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İZAHAT VƏRƏQİ

İstehsal-satış fəaliyyətini marketinq prinsipləri əsasında təşkili edən müəssi-sələrin rəqabət mübarizəsində əlverişli mövqelərinin təmin olunması həmin müəs-sisələr tərəfindən bazar tədqiqatlarının aparılması və bu tədqiqatların nəticələrindən istifadə etməklə inkişaf strategiyalarının formalaşdırılması   əsasında mümkündür. Müəssisələr marketinq mühitində baş verən dəyişikliklər haqqında zəruri informa-siylar əldə etməklə öz fəaliyyətlərini həmin mühitə uyğunlaşdıra və marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyini yüksəldə  bilirlər. Bu baxımdan marketinq tədqiqatların müəssisəni xarici mühitlə əlaqələndirən kommunikasiya kanalı hesab edilir. 

Marketinq tədqiqatları müəssisənin marketinq fəaliyyətinin bu və ya digər aspekti üzrə əsaslandırılmış qərar qəbulu üçün məlumatların müntəzəm olaraq yığılması, işlənməsi, əks etdirilməsi, təhlili və tövsiyyələrin çıxarılması prosesidir. Marketinq üzrə menecer marketinq tədqiqatları vasitəsi ilə getdikcə mürəkkəbləşən və qeyri-müəyyənlik səviyyəsi artan mühitdə itsehsal-satış fəaliyyətinə dair əsas-landırılmış qərar qəbul edə bilir. Bu tədqiqatlar vasitəsi ilə müəssisənin çıxacağı məqsəd bazarının müəyyənləşdirmək və qiymətləndirmək, sahibkarlıq fəaliyyəti üzrə cəlbedici istiqamətləri aşkarlamaq və həmin istiqamətlər üzrə marketinq fəaliyyəti-nin səmərəliliyinin yüksəldilməsinə imkan verə biləcək strategiyalar işləyib hazırla-maq mümkün olur. 

Marketinq tədqiqatlarının aparılması marketinq planlarının işlənib hazırlan-masının əsası hesab olunur. Müəssisənin marketinq fəaliyyəti üzrə yüksək göstəri-cilərin əldə olunması həmin planların tərtibi zamanı tələb olunan informasiyaların gerçəkliyindən, planların reallaşdırılmasının təşkilindən və ona nəzarətdən asılıdır. 

Bazar iqtisadiyyatının inkişaf etdiyi ölkələrdə müəssisələr müxtəlif istiqamətlər üzrə marketinq tədqiqatları aparırlar. Bazarın potensial imkanlarının müəyyənləş-dirilməsi və onun xarakteristikalarının öyrənilməsi, məhsulların satış problemlərinin və işgüzar fəallığın dəyişmə meylinin öyrənilməsi,rəqiblərin fəaliyyətlərinin  tədqiqi, bazarın yeni əmtəələrə reaksiyasının aşkarlanması, qiymət siyasətinin tədqiqi, bazarın parametrlərinin proqnozlaşdırılması və s. istiqamətlərdə marketinq tədqi-qatlarının aparılmasına müəssisələr daha çox fikir verirlər.

Azərbaycanda istehsal-satış faliyyətlərini marketinq prinsipləri əsasında təşkil edən müəssisələrin mütəxəssisləri tərəfindən marketinq tədqiqatlarının  aparılması, ilk növbədə, həmin tədqiqatın  proses kimi düzgün təsəvvür olunmasını tələb edir. Deyilənlər nəzərə alınmaqla, proqramın tərtibi zamanı marketinq tədqiqatları prosesinin aйrı-ayrı mərhələlərinin öyrənilməsinə daha çox yer verilmişdir. 

