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MÖVZU 10. MARKETİNQ TƏDQİQATLARINDA PROQNOZLAŞDIRMA
[bookmark: _GoBack]Mövzunun planı:
1.Marketinq fəaliyyətində işlənib hazırlanan proqnozlar
2.Trendlərin təhlili
3.Aparıcı indikatorlar metodu
4.Eksponensial hamarlaşdırma metodu
5.Riyazi statistikanın metodları əsasında proqnozlaşdırma


17.1. Marketinq fəaliyyətində işlənib hazırlanan proqnozlar


	Müəssisənin marketinq fəaliyyəti mürəkkəb mühit şəraitində baş verdiyindən gələcəkdə həmin mühitdə baş verən dəyişikliklərin bu və ya digər dərəcədə öncədən görülməsi marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyinin təmin olunması baxımından mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bu baxımdan marketinq fəaliyyətinin istiqamətlərindən biri proqnozlaşdırma hesab edilir. Müəssisənin bazar fəaliyyətini və marketinq mühitində baş verən dəyişiklikləri proqnozlaşdırmadan onun rəqabət mübarizəsində əlverişli mövqeyinin təmin olunması demək olar ki, mümkün deyil.
	Proqnozlaşdırmanın başlıca vəzifəsi müəssisənin marketinq fəaliyyəti ilə bila-vasitə əlaqədar olan və gələcəkdə baş verə biləcək dəyişikliklərin öncədən bu və ya digər dərəcədə görülməsindən ibarətdir. 
	Bazar münasibətləri şəraitində müəssisənin struktur bölmələrinin çoxu malik olduqları səlahiyyətlər çərçivəsində özlərinin məşğul olduqları sahələr üzrə proq-nozlaşdırma ilə məşğul olurlar. İqtisadiyyat bölməsi makroiqtsiadi amillərin,  maliyyə bölməsi maliyyə bazarlarının inkişafının, elmi-texniki və texnologiyalar şöbəsi isə elmin və texnikanın inkişafında baş verən dəyişikliklərin proqnozlaşdırılması ilə məşğul olur. Bu bölmələrin apardığı proqnozlaşdırmadan fərqli olaraq, müəssisənin marketinq şöbəsinin işləyib hazırladığı proqnozlar bilavasitə müəssisənin marketinq fəaliyyətinə təsiri olan bazar amilləri ilə əlaqədar olur. 
	Müəssisəninbazar fəaliyyətinin səmərəliliyinin təmin olunması üçün aşağıdakı proqnozların işlənib hazırlanmasına ehtiyac yaranır:
	- müəssisənin fəaliyyət göstərdiyi bazarın inkişaf meyllərinin proqnozlaşdırıl-
ması; 
- bu və ya digər sahənin (sahələrin) inkişafının proqnozlaşdırılması;
	- ayrı-ayrı regionların və butövlükdə ölkənin inkişafının proqnozlaşdırılması;
- bazar konyukturunda baş verən dəyişikliklərin proqnozlaşdırılması;
- müəssisənin və onun rəqiblərinin istehsal etdiyi əmtəə və xidmətlərə tələbin 
proqnozlaşdırılması;
- rəqiblərin fəaliyyətində baş verən dəyişikliklərin proqnozlaşdırılması;
- müəssisənin və onun rəqibinin bazar payının proqnozlaşdırılması və s.;
	Marketinq tədqiqatlarında istifadə olunan proqnozlaşdırma metodlarını iki qru-
pa bölmək olar:kəmiyyət və keyfiyyət metodları.
	Kəmiyyət metodlarına əsaslanmaqla proqnozdırmanın aparılması zamanı mü-əyyən hesablamalardan istifadə olunur. Bu metodlardan fərqli olaraq, keyfiyyət me-todlarına əsaslanmaqla aparılan proqnozlaşdırmanın əsasında ekspert qiymətləndir-mələri durur. Çox zaman proqnozlaşdırmanın keyfiyyət metodlarını evristik metodlar da adlandırırlar. Bu metodlara əsaslanmaqla proqnozların işlənib hazırlanması zamanı proqnozlaşdırmanın əsasında onların işlənib hazırlanması ilə məşğul olan mütəxəssisin yaradıcılığı, təsəvvürləri, hissələri keçmişdə topladığı təcrübə və s. dayanır. Bu, o deməkdir ki, evristik yanaşma əsasında proqnozlaşdırmanındüstur ifadəsi olmur və bu yolla aparılan proqnozlaşdırma onu aparan mütəxəssisdən ayrılmazdır. 
	Marketinq tədqiqatlarında istifadə olunan proqnozlaşdırmanın kəmiyyət me-todlarına iqtisadi-riyazi modellərdən, iqtisadi-statistik üsullardan, trend modellərindən və s. istifadə olunmaqla aparılan proqnozlaşdırma metodları aiddir. Proqnozlaşdırmanın kəmiyyət metodları tədqiq olunan bazar situasiyasına aidiyyatı olan tarixi məlumatların təhlilinə və işlənməsinə əsaslanır. Keçmiş dövrlərə aid olan məlumatları təhlil etməklə müəssisə üçün maraq doğuran qanunauyğunluqları aşkarlamaq və həmin qanunauyğunluqlardan istifadə etməklə gələcəkdə baş verə biləcək dəyişiklikləri aşkara çıxarmaq mümkündür. 
	Ümumiyyətlə, marketinq tədqiqatlarında kəmiyyət metodlarına əsaslanmaqla proqnozlaşdırmanın aparılması aşağıdakı hallarda mümkündür:
- proqnozlaşdırılan göstəricilərə  analoji olan göstəricilər mövcuddur;
- keçmiş dövrlərə aid olan məlumatlar kəmiyyət xarakteristikalarına malikdir-
lər, daha doğrusu, onlar rəqəmlərlə ifadə olunurlar;
	- kəmiyyətlə ifadə olunan davranışıngələcəkdə də saxlanması ehtimalı yüksəkdir.
	İqtisadi-riyazi modellərdən istifadə olunmaqla proqnozlaşdırma zamanı proq-
nozlaşdırmaya yanaşmanın dəqiq əsası olur və bu əsasda proqnozlaşdırma zamanı müxtəlif tədqiqatçılar bu və ya digər göstəricinin gələcəkdə ala biləcəyi qiymətə dair eyni fikirə gələ bilərlər. Sözügedən metodlardan istifadə zamanı işlənib hazırlanan modellərin strukturu obyektiv müşahidə və ölçmələr əsasında müəyyənləşdirilir və təcrübi (eksperimental) olaraq yoxlanılır. Lakin proqnozlaşdırma məqsədi ilə ekspert metodlarından istifadə olunan zaman səbəb-nəticə əlaqələrinin strukturu müxtəlif ekspertlər tərəfindən müxtəlif şəkildə müəyyənləşdirilə bilər.
	Tədqiq olunan hadisənin səbəb-nəticə (kauzal) strukturunun və amillər sistemi-
nin müəyyənləşdirilməsi iqtisadi-riyazi moedlləşdirmənin başlanğıc nöqtəsidir. 
	Yuxarıda nəzərdən keçirilən proqnozlaşdırma metodlarının özlərinin üstünlükləri və çatışmazlıqları vardır. Həmin metodların tətbiqi qısamüddətli proqnozlaşdırma baxımından daha səmərəli hesab edilir. Bu metodlar bazarda gedən real prosesləri sadələşdirməkləbu günə malik olan təsəvvürlər çərçivəsindən kənara çıxan göstəricilərin gələcək qiymətini bu və ya digər dərəcədə dəqiqliklə tətbiq etməyə imkan verir. Lakin həmin metodlardan uzunmüddətli proqnozlaşdırma vasitəsi kimi istifadə edilməsi dəyişən  mühitdə  daim baş verən struktur dəyişikliklərini nəzərə almağa imkan vermir. 
	Marketinq tədqiqatlarında proqnozlaşdırma məqsədi ilə istifadə olunan metodlar biri-birini tamamlayan metodlardır. Əslində marketinq tədqiqatlarında istifadə olunan proqnozlaşdırma metodlarını biri-biri ilə əlaqələndirməklə, həmin metodların biri-birini tamamlamasına nail olmaqla səmərəli proqnozlaşdırma sistemini formalaşdırmaq mümkündür. 
	Turbulent xarici mühit şəraitində proqnozları işləyib hazırlayan marketoloqun intuisiyası və təsəvvürləri həmin marketoloq tərəfindən reallığın qavranılmasının mühüm aləti kimi özünü göstərməlidir. Həm də bu zaman marketoloqun bazar şəraiti haqqında hiss və təsəvvürləri onun həmin şəraiti proqnozlaşdırmaq üçün kəmiyyət metodlarını tamamlamalıdır. Bununla yanaşı, onu da qeyd etmək lazımdır ki, marketinq tədqiqatlarında istifadə olunan keyfiyyət metodlarına da xeyli dərəcədə təqribliklər xasdır. Ona görə də proqnozların işlənib hazırlanması zamanı marketoloqun bazar şəraiti haqqında hiss və təsəvvürləri daha çox mümkün faktlara və biliklərə əsaslanmalıdır. Bunun üçün isə marketinq tədqiqatlarında proqnozlaşdırma məqsədi ilə istifadə olunan metodların biri-birini tamamlamasına nail olmaq lazımdır. 
	Ssenarilər metodu marketinq tədqiqatlarında proqnozlaşdırma məqsədi ilə isti-fadə olunan kəmiyyət və keyfiyyət metodlarının inteqrasiyası əsasında işlənib hazır-lanan metoddur. Bu metod bazar şəraitinin-marketinq mühitinin gələcəkdə mümkün ola biləcək vəziyyətinin müəyyənləşdirilməsi məqsədi ilə intensiv surətdə tətbiq olunan metodlardan biridir. Ssenarilər metodunu tətbiq etməklə gələcəyin dinamik modelini qurmaq və həmin modeldə marketinq fəaliyyəti baxımından maraq doğuran hadisələri müəyyənləşdirmək  və onların baş vermə ehtimalını dəqiqləşdirmək mümkündür. Ssenaridə bu və ya digər məhsula olan ilkin tələbi müəyyənləşdirən əsas amillər və həmin amillərin tələbə necə və hansı şəkildə təsir etməsi təsvir olunur. 
	Marketinq tədqiqatlarında ssenari metodunun tətbiqi zamanı, adətən,reallaşmasımüxtəlif şəraitdə mümkün olan bir neçə alternativ ssenari tərtib olunur. Deməli, ssenarilər axtarış xarakterli proqnozlaşdırma zəminində gələcəyin nöqtəvi qiymətlən-dirilməsini deyil, hərtərəfli düşünülmüş şəkildə çoxvariantlı təsvirdir.
	Ssenarilərin ən ehtimallı varaintı baza variant kimi qəbul edilir və həmin  variantəsasında marketinq fəaliyyətinə dair cari qərarlar qəbul edilir. Əgər xarici mühitdəbaşverən hadisələrin inkişafı baza variantı üzrə deyil, alternativ variantlardan birinin məzmunu üzrə cərəyan edirsə, onda, marketinq fəaliyyəti üzrə qəbul edilən qərarlar alternativ ssenarinin məzmununa uyğunlaşdırılır.
	Əvvəllər ssenarilərin yazılması  mümkün ola biləcək hərbi və diplomatik böh-ranların aşkarlanması məqsədi ilə istifadə edilirdi. Sonradan bu metod strateji kor-porativ planlaşdırmada, ayrı-ayrı sosial-iqtisadi proseslərin, o cümlədən, bazar pro-seslərinin proqnozlaşdırılmasının inteqrasiya olunmuş mexanizmi kimi istifadə olun-
mağa başlaındı və indi də istifadə olunmaqdadır. 
	Ssenari metodunun tətbiqi ənənəvi təfəkkür tərzindən fərqli olaraq, bazarda baş verən prosesləri daha dərindən başa düşməyə imkan verir. Ssenarilərin tərtibi vasitəsi ilə bu günkü və gələcək dünyada baş verən dəyişikliklərin təsvirini  almaq və həmin dəyişikliklərə çevik uyğunlaşmaq mümkündür. Bu metodun tətbiqi tədqiqatçını ayrı-ayrı proqnozlaşdırma metodunu əlaqəli şəkildə tətbiq edən zaman buraxa biləcəyidetallar və proseslər üzərində hərtərəfli şəkildə düşünməyə vadar edir. 
	Ümumiyyətlə,  ssenari metodunun tətbiqi vasitəsi ilə aşağıdakı məsələlərin həl-linə nail olmaq mümkündür:
	- bazar situasiyasını və onun təkamülünü daha dərindən başa düşməyə imkan
verir;
	- müəssisə üçün potensial təhlükələri qiymətləndirmək mümkün olur;
	- müəssisə üçün əlverişli imkanları aşkarlamaq olur;
	- müəssisənin davha məqsədyönlü inkişaf istiqamətlərini aşkarlamaq imkanı
yaranır;
	- müəssisənin xarici mühitin dəyişikliyinə adaptivlik səviyyəsini yüksəltməküçün imkanlar açılır.
	Beləliklə, marketinq tədqiqatlarında ssenarilər metodu firmanın mütəxəssislərinin marketinq mühitində baş verən dəyişiklikləri öncədən görmə baxımından qabiliyyətlərini  yüksəltməyə və həmin firmanın mühitdə  baş verən dəyişikliklərə uy-ğunlaşma çevikliyini təmin etməyə imkan yaradır.
	Marketinq tədqiqatlarında proqnozlaşdırma ilə məşğul olan mütəxəssisin başlıca vəzifəsi əlverişli proqnozlaşdırma modellərini  və yaxud metodlarını seçməkdən ibarətdir. Seçilmiş və yaxud işlənib hazırlanmış proqnozlaşdırma metodlarının keyfiyyəti, eyni zamanda,  həmin modellərin tətbiqi vasitəsi ilə alınan göstəricilərin dəqiqlik səviyyəsi marketinq tədqiqatlarını aparanların təcrübəsindən, onun intuisi-yasından, yaradıcılığından, həmçinin proqnozlaşdırmaya yanaşmanın bütün spektrləri ilə tanışlığından asılıdır.
	Proqnozlaşdırma modelinin qurulması prosesinin üç ardıcıl mərhələ şəkilində təsəvvür olunması məqsədəmüvafiqdir. Bu mərhələlərin ardıcıllığı aşağıdakı kimidir:	- tədqiq olunan bazar situasiyasına daha çox uyğun olan proqnozlaşma texnolo-
