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Mövzu 1:MARKETİNQ TƏDQİQATLARININ MAHİYYƏTİ,
ƏSAS İSTİQAMƏTLƏRİ VƏ METODİKİ ƏSASLARI

Mövzunun planı:

     1.Marketinq tədqiqatlarının mahiyyəti, məqsədi və əsas istiqamətləri
2.Marketinq tədqiqatlarının elmi-metodiki əsasları
    3. Marketinq tədqiqatlarının aparılması prosesi
    4. Marketinq tədqiqatlarının təşkili

1. Marketinq tədqiqatlarının mahiyyəti, məqsədi və əsas istiqamətləri

	Məqsədindən asılı olmayaraq, bazar münasibətləri şəraitində fəaliyyət göstərən istənilən müəssisənin (istər kommersiya, istərsə də qeyri-kommersiya müəssisəsi olsun) öz auditoriyasına yönəlik arzu olunan fəaliyyətinin təmin olunması həmin auditoriyadan zəruri informasiyaların əldə olunmasını tələb edir. Müxtəlif müəssisələrə öz marketunq problemini həll etməkdən ötrü müxtəlif informasiyalar tələb oluna bilər. Bu informasiyalar müxtəlif üsullarla əldə oluna və fərqli məqsədlər üçün istifadə oluna  bilər. Məsələn, ticarət agentləri marketinq tədqiqatlarının nəticələrini öz əmtəələrini daha yaxşı satmaq məqsədilə istifadə edə bilərlər. Siyasətçilər marketinq tədqiqatlarının nəticələrini həyata keçirmək istədikləri kompaniyaların strategiyalarını əsaslandırmaq və  işləyib hazırlamaq məqsədilə istifadə edirlər.
	Aydındır ki, marketinqin başlıca vəzifəsi müştəri üçün dəyər yaratmaqdan ibarətdir. Müştərinin əldə etdyi dəyər onun tərəfindən məhsulun əldə edilməsindən və onun istifadəsindən alınan fayada ilə həmin məhsulun əldə edilməsinə və istismarına çəkilən xərclər arasındakı fərq kimi təyin edilir. Bunları nəzərə alan müştəri aşağıdakı hallarda mübadilə prosesini iştirakçısına çevrilir: 1) mübadilədən alınan fayda  çəkilən xərclərdən çoxdur və 2) konkret əmtəə və yaxud xidmət alternativ variantlarla müqayisədə müştəriyə daha çox fayda verir.
	Müştəri üçün dəyər yaratmaq istəyən hər bir marketinq üzrə menecer öz səylərini marketinq kompleksinin ( marketinq – miksin) elementlərinin və yaxud dörd “P” – nin ( əmtəənin və yaxud xidmətin, qiymətin, bölüşdürmənin və məhsulların bazara irəlilədilməsi vasitələrinin) əlaqələndirilməsinə yönəldir. Bu zaman marketinq üzrə mütəxəssisin başlıca vəzifəsi marketinq kompleksinin bütün elementlərinin biri – biri ilə yaxşı tamamlamasını özündə ehtiva edən  marketinq strategiyasını işləyib hazırlamaqdan ibarət olmalıdır. Bu, elə olmalıdır ki, müştərinin davranışına və onun tərəfindən dəyərin qavranılmasına təsir etsin. Lakin bunun özü kifayət qədər mürəkkəb məsələdir. Bu məsələnin həlli o zaman sadə ola bilərdi ki, müştəri tərəfindən dəyərin qavranılmasını müəyyən edən amillər marketinq üzrə mütəxəssis tərəfindən nəzarət olunur, eyni zamanda onların istənilən dəyişmələrinə istehlakçıların reaksiyalarını irəlicədən görmək mümkündür. Lakin, məlum olduğu kimi, müvəffəqqiyyətli marketinq fəaliyyətinə təsir edən bir sıra amillər, o cümlədən, iqtisadi, siyasi, qanunvericilik, social-mədəni, təbii, texnoloji və s. müəssisə tərəfindən nəzarət olunmur və onların idarə olunması mümkün deyil. Ayrı-ayrı istehlakçıların davranışının necə olacağının isə irəlicədən söylənilməsi demək olar ki, mümkün deyil.  
	Müəssisənin mütəxəssisi marketinqin idarə edilməsi prosesində – istehlakçıların təlabatlarının ödənilməsi zamanı -  bir çox hallarda marketinq – miksin bütün elementlərinin eyni zamanda korrektə edilməsi vəziyyəti ilə qarşılaşır. Marketinq – miks elementləri üzrə aparılan bu korrektələrin nəticələrinin irəlicədən görülməsi tamamilə qeyri-mümkündür, çünki marketinq fəaliyyəti üzrə vəzifələr nəzarət olunmayan mühitdə yerinə yetirilir. Deməli, həm firmanın rəhbəri, həm də onun marketinq üzrə mütəxəssisləri informasiyalara kəskin ehtiyac duyurlar. Bu informasiyaların əldə edilməsinin ənənəvi üsulu marketinq tədqiqatlarıdır. Sözügedən tədqiqatlar vasitəsilə firmanın xarici marketinq mühitində baş verən dəyişiklikləri izləmək və müəssisənin potensial imkanlarını bazarın tələblərinə uyğunlaşdırmaq olur. Bu baxımdan “marketinq tədqiqatlarını firmanı xarici mühitlə bağlayan kommu-nikasiya kanalı adlandırmaq olar”[14, səh.28 ]. 
	Marketinq tədqiqatları sayəsində kompaniya öz marketinq planlarını işləyib hazırlamaq, həmin planları istifadə etmək və onların səmərəliliyini qiymətləndirmək üçün xarici marketinq mühitinə aid olan informasiyaları yığır və interpretasiya edir. Bu baxımdan marketinq tədqiqatları müəssisədə informasiya - bağlayıcı rola malikdir. Bu tədqiqatlar nəticəsində əldə olunan informasiyaları təşkilatlar ən azı dörd sahədə istifadə edirlər:
	1. Marketinq problemlərinin və imkanlarının aşkarlanması da daxil olmaqla, mümkün marketinq tədbirlərinin işlənib hazırlanması;
	2. Marketinq tədbirlərin qiymətləndirilməsi; 	
	3. Qarşıya qoyulan məqsədlərlə müqayisədə marketinq tədbirlərinin reallaşdı-
rılmasının səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi;
	4. Marketinq hadisə və proseslərinə dair ümumi təsəvvürlərin təkmilləşdirilməsi[14,  səh.28  ] .
	Yuxarıda deyilənlərdən başqa, marketinq tədqiqatları müəssisədə informasiya – idarəetmə prosesinin bütün mərhələlərinin, o cümlədən, tələb olunan informasiyaların dəqiqləşdirilməsinin, informasiyaların yığılması və təhlilinin, tədqiqatın aparılmasına ilkin olaraq təlabatı dəqiqləşdirən vəzifələrin nəzərə alınması da daxil olmaqla informasiyaların emalının tərkib hissəsi kimi özünü göstərir. Məsələn, marketinqin planlaşdırılması müəssisədə bütövlükdə planlaşdırma prosesinin tərkib hissəsi kimi özünü biruzə verir və bu planlarının tərtibi məqsədilə isə praktik baxımdan hansı marketinq imkanlarının real, hansı marketinq imkanlarının isə qeyri-real olmasına dair informasiyaların toplanmasına ehtiyac olur. Marketinq üzrə mütəxəssislər yalnız marketinq imkanlarının differensiyasiyası ilə kifayətlənmirlər, həmin imkanların potensialını da öyrənirlər və  onların  realaşdırılması (mənimsənilməsi) üçün nə qədər resurslar tələb olunduğunu hesablayırlar. 
	Problemin həlli məqsədilə aparılan marketinq tədqiqatları firma tərəfindən marketinq – miksin tərkib elementlərinə dair qəbul edilən qısa və uzünmüddətli qərarlara  diqqət yetirilməsini tələb edir. Nəticələri nəzarət məqsədilə istifadə olunan marketinq tədqiqatları  rəhbərlərə  müəssisənin fəaliyyətində olan  problem sahəsini müəyyənləşdirməyə və təcrid etməyə, biznesin bütün vəsilələrinin nə dərəcədə səmərəli fəaliyyət göstərməsinə dair məlumat almağa imkan verir. 
	Marketinq tədqiqatlarının yerinə yetirilməsi zamanı istehsal-satış prosesinin idarə olunmasına dair zəruri informasiyaların əldə edilməsi ilə yanaşı, həm də analitik baza yaradılır və ondan istifadə edilməklə müəssisənin mövcud və gələcək bazar vəziyyətinə dair səmərəli qərarlar qəbul edilir. Bu mövqedən çıxış etməklə rus iqtisadçı alimi İ.K.Belyayevski marketinq tədqiqatlarının məqsədini marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi zamanı meydana çıxa biləcək qeyri-müəyyənliklərin səviyyəsinin azal-dılması üçün qərar qəbul etməyə imkan verən informasiya-analitik bazanın yaradılması kimi izah edir. 	
Qeyd edək ki, marketinq tədqiqatlarının məqsədi tədqiqatın tipindən asılıola-raq müxtəlif ola bilər. Marketinq tədqiqatlarının aparılması zamanı bir və ya birneçə məqsəd də izlənilə bilər.
	Tədqiqat obyekti baxımından marketinq tədqiqatları kompleks tədqiqat hesab olunur və bəzən onun aparılma istiqamətlərini biri-birindən ayırmaq çox çətin olur. Məsələn, marketinq tədqiqatlarının bazarın, rəqiblərin, istehlakçıların tədqiqi kimi istiqamətlərini biri-birindən ayrı təsəvvür etmək demək olar ki, mümkün deyil. Belə ki, bazarın öyrənilməsini rəqabətin kəskinliyini və tipini, istehlakçıların davranışının öyrənilməsini isə bazar mühitini nəzərə almadan həyata keçirmək mümkün olmur.
	Hazırda ölkəmizdə fəaliyyət göstərən müəssisələrin marketinq tədqiqatlarının hansı istiqamətlərinə daha çox fikir vermələri, marketinq tədqiqatlarının imkanlarından hansı səviyyyədə istifadə etmələri haqqında ətraflı məlumat yoxdur. Xarici ölkə müəssisələrinin bu sahədə tədqiqat istiqamətləri, konkret istiqamətdə tədqiqatlarda iştirak faizləri haqqında məlumatları müxtəlif ədəbiyyatlardan öyrənmək və müəyyən təsəvvür əldə etmək mümkündür. Məşhur amerika marketoloqu F.Kotler “Marketinqin əsasları” adlı kitabında  800 Amerika  firmasının tədqiqat istiqamətlərini araşdıraraq göstərir ki, müəssisələrin 9/10-u bazarın potensial imkanlarının ölçülməsini və başqa parametrlərinin qiymətləndirilməsini həyata keçirir, bazar paylarının müxtəlif firmalar arasında bölüşdürülməsini təhlil edir; 70-80 % firmalar satışın və qiymətlərin, logistika proseslərinin təhlili, əmtəələrin testləşdirilməsi, bazar parametrlərinin proqnozlaşdırıl-ması ilə məşğul olur, bazarın yeni əmtəələrə reaksiyalarını təhlil edir, konyuktura qiymətləndirmələrini aparır, işgüzar fəallığın öyrənilməsini həyata keçirir, konkret əmtəələrin xarakteristikasını verir; firmaların yarıdan çoxu reklam fəaliyyətinin, həmçinin istehlakçıların motivasiyasının, əmtəə “hərəkəti” kanallarının və s. səmərəliliyini öyrənir.
	Başqa bir mənbədə Amerika marketinq assosiasiyasının 435 kompaniya üzrə tədqiqat fəaliyyətinin təhlili verilmişdir. Araşdırmalar göstərmişdir ki, tədqiqata cəlb olunan müəssisələrin 92%-i sahənin inkişaf meylinin təhlilinə və xarakteristikasının öyrənilməsinə xüsusi fikir verir, 78-84 % müəssisələr müxtəlif məsələlər üzrə alıcıların davranışını tədqiq edir; müəssisələrin yarıdan çoxu qiymətəmələgəlməsi, tələbin öyrənilməsi, məhsullar və onların bazara irəlilədilməsi, reklam fəaliyyətinin sə-mərəliliyinin təhlili üzrə tədqiqatlar aparır [15, s. 24].   
	Marketinq tədqiqatlarının əsas istiqamətləri.Müəssisə marketinq fəaliyyətinə dair əsaslandırılmış qərar qəbul etməkdən ötrü sözügedən fəaliyyətin müxtəlif isti-qamətləriüzrətədqiqatlar apara bilər. Müxtəlif istiqamətlər üzrə aparılmış marketinq tədqiqatlarının nəticələri həmin istiqamətlər üzrə marketinqin səmərəli strategiyalarının və onların reallaşdırılması üçün taktiki xarakterli tədbirlərin işlənib hazırlanması zamanı istifadə olunur. 
	Marketinq tədqiqatlarının ən geniş yayılmış istiqamətlərindən biri bazarın tədqiqidir. Sözügedən istiqamətdə tədqiqat zamanı müəssisənin fəaliyyətini müəy-yənləşdirmək üçün bazar şəraiti haqqında zəruri məlumatlar əldə edilir. Bazar təd-qiqatları aparmadan bazarın seçilməsinə, satışın həcminin müəyyənləşdirilməsinə və proqnozlaşdırılmasına, bazar fəaliyyətinin planlaşdırılmasına dair qərar qəbul etmək üçün tələb olunan informasiyaları əldə etmək mümkün deyil. 
