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TURIZMD®O ISTEHLAKCI DAVRANISLARININ QORAR QOBULUNA TOSIRI

Xulasa

Insanlar ham soxsi hoyatlarinmn, hom do pesokar faaliyyatlorinin har morholosinds daim gorarlar
gobul etmoli olurlar. Istehlak¢i davranisi fordlorin, mohsul va xidmotlorin satinalmmasi ilo bagl
gorarlarm 6ziindo ehtiva edon miirokkeb bir prosesdir. Umumiyyatlo, bu proses istehlak¢ilarm
satinalma ilo bagh qorar gebul etmolorini tomin etmok (iglin asas ¢argivoni toyin edir. istehlak¢1 bu
prosesdon kecarkon, muxtalif amillorlo, o cumlodon modoni tasirlor, sosial miihit, soxsi
xususiyyatlor va psixoloji vaziyyat kimi amillorlo qarsiligl alagads olur. Bu amillar istehlakgilarin
secimloring, dayarlorine vo sat alma qararlarma 6z tasirlorini gostars bilarlor. Qarar onun kegmislo
davranigin1 vo golocaya tasiredici noticalorini oks etdirir. Galacok, gorar gobulu ilo bagl biitiin
todgigatlarin asasmi togkil edir. Ciinki, galocok geyri-mioayyanliklorlo doludur. Qoarar veran soxs
golacayin sortlorini artiq bu giindon toxmin edir. Bu toxminoa asason gorarveran geyri-muoyyanliyi
aradan qaldirmaqla dogru qorarlar vera bilor. Qoarar naticasi balli olmayan goalocok hadisalori
yaradan foaliyyst formasidir (Dinger, Fidan, 1996). Beloki, gorar golocoys yonalmis bir horokatdir
Vo davranigla birbasa olagalidir (Tosun, 1986). Bazarin qloballasmasmin meydana ¢ixmasi,
alternativ mohsullarin artmasi vo porakondo satis kanallarmin daha siirotli bir sokildo reklam
olunmasi istehlak¢ilarin qorar vermolorini getdikcoa ¢otinlogdirir (Wash, 2001). Ylksok saviyyada
inkisaf etmis marketing miihitinin formalagmasi firmalarin ragabatds Ustlinliy alds etmalarinin ¢ix1s
yolunu mohz istehlak¢inin psixologiyasini nazara almaqda va birds istehlak¢inin bu va ya digar
Qorar1 qobul etmasinin sabobini anlamaqda goérir. Marketingin strukturunu va moazmununu
kompleks sokildo miiayyan edon istehlakg¢idir.

Acar sozlar: turizm, istehlakgr davranislari, garar gabulu

Nijat Alijanov

Western Caspian University
master student
alijannijat@gmail.com

The effects of consumer behaviour on decision — making in tourism

Absract

People constantly have to make decisions at every stage of their personal lives as well as their
professional activities. Consumer behavior is a complex process that encompasses decisions
regarding the purchase of goods and services by individuals. Generally, this process establishes the
fundamental framework to ensure consumers make purchase decisions. As consumers go through
this process, they interact with various factors, including cultural influences, social environment,
personal characteristics, and psychological state. These factors can influence consumers' choices,
values, and purchasing decisions. Decisions reflect their past behavior and have consequential
impacts on the future. Future, laden with uncertainties, constitutes the basis for all decision-making
research. Because the future is uncertain, decision-makers already anticipate future conditions from
today. Based on this anticipation, decision-makers can make informed decisions by eliminating
uncertainty. Decision-making is a form of activity that creates uncertain future events (Dinger,
Fidan, 1996). Perhaps, decision-making is a future-oriented action and directly related to behavior
(Tosun, 1986). The emergence of globalization of markets, the proliferation of alternative products,
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and the rapid advertising of retail channels increasingly complicate consumer decision-making
(Wash, 2001). The formation of a highly developed marketing environment sees companies gaining
competitive advantage precisely by considering consumer psychology and understanding the
reasons behind whether consumers accept this or that decision. It is the consumer that intricately
determines the structure and content of marketing.

