Mövzu 2
Bazar imkanlarının və Marketinqin ətraf mühit amillərinin təhlili

Bazar anlayışı.
Bazar daim təkrar olunan alqı-satqı aktlarının və mübadilə dairəsində sosial-iqtisadi münasibətlərin məcmusudur. Bazar münasibətlərinin maddi əsasını əmtəələrin və pulların hərəkəti təşkil edir. Həmin münasibətlər nəticəsində mallar realizə edilir və onlarda tamamlanmış əməyin ictimai xarakteri qəti olaraq müəyyənləşdirilir. Beləliklə, bir sözlə desək, Bazar əmtəələrin tədavül sferası olub, əmtəə tədavülü prosesini tamamlayır, məhsulun pula və əksinə pulun məhsula çevrilməsini həyata keçirir.
Sadə şəkildə "bazar” anlayışı alıcılarla satıcıların görüşdükləri məkan, yer mənasını verir. Alıcı və satıcının bir araya gəldiyi bu yerdə mallar(məhsullar, xidmətlər, ideyalar) alınıb satılır. Buradan da belə deyə bilərik ki, bazar-iqtisadi kateqoriya olub, konkret iqtisadi münasibətləri, alıcılarla(tələblə) satıcıların(təkliflə) əlaqələrinin məcmusudur.
Bazar iştirakçılarının növündən asılı olaraq Son istehlakçılar bazarı, İstehsal vasitələri bazarı (istehsal amilləri bazarı), aralıq vasitəçilər bazarı və dövlər idarələrinin iştirak etdiyi bazarlar
Bazarlar rəqabət dərəcəsinə görə də bir-birindən fəqlənirlər. Məs., azad rəqabətli bazar, inhisarçı bazar, qarışıq və oliqapolik bazar və s. Yalnız azad rəqabətli bazarlar normal fəaliyyətli olurlar. Əmtəələrin çeşidliliyinə görə də bazarlar müxtəlif olur. məs., bir-birinə yaxın (qohum) əmtəələr bazarı, geniş çeşidli əmtəələr bazarı, qarışıq əmtəələr bazarı və s. Bazarlar satış xarakterinə görə iki yerə: topdansatış və pərakəndəsatış bazarlarına bölünür.
Coğrafi (məkan) vəziyyətinə görə bazarlar. Buraya yerli, regional, milli, iri regionlararası və dünya bazarları daxildi
Bazarlar tələblə təklifin arasındakı nisbətə, istehlakçıların tiplərinə, istehlakçıların məh-sul almaq imkanlarına və s. əlamətlərə görə bir-birindən хeyli dərəcədə fərqlənirlər. Bu əla-mətlərə görə bazarın müхtəlif formaları vardır.
Tələblə təklif arasındakı nisbətin səviyyəsinə görə bazarın formaları. Bu baхımdan ba-zarlar satıcılar və istehlakçılar bazarına bölünür.
Satıcılar bazarı dedikdə mövcud qiymətlər şəraitində konkret məhsula tələbatın həcmi həmin məhsulun satıcılarının təkliflərinin həcmindən çoх olduьu bazarlar başa düşülür. Bu ba-zar üçün istehlakçıların, alıcıların rəqabəti хarakterikdir. 
Alıcılar bazarı dedikdə mövcud qiymətlər şəraitində istehsalçıların və satıcıların təklifinin həcmi tələbatın həcmindən çoх olduьu bazarlar başa düşülür. Bu bazarlarda istehlakçılar, alı-cılar hakim mövqeyə malikdirlər və onun üçün satıcıların rəqabəti хarakterikdir.
İstehlakçıların tiplərinə görə bazarın formaları. İstehlakçıların tiplərinə görə bazarlar son istehlakçılar   bazarına, işgüzar istehlakçılar (istehsal təyinatlı məhsulların istehlakçıları) ba-zarına, vasitəçilər (təkrar satış) bazarına və dövlət təşkilatları (institusional istehlakçılar) ba-zarına bölünür.
Son istehlakçılar bazarı məhsulları və хidmətləri şəхsi istehlakı üçün alan və istifadə edən son istehlakçıların və alıcıların məcmusudur. Bu bazarın хarakterik хüsusiyyəti istehlakçı və alıcıların sayının həddən çoх olması, onların sosial-iqtisadi vəziyyətinin, mədəni səviyyəsinin və istehlakçıların şəхsiyyəti ilə əlaqədar amillərin bir-birindən kəskin surətdə fərqlənməsidir.
İşgüzar istehlakçılar bazarı və ya istehsal təyinatlı məhsulların istehlakçıları bazarı хam-mal və materialları, yarımfabrikatları və ya hazır məhsul təkrar emal etməklə yeni məhsullar istehsal etmək və mənfəət əldə etmək məqsədilə alan müəssisələrdən ibarətdir. Bu tip bazarlar üçün istehlakçıların sayının nisbətən az olması, tələbatların həcminin çoх olması, istehlakçıların ərazi cəhətdən sıх yerləşməsi, istehlakçıların və alıcıların mütəхəssislər olması və s. хarakterikdir.
Vasitəçilər bazarı dedikdə mənfəət əldə etmək məqsədlə  gələcəkdə təkrar emal edilmədən satmaq və ya öz fəaliyyətlərini həyata keçirmək üçün məhsullar və хidmətlər alan vasitəçilərin məcmusu başa düşülür. Bu bazar əsasən topdansatış və pərakəndə satış tacirlərindən ibarətdir. 
İnstitusional istehlakçılar bazarı və ya dövlət təşkilatları bazarı öz funksiyalarını yerinə yetirmək üçün məhsul alan və ya icarəyə götürən dövlət hakimiyyətinin bütün səviyyələrində fəaliyyət göstərən müəssisə və təşkilatların məcmusudur. Burada məhsulların satın alınması praktikası onlara dəqiq teхniki tələblərin  olmaması, məhsulların alınmasının dövlət tərəfindən maliyyələşdirilməsi və s. ilə хarakterizə olunur.
İstehlakçıların məhsulu almaq imkanına görə bazarın formaları. Bazarın bu əlamətə görə təsnifləşdirməsi zamanı məhsulun alınmasında istehlakçıların maraqlı olması, bunun üçün  onun gəlirlərinin və imkanlarının olması əsas götürülür. Qeyd edilən nişanələrə görə bazarlar potensial bazara, imkanlılar bazarına, səriştəli imkanlılar bazarına, məqsəd bazarına və mə-nimsənilmiş bazara bölünür.
Potensial bazar müəyyən bir məhsulun və хidmətin alınmasına  maraq göstərən is-tehlakçıların və alıcıların məcmusudur. 
İmkanlılar bazarı dedikdə bir məhsulun və хidmətin alınmasına  maraq göstərən, bunun üçün gəlirləri və imkanı olan  istehlakçıların və alıcıların məcmusu başa düşülür. Başqa sözlə desək, imkanlılar bazarı potensial bazarın alıcılıq qabiliyyəti olan hissəsidir. 
Səriştəli imkanlılar bazarı dedikdə bir məhsulun və хidmətin alınmasına  maraq göstərən, bunun üçün gəlirləri, imkanı və səriştəsi (hüquqi) olan  istehlakçıların və alıcıların məcmusu başa düşülür. 
Məqsəd bazarı müəssisənin səriştəli imkanlılar bazarının ələ keçirməyə çalışdıьı və ya ar-tıq fəaliyyət göstərdiyi hissəsi, seqmentidir.
Mənimsənilmiş bazar dedikdə müəyyən bir məhsul almış istehlakçıların və alıcıların məc-musu başa düşülür. 

Bazar Cəlbediciliyi
Bazar cəlbediciliyi konkret bazarın potensial dəyərinin ölçüsüdür. 
Bazarın cəlbediciliyi təhlil edilərkən aşağıdakı amillər təhlil edilir. 
Bazar payı. 
Bazar potensialı (qısamüddətli və uzunmüddətli gəlir)
Bazarın atrım tempi. 
Porterin 5 güc amili