 “Marketinq tədqiqatları”  ölkəmizdə  fənn kimi yaxın dövrlərdən etibarən tədris olunur. Hələlik bu sahədə elmi ədəbiyyatlar və təcrübə azdır. Ona görə də proqramın tərtibçiləri onun mükəmməlliyi iddiasında deyillər və tərtib olunmuş proqramın təkmilləşdirilməsi üzrə işləməyi zəruri hesab edirlər. 
Müəlliflər proqramın təkmilləşdirilməsinə dair özlərinin rəy və təkliflərini bildirəcək mütəxəssislərə irəlicədən minnətdarlıqlarını bildirirlər.

                                                                                                 Редактордан

Bölmə I. Marketinq tədqiqatlarının aparılması prosesi
Mювзу 1. Mаркетинг тядгигатларынын мащтиййяти вя елми-методики ясаслары 
 Marketinq tədqiqatlarının  mahiyyəti və məzmunu. Marketinq tədqiqatları müəssisəni xarici  mühitinin elementləri ilə əlaqələndirən kommunikasiya kanalı kimi. Marketinq tədqiqatlarının obyekti (bazar, rəqiblər, istehlakçılar, qiymətlər, müəssisənin daxili potensialı və s.) və predmeti.
Marketinq tədqiqatları nəticəsində əldə edilən informasiyaların istifadə sahələri.
Marketinq tədqiqatlarının əsas istiqamətləri: bazarın tədqiqi; istehlakçıların tədqiqi; rəqiblərin tədqiqi; bazarın firma strukturunun öyrənilməsi; əmtəələrin tədqiqi; qiymətlərin tədqiqi; əmtəələrin bazara irəlilədilməsinin və satışın tədqiqi; satışın stimullaşdırılması sisteminin və reklamın tədqiqi.

Marketinq tədqiqatlarının metodiki  əsasları: ümumi elmi metodlar; analitik-proqnozlaşdırma metodları; başqa elm sahələrindən mənimsənilmiş metodiki üsullar.

Marketinq tədqiqatları prosesi: problemin müəyyənləşdirilməsi; tədqiqat layihəsinin formasının seçilməsi; məlumatların yığılması metodlarının müəyyən-ləşdirilməsi; məlumatların yazılması üçün formaların işlənib hazırlanması; seçmənin layihələndirilməsi və məlumatların yığılması; məlumatların təhlili və interpretasiya-sı; tədqiqatın nəticələrinə dair hesabatın tərtibi.
Marketinq tədqiqatlarının təşkili. Müəssisənin  marketinq tədqiqatıları şöbə-sinin təşkilati formaları: marketinq tədqiqatları şöbəsinin  fəaliyyət sferaları üzrə təşkili; marketinq tədqiqatları şöbəsinin funksiyalar üzrə təşkili; marketinq tədqiqat-ları şöbəsinin tədqiqat metodları və yanaşma üsulları əsasında təşkili.
Marketinq tədqiqatlarının təşkilinə təsir göstərən amillər: tədqiqatın dəyəri; tədqiqatın aparılması sahəsində təcrübənin və zəruri ixtisaslı kadrların mövcudluğu; məhsulun  xüsusiyyətləri; müəssisənin maliyyə vəziyyəti; konfidensiallıq və s.
Mювзу 2. Mаркетинг информасийалары вя информасийа системи
Marketinq fəaliyyətində informasiyanını rolu və əhəmiyyəti. Marketinq infor-masiyalarının xassələri, təsnifatı və mənbələri. Marketinq informasiyasının mənbə-ləri. Marketinq tədqiqatlarında informasiyanın formalaşdırılmasının əsas prinsipləri: aktuallıq; gerçəklik, relevanatlıq; tamlıq; məqsədyönlülük; informasiyanın vahidliyi, qənaətlilik  və s. 

Marketinq informasiya sistemi(MIS) və onun təyinatı. Marketinqin informasiya sisteminin layihələndirilməsi və ənənəvi modeli. MIS-in daxili hesabat, marketinq tədqiqatları, xarici marketinq informasiyaları, informasiyaların təhlili altsistemləri. MİS-in alt sistemlərinin təyinatı.