Keywords: tourism, customer behaviour, decision-making

Giris

Istehlak¢1 davranis, sosial (modaniyyat, ailo, sosial tabagp, istinad qrupu), psixoloji (soxsiyyat,
munasibat, 0yronma, qavrayils, motivasiya), iqtisadi vo demoqgrafik amillorin qarsiliqli tasiri
naticasindo yaranir. Istonilon turist problemi mohz bu amillorin tosiri altinda holl etmoys ¢alisir. Bir
s0zlo, istehlak¢1 davranisi problemin hallina, yani gorar gabul etmoys asaslanir. Xiisusilo, turistin
gorar gobul etmo prosesi 6ziinomoxsus struktura malikdir. Birincisi, turizm todbirlorinds istirak
uzun middoto planlasdirilir vo maliyys gonasti tolob edir. Ikincisi, turizm xidmot yonumli bir
hadiso oldugundan, nazoragarpacaq golirdon danismaq miimkiin deyil: Istehlak¢1 iqtisadi galirdon
¢OX, Sayahat va tatilo qoydugu sarmays naticasinds imumi mamnunluq slds edir (Odabasi, 1988).
Turizm muassisalori istehlakgmin istok vo arzularmi 6yronmoklo sirf onlarin davranigina tasir edon
faktorlar1 miioyyonlosdirmokdadirlor. Lakin bu kifayat deyil. ilk névbods bazarda ugurlu rogabati
alda etmok tigiin istehlakgilarin istoklorinds bas veran doyisikliklari 6ncadan gora bilmok oldugca
Onomlidir. Istehlakcilarin noloro Gstlinlilk vermasini rogiblordon daha tez 6yronmoklo mévcud
mohsulda vaxtinda doyisiklik etmok, reklam strategiyasmi vo boliisdiirmo kanalinin faaliyyatini
optimallagdirmaq, bir s6zlo marketing kompleksinin bitin komponentlorinds doyisiklik etmok
mumkinddr. Bunun gun avvalco misyyanlosdirmok lazimdir ki, kim, harada, nayi, neca va niya
alir vo birdo alis zamani toklif olunan mohsulun hansi kriteriyalar1 qorar gobulunun mixtslif
morhalalarina daha ¢ox tosir edir.

Bosor tarixinin yaranmasi ilo baslayan bu istehlak prosesi tolobatda olan bir foaliyyst sahosi
kimi zamanla davamli tokamil yolu kegarak inkisaf etmis vo artiq bu giin hayatin asl magsadina
cevrilmisdir. Istehlak¢1 — tolobatla vo amtoa va xidmatlor almaq Uclin igtisadi resurslardan somorali
sokilds istifado edo bilon, secim eds bilon va bu harokatlor naticasinde manfaat oldo etmoklo
kifayotlonan istedadli soxsdir. Istehlak¢1 6z tolabatini, yoni, hans1 amtaadon, na godar va neco aldos
edocayini, ona uygun golirlorini necs boliisdiiracayini montigi ¢ar¢iva daxilinde muayyan edir va
gobul etdiyi gorarlarla 6z hoayatimi istigamatlondirir. Xarclonacak pulun goadari va galan aktivlorin
neca doyorlondirilocayi do gonast etmok Uclin bozi iqtisadi qgorarlara tosir gostorir. Istehlakcilar
onlara sorfoli olan omtoo vo Xidmotlor axtarmaga daim meyllidirlor. Insanin osas doyarlori,
usaqligdan baslayaraq o, boyiiyanadok onun comiyyat daxilindoki qavrayislari, tstiinliiklori, ailo
daxili davranislari, yaxin va ya uzaq otrafi vo yaxud comiyyatin tosiri altinda formalasir.

Insan1 istehlak¢1 olaraq formalasdiran osas motivlor, xarici proseslor vo insanin 6z daxili
alomidir. Sadaladiglarimizdan hor hansi birinin doyisikliyo ugramasi istehlak¢ilarin satin alma
davranisini doyiso bilor. Insanlarin istehlak modellari onlarin yasadiglar1 6lkonin iqtisadi, sivil va
siyasi dinamikasindan asili olaraq ¢ox doyisir. Eyni zamanda, davranislardaki doyisikliklordo
psixoloji faktorlarin mahiyyatca boyiik rolu vardir (Kotler, 2000).