Marketinqin Ətraf mühit Amilləri

[bookmark: _Toc182987474]Marketinqin ətraf mühiti amilləri
İstənilən iqtisadi proseslər, fəaliyyət növləri kimi müəssisənin marketinq fəaliyyəti də marketinqin ətraf mühiti adlanan müəyyən mühitdə baş verir. Marketinqin ətraf mühiti dedikdə, müəssisənin bazar fəaliyyətinə, istehsal-satış fəaliyyətinə təsir edən və onlarda baş verən dəyişiklikləri fəaliyyətində nəzərə almalı olduğu subyektlərin və amillərin məcmusu başa düşülür. 
Marketinqin ətraf mühit amillərinə verilən tərifdən göründüyü kimi, onun tərkibi çox rəngarəng və müxtəlifdir. Bu mühitdə baş verən istənilən dəyişiklik mütləq müəssisələrin marketinq fəaliyyətində əks olunur. Bu təsir müxtəlif istiqamətlərdə olur: pozitiv dəyişikliklər müəssisənin fəaliyyəti üçün imkan yaratmaqla ona müsbət, neqativ dəyişikliklər isə müəssisənin fəaliyyəti üçün təhlükə törədir və ona mənfi təsir edir. yəni ətraf mühit amilləri müəssisənin marketinq fəaliyyətinə həm müsbət, həm də təhlükə törətməklə mənfi təsir göstərə bilir. Buna görə də həmin amillərin təsnifləşdirilməsi və onların marketinqə təsir dərəcəsinin aşkar edilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. 
Müəssisənin marketinqin fəaliyyətinə təsir edən ətraf mühit amillərini müəssisədən kənar və müəssisədaxili mühit amillərinə bölmək olar. Marketinqin müəssisədən kənar mühit amilləri də öz növbəsində makro və mükro mühit amillərinə bölünür. 
Marketinqin makro mühit amillərinə milli iqtisadiyyatın makro səviyyəsinə aid olan və müəssisə ilə birbaşa təması olmayan, müəssisənin bazar fəaliyyəti ilə yanaşı bütün bazar subyektlərinin fəaliyyətinə təsir edən qlobal amillər aiddir. Bura sosial-demoqrafik, iqtisadi, siyasi-hüquqi, mədəni, təbii mühit, elmi-texniki və texnoloji və coğrafi mühit amilləri aiddir.
Marketinqin mikromühit amilləri dedikdə, bilavasitə müəssisə ilə iqtisadiyyatın eyni səviyyəsində yerləşən, istehlakçıları material resursları ilə təmin edəm və bununla onların fəaliyyətinə birbaşa təsir edən bazar subyektləri və amilləri başa düşülür. Marketinqin mikromühit amillərinə müştərilər (istehlakçılar), marketinq vasitəçiləri, rəqiblər və kontakt auditoriyası daxildir.
Marketinqin müəssisədaxili mühitinə bilavasitə müəssisənin istehsal-maliyyə fəaliyyətinə aid olan və marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinə və həyata keçirilməsinə təsir edən amillər daxil edilir. Bu amillərə fəaliyyət sahəsi (fəaliyyət növü), müəssisənin məqsədi (məqsədləri), müəssisənin marketinq və digər struktur bölmələrinin vəzifələri və onların qarşılıqlı əlaqəsi və dəyərlər sistemi, məhsul, qiymət, məhsulların bölüşdürməsi və satışı, həmçinin satışın həvəsləndirilməsi və reklam aiddir. 
Müəssisənin qeyd edilən makromühit və mikromühit amillərini idarə edə bilmə imkanı, həmçinin həmin amillərə təsir dərəcəsi bir-birindən ciddi surətdə fərqlənir. Bu baxımdan marketinqin ətraf mühit amilləri nəzarət edilən amillərə və nəzarət edilməyən amillərə bölünür.
Müəssisənin təsir, idarə edə bilmədiyi, yaxud təsir səviyyəsi həddən artıq aşağı səviyyədə olan və onlara uyğunlaşmağa vadar olduğu ətraf mühit amilləri marketinqin nəzarət edilə bilməyən amillərini təşkil edir. Marketinqin müəssisədən kənar mühit amilləri - makro və müəssisədən kənar mikro mühit amilləri nəzarət edilməyan amillərə aiddir. Müəssisə bu amillərə təsir etmək gücündə olmadığından onları əvvəlcədən verilənlər kimi qəbul etməli və özünün fəaliyyətini ona uyğunlaşdırmalıdır.
Qanunvericilik aktlarında nəzərdə tutulan hallar istisna olmaqla, müəssisə tərəfindən müstəqil müəyyən edilən və idarə edilən ətraf mühit amilləri nəzarət edilən amillər adlanır. Bu amillərə marketinqin müəssisədaxili amilləri aiddir.
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Marketinqin sosial-iqtisadi mühiti amillərinə sosial, demoqrafik və iqtisadi amillər aiddir.
Sosial amillər. Sosial amillərə əhalinin sosial vəziyyətini xarakterizə edən və marketinq fəaliyyətinə təsir edən göstəricilər: həyat səviyyəsi; əhalinin gəlirlərinin səviyyəsi; qiymətlərin və inflayasiyanın səviyyəsi, ailə büdcəsinin bölüşdürülməsi; ictimai siniflər; referent qruplar; istehlakçının sosial statusu və rolu aiddir.
Gəlirlərin səviyyəsi. Əhalinin gəlirlərinin səviyyəsi dedikdə, onun müəyyən vaxt ərzində qazandığı, əldə etdiyi gəlirlərin məbləği başa düşülür. Bu göstəriciyə görə dünya ölkələri 5 qrupa bölünür: 1) ailə gəlirləri çox aşağı səviyyədə olan ölkələr; 2) ailə gəlirləri əsasən aşağı səviyyədə olan ölkələr; 3) ailə gəlirlərinin çox aşağı və çox yuxarı səviyyədə olduğu ölkələr; 4) ailə gəlirləri aşağı, orta və yüksək səviyyədə olan ölkələr və 5) ailə gəlirləri əsasən orta səviyyədə olan ölkələr 2, s. 461. Əhalinin alıcılıq qabiliyyəti bilavasitə onların gəlirlərinin səviyyəsi ilə müəyyən edildiyindən marketinq fəaliyyətinə ciddi surətdə təsir edir. Belə ki, əhalinin gəlirlərinin səviyyəsi yüksəldikcə bahalı, ekoloji cəhətdən təmiz və prestijli məhsulların satışı imkanları genişlənir və onların satışının həcmi artır. 
Həyat səviyyəsi. Ölkə əhalisinin həyat səviyyəsi onun konkret vaxt vahidi ərzində qazandığı gəlirə nə qədər məhsul ala bilməsi ilə ölçülür. Məhsulların qiymətinin sabit qaldığı və ya aşağı düşdüyü halda əhalinin gəlirlərinin səviyyəsinin artması onların həyat səviyyəsinin artmasına və ərzaq və gündəlik tələbat məhsulları bazarlarının inkişafı ilə yanaşı digər məhsulların satışının həcminin artmasına gətirib çıxarır. Son illərdə ölkə əhalisinin gəlirlərinin artması əhalinin həyat səviyyəsinin yüksəlməsinə səbəb olmuşdur. 
Əhalinin həyat  səviyyəsinə onların gəlirləri ilə yanaşı qiymətlərin və inflyasiya səviyyəsi də təsir edir. Belə ki, məhsul və xidmətlərin qiymətinin səviyyəsinin azalması əhalinin alıcılıq qabiliyyətinin artmasına, onların qiymətinin yüksəlməsi isə, əksinə, infalyasiya səviyyəsinin artmasına və əhalinin alıcılıq qabiliyyətinin aşağı düşməsinə gətirib çıxarır. 
Ailə büdcəsinin bölüşdürülməsi. Müxtəlif istehlakçılar müxtəlif amillərdən (məsələn, statusundan, hansı sosial qrupa aid olmasından, mədəni səviyyəsindən və s.) asılı olaraq öz gəlirlərini müxtəlif məhsulların alınmasına yönəldirlər, yəni onu müxtəlif cür bölüşdürürlər. Başqa sözlə desək, ailə büdcəsinin bölüşdürülməsi ailənin istehlakının strukturunu xarakterizə edir. Marketoloqlar bu göstəricidən əsasən ayrı-ayrı məhsul bazarlarının tutumunu müəyyən edərkən istifadə edirlər. 2012-ci ilin məlumatlarına görə ölkə əhalisinin istehlak xərclərinin 43,2%-i ərzaq məhsullarına, 16,2%-i qeyri-ərzaq məhsullarına, 0,5%-i alkoqollu içkilərə və 40,1%-i xidmətlərə sərf edilmişdir. 2005-ci illə müqayisədə 2012-ci ildə bütün növ istehlak məhsullarının alınmasına sərf edilən vəsaitlərin məbləğinin artmasına baxmayaraq əhalinin ərzaq və qeyri-ərzaq məhsullarına sərf edilən vəsaitlərin payı müvafiq olaraq 10,5 faiz bənd azalmış, xidmətə sərf edilən vəsaitlərin həcmi isə 10 faiz bəndi artmışdır. Bu onu göstərir ki, ərzaq məhsulları bazarına nisbətən xidmətlər bazarının cəlbediciliyi daha yüksək olacaqdır. 
Sosial (ictimai) siniflər. Sosial siniflər oxşar dəyərlər sisteminə, maraqlara və davranışa malik olan nisbətən stabil ictimai qruplardır. Ölkə əhalisi peşə fəaliyyətinə, təhsil səviyyəsinə, maddi rifah halına, təhsilinə, peçə fəaliyyətinə və s. xüsusiyyətlərinə görə sosial siniflərə bölünürlər. Müxtəlif sosial sinfin nümayəndələri davranışı və müxtəlif məhsullara münasibətinə, geyim stilinə, istirahətlərinin təşkilinə və digər xarakteristikalarına görə bir-birindən güclü surətdə fərqlənirlər. 
Referent qruplar. Referent qrup hər bir fərdin davranışına və münasibətinə birbaşa təsir edən, həmin fərdin özünü eyniləşdirdiyi və özünə tay tutduğu şəxslər qrupudur. Referent qrup formal olaraq müəyyən klublar və ictimai təşkilatlar formasında və qeyri-formal qaydada mövcud ola bilər. Sosial siniflərdə olduğu kimi, bu qrupun hər bir üzvü qrupun davranışını, münasibətini, seçimini və s. meyar kimi qəbul edir və məhsul alarkən onları əsas götürür (məsələn, hər hansı gənc futbolçu özünü şəxsən tanış olmadığı məşhur futbolçuya bənzətməyə çalışa və onun üstünlük verdiyi, istifadə etdiyi məhsullara üstünlük verə və istifadə edə bilər). Buna görə də, müəssisələr özlərinin hədəf bazarlarının referent qrupunu müəyyən etməyə və ona uyğun marketinq proqramları tərtib etməyə çalışırlar.
 İstehlakçının statusu və rolu. İstehlakçının rolu fərdi əhatə edən insanların rəyinə görə onun yerinə yetirməli olduğu hərəkətlərin və ya fəaliyyətlərin məcmusudur. Status dedikdə, isə həmin rolun cəmiyyət (ailə, sosial sinif, referent qrup və s.) tərəfindən dəyərləndirilməsi başa düşülür 52, s. 273. Hər bir fərd cəmiyyətdəki roluna və statusuna uyğun məhsul almağa üstünlük verir.
Demoqrafik amillər. Demoqrafik amillər ölkə əhalisinin tərkibində baş verən dəyişiklikləri xarakterizə edir. Bura əhalinin təbii artımı və ya azalması; əhalinin yaş qrupları üzrə bölgüsü; ev təsərrüfatlarının sayı; ailədə uşaqların sayı; yeni evlənənlərin sayı; əhalinin miqrasiyası və digər demoqrafik amillər aiddir. Bu amillərin hər birində baş verən dəyişiklik bazarın məhsul strukturuna, müəssisələrin marketinq fəaliyyətinə müxtəlif istiqamətlərdə və müxtəlif dərəcədə təsir edir. Məsələn, ev təsərrüfatlarının sayının artması məişət avadanlıqlarına, ailədə uşaqların sayının artması isə ərzaq məhsullarına  tələbatın həcminin artmasına səbəb olur. 
Əhalinin sayının dəyişməsi. İstehlak məhsulları bazarında fəaliyyət göstərən müəssisələrin marketinq fəaliyyətinə təsir edən ən mühüm demoqrafik amil əhalinin sayının dəyişmə tempidir. Çünki əhalinin və ev təsərrüfatlarının sayının artması və ya azalması mütləq bütün növ istehlak məhsullarına, xüsusən də ərzaq və geyim məhsullarına tələbatın artmasına və ya azalmasına səbəb olur. Aparılmış təhlil göstərir ki, 2012-ci ildə ölkə əhalisinin sayı 9356,5 min nəfər təşkil etmiş və 2005-ci illə müqayisədə 12,1% artmışdır. Əgər əhalinin sayının orta artım temi sabit qalarsa, onda ərzaq, gündəlik tələbat, geyim və bu kimi şəxsi tələbat məhsullarına tələbatın gələcəkdə hər il orta hesabla 12,1% artacağını proqnozlaşdırmaq mümkündür. Şübhə yoxdur ki, istehlak məhsullarına tələbatın arması istehsal təyinatlı məhsullara da tələbatın artmasına səbəb olacaqdır.
Ev təsərrüfatlarının sayının dəyişməsi. İstehlak məhsulları və dolayısı istehsal təyinatlı məhsullara tələbatın həcminə təsir göstərən digər demorafik amil ev təsərrüfatlarının sayının baş verən dəyişikliklərdir. Çünki ev təsərrüfatlarının sayında baç verən hər bir dəyişiklik mütləq bir sıra məhsullara: mənzillərə, məişət avadanlıqları və cihazlarına, mebellərə və ailənin ümumi istifadəsində olan digər məhsullara tələbatın artmasına və ya azalmasına səbəb olur. Son illərdə ev təsərrüfatlarının sayının yalnız artmağa doğru meyl etməsi böyük əminliklə bu meylin gələcəkdə də davam edəcəyini söyləməyə imkan verir. Deməli, gələcəkdə göstərilən məhsullara tələbatın həcmi və bu məhsullar bazarlarının cəlbediciliyi artacaqdır.
Əhalinin yaş və cinsə görə quruluşu. Marketoloqları maraqlandıran ən mühüm məsələlərdən biri də ayrı-ayrı məhsullara tələbatın həcmidir. Ayrı-arı məhsullara tələbatın həcminə, yəni bazarın məhsul strukturuna təsir edən amil isə əhalin yaş və cins tərkibndə baş verən dəyişikliklərdir. Belə ki, istehlakçıların məhsullara tələbatı onların yaşından asılı olaraq dəyişir. Məsələn, məktəb yaşlı uşaqların və ali məktəb tələbələrin sayının artması məktəbli geyimlərinə, məktəbli ləvzimatlarına, 5 yaşına qədər uşaqların sayının artması uşaq paltarlarına, oyuncaqlara, uşaq evləri və bağçalarının xidmətlərinə, qocaların sayının arması tibb xidmətlərinə, müxtəlif dərmanlara, qadınların sayının artması qadın paltarlarına, kosmetikaya və ətriyyata, kişilərin sayının artması kişi paltarlarına, ülgüclərə və bu kimi məhsullara tələbatın artmasına səbəb olur.
Doğum əmsalı. Bazarın məhsul strukturuna təsir edən digər demoqrafik amil doğulan uşaqların sayı və ya doğum əmsalıdır. Bu göstərici də baş verən istənilən dəyişiklik mütləq uşaq yeməklərinə, uşaq arabalarına, bələklərə və pamperslərə, dayə xidmətlərinə tələbatın həcminin dəyişməsinə saəbəb olur. Ölkəmizdə doğulan uşaqların sayının daima atmasına əsaslanaraq yaxın gələcəkdə bu məhsullara tələbatın artacağa doğru metl edəcəyini əminliklə söyləmək olar.
Evlənlərin sayı və ya rəsmi qeydə alınmış nikahların ümumi əmsalı. Bir məhsullara tələbatın həcminə təsir edən il ərzində evlənlərin sayı və ya rəsmi qeydə alınmış nikahların ümumi əmsalı və onların dəyişmə meylidir. Belə ki, evlənənlərin sayının və ya nikahların ümumi əmsalının artması mənzillərə, ev əşyalarına, zinət əşyalarına, toy və nişan mərasimləri ilə əlaqədar olan xidmətlərə tələbatın artmasına səbəb olur. Görünür ölkədə, xüsusən də Bakıda şadlıq saraylarının sayının və onların xidmətlərinin haqqının yüksək templə artması evlənlərin sayının kifayət qədər yüksək olması ilə əlaqədardır. Belə ki, 2005-2012-ci illərdə evlənənlərin sayı və nikahların ümumi əmsalı daima artmağa doğru meyl etmiş və bu göstəricilər müvafiq olaraq 4,8 bənd və 0,1 bənd artmışdır.

Marketinqin iqtisadi mühit amilləri
Ölkənin iqtisadi vəziyyətini xarakterizə edən iqtisadi amillərdə baş verən istənilən dəyişiklik, demək olar ki, bütün məhsullar bazarında tələbin səviyyəsinə bu və ya digər dərəcədə təsir edir. Lakin onların təsiri istehsal təyinatlı məhsullar və daşınmaz əmlak, həmçinin kredit stavkalarına və ailə gəlirlərinin (korporativ gəlirlərin) səviyyəsinə həssaslığı yüksək olan digər məhsullar bazarında daha güclü hiss edilir. İqtisadi dəyişikliklərin makro mühitin digər amillərində baş verən dəyişikliklərlə culğalaşması məhsullar bazarınin tələbinə daha dərindən təsir edir. Məsələn, dayanıqlı ABŞ iqtisadiyyatı və aşağı faiz stavkaları ilə “demoqrafik partlayış” dövrü adlanan 1946-1964-cü illərdə doğulan əhalinin sayının artmasının birlikdə təsiri nəticəsində kurort zonalarında yay evlərinə tələbin sürətlə artmağa başladı [87, s. 147]. 
 Marketinqin iqtisadi mühit amillərinə ölkə iqtisadiyyatının sahə strukturunun tipi; ümumi daxili məhsulun və adam başına ümumi daxili məhsulun həcmi; ölkə iqtisadiyyatının inkişafı; qiymətlərin səviyyəsi; inflyasiya səviyyəsi; işsizlik səviyyəsi; kredit alma imkanı; ölkə iqtisadiyyatına investisiya qoyuluşu və s. iqtisadi göstəricilər aiddir.
Ölkə iqtisadiyyatının sahə strukturunun tipi.  Bu amil ölkənin iqtisadi inkişaf səviyyəsini xarakterizə edir və əhalinin gəlirlərinin səviyyəsi və alıcılıq qabiliyyəti bilavasitə bu göstəricidən asılıdır. Bu göstəriciyə görə dünya ölkələri aşağıdakı 4 qrupa ölünür:
1. Natural təsərrüfat tipli ölkələr. Bu sahə strukturuna malik olan ölkələrin əhalisinin əksəriyyəti kənd təsərrüfatında çalışır, istehsal edilən kənd təsərrüfatı məhsullarının əksəriyyəti bilavasitə onun istehsalçıları tərəfindən istehlak edilir, qalan hissəsi isə digər əsas məhsul və xidmətlərə dəyişdirilir. Başqa sözlə, bu ölkələrin əhalisi movcudluqlarını, yaşamalarını təmi edə bilirlər və buna görə də bu ölkələrdə ticarət imkanları həddən artıq məhduddur.
2. Təbii resursların ixracına əsaslanan sahə strukturu. Bu tip sahə strukturulu ölkələrdə bir və ya bir neçə təbii reursun zəngin ehtiyatı mövcud olur və bu resursların ixracından əldə edilən gəlirlər ölkənin və onun əhalisinin gəlirlərinin əsas hissəsini təşkil edir. Bu tip ölkələr mədənçıxarma, yükləmə-boşaltma və materialların saxlanılması avadanlıqları, həmçinin yük avtomobilləri bazarının ən aktiv alıcıları hesab edilir. Əvvəlki ölkələr qrupundan fərqli olaraq bu ölkələrədə müəyyən ölçüdə varlılar sinfi formalaşır və bunun sayəsində həmin ölkələrədə cah-cəlal və prestij məhsullarına tələb yaranır.
3. İnkişaf etməkdə olan ölkələr. Bu ölkələrdə hasilat sənayesi ilə yanaşı bir sıra emal sənayesi sahələri də mövcud olur və onların məcmu daxili məhsulunda sənayenin payı 10-20% təşkil edir. İstehsalın həcmi artdıqca xammal, polad və maşınqayırma məhsullarının ixracının həcmi artır, paltar, kağsz, ərzaq və s. kimi məhsulların idxalının həcmi isə azalır. Sənayenin inkişafı sayəsində bu ölkələrdə varlılar və inkişaf edən orta sinif formalaşır. Bu siniflərin nümayəndələri tamami ilə yeni məhsullar tələb edirlər.
4. Sənayecə inkişaf etmiş ölkələr. Bu ölkələr hazır məhsulların və kapitalın əsas ixracatcılarıdır. Bu ölkələrdə geniş və çeşidli fəaliyyət növləri, həmçinin böyük ölçülü orta sinfi mövcuddur. Onlar bütün növ məhsullar bazarının ən aktiv alıcılarıdır [2, s. 460]. 
Ümumi daxil məhsul. Ümumi daxil məhsul istehsal və qeyri-maddi xidmət sahələrində iqtisadi vahidlərin – rezidentlərin son istehlak üçün məhsul və xidmətlər istehsalı üzrə yaratdığı əlavə dəyərin həcmidir. Ümumi daxil məhsulun mütləq və nisbi həcmi (hər nəfərə düşən ümumi daxili məhsulun həcmi) artdıqca, digər amillərin dəyişməz qalması şərti ilə, ölkə əhalisinin alıcılıq qabiliyyəti və deməli, müxtəlif məhsullara tələbatı da artır. Ümumi daxili məhsulun həcminin dinamikasının təhlili göstərir ki, son illərdə ölkəmizdə məhsul və xidmətlərin istehsalının artmasına uyğun olaraq onun həm ümumi həcmi, həm də nisbi həcmi mütəmadi olaraq stabil templə artmağa doğru meyl etmişdir. Belə ki, 2012-ci ildə 2005-ci illə müqayisədə onların həcmi müvafiq olaraq 4,3 və 3,7 dəfə artmışdır. Ümumi daxili məhsulun həcminin stabil templə artması bu meylin yaxın gəlcəkdə də davam edəciyini söyləməyə imkan verir.
Ölkə iqtisadiy]atının inkişafı. Ölkə iqtisadiyyatının inkişafı və ya iqtisadi böhranlar müəssisənin marketinq fəaliyyətinin nəticəsinə bir başa təsir edir. Birincisi, iqtisadiyyatın inkişafı məşğul əhalinin sayının və xüsusi çəkisinin və əhalinin gəlirlərinin artmasına, böhranlar isə işçilərin ixtisarına, işsizlik səviyyəsinin və əhalinin gəlirlərin azalmasına səbəb olur. İkincisi, iqtisadiyyatın inkişafı bazarda məhsul bolluğuna və bu isə qiymətlərin aşağı düşməsinə, böhranlar isə məhsul və xidmətlərin təklifinin azalmasına və qiymətlərin artmasına gətirib çıxarır. Bunlar isə ya əhalinin alıcılıq qabilyyətinin və deməli, məhsul və xidmətlərə tələbin artmasına, ya da onun azalmasına səbəb olur.
Əmanətlər və kreditin əlçatanlığı. Məhsul bazarlarının cəlbediciliyinə təsir edən iqtisadi amillərdən biri də əhalidən cəlb olunmuş əmanətlərin həcmi və kreditin əlçatanlığıdır. Belə ki, əmanətlərin həcminin artması və kreditlərin əlçatanlığı əhalinin mənzil, avtomobil və mebel kimi baha məhsulları alması imkanı artırır. Bundan başqa əmanətlərin həcminin artması yerli banklara aşağı faizlə kreditlər verməsinə şərait yaradır. 

