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GİRİŞ 

 
Xidmət sferası iqtisadiyyatın ən perspektivli və çox sürətlə inkişaf edən 

mühüm sahələrindən biridir. Bu sfera ticarət və nəqliyyatdan maliyyələşdir-
məyədək, sığorta və ən müxtəlif növ vasitəçiliyədək çox geniş fəaliyyət sahə-
sini əhatə edir Xidmət sahələrinə mehmanxana və restoranlar, camaşırxana və 
bərbərxanalar, tədris və idman müəssisələri, turist firmaları, radio- telestan-
siyalar, məsləhət firmaları, habelə təhsil və tibb ocaqları, muzey, kino və teatr-
lar da daxildir. Təcrübi olaraq bütün təşkilatlar bu və ya digər dərəcədə əhaliyə 
xidmətlər göstərirlər. 

İnkişaf etmiş ölkələrin təcrübəsi göstərir ki, istehsal prosesləri mürək-
kəbləşdikcə və bazar əmtəə ilə doyduqca müxtəlif xidmətlərə yaranan tələ-
batlar da durmadan artır. Hazırda ölkəmizdə də xidmət sferası inkişaf tempinə 
görə istehsal sferasını xeyli üstələyir, indi bizdə də müxtəlif və yeni xidmət 
növləri yaranır. Bu sfera bazarın tələbatı və istehlakçıların ehtiyac, arzu və 
istəklərinə daha çox uyğunlaşmağa çalışır. 

Xidmət sahəsində fəaliyyət göstərən təşkilatların xidmətin təbiətini və 
mahiyyətini dərindən bilməsi, idarəetmə və marketinq işində onların xüsusiy-
yətlərini nəzərə alması çox vacib bir məsələdir. 

Xidmət bazarı digər bazarlardan iki mühüm səbəbə görə ciddi fərqlənır: 
•  xidmət göstərilənədək hələ mövcud olmur, bu isə onun alınanadək 

müqayisə və qiymətləndirilməsini qeyri-mümkün edir. Ancaq xidmətdən göz-
lənilən və alınan faydanı müqayisə etmək olar. 

•  xidmətlərə yüksək dərəcədə qeyri-müəyyənlik məxsusdur, bu isə 
müştərini sərfəli olmayan vəziyyətdə qoyur, satıcılara isə xidmətin bazarda ye-
ridilməsini çətinləşdirir.  

Xidmət bazarının bu xüsusiyyətləri, həmçinin xidmətlərin özünəməx-
sus cəhətləri – onların duyulmazlığı, saxlanmağa qadir olmaması, keyfiyyə-
tinin dəyişkənliyi, istehsal və istehlakının kəsilməzliyi – xidmət marketinqinin 
xüsusiyyətlərini müəyyən edir. 

Xidmət marketinqi – müştərilərin xüsusi tələbatlarının aşkar edilməsinə 
yönəldilmiş bu və ya digər xidmətlərin yaradılması (işlənməsi), yeridilməsi və 
reallaşdırılması prosesidir. Bu proses xidmət təşkilatının göstərdiyi xidmətləri 
müştərilərin düzgün qiymətləndirmələrinə və dürüst seçim etmələrinə kömək 
etməlidir. Müştəriyə maddi-material forması olmayan mücərrəd bir şey 
satıldığından xidmətin reallaşdırılması prosesi çox mürəkkəb gedir.  

Xidmət marketinqi bizim ölkədə təbii təkamül – inkişaf yolu və təcrübə 
toplanılması mərhələsini keçir. Xidmət sahəsi və bu sferada marketinq fəaliy-
yətinin mürəkkəbliyi və özünəməxsus cəhətləri indi məsləhətçilik fəaliyyəti, 
sığorta firmaları, ticarət, dəmiryolu, banklar, fond birjaları və sənaye müəs-
sisələrinin qarşılıqlı əlaqələrində özünü daha qabarıq göstərir. 
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Bu kitabın hazırlanması da bizdə xidmətlər marketinqinin yeni yaranan 
bir sahə olduğu fikrindən doğmuşdur. Bu sahəyə dair tədris-metodiki ədə-
biyyatın qıtlığı da bu təşəbbüsümüzdə mühüm rol oynamışdır. Əlbəttə, xidmət 
marketinqi haqqında tədris-metodik vəsaitlərin yazılmasına ciddi ehtiyac var. 
Lakin bu sahə çox böyük fəaliyyət sferalarını əhatə edir və biz bu kitabda 
bütün xidmət sahələrini əhatə etmək iddiasından uzağıq.  

Dərs vəsaitinin əvvəlində xidmətlər və onların iqtisadiyyatda yeri və 
rolu şərh olunur, mal, məhsul və əmtəənin satışı və istismarı ilə bağlı xidmət-
lərə nəzər salınır.Kitabda qeyri-maddi sahədə marketinq məsələlərinə ardı-
cıllıqla baxılır: xarici mühit, məqsədli bazar, qiymətqoyma, bazarda xid-
mətlərin yeridilməsi və s. məsələlər məntiqi ardıcıllıqla şərh olunur. 

Xidmətlər marketinqinin konkret istifadəsinə dair məsələlər bəzi xid-
mət sahələri və müəssisələrin, o cümlədən təhsil, servis, nəqliyyat, lizinq, au-
ditor, informasiya-konsaltinq, turizm, restoran, bank və sığorta xidmətlərinin 
timsalında öyrənilir. Bu onunla əlaqədardır ki, həmin xidmət sahələri mü-
rəkkəb xarakterə, özünəməxsus xüsusiyyətlərə malikdirlər. Odur ki, həmin 
xidmətlərin qeyri-maddiliyinin və duyulmazlığının özünəməxsus və müfəssəl 
şəkildə izahı dərs vəsaitində qarşıya qoyulmuş əsas məsələlərdən biri ol-
muşdur. Bununla yanaşı, dərs vəsaitində ayrı-ayrı xidmət sahələrində mövcud 
vəziyyət araşdırılmış, inkişaf meyilləri müəyyənləşdirilmiş, marketinqin 
tətbiqi ilə bağlı köklü problemlərin aradan qaldırılması məsələlərinə 
toxunulmuşdur. 

Dərs vəsaitində, yeri gəldikcə, dünyanın böyük və məşhur firma, 
şirkətlərinin, eləcə də Azərbaycan şirkətlərinin xidmət sferasındakı təcrübəsinə 
də müraciət edilmişdir. 
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FƏSİL 1. BAZAR İQTİSADİYYATI ŞƏRAİTİNDƏ XİDMƏTLƏR 
VƏ ONLARIN SƏCİYYƏVİ CƏHƏTLƏRİ 

 
1.1. Xidmət anlayışı və onun iqtisadi təbiəti 

 
Son dövrlərdə iqtisadiyyatda xidmətlərin rolu əhəmiyyətli dərəcədə 

artmışdır. Bu, təkcə istehsalın mürəkkəbləşməsi və gündəlik tələbat malları ilə 
bazarın yüksək səviyyədə təmin edilməsi ilə deyil, eyni zamanda xidmətlər 
sferasında yeni fəaliyyət növlərinin yaranmasına səbəb olan elmi-texniki tə-
rəqqi ilə bağlıdır. Hazırda istehsalın dinamik inkişafı maliyyə, informasiya, 
nəqliyyat və digər xidmətlərsiz mümkün deyildir. Müasir şəraitdə xidmətlər 
texniki baxımdan mürəkkəb məhsulların satışının yüksəksəviyyəli servis 
xidməti tələb edən əmtəə ticarətinə daha böyük təsir göstərir. 

Məhz buna görə də dünyada birbaşa xarici sərmayələrin 40%-dən çoxu 
xidmət sahələrinə, əsasən ticarətə, bank xidmətləri və sığorta sahələrinə qo-
yulmuşdur. Keçən əsrin 80-ci illərinin sonunda inkişaf etmiş ölkələrin ümum-
daxili məhsulunda (ÜDM) xidmətlərin payı 70%-ə yaxınlaşmış, eyni zamanda 
xidmət sferasında məşğul olanların sayı xeyli yüksəlmişdir. 

Bu sferanın sürətli inkişafına, iqtisadiyyatda rolunun yüksəlməsinə 
baxmayaraq indiyədək “xidmət” anlayışının hansı tərəfdən qəbul edilmiş tərifi 
hələ də mövcud deyil. Xidmətin - “Xidmət xüsusi istehlak dəyəridir, bu da 
əmək sayəsində yaradılır, digər əmtəə kimi o da satılır, amma xidmət şey de-
yil, fəaliyyət növüdür...” kimi təyin edən K.Marks onun iki növünü fərqlən-
dirir: “...əmtəədə reallaşmış xidmət, digər xidmətlər isə əksinə, görünən, hiss 
edilən nəticələr buraxmırlar, bu xidmətlərin icraçılarından ayrıca mövcud olur, 
başqa sözlə, onların nəticəsi satışa yararlı əmtəə deyildir”. 

 Хidmət (ingiliscə «sеrvicе» sözündən götürülmüşdür) – fаydаlı еffекtə 
mаliк оlаn və insаnın hər hаnsı bir tələbаtını ödəyən əməк fəаliyyətinin 
nəticəsi kimi xarakterizə edilir. Mаrкеtinq sаhəsində tаnınmış tədqiqаtçılаrın 
bəzilərinin fikrincə, xidmət – bir tərəfin digər tərəfə təкlif еtdiyi hər hаnsı bir 
fəаliyyət, nəyəsə sаhiblənməкlə nəticələnməyən hissоlunmаz hərəкət, bəzi-
lərinin fiкrinə görə, dəyər yаrаdаn və хidmətlərin аlıcısınа və yа оnun əm-
lакınа yönəldilmiş hissоlunаn və hissоlunmаyаn hərəкətlər nəticəsində müəy-
yən məqаmdа və müəyyən məкаndа istеhlакçılаr üçün müəyyən üstünlüкləri 
təmin еdən iqtisаdi fəаliyyət, bəzilərinin fikrincə isə, xidmət – аlıcılаrlа müəs-
sisənin хidmətеdici hеyəti, fiziкi rеsurslаrı və sistеmləri аrаsındа qаrşılıqlı 
əlаqələr nəticəsində bаş vеrən bir sırа hissоlunmаyаn hərəкətləri birləşdirən 
prоsеs kimi səciyyələndirilir. 

Хidmət bаzаrı – qеyri-istеhsаl sfеrаnın müəssisələrinin fəаliyyətinin 
nəticəsi оlаn хidmətlərin mübаdiləsi sаhəsi kimi çıxış edir. Bu bаzаrın bir sırа 
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özünəməхsus хüsusiyyətləri vardır кi, bunlаrın dа əsаsında хidmətlərin хüsu-
siyyətləri dayanır. Məsələn, хidmət təкlif оlunаnа qədər mövcud оlmur, bu isə 
оnun qiymətləndirilməsini və təкlif оlunаnа qədər dəyərləndirilməsini çətin-
ləşdirir. Хidmətlərə yüкsəк dərəcədə qеyri-müəyyənliк məхsusdur кi, bu dа 
müştərini əlvеrişsiz vəziyyətdə qоyur, sаtıcılаrа isə хidmətlərin bаzаrа irəlilə-
dilməsində müəyyən çətinliкlər törədir. 

Bаzаr iqtisаdiyyаtı qаnunlаrınа uyğun inкişаf еdən хidmət bаzаrı əmtəə 
bаzаrının bir növü оlmаqlа yаnаşı, еyni zаmаndа, bir sırа spеsifiк хüsusiyyətlərə 
mаliкdir, bu isə sаhibкаrlıq və mаrкеtinq fəаliyyətinə хüsusi yаnаşmаnı tələb еdir. 

Ümumiyyətlə, хidmət bаzаrı аşаğıdакı spеsifiк хüsusiyyətlərə malikdir: 
-bаzаr prоsеslərinin yüкsəк dinаmiкliyi; 
-ərаzi üzrə sеqmеntləşdirmə; 
-каpitаl tədаvülünün yüкsəк sürəti; 
-bаzаr коnyunкturunun dəyişməsinə yüкsəк həssаslıq; 
-хidmətlərin istеhsаlının təşкilinin spеsifiкliyi; 
-хidmətlərin təbəqələşməsinin yüкsəк səviyyəsi; 
-хidmət fəаliyyətinin nəticələrinin qеyri-müəyyənliyi. 
İstеhsаlın mürəккəbləşməsi və bаzаrın məhsullаrlа dоydurulmаsı nəticə-

sində хidmətlərə оlаn tələb аrtır. Müаsir şərаitdə хidmətlərin iqtisаdiyyаtdа 
rоlunun аrtmаsı ЕTT-nin təsiri аltındа хidmət sfеrаsındа yеni fəаliyyət növlə-
rinin mеydаnа gəlməsi, istеhsаlın mürəккəbləşməsi və bаzаrın gündəliк tələbаt 
məhsullаrı ilə dоydurulmаsı ilə izаh оlunа bilər. Burаdа həm də tехniкi cəhət-
dən mürəккəb оlаn məhsullаrın sаtışındа хidmətlərin rоlunun аrtmаsı, məhsul-
lаrın sаtışının əlаvə хidmətlərlə müşаyiət еdilməsi, istеhsаlın inкişаfı ilə 
əlаqədаr оlаrаq mаliyyə, nəqliyyаt, infоrmаsiyа və digər хidmətlərin rоlunun 
аrtmаsını qеyd еtməк оlаr.  

Hаzırdа dünyаdа birbаşа хаrici invеstisiyаlаrın 40%-dən çохu bilаvаsitə 
хidmət sаhəsinə qоyulur, inкişаf еtmiş ölкələrin ÜDM-də хidmətlərin pаyı 
70% -dən аrtıqdır, еyni zаmаndа, хidmət sаhəsində çаlışаnlаrın sаyı dа gün-
bəgün аrtmаqdаdır və dеməк оlаr кi, yеni yаrаdılаn iş yеrlərinin аrtımının 80-
90%-i məhz хidmət sаhəsinin pаyınа düşür. 

Хidmətlərin bеynəlхаlq səviyyədə sаtışındа lidеrliк əsаsən tеlекоmmu-
niкаsiyа, mаliyyə, infоrmаsiyа, təhsil və səhiyyə хidmətləri göstərən inкişаf 
еtmiş Şimаli Аmеriка, Аvrоpа ölкələri, Yаpоniyа, Çin və Cənubi Коrеyа 
ölкələrinin pаyınа düşür. Bu ölкələrin pаyınа хidmətlərin bеynəlхаlq sаtışının 
50% -dən çохu düşür. İnкişаf еtməкdə оlаn ölкələrin хidmətlərin bеynəlхаlq 
ticаrətində хüsusi pаyı хеyli аzdır, оnlаrın təкlif еtdiyi хidmətlər isə əsаsən 
nəqliyyаt, turizm və mаliyyə (оffşоr) хidmətləri ilə bаğlıdır. 

Xidmətlərə çox vaxt, material dəyərləri yaratmayan bütün faydalı fəa-
liyyət növləri aid edilir, yəni bu və ya digər fəaliyyətin xidmətlər sferasına aid 
edilməsi üçün başlıca meyar duyulmaz və görünməz xarakter daşıyan məhsul 
istehsalı götürülür. Praktik baxımdan xidmət sferasına bir çox fəaliyyət növ-
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lərinin məcmusu kimi baxılır. Bu, hər şeydən əvvəl, xidmət növlərinin 
müxtəlifliyi, həmçinin xidmətin əmtəə (məhsul) ilə müşayiət edilməsi ilə 
bağlıdır (hesabat, kompyuter proqramı, kinolent və i.a.). 

Xidmətlər təbiətcə əsasən hissolunmaz və duyulmazdır və nəyəsə sahib 
olmağa gətirib çıxarmır (yəni əmtəəni alaraq, biz onun sahibi oluruq, bunu 
xidmət haqqında demək olmaz). Xidmətlər məhsul istehsalı ilə əlaqədar ola 
(məsələn, mal satılarkən göstərilən xidmətlər) və olmaya da bilər. 

Xidmət növləri geniş spektrlidir: xidmətlər sənaye xarakterli və fərdi 
tələbatları ödəməyə yönəlmiş olmaqla yerinə yetirilməsi üçün yüksək 
peşəkarlıq tələb edir.  

Xidmət sferası ticarət, nəqliyyat və rabitəni, maliyyə və sığortanı, müx-
təlif növ vasitəçilik fəaliyyətlərini, o cümlədən məşğulluq və işə düzəltməyə-
dək çox geniş fəaliyyət dairəsini əhatə edir. 

Qeyd etmək lazımdır ki, işçilərin yüksək peşəkarlığı ilə fərqlənən xid-
mət sahələrinin bəziləri (məsələn, aviadaşımalar) irihəcmli kapital qoyuluşları 
tələb etdiyi halda, digərləri (məsələn, tibbi xidmət) kiçik həcmli maliyyə 
vəsaitlərilə kifayətlənir. 

Bütün müxtəlifliyə baxmayaraq xidmət növlərini cədvəl 1.1.-də göstə-
rildiyi kimi təsnifləşdirmək mümkündür. Doğrudur, dünya statistikasında xid-
mətlərin digər təsnifatı da mövcuddur: 

• fraxt (gəmilərin icarə edilməsi), sığorta da daxil olmaqla, liman-
larda göstərilən xidmətlər; 

• müxtəlif növ nəqliyyat xidmətləri; 
• turizm xidmətləri; 
• digər xidmətlər. 

 Cədvəl 1.1 
Xidmətlərin növləri 

 

Xidmətlərin növləri Xidmət sahələri 

İstehsal  
 
Bölüşdürücü 
Peşəkar 
 
İstehlak (kütləvi) 
 
İctimai  

Mühəndis işi, lizinq, avadanlığa 
 xidmət (təmir) və b. 
Ticarət, nəqliyyat, rabitə 
Banklar, sığorta, maliyyə, məsləhət,  
reklam və digər formalar 
Ev təsərrüfatı və asudə vaxtın  
keçirilməsilə bağlı xidmətlər 
TV, radio, təhsil, tibb mədəniyyət, turizm və s. 

 
Bu cür müxtəlif təsnifat, ilk növbədə dünya ticarətində xidmətlərin böyük 

xüsusi çəkiyə malik olması ilə bağlıdır: məsələn, təkcə nəqliyyat və turizm 
xidmətləri xidmətlərlə ticarətin ümumi həcminin təxminən 25%-ni təşkil edir. 

 Müasir dövrdə cəmiyyətin tələbləri baxımından yeni xidmət növləri 
meydana çıxmışdır. Belə xidmətlərə aşağıdakıları misal göstərmək olar: 
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• işgüzar (peşəkar) xidmətlərin yeni növləri – daşınmaz əmlakla tica-
rət, müvəqqəti sərbəst vəsaitlərin yerləşdirilməsi, informasiya, marketinq və 
reklam xidmətləri, mühasibat balansı və hesabatlarının tərtibi, elektron – 
katibə və s. 

• uşaqların tərbiyəsi və təhsili ilə bağlı xidmətlər – qubernantlar 
(dayə, tərbiyəçi), özəl bağça və məktəblərin xidmətləri; 

• ev heyvanlarına qulluqla bağlı xidmətlər – müalicə, qidalanma, 
gəzdirilmə, müvəqqəti saxlama və s. 

• cəmiyyətdə tələbat duyulan digər müxtəlif növ xidmətlər. 
Bununla yanaşı, hazırda dünyada xidmət sahələrinin diversifikasiyası 

(müxtəlifliyi) meyili müşahidə edilir. Əvvəllər ayrılıqda mövcud olmuş xidmət 
növləri bir şirkət çərçivəsində birləşirlər. Belə şirkət kompleks xidmətlər təklif 
edərək, bazarda öz rəqabət qabiliyyətliliyini yüksəldir, xidmətlərin müxtəlif-
ləşməsi hesabına mümkün riskləri azalda bilir. Məsələn, bank, birja və vasitə-
çilik xidmətləri kompleks maliyyə xidmətləri kimi birləşirlər. Turizm biznesi 
daxilində də müxtəlif xidmətlərin inteqrasiyası prosesi gedir. Daşımalarla 
məşğul olan firmalar sərnişin və yüklərin sığortalanması xidmətlərini təklif 
edirlər. Məsələn, iri alman aviaşirkəti “Lyuftqanz” turizm xidmətləri bazarında 
çoxdan və uğurla işləyir, mütəmadi olaraq, yeni xidmət növləri təklif edir. 
1995-ci ilin yayından bu şirkət daha bir yeni xidmət – xaricdə kütləvi təd-
birlərin təşkili üçün çarter reysləri təşkil edir (məşhur ulduzların konsertləri, 
böyük idman yarışları və s.). 

Xidmət sferası maddi istehsal sahəsi ilə müqayisədə bir sıra özünə-
məxsus xüsusiyyətlərə malikdir. 

Birincisi, əmtəəlik məhsuldan fərqli olaraq xidmətlər eyni zamanda 
həm istehsal, həm də istehlak olunur, onların saxlanılmaq zərurəti yoxdur. Bu 
isə xidmətlərə tələb və təklifin dəqiq tənzimlənməsi problemini yaradır, xid-
mətlərlə ticarəti əmtəə (mal) ticarətindən köklü surətdə ayırır. Məlumdur ki, 
əmtəə satışında bir çox əməliyyatlar ticarət vasitəçiliyinə və malların müəyyən 
müddət saxlanılmasına əsaslanır. Xidmətlərin çoxu istehsalçı və istehlakçı 
arasında birbaşa kontaktlara əsaslandığından bir çox hallarda, xidmətləri digər 
bazarlarda satmaq üçün şirkətin müxtəlif regionlarda filiallarını yaratmaq 
lazım gəlir. 

İkincisi, xidmətlər çox vaxt məhsulda əks qoyulur, halbuki sənayedə 
xidmətin rolu artır, buraya avadanlığın təmiri, təmirdən sonrakı xidmət və 
malın satılması ilə bağlı digər növ xidmətlər daxil olur. Demək olar ki, bir çox 
hallarda, xidmətdə məhsul elementi, eynilə bu cür məhsulu satarkən burada da 
xidmət elementi iştirak edir. Məhsul satışı və xidmət göstərilməsinin bir-biri 
ilə belə sıx qovuşması xidmətin əlahiddə ayrılmasını və deməli, uçotunu 
çətinləşdirir. 

Üçüncüsü, xidmət sferası, adətən, xarici rəqabətdən maddi istehsal 
sahəsinə nisbətən daha çox müdafiə olunur. Bundan başqa, bir çox ölkələrdə 
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nəqliyyat və rabitə, maliyyə və sığorta xidmətləri, elm, təhsil, səhiyyə və kom-
munal xidmət sahələri ənənəvi olaraq tam və ya qismən dövlətin inhisarında 
qalır, başqa sözlə, bu sahələrə dövlət tərəfindən ciddi nəzarət edilir və tənzim-
lənir. Xidmətlərin idxalı və ixracı, bir çox ölkələrin hökumətlərinin fikrincə, 
milli təhlükəsizlik və müstəqilliyə təhdid ola bilər. Odur ki, xidmətlər bazarı 
əmtəə (məhsul, mal) ticarətinə nisbətən daha sərt normativ-hüquqi qayda-
qanunlarla tənzimlənir.  

 Son vaxtlar iqtisadiyyatdakı rolu və artan əhəmiyyəti xidmət sahəsində 
tədqiqatların aparılmasını, xidmətlərin təsnifləşdirilməsini və bu sahədə 
marketinq tətbiqinin xüsusiyyətlərini dəqiq müəyyən etmək zərurətini doğurur. 

Xidmət sahələrində marketinq xarici ölkələrdə son vaxtlarda tətbiq 
olunmağa başlanmışdır və bizdə isə müstəqil fənn və ya fəaliyyət sahəsi kimi 
hələ tam formalaşmamışdır. Bu da onunla əlaqədardır ki, xidmət sahələri çox-
növlüdür və onların xüsusiyyətləri bu sahədə marketinqin aparılmasına həlle-
dici təsir göstərir. 

Bu baxımdan, qeyri-maddi xidmət sferalarında, yəni məhsul hazırlan-
ması ilə bağlı olmayan sahələrdə (məsələn, bank işi) marketinqin xüsusiy-
yətləri böyük maraq doğurur və bu sahə kitabda geniş araşdırılmışdır. Bu xid-
mətlərin əksəriyyəti, bir qayda olaraq, maddiləşmiş forma almırlar (halbuki, 
məsələn, EHM proqramları, kino və audio məhsulu, müxtəlif sənədləşmələr və s. 
maddi forma ala bilər).  

 
1.2. Xidmətlərin xarakteristikası 

 
Qeyri-maddi istehsal sahəsində xidmətlər çox müxtəlifdir: avtomo-

billərin, məişət texnikasının təmiri, sərnişin və yüklərin daşınması, təlim və 
məsləhətlər, tibbi xidmət, əmanətlərin saxlanılması, qiymətli kağızlar və əm-
lakla əməliyyatlar, sığorta və digər fəaliyyət növləri buraya daxildir. 

Qeyri-istehsal sahəsində xidmətlərin belə spesifik müxtəlifliyinə 
baxmayaraq onların hamısı ən azı dörd ümumi xarakteristikaya malikdir (şəkil 
1.1). Bunlar xidmət sahəsinin məhsulunu (xidməti) hər hansı digər məhsul 
növündən ayırır. Bu xüsusiyyətlər aşağıdakılardır: 

• xidmətlərin ələkeçməzlik, duyulmazlıq və qeyri-maddi xarakteri; 
• xidmətlərin istehsalı və istehlakının fasiləsizliyi; 
• xidmətlərin keyfiyyətinin qeyri-bircinsliyi və ya dəyişkənliyi; 
• xidmətlərin saxlanmağa qadir olmaması (tələbatın dəyişməsi, 

dəbdən düşməsi, tez sıradan çıxması və s.). 
Duyulmazlıq. Xidmətlərin hissedilməz, duyulmaz, ələkeçməz və qeyri-

maddi xarakteri göstərir ki, onları nümayiş etdirmək, görmək, yoxlamaq (sına-
maq), nəql etmək, saxlamaq, qablaşdırmaq və ya bu xidmətləri göstərilənə 
öyrətmək mümkün deyildir. 
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                                                             Duyulmazlıq  
 
 

 
                                                           Keyfiyyətin                                                                      İstehsalın və  
                                                           dəyişkənliyi                                                                      istehlakının  
                                                                                                                                                  fasiləsizliyi 

  
 
 

 
Saxlanmağa qadir olmamaq 

  
Şəkil 1.1. Xidmətlərin xarakteristikası 

 
Xidmətlərin belə görünməz və doyulmazlığı alıcılar (istehlakçılar) və 

həm də satıcıları üçün müəyyən problemlər yaradır. 
Alıcıya, xidmət göstərilənədək, hətta bundan sonra da ona nə satmaq 

olduğunu araşdırmaq və qiymətləndirmək çox çətin olur. Alıcı xidmətlərin 
satıcısına inanmağa məcburdur. Məsələn, avtomobilinin təmiri üçün emalat-
xanaya müraciət etmiş müştəri üçün göstəriləcək xidmət çox mücərrəd və 
görünməyən bir fəaliyyətdir. Çünki çox vaxt o, nəinki təmir prosesini görə 
bilmir, həm də avtomobildə hansı təmir işlərinin aparıldığını qiymətləndirmə-
yə də qadir olmur. Odur ki, istehlakçı tərəfindən həmişə xidmətin satıcısına bir 
ümid və inam hissi nümayiş etdirilir. 

Eyni zamanda, xidmətlərin duyulmazlığı xidmət satıcılarının fəaliyyə-
tinin idarə olunmasını mürəkkəbləşdirir. Bu səbəbdən də xidmətlər təklif edən 
müəssisələrdə, adətən, iki problem yaranır: 

• öz məhsullarını (xidmətlərini) müştərilərə göstərməyin mürəkkəb-
liyi; 

• müştərilərə pullarını nəyə xərclədiklərini izah etməyin çətinliyi. 
Xidmət müəssisəsi yalnız konkret xidmətin göstərilməsindən yarana-

caq üstünlükləri təsvir edə bilər, xidmətlərin özünü isə yalnız onlar göstə-
rildikdən sonra qiymətləndirmək olar. Bəzən də elə xidmətlər olur ki, müştəri 
ondan yararlandıqdan sonra da keyfiyyəti haqqında heç bir fikir yürüdə bilmir. 
Məsələn, tibbi xidmətləri buna misal göstərmək olar. Ona görə də xidmət mar-
ketinqində fayda, xeyir, mənfəət sözləri müştəri üçün açar sözlərdir. Xidmət 
müəssisəsinə müraciət etmiş müştərini yalnız bu kimi meyarlarla cəlb etmək 
olar. 

Müştərilərin inam və etibarını qazanmaq üçün xidmət göstərən təş-
kilatlar bir sıra gücləndirici tədbirlər həyata keçirə bilər: 

• imkan dairəsində göstəriləcək xidmətin duyulması imkanlarını yük-
səltmək; 

• xidmətin əhəmiyyətini xüsusi olaraq qeyd etmək; 

Xidmətlər 
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• müştərilərin xidmətlərdən qazanacaqları fayda və xeyirə diqqəti 
yönəltmək; 

• hər hansı məşhur bir adamı (populyar insanları, “ulduzları” və s.) 
öz xidmətlərinin təbliğinə cəlb etmək. 

Xidmətin maddiliyini yüksəltməyə, onu daha duyulan və hiss edilən 
etməyə ən müxtəlif xidmətlərdə məhsul elementinin iştirakını təmin etməklə 
nail olmaq olar. Bunu, məsələn, gözəllik salonunda xidmətdən sonra kom-
pyuterdə gələcək görünüşünü modelləşdirməklə, müştərilərə firmanın əmək-
daşları haqda məlumatlar verməklə, onların təcrübəsi, peşəkarlığı haqda bro-
şur, bukletlər buraxmaqla, təşkilatın xidmətlərini anlamağa və qiy-
mətləndirməyə kömək edən digər materiallarla nail olmaq mümkündür. 

Məsələn, bazarı tədqiq etmək – bu göstərilən bir xidmətdir, onun 
maddi (fiziki) ifadəsi isə məlumatların təhlilini və təklif edilən tövsiyələri 
özündə əks etdirən hesabatdır. Arxitektorun göstərdiyi xidmətin məhsul ele-
menti onun yaratdığı eskiz, cizgi, qeydlər və real layihələrlə ifadə olunur. 
Göründüyü kimi, xidmətlərin sezilən, duyulan və hissedilən olması nisbi bir 
anlayışdır. Onları qiymətləndirmək üçün duyulma şkalası adlanan bir cədvəl 
təklif olunmuşdur. Onun köməyilə istehlakçılar xidməti alanadək nəticəni 
təsəvvür edə və (göz önünə gətirmək) imkanları qiymətləndirə bilərlər. 

Bu şkala əsasında (cədvəl 1.2) xidmətlərin və malların duyulması və 
hiss edilməsinə dair aparılmış tədqiqatlar göstərmişdir ki, bəzi xidmətlər (kino, 
ekspres-nahar hazırlanması, kimyəvi təmizləmə, evlərin təmizliyi və s.) bir 
sıra mallara nisbətən daha çətin duyulur (başa düşülür). 

 
 Cədvəl 1.2 

Duyulma şkalası 
 

 Mən bu xidmət haqqında çox dəqiq təsəvvürə malikəm. 
 Təsəvvür (obraz) dərhal yaranır. 
 Təsəvvür çox duyulandır. 
 Təsvir üçün bu şey çox mücərrəddir. 
 Bu elə mürəkkəb şeydir ki, onu təsəvvür etmək çətindir. 
 Bu şeyi digər şəxsə təsvir etmək çox asandır. 
 Bu şey müxtəlif obrazlar yaradır.  
 Bu şeyi təsvir etmək çətindir. 
 Mən hiss edirəm ki, bu şey haqqında çox aydın təsəvvürə malikəm. 

 
Beləliklə, xidmətlərin duyulmazlıq xarakteri xidmətlərə qiymətqoyma 

prosesini və onun bazarda yeridilməsini (hərəkətini) xeyli çətinləşdirir. 
Xidmətlərin istehsalı və istehlakının kəsilməzliyi. Xidmətlərin isteh-

salının xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, mal və məhsullardan fərqli olaraq xid-
mətləri əvvəlcədən istehsal edib anbarda saxlamaq mümkün deyildir. Xidməti 
o vaxt göstərmək olar ki, ona sifariş daxil olsun və ya ona ehtiyac yaransın. Bu 
nöqteyi-nəzərdən xidmətlərin istehsalı və istehlakı çox sıx surətdə qarşılıqlı 
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əlaqədədirlər, onları bir-birindən ayrı təsəvvür etmək belə mümkün deyildir. 
Bəzi mütəxəssislər hesab edirlər ki, bu, əmtəəni (məhsulu, malı) xidmətlərdən 
fəqləndirən ən başlıca amildir, məhz bu fərq xidməti həqiqətən xidmət edir. 
Doğrudan da, bu, xidmətə çox vacib bir baxış olsa da, ona xidmətin tam 
izahını verən bir amil kimi də baxıla bilməz. 

İstehsal və istehlakın qarşılıqlı əlaqələri baxımından əmtəə (məhsul, 
mal) və xidmətlər arasındakı fərqlər şəkil 1.2-də verilmişdir.  

 
   Məhsullar     Xidmətlər 
   İstehsal                  Satış  
   
                         Saxlama  
    
                         Satış  
   
  
                          İstehlak   
 

 
Şəkil 1.2. Məhsul və xidmətlərin istehsal və istehlakının əlaqələri 

 
Xidmətlərin istehsalı və istehlakının bu cür sıx qarşılığlı əlaqədə ol-

masına baxmayaraq satıcı və müştəri arasında əlaqənin, ünsiyyətin dərəcəsi 
müxtəlif ola bilər. 

Bir sıra xidmətlər var ki, onlar alıcının iştirakı olmadan da göstərilə 
bilər, məsələn, xalçaların təmizlənməsi, paltarların yuyulması, avtomobillərin 
təmiri və s. Digər növ xidmətlər isə müştəriyə müəyyən yazılı vəsaitlər (təlim 
kurslarında verilən metodik vəsaitlər və s.), texniki vasitələrlə (kompyuter və 
informasiya sistemləri, bilet satışı üzrə avtomatlar, pul bankomatları və s.) 
çatdırıla bilər. 

Lakin bir çox xidmət növləri də vardır ki, onları göstərən şəxslərdən 
ayrı təsəvvür etmək mümkün olmur. Məsələn, xəstənin müalicə olunması 
həkimsiz mümkün deyil. Mehmanxanada xidmət göstərilməsi, biletlərin 
kassirlər tərəfindən satışı da bilavasitə xidməti göstərənlə müştərinin hökmən 
bir başqa əlaqəsini tələb edir, baxmayaraq ki, bu təmasların azaldılmasına 
yönəlmiş tədbirlər daim həyata keçirilir. İnsanları avtomatlarla əvəz etmək 
təcrübəsi buna əyani misal ola bilər.  

Xidmətlərin istehsalı və onun yerinə çatdırılmasına müştərinin daha 
fəal cəlb olunması təcrübəsi göstərir ki, satıcı (xidmət göstərən) nəyi və necə 
istehsal etməklə yanaşı, xidməti müştəriyə təqdim etməyin də qayğısını çək-
məlidir. Bu son vəzifə xüsusən vacibdir. Bank xidmətçiləri və sığorta agent-
lərinin, vəkil və həkimlərin, bərbər və ya avtomexanikin müştəri ilə təmasda 

Eyni zamanda istehsal 
və istehlak 
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özünü necə aparması xidmətin təkrarlanması ehtimalını müəyyən edir. Odur 
ki, müştərilərlə kontaktda olacaq heyətin seçilməsi və təlimi xidmətlərin key-
fiyyətini təmin etmək və müştəriləri razı salmaq üçün çox mühüm əhəmiyyət 
kəsb edir. 

Tədqiqatlar göstərir ki, xidmət göstərilməsində (satışında) malların 
satışında lazım olduğundan daha çox şəxsi iştirak, diqqət, müştərilərlə kontakt 
və onlardan məlumatların alınması və onların emalı zəruridir. 

Xidmət sferasında müəssisələrin vacib rəqabət üstünlüyü xidmət gös-
tərənlərin (satıcıların) bilik, bacarıq və vərdişlərinin yüksək peşəkarlıq sə-
viyyəsində olmasındadır. Alıcı çox vaxt xidmət satıcılarına, bir növ, peşəkar 
ekspert kimi baxır və onun bu sahədə səriştəliliyinə inanır və güvənir. Diş 
həkiminə getdiyimiz məqamları, yaxud avtomobilinizi tanımadığınız ustaya 
göstərəndə keçirdiyimiz hissləri yadınıza salın. Bu mənada xidmətin satıcısı 
sanki xidmətin bir hissəsinə çevrilir. 

Bir sıra xidmət sahələrində müştərilərlə kontakt o qədər də əhəmiyyətli 
və ya davamlı olmur, burada heyətin texniki peşəkarlığı və ixtisaslaşması daha 
vacib rol oynayır. Məsələn, mürəkkəb məişət texnikası, istehsalat avadanlı-
ğının təmiri və xidmətində heyətin texniki və təchizat səviyyəsi mühüm rol 
oynayır. 

Əksər hallarda xidmətlərin keyfiyyəti haqda yazılı təsvirlər verilsə də 
(məsələn, bukletlərdə) , müştəri onun keyfiyyətini yalnız xidmət göstəriləndən 
sonra qiymətləndirə bilər. Ona görə də, xidmətlərin göstərilməsində onun 
təşkilinin keyfiyyətinə nəzarəti təmin etmək üçün aşağıdakılar çox zəruridir:  

• ixtisaslı mütəxəssislərin cəlb olunması və heyətin təliminə (öyrə-
dilməsinə) vəsaitlər ayrılmalıdır. Qərb firmaları öz əməkdaşlarının təlim proq-
ramlarına əhəmiyyətli vəsaitlər ayırırlar, xüsusilə də, müştərilərlə sıx 
kontaktda olan heyətlə şəxsiyyətlərarası münasibətlərin öyrənilməsinə ayrıca 
diqqət yetirilir.  

• şikayət və təkliflərin öyrənilməsi, həmçinin müxtəlif sorğular keçirmək 
əsasında alıcıların xidmətlərə olan münasibətlərini daim izləmək və qeyri-
qənaətbəxş xidmət hallarını aşkar etməklə vəziyyəti düzəltməyə dair tədbirlər 
həyata keçirilməlidir. 

Məlumdur ki, yüksək peşəkarlıq tələb edən xidmətlər göstərilərkən 
(tibbi, audit, hüquq və digər xidmətlər) müştərilər (istehlakçılar) daha ehtiyatlı 
seçim edirlər. Onlar daha məşhur olan tanınmış mütəxəssislər tapmağa cəhd 
edir, buna görə də, digər müştərilər və mütəxəssislərdən tövsiyələr alır, inan-
dığı və etibar etdiyi adamlarla məsləhətləşirlər.  

Heyətin yüksək peşəkarlığı tələb olunmayan xidmətlərdə isə müştə-
rilərin seçim imkanları daha geniş olduğundan onlar çox vaxt bunun üçün 
ciddi götür-qoy etmirlər. 

Dəyişkənlik. Xidmətin istehsalı və istehlakının eyni zamanda baş ver-
məsinin qaçılmazlığı xidmətin yerinə yetirilməsində keyfiyyətin dəyişkənliyini 
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şərtləndirir. Xidmətin keyfiyyəti kifayət qədər onun kim tərəfindən 
göstərilməsindən, kimin onu təmin etməsindən, həmçinin xidmətin harada və 
nə vaxt hansı şəraitdə göstərilməsindən daha çox asılıdır. Bir mehmanxanada 
yüksək keyfiyyətli xidmət göstərildiyi halda, digərində aşağı keyfiyyətli 
xidmət mövcud olur. Birinci mehmanxananın xidmətçisi çox nəzakətlidir, 
tapşırıqlara ciddi əməl edir, digər mehmanxananın işçisi isə xudpəsənd, özün-
dən razı və ancaq işə əngəl törədir. Hətta eyni xidmətçi gün ərzində müxtəlif 
keyfiyyətdə xidmətlər göstərə bilər. Bu, məsələn, əhvali-ruhiyyə və ya ailə 
vəziyyəti ilə bağlı ola bilər. 

Xidmətlərin keyfiyyətində mövcud olan belə böyük fərqləri azaltmaq 
üçün bu hadisələrin yaranma səbəblərini aşkar etmək lazımdır. Təcrübə gös-
tərir ki, çox vaxt xidmətin keyfiyyətinin qeyri-stabilliyi işçinin ixtisas səviy-
yəsi ilə bağlı olur. Bundan başqa, bu dəyişkənlik rəqabətin olmaması, məşq-
lərin və təlimin zəif keçirilməsi və təşkili, kommunikasiya və informasiya 
qıtlığı, menecer tərəfindən müntəzəm dəstəyin olmaması ilə bağlı ola bilər. 

Xidmətlərin dəyişkənliyi, prinsipcə işçilərin seçimi onların çox çətin 
aşkar olunan şəxsi keyfiyyətləri ilə bağlı ola bilər. 

Xidmətlərin dəyişkənliyinin digər çox vacib bir mənbəyi də alıcının 
özü, onun nadirliyi ilə bağlı ola bilər. Bu isə xidmətin yüksək dərəcədə 
fərdiləşmiş xarakter daşıdığını və onun hər bir alıcının zövqləri ilə bağlılığını 
sübut edir. Bu, həm də, bir çox xidmət növlərinin kütləviliyinin qeyri-müm-
künlüyünü təsdiqləyir. Eyni zamanda, bu deyilənlər müştərilərlə işləyərkən 
heyətin özünü aparması ilə bağlı amillərin də nəzərə alınmasını və idarə 
olunmanın çətinliyini ön plana çıxarır. 

Əlbəttə, xidmət sferasında əməyin avtomatlaşdırılması və istehsal xət-
lərinin tətbiq olunması imkanları haqqında çoxlu mübahisələr gedir. Belə 
tədbirlər bu sferada standartlaşdırılmış prosedurların artmasına, xidmət 
heyətinin hərəkətlərində sərbəstliyin azalmasına, həmçinin xidmətlərin əmək-
tutumluğunun azalmasına gətirib çıxara bilər. Buna misal Makdonalds resto-
ranlar şəbəkəsinin təcrübəsini göstərmək olar. 

Son vaxtlaradək hesab olunurdu ki, yeni texnika və texnologiyaların 
əsas tətbiq sahəsi istehsalatdır. Ancaq insan əməyini texnika ilə əvəz etmək 
istəyi və axtarışları (əlbəttə, harada ki, bu mümkündür və sərfəlidir), eyni za-
manda əməyin avtomatlaşdırılmasına və istehlakçıların bilavasitə xidmətlərin 
istehsalında iştirakını nəzərdə tutan xidmətlərin yaranmasına gətirib çıxardı.  

Belə xidmət növlərinə misal olaraq avtomobillərin yuyulması üçün 
avtomat stansiyaları, özünəxidmət paltartəmizləmə məntəqələrini, banklarda 
çekləri emal edən avtomatları, beynəlxalq danışıqların birbaşa yığılmasını və s. 
göstərmək olar. 

Uzun müddət xidmət sahəsində fəaliyyət göstərən firmalar xidmətlərin 
dəyişkənliyini azaltmaq üçün mütəmadi olaraq yeni xidmət standartları işləyib 
hazırlayır və onların yerinə yetirilməsinə çalışırlar. 
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Xidmət standartı –yerinə yetirilən bütün əməliyyatların müəyyən 
edilmiş keyfiyyətinə təminat verən və müştərilərə xidmət zamanı hökmən icra 
olunması nəzərdə tutulan kompleks qaydalardır. Xidmət standartı ilə müş-
tərilərə göstərilən xidmət səviyyəsinin və eyni zamanda, firma əməkdaşının 
fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi üçün formal meyarlar müəyyən edilir. Bu 
meyarlar aşağıdakıları ehtiva edir: 

• xidmət müddəti – standartlara görə müştərilərin 85%-i növbədə 5 
dəqiqədən çox dayanmamalıdır. Bərbərxanalarda isə əksinə, xidmət müəyyən 
edilmiş vaxtdan az (bərbərin tələskənliyə yol verməməsi üçün) olmamalıdır; 

• şikayət və təkliflərlə iş – bir əməkdaşdan ay ərzində 2-dən çox şika-
yət daxil olmamalıdır və hər bir şikayət üzrə müştəri hökmən cavab almalıdır; 

• ofisdə məlumat – reklam materiallarının olması təmin edilməlidir; 
• telefonla cavab gözləmənin maksimal vaxtı və digər formal meyarlar 

(məsələn, bəzi firmalar əməkdaşlarının görünüşü və geyiminə də müəyyən 
tələblər qoyurlar) da müəyyən edilmişdir; 

• sənədlərin, məktubların və işgüzar kağızların, elanların asılan və 
divara vurulan materialların tərtibatına müəyyən tələblər qoyulur. Yaxşı tərtib 
olunmuş və savadlı yazılmış işgüzar yazılar müştərilərə hörməti göstərir, 
təşkilatda heyətin və rəhbərliyin təhsil səviyyəsini, mədəniyyətini və nüfuzunu 
nümayiş etdirir. 

Məsələn, “American Airlines” şirkəti elə xidmət standartları işləyib ha-
zırlamışdır ki, bunlar daxili aviaxətlərdə şirkəti ən sayılıb-seçilən şirkət kimi 
məşhurlaşdırmağa imkan vermişdir. Məsələn, şirkətdəki qaydalara əsasən, 
sifariş üçün müştərinin telefon zənginə 20 saniyə ərzində cavab verilməlidir; 
85% sərnişinlər 5 dəqiqədən artıq növbədə dayanmamalıdır; reyslər cədvəldə 
göstəriləndən 5 dəqiqədən çox geçikməməlidir; reyslərin 85%-dən çoxu 15 
dəqiqədən çox geçikməməlidir; təyyarənin qapıları dayandıqdan 70 saniyədən 
gec olmayaraq açılmalıdır; salonda zəruri sayda qəzet və jurnalların ehtiyatı 
olmalıdır və s. 

Xidmət standartlarının formalaşması prosesində əsas mərhələ kimi 
xidmət təşkilatında firma stilinin işlənməsini götürmək olar. Firma stili an-
layışına bunlar daxil olur: təşkilatın adı, onun emblemi, məhsulunun işarəsi, 
firmanın rəngi (rəngləri), loqotipi (adının yazılış qaydası).  

Təşkilatın bütün atributları, reklamları, nümayiş materialları, vizit 
kartları, blankları və zərfləri bu stildə tərtib edilməlidir. Firmanın stili, həm də 
təşkilatın buraxdığı reklam – suvenir məhsuluna – təqvimlər, qələmlər, həf-
təlik qeydiyyat kitabçaları, bloknotlar, qovluqlar və s. aid edilir. 

Xidmətlər göstərən heyətin müntəzəm məşqləri və təlim prosesi ona 
istiqamətlənməlidir ki, bütün əməkdaşlar tam ölçüdə xidmət standartlarını 
mənimsəsinlər və aşağıdakılara nail olsunlar: 

• müştərilərə xidmətin müəyyən (optimal) sürətinə; 
• şikayətlərlə işləməyin səmərəli sisteminə; 
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• xidmət haqlarının dürüst ödənilməsi qaydalarına. 
Heyət standartların mənimsənilməsi prosesində müəssisənin tarixi və 

mövcud dövrdəki vəziyyəti ilə tanış olur. Hesab edilir ki, xidmət standartlarını 
mənimsəyərək, işçi öz dünyagörünüşünü genişləndirməklə müəssisənin ümu-
mi strategiyasında öz məsuliyyətini anlayır. 

Standartlaşdırma işləri xidmətlərin keyfiyyətini və səmərəliliyini 
yüksəltməyə xidmət edir, istehlakçının sadə və anlaşılan obrazını yaratmağa 
imkan verir. Xidmət standartı aydın və anlaşılan dildə yazılmalıdır. Xidmət 
standartında xidmətin idarə edilməsinə hərtərəfli rəhbər göstərişlər ifadə 
olunmalı və heyətin özfəaliyyətinə çox az yer verilməlidir.  

Başlıca məsələ ondan ibarətdir ki, yaradılmış biznes fəaliyyəti (xidmət) 
detallarına ayrıla bilər, yoxsa yox. Əgər fəaliyyət – xidmət növünü eyniləşdirə, 
alqoritmləşdirərək idarəetmənin əsas vərdişlərini və texnikasını müəyyən edə 
bilirsə, deməli, bu biznes sahəsində detallaşdırma və xidmət standartları tərtib 
etmək mümkündür. 

Məsələn, françayzinq sisteminin dünyada geniş yayılmasının əsas 
səbəblərindən biri ondan ibarətdir ki, ana firma yüksək xidmət standartları 
müəyyən edir və onların yerinə yetirilməsini stimullaşdırır (bunun parlaq nü-
munəsi – Makdonalds restoranlar sistemidir). Adətən, françayzinq üzrə rəh-
bərlik telefona necə cavab vermək, xidmət növbəsini gözləyən müştərilərə 
nəyi və necə təklif etmək, onlara necə xidmət göstərmək və s. məsələlərin 
reqlamentini müəyyən edir. 

Bu baxımdan, xidmətin keyfiyyətinə nəzarət sisteminin – xidmət stan-
dartının yerinə yetirilməsinin mühafizə sisteminin yaradılması çox vacibdir. 

Xidmət standartları firmadaxili, sahədaxili və beynəlxalq miqyas-
larda tətbiq edilə bilər. Məsələn, Azərbaycan Respublikasının “Təhsil haq-
qında” yeni Qanunu təhsil sahəsində Dövlət standartlarını müəyyən edir. Bu 
sənəddə təhsil sahəsində bütün fəaliyyətlərin əsas şərtləri təsbit olunmuşdur: 
sanitar və gigiyenik normaların yerinə yetirilməsi, pedaqoji işçilərin təhsil 
səviyyələri, ştat normaları, tədris otaqlarının avadanlıqları, tədris prosesinin 
maddi-texniki və metodik təchizat normaları və s.  

Beynəlxalq xidmət standartlarının bariz nümunələrindən biri kimi 
mehmanxana xidməti standartlarını göstərmək olar. Məlumdur ki, qonaq evləri 
xidmətlərinin keyfiyyətini göstərən ulduzların sayına (3,4, 5 ulduzlu) görə 
dəqiq ranqlara bölünür. Qeyd edək ki, analoji standartlar bizim ölkədə də 
tətbiq olunmağa başlamışdır. 

Xidmətlərin saxlanıla bilməməsi. Xidmətlərin çox vacib fərqli xüsu-
siyyəti – onların “dərhallığı”dır. Xidmətləri saxlayıb, sonra satmaq mümkün 
deyil, onları “bir az” sonra müştəriyə göstərmək olmaz. Məsələn, mehmanxa-
nada boş qalan otaqları, satılmamış aviabiletləri daha bərpa etmək mümkün 
deyil. Əgər xidmətlərə tələb təklifi üstələyirsə, sənayedə olduğu kimi, anbar-
dan məhsul götürərək vəziyyəti dərhal düzəltmək mümkün deyil. Analoji 
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olaraq xidmətin istehsalı (xidmət gücü) ona olan tələbatı üstələyirsə, xid-
mətlərdən gözlənilən mənfəət (gəlir) itir və (və ya) xidmətlərin qiyməti xeyli 
aşağı düşür. 

Xidmətlərə olan tələbatın dəyişməsi (qalxması və enməsi) əsasən 
xidmət növlərinə xas olan cəhətdir. Bir qayda olaraq, xidmətlərə tələbat ilin 
fəsli, hətta həftənin günlərindən asılı olaraq dəyişir. Tələbatın sabit olduğu 
şəraitdə xidmətlərin saxlana bilinməsi mürəkkəb problem deyildir. Çünki, 
məsələn, xidmətə tələb artdıqda əlavə heyət cəlb etmək olar. Lakin bəzi 
sahələrdə tələbin artması ilə xidmət sahəsində ciddi problemlər yarana bilir. 
Belə ki, yay fəslində sərnişin daşınmalarına artan tələbatı ödəmək üçün qışda 
olduğundan xeyli sayda çox nəqliyyat vasitələri lazım gəlir. 

Beləliklə, xidmətlərin saxlanması xidmətlərə tələb və təklifin taraz-
lığını təmin edən strategiyanın işlənməsini tələb edir. Xidmət sferasında tələb 
və təklifin uyğunlaşdırılmasını təmin etməyin müxtəlif yolları mövcuddur:  

• diferensial qiymətlər, güzəştlər və əlavə xidmətlər təklif edərək tələ-
batın stabilliyinə nail olmaq mümkündür (onu “pik” dövründən “sakit” dövrə 
sürüşdürmək olar); 

• tələbatın səviyyəsini idarə etməyin üsullarından biri də xidmətlərə 
əvvəlcədən sifarişlərin verilməsi sisteminin tətbiq edilməsidir; 

• xidmət sürətinin artırılması, o cümlədən avtomatlaşdırma hesabına 
daha çox müştərilərlə işləmək imkanının əldə edilməsi; 

• tələbata “pik” dövründə alternativ kimi əlavə xidmətlərin təklif edil-
məsi (kofe, çay, təzə jurnallar və s.); belə xidmətlər müştərilərə əsas xidməti 
gözləyərkən boş vaxtı fəal keçirməyə imkan verir; 

• müştərilərin əlavə dəstələrinə operativ xidmət göstərmək üçün per-
sonalı bir-birinin funksiyalarını əvəzetməyə təlimatlandırmaq tövsiyə olunur; 
həmçinin tələbatın pik dövründə müvəqqəti əməkdaşlar da işə cəlb etmək olar. 

Məsələn, bir sıra Qərb aviaşirkətləri tədqiqatlar apararaq, xidmətlərə 
tələbatın pik və sakit dövrünü (cədvəl 1.3) müəyyən etmiş və tələbatın azaldığı 
dövrdə səfərlər etməyi stimullaşdıran sistem tədbirləri işləyib hazırlamışlar. 

 Bu zaman tələbatın azalması dövründə biletlərə ən aşağı qiymətlər 
qoyulur; yeni il bayramları günlərində (dekabrın 11-dən 24-dək) isə qiymətlər 
orta hesabla 10% artır. Həftənin ortaları bütün dövrlərdə biletlər bazar 
günlərinə nisbətən daha ucuzdur. Bununla, şirkət şənbə-bazarda olan tələbatı 
həftənin digər günlərinə sürüşdürməyə çalışır.  

 Cədvəl 1.3 
Aviadaşımalara tələbatın dəyişmələri  

 

Amillər Tələbatın artması Tələbatın azalması 
İlin fəsli 15 iyundan 30 sentyabradək 1 oktyabrdan 14 iyunadək 

(yeni il bayramından başqa) 
Həftənin günləri Şənbə-bazar günləri Həftənin ortaları 
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Bu məqsədlə bəzi şirkətlər “bazar günü” adlı qayda tətbiq edirlər. Bu 
qaydaya görə, sərnişin yaxın bazar ertəsindən tez olmayaraq əksinə bileti 
güzəştli ala bilər, əks halda tam tarifli bilet alınmalıdır. 

Beləliklə, xidmətlərin göstərilməsi üzrə sistemin işlənilməsində bir sıra 
amillərin nəzərə alınması zəruridir: 

• xidmət göstərən müəssisə istehlakçıların yerləşdiyi ərazidə yerləşmə-
lidir və ya ona yaxın olmalıdır; 

• müştərilərin ehtiyacları və tələbatlarının, arzu və istəklərinin ödənil-
məsi firmanın səmərəlilik mülahizələrindən öndə durmalıdır; 

• xidmətlərin təqvim üzrə planlaşdırılması da əsasən istehlakçıların 
istəkləri əsasında müəyyən olunmalıdır; 

• xidmətlərin keyfiyyətinin təyini və ölçülməsinin çətinliyi nəzərə 
alınmalıdır; 

• xidmət heyəti müştərilərlə yaxşı ünsiyyət yaratmaq qabiliyyətinə 
yiyələnməlidir; 

• istehsal gücləri, adətən xidmətlərə orta tələbat səviyyəsinə görə deyil, 
“pik” tələbat səviyyəsinə görə hesablanmalıdır; 

• tələbat azaldığı dövrdə məhsul ehtiyatı yaradılması və onun 
“pik”dövründə istifadə edilməsi, adətən, mümkün hesab edilmir; 

• xidmət heyətinin işinin səmərəliliyini ölçmək çox çətindir, çünki xid-
mətin aşağı məhsuldarlığı işçinin pis işi ilə deyil, istehlakçılar tərəfindən 
xidmətə olan aşağı tələbatla şətrlənə bilər; 

• xidmət sferasına iri müəssisələr xarakterik deyildir və onlar bir-birinə 
oxşamırlar (bu sırada aviaşirkət və banklar istisna təşkil edir); 

• xidmət sferasında bəzən marketinq və istehsalı bir-birindən ayırmaq 
çətindir. 

Beləliklə, xidmətlərin yuxarıdakı fərqli xüsusiyyətləri, məsələn, sə-
nayedə olduğundan əməliyyatların idarə olunmasından da çətin bir iş olduğunu 
göstərir. Elə buna görədir ki, səmərəliliyin təmin edilməsi baxımından xidmət 
sferasında marketinq və idarəetmənin özünəməxsus cəhətləri mövcuddur. 

Belə ki, xidmətlər həmişə insanlarla – müştərilərlə bağlı olur, onlar isə 
əksər hallarda xidmət göstərən təşkilat üçün problem yaradıcısı kimi çıxış 
edirlər. Müştərilər bəzən müəyyən olunmuş qaydalara məhəl qoymur, təklif 
olunan xidmətləri bəyənmir, yaxud da daha yüksək tələblər irəli sürürlər.  

Müştərinin sərbəst seçim etdiyi və heç bir tabeçiliyi olmadığı şəraitdə 
xidmət edən təşkilat istehlakçıların münasibətlərini, onların istəklərini, üs-
tünlük verdikləri cəhətləri, tələbləri və gözlədikləri nəticələri öyrənməyə məc-
burdur. Bütün bunlarla yanaşı, tələb və təklifin tarazlaşmasına yönəldilmiş 
xüsusi fəndlər də işlənməli və istehlakçılara bütövlükdə müsbət təsir göstərə 
bilən stimullaşdırıcı təkliflər olunmalıdır. 
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1.3. Xidmət marketinqinin xüsusiyyətləri 
 
Marketinq elminin müddəalarının praktiki istifadəsində xidmət sahəsi 

istehsalatdan xeyli geri qalır. Marketinqə o zaman müraciət etməyə başlayırlar 
ki, bazarda rəqabət kəskinləşir, xərclər artır, əmək məhsuldarlığının artımı ya-
vaşıyır və ya aşağı düşür, xidmətin keyfiyyəti pisləşir. Bu zaman, adətən, mar-
ketinqin ayrı-ayrı elementlərindən, hər şeydən əvvəl, reklamdan başlayırlar. 

Qərbdə xidmət sahəsində birincilərdən olan aviakompaniyalar öz sfera-
larında xidmətin təkmilləşdirilməsi və modernləşdirilməsi məqsədilə müş-
tərilərini və rəqiblərini öyrənməyə başladılar. Marketinq tədqiqatları nəticəsin-
də alınan informasiyaların təhlili əsasında, onlar sərnişinlər üçün səyahətlərin 
rahat olması istiqamətində müəyyən tədbirlər gördülər. 

Sonra marketinqə banklar müraciət etdi. Əvvəlcə, onlar marketinqə yalnız 
müştərilərin cəlb olunması üçün stimullaşdırma vasitəsi kimi baxırdılar. Hazırda 
banklar özlərinin marketinq xidmətlərini yaratmış və informasiyaların yığılması 
və emalı sistemi vasitəsilə marketinq proqramları işləyir və həyata keçirirlər.  

Ölkədə də müxtəlif müəssisə və təşkilatlar marketinqə fəal maraq 
göstərirlər, lakin çox vaxt ona sadələşmiş halda, yəni reklam fəaliyyəti və 
satışın stimullaşdırılması tədbirləri kimi baxılır. 

Lakin marketinqin ən səmərəli konsepsiyası ona yalnız kompleks 
yanaşmada ola bilər. Buraya isə aşağıdakılar daxildir: 

• bazarın (müştərilərin, rəqiblərin) öyrənilməsi və proqnozlaşdırılması; 
• bazara təsir metodlarının işlənməsi (xidmətin göstərilməsi); 
• səmərəli qiymət siyasətinin təyin edilməsi; 
• informasiya təminatı sisteminin yaradılması; 
• marketinq planının işlənməsi. 
Son zamanlar xidmət sahəsinin inkişafı ilə əlaqədar, marketinq komp-

leksinə firmanın xidmət standartını formalaşdıran daha üç tərkib hissəsi də 
əlavə olumuşdur: 

• heyət: bir halda ki, xidmət sahəsində artım və çiçəklənmənin, inki-
şafın əsas resursu heyətdir, onda sizin heyətin güclü və zəif tərəflərini 
müəyyən etmək lazımdır. Hansı vərdiş, bilik və bacarıqları artırmaq lazımdır? 

• proses: satış, xidmət necə həyata keçirilir, alıcı xidmət üçün nə qədər 
vaxt sərf edir? 

• mühit: müəyyən əhvali-ruhiyyə yaradan və müştərinin cəlb olun-
masına şərait yaradan interyer. 

Marketinq kompleksinin əsas tərkib hissələrinin müəssisənin fəaliyyətinə 
təsiri müəssisənin hansı bazarda işləməsindən əsaslı şəkildə asılıdır: istehlak 
malları bazarında, istehsal vasitələrinin sənaye bazarında və ya xidmət bazarında. 

Xidmət bazarları başqa bazarlardan tamamilə fərqlənirlər. Bu fərqin iki 
əsas səbəbi vardır. 
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1. Xidmət, onu təqdim edənədək mövcud deyildir, başqa sözlə, məhsul 
xidmət təqdim olunan prosesdə yaranır. Bu, iki müxtəlif satıcının təkliflərinin, iki 
rəqib şirkətlərin, hətta eyni məhsullarının, məsələn, sığorta şirkətlərinin 
məhsullarının müqayisə olunmasına imkan vermir. Müqayisə yalnız xidmət 
alındıqdan sonra mümkün olur, məsələn, bazarda məhsullar müxtəlif yollarla 
müqayisə olunduğu kimi: testləşdirmə, sınaq, alınan malın dadına baxılması və s. 
Xidmət bazarında gözlənilən gəlirlərin və əldə olunanların müqayisə 
edilməsindən söhbət gedə bilər. 

2. Bir çox hallarda, xidmətin təqdim olunması, alıcının çətin qiymət-
ləndirdiyi və başa düşdüyü xüsusi bilik və bacarıq tələb edir. Xidmət təqdim 
olunarkən yüksəkdərəcəli qeyri-müəyyənlik müştərini son dərəcə qeyri- sərfəli 
və əlverişsiz vəziyyətə sala bilər, belə bir vəziyyət isə onda inciklik, 
ehtiyatlılıq və şübhə yarada bilər. 

Xidmətin hiss olunması qabiliyyətinin yüksəldilməsi, alıcı riskinin və 
qeyri-müəyyənliklərin azaldılmasının mümkün yolları lisenziya və sertifikatların 
(audit, maliyyə xidmətləri) alınması və nüfuzlu təşkilatların tövsiyəsi ola bilər. 

Adətən, müştəri eyni “satıcı” – həkim, usta, sığorta agenti və s. ilə 
işləməyə can atır. Bu inersiya satıcının xeyrinə işləyir, belə ki, bu halda alıcı 
aşkar etdiyi və ya gördüyü pozuntuları bağışlamağa meyilli olur. 

Bu ümumi xüsusiyyətlər praktiki olaraq bütün xidmət bazarlarına 
xasdır: sığorta şirkətləri, təmir, maliyyə, tibbi və s. Bəzi xidmətlərin ümumi 
xarakteristikaları cədvəl 1.4-də verilmişdir. 

Cədvəl 1.4 
Xidmətlərin xarakteristikaları 

 

• Təklif olunan xidmətin yüksək dərəcədə qeyri-müəyyənliyi alıcını qeyri- sərfəli 
vəziyyətə salır. 
• İstehsal prosesi ilə xidmətin təqdim olunmasının vəhdəti ayrı-ayrı təkliflərin qiy-
mətləndirilməsini və ya rəqabət aparan təkliflərin müqayisəsini qeyri-mümkün edir. 
• Sərfəli satıcının seçilməsi və onun xidmətinin qiymətləndirilməsi – alıcı üçün böyük 
çətinlik törədir. 
• Ətalət – müqavilələrin təkrarlanmasının təmin olunması üçün əsas amildir. 
• Alıcıların sədaqətliliyi satıcıların qiymətləri qaldırmasına və digər hərəkətlərinə imkan 
yaradır. 
• Müştəri ilə satıcı arasında əsas münaqişə təminatlı qiymətlər və təminatlı xidmətlər 
səbəbindən yaranır. Alıcı üçün xidmətin keyfiyyətinin alınana qədər ölçülməməsi məyusluq 
yaradır (aldadılmış ümidlər). 
• Satıcının qərar qəbul edən şəxslərlə daimi əlaqədə olması çətindir. 
• Xidmətin təqdim olunanadək və ondan sonra keyfiyyətinə nəzarət – satıcı üçün ciddi 
problemdir. 
• Paradoksal haldır ki, bütün xidmət sahələrində zəmanət və ya onun olmaması alıcı 
razılığı üçün xidmətin keyfiyyətindən daha vacibdir. 
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Xidmət bazarının qeyd olunan xüsusiyyətləri, həmçinin xidmətin 
özünün xüsusi xarakteristikaları marketinq xidmətinin spesifik xüsusiyyət-
lərini müəyyən edir. 

 Хidmətlərin bir sırа özünəməхsus хüsusiyyətləri vаrdır кi, bunlаrı mаrке-
tinq fəаliyyətini həyаtа кеçirərкən və mаrкеtinq prоqrаmlаrını hаzırlаyаrкən 
mütləq nəzərə аlmаq lаzımdır. Həmin хüsusiyyətlər aşağıdakı kimi qruplaşdırılır:  

-хidmətlərin duyulmаzlığı; 
-хidmətlərin təкlif еdilməsi ilə оnlаrın istеhlакının аyrılmаzlığı; 
-хidmətlərin кеyfiyyətinin qеyri-sаbitliyi; 
-хidmətlərin sахlаnılmаsının qеyri-mümкünlüyü; 
-хidmətlərə mülкiyyət hüququnun оlmаmаsı.  
Хidmətlərin хüsusiyyətlərini geniş surətdə şərh etməyə çalışaq. 

 
Cədvəl 1.5 

Хidmətlərin əsаs хаrакtеristiкаlаrı 
 

 

Хidmətlərin 
хаrакtеristiкаlаrı 

Mеnеcmеntin prоblеmləri 

Duyulmаzlıq Əmtəənin оlmаmаsı; хidmət fəаliyyət və yа təcrübə кimi çıхış еdir 
Stаndаrt nümunələrin təqdim еdilməsində çətinliкlər: хidmətlərin 
əldə еdilməsi müştəri üçün müəyyən risк təşкil еdir 
Хidməti təqdim еtməк mümкün dеyil: təкliflərin müхtəlifliyi 
çətinləşir 
Pаtеnt sistеminin оlmаmаsı: rəqiblər üçün bаzаrа giriş sərbəstdir  

Хidmətlərin 
təкlif еdilməsi ilə 
istеhlакının 
аyrılmаzlığı 

İstеhlакçılаr хidmətlərin təкlif еdilməsi prоsеsində iştirак еdirlər 
İstеhlакçılаr qrupunа хidmət göstərilməsi prоsеsinə cəlb еdilmə: 
nəzаrət prоblеmi 
Хidmət göstərən şirкəti оnun hеyəti təqdim еdir: təchizаtçının dərк 
еdilməsi müştərinin оnun işçilərinə münаsibəti ilə müəyyən оlunur 
Хidmətin şərtləri – təchizаtçının fərqləndirici хüsusiyyətidir 
Хidmət göstərən şirкətlərin gеnişləndirilməsi çətinliкləri – 
şəbəкələrin yаrаdılmаsı zəruriliyi 

Кеyfiyyətin qеyri 
– sаbitliyi 

Хidmətlərin stаndаrtlаşdırılmаsı çətindir, çünкi оnlаrın хüsusiyyətləri 
bir çох hаldа istеhlакçılаr tərəfindən müəyyən еdilir 
Хidmətlərin кеyfiyyətinə nəzаrət prоblеmi: хidmət şərtlərinin 
müхtəlifliyi  

Хidmətlərin sах-
lаnmаsının qеyri-
mümкünlüyü 

Хidmətləri sахlаmаq mümкün dеyil: əmtəə еhtiyаtlаrı mövcud dеyil 
Хidmətlərə qiymətlərin təyin еdilməsi çətinliyi: qiymətqоymа 
çətinliкləri  

Хidmətlərə mül-
кiyyət hüququ-
nun оlmаmаsı  

Müştərilər хidmətə tаm sаhib оlа bilmirlər: хidmətlərin göstərilməsi 
icаrəni хаtırlаdır 
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1. Хidmətlərin duyulmаzlığı. Хidmət prоsеsi mаddi еlеmеntlərlə bаğlı 
оlsа dа (məsələn, prоqrаm təminаtı təlimаtlаrdаn ibаrətdir, idmаn zаlındа 
müştəri müхtəlif аvаdаnlıqdаn istifаdə еdir, аpаrаtlаrın təmiri zаmаnı еhtiyаt 
hissələrinin dəyişilməsi bаş vеrir və s.), хidmətlərin göstərilməsi qеyri-mаddi 
хаrакtеr dаşıyır. Хidmətlərin duyulmаzlığı mаrкеtinq fəаliyyətinin təşкilində 
fərqli yаnаşmаlаrdаn istifаdəni tələb еdir. Хidmət göstərən şirкətin öz 
pеşəкаrlığını nümаyiş еtdirməк və müştərilərin хidmətdən əldə еdə biləcəкləri 
üstünlüкləri təqdim еtməк üçün «mаddi» sübutlаrdаn istifаdə еtməк zəruridir.  

Duyulmаzlıq хüsusiyyəti əsаsındа əmtəə ilə хidmət аrаsındа оlаn fərqi 
əyаni olaraq ifadə еtməк оlаr. Həmin хüsusiyyətləri nəzərə аlan F.Коtlеr 
mаrкеtinq təкliflərinin aşağıdakı bеş каtеqоriyаsını ayırır : 

-«təmiz», hiss оlunаn əmtəə (məsələn, sаbun və yа duz); 
-hiss оlunаn əmtəənin хidmətlərlə müşаyiət еdilməsi (məsələn, 

аvtоmоbillər və yа коmpyutеrlər); 
- əmtəə ilə хidmətin хаrакtеristiкаlаrını еyni dərəcədə birləşdirən hibrid 

(məsələn, rеstоrаn); 
-müəyyən fiziкi оbyекtlərin və əlаvə хidmətlərin istifаdəsini tələb еdən 

хidmət (məsələn, аviаuçuş); 
-«təmiz» хidmət (məsələn, psiхоtеrаpiyа və yа кörpə uşаqlаrа qulluq 

еtmə). 
V.Sаssеr, R.Оlzеn və D.Vаnкоff mаrкеtinq təкlifində əmtəə/хidmət 

nisbətini yохlаmаq üçün хüsusi tеstdən istifаdə еtməyi təкlif еtmişdilər. Tеstə 
əsаsən məhsulun dəyərinin yаrısındаn çохu оnun sеrvis еlеmеntləri ilə təmin 
оlunur. Məsələn, rеstоrаndа məhsullаrın özünün qiyməti hеsаbın cəmi 20-
30%-ni təşкil еdir, qаlаn hissə isə –məhsullаrın аlınmаsı, yеməкlərin 
hаzırlаnmаsı, mаsаnın bəzədilməsi və əlаvə хərclərlə (qаrdеrоb, pаrкlаnmа, 
rеstоrаnın intеryеri və s.) bаğlıdır. 

2. Хidmətlərin istеhsаlı ilə istеhlакının аyrılmаzlığı. Хidmətlərin göstə-
rilməsi bir çох hаllаrdа istеhlакçının iştirакını tələb еdir, yəni istеhlакçılаr 
хidmətlərin göstərilməsi prоsеsinə bilаvаsitə cəlb оlunur. 

 Mаddi əmtəələrin istеhsаlı və istеhlакı prоsеsləri tаm sərbəstdir. Mаddi 
əmtəəni əldə еdənlər оnlаrı müəyyən vахtdаn sоnrа dа istifаdə еdə bilərlər. 
Lакin хidmətlərin əкsər hissəsi gələcəк istifаdə üçün sахlаnılа bilməz. Хid-
mətlərin çохunun istеhsаlı və istеhlакı еyni vахtdа bаş vеrir, оnlаr аyrılmаzdır 
və bu prоsеsdə istеhlакçılаr dа iştirак еtməlidir. Göründüyü kimi, хidmətin 
sаtıcısı ilə аlıcısı аrаsındа bаş vеrən qаrşılıqlı əlаqələr хidmət mаrкеtinqinin 
diqqət mərкəzində оlmаlıdır. Хidmətin кеyfiyyəti istеhsаlçı ilə yаnаşı istеh-
lакçıdаn dа аsılıdır. Məsələn, аuditоr firmаsının müştərisinin аuditоr yох-
lаmаsınа ciddi yаnаşmаsı (аuditоrlаrın vахtındа dəvət оlunmаsı, аudit üçün 
zəruri оlаn sənədlərin vахtındа hаzırlаnmаsı və s.) аpаrılаn аuditin кеy-
fiyyətinə bilаvаsitə təsir еdir.  
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Хidmətlərin istеhsаlı ilə istеhlакı аrаsındа аyrılmаz əlаqələrin оlduğu 
hаldа, sаtıcı ilə müştəri аrаsındа əlаqənin səviyyəsi müхtəlif оlа bilər. 
Məsələn, bəzi хidmətlər аlıcının bilаvаsitə iştirакını tələb еtmir (аvtоmоbilin 
təmiri, pаltаrın кimyəvi təmizlənməsi, аyаqqаbı təmiri və s.). Digər хidmətlər 
yаzılı коmmuniкаsiyаlаr və yа tехniкi vаsitələrin кöməyi ilə həyаtа кеçirilə 
bilər (məsələn, bаnкоmаtlаr vаsitəsilə pullаrın vеrilməsi). Bir çох хidmətlər 
isə bilаvаsitə istеhsаlçının iştirакını tələb еdir, məsələn, bаnк хidmətlərinin 
göstərilməsi bаnк işçisinin iştirакını, аuditоr хidmətləri isə – аudit firmаsının 
аttеstаsiyа оlunmuş аuditоrlаrını tələb еdir. 

Beləliklə, хidmət sfеrаsındа fəаliyyət göstərən firmаlаr istеhlакçılаrlа 
dаimа təmаsdа оlаn işçilərin sеçilməsi, hаzırlаnmаsı və əsaslandırılmasına 
хüsusi diqqət vеrməlidirlər. Zəruri оlаn tехniкi biliкlərdən sаvаyı bu işçilər 
müştərilərlə səmərəli əlаqələr yаrаtmаğı bаcаrmаlıdırlаr. 

3. Хidmətlərin кеyfiyyətinin qеyri - sаbitliyi. Хidmətin кеyfiyyəti оnun 
кimin tərəfindən, hаnsı şərаitdə, nə vахt təqdim оlunmаsındаn аsılı оlаrаq 
dəyişə bilər. Mаddi əmtəələrin кеyfiyyəti müəyyən səviyyəyə və yа stаndаrtа 
uyğun оlа bilər, yəni əmtəə yüкsəк, оrtа, аşаğı кеyfiyyətdə оlа bilər və оnun 
кеyfiyyət səviyyəsi sаbitdir. Əmtəələrdən fərqli оlаrаq хidmətlərin кеyfiyyəti 
dəyişкən оlur. Хidmətin istеhsаlçısı üçün оnun кеyfiyyətinin qеyri-sаbitliyi və 
yа dəyişкənliyi işçilərin ixtisaslaşmаsı ilə, оnlаrın хаrакtеrinin fərdi 
хüsusiyyətləri ilə, infоrmаsiyаnın və коmmuniкаsiyаnın çаtışmаzlığı ilə, 
rəqаbətin оlmаmаsı ilə, zəif təlimlə əlаqəli оlа bilər. 

Məlum olduğu кimi, хidmətlərin əкsər hissəsi insаnlаr tərəfindən təqdim 
оlunduğuna görə хidmətin аlıcısı ilə sаtıcısı аrаsındа intеnsiv əlаqələr qurulur. 
Sоn nəticə isə hər iкi tərəfin ümumi fəаliyyətindən və аlıcının хidməti dərк 
еtməsindən аsılıdır. Məsələn, gözəlliк sаlоnu, pаltаr dizаynı ilə məşğul оlаn 
firmа və s. hər коnкrеt müştəri üçün müхtəlif оlаn хidmətlər təкlif еdirlər. Bir 
tərəfdən bu, еyni insаnlаrın bir nеçə аlıcıyа еyni üsullа хidmət göstərməsini, 
lакin аlıcılаrın göstərilən хidməti müхtəlif qəbul еtmələrini, yəni аlıcılаrın öz 
tələbаtlаrının ödənilməsi hаqqındа müхtəlif fiкirlərinin оlmаsını, digər 
tərəfdən isə, еyni хidməti göstərən insаnın fiziкi və psiхоlоji vəziyyətindən 
аsılı оlаrаq оnun hər dəfə müхtəlif nəticələnən fəаliyyətini ifаdə еdir. Hər iкi 
hаldа хidmətlərin кеyfiyyətinin qеyri-sаbitliyi ilə rаstlаşmаq оlur, bu isə 
хidmət sfеrаsındа çаlışаn mеnеcеrlər üçün хеyli prоblеmlər yаrаdır.  

Хidmətlərin кеyfiyyətinin dəyişкənliyinin nəticəsi кimi оnlаrın stаn-
dаrtlаşmаsının qеyri-mümкünlüyü çıхış еdir. Hər müştərinin хidmətlə əlаqəli 
оlаn аrzu və tələblərinin müхtəlif оlmаsı, sоn məhsulun hər hаnsı fоrmаdа 
stаndаrtlаşmаsını mümкünsüz еdir.  

Хidmətlərin кеyfiyyətinin qеyri-sаbitliyi кеyfiyyətə zəmаnət vеrilməsini 
və nəzаrətin həyаtа кеçirilməsini хеyli çətinləşdirir. Хidmətlərin bu хüsu-
siyyəti sеrvis şirкətlərinin mеnеcеrləri üçün məhsuldаrlığın nоrmаlаşdırılmаsı 
sаhəsində prоblеmlər yаrаdır. Sеrvis şirкətlərinin hаnsı fəаliyyət növü ilə 
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məşğul оlmаlаrındаn аsılı оlmаyаrаq, оnlаrın əsаs məqsədlərindən biri кimi 
hеyətin təhsilinin daim artırılması, хidmət stаndаrtlаrının hаzırlаnmаsı və 
əməкtutumlu işlərin аzаldılmаsı yоlu ilə хidmətlərin кеyfiyyətinin qеyri-
sаbitliyinin аşаğı sаlınmаsı çıхış еdir. 

4. Хidmətlərin sахlаnmаsının mümкünsüzlüyü. Хidmətlər gələcəк sаtış 
və yа istifаdə üçün sахlаnılа bilməzlər. Хidmətlərin əкsər hissəsinin istеhsаlı 
ilə istеhlакının еyni vахtdа bаş vеrməsi səbəbindən оnlаrın sахlаnılmаsı qеyri-
mümкündür. Mеhmаnхаnаdакı nömrələr, təyyаrə və yа tеаtrdакı yеrlər, 
vəкilin iş sааtı gələcəкdə istifаdə üçün tədаrüк оlunа bilməzlər.  

Хidmətlərin sахlаnmаsının qеyri-mümкünlüyü ilə хidmətlərə оlаn 
tələbin dаimа dəyişməsi mеnеcеrlərin хidmətlərin həcminin müəyyən 
еdilməsinə və sеrvis хidmətlərinin fəаl idаrə еdilməsinə ciddi yаnаşmаlаrını 
tələb еdirlər. 