Istehlak¢1 davranis: vo ona tasir edan amillor marketing foaliyyatinin genislonmoasine va satisin
artirilmasma yonolmis osas amillordir. Istehlak¢1 davranisi istehlakci tolobi osasinda omtos Vo ya
xidmotin istehsalin1 vo toqdimatini ifado edan prosesdir. Bir amtas vo ya xidmati effektiv togqdim
etmok tiglin istehlakgiya tosir eds bilocok amillari avvalcadon nazoro almagq, satin alma qorarna tasir
edon amillari yaxsi bilmok vo satinalma zamani istehlak¢min qorar vermo prosesini mikommol
tohlil etmok lazimdir. Belo bir voziyyst son noticado hom isin davamliligini, ham do istehlakg1
momnunlugunu tamin edir.

Istehlak¢1 davranist marketingin on dinamik aspektidir. Istehlak¢1 davranisi miixtalif sahalordon
olan alimlarin omokdasliq arenasina ¢evrilir. Galocak ii¢iin davamli vo dayaniql strategiya isloyib
hazirlamaq ii¢iin marketing tizro menecer ilk névbads bazar tasir etmoyi, bu bazarin istehlakg¢ilarini
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bilmali vo miivafiq bazar komponentini inkisaf etdirmolidir. Istehlak¢inm bir amtaani digarindan
istiin tutmasinin sabablarini bilmok onu bu mali almaga vadar edon asas mexanizmi basa diismoayi
tolob edir. Bu, istehlak¢t davranisimi 6yranmok Gglin asas moqsaddir. Psixoloji va sosial amillorin
istehlak¢1 davranigma tosir etdiyi butlin masalalori nazors alsaq, onlarmm hamismin sivilizasiyanin
tosiri altinda oldugunu séylomak olar. Bir 0lkonin sivilizasiyasi o 6lkads istehsal olunan mahsullari
muoyyan etdiyi kimi istehlaka da tosir edir. Bu sobobdon do comiyystin inanc vo milahizalorini
bilmak, onlarm comiyyat Uzvlorino tosirini arasdirmaq marketologlar iiglin vacib bir vozifaya
cevrilib.

Votondas fargliliyi sirkatlor Gglin din, dil, irg vo milli monsubiyysto osaslanan genis bazar
imkanlar1 yaradir. Bagsqa sozlo desok, marketing Uzra mitoxassislor, miayyan bir milli struktura va
ya mioyyon etnik mongoys malik olan istehlak¢ilara uygunlugu mioyyon etmok mogsadi ilo
istehlak¢ilar1 hodoflayirlor. Belaliklo do, onlar 6z aktivlarini dayarlondira bilarlor. Fohlo do 6zlinds
is Gislubunu comiyyatin sivilizasiyasina uygunlasdirmaq ehtiyaci duyur. Zaman kegdikca sosial va
siyasi sahodo sosial doyarlorin ohomiyyatli sokildo artmasi vo beynslxalg biznes idaragiliyinin
inkisafi etmasi sivilizasiyanin idars olunmasina gatirib ¢ixardi (Penpece, 2006).