	İqtisadi, elmi-texniki, demoqrafik, ekoloji, qanunvericilik və s. amillərin dəyi-şilməsinin təhlili də daxil olmaqla bazarın inkişaf meylləri və bazarda cərəyan edən proseslər bazar tədqiqatlarının obyektidir. Bazar tədqiqatları zamanı bazarın strukturu, coğrafiyası və tutumu, satışın dinamikası, rəqabətin kəskinliyi və rəqabət şəraiti, qərarlaşmış konyuktura, mümkün imkanlar və risklər tədqiq edilir. Bazarın tədqiqi nəticəsində əldə olunan məlumatlar bazarın inkişaf proqnozunun işlənib hazırlanma- sında, onun konyuktur meyllərinin qiymətləndirilməsində, müəssisəyə marketinq fəa-liyyətində müvəffəqiyyət gətirə biləcək əsas amillərin aşkarlanmasında istifadə olunur. Müəssisə bazarın tədqiqi vasitəsi ilə kəskin rəqabət mübarizəsi şəraitində səmərəli fəaliyyət üsullarını müəyyənləşdirir və yeni bazar imkanlarını aşkara çıxarır. Bazarın seqmentləşdirilməsinə, məqsəd bazarlarının və rəqiblərin diqqətini çəkməyən bazar seqmentinin tutulmayan kiçik hissəsinin (subseqmentlərin) seçilməsinə də bazarın tədqiqi vasitəsilə nail olunur. 
	Marketinq fəaliyyətini həyata keçirən müəssisələr istehlakçıların tədqiqinə daha çox diqqət yetirirlər. İstehlakçıların tədqiqi zamanı qarşıya qoyulan məqsəd onların seqmentləşdirilməsini aparmaqdan və müəssisənin çıxacağı məqsəd seqmentini seçməkdən ibarət olur. İstehlakçıların tədqiqi onların əmtəələri seçən zaman əsaslan-dıqları bütün sövqedici amillər kompleksini müəyyən etməyə və öyrənməyə imkan verir. Bu istiqamətdə aparılan tədqiqat zamanı fərdi istehlakçılar, ailələr, ev təsərrüfatları, həmçinin təşkilatlar tədqiqat obyektləri kimi çıxış edirlər. İstehlakçı davranışının motivasiyası və onu müəyyən edən amillər baxılan istiqamətdə tədqiqat zamanı daha dərindən öyrənilir. İstehlakçıların tədqiqi zamanı istehlakın strukturu, istehlakçıların əmtəələrlə təmin olunma səviyyəsi və alıcı tələbinin dəyişmə meylləri xüsusi diqqət yetirilən məsələlər sırasına daxildir. Sadalanan məsələlərlə yanaşı, istehlakçıların tədqiqi zamanı istehlakçıların hüquqları və həmin hüquqların gözlənilmə şəraiti təhlil edilir. İstehlakçıların tədqiqi prosesində əldə olunan məlumatlar onların tipologiyasını işləyib hazırlamağa və davranışlarını modelləşdirməyə, gözlənilən tələbi proqnozlaşdırmağa imkan verir. 
	Rəqiblərin tədqiqinin başlıca vəzifəsi müəssisyə bazarda rəqabət üstünlüyünün təmin olunmasına, həmçinin mümkün rəqiblərlə əməkdaşlıq və kooperasiya imkan-larının təşkil olunmasına dair məlumatları əldə etməkdən ibarətdir. Bu məqsədlə rəqiblərin güclü və zəif tərəfləri təhlil edilir, onların bazar payları öyrənilir və mar-ketinq amillərinə (əmtəələrə, əmtəələrinin qiymətlərinə, reklam kompaniyalarına və s.) istehlakçıların reaksiyaları öyrənilir. Sözügedən istiqamətdə tədqiqat zamanı rəqiblərin maddi, maliyyə və əmək potensialı, həmçinin onların fəaliyyətlərinin idarə olunmasının təşkili öyrənilir. Rəqiblərin tədqiqinin nəticəsi müəssisəyə bazarda rəqiblərlə müqa-yisədə daha əlverişli mövqe tutmaqdan ötrü yollar və imkanlar müəyyənləşdirməyə, strategiyalar işləyib hazırlamağa imkan verən məlumatlardan ibarətdir. Bu istiqamətdə tədqiqat nəticəsində əldə olunan məlumatlar müəssisəyə bazarda öz yerini dəqiq müəyyənləşdirməyə, rəqib müəssisələrə münasibətdə səmərəli strategiyalar işləyib hazırlamağa imkan verir. 
	Bazarın firma strukturunun öyrənilməsimüəssisəyə seçdiyi bazar seqmentlərinə çıxmaq və həmin seqmentlərdə öz fəaliyyətini təmin etmək məqsədi ilə mümkün vasitəçilər haqqında məlumatlar əldə etməyə imkan verir. Müəssisə vasitəçilərin köməyindən istifadə etməklə seçdiyi bazar seqmentinə çıxmağı planlaşdırırsa, mümkün vasitəçiləri – nəqliyyat-ekspeditor, reklam, sığorta, hüquq, maliyyə-məsləhət təşki-latlarını və başqa kompaniyaları öyrənməli, onların fəaliyyətlərini təhlil etməli və öz fəaliyyətini həyata keçirmək baxımından məqbul hesab etdiyi (seçəcəyi) vasitəçiləri dəqiqləşdirməlidir. Bu məsələnin həllinə bazarın firma strukturunun öyrənilməsi əsasında nail olunur.
	Əmtəələrin tədqiqizamanı bazarda mövcud olan əmtəələrin texniki-iqtisadi göstəricilərinin və keyfiyyət xüsusiyyətlərinin istehlakçıların tələblərinə uyğun gəlmə səviyyəsi öyrənilir və onların rəqabət qabiliyyətliliyi təhlil olunur. Əmtəələrin tədqiqi istehlakçıların əmtəələrə qarşı irəli sürdükləri istehlak parametrlərini (əmtəələrin dizaynını, qiymətini, erqonomikliyini, etibarlılığını, funksionallığını və s.) dəqiqləş-dirməyə imkan verir. Sözügedən istiqamətdə tədqiqat zamanı əmtəələrin reklam kom-paniyalarında mövqeləşdirilmə məqsədilə istifadə olunacaq arqumentləri dəqiqləş-dirmək imkanı yaranır və münasib ticarət vasitəçilərinin seçilməsi mümkün olur. 
	Əmtəələrin tədqiqi zamanı müəssisənin və rəqib müəssisənin əmtəələrinin istehlak xüsusiyyətləri, istehlakçıların yeni əmtəələrə reaksiyaları, əmtəə çeşidi, əmtəənin qablaşdırılması, servis səviyyəsi, istehsal olunan məhsulların qanunçuluq normalarına və tələblərinə uyğun gəlmə səviyyəsi, həmçinin istehlakçıların əmtəələrə qarşı perspektiv tələbləri öyrənilir. Bu istiqamətdə aparılan tədqiqatların nəticələri müəssisəyə isteh-lakçıların tələblərinə uyğun əmtəələr işləyib hazırlamağa, əmtəənin rəqabət qabiliyyətini yüksəltməyə, yeni ideyalar əsasında yeni məhsullar istehsal etməyə, buraxılan məh-sulları təkmilləşdirməyə, məhsulların həyat dövranının mərhələlərindən asılı olaraq məhsul portfelinin təşkilinin optimallaşdırılması üzrə fəaliyyət istiqamətlərini müəyyən etməyə, məhsulların markalanmasını təkmilləşdirməyə və onların patent müdafiəsinin təşkili üsulunu müəyyən etməyə imkan verir. 
	Qiymətlərin tədqiqi istiqamətində aparılan tədqiqatlar müəssisənin istehsal etdiyi məhsullara istehlakçılar üçün münasib olan, eyni zamanda müəssisəyə geniş təkrar istehsalın həyata keçirilməsi baxımından kifayət qədər mənfəət əldə olunmasını təmin edən qiymət səviyyələrini müəyyənləşdirməyə imkan verir. Sözügedən istiqamətdə tədqiqat zamanı istehlakçıların qiymətlərə reaksiyaları (qiymət elastikliyi) və rəqib müəssisənin istehsal etdiyi məhsulların qiymətlərinin müəssisənin istehsal etdiyi məhsulların qiymətlərinə təsiri öyrənilir. Qiymətlərin tədqiqi məhsulların işlənib hazırlanmasına, istehsalına və satışına çəkilən xərcləri (xərclərin kalkulyasiyası) minimumlaşdırmağa və müəssisənin mənfəət əldə etmək imkanlarını artırmağa şərait yaradır. Aparılan tədqiqat nəticələri «məsrəflər-qiymətlər» və «qiymətlər-mənfəət» nisbətlərinin ən əlverişlisini seçməklə müəssisənin qiymət siyasətini təkmilləşdirməyə və onun bazar mövqelərini gücləndirməyə imkan verir. 
	Əmtəələrin bazara «hərəkətinin» və satışın tədqiqizamanı qarşıya qoyulan məqsəd əmtəələrin istehlakçılara çatdırılmasının və reallaşdırılmasının ən səmərəli yollarını, üsullarını və vasitələrini müəyyənləşdirməkdən ibarətdir. Bu istiqamətdə tədqiqat zamanı ticarət kanalları, vasitəçilər, satıcılar, satışın forma və metodları, tədavül xərcləri öyrənilir. Sadalananlarla yanaşı, əmtəələrin hərəkətinin və satışın tədqiqi zamanı topdan və pərakəndə ticarət müəssisələrinin müxtəlif tiplərinin fəaliyyət xüsusiyyətləri və funksiyaları təhlil olunur, onların güclü və zəif tərəfləri aşkara çıxarılır və istehlakçılarla formalaşmış qarşılıqlı münasibətlərin xarakteri öyrənilir. Bu istiqamətdə tədqiqat nəticəsində əldə olunan məlumatlar müəssisəyə əmtəə dövriyyəsini artırmaq, əmtəə ehtiyatlarını optimallaşdırmaq, əmtəələrin hərəkətinin səmərəli kanallarını formalaşdırmaq  (lazım gələrsə onu dəyişdirmək) və onların seçilməsi meyarını işləyib hazırlamaq, həmçinin son istehlakçılara əmtəələrin satışının səmərəli üsullarını işləyib hazırlamaq imkanları yaradır. 
	Satışın stimullaşdırılması sisteminin və reklamın tədqiqi marketinq tədqiqat-larının ən mühüm istiqamətlərindən biri hesab edilir. Sözügedən istiqamətdə tədqi-qatların aparılmasında məqsəd satışın stimullaşdırma vasitələrini müəyyənləşdir-məkdən, əmtəə istehsalçılarının bazarda nüfuzunu yüksəltməkdən, reklam tədbirlərinin səmərəli həyata keçirilmə imkanlarını aşkara çıxarmaqdan ibarətdir. Baxılan halda malgöndərənlərin, vasitəçilərin və istehsalçıların reklam fəaliyyətinin səmərəliliyi, istehlakçı auditoriyasının müəssisəyə və onun istehsal etdiyi məhsullara münasibəti və alıcılarla əlaqələr tədqiqat obyektləri ola bilirlər. Satışın stimullaşdırılması sistemi və reklamın tədqiqinin nəticəsində əldə olunan məlumatlar “ictimaiyyətlə əlaqələr” siyasətini işləyib hazırlamağa və təkmilləşdirməyə, müəssisəyə və onun istehsal etdiyi əmtəələrə istehlakçıların xoşməramlı münasibətini formalaşdırmağa (imicin formalaş-dırılmasına), əhali qruplarının məhsullara tələbinin formalaşdırılması metodlarını müəyyən etməyə imkan verir. Bu istiqamətdə aparılan tədqiqat  vasitəçilərə və mal-göndərənlərə təsir üsullarının aşkarlanmasına, kommunikasiya əlaqələrinin təkmilləş-dirilməsinə, o cümlədən reklamın səmərəliliyinin yüksəldilməsi üçün tədbirlər işləyib hazırlamağa imkanlar açır.
	Kommunikasiya sisteminin elementlərindən biri kimi reklamın tədqiqi prosesində reklam vasitələri irəlicədən sınaqdan keçirilir, reklam fəaliyyətinin həyata keçirilmə-sindən gözlənilən və alınan faktiki nəticələr müqayisə edilir, həmçinin reklamın istehlakçılara təsirinin davamlılığı (müddəti) qiymətləndirilir. Reklamın tədqiqi nəti-cəsində əldə olunan məlumatlar reklam kompaniyasının fəallaşdırılması üzrə düzgün qərar qəbul etməyə, istehlakçılara təsir etmənin yeni vasitələrinin axtarışını aparmağa, eyni zamanda istehlakçıların müəssisənin məhsullarına maraqlarının artırılması baxımından tədbirlər işləyib hazırlamağa imkan verir. 
	Satışın stimullaşdırılması sisteminin tədqiqi zamanı müəssisənin ticarət heyətinin
işçilərinin istehlakçılarla, vasitəçilərlə qarşılıqlı fəaliyyəti prosesində tətbiq etdiyi stimullaşdırma vasitələrinin – müsabiqələrin keçirilməsinin, mükafatların verilməsinin, güzəştlərin olunmasının və s. səmərəliliyi öyrənilir. Tədqiqat nəticəsində alınan məlumatlar satışın stimullaşdırılması sistemini təkmilləşdirməyə – daha güclü təsiri olan stimullaşdırma vasitələrini seçməyə və onları əlaqəli şəkildə tətbiq etməyə imkan verir.
	Müəssisənin daxili mühitinin tədqiqi zamanı müəssisədaxili və xarici mühitin amillərinin təhlilinə və qarşılıqlı müqayisəsinə əsasən müəssisənin real rəqabətqa-biliyyətlilik səviyyəsini müəyyən edirlər. Bu istiqamətdə tədqiqat aparmaqla müəs-sisənin fəaliyyətinin dinamik şəkildə inkişaf edən xarici mühitin amillərinə uyğun-laşdırmaq və həmin uyğunluğu qoruyub saxlamaq mümkün olur. Müəssisədaxili mühiti tədqiq etmədən müəssisənin fəaliyyətinin dəyişən şəraitə uyğunlaşdırılmasını və onun bazar fəaliyyətinin davamlılığını təmin etmək çox çətindir. Ona görə də, öz istehsal-satış fəaliyyətini marketinq prinsipləri əsasında həyata keçirən müəssisələr tərəfindən müəssisədaxili mühitin tədqiqi həmişə diqqət mərkəzində saxlanılır və həmin mühitin tədqiqinə xüsusi fikir verilir.