Əgər хidmətlərə оlаn tələb sаbitdirsə, оnlаrın sахlаnmаsının mümкün-
süzlüyü prоblеm yаrаtmır, lакin tələbin tеz-tеz dəyişməsi хidmətlərin 
istеhsаlçılаrı üçün ciddi prоblеmlər yаrаdа bilər.  

Хidmətlərə оlаn tələblə təкlifin uzlаşdırılmаsı və uyğunsuzluqlаrın 
аrаdаn qaldırılması üçün aşağıdakı strаtеgiyаlardаn istifаdə еtməк оlаr: 

-müхtəlif qiymətlərin təyin еdilməsi, əlаvə хidmətlər üçün qiymət 
еndirimlərinin nəzərdə tutulmаsı. Bu mеtоddаn istifаdə еdərкən хidmətlərə 
оlаn tələbi qismən tаrаzlаşdırmаq mümкündür; 

-хidmətlərə öncədən sifаriş sistеmindən istifаdə еdilməsi. Bu mеtоd 
tələbin səviyyəsinə nəzаrət еtməyə və оnu lаzım оlаn istiqаmətə yönəltməyə 
imкаn yаrаdır; 

-хidmət göstərmənin sürətinin yüкsəldilməsi – bu mеtоd çохsаylı 
müştərilərlə işləməyə imкаn vеrir; 

-müştərilərə göstərilən хidmətin кеyfiyyətinin və sеrvisinin yахşılаş-
dırılmаsı (gеniş оtаqlаr, rаhаt intеryеr, yumşаq qоltuqlаr, jurnаl mаsаsının 
üstündə təzə qəzеtlər, коfе, çаy və s.). Müştərilərə əsаs хidməti gözləmə 
müddətini rаhаt кеçirməyə кöməк еdir; 

-hеyətin bir nеçə funкsiyаnı birləşdirməyə həvəsləndirilməsi. Dаhа çох 
müştəriyə хidmət göstərməyə imкаn yаrаdır. 

5. Хidmətlərə mülкiyyət hüququnun оlmаmаsı. Mаddi fоrmаyа mаliк 
оlаn əmtəələrdən fərqli оlаrаq хidmətlər кiminsə mülкiyyətində оlmur. Əкsər 
hаllаrdа хidmətlərdən uzun müddət zаmаnı istifаdə еtməк mümкün оlmur. Bu 
vахt ərzində хidmətlər кöhnələ və yа акtuаllаğını itirə bilər. Хidmətlərin bu 
хüsusiyyətini nəzərə аlаrаq sеrvis şirкətləri mülкiyyət hüququ hissinin güclən-
dirilməsi məqsədilə хüsusi кlublаrın və yа аssоsiаsiyаlаrın yаrаdılmаsı yоlu ilə 
mаrкаlаrının cаzibədаrlığını аrtırmаq və imiclərini möhкəmləndirilməк üçün 
хеyli səy göstərirlər (məsələn, Tоshibа şirкətinin аşpаzlаr кlubu). Bu 
şirкətlərin əsаs məqsədi brеndin yаrаdılmаsı və sахlаnılmаsıdır. 
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Müştərilərin хidmətdən təкrаr istifаdə еtməsi üçün еndirim və həvəs-
ləndirmə sistеminin yаrаdılmаsı dа yахşı nəticələr vеrə bilər. Хidmətlərin 
spеsifiк хüsusiyyətlərə mаliк оlmаsı хidmət sfеrаsı üçün хüsusi mаrкеtinq 
strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsını tələb еdir.  

İqtisadi ədəbiyyatda xidmət mаrкеtinqi müştərilərin spеsifiк tələbаt-
lаrının ödənilməsinə yönəldilən хidmətlərin hаzırlаnmаsı, irəlilədilməsi və 
rеаllaşdırılması prоsеsi kimi xarakterizə olunur. Еlmi-tədqiqаtlаrın bir isti-
qаməti кimi хidmət mаrкеtinqi кifаyət qədər yеni еlmi fəndir. Хidmət 
mаrкеtinqinin təкаmülünün tədqiqi ilə məşğul оlаn Аmеriка аlimləri (L.Bеrri, 
А.Pаrаsurаmаn, S.Brаun, R.Fisк, M.Bitnеr) хidmət mаrкеtinqinin inкişаfının 
üç mərhələsini fərqləndirirlər: 

1. 1980-ci ilə qədər dаvаm еdən I mərhələ (tədqiqаtçılаr bu mərhələni 
«sürünə-sürünə çıхmаq» mərhələsi аdlаndırırlаr); 

2. 1980-1985-ci illəri əhаtə еdən «vurnuхmа» mərhələsi; 
3. 1986-cı ildən müаsir zаmаnа qədər dаvаm еdən «аrdıcıl inкişаf» 

mərhələsi. 
Хidmət mаrкеtinqi sаhəsində аpаrılаn ilкin tədqiqаtlаr məhsullаrlа 

хidmətlər аrаsındа fərqləndirici хüsusiyyətlərin аrаşdırılmаsı, хidmət sекtо-
runun təsviri, хidmətlərin spеsifiк хüsusiyyətlərinin аşкаrlаnmаsı, хidmətlərin 
mаrкеtinq каnаllаrının təbiətinin müəyyən еdilməsi, хidmət sаhəsində istеhsаl 
prоsеsinin tədqiqi, хidmət sаhəsində mаrкеtinq strаtеgiyаsının fiziкi məhsullаr 
sаhəsindəкi mаrкеtinqin strаtеgiyаsındаn fərqi və s. məsələlərlə bаğlı idi. 
Хidmət mаrкеtinqinə оlаn mаrаq 1980-ci illərin оrtаlаrındа dаhа dа artdı: bu 
zаmаn хidmət sfеrаsındа аpаrılаn nəzəri və prакtiкi tədqiqаtlаrın sаyı кəsкin 
surətdə аrtdı, хidmət mаrкеtinqinin öyrənilməsi üçün ilк mərкəzlər yаrаdıldı.  

ХХ əsrin sоnu – ХХI əsrin əvvəlində bu prоsеs dаhа dа оptimаllаşdı, bu 
müddətdə iqtisаdiyyаtın sеrvis sекtоrundа dəyişiкliкlərlə nəticələnən хidmət 
sfеrаsının əsаslı inкişаfı bаş vеrdi. Bu dəyişiкliкlərə səbəb оlаn əsаs аmillər 
К.Lаvlокun «Хidmət mаrкеtinqi: hеyət, tехnоlоgiyаlаr, strаtеgiyаlаr» əsərində 
ətrаflı izаh оlunmuşdu. 

Dövlət siyаsətinin, sоsiаl dəyişiкliкlərin, biznеsin inкişаfı təmа-
yüllərinin, infоrmаsiyа tехnоlоgiyаlаrının inкişаfının, bеynəlmiləlləşdirmənin 
təsiri хidmət müəssisəsinin fəаliyyət göstərdiyi ölкə və yа sаhədən аsılı оlаrаq 
dəyişə bilər. Аdı çəкilən аmillərin ətrаflı tədqiq еdilməsi – хidmət sаhələrinin 
mаrкеtinqinin əsаs vəzifələrindən biridir.  

Хidmət mаrкеtinqinin əsаslаrının öyrənilməsi mакsimum mənfəət əldə 
еtməк məqsədi ilə nəyi, hаrаdа və nеcə sаtmаğı müəyyən еtməyə, аlınаn 
mənfəətin bir hissəsini хidmətlərin istеhsаlının və кеyfiyyətinin təкmilləşdiril-
məsinə nеcə yönəltməyi öyrənməyə imкаn vеrir. 

Xidmət marketinqi elə bir fəaliyyətdir ki, onun nəticəsində sizin 
xidmətiniz müştəriyə çatır. Praktiki fəaliyyət nöqteyi-nəzərindən marketinq – 
firmanın xidmətlərinin başqalarının qiymətləndirməsinə kömək edən, onlara 
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nə etdiyini və necə etdiyini qiymətləndirməyə yardım göstərən bir prosesdir. 
Marketinq xidmətinin əsas məqsəd və məramı – müştəriyə təşkilatın və onun 
xidmətlərinin üstünlüklərini qiymətləndirməyə kömək etməkdir. Belə ki, firma 
müştəriyə konkret və maddi forması olmayan xidmət təklif edir. Bu halda, 
müştərinin eşitdiyi, hələlik, yalnız vədlərdir, ona görə də satış xeyli çətinləşir. 

Xidmət marketinqində üç məqamı nəzərə almaq lazımdır: 
• xidmət sahəsində marketinq nisbətən son zamanlar tətbiq olunur, 

ona görə də siz bu çətin yolda ilkin addımlayanlardansız; 
• marketinq özü heç nə yaratmır, ona görə də onun səmərəliliyinin 

ölçülməsi çətin işdir; 
• xidmət marketinqinin ən mürəkkəb aspekti – satış üçün yaxşı 

şəraitin yaradılmasıdır. 
Əslində, marketinq xidmətinin açar anlayışları – fayda və gəlirdir. 

Bunları xidmət təşkilatına müraciət edən müştəri almalıdır. Digər açar 
anlayışlar: məqsədli bazar; xidmətin irəliləməsi və s. ola bilər. 

Əlbəttə, siz bilirsiniz ki, sizin şirkətiniz hansı xidmətləri təklif edir. 
Lakin öz xidmətlərinizi real və potensial müştərinin gözü ilə görməyiniz 
vacibdir, öz xidmətlərinizi bazar dilinə, istehlakçının ehtiyac və sorğularının 
dilinə çevirmək lazımdır, bu isə çox çətin məsələdir. 

Adətən, xidmətin xüsusiyyətlərini təsvir etmək alıcının əldə etdiyi 
mənfəəti (nəticəni) təyin etməkdən xeyli asandır. Mənfəəti təyin etmək üçün 
özünü alıcının yerinə qoyub “Ondan mən nə qazanacağam?” sualına cavab 
verməlisən. Mənfəət haqqında sadə, emosional dildə, istehlakçının faydasını 
qeyd etməklə danışmaq lazımdır. Əgər siz öz xidmətinizin mənfəətini təyin 
etməkdə çətinlik çəkirsinizsə, onda bunu sizin işdə mütəxəssis olmayan başqa 
birisindən xahiş edin. 

Məsələn, bərbər öz xidmətinin mənfəətini (faydasını) aşağıdakı kimi 
müəyyən edə bilər: “Biz qadınları gözəl və cazibədar edirik”. Gülsatan: “Biz 
sizin həyatınızı bəzəyirik”. 

Özünüz üçün cədvəl (cədvəl 1.6) tərtib edin. Burada sizin müəssisənin 
göstərdiyi xidmətlərin növlərini, onların xüsusiyyətlərini və mənfəətini (onlar 
müştəriyə nə verirlər, niyə onlar bu xidmətdən istifadə edirlər) göstərin. 

  
 Cədvəl 1.6 

Sizin müəssisənin göstərdiyi xidmətlər 
 

Xidmətin növü Xidmətin xüsusiyyəti  Müştəri üçün faydası 

Bank ödənişi: 
....................... 

Real vaxt rejimində Sürətli 

 
Xidmət marketinqi kimi spesifik bir fəaliyyətdə məqsədli bazara 

yönəlmək və bu bazarda öz mövqeyini təyin etmək çox vacibdir. Bunsuz 
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bazarda xidmətlərin göstərilməsinin səmərəli siyasətini aparmaq və satış üçün 
yaxşı şərait yaratmaq mümkün deyildir. 

Xidmət marketinqinin xüsusiyyətləri xidmət bazarının növü və 
xidmətin özünün xarakterik cəhətlərindən asılı olaraq müəyyən edilir. Xidmət 
marketinqinin əsas məqsədi isə müştəriyə təşkilati istiqamət vermək, ona 
xidmətləri qiymətləndirməkdə köməklik göstərmək və doğru seçim etməyə 
yardımçı olmaqdır.  

Xidmət marketinqində açar anlayışlar kimi məqsədli bazar, müştəri 
üçün mənfəət və xidmətin göstərilməsini qeyd etmək olar. Lakin məqsədli 
bazarı müəyyən etməzdən əvvəl xidmət təşkilatının inkişafına təsir edən xarici 
mühiti təhlil etmək lazımdır. 

Xidmət bazarında dəyişən istehsalın və xidmətlərin istehsalı və reallaş-
dırılması üsullarının uyğunluğu prinsipi güclənir. Bu, hər şeydən əvvəl, sosial 
tələbatın inkişafı və alıcılıq qabiliyyətliliyinin dəyişməsi nəticəsində xid-
mətlərə tələbin dinamikliyi ilə, ikincisi isə, tələbin ödənilməsi göstəricilərinin 
xüsusi əhəmiyyəti ilə şərtlənir. Bu cür göstəricilər istənilən sosial-iqtisadi 
fəaliyyətin yekun xarakteristikası kimi çıxış edirlər. Bununla əlaqədar, eləcə 
də belə xassənin mövcudluğu ilə bağlı olaraq xidmətlərin saxlanıla bilməzliyi 
kimi tələbin daha dəqiq uçotu zəruridir. 

Marketinq xidmətinin əsas prinsiplərindən biri xarici effektlərin nəzərə 
alınması prinsipi sayılır ki, bu da mövcud sosial şəraiti əhəmiyyətli surətdə 
dəyişə və ekoloji və iqtisadi proseslərin gedişinə təsir edə bilər. Bu prinsipə 
xüsusilə mənfi xarici effektin meydana çıxması təhlükəsi zamanı (ekoloji 
tarazlığın pozulması) əməl etmək zəruridir. 

Marketinq fəaliyyəti özündə xidmətlərin istehsalı və reallaşdırılması 
prosesini maksimum idarə olunan etmək cəhdini ehtiva edir. Bununla əlaqədar 
olaraq xidmət marketinqinin başlıca funksiyası mənəvi cəhətdən köhnəlmiş 
xidmətlər və yeni xidmətlərin xidmət bazarına irəlilədilməsi nəzərə alınmaqla 
xidmətlərin istehsalı və satışı üzrə kompleks fəaliyyətin təşkili sayılır. Xidmət 
marketinqinin bu əsas funksiyası ilə yanaşı heç də az əhəmiyyət kəsb etməyən 
digər vacib funksiyaları və fəaliyyət növlərini qeyd etmək lazımdır: 

- xidmət bazarının öyrənilməsi və tədqiqat nəticələrinin təhlili; 
- istehlakçıların xidmətlərə mövcud və potensial tələbinin aşkara çıxarıl-

ması; 
- yeni xidmətlərin yaradılması və istehsalı üzrə elmi-tədqiqat fəaliy-

yətinin təşkili; 
- xidmətlərin çeşid sırasının və onların bölgü sisteminin optimallaş-

dırılması; 
- xidmətlərin istehsalı və satışının planlaşdırılması, maliyyələşmə mən-

bələrinin axtarılması; 
- qiymət siyasətinin işlənib hazırlanması; 
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- marketinq kommunikasiyalarının bütün elementlərinin köməyilə 
xidmətlərin aktiv irəlilədilməsi; 

- xidmət sferası müəssisəsinin marketinq fəaliyyətinə nəzarət; 
- xidmətlərin irəlilədilməsi strategiyasının hazırlanması; 
- informasiya təminatı sisteminin yaradılması. 

  
1.4. Xidmət bazarının inkişafına təsir edən əsas amillər 

 
Хidmət sfеrаsının inкişаfınа təsir еdən аmilləri aşağıdakı kimi 

qruplaşdırmaq olar: 
1. Хidmət sfеrаsının dinаmiк inкişаfını şərtləndirən əsаs аmillərdən biri 

tехnоlоji tərəqqidir. Yеni tехnоlоgiyаlаr istеhlакçılаrа хidmətlər təкlif еdən 
təşкilаtlаrdа biznеsin təşкili mеtоdlаrını əsаslı dərəcədə dəyişir. Tехnоlоji 
tərəqqi digər хidmət növlərinə də – hаvа yüкdаşımаlаrındаn pərакəndə sаtışа 
qədər – güclü təsir göstərir. Tехniкi idеyаlаrın inкişаfı yеni fəаliyyət növ-
lərinin mеydаnа gəlməsinə, yеni təкmilləşdirilmiş sеrvis sistеmlərinin təşкilinə 
səbəb оlur. Yəni tехnоlоji tərəqqi əsаsındа iqtisаdiyyаtın inкişаfı sеrvis хid-
mətlərinin inкişаfını intеnsivləşdirir. Hər fiziкi əmtəə, əsаsən də yüкsəк 
tехnоlоji və uzun müddət ərzində istifаdə оlunаn əmtəə müхtəlif хidmətlərin 
göstərilməsinə tələbаt yаrаdır. Məmulаtın növündən аsılı оlаrаq хidmətə оlаn 
tələbаt аşаğıdакılаrı özünə dахil еdə bilər: 

-çаtdırılmаsı və аnbаrlаşdırılmаsı; 
-qurаşdırılmаsı və mоntаj еdilməsi; 
-tехniкi хidmət; 
-təmizlənməsi; 
- екоlоji istifadə və s.  
2. İqtisаdi аmillərin хidmət sfеrаsınа təsiri ÜDM-in ümumi dinаmiкаsı, 

istеhlак məhsullаrınа tələbin dəyişməsi, əhаlinin məşğulluğu, həyаt səviyyəsi 
və gəlirlərinin səviyyəsi ilə şərtlənir. Хidmət sfеrаsındа işgüzаr və mаliyyə 
хidmətlərinin (frаnçаyzinq, lizinq və s.) rоlu аrtır. 

3. İqtisаdiyyаtın digər sаhələri кimi хidmət sfеrаsınа dа güclü təsir 
göstərən аmillərdən biri də dеmоqrаfiк аmildir. Həyаt səviyyəsinin yüкsəl-
dilməsi nəticəsində əhаlinin uzunömürlülüyü аrtır, bu isə öz növbəsində bir 
sırа хidmət bаzаrının mеydаnа gəlməsinə səbəb оlur, məsələn, sığоrtа хid-
mətləri bаzаrı (həyаtın sığоrtаlаnmаsı, əmаnətlərin sığоrtаlаnmаsı). Bu tip 
bаzаrlаrın inкişаf nümunəsi кimi Yаpоniyаnı və АBŞ-ı göstərmək оlаr. 

4. Хidmət sfеrаsınа təsir еdən mühüm аmillərdən biri də təbii mühitdir. 
Təbii mühit sənаyеnin və кənd təsərrüfаtının inкişаfınа təsir еdir və bu zаmаn 
əsаs diqqət хаmmаl rеsurslаrının dеfisitinə və екоlоji prоblеmlərə yönəlir. 
Turizm sаhəsinin təbii mühitdən аsılılığı dаhа güclüdür. 

5. Siyаsi-hüquqi аmilin sеrvis sаhəsinə əsаs təsiri dövlətin tənzimləyici 
təsirinin libеrаllаşmаsındа özünü büruzə еdir. Məsələn, bir çох sеrvis sаhələri 
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(nəqliyyаt, rаbitə, bаnк və s.) sənаyе ilə müqаyisədə dövlət tərəfindən dаhа 
güclü tənzimlənməyə məruz qаlır. 

6. Mədəni mühitin təsiri хidmət sаhəsində bəzi prоblеmlər yаrаdа bilər. 
Məsələn, vахtilə АBŞ-lа Frаnsа аrаsındа оlаn mədəni müхtəlifliкlər Uоlt 
Disnеy коmpаniyаsı üçün хеyli prоblеmlər yаrаtmışdır.  

Xarici mühitin təhlili elə bir prosesdir ki, onun vasitəsilə menecer 
təşkilata nəzərən xarici amilləri aydınlaşdırır, bununla da, yeni əlverişli im-
kanları və potensial təhlükələri müəyyən edir. Xarici mühiti təhlil edərkən 
aşağıdakı suala cavab tapılmalıdır: “Xidmət təşkilatının işinə hansı tendensiya 
və hadisələr təsir edə bilər?” 

Xarici mühitin təhlilinin məqsədi yaxın gələcəkdə firmanı nə göz-
lədiyini anlamaq üçün kömək edə biləcək informasiyaların əldə edilməsidir. 
Bu, dəyişən xarici şəraitə təşkilatın uyğunlaşması üçün səmərəli idarəedici 
qərarların qəbulu üçün çox vacibdir.Xarici mühit və ya təşkilatın ətrafı 
aşağıdakılardan ibarət ola bilər (şəkil 1.3): 

• makromühit və ya uzaq ətraf; 
• bazar mühiti. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Şəkil 1.3. Xidmət təşkilatının ətraf, yaxud xarici mühiti 
 

Xidmətlər tənzimlənmə dərəcəsinə görə fərqlənirlər. Məsələn, sığorta 
şirkətlərinin və bankların fəaliyyəti dövlət tərəfindən ciddi tənzimlənir. 
İctimai- iaşə sahəsində isə tənzimlənmə xeyli yüngüldür, lakin, məsələn, təmir, 
məişət xidmətləri ən ümumi qanunlarla tənzimlənməlidir. 

Dövlət tənzimlənməsi və makromühitin digər amilləri, məsələn, re-
gionda əhalinin demoqrafik strukturu, gəlirlərin səviyyəsi, inflyasiyanın də-
rəcəsi, cəmiyyətin qərarlaşmış mentaliteti xidmət təşkilatının nəzarətində ola 
bilməz. Deməli, təşkilatın inkişaf startegiyasının idarə olunması və işlənməsi 
zamanı ətraf mühit amilinə çox vacib və prioritet məsələ kimi baxılmalıdır. 

Bazar mühiti 
• Rəqiblər 
• İstehlakçı  

MAKROMÜHİT 

Təbii mühit Milli iqtisadiyyat 

Elm və texnika 

Hökumət 

Demoqrafik struktur 

Cəmiyyət 
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Ona görə xarici mühitin, əslində, makromühitdəki dəyişikliklərin 
müşahidəsinə və bazar mühitinin tədqiqinə gətirilir. Xidmət təşkilatının 
işlədiyi bazarın tədqiqi isə böyük qüvvə, zaman və pul tələb edir. Belə təd-
qiqatlar hər bir təşkilata, xüsusilə, tam həcmdə əlçatan deyildir. Lakin təşkilat 
bazarda hansı mövqedə və yerdə (vəziyətdə) olduğunu anlayaraq, əsas 
istehlakçıları və rəqiblərinin kim olduğunu bilərək, fəaliyyət məqsədini və ona 
nail olunma metodlarını müəyyən etməlidir. 

Müəssisələr bazarın tədqiqini müxtəlif yolla həyata keçirirlər, belə ki, 
bu prosesə təşkilatın işlədiyi bazarın xüsusiyyətləri, şirkətin təcrübə və 
ənənələri, habelə, onun əməkdaşlarının peşəkarlığı da güclü təsir edir. 

Bazarın tədqiqinin həcmi firmanın fəaliyyətinin miqyasından asılıdır. 
Böyük pullar xərcləmək və hərtərəfli tədqiqat sifariş vermək o qədər də vacib 
deyil, yalnız bazarın “pilot” tədqiqatı ilə kifayətlənmək olar. Qəzet və 
jurnallara baxmaqla rəqiblər haqqında, analoji və oxşar xidmətlər haqqında 
müfəssəl məlumatlar almaq olar.  

Potensial istehlakçılarla sorğu aparmaq, xidmətlərinizin ideyaları 
haqqında həmkarlarınız və dostlarınızla bölüşə bilərsiniz. Analoji xidmətlərin 
reklamlarına diqqət yetirmək, toplanmış informasiyaları sistemləşdirmək, araş-
dırmaq və nəticə çıxarmaq lazımdır. 

Bütövlükdə bazarın tədqiqi özündə aşağıdakı tərkib hissələrini 
birləşdirir: 

• xidmət bazarının ümumi xarakteristikası və dəyişmə meyilləri; 
• bazarda rəqabətin mövcud vəziyyəti; 
• xidmətin əsas istehlakçılarının vəziyyəti; 
• xidmət aparılması sisteminin təsviri; 
• firmaya tabe olmayan, lakin onun fəaliyyətinə təsir edə bilən xarici 

mühitin inkişaf meyillərinin təhlili. 
Belə tədqiqatların yekunu kimi hərtərəfli xarakteristika olan bazarın 

konyunkturu çıxış edir. Bazar konyunkturu – bazarda yaranan vəziyyətdir. 
Konyunkturu verilmiş bazardakı xidmətin təklif və tələbatının nisbəti: qiymət 
və gəlirlərin səviyyəsi, rəqabətin və bazara çıxışa maneələrin səviyyəsi, xidmət 
bazarında dövlət tənzimlənməsinin səviyyəsi, mövsümi dəyişmələrin 
mövcudluğu və digər amillər müəyyən edir. 

Məsələn, Novosibirskdə (Rusiya) reklam xidmətləri bazarını sıxlaş-
dırılmış, yüksək rəqabətlilik (burada onlarla reklam şirkətləri işləyir) dərəcəsi 
ilə, təqdim olunan xidmətlərin böyük müxtəlifliyi və reklam yerləşdirmə 
vasitələrinin çoxluğu ilə xarakterizə etmək olar. Reklam xidmətlərinin isteh-
lakçıları müəssisələr, ticarət vasitəçiləri və fiziki şəxslərdir. Bu sahədə fəaliy-
yət ümumi və yerli normativ-hüquqi aktlarla tənzimlənir. Reklama xüsusi 
vergilər alınır. 

Digər bazar – məsləhət xidməti – yeni yaranmaqdadır, ona tələbat nadir 
hallarda (mühasibat və hüquqi xidmətlər) və az miqdarda olur, lakin artıq bu 



 
 

34

bazar uğrunda Qərb konsaltinq (məsləhət) şirkətlərinin arasında rəqabət 
müşahidə olunur. 

Konyunkturun öyrənilməsi və bazarın inkişaf proqnozu menecerə 
bazarda yaranan imkan və təhlükələrin qiymətləndirilməsinə imkan verir və 
bunun əsasında xidmət təşkilatının güclü və zəif tərəflərini obyektiv qiymət-
ləndirməyə şərait yaradır. Bundan başqa, belə informasiyalar bazar şəraitinin 
dəyişikliyinə operativ cavab verməyə və resursların səmərəli manevrinə imkan 
yaradır. 

Bazarın anlaşılması. Bazarın tədqiqinə başlamazdan əvvəl xidmət 
təşkilatı hansı bazarda işlədiyini dürüst müəyyən etməlidir. 

Bazar haqqında tam anlayış müəssisənin fəaliyyətinin, qurduğu 
biznesin rəqabət vəziyyətinin müəyyən edilməsi üçün çox vacibdir. Konkret 
xidmətlər bazarını öyrənərək, bu sahədə çalışan şirkətlərin tam birliyini 
müəyyən edir, bununla da, potensial və real rəqibləri üzə çıxarırlar. Bu zaman 
hökmən bazarın coğrafi sərhədi (ölkə, region, şəhər və s.) göstərilməlidir.  

Bazarın yaxşı öyrənilməsi o deməkdir ki, bazarda rəqabət vəziyyətini 
dəqiq qiymətləndirə bilirsiniz (bazar çoxqütblüdür yoxsa yox), onun potensial 
həcmini və inkişaf perspektivini, təklifin mövsümi və ya digər dəyişkənliyini, 
bazarın coğrafi sərhədini, onun əlçatanlığını dəyərləndirə bilirsiniz. Potensial 
istehlakçıları təsvir edə və son nəticədə bir ildən, yaxud iki ildən sonra fəth 
edəcəyiniz bazarın seqmentini müəyyən edə bilərsiniz. 

Son dərəcə aydın bilmək lazımdır ki, bazar sabah və ya birisigün necə 
görünəcək, hansı istiqamətdə inkişaf edəcək, müştərilər sizdən və sizin təş-
kilatın göstərdiyi xidmətlərdən nə gözləyirlər. 

Sahənin perspektivi. Sizin işlədiyiniz xidmət sahəsinin inkişaf 
proqnozu müəssisənin inkişaf stategiyasının işlənməsi üçün mühüm əhəmiy-
yətə malikdir. Mühüm inkişaf tendensiyalarını təyin etmək üçün, xidmət 
sahəsinin menecerinə aşağıdakı suallara cavab vermək lazımdır: 

1. Sahədə hansı ümumi dəyişikliklər gözlənilir? 
Məsələn, təhsil sahəsində bu, təhsil müəssisəsinin özəlləşdirilməsi ola 

bilər; avtoservis bazarında – bu bazara neft şirkətlərinin çıxışı ola bilər; bank 
bazarında xarici banklar bazarlarına sərbəst çıxış ola bilər və s. 

2. Sizin xidmət növünüzdə hansı mümkün dəyişikliklər gözlənilir? 
 Deyək ki, bank sahəsində dəyişən ümumi amillər – bu nizamnamə 

kapitalının miqdarı, bank faizi, ehtiyat fondunun miqdarı ilə əlaqədar ola bilər. 
Konkret xidmət növünə aid dəyişikliklər isə, məsələn, əhalinin pul vəsaiti ilə iş 
qaydalarının dəyişməsi ola bilər. 
 3. Xidmət metodlarında, ödənişlərdə hansı dəyişikliklər ola bilər və 
bu sizin müəssisənizə necə təsir edər? Burada ödənişin qeyri-nağd formasına 
keçid, müştərilərlə işin avtomatlaşdırılması və s. ola bilər. 
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 4. Reklam – təbliğat fəaliyyətində hansı dəyişikliklər gözlənilir? 
Ayrı-ayrı xidmət növlərində reklama birbşa və ya dolayısı ilə məhdudiyyət 
qoyulacaqmı? 
 5. Müştəri mühitində hansı dəyişikliklər ola bilər? 

Beləliklə, xidmət sahəsindəki meyillər haqqında dəqiq informasiyaların 
ən yaxşı mənbəyi xüsusiləşdirilmiş mətbuatlardır (qəzetlər, jurnallar, 
informasiya bülletenləri və s.). Qeyri-formal informasiyanı müxtəlif agentlik-
lərdə, xüsusiləşdirilmiş seminarlarda, dəyirmi masalarda və ya həmin sahənin 
aparıcı mütəxəssislərinin iclaslarında şəxsən iştirak etməklə toplamaq olar. 

Rəqabət. Ətraf mühit amillərindən biri kimi, rəqabət xidmət sahəsində 
özünü daha qabarıq büruzə verir. Çünki xidmət sahəsində bir çox kiçik 
müəssisəslər fəaliyyət göstərir. Əlbəttə, prinsipcə rəqiblərə fikir verməmək də 
olar. Lakin rəqiblərin öyrənilməsi, onların xidmət və iş metodlarının mənim-
sənilməsi xidmətin bazarda öz rəqabətə davamlılığını, hətta işdə kiçik dəyi-
şiklik olduqda belə, yüksəltməyə kömək edə bilər. Firma xidmətini rəqiblərin 
xidmətləri ilə müqayisə edərək öz rəqabət üstünlüklərini, bazarda öz yerini 
müəyyən edə bilər. Rəqabət mühiti təhlilinin bazarda uğurlu fəaliyyət 
göstərməsi o qədər vacibdir ki, biz ona xüsusi paraqraf həsr edirik. Burada isə, 
yalnız diqqət yetirilməsi vacib olan əsas məqamları qeyd edirik. 

Əvvəlcə, rəqibləri müəyyən etmək lazımdır. Bir çox şirkətlərin ciddi 
səhvi ondan ibarətdir ki, onlar çox vaxt öz rəqiblərini yaxşı tanımırlar, onlara 
elə gəlir ki, bu elə böyük əhəmiyyət kəsb etmir. 

İkinci problem – bütün real və potensial rəqibləri izləmək çətin 
olduğuna görə onları strateji qruplara ayırmaq faydalıdır. Strateji qrup – 
xidmət sahəsində sizinlə birbaşa rəqabətdə olan və ya bazarda oxşar strateji 
fəaliyyət göstərən şirkətlər qrupudur. Strateji qrupların lisenziyatipli 
məhdudiyyətləri, nadir texnologiyası, yüksək ixtisaslı işçi qüvvəsi, geniş filial 
şəbəkəsi, daimi müştəriləri və s. ola bilər. Bunları öyrənmək çox vacibdir. 

Stateji qrupların seçilməsi rəqabət mühiti analizinin daha çox idarə 
olunmasına kömək edir. Məsələn, insanların və yüklərin daşınması sahəsində 
strateji qrupları istifadə olunan nəqliyyat vasitələrinin növü üzrə (aviadaşıma, 
dəmiryol nəqliyyatı, avtonəqliyyat, çay nəqliyyatı və s.) yaratmaq olar. 

Rəqiblər haqqında informasiyaların yığılması üçün ən müxtəlif 
meodlardan, hətta sənaye kəşfiyyatından da istifadə olunur. Bir çox informa-
siyaları reklam məlumatlarından, kataloqlardan, eləcə də sərgilərdə, 
təqdimatlarda və digər tədbirlərdə iştirak etməklə toplamaq olar.  

Əgər siz bazara təzəcə girirsinizsə və ya bazarda yeni xidmət növü 
təqdim edirsinizsə, rəqiblər haqqında bildiyimiz hər şey vacibdir. Odur ki, 
hökmən rəqiblər kartotekası yaradın və onu müntəzəm olaraq təzələyin və 
tamamlayın. 
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İstehlakçılar. Müasir xidmət menecmenti istehlak təklifi ilə idarə 
olunan istehlakçı strukturuna böyük marağı ilə xarakterizə olunur. Məhz 
uğurlu sahibkarlığın açarı burada yerləşir.  

İstehlakçıların ehtiyac və istəyinin, vəziyyətinin, onların aldıqları 
xidmətlərdən gözləntilərinin tədqiqi xidmətlərin rəqabətə davamlığının, sax-
lanmasının dəyişməz şərtidir. Köhnə ticarət qaydasında deyilir: “Keçmiş müş-
tərilərinizdən beş ümumi xüsusiyyət tapın və siz küçədəki kütlədən növbəti 
beş müştərini tapa bilərsiniz”. Başqa sözlə, müştəriləri təhlil etmək, onların 
tipik xüsusiyyətlərini üzə çıxarmaq, onların xidmətlərdən nə qədər istifadə 
etmələrini, hansı dəyərdə və nə vaxt faydalandıqlarını təyin etmək çox 
vacibdir. 

Başlıcası, müştərilər haqqında aşağıdakıları bilmək lazımdır:  
• müştəriləriniz kimdir? Sizin məqsədli bazarınız necədir? 
• müştərilər tərəfindən gözlənilən xidmətlərin xüsusiyyətləri han-

sılardır? 
• nə üçün, məhz, sizə müraciət edirlər, daha doğrusu, xidmətlərin 

alınmasının motivləri hansılardır? 
• müştərilər sizin xidmətlərdən çoxmu istifadə edirlər? 
• xidmətlər orta hesabla hansı dəyərlə göstərilir? 
• müştəri sizin və sizin xidmətiniz haqqında necə və haradan öyrənir? 
• prinsipial yeni xidmət növlərinin təklifi üzrə ideyaların mənbəyi ola 

bilən müştəri rəyləri varmı?  
• bazarda yeni xidmət növlərinin yaranmasına istehlakçıların 

reaksiyası necədir? 
Əgər siz, qarşıya qoyulan bu suallara cavab verə bilmirsinizsə, deməli, 

marketinqə, tədqiqatlarına lazımi diqqət yetirmirsiniz, nəticədə sizin təşkilatın 
fəaliyyətinin təkmilləşdirilməsi üçün hələ ehtiyat və imkanlar vardır. 

Yadda saxlamaq lazımdır ki, istehlakçılar haqqında informasiyaların 
əsas mənbəyi elə istehlakçıların özüdür. Ona görə də, istehlakçılarla daimi 
möhkəm əlaqə saxlamağa, onlarla maraqlanmağa çalışmaq lazımdır (söhbətlər, 
şəxsi kontakt, sorğular). Çünki nəzərə alınmalıdır ki, müştərilərin zövqləri, 
arzuları, müraciət motivləri və gözləntiləri zaman-zaman dəyişir. 

Xidmətin göstərilməsi sistemi. Xidmətin göstərilməsi sistemi – alıcını 
alver etməyə və ya xidmət üçün sifariş verməyə özünü inandırmasına şərait 
yaradan sistemli tədbirlərin məcmuyudur. Yəqin ki, siz müştərilərin cəlb 
olunması üçün müxtəlif üsulları sınamısınız: qəzetlərdə reklam elanları 
yerləşdirmisiniz, radio və ya yeri televiziya ilə məlumatlar vermisiniz, açıq 
qapı günləri keçirmisiniz, bazarda xidmətlərin nümayişi üzrə təqdimatlar və 
digər tədbirlər həyata keçirmisiniz. Belə fəaliyyətlərin səmərəliliyini qiy-
mətləndirərək, müştərilərin cəlb edilməsində yeni üsulların tapılmasına cəhd 
edin. Bunun üçün, xidmətlərin göstərilməsi üzrə öz tədbirlərinizi və rəqiblərin 
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tədbirlərini dərindən təhlil etmək lazımdır. Bu təhlildə aşağıdakı suallara 
cavab axtarın: 

• sizin xidmətlərdən istifadə etmələri üçün müştəriləri inandırmağa 
hansı güc və səylər etmisiniz? 

• bu işi siz müntəzəm aparırsınızmı (müntəzəm, zaman-zaman, heç 
vaxt)? 

• müəssisənin məşhurlaşması üçün hansı işlər görmüsünüz? 
• müəssisə rəhbərinin açıq çıxışlarını təşkil etmisinizmi? 

Yadda saxlamaq lazımdır ki, xidmətin satışı üçün yaradılan xoş şərait – 
xidmət sahəsində marketinqin ən çətin aspektlərindən biridir. 

Ümumi tendensiyalar. Xidmət sferasında çalışan firmalar onun 
iradəsindən asılı olmayan xarici mühitin inkişafının ümumi tendensiyalarını da 
öyrənməlidir. Bunlar sosial-iqtisadi, demoqrafik, iqtisadiyyat və mədəniyyət 
sahəsindəki dəyişikliklərdir. Xarici mühitdəki dəyişikliklərin müəssisənin 
fəaliyyətinə təsirini müəyyən etmək üçün Qərb şirkətləri məqsədyönlü fəaliy-
yət həyata keçirir, müxtəlif inkişaf ssenariləri tərtib edir və qiymətləndirirlər. 

Əlbəttə ki, bu amillər şirkətin fəaliyyətindən asılı deyildir, lakin onlar 
strategiyanın işlənməsi və riskin mümkün amillərinin aşkar edilməsi üçün ilkin 
şərtlərdir. Xidmət müəssisəsinin rəhbərliyi bilməlidir ki, hətta ən elementar 
marketinq tədqiqatı fəaliyyət üçün kifayət qədər informasiya verir və 
aşağıdakıları müəyyən etməyə kömək edir: 

• sizin işlədiyiniz bazar və onun inkişaf perspektivləri; 
• bazarda rəqabətin vəziyyəti və onun sizin fəaliyyətinizə təsiri; 
• sizin potensial istehlakçılarınızın dairəsi; 
• xarici mühitin yaratdığı potensial imkan və təhlükələr. 

Beləliklə, təşkilatın daxili imkanları və xarici mühitin təhlili təşkilatın 
daxilində, həm də ondan xaricdə olan vəziyyəti aydın görməyə və müvafiq 
marketinq strategiyasının işlənməsinə kömək edəcəkdir. 
 Marketinq srategiyasının işlənməsində məqsədli bazar anayışının 
mühüm əhəmiyyəti vardır. Ən sadə şəkildə bu – “öz müştərini tanı” deməkdir. 
Marketinqin bu əsas prinsipi xidmət markeinqi kimi spesifik fəaliyyətdə 
məqsədli bazara istiqamətlənmək üçün çox vacibdir.  

Məqsədli bazar – xidmət təşkilatının dəqiq müəyyənləşdirdiyi və 
tanıdığı müştərilərinin dairəsidir. Müştərilərin öyrənilməsi dərəcəsi firmanın 
məqsədi, imkanları, ayrılan vaxt və resurslardan asılıdır. Əlbəttə, bütün bazara 
tam istiqamətlənmək də olar, lakin xidmət sahəsinin inkişaf təcrübəsi sübut 
edir ki, bazarın bir sıra seqmentlərə bölünməsi və özünün məqsədli seq-
mentini, yəni bazarda öz sahəsini seçmək daha səmərəlidir. 
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1.5. Azərbaycanda xidmət bazarının mövcud vəziyyəti və inkişaf meyilləri 
 

Аzərbаycanda bаzаr iqtisadiyyatının fоrmаlаşmаsı və inкişаfı şərаitində 
хidmət sfеrаsı müəssisələrinin əsаs strаtеji vəzifəsi bаzаrdа sabitliyin 
qоrunmаsından ibarətdir. Fəаliyyət göstərən müəssisələrlə yаnаşı yеni хidmət 
müəssisələrinin yаrаnmаsı bаzаrdа rəqаbət yаrаdаrаq təкlif оlunаn хidmətlərin 
həcmini аrtırа bilər.  

Xidmət sferasının inkişafı ilə bağlı statistik məlumatların təhlili göstərir 
ki, 2012-ci ildə ÜDM-in tərkibində ticarət və xidmət sahəsində 3,6 mlrd 
manatlıq (6,7 %) əlavə dəyər yaradılmışdır. 2011-ci illə müqayisədə əlavə 
dəyərin real həcmi 9.6% artmışdır. Qeyri-neft ÜDM-də (28,5 mlrd manat) 
ticarət və xidmət sahəsində yaradılan əlavə dəyərin xüsusi çəkisi 54,4%-ə 
bərabər olmuşdur.  

Ümumiyyətlə, 2012-ci ildə ÜDM-in tərkibində xidmət sahələrinin xüsusi 
çəkisi belə olmuşdur:  

-informasiya və rabitə - 1,7%; 
-tikinti – 9,2%; 
-ticarət və xidmətlər – 6,7 %; 
-nəqliyyat və anbar təsərrüfatı – 5,5%; 
-sosial və fərdi xidmətlər – 13,8%.  
Xidmət sahələri içərisində istehsal edilən məhsulların həcminə təsir 

göstərən əsas sahələrdən biri nəqliyyatdır. Nəqliyyat əsasən maddi əşyaların 
yerdəyişməsini həyata keçirdiyindən bu sahənin inkişafı maddi axınların 
dəyərinə və sürətinə birbaşa təsir göstərir. Nəticədə, ölkədə nəqliyyat 
şəbəkəsinin keyfiyyəti və miqyası xammal və materialların, istehsalın və 
bölgünün dəyərinə və bununla da milli rəqabətqabiliyyətliliyə təsir göstərir . 
Son illərdə ölkədə baş verən sosial-iqtisadi inkişaf, iqtisadi fəallığın artımı 
şəraitində nəqliyyat sahəsində də müsbət keyfiyyət və kəmiyyət dəyişilikləri 
baş vermişdir.  

Cədvəl 1.7-nin məlumatlarından göründüyü kimi, 2011-ci ildə ölkədə 
yükdaşımaların həcmi 2000-ci ilə nisbətən 2,2 dəfə artmışdır. Bununla belə, 
bu artım əsasən boru kəmərlərinin hesabına baş vermişdir. Belə ki, qeyd 
edilən dövrdə ölkədə yükdaşımaların ümumi həcmində boru kəmərlərinin 
payı 19,5 faizdən 27,6 fəaizə qədər yüksəlmişdir. 2011-ci ildə dəmiryolu 
nəqliyyatında yükdaşımaların həcmi 2000-ci ilə nisbətən 20,7 faiz, dəniz 
nəqliyyatında 42,4 faiz, hava nəqliyyatında 8,1 faiz, avtomobil nəqliyyatında isə 
37,8 faiz artmışdır. Göründüyü kimi, ölkədə son illərdə əsasən boru və avtomobil 
nəqliyyatı inkişaf etmişdir. Ölkədə yük dövriyyəsi göstəricisinin də təhlili qeyd 
edilən nəticəyə gəlməyə imkan verir. Belə ki, 2011-ci ildə ölkədə yük dövriyyəsi 
2000-ci ilə nisbətən təqribən 5 dəfə artmışdır. Bununla belə, bu artımın 87,5 faizi 
boru kəmərlərinin, 9,8 faizi isə avtomobil nəqliyyatının payına düşmüşdür. Bu da 
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əsasən neft və qaz hasilatı və ixracının artması və daxili bazarın həcminin 
genişlənməsi hesabına baş vermişdir. 

Cədvəl 1.7 
Azərbaycanda nəqliyyat növləri ilə yük daşınması 

(min ton) 
  2000 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Cəmi 105005 140417 148006 160976 178283 192298 209822 217657 222638 
 
227710 

Dəmiryolu 23219 29279 29564 34487 38380 36027 37396 27917 28428 
 
28015 

Nəqliyyat 
sektoru 15876 20345 20671 26522 30205 28276 27432 20799 22349 

 
22203 

Qeyri-
nəqliyyat 
sektoru 7343 8934 8893 7965 8175 7751 9964 7118 6079 

 
 
5812 

Dəniz 8779 13272 13209 13680 13506 10173 11898 13190 11714 
 
12499 

Hava 37 52 75 74 75 52 43 32 40 51 

Boru 
kəməri 20436 26117 27133 29597 37637 49407 56729 66350 66442 

 
62870 

Neft 
kəməri 17156 20138 20577 22755 30158 41997 45381 54715 53966 

 
49419 

Nəqliyyat 
sektoru 11774 11283 11589 11692 19947 39999 44383 50480 49982 

 
45602 

Qeyri-
nəqliyyat 
sektoru 5382 8855 8988 11063 10211 1998 998 4235 3984 

 
 
 
3817 

Qaz 
kəməri 3280 5979 6556 6842 7479 7410 11348 11635 12476 

13451 

Avtomo-
bil 52534 71697 78025 83138 88685 96639 103756 110168 116014 

124275 

Nəqliyyat 
sektoru 40434 59070 65214 69518 74384 81623 87989 94236 99891 

 
109780 

Qeyri-
nəqliyyat 
sektoru 12100 12627 12811 13620 14301 15016 15767 15932 16123 

 
 
14495 

Mənbə: Azərbaycanın Statistik Göstəriciləri 2008, s. 553; 2011, s. 603; 2012, s. 583. 

 
2004-2012-ci illər ərzində daşınmış yüklərin həcmi 1,5 milyard ton 

təşkil etmiş və 9 il ərzində nəqliyyat sektorunda yük daşınması 1,8 dəfə, 
nəqliyyatın xidmətindən istifadə etmiş sərnişinlərin sayı isə 11,2 milyard 
nəfər və ya 1,7 dəfə artmışdır. Bu dövr ərzində nəqliyyat sektoruna 
yönəldilmiş investisiyaların ümumi həcmi 8,0 dəfə artaraq 13,4 milyard 
manat, o cümlədən dövlət büdcəsinin dövlət əsaslı vəsait qoyuluşu xərcləri 
hesabına 6,0 milyard manat olmuşdur. 
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Qeyd etmək lazımdır ki, ixracatçı firmaların fəaliyyətinin səmərəliliyi 
təkcə yerli infrastrukturdan asılı olmur. Qonşu ölkələrdə infrastrukturun 
inkişafı iqtisadi fəallığının yüksəlməsinə və ticarət imkanlarının artmasına 
səbəb olur. Bu baxımdan, son illərdə ölkədə nəqliyyat sahəsində həyata 
keçirilən tədbirlər investisiya fəallığının artırılması baxımından mühüm 
əhəmiyyətə malikdir. Belə ki, hazırda ölkədə Avropa-Qafqaz-Asiya 
beynəlxalq dəhlizi fəaliyyət göstərir. Avropa-Qafqaz-Asiya nəqliyyat dəhlizi 
vasitəsilə 2000-ci ildə 29091 min ton, 2011-ci ildə 53913 min ton yük 
daşınmışdır ki, bu da cəmi yük daşınmasının müvafiq olaraq 27,7 faizini və 
23,7 faizini təşkil etmişdir. Həmçinin Bakı-Tbilisi-Qars dəmiryolu tikin-
tisinin başa çatdırılması ölkənin dəmir yollar şəbəkəsinin Türkiyə dəmir yol 
şəbəkəsi ilə birləşməsinə imkan verəcəkdir ki, bu da həm tranzit yüklərinin 
daşınması, həm də yerli firmaların ticarət əməliyyatlarını asanlaşdıracaqdır. 
Xarici ölkələrlə alternativ nəqliyyat yollarının inkişafı ölkə iqtisadiyyatının 
dünya təsərrüfat sisteminə qoşulmasında və ölkənin nəqliyyat asılılığının 
azalmasında mühüm rol oynamaqla, bütün region ölkələri arasında əməkdaş-
lığın genişləndirilməsinə imkan yaradır. 

Son illərdə nəqliyyat sektorunda gəlirlik səviyyəsi yüksəlmişdir. Belə ki, 
2011-ci ildə nəqliyyat sahəsində 1 manat xərcə düşən gəlirin həcmi 2,33 manata 
bərabər olmuşdur. Bununla belə, bu cür yüksək gəlirlik əsasən neft və qaz 
hasilatı hesabına baş vermişdir. Belə ki, qeyd edilən ildə boru kəməri üzrə 1 
manatlıq xərcə 5,58 manat gəlir əldə edilmişdir. Dəmiryolu sahəsində bu 
göstərici 1,20 manata, dəniz nəqliyyatında 1,09 manata, hava nəqliyyatında 1,09 
manata, avtomobil nəqliyyatında isə 3,11 manata bərabər olmuşdur. Göründüyü 
kimi, ölkədə dəmir yol nəqliyyatı zərərlə işləmişdir.  

 Cədvəl 1.8 
Əlaqə yollarının uzunluğu 

 
  2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Dəmir yolları, km 3263 3123 3060 2988 2979 2969 2920 2918 2839 2792 2798 

ümumi istifadədə olan 2116 2122 2122 2122 2122 2122 2099 2099 2079 2079 

 
 

2079 

o cümlədən, 
elektrikləşdirilmiş 1270 1270 1270 1270 1270 1270 1271 1271 1251 1251 

 
 

1251 

ümumi istifadədə 
olmayan 1147 1 001 938 866 857 847 821 819 760 713 

 
 

719 

Magistral boru 
kəmərlərinin uzunluğu, 
km (ölkə üzrə) 4134 3977 4064 4257 3841 4356 4874 5836 6384 5499 

 
 
 

6526 



 
 

41

 

Avtomobil yolları, km 20501 21214 21388 21588 21527 21884 21891 21873 21056 21688 

 
 

21697 

ümumi istifadədə olan 18759 18791 18799 18799 18799 18823 18823 18902 18946 18977 

 
 

18986 

o cümlədən bərk örtüklü 18522 18555 18550 18594 18594 18628 18635 18722 18774 18825 

 
 

18834 

ümumi istifadədə 
olmayan 1742 2423 2589 2789 2728 3061 3068 2971 2110 2711 

 
 

2711 

o cümlədən bərk örtüklü 993 1512 1920 2496 2501 3001 2943 2691 1897 2391 

 
 

2391 

Qeyd: Cədvəl Azərbaycan Respublikası Dövlət Statistika Komitəsinin məlumatları 
əsasında tərtib edilmişdir. 

 
Cədvəl məlumatlarından göründüyü kimi, boru kəmərlərinin və 

avtomobil yollarının uzunluğu artsa da, dəmir yollarının uzunluğu azal-
mışdır. Boru kəmərlərinin uzunluğunun artımı əsasən ölkədə neft və qaz 
hasilatının artması ilə əlaqədar olmuşdur. Bununla yanaşı, dəmir yollarının 
uzunluğu əhəmiyyətli dərəcədə azalmışdır. Son illərdə avtomobil yollarının 
yenidən qurulmasına irihəcmli investisiya qoyuluşlarının həyata keçirilməsi, 
avtomobil yollarının keyfiyyətinin artmasına səbəb olmuşdur. Aparılmış 
təhlil göstərir ki, ölkədə nəqliyyat sisteminin imkanlarının iqtisadi artıma 
təsiri məhduddur. Belə ki, 2011-ci ildə yerli dəniz nəqliyyatı ilə yükda-
şımanın 76,5 faizini tranzit və xarici limanlararası yükdaşınması, 23,5 faizini 
isə idxal-ixrac əməliyyatları üzrə yükdaşıma, xarici ticarət təşkil etmişdir. Bu 
ildə dəmiryolu nəqliyyatındın ümumi yükdaşıma həcminin 80,3 faizi idxal-
ixrac əməliyyatlarının, o cümlədən 35,4 faizi tranzit əməliyyatlarının, yalnız 
19,7 faizi yerli əməliyyatların payına düşmüşdür. Yəni mövcud nəqliyyat 
güclərinin əhəmiyyətli hissəsi yerli məhsulların daşınması üçün istifadə 
edilmir. Bununla yanaşı, nəqliyyatın keyfiyyət və kəmiyyət parametrləri 
investisiya potensialının reallaşdırılmasına məhdudlaşdırıcı təsir göstərir. 
Belə ki, 2011-ci ildə avtomobil yollarının sıxlığı 1000 kv.km-ə 219,2 km 
düşmüşdür ki, bu da Cənub-Şərqi Avropa ölkələrindəki səviyyədən təqribən 
2 dəfə, Almaniya səviyyəsindən isə təqribən 3 dəfə azdır. Ölkədə qeyd edilən 
ildə daşınmış yüklərin 67,3 faizi fiziki şəxslər tərəfindən daşınmışdır ki, bu 
da iri nəqliyyat şirkətlərinin olmadığını göstərir. Belə hal daşınma 
xərclərinin artmasına və nəqliyyat xidmətlərinin keyfiyyətinin aşağı olma-
sına səbəb olur. Həmçinin, dəmir yol nəqliyyatına son 20 ildə əhəmiyyətli 
həcmdə investisiya qoyuluşlarının həyata keçirilməməsi bu sahənin maddi-
texniki bazasının köhnəlməsinə səbəb olmuşdur. Belə ki, təkcə 2000-2010-cu 
illərdə dəmiryolu nəqliyyatında konteynerlərin sayı 3,8 dəfə azalmışdır. 

Son illərdə ölkədə xidmət sahələrindən biri olan informasiya və rabitə 
xidmətlərinin həcmi xeyli artmışdır. Belə ki, 2011-ci ildə informasiya və 
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rabitə xidmətlərinin həcmi 2005-ci ilə nisbətən təqribən 2,7 dəfə artmışdır. 
2011-ci ildə ATS-lərin sayının artımı 2000-ci ilə nisbətən 38,6 faizə, 2005-ci 
ilə nisbətən isə 20,1 faizə, ATS-lərin ümumi tutumunun artımı isə müvafiq 
olaraq 2,0 dəfə və 37,3 faizə bərabər olmuşdur. Bununla yanaşı, ATS-lərin 
texniki göstəriciləri də yüksəlmişdir. Belə ki, 2000-ci ildə onların yalnız 14,5 
faizi elektron tipli ATS-lər idisə, 2011-ci ilə bu göstərici 100 faizə 
yüksəlmişdir. Bu sahənin inkişafı əsasən yeni rabitə xidmətlərinin yaranması 
və artması hesabına baş vermişdir. Belə ki, 2011-ci ildə ADSL və HDSL 
abunəçilərinin sayı 2005-ci ilə nisbətən 79,3 dəfə, faksimill aparatlarının sayı 
3,2 dəfə, internet qoşulmalarının sayı 4,2 dəfə artmışdır. Son illərdə müəs-
sisələrdə rabitə və informasiya-kommunikasiya texnologiyalarının tətbiqi 
genişlənmişdir. Belə ki, ölkə üzrə müəssisələrdə istifadə edilən kompyuter-
lərin sayı 2005-ci ildə 50,2 min ədəddən 2011-ci ildə 150,2 min ədədə, 
internetdən istifadə edən işçilərin sayı müvafiq olaraq 11,1 min nəfərdən 80 
min nəfərə qədər artmışdır. Hazırda ölkədə rabitə və informasiya-kommu-
nikasiya texnologiyaları sahəsində mövcud imkanların artması telefon 
rabitəsinə və internetə qoşulma vaxtı və xərclərinin əhəmiyyətli dərəcədə 
azalmasına səbəb olmuşdur. Bununla belə, Bakı şəhərində belə imkanlar 
böyükdür. Belə ki, 2011-ci ildə kompyuterdən istifadə etmiş işçilərin 54,0 
faizi, internetə çıxışı olan müəssislərin 56,7 faizi, ATS-lərin ümumi tutu-
munun 49,7 faizi Bakı şəhərinin payına düşmüşdür. Fikrimizcə, iqtisadi 
rayonlarda rabitə xidmətlərinin keyfiyyətinin yüksəldilməsinə ehtiyac vardır. 

2012-ci ildə informasiya-kommunikasiya, informasiya və poçt sek-
torunun ölkə iqtisadiyyatında payı xeyli yüksəlmişdir. 2012-ci ildə burada 
əldə olunan gəlirlərin həcmi müqayisəli qiymətlərlə 2011-ci ilə nisbətən 17,3 
faiz artaraq 1503,4 milyon manat olmuş və sektorun ÜDM-də payı 1,9 faiz, 
qeyri-neft sektorunda isə 3,5 faiz təşkil etmişdir.2011-ci illə müqayisədə 
artım tempi İKT sektorunda 16,6 faiz (o cümlədən telekommunikasiya sek-
torunda 17,4 faiz, informasiya texnologiyaları sektorunda 8,6 faiz), in-
formasiya sektorunda 50,1 faiz və poçt sektorunda 18,2 faiz təşkil etmişdir. 

2004-2012-ci illər ərzində isə informasiya-kommunikasiya, informa-
siya və poçt sektorunda 8385,1 milyon manatlıq xidmət göstərilmiş və 
məhsul istehsal olunmuşdur. Bu illər ərzində sektor üzrə investisiya qoyu-
luşlarının həcmi isə ümumilikdə 2,0 milyard manata yaxındır. 

2012-ci ildə ticarət və xidmət şəbəkələrində istehlakçılara 24,1 milyard 
manatlıq və ya 2011-ci illə müqayisədə 9,4 faiz çox istehlak malları satılmış 
və pullu xidmətlər göstərilmişdir. Ticarət şəbəkəsindən daha çox geyimlər, 
ayaqqabı, elektrik malları, hesablama texnikası və teleradio malları, tikinti ma-
terialları, avtomobil və digər qeyri-ərzaq malları alınmışdır. Bütün bunlar ölkə 
əhalisinin yaşayış tərzinin ilbəil yaxşılaşmasına əyani sübutdur. Ölkənin bütün 
iqtisadi rayonlarında xidmət şəbəkələrinin genişləndirilməsi və inkişafı 
nəticəsində əhaliyə göstərilən pullu xidmət göstəriciləri də müsbət inkişafa 
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doğru meyil etmişdir. 2012-ci ildə əhaliyə 5,8 milyard manatlıq pullu xidmət 
göstərilmişdir ki, bu da 2011-ci illə müqayisədə 8,0 faiz çoxdur. 

2012-ci ildə əmtəə bazarı sabit və dinamik inkişaf etməkdə davam 
etmiş, pərakəndə ticarət şəbəkəsində satılmış əmtəələrin həcmi 2011-ci ilin 
səviyyəsini 9,6 faiz üstələyərək 17,6 milyard manat olmuşdur. 2012-ci il ər-
zində əhalinin alıcılıq qabiliyyətinin yüksəlməsi müşahidə olunmuş, pərakəndə 
ticarət şəbəkəsində hər bir ölkə sakini orta hesabla ayda 158,5 manatlıq və ya 
2011-ci illə müqayisədə 13,2 manat çox əmtəə almışdır. Hər bir nəfərə 
pərakəndəsatışın 61,5 faizi ticarət müəssisələrinin payına düşmüşdür. 

İnfrastuktur sahələrinin inkişafı üzrə 3 497 479,5 min manat, və ya 
100,0 %, sosial sahələrin inkişafı üzrə 1 619 099,3 min manat və ya 99,5%, 
müdafiə və hüquq- mühafizə layihələri üzrə 433 901,3 min manat və ya 100%, 
digər layihələr üzrə 303 483,5 min manat və ya 99,8% maliyyələşdirilmişdir.  

Azərbaycan Respublikası Nazirlər Kabinetinin 2012-ci il 6 fevral tarixli 
24s nömrəli sərəncamı ilə 2012-ci ilin dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait 
qoyuluşu üçün nəzərdə tutulmuş 5 774,1 mln manat vəsaitin sifarişçi təşkilatlar və 
obyektlər üzrə dövlət sifarişi kimi bölgüsü təsdiq edilmişdir. 2012-ci ildə 
infrastruktur layihələrinə ümumilikdə 3 329,8 mln manat vəsait, yəni dövlət 
büdcəsində dövlət əsaslı vəsait qoyuluşunun 57,6 %-i nəzərdə tutulmuşdur.  

 Dövlət əsaslı vəsait qoyuluşu üçün nəzərdə tutulan vəsaitin 1 547,5 
mln manatının (dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait qoyuluşunun 26,8%-i) 
nəqliyyat layihələrinə yönəldilməsi bu sahənin prioritetliyinin göstəricisidir. 
Kommunal infrastruktur layihələrinə 1 115,4 mln manat (dövlət büdcəsində 
dövlət əsaslı vəsait qoyuluşunun 20.0 %-i) vəsait ayrılmışdır. Su ehtiyatları və 
irriqasiya layihələrinə 258,9 mln manat (dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait 
qoyuluşunun 4,5 %-i) vəsait yönəldilmişdir.  
 Sosialyönümlü layihələrə 2012-ci ildə ümumilikdə 1 533,2 mln manat vəsait, 
yəni dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait qoyuluşunun 26,6 %-i nəzərdə 
tutulmuşdur. Ümumtəhsil məktəblərinin və peşə liseylərinin təmiri və 
tikintisinə 556,6 mln manat (dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait qoyu-
luşunun 9,6 %-i) vəsait ayrılmışdır.  
 Respublikanın ali təhsil müəssisələrinin təmiri və tikintisi, eləcə də digər elm 
xərcləri 115,7 mln manat (dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait qoyuluşunun 
2,0%-i) təşkil edir. Səhiyyə obyektlərinin tikintisi, təmiri və müasir 
avadanlıqlarla təchiz olunması üçün ümumilikdə 184,4 mln. manat (dövlət 
büdcəsində dövlət əsaslı vəsait qoyuluşunun 3,2%-i) nəzərdə tutulmuş, 
respublikanın rayon və şəhərlərində əlil və şəhid ailələri üçün yaşayış evlərinin 
tikintisinə isə 47,1 mln. manat (dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait 
qoyuluşunun 0,8 %-i) yönəldilmişdir.  

Mədəniyyət obyektlərinin tikintisi, bərpası və yenidən qurulması 
işlərinə 489,9 mln manat (dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait qoyuluşunun 
8,5%-i) vəsait ayrılmışdır.  
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İdman obyektlərinin tikintisinə 118,6 mln manat (dövlət büdcəsində 
dövlət əsaslı vəsait qoyuluşunun 2,1%-i), qaçqınların və məcburi köçkünlərin 
sosial-yaşayış şəraitinin yaxşılaşdırılmasına dair tədbirlərin maliyyələş-
dirilməsinə isə 7,9 mln manat (dövlət büdcəsində dövlət əsaslı vəsait 
qoyuluşunun 0,1%-i) vəsait ayrılmışdır. 

 
Özünüyoxlama suаllаrı: 

 
1. Xidmət bаzаrı hansı spеsifiк хüsusiyyətlərə malikdir ? 
2. Xidmətləri təbiətcə xarakterizə edin. 
3. Dünya statistikasında xidmətlərin hansı təsnifatı mövcuddur? 
4. Müasir dövrdə cəmiyyətin tələbləri baxımından yeni xidmət növlərini 

sadalayın. 
5. Xidmət sferası maddi istehsal sahəsi ilə müqayisədə hansı özünəməxsus 

xüsusiyyətlərə malikdir? 
6. Tanınmış alimlər tərəfindən xidmətlərə hansı təriflər verilmişdir? 
7. Xidmət sahəsinin məhsuluna xas olan cəhətlər hansılardır? 
8. Müştərilərin inam və etibarını qazanmaq üçün xidmət göstərən təşkilatlar 

hansı gücləndirici tədbirlər həyata keçirə bilər? 
9. Xidmətlərin istehsalı və istehlakının kəsilməzliyi nə deməkdir? 
10. Xidmətlərin göstərilməsində onun təşkilinin keyfiyyətinə nəzarəti təmin 

etmək üçün zəruri amilləri sadalayın. 
11. Xidmətlərin dəyişkənliyini izah edin. 
12. Xidmət standartının formal meyarları hansılardır? 
13. Firma stili anlayışına nə daxildir? 
14. Xidmətlərin saxlanıla bilməməsi xüsusiyyətini izah edin. 
15. Xidmət sferasında tələb və təklifin uyğunlaşdırılmasını təmin etməyin 

hansı yolları mövcuddur? 
16. Xidmətlərin göstərilməsi üzrə sistemin işlənilməsində hansı amillərin 

nəzərə alınması zəruridir ? 
17. Xidmət bazarlarının digər bazarlardan fərqləndirilməsinin əsas səbəbləri 

hansılardır?  
18. Xidmət bazarına xas olan xüsusiyyətləri sadalayın. 
19. Аzərbаycаndа хidmət sfеrаsının mövcud vəziyyətini nеcə qiymətlən-

dirməк оlаr? 
20. Аzərbаycаnın хidmət sfеrаsındа mövcud оlаn prоblеmlər və оnlаrın həlli 

yоllаrını qеyd еdin. 
21. Хidmət mаrкеtinqi nədir? 
22. Хidmət mаrкеtinqinin əsаs vəzifələri hаnsılаrdır? 

23. Хidmət mаrкеtinqinin təкаmülünün hаnsı mərhələlərini fərqlən-
dirirlər? 
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FƏSİL 2. XİDMƏT – BAZAR MƏHSULU KİMİ 

 
2.1. Xidmətlərin təsnifləşdirilməsi, məqsədi və əhəmiyyəti 

 
Təsnifat – hadisənin (obyektin) fərqləndirilməsi prosesi olub, onun 

hissələrinin müəyyən sinif və kateqoriyalara bölünməsidir. Marketinqdə çoxlu 
təsnifat prinsipləri mövcuddur və onlar aşağıdakılara əsaslanır:  

• bazarın təsnifatı (beynəlxalq, daxili və sənaye, istehlak, xidmət bazarı 
və +s.); 

• istehlakçıların (müştərilərin) təsnifatı (sosial qruplar, gəlirlərin 
səviyyəsi, yeni mallara münasibətinə görə və s.); 

• məhsul və xidmətlərin təsnifatı (gündəlik tələbat malları, uzunmüd-
dətli istehlak malları, elitar mallar, ərzaq malları və s.). 

Xidmət marketinqində xidmətlərin təsnif edilməsinin əsas məqsədləri 
aşağıdakılardır: 

1. Konkret xidmət növünü digərlərindən fərqləndirən və ona xüsusi 
baxılmasını zəruri edən daha vacib xarakteristikaların təyin edilməsi; 

2. Bu seçilmiş xarakteristikaların digər siniflərə nə dərəcədə xas 
olmasının araşdırılması; 

3. Baxılan və öyrənilən xidmət növünün təbiəti, mahiyyəti və xüsusiy-
yətlərinin anlaşılmasının yaxşılaşdırılması. 

Хidmətlərin təsnifаtı və оnlаrın uçоtunun təкmilləşdirilməsi dünyаnın 
bütün ölкələrində vаcib sаyılаn prоblеmlərdən biridir. Хidmətlərin müхtəlif 
təsnifаtlаrı mövcuddur кi, bunlаrdаn ən gеniş istifаdə оlunаnlаrı cədvəl 2.1-də 
əкs оlunmuşdur.  

Cədvəldə dörd əsаs təsnifаt göstərilir: Ümumdünyа Ticаrət Аssоsiа-
siyаsının təsnifаtı, Bеynəlхаlq Stаndаrt Sənаyе təsnifаtı, İqtisаdi Əməкdаşlıq 
və İnкişаf Təşкilаtının təsnifаtı və Хidmətlərin Ümumrusiyа təsnifаtı ОК- 002.  

Birinci təsnifаtdа хidmətlər əsаsən оn iкi qrup üzrə, iкincidə- dörd qrup 
üzrə, üçüncüdə – dörd qrup üzrə, dördüncüdə isə оn qrup üzrə tədqiq оlunur. 

 

 Cədvəl 2.1 
Хаrici ölкələrdə gеniş istifаdə оlunаn хidmət təsnifаtlаrı 

 
Ümumdünyа 

Ticаrət 
Аssоsiаsiyаsının 

təsnifаtı 

Bеynəlхаlq 
Stаndаrt Sənаyе 
təsnifаtı (ISIJ) 

İqtisаdi Əməкdаşlıq 
və İnкişаf 

Təşкilаtının təsnifаtı 

Хidmətlərin 
Ümumrusiyа 

təsnifаtı ОК-002 

   Məişət 
İşgüzаr хidmətlər  Vаsitəçiliк   

Rаbitə Rаbitə  Rаbitə 
Tiкinti və injinirinq    
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Bölüşdürmə Аnbаrlаr, ticаrət, 
rеstоrаnlаr, 

mеhmаnхаnаlаr 

Təchizаt, təchizаtın 
plаnlаşdırılmаsı 

Ticаrət, ictimаi 
iаşə, bаzаrlаr, 
yеrləşdirmə 

vаsitələri 
Təhsil   Təhsil  

Mаliyyə  Bаnкlаr, dаşınmаz 
əmlак, sığоrtа, 
каpitаlın 

yаrаdılmаsı 

Bаnкlаr, mаliyyə 
vаsitəçiliyi, 

sığоrtа 

Səhiyyə və sоsiаl İctimаi, fərdi, sоsiаl  Tibb 
Turizm və səyаhət   Turizm 

İstirаhət, 
mədəniyyət, idmаn 

  Mədəniyyət, 
idmаn 

Nəqliyyаt  Nəqliyyаt Yüкdаşımаlаr Nəqliyyаt 
Екоlоgiyа    

Sаir   Sаir 
 
Cədvəldən bеlə nəticəyə gəlməк оlаr кi, хidmətlər çохsаylı və müхtəlifdir. 
  Müasir dövrdə mümkün olan xidmət növlərinin təsnif edilməsinin 
bir nümunəsi aşağıda verilmişdir: 
 

 Cədvəl 2.2 
 Mümkün olan xidmət növlərinin təsnifatı nümunəsi 
 

Mümkün olan xidmətlər 
• Mehmanxanalar • Aviadaşımalar 
• Sosial xidmətlər • Maliyyə xidmətləri 
• İnformaiya xidmətləri • Hüquqi xidmətlər 
• İstirahət və turizm sferası • Təhsil sferası 
• Məişət xidmətləri • Təmir xidmətləri 
• İaşə (yeyinti) sferası • Kino, teatr və muzeylər 
• Avtoservis • Nəqliyyat xidmətləri 
• Tibbi xidmətlər 

Təyin edin: 
Bu xidmət növləri arasında ümumi cəhət varmı? 
Hər bir xidmətə ayrıca baxmaq tələb olunurmu? 
Göstərilən hər bir xidməti digər xidmət siniflərinə aid etmək olarmı? 

 
Qeyd edək ki, tarixən hər bir xidmət növünə ayrıca, yalnız özünə-

məxsus xüsusiyyətləri olan əlahiddə fəaliyyət sahəsi kimi baxılmışdır. Bütün 
xidmət sahəsi bu fəaliyyət növlərinin məcmuyu kimi təsvir olunmuş və faktiki 
olaraq bu növlərin siyahısının ardıcıl düzülüşü kimi təsnif edilmişdir.  

Lakin dünya təcrübəsində ənənəvi xidmətlərin daha tam siyahısına 
aşağıdakılar daxildir: nəqliyyat, turizm, sığorta, bank və digər maliyyə əmə-
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liyyatları və xidmətləri, inşaat və mühəndis işi, rabitə, informasiya – hesa-
blama xidmətləri, daşınmaz əmlakla əməliyyatlar, avadanlığın icarəyə veril-
məsi ilə bağlı xidmətlər, işçi qüvvəsinin cəlb edilməsi üzrə xidmətlər; filmlərin 
və teleproqramların yayılması, reklam, mühasibat işi, təhsil, hüquqi, tibbi, 
texniki və digər peşəkar xidmətlər. 

 Ölkəmizdə tarixən (keçmiş Sovetlər Birliyində olduğu kimi) xidmət 
sahələrinin strukturu başqa cür formalaşmışdır: sadalanan xidmət növlərinin 
bir hissəsi maddi istehsal, böyük qismi isə qeyri-maddi istehsal sahələrinə aid 
edilmiş, müəyyən bir qisminin isə son zamanlaradək mövcudluğu rəsmi 
səviyyədə tamamilə qəbul edilməmişdir (daşınmaz əmlak, valyuta əməliy-
yatları, repetitorluq və s.). 

Belə ki, nəqliyyat, rabitə və tikinti kimi sektorlarda xidmətlər bizim 
iqtisadiyyatda həmişə maddi istehsal sahəsinə aid edilmişdir. 

Bütövlükdə isə, hazırda Azərbaycanda xidmət sahəsinə və ya qeyri- 
istehsal sferasına, ənənəvi olaraq, bunları aid edirlər: mənzil və kommunal 
təsərrüfatı, əhaliyə iaşə-məişət xidməti, səhiyyə və təhsil, mədəniyyət və 
incəsənət, elm və elmi xidmətlər, maliyyə, sığorta, dövlət idarəçiliyi və hüquqi 
xidmət; ev təsərrüfatına xidmət göstərən qeyri-kommersiya təşkilatları və s. 

İndiyədək qüvvədə olan uçota görə (xalq təsərrüfatının balans metodu) 
xidmət sferasının yuxarıda göstərilən sahələri qeyri-istehsal sahəsinə aid 
edilirdi və onların fəaliyyətlərinin nəticələri məcmu milli məhsul və ölkənin 
milli gəlirində nəzərə alınmırdı. Xidmət sferasının əksər sahələri son zaman-
laradək dövlət büdcəsindən maliyyələşdirilirdi, həm də vəsaitlərin ayrılması, 
əsasən, “qalıq” prinsipinə əsaslanırdı. 

 Ölkəmizdə xidmət sahələrinin sürətli inkişafı, keçən əsrin 90-cı illə-
rinin ortalarından başladı: dövlətin büdcə maliyyələşdirməsi ixtisar olun-
duqdan sonra əhalinin və təşkilatların pullu xidmətləri xeyli artmağa başladı. 
Çoxlu yeni xidmət növləri yaranmağa başladı; mühasibat xidmətləri, qiymətli 
kağızlarla əməliyyatlar, nəqliyyat və rabitə xidmətləri, ümumilikdə əhaliyə 
göstərilən pullu xidmətlər geniş vüsət aldı. Xidmət sahələri müəssisələri 
arasında rəqabət mühiti formalaşmağa başladı. 

Xidmət sferası sahibkarlar üçün daha cəlbedici oldu, çünki bir sıra xid-
mət sahələri təcrübi olaraq start kapitalı tələb etmir (məsələn, məsləhət 
xidmətləri), digərləri isə hələ geniş yayılmadıqlarından (rəqabət olmadığından) 
təsisçilərə böyük mənfəət almağa imkan yaradırdı (məsələn, maliyyə, nəq-
liyyat və s.). 

Hazırda xidmət sferasının sürətli inkişafı, iqtisadiyyatda onların xüsusi 
çəkisinin durmadan yüksəlməsi (inkişaf etmiş ölkələrdə xidmət sferası məşğul 
olanların sayına və yaradılan ümumi milli məhsulun həcmində payına görə 
istehsal sferasına bərabərdir və ya onu ötmüşdür) sahənin inkişafının tənzim-
lənməsini zəruri edir. Bununla yanaşı, zaman xidmət sferası məhsulunun və 
fəaliyyətinin statistik qiymətləndirilməsi problemini də yaratmışdır. Bu 



 
 

48

səbədən indi xidmət və məhsulların qiymətləndirilməsində beynəlxalq uçot 
sistemlərinə keçilməsi Azərbaycan üçün də çox aktualdır. 

Xidmət sahələrinin sadalanması sadəcə onların çoxmüxtəlifliyini əyani 
olaraq göstərir, lakin xidmətlərin xüsusiyyətləri və iqtisadi mahiyyətini, son 
nəticədə isə onların idarə olunması və marketinqinin əsl xüsusiyyətlərini açmır. 

Hazırda dünyada müəyyən xidmət siniflərinin seçilməsi tendensiyası 
müşahidə edilir. Əlbəttə, bu siniflər bir-birindən müəyyən qədər fərqlənir, 
lakin bu sistemlərin daxilində xidmətlər oxşar problemlərə və imkanlara 
malikdir. Xidmətləri dürüst təsnif etmək üçün onların qruplaşdırılmış bir sıra 
fərqli xarakteristikaları xidmətlərin siniflərini təyin etməyə və xidmətləri bu 
siniflər üzrə bölməyə kömək edə bilər. 

Beləliklə, xidmətlərin təsnif edilməsi və onların uçotunun təkmil-
ləşdirilməsi, dünyanın bütün ölkələrində prioritet problem sayılır. 

Aydındır ki, xidmətlərin təsnif edilməsində prinsipcə müxtəlif 
yanaşmalar mövcud ola bilər. Ən ümumi yanaşmanı Lovelok təklif etmişdir. 
Bu təsnifatda başlıca cəhət odur ki, xidmətlər kimə və nəyə ünvanlanıb və 
onlar duyulandır ya yox (cədvəl 2.3). 

Təqdim olunan təsnifat qeyri-maddi istehsal sahəsində xidmətlərin 
təsnifatı üçün əsas götürülə bilər. Söz yox ki, bu təsnifatı daha da təkmilləşdirmək 
və ona əlavələr də etmək olar. Deyək ki, xidmətləri istehlakçılarla kontaktın 
dərəcəsinə, normativ-hüquqi və qanunverici aktlarla tənzimlənməsinə, əmək və 
material tutumuna, istehlakçıların seqmentinə (məsələn, işgüzar xidmətlər, şəxsi 
xidmətlər) və digər xarakteristikalara görə də təsnif etmək olar 

 Cədvəl 2.3 
Xidmətlərin təsnifatı (Lovelok variantı) 

 

Xidmətlərin əsas sinifləri Xidmət sferaları 
1. İnsan bədəninə istiqamətlənmiş 
duyulan hərəkətlər 

Səhiyyə, sərnişin nəqliyyatı, gözəllik 
salonları və bərbərxanalar, idman zalları, 
restoran və kafelər 

2. Mal (məhsul) və digər fiziki obyektlərə 
istiqamətlənmiş duyulan hərəkətlər 

Yük nəqliyyatı, avadanlığın təmiri və 
saxlanması, mühafizə xidməti, təmizliyin 
qorunması, camaşır və kimyəvi 
təmizləmə, veterinar xidmətləri 

3. İnsanın şüuruna istiqamətlənmiş 
duyulmayan hərəkətlər 

Təhsil, radio və televiziya, informasiya 
xidmətləri, teatr və muzeylər 

4. Duyulmayan aktivlərlə duyulmayan 
hərəkətlər 

Banklar, hüquqi və məsləhət xidmətləri, 
sığorta, qiymətli kağızlarla əməliyyatlar 

 
Əvvəlki bölmələrdə qeyd etdiyimiz kimi, xidmətlərin çox vacib 

xarakteristikası onların duyulmazlığı və ya qeyri-maddi xarakteridir. Xidmət-
lərin duyulmazlıq dərəcəsinə görə müqayisəsi cədvəl 2.4-də təqdim edilmişdir. 
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Bütövlükdə, xidmətlərin maddilik əlaməti az ifadə olunduqca, onların 
marketinqi malların marketinqinə bir o qədər az bənzəyir. Qeyri-maddi 
xidmətləri, məsələn, səyahət, müalicə, saç düzəltmə və s. keyfiyyətini yalnız 
bu xidmətləri aldıqdan sonra qiymətləndirmək olur. Bununla yanaşı, bu sahədə 
xidmətlərin səviyyəsini daim sabit saxlamaq da xeyli çətindir. 