giyasının seçilməsi; bu mərhələdə bir neçə proqnozlaşdırma texnologiyasının bazar situasiyasına uyğunluğu yoxlanıla bilər.
	- proqnozlaşdırma metodunun yararlılığının, daha doğrusu, onun tarixi məlu-matlara uyğunluğunun yoxlanılması;
- modelin keyfiyyəti haqqında nəticənin çıxarılması;
- proqnoz məlumatları ilə faktiki məlumatların müqayisə olunması.
	Nəzərdən keçirilən mərhələlərin hər birində baxılan proqnozlaşdırma texno-logiyalarının həll edilən məsələlərə uyğun olmaması aşkarlanan zaman əvvəlki mər-hələyə qayıdış haqqında qərar qəbul edilə bilər.
Faktlara əsaslanmaqla proqnozların işlənib hazırlanması zamanı istifadə olunan metodlardan biri müşahidə metodudur. Müşahidə əsasında proqnozların işlənib hazırlanması statistik metodlar əsasında proqnozlaşdırma kimi kifayət qədər cəlb-edicidir və bu cəlbediciliyi şərtləndirən insanların davranışıdır. Əgər insanların dav-ranışı haqqında informasiyaları ikinci tip mənbələrdən (məsələn, müəssisənin özünün məlumat bazasından, internetdən və s.) əldə edilirsə, onda həmin informasiyalar qısa zaman ərzində əldə edilir və kifayət qədər ucuz başa gəlir. Təkrar mənbələrdə in-sanların davranışı haqqında informasiyalar olmadıqda isə ilkin mənbələrdən infor-masiyaların alınmasına və bu məqsədlə tədqiqatın aparılmasına ehtiyac yaranır. Bu, bazara ilk dəfə məhsulun təklif olunması zamanı özünü daha qabarıq göstərir, belə ki, bu zamana qədər məhsuladan istifadə olunmadığına görə insanların keçmişdə davranışını əks etdirən informasiyalar da olmur. Ona görə də məhsulun bazar testinin aparılmasına və məhdud ərazidə insanların davranışının müşahidəsinə ehtiyac yaranır. 
Bazar şəraitində testləşdirmə yeni məhsulların alışlarına dair  informasiyaların alınmasının üsullarından biri kimi proqnozların işlənib hazırlanması zamanı istifadə edilir.
Satışın proqnozlaşdırılması və bazar potensialının qiymətləndirilməsi üçün çox geniş surətdə istifadə edilən üsullardan diri də sorğuların aparılmasıdır. Bu üsuldan istifadə zamanı müxtəlif qrup respondentlər sorğuya cəlb edilir. Yeni məhsulun bazar potensialının öyrənilməsi zamanı istehlakçılara məhsulun nümunəsi və yaxud prototipi göstərilir, onun konsepsiyası izah edilir və sonra istehlakçılardan məhsulu hansı ehtimalla əldə edəcəklərinə dair onların   fikirləri soruşulur. Bu zaman, əslində, həm də alıcıların istəkləri tədqiq edilir. Bu tədqiqatın aparılması zamanı alıcılardan, eyni zamanda, həm də  onların cari davranışına dair informasiyalar almaq mümkündür. Bu məqsədlə onlara hazırda hansı əmtəələrdən istifadə etmələrinə, həmin əmtəələri haradan aldıqlarına  və onları  hansı tezliklə əldə etmələrinə dair suallar ünvanlanır.Yeni məhsulun bazar potensialının öyrənilməsi məqsədilə satıcıların özləri, həmçinin müxtəlif mütəxəssislər arasında (məsələn, satış kanalının iştirakçıları, malgöndərənlər, məsləhətçilər və s.) da sorğular aparmaq olar.
Onu da qeyd edək ki, sorğu əsasında proqnozların verilməsiniə də məh-dudiyyətlərxasdır. Bu, onunla əlaqədardır ki, birincisi, insanların dedikləri ilə onların etdikləri heç də həmişə üst-üstə düşmür. Bu faktı nəzərə almaqla, alıcı davranışını aşkara çıxarmaq məqsədilə sorğulardan istifadə edilməsinə həmişə ehtiyyatla yanaşmaq lazımdır. İkincisi, sorğuya cəlb olunan insanlar öyrənilən obyekt haqqında kifayət qədər ətraflı informasiyalandırılmamış olduqda, alınan nəticələr çox da etibarlı olmaya bilər. Üçüncüsü, insanların sorğu prosesində təsəvvür etdikləri məhsulun konsepsiyası ilə onların məhsul bazara təklif edildikdən sonra həmin məhsul haqqında dəqiqləşən təsəvürləri arasında kəskin  fərqlər özünü göstərə bilər. Məsələn, əgər, istehlakçılardan köhnə resept əsasında ev şəraitində hazırlanmış məhsul dadı verən spagetti üçün hazırlanmış sousun alınmasına dair həmin istehlakçıların fikirləri öyrənilərsə, onlar, çox böyük ehtimalla sözügedən məhsulun alınmasına dair öz müsbət fikirlərinin bildirəcəklər.Lakin həqiqətdə laboratoriya şəraitində hazırlanmış sousun dadının və keyfiyyətinin  istehlakçılara xoş gəlib-gəlməyəcəyi tamamilə başqa bir hadisədir. Ona görə də statistik ölçmələr və müşahidə metodu əsasında verilən proqnozlar sorğu əsasında verilən proqnozlara nisbətən daha etibarlı hesab edilir. Çünki adları çəkilən birinci iki metod insanların məhsul almaları və etdiyi hərəkətlər baxımından qismən də olsa konkret faktlara əsaslanırlar. 
Marketinq tədqiqatlarında proqnozlaşdırma məqsədiləanalogiyalar metodundan da istifadə edilir. Bu metod yeni məhsulun bazar potensialının və yaxud onun mümkün ola biləcək satışının həcminin öyrənilməsi zamanı daha tez-tez tətbiq edilir. Yeni məhsulun bazar potensialının öyrənilməsi zamanı statistik metodlardan və müşahidədən istifadə etmək mümkün olmadığından(məhsul bazara ilk dəfə təklif olunduğuna görə onun keçmişdə satışına dair məlumatlar olmur)analogiyalar metodunun tətbiqinə ehtiyac yaranır. Bu metod tətbiq olunan zaman məhsul əvvəlki dövrlərdə satışının həcminə dair məlumatlar olan  özünə oxşar olan məhsulla müqayisə edilir. Məsələn, yoqurt istehsalı sahəsində qabaqcıl mövqe tutan müəssisə yeni keyfiyyət xüsusiyyətlərinə və dada malik məhsulun satışını proqnozlaşdırmaq məqsədilə əvvəlki dövrlərdə yeni məhsul kimi satılmış yoqurtların satış dinamikasına nəzər sala və həmin məlumatlar əsasında proqnozlaşdırma apara bilər. 
nalogiyalar  metodu həm də yüksək texnologiyalı yeni məhsulların satışının həcminin proqnozlaşdırılması məqsədilə istifadə edilir. Proqnozu işləyib hazırlayanlar istehlakçıların konsepsiyasını zəif təsəvvür etdikləri  yeni məhsulun alınması ehtimalını müəyyənləşdirmək üçün həmin  istehlakçılar arasında sorğu aparmaq əvəzinə, bazara əvvələ təklif olunmuş “qohum” məhsulun satış dinamikasını izləyirlər. Məsələn, təsviretmə xüsusiyyəti yüksəldilmiş televizorların satışının proqnozu əvvəllər yeni məsul kimi satılmış rəngli televizorların satışına dairməlumatlarəsasında bu və ya digər dərəcədə dəqiqliklə işlənib hazırlanmışdır.
Proqnozlaşdırma məqsədilə tətbiq olunan analogiyalar metoduna da çatış-mazlıqlar xasdır. Belə ki, birincisi, yeni məhsul heç də analogiya aparılan məhsula tam identik olmur. İkincisi, yeni məhsulun bazar və rəqabət şəraiti əvələr bazara təklif edilmiş analoji yeni məhsulun bazar və rəqabət şəraitindən əhəmiyyətli dərəcədə fərqlənə bilər. Bu çatışmazlıqlar sözügedən metoddan istifadə etməkləproqnozların
verilməsi zamanı nəzərə alınmalıdır.
Marketinq tədqiqatları zamanı proqnozlaşdırmanı mühakimə əsasında da aparmaq mümkündür. Ona görə də bu metodu bəzən proqnozlaşdırma məqsədilə is-tifadə edilən sərbəst metod da adlandırırlar. Onu da qeyd etmək lazımdır ki, proq-nozlaşdırma məqsədilə istifadə edilən başqa metodların tətbiqi zamanı da proqnozu işləyib hazırlayandan bacarıqlı mühakimə yürütmək qabiliyyəti və kompotentlik        (səriştəlilik) tələb olunur. Lakin sırf mühakimə metodu əsasında proqnozlar bilavasitə proqnozçunun özünün mühakiməsinə və intuisiyasına əsasən verilir. Ona görə də bu metodu tətbiq edən mütəxəssislər, bəzən, hətta, öz fikirlərinin əsaslandırılmasında çətinliklərlə qarşılaşırlar, çünki onlar proqnozların verilməsi zamanı konkret faktlara  əsaslanmırlar. Buna baxmayaraq, bazar proqnozlaşdırılması sahəsində kifayət qədər təcrübəyə malik olan mütəxəssislər öz intuisiyalarına əsaslanmaqla dəqiq öncəgörmələr edə bilirlər.
Əmtəənin bazar testləşdirilməsi bazarın proqnozlaşdırılması zamanı tez-tez istifadə edilən metodlardan biri hesab edilir. Yeni məhsulların bazar potensialını qiymətləndirmək üçün istifadəolunan bu metod(testləşdirmə) nəzarət olunan eks-perimental şəraitdə və yaxud həqiqi sınaq bazarlarında tətbiq oluna bilər. Əgər sö-zügedən metod həqiqi snaq bazarlarında tətbiq olunursa, onda həyata keçirilən eks-perimental tədbirləri real reklamlarla və məhsulun bazara irəlilədilməsi ilə bağlı başqa tədbirlərlə müdafiə etmək imkanları mümkün olur. Lakin onu da qeyd edək ki, son iki on illik ərzində yeni məhsulun bazar testləşdirilməsi iki səbəblə əlaqədar müəyyən qədər azalmışdır. Birincisi, bazar testləşdirilməsinin həyata keçirilməsi kifayət qədər baha başa gəlir. Belə ki, testləşdirmə lazımı miqdarda yeni məhsulun istehsalını və həmin məhsulun marketinqi ilə əlaqədar mümkün marketinq tədbirlərinin həyata keçirilməsinin maliyyələşdirilməsini tələb edir. İkincisi, müəssisənin rəqibləri heç bir xərc çəkmədən sınaq bazarında aparılmış tədqiqatın nəticələrini -kassalarda skanerlər vasitəsilə toplanmış informasiyaları əldə edə bilərlər. Başqa bir tərəfdən, rəqiblər xüsusi marke-tinq taktikasından istifadə etməklə sınaq bazarıda tədqiqat aparan müəssisənin tədqiqatın nəticələrini təhrif edə bilərlər. Məsələn, onlar müəssisənin yeni məhsulunun bazar sınağının aparıldığı dövründə öz məhsullarının bazara irəlilədilməsi üzə  proqramlarını genişləndirməklə sınağı aparılan məhsulun daxil olduğu məhsul kateqoriyasının məhsullarının alış modelininə müəyyən qədər  təhrifedici təsirlər göstərmək imkanlarına malik olurlar. Belə ki, rəqiblər öz məhsullarının satışında tətbiq edilən stimullaşdırcı tədbirləri  gücləndirməklə  istehlakçıların diqqətini bazara təklif olunan yeni məhsuldan yayındıra və həmin istehlakçıları öz məhsullarının alışına cəlb edə  bilərlər.
İnternetin meydana çıxması məhsulun bazar testləşdirilməsi yeni imkanın yaran-masına gətirib çıxarmışdır. Müəssisə İnternetin imkanlarından istifadə etməklə yeni məhsulunun bazar sınağını şəbəkə vasitəsilə az xərc müqabilində həyata keçirə bilər.
İstifadə edilən metoddan asılı olmayaraq, proqnozlaşdırmanın son məqsədi proqnozu işləyib hazırlayanın müxtəlif gümanlarına uyğun olaraq bazarın gələcək potensialına və yaxud əmtəənin satışına dair ən ehtimallı rəqəmi əldə etməkdən ibarətdir. Bunun üçün riyazi hesablamaların aparılmasına ehtiyac yaranır. Proqnoz-laşdırma zamanı mühakimə metodunun və başqa metodların kombinasiyası ən ehtimallı son rəqəmin müəyyənləşdirilməsi zamanı iki riyazi yanaşmadan birinin: zəncirvari əmsalların hesablanılmasına və yaxud indekslərdən  istifadə edilməsinə gətirib çıxarır. İstər zəncirvari əmsalların hesablanmasına, istərsə də indekslərin hesablanılmasına əsaslanmaqla bazarın gələcək potensialına və yaxud əmtəənin gələcəkdə mümkün ola biləcək satışına dair bu və ya digər dərəcədə dəqiqliyə malik rəqəm əldə etmək mümkündür. İnkişaf etmiş ölkələrdə indekslərin hesablanması əsasında bazarın potensialının qiymətləndirilməsinə daha çox fikir verilir. Bu indekslərə misal olaraq alıcılıq qabiliyyəti indeksini, əmtəə kateqoriyasının inkişafı indeksini, brendin inkişafı indeksini və s. göstərmək olar. Sadalanan indekslərdən birincisi alıcılıq qabiliyyətinin faizlə ifadə olunan çəkili cəmidir. Əgər bu və ya digər coğrafi zona üzrə bu indeks 4.7%-ə bərabər olmuşdursa, bu o deməkdir ki, gələcəkdə məhsulun  satışının təqribən
o qədər hissəsi həmin coğrafi zonanın payına düşəcəkdir.     
		