[bookmark: _Toc182987477]Marketinqin siyasi-hüquqi mühit amilləri
Siyasi-hüquqi mühit amilləri sahibkarlıq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi və tənzimlənməsi qaydalarını, bazar subyektləri arasındakı əlaqələrin təşkili və istehlakçıların hüquqlarının müdafiəsi qaydalarını, həmçinin ölkədəki siyasi vəziyyəti xarakterizə edir. Marketinqin ətraf mühitinin digər amilləri kimi mövcud siyasi-hüquqi mühit də müəssisənin fəaliyyəti üçün həm imkanlar, həm də təhlükələr yaradır. Məsələn, hökumət vergi dərəcələrini və kredit stavkalarını aşağı salmaqla sahibkarlıq fəaliyyətinin inkişafı üçün imkanlar və ya onları artırmaqla sahibkarlığın inkişafı üçün təhlükələr yarada bilər. 
Marketinqin siyasi-hüquqi mühit amillərinə iqtisadiyyatın dövlət tənzimlənməsi; iqtisadiyyatın dövlət tənzimlənməsinin məhdudlaşdırılması; siyasi stabillik; valyuta məhdudiyyətləri; xaricdən məhsul alınmasına münasibət; dövlət aparatı; ayrı-ayrı siyasi və dövlət xadimləri ilə qarşılıqlı münasibətlər və digər siyasi amillər aiddir. 
İqtisadiyyatın dövlət tənzimlənməsi. Bazar iqtisadiyatının ən qızğın tərəfdarları da dövlətin iqtisadiyyata müdaxiləsinin, onu tənzimləməsinin və bunun üçün, obrazlı desək, biznesdə “oyun” qaydalarını müəyyən edən qanunvericilik aktlarının qəbulunun zəruriliyini inkar etmirlər. Yaxşı düşünülmüş, mükəmməl və işlək qanunvericilik aktlarının hazırlanması və qəbulu rəqabəti stimullaşdırmaqla və istehlakçıların seçim imkanlarını genişləndirməklə yanaşı məhsul və xidmətlər bazarının inkişafı üçün münbit şərait yaradır. Buna görə də istənilən ölkənin, hətta inkişaf etmiş bazar iqtisadiyyatlı ölkələrin hökumətləri də iqtisadiyyatın tənzimlənməsini həyata keçirir və haqsız rəqabətin aşkar edilməsi və onun aradan qaldırılmasına, istehlakçıların hüquqlarının pozulmasına səbəb olan sahibkarlıq fəaliyyətindən, məsələn, insan orqanizmi üçün zərərli məhsulların istehsal və satışından, yalançı reklamlardan və s. onların müdafiə edilməsinə, həmçinin cəmiyyət qarşısında istehsalçı müəssisələrin sosial məsuliyyətinin artırılmasına aid qanunvericilik aktları və normativ-hüquqi sənədlər hazırlayırlar. 
Mövcud qanunvericilik aktlarında edilən hər bir dəyişiklik və ya yeni qanunvericilik aktlarının hazırlanması mütləq müəssisələrin marketinq fəaliyyətinə təsir edir. Buna görə də müəssisənin marketoloqları bu sahədə baş verən bütün dəyişiklikləri izləməli, qanunvericilik aktlarının tələblərini öyrənməli və onları marketinq kompleksinin və proqramlarının hazırlanmasında nəzərə almalıdırlar.
İqtisadiyyatın dövlət tənzimlənməsinin məhdudlaşdırılması. Sosialist ölkələrin təcrübəsi göstərdi ki, dövlətin iqtisadiyyata ifrat müdaxiləsi azad və rəqabətli mübadilənin qarşısını alır, təşəbbüsgarlığı həddən ziyadə zəiflədir, bazara yeni istehsalçıların daxil olmasını məhdudlaşdırır, inflasiya tempini artırır və son nəticədə iqtisadi fəaliyyətin effektliliyinin və əhalinin həyat səviyyəsinin aşağı düşməsinə səbəb olur. Bunu nəzərə alan əksər dünya ölkələri iqtisadiyyatın tənzimlənməsi ilə eyni zamanda onun tənzimlənməsinin məhdudlaşdırılması üzrə tədbirlər həyata keçirirlər: ticarət maneələri aradan qaldırılır, bir sıra sahələrə, məsələn, aviakompaniyaların, nəqliyyat müəssisələrinin, telekommunikasiya müəssisələrinin və s. fəaliyyətinə dövlətin nəzarətinin səviyyəsi azaldılır. 
Tənzimlənmənin məhdudlaşdırılması, bir qayda olaraq, onun təsiri altında olan sahələrin strukturun dəyişməsinə və qiymətin aşağı düşməsinə səbəb olur. Məsələn, avaiaxətlərin tənzimlənməsinin məhdudlaşdırılmasından sonrakı 10 ildə avia yük daşımaları bazarına 200 yeni yük daşıyıcı daxil oldu və bəzi qiymətlndirməmələrə görə qiymətlərin səviyyəsi tənzimlənmə şəraitində ola biləcəyi ehtimal edilən qiymətlərlə müqayisədə 40% aşağı düşdü [87, s. 149]. Tənzimlənmənin məhdudlaşdırıldığı ilk dövrdə müəssisələrin fəaliyyəti qiymətqoymada sərbəstliyin azaldılmasına, məhsul və xidmətlərin differensiallaşdırılmasına, marketinq vərdişlərinin mənimsənilməsi və yaxşılaşdırılmasına və manevirliliyin artırılması üçün kapital yığımına yönəldilrsə, sonralar onların strategiyaları strateji alyanslar yaratmaqla rəqiblərinin sıxışdırılmasında və marketinq vərdiş və qabiliyyətlərinin inkişaf etdirilməsində cəmləşir. 
Siyasi stabillik. Ümumilikdə ölkədə sahibkarlıq fəaliyyətinin inkişafına və müəssisələrin istehsal-satış fəaliyyətinə təsir edən ən mühüm amillərdən biri siyasi stabillikdir. Siyasi stabillik sistemin özünün strukturunu və ictimai dəyişikliklərə nəzarət etmək qabiliyyətini saxlamaq şərti ilə xarici və daxili ətraf mühitin təsir altında inkişaf etməsini və effektli fəliyyət göstərməsini təmin edən (sistemin özünün strukturunu və ictimai dəyişikliklər prosesinə nəzarət qabiliyyətini saxlamaq şərti ilə) dayanıqlı vəziyyətidir. Başqa bir tərifə görə siyasi stabillik hakimiyyətin legitimliyi və effektliliyidir. 
İctimai transformasiyaların baş verdiyi müasir şərairdə ictimai həyatın bütün sferalarında nəzərdə tutulan dəyişikliklərin effektliliyi həlledici dərəcədə siyasi sistemin stabilliyindən və dayanıqlılığından asılıdır. Siyasi stabiliyə istənilən təhlükə: dövlət və hökumət çevrilişi və ya ona cəhd edilməsi, hətta strateji siyasi kursun dəyişdirilməsi, vergi nəzarətinin dəyişdirilməsi, idxal və ixracın məhdudlaşdırılması, xarici müəssisələrin ölkə bazalarına daxil olmasına maneələrin yaradılması və s. siyasi risklər yaradır. Bu isə müəssisələrin fəaliyyətinə, o cümlədən onun marketinq fəaliyyətinə mənfi təsir edir. Məsələn, dövlət çevrilişi baş verdikdə müəssisələrin əmlakı sahibkarlara müəyyən kompensasiya ödənilməklə və ya ödənilməməklə müsadirə oluna bilər. Bundan başqa ölkə qanunlarının və qanunvericilik aktlarının tez-tez dəyişdirilməsi, xüsusən də ağırlaşdırıcı yöndə dəyişdirilməsi müəssisələrin fəaliyyətində qeyri-müəyyənlik səviyyəsinin artmasına səbəb olur. Ölkədə siyasi stabilliyin olması isə marketinqin ətraf mühüit amillərinin gələcək meyllərini proqnozlaşdırmağa və bu dəyişiklikləri marketinq planlarında və proqramlarında nəzərə almağa imkan verir.
Xaricdən məhsul alınmasına münasibət. Bəzi ölkələr xaricdən ölkəyə investisiyalar cəlb edilməsinə, yeni texnika və texnologiyaların və digər məhsulların alınmasına əlverişli mühit yaradır və bununla sahibkarlığın inkişafına, istehsalın təşkilinin təkmilləşdirilməsinə, istehsal “mədəniyyətinin” yüksəldilməsinə nail olurlar. Məsələn, Azərbaycan Respublikasının hökuməti ölkənin investisiya imkanın həddən artıq məhdud olmasını nəzərə alaraq neft sənayesinin inkişaf etdirilməsinə xarici ölkələrin qabaqcıl neft şirkətlərini cəlb etmək məqsədi ilə onlarla “Əsrin müqaviləsi” adlandırılan müqavilə imzalamış, bunun sayəsində neft-qaz hasilatı sənayesinə külli miqdarda xarici investisiyaların cəlb edilməsinə və bu sahənin inkişafına nail ola bilmişdir. Bundan başqa ölkəmizin müstəqillik əldə etdiyi ilk illərdə bir sıra xarici ölkə şirkətlərinə vergi güzəştləri etməklə onları ölkəmizə cəlb etməyə və bir sıra sahələrin inkişafına nail ola bilmişdir.
Valyuta məhdudiyyətləri. Valyuta məhdudiyyətləri qanunvericiliklə və (və ya) inzibati qaydada müəyyən edilən və milli və ya xarici valyuta, qızıl və digər valyuta qiymətliləri ilə əməliyyatların məhdudlaşdırılmasına yönəldilən normativ qaydalar sistemidir. Valyuta məhdudiyyətləri ilk növbədə idxal əməlyyatlarına tətbiq edilir. Hökumət valyuta məhdudiyyətləri tətbiq etməklə ixracatcıların ölkədə məhsulun satışından əldə etdiyi məbləğin başını bağlaya və ya onların bu vəsaitlərə sərancam vermə imkanlarını məhdudlaşdıra; xarici valyutanın rəsmi kurs ilə dövlətə təhvil verilməsini tələb edə bilər, həmçinin məhsulların xarici ölkələrdə milli valyuta ilə satışını, idxal edilən bəzi məhsulların dəyərinin xarici valyuta ilə ödənilməsini və xarici valyutaların sərbəst alqı-satqısını qadağan edə bilər və s. Bütün valyuta məhdudiyyətləri müəssisələrin marketinq fəaliyyətinə, xüsusən də beynəlxalq bazarlarda fəaliyyət göstərən müəssisələrin fəaliyyətinə mənfi təsir göstərir. Məsələn, idxal edilən məhsulların ölkədə xarici valyuta ilə satışının qadağan edilməsi müəssisələrin idxal-ixrac əməliyyatları ilə əlaqədar olan xərclərin artmasına və satışın həcminin azalmasına, ixracatcıların ölkədə məhsulun satışından əldə etdiyi məbləğin başının bağlanması isə ixacatcı müəssisəni ölkədən pullarını az tələb olunan məhsullar formasında çıxarmasına və başqa ölkələrdə ziyanla satmasına səbəb ola bilər.
Dövlət maşını. Müəssisələrin marketinq fəaliyyətinə təsir göstərən siyasi-hüquqi amillərdən biri də dövlət maşınıdır, yəni güclü gömürükxana xidmətinin, marketinqə dair qərarların qəbulu üçün zəruri olan informasiyanın mövcudluğu səviyyəsi, azad və rəqabətli mübadilə üçün zəruri şəraitin olması, rüşvətxorluğun və korrupsiyanın olub-olmaması, məhsulların istehsalı və idxal-ixracı sahəsində qeyri-təbii inhisarçılığın mövcudluğu səviyyəsi və bu kimi digər amillərdir. Belə ki, ölkədə məhsul istehsalı və idxal-ixacı sahəsində qeyri-təbii insarçılığın, həmçinin rüşvətxorluğun və korrupsiyanın mövcudluğu istənilən halda mükkəməl rəqabətin qarısını alır, bütün müəssisələrin qeyri-rəsmi xərclərinin səviyyəsinin və deməli, qiymətlərin səviyyəsinin süni surətdə artmasına və satışın həcminin azalmasına gətirib çıxarır.