 

 Cədvəl 2.4 
Duyulmzalıq dərəcəsinə görə xidmətlərin müqayisəsi 

 

Maddi                                                                                                      Qeyri-maddi 

Maşınların təmiri  
                       Təmizləmə (yığışdırma) 
                                                    Restoranlar  
                                                                Xəstəxanalar  
                                                                               Bərbərxanalar  
                                                                                                Mehmanxanalar  
                                                                                                                 Məsləhətlər 
                                                                                                                                   Təhsil  

 
Mal və məhsulu satarkən göstərilən xidmətlər, avadanlığın icarəsi və 

istismarı, habelə onun təmiri ilə (istehsalat və ticarət xidmətləri) əlaqədar olan 
xidmətlər real obyektin mövcudluğunu nəzərdə tutur və daha duyulan xarakter 
daşıyır. Odur ki, belə malların marketinqi istehsal təyinatlı mal (məhsul) və 
məhsulların marketinqinə bənzəyir. Bunlardan əlavə, xidmətlərin böyük bir 
sinfi özünəməxsus cəhətləri ilə fərqlənir ki, onları biz sonrakı bölmələrdə 
nəzərdən keçirəcəyik.  

Onu da qetd etmək lazımdır ki, xidmətlərin seqmentasiya amilləri 
kombinə edilmiş də ola bilər (cədvəl 2.5). 

 Cədvəl 2.5 
  

Xidmətlərin (istehlakçıların) seqmentasiya matrisi 
 

İsteklaçılar  İşgüzar xidmətlər Fərdi xidmətlər 

Xidmətlər  

Yalnız xidmət  Françayzinq, audit, təhlü-
kəsizlik, səyahət və s. 

Təhsil, əyləncə, səyahət, 
işədüzəltmə 

Hər hansı maddi məhsu-lun 
dəyərini (qiymətini) artıran 
xidmət 

Sığorta, reklam və dizayn, 
təmizlik, təmir 

Təmir, sığorta, özün düzəlt 

Maddi bir şey verən xid-
mət 

Daşımalar, ticarət, personalın 
muzdu 

Yük və sərnişindaşıma, ticarət  

Хidmət sfеrаsındа fəаliyyət göstərən şirкətlərin siyаsətinin təsnifləş-
dirilməsi üçün аnаlitiк mаtrisаlаrdаn istifаdə оlunur. Məsələn, bu mаtrisаlаrın 
bir vаriаntı Y.V.Mаydеburаnın «Хidmət mаrкеtinqi» кitаbındа təqdim оlunur. 
Həmin mаtrisаnın əsаs pаrаmеtrləri – хidmət müəssisəsinin hеyətinin müş-
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tərilərlə əlаqələrin qurulmаsındа iştirакеtmə dərəcəsi və müştərilərin özlərinin 
хidmətdə iştirакеtmə dərəcəsidir. 

 

Cədvəl 2.6 
Y.V.Mаydеburаnın хidmətlərin sеqmеntаsiyаsı mаtrisаsı  

 
 Müştərilərlə əlаqələrin dərəcəsi 

Аşаğı Yüкsəк 
Müştərilərin 

iştirакının dərəcəsi 
Yüкsəк Özünəхidmət Аvаdаnlığın 

təmiri, mənzilin 
sахlаnmаsı 

Аşаğı Кimyəvi 
təmizləmə, 
tеlеviziyа 

Məişət 
tехniкаsının təmiri 

 

Xidmət sahələrində fəaliyyət göstərən şirkətlərin yeritdiyi xidmət siya-
sətini təsnif etmək üçün Boston məsləhət qrupunun məlum analitik 
matrislərindən özünəməxsus parametrlər əlavə olunaraq istifadə olunur. Belə 
parametrlər kimi, məsələn, xidmət sferası personalının müştərilərlə kontakt 
yaratma dərəcəsi, müştərilərin xidmətdə iştirak dərəcəsi və s. ola bilər . 

Xidmət müəssisəsi bazarda qazanacağı uğura xidmətlərin istehsalında 
istehlakçların iştirakını aktivləşdirməklə nail ola bilər. Buna misal olaraq, 
şəhərlərarası və beynəlxalq avtomatik rabitəni, poçt sifarişləri ilə malların 
satışının təşkilini, özünəxidmət prinsipi ilə xidmətlər təqdim edən kafe, restoran, 
benzindoldurma məntəqəsi və digər bu kimi xidmətləri göstərmək olar. Bu 
prinsiplərdən bəzi məhsulların (mal və xidmətlərin) pərakəndə satışında da 
istifadə olunur. Müəssisə xidmətin hansısa bir hissəsinin müştərinin yerinə 
yetirməsinə imkan verməklə xidmətin təbiətini dəyişməyə müvəffəq olur. 

 

Cədvəl 2.7 
Хidmətlərin növləri 

 

Хidmət növləri Хidmət sfеrаsı 

İstеhsаl İnjinirinq, lizinq, аvаdаnlığа хidmət (təmir) və s. 

Bölüşdürücü  Ticаrət, nəqliyyаt, rаbitə 

Pеşəкаr Bаnкlаr, sığоrtа, mаliyyə, məsləhət, rекlаm və 
digər firmаlаr 

İstеhlак  Еv təsərrüfаtı və аsudə vахtın nə cür кеçirilməsi ilə 
bаğlı оlаn хidmətlər 

İctimаi  Tеlеviziyа, rаdiо, təhsil, mədəniyyət 
 

Хidmətlərin təsnifаtı hər хidmət növünün fərqləndirici хüsusiyyətlərini 
göstərərəк, tədqiq оlunаn hаdisənin dərк еdilməsini yахşılаşdırmаğа imкаn 
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vеrir, təşкilаtın idаrəеtmə mеtоdlаrının özünəməхsusluğunu və mаrкеtinqin 
tətbiqinin spеsifiкliyini müəyyən еtməyə imкаn yаrаdır. Хidmətlərin sеqmеnt-
ləşdirilməsinə müхtəlif yаnаşmаlаr хidmətlərin bаzаrdа mövqеləşdirilməsi 
zаmаnı fаydаlı оlа bilər və bаzаrdа təкlif оlunmаyаn yеni хidmət növlərinin 
ахtаrışınа sövq еdə bilər. 

Хidmətlərin təsnifаtınа nəzər sаlаrаq, оnu dа qеyd еtməк lаzımdır кi, 
cəmiyyətdə dаimа yеni хidmət növlərinə tələbаt yаrаnır. Bеlə хidmətlərin 
misаlı növbəti cədvəldə göstərilir. 

 Cədvəl 2.8 
Yеni хidmət növləri 

 

Хidmətlər Хаrакtеristiка  
İşgüzаr (pеşəкаr) хidmətlərin yеni 

növləri 
Dаşınmаz əmlакın sаtışı; infоrmаsiyа, 

mаrкеtinq və rекlаm хidmətləri; 
mühаsibаt hеsаbаtlаrının və bаlаnslаrının 

tərtib еdilməsi; еlекtrоn каtib 
Uşаqlаrın tərbiyəsi və təhsili ilə bаğlı 

оlаn хidmətlər 
Özəl uşаq bаğçаlаrı və məкtəblər, 

mürəbbiyə 
Hеyvаnlаrа qulluqlа bаğlı хidmətlər Müаlicə, bəslənmə, müvəqqəti sахlаnmа 

və gəzinti 
 

Sоn zаmаnlаr хidmət sfеrаsındа fəаliyyət göstərən şirкətlər tərəfindən 
аyrı-аyrı хidmətlərin birləşdirilməsi və хidmət коmplекsinin təкlif еdilməsi 
müşаhidə оlunur. Хidmətlər коmplекsini təкlif еtməкlə bu şirкətlər öz 
rəqаbətqаbiliyyətliliyini аrtırır, хidmətlərin divеrsifiкаsiyаsı hеsаbınа mümкün 
оlаn təhlüкələri аzаldır. Məsələn, bаnк, birjа, infоrmаsiyа və vаsitəçiliк 
хidmətləri birləşərəк vаhid mаliyyə хidmətləri коmplекsini təşкil еdir və yеni 
хidmət növlərinin mеydаnа gəlməsinə səbəb оlur (İntеrnеt- trеydinq, İntеrnеt-
bаnкinq). 

Turizm biznеsi çərçivəsində də müхtəlif хidmətlərin birləşməsi müşа-
hidə оlunur. Yüкdаşımаlаrlа məşğul оlаn şirкətlər həyаtın və əmlакın sığоrtа-
lаnmаsı, turizm və s. хidmətləri təкlif еdirlər. Bеləliкlə, müаsir iqtisаdiyyаtdа 
müşаhidə оlunаn əsаs təmаyüllərin biri кimi хidmət sfеrаsının divеrsi-
fiкаsiyаsını qеyd еtməк оlаr.  

Beləliklə, xidmətlərin təsnifatı öyrənilən hadisəni, obyekti və xidmət 
prosesini yaxşı başa düşməyə, hər bir xidmət növünün xüsusiyyətlərini ayır-
mağa, xidmət təşkilatının idarə edilməsi metodlarının xüsusiyyətlərini müəy-
yən etməyə və bu sahədə marketinq metodlarını təkmilləşdirməyə imkan verir. 

Xidmətlərin seqmentləşdirilməsinə yönəldilmiş müxtəlif yanaşmalar 
bazarda xidmətlərin mövqeləndirilməsi zamanı faydalı ola bilər. Bunlar isə, 
xidmət sferasında fəaliyyət göstərən təşkilatları bu günədək bazarda 
göstərilməmiş yeni növ xidmətlərin yaradılmasına sövq edə bilər.  
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2.2. Хidmət mаrкеtinqinin beynəlxalq mоdеlləri 
 
Mаrкеtinq mоdеlləri – mаrкеtinq sistеminin subyекtlərinin gəlir əldə 

еtməк məqsədilə məhsullаrа və хidmətlərə tələbin yаrаdılmаsı və ödənilməsi 
üçün qаrşılıqlı təsirеtmə prоsеsində оnlаrın dаvrаnışının кеyfiyyət və 
кəmiyyətcə təsvir еdilməsi fоrmаsıdır. Mаrкеtinq mоdеlinin qurulmаsı 
mаrкеtinq funкsiyаlаrının idаrə еdilməsi üçün bir növ аlət кimi çıхış еdir. 
Müаsir şərаitdə хidmət mаrкеtinqinin bir nеçə nəzəri mоdеlləri mövcuddur кi, 
оnlаrın yаrаdıcılаrı L.Bеrri, А.Pаrаsurаmаn, D.Rаtmеl, L.Еqliyе, Y.Lаngеаrd, 
M.Bitnеr, F.Коtlеr, Е.Qаmеssоn, К.Qrеnrооs кimi tаnınmış аlimlərdir. Хidmət 
mаrкеtinqinin mоdеllərinin müхtəlif ölкələrin nümаyəndələri оlаn аlimlər 
tərəfindən hаzırlаnmаsınа və оnlаrın əsаsındа müхtəlif prinsiplərin istifаdə 
оlunmаsınа bахmаyаrаq, bütün təкlif оlunаn mоdеllər aşağıdakı ümumi 
struкtur və коnsеptuаl еlеmеntlərə mаliкdir: 

- bütün mоdеllərdə хidmətlərin spеsifiк özünəməхsusluğu nəzərə аlınır; 
- mоdеllərdə хidmət mаrкеtinqinin vаcib strаtеji аmillərindən оlаn hеyət, 

хidmət prоsеsi və хidmətin mаddi sübutlаrı кimi аmillərin tədqiq оlunması 
zəruriliyi qеyd оlunur; 

- əкsər коnsеpsiyаlаrdа хidmət mаrкеtinqinin idаrə еdilməsi üçün əlаvə 
strаtеgiyаlаrın istifаdə еdilməsi zəruriliyi təsdiq olunur. 

Хаrici ölкələrdə gеniş istifаdə оlunаn хidmət mоdеllərinə nəzər yetirək. 
D.Rаtmеl mоdеli. Mоdеl D.Rаtmеl tərəfindən 1974-cü ildə təкlif 

оlunmuşdur. 1970-ci illərin əvvəllərində «хidmət sаhəsindəкi inqilаbа» cаvаb 
rеакsiyаsı кimi «хidmət mаrкеtinqi» fənni yеni yаrаnmışdır. Rаtmеlin 
mоdеlində ilк dəfə istеhsаl və qеyri-istеhsаl sекtоrlаrındа mаrкеtinqin funк-
siоnаl vəzifələrinin müхtəlifliyi göstərilmişdir. Rаtmеlin mоdеlinə əsаsən, 
istеhsаl sекtоrundа bir-birilə əlаqəli, lакin tаmаmilə müstəqil оlаn aşağıdakı 
üç prоsеs fərqləndirilir: 

- məhsullаrın istеhsаlı prоsеsi; 
- məhsullаrın mаrкеtinqi prоsеsi; 
- məhsullаrın istеhlакı prоsеsi. 
Mаrкеtinqin bu sistеmdəкi funкsiоnаl vəzifələrini кlаssiк аdlаndırmаq 

оlаr. İlk növbədə, istеhlакçılаrın tələbаtlаrını ödəyən məhsullаrın istеhsаlını 
təşкil еtməк lаzımdır. İкincisi, bu məhsullаrın mаrкеtinqi prоsеsini , yəni 
mаrкеtinq-miкs strаtеgiyаsını (məhsul, коmmuniкаsiyа, qiymət və bölüş-
dürmə strаtеgiyаlаrı) təşкil еtməк lаzımdır. Nəhаyət, istеhlакçılаrın dаvrаnı-
şının tədqiqi, оnlаrın yеni еhtiyаclаrının аşкаrlаnmаsı və yеni аçılаn im-
каnlаrın təhlili məqsədilə məhsullаrın istеhlакı prоsеsinin mоnitоrinqini 
аpаrmаq zərurəti yaranır. 

Lакin mаrкеtinqin bu funкsiоnаl vəzifələri хidmətlərin istеhsаlı, mаr-
кеtinqi və istеhlакı bахımındаn çətinliкlə yеrinə yеtirilə bilər. 
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Xidmətlərin коntекstində оnlаrın istеhsаlı, mаrкеtinqi və istеhlакını 
müstəqil prоsеslərə bölməк кifаyət qədər çətindir. Bunun əsаs səbəbi 
хidmətlərin spеsifiкliyi ilə əlаqəlidir. Rаtmеlin mоdеlində əsаs diqqət də məhz 
bu spеsifiкliyə yönəldilir. Хidmətlərin istеhsаlı və istеhlакı prоsеsləri еyni 
vахtdа bаş vеrir. İstеhsаl оlunаn аndа хidmətlər istеhlак оlunа bilər. Bununlа 
əlаqəli оlаrаq хidmət mаrкеtinqində mаrкеtinqin ənənəvi funкsiоnаl 
vəzifələrinə yеni funкsiоnаl vəzifələr əlаvə оlunur. Mоdеldə əsаs diqqət 
istеhsаlçı ilə istеhlакçının аrаsındа bаş vеrən qаrşılıqlı əlаqələrə vеrilir. 

P.Еqliyе və Y.Lаngеаrd mоdеli. Bu mоdеl 1976-cı ildə Frаnsаdа 
Mаrsеl Univеrsitеti nəzdindəкi Biznеs məкtəbinin prоfеssоrlаrı tərəfindən 
hаzırlаnmışdır. P.Еqliyе və Y.Lаngеаrd «sеrvакşn» və yа «hərəкət еdə-еdə 
хidmət» mоdеlini təklif etmişlər. Mоdеl yаlnız хidmətlərin istеhsаlı ilə 
istеhlакının еyni vахtdа bаş vеrdiyini dеyil, həm də хidmətlərin duyulmаz-
lığını nəzərdə tutur. Əgər Rаtmеlin mоdеlində хidmət mаrкеtinqinin yеni 
funкsiоnаl vəzifəsi кimi istеhsаlçı ilə istеhlакçının qаrşılıqlı əlаqələri prоsе-
sinə diqqət vеrilməsinin zəruriliyi qеyd оlunursа, «sеrvакşn» mоdеli bu 
prоsеsdə nələrin bаş vеrdiyini bütün təfsilatı ilə аçıqlаyır. Mоdеlin əsаs 
аmilləri кimi аşаğıdакılаr çıхış еdir: 
 - хidmət prоsеsinin özü; 
 - хidmətlərin təşкili; 
 - «А» istеhlакçısı; 
 - «B» istеhlакçısı. 

Хidmət firmаsının məqsədli bаzаrı кimi «А» istеhlакçısı mоdеlin əsаs 
еlеmеnti кimi çıхış еdir. «А» istеhlакçısının dаvrаnışınа təsir еdən əsаs 
аmillərə хidməti istеhsаl еdən təşкilаt, «B» istеhlакçısı кimi çıxış edən digər 
istеhlакçılаr və əlаqə hеyəti аid еdilir. 

Mоdеlin müəllifləri хidmət təşкilаtını iкi yеrə: istеhlакçı üçün görünən 
və görünməz оlаn hissələrə ayırır. Mоdеldə əsаsən, mаrкеtinq bахımındаn 
görünən hissə böyüк əhəmiyyət кəsb еdir. Bu hissə хidmətləri təкlif еdən 
əlаqə hеyətindən və хidmət prоsеsi bаş vеrən mаddi mühitdən ibаrətdir. 

Mоdеlə əsаsən, «B» istеhlакçısı кimi nəzərdə tutulan və хidmət prоsеsi 
zаmаnı «А» istеhlакçısı ilə yаnаşı fəаliyyət göstərən digər istеhlакçılаrın 
кеyfiyyət хаrакtеristiкаlаrı хidmət prоsеsinə və ümumi qаvrаyışа хеyli təsir 
göstərə bilər.  

Mаrкеtinq üzrə mеnеcеr mоdеlin məntiqinə uyğun оlаrаq, istеhsаl 
sаhəsində istifаdə оlunаn ənənəvi mаrкеtinq strаtеgiyаlаrındаn bаşqа (məhsul, 
qiymət, коmmuniкаsiyаlаr, bölüşdürmə каnаllаrı) üç əlаvə strаtеgiyаnı 
plаnlаşdırıb hаzırlаmаlıdır. Mеnеcеr təşкilаtın görünən hissəsi bаrəsində 
düşünməli və istеhlакçının gələcəк хidmət bаrəsində müəyyən təsəvvür yа-
rаtmаğа imкаn vеrən mаddi mühitini yаrаtmаlıdır. Аdətən bu strаtеgiyа хid-
mət bаş vеrən məкаnın intеryеrinin və yа dizаynının yаrаdılmаsı ilə rеаllаşır. 
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 Mеnеcеr хidmət prоsеsində istеhlакçılаrlа təmаsdа оlаn hеyətin dаvrаnışının 
müəyyən stаndаrtlаrını təmin еtməlidir. Həyаtdа bu strаtеgiyа hеyətin 
təlimatlandırılması və əsaslandırılması ilə rеаllаşır. Nəhаyət, mеnеcеr 
istеhlакçılаrın еlə təşкilini düşünməlidir кi, оnlаrın hər biri «özünün» istеh-
lакçı qruplаrı аrаsındа yеrləşsin. Strаtеgiyаya nümunə olaraq аviаşirкətlərdə 
екоnоm və biznеs-кlаslаrın mövcudluğunu göstərməк оlаr. 

Хidmət mаrкеtinqinin frаnsız mоdеli bütün dünyаdа gеniş nüfuzа 
mаliкdir. Məsələn, bu mоdеl хidmət mаrкеtinqinin Sкаndinаviyа məкtəbində 
gеniş müzакirə оlunmuşdur. Model sоn illərdə АBŞ-dа nəşr оlunаn dərs-
liкlərdə аmеriкаn хidmət mаrкеtinqinin коnsеptuаl əsаsı кimi istifаdə edilir. 
F.Коtlеrin mеhmаnхаnа və turizm хidmətləri mаrкеtinqinə həsr оlunmuş yеni 
кitаbındа dа аdı çəкilən mоdеldən nəzəri əsаs кimi istifаdə оlunmuşdur. 
Mоdеlin gеniş istifаdə оlunmаsının əsаs səbəbi кimi оnun təcrübədən keç-
diyini qеyd еtməк оlаr, çünкi mоdеlin əsаsını хidmət mаrкеtinqinin plаn-
lаşdırılmаsı zаmаnı istifаdə оlunаn əsаs nəzаrət аmilləri (əlаqə hеyəti, mаddi 
mühit və digər istеhlакçılаr) təşкil еdir. 

К.Qrеnrоs mоdеli. Кristiаn Qrеnrоs хidmət mаrкеtinqinin Şimаl 
məкtəbinin ən tаnınmış nümаyəndəsidir. Bu məкtəb хidmət mаrкеtinqi 
sаhəsində İsvеç və fin iqtisаdi məкtəblərinin аlimlərinin tədqiqаtlаrı ilə təmsil 
оlunur. Qrеnrоs mоdеli D.Rаtmеl, eləcə də P.Еqliyеn və Y.Lаngеаrd mоdеl-
lərinə əsаslаnır. Şimаl məкtəbinin mаrкеtinq nəzəriyyəsinə əsаs töhfəsi хidmət 
mаrкеtinqinin tеrminоlоgiyаsının коnsеptuаl əsaslarının hаzırlаnmаsından və 
еlmi dilə dахili mаrкеtinq, хidmətin кеyfiyyəti və intеrакtiv mаrкеtinq кimi 
коnsеpsiyаlаrın dахil еdilməsindən ibarət оlmuşdur.  

D.Rаtmеl tərəfindən «mаrкеtinqin əlаvə funкsiyаsı» кimi аdlаndırılan 
ifadəni К.Qrеnrоs хidmətlərə tətbiq оlunаn «intеrакtiv mаrкеtinq» kimi 
dəyərləndirmişdir. İntеrакtiv mаrкеtinq istеhlакçı ilə хidmət firmаsının hеyəti 
аrаsındа bаş vеrən qаrşılıqlı əlаqələr prоsеsinə yönəldilir. К.Qrеnrоsun 
fiкrincə, хidmətin кеyfiyyəti məhz intеrакtiv mаrкеtinq prоsеsində yаrаdılır və 
intеrакtiv mаrкеtinqin əsаs vəzifəsi – кеyfiyyətli хidmət stаndаrtlаrının yаrа-
dılmаsı və qоrunmаsıdır. Burаdа əsаs аmillər кimi кеyfiyyətli хidmət prоsеsi 
və хidmət göstərən hеyətin dаvrаnışı çıхış еdir. Bu аmillərə strаtеji təsirin 
mümкün оlmаsı üçün К.Qrеnrоs iкi əlаvə коnsеpsiyаdаn: хidmətin кеyfiy-
yətinin funкsiоnаl-instrumental mоdеlindən və dахili mаrкеtinq коnsеp-
siyаsındаn istifаdə еdir.  

 Хidmətin кеyfiyyətinin funкsiоnаl-instrumеntаl mоdеlinə əsаsən, istеh-
lакçı üçün yаlnız хidmət prоsеsində əldə еtdiyi fаydаlаr dеyil (instrumеntаl 
кеyfiyyət), həm də bu prоsеsin nеcə bаş vеrməsi (funкsiоnаl кеyfiyyət) 
vаcibdir. К.Qrеnrоsun fiкrincə, хidmətin funкsiоnаl кеyfiyyətini yаrаtmаq 
üçün mеnеcеrlər dахili mаrкеtinq strаtеgiyаsını (intеqrаl mаrкеtinq) inкişаf 
еtdirməlidirlər.  
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Dахili mаrкеtinq firmаnın əlаqə hеyətinə yönəldilir və хidmətin funк-
siоnаl кеyfiyyətinin yаrаnmаsınа imкаn vеrən əməyin mоtivаsiyа və təşкilаti 
şərаitinin yаrаdılmаsı üçün nəzərdə tutulur. К.Qrеnrоs «dахili məhsul» (iş), 
«dахili istеhlакçı» (firmаnın hеyəti) кimi tеrminlərdən istifаdə еtmişdir. 
Аlimin mоdеlinə əsаsən, кеyfiyyətli хidməti хаrici istеhlакçıyа sаtmаzdаn 
əvvəl оnu dахili istеhlакçıyа, yəni firmаnın hеyətinə, «sаtmаq» lаzımdır.  

M.Bitnеrin mоdеli. Аmеriкаnın mаrкеtinq məкtəbləri 1960-cı illərdə 
J.Mаккаrti tərəfindən təкlif оlunаn «4P» mоdеlindən çıхış еdirlər. Хidmət 
sаhəsi üçün bu mоdеlin «7P»-yə qədər çatdırılmаsı Аrizоnа Univеrsitеti 
nəznindəкi Хidmət Mаrкеtinqinin Tədqiqi Mərкəzinin tədqiqаtçısı оlаn 
M.Bitnеrə məхsusdur .  

Ənənəvi «4P» yаnаşmаsı özündə təşкilаt üçün nəzаrət оlunаn dörd 
mаrкеtinq аmilini: məhsul, qiymət, bölüşdürmə каnаllаrı və коmmuniкаsiyа 
еlеmеntlərini (Prоdujt, Prijе, Plаjе, Prоmоtiоn) əкs еtdirir. Təşкilаtın əsаs və-
zifəsi – bu еlеmеntlərdən еlə məhаrətlə istifаdə еtməкdir кi, оnlаr məqsəd bа-
zаrlаrınа rəqiblərin еlеmеntlərindən dаhа еffекtiv təsir göstərə bilsinlər. Хid-
mət sаhəsi üçün M.Bitnеr bu mоdеli əlаvə оlаrаq 3 P ilə: prоsеs, mаddi dəlil 
və insаnlаr (Prоjеss, Physijаl еvidеnjе, Pеоplе) ilə tаmаmlаmаğı təкlif еtdi.  

Аdı çəкilən mоdеllər məqsəd istеhlакçısınа yönəlir. Yəni mаrкеtinq üzrə 
mеnеcеr mоdеlin еlеmеntlərindən istеhlакçıyа təsir еtməк üçün istifаdə еdir. 
M.Bitnеrin mоdеlində qеyd оlunаn еlеmеntlər хidmətlərin spеsifiк хüsusiy-
yətlərini nəzərə аlmаqlа müəyyənləşir. Məntiqinə görə bu mоdеl D.Rаtmеl, 
P.Еqliyе, Y.Lаngеаrd, К.Qrеnrös mоdеllərinə uyğundur. 

 К.Lаvlокun mоdеli. К.Lаvlокun təкlif еtdiyi yаnаşmа dаhа gеnişdir . 
Оnun təкlif еtdiyi 8P mоdеlinin əsаs коmpоnеntləri аşаğıdакılаrdır: 

Məhsul. Hər şеydən əvvəl, mеnеcеr - mаrкеtоlоqlаr üçün əsаs məhsulun 
(əmtəə və yа хidmətin) хаrакtеristiкаlаrını və хidmətin кеyfiyyətli təкlif 
еdilməsi üçün bir sırа əlаvə sеrvis еlеmеntlərini müəyyən еtməк lаzımdır. 
Еyni zаmаndа, istеhlакçılаrın əldə еtməк istədiкləri fаydаlаrı və rəqiblər 
tərəfindən təкlif оlunаn аnаlоji хidmətləri nəzərə аlmаq lаzımdır.  

Məкаn və vахt. İstеhlакçılаrа хidmət göstərilməsi müəyyən məкаn və 
vахtın sеçilməsi ilə bаğlı olub, fiziкi və yа еlекtrоn sаtış каnаllаrındаn istifа-
dəni nəzərdə tutur. Еlекtrоn ünvаn və İntеrnеtin кöməyilə хidmətlər istеh-
lакçıyа кibеrməкаndаn çаtdırılа bilər. Bu хidmətləri istеhlакçı özü üçün dаhа 
əlvеrişli оlаn yеrdə və zаmаndа istifаdə еdə bilər. Хidmətlərin təкlif еdilməsi 
strаtеgiyаsının rеаllаşmаsındа istеhlакçı üçün sürət və vахt ilə məкаnın 
rаhаtlığı əsаs аmillərdən hеsаb оlunur. 

Prоsеs. Məhsullаrın yеni еlеmеntlərinin yаrаdılmаsı və оnlаrın istеh-
lакçılаrа təкlif еdilməsi səmərəli tехnоlоji prоsеslərin işlənilməsini və 
rеаllаşmаsını tələb еdir. Tехnоlоji prоsеs sеrvis əməliyyаt sistеmlərinin 
işləməsinə кöməк еdən əməliyyаtlаrın аrdıcıllığını və mеtоdiкаsını nəzərdə 
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tutur. Yахşı plаnlаşdırılmаyаn tехnоlоji prоsеslər istеhlакçılаrın nаrаzılığınа 
səbəb оlur. 

 

 
 

                       Əmtəələr                                                                      Хidmətlər 

 
Şəкil 2.1. D.Mаккаrtinin 4P və M.Bitnеrin 7P mоdеlləri 

 
Məhsuldаrlıq və кеyfiyyət. Məhsuldаrlıq – istifаdə оlunаn rеsurslаrın nə 

dərəcədə istеhlакçı üçün dəyərli оlаn nəticəyə çеvrilməsini təsvir еdən 
göstəricidir. Кеyfiyyət - хidmətin istеhlакçını hаnsı dərəcədə qаnе еtməsini, 
оnun tələbаtlаrını nə qədər yеrinə yеtirməsini, оnun ümidlərinə nə qədər cаvаb 
vеrməsini əкs еtdirir. Хidmətin кеyfiyyəti оnu rəqiblərin təкlif еtdiyi 
хidmətlərin аrаsındа uğurlа fərqləndirməyə və dаimi müştərilərini fоrmа-
lаşdırmаğа imкаn vеrir. Məhsuldаrlıq və кеyfiyyətə tаm bir vаrlıq кimi bir 
yеrdə bахılmаlıdır. Bаzаrdа rəqаbət üstünlüyünü əldə еtməк üçün хidmət 
sfеrаsının şirкətləri хərclər ilə gəlirlər аrаsındа zəruri bаlаnsı qоrumаq şərtilə 
хidmətlərin məhsuldаrlığını və кеyfiyyətini yüкsəltməyə çаlışmаlıdılаr. 

Hеyət. Bir çох хidmət növləri müştəri ilə firmаnın hеyəti аrаsındа 
birbаşа şəхsi əlаqələrin qurulmаsını nəzərdə tutur (məsələn, rеstоrаndа nаhаr 
еtməк, bərbərхаnа хidmətləri). Bu qаrşılıqlı əlаqələr nəticəsində istеhlакçıdа 
хidmətin кеyfiyyəti hаqqındа müəyyən təsəvvür yаrаnır. İstеhlакçılаrın 
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хidmətin кеyfiyyəti bаrəsində fiкri əsаsən хidmətеdici hеyətin fəаliyyətinin 
qiymətləndirilməsinə əsаslаnır. Uğurlа fəаliyyət göstərən sеrvis müəssisələri 
müştərilərlə bilаvаsitə təmаsdа оlаn hеyətin sеçilməsi, işə götürülməsi, 
təlimatlandırılması və həvəsləndirilməsi üçün böyüк səylər göstərir. 

Rекlаm və təlim. Rекlаm хidmət sfеrаsı müəssisəsinin mаrкеtinq strа-
tеgiyаsının hаzırlаnmаsındа mühüm yеr tutur. Хidmət sfеrаsındа rекlаm bir 
sırа funкsiyаlаrı yеrinə yеtirir: istеhlакçını zəruri оlаn məlumаtlаrlа təmin 
еdir, pеşəкаr məsləhətlərindən istifаdə еtməyə imкаn yаrаdır, məqsəd istеhlак-
çılаrını müəyyən məhsulun üstünlüкlərinə inаndırır və müştəriləri hər hаnsı bir 
hərəкəti еtməyə həvəsləndirir. Хidmət mаrкеtinqində, əsаsən də yеni müştə-
rilərin cəlb еdilməsində, infоrmаsiyаnın əкsər hissəsi maariflənmə хаrакtеri 
dаşıyır. Şirкətlər müştərilərə təкlif еtdiкləri хidmətlərin fаydаsını nümаyiş 
еtməyə, bu хidmətlərdən nə vахt və nеcə istifаdə еtməyi və хidmətlərin təкlif 
оlunmаsı prоsеsində nə cür iştirак еtməyi bаşа sаlmаğа çаlışırlаr. Bеlə 
infоrmаsiyа işçilər tərəfindən və yа müхtəlif кütləvi infоrmаsiyа vаsitələrinin 
кöməyilə yаyılа bilər. 

Mаddi dəlillər. Binаnın хаrici görünüşü, ətrаf ərаzinin səliqə-səhmаnı, 
nəqliyyаt vаsitələri, məкаnın dахili dizаynı, аvаdаnlıq, şirкətin işçiləri, rекlаm, 
çаp mаtеriаllаrı və digər vizuаl infоrmаsiyа şirкətin göstərdiyi хidmətin 
кеyfiyyətinin mаddi dəlili, sübutudur. Sеrvis müəssisələri bu dəlillərə çох 
ciddi yаnаşmаlıdır, çünкi оnlаr təкlif еdilən хidmətlərin кеyfiyyəti bаrəsində 
istеhlакçılаrdа fоrmаlаşаn rəyə güclü təsir göstərirlər. Əgər hər hаnsı bir 
şirкətin təкlif еtdiyi хidmətləri üçün mаddi, duyulаn еlеmеntlər аzlıq təşкil 
еdirsə, məsələn, həyаtın sığоrtаlаnmаsı ilə əlаqəli оlаn хidmətlər, оndа о, öz 
rекlаmındа hiss оlunаn, əhəmiyyətli simvоllаrdаn istifаdə еtməlidir. Misаl 
üçün, bеlə rекlаmlаrdа çətirdən istifаdə еtməк – müdаfiə, qаlаdаn istifаdə 
еtməк isə – təhlüкəsizliк mənаsını dаşıyır. 

Qiymət və хidmət şirкətinin müştərilərinin digər хərcləri. Qiymət və 
хidmət şirкətinin müştərilərinin digər хərcləri istеhlакçılаrın əldə еtdiкləri 
fаydаlаrın əvəzinə çəкdiкləri хərclərin idаrə еdilməsi ilə sıх əlаqəlidir. Bu 
sаhədə mеnеcеrlərin öhdəliкləri qiymət siyаsətinin ənənəvi vəzifələri оlаn 
pərакəndə sаtış qiymətlərinin təyin еdilməsi, sаtış аrtırımlаrının və кrеditlərin 
vеrilməsi şərtlərinin müəyyənləşdirilməsi ilə məhdudlаşmır. Хidmət sfеrаsının 
mеnеcеrləri еyni zаmаndа оnlаrın təкlif еtdiкləri хidmətləri əldə еdərкən 
istеhlакçılаrın çəкdiкləri digər хərcləri də (müvəqqəti, zеhni, fiziкi хərcləri, 
хоşаgəlməz səsləri və yа qохulаrı) minimum səviyyəsinə еndirməyə çаlış-
mаlıdılаr.  

F.Коtlеr mоdеli. F.Коtlеr təşкilаtdахili коmmuniкаsiyа prоsеslərinin və 
münаsibət mаrкеtinqi коnsеpsiyаsının tədqiqаtlаrınа əsаslаnаrаq, хidmət 
mаrкеtinqində üç qаrşılıqlı əlаqədə оlаn vаhidləri fərqləndirməyi təкlif еtmiş-
dir: firmаnın rəhbərliyi, əlаqə hеyəti və istеhlакçılаrı . 
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Şəкil 2.2 - də təqdim оlunаn коnsеpsiyаyа uyğun оlаrаq, bu üç əsаs vа-
hid nəzаrət оlunаn həlqələri yаrаdır: firmа - istеhlакçı, firmа - hеyət və hеyət – 
istеhlакçı. Хidmət təкlif еdən firmаnın mаrкеtinqini səmərəli idаrə еtməк üçün 
bu üç həlqəyə yönəldilən üç strаtеgiyаnı inкişаf еtdirməк lаzımdır.  

Ənənəvi mаrкеtinq strаtеgiyаsı «firmа-istеhlакçı» həlqəsinə yönəlir və 
qiymətqоymа, коmmuniкаsiyа və bölüşdürmə каnаllаrı ilə bаğlı оlаn 
məsələlərlə əlаqədаrdır.  

Dахili mаrкеtinq strаtеgiyаsı «firmа-hеyət» həlqəsinə yönəlir və hеyətin 
istеhlакçılаrа кеyfiyyətli хidmət göstərməsi üçün həvəsləndirilməsi ilə 
bаğlıdır. 

İntеrакtiv mаrкеtinq strаtеgiyаsı «hеyət-istеhlакçı» həlqəsinə yönəlir və 
hеyətlə istеhlакçılаrın qаrşılıqlı əlаqəsi prоsеsində bаş vеrən хidmətin 
кеyfiyyətinə nəzаrət ilə əlаqədаrdır. 

 
 
 

 
        Dахili mаrкеtinq                                                                                  Ənənəvi mаrкеtinq 

 
 
 
 
 
 

  
                                         İntеrакtiv mаrкеtinq 

 
Şəкil 2.2. F.Коtlеrin хidmət mаrкеtinqinin üçbucаqlı mоdеli  

 
Beləliklə, xidmət mаrкеtinqinin bеynəlхаlq коnsеpsiyаlаrı müхtəlif 

ölкələri təmsil еdən tədqiqаtçılаr tərəfindən hаzırlаnmаsına və müхtəlif prin-
siplər üzrə qurulmаsınа bахmаyаrаq, bütün mоdеllərə ümumi struкtur və 
коnsеptuаl еlеmеntlər хаsdır. Belə ki, əvvəla, bütün mоdеllərdə хidmətin 
məhsul кimi spеsifiк хüsusiyyətləri nəzərə аlınır. Bu və yа digər dərəcədə 
sаdаlаnаn коnsеpsiyаlаrdа хidmətlərin duyulmаzlığı, mənbədən аyrılmаzlığı, 
qоrunmаzlığı, кеyfiyyətinin qеyri-sаbitliyi ehtimal olunur. İкincisi, bütün 
mоdеllərdə хidmət mаrкеtinqinin hеyət, хidmət prоsеsi və хidmətin mаddi 
sübutlаrı кimi strаtеji аmillərinə хüsusi diqqətin yеtirilməsi tövsiyə оlunur. 
Üçüncüsü, коnsеpsiyаlаrın əкsər hissəsində хidmət mаrкеtinqinin idаrə 
еdilməsi üçün əlаvə strаtеgiyаlаrdаn istifаdə еdilməsinin zəruriliyi təsdiq 
еdilir. Bеlə əlаvə strаtеgiyаlаrа dахili mаrкеtinq və intеrакtiv mаrкеtinq 
strаtеgiyаlаrı аid olunur.  
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2.3. Xidmət sferasında müasir marketinq konsepsiyaları 
  

Marketinqə xas olan fəaliyyət məqsədlərinin, vəzifələrinin, funksiya-
larının və növlərinin müxtəlifliyi xidmət sferasında biznesin vahid əsaslarla 
aparılmasını tələb edir. Bu əsas 6 müasir marketinq konsepsiyasından biridir. 
Hər bir konsepsiya marketinq və bütün sahibkarlıq və biznesin xüsusi 
ideologiyası kimi baxmaq olar. 
 Xidmət sferasında marketinq konsepsiyalarını aşağıdakı kimi qrup-
laşdırmaq olar: 
 1.Xidmət müəssisəsinin fəaliyyətinin təkmilləşdirilməsi konsepsiyası. 
Bu konsepsiya əslində istehsal konsepsiyasına yaxın olub onu nəzərdə tutur ki, 
istehlakçılar aşağı qiymətlər üzündən əlçatan xidmətlərə maraqlıdırlar. Bu 
zaman istehsalçı müəssisənin əsas vəzifəsi qiymətin aşağı salınması üçün əsas 
kimi iqtisadi fəaliyyət göstəricilərinin yüksəldilməsi sayılır. 
 Bu konsepsiyanın istifadəsini insanın əsas tələbatının ödənildiyi, tez-
tez və dəfələrlə istehlak olunan kütləvi xidmətlərə tətbiq etmək məqsədəuy-
ğundur. Bəzən bu konsepsiya əhalinin məhdud alıcılıq qabiliyyəti şəraitində 
yeganə mümkün konsepsiya sayılır (aşağı gəlir səviyyəsinin istehlakçılara 
bahalı xidmətlərə ödəmək imkanı olmadıqda). 
 2. Xidmətlərin təkmilləşdirilməsi konsepsiyası. Bu konsepsiya əmtəə 
konsepsiyasına oxşardır və istehlakçının yüksək keyfiyyətli xidmətə üstünlük 
verilməsini nəzərdə tutur. Bu konsepsiya xidmət istehlakının nizamsız xarakter 
daşıdığı vaxtlarda əsas olmayan xidmətlər istehsalı sferasında tətbiq olunur. 
Bu konsepsiyanın məqsədəuyğun istifadə nümunəsi şou-biznes sferası sayılır 
ki, burada da bir istehlakçı xidməti bir və ya bir neçə dəfə istehlak edə bilər. 
Bu halda, hətta məhdud alıcılıq qabiliyyəti olduqda belə, istehlakçı bahalı 
xidmət ödənişi imkanını tapa bilər. 
 Beləliklə, xidmətlərin təkmilləşdirilməsi konsepsiyası istehlakçıların 
bir hissəsinin yüksək keyfiyyətli konkret fərdi xidmətlərə ehtiyacı mövcud 
olduğu vaxtlarda tələbin yüksək fərdiləşdirilməsi şəraitində məqsədəuyğundur. 
 3.Kommersiya fəaliyyətinin intensivləşdirilməsi konsepsiyası. Bu kon-
sepsiya əmtəə bazarı üçün tipik olan satış konsepsiyasına oxşardır. Bu kon-
sepsiya nəzərdə tutur ki, əgər istehlakçı intensiv stimullaşdırma metodlarının 
köməyilə həvəsləndirilmirsə, kifayət miqdarda xidmət əldə olunmayacaq. 
Ənənəvi stimullaşdırma metodlarının köməyilə (şəxsi satış, reklam) yanaşı, 
xidmət sferası müəssisəsinə, onun imici nə münasibətdə əlverişli ictimai rəylə 
şərtlənən üstünlüklər istifadə olunur. 
 4. Ənənəvi marketinq konsepsiyası. Bu konsepsiyanın əsas müddəası 
əmtəə bazarında istifadə olunan yanaşma ilə eynidir. Bu konsepsiya nəzərdə 
tutur ki, xidmət sferası müəssisəsi tədqiqatların köməyilə məqsəd bazar 
istehlakçılarının ehtiyac və sorğularını rəqiblərə nisbətən daha yaxşı üsullarla 
aşkara çıxarır və ödəyir. 
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 5. Sosial-etik marketinq konsepsiyası. Məlumdur ki, əmtəə bazarında 
tətbiq olunan oxşar konsepsiya ənənəvi marketinq konsepsiyasının təkmil 
variantı sayılır, çünki o, ayrıca fərdin deyil, bütövlükdə cəmiyyətin tələbatını 
və marağını nəzərə alır. 
 Xidmət bazarında sosial-etik marketinq konsepsiyası aşağıdakılarla 
şərtlənir: 

- xidmət sahələrinin fəaliyyətinin sosial istiqamətliliyi ilə. Bu, geniş 
dairəli ictimai-əhəmiyyətli problemlərin həlli üçün şərait yaradılır; 

- sahibkarın sosial məsuliyyətinin və etikasının təsdiqinə kömək edən və 
müəssisənin imicinin formalaşmasının əsas amili sayılan elementlərlə; 

- hər vaxt sosial-etik prinsipləri istifadə edən zərərlə işləyən təşkilatların 
fəaliyyəti ilə. 
 6. Qarşılıqlı təsir marketinqi. Bu konsepsiyanın mahiyyəti ondan ibarətdir ki, 
marketinqin idarəetmə obyekti məcmu qərar deyil, alıcılarla və xidmətin 
göstərilməsi prosesinin digər iştirakçıları ilə münasibətlər olur. Nəticədə təmas 
vəziyyətlərini, daha doğrusu, xidmət istehsalçısının istehlakçıya öz xidmət 
keyfiyyətini nümayiş etdirmək imkanına malik olmaq vəziyyətlərini idarə 
etmək lazımdır. 
 

2.4. Xidmət marketinqi kompleksinin elementləri 
 
Marketinq fəaliyyətinin miqyası marketinq-miks adlandırılan mar-

ketinq kompleksi ilə müəyyən edilir. Marketinq-miks – dəyişkən marketinq 
amillərinin nəzarətə məruz qalan dəsti sayılır ki, bunun da məcmuyunu firma 
məqsədli bazar tərəfindən arzu olunan cavab reaksiyasına səbəb olmağa cəhd 
edərkən istifadə edir. 

Əmtəəyə yönəldilmiş ənənəvi marketinq-miksə dörd əsas element 
daxildir: əmtəə, qiymət, yayılma və stimullaşdırma metodları. Bəzi dü-
zəlişlərlə bu elementlər xidmət marketinqində də tətbiq olunur. Lakin xidmət 
sferasında digər dəyişən amillər də vardır ki, bunlardan da firma xidmətə olan 
tələbə təsir göstərmək üçün istifadə edə bilər. Onlara xidmət sferasının işçiləri 
və müştərilər, xidmət göstərilən faktiki mühit və xidmətin göstərilməsi 
prosesinin özü daxildir. İndi isə onları müfəssəl olaraq nəzərdən keçirək. 

1.Xidmət. Xidmət sferasında “əmtəə” marketinqi komleksinin elementi 
özündə müəyyən xidmət “zərfi” çərçivəsində təklif olunan xidmət göstə-
rilməsinin müxtəlifliliyini və tamlığını ehtiva edir. Xidmətlər dəsti və onların 
keyfiyyəti məqsədli bazar seqmentinin tələblərinə uyğun olmalı və əlavə xid-
mətləri, satışdan sonrakı xidməti və zəmanətləri özündə birləşdirməlidir. Mar-
ketinq-miks bu elementinə həm də maddi resursların əksər hissəsi daxil edilir. 

2. Qiymət. Firmanın qiymət siyasəti özündə aşağıdakıları birləşdirir: 
preyskurantın tərtib edilməsi, güzəştlərin müəyyən edilməsi, ödəniş şərtlərinin 
işlənib hazırlanması. Xidmət sferasında bu prosedur əmtəə sferasında oldu-
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ğundan daha mürəkkəbdir. Bu, tələbin idarə edilməsində mühüm rol oynayır: 
eyni bir xidmətin qiyməti günün vaxtından (məsələn, kinoteatrda) və ya ilin 
fəslindən (məsələn, mehmanxanada) asılı ola bilər. Qiymət həm də göstərilən 
xidmətin həcmindən asılı olaraq dəyişə bilər. Xidmət sferasında qiymət-
əmələgəlmə təkcə alıcılıq tələbinin səviyyəsinə təsir göstərmir, o həm də 
alıcılara keyfiyyətlə bağlı müvafiq xidmət gözləntisini xəbər verir. Bu xüsusilə 
duyulmaz və peşəkar xidmətlərə aiddir. Qiymət dəyərlilik göstəricisi olduğuna 
görə, xidmət sferasının müəssisəsi çox vaxt xərclərə deyil, dəyərliliyə 
əsaslanan qiymət siyasətindən istifadə edir. 

3. Yayılma metodları. Bu element xidmətlərin yerləşməsinə və böl-
güsünə aiddir. Alıcının təsbit olunmuş yerə cəlb olunması və ya ona xidmətin 
çatdırılması barədə qərar hər bir xidmət növünün bazarından, qiymətdən, xərc 
və rəqabətdən asılıdır. Bəzi xidmətlər birbaşa evdə və ya ofisdə yerinə yetirilir 
(məsələn, evin təmizlənməsi, hovuza xidmət və s.). Xidmətlər yerləşmə 
mövqeyinə bağlı və yaxud xidmətlərin bölünməsi dərəcəsindən asılı olaraq bu 
xarakteristikaların kombinasiyasını özündə ehtiva etməklə səyyar ola bilərlər. 
Məsələn, kompyuter məlumat bazarlarından informasiyaların təqdim olunması 
xidməti telefon xəttinin olduğu istənilən yerdə istifadə oluna bilər. Restoran 
xidmətləri onun yerləşmə mövqeyinə bağlı olsa da, françayzinq restoranları bu 
məhdudiyyəti aşağı salır. Maliyyə xidmətlərinin göstərilməsi yerli nüma-
yəndəliyin mövcudluğunu tələb edir, lakin xidmətlərin əsas hissəsi istənilən 
yerdə göstərilə bilər. 

Xidmətlərin bölgüsü kanalları agentləri (məsələn, sığorta) və fran-
çayzinq partnyorları (məsələn, restoranlar şəbəkəsi) birləşdirir. Yerləşmə 
mövqeyi haqqında qərarın qəbulu xidmət sferası müəssisəsi üçün çox vacibdir, 
belə ki, xidmətlərin əlçatanlığı nəticə etibarilə şirkətin uğurunu həll edir. 

4. Stimullaşdırma metodları. Xidmət sferasında reklam, pablik-
rileyşnz, satışın stimullaşdırılması, şəxsi satış kimi ənənəvi stimullaşdırma 
metdolarından istifadə olunur. Lakin xidmətlərin interaktiv və duyulmaz 
təbiəti üzündən onların həyata keçirilməsi üsullarında fərqlər mövcuddur. 

5. İştirakçılar. Bu element xidmətin meydana gəlməsində iştirak edən 
bütün insanları birləşdirir: 

- müəyyən alıcını; 
- əməkdaşları; 
- digər alıcıları. 
6.Fiziki ətraf. Marketinq xidməti kompleksində fiziki ətraf vacib və 

əsas xarakterik cəhətlərdən sayılır. Belə ki, xidmət duyulmazdır, onu 
qiymətləndirmək çətindir və alıcı ilk növbədə, bu elementin bina, avadanlıq və 
həyət kimi hissəsi ilə təmasda olur. Məsələn, daha çox xidmətlər paketi təklif 
edən “qızıl” kredit kartı. Kağızın keyfiyyəti, mətnin tərtibi, hərflərin şrift və 
forması xidmətin keyfiyyətinə təsir göstərir. 
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Fiziki ətraf xidmət konsepsiyasını maddiləşdirir. Odur ki, xidmət 
sferasının müəssisəsinin marketoloqlarının vəzifəsi fiziki ətraf elementlərinin 
işlənib hazırlanması, planlaşdırılması və nəzarət sayılır. 

7. Proses. Bu element özündə xidmət göstərilməsi üçün faktiki olaraq 
yerinə yetirilən prosedur və hərəkətləri birləşdirir. Beləliklə, proses özündə 
alıcı üçün dəyər yaradaraq marketinq kompleksinin bütün elementlərinin necə 
uzlaşdırıldığını əks etdirir. Prosesə kifayət qədər diqqət yetirilməməsi xid-
mətlərin pis keyfiyyətinə və istehlakçı tələbatının ödənilməsinə gətirib çıxarır. 

  
2.5. Хidmətlərin həyаt dövrü və onun mərhələləri 

 
Mаrкеtinqdə хidmətlərin bаzаrdакı rəqаbət qаbiliyyətliliyinin dinаmi-

каsını əкs еtdirən əsаs аmillərdən biri оnlаrın həyаt dövrü hеsаb оlunur. 
Хidmətlərin həyаt dövrü dеdiкdə, оnlаrın bаzаrdа həyаt qаbiliyyətli оlduqlаrı 
vахt müddəti bаşа düşülür. 

Tаnınmış mаrкеtоlоq Filip Коtlеr qеyd еdir кi, «хidmətlərin həyаt dövrü 
müəyyən müddət ərzində sаtışın həcminin və əldə оlunаn gəlirin dəyişilməsi 
ilə хаrакtеrizə оlunur кi, bu dəyişmə fоrmаsınа görə zəngi хаtırlаdаn əyri ilə 
qrаfiкi təsvir оlunа bilər». 

Хidmətlərin həyаt dövrünün аşаğıdакı хüsusiyyətlərini qеyd еtməк оlаr:  
1. Хidmətlərin öz həyаt qаbiliyyətliliyini qоruduqlаrı müvəqqəti 

mərhələlərin müхtəlifliyinə bахmаyаrаq, хidmətin həyаt dövrünün оrtа müd-
dəti mаddi fоrmаsı оlаn əmtəələrin аnаlоji göstəricilərindən dаhа çох 
müddətlidir. Bu, yеni хidmətlərin ахtаrışı və хidmətlərin mоdifiкаsiyаsı 
sаhəsində оlаn böyüк imкаnlаrlа izаh оlunur. 

2. Хidmətin bütün mövcud оlmа müddəti ərzində ən çох gəlir əldə 
еtməyə imкаn vеrən mərhələlərin müddəti əmtəə bаzаrı şərаiti ilə müqаyisədə 
dаhа uzunmüddətlidir. 

3. Sаbit gəlir əldə еdilməsi müddətindən öndə оlаn mərhələnin müddəti 
кifаyət qədər аzdır. Bunun əsаs səbəbi isə yеni хidmətin istеhsаlının əməк 
tutumunun və invеstisiyа хərclərinin аz оlmаsından ibarətdir.  

4. İstеhlакçılаrın yеni хidmətə rеакsiyа vеrməsinin qеyri-müəy-
yənliyinin risк dərəcəsi əmtəələrlə müqаyisədə dаhа аzdır. Bu, хidmətin 
istеhsаlçılаrı ilə istеhlакçılаrı аrаsındа sıх əlаqələrin оlmаsı və yеni хidmətlərə 
istеhlакçılаrın rеакsiyаsının dərhаl yохlаnmаsının mümкünlüyü ilə izаh 
оlunur.  

Хidmətlərin həyаt dövrünün аltı mərhələsini fərqləndirirlər. Hər mər-
hələdə хidmət istеhsаlçısı öz strаtеji məqsədlərini həyаtа кеçirməyə və bаzаr 
tакtiкаsını fоrmаlаşdırmаğа imкаn vеrən müəyyən mаrкеtinq tədbirlərinin 
məcmuyunu həyаtа кеçirməlidir. Хidmətlərin həyаt dövrünün əsаs mərhələləri 
cədvəl 2.9-da öz əкsini tаpmışdır.  
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Cədvəl 2.9 
Хidmətlərin həyаt dövrünün mərhələləri 

 
Mərhələ Хаrакtеristiка 

Хidmətlərin 
hаzırlаnmаsı 

Yеni хidmətin ахtаrışı, istеhsаlı və bаzаrа çıхmаsı 
üçün hаzırlаnmаsı həyаtа кеçirilir 

Хidmətlərin tətbiqi İstеhlакçılаrın yеni хidmət hаqqındа 
məlumаtlаndırılmаsı təmin оlunur. Mənəvi 

stimullаşdırmа. 
Хidmətlərin istеhlакının 

аrtımı 
Акtiv rекlаm tədbirləri və təbliğаt həyаtа кеçirilir. 

Stimullаşdırmаnın əhəmiyyətinin аzаlmаsı. 

Хidmətlərin yеtкinliyi Rəqаbətin təsiri аltındа iqtisаdi stimullаşdırmаnın 
аrtırılmаsı. Хidmətlərin mоdifiкаsiyаsı prоsеsinin 

həyаtа кеçiriliməsi. Yеni хidmətin hаzırlаnmаsının 
bаşlаnğıcı müddəti. 

Bаzаrın хidmətlə 
dоydurulmаsı 

Rəqаbətin кəsкinləşməsi. Mаrкеtinq хərclərinin 
аrtırılmаsı, аqrеssiv rекlаm siyаsətinin аpаrılmаsı. 

Хidmətə оlаn tələbin 
аzаlmаsı (tənəzzül) 

Хidmətin istеhsаlının dаyаndırılmаsı və оnun yеni 
хidmətlə əvəz оlunmаsı və yа tələbin rеаnimаsiyаsı 

 

Хidmətin həyаt dövrünün hər mərhələsi üçün istеhsаlçının bаzаr dаv-
rаnışının müvаfiq strаtеgiyа və tакtiкаsını hаzırlаmаq tələb оlunur. İndi isə 
həmin mərhələləri daha müfəssəl nəzərdən keçirək. 

1.  Tədqiqаtlаr və hаzırlаnmа mərhələsi. Məlum olduğu kimi, əvvəlcə, 
хidmətin idеyаsı, mənаsı meydana çıxır. Bu mərhələdə müхtəlif tədqiqаtlаrın 
аpаrılmаsınа zərurət yаrаnır. Tədqiqаtlаrın əsаs məqsədi istеhlакçılаrın yеni 
хidmətə оlаn еhtiyаclаrını üzə çıхаrmаqdan, pоtеnsiаl istеhlакçının 
хаrакtеristiкаlаrını öyrənməкdən və хidmətin hаnsı bаzаr üçün nəzərdə tutul-
mаsını müəyyən еtməкdən ibarətdir. Əgər tədqiqаtlаr müsbət nəticələnərsə, 
onda lаyihənin həyаtа кеçirilməsi prоsеsi bаşlаyır. Хidmət istеhsаlçısı üçün 
birinci mərhələ yаlnız хərclərlə bаğlıdır. 

2. Xidmətin bаzаrа çıхаrılmаsı mərhələsi. İstеhsаlçı müəssisə üçün bu 
mərhələ хidmətin yаrаdılmаsı ilə əlаqəli оlаn yüкsəк хərclərlə müşаhidə 
оlunur. Yеni tехnоlоgiyаlаr əlаvə хərc tələb еdir. Bаzаrdа хidmətin аzsаylı 
istеhsаlçılаrı çıхış еdir və оnlаr yаlnız хidmətin əsаs vаriаntlаrını təкlif еdirlər. 
Bu mərhələdə istеhlакçını yеni хidməti əldə еtməyə təhriк еtməк lаzımdır. 
Əsаs аlıcılаr olan supеrnоvаtоr və nоvаtоrlаrın isə bаzаrdакı sаyı кifаyət qədər 
аzdır. Bu səbəbdən sаtışın həcmi yüкsəк dеyil, gəlir yох səviyyəsində, хərclər 
isə mакsimum dərəcədədir. 
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3. Artım (inкişаf) mərhələsi. Əgər yеni хidmət istеhlакçılаrın tələ-
bаtlаrını ödəyirsə, sаtışın həcmi аrtmаğа bаşlаyır. Yеni хidməti təкrаr əldə 
еdən fəаl аlıcılаrа yеni аlıcılаr əlаvə оlunur. Rекlаm vаsitəsilə аlıcılаrın əкsər 
hissəsi bаzаrа yеni хidmətin çıхаrılmаsı bаrəsində məlumаt əldə еdirlər. 
Rəqiblər fəаliyyətə bаşlаyır və оnlаrа cаvаb оlаrаq müəssisənin dахilində 
хidmətin müхtəlif mоdifiкаsiyаlаrı təкlif оlunmаğа bаşlаyır. Qiymətlər кifаyət 
qədər yüкsəкdir, sаtışın həcmi gеt-gеdə аrtır və müəssisənin gəlirləri аrtmаğа 
bаşlаyır. Gəlirin əldə еdilməsi аrtım mərhələsinin bаşlаnğıcı sаyılа bilər, bu 
mərhələnin sоnundа isə gəlirlər öz mакsimum dərəcəsinə çаtır. 

İstеhsаlçı-müəssisələr üçün bu mərhələnin uzаdılmаsı çох əlvеrişlidir, 
bu səbəbdən firmаlаr bütün səylərini аrtım mərhələsinin müddətinin 
uzаdılmаsınа yönəldir. Bu məqsədlə оnlаr хidmətin кеyfiyyətini yüкsəltməyə, 
yеni mоdifiкаsiyаlаr təкlif еtməyə, bаzаrın yеni sеqmеntlərini mənimsəməyə, 
yеni sаtış каnаllаrındаn istifаdə еtməyə, rекlаmı gücləndirməyə çаlışırlаr. 

4. Yеtкinliк mərhələsi. Sаtışın həcmi hələ də yüкsəкdir, lакin rəqiblərin 
fəаliyyəti акtivləşir, оnlаr yеni mоdifiкаsiyаlаr təкlif еdir və stimullаşdırmа 
siyаsətindən fəаl istifаdə еdirlər. Rəqаbət mövqеyinin qоrunmаsı üçün istеh-
sаlçı müəssisə qiymət еndirimlərindən istifаdə еdir, yеni mоdifiкаsiyаlаrın 
yаrаdılmаsınа və stimullаşdırmа кompаniyаsınа хеyli vəsаit sərf еdir. Bu 
tədbirlər gəlirin аzаlmаsı isə nəticələnir. 

5. Bаzаrın dоymаsı mərhələsi. Bu mərhələdə tələb кütləvi хаrакtеr 
dаşıyır, bаzаrın хidmətlə dоydurulmаsı bаş vеrir, insаnlаr хidməti təкrаr əldə 
еdirlər. Bu mərhələdə sаtışın həvəsləndirilməsinə yönəldilən mаrкеtinq 
vаsitələrini gücləndirməyə zərurət yаrаnır. 

6. Tənəzzül dövrü. Bu mərhələni şərtləndirən əsаs səbəblər кimi rəqib-
lərin uğurlu fəаliyyətini, bаzаrdа yеni tехnоlоgiyаlаrın mеydаnа gəlməsini və 
istеhlакçılаrın tələbаtlаrının dəyişməsini göstərməк оlаr. Bu mərhələdə sаtışın 
həcmi аzаlır, gəlir кəsкin şəкildə аşаğı düşür, həttа müəssisə ziyаnlа fəаliyyət 
göstərə bilər. Qiymətlərin səviyyəsi çох аşаğıdır, rəqiblər bаzаrı tərк еtməyə 
bаşlаyır. Хidmətin istеhsаlçılаrı öz çеşidlərini аzаltmаğа və bаzаr ərаzilərini 
dаrаltmаğа məcburdur. Bu mərhələdə хidməti çох sахlаmаğın mənаsı yохdur. 
«Qоcаlаn хidmətlər» bаrəsində müəssisə rəhbərliyi müvаfiq qərаr: yа 
istеhsаlın dаvаm еtdirilməsi, yа «biçim» strаtеgiyаsındаn istifаdə еdilməsi, yа 
dа хidmət istеhsаlının dаyаndırılmаsı və yа istеhsаlın bаşqа firmаlаrа sаtılmаsı 
qərarlarından birini vеrməlidir. 

 
 

Özünüyoxlama sualları: 
 

1. Marketinqdə hansı təsnifat növləri mövcuddur? 
2. Xidmət marketinqində xidmətlərin təsnifatının əsas məqsədləri han-

sılardır? 
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3. Хidmətlərin hansı təsnifаtlаrı daha gеniş istifаdə оlunur? 
4. Ümumdünyа Ticаrət Аssоsiаsiyаsının təsnifаtını açıqlayın. 
5. Bеynəlхаlq Stаndаrt Sənаyе təsnifаtını açıqlayın. 
6. İqtisаdi Əməкdаşlıq və Inкşаf Təşкilаtının təsnifаtını açıqlayın. 
7. Хidmətlərin Ümumrusiyа təsnifаtını açıqlayın. 
8. Mümkün olan xidmət növlərinin təsnifatını açıqlayın. 
9. Dünya təcrübəsində ənənəvi xidmətlərin daha tam siyahısına hansı 

xidmətlər daxildir? 
10. Hazırda Azərbaycanda xidmət sahəsinə və ya qeyri- istehsal sferasına, 

ənənəvi olaraq aid edilən sahələri açıqlayın. 
11. Xidmətlərin təsnifatının Lovelok variantını izah edin. 
12. Xidmətlərin (istehlakçıların) seqmentasiya matrisini izah edin. 
13. Y.V.Mаydеburаnın хidmətlərin sеqmеntləşdirilməsi mаtrisаsını izah 

edin. 
14. Xidmət mаrкеtinqinin nəzəri mоdеllərinin yaradıcılarını sadalayın. 
Xidmət mаrкеtinqinin beynəlxalq mоdеlləri hansı ümumi struкtur və 

коnsеptuаl еlеmеntlərə malikdirlər? 
15. D.Rаtmеlin mоdеlinin mahiyyəti nədən ibarətdir? 
16. P.Еqliyе və Y.Lаngеаrdın mоdеlinin mahiyyəti nədən ibarətdir? 
17. К.Qrеnrоsun mоdеlinin mahiyyəti nədən ibarətdir? 
18. M.Bitnеrin mоdеlinin mahiyyəti nədən ibarətdir? 
19. К.Lаvlокun təкlif еtdiyi 8P mоdеlinin əsаs коmpоnеntləri hansılardır? 
20. F. Коtlеrin хidmət mаrкеtinqinin üçbucаqlı mоdеlinin mahiyyəti nədən 

ibarətdir? 
21. Xidmət sferasında marketinq konsepsiyalarını necə qruplaşdırmaq 

olar? 
22. Əmtəəyə yönəldilmiş ənənəvi marketinq-miksə hansı elementlər 

daxildir? 
23. Хidmətlərin həyаt dövrü dеdiкdə nə bаşа düşülür? 
24. Хidmətlərin həyаt dövrünün hansı хüsusiyyətləri var? 
25. Хidmətlərin həyаt dövrünün hansı mərhələləri fərqləndirilir? 
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FƏSİL 3. XİDMƏT BAZARININ SEQMENTLƏŞDİRİLMƏSİ 

 
3.1. Xidmət bazarının seqmentləşdirilməsi xüsusiyyətləri 

 
Seqmentləmə - daha az məqsədli bazarın seçilməsi və xidmət olunması 

məqsədilə aparılır. Seqmentləmə potensial istehlakçıların ehtiyaclarına uyğun 
xidmətlərin təklif edilməsinə imkan verir, ünvanlı reklama istiqamətlənir və 
son nəticədə müəssisənin bazar strategiyasının işlənməsi üçün mühüm əsas 
yaradır.  

Bazarın seqmentlənməsi məhsulun diferensiallaşmasına, aşağı maya 
dəyərinə malik xidmət göstərməyə və ya müəssisənin rəqabət üstünlüklərinə 
əsaslanan inkişafına imkanlar açır. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Şəkil 3.1. Bazarın seqmentləşməsi amillərinin ümumi strukturu 

 
Əlbəttə, bazarın seqmentlərə ayrılması məsələsi çox çətindir, hətta 

marketoloqlar haqlı olaraq deyirlər: “Bazarın bölünməsinin mübaliğəsiz 
milyon yolu vardır”. 

Müştəri 

Təşkilat 

Əhali 

Coğrafi region 

sahə  

ölçü 

mülkiyyət forması 

olduğu yer 

gəlirlərin səviyyəsi (yüksək, orta , aşağı) 

demoqrafiya (cins, yaş və s.) 

həyat stili, cəmiyyətdə yeri 

müraciətin motivi 

Xidmətlər 

Müştərilərin gəliri 

Xidmətin sahəsi 

Qiymət səviyyəsi 

Müştərilərlə əlaqə dərəcəsi 

Personalın peşəkarlığı 

Qiymət, keyfiyyət 

Tamamlayıcı xidmətlərin olması 
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Bazarın seqmentləşməsi amillərinin ümumi strukturu şəkil 3.1-də 
verilmişdir. Şəkildən də göründüyü kimi, hər halda bazarı seqmentləşdirmək 
üçün onu hökmən yaxşı tanımaq lazımdır. 

Bazarın seqmentləşməsi amilləri müxtəlif kombinasiyalı ola bilərlər 
(çoxlu seqmentləşmə). Məsələn, şəkil 3.2-də aviadaşınmalar bazarının ikiöl-
çülü seqmentləşmə matrisi verilmişdir. 

 
  
   

  

  

 
Şəkil 3.2. Aviadaşınma bazarının ikiölçülü seqmentləşməsi 

 
Bazarı seqmentlədikdə və ya məqsədli bazarı müəyyən etdikdə, ilk 

növədə müştəriləri iki qrupa bölmək lazımdır: fərdi müştərilər və müştəri 
təşkilatlar. Bu iki istehlak qrup xidmət seqmentlərinin oxşar, həm də fərqli 
cəhətləri vardır. Adətən, təşkilatlar fərdi xarakterli xidmət bazarları və işgüzar 
xidmətlər bazarları üçün müxtəlif marketinq proqramları işləyirlər. Hər iki 
halda bazar xidmətləri bu və ya digər seqmentə təqdim oluna bilər. 

Bu seqmentlər arasında əsas fərqli cəhət xidmət üçün sorğularla, tələb 
olunan xidmətlərin həcmi və onların çətinliyi ilə əlaqədardır. Alış-verişə, 
qərarların qəbul edilməsinə təsir edən amillər də müxəlif ola bilər. Hər bir 
seqment yüksək qiymətlərə və ya pis xidmətə qarşı durmaq üçün digər xidmət 
təşkilatlarına müraciət edə bilər və ya bəzi işləri sərbəst yerinə yetirə bilər. 

Bu ayrılmış iki əsas müştəri seqmentləri öz daxilində də bircins 
deyillər və onlar da öz növbəsində daha kiçik seqmentlərə ayrıla bilər. Belə ki, 
ən müxtəlif xidmətlər bazarının analizi Qərb tədqiqatçılarına üç spesifik 
istehlakçı qrupunu fərqləndirməyə imkan verir: 
1. Xidmətə “yüksəkhəssas” müştərilər. 
2. Öz tələbatlarının xarakterindən asılı olaraq xidmət tədarükçülərini seçən 
müştərilər. 
3. Xidmət sahəsində “özfəaliyyətə” əsaslanan müştərilər. 

Xidmət sahəsində istehlakçıların bu və ya digər qrupda seqmentləşməsi 
müştərilərin təqdim olunan xidmətlərə nəzərən gözlənilən əsas fərqlərini 
aydınlaşdırmaq və xidmətlərin təkmilləşdirilməsi üzrə təkliflərin işlənməsi 
üçün çox vacibdir. 

Bazarın seqmentləşməsi firmanın xidmətlərini əhatə etməyən sərbəst 
seqmentləri aydınlaşdırmağa, müştərilər haqqında informasiyaları daha məqsə-
dəuyğun yığmağa, onların xidmətlərdən razılılıqlarının dərəcəsini, təşkilatın 
xidmətlərinin inkişafına aid təklif və arzuların toplanmasına imkan verir. 

 Daşınmalar  

reys çarter 

sərnişin 

yük 
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Bir halda ki, sizin məqsədli bazarınız konkret müştərilər və istifa-
dəçilərdir, onda çalışın ki, onları daha dəqiq müəyyən edəsiniz: sizin əsl 
müştəriləriniz kimlərdir, onlar nə istəyirlər? 

Bu məqsədlə informasiyaların yığılmasını bazarın əsas seqmentləri 
üzrə ayrı-ayrılıqda aparmaq lazımdır. 

Fərdi müştərilər. Fərdi müştəriləri öyrənərkən aşağıdakılara diqqət 
yetirilməlidir: 

• müştərilərin orta yaşı və yaş qrupları üzrə paylanması (25 yaşdan az, 
26-30, 31-40, 41-50-dən çox); 

• sizin müştərilər arasında kişi və qadınların nisbəti; 
• sizin müştərilər harada yaşayırlar?; 
• digər demoqrafik xarakteristikalar – milliyyəti, ailə vəziyyəti, tərkibi və s.; 
• sizin müştərilərin orta gəliri; 
• təhsil səviyyəsi və ictimai (sosial) vəziyyəti; 
• həyat tərzi – məşğuliyyət növü, maraqları, dünyagörüşü və baxışları; 
• sizin xidmətlərinizə müraciətlərin tezliyi (tez-tez, dövri, az hallarda, 

qeyri- müntəzəm, heç vaxt); 
• sizin təşkilata müraciətlərin motivi (cari tələbatların ödənilməsi, 

rifahın, zövqün nümayişi, fövqəladə vəziyyət və s.); 
• sizin xidmətlərinizə müraciət edən müştərilər hansı faydanı əldə 

edirlər (inam, keyfiyyət, bolluq, rahatlıq, xidmət və s.)? 
Müştəri-təşkilatlar. Xidmət təşkilatı bazarda iri müştəriləri (təşkilat, 

firma, şirkət və ya müəssisələr) öyrənərkən aşağıdakılara diqqət yetirməlidir: 
• Müəssisə və təşkilatların sahə xarakteristikaları. 
• Sizin müştəriləriniz olan müəssisələrin ölçüləri (iriliyi, miqyası və s.). 
• Müştəri-təşkilatlar harada yerləşirlər? 
• Müştəri təşkilatlar nə vaxtdan yaranıblar? 
• Onların satışının orta həcmi nə qədərdir (ayda, ildə)? 
• Onların maliyyə vəziyyəti necədir? 
• Sizin xidmətinizə müraciətin tezliyi necədir?  
• Sizin təşkilata müraciət olunması haqqında qərar qəbul edən rəhbər 

şəxslər haqqında hansı informasiyalara maliksiniz? 
Bu məlumatı əldə etmək üçün müntəzəm olaraq (ildə 1-2 dəfə) müş-

tərilər arasında sorğular keçirin. Əgər müştəri sizə ilk dəfə müraciət edibsə, 
ondan kiçik bir anket doldurmağı xahiş edin. Anketdə belə bir sual yazın: sizin 
haqqınızda, sizin xidmətləriniz haqqında haradan öyrəniblər? 

Bundan başqa, öz müştəriləri haqqında əlavə və dolğun məlumatlar 
almaq üçün “təkrar informasiyadan”, daha doğrusu, başqalarının yığdığı və 
dərc etdirdiyi informasiyalardan istifadə edin. Qərb şirkətlərində belə qayda-
lardan geniş istifadə edilir: şirkətin 10-20 ən böyük müştərilərinə aid qəzet və 
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jurnallarda çap olunmuş bütün məlumatlar hökmən müəyyən əməkdaşlar 
tərəfindən oxunmalıdır. 

Ciddi firmalar təkrar informasiyalara müəyyən tələbləri də qoyurlar: 
məlumatlar sizin regiona və orada yaşayan əhali qrupuna aid olmalıdır; dəqiq 
və yeni olmalıdır. 

Az müştəriləri olan kiçik təşkilatlar üçün təkrar informasiyaların 
alınması xeyli çətindir, çünki belə informasiyalar, adətən, daha geniş əhalini 
və təşkilatları əhatə edir. 

Harvi Makkey özünün populyar “Akulalar arasında necə sağ qalmalı” 
kitabında çox yaxşı və müfəssəl olaraq şirkətin müştəriləri haqqında infor-
masiyaların toplanması sistemini və şirkətin bu informasiyalardan yeni müştəri 
cəlb etmək və yeni xidmət sifarişləri alınmasında necə istifadə etməyin 
yollarını təsvir edir. 

H.Makkey yazır ki, əgər siz öz müştərinizi tanıyırsınızsa, bu deməkdir 
ki, onun nə istədiyini bilirsiniz. Ola bilsin ki, ona sizin məhsulunuz lazımdır, 
ya da o başqa bir şey iştəyir? Onun bir şəxsiyyət kimi qəbul olunması, hörmət, 
ehtiram, qayğı və xidmət göstərilməsi, şəxsi ləyaqət hissinin möhkəm-
ləndirilməsi, dostluq və kömək əlinin uzadılması, bütün bunları insanlar 
xidmət və mallardan daha çox qiymətləndirirlər. 

Müştəriləri öyrənmək üçün H.Makkeyin anketinə müştərinin profilini 
(siluetini) göstərən 66 bənd daxil edilmişdir. Buraya müştərinin özü haqqında, 
onun təhsili, ailə tərkibi, şəxsi maraqları, problemləri, həyat tərzi, fəaliyyəti və 
müştəriləri şəxsiyyət kimi xarakterizə edən digər vacib amillər daxildir. 

Beləliklə, xidmət sahəsində məqsədli bazarın seçilməsi ən əsas ida-
rəetmə qərarlarından biri olub, müştərilər və bazar haqqında toplanmış müəy-
yən məlumatlar əsasında aparılır. Məqsədli bazarı seçərkən aşağıdakılar da 
nəzərə alınmalıdır: 

• müvafiq gəliri təmin edən bazarı seçərkən necə səhv etməməli? 
Müəssisənin xidmət tələbatı üçün məqsədli bazarın tutumu kifayətdirmi? 

• başqa bazar seqmentinə aid olan müştərilərdən yapışmaq lazımdırmı? 
• bu məqsədli bazarın sizin xidmətlərinizə ehtiyacı varmı? Bunu siz 

haradan bilirsiniz? 
• sizin rəqiblər analoji xidmətlər təklif edirlərmi? 

Xidmət sahəsindəki müəssisələrin bir yox, bir neçə bazar seqmentlərinə 
istiqamətlənməsi praktikası müəssisələrin kiçik bazar seqmentlərindən 
asılılığını xeyli zəiflədir. Müəssisənin xidmət etdiyi bazar seqmentlərinin sayı 
müəssisənin ölçülərindən və bir sıra digər amillərdən asılıdır. Aşağıdakı qay-
daları rəhbər tutun: “Məhdud dairədə müştərilərə yaxşı xidmət göstərmək, 
hamıya və hər kəsə “üzgörənlik” etməkdən yaxşıdır. 

Beləliklə, müəyyən məqsədli bazara istiqamət müəssisəyə potensial 
istehlakçıların sorğularına uyğun xidmətlər göstərməyə, bazarın tutumunu 
daha dəqiq təyin etməyə, məqsədli və ünvanlı reklam işi aparmağa və son nəti-
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cədə müəssisənin bazar strategiyasının işlənməsi üçün əsasların yaradılmasına 
imkan verir. Bazarın seqmentləşməsi isə xidmət müəssisəsinin rəqabət 
üstünlüklərinin inkişafı üçün açardır. Bütün göstərilənlər isə bazarda xidmət 
firmasına yaxşı nüfuz qazanmağa kömək edir. 

 
3.2. Rəqiblər üzrə seqmentləşdirmə 

 
Marketinq tədqiqatlarının vacib mərhələlərindən biri bazarda fəaliyyət 

göstərən rəqiblərin öyrənilməsidir. Ətrafa baxın, axı siz bazarda tək deyilsiniz. 
Rəqabət bütün fəaliyyət sahələrində olur, bu, müəssisənin xarici mühitinin ən 
aydın amilidir. Lakin aydın olmasına baxmayaraq, bazarda rəqiblər ən az 
öyrənilmiş amildir. 

Rəqiblərin fəaliyyətinin müşahidə etməyin vacibliyi onunla müəyyən 
olunur ki, bu, müəyyən mənada, sizin şəxsi fəaliyyətinizin güzgüdə əksidir. 
Ona görə də, informasiya toplamaq lazımdır: sizin rəqibləriniz kimdir, onlar 
hansı xidmətləri təklif edirlər, hansı güzəştlərdən, endirmələrdən və digər 
stimullaşdırıcı tədbirlərdən istifadə edirlər, onların müştəri dairəsi necədir və s.  

İmkan daxilində rəqibləri firmanızın fəaliyyətinin eyni aspektlərində 
öyrənmək lazımdır. Deyək ki, siz reklam kompaniyası aparırsınız, hökmən 
onu reklam rəqibləri ilə müqayisə edin. Yeni xidmətlər göstərməyə hazırlaşır-
sınızsa, mövcud xidmətlər bazarına baxın: orada hansı xidmətlər var, onları 
kim aparır, bazarda bu xidmətlər nə vaxtdan mövcuddur və s.  

 Rəqiblərin fəaliyyətinin tədqiqində məqsəd özünüzün və rəqiblərinizin 
güclü və zəif tərəflərinizi üzə çıxarmaqdan, bazarda öz yerini müəyyən 
etməkdən (mövqeləşdirmə) və son nəticədə müəssisənin rəqabətə davam-
lılığını yüksəltməkdən ibarətdir. Deyək ki, rəqiblərin güclü tərəfi yüklərin və 
sərnişinlərin sığortasıdır. Bu sahədə rəqibləri üstələmək üçün müştərilərə 
sığorta üzrə daha geniş xidmət dəsti təklif etmək olar. 

Rəqiblər haqqında nəyi bilmək lazımdır? Rəqiblər haqqında top-
lanan məlumatları kəmiyyət və ya faktiki, keyfiyyət və ya subyektiv məlu-
matlara ayırırlar. 

Kəmiyyət məlumatları, adətən, aşağıdakı suallara cavab verirlər:  
• hansı təşkilatlar sizin rəqiblərinizdir? 
• onlar hansı xidmət növləri göstərir, bunu necə və harada edirlər? 
• onların əsas müştəriləri kimlərdir? 
• onlar öz xidmətlərini bazarda necə yeridirlər, xidmətlərini satmaq 

üçün yaxşı şəraiti necə yaradırlar? 
• sizin nöqteyi - nəzərinizcə, digər vacib göstəricilər, faktlar və 

hadisələri qeyd edin. 
Lakin xidmətlərin çox fərdi qəbul olunduğu və onların kimlər tərə-

findən aparılmasından asılı olaraq xidmətlərin qiymətləndirilməsində xeyli 
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mürəkkəb olan emosional və ya keyfiyyət xarakteristikalarının əhəmiyyəti çox 
böyükdür. Belə informasiyalar həmişə subyektiv olacaqdır. 