Istehlak¢1 — Gziniin vo ya ailosinin soxsi ehtiycalarini, yasamasi iigiin xidmotlori, mallar1 aldo
edon vo ya oldo etmoyi diisiinon soxsdir (Nicosia, 1996: 29). Istehlak¢ilarm davranis: dedikdo iso
mohsulun secilmasi vo alimmasi ilo bagh situasiyalarda vo bilavasite mohsulun alinmasi zamani
onlara xas olan davranislarm mocmusu, onlarm Ozlorini aparmasi basa diisiiliir. Istehlak
nozariyyasino dair ilk fikirlor XIX-XX asrlorin bir swra taninmig ictimaiyyatsiinas alimino
moxsusdur. Amerikali T.Veblen XIX osrin sonunda niimayiskaranacasino (niifuzlu) istehlak
nozariyyasini irali siirdii. Alman sosioloqu olan Q.Zimmel bir sira osas dob nozoriyyassi ideyasimni irali
strdd. Alman sosioloqu vs iqtisadgist V.Zombart dobdobs konsepsiyasmi irali stirdii. M.Veber status
qruplar1 vo protestant etikas1 konsepsiyasmi hazirladi. Istehlak nozoriyyossinin arasdirilmasmnda bu
alimlorin  fikirlori cox Onomli yer tutur. Istehlak¢ilarn davranismin &yronilmesinin va onun
modellosdirilmasinin - mogsadi istehlak¢ilarin  mohsul segorkon vo ya alarkon gostordiklori
davraniglar1 miiayyanlosdirmak, onlar1 eyni vo ya oxsar davranis torzina gora qruplasdirmaq va bu
gruplara xas olan ganunauygunlaglar1 miioyyan etmoklo onlara tosir vasitolorinin tapilmasi vo
secilmoasidir. Mohsullarin seg¢ilmasi Vo alinmasi prosesinda 7 soXs tipi: tosobbuskar, tasir edan, gorar
gobul edon, alic, istifadagi (istehlake1), 6dayici vo informasiya vasitagilori istirak edir. Bu saxslor
hor bir istehlak¢inin davranigina miixtalif soviyyads tosir edir (Walsh, Mitchell, Hennig-Thurau,
2001).

Istehlak¢1 davranisi aktualliq qazanmaga basladiqdan sonra igtisadcilarm maraq movqeyindo
olmusdur. Bundan sonra daha konkret arasdirmalar ortaya ¢ixmusdir. Bu arasdirmalar ilk dofo
istehlakgilarin davranis marketinginin yaradilmast ilo baslamisdir. Sonraki morhalolords “Istehlakcilarin
davranis1” nozoriyyesi marketing nezariyyassindan ayrilmusdir. “Istehlakcilarin davramsmm” miistagil
nozariyyaya cevrilmasi prosesi 1970-ci illorin birinci yarisinda basa catmgdir. 1969-cu ildo
Istehlakgilar1 tadqiq assosiasiyasi (Association of Consumer Research - ACR) yaranmisdir. Daha
sonra 1974-ci ilds isa “Journal of Consumer Research” adli jurnal nosr olunmaga baslanmisdir.
Istehlakgilarin  davramginm  dyronilmesinds indiys qoder iki diinyagériisii modernist vo
postmodernist diinyagoriisii formalagmisdir. Istehlak¢mnin 6ziinii qavramasinin, istoklorini tayin
etmosinin bir-birindan ahomiyyatli daracado forglonan iki ayri-ayr1 xiisusiyyatlori: modernizm va
postmodernizm  xususiyyatlori vardir. Modernistlor istehlakg¢ilar1 rasional, planlagdiran vo
mutosokkil kimi gobul edir. Postmodernizm iso istehlakgilar: irrasional, geyri-ardicil, ziddiyyatli
kimi dork edir (Odabasi, 1996).

1.2. Istehlake1 davramiglarinin mahiyyatinin tahlili.

Tobii sorvotlordon baslayan istehsal foaliyyoti zaman kegdikco saxalonmis, istehsal olunan
omtao vo xidmotlorin  keyfiyyot vo komiyyati artmisdir. Istehsal istehlakla birbasa bagliliq toskil
edir. Buna goro do istehlakgist olmayan bir igtisadiyyat ola bilmoz (Cubukcu, 1999). Istehlakci
davraniglar1 iqtisadiyyatin, marketinqin diqget etmali olduglart mdvzudur. Davranig beyin
torofindon gobul edilon moalumatin reaksiyasmi oks etdiron bir gorintidir. Beynimiz ona golon
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molumati qiymatlondirir, sorh edir va cavab verir. Bu cavab azolalorimiza ¢atmaqla davranisi amoalo
gotirir. Miisahido edilo bilon istonilon voziyyst davramis adlanir (Ozakkas, 2004). Istehlakg1
davranislar1 insan davraniglarinin alt qrupu olaraq istehlak¢mm mohsul vo xidmatlori satin almasi
zamani va ondan sonra niimayis etdirdiyi davranislarm macmusudur. Istehlak¢inm qorar vermo ani
onun chtiyaclarmin fargina varilmasi va aldo olunmasi ti¢iin miixtalif malumatlar sldo etmosidir.
Istehlak¢1 satmalma zamani nayin, kKimdan, necs, no zaman va na godar almacagma qorar verandir.
Bu suallar hor biri gorar gobulunu istigamotlondiron faktlardir. Istehsalgilarm bu suallarinin
cavablar1 daimi olaraq aragdirilmali, hall yollarini vo toklif edocayi alternativlori toyin etmolidir.
Turizm mohsullarini tanitmaq vo satmaq tigiin istehlak¢ir davranigi biitiin marketing foaliyyatlori
uclin vacib masaladir. Turizmds istehlak¢1 davranisi anlayisi — istehlakgilarin turizm moahsul vo
xidmotlorinin se¢ilmosi, onlarm satin alinmasi vo satinalmadan sonraki davraniglarmi ohato edir.
Marketing elmi ¢argivasinds istehlak¢inin satinalma ilo bagl qarar vermo prosesi imumiyyatlo bes
morholodo arasdirilir:

1. tolobatin formalasmasi,

2. variantlarin taninmasi,

3. variantlarmn qiymotlondirilmasi,

4. satialma qorari,

5. aligdan sonraki davranis.

Turizm marketinginds strategiyalarin miioyyan edilmosi, lazim olan tosiredici harakatlorin
muoayyan edilmasi baximindan bu marhalslords istehlak¢inin turist kimi arasdirilmasi qagmilmazdir
(Odabas1, 1988). Marketologlar ¢ox vaxt amtas bazarlarinda istehlakg1 segimina tasir edoan amillori
modani, sosial, fordi, psixoloji olaraq forglondirilor. Istehlak¢1 davranisia modaniyyat amillorindon
basqa sosial amillor do tosir gostorir. Sosial amillora referent gruplar, ails, rollar va statuslar aid
edilir. Turizmdos istehlak¢1 davranigina tasir edon amillor baslica olaraq {i¢ yers ayrilir: sosial vo
situasiya, soxsi amillar, hayat torzi.

Ahcr davramslan. Istehlaker distiinliik verdiyi mohsul vo ya xidmotlori se¢dikdo fordlorin
vardislari bir-birindon forglonir. Yeni ev, tennis raketkalari, kompiiter vo ya yeni avtomobil kimi
boylk vo shamiyyatli alislar fardlor arasinda forglora sobab ola bilor. Boylk vo shamiyyatli alislar
istehlak¢ilarin satinalma prosesindos daha ¢ox istirak etmaSine Vo onlarm giymatlondirmalarina daha
cox fikir vermalarino sabab ola bilor. Henry Assael-in geyd etdiyi kimi, “fordin vordislori onlarin
ali prosesindo istirak saviyyasino vo brendlor arasindaki forglors géro formalasir”.

e Umumi alig-veris davranis1 istehlak¢inm alis prosesino tosir edon miixtolif amillordon asili
olaraq doyiso bilor. Kompiiter almaq sans1 xiisusilo soXsi xUsusiyyatlorin va ehtiyaclarin diizgiin
basa diisiilmasindan irali galo bilor ki, bu da mslumat ehtiyacin1 ortaya qoyur. Buna goro do,
marketologlar miistorilorin alig-veris prosesino tosir edon amillori basa diismok U¢tn muxtalif
usullardan istifado etmoalidirlor, ¢linki alig-veris gorarlarinin novlari vo onlara neca tosir etmosi
vacibdir.

e Yumsaq konflikt istehlak¢inmn alis prosesindoki ziddiyyatlor hall edilmodikdo bas verir -
mosalon, moahsul zamanla dayorini itirdikde. Bu halda, istehlak¢1 ¢ox giiman ki, basqa variantlara
muraciot edocak, yoni 0, digor marketing brendlarinin calbedici tokliflorindon vo media alatlorindan
yararlanmalidir.