17.2.Trendlərin təhlili

	Trend dinamik inkişafın kifayət qədər böyük zaman ərzində inkişaf qanuna-uyğunluğunun qrafik və yaxud riyazi ifadəsidir və yaxud başqa sözlə desək  öyrənilən hadisənin dəyişikliyinin əsas meyllərinin əks etdirilməsidir. 
	Trendlərin təhlili yolu ilə proqnozlaşdırma texnologiyası aşağıdakıların həlli üçün nəzərdə tutulmuşdur:
	- göstəricilərdə trendlərin mövcudluğunun dəqiqləşdirilməsi;
	- trendin modelləşdirilməsi;
	- gələcək dövr göstəriciləri üzrə proqnozların verilməsi.
	Bu texnologiya vasitəsi ilə proqnozlaşdırmanı konkret nümunəəsasında izah edək.
	Nümunə. Fərz edək ki, ticarət şirkətinin son on il ərzində satdığı məhsulların həcminin dəyişmə meyli xronoloji ardıcıllıq gözlənilməklə aşağıdakı kimi olmuşdur (Cədvəl 17.1). 		
Cədvəldə göstərilən məlumatların təhlili göstərir ki, bütövlükdə on il ərzində

Cədvəl 17.1
Satışın statistikası


	İllər
	Satışın həcmi, mln. man.

	1
	68

	2
	69

	3
	72

	4
	74

	5
	73

	6
	77

	7
	80

	8
	82

	9
	81

	10
	86



ticarət şirkətinon  satdığı məhsulların həcmi artmış və bu artım dayanıqlı şəkil almışdır.
	Trendin xətti olmasını nəzərə alaraq, gələcək dövr göstəricilərinin proqnoz-laşdırılması məsələsinə baxaq. 
	Burada başlıca vəzifə keçmiş dövrə aid olan məlumatlardan istifadə etməklə ən yaxşı trendin modelləşdirilməsinə nail olmaqdan ibarətdir. 
	İstənilən trdendin modelləşdirilməsinə reqressiya tənliyinin köməkliyi ilə nail olurlar. Nəzərdən keçirilən məlumatlar üzrə trendin xətti şəkildə olması güman olunduğuna görə,  onu təsvir edən reqressiya tənliyi xətti şəkilə malik olacaqdır. Yəni:





Buradaanınaordinatoxu üzərində trendinqiymətidir;

	– trendinordinatoxunukəsdiyinöqtədir;

	 – trendinmaillilik əmsalıdır. 
	Ənyaxşı trendtariximəlumatlarıntrendinxəttindən kənarlaşmalarının kvadratları cəmi minimum olan trenddir.  Bu, o deməkdir ki:


		




Burada zaman anına tarixi sırada göstəricinin faktiki qiymətidir (xro-noloji ardıcıllıqla satışın faktiki həcmidir),  anına trendin aldığı qiymətdir;  –zaman sırasında komponentlərin (illərin) sayıdır. 

	 fərqi, həm müsbət, həm də mənfi qiymət ala bildiyinə görə kvadrata yüksəldilir (trendin xətti müxtəlif nöqtələrdə tarixi məlumatlar üzrə qurulmuş qrafikin həm yuxarı hissəsində, həm də aşağı hissəsinə keçə bilər). Fərqin kvadrata yük-səldilməsi əsasında hər iki tərəfə kənarlaşmaların minimumluğu təmin olunur.
	Müvafiq çevrilmələr apardıqdan sonra B1 və B0 əmsallarının hesablanılması üçün aşağıdakı düstürları alırıq:

;




	Tarixi məlumatlardan istifadə etməklə B0 və B1 əmsallarının qiymətlərini hesablayıb reqressiya tənliyində yerinə yazmaqla trendin konkret riyazi ifadəsini almaq olur. Bunun üçün B0 və B1 əmsallarını hesablamaqdan ötrü aşağıdakı köməkçi cədvəllərdən istifadə edilir. 
	Cədvəllərin son sətirində verilmiş cəmlərdən istifadə etməklə B0 və B1 əmsallarının qiymətlərini asanlıqla hesablaya bilərik:




Deməli, xətti reqressiya tənliyi (model) aşağıdakı şəkilə malik olacaqdır:

.

Xətti reqressiya tənliyinə uyğun olaraq ticarət  şirkətində satışın həcmi hər il orta hesabla 1.927 mln. manat artır. 
Modelin yoxlanılması. Trendin xətti ilə tarixi məlumatların qarşılıqlı müqayi-səsinə əsasən modeli proqnozlaşdırma üçün yararlılığını çox asanlıqla yoxlamaq olur. Bunun üçün alınmış reqressiya tənliyindən istifadə etməklə 10 illik dövr üçünsatışın həcminin model  üzrə proqnozlarının tapılması tələb olunur. Reqressiya tənliyində t-nin yerinə 1,2,…,10 yazmaqla 10 il ərzində satışın modelə uyğun proqnoz göstəricilərini tapıb satışın faktiki göstəriciləri ilə müqayisə aparılır (Cədvəl 17.2). 
Cədvəl 17.2
Reqressiya tənliyinə daxil olan əmsalların hesablanması
 üçün köməkçi cədvəl

	İllər
	
Satışın həcmi, milyon manat, 

	

	


	1
	68
	68
	1

	2
	69
	138
	4

	3
	72
	216
	9

	4
	74
	296
	16

	5
	73
	365
	25

	6
	77
	462
	36

	7
	80
	560
	49

	8
	82
	656
	64

	9
	81
	729
	81

	10
	86
	860
	100

	


	


	


	





	
Qeyd edək ki, optimal trend üçün cədvəldə göstərilən kənarlaşmaların cəmi həmişə 0-a bərabərdir. Bu kənarlaşmaların cəmi 0-dan cüzi fərqləndiyindən alınmış modeli optimala çox yaxın model hesab etmək olar. 
	Modelin proqnozlaşdırma üçün yararlılığının və yaxud “keyfiyyətinin” yox-lanılması üçün həm də aşağıdakı göstəricilərdən istifadə olunur.