	2.Marketinq tədqiqatlarının metodiki əsasları

	Marketinq fəaliyyəti daha çox praktiki xarakterli fəaliyyət növüdür və bu fəa-liyyətin həyata keçirilməsi üçün müxtəlif elm sahələrindən mənimsənilmiş metodlardan istifadə olunur. Marketinqə dair bəzi ədəbiyyatlarda marketinq tədqiqatlarının aparılması məqsədilə istifadə olunan metodları üç qrupa ayırırlar:
	ümumelmi metodlar; analitik proqnozlaşdırma metodları və başqa elm sahələrindən mənimsənilmiş metodlar.
	Marketinqtədqiqatlarında istifadə olunan ümumelmi metodlara proses yanaşma, sistemli yanaşma, kompleks yanaşma, proqram-məqsədli planlaşdırma və s. aid edilir.
	Proses yanaşma. Marketinq tədqiqatları layihəsinin işlənib hazırlanması və reallaşdırılması, eyni zamanda marketinq fəaliyyətinin bu və ya digər aspekti üzrə tədbirlərin (məsələn, reklam fəaliyyətinin, yeni məhsulun işlənib hazırlanmasının, marketinqin planlaşdırılmasının, marketinq fəaliyyətinə nəzarətin və s.) həyata ke-çirilməsi proses kimi ayrı-ayrı mərhələlərdən ibarətdir. Marketinq fəaliyyətinin müx-təlif aspektləri üzrə həmin proseslərin daha yaxşı dərk olunması ümumi elmi metod kimi proses yanaşmanın öyrənilməsini zəruri edir. 
	Proses yanaşma metoduna xas olan xarakterik cəhət problemin həllini struktur-laşmış şəkildə və məntiqi ardıcıllıqla təsəvvür etməkdən ibarətdir. Proses yanaşmanın predmeti qərar qəbuludur. Ona görə də qərar qəbul edən tərəfindən qərarın optimal-lığının təmin olunması proses yanaşmanın əsas məsələsidir. Qərar dedikdə qərar qəbul edənin məqsədlərinə uyğun olaraq fəaliyyət imkanlarının (alternativlərin) seçilməsi başa düşülür. Bu baxımdan proses yanaşmanı müəyyən şəraitdə qarşıya qoyulmuş məqsədə çatmağa imkan verən alternativlərin seçilməsi haqqında metodik konsepsiya da adlandırırlar. 
	Marketinq fəaliyyətinin bu və ya digər aspekti ilə bağlı tədbirlərin həyata keçi-rilməsinə proses yanaşmanın özü iki hissədən ibarətdir: istəklərin formalaşdırılması və onların icra olunması. 
	Proses yanaşmanın istəklərin formalaşdırılması mərhələsi planlaşdırmadan,istəklərin icra olunması mərhələsi isə planlaşdırılan işlərin reallaşdırılmasından və nəzarətdən ibarətdir. Planlaşdırmaya problemin qoyuluşu, alternativlərin (fəaliyyət imkanlarının) axtarışı və seçimi aiddir. Proses yanaşmanın reallaşdırma mərhələsində qəbul edilən qərar icra edilir və marketinq fəaliyyəti üzrə göstəricilərə nəzarət olunur. Nəzarət zamanı problemin qarşıya qoyulan məqsədə uyğun olaraq həll edilib-edil-mədiyi yoxlanılır. Əgər problem qarşıya qoyulan məqsədə uyğun olaraq həll olun-mamışdırsa, onda zəruri hallarda yeni qərarlar qəbul edilə bilər. 
	Proses yanaşmanın problemin qoyuluşu mərhələsində həmin problemin özünün mövcudluğu dəqiqləşdirilir və onun həlli üçün xüsusi fəaliyyətin həyata keçirilməsinin zəruri olduğu təsdiqlənir. Fəaliyyət istiqamətlərinin axtarışı mərhələsində mümkün fəaliyyət variantları aşkarlanır və onların nəticələri qimətləndirilir. Belə qiymətlən-dirmələr nəticəsində müxtəlif fəaliyyət imkanlarının qarşıya qoyulan məqsədlərə nail olunma baxımından nə dərəcədə yararlı olması müəyyənləşdirilir. Proses yanaşmanın planlaşdırma (istəklərin formalaşdırılması) hissəsinin sonuncu mərhələsi alternativlərin seçimidir. Bu mərhələdə alternativlər qarşıya qoyulan məqsədlərə yararlılıq baxımından ranjirləşdirilir və daha yaxşı olan alternativ (və yaxud alternativlər) seçilir. Marketinq fəaliyyətində qarşıya qoyulan məqsədə çatmaq üçün konkret fəaliyyət imkanları dəqiqləşdirildikdən sonra işlər icra olunur. Proses yanaş-manın sonuncu mərhələsində reallaşdırılmış tədbirlərin qarşıya qoyulmuş məqsədlərə nail olunma baxımından qiymətləndirilməsi aparılır. Nəzarətin bu forması marketinqdə nəticələrə nəzarət adlanır və onun məqsədi irəlicədən müəyyənləşdirilmiş norma və standartlardan kənarlaşmaları vaxtında müəyyən etməkdən ibarətdir. 
Marketinq fəaliyyəti üzrə tədqiqatların aparılmasında proses yanaşma metodunun tətbiqinin əhəmiyyəti sözügedən metodun problemin həllini və onun özünü məntiqi ardıcıllıqla və müntəzəm şəkildə təsəvvür etməyə imkan yaratması ilə bağlıdır. Məhz bu cəhətinə görə proses yanaşma metodu qərarlaşmış situasiyanın mürəkkəbliyini azaltmağa və onu “idarə etməyə” imkan verir. Proses yanaşma metodu fəaliyyəti qarşıya qoyulan məqsədə yönəltdiyinə görə daha çox praktik metoddur və bu metodun tətbiqi müəssisələrin marketinq  fəaliyyətinin idarə olunmasında böyük əhəmiyyətə malikdir. 
Sistem yanaşma. Marketinq tədqiqatlarında ümumelmi metodlardan biri kimi sistemli yanaşma geniş surətdə tətbiq olunur. Əslində istənilən bazar situasiyası qarşı-
lıqlı əlaqəli elementlərin təsiri nəticəsində formalaşır və müəssisə özü də həmin elementlərin təsirinə məruz qalır. Ona görə də marketinq fəaliyyətinə dair düzgün qərar qəbulu bazar situasiyasını formalaşdıran elementlərin sistemli yanaşma tətbiq olunmaqla öyrənilməsini tələb edir. 
	Sistemli yanaşma çərçivəsində aparılan təhlil sitemi əmələ gətirən elementlərin qarşılıqlı əlaqələrinin aşkarlanmasına və öyrənilməsinə əsaslanır. Bu, qərar qəbuluna sistemli yanaşmanın əsas xarakterik cəhətidir. Konkret olaraq marketinq fəaliyyətinə və bu fəaliyyət növü ilə bağlı qərar qəbuluna gəldikdə onu qeyd etmək lazımdır ki, bazar situasiyasını formalaşdıran və bu situasiyaya təsir göstərmək imkanına malik olan elementlər çoxsaylı ola bilər. Buna baxmayaraq, marketinq fəaliyyəti üzrə qərar qəbul edən menecer bazar sitasiyasının formalaşmasına daha güclü təsiri olan elementləri nəzərə almalıdır. Başqa sözlə desək, qərarlaşmış situasiya, həmin situasiyanın formalaşmasına daha güclü təsiri olan elementlər nəzərə alınmaqla sadələşdirilərək öyrənilməlidir. 
	Marketinq tədqiqatlarında sistem yanaşma metodunun tətbiqini konkret müəssisə timsalında həmin müəssisənin mühitlə əlaqələrini nəzərə almaqla izah etmək olar. Qərarlaşmış situasiyaya sistem yanaşma üçün müəssisənin marketinq mühiti ilə əlaqələrinə sistemli şəkildə baxış həlledici əhəmiyyətə malikdir. 
Məlum olduğu kimi müəssisəni bilavasitə əhatə edən mühit mikrosistem və yaxud bazardır. Müəssisənin özü də daxil olmaqla onu əhatə edən mikrosistem müxtəlif fəaliyyətlə məşğul olan elementlərdən – rəqiblərdən, istehlakçılardan, malgöndərən-lərdən, vasitəçilərdən və ünsiyyət auditoriyalarından ibarətdir. Mikrosistem özü isə makrosistem adlanan daha qlobal sistemin tərkib hissəsi kimi çıxış edir və həmin sistemi formalaşdıran texnoloji, sosial-mədəni, makro-iqtisadi, siyasi-hüquqi və təbii amillərin təsirinə məruz qalır. Müəssisənin xarici mühitini formalaşdıran həm mikro, həm də makrosistemi əmələ gətirən qüvvələri, eyni zamanda bir sistem kimi müəssisənin daxili mühitini formalaşdıran amilləri nəzərə almaqla marketinq fəaliyyətinə dair əsaslan-dırılmış qərar qəbul etmək mümkündür. 
Sistem yanaşmanın müəssisənin məhsulunu almaq haqqında qərara gələn kon- kret şəxsin timsalında da izah etmək olar. Belə ki, ayrıca götürülmüş bir şəxs bioloji sistemdir və həmin şəxs onu əhatə edənlərin arasında fəaliyyət göstərir. Müəssisənin məhsulu almaq haqqında qərara gəlmək istəyən şəxsə onu əhatə edən qüvvələr – dost-ları, iş yoldaşları, ailə üzvləri və s. təsir göstərir. Məhsulu əldə etmək istəyən şəxsin qə-rar qəbuluna təsir göstərən qüvvələri nəzərə almaqla, onun davranışını modelləşdirmək və marketinq fəaliyyətinə dair səmərəli strategiyalar işləyib hazırlamaq mümkündür.  
Marketinq tədqiqatlarında sistem yanaşma metodunun, sistem modelləşdiril-
məsinin tətbiqinin üstünlüyü həmin metodun mürəkkəb hadisə və prosesləri əyani şə-kildə və hərtərfli surətdə təsəvvür etməyə şərait yaratması ilə müəyyən edilir. Hazırda sistem yanaşma metodu bazarın strateji təhlilində, müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin müəyyənləşdirilməsində, bazar şanslarının və risklərin qiymətləndirilməsində, mar-ketinqin planlaşdırılmasında və strateji planlaşdırılmasında geniş tətbiq edilir. 