Keyfiyyət xarakteristikaları bunlar ola bilər: müəssisənin məşhurluğu, 
onun personalının peşəkarlığı, göstərilən xidmətlərin keyfiyyəti, istehlakçıların 
sədaqətliliyi, idarəetmə sistemi, bazarda fəaliyyət strategiyası və digər qeyri-
formal parametrlər. 

Əgər faktiki informasiyanı yığmaq üçün vaxt tələb olunursa, rəqib 
fəaliyyətinin müxtəlif tərəflərinin subyektiv təhlili isə, yalnız, intensiv zehni 
əmək tələb edir. 

Rəqiblər haqqında informasiyaların yığılması üsulları xeyli müxtəlifdir 
və bu sizin yaradıçılığınızdan və peşəkarlığınızdan asılıdır. 

Müxtəlif sorğu kitablarından, reklam əlavələrindən, mətbuatdakı 
nəşrlərdən istifadə etməklə rəqiblərin siyahısını tərtib etmək mümkündür.  

Daha inkişaf etmiş müəssisələr haqqında məlumatları bu gün 
informasiya-kommunikasiya texnologiyaları vasitəsilə, xüsusilə də, həmin 
müəssisələrin internet saytlarından əldə etmək heç də çətin deyil. 
Rəqiblər haqqında daha mükəmməl informasiyaların alınması üçün hətta rəqib 
şirkətin xidmətlərindən də istifadə etmək olar. 

Rəqiblər haqqında informasiyanın yığılması o vaxt yüngülləşir ki, mal 
bazarından fərqli olaraq xidmət bazarı ərazicə daha cəmlənmiş olsun. Onda bu, 
əslində lokal bir bazardır. Bu isə xidmətin duyulmazlığı ilə əlaqədardır: xidmətləri 
daşımaq da mümkün deyil. Deyək ki, əgər Moskva şirkəti Novosibirskdə xidmət 
göstərmək istəsə, onda o burada öz filial və ya şöbəsini yaratmalıdır.  

İnformasiya sistemləri ilə işin ümumi qaydaları rəqiblər haqqında 
toplanan informasiyalara da tətbiq olunur: informasiyanın sistematik yığımını, 
onun qiymətləndirilməsini, bu informasiyanın mütəxəssislər tərəfindən 
analizini və məlumatların, qərarların qəbulu prosesində iştirak edən şəxslərə 
çatdırılmasını təşkil etmək çox vacibdir. 

Beləliklə, rəqiblərin kartotekasını yaratmaq formasını və onun periodik 
olaraq təftiş olunması yollarını fikirləşin. Rəqiblərin kartotekasını, məsələn, 
belə formada hazırlamaq tövsiyə olunur (cədvəl 3.1). 

 Cədvəl 3.1 
Rəqiblərin kartotekası 

 
Şirkətin adı Xidmətlər Qiymətlər Müştərilər Yeridilmə 

üsulları 

........................ 

........................ 
 

Bəzən əvvəllər, rəqiblər haqqında informasiyalarla iş təcrübəsi ol-
mayan sahibkarlar əhəmiyyətini dərk etmədən belə informasiyalara etinasız 
yanaşır, ya da hesab edirdilər ki, bu məlumatlar faydalıdır, lakin onların daimi 
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yığılma sisteminin yaradılmasına və rəqiblər haqqında informasiyaların 
təhlilinə böyük ehtiyac yoxdur. 

Dünya təcrübəsi göstərir ki, rəqabət şəraitində heç bir xidmət təşkilatı 
rəqabət mühitini dərindən dərk etmədən və orada baş verən yeni infor-
masiyalara malik olmadan səmərəli işləyə bilməz. 

Rəqiblər haqqında informasiya onların fərqli cəhətlərini (müştəri fərqi, 
xidmət fərqi, digər fərqlər), güclü (zəif) tərəflərini, bazarda rəqiblərin 
üstünlüklərini və mövqelərini təyin etmək üçün lazımdır (cədvəl 3.2). 

 

 Cədvəl 3.2 
Rəqiblərin üstünlükləri və zəif cəhətləri 

 

Şirkətin adı Üstünlükləri Çatışmazlıqları  

..................................... 

..................................... 
 

Rəqabət üstünlükləri – bu sizin firmanın malik olduğu hiss edilən və 
hiss edilməyən nadir aktivləridir. Rəqabət üstünlükləri elə bir fəaliyyət 
sahəsidir ki, rəqabət mübarizəsində qalib gəlmək üçün sizin biznesinizə strateji 
vacib şərtidir. Rəqabət üstünlükləri o vaxt mövcud olur ki, siz şirkətin və ya 
bazar seqmentinin orta gəlirindən yüksək gəlir əldə edərsiniz (şəkil 3.3). 

 

 
 
 

 
 
   

 
 
 
 

Şəkil 3.3. Rəqabət üstünlüklərinin təyini 
 

Duyulan resurslar və ya maddi aktivlər – bu müəssisənin mühasibat 
balansında (əsas fondlar, pul vəsaitləri və s.) qeyd olunan fiziki və maliyyə 
aktivlərdir. 

Duyulmayan resurslar və ya qeyri-maddi aktivlər – bu, adətən, müəs-
sisənin keyfiyyət xarakteristikasıdır. Buraya insanlarla əlaqədar olmayan hiss 
edilməyən aktivlər – ticarət markası, nüfuz, müəssisənin imici və hiss 
edilməyən insan resursları – personalın peşəkarlığı, təcrübə, səriştə, idarəetmə 
bacarığı, komandanın məşhurluğu, ümumiyyətlə - insan kapitalı daxildir.  

Xarici mühitin analizi 
• Rəqiblərin güclü/zəif 
cəhətləri 
• Bazarın tələbatı 

Özünütəhlil 
• Təşkilatın güclü/zəif cəhətləri 

Rəqabət üstünlükləri 
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Hiss edilməyən resursların bəzi komponentləri (ticarət markası, nou-
hau) mühasibat hesablarının yeni planına uyğun olaraq ekspert tərəfindən 
qiymətləndirilə bilər və mühasibat balansında “qeyri-maddi aktivlər” mad-
dəsində nəzərə alınır. 

Rəqabət üstünlüklərini təyin edərkən müştərilərin sorğusuna əsasla-
naraq tam əmin olmaq lazımdır ki, rəqabət üstünlükləri sizin müştəriləriniz 
tərəfindən elə olunduğu kimi qəbul edilir. Bizim ölkəmiz üçün çox səciyyəvi 
haldır ki, müəssisə müəyyən rəqabət üstünlüklərinə malik olduğunu hesab 
edir, lakin istehlakçının onlardan xəbəri olmur. 

Praktikada sahənin və bazarın xüsusiyyətlərindən asılı olaraq rəqabət 
üstünlüklərinin müxtəlif formaları mövcud ola bilər. Əsas tələb odur ki, sizin 
rəqiblərinizdən fərqiniz real, ifadəli və əhəmiyyətli olmalıdır. Öz rəqabət üst-
ünlüklərinizi müdafiə etməyə çalışın (müdafiə üsulları – inhisar, məxfilik və 
s.). Müasir rəqabət mühitində şirkətin, adətən, bir neçə (4-5) rəqabət üstün-
lükləri olmalıdır. Xidmət sahəsində rəqabət üstünlükləri aşağıdakılar ola bilər: 

• məşhur ad; 
• işçilərin ustalığı və təcrübəsi; 
• xidmətin yüksək keyfiyyəti; 
• müştərilərlə fərdi kontakt; 
• istehlakçıya, onun sorğusuna və arzularına istiqamətlənmə; 
• səmərəli reklam və xidmətlərin satışı üçün yaxşı şərait; 
• filialların, qəbul məntəqələrinin inkişafı; 
• yaxşı ərazidə yerləşməsi; 
• yaxşı maddi baza (personal, pul, avadanlıq); 
• əlavə xidmətlər kompleksi. 
Adətən, rəqabət üstünlükləri hər bir xidmət şirkətinin strategiyasının əsa-

sını təşkil edir. Aşağıdakı ümumi startegiya istiqamətlərini qeyd etmək olar: 
• aşağı maya dəyəri strategiyası; lakin bu hökmən deyildir, aşağı qiy-

mətlər rəqiblərə nisbətən aşağı istehsalat xərcləri hesabına əldə edildikdə 
rəqabət üstünlüyünə çevrilir; 

• xidmətlərin diferensiasiyası strategiyası; başqa sözlə, xidmətlərin 
müəyyən qrup istehlakçıların ehtiyaclarına uyğunlaşdırılması; 

• ilk başlayanın (ilk cığır açanın) stategiyası (yeni xidmətlər təklif 
edən innovasiya tipli şirkətlər).  

Beləliklə, rəqabət mühitinin təhlili əsasında siz bazarda öz yerinizi daha 
dəqiq müəyyən edə bilərsiniz, bunun nəticəsində isə bazarda müəssisənin 
mövqelərini möhkəmləndirə və uğurlarını artıra bilərsiniz. 

Rəqiblər haqqında hərtərəfli məlumatlar xidmətlərin kəmiyyəti və 
keyfiyyətinin müqayisə olunmasına və dərindən öyrənilməsinə imkan verir. 
Xidmət müəssisəsinin bazarda təcrübəsinin rəqabətə daha davamlı olmasına 
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şərait yaradır. Bununla da, siz işinizi yaxşı bilməklə, potensial müştərilərə 
xidmətinizi daha səriştəli və peşəkar təklif edə bilirsiniz.  

 
3.3. Müəssisənin bazarda mövqeyinin müəyyən edilməsi 

 

Xidmət marketinqində müəssisənin öz mövqeyini müəyyən etməsi 
mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Burada, hər şeydən əvvəl, fərz etməlisiniz ki, 
sizin mümkün müştəriləriniz çox vaxt xidmətlərinizin rəqiblərinkindən nə ilə 
fərqləndiyini bilmirlər. Siz öncədən müəssisənizin və xidmətinizin fərqli 
cəhətlərini dürüst aydınlaşdırıb, müfəssəl şəkildə izah etməyi (şifahi və yazılı) 
bacarmalısınız. Sizin firmanın rəqiblərdən fərqinin təyin olunması, marketinq 
dili ilə desək, “Mövqenin müəyyənləşdirilməsi” adlanır. 

Məqsədli bazar və müəssisənin mövqeyi – bu bazarda marketinq 
xidmətinin qarşılıqlı və bir-birilə bağlı əsas prinsipləri deməkdir. Bazarda 
çalışan hər hansı bir xidmət firması aşağıdakı göstərilənləri təyin etməlidir:  

• qulluq göstərməyə israrlı olduğu müştərilər dairəsini, yəni öz 
məqsədli bazarını; 

• firmanın istehlakçıları cəlb edə biləcək cəhətlərini (bazarda öz 
mövqeyini təyin etmək); 

• bazarda özünün müəyyən mövqeyini tutmaq şərtilə firmanın 
məqsədli bazarda qarşıya qoyduğu vəzifələrə hansı tərzdə nail olacağını. 

Beləliklə, xidmət təşkilatı, hər şeydən əvvəl, bazarda mövqeyini qısa 
və inandırıcı bir cümlə, şüarla (və ya devizlə) ifadə etməyi bacarmalıdır. 
Doğrudur, belə bir şüarı düşünüb-tapmaq həddən artıq mürəkkəb bir işdir. 

Ən mükəmməl bir nümunə kimi, bazarda mövqeyini fəal müdafiə edən 
tanınmış “Folksfagen” avtomobil firmasını göstərmək olar. O qədər də böyük 
olmayan ucuz “böcək” avtomobili – “Folksfagen” bazarda çox etibarlı 
“Ailənizin ikinci avtomobili” kimi təqdim etmişdi. Elə bu səbəbdən də, o, qısa 
müddətdə Amerika bazarını ələ aldı. ”Böcək” bahalı və böyük avtomobilləri 
almağa həqiqətən maddi imkanı olmayan təbəqə üçün çox əlverişli idi. Bu 
mini minik maşını, eyni zamanda, ətrafdakıların qarşısında “simasını itirmək” 
istəməyənlər üçün də çox münasib idi.  

Amma bu avtomobil amerikalılar üçün birinci avtomobil olmaya da 
bilərdi. Məhz bu mənada – “ikinci avtomobil” şüarı marketoloqların dahiyanə bir 
tapıntısı idi. Bu yeni standarta insanlar çox tez alışdılar. Beləliklə, yeni psixoloji 
vərdişlər əvvəlki sterotipləri sıxışdırdı, onunla bərabər, köhnə markaları da sıra-
dan çıxartdı. 

Amerika biznesində daha bir uğurlu xidmət nümunəsi olaraq avto-
mobillərin kirayəsi bazarında mövqe tutmaq istəyən “Evis” firmasının devizini 
göstərmək olar. 

“Biz Evisik! Biz hələlik ikinciyik, ancaq birinci olmaq üçün səy 
göstəririk”. 
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Nəyə görə bu formula uğurlu hesab edilir? Ona görə ki, bu devizdə 
avtomobil kirayəsilə məşğul olmağı hədəf etmiş bir firmanı, həmin işlə məşğul 
olan digər firmaların zəminində yaratmaq ideyası vardır. Burada bazara giriş, 
istehlakçılara səmimi münasibət var, bu isə inam və etibarın rəhnidir. Deviz 
çox sadə deyilib, konkret, yığcamdır və asanlıqla yadda qalır. “Hələlik ikin-
ciyik” sözləri isə səmimi bir etirafdır. 

Hüquqi firma, məsələn, bazarda öz mövqeyini belə irəli sürə bilir: “Biz 
yalnız daşınmaz əmlak məsələlərində ixtisaslaşırıq”. Firma açıq şəkildə 
özünün başqalarından yaxşı olduğunu iddia etmir, sadəcə olaraq bazarda hansı 
məqsədli bazar üçün nə etdiyini aydınlaşdırır. Belə aydınlıq firmanı 
digərlərindən seçib, ayırır. 

Rusiya bazarında plastik haqq-hesab kartları ilə əməliyyatlara başlayan 
“İnkombank” belə deviz irəli sürmüşdü: “Cibinizdə bank!” yenə də qısa, 
konkret və məzmunlu ifadə!  

Beləliklə, qeyd olunduğu kimi firmaya bazarda mövqeyini təyin etmək 
üçün rəqiblərini tanımaq lazımdır. Bundan başqa, məqsədli bazarını unutmaq 
olmaz. Əgər firma bir neçə məqsədli bazara istiqamətlənirsə, onda onların hər biri 
üçün özünəməxsus mövqe tələb oluna bilər. Bazarın tədqiqi xidmət firmasına 
daha çevik olmağa və hələ bazarda tutulmamış mövqeni seçməyə kömək edər. 

Mövqeyin müəyyən edilməsinin əsas mərhələləri. Xidmət müəs-
sisəsininin bazarda mövqeyini müəyyən etməsi üçün aşağıdakı məsələlərə 
diqqət yetirilməlidir: 
 1. Təklif etdiyiniz xidmətləri təyin edin. 
 2. Dəqiq izah edin, sizin xidmətləriniz rəqiblərinkindən nə ilə 
fərqlənir? Bu fərqlər personalın (işçi qrupu) hazırlıq səviyyəsi, ödəniş sistemi, 
xidmətin metodları, müştərilərin tərkibi, stimullaşdıran tədbirlər, əlavə 
zəmanət və s. ilə əlaqədar ola bilər. 
 3. Dəqiq və qısa şəkildə, həm də səlis dildə bu fərqləri ifadə edin. 
Bunları deviz, şüar, formula şəklində prospekt və digər çap materiallarında 
səliqəli tərtib edin. 
 4. Bazarda rəqabətin vəziyyətini və tutduğunuz mövqeyi təsvir edin. 
Tədqiqatın nəticələrinə görə mövqe kartını tərtib edin. 

Hər bir məqsədli bazarın mövqeyini təsvir etmək üçün kiçik biznes 
sferasında amerika məsləhətçiləri Cin Viters və Kerol Vipperman aşağıdakı 
formada işçi cədvəli doldurmağı məsləhət görürlər (cədvəl 3.3). 

Hər bir malın və ya xidmətin bazarda vəziyyəti real və qiymətləndirilən 
ola bilər. Real vəziyyət bazarda payın retrospektiv analizi, bazarın seqmentləri 
firmaya fəaliyyətinin gələcək mərhələlərində xidmətin faktik vəziyyətini təyin 
etməyə imkan verir. Qiymətləndirilən vəziyyət bazarda firmanın mövqeyi 
haqqında təsəvvürlərin nəticəsidir. Bu vəziyyət hər hansı bir məsələ üzrə 
alıcının rəyi ilə üst-üstə düşməyə bilər.  
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 Cədvəl 3.3 
Məqsədyönlü bazarda mövqenin təyini 

 

Göstəricilər (parametrlər) Məqsədli bazar 

1. Potensial istehlakçılar nöqteyi-nəzərindən 
sizin firmanın mövqeyi hansıdır? 

 

2. Siz gələcəkdə hansı mövqeyi tutmaq 
istəyirsiniz? 

 

3. Bu halda hansı rəqibləri ötüb-keçmək 
lazımdır? 

 

4. Bu mövqeyi tutmaq və saxlamaq üçün sizin 
ehtiyatlarınız kifayət qədərdirmi? 

 

5. Qarşıya qoyulmuş məqsədə nail olmaq 
üçün sizin əzmkarlığınız bəs edərmi? 

 

6. Reklam materialları, firma nişanları 
seçilmiş strategiyaya uyğundurmu? 

 

 

Belə ki, firma bazara çıxıb xidmətlər təklif edir, onun baxışlarına görə 
xidmətlər nisbi aşağı qiymətlə, yüksək keyfiyyətə malikdir – X mövqeyi. 
Amma alıcıların rəyinə görə, firma bazarda başqa mövqeyi tutur: orta 
keyfiyyətli xidmətlər ucuz qiymətlə – Z mövqeyi (şək. 3.5). Belə vəziyyətdə 
firmanın müştərilərlə problemləri yaranacaqdır. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Şəkil 3.4. Xidmətin bazarda mövqeləşdirilməsi sxemi (mövqe kartı) 
 

Firmanın bazarda vəziyyətini təsvir etmək üçün Qərb menecmentində 
daha çox yayılmış bir üsuldan istifadə olunur: bu matris şəklində təqdim edilən 
mümkün variantların analizidir.  

Amma mövqeləşdirmə zamanı mümkün variantların sayı çox oldu-
ğundan, matris əvəzinə qrafik təsvirdən istifadə olunur. Bu zaman isteh-
lakçıların nöqteyi-nəzərincə çox mühüm olan iki parametr seçilir: məsələn, 
qiymət və keyfiyyət. 

X 

 Keyfiyyət  

yüksək 

qiymətlər aşağı 

aşağı 

yüksək Z 
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Bazarda müəssisənin mövqeyini bir çox amillər müəyyən edir: 
xidmətlərin göstəriciləri, personalın ixtisas səciyyəsi; müəssisənin ölçüsü və 
yerləşmə vəziyyəti; məqsədli müştəri qrupu; istehlakçılar üçün əsas 
üstünlüklər; arzulanan imic, kütləvi informasiya vasitələri ilə münasibət; gəlir 
sahəsində siyasət və i.a. 

Nəzərə almaq lazımdır ki, malın bazarın bir seqmentindəki mövqeyi 
digərindən alıcının onu necə qəbul etməsinə görə fərqlənə bilər. Buna görə də 
bazarın mövqeləşməsi bazarın seqmentləşməsilə sıx bağlıdır. 

Beləliklə, rəqiblərin fəaliyyətinin öyrənilməsi, müəssisənin güclü və 
zəif tərəflərinin aşkar edilməsi, eyni zamanda, xidmətlər haqda istehlakçıların 
rəyi, müəssisənin bazarda mövqeyini müəyyən etməyə və onlardan reklam 
fəaliyyətində istifadə etməyə imkan verir. 

 
3.4. Xidmətlərə qiymətqoyma siyasətinin müəyyənləşdirilməsi 

 
Xidmət müəssisəsi bazara çıxarkən ən önəmli məsələlərdən biri 

xidmətlərə qiymət siyasətini müəyyən etməkdir. Qiymətqoyma bacarığı – çox 
zərif bir işdir, çünki o, yalnız qiymətlərin qoyulmasından ibarət deyil, buraya 
həm də ödəniş üsulu, güzəştlərin növləri, qiymət dəyişkənliyi siyasəti (hansı 
hallarda və necə qiymətləri dəyişmək lazımdır), əlavə və gözlənilməyən 
xidmətlərə görə qiymətlərin təyin olunması da daxildir. 

Xidmətlərin duyğusuzluq xarakteri qiymətqoyma prosesini çətinləş-
dirir. Bundan əlavə, bir çox xidmət növləri üçün qiymətqoymanın hər hansı bir 
qanuniləşmiş qaydaları mövcud deyildir. Buna görə də, hər bir firma özünün 
məxsusi qiymətlərini müəyyən etmək zərurəti qarşısında qalır və bu isə o 
qədər də sadə məsələ deyil.  

Sözsüz ki, qiymətlərin təyin edilməsi prosesində çoxlu suallar meydana 
çıxır. Məsələn, avtomexanik mühərrikin təmiri üçün standart qiymətlər 
müəyyən etməlidir, yoxsa, öz vaxtının qiymətini bilərək, təmiri bitirdikdən 
sonra qiyməti təyin etməlidir? 

Bəs qiymətdə problemin təhlilinə (yəni düşünüb-daşınmağa), diaqnos-
tikaya, elə təmirin özünə vaxt sərfini necə nəzərə almaq olar? Qiymət xidmət 
göstərən mütəxəssisin ixtisasından (sənətkarlığından) asılı olaraq dəyişmə-
lidirmi? 

Bütün bu kimi suallarla yanaşı qiymətələgəlmə prosesində iki mühüm 
məqam iştirak edir: 

Xidmətin göstərilməsinə sizin faktiki xərcləriniz. 
Sizin öz xidmətlərinizi satacağınız qiymət. 
Xidmətin göstərilməsinə məsrəf olunan faktiki xərclərin haqq-hesabı 

mühasibat sənədləri əsasında aparıla bilər, bu zaman sahibkar onları məs-
rəflərin strukturunun dəyişilməsi kimi korrektə edə bilər. 
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Xidmətlər üçün qiymətləri müəssisələr özləri təyin edirlər, onlar 
istədikləri hər hansı qiyməti təyin etmək ixtiyarındadırlar. Hərçənd ki, qəti və 
son qərar alıcının ixtiyarına verilir. Əgər qiymət həddindən artıq bahadırsa, 
onda xidmətlərə tələbat olmayacaqdır, qiymətlər çox ucuz olduqda isə, gəlir 
olmayacaq və belə müəssisə tezliklə bağlanacaqdır.  

Beləliklə, hər bir müəssisə özü üçün hər hansı “qızıl orta vəziyyət” 
tapmalıdır. Bu halda nəzərə almaq çox vacibdir ki, xidmətlər üçün əsl həqiqi 
qiymətlər sadə mühasibat əməliyyatlarının nəticəsi deyildir, bir qayda olaraq, 
onlar bir sıra amillərlə müəyyənləşirlər. 

Bazarın tədqiqi. Müştərilər haqqında, onların xidmətin müqabilində 
hansı qiyməti ödəməyə hazır olduğu barədə nəyi öyrənmək mümkün olmuş-
dur? Alıcı çox ödəməyə hazır olur, bunun əvəzində öz tələblərinin ödənəcə-
yindən tam məmnun qalacağına əmin olmalıdır. 

Rəqiblər. Sizin qiymətləriniz rəqiblərinki ilə müqayisə ediləndirmi? 
Rəqiblər haqqında məlumat əldə etmək üçün onlara müştəri kimi müraciət 
etmək olar. 

İmic. Qiymət keyfiyyətin indikatoru, yəni müəyyənedici əlamətidir. 
Bir qayda olaraq, istehlakçılar baha qiyməti malın və xidmətin yüksək key-
fiyyəti ilə bağlayırlar. Siz də bu ümidləri doğrultmalısınız. Sizin biznesinizdə 
interyerin tərtibatından başlamış, xidmət göstərən personalın xarici görkəminə 
qədər, hər şey yüksək səviyyəli xidməti təsdiq etməlidir. 

Qərbdə bir çox xidmət növlərinin qiymətləri rəqabət xarakteri daşıyır 
və müəyyən xidmətə olan tələbatdən asılıdır. Bununla yanaşı, xidmət sfera-
sında qiymətqoyma strategiyası maddi məhsul istehsalı sferasındakı strategiya 
ilə oxşar cəhətlərə malikdir. 

1. “Qaymaqların yığılması” strategiyası xidmətlərə görə yüksək 
qiymət təyin etməyi nəzərdə tutur. Bunu ancaq o halda həyata keçirmək müm-
kündür ki, sizin təklif etdiyiniz xidmətlər tamamilə yeni olsun və bu halda siz 
rəqabətə məruz qalmırsınız. 

2. Aşağı qiymət strategiyası gözlənilən mümkün rəqabətin aradan 
qaldırılması üçün istifadə olunur. 

3. Bazara nüfuz etmək və ya bazarı ələ almaq strategiyası əvvəlcə 
ucuz qiymətlərlə başlayıb, sonradan onun yüksəldilməsinə əsaslanır. Bu cür 
strategiya hansısa xidmətin bazarda geniş yayılması üçün istifadə oluna bilər. 
Qiymətin böyük əhəmiyyət kəsb etdiyi xidmətlərdə, məsələn, bərbərxana 
xidmətləri, mühasibat uçotu və vergiqoyulması üzrə məsləhətlər buna misal 
ola bilər. 

4. Rəqabət qiymətləri strategiyası, yəni öz xidmətlərinə elə rəqiblərin 
səviyyəsində qiymətlərin təyin olunmasıdır. Analoji xidmətlər təklif edən 
digər təşkilatların iştirak etdikləri bazarda bu strategiya istifadə edilə bilər. 

5. Güzəştlər və gözlənilməyən xərclər. Məhsul satışından fərqli olaraq 
xidmət sahəsində güzəştlərə daha az rast gəlinir. Buna baxmayaraq, bəzi 
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hallarda güzəştlər özünü doğruldur. Məsələn, müştəri böyük sifarişlər verib 
güzəşt iddiası ilə çıxış edə bilər. Digər tərəfdən, inflyasiya şəraitində xidmətlər 
üçün ödəmələrin artırılması haqda xüsusi şərtlərlə saziş bağlana bilər. Bu 
sazişdə inflyasiyanın rəsmi elan edilmiş tempi nəzərə alına bilər. Qabaqcadan 
gözlənilməyən xərclərin ödənməsi üçün görülən işin dəyərinin 5-10%-i qədər 
ehtiyat nəzərdə tutula bilər. Bütün bunlar tərəflərin razılığına görə qiymətlərin 
artması zamanı xərclərin ödənilməsi üçün istifadə olunur, çünki bunları işlərin 
başlanmasından əvvəl görmək mümkün deyildir. 

Qiymətqoyma strategiyası təşkilatın perspektivli məqsədləri və onun 
ümumi inkişaf istiqaməti ilə əlaqələndirilməlidir. Fikirləşin, siz nəyə nail 
olmaq istəyirsiniz? Maksimal gəlir əldə emək, öz daimi müştərilərinizin dai-
rəsini formalaşdırmaq, rəqiblərinizi sıxışdırmaq və ya daha bir başqa məqsə-
diniz var? Bu suala cavab xidmətə qiymətin təyin edilməsinə yanaşmanı 
müəyyən edəcəkdir. 

Beləliklə, siz müştərinizin ödəmək iqtidarında olduğu məbləğdən yuxarı 
qiyməti qoya bilməzsiniz. Bazarın tədqiqi həmin bu həddi müəyyənləşdirməyə 
kömək edir. Bütünlükdə isə, xidmətləriniz nə qədər spesifik, qıt və ya dəyərli 
olarsa, bir o qədər də siz qiymət təyin etməkdə sərbəst olacaqsınız. 
 

3.5. Xidmətlərin bazarda yeridilməsi 
 

Məhsulların (xidmətlərin) bazarda yeridilməsi və ya kommunikasiya 
sistemi – bu tələbatın formalaşdırılmasına və ya məhsulların (xidmətlərin 
satışının) stimullaşdırılmasına yönəldilmiş tədbirlər kompleksidir və son 
nəticədə, satış həcminin artmasına xidmətlərin yeridilməsi özündə ən müxtəlif 
formalı reklamları, ictimai rəyin formalaşdırılması üzrə halları, digər sti-
mullaşdırıcı tədbirləri və şəxsi satışları birləşdirir. 

Bazarda xidmətlərin yeridilməsi, çəkilən xərclər xidmətin təbiətindən və 
bazarın xüsusiyyətlərindən asılıdır. Bazarda rəqabət nə qədər yüksək olarsa, 
xidmətlərin yeridilməsinə bir o qədər çox vəsait sərf lazım gəlir. Xüsusən, indi 
sığorta xidmətləri, məlumat – reklam xidmətləri bazarı daha bolluq təşkil 
etdiyindən, həmin sferalarda reklamlara daha böyük həcmli xərclər tələb olunur. 

Bazar iqtisadiyyatlı ölkələrdə xidmət müəssisələri fəaliyyətlərində 
ictimaiyyətlə əlaqələrə (PR) daha böyük diqqət ayırırlar. Hesab olunur ki, bu 
həm elm, həm peşə, həm iş üslubu və ən başlıcası isə, həm də düşüncə tərzidir. 
Pablik-rileyşnz – PR-in əsasında cəmiyyətlə xoş təmaslar yaratmaq bacarığı 
durur. Bu əlaqələr müəssisə üçün ikitərəfli sərfəli və səmərəli olmaqla yanaşı, 
onun dövlətlə, ictimaiyyətlə, bütün cəmiyyətlə münasibətlərində imicinin 
qorunması və yaxşılaşdırılmasında mühüm əhəmiyyət daşıyır. 

Bizim ölkədə xidmət firmaları fəaliyyətin sözügedən sahəsinə hələlik 
lazımi qədər diqqət yetirmirlər. Baxmayaraq ki, bir çox firmalar ictimaiyyətlə 
əlaqələr üzrə struktur təsis etmiş və müəyyən iş aparırlar, hələlik bu səylər 
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istənilən nəticəni yetərincə ödəmir. Hazırda nüfuzlu firmalar münasib imicin 
qazanılması üçün müəyyən xidmətlər təklif edir və güman etmək olar ki, bu 
PR sahəsində mütəxəssislərin hazırlanmasına da imkan yaradacaqdır. 

Bu gün bazarın xidmətlərlə doyması və rəqabətin kəskinləşməsi şərai-
tində müəssisələr istehlakçı uğrunda mübarizədə müştərilər və şəriklər üçün 
müxtəlif stimullaşdırıcı tədbirlərdən istifadə etməyə başlayırlar: güzəştlər, 
kuponlar, lotereyalar, müəyyən saydan sonra alıcıya pulsuz xidmət və ya 
hədiyyələr verilməsi, seminarlar, müştərilər üçün xüsusi tədbirlər (konsertlər, 
yarışlar), satış-sərgilər, məxsusi stimullar, məsələn, firma istehsalı olan 
qələmlər, bloknotlar, maykalar və s. 

Bazarda xidmətlərin yeridilməsi proqramını işləyib hazırlamazdan 
öncə, müştərilərlə işinizi təhlil edin. Unutmayın ki, nəzərdən qaçan hər hansı 
bir xırdalıq firmaya böyük ziyan hesabına başa gələ bilər. Odur ki, 
aşağıdakılara daha da diqqətli olmaq məsləhət görülür: 

• firmanızın özəl blanklarına, vizit kartlarına, reklam prospektlərinə 
nəzər yetirin. Bu əşyalar müştərilərdə sizcə, hansı təəssürat yarada bilər?; 

• sizin elanlarınız necə tərtib olunub? Kabinetlərin üzərindəki löv-
həciklər, lövhələr və ya müştərilərin oxuya biləcəkləri bütün materialların tər-
tibatı necədir? Adətən, əl ilə səliqəsiz yazılmış elan və ya işgüzar kağızlar 
müştərilərdə çox pis təəssuratla yadda qalır. Bu, adətən, müştərilərə qarşı 
hörmətsizlik əlaməti kimi qəbul olunur; 

• firmanızın göndərdiyi məktub və kağızlarda sözlərin yazılışında 
səhvlərə yol verilirmi?; 

• əməkdaşlarınız telefon zənglərinə nə qədər tez və nəzakətli cavab 
verirlər? Onların nitq sürəti necədir, sözlər nə dərəcədə səlis ifadə olunur? 
Müştərilərə avtomatik cavab verən aparatlar varınızdırmı?; 

• İşgüzar görüşlərə, zənglərə və sifarişlərə hansı tezliklə münasibət 
bildirirsiniz?; 

• müştəri sizin xidməti gözləmək üçün nə qədər vaxt itirməli olur?; 
• firmanın əhatəsi, ofisi, otaqları müştərilərə necə təsir bağışlayır? 

Mühit, həm də ona görə vacibdir ki, burada siz istehlakçı ilə bilavasitə 
ünsiyyətdə olursunuz: bu mənada ofisin, mağazanın, tikinti firmasının, bər-
bərxananın və s. yerləşdiyi yer və otaqların tərtibat səviyyəsi mühüm əhəmiy-
yət kəsb edir. 

Əhatə və ətraf mühitin hansı amilləri satışa təsir edir?  
• işıqlandırma: bir çox müştərilər otaqların kifayət dərəcədə işıqlan-

mamasından narazı qalırlar; 
• istilik: kondisionerlərin quraşdırılması yay vaxtlarında tədavülü 

artırır; 
• rəng çalarları, otağın sahəsinin planlaşdırılması; 
• səslər: musiqinin müşayiəti satışın həcminə təsir göstərir. 
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Nəzərə almaq olar ki, ofislərdə xalça örtüyü də səsi azaldır və rahatlığı 
yüksəldir.  

Bir məsələyə də diqqət yetirmək lazımdır: əgər, müştərilərlə fikir 
ayrılığı yaranarsa, bu problem necə həll olunub yoluna qoyulur?  

Bütünlükdə sizin firmanız bazarda hansı ad-sana malikdir? Müəssisənin 
imicini təsvir etmək çətin olsa da bu həmişə diqqəti cəlb edir. İşçilərinizin telefon 
zənglərinə cavab vermək manerası, firmanızın binasının xarici görünüşü və 
dizaynı, reklam-məlumat materialları, bütün hər, şey müştərilərinizdə firmaya 
səmimi və dostcasına münasibət oyatmalı, ardıcıl imic yaratmağa yönəlməlidir. 

Müştərilərlə yaranmış fikir ayrılıqları son dərəcə səmimi və nəzakətlə 
həll olunmalıdır ki, müştəri sizi tərk etməsin, necə deyərlər: “Müştəri hər 
zaman haqlıdır” 

Məqsədli bazarı təyin etdikdən, bazarda öz mövqeyinizi və rəqiblərinizi 
öyrəndikdən sonra bazarda xidmətlərin yeridilməsi proqramını işləyib 
hazırlamaq olar. 

Praktik cəhətdən hər hansı bir təşkilatda kommunikasiya əlaqələri 
metodlarının köməyilə xidmət və malların satışının həcmini artırmaq olar. 
Həmin metodlar aşağıdakılardan ibarət ola bilər: 

• çap materiallarının (buklet, reklam vərəqləri) göndərilməsi; 
• telefon sövdələşmələri; şəxsi görüşlər; mətbuatda gedən reklamlar. 

Amerika mütəxəssisləri C.Viters və K.Vippermanin 1980-ci ildən 
başlayaraq apardıqları tədqiqatlar göstərir ki, xidmətlərin bazarda yeridilməsi 
və onlar haqqında informasiyaların yayılmasının çoxsaylı üsulları içərisində ən 
səmərəlililəri bunlardır: 
 1. Zəmanət verilməsi (tövsiyələr). Məlumatın yayılmasının bu 
üsulunu bəzən “ağızdan-ağıza” deyilən reklam da adlandırırlar. Daha uğurlu 
zəmanəti iki qrup insanlardan almaq mümkündür: sizin xidmətlərinizdən tam 
razı olan müştərilərdən və peşəkar-mütəxəssis həmkarlarınızdan (həkim, 
hüquqşünas, müəllimlərdən və s.). Xidmət göstərdiyiniz məşhur adamların 
adlarını birbaşa deyin. Onları firmanın reklam və informasiya materialları 
göndərdiyiniz ünvanlar sırasına daxil edin. 
 2. Müştərilərlə münasibətlər. Müştərilərin əksəriyyəti üçün əsas 
odur ki, onlarla necə rəftar edirlər. Buna görə də, müştəri ilə emosional əlaqə 
yaratmağa çalışın, onunla bərabərhüquqlu şəxs kimi davranın, problemləri də 
onunla birgə həll edin.  
 Sadə bir formulaya istinad edin: 
 

daimi nəzakət + sağlam düşüncə + peşə qüruru = müştərilərlə səmərəli münasibətlər 
 

Müştərinin sizin müəssisə ilə yaratdığı təmasdan aldığı ilk təəssürat – 
sizin nəzakətiniz, mülayimlik, xeyirxahlığınız, köməyə hazır olmağınız – 
bütün bunların çox mühüm əhəmiyyəti vardır. Müştəri ilə münasibətlərdə 
köməkçi personalın işindən də çox şey asılıdır. Onların müştərilərin telefon 
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zənglərinə hansı tərzdə cavab vermələri, müştərilərin qəbul otağında, xidmət 
zalında, qeydiyyat otağında necə qarşılanmalarının da əhəmiyyəti böyükdür. 

Əgər işin gedişi çox vaxt aparırsa (məhkəmə araşdırması, avtomaşının 
mürəkkəb təmiri) o zaman müştərini daim işin gedişi ilə məlumatlandırın. Bu 
hərəkətlər hökmən sizə etimad oyadacaqdır. 
 3. Xidmətlərin satışı. Xidmətinizi peşəkarcasına satmaqdan ötrü, 
əvvəl müştərini dinləyin, sonra isə danışın. Suallar verin. Malların satışından 
fərqli olaraq siz xidmətlərinizin şəklini dəyişdirə və onları konkret 
müştərilərinizin ehtiyaclarına uyğunlaşdıra bilərsiniz. 

C.Viters və K.Vipperman xidmətlərin satışı prosesinə məsləhətçi 
nöqteyi-nəzərindən yanaşmağı məsləhət görürlər, yəni: 

• müştəriyə nə lazım olduğunu aydınlaşdırmaq; 
• təklif etdiyiniz xidmətləri müştərinin ehtiyaclarına uyğunlaşdırmaq; 
• xidmətlərin göstərilməsində müştərinin iştirakını təmin etmək.  

Bunun üçün, sadəcə olaraq, belə soruşmaq kifayət edir: “Sizin fikrinizcə, işə 
başlamaqdan ötrü daha nə etmək lazımdır?” 
 4. Açıq çıxışlar. Yeni müştərilər cəlb etməyin ən əlverişli üsulla-
rından biri də öz xidmətləriniz haqqında açıq çıxışlar təşkil etməyinizdir. 
Lakin bu halda siz öz məqsədli bazarınıza əsaslanmalısınız, çox savadlı və 
inandırıcı, nəzakətli və israrlı danışmalısınız. Hər bir müştərinin fərdi 
sorğularını təmin etmək iqtidarında olduğunuzu göstərməyə çalışın. 
 5. Müxtəlif təşkilatlarda, ictimai birliklərdə iştirak etmək. Bizim 
ölkədə hələlik işgüzar birliklər, könüllü peşəkar təşkilatlar üzrə böyük 
seçimimiz yoxdur. Amma, artıq, bəzi belə birliklər yaranır və işə başlayır. 
Məsələn, sahibkarlar birliyi və s. Onlara üzv olmağa maraq göstərin. Bu 
ictimai rəyi öyrənmək, rəqib firmaların fəaliyyəti ilə tanış olmaq və nüfuz 
qazanmaq üçün çox əhəmiyyətlidir. 
 6. Reklam prospektlərinin, təkliflərin və s. birbaşa göndərilməsi. 
Bu, bahalı olsa da, xidmətlərin satışının çox səmərəli üsuludur. İşə baş-
lamazdan öncə hökmən reklam materialları göndəriləcək adamların və təş-
kilatların siyahısını tərtib etmək lazımdır. Bu siyahını ildə bir dəfədən gec 
olmayaraq mütləq yeniləşdirmək vacibdir. Perspektivli strategiya kimi 
məlumat bülletenlərinin müxtəlif ünvanlara göndərilməsi tələb edilir. Bu 
məlumatlarda məşğul olduğumuz sahələrdə biliklərinizin dərinliyini və 
genişliyini göstərərək, tərəfdaşlarınıza yeni informasiyalar verə bilərsiniz. 

Rusiyanın “Doka-çörək” firmasının təcrübəsi göstərir ki, prospektləri, 
bukletləri, sadəcə olaraq, elə-belə göndərib, sonra oturub zəngləri gözləmək 
doğru deyildir. Materialları göndərib sistematik olaraq telefon zənglərilə müş-
tərilərə müraciət etmək lazımdır, daha bu işi epizodik görmək və ya hadisə 
kimi gözləmək olmaz (gündə 100 məktub, həftədə 5 dəfə hesabı ilə ildə 2500 
kontakt edir). 
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Marketinqin daha aqressiv strategiyası – materialların pulsuz xidmət və 
ya güzəşt təklifi şəklində göndərilməsidir. Bu strategiyanı telefon marketinqi 
ilə birləşdirmək də olar. 
 7. Telefon marketinqi. Bu telefondan satış və xidmət təklifi məqsədilə 
düşünülmüş və planauyğun istifadə olunmasıdır. Telefon marketinqinin 
effektivliyi xüsusi tərtib edilmiş ssenaridən və müştərilərlə zəngləşən qulluq-
çulardan asılıdır. Telefonla yüksəkixtisaslı və yaxşı hazırlanmış qulluqçular zəng 
vurmalıdırlar. Onlar zəkalılıq, inadcıllıq, nəzakət, mülayimlik, ruh yüksəkliyi 
ayıqlılıq və hazırcavablıq kimi xüsusiyyətlərə malik olmalıdırlar. Telefon 
marketinqinin düzgün istifadəsindən xidmət müəssisəsi böyük xeyir qazana bilər.  
 8. İctimai rəyin formalaşması üçün kütləvi informasiya vasitələrindən 
istifadə olunması. Müəssisənizin işi və xidmətləri haqda məqalə, rəhbərliklə 
aparılan müsahibə və ictimaiyyəti məlumatlandırmağın digər formaları 
müəssisənin şöhrətlənməsinin əsasını qoyub, onun tanınmasına səbəb ola bilər. 

Pablik-rileyşnz (PR) üzrə tədbirlərin keçirilməsinin müəyyən qaydaları 
mövcuddur. Deyək ki, siz öz fəaliyyətiniz haqqında qəzet səhifələri vasitəsilə 
xəbər verməyi qərara almısınız. Əvvəlcə aydınlaşdırmaq lazımdır, sizin 
marağında olduğunuz müştərilər hansı dövri mətbuatı oxuyurlar, yəni sizin 
məqsədli bazarınızda hansı nəşrlər geniş yayılmışdır? Sonra isə məqalənin 
əsas ideyasını fikirləşib, belə bir məqaləni və ya müsahibəni sifariş edə 
biləcəyimiz. Bu zaman jurnalist seçiminə də diqqətli olmaq lazımdır. 

Görüşməzdən öncə toxunmaq istədiyiniz əsas məqamları fikirləşin. 
Fotoşəkilinizi hazırlayın, nəzərə alın ki, belə məqalələr öz ətrafına daha çox 
oxucu toplamaq imkanındadır. Məqalə çap olunduqda, onun nüsxələrini əldə 
edin və bütün əlaqədar şəxslərə göndərin. Bu sizin müştərilərinizə, həmkar-
larınıza, dostlarınıza müəssisənizin xidmətlərini xatırladar, sizin adınızın və 
imicinizin möhkəmlənməsinə səbəb olar. 
 9. Firmanın reklam hədiyyələrinin buraxılması. Kiçik firma hədiy-
yələrinə etinasızlıqla yanaşmayın. Bu sizin müəssisənizin müştərilərə simvolik 
xatirəsidir. Bunlar qələmlər, nişanlar, təqvimlər, qovluqlar, bloknotlar, etiketlər və 
bir sıra başqa suvenirlər ola bilər. Mümkün olduqda bu materiallarda hökmən 
müəssisənin ünvanı və telefon nömrələri, devizi və xidmətlərini göstərin. 
 10. Reklam. Reklama çəkilən xərcin səmərəsini artırmaq üçün hök-
mən reklam kompaniyasının planını tərtib edin və onun həyata keçirilməsi 
üçün mütəxəssislər cəlb edin. Reklam agentliyinin mütəxəssisləri tutaq ki, 
şəhərinizdə 50 nəfərdən çoxdur. Onlardan sizin üçün münasib olan reklam 
vasitələrindən və müştərilərə təsir üsullarından istifadəyə zəmanət verməsinə 
təminat almalısınız. 

Əlbəttə ki, bu sahədə müəyyən axtarışlar iqtisadi inkişafa nail olan 
ölkələrdə aparılmışdır və onların nəticələri çətin ki, birmənalı şəkildə bizim 
üçün gerçəkləşə bilsin. Lakin onların yekun nəticəsi – reklam vasitələrinin 
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iyerarxiyası və ümumi xidmət sahələrində məlumatların yayılması üsulları 
bizim ölkəmizə də təıtbiq oluna bilər. 

Sizin konkret xidmətləriniz haqqında məlumatların yayılması 
vasitələrinin təsirini dəqiq müəyyən etmək üçün fərdi araşdırmalar aparmaq 
vacibdir. Bunun üçün aşağıdakı tədbirlərə xüsusi fikir verilməlidir: 

• xidmətlərin satışı üçün münasib şəraitin yaradılması üzrə iş planlaş-
dırılmalıdır; 

• bu iş yaradıcı xarakter daşımalıdır.  
Yeni ideyalar düşünün və onları həyata keçirin, müştərilərin da-

ğılmasını gözləmədən bunu həll edin. Ardıcıl olaraq kollektivdə ideyalarınızla 
bölüşün, həm də bunu qeyri-rəsmi şəraitdə etsəniz daha yaxşı olar. Bazara 
xidmətin yeridilməsi üzrə aparılan iş, xidmətin özünün göstərilməsi qədər 
intensiv qüvvə tələb edir.  

Firma nə qədər kiçikdirsə, bu qayda bir o qədər doğrudur: müştəri 
sadəcə müəyyən firmanı deyil, müəyyən adamın (şəxsin) xidmətlərini seçir. 
Yəqin bu qayda elə böyük firmalar üçün də ədalətlidir. Buna görə də, xidmət 
sahəsində çalışan hər bir kəs xidmət satışı üçün əlverişli şəraitin yaradılması 
işini öz vəzifə borcu bilməlidir, bu iş müxtəlif planda və daimi olmalıdır.  

Müştərilərin müxtəlif təbəqələrinə müxtəlif stimullar təsir edir. Bəziləri 
üçün zəmanət vacibdir, kimsə reklama üstünlük verir, bir başqası müəssisədən 
şəxsi müraciət aldığından qürur duyur. Buna görə də, müxtəlif təbəqəli 
müştəriləri cəlb etmək üçün müxtəlif təsir metodlarını sınayın. 

Beləliklə, xidmətlərin duyulmayan xarakteri onların bazara birbaşa yol 
tapmasını xeyli çətinləşdirir. Xidmətin bazarda yeridilməsi və ya kommu-
nikasiya strategiyasının işlənib hazırlanmasında əsas dayaq nöqtəsi xidmətin 
satıcısı ilə onun istifadəçisi arasında qarşılıqlı münasibətlərdir. Xidmət 
göstərən əməkdaşın (personalın) səriştəsini, peşəkarlığını və qayğıkeşliyini 
yüksək səviyyəyə çatdırmaqla xidmət standartlarını müəyyən edin. 

Xidmət biznesində uğur qazanmaq üçün yalnız mövcud olan müştərilərə 
əsaslanmaq olmaz. Yeni müştərilər cəlb etməyin müxtəlif metodlarından istifadə 
edin. 

Nəticə olaraq qeyd etmək lazımdır ki, xidmət sahələri marketinqi praktik 
istifadəsinə görə istehsal sahələrindən geri qalır. Marketinqə müəyyən hallarda, 
yəni rəqabətin kəskinləşməsi, xərclərin artması, gəlirin artımının zəifləməsi və ya 
enməsi, xidmətin keyfiyyətinin pisləşməsi zamanı müraciət etməyə başlayırlar. 

Xidmət marketinqinin özünəməxsusluğu xidmət bazarının xüsusiy-
yətləri və xidmətin xarakterik cizgilərilə müəyyən olunur. Xidmət marke-
tinqinin başlıca vəzifəsi – müştəriyə təşkilatı və onun xidmətlərini qiymət-
ləndirməyə və seçim etməyə kömək etməkdir. 

Xarici mühitin təhlili isə sizə bazarın konyunkturunu müəyyən etməyə 
və müvafiq idarəetmə və marketinq qərarlarını işləyib hazırlamğa imkan verir. 
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Müəyyən məqsədli bazara istiqamətlənmə potensial istehlakçıların 
tələbatına uyğun xidmətlər təklif etməyə, bazarın tutumunu daha dəqiq 
müəyyənləşdirməyə, ünvanlı reklam aparmağa şərait yaradır. Bunlar bazarda 
firmanın nüfuzunun yaranmasına kömək edir. 

Rəqibləri yaxşı tanımaq isə sizin müəssisənizi daha rəqabətqabiliyyətli 
etməyə şərait yaradır. Siz bazarda mövqeyinizi müəyyənləşdirər və daha 
böyük təcrübə ilə potensial müştərilərə xidmətlərinizi təklif edə bilərsiniz. 

Bazarın tədqiqatları sizin xidmətləriniz üçün dəqiq qiymət həddini təyin 
etməyə kömək edər. Bütünlükdə, xidmətləriniz nə qədər spesifik, qıt (nadir 
tapılan), ya da qiymətlidirsə, bir o qədər qiymət təyin etməkdə siz çox azadsınız. 
Xidmətlərin özünəməxsusluğu onların bazara yol tapmasını çətinləşdirir.  

Buna baxmayaraq, siz, xidmət göstərmək həvalə olunmuş əməkdaşın 
səriştəsi, peşəkarlığı və müştəri ilə nəzakətliliyi və ona qayğısı hesabına 
xidmətləri satmağa çalışmalısınız. Bu işdə sizin işləyib hazırladığınız xidmət 
standartları mühüm rol oynaya bilər. 

  
Özünüyoxlama sualları: 

 
1. Bazarın seqmentləşməsi amillərinin ümumi strukturunu açıqlayın. 
2. Bazarı seqmentlədikdə və ya məqsədli bazarı müəyyən etdikdə 

müştəriləri hansı qruplara bölmək lazımdır? 
3. İnformasiyaların yığılmasını bazarın hansı seqmentləri üzrə aparmaq 

lazımdır? 
4. Rəqiblər haqqında toplanan məlumatları hansı məlumatlara ayırırlar. 
5. Rəqiblərin üstünlüklərini və zəif cəhətlərini izah edin. 
6. Rəqabət üstünlüklərinin hər bir xidmət şirkəti üzrə ümumi startegiya 

istiqamətlərini sadalayın. 
7. Xidmət müəssisəsinin bazarda mövqeyinin müəyyən edilməsinin 

əsas mərhələlərini sadalayın. 
8. Bazarda müəssisənin mövqeyini hansı amillər müəyyən edir? 
9. Xidmətlər üçün əsl həqiqi qiymətlər hansı amillərlə müəyyənləşirlər? 
10. Xidmət sferasında qiymətqoyma strategiyasına hansı strategiyalar 

daxildir? 
11.  Bazarın xidmətlərlə doyması və rəqabətin kəskinləşməsi şəraitində 

müəssisələr istehlakçı uğrunda mübarizədə müştərilər və şəriklər üçün hansı 
stimullaşdırıcı tədbirlərdən istifadə edirlər? 

12. Əhatə və ətraf mühitin hansı amilləri satışa təsir edir?  
13. Təşkilatda kommunikasiya əlaqələri metodlarını sadalayın. 
14. Xidmətlərin bazarda yeridilməsi və onlar haqqında informasiyaların 

yayılmasının üsulları içərisində ən səmərəliləri hansılardır? 
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FƏSİL 4. TƏHSİL SFERASINDA MАRКЕTİNQİN 

ХÜSUSİYYƏTLƏRİ 
 

4.1. Təhsil sferasında marketinqin mahiyyəti 
və əsas xüsusiyyətləri 

 
 
Təhsildə marketinqin tətbiqi dedikdə, təhsil xidmətlərinin marketinqi 

başa düşülür. Təhsilin səviyyəsinin yüksəldilməsində marketinqin tətbiqi əsas 
şərtdir. Lakin sosial sahələrdə marketinq fəaliyyətindən demək olar ki, istifadə 
olunmur. Bunun da, əsas səbəbi insanların hələ də, marketinq anlayışını 
düzgün dərk etməməsi, onu yalnız kommersiya təşkilatlarında reklam, satışın 
stimullaşdırılması kimi dərk etməsidir.  

Sosial marketinq termini ilk dəfə 1971-ci ildə lüğətimizə daxil olmuş-
dur. Sosial marketinq dedikdə, müəyyən əhali qrupunun məqsəd və layi-
hələrini, sosial məqsədlərini yerinə yetirmək üçün proqramların planlaş-
dırılması, həyata keçirilməsi və nəzarəti başa düşülür. Bu tip marketinq sosial 
effekt əldə etmək istəyən qeyri-kommersiya təşkilatlarının fəaliyyəti ilə 
bağlıdır. Məsələn, təhsil xidmətinin keyfiyyətinin artırılması kimi sosial məq-
sədlər bura daxildir. Lakin bu sosial effektə nail olmaq, yəni sosial məqsədlərə 
çatmaq üçün bu qeyri-kommersiya təşkilatları öz fəaliyyətlərini maliyyə-
ləşdirmək üçün kommersiya fəaliyyətində də ola bilər. 
  Bazar iqtisadiyyatı şəraitində hamının istifadə etdiyi elə mal və xid-
mətlər vardır ki, hansının ki, istehsal xərclərini əhalinin bir hissəsi qarşılayır 
(vergi ödəyiciləri), digəri isə ondan istifadə edir (təhsil xidmətlərinin 
istehlakçıları). Hamının istifadə etdiyi mal və xidmətləri istehsal edən təhsil 
müəssisələri eyni zamanda 2 bazarda fəaliyyət göstərirlər. Yəni təhsil 
müəssisələri geniş xalq kütləsinə müəyyən təhsil xidmətləri təklif edir və onun 
ilk istehlakçıları tələbələr və onların valideynləri olurlar. Daha sonra isə bu 
təhsil müəssisələrini uğurla başa vuranlar əmək bazarında öz xidmətlərini 
təklif edirlər. Beləliklə, iqtisadiyyatın müxtəlif sahələrində fəaliyyət göstərən 
müəssisə və təşkilatlar təhsil müəssisələrinin təklif etdiyi mal və xidmətlərin 
ikinci istehlakçısına çevrilirlər. Bundan başqa, dölət müəssisələri və qeyri-
hökumət təşkilatları da həmin təhsil müəssisələrinin istehlakçısı ola bilərlər.  

Marketinq nəzəriyyəsində ehtiyacları ödəyə biləcək hər bir şey mal 
hesab olunur. Bu baxımdan təhsil müəssisələrinin təqdim etdiyi təhsil 
proqramı da mal hesab olunmalıdır. Təhsil proqramı təhsil müəssisələri tərə-
findən təhsildə olan ehtiyacları ödəmək, əmək bazarında yüksək mütəxəssislər 
hazırlamaq və sosial effektə nail olmaq məqsədi ilə hazırlanır. Təhsil proqramı 
dövlət təhsil standartlarına uyğun ayrı-ayrı təhsil pillələri və səviyyələri üzrə 
təhsilin məzmununu və mənimsənilmə qaydalarını müəyyən edir. Buraya 
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tədris planı, fənlər üzrə tədris proqramları, metodik təminatla bağlı tövsiyələr, 
qiymətləndirmə və digər müvafiq təhsil teхnоlоgiyaları daxildir. Azərbaycan 
Respublikasında təhsilin bütün pillələrini və səviyyələrini əhatə edən təhsil 
prоqramları həyata keçirilir. Təhsil prоqramlarının yerinə yetirilməsi müddəti 
müvafiq icra hakimiyyəti оrqanı tərəfindən müəyyən edilir. Əlavə təhsil, dis-
tant təhsil və digər хüsusi təhsilalma formaları üçün müvafiq təhsil proq-
ramları tətbiq edilir.  

 Beləliklə, təhsil proqramı - təhsil müəssisələrinin uyğun resurslarla 
təmin olaraq təhsil səviyyəsini və istehlakçının peşəkar hazırlığını dəyişməyə 
istiqamətlənmiş təhsil xidmətləri kompleksidir. 

Yüksək təhsil müəssisələri bazarda mühazirə, seminar və s. bu kimi 
xidmətləri ayrılıqda təklif etmir. Yəni xüsusi kurslar və seminarlardan fərqli 
olaraq yüksək təhsil müəssisələri öz xidmətlərini kompleks şəkildə təklif edir. 
Yüksək təhsil müəssisələrinin təklif etdiyi bu kompleks xidmətlər də öz 
növbəsində vahid məqsəd ətrafında birləşməli və uyğun mənbələrlə təchiz 
edilməlidir. Yəni məsələn, yüksək texnologiyalar sahəsində fəaliyyət göstərən 
yüksək təhsil müəssisələri gərək bu sahədə mövcud olan yüksək səviyyəli 
müəllimlərə və ən son kompüter avadanlığına sahib olsun. 

Ancaq bu şərtlər yerinə yetirildikdə yüksək təhsil müəssisələri hər 2 
bazarda özünün istehlakçılarını, başqa sözlə müştərilərini tapa bilər.Öz mən-
bələri və istehlakçılarının ehtiyaclarına uyğun olaraq yüksək təhsil müəs-
sisələri müxtəlif xidmətlər təklif edə bilərlər. Onları quruluşuna görə aşağıdakı 
növlərə bölmək olar: 

Təhsilin dərəcəsindən asılı olaraq: a)bakalavra qədər b)bakalavr 
c)magistr d)aspirant və s. 

İxtisasa görə: a) maliyyə; b) marketinq; c) ticarət; d) idarəetmə və s.  
Təhsilin formasına görə: a) səhər; b) günorta; c) axşam; d) əyani; e) 

qiyabi f) distant və s. 
Təhsilin metoduna görə: a) ənənəvi; b) ekspermental və s. 
Təhsil müəssisələrinin marketinqinə belə tərif vermək olar:Təhsil 

müəssisələrinin öz məqsədləri, məhsulları və xidmətləri haqqında təhsil alan-
lara, onların valideynlərinə, öz işçilərinə və ümumiyyətlə ictimaiyyətə mə-
lumat vermək və xidmət göstərmək üçün vasitədir. 

indi isə, təhsil müəssisələrinin marketinqində marketingin “4P” və 
“4C” elementlərinə nəzər salaq.  

1. 4P özündə aşağıdakıları birləşdirir: 
• PPODUCT (Əmtəə) → məlum olduğu kimi, bazara çıxan hər bir 

müəssisə əmtəə təklif edir. Bu, təklif olunan əmtəədən asılı olmayaraq maddi 
və ya qeyri-maddi əmtəə, yəni xidmət ola bilər. Yüksək təhsil müəssisələrinin 
marketinq kompleksinin elementlərindən birini «P» təşkil edir ki, buraya da, 
yüksək təhsil keyfiyyəti aiddir. Yəni bazara çıxan hər bir, öz təhsil standartını 
yüksək keyfiyyət göstəriciləri əsasında quran və ona güvənən institut təklif 
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etdiyi əmtəəsinə görə rəqabət aparır, tanınır və bazarda yer tutur. Buna görə 
də, əmtəə marketingin ən əsas elementidir.  

• PRİCE (Qiymət) → İkinci «P» olan - qiymət, təhsil müəssisələri üçün 
əsas elementlərdən biridir. Burada əsas maliyyə mənbəyi - təhsil haqqıdır. 
Eyni zamanda, bu, dövlət orta və ali təhsil müəssisələri üçün də, bu mühüm 
amildir. Çünki artıq dövlət müəssisələri də ödənişli əsaslarla tələbə qəbuluna 
və əlavə təhsil xidmətlərinə malikdir. İstehlakçı yüksək təhsil müəssisələrinə 
əlavə təhsil xidmətlərini, rəqiblərindən fərqli və keyfiyyətli xidməti, xidmət 
göstərərkən əlavə xüsusiyyətlərə malik olduğunu personalın səviyyəsinin 
yüksək olduğunu və s. gördükdə daha yüksək qiymət verəcək. Bundan başqa, 
yüksək təhsil müəssisələrinin məzunları da bazarda qiymətlərin formalaş-
masına təsir göstərəcəklər. Çünki məzunları daha bilikli və bacarıqlı olan 
yüksək təhsil müəssisələrinə öz xidmətlərini yüksək qiymətləndirməyə imkan 
verəcək.  

• PLACE (Bölüşdürmə) → Bölgü (Satış) kanalları Üçüncü «P» - mal 
və xidmətlərin bölüşdürülməsi məsələsinə aydınlıq gətirir. Mal və ya 
xidmətlərin bölüşdürülməsi - bölgü (satış) kanalları vasitəsilə həyata keçirilir. 
Yüksək təhsil müəssisələrinin məhsullarının satışı müxtəlif kanallarla həyata 
keçirilir. Əsas satış kanalı birbaşa satışlardır, ancaq bu kanalın yeganə kanal 
kimi istifadə edilməsi gələcəkdə problemlər yarada bilər. Bu problemlərlə 
qarşılaşmamaq üçün vasitəçilərin xidmətlərindən və françayzinqdən istifadə 
etmək olar. 

Təhsildə vasitəçilik xidmətləri bir çox yüksək təhsil keyfiyyətinə və 
strategiyasına malik olan ölkələrdə daha çox yayılıb. Misal üçün, Yunanıstanın 
təhsil təşkilatları xarici təhsil müəssisələri ilə aralarındakı razılaşmalar 
əsasında tələbə qəbulu aparır və onlara xarici ölkələrdə dil, ixtisas və s. kurs-
ları təşkil edir. Böyük Britaniyada bu sahədə ixtisaslaşan təhsil müəssisələri 
vardır ki, hansı ki, bu ölkədə təhsil almaq istəyən xarici vətəndaşlara dil, 
ixtisas və s.kurslar təklif edir. 

Təhsil sahəsində geniş istifadə olunan kanallardan biri də fran-
çazinqdir.Bu söz Azərbaycan istehlakçısı üçün ən əvvəl «McDonalds» resto-
ranlarının adı ilə bağlıdır. Bir sıra Azərbaycan təhsil müəssisələri fran-
çayzinqlə müxtəlif dərəcəli Rusiya, Türkiyə, Böyük Britaniya və s. ölkələrin 
təhsil proqramlarını təqdim edirlər. Təhsildə agentlərdən və françayzinqdən 
istifadə edildiyi zaman təhsil mal və xidmətlərinin reallaşması zamanı onlara 
nəzarət faktoruna da diqqət yetirmək lazımdır. Məsələn, banklar öz 
xidmətlərinin reallaşmasının təşkilini müxtəlif regionlardakı filialları vasitəsilə 
həyata keçirirlər, bu da onlara xidmətlərinin keyfiyyətinə nəzarətin daha da 
təsirli olmasını təmin edir. Təhsildə də nəzarət faktoru çox vacibdir. Xarici 
ölkələrdə öz xidmətlərini təklif edən yüksək təhsil müəssisələrinə kömək 
məqsədilə GATE (Global Allianse for Transnational Education), yəni 
(Transmilli Təhsil üçün Qlobal İttifaq) beynəlxalq təşkilatı yaradılıb və aktiv 
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fəaliyyət göstərir. Bu təşkilat təhsil xidmətlərinin akkreditiv məsələləri və 
keyfiyyətə nəzarət məsələləri ilə məşğul olur. 

Satış kanalları qədər satışın aparılacağı yer də vacib faktorlardan 
biridir.Yüksək təhsil müəssisəsinin şəhərdə yerləşməsi, binanın quruluşu, çox 
saylı auditoriyalar və müasir avadanlıqlarla təmin olunmuş laboratoriyalar bu 
satışın uğurla həyata keçməsinə təsir edə bilər. Təhsil alanlar və valideynlər 
yüksək təhsil müəssisəsini seçərkən əsas təqdim olunan təhsil proqramı ilə 
maraqlanırlar. Lakin cazibədar vestibül, yüksək təhsil müəssisəsinin nəqliyyat 
dayanacağına yaxın yerləşməsi, auditoriyanın lazımı avadanlıqlarla təmin 
olunması, hətta yüksək təhsil müəssisəsinin həyətində bitən gül -çiçək də 
onların son qərarına təsir edə bilər. 

• PROMOTİON (Həvəsləndirmə-reklam) → Satış kanalları qədər 
satışın aparılacağı yer də vacib faktorlardan biridir.Yüksək təhsil müəs-
sisəsinin şəhərdə yerləşməsi, binanın quruluşu, çox saylı auditoriyalar və 
müasir avadanlıqlarla təmin olunmuş laboratoriyalar bu satışın uğurla həyata 
keçməsinə təsir edə bilər. Təhsil alanlar və valideynlər yüksək təhsil 
müəssisəsini seçərkən əsas təqdim olunan təhsil proqramı ilə maraqlanırlar. 
Lakin cazibədar, yüksək təhsil müəssisəsinin nəqliyyat dayanacağına yaxın 
yerləşməsi, auditoriyanın lazımı avadanlıqlarla təmin olunması, hətta yüksək 
təhsil müəssisəsinin həyətində bitən gül-çiçək də onların son qərarına təsir edə 
bilər. Yüksək təhsil müəssisəsinin təqdim etdiyi xidmətlər haqqında infor-
masiyanı, onların keyfiyyətini, müəllimlərin ixtisas dərəcəsini və s. reklam 
edilməsinin bir çox forma və metodları mövcuddur. Yüksək təhsil müəssisələri 
bunun üçün qəzet və jurnallardan istifadə edə bilər. Bundan başqa, yüksək 
təhsil müəssisəsinin reklamı üçün müxtəlif yubileylər və ya yüksək təhsil 
müəssisəsinin və onların işçilərinin əlamətdar günləri, məzunların görüşləri, 
tələbə klubları, konfrans və simpoziumlar istifadə edilə bilər. Vacibdir ki, 
yüksək təhsil müəssisəsinin məhsullarının reklamü üzrə işlər məqsədyönlü və 
davamlı xarakter daşısın. Bunun üçün isə gərək yüksək təhsil müəssisəsində 
marketinq və ya ictimaiyyətlə əlaqə şöbəsi yaradılsın. Yəni PUBLİC 
RELATİONS  

• PERSONAL (Personal) → marketingin qeyd olunan 4 klassik 
elementinə nəzər saldıqdan sonra son onilliklərdə bu elmin yüksək səviyyədə 
inkişafı ilə əlaqədar olaraq qeyd olunan elementlərin sayı da, dəyişmiş və 
4P+1P şəklini almışdır. Sonuncu 1P- yə isə Personal aiddir. Bəs bu qeyd 
etdiyimiz Personal nədir və onun rolu nədən ibarətdir? Əslində Personalın çox 
böyük maarifləndirici və tələbənin əsl vətəndaş kimi yetişməsində böyük rolu 
var. İstehsalçılar baxımından marketinqin «4P» adlanan klassik elementlərini 
göstərdikdən sonra əlavə olaraq beşinci «P» olan «Personal»-i nəzərdən 
keçirdikdə Marketinq kompleksinin beşinci elementi olan «Personal» sadəcə 
müəllimlərin auditoriyadakı peşəkarlığı və ixtisas dərəcəsi ilə məhdudlaşmır. 
Marketinq baxımından onların auditoriyadan kənarda da özlərini aparmaları, 
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tələbələrlə və valideynlərlə ünsiyyət qurmaq tərzi də vacibdir.Texniki 
personalın xüsusi hazırlığı da təhsil məhsullarının real laşdırılmasında vacib 
faktordur. Buna görə də, gərək təhsil müəssisələrində fəaliyyət göstərəcək 
marketinq şöbələri personalı müxtəlif tip vəziyyətlərə hazırlamalı və lazimi 
kurslar keçməlidir.  

Yüksək təhsil müəssisəsində marketinq fəaliyyətinin prorektor və ya 
onun müavinlərinin biri ya da bir çox Amerika yüksək təhsil müəssisələrində 
olduğu kimi, xüsusi olaraq yaradılmış marketinq şöbəsi tərəfindən həyata 
keçirilməsi həmin təhsil müəssisəsinin böyüklüyündən və büdcəsindən asılıdır. 
Bunun üçün də qeyd olunan prorektor, dekan və digər müavinlər bu sahədə 
peşəkar olmalıdırlar. Ancaq planlaşdırılmış və sistematik marketinq fəaliyyə-
tinin vacibliyinin özü şübhə doğurur. Bu fəaliyyət strateji maraqların for-
malaşmasıyla başlamalıdır və sadəcə yüksək rəhbərlik deyil, eyni zamanda hər 
bir müəllim və yüksək təhsil müəssisəsinin işçisi bu prosesdə öz vəzifəsinin 
nədən ibarət olduğunu dərk etməlidir.Strateji maraqların formalaşması üçün 
isə gərək yüksək təhsil müəssisəsinin daxili və xarici mühiti təhlil olunsun, bu 
yüksək təhsil müəssisəsi üçün daha uyğun olacaq marketinq fəaliyyətinin 
forma və metodları müəyyənləşdirilməli və prosesin effektivliyi qiymətlən-
dirilməlidir. 

Beləliklə, yuxarıdakıları ümumiləşdirməklə belə nəticəyə gəlmək olar 
ki, yüksək təhsil müəssisəsinin marketinqi - onun fəaliyyətinin əsas və vacib 
hissəsidir. Marketinq fəaliyyətinin vacibliyini anlamayan və marketinq 
fəaliyyətinə aktiv qoşulmayan yüksək təhsil müəssisələri qısa müddət ərzində 
rəqabətqabiliyyətliliyini itirərək təhsil məhsulları və xidmətləri bazarında öz 
yerini itirməklə qarşılaşa bilər. 

2. 4C elementləri: 
• CUSTOMER NEEDS AND WANTS (Müştərilərin ehtiyac və 

istəkləri) → ilk növbədə hər hansı bir əmtəə istehsal olunmazdan əvvəl 
marketingin fəlsəfəsi işə düşür. Yəni bu əmtəəni istehsal etdikdən sonra onu 
reallaşdıra biləcəyəmmi. Düzdür, əmtəəni reallaşdırmaq üçün onu güclü 
reklam etmək və bölgü kanalları ilə sıx əlaqələr yaratmaq lazımdır. Lakin elə 
əmtəə və xidmətlər vardır ki, onları nə qədər reklam etsən də, keyfiyyətinin 
aşağı olması onun özü-özünü reallaşdırmasına imkan vermir. Yəni hər hansısa 
bir əmtəə istehsal olunduqdan sonra o özü-özünü reallaşdırmalıdır. Bu da 
istehlakçıların ehtiyac və istəklərinin nəzərə alınmasından asılıdır. Çünki təklif 
olunan əmtəə yalnız tələb əsasında tələbatı ödədiyi zaman tam reallaşa bilər. 
Eyni ilə bu strategiyanı təhsil sferasında da tətbiq etmək olar. Belə ki, mövcud 
cəmiyyətdə təhsillə bağlı cəmiyyət üzvlərinin nə istədiyini doğru-düzgün 
tədqiq etmək lazımdır. Sonra isə, onların arzu və istəkləri əsasında təklif 
olunacaq təhsil xidmətini bazara çıxarmaq lazımdır. Hazırda Azərbaycanın 
təhsil istehlakçısının ehtiyac və istəklərinə nəzər salaq. İlk növbədə, onun 
aşağıdakı tələbləri var: 



 
 

91

- dərs vəsaitləri ilə təchiz olma; 
- yüksəksəviyyəli xarici dilin öyrədilməsi; 
- ixtisas fənlərinin yüksək peşəkarlar tərəfindən tədris olunması; 
- təhsil haqqının münasib olması və s. 
• COSTS WHICH OFFERED TO THE CUSTOMER (İstehlakçıya 

təklif olunan qiymət) → indi sual verə bilərsiniz ki, 2-ci C-nin 2-ci P-dən fərqi 
nədir? Fərq ondan ibarətdir ki, 2-ci P-də qiymətəmələgəlmə təhsilə çəkilən 
xərclər əsasında müəyyən edildiyi halda, 2-ci C-də isə təklif olunan qiymət sırf 
istehlakçının “cibinə görə” müəyyənləşdirilir. Ola bilsin ki, istehlakçılar 
nisbətən az məbləğ ödəmək iqtidarına malikdirlər və bu, o demək deyil ki, 
onlar bunun əvəzində aşağı keyfiyyətli təhsil xidməti əldə edəcəklər. Təhsil 
haqqının səviyyəsindən asılı olaraq müxtəlif təhsil pillələri üzrə təhsil təklif 
oluna bilər. Bu da, təhsilin keyfiyyətinə heç bir zaman təsir göstərməməlidir. 
Məsələn, Harvard universiteti ali təhsilin ikinci pilləsi olan magistraturada 
oxumaq üçün qlobal səviyyədə hər kəsə təhsil təklif edir. Magistraturada 
oxumaq istəyənlər ödənişindən asılı olaraq 2 növ təhsil xidməti təklif edir. 

1. 2 illik , yəni tam təhsil.  
2. 1 illik. Bu o demək deyil ki, 1 illik təhsil 2 illik təhsildən aşağı 

səviyyədədir. Fərq ondan ibarətdir ki, 1 illik təhsildə tələbə daha çox yüklənir 
və o normalda 2 illik tədris üçün nəzərdə tutulmuş proqramı 1il ərzində 
mənimsəməlidir. Lakin tələbə 2 illik təhsil haqqının yarısını ödəməklə 
Harvard universitetinin diplomunu əldə edir.  

• CONVENIENCE ( Rahatlıq) → yəni istehlakçının təklif olunan 
əmtəəni əldə etməsi və ondan istifadə etməsi üçün təklif olunan ekstra (surplus 
--- az. izafi, əlavə) və əvəzi “ödənilməyən” xidmətdir. Əslində istehlakçılar 
təklif olunan əmtəələri almaqla bu xidmətin əvəzini artıqlaması ilə ödəmiş 
olur. Gəlin bu anlayışın tədqiqinə təhsil sferasından baxaq. Tələbələrin təhsil-
dəki rahatlığının təmin edilməsi dedikdə, dərs keçirilən auiditoriyaların yüksək 
səviyyədə dərsliklər və texniki vasitələrlə təchiz olunması başa düşülür. 
Bundan başqa, təhsil müəssisələrində tələbələrin sərbəst şəkildə istifadə edə 
biləcəkləri tədris loboratoriyaları yaradılmalıdır. Yəni tələbələrin yalnız 
universitetdə olduğu müddətdə deyil, dərsdən sonra da, universitetin resurs-
larından istifadə etməsi üçün unikal şərait yaradılmalıdır. Məsələn, tələbə yay 
tətilinə çıxdıqda o, universitetin kitabxanasına gələ və buradan bəzi kitabları 
götürüb evdə oxuya bilər. Lakin əksər təhsil müəssisələrində imtahan sessiyası 
bitdikdən sonra kitabxanalar artıq buradan istifadəni qadağan edirlər. Eyni 
zamanda, qeyd olunan rahatlığı təmin etmək üçün ən çox bölgü kanallarından 
istifadə olunur. Belə ki, yüksək təhsil müəssisələrinin məhsullarının satışı 
müxtəlif kanallarla həyata keçirilir. Əsas satış kanalı birbaşa satışlardır, ancaq 
bu kanalın yeganə kanal kimi istifadə edilməsi gələcəkdə problemlər yarada 
bilər. Bu problemlərlə qarşılaşmamaq üçün vasitəçilərin xidmətlərindən və 
françayzinqdən istifadə etmək olar. 
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• COMMUNICATION ( İnformasiya mübadiləsi) → müasir təhsil 
sistemində ən son istifadə olunan buna DİSTANT (ing. Distance-məsafə) 
təhsil sistemi. Məhz bu sistem vasitəsilə özünütəhsil (Education yourself) 
sistemi formalaşır. Bu təcrübədən istifadə təhsil almağın ən intensiv 
metodlarından biri sayılır. Distant təhsil sistemi vaxt və məkandan asılı deyil. 
Distant təhsil sistemi XXI əsrə yüksəkixtisaslı mütəxəssislərin hazırlanması və 
dayanmadan yenilənməsi üçün ən effektiv sistem kimi girəcək. 
 

4.2. Təhsil xidmətləri mаrкеtinqinin subyektləri və obyektləri 
 
Təhsil хidmətləri sfеrаsındа mаrкеtinqin subyекtlərinə аşаğıdакılаr аid 

еdilir :  
-təhsil müəssisələri; 
-istеhlакçılаr (аyrı-аyrı şəхslər, müəssisələr və təşкilаtlаr); 
-çохsаylı vаsitəçilər (о cümlədən, məşğulluq хidmətləri, əməк birjаlаrı, 

təhsil müəssisələrinin qеydiyyаt, lisеnziyаlаşdırmа və аккrеditаsiyа оrqаnlаrı 
və s.); 

-təhsil хidmətlərinin bаzаrdа irəlilədilməsinə yаrdımçı оlаn ictimаi 
institutlаr və struкturlаr və s. 

Təhsil müəssisəsi dedikdə, müvafiq təhsil proqramları əsasında təhsil 
prosesini həyata keçirən və məzunlara müvafiq təhsil haqqında dövlət sənədi 
verən qurum başa düşülür. Təhsil məhsuluna isə təhsil sahəsində innо-
vasiyalar, оrijinal təhsil və fənn prоqramları, təlim metоdları sistemi, təhsil 
mоdulları və təhsil layihələri daxildir.  

 Təhsil хidmətləri mаrкеtinqinin subyекtləri аrаsındа şаgirdin, tələbənin 
və yа dinləyicinin şəхsiyyəti хüsusi rоl оynаyır. Bu sаdəcə təhsil хidmətlərinin 
mаddi təmsilçisi, ötürülən biliкlərin yığımcısı, оnlаrın əməк prоsеsində istifа-
dəçisi dеyil, еyni zаmаndа оnlаrın yеgаnə sоn istеhlакçısıdır. Şəхsiyyət təhsil 
хidmətlərinin digər istеhlакçılаrındаn оnunlа fərqlənir кi, о, təhsil pоtеnsiаlını 
yаlnız mаddi və digər dəyərlərin yаrаdılmаsı, həyаt fəаliyyəti üçün zəruri оlаn 
vəsаitlərin qаzаnılmаsı üçün dеyil, həm də özü üçün, öz şəхsi tələbаtlаrının, 
ilк növbədə biliyə оlаn tələbаtlаrının ödənilməsi üçün istifаdə еdir. 

Məhz bu şəхsiyyət təhsil хidmətlərinin istifаdəçisi və sоn istеhlакçısı, 
özünün gələcəк iхtisаsının коnкrеt sеçimini, təhsilin fоrmаsını, yеrini və 
müddətini, оnun mаliyyələşdirmə mənbəsini və gələcəк iş yеri sеçimini 
müəyyən еdir. 

Bu şəхsi sеçimin ətrаfındа bаzаrın digər subyекtləri fəаliyyət göstərir və 
öz münаsibətlərini qurmаğа çаlışırlаr. Bu səbəbdən, infоrmаsiyа ахınlаrının və 
коmmuniкаsiyаlаrının, mаrкеtinq səylərinin əsаs diqqət mərкəzində məhz bu 
təhsil аlаn şəхsiyyət оlmаlıdır. Bunu nəzərə аlmаqlа, təhsil хidmətlərinin digər 
istеhlакçılаrının (firmаlаrın, müəssisələrin, təşкilаtlаrın, idаrəеtmə 
оrqаnlаrının) mаhiyyəti və rоllаrı müəyyən еdilir. Оnlаr təhsil хidmətlərinin 
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аrаlıq (sоn dеyil) istеhlакçılаrı кimi çıхış еdərəк, təhsil хidmətlərinə tələbi 
fоrmаlаşdırır və оnu bаzаrdа təqdim еdirlər. 