                    1);orta kvadratik kənarlaşma

2)  orta mütləq kənarlaşma



Cədvəl 17.3
Trendin faktiki qiymətlərdən kənarlaşmasının qiymətləndirilməsi

	İllər
	
Müəssisənin məhsullarının satışına dair faktiki məlu-matlar, , mln. manat
	
Trend modelinə əsasən satışın həcmi 
	Kənarlaşma



	1
	68
	67.529
	0.471

	2
	69
	69.456
	-0.456

	3
	72
	71.383
	0.617

	4
	74
	73.31
	0.69

	5
	73
	75.237
	-2.237

	6
	77
	77.164
	-0.164

	7
	80
	79.091
	0.909

	8
	82
	81.018
	0.982

	9
	81
	82.945
	-1.945

	10
	86
	84.872
	1.128

	                                                  Yoxlama

	



	


Sonuncu cədvəlin axırıncı sətirində verilmiş cəmlərə əsaslanmaqla  və -in qiymətlərini hesablayaq:





σ və -in hesablanmış qiymətləri qurulmuş trend modelinin proqnozlaşdırma üçün kifayət qədər yüksək yararlığa və yaxud dəqiqliyə malik olduğunu göstərir. 
Trend tənliyi gələcək dövrdə satışın mümkün ola biləcək həcmini proqnozlaşdırmağa imkan verir. Məsələn, satşın on birinci il üçünhəcmini proqnozlaşdırmaq üçün trendin tənliyində t-nin yerinə 11 alınan ifadəni hesablamaq lazımdır. Yəni:


 Ümumiyyətlə, modelin keyfiyyətini və yaxud proqnozlaşdırmaya yararlılığını iki yolla müəyyənləşdirmək olar. Onlardan birincisi, alınmış proqnoz məlumatların gələcək
Cədvəl 17.4
Mütləq kənarlaşmasının hesablanması

	İllər
	
 kənarlaşma
	
Kənarlaşmanın kvadratı 
	
Kənarlaşmanın mütləq qiyməti

	1
	0.471
	0.222
	0.471

	2
	-0.456
	0.208
	0.456

	3
	0.617
	0.381
	0.617

	4
	0.69
	0.476
	0.690

	5
	-2.237
	5.004
	2.237

	6
	-0.164
	0.027
	0.164

	7
	0.909
	0.826
	0.909

	8
	0.982
	0.964
	0.982

	9
	-1.945
	3.783
	1.945

	10
	1.128
	1.272
	1.128

	
	

	
	
	
	



dövrə aid həqiqi göstəricilərlə müqayisə olunmasıdır. Bunun üçün bir neçə il gözləməklazım gəlir. İkinci yol isə, məlumatların parçalanması yoludur.Bu metodların birinə əsaslanmaqla alınmış trend modelinin proqnozlaşdırma üçün nə dərəcədə yararlı olması haqqında qənaətə gəlmək olur. 

17.3.Aparıcı indikatorlar metodu

	Marketinq tədqiqatlarında proqnozlaşdırma məqsədilə intensiv surətdə istifadə edilən metodlardan biri aparıcı indikatorlar metodudur. Bu metod tələbin və satışın həcminin proqnozlaşdırılması metodlarından  biri hesab olunur. 
	Aparıcı indikatorlar tədqiq olunan göstərici ilə eyni istiqamətdə dəyişir, lakin bu indikatorlar   tədqiq olunan göstəricinin dəyişməsini qabaqlayır  və yaxud tədqiq olunan göstəricilərdən əvvəl gəlirlər. Məsələn, həyat səviyyəsi göstəricisinin dəyişməsi bu və ya digər məhsula olan tələbin dəyişməsini qabaqladığına və yaxud başqa sözlə desək, ondan əvvəl özünü biruzə verdiyinə görə həmin göstərici qabaqlayıcı indikator kimi qəbul edilir. 
	Regionların və bütövlükdə ölkənin bazar potensialının qiymətləndirilməsi zamanı alıcılıq qabiliyyəti indikatorundan istifadə olunur. Bu zaman məqsəd istənilən bazarın potensialını qiymətləndirməkdən ötrü üç əsas komponent üzrə onun cəlbediciliyini qiymətləndirməkdən ibarət olur. Onlara aşağıdakılar aiddir:
	- istehlakçı qismində çıxış edən vahidlərin sayı;
	- istehlakçı vahidlərin alıcılıq qabiliyyəti;
	- istehlakçı kimi çıxış edən vahidlərin bu və ya digər əmtəəni (əmtəələr qrupunu) əldə etmək üçün xərc çəkmələrinə hazırlıqları.
	Sadalanan komponentlər üzrə müəyyənləşdirilən statistik indikatorlar bütövlükdə ölkə və onun ayrı-ayrı əraziləri (bölgə, rayon, şəhər və s.) üzrə müəyyən edilə bilər. Sözügedən indikator müəyyənləşdirilməsinə iki yanaşmanı fərqləndirirlər: bazarın öyrənilməsi üzrə ixtisaslaşmış firmanın təklif etdiyi standart alıcılıq qabiliyyəti indeksi (AQİ); təhlil olunan sahə müəhsulları üzrə xüsusi olaraq müəyyənləşdirilmiş alıcılıq qabiliyyəti indeksi.
	Standart alıcılıq qabiliyyəti indeksləri adətən 3 əsas indikatora əsaslanmaqla təyin edilirlər:
				AQİi = 0.50 (Ci) + 0.30 (Yi )+ 0.20 (Wi)
	Ci – i zonasında yaşayan  əhalinin, %-lə ifadəsi;
	Yi – i zonasına düşən  gəlirlərin %- lə ifadəsii;
	Wi – i zonasında pərakəndə satışın %-lə ifadəsi.
	Yuxarıdakı düstürda olan çəki əmsalları Amerikanın “Sales Marketinq Managment”jurnalından götürülmüşdür. Bu jurnalda hər il Amerikanın müxtəlif regionları üzrə alıcılıq qabiliyyətli indeksləri çap olunur. Düsturda istifadə olunan əmsallar reqressiya tənliyindən istifadə olunmaqla empirik yolla əldə edilmişdir və əsas etibarı ilə kütləvi tələbat malları üzrə tələbin və satışın həcmi müəyyən edilərkən tətbiq edilir. Analoji indekslər “Çeyz Ekonommetriks” nəşriyyatı tərəfindən Avropada (AB regionları üçün) və “Biznes İnterneşnl”nəşriyyatları tərəfindən dünya üzrə 117 ölkə üçün də dərc edilir. 
          Xüsusi alıcılıq qabiliyyəti indeksləri də alıcılıq qabiliyyətinin yuxarıda göstərilən komponentlərini, həmçinin bilavasitə öyrənilən fəaliyyət sferasına aid olan indikatorları özünə daxil edir. Bu indekslərin hesablanması zamanı konkret situasiyanı və yerli bazarın xarakteristikasını əks etdirən indikatorlardan da istifadə edilə bilər. 
           Ümumiyyətlə götürüldükdə isə, alıcılıq qabiliyyəti indeksindən bazar poten-sialının və satışın səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi üçün istifadə edilir. Məsələn, fərz edək ki, A ticarət markasının satışın ümumi həcmində payı 3,85% təşkil etmişdir. Konkret bir satış ərazisi və yaxud region  üzrə alıcılıq qabiliyyətinin hesablanmış indeksi 3,98 %-ə bərabər olmuşdursa, onda həmin ərazi üzrə  səmərəlilik indeksi  0,97-ə ( 3,85: 3,97=0,97) bərabər olacaqdır.
           Alıcılıq  qabiliyyəti indeksini hesablamaqdan ötrü aşağıdakı indikatorlardan: uşaqlı ailələrin sayından, ərazidə yaşayanların gəlirlilik səviyyəsindən və ərazidə olan otellərin, restoranların və kafelərin sayından istifadə edilə bilər. Sözügedən indeksi sadalanan indikatorların faizlə ifadələrinin ədədi ortası kimi də müəyyənləşdirirlər.  Müəyyənləşdirilmiş bu indeksə əsaslanmaqla öncəgörmələrin doğruluğuna inanmaq üçün hər bir ərazi üzrə alıcılıq qabiliyyəti indeksini həmin ərazi üzrə satışın faktiki  fazlə ifadəsi  ilə müqayisə etmək lazımdır. Alıcılıq qabiliyyəti indeksinə və konkret ərazi üzrə  faktiki  məlumatlara əsaslanılmaqla  bu və ya digər  məhsul markasının hər bir əraziyə nüfuz etmə səviyyəsini müəyyənləşdirmək olur. Hər bir ərazi vahidinin bazar potensialını müəyyənləşdirmək üçün əvvəlcə onun “müşahidə olunan” bazar payını hesablayırlar, sonra isə onu gözlənilən bazar payı (alıcılıq qabiliyyəti indeksini bütöv ölkə üzrə satışın gözlənilən həcminə vurmaqla hesablayırlar) ilə müqayisə edirlər. Gözlənilən bazar payı ilə müşahidə olunan bazar payı arasında fərq müsbətdirsə, onda, həmin ərazi üzrə bazarın artım potensialı mövcuddur.
         Bir çox firmalar alıcılıq qabiliyyəti indeksini marketinqə çəkilən xərcləri, o cümlədən, reklam büdcəsini satış əraziləri üzrə əsaslandırmaq üçün də istifadə edirlər. Sözügedən indeks əsasında müəyyənləşdirilən səmərəlilik indeksi isə  konkret markadan olan əmtəənin bu və ya digər ərazi bazarına nüfuz etmə miqyasını qiymətləndirməyə (lokal rəqabət amilini, ərazidə fəaliyyət müddətini və s. amilləri nəzərə almaqla) imkan verir.	