[bookmark: _Toc182987478]Marketinqin mədəni mühit amilləri
Mədəni mühit dedikdə, hər bir cəmiyyətin dəyər və dəyərlər sistemini,  həmin cəmiyyətdə hamı tərəfindən qəbul olunmuş davranışını, qavrama modelini və tələbatlarını formalaşdırmağa kömək edən sosial institutlar və digər güclər başa düşülür. İqtisadi, siyasi və texnooji amillərlə müqayisədə mədəni mühit amilləri tədricən, yavaş-yavaş dəyişir. Hər bir cəmiyyətdə insanlar bütün ömürü boyu daşımağa hazır olduğu dəyərlər sistemində tərbiyə olunur. Demokratik ölkələrdə cəmiyyətin strukturu, onun institutları və maddi dəyərlərin bölüşdürülməsi tədricən baş verir. Son illərdə hətta bu ölkələrdə də insanların dəyərlər sistemində və davranışlarında, ailənin strukturunda, azlıqların hüquqlarında, insanların asudə vaxtlarını keçirmələrində və ətraf mühitin mühafizəsinə münasibətdə ciddi dəyişikliklər baş verir. Bütün bunlar isə istehlakçıların və alıcıların məhsulun bu və ya digər özəlliklərinə (məziyyətinə, istehlak xüsusiyyətinə) üstünlük verməsinə, məhsulların seçilməsinə və satın alınmasına dair qərarların qəbuluna və deməli, müəssisənin marketinq fəaliyyətinə xeyli dərəcədə təsir edir.
Marketinqin mədəni mühit amillərinə bəşəri və milli mədəniyyət; submədəniyyətlər; milli adət-ənənələrə sadiqlik; fərdi dəyərlər, insanların bir-birinə, ictimai institutlara və cəmiyyətə münasibəti; cəmiyyətin mədəni inkişaf səviyyəsi; həmçinin danışıqların aparılması tərzi və digər mədəniyyət amilləri daxildir. 
Bəşəri mədəniyyət. Bəşəri mədəniyyət dedikdə, bütün dünya xalqlarının qəbul və əməl etdiyi dəyər və normalar sisteminin, qavrama modelinin, davranış stereotiplərinin və s. məcmusu başa düşülür. Müxtəlif mədəniyyətlər arasındakı fərqlər aradan qalxdıqca və müxtəlif mədəniyyətlərin çulğalaşması baş verdikcə müəssisənin bütün bazarlara standart məhsullar təklif etmək və standart marketinq proqramları hazırlaması imkanları artır. Bu isə məhsulun istehsalına və satışına çəkilən xərclərin, onun qiymətinin səviyyəsinin aşağı düşməsinə və deməli, məhsulun satışının həcminin artmasına səbəb olur. 
Milli mədəniyyət. Milli mədəniyyət ayrı-ayrı millətlər və xalqlara məxsus olan dəyərlər və normalar sisteminin, qavrama modelinin, davranış stereotiplərinin və s. məcmusudur. Müxtəlif millətlərin mədəniyyətində olan bu fərqlər məhsulların differensiallaşdırılmasını, marketinq kompleksinin və strategiyasının onlara uyğunlaşdırılmasını və deməli, hər bir bazar (və ya bazarlar) üçün xüsusi marketinq proqramlarının və strategiyasının hazırlanmasını tələb edir. Doğrudur, bu işlərin həyata keçirilməsi məhsulun istehsalına və satışına çəkilən xərclərin və deməli, məhsulun qiymətinin artmasına gətirib çıxarır. Lakin məhsulun və marketinq kompleksinin digər elementlərinin, həmçinin marketinq strategiyasının bazarların tələbatına uyğunlaşdırılması sayəsində məhsul satışının həcminin artması həmin xərcləri artıqlaması ilə ödəməyə və əlavə mənfəət əldə etməyə imkan verir. 
Submədəniyyət. Submədəniyyət dedikdə, həyat təcrübəsinə və cəmiyyətdəki mövqeyinə uyğun olaraq bütünlükdə cəmiyyətdə və müxtəlif millətlərdə üstünlük təşkil edən dəyərlərdən fərqlənən oxşar dəyərlər sisteminə, tələbatlara və davranış tərzinə malik olan geniş istehlakçılar qrupu (ayrı-ayrı etnik qruplar, irqi, dini, dil əlamətlərinə və s. görə formalaşmış qruplar) başa düşülür. Məsələn, ispan mənşəli  amerikanlar ABŞ-da yaşayan digər millətlərdən və xalqlardan özlərinin milli mədəniyyətinə sadiq və konservativ olmaları ilə fərqlənirlər: bu ailələrdə kişi hakim mövqeyə malikdir, bu qrupun qadınlarının 4/5 hissəsi üçün çoxlu sayda uşaq dünyaya gətirmək onların həyatlarının ən əlamətdar hadisəsi hesab edilir. Bundan başqa, ispan mənşəli amerikanlar istifadə etdikləri ticarət markasına sadiqdirlər, ölkə miqyasında reklam edilən məhsulun keyfiyyətli olmasına inanır və reklamın təsirinə daha çox məruz qalırlar. Məsələn, bunu nəzərə alan «Polaroid» kompaniyası özünün «Spejtra» fotoaparatının reklamında həmin fotoaparatla qucağında yeni doğulmuş uşağını tutan həyat yoldaşının şəkilini çəkən əri təsvir edən reklamlardan istifadə etmiş və bu istehlakçılar bazarında böyük uğurlar qazanmışdır. Kompaniya həmçinin bu istehlakçılar bazarına daha çox nüfuz etmək üçün kabel televiziya kanalı ilə ispan dilində reklamlar verməyə başlamışdır  12, s. 109.  Bu istehlakçılar qrupu bazarın nisbətən kiçik seqmentini təşkil etsə də onların tələbatlarına uyğun gələn məhsul istehsal edilməsi müəssisəyə dayanıqlı rəqabət üstünlüyü vəd edir. 
Fərdi dəyərlər sistemi. Hər bir fərdin dəyərləri onun nəyə hörmət etdiyini,  bu isə onların həyat stilini əks etdirir. İnsanların fərdi dəyərlər sistemində baş verən dəyişiklikləri öyrənməklə müəssisələr onların gələcəkdə nələrə üstünlük verəcəklərini müəyyən edə və özlərinin marketinq proqramlarını onlara uyğunlaşdıra bilərlər. Məsələn, son illərdə ABŞ-da “X nəsli” adlandırlan gənclərin (20-29 yaş) amerika iqtisadiyyatına dair dəhşətli öncəsöyləmələrin, bir çox qalmaqlın, kompyuter və elektronika inqilabının, ailə strukturunun dəyişməsinin və azlıqların təsirinin artmasının şahidi olması onların   dəyərlər sistemində dəyişikliklər baş verməsinə gətirib çıxarmışdır. Bunun nəticəsində onlar daha realist və praqmatik olmağa, ailə həyatına daha çox əhəmiyyət verməyə, təbii mühitin mühafizəsinə xüsusi diqqət yetirməyə, ali təhsil almağa güclü zərurət hiss etməyə, gec ailə qurmağa üstünlük verməyə və s. başladılar. 
Zövq və davranış. İnsanların dəyərlər sistemində, ailənin strukturunda və digər daha geniş mədəni amillərdə baş verən dəyişikliklərlə yanaşı istehlakçıların zövq və davranışlarında da dəyişiklikər baş verir.  Belə ki, son illərdə insanlar təbii və az yağlı yeməklərə, sağlamlıqlarına, idmana, istirahətə və s. üstünlük verməyə başlamışlar Bu isə bir sıra istehlak məhsulları bazarının: təbii qidalar, təbii şirələr, tərkibində az miqdarda piy və yağ olan yeməklər, idaman alətləri və məhsulları bazarlarının cəlbediciliyinin atmasına səbəb olur.
İnsanların özlərinə, bir-birinə, ictimai institutlara və cəmiyyətə münasibəti. İnsanların özlərinə, bir-birinə, ictimai institutlara və cəmiyyətə münasibəti də müəssisənin marketinq fəaliyyətinə xeyli dərəcədə təsir edir. Belə ki, sağlamlığına daha çox diqqət yetirən insanlar idman məhsulları, ekoloji cəhətdən təmiz məhsullar və sağlam həyat tərzi üçün zəruri olan məhsullar almağa üstünlük verirlər. «Cəmiyyət  Mənəm» prinsipi ilə yaşayan insanlar isə yaxşı geyinməyə, səyahət etməyə və fərdiçiliyə üstünlük verir, geyim və şəxsi istifadə məhsullarının, həmçinin səyahət və gəzinti üçün lazım olan məhsulların alınmasına daha çox pul xərcləyirlər. «Cəmiyyət bizik» prinsipinə əməl edən insanlar isə özlərinə nisbətən ailəsinə daha çox diqqət yetirir və cəmiyyətin problemləri ilə məşğul olurlar. Bu insanlar mənzil və ailəsinin istirahəti üçün lazım olan məhsulların alınmasına, təhsilə daha çox pul xərcləyir, xeyriyəçilik fəaliyyəti ilə məşğul olur, təbii mühitin mühafizəsinin qayğısına qalırlar.