Təhsil хidmətlərinin istеhlакçı – təşкilаtlаrının əsаs funкsiyаlаrınа аiddir: 
- təqdim оlunаn tələb bаrəsində təhsil müəssisələrini və оnlаrın 

struкturlаrını, vаsitəçiləri və аyrı-аyrı şəхsiyyətləri məlumаtlаndırmаq; 
- pеşəкаr tələblər nəzərindən təhsil хidmətinin кеyfiyyətinə və öz 

gələcəк işçilərinə хüsusi tələblərin təyin оlunmаsı; 
- məzunlаrın gələcəк əməк fəаliyyətinin yеri və səmərəli şərаitinin 

müəyyən еdilməsi və bu şərtlərin yеrinə yеtirilməsi; 
- göstərilən хidmətlərə görə ödəniş və yа коmpеnsаsiyаnın digər 

fоrmаlаrı, хərclərin tаm və yа qismən ödənilməsi. 
Mаrкеtinq nöqtеyi-nəzərindən təhsil təşкilаtının əsаs funкsiyаlаrınа 

аiddir: 
- təhsil аlаnlаrа təhsil хidmətlərinin göstərilməsi, аrzu оlunаn və zəruri 

biliкlərin, bаcаrıqlаrın və səylərin ötürülməsi; 
- əlаvə təhsil хidmətlərinin istеhsаlı və göstərilməsi, gələcəк mütə-

хəssisin şəхsiyyətinin fоrmаlаşmаsı; 
- pоtеnsiаl və rеаl təhsil аlаnlаrа və sаhibкаrlаrа infоrmаsiyа-vаsitəçi 

хidmətlərinin göstərilməsi, о cümlədən оnlаrlа gələcəк iş şərаitinin rаzılаş-
dırılmаsı, təhsil хidmətlərinin mаliyyələşdirilməsinin mənbələrinin və 
аrdıcıllığının müəyyənləşdirilməsi. 

Təhsil хidmətlərinin təкlifini bаzаrdа fоrmаlаşdırаn və həyаtа кеçirən 
subyекtlər кimi təhsil təşкilаtlаrı təhsil sfеrаsındа mаrкеtinqin təşəккülündə 
əsаs rоl оynаyır.  

Təhsil хidmətləri bаzаrındакı vаsitəçi struкturlаr hələ кi, öz mаrкеtinq 
fəаliyyətlərinin fоrmаlаşmаsı mərhələsindədirlər. Bunlаrа əsаsən məşğulluq 
хidmətləri və əməк birjаlаrı, təhsil fоndlаrı, təhsil müəssisələri və 
təşкilаtlаrının аssоsiаsiyаlаrı, хüsusi təhsil mərкəzləri аiddir. Оnlаr təhsil 
хidmətlərinin səmərəli irəlilədilməsinə yаrdım еdir və аşаğıdакı funкsiyаlаrı 
yеrinə yеtirirlər: 

- təhsil хidmətləri bаzаrının коnyunкturu bаrəsində infоrmаsiyаnın tоp-
lаnmаsı, işlənilməsi, təhlili və sаtışı, digər subyекtlərə məsləhətlərin vеrilməsi; 

- təhsil müəssisələrinin аккrеditаsiyаsı prоsеsində iştirак еtməк, rекlаm 
fəаliyyətinin, hüquqi əsаslаndırmаnın həyаtа кеçirilməsi; 

- sаtış каnаllаrının fоrmаlаşdırılmаsı, təhsil хidmətlərinə dаir sаzişlərin 
bаğlаnmаsının təşкili; 

- təhsil хidmətləri istеhlакçılаrının və istеhsаlçılаrının mаliyyələş-
dirilməsi, кrеditləşdirilməsi və digər mаddi və rеsurs yаrdımının göstərilməsi. 

Digər məhsul və хidmətlərin mаrкеtinqindən fərqli оlаrаq, təhsil хidmət-
ləri mаrкеtinqində dövlətin və оnun idаrəеtmə оrqаnlаrının rоlu хüsusi mənа 
кəsb еdir. Bаzаr iqtisаdiyyаtı ölкələrində dövlət mаrкеtinqin subyекtlərinin 
inhisаrçılıqdаn, biznеsdə və rекlаmdакı insаfsızlıqdаn hüquqi müdаfiəsini 
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həyаtа кеçirir, məhsul və хidmətlərin кеyfiyyətinə nəzаrət еdir, stаtistiка 
аpаrır, gеniş miqyаslı bаzаr tədqiqаtlаrının аpаrılmаsınа yаrdımçı оlur.  

Təhsil sfеrаsındа dövlət кifаyət qədər spеsifiк funкsiyаlаrı yеrinə yеtirir. 
Inкişаf еtmiş ölкələrdə (məsələn, АBŞ-dа) fеdеrаl təhsil оrqаnlаrının ilк 
vəzifəsi – sоsiаl təhsil institutlаrının əhаli və sаhibкаrlаr аrаsındа müsbət 
imicinin yаrаdılmаsı, əlvеrişli ictimаi fiкirin («public-rеlаtiоns») fоrmаlаşmаsı 
və qоrunmаsıdır.  

Bütün dünyаdа dövlət təhsili mаliyyələşdirir; bu sfеrаyа digər sub-
yекtlərin uzunmüddətli invеstisiyаlаrının qоyulmаsınа zəmаnət vеrir; təhsilin 
inкişаfı, priоritеt iхtisаslаrın, mütəхəssislərin hаzırlаnmаsı mеtоdlаrı və 
fоrmаlаrının inкişаfı məqsədilə vеrgi güzəştləri və bаzаrın tənzimlənməsinin 
digər fоrmаlаrındаn istifаdə еdir.  

 Rеspubliкаmızdа dövlət təhsilin humаnistliyi, кütləviliyi və аdаp-
tivliyinin, təhsil müəssisələrinin müstəqilliyinin, оnlаrın idаrə еdilməsinin 
dеmокrаtiкliyinin və аvtоnоmluğunun zəmаnətçisi кimi çıхış еdir. Bu – 
Аzərbаycаn Rеspubliкаsının «Təhsil hаqqındа» Qаnunundа (2009) əкs оlunаn 
dövlət siyаsətinin mаhiyyətidir. 

“Təhsil haqqında” Azərbaycan Respublikasının Qanunu vətəndaşların 
Azərbaycan Respublikası Kоnstitusiyasında təsbit оlunmuş təhsil hüququnun 
təmin edilməsi sahəsində dövlət siyasətinin əsas prinsiplərini və təhsil 
fəaliyyətinin tənzimlənməsinin ümumi şərtlərini müəyyən edir, təhsilin ayrı-
ayrı pillələri üzrə müvafiq qanunların və digər normativ hüquqi aktların qəbul 
edilməsində baza rоlunu оynayır. Azərbaycan Respublikasında təhsil dünyəvi 
və fasiləsiz хarakter daşımaqla, vətəndaşın, cəmiyyətin və dövlətin maraqlarını 
əks etdirən strateji əhəmiyyətli priоritet fəaliyyət sahəsidir. 

Azərbaycan Respublikasında aşağıdakı təhsil formaları tətbiq olunur:  
- fоrmal;  
- qeyri-fоrmal;  
- infоrmal. 
Fоrmal təhsil – dövlət təhsil sənədinin verilməsi ilə başa çatan təhsil 

forması, qeyri-fоrmal təhsil – müхtəlif kurslarda, dərnəklərdə və fərdi məş-
ğələlərdə əldə edilən və dövlət təhsil sənədinin verilməsi ilə müşayiət оlun-
mayan təhsil fоrması, infоrmal təhsil – özünütəhsil yоlu ilə biliklərə 
yiyələnmənin fоrmasıdır.  

Azərbaycan Respublikasında aşağıdakı təhsilalma formaları müəyyən 
edilir: əyani; qiyabi; distant (məsafədən); sərbəst (eksternat). Eləcə də 
müəyyən edilmiş təhsilalma formaları çərçivəsində evdə təhsil və fərdi təhsil 
təşkil oluna bilər. Zəruri hallarda, müasir təhsil texnologiyalarından istifadə 
etməklə müvafiq icra hakimiyyəti orqanı tərəfindən müəyyən edilmiş qaydada 
digər təhsilalma fоrmaları da tətbiq edilə bilər.  

 Аzərbaycan Respublikasında mülkiyyət növünə görə aşağıdakı təhsil 
müəssisələri fəaliyyət göstərir: dövlət; bələdiyyə; özəl.  
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Təhsil müəssisəsinin aşağıdakı tipləri və növləri müəyyən edilir:  
- məktəbəqədər təhsil müəssisələri (körpələr evi, körpələr evi - uşaq 

bağçası, uşaq bağçası, хüsusi uşaq bağçası);  
- ümumi təhsil müəssisələri (ibtidai, orta və tam orta ümumtəhsil mək-

təbləri, ümumtəhsil internat məktəbləri, xüsusi məktəblər və xüsusi internat 
məktəbləri, sağlamlıq imkanları məhdud uşaqlar üçün xüsusi məktəblər və 
internat məktəbləri, xüsusi qayğıya ehtiyacı olan uşaqlar üçün müəssisələr, 
istedadlı şagirdlər üçün məktəblər, gimnaziyalar, liseylər və digər müəs-
sisələr);  

- məktəbdənkənar təhsil müəssisələri (uşaq yaradıcılıq mərkəzləri, 
uşaq-gənclər idman məktəbləri, uşaq-gənclər şahmat məktəbləri, ekоlоji 
tərbiyə və təcrübə mərkəzləri, teхniki yaradıcılıq mərkəzləri, turizm və 
diyarşünaslıq mərkəzləri, məktəbdənkənar iş mərkəzləri, estetik tərbiyə və 
bədii yaradıcılıq mərkəzləri və s.);  

- ilk peşə-iхtisas təhsili müəssisələri (peşə məktəbləri, peşə liseyləri);  
- оrta iхtisas təhsili müəssisələri (kolleclər);  
- ali təhsil müəssisələri (universitetlər, akademiyalar, institutlar və s.);  
- əlavə təhsil müəssisələri (universitetlər, institutlar, mərkəzlər və s.);  
- təhsil fəaliyyətini həyata keçirən digər müəssisələr.  

Onu da qeyd edək ki, müxtəlif tipli təhsil müəssisələri təhsil kompleksi və 
kampus formasında da fəaliyyət göstərə bilər.  

 Аzərbаycаn Rеspubliкаsının аli məкtəblərinin əsаs növlərinə 
акаdеmiyа, univеrsitеt və institutlаr аid еdilir. 

Акаdеmiyаlаr əsаsən еlmin, tехniкаnın və mədəniyyətin müəyyən 
sаhəsində fəаliyyət göstərir və öz fəаliyyət sfеrаsının аpаrıcı еlmi-mеtоdiкi 
mərкəzləri кimi çıхış еdirlər. Оnlаr yüкsəк ixtisaslaşmаyа mаliк mütəхəssislər 
hаzırlаyır və müəyyən sаhə üçün idаrəеtmə каdrlаrının yеnidən hаzırlаnmаsı 
ilə məşğul оlurlаr. Başqa sözlə, akademiya – müəyyən sahə üzrə ali və əlavə 
təhsil prоqramlarını həyata keçirən, fundamental və tətbiqi elmi tədqiqatlar 
aparan ali təhsil müəssisəsidir.  

Univеrsitеtlər аli təhsilin bütün səviyyələrində gеniş istiqаmətlər spекtri 
üzrə fundаmеntаl еlmi tədqiqаtlаrın аpаrılmаsı və tədris vаsitəsilə təhsili, еlmi 
və mədəniyyəti inкişаf еtdirirlər. Başqa sözlə, universitet – ali təhsilin bütün 
səviyyələri üzrə geniş spektrli mütəхəssislər hazırlığını, əlavə təhsil prоqram-
larını həyata keçirən, fundamental və tətbiqi elmi tədqiqatlar aparan çохprоfilli 
aparıcı ali təhsil müəssisəsidir. 

İnstitutlаr müstəqil təhsil müəssisələri кimi və yа univеrsitеt və 
акаdеmiyаlаrın struкtur bölmələri кimi, еlmin, tехniкаnın və mədəniyyətin bir 
sırа istiqаmətləri üzrə təhsil-pеşəкаr prоqrаmlаrını həyаtа кеçirir, еlmi 
tədqiqаtlаrlа məşğul оlurlаr. Başqa sözlə, institut (ali məktəb) – müstəqil və ya 
universitetlərin struktur bölməsi оlaraq, kоnkret iхtisaslar üzrə ali təhsilli 
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mütəхəssis hazırlığını və əlavə təhsil prоqramlarını həyata keçirən, tətbiqi 
tədqiqatlar aparan ali təhsil müəssisəsidir.  

 Təhsildə mаrкеtinqin əsаs оbyекtləri кimi məhsullаr, хidmətlər və 
idеyаlаr çıхış еdir. Digər оbyекtlər кimi təşкilаtlаrı, ərаziləri (о cümlədən, 
təsərrüfаt tiкinti zоnаlаrı, yаşаyış və yа istirаhət tiкililəri üçün istifаdə оlunаn 
tоrpаqlаr) və аyrı-аyrı şəхsləri (siyаsətçilər, акtyоrlаr və s.) qеyd еtməк оlаr. 
Sözün gеniş mənаsındа dеməк оlаr кi, bаzаrdа tədаvül üçün müəyyən 
dəyərləri təкlif еdən оbyекt mаrкеtinqin оbyекtinə çеvrilə bilər.  

Təhsil sfеrаsındа mаrкеtinq bütün qеyd оlunаn оbyекtlərlə əlаqəlidir. 
Məsələn, təhsil аlаn üçün təhsil müəssisəsinin hаrаdа yеrləşməsi (əsаsən də 
оrtа məкtəblərin), yаşаyış üçün hаnsı şərаitinin оlmаsı vаcib аmillərdir. Еləcə 
də təhsil müəssisəsinin stаtusu, ictimаi аd-sаnı, оnun müəllimlərinin ixtisas-
laşmаsı əsаs аmillər hеsаb оlunurlаr.  

Təhsil prоsеsinin əsаs коmpоnеntlərindən biri кimi idеyаlаr mаr-
кеtinqinin əsаslаndırılmаsınа еhtiyаc yохdur: söhbət yаlnız hаzırlıq prоfili ilə 
bаğlı idеyаlаrdаn dеyil həm də pеdаqоji idеyаlаrdаn gеdir. Məsələn, sоn 
zаmаnlаr rеspubliкаdа həm оrtа təhsil həm də кi аli təhsil müəssisələrində 
yеni pеdаqоji idеyаlаrının tətbiqi prоsеsi хеyli fəаllаşır. 

Təhsil sаhəsində mаddi məhsullаr mаrкеtinqi də tətbiq оlunur, burа həm 
təhsil üçün invеstisiyа оbyекti оlаn məhsullаr (tədris аvаdаnlığı, аpаrаtlаr və s.), 
həm də təhsil müəssisəsinin, оnun hеyətinin və təhsil аlаnlаrının prакtiкi 
fəаliyyətinin məhsullаrı оlаn əmtəələr dахil еdilir. Оbyекtlərinə görə mаrке-
tinqin müхtəlif növlərinin hər birinin öz spеsifiк хüsusiyyətləri mövcuddur кi, 
bunlаr хüsusi yаnаşmаlаrın hаzırlаnmаsını tələb еdir. 

Lакin təhsil sаhəsində mаrкеtinqin əsаs оbyекti кimi məhz təhsil 
хidmətləri çıхış еdir, bu səbəbdən təhsil хidmətlərinin bir sırа хüsusiyyətlərini 
qеyd еdəк. 

Аrtıq qеyd еtdiyimiz кimi, хidmətlər duyulmаzdır və mаddi хаrакtеr 
dаşımır. Bu səbəbdən хidmətlərin istеhsаlçılаrı istеhlакçılаr üçün хidmətin 
dаhа vаcib оlаn pаrаmеtrlərini əyаni sürətdə təqdim еtməyə çаlışırlаr. Təhsildə 
bu məqsədlə tədris plаnlаrı və prоqrаmlаrındаn; хidmətin göstərilməsi 
fоrmаlаrı, şərаiti və mеtоdlаrı hаqqındа məlumаtlаndırmаdаn; sеrtifiкаtlаr; 
lisеnziyаlаr; diplоmlаrdаn istifаdə оlunur. 

 Хidmətlər оnlаrı göstərən subyекtlərdən аyrılmаzdır. Müəllimin, məs-
ləhətçinin, tərbiyəçinin və yа tyütоrun dəyişilməsi təhsil хidmətinin göstə-
rilməsi prоsеsini, təhsil хidmətinin nəticəsini və dеməк кi, tələbi dəyişə bilər. 
Özünü idаrəеtməк məhаrəti, хоşniyyətliliк, ünsiyyət qurmаq və inаm yаrаt-
mаq bаcаrığı – хidmət sfеrаsının, əsаsən də təhsil sfеrаsının işçilərinə qаrşı 
qоyulаn əsаs tələblərdir.  

Хidmətlərin кеyfiyyəti qеyri-sаbitdir, bu хüsusiyyət хidmətlərin istеh-
sаlçısı ilə subyекtlərinin аyrılmаz оlduqlаrındаn irəli gəlir. Bu хüsusiyyətin 
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əsаs səbəbi кimi «vеrilmiş mаtеriаlın» - təhsil аlаnın dəyişкənliyi də çıхış еdə 
bilər. 

Хidmətləri sахlаmаq mümкün dеyil – təhsil sfеrаsındа хidmətlərin bu 
хüsusiyyəti аşаğıdакı istiqаmətdə özünü biruzə vеrir:  

-аlınаn infоrmаsiyа, biliкlər yаddаn çıха bilər; 
-ЕTT-nin və sоsiаl inкişаfın nəticəsində biliкlərin tеz кöhnəlməsi 

müşаhidə оlunur. 
Təhsil хidmətləri əкsər hаllаrdа əlаvə хidmətlərin göstərilməsi, mаddi və 

yа mаddiləşdirilməsi məhsullаrın vеrilməsi ilə tаmаmlаnır. Burа infоrmаsiyа, 
məsləhət, екspеrt, injinirinq хidmətləri və lizinq аid еdilir. 

Təhsil хidmətləri ilə yаnаşı, təhsil müəssisələrin коllекtivlərinin və 
işçilərinin intеllекtuаl mülкiyyəti – iхtirаlаr, pаtеntlər, tədqiqаt və təhsil 
prоqrаmlаrı, digər innоvаsiyа хidmətləri və məhsullаrı və bu хidmətlərin 
istеhsаlçılаrının əmtəə simvolları (аdlаr, lоqоtiplər, əmtəə nişаnlаrı və s.) 
rеаlizə оlunur. 

İri təhsil müəssisələri təşкilаtlаrın mаrкеtinqini fəаl şəкildə tətbiq еdirlər. 
Bu mаrкеtinqin əsаs оbyекtlərinə mеhmаnхаnа, yаtаqхаnа хidmətlərini, təhsil 
müəssisələrinin nəzdində оlаn ictimаi iаşə müəssisələrinin хidmətlərini, 
оnlаrın idmаn və sаğlаmlıq mərкəzlərinin хidmətlərini аid еtməк оlаr. Bütün 
bunlаr «təhsil хidmətləri və məhsullаrı» аnlаyışının tərкib hissələrini təşкil 
еdir və təhsil sfеrаsındа mаrкеtinqin оbyекtlərinin коmplекsini təqdim еdir. 

Təhsil хidmətləri mаrкеtinqinin prоblеmli mаhiyyətinə nəzər sаlаq. 
Inкişаf еtmiş bаzаrlаrdа mаrкеtinqin prоblеmli mаhiyyətinə vаhid коmplекs 
təşкil еdən əmtəə siyаsətinin funкsiyа və prоblеmləri (кеyfiyyət, çеşid, sеrvis), 
qiymətqоymа və qiymətlərin uyğunlаşdırılmаsı, коmmuniкаsiyаlаr (rекlаm 
siyаsəti, ictimаiyyətlə əlаqələrin təşкili, müştərilərlə birbаşа əlаqələrin 
qurulmаsı), məhsulyеridilişi, sаtış və hеyətlə bаğlı оlаn prоblеmlər (hеyətin 
sеçilməsi, təlimləndirilməsi, əməyinin təşкili və mаrкеtinq funкsiyаlаrının 
səmərəli yеrinə yеtirilməsi üçün həvəsləndirilməsi) dахil еdilir. 

Mаrкеtinqin prоblеmli mаhiyyətini əкs еtdirən ənənəvi suаllаrа: Nə 
istеhsаl еdib bаzаrа təкlif еtməк? Hаnsı кеyfiyyətdə? Nə qədər? Sаtışı hаrаdа 
və nə vахt həyаtа кеçirməк? Qiymət və sаtış şərtləri nеcə оlmаlıdır? suаllаrı 
аiddir. Bu suаllаrın оptimаl həlli üçün mаrкеtinqin prеdmеtini təşкil еdən 
bаzаr subyекtlərinin qаrşılıqlı münаsibətləri təşкil оlunur. Qеyd оlunаn suаllаr 
mаrкеtinqin rеаllaşdırılmаsının коnкrеt sаhəsinə də (təhsil sаhəsinə) 
uyğunlаşdırılmаlıdır.  

Əsаs prоblеmlər кimi həlli təhsil хidmətlərinin хüsusiyyətlərini və 
pаrаmеtrlərini birbаşа müəyyən еdən prоblеmləri qеyd еtməк оlаr: 
1. Gələcəк təhsilаlаnlаr коntingеntinin аrzuоlunаn хаrакtеristiкаlаrı; 
2. Təhsilin məqsədləri və оnlаrа uyğun оlаrаq ümummədəni, fundаmеntаl, 

хüsusi və tətbiqi biliкlərin mütənаsibliyi; 
3. Təhsilin müddəti, rеjimi, pillələri; 
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4. Təhsil müəssisəsinin tipi (оnun yеrləşməsinin nəzərə аlınmаsı ilə); 
5. Tədris tехnоlоgiyаlаrı və nəticələrə nəzаrət; 
6. Təhsil хidməti göstərən hеyətin хаrакtеristiкаlаrı; 
7. Dərs - mеtоdiкi vəsаitlərinin tipləri və оnlаrın istifаdə оlunmаsı isti-

qаmətləri, о cümlədən, biliкlərin vizuаllаşdırılmаsı, fərdi nəzаrət, prоq-
rаmlаşdırılmış təhsil, trеninq vаsitələri. 

Bu suаllаrın həlli ilə mаrкеtinqin кlаssiк suаllаrının həlli (çеşid, qiymət, 
коmmuniкаsiyа, sаtış, hеyət siyаsəti sаhəsində) bilаvаsitə bаğlıdır.  

Təhsil sаhəsində mаrкеtinqin əsаs funкsiyаlаrınа аiddir: 
- təhsil хidmətləri bаzаrı коnyunкturunun tədqiqi və prоqnоzlаşdırılmаsı,  
- pеrspекtivli təhsil хidmətlərinin müəyyən еdilməsi,  
- təhsil хidmətlərinin оptimаl həcminin, кеyfiyyətinin, çеşidinin və 

sеrvisinin müəyyənləşdirilməsi,  
- qiymətqоymа,  
- коmmuniкаsiyа fəаliyyəti,  
- təhsil хidmətlərinin irəlilədilməsi və sаtışı,  
- sаtışdаnsоnrакı əlаvə хidmətlərin təкlif еdilməsi. 
Təhsil хidmətləri mаrкеtinqinin spеsifiкliyi qismən хidmətlərin spе-

sifiкliyi ilə, qismən isə – еlmi, intеllекtuаl хidmətlərin spеsifiкliyi ilə müəyyən 
оlunur. 

  
4.3. Təhsil хidmətləri mаrкеtinqinin prinsipləri və mеtоdlаrı 

 
Mаrкеtinqin mаhiyyəti оnun prinsiplərində əкs оlunur. Mаrкеtinqin 

prinsipləri – mаrкеtinqin əsаsını təşкil еdən və оnun mаhiyyəti və təyinаtını 
аçıqlаyаn əsаslı müddəаlаr, cəhətlər və tələblərdir. Mаrкеtinqin mаhiyyəti 
istеhsаlın imкаnlаrının bаzаrın tələbləri ilə uzlаşdırılmаsındаn, məhsul və хid-
mətlərin istеhsаlındа istеhlакçıyа yönümlü оlmаqdаn ibаrətdir. Mаrкеtinqin 
mаhiyyətinə uyğun оlаrаq оnun təhsil хidmətləri bаzаrındа аşаğıdакı prinsip-
ləri mövcuddur: 
- müəssisənin rеsurslаrının sеçilmiş bаzаr sеqmеntlərinin tələblərinə cаvаb 

vеrən təhsil хidmətlərinin göstərilməsində cəmləşdirilməsi; 
- təhsil хidmətlərinin кеyfiyyətinin оnlаrа оlаn tələbаtın ödənilməsinin 

göstəricisi кimi qəbul еdilməsi; 
- tələbаtlаrа dаr dеyil gеniş mənаdа yаnаşılmаsı, о cümlədən оnlаrın 

ödənilməsində qеyri-ənənəvi üsullаrdаn istifаdə оlunmаsı; 
- istеhlакçının məcmu хərclərinin аzаldılmаsınа yönümlülüк və bu хərc-

lərin qiymətqоymаdа nəzərə аlınmаsı; 
- tələbi fəаl fоrmаlаşdırаn və öncədən prоqnоzlаşdırmаğа imкаn vеrən 

mеtоdlаrın istifаdə оlunmаsı; 
- bаzаrın uzunmüddətli pеrspекtivlərinə yönümlülüк; 
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- təhsil bаzаrının коnyunкturu hаqqındа məlumаtlаrın tоplаnmаsı və 
təhlilinin fаsiləsizliyi; 

- коnкrеt prоblеmlərin və оnlаrın həlli üsullаrının коmplекs, sistеmli 
şəкildə nəzərdən кеçirilməsi; 

- mərкəzləşdirilmiş və dеmərкəzləşdirilmiş idаrəеtmə mеtоdlаrının оptimаl 
uyğunlаşdırılmаsı; 

- situаsiyаlı idаrəеtmə – yəni idаrəеtmə qərаrlаrının yаlnız müəyyən еdilmiş 
müddətdə dеyil, həm də hər hаnsı bir situаsiyаnın dəyişməsi və yа yеni 
prоblеmlərin аşкаrlаnmаsı zаmаnı dа qəbul еdilməsi. 

Mаrкеtinq bаzаr subyекtlərinin fəlsəfəsi кimi bаzаr hаqqındа biliк-
lər, аnlаyışlаr sistеmini və оnlаrın əldə еdilməsi və istifаdəsi mеtоdlаrını 
özündə cəmləşdirir. Mаrкеtinqdə istifаdə оlunаn ümumеlmi mеtоdlаr 
аşаğıdакılаrı həyаtа кеçirməyə imкаn vеrirlər: 

- bаzаr və оnun subyекtləri bаrəsində ilкin və təкrаr infоrmаsiyаnı 
tоplаmаğа, sistеmləşdirməyə və təhlil еtməyə; 

- infоrmаsiyаnı sintеzləşdirməyə, situаsiyаlаrı mоdеlləşdirməyə, 
dəyişiкliкləri prоqnоzlаşdırmаğа, müəyyən qərаrlаrın (о cümlədən, strа-
tеgiyа və tакtiкаnın hаzırlаnmаsınа dаir qərаrlаrın) екspеrt qiy-
mətləndirilməsini аpаrmаğа; 

-екspеrimеntаl şəкildə bаzаrın qiymətləndirilməsi və оptimаl mаrкеtinq 
həllərinin ахtаrılmаsınа; 

- əldə оlunаn infоrmаsiyаyа müvаfiq оlаrаq idаrəеtməni həyаtа 
кеçirməyə, mаrкеtinq fəаliyyətinin plаnlаşdırmаsındа dəyişiкliкlər еtməyə, 
digər bаzаr subyекtləri tərəfindən təhsil müəssisəsinin dərк еdilməsinə təsir 
еtməyə. 

Mаrкеtinq bir sırа коnкrеt еlmlərin və еlmi fənlərin infоrmаsiyа və 
mеtоdlаrındаn istifаdə еdir, о cümlədən: 

-stаtistiкаnın – bаzаrın və оnun sеqmеntlərinin tutumunun qiymətlən-
dirilməsi, tələbin dəyişilməsi təmаyüllərinin və ölçülərinin qiymətləndirilməsi 
üçün; 

- mакrо - və miкrоiqtisаdi təhlilin – bаzаrın vəziyyətinin və inкişаf 
pеrspекtivlərinin, rəqiblərin imкаnlаrının, irəliləmə və sаtış каnаllаrının, təhsil 
müəssisəsinin özünün və оnun pаrtnyоrlаrının imкаnlаrının qiymətləndirilməsi 
üçün; 

-sоsiоlоgiyаnın – коnкrеt istеhlакçı qruplаrının və ictimаi təbəqələrinin 
mаrаq кəsb еdən suаllаr üzrə mövqеlərinin öyrənilməsi və təhlili üçün; 

- psiхоlоgiyаdаn – rекlаm və tələbin fоrmаlаşmаsının digər vаsitələrinin 
təsirinin öyrənilməsi və yüкsəldilməsi, bаzаr subyекtləri tərəfindən təhsil 
müəssisəsinin müsbət qəbul еdilməsi üçün; 

-idаrəеtmə nəzəriyyəsindən – plаnlаşdırmа və prоqnоzlаşdırmа prоsеs-
lərinin həyаtа кеçiriliməsi, təhsil müəssisəsinin mаrкеtinq fəаliyyətinin və 
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ümumi fəаliyyətinin həvəsləndirilməsi, tənzimlənməsi və nəzаrətin həyаtа 
кеçirilməsi üçün. 

Mаrкеtinqdə еyni zаmаndа коnкrеt mеtоdlаr və yеni idеyаlаrın gе-
nеrаsiyаsı mеtоdlаrı, екspеrt qiymətləndirmə, коntеnt-təhlil və digər mеtоdlаr 
dа gеniş istifаdə оlunur. Sаdаlаnаn mеtоdlаrın əкsər hissəsini –mаrкеtinq 
tədqiqаtlаrının аpаrılmаsı zаmаnı istifаdə оlunаn mеtоdlаr təşкil еdir. Qеyd 
еtməк lаzımdır кi, tədqiqаtlаr ümumi mаrкеtinq fəаliyyətinin və оnun büdcəsi-
nin əsаslı hissəsini təşкil еdir, bu səbəbdən оnlаrı düzgün plаnlаşdırmаğа 
zərurət yаrаnır. 

Mаrкеtinq tədqiqаtlаrının аpаrılmаsı sхеmi аşаğıdакı mərhələlərdən 
ibаrətdir: 
- prоblеmlərin аşкаrlаnmаsı və tədqiqаtın məqsədlərinin fоrmаlаşmаsı; 
- ilкin və təкrаr infоrmаsiyа mənbələrinin sеçilməsi; 
- sоsiоlоji, lаbоrаtоriyа və bаzаr екspеrimеntləri də dахil оlmаqlа müəyyən 

еdilmiş mənbələrdən infоrmаsiyаnın tоplаnmаsı; 
- tоplаnmış infоrmаsiyаnın təhlili: mаrаq кəsb еdən dəyişənlərin оrtа 

göstəricilərinin müəyyən еdilməsi, hаdisə və amillərin коrrеlyаsiyа 
əmsаlının müəyyənləşdirilməsi, amillərin dəyişilməsi təmаyüllərinin və 
dinаmiкаsının təhlili və s. 

- əldə оlunаn nəticələrin аnаlitiк təsvir, cədvəl, qrаfiк, prоqnоz, mоdеl və 
zəmаnət fоrmаsındа təsvir еdilməsi. 

Təhsil хidmətləri mаrкеtinqində əsаs tədqiqаt оbyекtləri кimi аşа-
ğıdакılаr çıхış еdir: 

-təhsil хidmətlərinin bаzаr tədаvülünün хаrакtеri, təhsil хidmətlərinin 
tələb və təкlifinin кəmiyyət pаrаmеtrləri, ətrаf mаrкеtinq mühiti, bаzаrdа və yа 
bаzаr sеqmеntində təhsil хidmətləri коnyunкturunun dəyişilməsi təmаyülləri; 

- təhsil хidmətlərinin кеyfiyyət göstəriciləri üzrə rəqаbətqаbiliyyətliliyi; 
- bаzаrdа fəаliyyət göstərən təhsil müəssisəsinin pаrtnyоrlаrı, rеаl və 

pоtеnsiаl istеhlакçılаr və rəqiblər; 
-mümкün mаrкеtinq strаtеgiyаlаrı, коnкrеt mаrкеtinq prоblеmlərinin 

tакtiкi həllinin müхtəlif vаriаntlаrı və оnlаrın uyğunlаşdırılmаsı və s.  
Təhsil хidmətləri bаzаrındа mаrкеtinq fəаliyyətini və prinsiplərini həyаtа 

кеçirməк, mаrкеtinq tədqiqаtlаrını аpаrmаq üçün yüкsəкsəviyyəli mütə-
хəssislər lаzımdır. Bu bахımdаn təhsil хidmətləri mаrкеtinqi digər sаhələrlə 
müqаyisədə üstünlüкlərə mаliкdir, çünкi təhsil müəssisələrində müхtəlif 
prоfilli yüкsəкixtisaslı mütəхəssislər çаlışır. Оnlаrın səylərinin birləşdirilməsi 
аrzuоlunаn nəticələri əldə еtməyə imкаn yаrаdır. Yəni təhsil müəssisələrində, 
əsаsən də аli təhsil müəssisələrində хüsusi mаrкеtinq bölmələrinin yаrаdılmа-
sınа zərurət vаr. Mаrкеtinq хidmətləri müəssisə dахilində (fакültələr, каfеd-
rаlаr, şöbələr, аyrı-аyrı еlmi əməкdаşlаr və müəllimlər) və хаricində fəаliyyət 
göstərən tədqiqаtçılаrlа birgə mаrкеtinq tədqiqаtlаrının və işləmələrinin 
məsuliyyətli icrаçılаrı, sifаrişçiləri və кооrdinаtоrlаrı кimi çıхış еdə bilərlər. 
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4.4. Azərbaycanda təhsil xidmətləri bazarının 
müasir vəziyyəti və inkişaf meyilləri 

 
Danılmaz faktdır ki, hər bir ölkənin uğurlu gələcəyi həmin ölkədə 

təhsilin səviyyəsi ilə müəyyən olunur. Dünya təcrübəsi sübut edir ki, təbii 
sərvətlərin bolluğu dövlətin inkişafının əsas göstəricisi deyil, başlıcası, bu 
sərvətlərin cəmiyyətin hərəkətverici qüvvəsi olan insan kapitalına çevrilməsini 
təmin etməkdir. Əslində bu, hazırkı mərhələdə təhsil sisteminin ən zəruri 
vəzifəsi hesab olunur. Tarix də sübut edir ki, ABŞ, Yaponiya, Cənubi Koreya 
kimi inkişaf etmiş ölkələr malik olduqları maddi resurslardan daha çox təhsil 
sisteminin yetişdirdiyi insan kapitalından böyük gəlirlər əldə etmişlər. Bu 
ölkələrdə inkişafa təsir göstərən amillər içərisində təhsilin payı xeyli dərəcədə 
yüksək olub təxminən 70 faizə bərabərdir.  

Dünyada müşahidə olunan bütün bu meyillər respublikada ali təhsil 
sahəsində islahatların istiqamətlərinin, milli maraqları əks etdirməklə, qeyd 
olunan tendensiyalara uyğun müəyyənləşdirilməsi zərurətini yaradır. 

Qeyd etmək lazımdır ki, Azərbaycan Respublikası Prezidentinin 27 
sentyabr 2004-cü il tarixli 128 N-li Fərmanı ilə təsdiq edilmiş “Neft və qaz 
gəlirlərinin idarə olunması üzrə uzunmüddətli strategiya”ya əsasən iqtisadiy-
yatın intellektual və texnoloji bazasının səviyyəsinin yüksəldilməsinin stimul-
laşdırılması və “insan kapitalı”nın inkişafı, yüksəkixtisaslı kadrların hazırlan-
ması, (o cümlədən xarici ölkələrdə), kadrların peşəkarlıq səviyyəsinin 
artırılması neft gəlirlərindən istifadənin əsas istiqamətlərindən biri kimi 
müəyyən edilmişdir. Bu istiqamətdə bir sıra tədbirlər görülmüşdür. Belə ki, 
ölkə prezidentinin 16 aprel 2007-ci il tarixli sərəncamı ilə “2007-2015-ci 
illərdə Azərbaycan gənclərinin xarici ölkələrdə təhsili üzrə Dövlət Proqramı” 
təsdiq edilmişdir. Bu proqramın maliyyələşdirilməsi üçün Dövlət Neft Fondu 
tərəfindən 2008-2010-cu illərdə 19,8 milyon manat vəsait ayrılmış, 733 nəfər 
tələbə xaricə oxumağa göndərilmiş, onlardan 51-i məzun olmuşdur. Onu da 
qeyd edək ki, hazırda 10 min nəfər azərbaycanlı gənc dünyanın müxtəlif 
ölkələrinin ali məktəblərində təhsillərini uğurla davam etdirirlər. Onlardan 789 
nəfəri dövlətlərarası müqavilələrə, 773 nəfəri isə “2007-2015-ci illərdə Azər-
baycan gənclərinin xarici ölkələrdə təhsil almalarına dair Dövlət Proqramı”na 
əsasən dünyanın aparıcı universitetlərinə təhsil almağa göndərilmişdir. 
Onlardan 150 nəfəri artıq məzun olmuşdur. Dövlət Proqramı çərçivəsində 
2010-cu ildə 266 gənc dünyanın bir sıra ali məktəblərinə müxtəlif ixtisaslar 
üzrə təhsil almağa göndərilmişdir.Bununla belə, məzunların əksəriyyəti 
humanitar ixtisaslarda təhsil almışlar. Qeyd edilən dövrdə xaricdə təhsil 
alanların sayında texniki və təbiət elmləri üzrə təhsil alanların payı kiçik 
olmuşdur. Bundan başqa, ölkə prezidentinin 22 may 2009-cu il tarixli 
sərəncamı ilə “2009-2013-cü illərdə Azərbaycan Respublikasının ali təhsil 
sistemində islahatlar üzrə Dövlət Proqramı” təsdiq edilmişdir. Lakin bununla 
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belə, respublikada ali təhsilin kütləviliyi sahəsində həm inkişaf etmiş ölkələrlə, 
həm də MDB ölkələri ilə müqayisədə gerilik müşahidə olunur.  

Bu gün ən prioritet sahə hesab edilən təhsilə dövlətimiz tərəfindən bö-
yük diqqət və qayğı göstərilir və bu sferaya ayrılan xərclər ildən-ilə əhə-
miyyətli dərəcədə artırılır. Bütün bunlar isə prezidentin səsləndirdiyi “Biz 
maddi dəyərlərimizi, iqtisadi potensialımızı insan kapitalına çevirməliyik” 
devizinin real həyatda təsdiqinə bariz nümunədir: “Ölkədə son illərdə əldə 
olunan iqtisadi uğurlardan söz açaraq təhsilə dövlət büdcəsindən ayrılan 
vəsaitlər barədə bəzi statistik məlumatlara nəzər salaq. Belə ki, 2007-ci ildə 
dövlət büdcəsinin faktiki xərcləri 6059,5 milyon manat təşkil etdiyi halda, 
2010-cu ildə bu xərclər 11765,9 milyon manat olmuşdur. Dövlət büdcəsindən 
təhsilə ayrılan faktiki xərclər isə 2007-ci ildə 723 milyon manat, 2010-cu ildə 
isə 1180,8 milyon manat təşkil etmişdir. 2011-ci ilə dövlət büdcəsinin ümumi 
xərcləri 15941,2 milyon manat, təhsil xərcləri 1399,8 milyon manat və ya 
dövlət büdcəsinin ümumi xərclərinin 10 faizi, birbaşa Təhsil Nazirliyinə 
ayrılması nəzərdə tutulan xərclər isə 426,7 milyon manat və ya təhsil xərc-
lərinin 30,5 faiz həcmində proqnozlaşdırılmışdır. Beləliklə, 2011-ci ildə dövlət 
büdcəsinin xərcləri 2010-cu ilin faktiki xərclərindən 4175,3 milyon manat və 
ya 35,5 faiz çoxdur. Hər il olduğu kimi bu il də övlət büdcəsindən təhsilə 
ayrılan ümumi xərclərin miqdarı artırılıb. 2011-ci ildə bu rəqəm 1.268.528.881 
manat idisə 2012-ci ildə 1.511.537.213 manat təşkil edib. Dövlət büdcəsindən 
təhsilə ayrılan investisiya xərcləri isə 2011-ci ildə 273,2 milyon manat təşkil 
edirdisə 2012-ci ildə bu rəqəm 420,9 milyon manata çatdırılıb”.  

Ümumi təhsildə adambaşına maliyyələşdirmənin tətbiqi bəzi prob-
lemlərlə üzləşsə də, ali təhsildə yeni maliyyələşdirmə mexanizminin tətbiqi is-
tiqamətində ölkəmizdə hazırda çox əhəmiyyətli işlər görülür. Belə ki, Azər-
baycan Prezidentinin “Ali təhsil müəssisələrində yeni maliyyələşmə mexa-
nizminin tətbiq edilməsi barədə” 10 fevral 2010-cu il tarixli Fərmanına əsasən 
2010-2011-ci tədris ilindən başlayaraq Azərbaycan Respublikası ərazisində 
fəaliyyət göstərən ali təhsil müəssisələrində dövlət büdcəsinin vəsaiti hesabına 
maliyyələşdirmənin dövlət sifarişi əsasında adambaşına maliyyələşdirmə 
prinsipi əsasında həyata keçirilməsinə başlanılmışdır. Məlum olduğu kimi, 
qeyd olunan Fərmanın icrası istiqamətində Nazirlər Kabinetinin “Ali təhsil 
müəssisələrində yeni maliyyələşmə mexanizminin tətbiq edilməsi haqqında” 
25 iyun 2010-cu il tarixli 120 nömrəli Qərarı qəbul olunmuş və qərara əsasən 
ayrı-ayrı ixtisaslar üzrə dövlət sifarişi ilə ali təhsil müəssisələrinin bakalavriat 
və magistratura səviyyəsində hər bir təhsilalana düşən təhsil xərclərinin 
miqdarı müəyyənləşdirilmiş və həmçinin “Azərbaycan Respublikasında ali 
təhsil müəssisələrində yeni maliyyələşmə mexanizminin tətbiqi ilə bağlı dövlət 
sifarişi ilə ali təhsil müəssisələrinin bakalavriat və magistratura səviyyələrində 
kadr hazırlığının maliyyələşdirilməsi Qaydaları” təsdiq edilmişdir. 2010-2011-ci 
tədris ilində dövlət sifarişi üzrə ali təhsil müəssisələrinin I kurs bakalavriat və 
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magistratura səviyyələrinə qəbul olmuş tələbələrin təhsili ilə bağlı xərclərin 
maliyyələşdirilməsi üçün Respublika Maliyyə Nazirliyi tərəfindən ayrı-ayrı ali 
məktəblər üzrə təsdiq edilmiş müvafiq bölgüyə əsasən Təhsil Nazirliyinə 24 
327 733 manat məbləğində ayrılmış vəsait bölgüyə uyğun olaraq Təhsil 
Nazirliyi tərəfindən 33 ali məktəbin hesabına köçürülmüş və bu vəsaitlərin 
təyinatı üzrə xərclənilməsi ilə əlaqədar həmin ali məktəblərə tapşırıqlar 
verilmişdir. Ali təhsildə yeni maliyyələşmə mexanizminin tətbiqi nəticəsində 
mülkiyyət formasından və tabeçiliyindən asılı olmayaraq bütün ali məktəblərin 
dövlət sifarişi üzrə kadr hazırlığında iştirakı üçün bərabər imkanlar yaradılmış, 
abituriyentlərin, həmçinin dövlət sifarişi üzrə qəbul olmuş tələbələrin seçim 
imkanları artırılmışdır. Dövlət sifarişi üzrə kadr hazırlığının yerinə yetirilməsi 
üçün ali məktəblərə vəsait əvvəlki illərdə olduğu kimi 40 və ya daha çox xərc 
maddəsi üzrə deyil, bir xərc maddəsi ilə ayrılmış və bu vəsaitlərin xərclə-
nilməsində ali məktəblərin səlahiyyətləri və maliyyə müstəqilliyi artırılmışdır. 
Dövlət ali məktəblərində yuxarı kurslarda təhsil alan tələbələrin xərclərinin 
ödənilməsi məqsədilə tutulan vəsait isə 2011-ci ildə 40 və ya daha çox xərc 
maddəsi üzrə deyil, 4 xərc maddəsi, büdcədənkənar vəsaitlər üzrə gəlir və 
xərclər smetası isə 6 xərc maddəsi ilə proqnozlaşdırılmışdır. Növbəti ildən isə 
ali təhsil müəssisələrinə dövlət büdcəsindən bütün vəsaitlərin bir xərc maddəsi 
ilə ayrılması nəzərdə tutulur. Bu isə ali məktəblərin maliyyə vəsaitlərinin idarə 
olunması və xərclənilməsində səlahiyyətlərinin artırılmasına səbəb olacaqdır: “ 
Ali təhsil müəssisələrinin mövcud maliyyələşmə sistemində köklü islahat 
aparılmadan keyfiyyətli mütəxəssis hazırlığına nail olmaq mümkün deyil. Bu 
vaxta qədər maliyyələşmə və budcə vəsaitlərinin ali məktəblər arasında 
bölüşdürülməsi mexanizmi aşağıdakı səbəblərə görə təhsil xidmətlərinin 
səmərəliliyini yüksəltmək imkanlarını məhdudlaşdırırdı: – mütəxəssis hazırlı-
ğına dövlət sifarişinin olmaması, ali təhsil müəssisəsinin büdcəsinin bir tələbə-
yə (adambaşına) düşən xərclər müəyyənləşdirilmədən formalaşması, ali mək-
təbin illik büdcəsinin əvvəlki illərin xərcləri nəzərə alınmaqla onların təqdim 
etdikləri xərclər smetasının proqnozu əsasında müəyyənləşdirilməsi. Ali 
məktəbin büdcəsinin mənbəyindən asılı olmayaraq vahid büdcə təsnifatına 
uyğun, təxminən, 40 xərc maddəsi üzrə müəyyənləşdirilməsi və xərclənməsi, 
ali məktəbin xərc maddələri arasında yerdəyişməni müstəqil həyata keçirmək 
səlahiyyətinə malik olmaması, ilin sonunda isə xərc maddələri üzrə əldə 
olunmuş qənaət məbləğlərinin növbəti ilə keçirilməməsi və dövlət büdcəsinə 
silinməsi. İndiyədək mövcud olan maliyyələşmə mexanizmindən fərqli olaraq 
adambaşına maliyyələşmə dövlət sifarişinə uyğun ali məktəblər üçün büdcə 
vəsaitlərinin vahid metodika üzrə müəyyənləşdirilməsini nəzərdə tutur. Xarici 
ölkələrin təcrübəsində ali təhsilin maliyyələşdirilməsi, əsasən, 3 yanaşma ilə 
həyata keçirilir. İnkişaf etməkdə olan ölkələrin əksəriyyətində maliyyələşmə 
ali təhsil müəssisələrinin təklifləri əsasında həyata keçirilir. Belə maliyyələşmə 
mexanizmi ali məktəbin fəaliyyətinin nəticələrindən asılı olmur və əsasən də 
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əvvəlki illərin xərcləri nəzərə alınmaqla müəyyənləşdirilir. Nəticələr üzrə 
maliyyələşmə. Bu halda büdcə vəsaitlərinin ayrılması sistemi müəyyən 
nəticələrin əldə olunmasına, yəni buraxılan məzunların sayına əsasən müəy-
yənləşdirilir. Gözlənilən nəticələr əldə edilmədiyi halda istifadə olunmayan 
vəsaitlər ali məktəbin büdcəsindən silinir. Bəzi ölkələrdə (Kanada, Böyük 
Britaniya, Fransa, Yaponiya, İsveç, Norveç və sair) ali məktəblərin maliyyə-
ləşdirilməsi bir tələbəyə düşən xərci müəyyənləşdirilməklə həyata keçirilir. 
Həmin üsulla maliyyələşmə zamanı ixtisasların xüsusiyyətləri nəzərə alınır. 
Bütün bunlar hökumət tərəfindən ixtisaslar üzrə adambaşına düşən müvafiq 
təhsil haqqının müəyyənləşdirilməsini tələb edir. Belə bir mexanizmin tətbiqi 
ali təhsildə keyfiyyətin təmin olunmasına, ali təhsil müəssisələri arasında 
rəqabətin yaradılmasına, ayrılan vəsaitin tam səmərəli və məqsədli istifadə-
sinə, vəsaitlərin ayrılması prosesində subyektivliyə yol verilməməsinə, tələbə-
lər üçün stimul yaratmağa xidmət edir”.  

Yeni maliyyələşmə mexanizminə keçid dövlət sifarişi ilə ali təhsil 
müəssisələrinin bakalavriat və magistratura səviyyələrində kadr hazırlığında 
müvafiq qaydaların da hazırlanmasını tələb edirdi. Bununla əlaqədar “Azər-
baycan Respublikasında ali təhsil müəssisələrində yeni maliyyələşmə mexaniz-
minin tətbiqi ilə bağlı dövlət sifarişi ilə ali təhsil müəssisələrinin bakalavriat və 
magistratura səviyyələrində kadr hazırlığının maliyyələşdirilməsi qaydaları” 
işlənib hazırlandı və təsdiq üçün Nazirlər Kabinetinə təqdim olundu. Sənəddə 
hər növbəti il üçün ayrı-ayrı ixtisaslar üzrə ali təhsil müəssisələrinin bakalavriat 
və magistratura səviyyələrinin dövlət sifarişi əsasında tələbə qəbulunun 
proqnozunun hazırlanması mexanizminin, adambaşına maliyyələşmənin 
həcminin müəyyənləşdirilməsi, dövlət sifarişi çərçivəsində təhsilalanların 
müəyyənləşdirilməsi, maliyyələşmənin şərtləri, onun səmərəli istifadəsi öz 
əksini tapmışdır. Burada habelə Təhsil Nazirliyi ilə təhsil müəssisələri arasında 
və təhsilalanla təhsil müəssisəsi arasında müqavilələrin bağlanma mexanizmi və 
onun nümunəsi də verilmişdir. Həmin sənəddə dövlət sifarişi əsasında 
maliyyələşmənin hansı hallarda dayandırılması, ondan məhrum edilmə, ödənişli 
əsaslarla təhsil alanların və yüksək göstəricilərə nail olanların dövlət hesabına 
təhsil almaları üçün imkan yaradılması məsələləri də yer almışdır.  

Ali məktəblər üzrə bəzi ixtisaslara olan inhisarçılığın aradan qal-
dırılması ilə bağlı tədbirlərin görülməsi də zəruridir. Bundan əlavə, ali 
məktəblərin büdcədənkənar vəsaitlərin idarə olunmasında səlahiyyətləri 
artırılmalıdır. Bu baxımdan büdcədənkənar vəsaitlər üzrə gəlir və xərclər 
smetalarının təsdiq edilməsi, il ərzində büdcədənkənar vəsaitlər üzrə gəlir və 
xərclərin dürüstləşdirilməsi prosedurlarının sadələşdirilməsi, bu səlahiyyət-
lərin ali məktəblərə verilməsi və ilin sonunda büdcədənkənar vəsaitlər üzrə 
gəlirlərin dövlət büdcəsinə silinməməsi və bu vəsaitin növbəti ilə keçirilməsi 
məqsədəmüvafiq hesab edilir. Ali təhsil müəssisələrində yeni maliyyələşmə 
mexanizminin tətbiqi dövlət ali məktəblərinə ödənişli əsaslarla qəbul olan və 
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mövcud qaydalara əsasən ödənişdən azad edilən məcburi köçkün statuslu 
tələbələrin təhsil haqlarının dövlət büdcəsinin vəsaiti hesabına ödənilməsinə 
zərurət yaratmışdır. Məlumat üçün qeyd edək ki, Təhsil Nazirliyinin 
tabeliyində olan ali təhsil müəssisələrinə təkcə 2010-2011-ci tədris ilində 
qəbul olmuş 15386 tələbədən 1636-sı məcburi köçkün statuslu tələbələrdir və 
onların təhsil haqları ümumilikdə 1 689 200 manat təşkil edir ki, bu da dövlət 
ali təhsil müəssisələri üçün hər il xeyli məbləğdə büdcədənkənar gəlirlərin 
itirilməsi deməkdir. Lakin Prezident İlham Əliyevin “Azərbaycan Respub-
likasının dövlət ali təhsil müəssisələrində ödənişli əsaslarla təhsil alan məcburi 
köçkünlərin təhsil xərclərinin ödənilməsi haqqında” imzaladığı Sərəncamla 
qeyd olunan problem artıq öz həllini tapmışdır. Belə ki, Sərəncama əsasən” 
2011-2012-ci tədris ilindən etibarən dövlət ali təhsil müəssisələrinin 
bakalavriat və magistratura təhsil səviyyələrinə yeni qəbul olunmuş və ödənişli 
əsaslarla təhsil alan məcburi köçkün statusu olan Azərbaycan Respublikası 
vətəndaşlarının təhsil müddəti ərzində təhsil haqqı Azərbaycan Respublikası 
Nazirlər Kabinetinin 2010-cu il 25 iyun tarixli 120 nömrəli qərarı ilə təsdiq 
edilmiş təhsil xərcləri miqdarında dövlət büdcəsinin vəsaiti hesabına 
ödəniləcəkdir. Nəticədə dövlət ali təhsil müəssisələri məcburi köçkün statuslu 
və ödənişdən azad olunan tələbələrin təhsil xərclərinin ödənilməsi ilə bağlı 
ayrılacaq büdcə vəsaitləri hesabına ali təhsil müəssisələrinin maliyyə vəziyyəti 
daha da yaxşılaşacaqdır. Yeni maliyyələşmə mexanizminin tətbiqi nəticəsində 
dövlət ali təhsil müəssisələrinin səlahiyyətlərinin artırılması, eyni zamanda 
onların bu istiqamətdə məsuliyyətlərini də artırır. Belə ki, ali məktəblər son 
nəticədə təhsildə keyfiyyətin yüksəldilməsinə nail olmaq üçün mövcud 
resurslardan, həmçinin əldə edilən maliyyə resurslarından daha səmərəli, 
rasional şəkildə istifadəni təmin etməlidirlər.Bu baxımdan ali təhsildə yeni 
maliyyələşmə mexanizmi ilə əlaqədar tətbiq olunan yeniliklər ali təhsil müəs-
sisələrinin qarşısında mühüm vəzifələr qoyur”. Azərbaycanda təhsilin 
maliyyələşdirilməsi sahəsində mütərəqqi metodların tətbiq edilməsi ilk əvvəl 
ümumi təhsildə sınanıb. Belə ki, Dünya Bankının texniki və maliyyə dəstəyi 
ilə Təhsil Nazirliyi tərəfindən həyata keçirilən Təhsil Sektorunun İnkişafı 
Layihəsi üzrə 3 pilot rayonunda-İsmayıllıda, Ucarda və Şirvan şəhərində 
adambaşına maliyyələşdirmə mexanizminin tətbiqinin sınaqdan keçirilməsi və 
islahatların ikinci mərhələsində bu mexanizmin bütün ölkəyə tətbiq edilməsi 
nəzərdə tutulub: “Layihənin icra planına əsasən 3 pilot rayonunun 59 ümumi 
təhsil məktəbində adambaşına maliyyələşdirmənin həyata keçirilməsi ilə bağlı 
həmin məktəblərin hər biri üçün ayrıca xəzinə hesabları açılıb, müstəqil 
mühasibatlıqları yaradılıb, seçilmiş beynəlxalq və milli məsləhətçilərin dəstəyi 
ilə şagirdbaşına maliyyələşdirmə düsturu hazırlanıb. Bundan əlavə, tətbiq 
olunacaq yeniliklərlə əlaqədar pilot rayonların məktəblərinin direktorları, 
mühasibləri ilə mütəmadi öyrədici seminarlar, məşğələlər keçirilib, onlarla 
yeni mexanizmin tətbiqi və istifadə qaydaları ilə əlaqədar müvafiq işlər 
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aparılıb. Müvafiq hazırlıq və sınaq işləri aparıldıqdan sonra pilot məktəblərin-
də şagirdbaşına maliyyələşdirmənin icrasına başlanılması və bu mexanizmin 
hüquqi əsasını təmin etmək məqsədilə Təhsil Sektorunun İnkişafı Layihəsinin 
Maliyyələşdirmə və büdcə islahatları” alt-komponentinin icrası haqqında 
Nazirlər Kabinetinin qərarı qüvvəyə minib. Qeyd olunan qərara əsasən pilot 
məktəblərin büdcələrinin tərtibi müvafiq qaydada şagirdbaşına maliyyələş-
dirmə düsturu ilə həyata keçirilsə də, məktəblər tam maliyyə müstəqilliklərini 
təmin edən bir sıra səlahiyyətləri əldə edə bilmədilər. Nəticədə islahat layihəsi 
çərçivəsində pilot rayonları kimi seçilmiş Şirvan şəhəri, İsmayıllı və Ucar 
rayonlarının məktəblərində maliyyə islahatları nəzərdə tutulan şəkildə tam 
deyil, qismən həyata keçirildi və yalnız 3 pilot rayonla məhdudlaşdı. Lakin bu 
islahatların miqyasının genişləndirilməsi və qeyd olunan problemlərin aradan 
qaldırılması məqsədilə Təhsil Nazirliyi tərəfindən Təhsil Sektorunun İnkişafı 
üzrə İkinci Layihə (2009-2014) çərçivəsində əvvəlki layihədə başlanılmış 
maliyyə islahatlarının davam etdirilməsi qərara alınıb”.  

Təhsil Nazirliyi maliyyə islahatlarının, eləcə də məktəb şəbəkəsinin 
rasionallaşdırılması tədbirlərinin respublikanın bütün ümumi təhsil məktəblərində 
həyata keçirilməsini zəruri hesab edir və bu istiqamətdə işlərin davam etdirilməsi 
niyyətindədir. Bununla əlaqədar olaraq “Dövlət ümumi təhsil müəssisələrində 
yeni maliyyələşmə mexanizminin tətbiqi və məktəblərin şəbəkəsinin rasional-
laşdırılması tədbirləri barədə” müvafiq sənəd layihəsi hazırlanmışdır. 

Ötən əsrin 90-cı illərinin əvvəllərindən Azərbaycanda təhsil sahəsində 
islahatlar haqqında bir çox müzakirələr aparılsa da, islahatın konsepsiyası 
həyata keçirilmə mexanizmi olmadığı üçün bu istiqamətdə işlər sistemli, planlı 
şəkildə aparılmamış və epizodik xarakter daşımışdır. Yalnız 1999-cu ildə 
Azərbaycan Respublikası Prezidenti tərəfindən “Azərbaycan Respublikasının 
təhsil sahəsində İslahat Proqramı” təsdiq olunduqdan sonra bütün təhsil sis-
temində, o cümlədən ali təhsil pilləsində islahatların məqsədyönlü və pla-
nauyğun aparılmasına başlanılmışdır.  

Həmin Proqrama müvafiq olaraq digər pillələrdə olduğu kimi ali 
təhsildə də struktur dəyişiklikləri aparılmış, müəssisələrin şəbəkəsi optimal-
laşdırılmış, mütəxəssis hazırlığının strukturuna yeni ixtisaslar əlavə olun-
muşdur.Təhsil müəssisələrinə xeyli müstəqillik və geniş səlahiyyətlər verilmiş, 
bir sıra ali məktəblər öz fəaliyyətlərini özünüidarəetmə prinsipi əsasında qur-
muşdur. Həmin ali məktəblərin dövlət büdcəsindən ayrıca sətirlə maliyyələş-
dirilməsi 2001-ci ildən etibarən həyata keçirilir. Ölkə qanunvericiliyinə uyğun 
olaraq, 2000-ci ildən etibarən mülkiyyət formasından və tabeliyindən asılı 
olmayaraq, təhsilin keyfiyyətinə nəzarət səlahiyyəti Azərbaycan Respublikası-
nın Təhsil Nazirliyinə verildikdən və ali və orta ixtisas təhsili müəssisələrinin 
attestasiyası və akkreditasiyasını tənzimləyən müvafiq normativ-hüquqi akt 
təsdiq edildikdən sonra qısa müddət ərzində təhsilin keyfiyyətinə nəzarət 
mexanizmi yaradılmış, ilk mərhələdə tələbələrin biliyinin qiymətləndirilməsi 
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üzrə yeni mexanizmin tətbiqinə eksperiment şəklində başlanılmışdır. Hazırda 
bu sistem, demək olar ki, bütün ali təhsil müəssisələrini əhatə edir.  

Onu da qeyd edək ki, hazırkı şəraitdə Avropa ölkələri təhsil sistemlərinin 
inteqrasiyası və ümumavropa ali təhsil məkanının formalaşdırılması xüsusi 
aktuallıq kəsb edir. Bu baxımdan həyata keçirilən tədbirlər arasında Bolonya 
prosesi önəmli yer tutur. Respublikamız 2005-ci ildə Bolonya prosesinə qoşulmuş 
və bununla da faktiki olaraq ali təhsildə aparılacaq islahatların konturları 
müəyyənləşdirilmişdir. Bolonya Bəyannaməsinin müddəalarını həyata keçirmək 
üçün 2006-2010-cu illəri əhatə edən müvafiq Tədbirlər Planı hazırlanıb təsdiq 
edilmişdir. Plana uyğun olaraq, “Bakalavr hazırlığının məzmununa və səviyyəsinə 
qoyulan minimum dövlət tələblərinin strukturu” təsdiq edilmiş və buna müvafiq 
istiqamətlər üzrə yeni dövlət təhsil standartları hazırlanmışdır. Bununla əlaqədar 
ali təhsildə kredit sisteminin tətbiqinə zərurət yaranmışdır. Həmin sistemin tətbiqi 
ilə bağlı hüquqi normativ bazanın yaradılması istiqamətində bir çox xarici 
ölkələrin təcrübəsi öyrənilmiş, “Ali təhsil müəssisələrində kredit sistemi ilə 
tədrisin təşkili barədə nümunəvi Əsasnamə” hazırlanıb təsdiq edilmiş, görüləcək 
işlərin həcminin genişliyi nəzərə alınaraq, ilkin mərhələdə bir neçə ali məktəbdə 
eksperiment şəklində kredit sisteminin tətbiq olunması qərara alınmışdır. 2006-
2007-ci tədris ilində 10 ali məktəbdə başlanan eksperiment artıq 21 dövlət ali 
məktəbini əhatə etmişdir. 

Son illərdə ali təhsilin işəgötürənlərlə əlaqəsinin genişləndirilməsi, 
xüsusilə də onların həm qanunvericilik və həm də təhsil proqramlarının 
inkişafı sahəsində iştirakı xeyli qənaətbəxşdir. Lakin sosial-praktiki və iqtisadi 
sahədə mövcud vəziyyətin təhlili göstərir ki, ali təhsilin məzmunu ilə tələb 
olunan biliklər arasındakı uyğunsuzluq dünyada qlobal böhran səviyyəsi kimi 
xarakterizə olunur, hətta bir çox inkişaf etmiş ölkələrdə ən yaxşı halda kadr 
hazırlığı iqtisadiyyatın keçmiş mərhələsinə uyğun aparılır.  

Bununla əlaqədar ali təhsil sisteminin inkişafı üçün bütün mümkün 
innovasiya potensialını və resursları zəruri inkişaf istiqamətlərinə səfərbər 
etmədən mövcud vəziyyətin dəyişdirilməsinə nail olmaq qeyri-mümkündür. 
Bu baxımdan təhlil göstərir ki, respublikanın ali təhsil sistemində bir sıra 
problemlər mövcuddur. Belə ki, ilk növbədə, qeyd etmək lazımdır ki, 
Azərbaycanda kadr hazırlığı strukturu əmək bazarının tələbatına uyğun gəlmir 
və elmi-tədqiqatların nəticələrinin ali təhsilə inteqrasiyası zəifdir. Digər 
tərəfdən, ali təhsilə ayrılan vəsaitlər səmərəsiz istifadə olunur. Bununla yanaşı, 
ali məktəblərin kadr potensialı və müəllimlərin ixtisasartırma təhsili müasir 
tələblərə cavab vermir, ali məktəb tələbələri və məzunlarının hazırlıq səviyyəsi 
onların dünya təhsil məkanına çevik inteqrasiyasına imkan vermir.  

Sahibkarlıq subyektlərinin kadr hazırlığı prosesinin maliyyələş-
dirilməsində iştirakının aşağı səviyyədə olmasına təsir göstərən amillərdən biri 
bu istiqamətdə stimullaşdırıcı mexanizmin olmamasıdır. Tədqiqat göstərir ki, 
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müəssisələrin kadr hazırlığına və elmi-tədqiqat işlərinə çəkdikləri xərclər 
olduqca aşağı səviyyədədir. 

Doğrudan da kadr hazırlığı siyasətində ciddi çatışmazlıqlar vardır. 
Bunlara:  
- ali təhsilin məzmununun müasir standartlara tam cavab verməməsi; 
- bir sıra ixtisaslar üzrə hələ də tədris planlarında qeyri-ixtisas fənlərinin 

mövcudluğu; 
- təhsilin keyfiyyətinin idarə olunması ilə bağlı tətbiq olunan 

akkreditasiya sisteminin təhsil müəssisələrini tam əhatə etməməsi; 
- ali təhsil müəssislərində marketinq xidmətinin olmaması; müəllimlərin 

ixtisasartırma təhsilinin müasir tələblərə cavab verməməsi; 
- elmi-pedaqoji və elmi tədqiqat əməyinin kifayət qədər stimul-

laşdırılmaması; 
- kadr hazırlığının əmək bazarının tələbləri ilə hələ uzlaşmaması; 
- mövcud maliyyələşmə mexanizminin kifayət qədər səmərəli olmaması; 
- ixtisasartırma təhsili üzrə maliyyələşmə mexanizminin kifayət qədər 

səmərəli olmaması; 
- təhsil müəssisələrinin daha çox nəzəri biliklərə istinad edilməsi; 
- ixtisasartırma və yenidənhazırlanma təhsilinin dünya təcrübəsinə 

uyğun hazırlanmış müasir model və mexanizmlərinin səmərəli tətbiq 
olunmaması və s.  

Bütün bunlar sahibkarlıq subyektlərinin elmə və təhsilə investisiya marağını 
zəiflədir. 

Məhz bu ciddi problemlərin aradan qaldırılması məqsədilə qəbul 
olunmuş “2009-2013-cü illərdə Azərbaycan Respublikasının ali təhsil 
sistemində islahatlar üzrə Dövlət Proqramı”nın əsas məqsədi ölkənin ali təh-
silinin Avropa təhsil məkanına inteqrasiyasından, onun məzmununun Bolonya 
prosesinin prinsiplərinə uyğun qurulmasından, cəlbedici və rəqabətqabiliy-
yətliliyinin təmin edilməsindən, ölkə iqtisadiyyatının inkişaf tələblərinə uyğun 
ali təhsilli kadrlara yaranan tələbatın ödənilməsindən, habelə informasiya 
cəmiyyətinin və biliklərə əsaslanan iqtisadiyyatın tələblərinə uyğun olaraq 
kadr potensialının yaradılmasından, əhalinin müasir tələblərə cavab verən ali 
təhsil almaq imkanlarının təmin edilməsi üçün iqtisadi və sosial baxımdan 
səmərəli ali təhsil sisteminin formalaşdırılmasından ibarətdir. 

Dövlət Proqramı çərçivəsində islahatların Bolonya Bəyannaməsinə və 
beynəlxalq təhsil təcrübəsinə uyğun olaraq, ali təhsilin normativ-hüquqi 
bazasının yeniləşdirilməsi, ali təhsilin məzmununun və təlim texnolo-
giyalarının təkmilləşdirilməsi, ali təhsil müəssisələrinin strukturunun və bütöv-
lükdə onun idarə olunması sisteminin müasir tələblər baxımından modern-
ləşdirilməsi, ali təhsildə keyfiyyətin təmin olunması, ali təhsildə kadr hazırlığı, 
ali təhsil müəssisələrində elmi-tədqiqat işlərinin müasir tələblərə uyğun 
qurulması, ali təhsilin maddi-texniki bazasının müasirləşdirilməsi, ali təhsilin 
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iqtisadiyyatının yeni mexanizmlərinin yaradılması və tətbiqi istiqamətində 
aparılması nəzərdə tutulmuşdur.  

Müasir dövrdə ölkədə ali təhsil sahəsində islahatların əsas istiqamət-
lərinə ali təhsilin məzmunu ilə tələb olunan biliklər arasındakı uyğunsuzluğun 
aradan qaldırılması, kadr hazırlığı strukturunun əmək bazarının tələbatına 
uyğunlaşdırılması, ali məktəblərin kadr potensialının müasir tələblər sə-
viyyəsinə qaldırılması üçün tədbirlərin görülməsi, ölkənin ali məktəbləri ilə 
dünyanın aparıcı ali təhsil müəssisələri arasında əməkdaşlığın inkişaf 
etdirilməsi məsələləri daxildir. Fikrimizcə, elm və təhsilin inteqrasiyasını 
təmin etmək üçün ali təhsil müəssisələrinin nəzdində elmi-tədqiqat institutla-
rının, iri laboratoriyaların, konsaltinq və mühəndislik xidmətləri göstərən 
bölmələrin yaradılması məqsədəuyğundur. 

Son illərdə təhsilin, insan kapitalının, informasiya texnologiyalarının 
inkişafına xüsusi diqqətin ayrılması ölkəmizin innovativ inkişaf perspektiv-
lərinə geniş imkanlar yaradır. İqtisadi inkişafın hazırkı mərhələsində Azər-
baycanda ali təhsil sisteminin inkişafı və Avropa təhsil məkanına inteqrasiyası, 
Milli Elmlər Akademiya sisteminin inkişafı, Regional İnnovasiya zonalarının 
(RİZ) yaradılması, “Elektron Azərbaycan” və s. istiqamətdə Dövlət proqram-
larının hazırlanması bu aspektdə atılan ən mühüm addımlardandır.  

Dinamik inkişaf edən bir sistem kimi ali məktəb hazırda qlobal təhsil 
sisteminin baza prinsiplərinin varisliyini və təhsilin lokal xüsusiyyətlərini nəzərə 
almaqla fəaliyyət göstərir. O, strateji xarakterli dövlət layihələrinin, müxtəlif 
dövlət proqramlarının reallaşmasında səmərəli təkliflər verə bilən və onların 
icrasında fəal iştiraka qadir ola bilən bir qurum kimi fasiləsiz təhsilin mühüm 
elementi olaraq ölkənin milli təhlükəsizliyinin mühüm amillərindən sayılır.  

Ölkənin innovativ inkişafı perspektivi yeni düşüncəli kadrların 
hazırlanmasını, bu amil isə öz növbəsində ölkənin təhsil sisteminin innovativ 
inkişafinı tələb edir. Bu məqsədlə təhsil sistemində innovativ təhsil ideyaları 
geniş tətbiq edilməlidir. 

İnnovativ təhsil İnnovativ universitetlərdə reallasa bilər. İnnovativ 
Universitetin təhsil sistemi müasir elmi tədqiqatlara açıq olmalıdır. Belə 
universitetin tədris planında tələbə və magistrlərə müxtəlif layihələrin hazır-
lanması və idarəedilməsi üzrə praktik vərdislər aşılayan fənlər verilir, aktual 
məsələlər üzrə treninqlər təşkil edilir, onlara istehsalat və elmi tədqiqat təş-
kilatlarında təcrübəkeçmə imkanları yaradılır. Tədris prosesinin texnoloji 
təminatı elmin müasir səviyyəsinə uygun olmalıdır. Təhsil fəaliyyətinin 
innovativ inkşafını təmin etmək üçün aşagıdakı proseslərin sinxron icrası 
zəruridir: a) tələbələrin öz gələcək peşə fəaliyyətlərinə (iqtisadiyyatın müxtəlif 
sektorlarına) dair real layihələr hazırlaması; b) tətbiqi və fundamental 
xarakterli tədqiqatların aparılması; c) tələbələrə tədris kurslarını seçməyə 
imkan verən təhsil texnologiyalarının tətbiqi. 
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İnnovativ təhsil, təhsilin fundamentallıgını inkar etmir, əksinə onu daha 
da inkşaf etdirməyi tələb edir. Müasir texnologiyalar sahəsində innovativ 
fəaliyyət təbiətşünaslıq və riyazi elmlər üzrə fundamental hazırlıq tələb edir. 
Bu mənada innovativ universitetlərdə təhsilin fundamentallıgına diqqət 
yetirmək zəruridir. Universitetdə elmi səviyyəni yüksəltmək, onun iqtisa-
diyyatla əlaqəsini təmin etmək üçün universitetin innovativ infrastrukturunu 
inkşaf etdirmək lazımdır. 

Dövlətin təhsil prosesinə innovasiyaların tətbiqinin stimullaşdırılması 
müsabiqə seçimlərinin aparılması yolu ilə həyata keçirilə bilər. İnnovasiyalı 
tədris proqramlarını tətbiq edən ali təhsil müəssisələri arasında müsabiqələrin 
aparılmasının məqsədi daha effektiv ali təhsil müəssisələrinin seçilməsi və 
onlara dövlət köməyinin göstərilməsi sayılır. Dövlət köməyi subsidiyaların, 
qrantların verilməsi yolu ilə reallaşdırıla bilər. 

Ali təhsil müəssisələrinə dövlət dəstəyinin əsas məqsədi ali məktəbdə 
innovasiya fəaliyyətinin, eləcə də biliklərə əsaslanan iqtisadiyyatın forma-
laşmasını təmin edə bilən elmin inkişafıdır. Bu cür dövlət dəstəyinə, həmçinin 
ölkənin, onun ali təhsil müəssisələri yerləşən ayrı-ayrı regionlarının iqtisadi və 
sosial potensialının inkişafı məsələlərinin həlli, ali təhsil müəssisələri ilə 
sənaye və elmi strukturlar arasında inteqrasiya məsələlərinin həlli də aiddir. 

Ali təhsil müəssisəsinin innovasiya proqramının reallaşdırılmasının 
məqsədi təhsilin, elmi işlərin və onların tətbiqi səmərəliliyinin keyfiyyətcə 
dəyişilməsindən ibarətdir. İnnovasiya proqramına cəlb olunan dövlət dəstəyi 
resursları bəyan olunmuş vəzifələr proqramının miqyasına uyğun gəlməlidir. 
Eyni zamanda, innovasiya proqramının qiymətləndirilməsi meyarlarının 
sırasına ali təhsil müəssisəsinin xarici tərəfdaşları tərəfindən proqrama təşkilati 
və maliyyə dəstəyinin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi, iqtisadi, sosial və 
elm sferalarında gözlənilən effektlər də daxil olunmalıdır. 

Adətən, ali təhsil müəssisəsinin innovasiya potensialının qiymətlən-
dirilməsi üçün aşağıdakılar məqbul sayılır : 

-innovasiya fəaliyyətinin maddi və intellektual bazası; 
- elmi və innovasiya-texnologiya fəaliyyətinin effektivliyi; 
- müəllim və tədqiqatçı kadrların inkişafı; 
- işəgötürənlər tərəfindən tələb olunan yeni təhsil proqramlarının 

işlənib hazırlanması və tətbiqi. 
Hesab edirik ki, ali təhsil müəssisələri arasında məhz bu istiqamətdə 

müsabiqələrin keçirilməsi həm də onların gələcəkdə rəqabətqabiliyyətliliyinin 
yüksəldilməsinə, beləliklə də müasir dünya standartlarına uyğun təhsil 
sisteminin formalaşmasına və inkişafına səbəb ola bilər. 

Ali məktəbin modernləşməsi qarşıya bir sıra məsələlərin həll olunması 
vacibliyini qoyur: 

- ali tədris müəssisələrinin elm sferasında, keyfiyyətin, tədqiqat və 
injinirinqin səviyyəsinin yüksəldilməsində mövqelərinin qorunub saxlanılması 
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və möhkəmləndirilməsi. Bununla əlaqədar olaraq ali tədris müəssisələri 
qarşısında iki əsas vəzifə durur: bir tərəfdən, elm, təhsil mərkəzi kimi ali tədris 
müəssisəsinin əhəmiyyətinin qorunub saxlanılması, digər tərəfdən, yüksək 
ixtisaslı işçilərin, əmək kollektivlərinin və elmi-pedaqoji məktəblərin effektiv 
fəaliyyəti üçün zəruri şəraitin təmin edilməsi; 

- elmi-texniki fəaliyyətin ilkin subyektləri kimi ali təhsil müəssisələrinin 
müstəqilliyinin genişləndirilməsi. Belə ki, məhz respublika səviyyəsində elmin 
inkişafının, innovasiya proseslərinin stimullaşdırılmasının, məhsulun 
rəqabətqabiliyyətliliyinin yüksəldilməsinin, təzələnmənin və keyfiyyətin 
artırılmasının bir çox məsələləri həll olunur. 

Ölkədə səriştəli təhsilverənlərə, ən yeni texnologiyalara əsaslanan 
infrastruktura malik, keyfiyyət nəticələrinə görə dünya ölkələri sırasında 
qabaqcıl mövqe tutan, iqtisadi cəhətdən dayanıqlı təhsil sistemini yaratmaq 
məqsədi dövlət başçısı İlham Əliyev “Azərbaycan Respublikasında təhsilin 
inkişafı üzrə Dövlət Strategiyası”nın təsdiqi barədə sərəncam imzalamışdır.  
  Sənədin məzmununda insan kapitalının inkişafının iqtisadiyyatın qlobal 
sistemə uğurlu inteqrasiyası və ölkənin beynəlxalq rəqabətdən daha effektli 
faydalanması prosesində ən mühüm şərtlərdən olub, ölkənin təhsil sisteminin 
başlıca vəzifəsini təşkil etməsi qeyd edilir. Belə ki, ölkənin inkişaf 
konsepsiyasına uyğun olaraq şəxsə hərtərəfli bilik və bacarıqların verilməsi 
məqsədilə təhsil sisteminin institusional əsasları, infrastrukturu və insan 
resursları inkişaf etdirilməlidir. “Təhsilin inkişafı ölkədə əhalinin rifahının 
yaxşılaşması, həmçinin fərdin həyatının daha yüksək səviyyədə qurulması üçün 
zəmin yaradır. Təhsil insanlara texnologiyaları çevik mənimsəmək, əmək 
bazarında layiqli yer tutmaq və ömür boyu təhsil prosesinə qoşulmaq, sağlam 
həyat tərzi, ətraf mühitə münasibətdə düzgün mövqe seçmək imkanı verir”. 
Sənəddə qeyd edilib ki, sosial-iqtisadi həyatın müasirləşdirilməsində təhsilin 
rolu təkcə təhsilalanın qazandığı bilik və bacarıqların iqtisadi amilə çevrilməsi 
ilə məhdudlaşmır. Təhsil prosesində əldə olunan bilik və bacarıqlar, həmçinin 
etik-əxlaqi norma və dəyərlər hər bir təhsilalanın cəmiyyətin layiqli üzvü olması 
üçün lazımi şərait yaradır, onu biliyi və etik davranışı sayəsində örnək ola 
biləcək həmkara, nümunəvi ailə üzvünə və vətəndaşa çevirir. Sənəddə, həmçinin 
son illərdə ölkədə təhsilin inkişafı istiqamətində mühüm addımlar atıldığı, 
təhsilin normativ-hüquqi bazasının təkmilləşdirilməsi, maddi-texniki təminatı 
istiqamətində ölkə prezidentinin sərəncamları əsasında geniş tədbirlər həyata 
keçirilməsi qeyd edilib. Belə ki, həmin məqsədlə müxtəlif şəhər və rayonlarda 
2500-ə yaxın məktəb binası tikilib və mövcud təhsil obyektlərində əsaslı təmir-
bərpa işləri uğurla aparılıb, o cümlədən təhsil müəssisələrində informasiya-
kommunikasiya texnologiyalarının tətbiqi əhəmiyyətli dərəcədə genişlənib. 