Qərarların müdafiə sistemi və onun təyinatı. Məlumatlar, modellər və dialoq sistemləri qərarları müdafiə sisteminin tərkib hissələri kimi. Qərarları müdafiə sisteminin marketinq informasiya sistemindən fərqli cəhətləri. Marketinq infor-masiya sistemində informasiya axınları. 

Mювзу 3. Tядгигат лайищясинин формалары 

Marketinq fəaliyyətində meydana çıxan problemlər və onların əlamətləri. Problem üzrə tədqiqatın aparılmasının əsaslandırılması. Problemlərin mənbələri: gözlənilməz və planlaşdırılmış dəyişiklərlə bağlı marketinq problemləri.
Problemin müəyyənləşdirilməsi üsulları. 

Həll və tədqiqat tələb edən problem. Həll tələb edən  problemin tədqiqat tələb edən  problemə çevrilməsi. 

Tədqiqat layihəsi iş planı kimi. Tədqiqat layihəsinin formaları: kəşfiyyat, təsviri və kauzal  tədqiqatlar. Tədqiqat  layihələri arasında qarşılıqlı  əlaqələr. 

Kəşfiyyat tədqiqatın məqsədi: dəqiq tədqiqat üçün problemin formalaşdırıl-ması; hipotezlərin irəli sürülməsi; tədqiqatçının problem haqqında məlumatlılıьının yüksəldilməsi; konkret tədqiqat istiqamətlərinə dair informasiyalarn toplanması.

Kəşfiyyat tədqiqatların aparılması metodları: ekspert sorğuları; fokus  qrupların təşkili;  oxşar  hadisələrin təhlili; müvafiq ədəbiyyatlar üzrə axtarış. 

Təsviri (deskriptiv) marketinq tədqiqatlarının məqsədi: müəyyən qrupların xarakteristikalarının təsviri; baş məcmunun qiymətləndirilməsi; xüsusi proqnozların işlənib hazırlanması.

Təsviri tədqiqatların tipləri: zaman intervalı üzrə aparılan təsviri tədqiqat; konkret zaman anına aparılan təsviri tədqiqat.  

Kauzal tədqiqatların  məqsədi: göstəricilər arasında səbəb-nəticə əlaqələrinin aşkarlanması.

Eksperiment kauzal  tədqiqat metodu  kimi.  Marketinq tədqiqatlarının aparıl-masında eksperimentlərin rolu. Eksperimentlərdən istifadə problemləri və perspek-tivləri.  Standart, nəzarət olunan, imitasiya olunan və elektron test bazarı.   


Mювзу 4. Mялуматларын топланмасы методлары 
Məlumatların yığılması metodları və onların ümumi xarakteristikası. Kəmiyyət və keyfiyyət tədqiqatları. 

Müşahidə marketinq tədqiqatlarında istifadə olunan məlumatların yığılması metodu kimi. Müşahidənin  formaları: standartlaşdırılmış və standrlaşdırılmamış müşahidə; aşkar və gizli müşahidə; təbii və süni şraitdə aparılan müşahidə; insanın və  mexaniki qurğuların köməkliyi ilə aparılan müşahidə.

Müşahidə prosesi və onun  mərhlələri. 

Sorğu marketinq tədqiqatlarında istifadə olunan məlumatların yığılması metodu kimi. Sorğunun formaları: strukturlaşmış və strukturlaşmamış sorğular; birdəfəlik və təkrarlanan sorğular. 

Anketləşdirmə vasitəsi ilə aparılan sorğular və onların növləri: standartlaş-dırılmış açıq anketlər; standartlaşdırılmış qapalı anketlər; standarlaşdırılmamış açıq anketlər; standarlaşdırılmamış qapalı  anketlər. 

Respondentlərdən məlumatların alınması metodları: şəxsi, telefon vasitəsi ilə və  poçtla aparılan  sorğular. Respondentlərdən əldə edilən informasiyaların miqdarına və gerçəkliyinə nəzarət.