	Kompleks yanaşma. Bazar situasiyası müxtəlif təzahürlər şəkilində özünü büruzə verir və konkret situasiyanın nəyin sayəsində və necə formalaşdığını başa düş-məkdən ötrü onun öyrənilməsinə kompleks yanaşma tələb olunur. Məsələn, konkret əmtəə baza-rının fəaliyyəti ilə əlaqədar yaranmış problem tələbin, təklifin və qiymətin dəyişməsi ilə əlaqədar ola bilər. Belə halda problemi aradan qaldırmaqdan ötrü qərarlaşmış bazar situasiyasına müxtəlif təzahürlər şəklində özünü büruzə verən obyekt kimi baxılmalıdır. Marketinq tədqiqatlarında problemin həllinə bu cür yanaşma zamanı strateji və taktiki xarakterli məsələləri düzgün işləyib hazırlamaq və reallaşdırmaq mümkün olur. 
	Qeyd edək ki, marketinq tədqiqatlarında tətbiq olunan sistemli təhlil və kompleks yanaşma metodları bir-biri ilə güclü surətdə qarşılıqlı əlaqəli olan və biri-digərini ta-mamlayan metodlardır. Belə ki, konkret bazar situasiyasının öyrənilməsi zamanı həmin situasiyanın hansı elementlərin və yaxud qüvvələrin təsiri nəticəsində formalaşdığını öyrənmək lazım gəlir və bunun üçün sistemli yanaşma metodunun tətbiqinə ehtiyac yaranır. Başqa bir tərəfdən isə, bazar probleminin özünü necə təzahür etdirməsinin dəqiqləşdirilməsi və bununla əlaqədar olaraq problemin bütün tərəflərdən öyrənilməsi zəruriliyi meydana çıxır. Bunun üçün isə kompleks yanaşma me- todunun tətbiqinə ehtiyac duyulur. 
	Proqram məqsədli planlaşdırma. Marketinq tədqiqatlarında ümumelmi metod-lardan biri kimi proqram məqsədli planlaşdırma daha çox tətbiq olunur. Əslində marketinq fəaliyyəti bazar sferasında proqram məqsədli fəaliyyətdən başqa bir şey deyil. Sözügedən fəaliyyətin həyata keçirilməsi onun planlaşdırılması və proqramlaşdırıl-masını tələb edir. Bu zaman qarşıya qoyulan məqsəd dəqiqləşdirilir və həmin məqsədə nail olmaqdan ötrü strategiyalar və taktiki xarakterli tədbirlər işlənib hazırlanır və reallaşdırılır. 
	Analitik proqnozlaşdırma metodlarına aşağıdakılar aiddir:xətti proqram-laşdırma, kütləvi xidmət nəzəriyyəsi, ehtimal nəzəriyyəsinin metodları, ələqələr nəzə-riyyəsi metodu, şəbəkə planlaşdırıması metodu, işgüzar oyunlar metodu, iqtisadi-statistik təhlil metodları, iqtisadi-riyazi modelləşdirmə metodu, funksional dəyər metodu, ekspert qiymətləndirmələri metodu və s.
	Xətti proqramlaşdırma. Analitik proqnozlaşdırma metodlarından biri kimi xətti proqramlaşdırma marketinq fəaliyyəti ilə bağlı problemlərin həllində alternativ variantlardan ən əlverişlisini – optimalını seçməyə imkan verir. Marketinq fəaliyyətində xətti proqramlaşdırma metodunun tətbiqi əmtəə ehtiyatlarının optimal kəmiyyətini hesablamağa, satış agentlərinin hərəkət marşrutlarını planlaşdırmağa, məhdud resurs-lardan istifadə etməklə əlverişli əmtəə çeşidi formalaşdırmağa imkan verir. Bu metodun tətbiqi vasitəsilə minimum məsrəflər müqabilində mənfəəti maksimumlaş-dırmaq, marketinq fəaliyyətində qarşıya qoyulan məqsədə minimum vaxt ərzində minimum səylərlə çatmaq mümkün olur. 
	Kütləvi xidmət nəzəriyyəsi. Bu metod marketinq fəaliyyətində sifarişçilərə xid-mətin növbəliliyinin müəyyənləşdirilməsi, əmtəələrin göndərilməsi qrafikinin tərtibi və başqa analoji məsələlərin həlli zamanı tətbiq edilir. Kütləvi xidmət nəzəriyyəsi metodu-nun tətbiqi çoxsaylı sifarişlərin daxil olma qanunauyğunluğunu öyrənməyə və həmin sifarişlərin yerinə yetirilməsinin optimal növbəliliyini müəyyən etməyə imkan verir.
	Ehtimal nəzəriyyəsinin metodları. Ehtimal nəzəriyyəsinin metodları marketinq fəaliyyətində bu və ya digər hadisənin baş vermə ehtimalının müəyyənləşdirilməsi, həmçinin mümkün fəaliyyətlərin içərisindən ən əlverişlisinin seçilməsinə dair düzgün
qərar qəbul edilməsi zamanı tətbiq olunur.
	Əlaqələr nəzəriyyəsinin tətbiqi. Bazar subyektləri əlaqələr nəzəriyyəsinin me-todlarının tətbiqi vasitəsilə konkret bazarlarla əlaqələrinin təkmilləşdirilməsinə dair
düzgün qərar qəbul edə bilirlər. İstehsal-satış fəaliyyətini marketinq prinsipləri əsasında
təşkil edən müəssisələr bu metodu tətbiq etməklə çıxdıqları bazarla “əks əlaqə” mexanizmini nizamlayır, irəlicədən müəyyənləşdirdikləri parametrlərdən kənara çıx-malar haqqında siqnal informasiyalar alırlar. Bazar subyektlərinin marketinq fəaliy-yətində əks əlaqə mexanizminə malik olmaları onlara əmtəə ehtiyatlarını idarə etməyə və istehsal-satış prosesini tənzimləməyə -  müəssisələrin istehsal imkanlarını satış imkanlarına uyğunlaşdırmağa şərait yaradır. 
	Marketinq tədqiqatlarında tətbiq olunan şəbəkə planlaşdırılmasıkonkret proqram və ya layihə çərçivəsində ayrı-ayrı işlərin və əməliyyatların yerinə yetirilmə ardıcıllığını tənzimləməyə imkan verir. Bu zaman yerinə yetirilən işlərin və yaxud əməliyyatların qarşılıqlı asılılığı diqqət mərkəzində saxlanılır. Şəbəkə planlaşdırılması metodunun tətbiqi yerinə yetirilməli olan işlərin ayrı-ayrı mərhələlərini müəyyən etməyə, onların yerinə yetirilmə vaxtını və icraçıları dəqiqləşdirməyə imkan yaradır. Şəbəkə planlaş-dırılması yeni məhsulun istehsalı proqramının işlənib hazırlanması, sınaq satışlarının təşkili, satış və reklam kompaniyalarının həyata keçirilməsi zamanı tətbiq olunur. Mütəxəssislər müxtəlif ədəbiyyatlarda marketinq fəaliyyətinin sadalanan aspektləri üzrə tədbirlərin işlənib haxırlanması zamanı şəbəkə planlaşdırılmasının tətbiqini kifayət qədər səmərəli metod hesab edirlər. 
	İşgüzar oyunlar metodunun tətbiqi real marketinq situasiyasının aydınlaşdırıl-masında və başa düşülməsində mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bazar subyekti bu metodu tətbiq etməklə rəqiblərin davranışını, onların bazar strategiyalarını öyrənir və onları özünün marketinq fəaliyyətində nəzərə almaqla səmərəli strategiyalar işləyib hazırlayır. Bütün bunlar son nəticədə bazar subyektinə marketinq fəaliyyətinə dair düzgün qərar qəbul etməyə və rəqiblərlə müqayisədə əlverişli mövqe tutmağa imkan verir. 
	İqtisadi statistik təhlil metodları. Bu metodlardan nəticə əlaməti ilə amil əlaməti arasında korrelyasiya asılılığının müəyyən edilməsi, qanunauyğunluqların aşkarolunması, seçmə metoduna əsaslanmaqla müəyyən təhlillərin aparılması və s. hal-larda istifadə edilir. 
	Marketinq tədqiqatlarının aparılması zamanı hadisə və proseslər arasında mövcud
olan və yaxud mövcud olması güman olunan əlaqələri təsvir etməkdən ötrü iqtisadi-riyazi modelləşdirmədən istifadə olunur. 
	Marketinq mühitinin və müəssisədaxili mühitin amilləri nəzərə alınmaqla baza-rın tutumunun və onun inkişaf perspektivinin riyazi təsvirini almaq mümkündür. İqtisadi-riyazi modelləşdirmədən marketinq tədqiqatlarında marketinq fəaliyyətinin səmərəli strategiyasının formalaşdırılması, zəruri məbləğdə mənfəət əldə edilməsi üçün tələb olunan marketinq məsrəflərinin dəqiqləşdirilməsi zamanı istifadə olunur. 
	Məhsul istehsalına çəkilən məsrəflərin azaldılması və məhsulun keyfiyyətinin yüksəldilməsi müəssisənin bazar mövqelərinin daha da güclənməsinə gətirib çıxarır. Müəssisənin əlverişli bazar mövqeyinin təmin olunması marketinq fəaliyyətində funksional dəyər metodunun tətbiqini zəruri edir. Bu metodu tətbiq etməklə müəs-sisənin marketinq fəaliyyəti ilə bağlı problemlər kompleks şəkildə öz həllini tapır: bir tərəfdən, bazarın tələbinə uyğun məhsulun keyfiyyəti yüksəldilir, başqa bir tərəfdən isə, məhsulların istehsalına çəkilən məsrəflərin azaldılması təmin olunur. 
	Marketinq tədqiqatlarının aparılmasında ekspert qiymətləndirmələrindən geniş surətdə istifadə edilir. Ekspert qiymətləndirmələri metoduna əsaslanmaqla bazarda hadisə və proseslərin inkişafına dair daha tez təsəvvür əldə etmək, bu və ya digər marketinq tədbirlərinin səmərəliliyini qiymətləndirmək, rəqabət mübarizəsində mü-əssisənin güclü və zəif tərəflərini müəyyənləşdirmək mümkün olur. 