17.4. Eksponensial hamarlaşdırma metodu

         Eksponensial hamarlaşdırma marketinq tədqiqatları zamanı proqnozlaşdırma məqsədilə tez-tez istifadə edilir. Bu metod satışın həcminin proqnozlaşdırılması üçün daha çox tətbiq edilir və bir sıra hallarda trendlərin təhlili ilə müqayisədə daha dəqiq nəticələr almağa imkan verir. Eksponensial hamarlaşdırma metodu qısamüddətli proqnozlaşdırma üçün daha yararlıdır və keçmiş dövrə aid olan müəyyən sayda sa-
tışın həcminin çəkili kəmiyyətinə əsaslanır. Bu zaman ən böyük çəki əmsallarısonra-
kı  dövrə aid olan  satışın həcminə verilir. 
Eksponensial hamarlaşdırma metodunun tətbiqinə dair aşağıdakı məsələyə baxaq.
Məsələ.Aşağıdakı cədvəldə son 11 kvartal üzrə satışın həcmi (min manatla) göstərilmişdir.Cədvəl məlumatlarından istifadə etməklə on ikinci kvartal üzrə satışın həcminin proqnozunu verməli.

	Kvartal
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	Satışın həcmi
	4
	5
	5
	6
	9
	9
	8
	10
	11
	13
	16






Yeni proqnoz =( son dövrdəki faktiki nəticə) + ( 1-)( son dövrdəki proqnoz), daha doğrusu:






=+ (1-),
Burada:


- son dövrdəki faktiki nəticədir;

 - son dövrdəki proqnozdur.






- hamarlaşdırma sabitidir; bu əmsal və yaxud hamarlaşdırma sabiti analitik tərəfindən müəyyənləşdirilir və [0; 1]. Stabil şərait üçün - nın qiyməti aşağı götürülür və həmin şəraitə uyğun  [0,2; 0,4].


Əvvəlki məsələ üçün =3(başlanğıc mövqe analitikin mühakiməsinə əsasən təyin edilir), =0,8 ( 1-α=0,2 olacaq) götürüb hər dəfə tələb olunan kəmiyyətləri yuxarıda nəzərdən keçirdiyimiz düsturda yerinə yazsaq aşağıdakı cədvəldə göstərilən proqnoz kəmiyyətlərini alırıq:

	Kvartal
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
(faktiki)
	4
	5
	5
	6
	9
	9
	8
	10
	11
	13
	16
	

	
(proqnoz)
	3
	3.8
	4.8
	5
	5.8
	8.4
	8.9
	8.2
	9.6
	10.7
	12.5
	15.3




	11 – ci kvartal üzrə proqnozun xətasını aşağıdakı kimi hesablamaq olar:
				Xəta = (12.5 – 16.0) / 16.0 = 21.9 %
	Bu, olduqca böyük xətadır. Xətanın böyüklüyü satışın həcminin sürətli dəyiş-kənliyi şəraitində hamarlaşdırma sabitinin ədədi qiymətinin dəqiq seçilməməsi ilə izah edilə bilər.
	Marketinq fəaliyyətində  proqnozlaşdırma  məqsədilə bir neçə hamarlaşdırma sabitindən istifadə etməklə hamarlaşdırmanın daha mürəkkəb metodlarından da istifadə edilir. 
	Qeyd edək ki, bu metodların başlıca zəifliyi  onların tələbin həqiqi təkamülünü öncədən görməyə vəonun kəmiyyətində baş verən «dönüş nöqtələrini» aşkarlamağa imkan verməməsi ilə bağlıdır. Ən yaxşı halda bu metodları baş vermiş dəyişiklikləri daha tez nəzərə almaq üçün istifadə edirlər, ona görə də onları adaptiv proqnozlaşdırma metodları adlandırırlar.  Onu da qeyd edək ki, belə «aposterori» proqnozlar  satışın həcminə təsir edən amillərin kəskin dəyişməzliyi və adaptasiya üçün vaxt yetərliyi şəraitində bir çox idarəetmə problemləri üçün kifayət qədər faydalı hesab edilirlər. 