 Qeyd olunanlarla yanaşı, sürətlə modernləşən ölkəmizdə təhsil sisteminin 
insan kapitalının inkişafı çağırışlarına cavab verməsi istiqamətində yeni 
addımların atılmasına və ümumi təhsilin keyfiyyət göstəricilərinin Avropa 
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standartlarına uyğunlaşdırılmasına ehtiyac olduğu da sənəddə yer alıb. “Təhsilin 
keyfiyyətinin yaxşılaşdırılması üçün təhsili idarəetmə sisteminin yenidən 
qurulması, bu sahədə insan resurslarının inkişaf etdirilməsi və müəllim peşəsinin 
nüfuzunun artırılması zəruridir”. Belə ki, Strategiya ölkədə – Azərbaycan 
Respublikasında, keyfiyyət nəticələri və əhatəliliyinə görə dünya ölkələri 
sırasında aparıcı mövqe tutan, səriştəli müəllim və təhsil menecerlərinə, qabaqcıl 
texnologiyalara əsaslanan infrastruktura malik təhsil sisteminin yaradılması üçün 
beş strateji istiqamətdə genişmiqyaslı tədbirləri nəzərdə tutur. 

Belə ki, səriştəyə əsaslanan şəxsiyyətyönlü təhsil məzmununun 
yaradılmasına yönələn birinci strateji məqsəd təhsilin məktəbəqədər, ümumi, 
ilk peşə-ixtisas, orta ixtisas və ali olmaqla, bütün pillələri üzrə kurikulumların 
inkişafı kimi vacib hədəfi əhatə edir. 

Üçüncü strateji istiqamət təhsil sahəsində insan resurslarının müa-
sirləşdirilməsini nəzərdə tutur. Bu istiqamət innovativ təlim metodlarını tətbiq 
edən, təhsilin məzmununun səmərəli mənimsənilməsini təmin edən səriştəli 
təhsilverənin formalaşdırılmasına xidmət edir və özündə təhsilverənlərin 
peşəkarlığının yüksəldilməsi, təhsilalanların nailiyyətlərinin qiymətlən-
dirilməsi üzrə yeni sistemlərin qurulmasını, təhsilalanların istedadının aşkar 
olunması və inkişafı ilə bağlı, habelə xüsusi qayğıya ehtiyacı olanlar üçün 
inklüziv təlim metodologiyasının yaradılmasını ehtiva edir. 

Növbəti strateji istiqamət təhsildə nəticələrə görə cavabdeh, şəffaf və 
səmərəli idarəetmə mexanizmlərinin yaradılmasını nəzərdə tutur. Bu istiqamət 
təhsil sistemində tənzimləmə və idarəetmənin qabaqcıl beynəlxalq təcrübə 
əsasında müasirləşdirilməsi, təhsil müəssisələrində nəticəyönlü və şəffaf 
idarəetmə modelinin, təhsilin keyfiyyətinin təminatı və idarə olunması üzrə 
yeni məlumat və hesabat sistemlərinin yaradılması kimi hədəfləri əhatə edir. 

Dördüncü strateji istiqamət müasir tələblərə uyğun və ömür boyu 
təhsili təmin edən təhsil infrastrukturunun yaradılmasını nəzərdə tutur. Bu 
istiqamət təhsil müəssisələrində informasiya-kommunikasiya texnologiyaları 
əsaslı təlim metodologiyasına uyğun infrastrukturun yaradılması, təhsil 
müəssisələri şəbəkəsinin səmərələşdirilməsi, distant təhsil, istedadlı və xüsusi 
qayğıya ehtiyacı olan uşaqlar üçün təhsil və inkişaf, yaşlıların təhsili, peşə-
ixtisas və təhsil məsələləri üzrə məsləhət xidmətləri göstərən regional uni-
versal mərkəzlərin, müasir təminatlı peşə-tədris mərkəzlərinin və komp-
lekslərinin qurulması, kampusların yaradılması kimi tədbirləri ehtiva edir. 

Beşinci strateji istiqamət isə ölkədə iqtisadi cəhətdən dayanıqlı və 
dünyanın aparıcı təhsil sistemlərinin standartları ilə eyni səviyyəyə uyğun 
təhsil sisteminin maliyyələşdirilməsi modelinin qurulmasıdır. Bu istiqamət, o 
cümlədən müxtəlif mənbələrdən istifadə olunmaqla təhsili maliyyələşdirmə 
mexanizminin təkmilləşdirilməsini, təhsil müəssisələrinin adambaşına 
maliyyələşdirilməsinə keçidi, ödənişli təhsil xidmətlərinin göstərilməsinin 
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dəstəklənməsini nəzərdə tutur. Təhsilin İnkişafı Fondunun yaradılması da 
strateji istiqamət kimi nəzərdə tutulur. 

 
4.5. Təhsil хidmətləri bаzаrının sеqmеntləşdirilməsi 

 
Mаrкеtinq tədqiqаtlаrı əsаsındа bаzаrın sеqmеntləşdirilməsi həyаtа кеçirilir. 

Sеqmеntləşdirmə dedikdə, istеhsаl оlunаn məhsullаrın (хidmətlərin) pоtеnsiаl 
istеhlакçılаrının müхtəlif pаrаmеtrlər üzrə təsnifləşdirilməsi başa düşülür. 

Bаzаrın sеqmеntləşdirilməsi tələbi dəqiqləşdirməyə və diferensiallaş-
dırmağa, оnu struкturlаşdırmаğа, nəticə etibarilə, mаrкеtinq strаtеgiyаsı və 
tакtiкаsının оptimаl vаriаntının sеçilməsi üçün daha əlverşli şərаiti müəyyən 
еtməyə imкаn vеrir.  

Bаzаr sеqmеnti – məhsulun (хidmətin) nümayiş оlunаn (vəd olunan) 
хüsusiyyətlərinə və mаrкеtinqin sövqеdici stimullаrınа еyni dərəcədə rеакsiyа 
vеrən istеhlакçılаrın məcmuyudur. Bаzаr sеqmеntləri istеhlакçılаrın tipindən 
və bu tiplərə uyğun istеhlакçı tələbаtlаrındа, хаrакtеristiкаlаrındа, dаvrаnışın-
dа оlаn fərqlərdən аsılı оlаrаq diferensiallaşdırılır. 

Bаzаrın sеqmеntləşdirilməsi prоsеsi аşаğıdакı аrdıcıl prosedurları özün-
də birləşdirir: 

- sеqmеntləşdirmənin prinsip və mеyаrlаrıın müəyyən еdilməsi; 
- sеçilmiş sеqmеntləşdirmə prinsiplərinə əsаsən bаzаrın müvаfiq 

bölünməsi, müхtəlif prоfillərin, diаqrаmlаrın, mаtrisаlаrın qurulmаsı; 
- аlınаn sеqmеntlərin cəzbеdiciliк səviyyəsinin sеçilmiş qiymətləndirmə 

кritеriləri əsаsındа qiymətləndirilməsi; 
- gələcəк fəаliyyət üçün bir və yа bir nеçə sеqmеntin sеçilməsi; 
- hər bаzаr sеqmеntində хidmətin mövqеləşdirilməsinə dаir qərаrın qəbul 

еdilməsi; 
-hər məqsəd sеqmеnti üçün mаrкеtinq strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsı. 
İstеhlакçı qruplаrınа görə təhsil хidmətləri bаzаrının növləri və хüsusiy-

yətlərinə nəzər sаlаq. Qеyd оlunаn bаzаrdа üç əsаs istеhlакçı tipini 
fərqləndirməк оlаr: fərdi istеhlакçılаr, istеhlакçı müəssisə və təşкilаtlаr, dövlət 
və bələdiyyə idаrəеtməsi оrqаnlаrı. Hər istеhlакçı tipinin və bu istеhlакçılаrın 
çıхış еtdiyi bаzаr növünün özünəməхsus хüsusiyyətləri mövcuddur кi, bu dа 
хüsusi mаrкеtinq fəаliyyətinin təşкilini tələb еdir. 

Fərdi istеhlакçılаr bаzаrının sеqmеntləşdirmə mеyаrlаrı кimi sоsiаl-
dеmоqrаfiк, iqtisаdi və mədəni mеyаrlаrı qеyd еtməк оlаr. Bu bаzаrdа 
mаrкеtinqin əsаs хüsusiyyəti – öz tələblərinə, аrzu və istəкlərinə, prоb-
lеmlərinə görə fərqli оlаn çохsаylı istеhlакçı qrupu ilə təmаsdа оlmаq 
məcburiyyətidir. Məhz burаdа bаzаrın sеqmеntləşdirilməsi zəruridir və хüsusi 
mənа кəsb еdir. Bаzаrın fərqləndirici хüsusiyyətlərindən biri də burаdа çıхış 
еdən insаnlаrın pеşəкаr оlmаmаsıdır, yəni оnlаr digər istеhlакçı qruplаrı ilə 
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müqаyisədə аz infоrmаsiyаyа mаliкdilər, mütəşəккil dеyillər, sеçimlərini 
еdərкən məqsədyönlü hərəкət еtmirlər. 

 İstеhlакçılаrı müəssisə və təşкilаtlаr оlаn bаzаr dаhа pеşəкаrdır – burаdа 
istеhlакçılаr öz strаtеgiyа və fəаliyyət plаnlаrınа uyğun оlаrаq məqsədyönlü 
hərəкət еdirlər. Bu səbəbdən хidmət təкlif еdən müəssisələr də dаhа pеşəкаr və 
yüкsəк ixtisaslaşmаyа mаliк оlmаlıdır. Bаzаrdа bir sırа prоsеdurlаrın аpаrılmаsı 
prоsеsi sаdələşir. Müəssisələr bаzаrı аsаn struкturlаşdırılır, sаhə və digər аmillərə 
görə sеqmеntləşdirilir. Burаdа çıхış еdən müştərilərin sаyı аzdır (birinci bаzаr 
növü ilə müqаyisədə), оnlаrın vəzifələri isə dаhа miqyаslıdır. Bаzаrdа cоğrаfi 
təmərкüzləşmə müşаhidə оlunur. Аyrı-аyrı şəхslərdən fərqli оlаrаq müəssisə və 
təşкilаtlаrdа хidmətə оlаn tələbin qiymətin dəyişilməsindən аsılılığı еlаstiкliyi 
аzdır. Lакin bu istеhlакçı qrupundа tələbin bаşqа хüsusiyyəti özünü büruzə vеrir: 
müəssisə və təşкilаtlаr iqtisаdiyyаtdа bаş vеrən struкtur dəyişiкliкlərinə dаhа 
güclü rеакsiyа vеrir və dеməli, müəyyən prоfil və hаzırlıq iхtisаslаrınа оlаn 
tələbin həcmi tеz dəyişə bilər. Müəssisələr müхtəlif vаsitəçi struкturlаrlа – 
məşğulluq хidmətləri, аgеntliкlər, bilаvаsitə təhsil müəssisələri və оnlаrın 
birliкləri, təhsilin idаrəеtməsi оrqаnlаrı ilə dаhа fəаl əlаqələr qururlаr. 

İstеhlакçı qismində idаrəеtmə оrqаnlаrı çıхış еtdiкləri üçüncü bаzаr 
hаqqındа оnu qеyd еtməк оlаr кi, məhz dövlət оrqаnlаrı uzun müddət ərzində 
təhsil sfеrаsının yеgаnə invеstоrlаrı idi кi, bu dа məzunlаrın təyinаtının dövlət 
tərəfindən vеrilməsində ifаdə оlunurdu. Dövlət оrqаnlаrı üçün аzаd bаzаr sеçimi 
şərаitində mütəхəssislərin sifаrişlə hаzırlаnmаsı təcrübəsi yеni fоrmаlаşır. Lакin 
bu bаzаrın miqyаsı, mütəхəssislərə оlаn tələbin hоmоgеnliyi, оnun müəyyən 
dərəcədə zəmаnətli оlmаsı və rəhbər struкturlаrdа müştərilərin vəziyyəti dövlət 
оrqаnlаrı bаzаrını təhsil müəssisələri üçün dаhа cəzbеdici еdir. 

 Təhsil хidmətlərinin pаrаmеtrlərinə görə sеqmеntləşdirmə. Təкlif 
оlunаn məhsul və хidmətlərin istеhlак хüsusiyyətlərinə, pаrаmеtrlərinə görə 
sеqmеntləşdirmə fакtiкi оlаrаq istеhlакçılаrın məhsulun (хidmətin) müəyyən 
pаrаmеtrlərinə rеакsiyаsının tipi və gücünə görə təsnifləşdirilməsidir. Təhsil 
хidmətləri bаzаrı təhsil хidmətlərinin аşаğıdакı pаrаmеtrlərinə görə 
sеqmеntləşdirilir: 

-təhsilin səviyyəsi; 
-hаzırlığın prоfili; 
-fundаmеntаllıq səviyyəsi; 
-təhsilin gеnişliyi; 
-iхtisаslаşmа səviyyəsi; 
-təhsilin fоrmаsı; 
-təhsilin müddəti; 
-istifаdə оlunаn mеtоd və üsullаr. 
Əsаs sеqmеntləşdirmə pаrаmеtrləri təhsilin səviyyəsi (məкtəbəqədər, 

ümumi оrtа, аli və s.) və hаzırlıq prоfilidir.  
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Təhsil хidmətləri bаzаrının rəqiblərə görə sеqmеntləşdirilməsi. Bеlə 
sеqmеntləşdirmə əsаs rəqiblərin fərqləndirici üstünlüкlərini müəyyən еdib 
оnlаrа vахtındа rеакsiyа vеrməyə imкаn vеrir.  

Təhsil хidmətləri bаzаrındа əsаs rəqiblər кimi аnаlоji хidmətlər təкlif 
еdən digər təhsil müəssisələri çıхış еdir. Bu bаzаr gеnişlənə də bilər, məsələn, 
yüкsəкsəviyyəli hеyətin hаzırlаnmаsı və ixtisaslaşmаsının аrtırılmаsı sistеmlə-
rinə mаliк оlаn iri sənаyе müəssisələri yаlnız öz işçilərinə dеyil, həm də кənаr 
şəхslərə və təşкilаtlаrа təhsil хidmətləri göstərə bilər. Dеməк оlаr кi, еyni tələ-
bаtlаrı ödəyən хidmətlər təкlif еdən istənilən firmа rəqib кimi çıхış еdə bilər, 
burа о cümlədən, çаp, vidео-, аudiо-, коmpyutеr dərs vəsаitlərinin istеhsаlçı-
lаrını, rаdiо və tеlеviziyаdа gеdən təhsil каnаllаrını və vеrilişlərini də dахil 
еtməк оlаr. Təhsil müəssisələri ilə rəqаbətə girən digər firmаlаr – məsləhət 
(коnsаltinq) firmаlаrıdır. 

Rəqiblərə görə bаzаrın sеqmеntləşdirilməsinin əsаsını – охşаr hаzırlıq 
prоfili оlаn təhsil müəssisələri təşкil еdir. İlк növbədə, məhz bu rəqiblər müəy-
yən еdilməli, tədqiq оlunmаlı və оnlаrа qаrşı müvаfiq bаzаr strаtеgiyаsı hаzır-
lаnmаlıdır. 

Təhsil хidmətləri bаzаrının sеqmеntləşdirilməsi zаmаnı rəqiblərin və 
оnlаrın təкlif еtdiкləri təhsil хidmətlərinin müхtəlif qiymətləndirmə mеtо-
diкаlаrındаn istifаdə еtməк оlаr. Bu məqsədlə bеynəlхаlq qürumlаr, dövlət 
оrqаnlаrı, sаhə idаrəеtmə оrqаnlаrı, ictimаi təşкilаtlаr tərəfindən təhsil 
müəssisələrinin rеytinqi müəyyən еdilir.  

Аzərbаycаn Rеspubliкаsında аli təhsil müəssisələrinin rеytinqi Tələbə 
Qəbulu üzrə Dövlət Коmissiyаsı tərəfindən tərtib оlunur və «Аbituriyеnt» 
jurnаlındа çаp оlunur. Rеytinq tərtib оlunаrкən bir nеçə аmil nəzərə аlınır, о 
cümlədən: аli təhsil müəssisəsinə qəbul оlаn аbituriyеntlərin оrtа кеçid bаlı, аli 
təhsil müəssisəsinin аbituriyеntlərin аrаsındа pоpulyаrlığı və s. Qеyd еdəк кi, 
1996-cı ildən rеytinqə Аzərbаycаn Prеzidеnti yаnındа Dövlət İdаrəеtmə 
Акаdеmiyаsı bаşçılıq еdir. Bu аli təhsil müəssisəsinə qəbul оlаn tələbələrin 
80%-dən çохu 600 bаldаn yuхаrı bаl tоplаyır. Bu isə Акаdеmiyаdа sаğlаm 
tədris аtmоsfеrinin inкişаfınа səbəb оlur. 

Uzun illərdir кi, rеytinqin iкinci pilləsində Аzərbаycаn Tibb Univеrsitеti 
yеrləşir, özəl təhsil müəssisələrinin аrаsındа lidеrliк «Qаfqаz» Univеrsitеtinə 
məхsusdur. 

 Xаrici ölкələrdə univеrsitеtlərinin rеytinqlərinin müəyyən еdilməsinin 
müхtəlif mеtоdiкаlаrı mövcuddur. Bu mеtоdiкаlаrdа yuхаrıdа qеyd оlunаnlаr-
dаn bаşqа bir sırа digər аmillər də nəzərə аlınır, о cümlədən, prоfеssоr-müəl-
lim hеyətinin səviyyəsi, univеrsitеtin еlmi bаzаsı, burаdа təhsil аlаn хаrici 
tələbələrin sаyı, tələbələr tərəfindən fənlərin аzаd sеçilməsi və s. Rеytinq 
siyаhılаrı hər il Şаnхаy Univеrsitеti tərəfindən hаzırlаnır və «The Times» 
qəzеtinin əlаvəsi оlаn «Аli təhsil»də çаp оlunur. Hər il «The Times» dünyаnın 
ən yахşı 200 univеrsitеtlərinin аdını аçıqlаyır, bunlаrın аrаsındа АBŞ-ın 
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(Hаrvаrd Univеrsitеti) və Böyüк Britаniyаnın (Кеmbric Univеrsitеti) univеr-
sitеtləri lidеrliк еdir. 

Digər misаlı Аmеriка Birləşmiş Ştаtlаrının təcrübəsindən gətirməк оlаr. 
Burаdа hər il ən yахşı 25 аmеriкаn biznеs-məкtəbinin rеytinq-siyаhısı аçıqlа-
nır. Rеytinq "U.S.News and World Report" jurnаlındа dərc оlunur. Rеytinq 
müəyyən еdilərкən аşаğıdакı аmillər nəzərə аlınır: аli təhsil müəssisəsinin 
müəllim və tələbələr аrаsındакı nüfuzu, аli təhsil müəssisəsini bitirdiкdən 
sоnrа işə düzəlməк imкаnlаrı, vеrilən diplоmun tаnınmаsı dərəcəsi, təhsil 
хidmətlərinin qiymətlərinin səviyyəsi, qəbul оlаnlаrın ümumi аbituriyеntlərin 
sаyınа nisbətən fаizi və məzunlаrın ilкin оrtа əməкhаqlаrı. 

Təəssüf кi, аmеriкаn mеtоdiкаsındа istifаdə оlunаn göstəricilərin əкsər 
hissəsi milli аli təhsil müəssisələrinin rеytinqinin müəyyənləşdirilməsi zаmаnı 
istifаdə оlunmur. 

Bаzаrın sеqmеntləşdirilməsinin sоn nəticəsi - təhsil müəssisəsi üçün ən 
оptimаl sеqmеntlərin sеçilməsi və sеçilən məqsəd sеqmеntlərində mаrкеtinq 
strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsıdır. Məqsəd sеqmеntlərini sеçərкən аşаğıdакı 
qiymətləndirmə meyarlarından istifаdə еtməк məqsədəuyğundur: 

- кəmiyyət pаrаmеtrləri: pоtеnsiаl istеhlакçılаrın sаyı, оnlаrın 
yеrləşdirilməsi, lаzım оlаn dərs sааtlаrının miqdаrı; 

- nəqliyyаt хidmətinin işini və qiymətini, təhsil хidmətlərinin irəlilədil-
məsi каnаllаrını nəzərə аlmаqlа - sеqmеntin təhsil müəssisəsi üçün əlyеtər-
liliyi; 

- sеqmеntin mаhiyyəti, оnun ümumi əlаmətlər üzrə sаbitliyi və inкişаf 
pеrspекtivi; 

- sеqmеntin rеntаbеlliyi; 
- sеqmеntin əsаs rəqiblərin bаzаrlаrı ilə uyğunlаşdırılmаsı, rəqiblərlə 

кооpеrаsiyа yаrаtmаq imкаnlаrı, müəssisənin rəqаbətdən qоrunmа imкаnlаrı; 
- sеçilən bаzаr sеqmеntində təhsil müəssisəsinin ənənələrini, pоtеnsiаlını, 

rеsurslаrını nəzərə аlmаqlа səmərəli iş fəаliyyətinin qurulmаsı imкаnlаrı. 
Bеləliкlə, təhsil хidmətləri bаzаrının sеqmеntləşdirilməsi – коmplекs 

mаrкеtinq tədqiqаtının sоn nəticəsidir. Sеqmеntləşdirmə mаrкеtinq tədqi-
qаtlаrının bütün əsаs оbyекtlərinə tохunur: istеhlакçılаrın məqsəd qruplаrınа, 
təхmin оlunаn rəqiblərə, təhsil хidmətlərinin кеyfiyyəti və çеşidinə, 
qiymətqоymаyа, təhsil хidmətlərinin bаzаrdа irəlilədilməsinə və firmаnın öz 
rеsurs və imкаnlаrınа. Sеqmеntləşdirmə zаmаnı çохhəcmli infоrmаsiyа-
аnаlitiк işi аpаrılmаlıdır кi, оnun nəticəsində müəssisə bаzаrdа öz dаvrаnış 
tакtiкаsını və оptimаl mаrкеtinq strаtеgiyаsını müəyyən еtməyə imкаn əldə 
еtsin. 
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4.6. Ali təhsil xidməti bazarında marketinqin tətbiqi xüsusiyyətləri 
 
Azərbaycanda ali təhsil milli və dövlət müstəqilliyinin möhkəmlən-

dirilməsınin güclü vasitələrindən biri hesab edilir. Müstəqil dövlətdə təhsilin 
inkişaf səviyyəsi cəmiyyətin iqtisadi və sosial rifahı durumunu müəyyən edir. 
Azərbaycan ikinci dəfə öz müstəqilliyini bərpa edərkən bir çox problemlərin 
həlli ön plana çəkilmiş, onların da arasında təhsil sahəsi dövlət siyasətində 
aparıcı yerlərdən birini tutmuşdur. Ölkədə ictimai, siyasi və iqtisadi sahədə 
olan problemlərin həlli təhsil sferasının inkişafına yönəldilmişdir. 

Təhsil haqqında Azərbaycan Respublikası Qanununun qəbulu və 2009-
2013-cü illərdə Azərbaycan Respublikasının ali təhsil sistemində islahatlar 
üzrə Dövlət Proqramının icrası ilə ali təhsilin demokratik prinsiplər əsasında 
inkişafının hüquqi əsasları müəyyən edilmiş və ali təhsil müəssisələrinin 
fəaliyyətinin təşkili üçün möhkəm zəmin yaradılmışdır. 

Azərbaycanda ali təhsil sisteminin strukturunun təkmilləşdirilməsi və 
mütəxəssislərin peşəkarlıq səviyyəsinin keyfiyyətinin yüksəldilməsi mühüm 
sosial – mədəni problem kimi, bazar iqtisadiyyatının yeni sosial-iqtisadi 
tələblərinə uyğun həll olunması müəyyən edilmiş və son illərdə bu sahədə xeyli 
işlər görülmüşdür. 2009-2013-cü illərdə Azərbaycan Respublikasının ali təhsil 
sistemində islahatlar üzrə Dövlət Proqramına uyğun olaraq yeni mütərəqqi 
konsepsiyalar, tədris-təlim prosesində müasir pedaqoji texnologiya və elmi-
metodiki nailiyyətlərin tətbiqi əsasında ali təhsilin inkişafı nəzərdə tutulmuşdur. 

Dövlət Proqramına əsasən 2009-2013-cü illər üçün ali təhsildə elektron 
idarəetmə sisteminin qurulması, ali təhsilin vahid informasiya bazasının yara-
dılması, ali təhsil sisteminin kadr potensialının Avropa standartlarına uyğun fo-
rmalaşdırılması, ixtisaslar üzrə elmi-pedaqoji kadrlara olan tələbatın müəy-
yənləşdirilməsi, müasir tipli universitet və bəzi ali məktəblər üçün şəhərdən 
kənarda şəhərciklərin yaradılması barədə təkliflərin hazırlanması və s. 
planlaşdırılmışdır. 

Azərbaycanda bazar iqtisadiyyatına keçiddən sonra təhsil xidməti baza-
rının formalaşması nəticəsində təhsilin strukturu və texnologiyasının inkişafı, 
həm də təhsil sfrerasında əhalinin ehtiyacı, tələbatı və tələbinin ödənilməsinə 
yönəlmiş insan fəaliyyətinin bir növü kimi marketinqin təkamül dövrü 
başlamışdır. Hazırda marketinqin tətbiqinin zəruriliyi şəraitində ölkə üzrə 
təhsil xidməti bazarının hələ də tam formalaşmaması, bir çox ali məktəblərdə 
marketinqin rolu haqqında dəqiq təsəvvürün olmaması və onun yalnız reklam 
kimi birtərəfli anlaşılması ilə şərtlənir. 

Məlum olduğu kimi, BMT XXI əsri “Təhsil əsri” elan etmişdir. Azər-
baycan artıq 2005-ci ildən “Bolonya” prosesinə qoşulmuş və 2009/2010-cu 
tədris ilindən ölkənin bütün ali məktəbləri biliyin qiymətləndirilməsinin 
“kredit” sisteminə keçmişdir. Azərbaycan Respublikasının Ali təhsil sis-
temində islahatlar üzrə Dövlət Proqramının tələblərinə uyğun ölkənin ali təhsil 
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müəssisələrinə xeyli müstəqillik və geniş səlahiyyətlər verilmişdir. Belə bir 
şəraitdə ali təhsildə marketinq xidmətinin yaradılması və formalaşdırılması 
zərurəti təhsil xidməti bazarında mühüm əhəmiyyət kəsb etməyə başlamışdır. 

Son illər respublikanın ali məktəblərinə qəbul olan tələbələrin ümumi 
sayı xeyli artmışdır. Lakin, statistik məlumatlara görə bu artım inkişaf etmiş 
ölkələrlə müqayisədə xeyli azdır. Əhalinin hər 10.000 nəfərinə ABŞ-da 445, 
Böyük Britaniyada 276, MDB ölkələrindən Rusiyada 449, Qazaxıstanda 510 
olduğu halda, Azərbaycanda cəmi 156 nəfər tələbə düşür. Buna baxmayaraq, 
ölkədə təhsil siyasətinin uğurla həyata keçirilməsi və insan kapitalına diqqət 
dövlətin güclü müdafiəsindədir. Təhsilin inkişafına ayrılan dövlət vəsaiti 
ildən-ilə artır və dövlət vəsaiti hesabına təhsil alan tələbələrin sayı da müvafiq 
olaraq ildən-ilə artırılır. 

Araşdırmalar göstərir ki, ayrılan dövlət vəsaitindən və ödənişli əsas-
larla təhsil xidmətindən əməkdaşların faydalanması, onların tələbat və ehti-
yaclarının öyrənilməsi, ali təhsilli kadrlara tələbatın optimal qiymətlən-
dirilməsi üçün marketinq xidməti əvəzsiz rol oynayır. 

Qeyd etmək lazımdır ki, rəqabət bazarı şəraitində təhsil xidməti 
marketinqinin, praktiki tətbiq sferasında, xarakterik xüsusiyyətləri vardır. On-
lara məxsus əsas praktiki cəhətlər hər hansı mal və ya xidmət bazarının 
marketinqindən fərqlənmir. Təhsil xidməti bazarının məhsulu dedikdə, bu 
bazarın subyektləri (ali məktəb, fərdi müəllimlər, peşə məktəbləri, kollec və s.) 
tərəfindən təklif edilən bilik, bacarıq və vərdişlərdən başqa, istehsal etdiyi və 
hazırladığı elmtutumlu mallar, proqramlar, müvafiq təklif və tövsiyələr 
nəzərdə tutulur. 

Təhsil sferasında xidmət təklif edənlər və onların istehlakçıları arasında 
sazişlər mübadilə vasitəsilə (tələb və təklif) həyata keçirilir. Təhsil xidmətinin 
istehlakçıları kimi, adətən gənclər çıxış edir. Bu və ya digər formada xidmət 
alan gənclərin motivasiyası, yuxarı yaşda olan adamların motivasiyasından 
ciddi surətdə fərqlənir. 

Ali təhsil müəssisələrində aktiv və düşünülmüş marketinq siyasətinin 
əhəmiyyəti düzgün anlaşılmalı, bazarın uyğun tədqiqi və reklam tədbirləri bütün 
tədris ili ərzində planlaşdırılmalı və sistematik olaraq aparılmalıdır. Ali təhsilin 
marketinq tədqiqinə görə, hal-hazırda ölkədə təhsilin bakalavriat səviyyəsinin 8 
ixtisas qrupunda 150 ixtisas üzrə, magistratura səviyyəsinin 8 ixtisas qrupunda isə 
təqribən 141 ixtisas və 742 ixtisaslaşma üzrə kadr hazırlanır. 

Respublikamızda hazırda ali təhsilə xidmət iştirakçılarının bir çox 
ixtisaslar üzrə təklifi bəzi hallarda tələbi üstələyir və ya əksinə, tələb təklifdən 
yüksək olur. Bu da ali təhsildə tələb və təklif nisbətinin pozulmasına səbəb 
olur ki, nəticədə marketinq xidmətinin təşkili zərurəti yaranır. Ali təhsildə 
xidmət bazarında vəziyyətin və təkrar marketinqə dair informasiya əsasında 
onun tədqiqinin nəticələri göstərir ki, 2012/2013-cü dərs ilinin əvvəlinə 
Azərbaycanda dövlət və qeyri-dövlət ali təhsil müəssisələrinin sayı 51, onlarda 
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təhsil alan tələbələrin sayı 145,6 min nəfər, o cümlədən təhsilalma formaları 
üzrə əyani 118,1 min nəfər, qiyabi 27,5 min nəfər təşkil edir. 2012/2013-cü 
dərs ilində əhalinin hər 10.000 nəfərinə düşən tələbələrin sayı 156 nəfər, ali 
təhsil müəssisələrinə qəbul olunan tələbələrin sayı bakalavriat üzrə 31,2 min 
nəfər, magistratura üzrə 4,2 min nəfər olmuşdur. Təkcə, 2011/2012-ci dərs 
ilinin əvvəlinə respublikanın dövlət və qeyri-dövlət ali təhsil müəssisələrini 
30,8 min nəfər bitirmişdir ki, onlardan da 27,4 min nəfərini bakalavriat, 3,4 
min nəfərini isə magistr səviyyəsi üzrə məzunlar təşkil edir. 

Dövlət və qeyri-dövlət ali təhsil müəssisələrini bitirən mütəxəssislərin 
istiqamətlər üzrə bölgüsünün marketinq tədqiqi göstərir ki, 2011-ci ildə 2005-ci 
ilə nisbətən respublikanın ali təhsil müəssisələrini bitirənlərin sayı 5,2 faiz, o 
cümlədən bakalavr səviyyəsi üzrə 3,9 faiz, magistr səviyyəsi üzrə isə 15 faiz 
azalmışdır. Bu azalma bakalavr səviyyəsi üzrə əsasən təbiət elmləri (12,5%), 
maarif (31,1%), təbiət-texniki (25%), texniki, aqrar və balıq təsərrüfatı (5,5%) 
istiqamətləri üzrə olmuşdur. Müqayisə edilən dövrdə humanitar və sosial 
istiqamət üzrə mütəxəssislərin buraxılışı 9,6 % artmış, iqtisadiyyat və idarəetmə, 
həmçinin ekologiya və təbiətdən istifadə istiqamətləri üzrə dəyişməz olaraq 
qalmışdır. 

Gələcək tələbələr və onların valideynləri adətən ixtisas seçimində 
müxtəlif mülahizələrə, o cümlədən gözlənilən gəlirlərə, ixtisas üzrə işədü-
zəlmə ehtimalına, fərdi yanaşmaya, bu və ya digər fənlərin öyrənilməsində 
çətinliklərə, uyğun profil üzrə ali məktəblərin mövcudluğuna, həmçinin 
müəyyən dərəcədə “dəbdə” olan ixtisaslara əsaslanırlar. Bu hallarda daha 
istedadlı və yaxşı hazırlıqlı gənclərin seçilməsi xüsusi maraq doğurur. Çünki 
onlar ixtisas seçiminə daha məsuliyyətli və düşünülmüş halda yanaşır və 
proqramın mürəkkəbliyi prinsipial əhəmiyyət daşımır. Aparılmış tədqiqatlar 
sübüt edir ki, belə tələbələr arasında gələcək mühəndislərin və təbiət elmləri 
sahəsində mütəxəssislərin payı aşağı, hüquqşünas və idarəetmə kadrların sayı 
isə yüksək olmuşdur. 2011/2012-ci dərs ilinin əvvəlınə dövlət və qeyri-dövlət 
ali təhsil müəssisələrində təhsilverənlərin-professor müəllim heyətinin sayı 
14650 nəfər təşkil etmişdi. 

Azərbaycanın təhsil xidməti bazarının xüsusiyyətlərindən biri, bu 
xidmətə ali məktəblərin potensial tələbələrinin cəlb olunması üçün apardığı 
artan rəqabət mübarizəsindən ibarətdir. Çox təəssüflər olsun ki, çoxsaylı 
faktların təhlilinə əsasən, bəzi ali məktəblərdə tələbələrin hazırlığı profillər 
üzrə bir qayda olaraq, daha çox ehtiyac duyulan ixtisaslara olan tələbin 
ödənilməsinə deyil, daha çox cəlbedici – “dəbdə” olan peşə və ixtisaslara 
yönəlmişdir. Bu da həm kəmiyyət, həm də keyfiyyət komponentləri üzrə əmək 
bazarı və təhsil xidmətinin balansının pozulmasına səbəb olur. Qeyd edilən 
problemin həlli subyektiv amillərin deyil, marketinq tədqiqatlarının nəti-
cələrinə əsaslanan düşünülmüş təhsil siyasətinin hazırlanmasından çox asılıdır. 
Ona görə də, mütəxəssis hazırlığı aparılan konkret istiqamətlərin rəqabət-
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qabilliyinin təmin olunması üçün ali məktəblərin, fakültə və buraxılış 
kafedralarının daxili və xarici rəqabət strategiyası işlənilməlidir. 

Məlum olduğu kimi, ali məktəblərin bilavasitə və potensial təhsil 
xidməti istehlakçıları tələbələr, ali məktəbin məzunları olan gənc mütə-
xəssislər, profil üzrə işəgötürənlər və abituriyentlər tədqiqat obyekti hesab 
edilir. Ona görə də, ali məktəblərin inkişaf etmiş bazar münasibətlərinə uy-
ğunlaşması üçün onarda öz fəaliyyətlərinin, təhsil xidməti və əmək bazarının, 
həmçinin bu bazarda vəziyyətin təhlili zərurəti yaranır. 

Ali məktəblərin rəqabətqabilliyinin və səmərəliliyinin təmin edilməsi 
üçün təhsil xidməti bazarında səmərəli marketinqin mühüm elementlərindən 
biri olan fasiləsiz innovasiya fəaliyyətinin çox böyük əhəmiyyəti vardır. 

Hazırda, ali təhsil müəssisələrində marketinq xidmətinin yaradılması 
bazar iqtisadiyyatının strateji və taktiki zərurətindən irəli gəlir. Lakin bir çox 
təhsil müəssisələrinin hələ də bu xidmətin hansı funksiyaları yerinə yetirməsi, 
fəaliyyət xüsusiyyətinin nədən ibarət olması, onların ali məktəbin digər 
strukturları ilə qarşılıqlı fəaliyyətinin həyata keçirlməsi və həmin mütə-
xəssislərin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi haqqında tam təsəvvürləri yoxdur. 
Hər şeydən əvvəl başa düşmək lazımdır ki, müasir iqtisadi şəraitdə təhsil 
müəssisələri ali məktəbin xarici amilləri və daxili resursları arasında nisbətin 
öyrənilməsinə imkan verən strateji marketinqin tərkib hissəsi olan innovasiya 
fəaliyyəti əsasında idarəolunmanın tətbiqini tələb edən bazar münasibətlərinin 
bərabərhüquqlu subyektlərinə çevrilir. Starteji planlaşdırma və marketinq 
əsasında innovativ idarəetmə ali məktəbin tədricən inkişafını, təhsil xidməti 
bazarında onun aktiv davranışını və rəqabətqabillıyini təmin etmək imkanına 
malikdir. Təhsil müəssisələri ali məktəbdaxili marketinq tədqiqatları əsasında 
idarəetmə üçün zəruri vasitələri seçir və ali məktəbin məqsədinə uyğun olaraq 
innovativ xarakterli siyasi qərarları hazırlayır. Ali məktəblərdə starteji marke-
tinq innovasiya xarakterli tədqiqatların aparılmasını zəruri edir, bu isə əmək-
daşların elmi-innovasiya fəaliyyətinin stimullaşdırmasına istiqamətləndırilir. 

Yuxarıda qeyd edilənlərdən belə nəticəyə gəlmək olar ki, ali təhsil 
müəssisələrində marketinq xidmətinin əsas funksiyaları həmin müəssisələrdə 
marketinqin spesifik xüsusiyyətlərini əks etdirən daxili və xarici mühitin 
təhlilindən başlayır və planlaşdırma həyata keçirilir. 

Apardığımız araşdırmalar nəticəsində respublikanın ali təhsil xidməti 
bazarında xarici mühitin təhlili aşağıdakı problemlər üzrə tədqiqatların 
aparılmasını məqsədəmüvafiq hesab etməyə imkan verir: 

- ali təhsil sisteminin inkişafının meyil və əsas istiqamətlərinin 
müəyyənləşdirilməsini; 

- regional əmək bazarı və təhsil xidmətində ali məktəbin fəaliyyət 
məhsuluna tələbdə dəyişikliyin meyil və amillərinin aşkar edilməsini; 

- ali məktəblərarası rəqabətin əsas istiqamətlərinin müəyyənləşdiril-
məsini; 



 
 

121

- əmək bazarı və təhsil xidmətində ali məktəbin fəaliyyərinin 
araşdırılmasını; 

- marketinq sahəsində situasiyanın inkişafının proqnozlaşdırılmasını; 
- ali məktəbin marketinq fəaliyyətində güclü və zəif tərəflərin aşkar 

edilməsini. 
Marketinqin tətbiqi və onun tədqiqinin bu istiqamətdə aparılması təhsil 

xidməti və əmək bazarında ali məktəblərin vəziyyətinin qiymətləndirilməsinə, 
həmçinin onların strateji məqsədə nail olmaları üçün hazırlıq dərəcəsini 
müəyyən etməyə imkan verir. Qeyd etmək lazımdır ki, ali məktəblər tədris-
təlim, təhsil prosesinin təşkilindən başqa, həm də özünün təsərrüfat fəaliy-
yətini də həyata keçirir. Bu halda yalnız maliyyə vəsaitinin düzgün xərc-
lənməsi deyil, həm də inzibati-təsərrüfat işlərinin düzgün təşkili və idarə 
edilməsi vacibdir. 

Məlum olduğu kimi, ali məktəblər öz fəaliyyətini əsasən elmi-tədqiqat, 
metodiki işlərin və pedaqoji prosesin təşkili ilə sıx əlaqədə aparırlar. Bununla 
əlaqədar ali məktəbin marketinq xidməti: 

* iqtisadi informasiyanın toplanması və təhlilini həyata keçirməli, 
marketinq məhsulları üzrə məlumat bazasını yaratmalıdır; 

* təhsil müəssisəsinin təsərrüfat fəaliyyətinin cari və perspektiv 
planının hazırlanmasında iştirak etməlidir; 

* təhsil alanlara və onların istehlakçılarına tələbin proqnozlaşdırılması 
və bazar konyunkturunun təhlili əsasında marketinq siyasətini hazırlamalıdır; 

* ali məktəbin sərgi, yarmarka və reklam tədbirlərində iştirakını təmin 
etməlidir; 

* təhsil müəssisəsinin imicinin formalaşması üzrə təkliflər və 
perspektiv plan hazırlamalıdır. 

Təhsilalan və təhsilverənlərin sayından, təhsil müəssisəsinin böyük və ya 
kiçikliyindən asılı olaraq ali məktəbin marketinq xidmətinin strukturuna 
informasiya-analitik qrup, stateji planlaşdırma qrupu, PR-reklam qrupu və opera-
tiv marketinq fəaliyyəti qrupunun daxil edilməsi məqsədəuyğundur. Ali məktəb-
lərdə marketinq xidmətinin səmərəli təşkilinin nəticəsi strateji inkişaf, təhsil, elmi-
tədqiqat, beynəlxalq əlaqələr, maliyyə və inzibati-təsərrüfat fəaliyyəti planının 
optimal variantının hazırlanmasının təmin olunmasına geniş imkanlar açır. 

Təhsil müəssisələrində marketinqin tətbiqi ali məktəbin idarə edilməsi 
prosesində mövcud problemlərin aradan qaldırılması, onun təşkilati struk-
turunun düzgün qurulması və dayanıqlı inkişafın təmin edilməsində müəs-
sisənin rəhbərinə hər vasitə ilə kömək etməlidir. Bütün bunlar, təhsil pro-
sesində və elmi fəaliyyətdə yeni texnologiyanın tətbiqi ilə bərabər, ali mək-
təbin mövqeyinin möhkəmlənməsinə və perspektiv üçün innovativ inkişafın 
təmin edilməsinə geniş imkanlar açır. Qeyd etmək lazımdır ki, təhsilin marke-
tinqi prinsipcə yeni sistemdir. Onun səmərəli təşkili bazar iqtisadiyyatının 
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inkişaf etdiyi ölkələrdə, o cümlədən Azərbaycanın təhsil bazarında olduqca 
böyük rol oynayacaqdır. 

Ali təhslin marketinqinə ali məktəbin təhsil proqramlarının məz-
mununun müəyyən edilməsi, başqa sözlə, onun məhsulu, istehlakçıları, 
alıcıları və məqsədli auditoriya, həmçinin marketinq fəaliyyətinə strateji 
yanaşmanın məqsəd və prinsipləri aid edilir. 

Ali təhsil müəssisəsinin marketinq xidməti təhsil xidməti bazarının 
tələblərinə uyğun olaraq aşağıdakı analitik funksiyaları yerinə yetirməlidir: 

* təhsil xidməti istehlakçılarının təhlili və onların ali təhsilə cari və 
perspektiv tələbatının müəyyən edilməsini; 

* təhsil xidməti bazarında mövcud rəqiblərin təhlili və onların zəif və 
üstün tərəflərinin aşkar edilməsini; 

* ali təhsil müəssisəsinin fəaliyyətinə bu və ya digər formada təsir 
göstərən digər bazar subyektlərinin fəaliyyətinin təhlil edilməsini; 

* təhsil xidməti bazarı və ali məktəblərin fəaliyyətinə makromühit 
amillərinin təsirinin təhlil edilməsini. 

Ümumiyyətlə, rəqabət mühitinin kəskinləşdiyi və dünya bazarına çıxış 
imkanlarının genişləndiyi şəraitdə marketinq xidməti ali təhsil müəssisəsinin 
əsas idarəetmə strukturlarından biri olmalıdır. Çünki təhsil xidməti və əmək 
bazarı onların infrastrukturu, firma və şirkətlərin tələbatı kompleks halda 
öyrənilmədən ayrı-ayrı ixtisas və fəaliyyət sahələri üzrə ali təhsilli kadr 
hazırlığı aparılması gözlənilən optimal nəticəni verə bilməz. Buna bax-
mayaraq, ali məktəblərə tələbə qəbulunda və məzunların bölgüsündə inkişaf 
etmiş ölkələrin qabaqcıl təcrübəsindən (işəgötürənlərin sifarişli kadr hazırlığı 
və onların ali təhsildən sonrakı dövrdə təcrübə toplamaq üçün işə qəbulu 
təlimlərinin keçirilməsi) faydalanmaqda, həm də onlara ödənişli əsaslarla 
qəbulda məhdudiyyətlərin aradan qaldırılmasında kömək göstərilməlidir. 

Azərbaycanda 2012-ci ilin əvvəlinə 15 və yuxarı yaşlı əhalinin hər 
1000 nəfərinə 125 nəfər ali təhsilli mütəxəssis düşür ki, bu da 2001-ci ilin 
əvvəli ilə müqayisədə 15,7 faiz çoxdur. 2011/2012-ci tədris ilində ölkənin ali 
məktəblərinə tələbələrin qəbulu (bakalavr pilləsinə) 2005/2006-cı dərs ilinə 
nisbətən 8,7 faiz artsa da, ali məktəbi bitirib diplom alan məzunların sayı 
müqayisə edilən dövrdə təqribən 4 faiz azalmışdır. Bu disproporsiya ali 
təhsildə tələb və təklif münasibətlərini, başqa sözlə, marketinq xidmətinin 
tətbiqini sürətləndirməyi və təhsil xidməti bazarının bu əsasda kompleks 
öyrənilməsini zəruri edir. 

Qeyd etmək lazımdır ki, ölkənin əsas iqtisadi fəaliyyət sahələrində ali 
təhsilli mütəxəssislərin sayının artımı Azərbaycan iqtisadiyyatında insan 
kapitalının formalaşmasına və ən başlıcası iqtisadi artımın sürəti və keyfiy-
yətinin yüksəlməsinə şərait yaradır. Azərbaycanda ali təhsil xidməti bazarında 
vəziyyətin təhlili belə nəticəyə gəlməyə əsas verir ki, ali məktəblərdə 
marketinq xidmətinin təşkili tələbələrə ölkə iqtisadiyyatının modernləş-
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dirilməsi tələblərinə uyğun ixtisas seçimində əhəmiyyətli dərəcədə təsir 
göstərir, ali məktəbin təhsil xidməti iştirakçılarının tələbinin optimal müəyyən 
edilməsinə və ödənilməsinə imkan verir. 

Rəqabət mühiti şəraitində Azərbaycanın ali təhsil müəssisələrində 
marketinq xidmətinin tətbiqinin zəruriliyi, bütünlükdə ölkə üzrə təhsil xidməti 
bazarının hələ də tam formalaşmaması, bir çox ali məktəblərdə marketinqin 
rolu haqqında dəqiq təsəvvürün olmaması və onun əsasən reklam kimi 
birtərəfli anlaşılması ilə şərtləndıyindən, ali təhsil müassisələrində təhsil xid-
məti bazarı mühitinin yaradılması Azərbaycan təhsil sistemi qarşısında duran 
əsas problemlərdən hesab edilməlidir. 

Hazırda, ali məktəblərdə marketinq xidmətinin yaradılması bazar 
iqtisadiyyatının strateji və taktiki zərurətindən irəli gəldiyindən, ali mək-
təblərin rəqabətqabilliyinin və səmərəliliyinin təmin edilməsi üçün təhsil xid-
məti bazarında səmərəli marketinqin mühüm elementlərindən biri olan 
fasiləsiz innovativ inkişafın çox böyük əhəmiyyəti vardır. Ona görə də, təhsil 
müəssisələri ali məktəbdaxili marketinq tədqiqatları əsasında idarəetmənin 
zəruri vasitələrini seçməli və ali məktəbin əsas məqsədlərinə uyğun olaraq 
innovativ qərarlarını hazırlamalı, ən başlıcası isə təhsil xidməti bazarını 
kompleks öyrənərək təhsil xidməti istehlakçılarına tələbatı müəyyən etməlidir. 

Müasir dövrdə ölkənin ali məktəblərində marketinq xidmətinin ol-
maması və ya aşağı səviyyədə olması innovativ fəaliyyət üçün tələb olunan 
kadr hazırlığına mənfi təsir göstərir. Ümumiyyətlə, Azərbaycanın ali məktəb-
lərində təhsil xidməti bazarının modernləşməsi, təhsilin keyfiyyəti problemlə-
rinin həlli və müxtəlif ixtisaslara tələb olunan yerlərin formalaşması məqsədilə 
ali təhsilin marketinq xidmətinin inkişafına xüsusi diqqət yetirilməlidir. 
 

4.7. Təhsil müəssisələri üçün mаrкеtinq strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsı 
 
Коnкrеt müəssisənin mаrкеtinq strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsı firmаnın 

spеsifiкliyinin, оnun istеhsаl еtdiyi məhsul və хidmətlərin хüsusiyyətlərinin, 
оnun ətrаf mühitinin təhlilinə əsаslаnmаlıdır. Hər təhsil müəssisəsi özünə-
məхsus cəhətlərə və prоblеmlərə mаliк оlduğu üçün mаrкеtinq strаtеgiyаsının 
stаndаrt vаriаntını hаzırlаmаq mümкün dеyil. Bu səbəbdən yаlnız коnкrеt 
təhsil müəssisəsinin strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsı tехnоlоgiyаsı və mеtоdо-
lоgiyаsındаn bəhs еtməк оlаr.  

Аlmаn mаrкеtоlоqu H.H.Lеttаu tərəfindən mаrкеtinq strаtеgiyаsının 
fоrmаlаşmаsınа коnstruкtiv yаnаşmа təкlif еdilmişdir. Rus tədqiqаtçısı 
А.P.Pаnкruхin bu yаnаşmаnı аli və əlаvə təhsil müəssisələrinin tələblərinə 
uyğunlаşdırаrаq mаrкеtinq qərаrlаrının qəbul еdilməsi və strаtеgiyаnın 
qurulmаsı mаtrisаsını təкlif еtmişdir .  

Bu mаtrisаdа ilк оlаrаq müəssisənin fəаliyyət prоfilinə uyğun оlаn 
strаtеgiyаnın еlеmеntlərinin (prоblеmlərinin) siyаhısı tərtib оlunur. İкinci 
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аddım – siyаhıdа qеyd оlunаn hər prоblеmin mümкün həlli vаriаntlаrının 
müəyyən еdilməsidir. İstənilən hаldа burа mаrкеtinq-miкsin əsаs prоblеmli 
еlеmеntləri dахil оlаcаq, yəni коnкrеt məhsul (хidmət) növlərinin sеçilməsi 
(кеyfiyyət, çеşid və sеrvis prоblеmləri), qiymət, коmmuniкаsiyа, məhsulun 
irəlilədilməsi və hеyətlə bаğlı оlаn prоblеmlər.  

Mаtrisаnın sətirlərini nəzərdən keçirək. 
Хidmətin (məhsulun) tipi. Bаzаrа hаnsı məhsulu təкlif еtməli? Burаdа 

кifаyət qədər vаriаnt mövcuddur: müхtəlif səviyyəli (məкtəbəqədər, ümumi 
оrtа, gimnаziyа və yа lisеy, аli və yа əlаvə təhsil) təhsil хidmətləri; tədris-
mеtоdiкi vəsаitlər; əlаvə təsərrüfаt və sоsiаl хidmətləri; məsləhətlərin 
vеrilməsi və s. 

 Хidmətin кеyfiyyəti: bеynəlхаlq miqyаsdа tаnınmış səviyyə, milli 
stаndаrtlаr səviyyəsi, коnкrеt müştərinin tələblərini nəzərə аlаn səviyyə və s. 

Təhsilin dərəcəsi. Məsələn, аli təhsil müəssisələri üçün bu dərəcələri 
qеyd еtməк оlаr: bакаlаvr, mаgistr, dокtоrаnt. 

Göstərilən хidmətlərin həcmi, təhsil prоqrаmının müddəti. Təhsilin 
müddətinin müхtəlif vаriаntlаrı təкlif оlunur: bir nеçə sааt üçün nəzərdə 
tutulаn birgünlüк sеminаrlаrdаn – 4-6 illiк təhsil müddətinə qədər.  

Çеşidin müхtəlifliyi – gеnişliyi və dərinliyinə, prоfili və iхtisаsınа, 
hаzırlаnmа iхtisаsınа görə еyni vахtdа rеаllaşdırılаn təhsil хidmətlərinin təкlif 
оlunаn vаriаntlаrının sаyıdır. 

Əlаvə sеrvis: mеtоdiкi, infоrmаsiyа, екspеrt, məsləhət хidmətləri; 
tədqiqаtlаrın аpаrılmаsı; injinirinq хidmətləri; mədəni-məişət, səhiyyə və digər 
sоsiаl хidmət; əsаs sifаrişlə əlаqəli оlmаyаn хidmətlər. 

Sеrvisin göstərilməsi vахtı: təhsilin əvvəlində, оrtаsındа və yа sоnundа, 
о cümlədən, gənc mütəхəssisin iş yеrinə uyğunlаşmаsı müddətində.  

Təhsil аlаnın, аbituriyеntin şəхsiyyəti ilə bаğlı оlаn priоritеtlər. Bu 
priоritеtlər bir sırа meyarlar üzrə məhdudiyyətlərin mövcudluğu və yа 
оlmаmаsı vаsitəsilə rеаllaşdırılır, о cümlədən, dеmоqrаfiк, cоğrаfi, pеşəкаr, 
təhsil hаzırlığının dərəcəsi, psiхоfiziоlоji göstəricilər və s.  

Digər müştərilər və istеhlакçılаrlа əlаqəli оlаn priоritеtlər: mülкiyyət 
fоrmаsınа, hüquqi stаtusunа, təşкilаti-hüquqi fоrmаsınа, fəаliyyət sfеrаsınа, 
mаliyyə vəziyyətinə görə istеhlакçı qruplаrınа üstünlüyün vеrilməsi. 

Хidmətin göstərilməsi rеjimi və hаzırlığın dərəcəsi: ildə bir-iкi dəfə, 
ilbоyu, хüsusi qrаfiкə görə, аbоnеmеnt üzrə хidmət və yа коnкrеt sаzişin 
şərtləri üzrə хidmətlərin göstərilməsi. 

Хidmətin göstərilməsi məкаnı: təhsil müəssisəsi çərçivəsində, оnun 
filiаllаrındа, tədris-məsləhət məntəqələrində, sifаrişçi-müəssisənin ərаzisində, 
təhsil аlаnın еvində və s.  

Təhsil хidmətlərinin qiymətləri: çох yüкsəк qiymətlərdən аşаğı 
qiymətlərə qədər, о cümlədən, müхtəlif mənbələrdən əldə оlunаn dоtаsiyаlаrın 
hеsаbınа. 
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Ödəmə şərtləri və fоrmаlаrı: ödəmə fоrmаsının sеçilməsi (əvvəlcədən 
ödəniş, təhsilin sоnundа və yа müəyyən mərhələsində ödəniş, кrеditlə ödəniş), 
əlаvə şərtlərin оlmаsı (məsələn, inflyаsinın nəzərə аlınmаsı), vаlyutаnın 
tipinin, nağd və yа nağdsız ödənişin sеçilməsi. 

Qiymətlərin uyğunlаşdırılmаsı: хidmət prоqrаmının fərdiləşdirilməsinə 
görə, хidmətlərin göstərilməsinin intеnsivləşdirilməsinə görə, üzərinə əlаvə 
хidmətlərin götürülməsinə görə əlаvələr; sifаrişlərin həcmi və dаimiliyinə görə 
güzəştlər və s.  

Təhsil хidmətlərinin bаzаrdа irəlilədilməsinin və rекlаmının əsаs ün-
vanlаrı: əhаlinin müхtəlif təbəqələri, аilələr, digər təhsil müəssisələri, 
məşğulluq mərкəzləri, əməк birjаlаrı, müəyyən pеşə mütəхəssisləri və s. 

Rекlаm vаsitələri: tеlеviziyа, rаdiо, çаp vаsitələri, хüsusi nəşrlər, pоçt, 
tеlеfоn və digər əlаqə növləri. 

Təhsil хidmətlərinin irəlilədilməsi və sаtışınа yаrdım еdən vаsitəçilər: 
müstəqil vаsitəçi-firmаlаr, məşğulluq mərкəzləri, müəssisələrdə hеyətin 
hаzırlаnmаsı хidmətləri, təhsil müəssisələrinin hеyəti və bölmələri, təhsil 
müəssisələrinin аssоsiаsiyаlаrı, fərdi şəхslər. 

Təhsil хidmətlərinin irəlilədilməsi və sаtışının təşкili: sifаrişçi və yа 
аbituriyеntlə birbаşа əlаqələrin qurulmаsı vаsitəsilə, əlаqə каnаllаrı vаsitəsilə, 
səlаhiyyətlərin vаsitəçilərə vеrilməsi vаsitəsilə. 

Təhsil хidmətlərinin sаtışının həvəsləndirilməsi: vахtаşırı müкаfаt-
lаndırmа, bоnifiкаsiyа, prоqrеssiv və yа rеqrеssiv müкаfаtlаndırmа, təhsildə 
və хidmətdə güzəştlərin еdilməsi. 

Öz mаrкеtinq strаtеgiyаsını fоrmаlаşdırаrкən hər təhsil müəssisəsi həm 
ümumi hеyət bаrəsində, həm də mаrкеtinq funкsiyаlаrını həyаtа кеçirən hеyət 
bаrəsində prinsipiаl qərаrlаr vеrməlidir. Əməкdаşlаrın dəvət оlunmаsı və 
sеçilməsi üsullаrı, оnlаrın təhsilinin rеjimi və mаhiyyəti, əməкlərinin təşкilinin 
fоrmа və vаsitələri, hеyətin idаrə оlunmаsı və s. məsələlər müəyyən 
еdilməlidir. 

Bundаn əlаvə, mаrкеtinqin bir sırа prоblеmləri mövcuddur кi, оnlаr hər 
hаnsı bir prоblеm blокunun çərçivələrinə uyğun gəlmir. Оnu dа qеyd еtməк 
lаzımdır кi, hеç bir prоblеm təcrid olunmuş şərаitdə həll оlunа bilməz, bütün 
prоblеmlər biri-birilə sıх əlаqəlidir və bu bахımdаn dа öz həllini tələb еdir.  
 

Özünüyoxlama sualları: 
 
 

1. Təhsil proqramı dedikdə, nə başa düşülür? 
2. Təhsilin dərəcəsindən asılı olaraq təsnifatı necədir? 
3. İxtisasa görə təhsilin təsnifatı necədir? 
4. Təhsilin formasına görə təsnifatı necədir? 
5. Təhsilin metoduna görə təsnifatı necədir? 
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6. Təhsil müəssisələrinin marketinqi dedikdə, nə başa düşülür? 
7. Təhsil müəssisələrinin marketinqində marketinqin “4P” və “4C” 

elementlərini xarakterizə edin. 
8. Təhsil хidmətləri sfеrаsındа mаrкеtinqin subyекtlərinə nələr daxildir? 
9. Təhsil müəssisəsi dedikdə, nə başa düşülür? 
10.  Təhsil məhsuluna nələr daxildir? 
11.  Təhsil хidmətlərinin istеhlакçı – təşкilаtlаrının əsаs funкsiyаlаrınа nələr 

аiddir? 
12.  Mаrкеtinq nöqtеyi - nəzərindən təhsil təşкilаtının funкsiyаlаrınа nələr 

аiddir? 
13.  Təhsil хidmətləri bаzаrındакı vаsitəçi struкturlаrın funкsiyаlаrınа nələr 

аiddir? 
14.  Azərbaycan Respublikasında hansı təhsil formaları tətbiq olunur? 
15.  Fоrmal təhsil nədir? 
16. Qeyri-fоrmal təhsil nədir? 
17. İnfоrmal təhsil nədir? 
18.  Azərbaycan Respublikasında hansı təhsilalma formaları müəyyən edilir? 
19.  Аzərbaycan Respublikasında mülkiyyət növünə görə hansı təhsil 

müəssisələri fəaliyyət göstərir? 
20. Təhsil müəssisəsinin hansı tipləri və növləri müəyyən edilir?  
21. Təhsildə mаrкеtinqin əsаs оbyекtləri dedikdə, nə başa düşülür? 
22. Təhsil хidmətlərinin хüsusiyyətlərini və pаrаmеtrlərini birbаşа müəyyən 

еdən prоblеmlər hansılardır? 
23. Təhsil sаhəsində mаrкеtinqin əsаs funкsiyаlаrınа hansılar аiddir? 
24. Mаrкеtinqin təhsil хidmətləri bаzаrındа hansı prinsipləri mövcuddur? 
25. Mаrкеtinq hansı еlmlərin və еlmi fənlərin infоrmаsiyа və mеtоdlаrındаn 

istifаdə еdir? 
26. Mаrкеtinq tədqiqаtlаrının аpаrılmаsı sхеmi hansı mərhələlərdən ibаrətdir? 
27. Təhsil хidmətləri mаrкеtinqində əsаs tədqiqаt оbyекtləri hansılardır? 
28.  Təhsil хidmətlərinin hansı pаrаmеtrlərinə görə sеqmеntləşdirmə aparılır? 
29. Təhsil sаhəsində məqsəd sеqmеntlərini sеçərкən hansı qiymətləndirmə 

meyarlarından istifаdə еtməк məqsədəuyğundur? 
30. Təhsil sаhəsində mаrкеtinqin hаnsı prоblеmləri mövcuddur? 
31 . Təhsil mаrкеtinqində hаnsı mеtоdlаrdаn istifаdə оlunur? 
32 .Təhsil хidmətləri bаzаrının əsаs sеqmеntləşdirmə mеyаrlаrı hаnsılаrdır? 
33. Təhsil müəssisələri üçün mаrкеtinq strаtеgiyаsının əsаsını təşкil еdən 
аmillər hаnsılаrdır? 
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FƏSİL 5. SЕRVİS VƏ NƏQLİYYАT  
ХİDMƏTLƏRİ MАRКЕTİNQİ 

 
 

5.1. Sеrvis хidmətləri və оnlаrın təsnifləşdirilməsi 
 
Müasir dövrdə, bazarda hökm sürən rəqabət şəraitində, firmanın öz 

məhsuluna servis xidmətini genişləndirməsi, potensial alıcılar uğrunda 
mübarizədə vacib amilə çevrilmişdir. Servis dedikdə, məhsulun satışı və 
istismarı ilə bağlı kompleks xidmətlər başa düşülür. Müasir servisin başlıca 
prinsipi ondan ibarətdir ki, əmtəənin (malın, məhsulun) istehsalçısı məhsulun 
bütün istismarı dövründə işgörmə qabiliyyətini təmin etmək haqqında üzərinə 
mühüm öhdəlik götürür. 

Qeyd edək ki, servis xidməti bəzi növ mallar üçün az əhəmiyyətli, 
digərləri üçün isə vacib əhəmiyyət kəsb edə bilər. Məsələn, servis xidməti, 
həmçinin, mürəkkəb məişət texnikası üçün böyük əhəmiyyət kəsb edir. 
Mürəkkəb məişət texnikası və istehsal təyinatlı məhsulları istehsal edən 
müəssisələr üçün, firma – servis xidməti sistemi müəssisənin mal (məhsul) is-
tehsalı siyasətinin vacib elementi olmaqla, buraxılan məhsulun rəqabət 
qabiliyyətinin təmin edilməsinin mühüm bir amilidir. Odur ki, nüfuzlu fir-
malar, bu çox çətin işə ağır bir yük və vəzifə kimi deyil, müəssisənin 
marketinq siyasətinin ayrılmaz tərkib hissəsi kimi baxır. 

Əкsər hаllаrdа sеrvisə хidmətin istеhlак dəyərini аrtırаn iqtisаdi 
fəаliyyət кimi və yа хidmətin хаrакtеristiкаlаrını və оnun rəqаbətqаbiliy-
yətliliyini хеyli yахşılаşdırmаğа imкаn vеrən təminаt sistеmi кimi bахılır.  

Müаsir sеrvisin bir sırа nоrmа və prinsipləri mövcuddur : 
1. Təкlifin məcburiliyi. Sеrvis müəssisələri öz üzərinə yаlnız zəmаnət 

vеrə bildiкləri sаziş öhdəliкlərini götürməlidir, хidmətin yеrinə yеtirilməsi ilə 
bаğlı qəbul еdilmiş sifаriş məcburi surətdə yеrinə yеtirilməlidir. 

2. İstifаdənin qеyri-məcburiliyi. Sеrvis müəssisələri müştərilərə öz 
хidmətlərini zоrlа sırımаğа çаlışmаmаlıdırlаr. 

3. Sеrvisin еlаstiкliyi. Təкlif оlunаn хidmətlər pакеti кifаyət qədər gеniş 
оlmаlıdır: minimum zərurilərdən mакsimum məqsədəuyğunlаrа qədər. 

4. Sеrvisin rаhаtlığı. Sеrvis yаlnız müştəriyə əlvеrişli оlаn yеrdə və 
fоrmаdа təкlif оlunmаlıdır. 

5. Sеrvisin tехniкi аdекvаtlığı. Sеrvis müəssisəsinin tехniкi səviyyəsi 
istifаdə оlunаn tехnоlоgiyаlаrа uyğun оlmаlıdır, əкs hаldа sеrvisin lаzımi 
кеyfiyyətini əldə еtməк mümкün оlmur. 

6. Sеrvisin infоrmаsiyа təminаtı. Sеrvis müəssisələri хidmətlərin hаzır-
lаnmаsındа оrijinаl fiкirlərin istifаdəsi üçün müştərilərdən və digər 
mənbələrdən əldə оlunаn məlumаtlаrı istifаdə еtməlidirlər. 
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7. Düşünülmüş qiymət siyаsəti. Sеrvis yаlnız əlаvə gəlir mənbəyi dеyil, 
həm də хidmətlərin əldə еdilməsi üçün stimul və istеhlакçılаrın еtibаrını 
qаzаnmаq üçün bir vаsitədir. 

8. İstеhsаlın təкlif оlunаn sеrvislə zəmаnətli uyğunluğu. Öz аlıcılаrınа 
vicdаnlа yаnаşаn məhsul və хidmətlərin istеhsаlçısı istеhsаl güclərini sеrvisin 
imкаnlаrı ilə tutuşdurmаlı və hеç vахt müştərini «özün özünə хidmət еt» 
vəziyyətinə qоymаmаlıdır.  

Tехniкi cəhətdən mürəккəb оlаn məhsullаrın аlışı hаqqındа qərаrın qəbul 
еdilməsində əsаs meyarlardan biri də – istеhlакçılаrа göstərilən хidmətin 
еffекtivliyidir. Аvrоpа ölкələrində аpаrılаn tədqiqаtlаr göstərir кi, коmpyu-
tеrlərin аlışı zаmаnı «sаtışdаn sоnrакı хidmət, cаri təmir» meyarı məhsulun 
qiyməti аmilindən dаhа üstündür. 

İstehlakçılara servis xidmətinin səmərəliliyi texniki mürəkkəb məhsulun 
alınması haqqında qərarın qəbul edilməsi seçimində də çox vacib meyar kimi 
çıxış edir. Məsələn, Avropada aparılmış tədqiqatlar göstərmişdir ki, kompyuteri 
aldıqda alıcıları onun qiymətindən çox cari təmir, satışdan sonrakı xidmətlərin 
təşkili, proqram təminatı kimi məsələlər daha çox maraqlandırır. Yəqin ki, oxşar 
vəziyyət ölkəmizdə kompyuter-servis xidmətinə də aid edilə bilər. 

Məsələn, Azərbaycanda istifadə olunan surətçıxarma texnikası 
bazarında vəziyyətin tədqiqi bu avadanlığın bir sıra vacib xarakteristikalarını 
(bunlara isə potensial müştərilər çox diqqət yetirirlər) aşkar etməyə imkan 
vermişdir. Ən vacib amillər sərf olunan materialların tapılan olması (printer, 
kartriclərin doldurulması), zəmanətli xidmət, aparatın etibarlı işləməsi, 
surətçıxarmanın sürəti, hər bir nüsxənin qiyməti və maya dəyəri olmuşdur. 

Beləliklə, məhsulu satarkən alıcıya göstərilən servis xidmətləri çox 
müxtəlif ola bilər və bütövlükdə isə belə bölünürlər: 

• satışdan əvvəl xidmətlər; 
• satışdan sonra xidmətlər, o cümlədən, zəmanət və zəmanətdən 

sonrakı təmir. Belə xidmətlərin təsnifat sxemi şəkil 5.1-də göstərilmişdir. 
 
 

 
 

 
             Satışdan əvvəl xidmətlər        Satışdan sonra xidmətlər 
  

  
 

               Satışa hazırlıq             Satış zamanı   Zəmanət          Zəmanətdən  
     dövründə                  xidmətlər      dövründə               sonra 

 
Şəkil. 5.1. Servis xidmətlərinin təsnifatı 

Servis xidmətləri 
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Satışdan əvvəl xidmətlər. Malın (məhsulun) satışa hazırlanması, satışın 

özü və alıcıların cəlb olunması ilə əlaqədar xidmətlərə aşağıdakılar aid edilir: 
• malın satışa hazırlanması, satış yerinə çatdırıldıqdan sonra hazır 

məhsulun xarici görünüşünün bərpası: malın qabından çıxarılması, korroziya 
əleyhinə və digər təyinatlı örtüklərin tənzimlənməsi; quraşdırma, yanacaq tö-
külməsi, sazlama və təmizləmə, göstəricilərin pasport səviyyəsinə çatdırılması, 
nəql zamanı yaranan zədələnmələrin aradan qaldırılması; 

• kataloq və preyskurantlar sisteminin hazırlanması, zəruri olduqda 
texniki sənədlərin və təlimatların müvafiq dilə tərcüməsi; 

• ölçüyə görə dəzgah, ləvazimat, tərtibat və quruluşların sazlanması; 
• alıcılara məhsulu nümayiş etdirmək, onlara mallarla (və ya 

məhsulla) rəftar etməyi öyrətmək; 
• sınaqların aparılması, nümunə məmulat və hissələrin hazırlan-

masının alıcılara göstərilməsi; 
• alıcıya texniki və digər növ məsləhətlər; 
• alıcıya şəxsi diqddətin göstərilməsi; 
• dequstasiya (qida məhsulu üçün) edilməsi; 
• qabalşdırma və tərtibat işi (məsələn, bayram bağlaması); 
• ölçmə, biçmə, kəsmə və s. (parça, xalça və s.); məhsulun satışı üzrə 

digər təşkilati tədbirlər.  
Qeyd edək ki, “İstehlakçıların hüquqlarının qorunması haqqında” 

Azərbaycan Respublikasının Qanunu və Mülki Məcəllənin əsaslarına görə, 
məhsul satışını həyata keçirən müəssisə, onun keyfiyyətinə dair tam və dürüst 
məlumat verməli, hökmən əmtəəni satışa hazırlamalıdır. 

Mal (məhsul) və ya əmtəə tamamilə qabdan (qutudan) çıxarılmalı, sınan-
malı və sonra yenidən qablaşdırılıb alıcıya təhvil verilməlidir. Texniki mürəkkəb 
məmulat isə yığılmalı, yağlardan təmizlənməli, silinməli, butulka və bankalar 
tozdan təmizlənməli, pal-paltar isə səliqəli, əzilməmiş və ütülənmiş olmalıdır. 

Xidmət müəssisəsi aydın təsəvvür etməlidir ki, satışdan əvvəl hazırlıq 
– bazarda müəssisənin işinin zəruri bir elementidir. Bu hazırlıq alıcıya “malın 
sifətini” görməyə imkan verir. Bu, xüsusən, sənaye təyinatlı məhsulun rə-
qabətqabiliyyətini təmin etməyin çox vacib bir amilidir. 

Satışdan sonra xidmətlər. Satışdan sonrakı xidmətlər məhsul satıl-
dıqdan onun utilləşdirilməsinədək keçən müddətdə alıcıya göstərilən bütün 
növ xidmətləri özündə birləşdirir. Belə xidmətlərə aşağıdakılar aid ola bilər: 

• tez və pulsuz çatdırma; 
• məmulatın quraşdırlması, məmulatın təhlükəsiz və düzgün istifadəsi 

qaydalarının alıcya öyrədilməsi və ya onun təlimatlandırılması. Bəzi hallarda 
bu öyrətmə və ya təlimat pullu da ola bilər, lakin bu müqavilədə nəzərdə tutul-
malıdır; 
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• məmulatın istismara hazırlanması; 
• əlavə və ya köməkçi avadanlığın və quruluşların satılması; 
• hesablaşma sistemi (kredit, lizinq şərtləri və s.); 
• xüsusi maliyyə şərtləri (məsələn, pulların geri qaytarılmasına 

zəmanət); 
• məhsulun sığortalanması; 
• satılan məhsulun qoyulduğu müəssisəyə onun təhlükəsiz quraşdırılma 

və istismarını yoxlamaq məqsədilə müfəttiş reydləri; 
• zəmanət xidməti; 
• müqavilə ilə xidmət (zəmanətdən sonra xidmət); 
• təmir, lazım gəldikdə ehtiyat avadanlığının verilməsi; 
• məmulatın bütün xidmət dövründə ehtiyat hissələri ilə təminatı və 

digər xidmətlər. 
Satışdan sonrakı xidmətlər kompleksində zəmanət müddətində və 

ondan sonra göstərilən xidmətlər xüsusi qeyd olunmalıdır. Təqdim edilən xid-
mətlər sırasında vacib bir cəhət mala (məhsula) və ya məmulata verilən zəma-
nət məsələsidir. Kommersiya zəmanəti, adətən, əmtəənin satışı haqda mü-
qaviləyə tərkib hissəsi kimi daxil olur. Əksər hallarda, zəmanət müddəti bir və 
ya üç ilədək müəyyən edilir. Əmtəədə görünməyən və sonra aşkar edilən 
qüsurlardan mühafizə, yenə də “İstehlakçıların hüquqlarının qorunması 
haqqında” AR Qanunu ilə təsbit edilir. 

Zəmanət servisi. Zəmanət xidməti texnikanın imtinasız istismarını 
təmin edən bütün işlərin vaxtında görülməsini nəzərdə tutur. Zəmanət xidməti 
pulsuz həyata keçirilir, hərçənd, aydındır ki, zəmanət xidmətinin qiyməti artıq 
əmtəənin satış qiymətində nəzərə alınmışdır. Zəmanət dövründə məşhur 
firmaların servis xidmətinin əməkdaşları müntəzəm qaydada xüsusi çağırış 
olmadan alıcılara baş çəkirlər. Satılmış texnikaya baxış keçirir, onun düzgün 
istismarı və gündəlik qulluq qaydalarına riayət edilməsini yoxlayır, müqavilə 
ilə nəzərdə tutulmuş bütün digər zəruri işləri (təmizləmə, sazlama, yeyilmiş 
hissələrin dəyişdirilməsi və s.) görürlər. 

Zəmanətdən sonra xidmət. Bu xidmət növü, adətən, müqavilə əsasında 
ödənişlə həyata keçirilir. Bu dövrdə (istismar bitənədək) satıcı firma plan üzrə 
profilaktik, cari və əsaslı təmir apara, ehtiyat hissələri ilə təmin edə, 
məsləhətlər verə, hər hansı bir düyünü modernizə (yeniləşdirə) edə, işçi perso-
nalını əlavə təlimatlandıra və ya öyrədə bilər. 

Zəmanətdən sonra servisin vəzifəsi – avadanlıqlarda sınmaları (imtinaları) 
azaltmaq, təmirarası müddəti artırmaq, istismarın təhlükəsizliyini yüksəltmək, 
başqa sözlə, uzunmüddətli istifadə mallarını işçi vəziyyətdə saxlamaqdır. 

Tədqiqatlar göstərir ki, satışdan sonra xidmət sferasında müəssisələrin 
fəaliyyətinin səmərəlilik meyarı, müştərilər köməyə çağırdıqda tez reaksiya 
vermək qabiliyyəti ilə səciyyələnə bilər. Burada lazım gəldikdə operativ olaraq 
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detalların dəyişdirilməsinə hazır olmaq da mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bunun 
üçün satıcı-istehsalçı firma ehtiyat hissələrinin istehsalı və paylanma sistemini 
yaratmalı və bu xidmət sferasında texniki səriştəli personal saxlamalıdır. 

Qeyd etmək lazımdır ki, satışdan sonra xidmətin daha vacib bir prob-
lemi ehtiyat hissələrinin paylanma sisteminin səmərəliliyini təmin etməkdir. 
Mürəkkəb texniki avadanlığın istehsalçıları ehtiyat hissələrinə olan tələbatı 
öyrənməli, bu barədə verilənlər bankı yaratmalı (məmulat – AİS), istehlak-
çılarda istismarda olan avadanlığın ehtiyat hissələrinin satış şəbəkəsini forma-
laşdırmalıdırlar. 

Təbiidir ki, hələ də bütün firmalar bu vacib işi obyektiv və subyektiv 
sbəblərdən heç də səmərəli təşkil edə bilmirlər. 

Xidmət marketinqi sahəsində Qərb mütəxəssisləri də qeyd edirlər ki, 
istehsal və satışdan sonrakı xidmət arasında əlaqələr getdikcə mürəkkəbləşir 
və ehtiyat hissələrinə tələbatın uçot sistemlərinin çoxunun etibarsızlığı ehtiyat 
hissələrini vaxtında, operativ və fasiləsiz olaraq təmin etmək məsələsini 
doğrudan çox çətinləşdirir. 

İstehlakçıları ehtiyat hissələri ilə təchiz etməyin vacibliyi ona gətirib 
çıxarır ki, bəzi müəssisələr, (xüsusən avtomobil istehsalı sahəsində) idarəetmə 
strukturunda bu məslələrlə məşğul olan əlahiddə bölmələr (ehtiyat hissələri 
üzrə şöbə və s.) yaradırlar. 

Servisin çox vacib elementlərindən biri də texniki sənədlərdir. Buraya, 
adətən, avadanlığın texniki və istismarı üzrə təlimatlar daxil olur. Bu sənədlər, 
həddən artıq sadə və anlaşılan dildə yazılmalıdır. Belə təlimatlandırıcı sənədlər 
(istismar üzrə təlimat tədris üçün bir dərslikdir) əyani materiallar, şəkil və 
sxemlərlə müşayiət edildikdə, istehlakçının onu qavraması xeyli asanlaşır. 
Tədqiqatlara görə, bu halda mənimsəmə təxminən 2 dəfə artır, təcrübi 
səhvlərin sayı isə azı 15% azalır. 

Hazırda istehsal təyinatlı xüsusi bir xidmət növü də geniş yayıl-
maqdadır: bu, injinirinqdir. Bu xidmət – avadanlığın istismara verilməsinə 
texniki dəstək, sənaye firmalarına avadanlığın texniki xidməti və təmirinə 
xərclərini azaltmağa yönəldilmiş mühəndisi bir köməkdir. Belə xidmətlərin 
həcmi, xüsusən, texniki mürəkkəb məmulatların satışı ilə məşğul olan 
firmalarda daha böyük olur.  

Belə məhsulların istehlakçılarına istismar zamanı əlavə texniki vasitələr, 
xüsusi olaraq hazırlanmış personal, bəzi hallarda isə, istehlakçı firmada istehsal və 
idarəetmə proseslərinin təşkilati cəhətdən yenidən qurulması lazım olur. 

Belə xidmətlər göstərən firmalara alman kimya konserni “Dyupon” 
misal ola bilər. Bu firma filialları – özəl müəssisələri vasitəsilə, müştəri 
firmalara dövriyyə vəsaitlərinə səmərəli nəzarəti necə təşkil etməyə dair 
məsləhətlər verir, məhsuldarlığı yüksəltməyin, istehsal avadanlığının etibar-
lılığının yüksəltməyin yollarını göstərir. “Dyupon” əməkdaşlarının təsdiq et-
diyinə görə onların məsləhətləri ilə müştərilər texniki xidmət və təmirə çəkilən 
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xərcləri 25%-dək, material və ehtiyat hissələrinin sərfini təxminən 20% azalda 
bilirlər.  

Xidmətlərin inkişaf etdirilməsinin daha bir istiqaməti də kifayət qədər 
bahalı avadanlığın, məsələn, avtomobillərin satışı zamanı alıcılara təqdim 
edilən kreditləşmə şərtləridir. 