[bookmark: _Toc182987480]Marketinqin elmi-texniki mühiti
Marketinqin elmi-texniki mühiti dedikdə, bənzərsiz və daha məhsuldar yeni məhsulların, o cümlədən texnika və texnologiyanın yaradılmasına, onların təkmilləşdirilməsinə və tətbiqinə imkan yaradan elmi-texniki nailiyyətlər başa düşülür. Elmi-texniki nailiyyətlər, xüsusən də fundamental elm sahəsində əldə edilən nailiyyətlər həm yeni məhsullar bazarının yaranmasına və mövcud bazarlarının cəlbediciliyinin artmasına, həm də bəzi məhsullar bazarının yox olmasına və ya onların cəlbediciliyinin azalmasına səbəb olur. Məsələn, son 40 ildə yeni texnologiyaların tətbiqi videomaqnitofonlar, kompakt-disklər, çox güclü və miniatür kompyuterlər, plastik borular və bu kimi yeni məhsullar bazarının yaranmasına, keçən əsrin əvəllərində avtomobil istehsalı, sonralar traktor və kombaynların istehsalı isə iş heyvanları, xış, araba və bu kimi digər məhsullar bazarının məhvinə səbəb oldu. Yük avtomobilləri istehsalında yeni texnologiyanın tətbiqi daha sürətli, qənaətcil və iri tonnajlı avtomobillərin yaradılmasına, bu isə dəmiryol nəqilyyatı ilə daşımalara tələbatın azalmasına gətirib çıxarmışdır.  Proqnozlara görə yaxın 10 ildə son 10 illə müqayisədə  elmi-texniki tərəqqi daha sürətlə inkişaf edəcəkdir. Bir çox sahələrdə, xüsusən də biologiya, elekteonika və telekommunikasiya sahələrində innovasiyalaın meydana çıxacağı gözlənilir.
Elmi-texniki tərəqqi yeni məhsul bazarlarının yaranmasına və mövcud bazarların cəlediciliyinin artmasına səbəb olmaqla yanaşı həm də informasiyanın ötrülməsi, bölüşdürmə və satışın təşkili, qablaşdırma və marketinq tədqiqatları da daxil olmaqla müəssisələrin marketinq fəaliyyətinin bütün aspektlərinə təsir edir.
Bunu nəzərə alan firmalar yeni texnika və texnologiyanın hazırlanmasına və tətbiqinə külli miqdarda investisiya qoyur, firmalar bu sahədə hökumətlə, hətta rəqib firmalarla əməkdaşlıq edirlər. Məsələn, Avropada Esprit, Eureka və Cessi, ABŞ-da  Sematejh və MMJ kimi proqramlarının yaradılması hökumətin subsidisiyası hesabına həyata keçirilmiş 52, s. 196,  kompyüter bazarında rəqabət aparan «Apple» və IBM firmaları 1991-ci ildə kompyüterlər üçün yeni əməliyyat sisteminin yaradılması sahəsində əməkdaşlıq etməyə başladılar 12, s. 111. Son illərdə ölkəmizin iqtisadiyyatına investisiya qoyuluşlarının həcminin artması, müştərək müəssisələrin və xarici investorlara məxsus müəssisələrin yaradılması ölkəmizdə yeni texnika və texnologiyanın tətbiqinin sürətlənməsinə, mövcud əsas fondların yeniləşmə əmsalının yüksəlməsinə, yeni istehsal sahələrinin yaradılmasına və s. şərait yaratmışdır.
Lakin, onu da qeyd etmək lazımdır ki, yeni texnika və texnologiyanın hazırlanması və tətbiqi onu həyata keçirən müəssisələrin özü üçün  təhlükələr də yaradır. Belə ki, yalnız texnoloji üstünlüyünü qoruyub saxlamaq məqsədi ilə yeni texnologiya hazırlayan və tətbiq edən müəssisələr istehlakçıya lazım olmayan məhsulun yaradılması ilə risk edirlər. Məsələn, «Kraft General Foods» kompaniyası keçən əsrin 80-cı illərində istehlakçıların davranışını nəzərə almadan bazara iki dəfə mikrodalğalı peçlərdə hazırlanması nəzərdə tutulan və ev temperaturunda uzunmüddət saxlanması mümkün olan bir sıra ət yarımfabrikatları təklif etməyə cəhd göstərmişdir. Lakin istehlakçıların davranışını nəzərə almadığından onun hər iki cəhd uğursuzluqla nəticələnmişdir. Belə ki, istehlakçılar ev temperaturunda saxlanması mümkün olan məhsulların tərkibində mütləq kimyəvi maddələr olduğunu düşünür və əksər hallarda, həmin məhsulları almaqdan imtina edirlər. Bu səbəbdən kompaniyanın  «A La Jarte» və  «Impromptu» məhsulları uğursuzluğa dücar olmuşdur 12, s. 113.
Texnika və texnologiya sahəsində baş verən başlıca dəyişikliklərə biologiyada, elektronika və telekommunkasiya sahəsində baş verən dəyişikliklər, elmi-tədqiqat və təcrübə-konstruktor işlərinə ayrılan vəsaitlərin həcminin artması aiddır.
Biologiyada innovasiyalar. Biologiyada, o cümlədən gen terapiyasında inqlab bu yaxınlarda baş vermişdir. İnsanın hər bir hüceyrəsi təxminən 50-60 gen daşıyıcısıdır. Onlar hüceyrələrə proteinlər (sadə zülallar) istehsal etmək komandası verməklə insanların fiziki xarakteristikalarını və müəyyən xəstəliklərə həssaslağını müəyyən edir. Zədələnmiş genlərin aşkar edilməsi üzrə aparılan tədqiqtların uğurla nəticələnəcəiyi təqdirdə qabarcıqlı fibroz və bağırsaq xərçənki kimi xəstələklərin müalıcəsinə səbəb ola bilər. Dünyanın bütün əczaçılıq kompaniyaları problemin həlli üçün yeni vasitələrin tapılmasına yönəldilən elmi-tədqiqat və təcrübə-konstruktor işlərinə külli miqdarda investsiya yönəldirlər. Probleminin həlli əczaçılıqda cırtdan boyluğun müalicəsi və əzələ disteofiyasının qarşısının alınması üçün qarmonların istehsalına, gen mühəndisliyinin köməyilə xərcəng xəstəliklərinin müəyyən növlərinin müalicəsi və bir sıra xəstəliklər yaradan zədələnmiş genlərin əvəz edilməsi üçün güclü vaksinlərin hazırlanmasına gətirib çıxaracaqdı. Piylənmənin uğurla müalicəsini vəd edən gen kəşf edilmişdir. Bundan başqa alimlər dərinin və digər orqanların (məsələn, qaraciyərin) yetişdirilməsi üçün toxuma hüceyrələri kulturasının seriyalı istehsalı sahəsində də böyük uğurlar qazanırlar. Bu texnologiya transplantatsiya və plastik implantatsiyalar üçün donarlara tələbatın azalmasına gətirib çıxaracaqdır.
Biologiyada baş verən inqlab kənd təssərüfatında xəstəliklərə yoluxmayan qaramal cinslərinin və bitki növlərinin yetişdirilməsinə, təbii mühiti çirkləndirməyən bioloji pestisidlərin və insektisidlərin hazırlanmasına və şoran torpaqlarda məhsulun itkisinin qarşısını almağa imkan verən məhlul yaradılmasına imkan verəcəkdir. Artıq kənd təsərrüatında genetik kodu dəyişdirilmiş pambıq, qarğıdalı, paxlalı bitkilər və kartof yetişdirilir. Biotexnoloji toxum məhsulun alaq otlarına qarşı istifadə edilən kimyavi maddələrə, həmçinin virus və göbələk xəstəliklərinə dözümlü olması üçün nəzərdə tutulur. Lakin bu, müəyyən təhlükələr də yaradır: taxılbiti və digər ziyanvericilər kodu dəyişdirilmiş bitkilərin yaratdığı toksinlərə dözümlü olacaqdır.
Elektronika və telekommunikasiyada innovasiyalar. Keçən əsrin 50-ci illərindən başlayaraq elektronika insanların həyatında əhəmiyyətli rol oyanmağa başlamışdır. Ondan əvvəlcə radio və televiziyada, bir az sonralar isə rəqəmsal saatlarda, avtomat kameralarda, video oyunlarda və mikro kompyuterlərdə istifadə edilməyə başlanılmışdır. Çox güman ki, son illərdə heç bir elmi-texniki nəaliyyət iş yerlərinin xarakteristikasını fərdi kompyuterlər qədər dəyişə bilməmişdir.
Elmi-texniki tərəqqi telekommunikasiya sahəsinin xarakterinin və miqyasının dəyişməsinə səbəb olmuşdur. Telekommunikasiya sahəsində baş verən dəyişikliklər isə, öz növbəsində, bir çox kompaniyalarda, məsələn, aviakompaniyalarda, marketinq tədqiqatları aparan firmalarda işin təşkilini, məhsul və xidmətlərin mübadiləsi metod və üsullarını, insanların təlim-təhsil prosesinin təşkilini kökündən dəyimdirmişdir. Telekommunikasiya sahəsində baş verən dəyişikliklər sahəsində istehlakçılar bu gün çeksiz bank xidmətlərindən, evindən və ya ofisindən kənara çıxmadan alver edə, danşıqlar apara və müqavilələr bağlaya, məhsullarını reklam edə, bir-birilə əlaqə saxlaya bilirlər və s. Bu yeniliklər hesablama sistemlərində baş verən dəyişiklikərlə yanaşı həm də informasiyanın ötürülməsi xərclərinin səviyyəsinin azalmasının nəticəsidir. 
Elmi-tədqiqt və təcrübə-konstruktor işlərinə ayrılan vəsaitlərin həcminin artması. Elmi-tədqiqt və təcrübə-konstruktor işləri ilə marketinq imkanları arasında sıxı əlaqə mövcudur. Belə ki, aparılmış bir tədqiqatın nəticəsində elmi-tədqiqt və təcrübə-konstruktor işləri ilə müəssisənin mənfəətliliyi arasında sıxı korrelyasiya əlaqəsinin mövcudluğu aşkar edilmişdir. Bununla əlaqədar olaraq ayrı-ayrı ölkələr və müəssisələr elmi-tədqiqat və təcrübə-konstruktor işlərinə külli miqdarda vəsait ayrırlar. Dünyada elmi-tədqiqat və təcrübə-konstruktor işlərinə ən çox vəsait ABŞ və Yaponiyada ayrılır. Elmi-tədqiqat və təcrübə-konstruktor işlərinə ayrılan vəsaitin əsas hissəsi biotexnologiya, biofizika, fizika, mikromexanika, yeni materialların hazırlanması sahəsində aparılan tədqiqatlara ayrılır. 
Son illərdə ölkəmizdə də elmi-tədqiqat və işləmələrə ayrılan vəsaitlərin məbləği xeyli artmışdır. Belə ki, 2012-ci ildə 2005-ci illə müqayisədə bütün mənbələr üzrə elmi-tədqiqat və işləmələrə ayrılan vəsaitlərin ümumi məbləği 4,3 dəfə, o cümlədən dövlət büdcəsindən ayrılan vəsaitlərin həcmi təxminən 4,9 dəfə atmış və müvafiq olaraq 117,3 mlyn. man və 104 mlyn. man. təşkil etmişdir. Göründüyü kimi, elmi-tədqiqat və işləmələrə ayrılan vəsaitlərin əksər hissəsini – 88,9%-i dövlət büdcəsindən ayrılan vəsaitlər təşkil edir. Ölkəmizdə elmi-tədqiqat və işləmələrə ayrılan vəsaitlərin ümumi məbləğinin artmasına baxmayaraq onun ümumi daxili məhsula nisbəti inkişaf etmiş ölkələrlə müqayisədə çox aşağıdır. Belə ki, inkişaf etmiş dünya ölkələrində bu məqsədlərə ayrılan vəsaitin həcminin ümumi daxili məhsula nisbətən 2-3% təşkil etdiyi halda ölkəmizdə bu göstərici 0,2% təşkil edir. Bundan başqa dövlət büdcəsinin xərclərinin tərkibində 2005-ci illə müqayisədə 2012-ci ildə onun payı 0,6 faiz bəndi azalmış və 0,7% təşkil etmişdir.
Texnolji dəyişikliklərə dövlət nəzarətinin gücləndirilməsi. Yeni texnologiyaların və onların sayəsində istehsal olunan məhsulların, məsələn, gen kodu dəyişdirilmiş kənd təsərrüfatı məhsulların insanlar üçün zərərli olmasına dair şübhələrin mövcudluğu, həmçinin məhsulların mürəkkəbləşməsi onlara dövlət nəzarətinin gücləndirilməsi və sərtləşdirilməsi zərurəti yaradır. Buna görə də bir çox ölkələrdə insanlar və ətraf mühit üçün potensial təhlükəli olan məhsullar öyrənilir və onların istehsalı və satışını qadağan edirlər. Məsələn, Avropa İttifaqına daxil olan ölkələrdə və ABŞ-da bütün dərman preparatları üçün onların ödəməli olduğu normativ və standartlar müəyyən edilmişdir. Bundan başqa qanunla istehlak məhsulları istehsal edən kompaniyaların fəaliyyətini tənzimləyan normativlər və təhlükəsizlik standartları hazırlanmışdır. Bu məhsullar satışa çıxarılmamışdan əvvəl  müvafq dövlət idarələri tərəfindən yoxlanılır və müəyyən edilmiş normativ və standartlara əməl etməyən kompaniyalara iri həcmdə cərimə sanksiyaları tətbiq edilir, məhsullar isə müsadirə edilir. Bu cür hallarla qarşılaşmamaq üçün müəssisələrin mühəndisləri və marketoloqları məhsullar üçün müəyyən edilmiş normativ və standartları öyrənməli və yeni məhsulların hazırlanması prosesində onları nəzərə almalıdırlar.
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Təbii mühit amilləri müxtəlif dövlət təşkilatlarının, ictimai təşkilat və hərəkatların təbiətin mühafizəsi, ekoloji tarazlığın qorunması uğrunda mübarizəsi ilə əlaqədardır və istehlakın sosial dəyərini, onun cəmiyyətə verdiyi xeyirin və yaxud ziyanın dəyərini xarakterizə edir. Bu amillərə ölkənin təbii sərvətləri və onlardan istifadənin intensivliyi, ekoloji cəhətdən təmiz məhsulların istehsalı və istifadəsi, bəzi təbii resursların ehtiyatlarının tükənməsi və qıtlığı, məhsul qablarının utilizasiya səviyyəsi, təbiətin çirkləndirilməsi səviyyəsi, yerin ozon qatının mühafizəsi və yeni məhsulların heyvanlar üzərində təcrübədən keçirilməsinə qarşı mübarizə ilə əlaqədar olan amillər aiddir.
Son illərdə material resurslarının, xüsusən də enerji daşıyıcılarının qiymətinin yüksəlməsi nəticəsində əksər məhsulların bahalaşması, təbii mühitin mühaizəsi və istehlakçıların hüquqlarının müdafiəsi hərəkatlarının fəaliyyətinin daha da fəallaşması, ətraf mühiti çirkləndirməyə görə ödənilən cərimələrin səviyyəsinin yüksəldilməsi, bəzi Avropa ölkələrində «ekoloji vergi» adlanan verginin tətbiqi müəssisələrin marketinq fəaliyətində bu amillərin rolunu daha da artırmışdır. Belə ki, məhsulun maya dəyərinin artması və bunun nəticəsində onun bahalaşması, bəzi materiallar resurslarının qıtlığı və ya onların ehtiyatlarının tükənməsi, istehlakçıların, xüsusən də konsümerizm və invayronmentalizm hərəkatının fəallarının ətraf mühitinin çirklənməsinə və ekoloji tarazlığın pozulmasına səbəb olan məhsulların alınmasından imtina etmələri məhsul istehsalının və satışının həcminin azalmasına gətirib çıxarır. Müəssisələr marketinq fəaliyyətinə təbii mühit amillərinin qeyd edilən neqativ təsirini aradan qaldırmaq məqsədi ilə baha və ehtiyatları qıt olan material resurslarının daha ucuz və ehtiyatları kifayət qədər olan material resursları ilə əvəz edilməsinə, heyvan mənşəli məhsullar əvəzinə bitki mənşəli inqrediyentlərdən istifadə edilməsinə, tullantısız və ətraf mühitin çirkləndirilməsinin qarışısını alan texnologiyaların tətbiqinə və s. başlamışlar. Məsələn, Almaniyanın Estee Lauder firması tərkibində heyvan mənşəli xammal olmayan, yalnız bitki mənşəli materiallardan hazırlanmış Origins markalı kosmetika və dəriyə xidmət vasitəsi dəsti təklif edir, Böyük Britaniyanın kimya profilli müəssisələr qrupu geniş istehlak məhsullarının hazırlanmasında bioloji cəhətdən tez çürüyən Biopol markalı plastik hazırlamışlar, Almaniyanın 400-dən çox kompaniyası məhsulların qablarının təkrar emalına imkan verən Dual System Deutsjhland sisteminin hazırlanmasında və tətbiq olunmasında iştirak etmişlər. Yalnız onu qeyd etmək kifayətdir ki, qabların utilizasiyası sisteminin tətbiqi külli miqdarda vəsaitə qənaət etməyə imkan verir. Məsələn, bunun sayəsində Almaniyanın Lever GmbH kompaniyası kağıza, adi və büzməli kartonlara 15%, plastik qablardan istifadə edilməsi sayəsində isə onlara 20% qənaət etməyə nail olmuşdur, Henkel kompaniyası isə ildə 270 ton plastikə qənaət etməyə imkan verən çəkisi 22 qram olan xüsusi polietilen qablar tətbiq etmişdir 36, s. 127. Beləliklə, müəssisələr təbii mühit amillərin yaratdığı təhlükələri özləri üçün imkanlara çevirməyə nail olmuşlar.
Son illərdə ölkəmizdə də ətraf mühitin mühafizəsinə və təbii ehtiyatlardan səmrəli istifadə edilməsinə  xüsusi diqqət yetirilir. Belə ki, 2012-ci ildə bu məqsədlə ayrılan kapital qoyuluşunun ümumi həcmi 2005-ci illə müqayisədə 116 dəfə artmış və 339,9 mln man. təşkil etmişdir. Həmin dövrdə atmosferə atılan cirkləndirici maddələrin həcmi 2,5 dəfə, o cümlədən bərk maddələrin həcmi 2,8 dəfə azalmış, yalnız 2012-ci ildə 10,5 min ha meşə sahəsi bərpa edilmişdir. 
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Artıq qeyd edildiyi kimi, marketinqin mikromühit amilləri müəssisədən kənar mikromühit amillərinə və müəssisədaxili mikromühit amillərinə bölünür. Marketinqin müəssisədənkənar mikromühit amillərinə müəssisənin marketinq fəaliyyətinə təsir göstərən və müəssisə tərəfindən nəzarət edilməyən amillər: məhsul göndərənlər, marketinq vasitəçiləri, müştərilər, rəqiblər və kontakt auditoriyası aiddir.
Məhsul göndərən müəssisələr istehsalçı müəssisəni zəruri material resursları ilə təmin edən hüquqi və fiziki şəxslərdir. Müəssisənin bazar uğuru xeyli dərəcədə məhsul göndərənlərin etibarlılığından, onların məhsulunun texniki-istismar və dəyər parametlərindən, keyfiyyətindən, göstərdikləri xidmətin genişliyindən və keyfiyyətindən, müqavilə şərtlərinə əməl etməsindən və bu kimi digər amillərdən asılıdır. Buna görə də, müəssisələr məhsul göndərənləri seçərkən bu amilləri nəzərə almalıdırlar. Məhsul göndərənlərin sayı az və onların mövqeyi güclü olduqda, həmçinin onların məhsulları unikal xarakteristikalara malik olduqda bu amillərin müəssisənin marketinq fəaliyyətinə təsir dərəcəsi daha böyük olur və məhsul alanların fəaliyyəti üçün ciddi risklər yaradır. Bu tip riskləri məhsul göndərənkərlə qarşılıqlı münasibətlər və koperasiya əlaqələri yaratmaqla xeyli dərəcədə azaltmaq olar.
Marketinq vasitəçiləri. Marketinq vasitəçilərinə müəssisənin məhsullarının bölüşdürülməsini və satışını, irəlilədilməsini təmin edən, müəssisəni maliyyə-kredit resursları ilə təmin edən və məhsulların fiziki yerdəyişməsini həyata keçirən müəssisə və təşkilatlar, həmçinin onlara müəyyən xidmətlər göstərən  müəssisə və təşkilatlar aiddir. Marketinq vasitəçilərinə ticarət vasitəçiləri (topdansatış və  pərakəndə ticarət müəssisələri), məhsulların fiziki yerdəyişməsini (malyeridilişini) həyata keçirən ixtisaslaşmış müəssisələr, müəssisəyə marketinq xidməti göstərən müəssisələr, investisiya, sığorta və maliyyə-kredit müəssisələri aiddir.
Ticarət vasitəçiləri. Ticarət vasitəçiləri müəssisənin məhsullarının bölüşdürülməsini və satışını həyata keçirən və yaxud həmin məhsullar üçün müştəri tapan müəssisə və təşkilatlardır. Ticarət müəssisələri ən iri marketinq vasitəçiləridir və bütünlükdə müəssisənin istehsal maliyyə fəaliyyətinin, o cümlədən marketinq fəaliyyətinin nəticələri həlledici dərəcədə  onların fəaliyyətinin təşkilindən asılıdır.
Məhsulların fiziki yerdəyişməsini həyata keçirən ixtisaslaşmış müəssisələr.  Məhsul istehsalı və istehlakı məkan etibarı ilə üst-üstə düşmədiyindən onlar istehsal yerindən istehlak yerinə çatdırılmalıdır. Bu fəaliyyət məhsulların fiziki yerdəyişməsi, yəni bir məntəqədən digər məntəqəyə nəql edilməsi vasitəsi ilə həyata keçirilir. Məhsulların fiziki yerdəyişməsini həyata keçirən təşkilatlara müəssisənin məhsullarının istehsal yerindən istehlak və ya satış məntəqələrinə çatdırılmasını, aralıq məntəqələrdə yükləm-boşaldılmasını, həmçinin bu proses ərzində həmin məhsulların saxlanmasını təmin edən nəqliyyat müəssisə və təşkilatları, anbarlar və s. aiddir.
Marketinq xidməti göstərən müəssisələr. Bir sıra müəssisələr, xüsusən də kiçik müəssisələr heç də həmişə müəyyən səbəblərdən bir sıra marketinq funksiyalarını, məsələn, məhsulların reklamını, marketinq tədqiqatlarının aparılmasını və s. müstəqil surətdə həyata keçirmək imkanında olmurlar. Buna görə də onlar müəyyən marketinq xidməti göstərən müstəqil müəssisə və təşkilatların xidmətindən istifadə edirlər. Bu tip müəssisələrə müəssisə üçün marketinq tədqiqatları aparan, kommunikasiya sistemini və satışın həvəsləndirilməsini  (tələbatın formalaşdırılmasını) təşkil edən müstəqil marketinq institutları, reklam müəssisələri və təşkilatları və marketinqə aid olan digər əməliyyatları yerinə yetirən müəssisə və təşkilatlar aiddir.  
Maliyyə-kredit müəssisələri. Maliyyə-kredit təşkilatları müəssisəni maliyyə və kredit resursları ilə təmin edən, ona müxtəlif bank xidməti göstərən və onun müxtəlif əməliyyatlarını risklərdən sığortalayan müəssisə və təşkilatlardır. Bura maliyyə təşkilatları, banklar, sığorta təşkilatları və bu tip digər təşkilat və müəssisələr aiddir.
Müştərilər. Müştərilər bilavasitə müəssisənin məhsullarını satın alan və ya onu almağa maraq göstərən istehlakçılar, alıcılar və ödəyicilərdir. Müştərilər bazarı son istehlakçılar bazarına, işgüzar istehlakçılar bazarına, vasitəçilər bazarına və institusional istehlakçılar bazarına bölünürlər. Bu müştərilərin tələbatlarının xarakteri, davranışları, alış motivləri, satınalma qərarlarının qəbulu prosesi və s. bir-birindən ciddi surətdə fərqlənir. Məsələn, son istehlakçılar bazarında məhsul şəxsi istehlak məqsədi ilə alındığından alıcı davranışı əsasən emosional xarakter daşıyır, satınalmaya dair qərar, bir qayda olaraq, təkbaşına qəbul olunur, əksər hallarda məhsulların seçimində onun qiyməti keyfiyyətə və xidmətə nisbətən üstün mövqeyə malik olur və s. Bu tip bazarlarda istehlakçıların tələbatının həcmi az olduğundan məhsulların satışında vasitəçilərlə satış formasından istifadə edilir. İşgüzar istehlakçılar bazarında isə tələbat təyinatlı, məqsədli xarakter daşıyır, satınalma qərarları kollegial qəbul olunur, məhsulun keyfiyyəti və servis xidmətinin mövcudluğu qiymətə nisbətən daha güclü amil hesab edilir, məhsul göndərənlərin seçilməsi və spesifikasiyaların hazırlanması daha uzun müddət tələb edir, satıcı ilə alıcı arasında əks əlaqə güclüdür və s. Bu tip istehlakçıların tələbatının həcmi böyük olduğundan məhsulların satışında birbaşa satış kanallarından və fərdi satış formasından istifadəyə üstünlük verilir. İnstitusional istehlakçılar bazarının tutumu və məhsul strukturu çox məhduddur, bu istehlakçılar büdcədən maliyyələşdiyindən satınalmalarda qiymət həlledici amil hesab edilir və s. Marketinq fəaliyyətini həyata keçirən müəssisələr öz fəaliyyətlərində və marketinq strategiyasının tərtib edilməsində mütləq qeyd edilən bu xüsusiyyətləri nəzərə almalıdırlar.
Rəqiblər. Rəqiblər alıcılara və istehlakçılara müəssisə ilə eyni növ, ya da əvəzedici məhsullar təklif edən müəssisə və təşkilatlardır. Marketinq fəaliyyətini həyata keçirən hər bir müəssisə hədəf istehlakçılarının tələbatları ilə yanaşı rəqiblərinin də davranışlarını, onların bazar strategiya və taktikalarını və s. nəzərə almalıdır. Çünki rəqiblər daha düzgün marketinq strategiyası və marketinq kompleksi hazırlamaqla, məsələn,  bazara istehlakçıların tələbatlarına daha uyğun gələn məhsul və daha münasib satış şərtləri təklif etməklə, məhsullarına daha münasib qiymət qoymaqla, həvəsləndirmə tədbirləri həyata keçirməklə müəssisənin bazar payını ələ keçirə və ya onu sıxışdırıb bazardan çıxara bilər. Müəssisə özünün marketinq fəaliyyətini həyata keçirərkən eyni növ məhsul istehsal edən müəssisələrlə yanaşı oxşar və əvəzedici məhsullar istehsal edən müəssisələrin də marketinq strategiyasını nəzərə almalıdırlar. 
Müəssisə məhsulların rəqabəti ilə yanaşı bazarın rəqabət strukturunu da nəzərə almalıdır. Rəqabət strukturundan asılı olaraq bazarlar mükəmməl rəqabət bazarına, inhisarçı rəqabət bazarına, oliqopolik rəqabət bazarına və xalis inhisar bazarına bölünürlər.
Mükəmməl rəqabət bazarında həm eyni növ məhsul satıcılarının, həm də alıcılarının sayı həddən çoxdur. Bu bazarda tələbin həcmi elastikdir, ayrı-ayrı müəssisələrin bazar payı kiçikdir. Yeni rəqiblərin bu bazara daxil olması imkanları genişdir və deməli, rəqabətin kəskinliyi yüksəkdir.
Oliqopolik rəqabət bazarında satıcıların sayı məhduddur və onların bazar payı həddən artıq böyükdür. Məsələn, ABŞ-da avtomobil bazarında satılan avomobillərin 90%-i «General Motors», «Ford» və «Khrusler» firmalarının payına düşür 104, s. 38. Bu tip bazarlarda fəaliyyət göstərən satıcılar bir-birinin marketinq strategiyalarına çox həssasdırlar və onun dəyişməsinə tez reaksiya verirlər. Yeni müəssisələrin bu tip bazarlara daxil olması imkanları nisbətən aşağıdır.
İnhisarçı rəqabət bazarında müxtəlif marketinq kompleksindən istifadə edən nisbətən çoxlu sayda satıcı və alıcılar fəaliyyət göstərir. Bazarda fəaliyyət göstərən satıcılar marketinq kompleksinin müxtəlif kombinasiyalarını tətbiq etməklə rəqabət üstünlüyü əldə etməyə və bunun sayəsində satışın həcmini artırmağa çalışırlar. Alıcılar isə məhsulun fərqləndirici xüsusiyyətlərini nəzərə alaraq müxtəlif qiymət diapazonlarında məhsul almağa hazır olurlar. İlkin xərclərin səviyyəsi aşağı olduğundan yeni müəssisələrin bu bazarlara daxil olması nisbətən asandır.
Xalis inhisar bazarında yalnız bir müəssisə fəaliyyət göstərir. Tələbin elastikliyi məhsula tələbatdan asılıdır. İstehlakçıların alıcılıq qabiliyyətini və digər amilləri nəzərə almaqla dövlət bu bazarlarda qiyməti tənzimləyir.
Kontakt auditoriyası. Kontakt auditoriyası dedikdə, müəssisəyə və ya onun məhsullarına maraq göstərən, həmçinin müəssisənin öz məqsədlərinə nail olmasına yardım göstərən (təsir edən) müxtəlif qruplar, fiziki və ya hüquqi şəxslər başa düşülür. Bura maliyyə-kredit təşkilatları, kütləvi informasiya vasitələri, dövlət orqanları, vətəndaş hərəkatı qrupları və təşkilatları, ictimaiyyət, yerli və müəssisədaxili kontakt auditoriyası aiddir.
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Marketinqin müəssisədaxili mühit amilləri, qanunvericilikdə nəzərdə tutulan hallar istisna olmaqla, müəssisənin özü tərəfindən müəyyənləşdirilir və idarə edilir. Marketinqin  müəssisədaxili amilləri nəzarət edilən amillər qrupuna aiddir. C. R. Evans və B. Berman bu amillər iki qrupa: 1) müəssisənin ali rəhbərliyi tərəfindən idarə və nəzarət edilən amillərə və 2) müəssisənin marketinq bölməsi tərəfindən idarə və nəzarət edilən amillərə bölünürlər [104].
Müəssisənin ali rəhbərliyi tərəfindən nəzarət edilən müəssisədaxili amillərə müəssisənin fəaliyyət sahəsi (fəaliyyət növü), müəssisənin məqsədi (məqsədləri), müəssisənin marketinq və digər struktur bölmələrinin vəzifələri və onların qarşılıqlı əlaqəsi və dəyərlər sistemi aiddir.
Müəssisənin fəaliyyət sahəsi və ya fəaliyyət növü özündə müəssisənin hansı sahibkarlıq fəaliyyəti ilə məşğul olduğunu və ya olacağının, hansı məhsullar istehsal edəcəyinin və ya hansı xidmətlər göstərəcəyinin, həmçinin onun fəaliyyət ərazisinin və s. müəyyənləşdirilməsini nəzərdə tutur. Qeyd edilən bu işlər məhz müəssisənin ali rəhbərliyi tərəfindən həyata keçirilir.
Müəssisə rəhbərliyi müəssisənin bazar mövqeyini, imkanlarını, bazar situasiyasını və bu kimi digər amilləri nəzərə almaqla müəssisənin korporativ məqsədini və ya məqsədlərini müəyyənləşdirir və onlara nail olunmasına nəzarət edir. Müəssisənin bütün bölmələrinin və struktur vahidlərinin məqsədi müəssisənin ümumi məqsədi əsasında müəyyənləşdirilir və ona tabe olur. 
Müəssisənin rəhbərliyi bütünlükdə istehsal-maliyyə fəaliyyətinin həyata keçirilməsində hər bir struktur vahidinin, o cümlədən marketinq şöbəsinin rolunu və bunun əsasında onların vəzifələrini, funksiyalarını və səlahiyyətlərini, həmçinin onub digər şöbə və bölmələrlə qarşılıqlı əlaqələrini müəyyənləşdirir, onların fəaliyyətinə nəzarət edir.
Müəssisənin marketinq struktur bölməsi tərəfindən nəzarət edilən amillərə məqsəd bazarları, marketinqin məqsədi, məhsul, qiymət, bölüşdürmə, satışın həvəsləndirilməsi və marketinq bölməsinin idarəetmə strukturu aiddir.
Məqsəd bazarı müəssisənin fəaliyyət göstərdiyi və ya fəaliyyət göstərməyi planlaşdırdığı seqment və ya seqmentlərdir. Müəssisənin marketinq şöbəsi qarşıya qoyulan məqsədə, imkanlarına, istehsal eilən məhsulun xüsusiyyətlərinə və digər amillərə əsaslanaraq məqsəd bazarlarını seçir və bu bazarlara uyğun marketinq proqramları və marketinq strategiyası tərtib edir, onların yerinə yetirilməsinə nəzarət edir və zəruri hallarda onlara düzəlişlər edir.
Marketinqin məqsədi müəssisənin ümumi məqsədinə nail olunmasına xidmət edir və onun əsasında müəyyənləşdirilir. Bu məqsədlər əsasən marketinqə aid olan göstəricilərlə ifadə olunur və istehlakçı yönümlü xarakter daşıyır. 
Məhsul müəssisənin marketinq fəaliyyətini müəyyən edən və ona ən çox təsir edən amildir. Müəssisənin marketinq kompleksinin digər elementləri məhsulun xüsusiyyətlərinə, onun bazar mövqeyinə uyğun olaraq müəyyən edilir. Buna görə də müəssisə məhsulun bazarın hansı seqmentinin tələbatını ödəyəcəyini müəyyənləşdirməli, buna uyğun olaraq həmin məhsulun texniki-istismar, keyfiyyət və dəyər parametrlərini müəyyənləşdirməlidir.
Qiymət istehlakçıların alıcılıq qabiliyyətinə və məhsulun alınmasına dair qərarların qəbuluna, məhsulun satışının həcminə, onun bazar payına, mənfəətin mütləq həcminə və mənfəətlik səviyyəsinə  ciddi təsir göstərir. Hətta bəzi hallarda qiymət rəqabət mübarizəsində müəssisənin rəqiblərə qalib gəlməsini təmin edən həlledici amilə çevrilir. Buna görə də müəssisə marketinqin ətraf mühit amillərini öyrənərkən öz məhsullarının qiymətini düzgün müəyyən etməklə yanaşı onun səviyyəsini rəqiblərin məhsullarının qiymətinin səviyyəsi ilə müqayisə etməli, qiymətin səviyyəsini məhsulun keyfiyyətinə və bazara uyğunlaşdırmalı, rəqiblərin və alıcıların təyin edilmiş qiymətə reaksiyasını öyrənməli, qiymətin səviyyəsinin dəyişmə diapazonunu müəyyənləşdirməlidir və s.
Bölüşdürmə sistemi məhsulların istehsalçılardan istehlakçılara çatdırılmasını, satışını və fiziki yerdəyişməsini təmin edir. O, marketinqin tamamlayıcı elementidir və onun düzgün təşkili marketinq fəaliyyətinin yüksək effektlə həyata keçirilməsinə şərait yaradır. Buna görə də, marketinq bölməsinin işçiləri bölüşdürmə kanallarının seçilməsi, ticarət-bölüşdürmə şəbəkəsinin təşkili, satış öncəsi və satış sonrası xidmətin göstərilməsinin təşkili, zəruri ehtiyatların yaradılması və onun səviyyəsinə nəzarət edilməsi məsələlərini həll etməli və bu kimi digər funksiyaları yerinə yetirməlidir.
Satışın həvəsləndirilməsi tələbatın formalaşdırılması və artırılması və bunların sayəsində satışın həcminin artırılması üzrə tədbirlər kompleksidir. Satışın həvəsləndirilməsi siyasəti çərçivəsində satışın həvəsləndirilməsi metodları və üsullarının seçilməsi, reklam fəaliyyətin planlaşdırılması və reklam kampaniyalarının təşkili və həyata keçirilməsi, reklamın yayımı vasitələrinin seçilməsi, bu sahədə digər təşkilat və müəssisələrlə əməkdaşlıq məsələləri, satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin həyata keçirilməsində kənar təşkilatların xidmətində istifadə edilib-edilməməsi və s. problemləri həll edilir.
Marketinqin yuxarıda qeyd edilən müəssisədaxili amillərinin işlənib hazırlanmasında ən vacib problem onların tamlığının və kompleksliliyinin təmin edilməsidir. Çünki, bu elementlərin inteqrasiya olunmuş formada həyata keçirilməsi sinerqizm effekti yaradır və marketinq fəaliyyətinin daha yüksək effektlə həyata keçirilməsini təmin edir.
Müəssisənin marketinq fəaliyyətinə təsir edən ən mühüm amillərdən biri də onun idarəetmə strukturudur. Müəssisənin idarəetmə strukturuna müəssisənin rəhbərliyi, müəyyən əlamətlər üzrə təşkil edilmiş bölmə və şöbələr daxildir. Müəssisənin ayrı-ayrı bölmə və şöbələri marketinq fəaliyyətinə müxtəlif cür təsir edir. 
Müəssisənin rəhbərliyi onun fəaliyyət sahəsini, korporativ məqsədini, müəssisədə marketinqin yeri və rolunu, digər bölmə və şöbələrin funksiya və vəzifələrini, həmçinin korporativ mədəniyyəti müəyyənləşdirir. Bütün bu məsələlər bu və ya digər dərəcədə marketinq fəaliyyətinə təsir edir. Məsələn, müəssisənin ümumi məqsədlərinə uyğun olaraq marketinqin məqsədi müəyyənləşdirilir, fəaliyyət sahələri əsasında müəssisənin hədəf bazarları seçilir, digər bölmə və şöbələrin funksiya və vəzifələrinin düzgün müəyyən edilməsi marketinq bölməsi ilə əlaqənin düzgün təşkilinə və onlar arasında konfliktlərin yaranmasının aradan qaldırılmasına və ya onların operativ həll edilməsinə şərait yaradır və s.
Müəssisənin maliyyə xidməti marketinq tədbirlərinin maliyyələşdirilməsini həyata keçirir, vəsaitlərin təyinatı üzrə və effektli istifadə edilməsinə nəzarət edir və marketinq fəaliyyətinin mənfəətlə həyata keçirilməsində maraqlıdır. Maliyyə xidməti marketinq fəaliyyətinin daha az xərclərlə həyata keçirilməsində maraqlı olması bəzi hallarda bu bölmə ilə marketinq bölməsi arasında konfliktin yaranmasına səbəb olur. 
Konstruktor və digər texniki xidmət bölmələri daha mütərəqqi, daha mükəmməl, yüksək keyfiyyətli, ekoloji cəhətdən təmiz və təhlükəsiz məhsulların layihələşdirilməsi və onun istehsalını daha yüksək effektlə həyata keçirilməsi məsələləri ilə məşğul olur. Marketinq şöbəsi həmin bölmə ilə birlikdə məhsula olan tələbləri müzakirə edir və sanki, həmin bölmənin sifarişçisi rolunda çıxış edir.
Maddi-texniki təchizat şöbəsi istehsalı zəruri çeşiddə və ölçüdə material resursları, avadanlıq və texnika ilə təmin etməklə istehsalın ahəngdarlığını və fasiləsizliyini, yüksək keyfiyyətli məhsul buraxılışını təmin edir.
İstehsalat şöbəsi istehsal prosesinin tələb olunan standartlara uyğun gedişinin təmin edilməsinə, istehsal planına uyğun çeşiddə və keyfiyyətdə məhsul buraxılışına görə məsuliyyət daşıyır.
Mühasibatlıq məhsulun maya dəyərinin kalkulyasiyasını hazırlayır, məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsində iştirak edir, məhsulların buraxılış və ödəniş sənədlərinin hazırlanmasını, göndərilmiş məhsulların dəyərinin ödənilməsinə nəzarət və s. həyata keçirir.
Marketinq şöbəsi istehlakçıların tələbatlarını, alış motivlərini və davranışını öyrənir, məqsəd bazarlarını müəyyənləşdirir, məhsulların texniki-istismar, dəyər və istehlak parametrlərinin istehlakçıların tələbatlarına uyğun gəlməsini müəyyənləşdirir, məhsulların bölüşdürülməsi və satışı kanallarını müəyyənləşdirir, satışın həvəsləndirilməsi və tələbatın formalaşdırılması üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsini təmin edir. Başqa sözlə desək, marketinqə aid olan funksiyaların həyata keçirilməsini təmin edir. 
Son illərdə müəssisənin fəaliyyətinin bazar yönümlülüyünü təmin etmək və müəssisənin müxtəlif şöbələri və bölmələri ilə marketinq bölməsi arasında meydana çıxan konfliktləri aradan qaldırmaq və ya onları operativ qaydada həll etmək məqsədilə müəssisələrdə funksiyalararası komanda formalaşdırılır. Bu komanda bütünlükdə müəssisənin bazar fəaliyyətinin yüksək effektlə həyata keçirilməsinə görə məsuliyyət daşıyır.