17.5.Riyazi statistikanın metodları əsasında proqnozlaşdırma

	Marketinq tədqiqatlarının aparılması zamanı satışın həcminin və tələbin proqnozlaşdırılması məqsədi ilə riyazi statistikanın metodlarından ekstropolyasiyaya və modelləşdirməyə daha tez-tez müraciət edilir. Birinci halda proqnozlaşdırmanın bazası kimi keçmiş təcrübə əsas götürülür və keçmişdə qərarlaşmış meyllər gələcəyə şamil olunur. Bu zaman sistemin təkamül yolu ilə kifayət qədər stabil şəraitdə inkişaf etdiyi əsas götürülür. Belə ki, sistem nə qədər böyükdürsə, həmin sistemin parametrlərinin çox da böyük olmayan vaxt intervalında  dəyişməz qalması ehtimalı da  bir o qədər yüksəkdir. Ekstropolyasiya metoduna əsaslanmaqla proqnozlaşdırma zamanı, adətən, proqnozlaşdırılan  dövrün istifadə olunan hesablama bazasının üçdə birini aşmaması tövsiyə edilir. 
	İkinci halda öyrənilən parametri proqnozlaşdırmağa imkan verən model qurulur. Bu zaman öyrənilən – proqnozlaşdırılan parametrə təsir göstərən əsas amillər sistemi dəqiqləşdirilir. Bu modellərdən istifadə zamanı funksional asılılıqlardan istifadə olunma nəzərdə tutulmur və onlar statistik qarşılıqlı əlaqələri əks etdirirlər. 	
	Proqnozlaşdırma məqsədi ilə iki amilli(cüt) və çoxamilli reqressiya təhlilindən istifadə olunur. Ekstropolyasiya metodlarının əsasında isə vaxt sıralarının təhlili durur. 
	İki amilli təhlil düz xəttin tənliyindən istifadəni nəzərdə tutur. 
	Reqressiya tənlikləri əsasında proqnozlaşdırmanın tətbiq olunma baxımından bəzi məhdudluğunu qeyd etmək lazımdır. Bu metod əsasında proqnozlaşdırma əsasında dəqiq nəticələrin əldə olunması öyrənilən markertinq prosesinin başverdiyi mühitdə stabilliyin olması şəraitində mümkündür. Əgər öyrənilən marketinq prose-sinə və yaxud marketinq fəaliyyəti üzrə  nəticə əlamətinə təsir göstərən amillər kəskin dəyişmələrə məruz qalırsa, onda, nəticə əlamətinin gələcəkdə mümkün ola biləcək qiymətinin müəyyənləşdirilməsi üçün işlənib hazırlanmış model öz əhəmiyyətini itirir.
	Reqressiya tənlikləri əsasında proqnozlaşdırmanın başqa bir məhdudluğu da   amil əlamətinin qiyməti ilə bağlıdır. Belə ki, əgər amil əlamətinin qiyməti reqressiya tənliyinin işlənib hazırlandığı bazis informasiyasındakı qiymətlərindən kəskin fərq-lənirsə, onda, amil əlamətinin həmin qiymətindən istifadə etməklə proqnoz göstəricisi müəyyən edilməməlidir. Bu, alınan proqnoz göstəricinin qeyri-dəqiq olması demək olardı. Ona görə də reqressiya tənliyindən istifadə olunmaqla proqnozlaşdırma zamanı amil əlamətinin qiymətinin bazis informasiyasındakı qiymətlərin üçdə biri qədər tərəddüd etməsi məsləhət görülür.
	Qeyd edək ki, amil əlamətinin gözlənilən qiymətinin reqressiya tənliyində yazılması yolu ilə alınan proqnoz nöqtəvi proqnoz hesab olunur. Bu proqnozun özünü dəqiq doğrultması ehtimalı çox aşağıdır. Ona görə də proqnozlaşdırılan göstəricinin qiyməti onun orta xətası və yaxud etibarlılıq intervalı (proqnozlaşdırılan göstəricinin böyük ehtimalla düşdüyü interval) götürülməklə verilməlidir. 
Orta xəta reqressiya tənliyi əsasında işlənib hazırlanmış proqnozun dəqiqlik göstəricisidir. 
	Proqnoz göstəricinin etibarlılıq intervalı müəyyənləşdirilən zaman etibarlılığın 95 % və yaxud 99 % səviyyəsindən biri seçilir və bu zaman proqnozlaşdırılan  göstəricinin maksimum və minimum qiymətləri hesablanılır. Etibarlılıq intervalının mahiyyəti olunla bağlıdır ki, əgər reqressiya tənliyindən istifadə etməklə proq-nozlaşdırılan göstəricinin qiyməti çox dəfə əldə edilərsə və həmin göstəricinin faktiki qiyməti məlum olarsa, onda, faktiki qiymətlər 95 % və 99 % hallarda proqnoz qiymət-lərinin müəyyənləşdirilən  intervalına  düşəcəkdir.
	Çoxamilli reqressiya təhlili zamanı reqressiya tənliyində çoxsaylı sərbəst dəyi-şənlərdən istifadə edilir. Bu, aparılantəhlili daha da mürəkkəbləşdirir, lakin buna baxmayaraq, reqressiya modeli öyrənilən prosesi və yaxud əlaməti daha tam əks etdirir.Belə ki, reallıqda öyrənilən proses və yaxud parametrə daha çox amillər təsir göstərir və dəqiq proqnozlaşdırma üçün həmin amillər nəzərə alınmalıdır.Məsələn, tələbin proqnozlaşdırılması zamanı onun dəyişməsinə təsir edən amillər müəyyən edilir, onlar arasında mövcud olan qarşılıqlı əlaqələr müəyyənləşdirilir və həmin amillərin gələcəkdə daha böyük  ehtimalla mövcud ola biləcək qiymətləri təyin edilir. Sonra isə həmin qiymətlərdən istifadə etməklə reqressiya tənliyi əsasında tələbin kəmiyyəti proqnozlaşdırılır. 
	Çoxamilli reqressiya tənliyi əsasında proqnozlaşdırma konseptual olaraq ikiamilli reqressiya tənliyi əsasında proqnozlaşdırmaya identikdir. Fərqçoxamilli reqressiya tənliyində nəticəəlamətinin formalaşmasına təsir edən daha çoxsayda amillərin nəzərə alınmasından ibarətdir. Məhz amillərin saynın çoxluğu nəticəsində statistik hesablamalar müəyyən qədərdəyişikliyə məruz qalır, həm də bu zaman terminoloji baxımdan da müəyyən fərqlər özünü göstərir. 
	Çoxamilli reqressiya tənliyi aşağıdakı şəkilə malikdir:
				Y = a + b1x1  + b2x2 + … + bmxm,
Burada y – asılı və ya proqnozlaşdırılan dəyişəndir;
	xi – asılı olmayan dəyişənlərdir;	
	  a – tənliyin sərbəst həddidir:
	  bi – şərti xalis reqressiya əmsalıdır;
	  i = 1, m;
	 m – sərbəst dəyişənlərin (amil əlamətlərinin) sayıdır.
	Şərti xalis reqressiya əmsalları  adlandırılan  b kəmiyyətlərindən hər biri başqa
amillərin qiymətlərinin dəyişməməsi şərtilə (bu zaman hər bir amil əlamətinin qiyməti onun orta qiymətinə bərabər götürülür) x amil əlamətinin kəmiyyətinin onun  orta qiymətdən bir vahid kənarlaşması nəticəsindəasılı dəyişənin (nəticə əlamətinin) qyimətinin həmin asılı dəyişənin orta qiymətindən nə qədər kənarlaşmasını göstərir. 	Deməli,  cüt reqressiya əmsalından fərqli olaraq, şərti xalis reqressiya əmsalı amil əlamətinin təsirinin başqa amillərin təsirindən və variasiyasından abstraksiya olunmaqla öyrənilməsini nəzərdə tutur. Əgər nəticə əlamətinə təsir göstərən bütün amilləri reqressiya tənlyiinə daxil etmək mümkün olsaydı, onda, b kəmiyyətlərini amillərin xalis təsir ölçüləri adlandırmaq olardı. Lakin reallıqda nəticə əlamətinə təsir göstərən bütün amilləri reqressiya tənliyinə daxil etmək mümkün olmur,ona görə dəb əmsalları reqressiya tənliyinə daxil olmayan amillərin təsirinə də məruz qalır. 
	Çoxamilli reqressiya təhlili zamanı bir deyil, müxtəlif mənalara malik çoxsaylı xətti əlaqələrin izahına ehtiyac yaranır. Bu zaman əlaqələrin ölçülməsinin əsasını korrelyasiyanın cüt əmsalları matrisi təşkil edir. Bu matrisin əsasında sistemə daxil olan amillərlə nəticə amili arasında, həmçinin amillərin öz aralarında olan əlaqələrin sıxlığına dair mühakimə yürütmək və yaxud nəticə çıxarmaq olur. Sözügedən matrisin cüt əlaqələr matrisi adlandırılmasına baxmayaraq, həmin matrisi reqressiya tənliyinə daxil olacaq amillərin irəlicədən seçilməsi məqsədi ilə də istifadə etmək olar. Bu zaman nəticə əlaməti ilə zəif əlaqəyə, başqa amillərlə isə sıx əlaqəyə malik amillərin (amillərin öz aralarında əlaqəsi) reqressiya tənliyinə daxil edilməsi tövsiyə edilmir. Bir-birilə funksional əlaqədə olan amillərin (bu halda korrelyasiya əmsalı vahidə bərabər olur) təhlilə daxil edilməsi isə tamamilə yolverilməzdir. 
	Cüt korrelyasiya əmsalları matrisinin əsasında reqressiya tənliyinə daxil olan bütün amillərlə nəticə amili arasında daha ümumi göstərici – çoxamilli determinasiya əmsalı hesablanır. 
	Çoxamilli reqressiya təhlili proqnozlaşdırma məqsədi ilə yanaşı, nəticə əlamətini  tədqiq etməkdən ötrü statistik baxımdan əhəmiyyət kəsb edən sərbəst amillərin seçilməsi məqsədi ilə də istifadə edilə bilər. Məsələn, tədqiqatçı, bazarın seqmentləşdirilməsi meyarlarının seçilməsi zamanı istehlakçı davranışınıa və yaxud  bu və ya digər nəticə amilinə (məsələn, müəyyən markadan olan əmtəənin seçilməsinə) təsir göstərən demoqrafik amillərin müəyyənləşdirilməsi üçün reqressiya tənliyindən istifadə edə bilər. Bütün bunlarla yanaşı, çoxamilli reqressiya təhlilinin sərbəst dəyişənlərin nisbi mühümlüyünü təyin etmək məqsədi ilə istifadəsi müm-kündür. 