	İqtisadi məsələlərin həllində riyazi metodlardan nə qədər geniş istifadə olunsa da, elə məsələlər vardır ki, onların həlli zamanı təcrübəyə və intuisiyaya (hissə) əsaslanmaq daha düzgün qərar qəbuluna imkan verir. Belə hallarda riyazi metodlardan istifadə olunmasına ehtiyac olmur və ya həmin metodların vasitəsi ilə məsələnin həlli qeyri-mümkün olur. Ona görə də marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi zamanı bu və ya digər məsələnin həlli ilə əlaqədar ekspert qiymətləndirmələrinə, ekspertlərin fikirlərinin ümumiləşdirilməsinə ehtiyac yaranır. Marketinq tədqiqatları sahəsində ekspert qiymətləndirmələri bütün hallarda öz aktuallığını saxlayır və gələcəkdə də müəssisənin
istehsal-satış fəaliyyəti ilə bağlı məsələlərin həllində istifadə olunacaqdır. 
	Marketinq tədqiqatlarında ekspert qiymətləndirmələri metodunun iki səviyyəsini fərqləndirirlər: kəmiyyət və keyfiyyət baxımından ekspert qiymətləndirmələri.
	Keyfiyyət baxımından ekspert qiymətləndirmələri zamanı qiymətləndirmənin nəticəsi sadəcə olaraq təsvir olunur. Keyfiyyət baxımından ekspert qiymətləndir-məsinə misal olaraq ekspert tərəfindən müəssisənin bazar fəaliyyətinin gələcəkdə mümkün ola biləcək istiqamətlərinin müəyyənləşdirilməsi, məhsulların bazara irəlilədilməsi tədbir-lərinin (reklam fəaliyyəti, şəxsi satış, satışın stimullaşdırılması, ictimaiyyətlə əlaqə) seçilməsi və s. göstərilə bilər. 
	Kəmiyyət baxımından ekspert qiymətləndirmələri zamanı marketinq fəaliyyəti ilə bağlı hadisə və proseslərə balla qiymətlər verilir. Sonra isə ekspertlərin fikirləri ümumiləşdirilərək təhlil olunur və lazımı nəticələr çıxarılır. 
	Ekspert qiymətləndirmələri metoduna əsaslanmaqla düzgün qərar qəbulu ekspert sorğularının özünün düzgün həyata keçirilməsini tələb edir. Sözügedən sorğuların həyata keçirilməsi zamanı aşağıdakı mərhələləri fərqləndirirlər: ekspertlərin seçilməsi və ekspert qruplarının formalaşdırılması; ekspertlərə veriləcək sualların formalaşdırılması və anketlərin tərtibi; ayrı-ayrı ekspertlərin qiymətləndirmələri əsasında yekun qiymətləndirmə qaydasının müəyyənləşdirilməsi; ekspertlərlə iş; ekspert qiymətləndir-mələrinin işlənməsi və təhlili.
	Ekspertizanın həyata keçirilməsi diskusiyaların aparılması əsasında ideyaların kollektiv generasiyasını və yaxud anketlərin tətbiqi yolu ilə sorğuların (adi və çox-pilləli) həyata keçirilməsini nəzərdə tutur. 
	Qeyd etmək lazımdır ki, ekspertlərin marketinq fəaliyyəti ilə bağlı hadisə və proseslərə verdikləri qiymət və onların fikirlərinin yekun göstəricisinin gerçəklik səviyyəsi ekspertlərə qarşı irəli sürülən tələblərin ödənilməsindən çox asılıdır. Bu tə-ləblərə aşağıdakılar aid edilir: kompetentlik (qərar qəbul etmək bacarığı); peşəkarlıq; avtoritetlik; qərəzsizlik.	
	Marketinq tədqiqatlarında ekspert qiymətləndirmələri metodunun müxtəlifəlamətlərindən istifadə olunur. Marketinq fəaliyyəti ilə bağlı qəbul edilən qərarların
əsaslandırılması zamanı ekspert qiymətləndirmələri metoduna aid edilən “Delfi” və “Beyin hücumu” metodlarına daha tez-tez müraciət edilir. 
	“Delfi” metodu marketinq tədqiqatlarında tələbin proqnozlaşdırılması, bu və ya digər mürəkkəb layihənin dəyərinin müəyyənləşdirilməsi, eyni zamanda uzunmüddətli dövrdə texnoloji mühitdə baş verə biləcək dəyişikliklərin aşkarlanması zamanı tətbiq olunur. Bu metodun tətbiqi ayrı-ayrı ekspertlərin bu və ya digər hadisə və prosesə dair subyektiv baxışlarının tənqidinə əsaslanır. 
Ekpert qiymətləndirmələri metodunun tətbiqi zamanı ekspertlər arasında ünsiyyət olmur və onların anonimliyi saxlanılır. Bu və ya digər mürəkkəb layihənin dəyərinin müəyyənləşdirilməsi zamanı ekspertlərin fikirlərinin öyrənilməsi aşağıdakı şəkildə həyata keçirilir: birinci mərhələdə layihənin dəyəri haqqında hər bir ekspertin fikiri soruşulur; sonra ekspertlər layihənin dəyərinə verdikləri qiymətin orta səviyyəsi ilə, eyni zamanda ayrı-ayrı qiymətlər əsasında formalaşan variasiya sırasının genişliyi (mak-simum qiymətlə minimum qiymət arasındakı fərqlə) tanış edilir; ikinci mərhələdə layihənin dəyərinə dair verdikləri qiymət orta qiymətdən daha kəskin fərqlənən ekspertlərə fikirlərinə yenidən baxmağı və onu əsaslandırmağı xahiş edirlər; bu proses o zamana qədər davam etdirilir ki, soruşulan obyektin dəyərinə dair ekspertlərin fikirləri biri-birindən çox az fərqlənir və onlar qiymətləndirilən meyar üzrə razılığa gəlirlər; ekspertlərin fikirlərinin uyğun gəlmə səviyyəsi yetərli olmadıqda proses təkrar olunur; onların fikirlərinin uyğun gəlmə səviyyəsinin müəyyənləşdirilməsi üçün Kendellin konkordasiya əmsalından da istifadə olunur. 
	Marketinq fəaliyyəti üzrə tədqiqatların aparılması zamanı başqa bilik sahə-lərindən mənimsənilmiş metodlar və üsullar da geniş istifadə olunur. Marketinq təd-qiqatlarında psixologiyanın və sosiologiyanın metodlarına daha tez-tez müraciət edilir, çünki marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi üçün istehlakçılarının davranışlarının öyrənilməsi, onların davranışına təsir edən amillərin aşkar olunması və həmin amillərin istehsal-satış fəaliyyətində nəzərə alınması çox mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi üçün istehlakçının bazarda davranış motivasiyası öyrənilir, istehlakçılar tərəfindən reklam tədbirlərinin qəbul edilməsi, onların reklam elanlarına reaksiyası və s. öyrənilir. Deyilənlərlə yanaşı, marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi üçün psixoloji testlərdən istifadə etməyə, motivasion təhlillər aparmağa ehtiyac yaranır. 
	Sosiologiyanın metodlarını tətbiq etməklə bazarda informasiyaların yayılması prosesini, insanın həyat fəaliyyətinin müxtəlif tərəflərini və onun hansı dəyərlərə üstünlük verdiyini və s. öyrənmək olur. Bu zaman anketlərdən və istehlakçı panellə-rindən geniş surətdə istifadə olunur. 
	Marketinq tədqiqatlarında antropologiyanın metodlarını tətbiq etməklə bazar mühitini həmin mühitə xas olan xarakterik xüsusiyyətlər nəzərə alınmaqla daha də-rindən öyrənmək mümkün olur. Antropoloji metodun tətbiqi bazarı milli-mədəni xü-susiyyətlər, eyni zamanda istehlakçıların fiziki parametrləri nəzərə alınmaqla ətraflı öyrənməyə imkan verir. Antropoloji ölçmələr nəticəsində əldə olunan məlumatlar müəssisənin əmtəə siyasətində dəyişikliklərə gətirib çıxarır. Belə ki, sözügedən meto-dun tətbiqi müəssisə tərəfindən istehsal olunan əmtəələri milli-mədəni xüsusiyyətlər və istehlakçıların fiziki ölçüləri nəzərə alınmaqla bazarın tələblərinə uyğunlaşdırmaq baxımından səmərəli tədbirlər işləyib hazırlamağa və həyata keçirməyə imkan verir. 
	Etik metodlaristehsal-satış fəaliyyəti üçün harmonik mühitin formalaşdırılması zamanı tətbiq olunur. Müəssisənin çıxdığı bazarın istehlakçılarının etik və estetik problemlərini öyrənmək və nəzərə almaqla sözügedən harmonik mühit formalaşdırılır. Marketinq tədqiqatlarının aparılması zamanı etik normalara tələb olunan səviyyədə riayət etməklə respondentlərdən zəruri informasiyaların əldə olunması mümkün olur. 
	Əmtəənin formasının, materialının və rənginin seçilməsi istehlakçının zövqünü oxşamalı və onun tələblərinə cavab verməlidir. Sadalanan məsələlərin həlli marketinq fəaliyyətində dizayn üsulunun tətbiqini zəruri edir, ona görə də, bu üsul marketinq tədqiqatlarında geniş surətdə tətbiq olunur. 
	Marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi zamanı ekoloji normalar və tələblərgözlənilməlidir. Bu baxımdan sözügedən fəaliyyətin həyata keçirilməsindən öncə
ekoloji norma və tələblər diqqətlə öyrənilməli və onların marketinq fəaliyyətində ye-
rinə yetirilməsinə riayətedilməlidir. 