e Alis-veris qgorarlart insanin vordiglorindon gqaynaqlanan miinaqiso Vvoziyystindo bas verir —
masalon, endirimli mallarin alig-verisi. Bu zaman alici reklam molumatlarini passiv qabul edir.
Reklamda konkret brend adinin daim tokrarlanmasi amtoa nisaninin miixtalif taniglardan forgliliyini
vurgulayir va istehlakgilara brend haqqinda daha ¢ox molumat alds etmays imkan verir.

e Ononoavi Vardislor insanin alig-veris davranisi az doyisdikdo bas verir — masalon, miayyan bir
marka dofolorlo alinirsa, istehlak¢i loyalligi onlarin digar segimlora ke¢gmo ehtimalini azaldir. Bu
zaman alict reklam molumatlarmi passiv qobul edir. Reklamda konkret brend adinin daim
tokrarlanmasi omtos nisaninin miixtalif taniglardan forqliliyini vurgulayr vo istehlakgilara brend
haqqinda daha ¢cox molumat slds etmays imkan verir.

136



ELMI i$ Beynalxalq EImi Jurnal. impakt Faktor: 2.717. 2024 / Cild: 18 Sayi: 5/ 133-138 ISSN: 2663-4619
SCIENTIFIC WORK International Scientific Journal. Impact Factor: 2.717. 2024 / Volume: 18 Issue: 5/ 133-138 e-1SSN: 2708-986X

e Xiisusi alig-veris davranisi konflikt vaziyystinds insanin meyllorina asaslanaraq bas verir -
mosalon, xiisusi sifaris mohsullari. Bu halda, istehlak¢inin reklam molumatlarina tasir etmok talabi
yoxdur. Bazar liderlori magazalarin payini artrmaq vo intensiv reklam kompaniyalar1 vasitasilo
istehlakgilara tosir etmok iglin parakonds saticilarin alig-veris davranislarint digqatlo tahlil edirlor
(Kotler, 1984).

Alicl rollar. Bir qrup istehlak¢inin alig-veris davranisit miixtolif xtisusiyyatloro malik fordlarin
forqli olmasina sobob ola bilor: bazilori fordi ehtiyaclarina géra mohsul segir, digorlori isa
uzunmuddatli fikirlor vo gorarlar gobul edir. Bundan slavas, alig-veris prosesi boyunca bir ¢ox
istehlak¢inimn suallarin1 cavablandirarkon marketologlar mixtsliflik hissi ilo qarsilasa bilar, ¢lnki
alig-veris rollar1 hami tiglin eyni deyil. Kimya mohsullar1 sonayesinds lider olan Britaniya sirkoti
muxtalif istehlakgilarin 60%-nin rangli boyalar almamaga iistiinliik verdiyini agiq sokilda bildirdi vo
bu fakt1 osas gotlrorok “De Lux” 6z brendinin reklamini insanlarin (istehlak¢ilarm) tolobloring
uygunlasdirdi”.

e Alig-veris zamani o, istehlak¢min gobul etdiyi rollardan birini (vo ya bir negasini) oynayir;

e Istehlak¢1 mohsul va ya xidmotlori tovsiys edildiyi kimi gobul etmir;

e Istehlake fikir vo ya ideyalarm tosiri hesab edilmir;

e Prosesds rol oynayan struktur element bir ndv geabul edilmir (mosalon, yanlis se¢imdo);

e Alici alig prosesino uygun horokat etmir;

e Istifadoci mohsul vo ya xidmatlordan tayinat {izro istifads etmir.

Istehlakgilarin miivafiq horokatlori tokco onlarm qarsiligh slagods olduglar: alicilara tesirini
deyil, hom do onlarin perspektivindon irali golon {imumi satmalma gqorarlarmm montigini oks
etdirmoalidir (Mert, 2001). Marketoloqlar alig-veris davraniglarmin ndévlarini vo onlarin kimo tasir
etdiyini vo hansi istehlakgilarin hansi alis gorarlarini neco formalasdirdiglarini basa diismak Ggln
onlarin alis qorarlarmna neco tosir etdiyini basa diismok 0c¢un mixtalif Gsullardan istifads
etmolidirlor.

Istehlak¢min garar gabul etma prosesinin marhalalari.