Fokus-qrupların təşkili marketinq tədqiqatlarında məlumatların toplanması metodu kimi.Məlumatların  toplanmasının  başqa kəmiyyət və keyfiyyət metodları. 

Eksperiment marketinq informasiyaların toplanması metodu kimi. Eksperi-mentin növləri.
Mювзу 5.  Mаркетинг тядгигатында юлчмяляр
Marketinq tədqiqatlarında informasiyaların və ölçmələrin yazılması üçün istifadə edilən formalar.Anket məlumatların yazılması forması kimi. Anketlərin funksiyaları. Anketlərin işlənib hazırlanması prosesi və onun mərhələləri. Müşa-hidənin  nəticələrinin yazılması üçün formaların işlənib hazırlanması.

Marketinq tədqiqatları obyektlərinin xarakteristikaların ölçülməsi problemi. Obyektlərin obyektiv və subyektiv xarakteristikaları. Tədqiqat obyektlərinin xarak-teristikalarının ölçülməsi məqsədi liə tətbiq olunan şkalalar: nominal, sıra, interval və nisbi şkalaları. Müxtəlif şkalaların tətbiqi vasitəsi ilə toplanmış məlumatlar üzərində mümkün olan statistik əməliyyatlar. 

Marketinq tədqiqatlarında tədqiqat obyektinə münasibətin ölçülməsi məqsədi ilə sualların formalaşdırılması. Tədqiqat obyektinə münasibtin müəyyənləşdirilməsi məqsədi ilə tətbiq olunan şkalalar: özünə hesabat şkalası; ranjirləşdirmə şkalası; cüt-cüt müqaisə metodu; sabit cəm metodu; semantik differensial şkala; qavrama şkalası və s. 

Mювзу  6.  Sечмянин лайищяляндирилмяси вя мялуматларын йыьылмасы 

Marketinq tədqiqatlarında seçmə metodunun tətbiqinin zərüriliyinin əsas-landırılması. Seçmənin tipləri: ehtimallı və qeyri-ehtimallı seçmələr.

Ehtimallı seçmə növləri: sadə təsadüfi; təbəqələşmiş seçmə;  qrup seçmə və s.  

       Qeyri-ehtimalı seçmə növləri: təsadüfi(reprezentativ olmayan) seçmə, bilərək-dən seçmə və kvota seçmə.

       Seçmənin layihələndirilməsi və onun mərhələləri: baş məcmunun element-lərinin dəqiqləşdirilməsi; seçmənin əsaslarının müəyyənləşdirilməsi; seçmə qayda-larının müəyyənləşdirilməsi;seçmə həcminin müəyyənləşdirilməsi;seçmə məc-muya elementlərin ayırılması;seçmə məcmuya ayırılmış elementlərin “müayinə”si.

Seçmə məcmunun həcminin müəyyənləşdirilməsi və ona yanaşmalar: baş məcmunun elementlərinin müəyyən faizinin seçmə məcmuya ayırılması; baş məcmunun müəyyən sayda elementlərinin seçmə məcmuya ayırılması; marketinq büdcəsindəki vəsaitlərə əsaslanmaqla seçmə məcmunun həcminin müəyyənləş-dirilməsi; statistik təhlil əsasında seçmənin həcminin müəyyənləşdirilməsi.

 Məlumatların yığılmasının təşkili və və ona yanaşmalar. Məlumatların yığılması zamanı baş verən xətalar və onların  növləri. Yığılan məlumatların keyfiyyətinə nəzarətin təşkili. 
Mювзу 7. Mялуматларын тящлили
Marketinq tədqiqatları məqsədi ilə toplanmış məlumatların təhlilə hazırlan-ması. 

Marketinq tədqiqatlarında  istifadə edilən  təhlil növləri: deskriptiv (təsviri təhlil); nəticələrin çıxarılması üzrə  təhlili; müxtəlifliklərin(fərqlənmələrin) təhlili; əlaqələrin təhlili; öncəgörmələr üzrə təhlil. 