3. Marketinqtədqiqatları prosesi

Marketinqfəaliyyəti üzrə hərbirtədqiqatproblemi özhəlli üçünxüsusiyanaşmatələbedir. Çünkihərbirtədqiqatproblemlərinə xasxarakterikxüsusiyyətlərvarvə onları nəzərə almadanaparılantədqiqatınsəmərəliliyinitəminetmək çətindir.Bunabaxmayaraq, tədqiqatlayihələrininişlənibhazırlanması proseskimi özündə aşağıdakı mərhələləribirləşdirir. 
 (
Problemin müəyyənləşdirilməsi
)

 (
Tədqiqat layihəsinin seçilməsi
)


 (
Məlumatların yığılması metodlarının müəyyənləşdirilməsi 
)

 (
Məlumatların yazılması üçün formaların işlənib hazırlanması
)


 (
Seçmələrin layihələndirilməsi və məlumatların yığılması
)

 (
Məlumatların təhlili və interpretasiyası
)


 (
Tədqiqatın nəticələri haqqında hesabatın tərtibi
)

	
	Şəkil 1.1. Tədqiqat prosesinin mərhələləri
	Marketinq tədqiqatları prosesinin birinci mərhələsində problem müəyyənləş-dirilir. Marketinq fəaliyyətində meydana çıxan problemlərin əlamətləri müəssisənin bazar payının azalması, satışın həcminin azalması, istehlakçılardan daxil olan şikayət ərizələrinin sayının çoxalması ola bilər. Ümumiyyətlə, marketinq fəaliyyətində mey-dana çıxan problemin müəyyənləşdirilməsi tədqiqatçıdan xüsusi məharət tələb edən bir prosesdir.Problemin müəyyənləşdirilməsi məsələlərinə dərs vəsaitinin ayrıca bir mövzusu çərçivəsində ətraflı surətdə nəzər yetirilir.
	Tədqiqat prosesinin növbəti mərhələsində tədqiqat layihəsinin tipi seçilir.Təd-qiqat layihəsinin seçimi marketinq fəaliyyətində meydana çıxan problemdən və həmin problem haqqında informasiyaların mövcudluğu səviyyəsindən asılıdır.Əgər tədqiq olunan problem haqqında heç nə məlum deyilsə, onda kəşfiyyat xarakterlitədqiqat aparılır.Bu tədqiqat layihəsindən o zaman istifadə olunur ki, həll edilən problem haqqında informasiyalar olmur, daha doğrusu həmin problem qeyri müəyyən olur.Kəşfiyyat xarakterli tədqiqatların aparılması üçün əvvəllər bu və ya digər məqsədlə nəşr olunmuş məlumatlardan istifadə olunur, müəyyən kompetentliyə (qərar qəbul etmək sahəsində bacarığa) malik olan insanlar sorğuya cəlb olunur, müxtəlif mənbələrdən oxşar hadisələr öyrənilir və foks qruplar təşkil olunmaqla qrup halında diskussiyalar aparılır.Sadalanan üsullar vasitəsi ilə toplanılmış informasiyalar meydana çıxan problemi aydınlaşdırmağa imkan verir.
	Əgər marketinq fəaliyyətində meydana çıxan problem kifayət qədər aydındırsa, onda həmin problemin həlli üçün təsviri və yaxud kauzal tədqiqat layihələri işlənib hazırlana və reallaşdırıla bilər. Kəşfiyyat xarakterli tədqiqatlardan fərqli olaraq, həm təsviri, həm də kauzal xarakterli tədqiqatlardan məlumatların toplanılması baxımından «çeviklik» olmur, çünki meydana çıxan problemin özü kifayət qədər dəqiq for-malaşdırılmış olur və həmin problemin həlli üçün konkret informasiyaların yığılmasına ehtiyac olur. Təsviri tədqiqat zamanı iki dəyişənin mümkün kovariyasiyası və yaxud onların baş vermə tezliyi müəyyənləşdirilir. Kauzal tədqiqat layihəsinin reallaşdırılması zamanı isə eksperimentlərdən istifadə olunur və marketinq fəaliyyətilə bağlı dəyişənlər
arasında səbəb-nəticə əlaqələri aydınlaşdırılır.		
	Tədqiqat prosesinin növbəti mərhələsində məlumatların yığılması metodlarımüəyyənləşdirilir.Məlumatların yığılması üçün müşahidə, sorğu və eksperiment metodlarından istifadə olunur.Sadalanan metodların tətbiqi tədqiqatların aparılmasıüçün tələb olunan informasiyanın tipi ilə müəyyən olunur.
	Qeyd edək ki, marketinq tədqiqatlarının aparılması üçün iki tip informasiya-lardan: təkrar və ilkin informasiyalardan istifadə olunur. Çox zaman tədqiqatların aparılması üçün tələb olunan informasiyalar əvvəllər başqa məqsədlər üçün yığılmış və müxtəlif sənədlərdə nəşr edilmiş informasiyalar şəklində mövcud olur.Bu infor-masiyalar təkrar informasiyalardır. Təkrar informasiyalar ticarət nümayəndələrinin hesabatları və topdan alıcıların sifarişlərinin yekunu şəkilində müəssisə daxilində formalaşdırılmış marketinq informasiya sistemində də mövcud ola bilir. Əgər sözü-gedən informasiyalar müəssisə daxilində mövcud deyilsə, onda həmin informasiyaları kitabxanalardan və biznes üzrə müvafiq ədəbiyyatlardan əldə etmək olar.Təkrar informasiyaları həmin informasiyaları işləyib hazırlayan və formalaşdıran kommer-siya təşkilatlarından haqqı ödənilmək yolu ilə də əldə etmək mümkündür.
	Əgər mövcud təkrar informasiyalar problemin həlli üçün yararlı deyilsə onda ilkin informasiyaların yığılmasına ehtiyac yaranır.Tədqiqatçılar ilkin informasiyaların yığılması üçün yuxarıda sadalanan metodlardan tədqiqatın məqsədinə daha çoxuyğun olanları seçir və istifadə edirlər.
	Marketinq tədqiqatları prosesinin növbəti mərhələsində informasiyanın toplan-ması zamanı doldurulacaq sənəd formaları işlənib hazırlanır.Sözugedən sənədlərə anketlər və müşahidənin nəticələrinin qeyd olunması üçün işlənib hazırlanacaq başqa sənəd formaları aiddir.Əgər tədqiqat prosesində anketlərdən istifadə olunmaqla sor-ğular keçirilməsi nəzərdə tutulursa, onda, ilk növbədə anketin strukturu və onun tipi (anketin qapalı və ya açıq olması, standart və ya qeyri standart olması) müəyyənləş-dirilməlidir. Marketinq tədqiqatlarının bu mərhələsində eyni zamanda tətbiq olunacaq şkala növlərinə (əgər bu tələb olunursa) aydınlıq gətirilməli və onların quruluşu
dəqiqləşdirilməlidir. 
	Tədqiqat prosesinin növbəti mərhələsi seçmə layihəsinin işlənib hazırlanması və reallaşdırılması yolu ilə məlumatların yığılması məsələlərini özündə ehtiva edir.Çox zaman tədqiqatçılar tədqiqat obyektinin elementlərinin yalnız müəyyən hissəsinin “müayinə”sini aparmaqla və alınan nəticələri ümumiləşdirməklə kifayətlənirlər.Onlar bunun üçün seçmə metodunu tətbiq edirlər.Tədqiqatçılar seçmənin aparılmasını planlaşdıran zaman seçmənin obyektini, daha doğrusu seçmənin formalaşdırılacağı baş məcmunun elementlərini, seçmə çoxluğun formalaşdırılması qaydasını və seçmənin həcmini müəyyənləşdirirlər.
	Seçmənin layihələndirilməsi prosesi onun formasının müəyyənləşdirilməsindən başlanır. Seçmənin iki tipini fərqləndirirlər: ehtimallı və determinləşmiş (kvota) seçmələr.
	Ehtimallı seçmə zamanı baş məcmunun hər bir elementi seçməyə sıfırdan fərqli ehtimalla daxil olma imkanına malik olur.Baş məcumunun elementlərinin seçmə çoxluğa daxil edilmə ehtimalı biri-birindən fərqlənə bilər, lakin buna baxmayaraq, seçmə çoxluğa elementlərin düşmə ehtimalını həmişə qiymətləndirmək mümkün olur.Determinləşmiş seçmələrin aparılması zamanı isə elementin seçmə çoxluğa düşmək ehtimalını qiymətləndirmək mümkün deyil, çünki bu seçmə tipinin tətbiqi zamanı elementlərin seçmə çoxluğa ayrılması seçməni aparan şəxsin mövqeyinə, mühakimə-sinə, onun bu və ya digər elementi seçməyə daxil etməsi baxımdan həmin elementə verdiyi üstünlüyə əsaslanır.
	Seçmənin həcmi seçmə çoxluğu elementlərinin tədqiqi nəticəsində alınacaq məlumatların gerçəklik səviyyəsindən, onun aparılması üçün ayrılmış büdcə vəsaitlə-
rinin məbləğindən, eyni zamanda seçmənin aparılmasına ayrılan vaxtdan asılıdır. 
Tədqiqat prosesinin növbəti mərhələsində məlumatların təhlili və izahı verilir.Əgər tədqiqat prosesində toplanılmış məlumatlar təhlil olunmursa və onların izahı verilmirsə, onda onlar faydasız məlumatlar yığımına çevrilirlər.Məlumatların düzgün təhlilindən və interpretasiyasından marketinq fəaliyyəti üzrə strategiyanın işlənib hazırlanması və həmin strategiyanın reallaşdırılması üçün taktiki xarakterli təd-birlərin dəqiqləşdirilməsi bilavasitə asılıdır.Bu mərhələdə yerinə yetirilən işlərin özü bir neçə alt mərhələyə ayrılır və özündə redaktə olunma, kodlaşdırılma və təsnif-ləşdirilmə kimi əməliyyatları birləşdirir.Tədqiqatlar ilk növbədə məlumatların yığıl-ması üçün işlənib hazırlanılmış formaların düzgün və tam doldurulmasına əmin olmalıdırlar.Bunun üçün onlar forma-ların doldurulmasına və zəruri məlumatların düzgün yazılışına nəzarət etməlidirlər.Bu, redaktəetmə prosesidir.Redaktə olunmadan sonra toplanılmış məlumatların kom-püterdə işlənilməsini və təhlilini aparmaqdan ötrü kodlaşdırılma aparılır, daha doğrusu respondentlərdən alınan hər bir cavaba xüsusi nömrə verilir.Məlumatların təhlilinin son mərhələsi təsnifləşdirmədir.Bu mərhələdə məlumatlar bir neçə dəyişən üzrə təsnif-ləşdirilir, sonra isə alınan nəticələr zəruri formalara qeyd olunur. Məsələn, tədqiqatçılar yeni növ kosmetik əşyanın qadınlara xoş gəlib-gəlməməsi haqqında verdikləri suala aldıqları cavabları qadınların yaşı, gəlirlik səviyyəsi və s. kimi dəyişənlər nəzərə alınmaqla təsnifləşdirə bilərlər. 
	Məlumatların təhlili üçün statistik metodlardan istifadə olunur.Təhlil zamanı istifadə olunacaq həmin metodlar məlumatların yığılması anına qədər dəqiqləşdirilir.Tədqiqatın nəticələri haqqında hesabatın hazırlanması tədqiqatın prosesinin son mərhələsidir.Tədqiqatın nəticələri haqqında hesabat bütün tədqiqat tədbirlərini və çıxarılmış nəticələri özündə əks etdirən sənəddir.Bu sənədə əsaslanmaqla aparılmış tədqiqatların səmərəliliyini qiymətləndirmək mümkündür, ona görə də, tədqiqatın nə-ticələri haqqında hesabat aydın, dəqiq hazırlanmalı və yüksək səviyyədə ifadəliliyə malik olmalıdır.Marketinqə dair ədəbiyyatlarla tanışlıq göstərir ki, aparılmış təd-qiqatların nəticələrinin müəssisə tərəfindən istifadə dərəcəsini şərtləndirən ən mühüm amildən biri də tədqiqatın nəticələrinə dair hesabatın tərtib olunma səviyyəsidir.



