən əhəmiyyətli güclərdir.Mövqe , fərdin hər  hansı obyekti, yaxud da ideyanı keçmiş təcrübələri və bilikləri əsaında müsbət və ya mənfi qiymətləndirilməsi hadisəsidir.İnam isə fərdi təcrübə, yaxud da başqa  mənbələrdən əldə etdiyi isbatlanmış məlumatlar  məcmusudur.
Sosial qəbildən olan amillər.Fərdin psixologiyası mədəni mühiti və əlaqədə olduğu müxtəlif referans qruplar və ictimai siniflərdir.
1)Mədəniyyət : Mədəniyyət mövqe , düşüncə , inam ,dil, din kimi fərdlərin malik olduqları dəyərlərdən yaranır.Mədəniyət cəmiyyəti formalaşdıran insanların davranışlarına da təsir edir.Mədəniyyətin	 yaratdığı adət-ənənələr nəsildən –nəsilə keçir və  yeni nəsillər onu daha da zənginləşdirməyə çalışır.
Mədəniyyət ünsürləri zaman keçdikcə dəyişdiyinə görə , marketinq xadimləri bu dəyişiklikləri  yaxından izləməli, fəaliyyətlərini bu dəyişikliklərə uyğunlaşdırmağa çalışmalıdır.Məsələn, bu gün kreditlə satışlar  çox geniş yayılmışdır və alqı-satqı  mədəniyyəti baxımından xoş bir hadisədir.
2) Referans qrupları: İstehlakçıların satınalma davranışlarına təsir göstərən sosial qəbildən olan amillərdən biri də, daxil olduğu referans qruplarıdır.Referans qrupları insanın münasibətlərinə və davranışlarına birbaşa ,yaxud da dolayı təsir göstərən qruplardır.Müxtəlif reklam və elanlar  da fərdlərin bu cür davranışları nümayiş etdirmələrindən təsirli vasitələrdəndir.
3)Ailə : İstehlakçıların davranışlarıma təsir edən əhəmiyyətli sosial-mədəni amillərdən biri digəri ailə üzvlərinin hər birinin  ailədəki rolu  və bazarlıq haqda  qərarlara təsir gücləri ilə maraqlanmalıdır.
4)İctimai siniflər: Demək olar ki, hər bir cəmiyyətdə ictimai siniflər mövcuddur.İctimai sinif- cəmiyyət daxilində oxşar dəyərləi,təsəvvürləri,rəftarları və ortaq maraqları ilə xarakterizə olunan nisbətən sabit qruplardır.Bu ictimaisinfə mənsub olan şəxslər əmtəə və xidmətlərin , markaların  seçim qərarlarında həmişə eyni şəkildə davranma meylləri mövcuddur.Məhz bu səbəbdən də marketinq xadimləri ayrı-ayrı ictimai siniflərdə öz  səylərini cəmləşdirməlidir.
      6.İstehlakçıların satınalma qərarlarının qəbul edilməsi prosesi.
İstehlakçıların satınalma qərarlarının qəbul edilməsi prosesi  dörd mərhələdən ibarətdir.
· ehtiyacın dərk edilməsi;
· alternativlərin tapılması və qiymətləndirilməsi;
· alış qərarının verilməsi;
· alış sonrası davranışların təhlili.
a) Ehtiyacın dərk edilməsi: Qərar qəbul etmə prosesi ödənməmiş bir ehtiyacın və təlabatın dərk edilməsi ilə başlayır.Məsələn, aclıq , susuzluq  kimi ehtiyaclar olduğu kimi ,bir çox gizli ehtiyaclar da reklam və digər stimullaşdırma vasitələrindən  təsirlənərək meydana çıxa bilir.
b) Alternativlərin tapılması və qiymətləndirilməsi : Ehtiyac dərk edildikdən sonra , əmtəə və marka alternativlər müəyyənləşdirilməlidir.Seçim edərkən həmişə bu suallara da cavab tapılmalıdır:
     1)Seçmək üçün nə  qədər vaxt və vəsait sərf olunacaqdır?
     2)Alternativlərlə əlaqədər nə qədər təcrübə və informasiyaya malikdir?
     3)Verilən hər hansı bir səhv qərarın riski nə olacaqdır?
      Mövcud  alternativlər tapıldıqdan sonra bunlar təhlil edilərək qiymətləndirilməlidir.
      Əgər meydana çıxan ehtiyaclar ikinci dərəcəli əhəmiyyətlidirsə ,ilk baxışda  alım qərarı verilə bilir.Satış mərkəzlərini gəzməyi xoşlayan alıcılar şübhəsiz çox zaman sərf  edəcəklər.Əmtəə və ya xidmət haqda informasiyanı və gəliri çox olan alıcılar hərtərəfli qiymətləndirərək alış qərarını verəcəkdir.
         v)Alım qərarının verilməsi : Alternativ əmtəə və ya xidmətlər qiymətləndirildikdən sonra , istehlakçı konkret hansı əmtəə və ya xidməti satın alacağını  müəyyənləşdirməlidir.Bu qərarı verərkən ehtiyaclaların və təlabatın tam ödənilib ödənilməyəcəyinə fikir verməlidir.
         q) Alım sonrası davranışların təhlili: İstehlakçının alım sonrakı davranışları öyrənilməsi marketinq xadimi üçün çox əhəmiyyətlidir.Bu davranışlar bəzən davamlı , bəzən də bir dəfəyə məxsus alımlarla müşayiət oluna bilir.Marketinq xadimləri müxtəlif anket sorğuları keçirərək istehlakçıların nə üçün bu cür davrandıqlarına dair hərtərəfli informasiya toplanmalıdır.






         



Plan:

1.Bazar anlayışı və bazarın növləri;

2.Məqsədli bazarlar və seçmə metodları;

3.Bazarın seqmentləşdirilməsinin əsas prinsipləri;

4.İstehlakçıların satınalma davranışlarına təsir edən amillər.
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