Biznesin müasir vəziyyətinin qiymətləndirilməsi metodları
İstər marketinqin planlaşdırılmasında, istərsə də marketinq planlarının tərtib edilməsində müəssisə səviyyəsində ayrı-ayrı fəaliyyət növlərinin, strateji biznes vahidləri çərçivəsində isə məhsulların müasir vəziyyətinin təhlili mühüm rol oyanyır və əhəmiyyət kəsb edir. Bu təhlil nəticəsində marketinq fəaliyyətinin müasir vəziyyəti, onun ətraf mühitində baş verən dəyişikliklər qiymətləndirilir və ətraf mühit amillərinin dəyişməsi meylləti müəyyənləşdirilir, həmçinin ətraf mühitin yaratdıqı imkan və təhlüklər, müəssisənin güclü və zəif tərəfləri aşkar edilir. Bu təhlilin aparılmasında ən çox istifadə edilən metod və moddellər SWOT-analiz, PIMS-analiz, PEST-analiz, BCG-nin “bazar payı/artım tempi” və «General Electric» firması ilə «Mckinsey & Co» konsaltinq firmasının birlikdə hazırladığı «bazarın cəlbediciliyi və firmanın vəziyyəti» metodudur. Son iki metod artıq ətraflı izah edildiyindən indi ayrı-ayrı fəaliyyət növlərinin və məhsulların müasir vəziyyətinin qiymətləndirilməsində istifadə edilən digər təhlil metodlarının aparılması metodologiyasını izah edək.
SWOT-analiz. SWOT-analiz müəssisənin bazar fəaliyyətinin diaqnostikasının ən vacib proseduru və marketinq strategiyasının hazırlanmasının formal metodikası olmaqla müəssisənin missiyasının formalaşdırılması ilə onun məqsəd və vəzifələrinin müəyyən edilməsinin aralıq mərhələsidir. Bu metodika müəssisənin problemlərinin və idarəetmə situasiyasının qiymətləndirilməsinin ən effektli, əlyetərli və ucuz başa gələn üsuludur.
Artıq qeyd edildiyi kimi, SWOT-analiz (strengths – güclü tərəflər; weaknesses – zəif tərəflər; opportunities – imkanlar və threats –təhlükələr) həm müəssisə və strateji biznes vahidləri, həm də məhsul səviyyəsində həyata keçirilir. Onun nəticələri marketinq planlarının tərtib edilməsində istifadə edilir. 
SWOT-analizin məqsədi müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin, həmçinin marketinqin müəssisədən kənar mühit amillərinin yaratdığı imkanların və təhlükələrin öyrənilməsi əsasında onun fəaliyyətinin müasir vəziyyətinin və inkişafının strateji perspektivinin qiymətləndirilməsidir.
SWOT-analizin əsas prinsipi müəssisəyə onun güclü və zəif tərəfləri ilə müəssisədən kənar mühit amillərinin yaratdığı imkanlar və təhlükələr arasında uyğunluğu təmin edən və bunun sayəsində müəssisəyə mövcud resurslarından və yaranmış imkanlardan maksimum istifadə etməyə, təhlükələri isə aradan qaldırmağa və ya onlardan yayınmağa imkan verən strategiyaların hazırlanmasıdır.
SWOT-analiz 3 mərhələdə həyata keçirilir. Birinci mərhələdə marketinqin müəssisədaxili amilləri təhlil edilir və onun nəticəsində müəssisənin  güclü və zəif tərəfləri müəyyən edilir. Bunun üçün 1) müəssisənin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi parametrlərinin siyahısı (məsələn, təşkilati, istehsal, maliyyə, marketinq və s.) tərtib edilir, 2) hər bir parametr üzrə müəssisənin güclü və zəif tərəfləri müəyyən edilir, 3) müəssisənin ən vacib güclü və zəif tərəfləri seçilir və 4) onlar xüsusi tərtib edilmiş cədvəldə qeyd edilir (10.2 saylı cədvəl).
Cədvəl 10.2
Müəssisənin güclü və zəif tərəfləri
	Qiymətləndirmə parametrləri
	Güclü tərəflər
	Zəif tərəflər