Deskriptiv təhlilin  zamanı istifadə olunan göstəricilər: orta kəmiyyət, orta kvadratik kənarlaşma, variasiya genişliyi, variasiya əmsalı, asimmetriya, moda, mediana və s. 

Statistik nəticələrin çıxarılması üzrə təhlil: baş məcmunun prametrlərinin qiymətləndirilməsi; hipotezlərin yoxlanması. 

Hipotezlərin yoxlanması prosesi: baş məcmunun xarakteristikası haqqında hipotezin irəli sürülməsi; təsadüfi seçmənin aparılması; seçmənin statistik göstə-ricilərinin müəyyənləşdirilməsi; tədqiq olunan xarakteristikanın statistik və hipotetik qiymətlərinin müqayisəsi; seçmə tədqiqatının nəticələrinin irəli sürülmüş hipotezə uygun olub-olmamasının yoxlanması; yenidən seçmənin aparılmasının zəruriлийинин dəqiqləşdirilməsi.

Marketinq tədqiqatlarında müxtəlifliklərin(fərqlənmələrin) təhlili.

Dəyişənlər arasnda əlaqələrin müəyyənləşdirilməsi və interpretasiyası. 

Marketinq tədqiqatlarına dair hesabatın tərtibi. Hesabatın qiymətləndirilməsi meyarları: tamlıq, dəqiqlik, aydınlıq, ifadəlilik və s. Yazılı hesabatın strukturu. Şifahi hesabatın tərtibi.
Bюlmя II. Tяtbiqi marketinq  tяdqiqatlarы 
Mювзу 8. İстещлакчыларын юйрянилмяси
İstehlakçıların öyrənilməsinin əsas prinsipləri: istehlakçı sərbəstdir; istehlakçı davranışı tədqiqatların köməyi ilə başa düşülür; istehlakçı davranışı təsirə məruz qalır; istehlakçı davranışı sosial baxımdan qanunidir. 

İstehlakçıların öyrənilməsinin əsas istiqamətləri: istehlakçıların müəssisəyə münasibətinin öyrənilməsi; istehlakçıların marketinq kompleksinin elementlərinə münasibətinin öyrənilməsi; istehlakçıların istəklərinin öyrənilməsi; istehlakçıların tələblərinin ödənilmə səviyyəsinin öyrənilməsi; istehlakçıların davranışının öyrənil-məsi; istehlakçıların motivasiyasının öyrəniməsi və s. 

Son istehlakçıların davranışına təsir edən amillər: iqtisadi; sosial; demoqrafik; təbii; milli-tarixi; şəxsi-psixoloji amillər və s.

Son istehlakçının davranışının modelləşdirilməsi prosesi: tələbatın dərk olun-ması; informasiyanın axtarışı və qiymətləndirilməsi; əmtəənin alınması haqqında qərar qəbulu; seçimin qiymətləndirilməsi.

Son istehlakçıların  əmtəələri əldə etmələri üzrə qərar qəbulunun modeli.

İstehlakçı-müəssisələrin davranışının modelləşdirilməsi: tələbatın dərk olun-ması; ehtiyacların ümumi şəkildə təsviri; əmtəənin xarakteristikasının qiymətlən-dirilməsi; malgöndərənlərin axtarışı; təkliflərin alınması; malgöndərənlərin seçilmə-si; sifarişlərin verilməsi; malgöndərənin işinin qiymətləndirilməsi. 

Tədarük mərkəzinin strukturunun öyrənilməsi. İstehlakçıların istəklərinin və tələblərinin ödənilmə səviyyəsinin təhlili. İstehlakçıların motivasiyasının təhlili
İstehlakçıların ABC təhlili.

Mювзу 9. Əмтяя базарынын тядгиги

Bazar tələbinin növləri və onların öyrənilməsi. Bazar tələbinin kəmiyyətinə təsir edən nəzarət olunan və nəzarət olunmayan amillər. İlkin və cari bazar tələbləri. Selektiv tələb. Bazar potensialı. 