	Marketinq tədqiqatları zamanı məlumatların çoxu müxtəlif vaxt intervalı ilə əks etdirilməklə vaxt sıralarını əmələ gətirir. Vaxt sıralarını tədqiq etməklə marketinq strategiyasının təkmilləşdirilməsinə imkan verə biləcək dəyərli informasiyalar əldə etmək mümkündür. Bu təhlil nəticəsində üç növ qanunauyğunluq aşkarlamaq olur. Bunlar trendlərin, tsiklliyin və mövsümlüyün müəyyənləşdirilməsindən ibarətdir. 	Trendlər vaxt sıralarının göstəriciləri üzrə dəyişikliklərdə baş verən ümumimeyli əks etdirirlər. İnkişafın bu və ya digər keyfiyyət xassələrini müxtəlif trend tənlikləri: xətti, parabola, eksponensial, loqarifmik, loqistik və s. tənliklər vasitəsi ilə ifadəedirlər. Trendin müxtəlif formalarının xarakterik xüsusiyyətlərini nəzəri baxımdan tədqiq etdikdən sonra faktiki vaxt sıralarına müraciət etmək və həmin sıragöstəricilərinin
hansı trend forması ilə ifadə oluna biləcəyinə aydınlıq gətirmək olur. Dinamika sıralarının faktiki göstəricilərinin qrafik təsviri əsasında da trendin forması müəyyən etmək mümkün olur. 
	Məlum olduğu kimi, statistik göstəricilərin tsiklik xarakterli tərəddüdləri uzunmüddətli dövrdəözünü göstərir və belə hadisələrmarketoloqların tədqiqat predmetinə daxil deyil. Marketoloqları daha çox qısa dövr ərzində olan problemin dinamikası maraqlandırır. 
	Göstəricilərin mövsümi tərəddüdü müntəzəm xarakterə malikdir və demək olar ki, hər il ərzində müşahidə edilir. Onlar marketoloqların tədqiqat predmetinə daxildirlər (məsələn, ölkəmizdə qeyd edilən novruz bayramı qabağı ərzaq məhsullarına tələb və s.). Aşkar olunan bu qanunauyğunluqlar müntəzəm xarakter daşıdığına görə onları proqnozlaşdırma məqsədləriüçün istifadə etmək olur. 
	Reqressiya tənlikləri əsasında proqnozlaşdırmadan fərqli olaraq, trend modelləri vasitəsilə proqnozlaşdırma inkişaf amillərini qeyri-aşkar şəkildə nəzərə almağa imkan verir ki, bu da öyrənilən nəticə əlamətinə təsir göstərən sərbəst amillərin müxtəlif qiymətləri üzrə müxtəlif proqnoz varaintları almağa mümkünsüz edir. Trend modellərində öyrənilənnəticəəlamətinə təsir göstərən amillər qeyri-aşkar şəkildə nəzərə alındığı halda, reqressiya modelində modelə ən yaxşı halda 10-20 arası amil daxil etmək olur. 
	Vaxt sıraları sadə ekstropolasiya ilə yanaşı daha dərindən proqnoz təhlili məqsədləri üçün də istifadə edilə bilər. Belə təhlillərin başlıca məqsədi vaxt sıralarını başlıca komponentlərə ayırmaq, hər bir komponentin keçmişdə mövcud olmuş dəyişmə meylini (təkamülünü) öyrənmək və onları gələcəyə ekstropolyasiya etməkdir. Bu təhlil metodunun əsasında səbəb-nəticə əlaqələrinin stabilliyi və xarici mühit amillərinin təkamülünün müntəzəmliyi durur. Məhz bu halda ekstropolyasiyanı aparmaq mümkün olur.
         Tipik  vaxt sıraları aşağıdakı beş komponentə və yaxud özünün tərkib elementlərinə ayrıla bilər:
	- struktur komponenti və yaxud uzunmüddətli trend; bu komponent əmtəə baza-
rının həyat dövranı ilə  əlaqədardır;
	- tsiklik komponent; bu komponent uzunmüddətli trendin nisbi tərəddüdlərinə -
uyğundur və iqtisadi fəallığın orta müddətli təsirləri nəticəsində qərarlaşa bilir;
	- mövsümilik komponenti; bu komponent müxtəlif səbəblərlə şərtləşən (iqlim,sosial-psixoloji amillər, qeyri iş günlərinin strukturu və s.) qısamüddətli dövri fuluk-tuasiyalardır;
	- marketinq komponenti; bu komponent əmtəənin bazara irəlilədilməsi üzrə fəaliyyət, müvəqqəti qiymət güzəştləri və s. ilə əlaqədardır;
	- təsadüfilik komponenti; bu komponent yaxşı öyrənilməmiş proseslərin hamı-sının təsirini birlikdə əks etdirir, çətin izah olunur və kəmiyyət formasında ifadə olunmur.
	Müşahidə olunan qanunauyğunluqlara əsasən hər bir komponent üzrə  para-metrlər hesablanır və həmin parametrlər proqnozların tərtibi məqsədi ilə istifadə olunur. 
	Proqnozlaşdırma məqsədi ilə istifadə olunan ekstropolyasiya metodlarınınçatışmazlıqlarına və məhdudiyyətlərinə aşağıdakıları aid etmək olar:
	- cəmiyyətin ictimai və iqtisadi həyatında keçmişdə qərarlaşmış meyllər bu vəya digər dərəcədə dəyişə bilir; bu, ekstropolyasiya metodunun tətbiqi vasitəsi iləproqnozlaşdırılan göstəricilərin dəqiqlik səviyyəsini azaldır;
	- cəmiyyətin ictimai və iqtisadi həyatının inkişafına çoxsaylı amillər təsir gös-tərir; cəmiyyət inkişaf etdikcə onun ictimai və iqtisadi həyatının inkişafına təsir gös-tərən amillərin sayı və onların öyrənilən prosesə təsiri baxımından nisbi əhəmiyyətliliyi dəyişir; nəticədə, proqnozlaşdırma məqsədi ilə istifadə olunan ekstrapolyasiya metodunun etibarlılığı azalır;
	- ölkə iqtsiadiyyatının beynəlmiləlləşmə səivyyəsi yüksəldikcə ekstrapolyasiya metodunun proqnozlaşdırma məqsədi ilə əhəmiyyəti azalır; belə ki, iqtisadiyyatın açıqlıq səviyyəsi yüksəldikcə onun ayrı-ayrı istehsal sahələrinin texniki baxımdan silahlanması imkanları yüksəlir; belə şəraitdə firmanın bazar fəaliyyəti üzrə müvəffəqiyyətini təmin edə biləcək əsas amillərin müəyyənləşdirilməsi və onların səviyyələrinin proqnozlaşdırılması çətinləşir. Eyni zamanda, bu halda, proqnozlaşdırma məqsədi ilə ekstrapolyasiya metodundan istifadə olunması etibarlı olmayan nətcələrin əldə olunmasına gətirib çıxarır.
	Yuxarıda deyilənlər marketinq tədqiqatları zamanı proqnozlaşdırma məqsədi ilə istifadə olunan ekstrapolyasiya metodunun əhəmiyyətini heç də azaltmır. Marketinq tədqiqatları zamanı onlardan bacarıqlaistifadə olunmalıdır. Hər şeydən əvvəl, onu qeyd etmək lazımdır ki, ekstrapolyasiya metodları nisbətən qısamüddətli dövr üçün proqnozlaşdırma məqsədi ilə istifadə edilə bilər. Bu metod, əvvəldə qeyd etdiyimiz kimi,kifayət qədər yaxşı öyrənilmiş və stabil inkişaf edən proseslərin proqnozlaşdırılması məqsədi ilə istifadə olunmalıdır. Sözügedən metodun tətbiqi zamanı proqnozlaşdırma dövrünün  ilkin vaxt bazasının 25-30 %-i civarında olması məsləhətdir. 
	Proqnozlaşdırma məqsədi ilə reqressiya tənliklərindən istifadə zamanı proqnoz hesablamalarının sərbəst dəyişənlərin pessimist  və optimist qiymətləri üzrə aparılması məqsədəmüvafiqdir. Bu, proqnozlaşdırılan parametrin real qiymətinin əksər hallarda onun pessimist və optimist qiymətləri arasında olması ilə əlaqədardır.
	Marketinq üzrə menecerlər bir sıra hallarda ekstrapolyasiya metodunun tətbiqi
 vasitəsi ilə əldə edilənproqnoz göstəricini nail olunması arzu olunan göstərici kimiqəbul edirlər. Məsələn, əgər bu və ya digər məhsula tələbin kəmiyyətinin proqnoz göstəricisi əldə edilmişdirsə, onda, bu, o deməkdir ki, xarici şəraitin formalaşmasına və öyrənilən prosesin inkişafına təsir edən amillərin strukturunun və təsir gücünün dəyişməzliyi şəraitində həmin əmtəəyə tələbin kəmiyyəti müəyyən müddətdən sonra proqnozlaşdırılan göstəriciyə bərabər olacaqdır.Proqnoz qiymətləndirmələrindən is-tifadə edən menecerlər tələbin proqnoz qiymətlərinin onları qane edibetmədikləri haqda sualı cavablandırmalıdırlar. Əgər proqnozlaşdırılan göstəricinin səviyyəsi nail olunması arzu olunan göstərici kimi menecerləri qane edirsə, onda onlar öz imkanları daxilində hadisələrin inkişafına təsir göstərən əsas amillərin dəyişməz qalmasına maksimum səy göstərməlidirlər. Proqnozlaşdırılan göstəricinin səviyyəsi marketinq üzrə menecerləri
qane etmədiyi halda isə  onlar daxili imkanlardan (məsələn, reklam kompaniyalarından, satışın stimullaşdırılmasından və s.) istifadə etməli və xarici mühitin dolayısı ilə təsirə məruz qalan amillərinə təsir göstərməyi (məsələn, vasitəçilərin fəaliyyətinə təsir göstərməyi, idxal rüsumlarının və müəyyən tariflərin dəyişdirilməsi məqsədi ilə lobbiçilikdən istifadə etməyi və s.) bacarmalıdırlar. Bütün bu fəaliyyət tələbin arzu olunan kəmiyyətinin təmin olunmasına yönəldilməlidir. 