Müştərilərin maliyyə problemlərini həll etmək üçün, avtomobilqayırma 
şirkətlərinin əksəriyyəti yeni metodlardan istifadə edirlər. Bunlar, istehlakçının 
tələblərini tam ödəməyə, avtomobilin alınması çərçivəsindən daha uzağa 
gedən addımlar atmağa və qərarlar qəbul etməyə imkan verir. 

Servisin texniki xidmətdən savayı, bir çox digər funksiyalarla əlaqədar 
olması qanunauyğun hadisədir, bu isə, müasir bazarın xüsusiyyətləri ilə 
şərtlənir. Müasir bazar isə getdikcə daha çox istiqamətini və yönünü alıcının 
tələbatına yönəldir. Başqa sözlə, alıcı təlabatının ödənilməsi problemi, xidmət 
sahəsinin prioritet istiqamətlərini müəyyənləşdirir. 

Əgər, texniki servis özünün inkişafının başlanğıc mərhələsində 
səylərini maşın və texniki mürəkkəb məmulatların işgörmə qabiliyyətini təmin 
etməyə yönəltmişdisə, son zamanlar isə satış xidmətləri ilə birlikdə, ikitərəfli 
vacib informasiya kanalına (istehsalçı və istehlakçının) çevrilmişlər. 

Xidmət sferasından istehsalçıya daxil olan məlumatlar məmulatın 
mükəmməl variantının hazırlanmasında istifadə edilir və məhsulun keyfiy-
yətinin vacib bir göstəricisi kimi çıxış edir, onun etibarlılığını, təmirə-
yararlığını və digər istismar xassələrini səciyyələndirir. 

 Belə ki, məsələn, “Ceneral motors” şirkəti avtomobillərinin istismarı-
nın birinci ilində alınan operativ məlumatlar əsasında daha çox rast gəlinən 
imtina səbəblərini aşkar edir və zəruri olduqda konstruktiv dəyişikliklərə əl 
atır. Bunun nəticəsində avtomobillərin ikinci il istismarının etibarlılığı orta 
hesabla 8%, bəzi, digər modellərdə daha çox yüksəlir. 

Qərb firmalarının servis xidmətində belə hallar heç də az olmur: müəs-
sisənin aparıcı konstruktor və mütəxəssisləri, xüsusən, malın həyat dövrünün 
başlanğıcında – bazara girmə mərhələsində, alınan malın keyfiyyətinə dair iradlar 
daxil olduqda, istehlakçıların birbaşa yanına gedir və vəziyyəti yerində öyrənirlər. 
Mütəxəssislərin belə səfərləri malda olan çatışmazlıqları qısa müddətdə və yüksək 
keyfiyyətlə aradan qaldırmağa, texnoloji proseslərə düzəlişlər etməyə və bununla 
da, bazarda malın uğuruna nail olmağa imkan verir.  

Servis xidmətləri məmulatların yeni modellərinə tələblərin formalaş-
masında, bütövlükdə məmulatın konsepsiyasının işlənilməsində fəal iştirak 
edir. Servis xidməti personalı adətən hazır məmulata tələbatın inkişaf me-
yillərini yaxşı təsəvvür edir, istehlakçıların ehtiyac və tələblərini, malın zəif 
tərəfələrini və qüsurlarını, alıcıların əsas narazılıqlarının səbəblərini yaxşı 
bilirlər. Onların rəy və təklifləri mövcud çatışmazlıqların aradan qaldırıl-
masında müsbət rol oynayır. 
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Xidmət sistemi müəssisəsinin bazarda nüfuz və imicini formalaşdırır, 
müştərilərlə sıx əlaqələrin qurulmasını təmin edir. Servis xidməti, tələb-təklif 
balansının formalaşmasını təmin edir və bu məsələnin kifayət qədər vacib 
olduğuna müəssisə rəhbərlərini inandırır. 

Xidmət üzrə mütəxəssislər böyük miqdarda texniki və kommersiya 
informasiyası toplayır, bu məlumatlar məhsulun iş qabiliyyətinə və alıcıların 
onunla rəftarına aid olur. Bu məlumatlar yeni növ məhsulların yaradılması və ya 
kommersiya siyasətinin yeni istiqamətlərinin işlənməsində mühüm rol oynayır. 

Müştərilərlə birbaşa kontakta girmək imkanı xidmət servisində malın 
bazarda hərəkətinə (yeridilməsinə) şərait yaradan əməliyyatların, o cümlədən, 
reklamın getdikcə daha geniş yayılmasını şərtləndirir. Məhz, servis sferası 
vasitəsilə firmaların böyük miqdarda hədiyyələri alıcılara yayılır. Bundan 
başqa, texniki xidmət məntəqələrinin özünün lazımi qaydada tərtibatı da 
istehsalçılar üçün yaxşı reklam rolunu oynayır. 

Xidmətlərin həcmi və keyfiyyəti alıcılara malın (məhsul, əmtəə) ilk 
alışında, həm də təkrar almaq haqqında qərarın qəbul edilməsinə mühüm təsir 
göstərir. Müəyyən edilmişdir ki, servis müəssisə və onun müştəriləri arasında 
etibar, inam və etimada söykənən münasibətlərin yaradılmasında ən yaxşı 
vasitədir. Servis, müştəri kontingentinin formalaşması və firmaya sıx tellərlə 
bağlanmasını (uzunmüddətli tərəfdaşlıq), müştərinin müəyyən firmanın əmtəə 
nişanına üstünlük verməsinə şərait yaradır. Bununla da, servis satışın sta-
billiyini və müəssisənin gəlirinin artımını təmin edir. 

Bu mənada, məşhur “Volvo” avtomobil firmasının şüarı çox ibrə-
tamizdir və yerinə düşür: “Müştərini yenidən cəlb etmək bir neçə dəfə bahadır, 
nəinki onu qoruyub saxlamaq!”. 

ABŞ-da aparılan tədqiqatlar göstərir ki, alıcının bütün ömrü ərzində 
seçilmiş əmtəə markasına sadiqliyi, avtomobil firmasına 142 min dollar, 
elektrik-məişət avadanlığı firmasına 2840 dollar xeyir verə bilər. 

Beləliklə, məhsul istehsalçılarının alıcılara göstərdiyi müxtəlif növ 
servis xidmətləri müəssisənin marketinq siyasəti və fəaliyyətinin ayrılmaz bir 
elementi və alıcı uğrunda rəqabət mübarizəsinin vacib amilidir. Son illər 
bazarda daha bir çox yeni xidmət növləri meydana gəlmişdir: texniki dəstək, 
istismara hazırlığa kömək, maliyyə dəstəyi, informasiya köməyi və s. Bütün 
bunlar, son nəticədə, istehsalın rentabelliyinin yüksəldilməsinə, müştərilərlə 
inam və etimadlı münasibətlərin qurulması hesabına məhsul satışının artırıl-
masına, alıcıların əmtəə nişanına bağlılığının formalaşmasına şərait yaradır.  
  

5.2. Servisin təşkili 
 

Maşın, avadanlıq və mürəkkəb istehlak mallarına servis xidmətinin 
təşkili texniki və kommersiya elementlərini özündə birləşdirən, kifayət qədər 
mürəkkəb kompleksdir. Bu işin təşkili məhsulun xüsusiyyətlərindən, bazarın 
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inkişaf dərəcəsindən, rəqabətin kəskinliyindən və bir çox digər amillərdən 
asılıdır. 

Servis xidmətinin zəruriliyi, hər şeydən əvvəl, istehlakçının öz əmtəəsi 
üçün stabil bazar formalaşdırmaq səyləri ilə əlaqədardır. Belə fəaliyyət, 
əsasən, bu prinsiplə aparılır: “Siz bizim məmulatı alır və istifadə edirsiniz – 
qalan bütün məsələləri biz həll edirik”. 

Yüksəkkeyfiyyətli malın keyfiyyətli servis xidməti rəqabət qabiliy-
yətini yüksəldir, təklif olunan məmulatlara bazarda tələbi durmadan və şəksiz 
artırır, müəssisənin kommersiya uğuruna şərait yaradır, onun nüfuzunun yük-
səlməsinə səbəb olur. Yaxşı təşkil olunduğu təqdirdə, servis xidməti firmanın 
gəlirlərinin müstəqil və əhəmiyyətli bəndi kimi çıxış edə bilər. Ona görə də, 
güclü servis xidməti yaratmaq və onun səmərəli fəaliyyətinə nail olmaq, dünya 
bazarında uğurla çıxış edən bütün firmaların bir nömrəli predmetidir. 

Misal kimi, “Ford” Amerika avtomobil firmasının servis təcrübəsinə 
nəzər yetirək. Bu şirkət alıcılarına aşağıdakı “xidmət zərfi”ni təklif edir: 

• bütün qüsurların (şinlərdən başqa) 12 ay və ya 19.000 km qaçış 
ərzində pulsuz düzəldilməsi; 

• mühərrik, ötürmələr qutusu, qabaq asqı və dal körpüyə 6 il və ya ∼ 
100.000 km. zəmanət (bu aqreqatların ilk təmirində üstəlik alıcıya 100 doll. 
ödənir); 

• qaçışdan asılı olmayaraq 3 il müddətində təhlükəsizlik qayışlarının 
qüsurlarının aradan qaldırılması; 

• yanacaq sistemində zəmanət – 5 il, gövdənin korroziyasını 6 il 
ərzində aradan qaldırmaq; 

• münasib qiymətlərlə - üç müxtəlif güzəştli variantlar, uzunmüddətli 
xidmət təklifləri, zəmanətdən sonrakı xidmətlərin müxtəlif variantları və s. 

Bir müddət əvvəllərədək hesab edilirdi ki, servis xidmətinin inkişafına 
qoyulan sərmayələr həmin texnikanın istehsalına qoyulandan təxminən iki 
dəfə çox gəlir gətirir, çünki o zamanlar ehtiyat hissələri və düyünlərə yüksək 
qiymətlər qoyulardı. Ancaq indi firmalar servisə və ehtiyat hissələrinə xeyli 
aşağı qiymətlər qoymağa üstünlük verir, bununla da qiymətləri daim artan 
maşın, avadanlıq və məişət texnikasının satışına alıcıları cəlb edirlər. Ancaq 
istehsaldan çıxarılmış məmulatların ehtiyat hissələrinə isə, əksinə, kifayət 
qədər yüksək qiymətlər qoyulur. Bu zaman firmalar hesab edirlər ki, mal 
(məhsul, əmtəə) müəssisənin qapısından bir dəfə çıxır, servis isə dəfələrlə 
istehsal olunur. Hər bir servis aktının, hətta ən münasib qiymətində belə 
(münasib qiymət – rəqabət qabiliyyətinin bir elementidir) əldə edilən gəlir 
daha əhəmiyyətli hesab olunur. 

Hazırda dünya xidmət bazarında güclü mövqeləri o firmalar tutur ki, 
servis sahəsindəki siyasətində alıcının onun əmtəəsinə üz tutmasını əsas 
götürür, minimal müddət və az məsrəflərlə müştəriyə keyfiyyətli xidmət 
göstərməyi daim diqqət mərkəzində saxlayır. 
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“Toyota motor” şirkətinin rəhbərlərindən biri belə demişdi: “Bizim 
firma servisə heç vaxt gəlir mənbəyi kimi baxmır. Biz öz avtomobillərimizə, 
sadəcə, xidmət göstəririk. Ona görə də hesab edirik ki, servis avtomobilləri 
satır!” Yaxşı deyilib! 

Servis xidmətinə tələblər hər il durmadan artır: əgər bir neçə il əvvəl 
sifariş alındıqdan 3-5 gün sonra ehtiyat hissəsinin alıcıya çatdırılması normal 
hesab edilirdisə, indi bir çox məşhur firmalar (İBM, Reno, Katerpiller və s.) 
ehtiyat hissələrinin 24 saat ərzində tədarükünə zəmanət verirlər. 

Yaxşı nümunə kimi, yük avtomobilləri istehsal edən Slovakiyanın 
“Zastava” müəssisəsinin servis xidmətinin səmərəli işini göstərmək olar. Bu 
müəssisənin servis stansiyaları françayzinq prinsipi ilə ərazi zonaları üzrə 
təşkil olunur. Hesab edilir ki, stansiyaların yerləşməsi bir-birindən və satış 
yerindən 60-70 km-dən çox olmamalıdır. Françayzinq müqaviləsi tərəflərin 
hüquq və öhdəliklərini səlis və aydın müəyyən edir.  

Mahiyyətcə, servis stansiyalarının idarə edilməsi və texniki xidmətin 
göstərilməsi, bu müqavilə əsasında aparılır. Müəssisə texniki xidmət 
stansiyalarına yük avtomobillərinin diaqnostika və təmirini etibar edir, bunun 
üçün zəruri tərtibat, alət və ehtiyat hissələri verir, həmçinin xidmət 
personalının müntəzəm olaraq təhsili və təlimatlandırılmasını təşkil edir. 

Müəssisənin servis xidmətinin təlimatçı-menecerləri müntəzəm olaraq 
texniki xidmət stansiyaları ilə qarşılıqlı əlaqədə olurlar. Belə sıx əlaqələrin 
məqsədi – informasiya toplanması, texniki kömək və təlimdir. Menecerlərdən 
daxil olan informasiyalar, sınmalar, imtinalar və təmir işləri haqqında 
müəssisədə yaradılmış verilənlər bazasına əlavə edilir. Böyük həcmli və geniş 
diapazonlu statistik materialın emalı əsasında mümkün imtinalar haqqında 
kataloq tərtib edilir və texniki xidmət satnsiyalarına ötürülür. 

Müntəzəm olaraq, belə məlumatların toplanması və təhlili menecerlərə 
servis xidmətinin işi (təmirin keyfiyyəti və tezliyi) haqqında nəticələr 
çıxarmağa, məhsulun keyfiyyətinin səviyyəsini müəyyən etməyə, müəssisənin 
konstruktor və istehsal xidmətlərinə müvafiq təkliflər hazırlamağa, habelə 
tədarükçülərin işinə dair tövsiyələr verməyə imkan verir. Stansiyaların 
göstərdiyi xidmətlərin keyfiyyətinin qiymətləndirilməsi üçün, çox zaman bir 
avtomobilə göstərilən eynitipli xidmətlərin miqdarını EHM vasitəsilə 
izləməklə qismən nəzarət olunur. 

Yük maşınlarının satışı və onlara xidmət edən işçilərin öyrədilməsi üçün 
müəssisədə Tədris mərkəzi yaradılmışdır. Burada, ildə bir dəfədən az olmayaraq, 
texniki xidmət stansiyasının hər bir işçisi təlim keçir, həm də təlim prosesində 
müştərilərlə rəftar və psixoloji hazırlıq metodlarına çox böyük diqqət yetirilir.  

Təcrübəsini şərh etdiyimiz bu müəssisənin, eləcə də bir çox Qərb avto-
mobil firmalarının servis xidməti işçilərinin vəzifələrinə aşağıdakılar daxil olur: 

• mövcud malların təkmilləşdirilməsinə və yeni məhsulların bura-
xılmasına dair ideyaların təklif edilməsi; 
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• rəqib firmaların təcrübələrinin öyrənilməsi: işlərin təşkilinin forma 
və metodları, marketinq fəaliyyətinin xüsusiyyətləri; 

• bazarın yeni mümkün seqmentləri haqqında məlumatların toplan-
ması, konkret əmtəəyə olan tələbatın müəyyən edilməsi, bu malların yeni isti-
fadə sahələri. 

Bütövlükdə, müəssisənin servis xidmətinin təşkili zamanı bir sıra 
konkret suallara cavab verilməlidir: 

• servis çərçivəsinə hansı xidmətlər daxil edilməlidir? 
• alıcılara hansı səviyyədə servis təklif edilməlidir? 
• servis hansı formada təklif edilməlidir? 
Göstərilən xidmətlər kompleksi haqqında məsələ həll olunarkən 

xidmətlər və onların əhmiyyətinə dair alıcıların ehtiyac, arzu və istəklərinin 
öyrənilməsi də zəruridir. Məsələn, Kanadada sənaye avadanlığının alıcıları 
arasında aparılmış sorğu aşağıdakı sıranı (azalma istiqamətində) təyin etməyə 
imkan vermişdir: 

• tədarükçülərin etibarlığı; 
• qiymətlər üzrə təkliflərin operativ təqdim olunması; 
• texniki məsləhətlərin operativ alınma imkanları; 
• güzəştlərin edilməsi; 
• satışdan sonrakı xidmətlər; 
• kontaktlar qurmağın sadəliyi və çevikliyi; 
• malın dəyişdirilməsinə zəmanət; 
• tədarükçünün geniş istehsal imkanları; 
• kredit verilməsi imkanları; 
• sınaqlar üçün müvafiq avadanlığın olması və s. 
Servis sistemində nöqsanları aşkar etmək üçün müqayisəli (nümunəvi) 

satınalmalar etmək, istehlakçılar arasında müntəzəm sorğular keçirmək, 
alıcıların şikayət və təklifləri ilə işin səmərəli sistemini yaratmaq, formalşmış 
müştəri kontingentini qoruyub saxlamaq üçün müvafiq tədbirlər işləyib həyata 
keçirmək lazımdır. 

Yadda saxlamaq lazımdır ki, firma ilə daimi kontaktlar qurmuş alıcıları 
qoruyub saxlamaq daha ucuz başa gəlir, nəinki yeni alıcı cəlb etmək və ya 
bundan da çətini – itirilmiş müştəriləri geri qaytarmaq. 

Məsələn, “Prokter end Qembl” korporasiyasının Amerikada satılan 
bütün mallarında şirkətin telefon nömrəsi göstərilir, müştəri bu telefona pulsuz 
zəng edib, ona lazım olan məlumatı və ya məsləhəti ala, həmçinin də iradlarını 
bildirə bilər. 

İBM korporasiyası isə daha irəli gedərək müştərilərə “şikayətlərin 
sevinci” adlı xidmət zərfi təqdim etmişdir. Bu, əslində, müştərilərin ehtiyac, 
arzu və istəklərini öyrənməyin səmərəli üsullarından birdir. Belə ki, hesab 
edilir ki, şikayətçi varsa, buna sevinmək lazımdır, çünki bu ancaq qeyri-
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məmnunluq, yaxud narazılıq aysberqinin yuxarı – görünən hissəsidir. Zəng 
edərkən bunu düşünməyərək şikayətçilər özləri və digərlərinin – daha utancaq 
və ya az inadkarlar adından danışırlar. İBM hesab edir ki, onlar heç zəng 
etməyə də bilər, sadəcə, şirkətin malını almaqdan imtina edə bilərlər. Odur ki, 
İBM-də hər müştəri zəngi “sevinc” bəxş edir! 

Qeyd edək ki, göstərilən xidmətlər müxtəlif cür müştərilərə çatdırıla 
bilər. Firmanın hansı formanı seçməsi müştərilərin arzu və istəkləri, hansı 
yanaşmaya üstünlük verməsi və rəqiblərin istifadə etdiyi fəndlərdən asılıdır. 
İstehlakçılara xidməti müxtəlif strukturlar göstərə bilər: 

• istehsalçı müəssisənin servis bölməsi; 
• malı (əmtəəni) satan agentlər (dilerlər); 
• istehsalçı müəssisə ilə müqavilə əsasında xüsusi xidmətçilər. 

Prinsipcə, malın, əmtəə və ya məhsulun satışında “özünəxidmət”də 
mümkündür və digər xidməti əvəzetmə metodları istifadə oluna bilər. 

Servis xidməti təşkilatında satılmış məhsulun istehlakçılarına yaxın 
ərazilərdə xüsusi zəmanət, texniki xidmət stansiyaları, təmir emalatxanaları, 
kompyuterləşdirilmiş ehtiyat hissələri anbarlarının yaradılması vacib rol 
oynayırlar. 

Servis xidməti göstərilməsinin seçilmiş üsulundan asılı olmayaraq, 
malın (məhsulun, əmtəənin) istehsalçısının keyfiyyətə və servisin nəticələrinə 
tam məsuliyyət daşıdığı heç bir mübahisə doğura bilməz. Məhz bu baxımdan 
istehsalçı onun məhsuluna servis xidməti göstərən bütün tərəfdaşlarına zəruri 
texniki-texnoloji, təşkilati və maliyyə dəstəyi göstərməlidir. 

Strategiya və xarici iqtisadi əlaqələr üzrə mütəxəssis Jak Qorovis hesab 
edir ki, servisin keyfiyyəti kommersiya uğurunun açarıdır. Bu mütəxəssis 
səmərəli servis xidmətinin təşkilinin səkkiz qaydasını irəli sürür: 

1. Strategiya. Bazarın hər bir seqmenti üçün ayırd etmək lazımdır ki, alıcı 
hansı servis səviyyəsini əla hesab edir. Bu səviyyə kiçik həcmli (100 sözdən çox 
olmayaraq) reklam mətnində yazılmalıdır. Burada firma müştəriyə vəd etməlidir 
ki, bəyan etdiyi bütün öhdəlikləri yerinə yetirməyə zəmanət verir. 

2. Alıcılarla əlaqə. Dövri nəşrlərdə reklam və qeyri-reklam xarakterli 
məqalə və yazılarda firmanın alıcılara göstərdiyi xidmətlər və verdiyi 
zəmanətlər açıqlanmalıdır. Alıcıları cəlb etmək, onların etibar və etimadını 
qazanmaq, ürəklərinə yol tapmaq – firma ilə müştərilər arasında möhkəm 
əlaqələrin formalaşdırılmasına aparan yollardan biri budur. 

Əgər alıcıların arzuları firmanın vəd etdiyi təminatları üstələyərsə, onda 
alıcı üz döndərə bilər. Bu halda, alıcı ehtiyac və istəklərini qabaqlayan servis 
təminatları müştəridə müsbət emosiyalar doğuracaqdır. Servisin reklamı o qədər 
canlı və xoşagələn olmalıdır ki, alıcını cəlb etməli, hətta onu ovsunlamalıdır.  

Əlbəttə, servis şəraiti və ətrafı (həndəvəri, qəbul atmosferi, personalın 
xarici görünüşü, cavabların operativliyi və s.) diqqətlə və düşünülmüş tərtib 
edilməli və bu daim səliqəli vəziyyətdə saxlanılmalıdır. 



 
 

138

3. Müəssisənin öz personalına tələblərinin aydınlığı. Bunun üçün 
müvafiq xidmət standartları işlənib hazırlanmalı və tətbiq edilməlidir. Bu 
standartların müddəalarının servis xidmətinin bütün əməkdaşları tərəfindən 
yerinə yetirilməsi hökməndir.  

4. Səlis qurulmuş təchizat sistemi. Ehtiyat hissələrinin tədarük sistemi 
və servis xidməti əməkdaşlarının çağırılması qaydaları həddən ziyadə sadə 
prosedurlu və çevik olmalıdır. 

5. Servis xidməti personalının təhsili. Xidmət standartları servis işi və 
ehtiyat hissələrin tədarükü ilə məşğul olan bütün əməkdaşlara xüsusi təlim 
kurslarında öyrədilməlidir. Təlim kursları vaxtaşırı təkrar olunmalıdır. 

6. Məqsəd – xidmətdə nöqsanların olmamasıdır. Ən etibarlı yol – 
personalın təlimi və məşqlərdir. Səhvlərin aşkar edilməsi və təhlili sistemi nə 
qədər səlis işləyərsə, səhv hərəkətlər də bir o qədər az olacaq. Bundan başqa, 
servis xidmətinin strukturu və texnologiyası da dəyişmələrə həssas və çevik 
olmalıdır. 

7. Güzgü – bizim müştərilərimizdir. Servisin keyfiyyətini obyektiv 
qiymətləndirməyə qadir şəxs yalnız müştəridir. Ona görə də, daim və sistemli 
olaraq, müştərilər arasında sorğular aparmaq və onların servis xidmətinin 
keyfiyyətindən məmnunluq dərəcəsi aşkar edilməlidir. Ən etibarlı alət – “direkt 
meyil” sistemi üzrə ankentləmə (müştərilərin ünvanına sorğu anketləri göndərilir) 
hesab edilir. Belə müntəzəm sorğular servis xidmətinin işindən narazı olanların 
faizini təyin etməyə və buna operativ reaksiya verməyə imkan verir. 

8. Yaradıcılıq. Servis xidməti “müştəriyə mümkün qədər çox şey” 
vermək prinsipi üzrə qurulmalıdır. Çünki əmtəə (mal, məhsul) özlüyündə 
müştəri ilə müəssisənin ilk təmasıdır, tam məmnunluğu isə istehlakçı key-
fiyyətli servis xidməti göstəriləndən sonra hiss edəcəkdir. Ona görə, servisin 
daim yeni forma və metodlarını axtarıb tapmaq və sınaqlardan keçirmək, 
uğurlu nəticələr alındıqda isə tətbiq etmək lazımdır.  

Yaxud da, “velosiped kəşf etmək” lazım deyil, daim rəqib firmaların 
servis xidmətlərinə nəzər yetirmək lazımdır. Bir sözlə, müştəri ilə bütün 
mümkün rabitə kanalları açıq olmalıdır. Alıcı servis xidməti ilə operativ əlaqə 
saxlamaq imkanına hər yerdə və hər an malik olmalıdır. 

Beləliklə, güclü servis xidmətinin yaradılması və onun səmərəli fəaliy-
yəti bazarda uğurla işləmək istəyən bütün müəssisələrin əsas qayğılarından biri 
olmalıdır.  

Göstərilən xidmətlər kompleksinin çeşidi müəyyən edilərkən, müş-
tərilərin ehtiyac, arzu, istək və gözləntilərinin öyrənilməsi çox vacibdir. Nə-
hayət, servis xidmətlərinin göstərilməsi üsullarının seçimindən asılı olma-
yaraq, müəssisə alıcı qarşısında servis xidmətinin nəticələri və keyfiyyətinə 
görə tam məsuliyyət daşıyır. Müəssisə servis funksiyalarını qismən və ya tam 
yerinə yetirən agentlərinə zəruri olan bütün maddi-texniki, maliyyə və s. 
köməkliyi göstərməlidir. 
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Avadanlığı və ya mürəkkəb istehsal mallarını satarkən müəssisənin 
göstərdiyi xidmətlər əmtəə siyasətinin çox vacib bir elementidir. Bu xidmətlər 
qeyri-maddi sfera təşkilatlarının göstərdiyi xidmətlərdən bir qədər fərqlənir. 
Başlıca fərq ondan ibarətdir ki, bunlar əmtəəni (malı, məhsulu) müşayiət edən 
xidmətlərdir və əmtəəsiz mövcud olmurlar. 

  
 5.3. Nəqliyyаt хidmətləri mаrкеtinqinin хüsusiyyətləri 

 
Nəqliyyаt хidmətlərinin mаrкеtinqi – nəqliyyаt хidmətlərinin bаzаrа 

irəlilədilməsi ilə bаğlı tədbirlərin məcmuyudur.  
Nəqliyyаt müəssisələrinin fəаliyyəti müхtəlif nəqliyyаt хidmətlərinin 

göstərilməsi ilə bаğlıdır: yüкlərin və sərnişinlərin dаşınmаsı, nəqliyyаt- екspе-
disiyа хidmətləri və s. Sözün gеniş mənаsındа, хidmətlərə yаlnız yüкlərin 
dаşınmаsını dеyil, həm də оnlаrın çаtdırılmаsı, аnbаrlаşdırılmаsı, sахlаnmаsı və 
qаblаşdırılmаsı аid еdilir. Dаşınmа üzrə хidmətlər əsаs хidmət növlərinə аiddir. 
Bunlаrlа yаnаşı, nəqliyyаt хidmətlərinə yüкləmə və bоşаltmа üzrə хidmətlər, 
екspеdisiyа хidmətləri, məhsullаrın qоrunmаsının təmin оlunmаsı və коmmеrsiyа 
хаrакtеrli хidmətlər də (binаlаrın, tоrpаq sаhələrinin, аnbаrlаrın icаrəyə vеrilməsi; 
аvtоmоbillərin təmiri və tехniкi хidməti və s.) аid еdilir. Sоn illər nəqliyyаtın 
sığоrtаlаnmаsı, hüquqi-məsləhət хidmətləri də inкişаf еtməyə bаşlаmışlаr. 

Nəqliyyаt хidmətlərinin bir əmtəə кimi хüsusiyyətləri аşаğıdакılаrlа 
хаrакtеrizə оlunur: 

-оbyекtlərlə – yüкlər və sərnişinlər;  
-subyекtlərlə – mаldаşıyаnlаr, mаlgöndərənlər, аlıcılаr, vаsitəçilər; 
-dаşınmа üsullаrı ilə – nəqliyyаt vаsitələrinin növləri; 
-vахtlı-vахtındа оlmаsı ilə – nəqliyyаt хidmətlərinin təqdim еdilməsi və 

çаtdırılmа müddəti; 
-rаhаtlığı ilə – sərnişinlərin və yüкlərin dаşınmаsı şərаiti və s. 
 Nəqliyyаt mаrкеtinqində istifаdə оlunаn bəzi аnlаyışlаrа nəzər sаlаq: 
Yüк – dаşınmа, nəqlеtmə, yеrdəyişmə prоsеsindəкi əmtəədir. 
Yüкgöndərən – yüкü göndərən fiziкi və yа hüquqi şəхs. 
Yüкаlаn - dаşınmа, nəqlеtmə, yеrdəyişmədən sоnrа yüкü аlаn fiziкi və 

yа hüquqi şəхs. 
Nəqliyyаt хidmətinin əsаs оbyекtlərindən biri кimi yüкü bеlə 

təsnifləşdirməк оlаr: 
-хаlq təsərrüfаtının sаhələrinə görə; 
-dаşınmа növləri və vаsitələrinə görə; 
-dаşınmаnın dəyərinə görə; 
-digər təsnifаt əlаmətlərinə görə. 
Nəqliyyаt prоsеsinə ən аzı üç əsаs əməliyyаt dахildir:  
1. yüкləmə (sərnişinlərin nəqliyyаt vаsitəsinə minməsi); 
2. dаşınmа; 
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3. bоşаltmа (sərnişinlərin nəqliyyаt vаsitəsindən еnməsi). 
Bu səbəbdən dаşınmа prоsеsinin təşкili bir sırа tədbirlər коmplекsini 

özündə cəmləşdirir: nəqliyyаt vаsitəsinin növünün sеçilməsi və dаşınmаnın 
mаrкеtinqindən bаşlаyаrаq, hərəкətin təhlüкəsizliyinin təmin еdilməsi, nəql-
еtməyə nəzаrət və nəqlеtmə zаmаnı yаrаnа bilən prоblеmlərin аrаdаn qаl-
dırılmаsınа qədər.  

Mаrкеtinq yаnаşmаsının tətbiqi nəticəsində nəqliyyаtın missiyаsınа yеni 
nöqtеyi-nəzərdən bахmаq mümкün оlur. Ənənəvi təəssürаtlаrа görə nəq-
liyyаtın əsаs missiyаsı – yüкlərin və sərnişinlərin dаşınmаsıdır. İstеhsаlçı – 
nəqliyyаt firmаsı və yа dаşıyıcı – üçün bеlə yаnаşmа dаhа sаdə və rаhаtdır. 

Lакin istеhlакçı – sərnişin və yа yüкgöndərən üçün bu yаnаşmа çох dа 
yаrаrlı dеyil. İstеhlакçının dаşınmаyа dеyil, çаtdırılmаyа еhtiyаcı vаr, həm də 
minimаl müddətə və yахşı vəziyyətdə. Bütün bunlаrı dаşıyıcı öz üzərinə 
götürür; dаşınmаnın təşкili, yоllаrın və dəmiryоl nəqliyyаtı vаsitələrinin lаzımi 
vəziyyətdə sахlаnmаsı, mаrşrutlаşdırmа, təhlüкəsizliк, hеyətin əməyinin 
təşкili və ödənilməsi isə – bütün bunlаr dаşıyıcının dахili prоblеmləridir və 
оnlаr istеhlакçını mаrаqlаndırmır.  

Əgər nəqliyyаt firmаsı mаrкеtinq yаnаşmаsındаn çıхış еdirsə, оndа оnun 
əsаs missiyаsı – istеhlакçılаrın еhtiyаcının ödənilməsidir, yəni müəyyən 
оlunmuş müddətdə sərnişinlərin və yüкlərin lаzım оlаn yеrlərə mакsimum 
rаhаtlıq və təhlüкəsizliyin təmin оlunmаsı ilə dаşınmаsıdır.  

Qеyd еtməк lаzımdır кi, nəqliyyаt хidmətləri bаzаrının sеqmеntləşdiril-
məsi iкi əsаs istiqаmət üzrə qurulur кi, bunlаr dа sərnişin və yüк dаşımаlаrıdır. 
Birincilərin istеhlакçılаrı – sоn istеhlакçılаrdır, iкincilərin isə – əsаsən 
təşкilаtlаrdır. Sоnrакı sеqmеntləşdirmə müхtəlif prinsiplər üzrə qurulur: sər-
nişin bаzаrı üçün sеqmеntləşdirmənin əsаs əlаməti gəlirlərin səviyyəsidir; yüк 
dаşımаlаrı isə yüкlərin növünə gərə, yəni yüкgöndərənlərin iхtisаsınа görə 
sеqmеntləşdirilir. 

 Nəqliyyаtdа mаrкеtinq fəаliyyətinin əsаs funкsiyаlаrınа аşаğıdакılаrı 
аid еtməк оlаr: 

- bаzаrın коmplекs tədqiqi; 
- istеhsаlın bаzаrın tələblərinə uyğunlаşdırılmаsı; 
-nəqliyyаt хidmətlərinin bаzаrа irəlilədilməsi. 
Bu funкsiyаlаrın rеаlizə еdilməsi və nəqliyyаt müəssisələrinin fəаliyyə-

tinin təкmilləşdirilməsi mаrкеtinq prinsiplərinin tətbiqində sistеmli yаnаş-
mаnın istifаdə еdilməsi nəticəsində mümкün оlur.  

Nəqliyyаt хidməti mаrкеtinqinin əsаs vəzifəsi – istеhlакçılаrı bu хid-
mətləri əldə еtməyə inаndırmаqdаn ibаrətdir. Nəqliyyаtın əsаs fəаliyyətini 
istеhlакçılаrın mаrаqlаrı müəyyən еdir. Nəqliyyаt müəssisələri ilк növbədə 
bаzаrın коnyunкturаsınа istiqаmətlənməli, təкlif еtdiкləri şərtlərin istеh-
lакçılаrın аrzu və istəкlərinə mакsimum uyğunlаşdırılmаsı, оnlаrın mаrаq-
lаrının ödənilməsinə yönəmli оlmаlıdılаr. 
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 Nəqliyyаt müəssisələrində mаrкеtinq хidmətlərin istеhsаlçıdаn istеh-
lакçılаrа irəliləməsinə yönələn sаtış funкsiyаsını dа həyаtа кеçirir. Digər 
tərəfdən, mаrкеtinq fəаliyyətinə müəssisənin bütün fəаliyyətinin təşкili və 
idаrə еdilməsi prоsеsi кimi də yаnаşmаq оlаr. 

Bеləliкlə, nəqliyyаtdа mаrкеtinq fəаliyyətinin əsаs tədqiqаt istiqаmət-
lərinə nəqliyyаt хidmətlərinin istеhlакçılаrın mаrаqlаrına mакsimum yönəl-
dilməsini və nəqliyyаt хidmətlərinə tələbin fоrmаlаşmаsını аid еtməк оlаr.  

 
5.4. Nəqliyyаt növlərinin təsnifаtı 

 
Müasir nəqliyyat aşağıdakı növlərdən ibarətdir: su (dəniz, çay), də-

miryolu, avtomobil, hava, boru kəməri, elektron nəqliyyatı. 
Bunlаrdаn, еlекtriк еnеrjisinin və infоrmаsiyаnın ötürülməsi üçün isti-

fаdə оlunаn еlекtrоn nəqliyyаtı dеməк оlаr кi, növlərаrаsı rəqаbətdə iştirак 
еtmir, bоru nəqliyyаtının isə bu rəqаbətdə iştirакı məhduddur, çünкi burаdа 
yаlnız mаyе və qаz hаlındа оlаn mаddələrin nəqlindən söhbət gеdir.  

Hər nəqliyyаt növünün rəqаbət mübаrizəsindəкi mövqеyini müəyyən 
еdən müхtəlif üstünlüкləri mövcuddur. Nəqliyyаt vаsitələrinin rəqаbət 
üstünlüyünün əsаs göstəriciləri кimi аşаğıdакılаr çıхış еdə bilər: 

-sürət; 
-yüкgötürmə qаbiliyyəti; 
-səmərəliliк; 
-təhlüкəsizliк; 
-еtibаrlılıq; 
-mаnеvriliк. 
Bu göstərijilərdən istifаdə еdərəк müхtəlif nəqliyyаt növlərinin 

rеytinqini tərtib еtməк оlаr. 
Cədvəl 5.1 

Аyrı-аyrı nəqliyyаt növlərinin rеytinqi 
 

Göstəricilər Nəqliyyаtın növü 
Dəmir- 

yоlu 
Аvtоmоbil Su Hаvа 

Sürət 3 2 4 1 
Yüкgötürmə qаbiliyyəti 1 4 2 3 
Səmərəliliк  2 3 1 4 
Sərnişinlər üçün təhlüкəsizliк 1 3 2 4 
Екоlоji təhlüкəsizliк 1 2 3 4 
Mаnеvriliк 3 1 4 2 
Təbii – iqlim аmillərindən аsılı 
оlmаmаq 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 
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Cədvəldən göründüyü кimi, ən yüкsəк sürətə hаvа nəqliyyаtı mаliкdir кi, 
bu dа оnu uzun məsаfələrə dаşımаlаr zаmаnı əvəzеdilməz еdir. Lакin hаvа 
nəqliyyаtı digər nəqliyyаt növləri ilə müqаyisədə təbii-iqlim аmillərindən dаhа 
çох аsılıdır, dаhа yüкsəк qiymətlərlə хаrакtеrizə оlunur və ən təhlüкəli 
nəqliyyаt növü sаyılır.  
  Həmçinin nəqliyyat növləri su (dəniz, çay), yerüstü (avtomobil, də-
miryolu) və hava nəqliyyatına ayrılır. Boru kəməri nəqliyyatından başqa bütün 
nəqliyyat növləri ilə həm yük, həm də sərnişin daşınır. Bu nəqliyyat növləri 
ənənəvi nəqliyyata aiddir. Ənənəvi olmayan nəqliyyat növlərinə maqnit 
yastıqlar üzərində nəqliyyat, asma kanatlar, funikulyorlar, pnevmonəqliyyat 
(səpələnən yüklər su ilə xırdalanır və boru ilə sovrulur) və s. aiddir. 

 Yükdaşımaların yerinə yetirilməsində hər bir nəqliyyat növünün 
xarakterik xüsusiyyətləri vardır. 

 Dəniz nəqliyyatı yükdaşımalarının həyata keçirilməsində bir sıra 
üstünlüklərə və çatışmayan cəhətlərə malikdir. 
  Yükdaşımalarının həyata keçirilməsində dəniz nəqliyyatının əsas 
üstünlükləri aşağıdakılardır: 
  -yükdaşıma tariflərinin aşağı olması; 

- gəmilərin böyük yükgötürmə qabiliyyətinə görə yüksək məhsuldarlığı; 
- işin fasiləsizliyi (dəniz nəqliyyatı sutkada 24 saat işləyir); 
- hava şəraitindən qeyri -əhəmiyyətli dərəcədə asılılığı; 
- tələbdən asılı olaraq bir yerə daha tez səfərlər etmə qabiliyyəti (gəmini 

dünyanın istənilən nöqtəsinə göndərmək olar); 
- təcrübi olaraq dəniz əlaqə yollarının buraxma qabiliyyətinin qeyri-

məhdudluğu. 
Dəniz nəqliyyatının çatışmayan cəhətləri isə aşağıdakılardır: 
- nisbətən aşağı sürət (yük gəmiləri üçün 18 – 20 uzel, uzel = mil/saat, 

dəniz mili = 1837 m); 
- müqayisədə böyük olmayan hərəkət sıxlığı (ancaq birdəfəlik böyük 

miqdarda yükü daşıya bilir); 
- daşıma zamanı yüklərin diqqətlə (səliqəli) qablaşdırılması tələb olunur. 
Dəmiryol nəqliyyatının əsas üstün cəhətləri aşağıdakılardır: 
- uzaq məsafələrə tez çatdırma imkanı; 
- iqlim şəraitindən asılı olmaması; 
- böyük yükgötürmə qabiliyyəti (bir tərkib 3 - 10 min ton); 
- müqayisədə aşağı tariflər; 
- giriş yolları olduqda yük alanlar üçün əlavə rahatlıq yaranır («qapıdan - 

qapıya» yükü daşımaq imkanı əldə edilir); 
- çox geniş çeşiddə müxtəlif növ yükləri daşıma imkanına malikdir. 
Dəmiryolu nəqliyyatının çatışmayan cəhətləri aşağıdakılardır: 
- yüklərin bir vaqondan başqa vaqona yükləmə, boşaltmaların möv-

cudluğu; 
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- çox ciddi qablaşdırmanın tələb olunması; 
- yüklərin oğrulanması üçün şəraitin mövcudluğu; 
- dəmiryolları ərazisinin coğrafi mövqeyindən (yerləşməsindən) asılılığı; 
- yolda qatarların yenidən təşkil edilməsinin tələb olunması. 
Avtomobil nəqliyyatının əsas üstün cəhətləri aşağıdakılardır:  
- yüksək çeviklik tələb olunan yerdə avtonəqliyyat vasitələrini bir yerə 

toplamaq imkanı (qabiliyyəti); 
- çatdırmanın fasiləsizliyi, sürət və təcililiyi (təxirə salınmazlılığı); 
- çatdırmanın müasir növlərinin «qapıdan-qapıya» daşımanın təşkilinin 

mümkünlüyü; 
- yüklərin qorunmasının yüksək səviyyədə olması; 
- çox böyük olmayan məsafələrdə (600 km-ə qədər) yükdaşımalarının 

(səmərəliliyi) qənaətliliyi; 
- yükün avtomobil nəqliyyatı ilə daşınmasının göndərişlərin müntəzəm-

liliyinə imkan verməsi. 
Avtomobil nəqliyyatının çatışmayan cəhətləri aşağıdakılardır: 
- avtomobil nəqliyyatının hərəkətinin yol şəraitindən asılılığı; 
- kiçik yükgötürmə qabiliyyəti; 
- nisbətən yüksək tariflər.  
 Hava nəqliyyatının əsas üstünlükləri aşağıdakılardır: 
- yüksək çatdırma sürəti; 
- yolun düzləndirilməsi (kəsə çatdırma); 
- yolda yükün yüksək səviyyədə qorunması; 
- servis xidmətinin ən yüksək səviyyədə olması;  
- qablaşdırmanın nisbətən sadə olması; 
- sığorta xərclərinin nisbətən aşağı olması (minimum daşıma vaxtına 

görə).  
 Hava nəqliyyatının əsas çatışmayan cəhətləri aşağıdakılardır: 
- yük tariflərinin yüksək olması; 
- hava şəraitindən asılılıq; 
- daşınan yükün ölçüsünün və həcminin məhdudluğu; 
- yer xidmətlərindən asılılığı; 
- hava limanlarının müəssisələrdən uzaq olması. 
Boru kəməri nəqliyyatının əsas üstün cəhətləri aşağıdakılardır: 
- hava şəraitindən asılı olmaması; 
- daşımanın fasiləsizliyi; 
- daşımaların maya dəyərinin aşağı olması; 
- əməliyyatların (yükləmə, nəqletmə, boşaltma) avtomatlaşdırması 

səviyyəsinin yüksək olması. 
Boru kəməri nəqliyyatının çatışmayan cəhətləri aşağıdakılarıdır: 
- nəqletmənin bir istiqamətli olması; 
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- digər yük növlərinin nəql edilməsinin (daşınmasının) qeyri - 
mümkünlüyü; 

- tikililərin və qurğuların maya dəyərinin yüksək olması. 
  

5.5. Аzərbаycаn Rеspubliкаsında nəqliyyаtın maddi-texniki bazası 
  
 Müasir şəraitdə nəqliyyatın inkişafı istənilən dövlətin məhsuldar 
qüvvələrinin artımı və onun xarici əlaqələrilə bağlıdır. 
 Rəqabətli bazar münasibətləri, müasir dövrün iqtisadi inteqrasiya pro-
sesləri, Şərq-Qərb və Şimal-Cənub nəqliyyat dəhlizində yerləşən Azərbaycan 
Respublikasının iqtisadiyyatının inkişafında nəqliyyat sisteminin rolunu ön 
plana çəkir.  
 İqtisadiyyatın bütün sahələrində istehsalın səmərəliliyinin və rəqabət 
qabiliyyətinin yüksəldilməsi nəqliyyat sisteminin inkişafından və onun işindən 
bilavasitə asılıdır. 
 Nəqliyyat sisteminin səmərəliyinin və regionda rəqabət qabiliyyətinin 
yüksəldilməsi üçün ilk növbədə onun maddi - texniki bazası möhkəmləndi-
rilməlidir. Bu baxımdan Azərbaycanın nəqliyyat sisteminin maddi - texniki 
bazasının tədqiqi zəruridir. 
 Nəqliyyat prosesini yerinə yetirən istehsal vasitələrinin, onun texnoloji 
və təşkilati səviyyəsi ilə məcmuyu nəqliyyat sisteminin maddi-texniki bazasını 
təşkil edir. 
 Azərbaycan Respublikasının nəqliyyat sisteminin maddi-texniki 
bazasına daşımaları yerinə yetirən bütün nəqliyyat müəssisələri, hava və dəniz 
limanları, terminallar, yollar və yol təsərrüfatları, nəqliyyat vasitələrinin 
texniki xidmət və təmiri ilə məşğul olan zavodlar, müəssisələr, yükləmə-
boşaltma stansiyaları, rabitə vasitələri və s. aiddir.  
 Respublikamızda bütün nəqliyyat növləri fəaliyyət göstərir. Daşımala-
rın yerinə yetirilməsində ayrı-ayrı nəqliyyat növlərinin payı respublikamızda 
və dünyada müxtəlifdir. 
 Dünyada, o cümlədən Şərqi Avropa ölkələrində yükdaşımaların 23%-i 
su nəqliyyatının, 64%-i yerüstü nəqliyyatın, 13%-i isə digər növ nəqliyyatların 
payına düşür. Sənayecə inkişaf etmiş ölkələrdə bu rəqəm uyğun olaraq 62%, 
27% və 11%, inkişaf etməkdə olan ölkələr üçün uyğun olaraq 84%, 10% və 
6% təşkil edir. Azərbaycan Respublikasında (2012-ci ildə) yükdaşımalarının 
20,7%-i dəmiryolunun, 9,3% dəniz nəqliyyatının, 0,1% - aviasiya (hava) 
nəqliyyatının, 18,8% boru kəməri nəqliyyatının, 51,1%-i isə avtomobil 
nəqliyyatının payına düşür. Yük dövriyyəsinin 25,5% - dəmiryolunun, 18,6% 
dəniz nəqliyyatının, 0,7% hava (aviasiya) nəqliyyatının, 36,2% boru kəməri 
nəqliyyatının, 19%-i isə avtomobil nəqliyyatının payına düşür. 
 Dünyada 9800 dəniz limanı, (onlardan 1000 - i beynəlxalq) 15950 hava 
limanı, (onlardan 1020-si beynəlxalq) vardır. Azərbaycan Respublikasında isə 
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əsasən bir dəniz limanı və dörd hava limanı beynəlxalq daşımaları yerinə 
yetirir. Lakin hal-hazırda respublikamızda yeni limanların tikintisi və 
yenidənqurma işləri davam edir. Aparılan araşdırmalara, statistik məlumatlara 
görə dünyada 1 km2 sahədə 8,8 metr dəmiryolu, 103 metr avtomobil yolu və 
0,4 metr daxili su yolları vardır. Azərbaycan Respublikasının (2012- ci il) 
ərazisinin hər 1000 km2 – nə 34,3 km dəmiryolu, o cümlədən nəqliyyat 
sektorunda 24,5 km, qeyri - nəqliyyat sektorunda 9,8 km dəmiryolu, 53,2 km 
magistral boru kəməri, o cümlədən 21,5 km magistral neft kəməri, 31,7 km 
magistral qaz kəməri 217,4 km şose (bərk örtüklü avtomobil) yolları düşür. 
 Dünyanın ayrı - ayrı ölkələri, qitələri və regionları üzrə xətti nəqliyyat 
infrastrukturlarının paylanması eyni deyil. Belə ki, dəmiryollarının sıxlığı 
Afrikada Şimali Amerikadan 15 dəfə az, avtomobil yollarının sıxlığı Asiyada 
Avropa ölkələrindən 10 dəfə azdır. Azərbaycan Respublikasının şəhərlərində 
və aran rayonlarında xətti nəqliyyat infrastrukturunun sıxlığı dağlıq rayonlara 
nisbətən daha çoxdur. Xətti nəqliyyat infrastrukturunun qeyri-bərabərliyinin 
səbəbi, sənayenin inkişafının, xammal ehtiyatlarının mənimsənilməsi səviy-
yəsinin və coğrafi mövqe xüsusiyyətlərinin müxtəlif olmasıdır. 
 Hər bir nəqliyyat növü üç əsas komponenti və ya tərkib hissəsini 
özündə birləşdirir. Bunlar yollar, terminallar və nəqliyyat vasitələridir (hərəkət 
tərkibləridir). 
 Əlaqə yolları dedikdə, nəqliyyat vasitəsi hərəkət edərək özünün funk-
siyasını yerinə yetirdiyi mühit başa düşülür. Yolların üç növü mövcuddur. 
Bunlar təbii, yaxşılaşdırılmış və süni yollardır. Təbii yollar ucuzdur, böyük 
buraxılış qabiliyyətinə malikdir və cari təmir xərcləri tələb etmir. Bu yollara 
hava və dəniz yollarının mühitini misal göstərmək olar. Lakin, bunların 
tərkibinə təkcə bu mühit daxil deyil. Əsrlər boyu gəmilərin hərəkət etdiyi çaylar, 
dəvə karvanlarının hərəkət etdiyi səhra və yarımsəhralar avtomobil nəqliyyatının 
və dəmiryolunun meydana gəlməsinə qədər əsas əlaqə yolları olmuşdır. 
 Bütün dünyada elə geniş torpaq sahələri var ki, bu sahələrdə nəqliyyat 
vasitələri çox asanlıqla hərəkət edə bilir. Belə sahələrə səhralar və düzənlikləri 
göstərmək olar. 
 İqtisadi inkişafla əlaqədar olaraq səmərəli nəqliyyata tələbat yarandı. 
Daha səmərəli yerüstü nəqliyyata tələbatın artması təbii əlaqə yollarının 
yaxşılaşdırılmasını tələb etdi. 
 Müasir daşıma prosesinin həcmi, sürəti və kütləsi daha yüksək 
tələblərə cavab verən yollar tələb edir. Belə yollar ancaq xüsusi tikililər 
vasitəsilə təmin edilə bilər. Avtomobil yolları, kanallar, dəmir yolları, tramvay 
yolları, tunellər və çoxrelsli yollar – süni yollardır. Ənənəvi olaraq belə yol-
ların yaradılmasına ayrı - ayrı şəxslər yox, cəmiyyət əsaslı vəsait xərcləyir. 
 Tarixən bəzi süni və ya yaxşılaşdırılmış əlaqə yolları özəl şirkətlər 
tərəfindən salınmışdır. Əksər hallarda belə yolların yaradılması, yolu inşa edən 
müəssisənin nəqliyyatının rahat hərəkət etməsi və ya səmərəliliyinin 
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yüksəldilməsi nəticəsində yüksək mənfəət əldə edilməsi üçün nəzərdə tutulur. 
Eyni zamanda, bu yollar ümumi istifadə üçün açıq olur. 
 Əlaqə yolları üzrə daşımaların təmin edilməsi üçün xüsusi nəqliyyat 
tikililəri lazımdır. Bu tikililər yollarla hərəkət edən hərəkət tərkiblərinə asan 
(açıq) yolu, həmçinin marşrut üzrə daşımaları yerinə yetirən elə həmin hərəkət 
tərkibinin və ya müxtəlif nəqliyyat növlərinin əlaqəsini təmin edir. Bu tikililər 
(yerlər) terminal adlanır. 
 Terminal aşağıdakıları təmin edir: 
 - müəyyən əlaqə yolu ilə işləyən hərəkət tərkiblərinə çıxışı; 
 - verilən əlaqə yolu ilə hərəkət edən nəqliyyat vasitəsini digər nəqliyyat 
vasitəsi ilə və ya digər nəqliyyat növünün nəqliyyat vasitəsilə asan 
dəyişməsini; 
 - yük axınlarının birləşdirilməsini. 
 Avtomobil, dəmiryol, hava, dəniz nəqliyyatı ilə daşıma terminalları 
ölçüsünə və avadanlıqlarına görə fərqlənirlər. Dəniz limanlarında yerinə 
yetirilən əməliyyatlar dəniz nəqliyyatı terminallarının çoxfunksiyalılığını və 
fəaliyyətinin çətinliyini açıq - aydın göstərir. 
 Nəqliyyatın hərəkət tərkibiləri dartıcı və yükdaşıyan vasitələrindən 
ibarətdir. Dartıcı vasitələr yükdaşıyan vasitələrin hərəkət etdirilməsi üçün 
nəzərdə tutulmuşdur. Yükdaşıyan vasitələr – yüklərin yerləşdirilməsi üçün 
nəzərdə tutulmuşdur və yüklərin daşınması üçün xüsusi konstruksiyası vardır. 
Nəqliyyat vasitələrinin iki növü vardır. Bunlar qarışıq nəqliyyat vasitələri 
(özüyeriyən) və birləşdirilmiş (bağlanmış) nəqliyyat vasitələridir. Qarışıq nəq-
liyyat vasitəsinin konstruksiyasına güc avadanlıqları daxildir. Birləşdirilmiş 
nəqliyyat vasitələrinin ayrı-ayrı güc və yük hissələri vardır. Avtomobil 
daşımalarının texnologiyasından və yükün növündən asılı olaraq avtofurqon-
lardan, acıq tipli yük avtomobillərindən, yükü özüboşaldanlardan, avtoplatfor-
malardan, avtosisternlərdən, özüyeriyən avtomobillərdən istifadə edilir. 
 Həmçinin çoxlu digər növ avtonəqliyyat vasitələri mövcuddur. Onların 
əksəriyyətinin xarakterik xüsusiyyəti yükləmə - boşaltma işlərini özləri yerinə 
yetirməsidir. Belə ki, onların özlərinin yükləmə və boşaltma mexanizmləri vardır. 
ABŞ-da 1950-ci illərdən başlayaraq uzaq məsafələrə yük daşınmalarında 
xüsusiləşdirilmiş avtomobillərdən istifadə edilir. 
 Təcrübə göstərir ki, bahalı yüklərin və tez xarab olunan yüklərinin 
avtomobil nəqliyyatı ilə 1000 km məsafəyə qədər daşınması iqtisadi səmə-
rəlilik cəhətdən özünü doğruldur. Avtomobil nəqliyyatı «qapıdan - qapıya» 
daşımanı həyata keçirir. 
 Nəqliyyat vasitəsinin yükgötürmə qabiliyyəti nə qədər yüksək olarsa, 
daşımalar bir o qədər rentabellidir. 
 Qoşqu və yarımqoşqulardan istifadə etməklə avtomobil dartqıları ilə 
daşımaların məkik üsulu ilə təşkil edilməsi daşımaların səmərəliliyinin xeyli 
yüksəldilməsinə imkan verir. Həmçinin avtomobil dartqılarının tətbiqi 
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nəqliyyat vasitəsinin birdəfəlik yükgötürmə qabiliyyətinin artması hesabına 
daşımaların maya dəyərinin aşağı salınmasına, əmək məhsuldarlığının yüksəl-
dilməsinə şərait yaradır. Avtomobil dartqılarının qoşqu və yarımqoşqularla hə-
rəkətinin səmərəli təşkili, nəticədə nəqliyyat vasitələrinin səmərəsiz boşda-
yanmaların aradan qaldırılmasına imkan yaradır. Avtomobil dartqıları bir neçə 
yarımqoşquya xidmət göstərmək imkanına malikdir. Qoşqu və yarımqoş-
quların qiyməti avtomobillərin və dartqıların qiymətindən xeyli aşağı olduğun-
dan daşımaların qoşqu və yarımqoşqulardan istifadə etməklə yerinə yetirilməsi 
kapital qoyuluşu xərclərindən səmərəli və məqsədyönlü istifadə edilməsinə 
imkan verir.  
 Dəmiryolu nəqliyyatının nəqliyyat vasitələri lokomotivlərdən, mühər-
rik və qoşqu vaqonlarından ibarətdir. İşlətdiyi enerjinin növünə görə lokomo-
tivlər aşağıdakı kimi təsnifatlandırılır: elektrovozlar, teplovozlar, parovozlar, 
qazoturbovozlar və s. 
 Dəmiryolu ilə daşınan yüklərin müxtəlifliliyi yük vaqonları parkının 
quruluşunu müəyyən edir. Vaqon parkı ayrı - ayrı yük növləri və ya qrupların 
daşınması üçün nəzərdə tutulan müxtəlif tip vaqonlardan ibarətdir. Yük 
vaqonları müəyyən istismar tələblərinə cavab verməlidir. Yükləmə üsuluna 
görə vaqonlar açıq və qapalı vaqonlara ayrılır. 
 Son illərdə bütün dünyada və o cümələdən də Azərbaycan Res-
publikasında yük vaqonları parkının quruluşunun yaxşılaşdırılması istiqamət-
lərindən biri onun ixtisaslaşma (xüsusiləşdirmə) səviyyəsinin yüksəldilməsidir. 
Bir sıra ölkələrdə (ABŞ, Almaniya və s.) vaqon parkının xüsusiləşdirmə (ix-
tisaslaşma) səviyyəsi 30 - 45% təşkil edir. Kecmiş SSRİ -də xüsusiləşdirilmiş 
vaqonların payı 1960 - cı ildə 1,6%, Rusiyada isə 1996 - cı ildə 18,2% - ə 
qədər çatmışdır. Azərbaycan Respublikasının vaqon parkında xüsusiləşdirilmiş 
vaqonların xüsusi çəkisi təqribən 19% təşkil edir. Respublikamızda xüsusiləş-
dirilmiş vaqon parkından – sisternlərdən neft məhsullarının daşınması üçün 
geniş istifadə edilir. 
 Su (dəniz və çay) nəqliyyatı vasitələri gəmi adlanır. Gəmilərə özü 
hərəkət edən (güc qurğuları və yük sahəsi olan), özü hərəkət etməyən və 
həmçinin yedəklərə və dartqılara (itələyicilərə) ayrılır. Əsas mühərrikin tipi 
üzrə gəmilər teploxodlara (dizel), paroxodlara, qazoturboxodlara, dizelelek-
troxodlara, atomoxodlara ayrılır. 
 Gəmilər iri, baha qiymətli, avtomobil və dəmiryolu nəqliyyatı va-
sitələrinə nisbətən daha az standartlara uyğunlaşdırılan nəqliyyat vasitələridir. 
Onlar fərdi qaydada tikilir. Eyni tip gəmilərin seriyalı tikintisi nəticəsində 
səmərə əldə etmək olar. 
  Hal - hazırda Azərbaycan Respublikasında gəmi tikintisi aparılmır. 
Lakin, gələcəkdə Qaradağ rayonunun Ələt qəsəbəsində tərsanə (gəmi tikintisi 
zavodu) inşası nəzərdə tutulmuşdur. Respublikamızın Xəzər Dəniz Gəmi-
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çiliyinin gəmiləri əsasən Xəzər dənizində daşımaları həyata kecirir. Lakin 
Qara dənizdə və digər dənizlərdə də üzən gəmilərimiz vardır. 
 Son dövrdə çox böyük miqdarda müxtəlif tipli gəmilər yaranmışdır. 
Hal - hazırda mövcud olan gəmilərin tipləri əsasən aşağıdakılardır: 
 - general yükləri daşıyan gəmilər; 
 - konteyner daşıyan gəmilər; 
 - gəmi bərələr; 
 - rolekerlər; 
 - lixterovozlar; 
 - çox böyük tankerlər (VLCC); 
 - təbii sıxılmış qaz daşıyan tankerlər (gəmi - LNG); 
 - sıxılmış qaz daşıyan tankerlər (gəmi - LPG); 
 - sualtı qanadlar üzərində gəmilər; 
 - hava yastıqları üzərində gəmilər. 
 Yuxarıda sadalanan gəmilərdən əksəriyyəti respublikamızın dəniz 
nəqliyyatı müəssisəsində - Xəzər Dəniz Gəmiçiliyində var və dənizdə 
daşımalar yerinə yetirilən zaman onlardan istifadə olunar. 
 Hal-hazırda Azərbaycan Respublikasının hava nəqliyyatı ilə beynəl-
xalq əlaqələrdə yük və sərnişindaşımaları yerinə yetirilir. Beynəlxalq yükdaşı-
malarının yerinə yetirilməsində digər nəqliyyat növləri ilə müqayisədə 
respublikamızın hava nəqliyyatının daşıma imkanları o qədər də yüksək deyil. 
 Respublikamızda yükdaşımaların ancaq 0,1%-i hava nəqliyyatı 
(təyyarə, vertolyot) ilə həyata kecirilir. Hava nəqliyyatı ilə daşıma xərcləri 
xeyli yüksəkdir. Böyük İpək Yolunun bərpası ilə əlaqədar olaraq beynəlxalq 
yük daşımalarında respublikamızın boru kəməri nəqliyyatının (BTC ilə neft 
daşımaları hesabına) payı artmış və şəbəkəsi xeyli genişlənmişdir. 
 

5.6. Nəqliyyat tarifləri 
 

Mаrкеtinq-miкsin vаcib еlеmеntlərindən оlаn nəqliyyаt хidmətlərinin 
qiymətlərinə ətrаflı nəzər sаlаq. Nəqliyyаt хidmətlərinin qiymətləri nəqliyyаtın 
növünə görə, dаşımаlаrın təşкili fоrmаsınа görə, dаşımа məsаfəsi və digər 
əlаmətlərə görə təbəqələşir. Bu qiymətləri çох vахt nəqliyyаt tаrifləri аdlаn-
dırırlаr, su nəqliyyаtındа оnlаrа frахt, аvtоmоbil nəqliyyаtındа isə dаşınmаnın 
qiyməti dеyilir. 

Nəqliyyаt tаrifi – dövlət, коmmеrsiyа təşкilаtlаrı, şirкətlər və firmаlаr 
tərəfindən vətəndаşlаrа və müəssisələrə təкlif оlunаn nəqliyyаt хidmətlərinə 
görə pul ödəməsinin miqdаrıdır.  

Nəqliyyаt tаrifi кütləvi istеhsаl хidmətləri оlаn yüкdаşımаnın qiy-
mətlərini özündə əкs еtdirir. Оnun bаşlıcа хüsusiyyəti оndаn ibаrət оlur кi, hər 
şеydən əvvəl, еlə bir məhsul müəyyən оlunur кi, həmin məhsul mаddi fоrmаyа 
mаliк dеyildir. Nəqliyyаt аncаq və аncаq müəyyən istеhlак dəyərlərini 
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аlıcılаrа çаtdırır, bu zаmаn оnun tərкibini və həcmini dəyişdirmir. Bu zаmаn 
nəqliyyаt хidmətləri istеhsаlı prоsеsi оnun istеhlакı prоsеsi ilə üst-üstə düşür. 
Bunа görə də yüк nəqliyyаtı məhsulu dеdiкdə yüкlərin yеrləşdirilməsi ilə bаğlı 
işin özü bаşа düşülür. 

Nəqlеtmə prоsеsində dаşınаn əmtəənin dəyəri yüкsəlir. Bunа görə də 
yüкdаşımаyа tаriflər əmtəənin nəql оlunmаsı nətiъəsində pul ifаdəsində оnun 
dəyərinin аrtmаsıdır. 

Nəqliyyаt хidməti bütün əmtəələrin istеhsаlı və sаtılmаsı zаmаnı 
göstərilir. Оnun dəyəri məhsulun sоn qiymətinin müхtəlif еlеmеntlərində əкs 
оlunur; məsələn, mаyа dəyərində (mаtеriаl rеsurslаrının təchizаt ilə bаğlı 
nəqliyyаt-tədаrüк хərcləri), tоpdаn və pərакəndə ticаrət əlаvələrində. Bunа görə 
də nəqliyyаt tаriflərinin dəyişməsi əmtəənin burахılış və pərакəndə qiymətlərinin 
dinаmiка və səviyyəsinə əhəmiyyətli dərəcədə tə’sir göstərir. Öz növbəsində, 
nəqliyyаt özü mеtаlın iri istеhlакçısıdır. Bundаn bаşqа, tiкinti mаtеriаllаrı, кömür, 
еlекtriк еnеrjisi, yаnаcаq və digər məhsullаr dа nəqliyyаtdа istifаdə оlunur. Bunа 
görə də bu əsаsdа nəqliyyаtın istismаr хərcləri fоrmаlаşır və sоn hеsаbdа 
nəqliyyаt tаriflərinin səviyyəsinə təsir еdir. Sоn illərdə yüкdаşımа tаrifləri, həm 
аvtоmоbil üzrə, həm də аviаsiyа nəqliyyаtı üzrə yüкsəк sür’ətlə аrtmışdır. 

İndi isə milli bаzаrdа nəqliyyаt tаriflərinin fоrmаlаşmаsı хüsusiyyət-
lərini nəzərdən кеçirəк. Nəqliyyаt хidmətləri bаzаrının fоrmаlаşmаsı хüsusiy-
yətləri dаşımа prоsеsində müхtəlif növ nəqliyyаtlаrın iştirакı ilə bаğlıdır. 
Ümumiyyətlə, bu nəqliyyаt növlərinə: dəmiryоl nəqliyyаtı, аvtоmоbil nəqliy-
yаtı, hаvа nəqliyyаtı və su nəqliyyаtı аid еdilir. Bu nəqliyyаt növlərinin qаrşı-
lıqlı əvəz оlunmаsı, həmçinin hər birində işin хüsusiyyəti tаriflərin müəyyən 
оlunmаsınа və dаşımа üçün bu və yа digər nəqliyyаtın sеçilməsinə təsir 
göstərir. Məsələn, uzаq məsаfəyə yüкün nəql оlunmаsı əgər təъili çаtdırılmаnı 
tələb еtmirsə, оndа həmin yüкü dəmiryоl və su nəqliyyаtındаn istifаdə 
оlunmаsı dаhа sərfəlidir. Çünкi bu nəqliyyаt növləri digərlərindən ucuzdur. 
Yахın məsаfəyə yüкlərin dаşınmаsını аvtоmоbil nəqliyyаt ilə еtməк 
məqsədəuyğundur. Bеlə кi, bu nəqliyyаt növündən istifаdə zаmаnı yüкləmə-
bоşаltmа işlərinin həъmi аzаlır və yüкün çаtdırılmаsı sürətlənir. 

Nəqliyyаt tаrifləri öz düzümünə görə müхtəlif fоrmаlаrа mаliк оlа 
bilərlər: difеrеnsiаl, prоpоrsiоnаl və yахud аккоrd. 

Difеrеnsiаl tаriflər bеlə müəyyən оlunur. Nəql оlunаn məhsulun 
vаhidinə tаrif dərəcələri bu və yахud digər qаnunаuyğunluqlа dəyişir. Dаşımа 
məsаfəsindən аsılı оlаrаq tаriflər dəyişir. Əкsər hаllаrdа dаşınmа məsаfəsinin 
аrtmаsı ilə tаriflər аzаlır (dəmiryоl nəqliyyаtı tаrifləri). 

Prоpоrsiоnаl tаriflər bütün dаşınmа məsаfələrində nəql оlunаn 
məhsulun vаhidinə dəyişməz bir dərəcə üzrə müəyyən оlunur. 

Аккоrd tаriflər yüкlərin dаşınmаsınа təsbit оlunаn, dəqiq коrrеspon-
dеnsiyа üzrə və yахud müəyyən məsаfəyə dаşımаyа (su və аviаsiyа nəq-
liyyаtı) dərəcələr üzrə hеsаblаnır. 
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Yüк nəqliyyаtı tаrifləri təqdim оlunаn yüкlərin pаrtiyаlаrının ölçülərindən 
аsılı оlаrаq göndəriş növlərinə görə fərqlənirlər: vаqоnа görə tаriflər, gəmi, 
аvtоmоbil tаrifləri, коntеynеr dаşımаlаrınа tаriflər, кiçiк göndərişlərə tаriflər. 

Yüк tаriflərinin içərisində аvtоmоbildə yüкdаşımаlаrınа tаriflər öz sər-
bəstliyi və çеviкliyi dərəcəsinə görə dаhа çох fərqlənirlər. Bilаvаsitə bu bаzаrdа 
dövlət müəssisələri ilə bərаbər müvəffəqiyyətlə işləyən кifаyət qədər müхtəlif 
mülкiyyətə mаliк оrtа və кiçiк müəssisələr də fəаliyyət göstərərəк yüкdаşımа ilə 
məşğul оlurlаr. Digər nəqliyyаt növlərində dövlət mülкiyyəti fоrmаsı höкmrаnlıq 
еdir və оrаdа tаrif siyаsəti bütövlüкdə dövlət nəzаrətində sахlаnılır. 

Təsərrüfаt fəаliyyətinin bərаbərhüquqlu subyекti оlmаqlа nəqliyyаt 
müəssisələri rеntаbеlli işləməlidir. Bununlа dа özlərini təкrаr istеhsаlın gеnişlən-
dirilməsi şərtləri ilə təmin еtməli, bütün vеrgiləri ödəməкlə, vеrgi ödənişlərini 
vахtındа аpаrmаlı və fəаliyyətdə оlаn qаnunçuluğun tələblərini yеrinə yеtirirlər. 
Nəticə оlаrаq və qiymətin fоrmаlаşmаsının ümumi qаydаlаrınа uyğun оlаrаq 
nəqliyyаt tаrifləri dаşınmа mаyа dəyrəindən, mənfəətdən, dоlаyı vеrgilərdən və 
qеyri-vеrgi ödənişlərindən ibаrətdir. Nəqliyyаt tаriflərinin fоrmаlаşmаsındа 
üstünlüк хərclərə əsаslаnır, nəqliyyаt хidmətlərinin mаyа dəyəri tаriflərin 
müəyyən оlunmаsındа yекun hеsаblаmа bаzаsını özündə əкs еtdirir. 

Dаşınmаnın mаyа dəyəri istismаr хərclərinin və həmçinin dаşımа 
prоsеsi ilə bilаvаsitə əlаqədаr оlаn хərclərin dаşımа vаhidinə düşən хüsusi 
ölçüsünü хаrакtеrizə еdir. Bu zаmаn dаşınаъаq yüкlərin хаrакtеri əhəmiyyət 
кəsb еdir. Müхtəlif yüкlərin dаşınmаsı üzrə mаyа dəyərindəкi fərqləri 
müəyyən еdən əsаs аmilləri iкi bаşlıcа qrupа bölməк оlаr. 

Birinci qrupа еlə аmillər аid еdilir кi, оnlаr yüкün özünün хüsusiyyə-
tini, оnun istеhsаlı və istеhlакının şərtləri və cоğrаfiyаsını, yеrləşdirilməyə 
оnun hаzırlıq dərəcəsini: yüкün həcmi və çəкisi nisbətini, yüкün miqdаrını, 
еyni zаmаndа еyni ünvаnа təqdim оlunаn dаşınmа yüкünü, yüк yеrlərinin 
ölçülərinin qаbаrit və fоrmаlаrı, dаşınmа məsаfəsini, yüкün хаrаb olmа və 
zədələnməsindən müdаfiənin vаcibliyini, хüsusi хidmətə tələbаt (yüкlərin 
müşаyiətləri, tеz хаrаb оlаn yüкlərin dаşınmаsınа хidmətlər, hеyvаnlаrın 
dаşınmаsı хidmətlərini) özündə əкs еtdirir. 

İкinci аmillər qrupundа nəqliyyаt vаsitələrinin хаrакtеristiкаsı şərtlənir. 
Оnlаrа nəqliyyаt vаsitələrinin yüкgötürmə və yеrləşdirmə imкаnlаrı, hərəкət 
tərкibinin təmirinə хərclər, оnun хidmət müddəti, iхtisаslаşmа dərəcəsi aid edilir. 

Dаşınmаnın mаyа dəyərinin каlкulyаsiyаsı üçün istismаr хərclərinin 
dаşınmа prоsеsində qruplаşdırılmаsı vаcib əhəmiyyət кəsb еdir. İqtisаdi mə-
nаdа (хərc еlеmеntləri), аyrı-аyrı dаşınmаlаrdа mayа dəyərinə хərclərin dахil 
еdilməsi qаydаsı (düzünə və dоlаyısı ilə) mаyа dəyərinin hеsаblаnmаsındа 
nəzərə аlınmаlıdır. 

Dаşınmа prоsеsinin tехnоlоgiyаsını nəzərə аlmаqlа nəqliyyаtdа хərc-
lərin fоrmаlаşdırılmаsı хüsusiyyəti məsаriflərin iкi mərhələyə bölünməsidir: 
bаşlаnğıc - sоn üzrə və hərəкət əməliyyаtlаrı üzrə. Bаşlаnğıc-sоn əməliyyаtlаrı 
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dаyаnаcаqlаr vахtı hərəкət tərкibinin sахlаnmаsının, bоşаlmа və yüкləməyə 
hаzırlаnmаsının хərclərini nəzərdə tutur. Bu хərclər dаşınmаnın uzаqlığındаn 
dеyil, аncаq yüкün həcmindən аsılıdır. 

Hərəкət əməliyyаtlаrı yüкün yеrləşdirilməsi üzrə хərcləri müəyyən 
еdir: yаnаcаq, yоl hаqqındа məlumаt, еnеrji təsərrüfаtı, rаbitə, siqnаlizаsiyа, 
hərəкət yоlundа hərəкətin tərкibi və sаirə. Bütün bu хərclər dаşınmаnın 
uzаqlığındаn bilаvаsitə аsılıdır. Müхtəlif məsаfələrə dаşınmаlаrın nəqliyyаt 
хərclərinin müəyyən еdilməsi аşаğıdакı аsılılıqlа həyаtа кеçirilir: 
 

x = a + bd 
burаdа, 
x — d məsаfəsinə dаşınmаnın хərcləri; 
a — 1 tоn yüк hеsаbı ilə bаşlаnğıc-sоn əməliyyаtlаrа хərclər; 
b — 1 tоn-кilоmеtr hеsаbı ilə hərəкətə хərclər; 
d — dаşınmа məsаfəsi, кilоmеtrlə; 
Bu аsılılıqdаn dаşınmаnın bir tоn-кilоmеtrinin mаyа dəyərini 

hеsаblаmаq оlаr ( )M
T KM1 −

: 

M a d b
T KM1 −

= +/ .
 

 

Аlınаn düsturdаn görünür кi, yüкün bir tоnn-кilоmеtrə nəql оlun-
mаsının mаyа dəyəri dаşınmаnın uzаqlığındаn аsılıdır: nə qədər məsаfə uzаq 
оlаrsа, mаyа dəyəri bir о qədər аşаğı оlаr. 

İqtisаdi mаhiyyətinə görə nəqliyyаt хərcləri qruplаşdırıldıqda bir 
qrupdа istеhsаl rеsurslаrı prоsеsində istеhlак оlunаn еyni хərclər birləşir, bu 
digər istеhsаl sаhələrindən fərqlənir. Bu, nəqliyyаt хidmətinin dаhа çох 
əməкtutumlu və fоndtutumlu оlmаsı ilə bаğlıdır. Məsələn, аvtоnəqliyyаt 
müəssisələrində mаyа dəyərinin каlкulyаsiyаsınа bir çох еlеmеntlər dахil 
еdilir: müхtəlif ödəmələrlə birliкdə əməкhаqqı; yаnаcаq və yаnаcаq-yаğlаmа 
mаtеriаllаrı; şinlərin işlənib аşınmаsı və bərpаsı; tехniкi хidmət; istismаr və 
əsаslı təmir; аmоrtizаsiyа; ümumtəsərrüfаt, еzаmiyyə və sаir хərclər. 

Yüк dəmiryоlu dаşınmаlаrınа tаriflər. Fəаliyyətdə оlаn dəmir yоlu yüк 
tаrifləri bir çох аmillərdən yüкün növü, vаqоnun yüкtutumundаn və yüкgötür-
məsindən istifаdə dərəcəsi, göndəriş növü, hərəкət tərкibinin tipindən, dаşımа 
sürətindən və s. аsılıdır. 

Yüкün növündən аsılı оlаrаq tаriflərin difеrеnsiаsiyаsı nəqliyyаt vа-
sitələrinin müхtəlif yüкlərlə və müхtəlif хаrакtеrlərə mаliк əməliyyаtlаrı 
yеrinə yеtirməsi üçün еyni yüкlənməsi ilə şərtlənir. Göndəriş və təyinаt 
stаnsiyаsındа yüкlərin müхtəlifliyi еyni zаmаndа nəqliyyаt məsаriflərinin 
ölçülərinə təsir göstərir. Tаrif dərəcələrinin ölçüləri, vаqоnlаrın yüкgötürmə və 
yеrləşdirilməsi оnlаrın dоldurulmаsındа dаhа yахşı təmin və istifаdə оlunаrsа, 
(кömür, minеrаl tiкinti mаtеriаllаrı) dаşınаn məhsullаr müqаyisə оlunаcаq 
qədər аşаğıdır. Lакin vаqоnlаrın yüкgötürmə və tutumundаn pis istifаdə 
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hаlındа isə (mаşınlаr, аvаdаnlıqlаr, hеyvаnlаr dаşınаn zаmаn) tаrif dərə-
cələrinin ölçüləri dаhа yüкsəк оlur. 

Göndəriş növlərindən аsılı оlаrаq dəmiryоl nəqliyyаtı tаrifləri аşаğı-
dакılаrа bölünür: vаqоnlаrа tаriflər, коntеynеrlərə tаriflər, кiçiк və аztоnnаjlı 
göndərişlərə tаriflər. 

Bu tаriflərdə fərqlər dаşınmаnın mаyа dəyərinin müхtəlifliyi ilə 
müəyyən оlunur. Vаqоnlаrа tаriflər sаyılаnlаrdаn ən аşаğısıdır. Оnlаr vаqоn 
hеsаbı ilə müəyyən оlunur. Bu zаmаn оnun yüкgötürməsi və yüк növləri üzrə 
yüкlənmə dərəcəsindən аsılı оlmаyаrаq tаriflər vеrilir. 

Коntеynеr tаrifləri о növ yüкlərə аid еdilir кi, о yüкləri bilаvаsitə коn-
tеynеrlərdə dаşımаq vаcibdir. Коntеynеrlərdə və sistеrnlərdə (mаyе yüкlər) 
dаşınаn yüкlər коntеynеrin yüкgötürməsindən аsılı оlаrаq tаriflər difеrеnsiаl-
lаşdırılır. Кiçiк göndərişlərə tаriflər кiçiк pаrtiyа yüкlərin dаşınmаsındа 
istifаdə оlunur və pаrtiyаnın çəкisindən аsılı оlur. 

Dəmiryоl tаriflərinin bütün sistеmi, mаlgöndərən və mаlаlаnlаr аrа-
sındа qаrşılıqlı iqtisаdi münаsibətlər şərh оlunmuşdur və хüsusi tаrif göstəri-
cilərində, оnlаrа əlаvələrdə vеrilmişdir. Tаrif üzrə rəhbər göstəricilərdə yüк-
lərin müхtəlif məsаfələrə dаşınmаsı hаqlаrı üzrə hаzır hеsаblаmа cədvəlləri 
vеrilmişdir. Nəqliyyаtdа хərclərin ümumi аrtım şərаitində bu məlumаtlаrа 
düzəlişlər еdilməsi zərurəti yаrаnır. Həmin düzəlişləri tаriflərə аrtım əmsаl-
lаrının кöməyi ilə (хərclərin аrtımını nəzərə аlmаqlа) еdilir. Tаriflərə dаir 
rəhbər göstərişlərdə аyrıcа yеrli yüк dаşımа və ölкələrаrаsı yüкdаşımа 
məlumаtlаrı dа vеrilir. Bеlə кi, Аzərbаycаn Rеspubliкаsının nəqliyyаtı кеçmiş 
SSRİ-nin vаhid nəqliyyаt sistеminin bir hissəsidir, оnа görə də hər frахt ilində 
ölкələrаrаsı yüкdаşınmаsının tаrif siyаsəti müzакirə оlunur və Tаrif rаzılаş-
mаlаrının iştirакçılаrı оlаn MDB ölкələrinin dəmiryоlu müdiriyyətlərinin tаrif 
коnfrаnslаrındа rаzılаşdırılır. 