Bazarların öyrənilməsinə yanaşmalar: təkrar informasiyalar əsasında bazarın tədqiqi; istehlakçıların davranışı və motivasiyası əsasında bazarın tədqiqi; istehsal olunan və reallaşdırılan məhsulların həcminin təhlili əsasında bazarın təhlili. 

Bazarların cəlbediciliyinin və bazarlara əlyetərliyin öyrənilməsi. Cəlbedicilik və əlyetərlilik göstəriciləri əsasında bazarların mövqeləşdirilməsi xəritəsinin tərtibi. Perspektiv bazarların müəyyənləşdirilməsi.

Əmtəə bazarının konyunkturunun öyrənilməsi zamanı istifadə olunan göstə-ricilər: müxtəlif çeşiddə əmtəələrin istehsalı; əmtələrin çeşidinin təzələnmə səviy-yəsi; müxtəlif çeşiddə əmtəələrin ehtiyatı və satışı; müəssisənin və rəqiblərin bazar payının dəyişmə meyli; məhsulların göndərilməsinə dair sifarişlərin yerinə yetiril-məsi; istehlakçıların təlabatlarının ödənilmə səviyyəsi və ödənilməmiş tələbin kəmiy-yəti; istehlakçıların tələbinin dəyişməsi;qiymətlərin dinamikası və s. 

Mювзу 10. Rягиблярин тядгиги
Rəqiblərin tədqiq olunmasının məqsədi.Müəssiusənin rəqiblərinin müəyyən-ləşdirilməsi üsulları. M.Porterin rəqabət konsepsiyası.Sahənin cəlbediciliyini və müəssisənin həmin sahədə bazar mövqeyini şərtləndirən qüvvələr: potensial yeni rəqiblərin meydana gəlməsi; malgöndərənlərin mövqeyi (gücü); istehlakçıların möv-qeyi; konkret məhsulu əvəz edə bilən məhsulların meydana gəlməsi; sahə daxilində fəaliyyətdə olan rəqib müəssisələr. 

Rəqabət mübarizəsində yeni rəqiblərin, malgöndərənlərin, alıcıların mövqeyi-nin güclülüyünü şərtləndirən amillər. Məhsulların əvəzedicilərini istehsal edə biləcək rəqiblərin meydana gəlməsini şərtləndirən amillər.

Rəqiblərin aşkarlanması və onların bazar mövqelərinin müəyyənləşdirilməsi: bazar lideri; bazar liderliyinə iddialı olan rəqiblər; bazar  liderinin davamçısı; bazar subseqmentində (bazar nişində) fəaliyyət göstərən rəqiblər.

Müəssisənin rəqiblərinin tədqiq olunma istiqamətləri: rəqiblərin məhsulları-nın rəqabətqabiliyyətliliyinin tədqiqi; rəqib müəsisələrin marketinq fəaliyyətinin müqa-yisəli effektivliliyinin tədqiqi; rəqib müəssisələrin bütövlükdə rəqabətqabiliyyət-liliyinin tədqiqi.

Rəqiblərin tədqiqi əsasında müəssisənin marketinq strategiyalarının təkmil-ləşdirilməsi. 

Mювзу 11.Гиймятлярин вя гиймят еластиклийинин тядгиги
Qiymətlərin tədqiqinin əsas istiqamətləri: bazar qiymətlərinin öyrənilməsi; rəqiblərin qiymət siyasətinin öyrənilməsi; dövlət və bələdiyyə orqanları tərəfindən qiymətlərin  tənzimlənməsinin öyrənilməsi; tələbin qiymət elastikliyinin öyrənil-məsi. 

İstehlakçıların qiymətə həssaslığı və onu şərtləndirən amillər. İstehlakçıların qiymtə həssaslıq amillərinin xarakteristikası. Qiymətlərə həssaslıqlarına görə isteh-lakçıların xarakteristikası. 