Özünü yoxlama sualları

1. Marketinq tədqiqatlarında proqnozlaşdırmanın başlıca vəzifəsi nədən ibarətdir?
2. Müəssisənin bazar fəaliyyətinin səmərəliliyinin təmin olunması üçün hansı proqnozların işlənib hazırlanmasına ehtiyac olur?
3. Marketinq tədqiqatların zamanı kəmiyyət metodlarına əsaslanmaqla proqnozlaşdırma hansı hallarda mümkündür?
4. Marketinq tədqiqatlarında ssenari metodunun tətbiqi vasitəsi ilə hansı məsələlərin həllinə nail olmaq mümkündür?
5. Marketinq tədqiqatlarında qabaqlayıcı  indikatorlar metodundan hansı göstəricilərin proqnozlaşdırılması məqsədilə istifadə edilir?
6. Marketinq tədqiqatlarında reqressiya tənlikləri əsasıda proqnozlaşdırmanın məhdudluğu nə ilə əlaqədardır?
7. Çoxamilli reqressiya təhlili dedikdə nə başa düşürsünüz?
8. Marketinq tədqiqatları zamanı proqnozlaşdırma məqsədilə istifadə edilən ekstropolyasiya metodunun məhdudiyyətlərinə nələri aid etmək olar? 

Fənn müəllimi: i.e.n., dos.İ.M.Xeyirxəbərov
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