4. Marketinq tədqiqatlarının təşkili

Firmalar marketinq tədqiqatlarını müxtəlif şəkildə təşkil edirlər. Müəssisələrin bəziləri bu məqsədlə xüsusi şöbələr yaradırlar, bir qism müəssisələr isə tədqiqatların aparılmasını konkret mütəxəssisə həvalə edirlər. Elə müəssiələr də vardır ki, onların strukturunda marketinq tədqiqatları funksiyasını həyata keçirən struktur kimi heç nə göstərilmir və ya mövcud olmur.
	Marketinq tədqiqatlarının təşkili müəssisələrin ölçülərindən və onun təşkilati formasından əhəmiyyətli dərəcədə asılıdır. Kiçik ölçülü müəssisələrdə marketinq tədqiqatlarının aparılması, adətən, konkret mütəxəssisə həvalə edildiyinə görə heç bir təşkilati problem baş qaldırmır, çünki həmin şəxsin kimə tabe olması məsələsi o qədər də önəmli məsələ hesab olunmur. Müəssisə daxilində marketinqtədqiqatlarının aparılması məqsədilə yaradılmış iri bölmələrin isə aşağıdakı təşkilati formaları da olabilər:
1. Marketinq tədqiqatları bölmələrinin fəaliyyət sferası (məsələn, məhsullar, markalar, bazar seqmentləri və yaxud regionlar və s.) üzrə təşkili;
2. Marketinq funksiyalarının (məsələn, reallaşdırmanın həcminin, məhsulun planlaşdırılmasının və yaxud reklam tədqiqatlarının) yerinə yetirilməsi əsas götürül-məklə marketinq tədqiqatları bölməsinin təşkili;
   3. Tədqiqat metodları və yanaşma üsulları əsas götürülməklə marketinq təd-qiqatları bölməsinin təşkili (məsələn, reallaşdırmanın həcmi riyazi və yaxud statistik metodlar əsas götürülməklə təhlil oluna bilər və s.)
Böyük marketinq tədqiqatları şöbəsinə malik firmalar çox zaman bu təşkilati formaları əlaqələndirməklə müvafiq bölmələrini yaradırlar.
 Marketinq tədqiqatlarının təşkilinə təsir göstərən amillərdən biri də onun hansı idarəetmə strukturuna (mərkəzləşmiş və yaxud qeyri-mərkəzləşmiş) malik olmasıdır. Qərar qəbul etmə səlahiyyəti və hüququ çoxsaylı insanlar arasında bölüşdürülmüş - qeyri-mərkəzləşdirilmiş idarəetmə strukturuna malik müəssisələrdə hər bir bölmə özünün marketinq tədqiqatları şöbəsini yarada bilər; bu cür müəssisələrdə ali idarəetmə səviyyəsində yaradılmış bir şöbə bütün işçi şöbələrə də xidmət edə bilər; nəhayət, sözügedən müəssisələrdə marketinq tədqiqatları şöbəsi həm ayrı-ayrı bölmələrdə həm də ali idarəetmə orqanı səviyyəsində yaradıla bilər. 
Marketinq tədqiqatları şöbəsi ali idarəetmə səviyyəsində təşkil olunan zaman bütün tədqiqat növlərini əlaqələndirməyə və onların gedişinə nəzarət etməyə, həmçinin tədqiqatların aparılması üçün əlverişli iqtisadi situasiya yaratmağa, böyük miqdarda informasiya əldə etməyə və s. imkanlar olur. Bunlar korporativ idarəetmə səviyyəsində təşkil olunmuş marketinq tədqiqatları şöbəsinin əsas üstünlükləridir. Lakin bu zaman tədqiqatların aparılması üçün bazarlar, əmtəələr, texnologiyalar və ümumiyyətlə problemlər haqqında detallaşdırılmış şəkildə və sürətlə informasiyalar əldə etmək imkanları məhdud olur. Həmin imkanların yaradılmasına bölmələr səviyyəsində marketinq tədqiqatları şöbələrini təşkil etməklə nail olmaq mümkündür. Son zamanlar hər iki formanın üstünlüklərini birləşdirməkdən ötrü “qarışıq” şəkildə təşkil etməyə meyllilik daha da güclənir. Məsələn, “Kodak” kompaniyasında marketinq tədqiqatlarını həm mərkəzləşmiş, həm də qeyri-mərkəzləşmiş şəkildə aparmağa üs-tünlük verirlər. Bu kompaniyanın bölmələrində fəaliyyət göstərən tədqiqatçılar həmin bölmələrin rəh-bərlərinə tabe olurlar. Mərkəzləşmiş qrup strateji kommersiya bölmələrinə təsir gös-tərdiklərinə görə sahədə gedən dəyişikliklər, inkişaf meylləri, həmçinin texnoloji dəyişikliklər haqqında informasiyaların əldə olunmasına cavabdehlik daşıyırlar. Bununla yanaşı, mərkəzləşmiş qrup tədqiqatın obyektivliyini təmin etməkdən ötrü rəqibləri təhlil edir, ayrı-ayrı bölmələrdə qeyri-mərkəzləşdirilmiş şəkildə yerinə yetirilən tədqiqat işlərinin keyfiyyətinə nəzarət edir. Beləliklə, ayrı-ayrı bölmələr səviyyəsində işlənib hazırlanmış tədqiqat layihələri qiymətləndirilmək və onlarda mümkün təshihlər aparılmaq üçün mərkəzləşdirilmiş şəkildə təşkil olunmuş qrupa daxil olur, bu yolla da konkret məsələlər ən yaxşı həll variantı tapılır.
	“Kraft” kompaniyasında da marketinq tədqiqatlarının təşkilinin «hibrid» for-masından istifadə olunur. Kompaniyada həm korporativ səviyyədə, həm də aşağı səviyyələrdə ayrı-ayrı məhsullar üzrə tədqiqat qrupları fəaliyyət göstərir. Mərkəz-ləşdirilmiş qrup firmanın ayrı-ayrı bölmələrində aparılacaq tədqiqat metodologiyasını razılaşdırır, informasiyaların qarşılıqlı mübadilə olunmasını və bu zaman mümkün ola biləcək təkrarlanmaları aradan götürür, həmçinin səmərəli tədqiqat işlərinin aparılma-
sını təmin edir.
Marketinq tədqiqatları həm müəssisənin özünün müvafiq bölməsi tərəfindən, həm də bu sahə üzrə ixtisaslaşmış məsləhət təşkilatları tərəfindən aparıla bilər. Marketinq tədqiqatlarının aparılmasının birinci və ikinci variantlarının seçilməsinə bir sıra amillər təsir edir. Bunlar aşağıdakılardan ibarətdir: 
1. Tədqiqatın dəyəri; müəssisə rəhbərlərinin əksəriyyəti belə hesab edir ki, mar-ketinq tədqiqatlarının müəssisənin özünün müvafiq bölməsi tərəfindən aparılması ucuz başa gəlir (xarici ölkə ekspertlərinin qiymətləndirmələrinə görə marketinq təd-qiqatlarının aparılmasına çəkilən xərclər məhsul vahidinin maya dəyərinin 0,2 %-i civarındadır).
İri firmalar kiçik firmalarla müqaisədə marketinq tədqiqatlarının aparılmasınadaha çox xərc çəkirlər; xarici ölkələrdə 25 milyon dollar və ondan çox reallaşdırmahəcminə malik firmalarda marketinq tədqiqatlarının aparılmasına çəkilən xərcləronların marketinq büdcəsinin 3,5 %-ə qədərini təşkil edir; kiçik firmalarda isə bu göstərici onların marketinq büdcəsinin 1,5 %-ə qədərini təşkil edir.
	2. Tədqiqatları aparma təcrübəsinin və zəruri ixtisaslı kadrların mövcudluğu; mürəkkəb metodlardan istifadə olunmaqla marketinq tədqiqatlarının aparılması və alınmış həll nəticələrinin təhlili zamanı bu amilə daha çox diqqət yetirilməsi tələb olunur.
	3. Məhsulun texniki xüsusiyyətləri haqqında dərin bilgilərə malik olma; bəzi müəssisələrin mütəxəssisləri məhsulun texniki xüsusiyyətləri haqqında daha dərin və ətraflı bilgilərə malik olurlar və çox vaxt həmin bilgiləri marketinq tədqiqatları aparan ixtisaslaşdırılmış təşkilatlara həvalə etmək çətin olur. 
4. Obyektivlik; marketinq tədqiqatlarının həyata keçirilməsi ilə məşğul olan müəssisənin mütəxəssislərinin qiymətləndirmələri daha dəqiq və obyektiv olur. 
	5. Xüsusi avadanlıqların və vəsaitlərin mövcudluğu; marketinq tədqiqatlarının aparılması üzrə ixtisaslaşmış təşkilatlar avadanlıqlar və vəsaitlərlə – kompyüterlərlə, onlar üçün nəzərdə tutulmuş xüsusi proqramlarla, testləşdirmənin aparılması üçün tələb
olunan vasitələrlə daha yaxşı silahlanmış olurlar.
	6. Müəssisənin özünün mütəxəssisləri tərəfindən marketinq tədqiqatlarının apa-
rılması zamanı konfidensiallıq daha yüksək səviyyədə saxlanılır. Bir sıra hallarda marketinq tədqiqatlarının bir hissəsi müəssisənin özünün mütəxəssisləri tərəfindən, qalan hissəsi isə ixtisaslaşdırılmış təşkilatlar tərəfindən yerinə yetirilir. Müəssisə da-xilində marketinq tədqiqatlarının yerinə yetirilən hissəsi konfidensiallığın təmin olunması məqsədilə, həmçinin tədqiqatların bu hissəsinin yerinə yetirilməsi üçün müəssisədə kifayət qədər yaxşı imkanların mövcudluğu ilə izah edilir. Mürəkkəb marketinq tədqiqatlarının aprılması isə bu sahə üzrə ixtisaslaşmış xüsusi təşkilatlara həvalə edilir. 
Ümumiyyətlə, marketinq tədqiqatlarının təşkili müəssisə daxilində bu funksiyanın yerinə yetirilməsinin əhəmiyyətliliyindən, həmçinin yerinə yetirilməsi planlaşdırılan tədqiqat işinin həcmindən və mürəkkəbliyindən asılıdır. 
		Marketinq tədqiqatlarının təşkili müəssisənin özündə gedən dəyişikliklərə vəbazar potensialının dəyişməsinə uyğun olaraq dəyişir. Bu dəyişikliklər müəssisənin marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi üçün tələb olunan informasiyaların əldə olunması ilə bağlıdır. 