	1. Təşkilati amillər
	Yüksək ixtisalı rəhbər işçilərin mövcudluğu və s.
	Aşağı pillə işçilərinin müəssisənin inkişafında maraqlı olmaması və s.

	2. İstehsal amilləri
	1. Müəssisənin məhsulların yüksək keyfiyyəti;
2. Dəstləşdirici məmulatları göndərən müəssisələrin etibarlılığı və s.
	1. bəzi avadanlıq qrupları üzrə göhnəlmə səviyyəsinin yüksək olması;
2. Rəqiblərə nisbətən məhsulun qiymətinin yüksək olması və s.

	3 və s.
	
	



Müəssisə uzunmüddətli perspektivdə uğurlu fəaliyyət göstərməsi üçün SWOT-analizin ikinci mərhələsində hədəf seqmentini və ya seqmentlərini müəyyənləşdirir, həmin seqmentlər üçün ətraf mühit amillərinin yaratdığı imkanları və təhlüküləri aşkar edir. Bunun üçün müəssisə, güclü və zəif tərəflərin müəyyən edilməsində olduğu kimi, 1) bazar situasiyasının qiymətləndirilməsi parametrlərini müəyyən edir, 2) hər bir parametrin yaratdığı imkanları müəyyənləşdirir, 3) ən güclü imkanları və təhlükələri müəyyən edir və 4) onları xüsusi tərtib edilmiş cədvəldə qeyd edir (10.3 saylı cədvəl).
Müəssisənin güclü və zəif tərəfləri, həmçinin müəssisədən kənar mühitin yaratdığı imkanlar və təhlükələr aşkar edildikdən sonra  SWOT-analizin üçüncü məhələsində marketinq strategiyasının formalaşdırılması üçün onlar arasındakı əlaqə müəyyən edilir. Bunun üçün SWOT-analiz matrisindən istifadə edilir (10.7 satlı şəkil).
Cədvəl 10.3
Müəssisədən kənar amillərin yaratdığı imkanlar və təhlükələr
	Qiymətləndirmə parametrləri
	İmkanlar
	Təhlükələr

	1. Rəqabət mühiti
	1. Yeni rəqiblərin bazara daxilolma maneləri yüksəlmişdir və s.;
	1. Bazara iri xarici kompaniyanın çıxması gözlənilir və s.

	2.  Satış şəbəkəsi
	1. Bu il bazara məhsul göndərənlər axtaran iri pərakəndə ticarət müəssisəsi daxil olmuşdur və s.
	1. Bu ildən iri topdan satış müəssisəsi məhsul göndərənlərini tender yolu ilə seçir və s.

	3 və s.
	
	