Tələbin qiymət elastikliyinin öyrənilməsi. Qiymət elastikliyinin müəyyənləş-dirilməsi metodları: statistik informasiyaların işlənmsi (statistik metodlar) əsasında qiymət elastikliyinin müəyyənləşdirilmsi; eksperiment metodu əsasında qiymət elastikliyinin müəyyənləşdirilməsi; iqtisadi-riyazi modelləşdirmə əsasında qiymət elatikliyinin müəyyənləşdirilməsi; sorğu metodu əsasında qiymət elastikliyinin öyrənilməsi.

Qiymət elastikliyi əsasında məhsula optimal qiymətin müəyyənləşdirilməsi. 

Çarpazlaşan elastiklik və onun öyrənilməsinin əhəmiyyəti. 

Qiymətlərin və qiymət elastikliyinin öyrənilməsi əsasında müəssisənin qiymət siyasətinin təkmilləşdirilməsi.

Mювзу 12. Rеклам фяалиййятинин маркетинг тядгиги
Reklam fəaliyyətinin marketinq tədqiqinin əsas istiqamətləri: reklamın yayım vasitələrinin populyarlığının tədqiqi; firmanın bütövlükdə reklam siyasətinin səmə-rəliliyinin öyrənilməsi; xüsusi eksperimentlər əsasında reklam kompaniyalarının səmərəliliyinin öyrənilməsi; reklam müraciətlərinin alıcı davranışına təsirinin öyrə-nilməsi; reklam məqsədilə kütləvi informasiya yayımı vasitələrindən birgə istifadə-nin sienerji effektinin öyrənilməsi və s. 

Reklam kompaniyasının  kommunikativ səmərəliliyinin tədqiqi. Reklamın kom-munikasiya effektini xarakterizə edən göstəricilər: təsir etmə, inandırma, informa-siyalılıq və diaqnostika.

Reklamın iqtisadi səmərəliliyinin tədqiqi. Reklamın iqtisadi səmərəliliyini xarakterizə edən göstəricilər: reklama çəkilən xərclər müqabilində müəssisənin mənfəətinin, bazar payının, satdığı məhsullarının həcminin, istehlakçıların sayının və s. artımı. 
Reklamın iqtisadi səmərəliliyinin öyrənilməsi zamanı meydana çıxan çətinlik-lər.

Bazarın reklam elanlarına reaksiyasını müəyyənləşdirmək üçün istifadə edilən modellər.

Mювзу 13. Mаркетинг тядгигатларында прогнозлашдырма 
Müəssisənin marketinq fəaliyyətində proqnozlaşdırma metodlarının tətbiqinın zəruriliyi və əhəmiyyəti. Müəssisənin bazar fəaliyyətinin səmərəliliyinin təmin olun-ması ilə  əlaqədar işlənib hazırlanan proqnozlar: bazar konyukturunda baş verən dəyi-şikliklərin proqnozlaşdırılması; müəssisənin və onun rəqiblərinin istehsal etdiyi əmtəə və xidmətlərə tələbin proqnozlaşdırılması; müəssisənin və onun rəqiblərinin bazar payının proqnozlaşdırılması; rəqiblərin fəaliyyətində baş verən dəyişikliklərin proq-nozlaşdırılması; müəssisənin fəaliyyət göstərdiyi bazarın inkişaf meyllərinin proqnoz-laşdırılması; bu və ya digər istehsal sahəsinin, həmçinin ayrı-ayrı regionların inkişa-fının proqnozlaşdırılması və s.

Proqnozlaşdırmanın keyfiyyət və kəmiyyət metodları.

Proqnozlaşdırmanın kəmiyyət metodları: trendlərin təhlili; aparıcı indikatorlar metodu; eksponensial hamarlaşdırma metodu; riyazi statistikanın metodları və s. 

Sorgu, müşahidə, analogiya, mühakimə və bazar testləşdirilməsi əsasında proq-nozlaşdırma.
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