Aparic1  sirkotlor istehlak¢min alig-veris prosesindon oldo etdiyi molumatlar osasinda
istehlak¢ilarin alis-veris qorarlarini daim qiymatlondirirlor. Bu molumat tahlillorina alicinin ilk
tomasi, markalarla oslagali qarsiligh slagslor, brendlorlo slagsli emosional baglar vo alicinin alis
prosesindon kegorkon qarsilasdigi suallara cavablar daxildir. Malumatlarin tohlili marketologlar
torafindon miistori davranisini basa diismok Ugciin istifado olunan mixtslif iisullar1 shats edir, ¢lnki
alig-veris gorarlarinin névii vo onlarimn tasir etdiyi amillor vacibdir.

Bu tohlillords ortaya ¢ixan alis-veris davraniglari, alicinin garar verms prosesinds minagisalar,
vardislar, ananavi vardislor vo unikal alis-veris davraniglar1 kimi miixtalif voziyyatlori shato edir.
Masalon, avtomobilin alinmasi prosesino avtomobilin secgilmasi, maliyys dostoyinin alinmasi,
sigorta miiqavilalorinin aparilmasi vo avtomobil aksesuarlarinin alinmasi kimi proseslar daxildir. Bu
proseslords sirkotlor alicilarin digqgotini yonaltmok vo calb etmok cglin mixtalif strategiyalardan
istifado edirlor.

Alis-veris davranist modeli problemlorin mioyyoan edilmosi, molumat axtarigi, variantlarin
giymatlondirilmasi, alig-veris harokoati vo alig-veris sonrasi reaksiya kimi morhalalordon ibarotdir.
Bu morhalalor alicinin nozoro almali oldugu amillori vo alicinin prosesi basa ¢atdirdigi magami
muoyyan edir. Alicilar tez-tez bu modellordan istifads edir vo onlar sirkatlora miistari munasibatlori
vo marketing strategiyalar1 qurmaga komok edir.

Potensial istehlak¢ilarin qarar anina tasiredici amillar.

Edilon aragdirmalar naticesindo belo fikir yaranmigdir: potensial istehlakgilarin gorar vermo
anina digor istehlak¢ilarin verdiyi sorhlor tosiredici olub va bir istinad kimi gobul edilib (Goral
2015). Masalon, 2012-ci ildo TripAdvisor torofindon 1700-don ¢ox roay edilib vo istirakgilarla
aparilan aragdirmaya gors, istirak¢ilarin 64%-i totil planlarint bu roylordan tasirlonorok etmisdir
(Civelek, Dalgin, 2013). Potensial istehlak¢1 sorhlori ekspert royi kimi gobul edilir. Natico vo
giymatlondirmo Uglin e-sorhlor miithiim istinaddir. Bu monada informasiya monboyi kimi e-sorh
istehlak¢ilar torofindon reklam vo s. marketing alotlorindoki molumatlarindan daha inandirict
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gorundr. Nogsr edilmis istehlak¢i roylori bu mogsadlo internet saytlart molumat monbayi kimi
istehlak¢ilar1 istigamatlondirir. Masalon, turizm vo sayahotlo bagli beynoalxalq platforma olan
TripAdvisor, Booking.com istehlak¢ilara obyekt segarkon istifads eds bilocaklori mistaqil segimlor
togdim edir (Goral, 2015).

Natica

Omtao istehsalinin siiratli inkisafi birbasa istehlakei taloblori ilo bagli olur. Hor zaman yenilik va
rahatliq axtarisi istehlak¢ilarm yeni toloblorinin yaranmasina sobab olur. Talob va toklifin qarsiliqh
munasiboti noticasindo yeni xidmatlor, mohsullar yaradilir. ©mtoanin forqliliyi istehlkagmin
seciminin ¢atinlogsmasina sabab olur. Se¢im etmokdo istehlak¢inin tasir qivvalari kdmok edir. Burda
istehlak¢1 davraniglarimm tosiri oldugca ohomiyyatli olmaqdadir. Daha ovval eyni xidmatdon
istifado etmis istehlak¢min 6z fikirlorini paylagmasi qgorar vermokds olan potensial istehlak¢iya
boyik tasir edir.
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