10.7 saylı şəkildən göründüyü kimi, imkan və təhlükələrlə müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin əlaqəsi nəticəsində 4 kvadrat: 1) “güclü tərəf və imkanlar” kvadratı; 2) “güclü tərəf və təhlükələr” kvadratı; 3) “zəif tərəflər və imkanlar” kvadratı və 4) “zəif tərəfələr və təhlükələr” kvadratı yaranır. Hər bir qoşa (cüt) kombinasiyalar nəzərdən keçirilir və marketinq strategiyasının hazırlanmasında istifadə ediləcək kombinasiyalar qeyd edilir. Bu kombinasiyalara münasibətdə müssisə müxtəlif marketinq strategiyaları hazırlayır:
- “Güclü tərəflər və imkanlar” kvadratında yerləşən cütlüklərə münasibətdə müəssis makro mühitin və müəssisədən kənar mühitin yaratdığı imkanlardan yararlanmaq, fayda əldə etmək üçün özünün cüclü tərəflərindən istifadəyə imkan verən strategiyalar hazırlayır. Məsələn, müəssisə güclü tərəfindən - məhsulunun keyfiyyətinin yüksək olmasından və müəssisədən kənar mühitin yaratdığı imkandan – bazara yeni pərakəndə ticarət müəssisəsinin daxil olmasından istifadə etməklə həmin müəssisəyə məhsul satmağa imkan verən strategiya hazırlaya bilər.
- “Güclü tərəflər və təhlükələr” kvadratında yerləşən qoşa kombinasiyalar üçün hazırlanan strategiyalar müəssisədən kənar nühitin yaratdığı təhlükələri aradan qaldırmaq üçün müəssəsinin güclü tərəflərindən istifadəni nəzərdə tutmalıdır. Məsələn, müəssisə alıcıların diqqətini özünün güclü tərəfinə - məhsulunun keyfiyyətinin yüksək olmasına cəlb etməklə ətraf mühitin yaratdığı təhlükənin – onların bazara daxil olmuş yeni rəqibin məhsulunu alması təhlükəsini müəyyən qədər aradan qaldıra bilər.
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- “Zəif tərəflər və imkanlar” kvadratı üçün hazırlanan marketinq strategiyaları müəssisədən kənar mühitin yaratdığı imkanlardan müəssisənin zəif tərəflərinin aradan qaldırılmasında istifadə edilməsinı nəzərdə tutmalıdır. Məsələn, hazırlanan strategiya  bazara yeni daxil olmuş pərakəndə ticarət müəssisəsinin onun məhsulunun qiymətinin yüksək olması səbəbindən bu məhsulu almaqdan imtina etməsi ehtimalını aradan qaldırmağa (məsələn, ticarət müəssisəsini məhsulun istehlak qiymətinin aşağı olmasına inandırmaqla, satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri həyata keçirməklə) imkan verməlidir.
- Müəssisə “zəif tərəflər və təhlükələr” kvadratında yeləşən qoşa kombinasiyalar üçün ona zəif tərəflərdən xilas olmağa və fəaliyyəti üçün yaranmış təhlükələrin qarşısına almağa imkan verən strategiyalar hazırlamalıdır. Məsələn, hazırlanan marketinq strategiyası bazara yeni daxil olmuş rəqibin bazara məssisənin məhsulunun qiyməti ilə müqayisədə daha ucuz məhsul təklif etməsi təhlükəsinin aradan qaldırılmasına yönəldilməlidir.
Müəssisələr aparılmış SWOT-analizin nəticələrindən istifadə etməklə özünün inkişafının əsas istiqmətlərini və biznesinin uğurlu inkişaf etməsi üçün tezliklə həll etməli olduğu problemləri müəyyən edir. 
PIMS-analiz. PIMS-analiz (Profit Impact of Market Strategy –bazar strategiyasının  məhəfəətə təsiri) hazırlanmış marketinq strategiyalarının mənfəətin və nəğd pul axınlarının həcminə təsirini öyrənmək məqsədi ilə həyata keçirilən strateji təhlil metodudur və onun nəticələri konkret bazar situasiyasına daha çox uyğun gələn marketinq strategiyası formalaşdırmağa imkan verir. Bu təhlil metodu mənfəətin həcmi ilə a) bazar payı, məhsulun keyfiyyəti, şaquli inteqrasiya və s kimi strateji və b) bazarın artım tempi, sahənin inkişaf mərhələsi, kapital axınlarının intensivliyi və s. kimi situasiya  dəyişənləri arasındakı əlalqəni xarakterizə edən empirik modeldən istifadəyə əasalanır.
PIMS-analiz modeli ilk dəfə keçən əsrin 60-cı illərində “General Electric” kompaniyasının məlumatları əsasında işlənib hazırlanmışdır. Sonra məlumatlar bazasına başqa müəssisələrin məlumatları daxil edilmiş və onun həcmi mütəmadi olaraq artır. Hal-hazırda PIMS-analiz modelinin məlumatlar bazasını Kembricdə (ABŞ-ın Massaçusets ştatı) yerləşən Strateji Planlaşdırma İnsitutu  formalaşdırır və Şimali Amerikanın və Avropanın 3000 firmasını əhatə edir. Bu modeldə 100-ə yaxın dəyişənlərdən istifadə edilir və o, ayrı-ayrı kompaniyaların uğur amilinin 67%-i aşkar etməyə imkan verir [72, s. 109]. 
PIMS-analiz modelində statistik məlumatların işlənməs üçün çox amilli reqressiya tənliklərindən istifadə edilmişdir. Bu modelin emprik tədqiqtlarla təsdiq edilmiş nəzəri əsasını belə bir mülahizə təşkil edir: bütün müəssisələrin fəaliyyətinin effektliliyi onların sahə mənsubiyyətindən, həcmindən, istehsal etdiyi məhsulun xüsusiyyətlərindən və yerləşdiyi yerdən aslı olmayaraq bütün istehsal sahələri üçün ümumi olan amillərlə müəyyən edilir. Bazada saxlanılan məlumatların təhlili nəticəsində müəssisələrin fəliyyətinin effektliliyini xarakterizə edən göstəricilər arasındakı fərqləri izah edən və bütün istehsal sahələri üçün ümumi olan 37 amil müəyyən edilmişdir. Müəssisələrin fəaliyyətinin effektliliyinə əhəmiyyətli dərəcədə təsir edən amillər 1) kapital tutumluğu; 2) məhsulun keyfiyyəti; 3) əmək məhsuldarlığı; 4) biznesin rəqabət mövqeyi; 5) məhsul vahidinə düşən xərclərin həcminin və səviyyəsinin aşağı olması (miqyas və təcrübə effekti); 6) şaquli inteqrasiya  və 7) innovasiyadır. 
Real təsərrüfatçılıq praktikasında, bir qayda olaraq, strateji amillər arasında qarşılıqlı asıllılıq mövcuddur. Buna görə də PIMS-analiz modelində bu qarşılıqlı asıllılığı əks etdirən emprik asıllılığın qurulmasına xüsusi diqqət yetirilmişdir. Bu qarşılıqlı asıllılıq modeldə ikiölçülü matrisdə əks etdirilir. Matrisin stünlarında məhsulun qiyməti-keyfiyyəti; məhsulun keyfiyyəti-bazar payı; məhsulun kefiyyəti-investisyanın intensivliyi və bu kimi digər keyfiyyət xarakteristikaları əks etdirilir. Matrisin sətrlərində isə zəruri hallarda müəssisənin məlumatlarına uyğun olaraq dialoq rejimində korrektə edilə bilən bazar payının proqnozu, rentabellik səviyyəsi, qiymət və digər göstəricilər yerləşdirilir. 
PIMS-analiz nəticəsində müəssisənin bazar payı artdıqca onun  fəaliyyətinin mənfəətlilik səviyyəsinin (mənfəətin məbləğnin investisyanın məbləğinə nisbəti) yüksəldiyi aşkar edilmişdir. Belə ki, bazar payı 10%-dən aşağı olan biznes növlərində mənfəətlilik səviyyəsi təxminən  5%, bazar payı 40% civarında olan biznes növlərində isə mənfəətlilik səviyyəsi 30% təşkil etmişdir. Bazar payında yaranan 10%-lik fərq  mənfəətlilik səviyyəsində  5%-lik fərqin  yaranmasına səbəb olmuşdur. Mənfəətlə bazar payı arasındakı asıllılığın bu səviyyəsi bir sıra digər tədqiqatlarda da  təsdiq etmişdir (10.4 saylı cədvəl) [13, s. 51].
Cədvəl 10.4
Müəssisənin bazar payının onun fəsliyyətinin mənfəətlilik səviyyəsinə təsiri
	
	Bazar payı

	
	7-yə kimi
	7-15
	15-23
	23-38
	38-dən çox

	Mənfəətllik səviyyəsi (%)
	10
	16
	21
	23
	33



Bazar payı böyük olan müəssisələrdə fəaliyyətin mənfəətliliyinin yüksək olması əsasən  onların daha ixtisaslı və təcrübəli heyətə malik olması, həmçinin məhsul göndərənlərlə, vasitəçilərlə və kreditorlarla daha etibarlı və dayanıqlı təsərrüfat əlaqələri quraması sayəsində miqyas effekti əldə edə bilməsi və fəaliyyətin bütün istiqamətləri üzrə xərclərə qənaət edə bilməsi ilə izah edilə bilər.
Lakin müəssisənin bazar payının  yüksək olmasının heç də həmişə onun fəaliyyətinin yüksək mənfəətliliyini təmin etmədiyini təsdiq edən tədqiqatlar da mövcudur. Məsələn, Fillip, Çanq və Bazzaellin apardıqları tədqiqat göstərmişdir ki, rəqibləri ilə müqayisədə daha keyfiyyətli məhsul istehsal edən müəssisələr hətta bazar payı böyük olmadıqda belə həmin rəqiblərinə nisbətən daha yüksək mənfətlilik səviyyəsinə nail olurlar. Onlar apardıqları tədqiqatın nəticələrinə istinad edərək uzunmüddətli perspektivdə müəssisənin fəaliyyətinin mənfəətliliyinə təsir edən amilin məhsulun və xidmətlərin keyfiyyəti olduğunu qeyd edirlər.
PIMS-analiz müəssisənin menecerlərinə daha yüksək mənfəətlilik səviyyəsi təmin edən strategiya hazərlamağa imkan verir. Bundan başqa bu analiz eyni sahənin hər hansı bir müəssisəsinin fəaliyətini xarakterizə edən göstəricləri həm digər müəssisələrin göstəriciləri, həm də modelin emprik göstəriciləri ilə müqayisə etməya və bunun əsasında gəlirlərin həcmini pronozlaşdırmağa, həmçinin ümumi xarakterli tövsiyələr hazırlamağa imkan verir.
PEST-analiz. Bu təhlil metodundan adətən müəssisənin bazar mövqeyi, onun potensialı və fəaliyyətinin istiqamətləri öyrənilərkən, həmçinin marketinq plan tərtib edilərkən marketinq ətraf mühiti amillərinin təhlil edilməsi, onlarda baş verən dəyişikliklərin aşkar edilməsi və bu dəyişikliklərin müəssisənin fəaliyyətinə təsiri dərəcəsinin müəyyənləşdirilməsi aləti kimi istifadə edilir. PEST-analiz çərçivəsində müəssisənin nəzarər və idarə edə bilmədiyi, lakin onun fəaliyyətinə daha çox təsir edən makromühit amilləri: siyasi (P - policy), iqtisadi (E - economy), sosial (S - society) və texnoloji (T - technology) amilləri öyrənilir,  qiymətləndirilir və onların müəssisənin biznes fəaliyyətinə təsir dərəcəsi müəyyən edilir.
PEST-analizin yalnız makromühit amillərini, o cümlədən siyasi, iqtisadi, sosial və texnoloji amilləri əhatə etməsi bu amillərin müəssisənin fəaliyyətin daha güclü təsir etməsi ilə izah edilir. 
Siyasi amillərinin ilk növbədə öyrənilməsi cəmiyyətin inkişafına münasibətdə dövlətin iqtisadi siyasəti və kursu, müəyyən edilmiş siyasətin və kursun hansı vasitələrlə həyata keçirilməsi, siyasi stabillik, dövlətin maliyyə-kredit və vergi siyasətinin, ölkənin inkişafına dair hazırlanmış proqramların və s. müəssisənin biznes fəaliyyətinə həlledici dərəcədə təsir etməsi ilə izah oluna bilər. 
İqtisadi amillərin təhlili müəssisəyə iqtisadi resursların dövlət səviyyəsində necə formalaşdığını və bölüşdürüldüyünü, infilyasiya və işsizlik səviyyəsini müəyyən etməyə və onu fəaliyyətində nəzərə almağa imkan verir. 
Sosial mühit amillərinin təhlili əhalinin gəlirlik səviyyəsinin, insanların əməyə və həyatın keyfiyyətinə münasibətinin, istehlakçıların aktivliyinin, əhalinin sosial mobilliyinin və demoqrafiyada baş verən dəyişikliklərin biznesə yüksək dərəcədə təsir etməsi və bu səbəbdən onların öyrənilməsi zəruriliyi ilə izah edilir. 
Texnoloji amillərin təhlilinin zəruriliyi isə bu təhlilin müəssisəyə elm və texnikanın inkişafının yaratdığı imkanları vaxtında aşkar etməyə və qiymətləndirməyə, onların əsasında istehlakçıların tələbatlarına uyğun gələn yüksək keyfiyyətli məhsul istehsalının təşkil edilməsinə və mövcud məhsulları təkmilləşdirməsinə, mənəvi və fiziki cəhətdən köhnəlmiş texnika və texnologiyanın yeniləri ilə əvəz edilməsinə dair qərarların qəbul edilməsi üçün şərait yaratması ilə izah oluna bilər.
 Hər bir müəssisə və ya strateji biznes vahidi üzrə PEST-analiz “amil-müəssisə” sxeminə uyğun olaraq aşağıdakı ardıcıllıqla həyata keçirilir:
1. Əvvəlcə müəssisənin və strateji biznes vahidinin fəaliyyətinə həm müsbət təsir edən, yəni onun fəaliyyətinin inkişafına imkanlar yaradan, həm də mənfi təsir edən, yəni onun fəaliyyətinin inkişafına təhlükələr yaradan  və reallaşma ehtimalı yüksək olan siyasi, iqtisadi, sosial və texnoloji amillərin siyahısı tərtib edilir.
2. Hər bir amilə müəyyən çəki əmsalları - birdən (çox əhəmiyyətli amil, hadisə) sıfıra (əhəmiyyətliliyi cüzi olan amil, hadisə)  kimi çəki əmsalları verməklə onun baş vermə ehtimal qiymətləndirilir. Çəki əmsallarının cəmi 1-ə bərabər olmalıdır.
3. Menecerlər müəyyən metodlardan, məsələn, ekspert qiymətləndirmələri metodundan istifadə etməklə hər bir amilin, hadisənin müəssisənin və ya strateji biznes vahidinin fəaliyyətinə təsir dərəcəsi bal sistemi, məsələn, 5 ballıq şkala ilə qiymətləndirilir. Müəssisənin və ya strateji biznes vahidinin fəaliyyətinə böyük imkanlar və ciddi təhlükələr yaradan amil, hadisə 5 balla, müəssisənin və ya strateji biznes vahidinin fəaliyyətinə imkanlar və təhlükə yaratmayan və ya zəif təsir edən amillər isə 1 balla qiymətləndirilir. 
4. Hər bir amil üzrə çəki əmsalını onun biznesə təsirini xarakterizə edən bala vurmaqla həmin amilin çəkili qiyməti (kəmiyyəti) müəyyənləşdirilir və bütün amillərin çəkili qiymətlərini toplamaqla müəssisə və strateji biznes vahidi üzrə ümumi çəkili qiymət müəyyən edilir (10.5 saylı cədvəl).
Cədvəl 10.5
Ətraf mühitin müxtəlif amillərin müəssisənin fəaliyyətinə təsir kəmiyyətinin müəyyən edilməsi
	Amillər
	Amilin çəkisi
	Bal
	Çəkili kəmiyyət

	Siyasi amillər:
1. Qanunvericiliyin  dəyişməsi
	
0,07
	
4
	
0,28

	2. Hüquqi savadlılıq səviyyəsi 
	0,04
	2
	0,08

	3. Ölkənin Ümumdünya Ticarət Təşkilatına daxil olması nəticəsində bazara iri xarici müəssisənin daxil olması imkanı
	

0,09
	

-3,25
	

-0,29

	2. İqtisadi amillər:
1. Ölkədə iqtisadi aktivlik səviyyəsi
	
0,09
	
3,25
	
0,29

	2. Vergi stavkalarının azaldılması
	0,10
	3,5
	0,35

	3. Əhalinin gəlirlərinin səviyyəsinin artması
	
0,08
	
3,75
	
0,30

	3. Sosial amillər:
1. Əhalinin təbii artım tempi
	
0,11
	
3,75
	
0,41

	2. Əhalinin təhsil səviyyəsi
	0,07
	2,25
	0,16

	3. Əhalinin mədəni səviyyəsi
	0,08
	3,50
	0,28

	4. Texnoloji amillər:
1. İnnovasiyalar
	
0,11
	
4,75
	
0,52

	2. Elmi tədqiqatların dövlət tərfindən maliyyələşdirilməsi
	
0,07
	
3,25
	
0,23

	3. Mütərəqqi texnologiyaların tətbiqi
	0,09
	3,75
	0,34

	Cəmi:
	1,00
	
	2,95



Müəssisə və ya strateji biznes vahidi PEST-analizin nəticələrinə əsaslanmaqla həm onun fəaliyyətinin inkişafına imkan yaradan amillərdən istifadə edilməsi, həm də təhlükə törədən amillərin aradan qaldırılması və ya qarşısının alınması üzrə tədbirlər proqramı və marketinq strategiyaları hazırlayır. Məsələn, müəsisisə verg stavkalarının aşağı salınması amilindən istifadə etməklə aşağı qiymətlər strategiyası tətbiq etməklə satışın həcminin və bazar payının artırılmasına nail ola bilər. Ölkənin Ümumdünya Ticarət Təşkilatına daxil olması nəticəsində bazara iri xarici müəssisənin daxil olması təhlükəsinin qarşısını almaq məqsədi ilə müəssisə cinah hücumi strategiyası və ya əməkdaşlıq strategiyası hazırlamaqla özünün bazar payını qoruyub saxlamağa nail ola bilər.
PEST-analizin siyasi, iqtisadi, sosial və texnoloji amillərlə yanaış a) hüquqi amilləri də əhatə edən SLEPT-analiz; b) hquqi və ekoloji mühit amillərini əhatə edən PESTLE-analiz və c) hquqi, ekoloji və etnik amilləri əhatə edən STEEPLE-analiz versiyaları mövcuddur.




87

