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Marketinq  tədqiqatlarında  istehlakçı  münasibətinin                      öyrənilməsi.

   İstehlakçıların münasibətlərinin oyrənilməsi marketinq tədqiqatlarının əsas məslələrindən biridir, çünki məhz istehlakçılar məhsulları alaraq firmalara gəlir gətirirlər. Təəccüblü deyil ki, istehlakçı (alıcı) ölçüsündən asılı olmayaraq istənilən firmanın diqqət mərkəzində olur. Öz istehlakçılarının (alıcılarının) istəklərini, arzularını öyrənməklə onlara lazım olan məhsulu təklif edə bilərlər. Bununla da firmalar rəqib şirkətlərlə müqayisədə öz istehlakçılarının (alıcılarının) tələbatlarını daha yaxşı ödəyə bilərlər. İstehlakçıların davranışının öyrənilməsinin məqsədi istehlakçıların məhsul seçərkən və ya alarkən etdikləri hərəkətləri müəyyənləşdirmək, onları eyni və ya oxşar davranış tərzinə görə qruplaşdırmaq və bu qruplara xas olan qanunauyğunlaqları müəyyən etməklə onlara təsir vasitələrinin tapılması və seçilməsidir. İstehlakçıların davranışı dedikdə isə, məhsulun seçilməsi və alınması ilə əlaqədar situasiyalarda və bilavasitə məhsulun alınması zamanı onlara xas olan hərəkətlərin məcmusu, onların özlərini aparması başa düşülür. Marketinq tədqiqatlarının aparılmasını «istehlakçıların rəyini öyrənmək», istehlakçıları dinləmək kimi də qəbul etmək olar. Məhsul istehsalı ilə məşğul olan istənilən müəssisənin, şirkətin, fermer təsərrüfatının istehlakçının nə istədiyi və bunu nə üçün, hansı səbəbə görə istədiyi haqda informasiyaya ehtiyacı var. Çünki sonda məhsulun alınıb alınmaması qərarını istehlakçı verir. Marketinq tədqiqatları və bazarın təhlili elə onun üçün də mövcuddur ki, məhsul istehsalçılarını əsaslandırılmış və düzgün qərar qəbul etməsini təmin etsinlər. Elə hallar mümkündür ki, istehsalçılara informasiya, məhsul çeşidinin artırılması məqsədilə istehsal və satış proqramlarını hazırlamaq və ya buraxılan məhsulun satış bazarının bu günə olan vəziyyətini qiymətləndirmək üçün lazım olsun. Qərb ölkələrinin iş adamları artıq çoxdan anlayıblar ki, istehsal etdikləri məhsulların satış bazarını və məhsula olan tələbatı öyrənmədən öz bizneslərini apara bilməzlər. Ancaq marketinq tədqiqatları aparmaqla, iş adamları onların məhsullarının istehlakçılırın tələblərini nəinki hansı səviyyədə ödədiyini, həm də rəqiblərin məhsullarına nəzərən necə ödədiyini öyrənə bilər. 
    Bazarda uğurlu rəqabət aparmaq üçün vaxtı-vaxtında istehlakçıların istəklərinin dəyişməsini əvvəlcədən proqnozlaşdırmaq lazımdır ki, məhsulda lazımi müəyyən dəyişikliklər edilsin, satış kanalları və reklam startegiyası optimallaşdırılsın. Bunun üçün isə kimin harda, nə vaxt, nə üçün məhz həmin malı aldığını, istehlakçıların niyyətlərini, istəklərini müəyyən etmək lazımdır. Alış prosesi və ondan sonra da müxtəlif kateqoriyadan olan istehlakçların öyrənilməsi satış haqqında məlumatların interpretasiyası və malların movqeləşməsinin qiymətləndirilməsi üçün faydalıdır. Marketinq tədqiqatlarının vacibliyi və zəruriliyi həm də onunla təyin olunur ki, çox halarda bu tədqiqatlar səhv qərarların verilməsinin qarşısını alır və yaxud belə qərar verildikdə onu ilkin mərhələlərdə aşkar etməyə, vuracağı ziyanın nəticələrini minimuma endirməyə imkan verir. Bazarda kəskin rəqabətin mövcud olduğundan, fərdi şəxslərdən fərqli olaraq, istehsalçı, informasiya toplanması işinə daha məsuliyyətli və peşəkarlıqla yanaşmalıdır, çünki burada səhvlərin qiyməti bahadır. Elə bu zaman marketinq tədqiqatları iş adamlarının köməyinə gəlir. Marketinq tədqiqatları informasiya toplanması və təhlil edilməsi proseslərini elə təşkil edir ki, alınan nəticələr obyektiv və metodoloji cəhətdən əsaslandırılmış olur. Tədqiqatların metodologiyası başlıca olaraq, ictimai rəyin öyrənilməsinə əsaslanır. Həm istehsalçılar, həm də ictimai qruplar, marketinq və ictimai rəyin tədqiqatları nəticəsində alınmış informasiyaya istinad edilərək qəbul olunmuş təsərrüfat və istehsal qərarlarını yüksək qiymətləndirirlər. Bu halda, ictimaiyyət, həmçinin onun rəyinin öyrənilməsi və nəzərə alınmasının prosesinin demokratik şəkildə aparılmasının, ona verəcəyi üstünlüklərin nəticələrini yaxşı dərk edir. Hər iki tərəf qazanmış olur. İstehlakçı onun təlabatına və arzusuna uyğun olan məhsulu, istehsalçı isə uyğun mənfəəti qazanır, bundan əlavə, istehsalçı öz biznesinin genişləndirməsi üçün yeni imkanlar əldə edir.
İstehlakçıların öyrənilməsində əsas məqsədlərdən biri də firmanın marketinq tədqiqatlarının nəticələrinə oxçar cavab reaksiyası verən uyğun tələbatları olan seqmentlərin müəyyən edilməsi, yəni bazarların seqmentləşdirilməsidir. Bazarın seqmentləşdirilməsi dedikdə, alıcı və istehlakçıların eyni cavab reaksiyasına səbəb olan oxşar tələbatlara və xarakteristikalara görə bazarların müxtəlif istehlakçı qruplarına bölünməsi, müxtəlif xüsusiyyətli (hetrogen) bazarın eyni xüsusiyyətli (homogen) kiçik bazarlara bölünməsi prosesb başa düşülür. Başqa sözlə desək, bazarın seqmentləşdirilməsi nəticəsində müxtəlif tələbata, xüsusiyyətə və davranışa malik istehlakçılar və alıcılar bu göstəricilərdə olan ümumiliyə, oxşarlığa və eyniliyə görə qruplaşdırılır və buna uyğun olaraq seqmentlərə bölünür. Bazarı seqmentləşdirmək üçün isə, mütləq istehlakçıların tədqiqi aparılmalıdır. Belə tədqiqatın nəticəsi sosial-demokratik, psixoqrafik və digər xüsusiyyətlərə uyöun istehlakçı seqmentləri olacaqdır. Bütün bu məlumatlar, tədqiqatlar əsasında şirkət tələbatlarının ödəmək üçün əsas diqqətini yönəldəcəyi seqment və ya seqmentləri – məqsəd bazarını müəyyən edir. Beləliklə, hər hansı bir biznesin uğurla aparılması üçün, düzgün idarəetmə qərarlarının verilməsi üçün və risk amillərinin təsirini azaltmaq üçün marketinq tədqiqatlarının aparılması zəruridir.