Son illər marketinq tədqiqatlarında gedən dəyişikliklər konkret problem üzrə tədqiqatdan ümumi marketinq kəşfiyyatına keçid, meyl şəklində özünü göstərir. Daha doğrusu perspektivdə marketinq kəşfiyyatından müəssisələrin rəqabət mübarizəsində əlverişli mövqe qazanmaları baxımından daha mühüm tədqiqat tipi kimi istifadə olunacaqdır. Bunun üçün marketinqin informasiya sistemi və yaxud qərarları müdafiə sistemi yaradılmalıdır. Bu cür sistemlər marketinq fəaliyyəti üzrə qərar qəbul edən hər bir kəsin ona lazım olan informasiyaların lazım olan vaxtda əldə olunması məqsədilə, daha doğrusu informasiyaya tələbatların dəqiqləşdirilməsi əsasında yaradılır. 
	Bazar iqtisadiyyatının inkişaf etdiyi ölkələrdə marketinq tədqiqatlarının pe-şəkarcasına obyektiv və qərəzsiz surətdə aparılması ilə məşğul olan onlarca təşkilat fəaliyyət göstərir və həmin təşkilatlarda minlərlə adamlar çalışır. Məsələn, təkcə Böyük Britaniyada marketinq tədqiqatlarının aparılması üzrə təşkilatlarda fəaliyyət göstərən insanların sayı 45 min nəfərdən artıqdır. Bu təşkilatlar marketinq tədqiqatlarının müx-təlif istiqamətləri: problemlərin müəyyənləşdirilməsi, tədqiqatların planlarının işlənib hazırlanması, məlumatların toplanılması və təhlili, tədqiqatın nəticəsinə dair hesabatın hazırlanması ilə məşğul olurlar. Marketinq tədqiqatları üzrə sadalanan xidmətləri, adə-tən, iri tədqiqat müəssisələri göstərir və həmin xidmətlər sifarişçilərin fərdi tələblərinə əsasən yerinə yetirilir. Amerika Birləşmiş Ştatlarında belə müəssisələrə «Market Facts, İnc.», «Erick and Lavidge, İnc.»,«Burke Marketinq Research» və «Walker Research, L.P.» kimi müəssisələr aiddir. Bu ölkədə hərtərəfli marketinq tədqiqatları xidmətlərinin göstərilməsindən illik gəliri 8 milyon dollardan artıq olan 50 müəssisə vardır. 
	Xarici ölkələrdə marketinq tədqiqatlarının aparılması üzrə fəaliyyət göstərən müəssisələrin bir qismi tədqiqatların konkret növlərinin aparılması üzrə ixtisaslaş-mışlar. Müəssisələrin ixtisaslaşması məlumatların yığılması, seçmələrin formalaş-dırılması, məlumatların təhlili və xüsusi informasiyaların yayılması və s. üzrə ola bilir. Marketinq fəaliyyəti üçün məlumatların yığılması ilə məşğul olan müəssisələr bunu, adətən, konkret ərazi üzrə həyata keçirirlər. Bu müəssisələr telefonla “müayinə”lər keçirir, fokus-qrupların təşkilindən istifadə edir, həmçinin alıcılarla müəyyən mağa-zalarda və evlərdə müsahibələr aparırlar.
Bazar iqtisadiyyatının inkişaf etdiyi ölkələrdə marketinq tədqiqatlarının aparılması üzrə dar ixtisaslaşmış təşkilatlar da fəaliyyət göstərirlər. Bu ölkələrdə elə təşkilatlar vardır ki, onların əməkdaşları yalnız telefonla müsahibələr aparır, alınan nəticələri ümumiləşdirir və həmin nəticələrin əldə edilməsində maraqlı olan şəxslərə və təşkilat-lara ötürməklə məşğul olurlar. Əlbəttə, onlar bu xidməti müəyyən haqqın ödənilməsi müqabilində göstərirlər. 
	Marketinq tədqiqatları bazarında xidmət göstərən müəssisələr həmin tədqi- qatların aparılmasını həyata keçirən müəssisələr üçün seçmələrin formalaşdırılması üzrə də ixtisaslaşa bilirlər. Marketinq tədqiqatlarının aparılmasının konkret növü üzrə ixtisaslaşmış müəssisələrin qarşılıqlı fəaliyyəti də mümkündür. Məsələn, firma seçməni formalaşdıran firmadan onu ala, sonradan isə həmin seçmənin nəticələrini telefonla sorğuların aparılması üzrə ixtisaslaşmış başqa bir firmaya ötürə də bilər.
	İnkişaf etmiş ölkələrdə marketinq tədqiqatlarının aparılması üzrə ixtisaslaşmış elə müəssisələrə də rast gəlinir ki, onların tədqiqatlarının nəticələri çoxsaylı istifadəçilər üçün eyni olur və həmin nəticələrin əldə olunması irəlicədən sifarişlərin ona yazılması əsasında mümkün olur. Həmin müəssisələr sindikativ, standartlaşdırılmış informa-siyaların yığılması üzrə ixtisaslaşırlar. Bu cür müəssisələrin fəaliyyəti nəticəsində marketinq tədqiqatlarını həyata keçirən müəssisələr üçün informasiyaların bir qisminin dəyəri xeyli dərəcədə azalmış olur, bu da öz nəticəsini marketinq tədqiqatlarının səmərəliliyinin yüksəlməsində büruzə verir.
	Sindikativ əsaslarla marketinq tədqiqatları aparan müəssisələrin də tədqiqat spektri fərqlidir.Bu müəssisələr müəyyən zaman intervallarından bir (daha çox bir həftədən bir) müxtəlif mağazalardan keçən əmtəə «axınlarını», pərakəndə ticarətçilər tərəfindən reallaşdırılan əmtəələrin həcmini və onlarda olan əmtəə ehtiyatlarını öy-rənirlər. Tədqiqatlar nəticəsində bazarın ölçüləri, onun inkişafında müşahidə olunan meyllər, müxtəlif müəssisələrin bazar payları, müəssisələrin bazar paylarında müşahidə olunan dəyişikliklər, pərakəndə ticarətdə mövcud əmtəə ehtiyatlarının səviyyəsi, yeni istehsalçıların bazara daxil olması və s. haqqında müntəzəm informasiyalar əldə edilir.    
	Amerika Birləşmiş Ştatlarında və başqa inkişaf etmiş ölkələrdə sindikativ əsas-larla marketinq tədqiqatları aparan müəssisələrdən birinə “DB Marketinq information-Services” kompaniyasına daxil olan “A.C.Neilson. Co.Ltd.” müəssisəsini göstərmək olar. Bu müəssisələr müxtəlif mağazalar üzrə əmtəə «axınları»nı tədqiq etməkdən ötrü sorğunun panel metodundan istifadə edirlər. Bu zaman həmin müəssisə panel vasitəsilə sorğuya cəlb olunacaq qismdə ayrı-ayrı mağazaları götürür. Kompaniya deyilənlərlə yanaşı, televiziya proqramlarının reytinqini müəyyənləşdirir (bu, reklam kompaniyası üçün çox gərəklidir) və başqa qəbildən sindikativ marketinq tədqiqatları sahəsində də xidmətlər göstərir.
	İnkişaf etmiş xarici ölkələrdə sindikativ əsaslarla istehlakçıları tədqiq edən
müəssisələr də fəaliyyət göstərir. Bu sahə üzrə Böyük Britaniyada ən iri müəssisə hesab olunan “Britsh Market Reseach Bureau” müəssisəsində tərtib olunan anketlərə il ərzində 24000 istehlakçı cavab verir, həm də sorğular demək olar ki, hər gün aparılır. Müəssisənin anketlərində istehlakçının həyat stilinə, ailədə məhsulların alışının kim tərəfindən həyata keçirilməsinə, ailə üzvlərindən evdə və evdən kənarda nə qədər vaxt keçirmələrinə, bu variantların hansına üstünlük vermələrinə, həmçinin istehlakçıların tətili necə keçirmələrinə, hansı qəzeti oxuduqlarına, hansı televiziya proqramlarına baxmalarına, hansı bankların xidmətlərindən istifadə etmələrinə, hansı istehlak malları əldə etmələrinə dair suallar verilir. Bu təşkilatın apardığı tədqiqatın nəticələrinə irəlicədən yazılanlar öz məhsullarının istehlakçıları və rəqibləri haqqında ətraflı və gerçək məlumatlar əldə edir və onları marketinq fəaliyyətlərində nəzərə alırlar.
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1. Marketinq tədqiqatları dedikdə nə başa düşürsünüz?
2. Marketinq tədqiqatlarının aparılmasının zəruriliyi nə ilə əlaqədardır?
3. Nə üçün marketrinq tədqiqatlarını müəssisəni xarici mühitlə əlaqələndirən   
kommunuikasiya kanalı hesab edirlər?
4. Marketinq tədqiqatlarının məqsədi nədir?
5.  Marketinq tədqiqatları nəticəsində istifadə edilən informasiyalar 
hansı sahələrdə istifadə edilir?
6.  Marketinq tədqiqatlarının əsas istiqamətləri hansılardır?
7.   Marketinq tədqiqatları zamanı istifadə edilən metodları necə  
      qruplaşdırmaq olar?
8.   Marketinqtədqiqatlarındaistifadə edilən ümumelmimetodlarahansı  
metodlar aiddir?
9.   Marketinq tədqiqatlarında istifadə edilən analitik proqnozlaşdırma 
metodlarına hansı metodlar aiddir?
10. Marketinq tədqiqatlarında istifadə edilən başqa elm sahələrindən  
mənimsənilmiş metodlara hansı metodlar aiddir?
11. Marketinq tədqiqatları zamanı sistem yanaşmadan hansı hallarda istifadə 
edilir?
12. Ümumelmi metod kimi proses yanaşmaya xas olan xarakterik cəhət  
nədən ibarətdir?
13. Marketinq tədqiqatlarının təşkilinə təsir göstərən amillər hansılardır ?
14. Müəssisə daxilində marketinq tədqiqatlarının aparılması ilə məşğul olan 
bölmələrin hansı təşkilati formaları ola bilər?
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