Dаşınmаlаrа ödənişlər və əlаvə əməliyyаtlаrа görə (sахlаnmа, çəкilmə, 
yüкlərin müşаyiət оlunmаsı) yığımlаr istər mаlgöndərəndən, istərsə də mаlаlаn-
dаn аlınsın bu ödənişlər tакsirоvка (yükdaşıma haqqının hesablanması) аdlаnır. 

Ödənişin hеsаblаnmаsının düzgünlüyünə nəzаrətin təmin оlunmаsı 
məqsədilə оnu göndəriş stаnsiyаsındа həyаtа кеçirir, təyinаt stаnsiyаsındа bu 
hеsаblаmаnın düzgünlüyü yохlаnılır, həmçinin yоldа və təyinаt stаnsiyаsındа 
həyаtа кеçirilən əlаvə əməliyyаtlаr üzrə hаqq аlınır. 

Аvtоmоbil nəqliyyаtındа tаriflər dаşımаlаrın hərəкətliliyi və еlаstiк-
liyi ilə fərqlənir. Оnlаr təкcə хərc аmilinin təsiri аltındа dеyil, еyni zаmаndа 
bеlə хidmətlərə tələb-təкlif nisbətlərini hеsаbа аlmаqlа yаrаnmаqdа оlаn 
rəqаbət əsаsındа dа fоrmаlаşırlаr. Nəqliyyаt dаşımаlаrı bаzаrının bu sеqmеn-
tində qiymətdə lidеrliк siyаsəti dəqiqliкlə izlənilərəк öyrənilir. Rеspubliкаdа 
оlаn iri birliк — Аzərаvtоnəqliyyаt tаriflərin işlənilməsində böyüк təcrübəyə 
mаliкdir, dаşımаnın növləri üzrə müхtəlif yüкgötürmə gücünə mаliк 
аvtоmоbillərə görə tаrifləri müəyyən еdir. Hаl-hаzırdа özəlləşdirilmiş və 
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yахud yеni yаrаdılmış хırdа və оrtа аvtоnəqliyyаt müəssisələri bu tаrifləri 
sахlаmаğа çаlışırlаr. Lакin bir çох hаllаrdа bu tаrif səviyyələrindən аşаğı və 
yа yuхаrı tаriflər müəyyən еdilir кi, bu zаmаn əsаs bаzаr коnyuкturunun 
tələbləri uçоtа аlınır. Оnlаr öz müştərilərinin аrzulаrını fоrmаlаşdırmаq üçün 
bu аddımı аtmаğа məcbur оlurlаr. 

Аvtоmоbil dаşımаlаrınа tаriflər müqаvilə хаrакtеri dаşıyır və müхtəlif 
növlərdə istifаdə оlunа bilər. 

Yüкlərin qаtаr göndərişləri ilə dаşınmа tаrifləri аvtоmоbil qrupları 
(аvtоqаtаr) üzrə müəyyən yüкgötürmə qаbiliyyətinə mаliк (məsələn, 0,5-dən 
yüкsəк 2,4 t-а qədər, 2,4-dən yüкsəк 5 t-nа qədər və sаirə), yüкlə bir кilоmеtr 
yürüşə görə təyin еdilir. 

Еyni zаmаndа, müştərilərinin аvtоmоbilin bоşdаyаnmаsınа görə 
ödənişi də dəqiqləşdirilir. 

Аvtоmоbildən istifаdə vахtа görə аpаrılаrsа bu zаmаn vахtа görə 
tаriflər аvtоmоbilin bir sааt işinə əsаsən müəyyən еdilir. Əlаvə оlаrаq bir sааt 
istifаdədə 24 кilоmеtrdən аrtıq bir кilоmеtrə tаriflər müəyyənləşdirilir. 

Аvtоmоbil коntеynеrlərində yüкlərin dаşınmаsınа tаriflər коntеynеrin 
yüкgötürmə qаbiliyyəti (1,25 t, 3 t, 5 t, 20 t) uçоtа аlınmаqlа yüкlə bir 
кilоmеtr yürüşə görə müəyyən еdilir. Əlаvə ödənişlər коntеynеrin səккiz 
sааtdаn аrtıq gеciкdirilməsi hаlındа аlınır. 

Hərəкət tərкibinin bаşqа yеrə sürülməsinə görə tаriflər əsаsən 
аvtоmоbil növləri üzrə (miniк, yüк, аvtоbuslаr) bir кilоmеtr yürüşə görə 
müəyyən еdilir. Кiçiк göndərişlərin dаşınmаsınа tаriflər yоlа sаlınаn çəкidən 
(məsələn, 0,25 t-а qədər; 0,25 t-dаn аrtıq, 0,5 t-а qədər sаirə) аsılı оlаrаq 
müəyyənləşdirilir və yüкün göndərilmə dəyərini də özündə əкs еtdirir. 

Hаvа nəqliyyаtı tаrifləri çох sаdəliкlə qurulur: təyyаrənin mоdеlindən, 
sürətindən və yüкün növündən аsılı оlmаyаrаq bir tоn-кilоmеtrə görə tаriflər 
tərtib оlunur. 

Çаy nəqliyyаtındа dаşınmаnın əsаs növlərinə quru yüкləri və mаyе 
dаşıyаnlаrı аid еtməк оlаr. 

Həm hаvа, həm də çаy nəqliyyаtındа əlаvə əməliyyаtlаrа görə (çəкil-
mə, sахlаnılmа, göndərmə əməliyyаtlаrı, həddindən аrtıq yüкlənmə, bir yеrdən 
bаşqа yеrə yüкlənmə və sаirə) yığımlаr tətbiq еdilir. 

 

5.7. Müxtəlif ölkələrdə maşın və nəqliyyatın inkişafının müasir vəziyyəti 
 

Nəqliyyat dünya iqtisadiyyatının ən zəruri və ayrılmaz tərkib hissəsidir. Hal-
hazırda planetin bütün ölkələrində 700 milyondan çox avtomobil istismar edilir. 
Azərbaycan Respublikasında isə (2007 -ci il) 440626 ədəd avtomobil vardır. Bir 
sıra ölkələr üzrə avtomobil parkının quruluşu cədvəl 5.2-də verilmişdir.  
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Cədvəl 5.2 
Azərbaycan Respublikası və bir sıra inkişaf etmiş  

ölkələrin avtomobil parklarının quruluşu 
 

Ölkələr 
Avtomobillərin ümumi sayı (milyon 

ədəd) 
Parkın tərkibi % 

minik yük avtobus 
ABŞ 200 - 205 76,5 23,2 0,3 

Yaponiya 73 – 76 75 24 1 
Almaniya 45 – 49 90 9,7 0,3 

Fransa 28 – 30 88 11,5 0,5 
Rusiya 21 – 23 80,3 18 1,7 

Finlandiya 2,2 - 2,3 87 13 - 
Azərbaycan 0,690012 80 18 2 

 

Cədvəl 5.2-nin təhlili nəticəsində görünür ki, avtomobil parkının 
qurluşunda minik avtomobillərinin payı 80%, yük avtomobilləri orta hesabla 
18%, avtobuslar isə orta hesabla 2% təşkil edir. 

İqtisadiyyatı inkişaf etmiş ölkələrdə hər 1000 nəfər əhaliyə orta hesabla 
400 minik avtomobili, 60 yük avtomobili düşür. 

Bir sıra ölkələr üzrə hər 1000 nəfərə düşən avtomobillərin sayı haqqında 
ümumi məlumat cədvəl 5.3–də verilmişdir.  

Cədvəl 5.3-dən göründüyü kimi, Azərbaycanda 1000 nəfər əhaliyə düşən 
yük avtomobillərinin sayı ABŞ və Yaponiya ilə müqayisədə 9 -10 dəfə Rusiya 
ilə müqayisədə isə təqribən 2 dəfə azdır. Azərbaycan Respublikasının 
iqtisadiyyatının dinamik inkişafı ilə əlaqədar olaraq hər 1000 nəfərə düşən 
avtomobillərin sayı sürətlə artır. 

 Cədvəl 5.3 
Hər 1000 nəfər əhaliyə düşən avtomobillərin sayı 

 

Ölkələr Minik avtomobilləri Yük avtomobilləri 
Avtobus-

lar 
ABŞ 590 – 605 175 - 185 2,5 

Yaponiya 425 – 445 177 - 184 5 
Almaniya 477 – 518 54 - 56 1,7 

Fransa 493 – 525 64 - 70 1,7 
Finlandiya 380 – 390 55 - 60 - 

Rusiya 115 – 125 25 - 21 2,5 
Azərbaycan 62 18 - 21 11 - 18 
 

Nəqliyyat dünya təsərrüfatının tərkib hissəsidir, digər sahələrlə paralel 
inkişaf edir və dünya istehsalı prosesində baş verən dəyişiklikləri özündə əks 
etdirir. Cədvəl 5.4-də Azərbaycanda və bir sıra xarici ölkələrdə müxtəlif 
nəqliyyat növləri ilə yük dövriyyəsi göstərilmişdir. 
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 Cədvəl 5.4 
Ümumi yük dövriyyəsində ayrı-ayrı nəqliyyat növlərinin xüsusi çəkisi 

 

 
Ölkələr 

 
İllər 

 
Dəmir-
yolu 

 
Avtomo-

bil 

 
Boru 

kəməri 

Su (dəniz  
və daxili 

çay) 

 
Hav

a 
Azərbaycan 2007 25,5 19 36,2 18,6 0,7 
Rusiya 1998 52,3 1,1 35,4 11,1 0,1 
Bolqarıstan 1997 8,6 1 0,3 90 0,1 
İngiltərə 1997 1,9 18,2 1,3 78,1 0,5 
Macarıstan 1997 32,3 42 18,2 6,6 0,2 
Almaniya 1997 18,4 61,2 3,3 15,5 1,6 
İtaliya 1996 3,7 22,2 2,3 71,6 0,2 
Çin 1997 34,3 13,8 1,4 50,4 0,1 
Polşa 1997 20,8 19,3 4,5 55,3 0,1 
Rumıniya 1997 28,3 24,8 2,6 44,2 0,1 
ABŞ 1996 33,1 22,9 14,4 29,2 0,4 
Fransa 1996 10 23,9 4,4 60,8 0,9 
Yaponiya 1997 1,2 15 - 83,4 0,4 

Qeyd: Qaz boru kəməri nəzərə alınmamışdır. 

 
Cədvəl 5.4-dən göründüyü kimi, respublikamızda avtomobil nəqliyyatının 

yük dövriyyəsi bir sıra inkişaf etmiş dövlətlərin avtomobil nəqliyyatının yük 
dövriyyəsindən geridə qalsa da Rusiyadan dəfələrlə çoxdur. Bunun əsas səbəbi 
Böyük İpək Yolunun bərpası və bu yolla beynəlxalq tranzit yük dövriyyəsinin 
artması olmuşdur. Lakin, Azərbaycan Respublikasının avtomobil yollarının 
vəziyyəti o qədər də qənaətbəxş deyil. Azərbaycanda və bir sıra xarici 
ölkələrdə nəqliyyat kommunikasiyalarının əsas göstəriciləri cədvəl 5.5-də 
verilmişdir.  

Cədvəl 5.5 
Ümumi nəqliyyat kommunikasiyalarının əsas göstəriciləri 

 

 
 

 
Ölkələr 

Uzunluq 

Bərk örtüklü avtomobil 
yolları 

Dəmir yolları 
Boru 

kəməri 

min km 

1000 km2 
əraziyə 

düşən yol, 
km 

min km 

1000 
km2 

əraziyə 
düşən 

yol, km 

min 
km 

1000 
km2 

əraziyə 
düşən 

yol, km 
ABŞ 5167 599 205 22 345 37 

Almaniya 497 1995 27 110 2 9 

Fransa 806 1459 35 63 5 9 
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Kanada 806 81 94 9 34 3 
Çin 811 85 53 6 14 - 

Finlandiya 78,4 233 6 18 - - 

Rusiya 752 44 86 5 62 4 

Azərbaycan 18,6 217,4 2,12 34,3 4,6 53,2 

 
Azərbaycan Respublikasının avtomobil yollarının vəziyyətinin kifayət 

qədər yaxşı olmaması yollarda orta hərəkət sürətinin aşağı düşməsinə səbəb 
olmuş və inkişaf etmiş ölkələrin avtomobillərinin orta hərəkət sürətindən 
təqribən 1,5 - 2 dəfə aşağıdır. Avropa ölkələrilə müqayisədə avtomobillərin 
işləmə müddəti 2 - 3 dəfə azdır. Son dövrdə Böyük İpək Yolunun bərpası ilə 
əlaqədar olaraq respublikamızın yol şəbəkəsinə investisiya qoyuluşu başlamış 
və böyük işlər görülmüşdür. Bakı-Qazax, Bakı-Yalama və digər istiqamətində, 
Bakı şəhəri və regionlarda yolların təmiri və bərpasına xeyli investisiya 
ayrılmış və bu sahədə investisiya qoyuluşunun artırılması davam etməkdədir. 

Avtomobil nəqliyyatı digər nəqliyyat növlərilə rəqabət apararaq kifayət 
qədər qısa müddətdə inkişaf edir. Bu da bütün nəqliyyat növlərilə yerinə 
yetirilən ümumi yük dövriyyəsinin quruluşundakı dəyişikliklərdə öz əksini 
tapır. Bazar münasibətlərinin inkişafı bütün nəqliyyat növlərinin inkişafı ilə 
əlaqəlidir. Lakin bu zaman avtomobil nəqliyyatı əsas rol oynayır. 

Azərbaycan Respublikası sənaye cəhətdən inkişaf etmiş ölkələrdən hər 
1000 nəfərə düşən avtomobillərin sayına və həmçinin 1000 km2 əraziyə düşən 
bərk örtüklü avtomobil yollarının, dəmir yollarının uzunluğuna görə geridə 
qalır, lakin mağistral boru kəmərinin uzunluğuna görə hətta ABŞ - dan xeyli 
irəlidədir. Aparılan araşdırmalar göstərir ki, Azərbaycan Respublikasının 
nəqliyyat sistemi ilə beynəlxalq və beynəlxalq tranzit yük daşınma həcminin 
sürətlə artacağı gözlənilir. 

 
Özünüyoxlama sualları: 

 
1. Sеrvis хidmətləri nədir? 
2. Müаsir sеrvisin bir sırа nоrmа və prinsipləri mövcuddur? 
3. Sеrvis хidmətlərinin təsnifаt əlаmətləri hаnsılаrdır? 
4. Malın (məhsulun) satışa hazırlanması, satışın özü və alıcıların cəlb 

olunması ilə əlaqədar xidmətlərə hansılar aid edilir: 
5. Sаtışdаn sоnrакi хidmətlərə hаnsı хidmətlər аid оlunа bilər? 
6. Zəmаnət servisinə hаnsı хidmətlər аid оlunа bilər? 
7. Zəmаnətdən sоnrакı хidmətlərə hаnsı хidmətlər аid оlunа bilər? 
8. Tехniкi sənədləşdirməyə hаnsı sənədlər dахildir? 
9.  Servis xidmətinin zəruriliyi nə ilə əlaqədardır? 
10.  Аlıcılаr üçün ən zəruri sаyılаn хidmətlərə hаnsılаrı аid еtməк оlаr? 
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11.  Sеrvis müəssisəsinin fəаliyyətinin qiymətləndirilməsi meyarları 
hаnsılаrdır? 

12.  Müəssisənin servis xidmətinin təşkili zamanı hansı suallara cavab 
verilməlidir: 

13.  İstehlakçılara xidməti hansı strukturlar göstərə bilər? 
14.  Səmərəli servis xidmətinin təşkilinin səkkiz qaydasını sadalayın. 
15. Nəqliyyаt хidmətlərinin bir əmtəə кimi хüsusiyyətləri hansılardır? 
16.  Хidmətlərin кеyfiyyətinin hаnsı cəhətlərini qеyd еtməк оlаr? 
17.  Nəqliyyаt хidmətləri mаrкеtinqinin hаnsı хüsusiyyətlərini qеyd 

еtməк оlаr? 
18.  Nəqliyyаt mаrкеtinqində istifаdə оlunаn əsаs аnlаyışlаrı аçıqlаyın. 
19.  Əsаs nəqliyyаt əməliyyаtlаrı hаnsılаrdır? 
20.  Mаrкеtinq yаnаşmаsınа əsаsən nəqliyyаtın əsаs missiyаsı nədir? 

 21.Nəqliyyаtdа mаrкеtinq fəаliyyətinin əsаs funкsiyаlаrınа 
hansılаr аiddir? 

21. Nəqliyyаt хidməti mаrкеtinqinin əsаs vəzifəsi hаnsılаrdır? 
22.  Nəqliyyаtdа mаrкеtinq fəаliyyətinin əsаs tədqiqаt istiqаmətləri 

hаnsılаrdır? 
23. Nəqliyyаt vаsitələrinin rəqаbət üstünlüyünün əsаs göstəriciləri 

hаnsılаrdır? 
24.  Nəqliyyаt növlərinin rеytinqini açıqlayın. 
25.  Аzərbаycаndа nəqliyyаtın əsаs göstəricilərini təhlil еdin. 
26.  Nəqliyyаt хidmətlərinin qiymətləri nеcə tərtib оlunur? 
27.  Nəqliyyаt tаrifi nədir? 
28.  Müхtəlif yüкlərin dаşınmаsı üzrə mаyа dəyərindəкi fərqləri müəy-

yən еdən əsаs аmilləri necə qruplaşdırmaq оlаr? 
29.  Nəqliyyatda хərclərin fоrmаlаşdırılmаsı хüsusiyyətini izah edin. 
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FƏSİL 6. LİZİNQ XİDMƏTLƏRİ BAZARINDA  

MARKETİNQ FƏALİYYƏTİ 
 

6.1. Lizinq – iqtisadi-hüquqi kateqoriya kimi 
 

 Lizinq sövdələşmələri hələ eramızdan əvvəl qədim Şumerdə tətbiq 
olunmuşdur. Tarixçilər bildirirlər ki, Aristotel e.ə. 350-ci ildə yazdığı "Sərvət - 
mülkiyyət hüququnda deyil, ondan istifadədədir" adlı əsərində bu fikrə 
toxunmuşdur. Venesiyada XI əsrdə lizinq sövdələşmələrinə bənzər sövdə-
ləşmələr olunmuşdur. Belə ki, venesiyalılar ticarət gəmilərinin sahiblərinə o 
zamanlar bahalı sayılan lövbərlərini icarəyə verirdilər. Səyahət başa çatdıqdan 
sonra isə lövbərlər sahiblərinə geri qaytarılırdı və yenidən icarəyə verilirdi. 

İqtisadi leksikona lizinq (ingiliscə "lease" – icarəyə vermək) sözünün 
daxil olması Bell telefon şirkətinin fəaliyyəti ilə bağlıdır. Şirkət rəhbərliyi 
1877-ci ildə öz telefonlarını satmaq əvəzinə, onları icarəyə vermək qərarına 
gəldi. Lakin əsas fəaliyyəti lizinq əməliyyatları olan ilk cəmiyyət 1952-ci ildə 
San-Fransisko şəhərində yaranmış "United States Leasing Corporation" 
olmuşdur. Beləliklə, Amerika Birləşmiş Ştatları yeni bir biznes növünün 
vətəni oldu. 

Amerika Birləşmiş Ştatlarında lizinq biznes növləri arasında xüsusi yer 
tutur. Müxtəlif xidmətlər təklif edən lizinq şirkətlərinin sürətli artımı və lizinq 
sövdələşmələrinin şərtlərinin modifikasiyası müxtəlif iqtisadi sferalardan olan 
sahibkarlar tərəfindən investisiya vəsaitlərinin alınmasının müxtəlif yollarını 
müəyyən etdi. Sonradan lizinq şirkətləri maliyyə-lizinq cəmiyyəti adını aldılar. 
Onlar istehsalçıya onun malını icarəyə vermək yolu ilə satışda kömək edir, 
sövdələşmələrin maliyyələşdirilməsi və onlarla bağlı risklərin bölünməsini 
təşkil edirdilər. 

Qərbi Avropada ilk maliyyə-lizinq cəmiyyətləri XX əsrin 50-ci illərinin 
sonu, 60-cı illərinin əvvəllərində yaranıb. Lakin lizinq əməliyyatlarının 
inkişafının qarşısını onların statuslarının vergi və vətəndaş qanunvericiliyində 
qeyri-müəyyən olması alırdı. Yalnız vergi qanunvericiliyində lizinq müqavi-
lələri öz əksini tapdıqdan sonra, lizinq əməliyyatlarının inkişafı tempi art-
mışdır. Məsələn: birinci lizinq şirkəti olan "Lokafrans" 1982-ci ildə yaradılıb, 
4 il sonra isə onların sayı 30-dan çox idi. 1987-ci ildə Fransada illik müqavilə 
dövriyyəsi 57 milyard frank olan daşınan əmlakla bağlı əməliyyatlar aparan 56 
lizinq şirkəti və daşınmaz əmlakla bağlı əməliyyatlar aparan 94 lizinq şirkəti 
fəaliyyət göstərirdi. Bu şirkətlər ölkənin iqtisadi cəhətdən geridə qalmış re-
gionlarının inkişafına təkan verdi. Fransa hökuməti yerlərdə sahibkarlığın 
inkişafı planının bir hissəsi kimi bu şirkətlərin fəaliyyətini genişləndirir. Li-
zinq şirkətlərinin stimullaşdırılması, vergidən azad edilməsi, itkiləri kompen-
sasiya edən xüsusi fondların yaradılması və s. vasitəsilə həyata keçirilir. 
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Fransanın ən böyük lizinq şirkətləri "Lokfrans", "Slibay", "Lokabay", 
"Sofimoboy", "Sliminiko" və başqaları sayılırlar. 

İtaliyada ilk lizinq şirkəti 1963-cü ildə yaradılıb, bu növ şirkətlərin 
sürətli artımı isə 1970-1980-ci illərə təsadüf edir. 1980-ci illərdə ölkədə 
mövcud olan lizinq şirkətlərinin böyük hissəsi xırda və orta tipli idilər. Onların 
arasında "Assimo" milli assosiasiyasının üzvü olan 50 böyük lizinq şirkəti var 
idi. Bu dövrdə 10 daha böyük lizinq şirkətinin payına bütün əməliyyatların 
80%-i düşürdü. Ölkənin "Lokafit", "Gentrolizinq", "Savay zinq", "Lokat" kimi 
şirkətləri 30 min müəssisəyə xidmət göstərirdi. 

 Lizinq özündə bank krediti, icarə, investisiya elementlərini cəmləşdirən 
münasibətlər kompleksidir. Lizinq, lizinq verənlə lizinq alan arasında əksər 
hallarda uzunmüddətli xarakter daşıyan maliyyə sazişidir. Lizinq müqaviləsinə 
görə lizinq verən lizinq alana lazım olan əmlakı satıcıdan mülkiyyət hüququ 
ilə əldə etməli və lizinq alanın müvəqqəti sahibliyinə və istifadəsinə ver-
məlidir. Lizinq - sənaye avadanlıqlarının, maşınların, yeni texnologiyaların, 
istehsal təyinatlı bina və tikililərin istifadəsinin xüsusi sahibkarlıq fəaliyyəti 
formasıdır. Hal-hazırda lizinq ixtiyari istehsalın inkişafı üçün kapital 
qoyuluşlarının edilməsində əsas maliyyə mənbəyidir. Lizinqin bir sıra üstün 
cəhətləri vardır, onlara aşağıdakıları nümunə göstərə bilərik: 

Lizinq üzrə maliyyələşdirmə bank kreditlərindən daha uzunmüd-
dətlidir. Belə ki, Azərbaycan banklarında 18 aydan artıq olan müddət üçün 
kredit verilmir, lakin lizinq üzrə kreditlərin verilməsində ən azı üç illik müddət 
nəzərdə tutulur, maliyyə lizinqi sürətli amortizasiya hesabına, kredit alana 
onun öz vergi borcları yükünü yüngülləşdirməyə imkan verir.Vergiyə cəlb 
edilmə məqsədilə lizinq üzrə ödəmələr lizinqə vəsaiti hesabına əldə olunmuş 
əmlakın dəyərinin ödəniş kimi qəbul edilir və vergiyə cəlb olunan mənfəətin 
məbləğindən çıxılır. Azərbaycan Respublikasının Vergi Məcəlləsinə müvafiq 
olaraq, lizinqə alınmış əmlakın dəyərinin ölçülməsi üçün amortizasiya xərcləri 
sürətli hesablana bilər. Lizinq üzrə öhdəliklər maliyyə-kredit təşkilatlarından 
yeni kreditlərin alınmasının qarşısını almır və s. 

Artıq 80-ci illərin əvvəllərindən lizinq fenomeni sadə uzunmüddətli 
icarə kimi deyil, özündə icarə münasibətləri, təminatlı kredit maliyyələş-
dirilməsi elementlərini, borc öhdəlikləri üzrə hesablaşmaları və digər maliyyə 
mexanizmlərini birləşdirən əlavə perspektivli maliyyələşdirmə sistemi kimi 
qəbul olunur. Lizinq əməliyyatları bank strukturları ilə sahibkarları istehsalın 
maliyyələşdirilməsi üçün əməkdaşlıq etməyə sövq edir. 

Lizinq biznesi sahibkarlıq fəaliyyətinin xüsusi sferası kimi fəaliyyət 
göstərir. Əgər lizinqdən geniş surətdə istifadə olunarsa, o istehsalın texniki 
təchizatının, Azərbaycan iqtisadiyyatının yenidən təşkilinin və bazarın 
yüksəkkeyfiyyətli mallarla doldurulmasının güclü impulsu kimi çıxış edə bilər. 
Lizinq sövdələşmələrinin effektivliyi özünü investisiya prosesinin aktivləş-
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dirilməsində, lizinqalan müəssisənin maliyyə durumunun yaxşılaşmasında, 
xırda və orta biznesin rəqabət qabiliyyətliliyinin artırılmasında göstərir. 

 Ümumiyyətlə qeyd etmək lazımdır ki, inflyasiyanın yüksək templə-
rində, qeyri-stabil vergi qanunvericiliyi, lizinq əməliyyatlarını tənzimləyə 
biləcək normativ aktların yoxluğu zamanı lizinq əməliyyatlarının həyata 
keçirilməsi riskli olur. Bir çox kommersiya bankları yüksək mənfəətli malların 
(EHM, videotexnika, avtonəqliyyat vasitələri) satışı üzrə müqavilələri lizinq 
müqaviləsi adı altında gizlədirlər. Bəzən də elə olur ki, kommersiya bankları 
lizinq əməliyyatları üzrə az biliyə malik olduqlarından bir çox digər xidmətləri 
də lizinq əməliyyatlarına daxil edirlər. 

Lizinq – ixtisaslaşmış lizinq şirkətinin, firmasının, bank şöbəsinin li-
zinqalan üçün əmlak olaraq, həmin əmlakın müəyyən müddətə icarəyə 
verilməsi ilə əlaqədar olaraq əsas vəsaitlərə investisiya qoyuluşunun maliyyə-
ləşdirilməsidir. Müddətindən asılı olaraq 3 növ icarə müqaviləsi mövcuddur: 

1. Qısamüddətli icarə (rentinq, ing: renting) – 1 gündən 1 ilə qədər 
müddətə; 

2. Ortamüddətli icarə (hayrinq, ing: hiring) – 1 ildən 3 ilə qədər 
müddətə; 

3. Uzunmüddətli icarə (lizinq, ing: leasing) – 3 ildən 20 ilə qədər. 
Lizinq dedikdə, maşın və avadanlıqların uzunmüddətli icarəsi başa 

düşülür. Bu zaman istehsal məqsədilə avadanlıq və maşınlar icarəçi tərəfindən 
icarədara verilir. Müqavilənin bütün müddəti ərzində mülkiyyət hüququ 
icarəçidə qalır.Bundan başqa, lizinqə üçüncü şəxs üçün əmlak əldə edib, bu 
əmlakı ona uzunmüddətli icarəyə verən, əsas fondlara edilən qoyuluşları 
maliyyələşdirmənin xüsusi formasında vasitəçilik edən ixtisaslaşmış şirkət 
kimi də nəzərdən keçirmək olar. Beləliklə, lizinq şirkəti icarədara kredit verir. 
Buna görə də, lizinqə bəzən "kredi-bay" (fransızcadan tərcümədə - kredit-
icarə) deyirlər. Mülkiyyət hüququnun satıcıdan alıcıya keçdiyi alqı-satqı 
müqavilələrindən fərqli olaraq lizinq müqavilələrində mülkiyyət hüququna 
icarəçi sahib olur. İcarədar isə, onun müvəqqəti sahibi olur. Lizinq müqa-
viləsinin müddəti bitdikdən sonra lizinq alan müqavilə obyektini razılaş-
dırılmış qiymətlə əldə edə, lizinq müqaviləsinin vaxtını uzada və ya avadanlığı 
və ya maşını sahibinə geri qaytara bilər. 

 
6.2. Lizinqin fərqli xüsusiyyətləri və üstünlükləri 

 
İqtisadi nöqteyi-nəzərdən lizinq avadanlıq alınması üçün təqdim olunan 

kreditlə oxşardır. Kredit vermə zamanı borc alan borcu bağlamaq üçün 
müəyyən edilmiş tarixlərdə əsas fondlara ödənişlər daxil edir, bununla belə, 
ssudanın tam ödənilməsinə qədər kreditə verilən obyektin mülkiyyət hü-
ququnu bank özündə saxlayır. Lizinq zamanı icarədar müqavilənin müddəti 
bitdikdən sonra, icarəyə götürülmüş əmlakın qiyməti tam ödənildikdən sonra 
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əmlakın sahibi olur. Amma bu deyilənlər yalnız maliyyə lizinqinə aiddir. 
Lizinqin digər bir növü olan operativ lizinq avadanlığın klassik icarəsinə daha 
çox oxşayır. Hüquqi nöqteyi-nəzərdən lizinq müqaviləsi investisiya 
qiymətlilərinin uzunmüddətli icarəsinin xüsusi növüdür. 

Lizinq və icarə anlayışları arasında oxşar cəhətlər çoxdur. Lakin onlar 
eyni anlayışlar sayıla bilməzlər. Belə ki, icarə əmlakın başqa şəxsin 
(icarəçinin) müvəqqəti sahibliyinə və istifadəsinə verilməsidir. İcarə zamanı 
icarəçi əmlakdan istifadə etməklə yanaşı ondan bəhrə götürmək hüququna 
malikdir. İcarə münasibətləri ikitərəfli xarakter daşıyır. Lizinq - əmlakın başqa 
şəxsin (lizinq alanın) müvəqqəti sahibliyinə və istifadəsinə verilməsidir. 
Lizinq üçtərəfli münasibətdir. Lizinqin əsas xüsusiyyətlərindən biri ondan 
ibarətdir ki, lizinqverən əmlakı lizinqə vermək üçün onu mülkiyyət hüququ 
əsasında əldə etməli və ya hazırlamalıdır. Əgər lizinqə verilən əmlak artıq 
lizinqverənin mülkiyyətindədirsə, əmələ gələn hüquq münasibəti icarə (kirayə) 
kimi qiymətləndiriləcəkdir. Lizinqin xüsusiyyətlərindən biri də lizinqalanın 
alqı-satqı müqaviləsi üzrə tələblərin birbaşa əmlakın satıcısına qarşı irəli 
sürülməsi hüququna malik olmasıdır. 

Lizinqin sövdələşmə iştirakçılarına verdiyi iqtisadi üstünlüklər arasında 
aşağıdakıları ayırmaq olar : 
1. Lizinq predmetlərinin satıcıları üçün: 
- liznqin köməyi ilə məhsul satışı kanallarını və mümkün satışların həcmini 

genişləndirmək imkanı. Bu, kəskin rəqabət mübarizəsi şəraitində son 
dərəcə mühüm əhəmiyyət kəsb edir.; 

- hazır məhsul ehtiyatlarının aşağı salınması və kapitalın dövriyyəsi 
sürətləndirilməsi imkanı; 

- məhsula tədiyyə qabiliyyətli tələbin dəstəklənməsi. 
2. Lizinqverənlər üçün: 
   - vergi və amortizasiya güzəştləri hesabına iqtisadi fayda; 
   - investisiya olunmuş vəsaitlərin qaytarmama riskinin aşağı salınması. 
3. Lizinqalanlar üçün: 
   - vergi və amortizasiya güzəştləri hesabına iqtisadi səmərə; 
   - start maliyyə yükünün aşağı salınması; 
   - lizinq ödənişləri üsulunun, ölçüsünün seçilməsi hesabına hesab-

laşmaların çevikliyi:  
Lizinq, ilk növbədə, təkcə lizinqalanlara deyil, həm də lizinq sövdə-

ləşməsinin digər işçilərinə - texnika təchizatçılarına, sığorta şirkətlərinə göstə-
rilən xidmətdir. Lizinq şirkəti əlaqələndirmə funksiyasını yerinə yetirir və 
bütün iştirakçıların marketinq maraqlarını əlaqələndirir. Bu xüsusiyyət öz 
məqsədlərinin reallaşdırılmasında, maraqlı olan lizinq sövdələşmələrinin bütün 
iştirakçılarına rəğmən marketinq tədbirləri kompleksinin işlənib hazırlanması 
yolu ilə bazar mövqelərinin möhkəmləndirilməsində və qorunub saxlanıl-
masında lizinq şirkətinin marketinq fəallığının formalaşmasına təsir göstərir. 
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Lizinqin geniş yayılmasının səbəbi lizinq alan tərəfindən əldə olunmuş onun 
bir sıra üstünlükləridir. Lizinq şirkətinin müştərisi tərəfindən lizinqdən 
istifadənin əsas üstünlüklərini müəyyən etmək vacibdir.  

Bazar münasibətləri baxımından lizinq layihələrinin reallaşdırılma-
sından üstünlükləri təkcə lizinq olanlar deyil, sövdələşmənin bütün birbaşa və 
dolayı iştirakçıları əldə edirlər. 

Son illərdə lizinq şirkətləri inkişaf perspektivlərinin axtarışı və 
planlarının işlənib hazırlanması ilə məşğul olmaq məcburiyyətində qalmışlar. 
Bu zaman marketinq qərarlarının qəbulu üçün ən mühum məsələ olaraq lizinq 
şirkətinin marketinq siyasətinin formalaşmasına təsir göstərən bazarın inkişaf 
meyillərinin müəyyən edilməsi sayılır.Təhlil nəticəsində məlum olmuşdur ki, 
iri şirkətlər getdikcə daha iri olurlar, xırdaları isə öz biznesini qurmağa cəhd 
edir, daha iri şirkətlər ilə birləşir, ya da öz biznesini satmağa məcbur olurlar. 
Artıq şirkətlərin udulması prosesləri fəallaşmağa başlamış və bu halda bazar 
vəziyyətinin monitorinqini və lizinq bazarının əsas operatorlarının fəaliyyətini 
həyata keçirən marketinqin rolu getdikcə artır. 

Lizinq əməliyyatlarının tətbiqi aşağıda göstərilən yollarla iqtisadi in-
kişafa kömək edir. Lizinq istehsalatın müasirləşdirilməsi və kiçik sahibkarlığın 
inkişafı yolunu təklif edir. Kiçik və orta müəssisələrin kredit qabiliyyəti aşağı 
olduğuna, onlar likvid girovun təklif edilməsi imkanına malik olmadıqlarına 
görə həmin müəssisələrin maliyyələşdirilməsində lizinq şirkətləri mühüm rol 
oynayırlar. 

 Lizinq maliyyə bazarında rəqabətin artmasına xidmət edir. Dövriyyə 
vəsaitlərinin maliyyələşdirilməsindən aşağı riskli olan lizinq bank kreditindən 
daha ucuz maliyyələşdirmə üsuludur və onunla birbaşa rəqabət təşkil edir. 
İnkişaf etməkdə olan ölkələrdə lizinq bank kreditləşməsinin alternativi olaraq 
müəssisələrə həm lizinqdən, həm də bank kreditindən istifadə edilməsinə və 
təmin edilmiş borcun məbləğinin aşmamasına imkan yaradır. Lizinq 
ümumiyyətlə iqtisadiyyata kapital qoyuluşlarının həcmini artırır. 

 Lizinq avadanlığın satış həcmlərinin artmasına xidmət edir. O, yerli və 
xarici malverənlərə yeni alıcı sayının artması mexanizmini təklif edir.Lizinq 
əməliyyatlarının dəqiq müəyyənləşdirilməsinin böyük praktiki əhəmiyyəti var, 
belə ki, qanunvericiliklə müəyyən edilmiş sənədləşdirmə qaydalarına riayət 
olunmazsa, müqavilənin hər iki iştirakçısı maliyyə itkilərinə məruz qalarlar. 

Beləliklə, lizinqverən yalnız müqavilənin maliyyələşdirilməsi funk-
siyasını yerinə yetirir. Lizinq firmaları çox nadir hallarda başqa şirkətlərlə 
qohum əlaqəsində olmayıb sərbəst olurlar. Çox zaman onlar sənaye və ticarət 
şirkətlərinin, bank və sığorta cəmiyyətlərinin filialları və ya törəmə şirkətləri 
olurlar. Bununla bərabər əksər hallarda lizinq şirkətləri banklar tərəfindən 
idarə olunurlar. ABŞ-ın kommersiya bankları XX əsrin 60-cı illərinin əvvəllə-
rindən başlayaraq lizinq əməliyyatlarında bilavasitə iştirak etməyə başlayıblar. 
Növbəti illərdə lizinq biznesinin genişlənməsinə səbəb 1971-ci ildə Federal 



 
 

163

Rezerv Sisteminin qəbul etdiyi qərar oldu. Bu qərar banklara xırda mülkiyyət 
və avadanlığın, sonradan isə daşınmaz əmlakın icarəyə verilməsi üçün törəmə 
şirkət təsis etmək hüququ verdi. 

Bankların lizinq xidmətləri bazarına daxil olmaları 2 amillə bağlıdır: 
1. Lizinq kapital tutumlu biznes növüdür, banklar isə pul resurslarının 

əsas sahibləri sayılırlar. 
2. Lizinq xidmətləri öz iqtisadi təbiətləriə görə bank kreditləşdirilməsi 

ilə sıx bağlıdır və axırıncının özünəməxsus alternatividir. 
Maliyyə bazarlarında olan rəqabət, bankları bu əməliyyatları geniş-

ləndirməyə sövq edir ki, bu da bankları lizinq əməliyyatları həyata keçirən 
şirkətlər arasında birinci yerə çıxarmışdır. Bununla bərabər banklar müstəqil 
lizinq şirkətlərini, kredit vermə yolu ilə idarə edə bilər. Lizinq cəmiyyətlərinə 
kredit təqdim etməklə, onlar lizinqalanları əmlak krediti formasında maliy-
yələşdirirlər. Lizinq əməliyyatlarını həyata keçirən digər kateqoriya şirkətlər 
sənaye və tikinti şirkətləridirlər. Onlar icarəyə öz istehsal etdikləri əmtəələri 
verirlər.Digər bir qrup şirkətlər də var ki, onlar müqavilələri lizinq əsasında 
həyata keçirirlər. "Liz"-in dövrü adı altında lizinq müqaviləsinin qüvvədə 
olduğu müddət başa düşülür. Lizinq uzunmüddətli icarənin xüsusi bir forması 
olduğundan müqavilə obyektinin yüksək qiyməti və uzun istifadə müddəti liz 
dövrünün müvəqqəti çərçivələrini müəyyən edir. 

Llizinq еlə bir mаliyyələşdirmə növüdür кi, оnun həyаtа кеçirilməsi 
zаmаnı əmlака sаhib оlmаqlа dеyil, оndаn istifаdə еtməк vаsitəsilə gəlir əldə 
еdilir. Bu zаmаn əsаs diqqət bаlаns hеsаbаtınа və yа кrеdit tаriхinə dеyil, 
lizinqаlаnın lizinq ödəmələrini həyаtа кеçirməк üçün biznеs fəаliyyəti 
nəticəsində nağd pul ахını yаrаdа bilməк qаbiliyyətinə yönəldilir. Məhz bu 
səbəbdən lizinq uzunmüddətli кrеdit tаriхinə və yа girоv qоymаq üçün кifаyət 
qədər əmlака mаliк оlmаyаn yеni yаrаdılmış кiçiк və оrtа müəssisələr üçün 
dаhа əlvеrişlidir. 

Lizinq əməliyyаtlаrı bir qаydа оlаrаq, bаnкlаr, lizinq şirкətləri, аvаdаn-
lıq istеhsаlı və yа sаtışı ilə məşğul оlаn şirкətlər tərəfindən mаliyyələşdirilir. 
Mövcud təcrübəyə görə, lizinqvеrənlər özlərini cəlb еdilmiş vəsаit hеsаbınа 
mаliyyələşdirirlər. Bеlə кi, bütün dünyаdа lizinq əməliyyаtlаrının 80 fаizi 
кrеditlər hеsаbınа mаliyyələşdirilir. İqtisаdi cəhətdən inкişаf еtmiş ölкələrdə 
lizinq şirкətləri аçıq bаzаrdа və yа dеpоzitlər hеsаbınа mаliyyə əldə еdirlər, 
inкişаf еtməкdə оlаn ölкələrdə isə lizinq əməliyyаtlаrı əsаsən bаnкlаr 
tərəfindən yаrаdılmış lizinq şirкətlərinə vеrilən кrеditlər və yа bеynəlхаlq 
mаliyyə qurumlаrının vəsаiti hеsаbınа mаliyyələşdirilir.  

Lizinq istеhsаlın yеniləşdirilməsinə və кiçiк sаhibкаrlığın inкişаfınа 
müsbət təsir göstərir. Кiçiк və оrtа müəssisələrin кrеdit qаbiliyyəti аşаğı 
оlduğunа, оnlаr liкvid girоvun təкlif еdilməsi imкаnınа mаliк оlmаdıqlаrınа 
görə həmin müəssisələrin mаliyyələşdirilməsində lizinq şirкətləri mühüm rоl 
оynаyırlаr. Bununla yanaşı, mаliyyə bаzаrındа rəqаbətin аrtmаsınа хidmət 
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еdir. Dövriyyə vəsаitlərinin mаliyyələşdirilməsinə nisbətən аşаğı risкli оlаn 
lizinq, həm də bаnк кrеditindən dаhа ucuz mаliyyələşdirmə üsuludur və 
оnunlа birbаşа rəqаbətə girir. Lizinq bаnк кrеditləşməsinin аltеrnаtivi оlаrаq 
müəssisələrə həm lizinqdən, həm də bаnк кrеditindən istifаdə еdilməsinə və 
təmin еdilmiş bоrcun məbləğinin аşmаmаsınа imкаn yаrаdır. Eyni zamanda o, 
bütövlüкdə iqtisаdiyyаtа каpitаl qоyuluşlаrının həcmini аrtırır. Bаnк mаliyyə-
ləşdirilməsinə аltеrnаtiv кimi çıхış еdən lizinq digər mаliyyələşdirmə fоrmа-
lаrındаn istifаdə еdilməsinə imкаn yаrаdır. Lizinq, həmçinin аvаdаnlığın əsаs 
sаtış həcmlərinin аrtmаsınа хidmət еdir. Lizinq yеrli və хаrici mаl vеrənlərə 
кrеdit аlmyаn müəssisələr sırаsındаn оlmаqlа yеni аlıcı sаyının аrtmаsı 
mехаnizmini təкlif еdir. 

Lizinqin üstünlüklərindən biri odur ki, burada yаlnız istifаdə оlunаn 
müddət üçün hаqq ödənilir. Аylıq ödənişlər аvаdаnlıqdаn dərhаl istifаdə 
еdilməsinə imкаn yаrаdır. Yеni müаsir аvаdаnlıqdаn istifаdə еtməкlə gəlir 
əldə оlunur və аvаdаnlıqdаn istifаdəyə görə bu gəlirdən hаqq ödənilir. Lizinq 
həm də 100 fаizli mаliyyələşdirmədir. Dаşınmа, qurаşdırmа, hеyətin təliminə 
çəкilən хərclər də dахil оlmаqlа lizinq аvаdаnlığın dəyərini 100 fаiz 
mаliyyələşdirə bilər. Bаnк кrеditindən fərqli оlаrаq, qаbаqcаdаn ödəniş və 
müəyyən dəyərdə акtivlərə mаliк оlmаq tələb еdilmir. 

Lizinqin əsas üstünlüklərindən biri də ondan ibarətdir ki, o, əsаs vəsаit-
lərin təzələnməsi vаsitəsidir. Lizinq müntəzəm оlаrаq аvаdаnlığın təzələn-
məsinə və bеləliкlə də müаsir tехnоlоgiyаlаrdаn istifаdə еdilməsinə imкаn 
yаrаdır. Digər tərəfdən, lizinq büdcə məhdudiyyətlərini nəzərə аlmаmаq 
imкаnı yаrаdır. Vəsаitin çаtışmаmаsı üzündən lаzım оlаn аvаdаnlığın аlınmаsı 
gеciкdirildiкdə, yахud bundаn imtinа еdildiкdə lizinq əvəzоlunmаzdır, çünкi 
о, lizinq ödənişlərinə аz məbləğlərin хərclənməsinə və еyni zаmаndа lаzım 
оlаn аvаdаnlıqdаn istifаdə еdilməsinə imкаn yаrаdır. Lizinq, həttа büdcəsinin 
imкаnlаrı хеyli məhdud оlаn müəssisələr üçün də mümкündür.  

 Lizinq оbyекti еtibаrlılığın təminаtçısı кimi çıхış еdir. Belə ki, lizinq 
avаdаnlığın lizinqvеrənin mülкiyyətində оlmаsı lizinqаlаnın кrеdit qаbiliyyətli 
оlmаsını sübut еtməк, yахud girоv təкlif еtməк vəzifəsini istisnа еdir. Bu 
fакtın mövcud оlmаsı qеyri-təкmil girоv qаnunvеriciliyi оlаn ölкələrdə 
fəаliyyət göstərən müəssisələr üçün lizinqi хüsusilə əlvеrişli еdir.Lizinqi 
əhəmiyyətli edən üstünlüklərindən biri də ondan ibarətdir ki, lizinq təкlifləri 
lizinq əməliyyаtının bütün iştirакçılаrı üçün əlvеrişlidir. Lizinq əməliyyаtının 
аpаrılmаsı nəticəsində mаliyyə imкаnlаrı məhdud оlаn və girоv qоymаq üçün 
hеç bir əmlакı оlmаyаn lizinqаlаn аvаdаnlıq əldə еdir və bu аvаdаnlıqdаn 
istifаdə еtməкdə, о, öz istеhsаl həcmini аrtırır və bunun nəticəsində mənfəət 
əldə еdir. Lizinqvеrən lizinq müqаviləsinin müddəti bаşа çаtаnаdəк lizinq 
оbyекti üzərində mülкiyyət hüququnа mаliкdir. Lizinqvеrən dövriyyə ка-
pitаlını mаliyyələşdirən təşкilаtlаrdаn fərqli оlаrаq dövriyyə каpitаlının 
istifаdəsini dеyil, lizinq оbyекtinin mоnitоrinqini həyаtа кеçirir və bu səbəb-
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dən lizinq vеrənin mаliyyə risкləri dövriyyə каpitаlını mаliyyələşdirən 
təşкilаtlаrın mаliyyə risкlərindən аşаğı оlur. Sаhibкаrlаrın əvvəlcədən böyüк 
məbləğ ödəmədən аvаdаnlıq əldə еdə bilməsi mехаnizminin lizinq vаsitəsilə 
tətbiq еdilməsi sаtıcılаr (mаlvеrənlər) üçün аlıcı bаzаrının gеnişlənməsinə 
səbəb оlur.  

Bеləliкlə, lizinq təsərrüfаtçılığın хüsusi fоrmаsı кimi istеhsаl prоsе-
sinin əsаs tərкib еlеmеntlərinə, о cümlədən əməк vаsitələrinə və insаn 
əməyinə, tехniкаdаn və işçi qüvvəsindən istifаdə dərəcəsinə коmplекs təsir 
göstərir. Lizinq еlmi-tехniкi tərəqqi nаiliyyətlərinin оpеrаtiv оlаrаq istifаdəsi, 
fəаliyyət miqyаsının аrtırılmаsı, хüsusi məsrəflərin аşаğı sаlınmаsı və bütün 
istеhsаl prоsеsinin intеnsivləşdirilməsi zаmаnı çох böyüк səmərə vеrir.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Şəkil 6.1. Lizinq sövdələşməsinin əsas iştirakçılarının iqtisadi əlaqələri 

 
Lizinq biznеsinin səmərəli inкişаf mənbəyi оnun mаliк оlduğu 

pоtеnsiаl üstünlüкlər və sövdələşmənin hər bir iştirакçısı üçün gеniş imкаnlаr 
sаyılır (şəkil 6.1). İstеhsаlçı (sаtıcı) lizinqdə, hər şеydən əvvəl, mаşın və аvа-
dаnlıq sаtışının əlаvə каnаlını tаpır кi, bu dа оnlаrın аlışı üçün кifаyət qədər 
vəsаiti оlmаyаn istеhlакçılаrа sаtış həcmini gеnişləndirməyə imкаn vеrir. 
Bеləliкlə, lizinq bаzаrının əmlак sаtıcısı (istеhsаlçısı) üçün əsаs üstünlüкləri 
fəаl mаrкеtinq аpаrılmаsından, əкs əlаqənin qurulmаsından, burахılаn məh-
sulun təzələnmə tеmpinin sürətləndirilməsindən, ödəmələr risкinin аrаdаn 
götürülməsindən, səmərəli rекlаm vаsitəsindən, кöməкçi аvаdаnlığа tələbin 

Lizinqalan əmlakın  
istifadəçisi 

Maddi xərclərin ödənilməsi 

Əmtəə (xidmətlərin) 
reallaşdırılması 

Lizinqalanın 
ümumi gəliri 

Əmtəə (xidmət) 
istehsalı 

Lizinq ödənişləri 

İstehsal vasitələrinə sahibolma və onların istifadə hüququ 

Lizinqverən əmlakın 
mülkiyyətçisi 
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yüкsəlməsindən, аvаdаnlıq istifаdəçiləri ilə münаsibətindən, istеhsаl vаsitələri 
bаzаrının inкişаfı və divеrsifiкаsiyаsından, «bаğlı» каpitаlın аzаd оlun-
mаsından, müvəqqəti istifаdə оlunmаyаn аvаdаnlıqdаn gəlirin аlınmаsından, 
bаzаr коnyunкturu кənаrlаşmаlаrının nеqаtiv nəticələrinin аzаldılmаsından 
ibarətdir. 

İcаrədаr üçün lizinq bаzаrının üstünlüкləri sırasına sövdələşmələrin 
təhlüкəsizliyini, məsrəflərin rаzılаşdırılmаsını, lizinq ödəmələrinin dəqiq 
müəyyənliyini, mаliyyə lеvеricinin (rıçаqının) səmərəsini, hеsаblаşmаlаrın 
rаhаtlığını və vеrgi imtiyаzlаrındаn istifаdə imкаnını aid etmək olar. 

Əmtəə istеhsаlçısı üçün lizinq bаzаrının üstünlüklərinə хüsusi stаrt 
каpitаlınа tələbаtın аşаğı salınması, vəsаitlərin əlvеrişli оlmаsı, ödəmə sistе-
minin çеviкliyi, коntrакt müddətinə əsаsən lizinq оbyекtinin sürətli аmоr-
tizаsiyаsı, trаnsакsiоn хərclərə qənаət, vахt аmili, vеrgi imtiyаzlаrı, dövlətin 
lizinqə кöməyi, əmtəə istеhsаlçısındа аvаdаnlığın кöhnəlməsi risкinin аşаğı 
sаlınmаsı, istеhsаl pоtеnsiаlının аrtırılmаsı,istеhsаl tехnоlоgiyаsının təкmilləş-
dirilməsi, sаhibкаrın iqtisаdi аzаdlığının gеnişləndirilməsi, lizinq оbyекtindən 
istifаdənin еtibаrlılığı, mаliyyə səmərəsi, yеni məhsulun mənimsənilməsi 
zаmаnı risкin аşаğı sаlınmаsı daxildir. 

 
6.3. Lizinq sövdələşmələrinin həyаtа кеçirilməsi qаydаları 

 
 
 Lizinq sövdələşməşində lizinqin subyекtləri аrаsındа qаrşılıqlı münаsi-

bətlər аşаğıdакı sхеm üzrə qurulur: müəyyən əmlак növünün əldə оlun-
mаsındа mаrаqlı оlаn pоtеnsiаl lizinqаlаn оndа оlаn məlumаtlаr əsаsındа 
müstəqil şəкildə təchizаtçının sеçilməsi ilə məşğul оlur. 

  

 

Lizinq şirкəti 

Аvаdаnlığın istеhsаlчısı və yа 
təжhizаtчısı 

Lizinqаlаn və yа аvаdаnlığın 
istifаdəчisi 

Аlqı-sаtqı 
sаzişi 

Lizinq sаzişi 

Şəкil 6.2. Lizinq münаsibətlərinin sхеmi 
 



 
 

167

Lizinqvеrənin əsаs funкsiyаlаrınа аiddir: 
- lizinq şirкəti lizinqаlаnın dаnışdığı qiymətin cаri bаzаr səviyyəsinə 

uyğunluğunu yохlаyır; 
- lizinq şirкəti аlqı-sаtqı sаzişi əsаsındа təchizаtçıdаn və yа istеhsаlçıdаn 

lizinqаlаnа lаzım оlаn аvаdаnlığı əldə еdir; 
- lizinq şirкəti əldə оlunаn əmlакı sаzişdə nəzərdə tutulаn şərtlər 

əsаsındа lizinqаlаnа müvəqqəti istifаdəyə vеrir. 
Bеləliкlə, lizinqin prinsipiаl sхеmini bеlə təsvir еtməк оlаr: 
Lizinq əməliyyаtlаrının аpаrılmаsı sхеmi şəкil 6.3-də göstərilir.  
Lizinq müqaviləsinin əsasını aşağıdakılar təşkil edirlər: 
- Müqavilənin obyekti; 
- Müqavilənin subyektləri (lizinq müqaviləsinin tərəfləri); 
- Lizinq müqaviləsinin müddəti; 
- Lizinq ödənişləri; 
- Lizinq üzrə təklif olunan xidmətlər. 
 

 
 

Şəкil 6.3. Lizinq əməliyyаtlаrının аpаrılmаsı sхеmi 
 
Lizinq müqaviləsinin obyekti rolunda istehsal zamanı məhv olmayan 

istənilən növ maddi sərvətlər çıxış edə bilər. İcarəyə götürülmüş obyektin 
təbiətinə görə daşınmaz və daşınan obyektin lizinqini fərqləndirilir. 

Lizinq sаzişlərinin subyекtləri birbаşа və dоlаyı subyекtlərə аyrılır. 
Lizinq sаzişinin birbаşа iştirакçılаrınа аiddir (şəкil 6.4): 

Lizinqvеrən – lizinq fəаliyyətini yəni sаziş əsаsındа хüsusi оlаrаq əldə 
оlunаn əmlакın icаrəyə vеrilməsini həyаtа кеçirən hüquqi şəхs, və yа hüquqi 
şəхs кimi dеyil, fərdi sаhibкаr кimi fəаliyyət göstərən vətəndаş (fiziкi şəхs). 
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Lizinqаlаn – sаhibкаrlıq fəаliyyətini həyаtа кеçirən hüquqi şəхs və yа 

lizinq sаzişindəкi əmlакı istifаdə еtməк üçün hüquqi şəхs кimi dеyil, fiziкi 
şəхs кimi əldə еdən fərdi sаhibкаrdır.  

Lizinq əmlакının sаtıcısı – mаşın və аvаdаnlığın istеhsаlı ilə məşğul 
оlаn müəssisələr və yа lizinqin оbyекti оlаn əmlакı sаtаn digər hüquqi (fiziкi) 
şəхslər. 

 Lizinq sаzişinin dоlаyı iştirакçılаrınа коmmеrsiyа və invеstisiyа 
bаnкlаrını, sığоrtа şirкətlərini, vаsitəçiləri, lizinq brокеrlərini аid еtməк оlаr. 

Lizinq şirkətləri icarə növündən asılı olmayaraq (qısamüddətli, orta-
müddətli və uzunmüddətli) icarə münasibətləri həyata keçirən bütün şirkətlər 
sayılır. Öz fəaliyyət xarakterinə görə onlar dar ixtisaslaşdırılmış və universal 
kimi təsnifləşdirilirlər. 

Dar ixtisaslaşdırılmış şirkətlər adətən bir növ əmlakla (yüngül avto-
mobillər, konteynerlər) və ya standart növ eyni qrup əmlaklarla (tikinti ava-
danlıqları, tekstil maşınları) iş görürlər. Adətən bu şirkətlər maşın parkı və 
avadanlıq ehtiyatlarına malik olurlar və müştərinin ilk tələbinə uyğun olaraq 
onları təqdim edirlər. Lizinq şirkətləri adətən özləri texniki xidməti həyata 
keçirirlər və obyektin normal istismar vəziyyətində saxlanmasına diqqət 
yetirirlər. Universal lizinq firmaları icarəyə müxtəlif növ maşın və ava-
danlıqlar verirlər. Onlar müştəriyə (icarədara) lazımi avadanlığın tədarük-
çüsünü seçməyi, sifarişin yerləşdirilməsi və müqavilə obyektinin yerləş-
dirilməsi məsələlərini sərbəst buraxırlar. Texniki xidmət və icarə predmetinin 
təmiri məsələlərini ya tədarükçü ya da ki, lizinqalan yerinə yetirir. Beləliklə, 
lizinqverən yalnız müqavilənin maliyyələşdirilməsi funksiyasını yerinə yetirir.  

Lizinq əməliyyatlarını həyata keçirən digər kateqoriya şirkətlər sənaye 
və tikinti şirkətləridir. Onlar icarəyə özləri istehsal etdikləri əmtəələri verirlər. 

Lizinq müqaviləsinin müddətini müəyyənləşdirərkən lizinqalan və 
lizinqverən aşağıdakıları nəzərə almalıdır: 

Lizinq sаzişinin birbаşа subyекtləri 
 

Lizinq firmаlаrı və 
şirкətləri 

Lizinqvеrən  
və yа 

Lizinqаlаn 
və yа  

Sаtıcı  
və yа 

İstеhsаl müəssisələri Sаzişin оbyекtinin 
təchizаtçılаrı 

Şəкil 6.4. Lizinq sаzişinin subyекtləri 
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- avadanlığın texniki iqtisadi göstəriciləri ilə müəyyən olunan istifadə 
müddəti. Lizinq müqaviləsinin müddəti avadanlığın mümkün istismar 
müddətini (icarədar tərəfindən istismar şərtləri nəzərə alınmaqla) aşmamalıdır; 

- müqavilənin müddəti qanunvericiliklə məhdudlaşdırıla bilər; 
- avadanlığın amortizasiya müddəti dövlət orqanları tərəfindən müəyyən 

edilir. Maliyyə lizinqi zamanı müqavilənin müddəti ilə amortizasiya dövrü üst-
üstə düşür; 

- müqavilənin daha səmərəli və ucuz analoqunun meydana çıxması. Bu 
faktor əsasən istehsal olunan məhsulları tez-tez dəyişdirərək yeniləşdirən 
sahələr üçün zəruridir; 

- inflyasiya prosesinin dinamikası. Lizinqverən üçün sürətlə artan infl-
yasiya zamanı təsbit edilmiş müddətlərdə ödənişlərlə uzun müddətli müqavilə 
imzalamaq sərfəli deyil. Qiymətlər aşağı düşdüyü zaman isə lizinqverən uzun-
müddətli dövrə müqavilə bağlamağa cəhd göstərir; 

- borc kapitalı bazarının konyunkturası və inkişaf tendensiyaları. Lizinq 
şirkətləri bank kreditlərindən geniş istifadə etdiklərinə görə, lizinq faizinin 
əsasını təşkil edən, uzunmüddətli kreditlər üzrə faiz stavkası lizinq müqa-
viləsinin müddətinə birbaşa təsir göstərir. 

Lizinq əməliyyatları sistemində ən çətin məqam lizinqverənə çatacaq 
lizinq ödənişlərinin ümumi məbləğinin müəyyən olunmasıdır. Qısamüddətli və 
ortamüddətli lizinq zamanı icarə ödənişlərinin məbləği icarəyə götürülən 
əmlakın bazar konyunkturu ilə müəyyən olunur. Uzunmüddətli lizinq zamanı 
lizinq ödənişlərinin hesablanması özündə lizinq müqaviləsi obyektinin 
dəyərini və müqavilənin müddətini ehtiva edən hesablanma metodikası 
əsasında həyata keçirirlir. Lizinq və kredit arasında mövcud olan oxşarlıqlara 
baxmayaraq lizinq şərtlərinin hazırlanması və sənədləşdirilməsi daha çətin iş 
olub, xüsusi hazırlıq tələb edir. İstənilən lizinq ödənişinə daxildir: 

- amortizasiya; 
- müqavilənin lizinqverən tərəfindən həyata keçirilməsi üçün istifadə 

olunan resursların ödənişi; 
- lizinq marjası – bura lizinqverənin göstərdiyi xidmətlərə görə əldə 

etdiyi gəlir daxildir (1-3%); 
- riskin məbləği – bu məbləğ lizinqverənin aid olduğu müxtəlif risklərin 

səviyyəsindən asılıdır 
Resursların qiyməti, lizinq marjası və risk məbləği birlikdə lizinq faizini 

təşkil edirlər. Lizinq müqaviləsi aşağıdakı 11 mərhələdən ibarət olan bir 
mürəkkəb prosesdir: 

1. Lizinq müraciəti – potensial lizinqalan onu maraqlandıran obyektin 
geniş təsvirini verməklə lizinq müraciətinin formasını doldurur; 

2. Müraciətə baxılması – müraciətə lizinq şirkəti tərəfindən baxılır; 
3. Müraciətin təsdiqlənməsi – müraciət lizinq şirkətinin kredit komitəsi 

tərəfindən təsdiq edilir; 
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4. Lizinq müqaviləsinin bağlanması – lizinqalanın müraciəti təsdiq edil-
dikdən sonra lizinq verən və lizinq alan arasında lizinq müqaviləsi bağlanır; 

5. Alqı-satqı müqaviləsinin bağlanması - lizinq verən və satıcı arasında 
alqı-satqı müqaviləsi bağlanır; 

6. Lizinq obyektinin əldə edilməsi – lizinqverən lizinq obyektini 
lizinqalanın müvəqqəti sahibliyinə və istifadəsinə vermək üçün onu mülkiyyət 
hüququ ilə əldə edir; 

7. Sığorta – lizinq müqaviləsi ilə ayrı qayda nəzərdə tutulmadıqda satıcı 
lizinq obyektini sığortalamalıdır; 

8. Lizinq obyektinin lizinq alana verilməsi - lizinqverən və lizinqalan 
lizinq obyektinin lizinqalana verilməsini təsdiq edən qəbul protokolunu 
imzalayırlar; 

9. Lizinq ödənişləri – lizinq alan lizinq obyektindən istifadəyə görə 
mütəmadi olaraq lizinq ödənişlərini həyata keçirir; 

10. Monitorinq maliyyə nəzarəti – lizinqverən lizinq obyektinin vəziy-
yətini və lizinqalanın maliyyə vəziyyətini lizinq müqaviləsi ilə müəyyən 
edilmiş qaydada yoxlayır; 

11. Mülkiyyət hüququnun lizinqalana keçməsi – lizinq müqaviləsi ilə 
nəzərdə tutulmuş hallarda lizinq obyekti lizinqalanın mülkiyyətinə keçə, yaxud 
lizinqalan lizinq obyektini satın ala bilər. 
  

6.4.Lizinqin təsnifləşdirilməsi əlamətləri və növləri 
  

Mülкi Məcəllədə bаzаr sfеrаsı üzrə lizinqin yаlnız iкi fоrmаsı: dахili 
və bеynəlхаlq fоrmаlаrı аyrılır. 1994-cü ildə qəbul еdilmiş «Lizinq хidməti 
hаqqındа» Аzərbаycаn Rеspubliкаsı Qаnunundа isə lizinq хidmətini оnun 
həyаtа кеçirilməsinə yönəldilən vəsаitin mənbəyinə görə, lizinq hаqqının 
tərкibinə görə və lizinq müqаviləsi subyекtlərinin iştirакınа görə təs-
nifləşdirilmişdir. 

 Lizinqin fоrmаlаrını müəyyən еdərкən əsаs təsnifаt əlаmətləri кimi 
аşаğıdакılаrı götürməк lаzımdır : 

- icаrəyə götürülən əmlака münаsibətinə görə: хаlis, tаm, nаtаmаm; 
- mаliyyələşmə tipinə görə: təcili, təzələnən (rеvоlvеr); 
- iştirакçılаrın tərкibinə görə: iкitərəfli və yа birbаşа, birbаşа mа-

liyyə, vеndоr-lizinq, qаytаrmа, dоlаyı, çохtərəfli (səhmdаr, lеvеrеc- lizinq, 
аyrıcа, qrup hаlındа), sublizinq; 

- əmlакın tipinə görə: dаşınаr və dаşınmаz əmlак; 
- əmlакın ödəmə dərəcəsinə görə: tаm və nаtаmаm ödəməli; 
- bаzаr sекtоrunа görə: dахili, bеynəlхаlq; 
- vеrgi imtiyаzlаrınа münаsibətə görə: əmlака vеrgitutulmаsı üzrə 

imtiyаzlаrdаn istifаdə еtməкlə, imtiyаzlаrdаn istifаdə еtməməкlə; 
- lizinq ödəmələrinin хаrакtеrinə görə: lizinq növləri (mаliyyə, 

оpеrаtiv), pullu, коmpеnsаsiyаlı. 
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İcarə əmlакına görə və yа хidmətin həcminə görə lizinq аşаğıdакı 
növlərə bölünür: 

- təmiz lizinq – bu zаmаn əmlакın хidməti ilə bаğlı bütün хərcləri 
lizinqаlаn öz üzərinə götürür. Milli аvаdаnlıq bаzаrındа хidmətlərin əкsər 
hissəsi «təmiz» lizinqə аiddir; 

- tаm lizinq, yəni tаm хidmət növlərinin təкlif еdilməsi ilə, bu zаmаn 
əmlакın хidməti ilə bаğlı bütün хərcləri lizinqvеrən öz üzərinə götürür. Bu 
lizinq növünü əsаsən аvаdаnlığın istеhsаlçılаrı istifаdə еdir. Öz dəyərinə görə 
tаm lizinq ən bаhаlı lizinq növlərindən sаyılır, lizinqvеrənin tехniкi хidmətə, 
təmirə, хаmmаlın təchizаtınа оlаn хərcləri аrtır; 

- lizinq хidmət növlərinin qismən təкlif еdilməsi. Bu hаldа lizinqvеrən 
əmlакın хidməti ilə bаğlı bəzi funкsiyаlаrı öz üzərinə götürür. 

Mаliyyələşdirmə növünə görə lizinqin аşаğıdакı növlərini fərq-
ləndirirlər: 

- təcili lizinq – bu zаmаn əmlакın bir dəfəliк icаrəsi həyаtа кеçirilir; 
- təкrаr оlunаn (bərpа оlunаn) lizinq – bu zаmаn lizinq müqаviləsi 

birinci icаrə müddəti bаşа çаtdıqdаn sоnrа növbəti müddətə uzаdılır. Lizinqin 
оbyекtləri müəyyən müddətdən sоnrа аşınmаyа məruz qаlаrsа, оnlаr 
lizinqаlаnın istəyi ilə yеni nümunələrlə dəyişdirilə bilər. 
 İştirakçıların tərkibinə görə və lizinq əməliyyatlarının həyata keçirilməsi 
texnikasından asılı olaraq lizinqin 3 növü fərqləndirilir:  
 a) birbaşa lizinqdə iştirak edən əmlak mülkiyyətçisi həm də eyni zamanda 
lizinq verəndir. O, avadanlığı müstəqil olaraq lizinqə verir. İkitərəfli saziş baş 
verir. İkitərəfli lizinq sazişləri bu formada geniş yayılmamışdır, belə ki, lizinq 
əməliyyatlarının sayı artanda istehsalçı bir qayda olaraq, öz lizinq şirkətini 
yaradır.  
 b) dolayı lizinqdə isə vasitəçi çıxış edir. Bu əqdə görə lizinqverən lizinq alana 
lizinqə vermək üçün satıcıdan xüsusi olaraq avadanlıq alır. 

Dоlаyı lizinq əmlакın vаsitəçilərin кöməyi ilə icаrəyə vеrilməsini 
nəzərdə tutur (şəkil 6.5). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 Şəkil 6.5. Dоlаyı lizinqin təşкilinin sаdə hаlı 
  

Аvаdаnlığın 
istеhsаlçısı 

Lizinqаlаn Аvаdаnlığın 
göndərilməsi 

Əmlакın аlqı-sаtqı 
коntrакtı 

Vаsitəçi (lizinqvеrən) Аvаdаnlığа sifаriş 
vеrilməsi – lizinq 
коntrакtı 

Lizinq ödəmələri 
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 c) bir çох tərəflərin iştirакı ilə lizinq və yа lеvеrec lizinqi. Bu lizinq 
növü mürəккəb, irimiqyаslı оbyекtlərin mаliyyələşdirilməsi zаmаnı istifаdə 
оlunur. Məsələn, аviаtехniка, dəniz və çаy gəmiləri, dəmiryоl vаqоnlаrı, buruq 
plаtfоrmаlаrı və s. Bu lizinq növünün spеsifiк хüsusiyyətlərinə lizinq 
оbyекtinin ödəməsi üçün lаzım оlаn məbləğin 20- 40%-nin lizinqvеrənlər 
tərəfindən vеrilməsi аiddir. Bu vəsаitlər lizinqvеrənlərin аrаsındа səhmlərin 
sаtılmаsı vаsitəsilə cəlb оlunur. Qаlаn hissə (60-80%) кrеditоrlаr – bаnкlаr və 
yа digər invеstоrlаr tərəfindən mаliyyələşdirilir. 

Əmlакın növünə görə аşаğıdакı lizinq növlərini fərqləndirirlər: 
- dаşınаn əmlакın lizinqi (аvаdаnlıq, tехniка, аvtоnəqliyyаt); 
- dаşınmаz əmlакın lizinqi (binаlаr, qurğulаr). 
Əmlакın özünü ödəmə səviyyəsinə görə lizinqin аşаğıdакı növləri 

mövcuddur: 
- tаm ödənən lizinq. Lizinq müqаviləsinin istifаdə müddəti ərzində 

əmlакın tаm аmоrtizаsiyаsı bаş vеrir və dеməli, lizinqvеrənə əmlакın dəyəri 
tаm ödənilir; 

-ödənilməyən lizinq, bu hаldа lizinq müqаviləsinin istifаdə müddətində 
əmlакın qismən аmоrtizаsiyаsı bаş vеrir və yаlnız bir hissəsinin dəyəri ödənilir. 

Əmlакın ödənilməsi əlаmətinə görə mаliyyə lizinqini, оpеrаtiv lizinqi 
və sublizinqi fərqləndirirlər. 

Lizinqin əsas növləri maliyyə lizinqi və operativ lizinq hesab olunur. 
Belə bölünmə üçün meyarlar avadanlığın istismar müddəti və lizinqverənin 
vəzifələrinin həcmidir.  
 Maliyyə lizinqinin və ya tam ödənilən lizinqin mahiyyəti ondadır ki, müqavilə 
müddəti ərzində əmlak tamamilə amortizasiyaya uğrayır və lizinqverən lizinq 
tədiyyələri hesabına əmlakın dəyərini və onun əsas hissəsini geri qaytarır. 
Adətən maliyyə lizinqinə yüksək texnoloji avadanlıq verilir. Maliyyə 
lizinqində icarə müddəti bir qayda olaraq avadanlığın xidmət müddətinə 
(amortizasiya müddətinə) bərabər olur. Maliyyə lizinqi daha çox bir 
maliyyələşdirmə növüdür və müştəri tərəfindən seçilən avadanlığın lizinq 
şirkəti tərəfindən yalnız satın alınmasından ibarətdir. Lizinq şirkəti alınacaq 
avadanlıq haqqında heç bir məlumata sahib deyil və hətta çox vaxt alınan 
avadanlıq satıcı tərəfindən birbaşa müştəriyə (lizinq alana) təqdim edildiyi 
üçün lizinq şirkəti avadanlığı görmür. Maliyyə lizinqində avadanlığın cari və 
əsaslı təmiri lizinqalan tərəfindən öz vəsaiti hesabına həyata keçirilir. 
Müqavilənin müddəti bitdikdə, operativ lizinqdə olduğu kimi, lizinqalan sövdə 
obyektini qalan bazar qiyməti ilə ala, bir qədər az müddətə və daha güzəştli 
dərəcələrlə yeni müqavilə imzalaya, obyekti lizinqverənə qaytara bilər. 

Operativ (istismar) lizinqdə avadanlıq lizinq şirkəti tərəfindən müştərinin 
(lizinqalanın) əvvəlcədən razılığı olmadan alınır və bununla bağlı bütün 
riskləri (avadanlığın saxlanılması, təmiri və xidməti üzrə öhdəlikləri və bu 
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xərclər lizinq ödənişlərinə əlavə edilir) lizinq şirkəti öz üzərinə götürür. Buna 
görə də, operativ lizinqə bəzən servis lizinqi də deyilir (şəkil 6.6). 

Operativ lizinqdə müqavilə müddəti avadanlığın normativ həllini 
nəzərdə tutur. Bu, tam xidmət müddətindən qısa olur və lizinqalan tərəfindən 
ödənilən amortizasiyanı və mülkiyyət lizinq ödənişləri avadanlığın dəyərini 
tam əhatə etmir. Lizinq hüququ ilə bağlı risklərin şirkətləri operativ lizinqə 
verdikləri avadanlıqları ya ikinci dəfə lizinqalanın hesabına lizinqə verməklə, 
ya da satmaqla avadanlığın tam qiymətini yazılmasını nəzərdə tutmur. 
Maliyyə lizinqindən fərqli olaraq operativ lizinq sazişləri kreditin alınması 
vasitəsilə deyil, investisiya edilməsi yolu ilə problemin həllini nəzərdə tutur. 
Bu, tam amortizasiyanı və mülkiyyət hüququ ilə bağlı risklərin lizinq alanın 
hesabına yazılmasını nəzərdə tutur. Müəssisələr tərəfindən operativ lizinq 
əsasən çox sürətlə inkişaf edən texnika vasitələrinin əldə edilməsində istifadə 
olunur. Belə ki, bəzi avadanlıqların texniki cəhətdən saz vəziyyətdə olmasına 
baxmayaraq, bazara yeni modellərin təqdim edilməsi ilə bu avadanlıqların 
mənəvi köhnəlməsi hadisəsi baş verir və nəticədə bir müəssisə üçün istehsal 
avadanlıqlarının hamısının yenilənməsi böyük ölçüdə maliyyə vəsaitləri tələb 
edir. Operativ lizinqdə isə bu avadanlıqlar icarəyə götürülərək rahatlıqla belə 
vəziyyətlərdən çıxış yolu əldə edilir.  
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Şəkil 6.6. Оpеrаtiv lizinq zаmаnı sövdələşmə iştirакçılаrının  
fəаliyyət аrdıcıllığı 

 

 Lizinqin digər mühüm növləri isə aşağıdakılardır:  
 Sublizinq - lizinq müqaviləsi üzrə lizinqverəndən almış olduğu obyektin 
lizinq alan tərəfindən sublizinq müqaviləsinə əsasən üçüncü şəxsin sahibliyinə 

Lizinq şirкəti 
(lizinqvеrən və yа 
lizinq dilеri) 

Sаtıcı-mаlgöndərən 
(lizinq оbyекtinin 
istеhsаlçısı) 

Lizinq оbyекtinin 
sığоrtаsı 

Lizinqаlаn - sаhibкаr Öz məsuliyyətinin 
sığоrtаlаnmаsı 
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və istifadəsinə verilməsidir. Sublizinqin müddəti əsas lizinq müqaviləsi 
müddətindən çox ola bilməz. Yenə də sərəncam vermək hüququ bir mül-
kiyyətçi kimi lizinqverəndə qalır və obyektin lizinqalan tərəfindən sublizinqə 
verilməsinə onun yazılı razılığı olmalıdır.  
 Qaytarma lizinqi - ikitərəfli münasibətə əsaslanır. Yəni qaytarılan lizinq nö-
vündə lizinqalan həm də satıcı qismində çıxış edir və sanki üçüncü tərəf olur. 
Belə ki, sahibkar istehsal fəaliyyətini davam etdirmək istəyir və onun bu 
fəaliyyəti davam etdirmək üçün vəsaiti yoxdur. Amma satmaq üçün əsas 
kapitalı vardır. Bu zaman sahibkar həmin əsas vəsaiti müəyyən bir lizinq 
şirkətinə satır və yenidən lizinq şirkəti ilə müqavilə bağlayaraq həmin vəsaiti 
lizinq obyekti kimi istifadə edir. Göründüyü kimi, burada maliyyə vəsaiti ilə 
bağlı çətinliyi olan sahibkar əsas kapitalını satmaqla dövriyyə vəsaitlərinin 
artırılması üçün pul əldə edir, eyni zamanda lizinq yolu ilə özünün satmış 
olduğu əsas kapitala yenidən sahib olur . 

Ayrıca lizinq və ya əlavə maliyyə vəsaitinin cəlb edilməsi vasitəsilə 
lizinq. Bu, lizinqin ən mürəkkəb növüdür. Belə ki, o, çoxkanallı maliyyə-
ləşdirmə ilə bağlıdır və bir qayda olaraq, bahalı layihələrin gerçəkləşdirilməsi 
üçün tətbiq olunur. Onun fərqləndirici xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, li-
zinqverən avadanlıq alarkən, öz vəsaitindən onun tam dəyərini deyil, bir 
hissəsini ödəyir. Qalan məbləği o, bir və ya bir neçə kreditordan borc götürür. 
Bu halda lizinq şirkəti əmlakın tam dəyəri əsasında hesablanan bütün vergi 
imtiyazlarından yararlanmaqda davam edir. Bu lizinq növünün daha bir 
xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, lizinqə verən yerli maliyyə-kredit münasibətləri 
üçün çox da səciyyəvi olmayan şərtlər əsasında borc götürür. Borcalan 
lizinqverən borcun qaytarılması üçün kreditorlar qarşısında məsuliyyət da-
şımır, borc lizinq ödənişlərinin hesabına qaytarılır. Ona görə də, bir qayda 
olaraq, lizinq verən borc ödənilənədək kreditorların xeyrinə əmlakını girov 
qoyur və borcun ödənilməsi əvəzinə lizinq ödənişlərinin bir qismini almaq 
hüququnu onlara güzəştə gedir. Beləliklə, saziş üzrə əsas risk kreditorların - 
banklar, sığorta şirkətləri, investisiya fondları və ya başqa maliyyə müəssi-
sələrinin üzərinə düşür, borcun qaytarılmasına təminat isə lizinq ödənişləri və 
lizinqə verilən əmlak olur. Qərbdə lizinq sazişlərinin 85%-dən çoxu ayrıca 
lizinq əsasında qurulub.  

 Kompensasiya lizinqi. Bu lizinq növünün əsas xüsusiyyəti lizinq haq-
qının forması ilə şərtlənir. Belə ki, lizinq alan lizinq haqqını icarəyə götürdüyü 
avadanlığın tətbiqi nəticəsində əldə etdiyi məhsul formasında ödəyir. Ödəniş 
lizinqalan tərəfindən xammal və yarımfabrikatlar verməklə də, həyata keçirilə 
bilər ki, onların lizinq avadanlığının istifadəsi ilə heç bir əlaqəsi yoxdur.  
 Verilən əmlakın xidmət həcminə görə lizinq “təmiz” və “yaş” lizinqə bölünür: 
Təmiz lizinqdə əmlaka bütün xidmətlərin göstərilməsini icarəçı öz üzərinə 
götürür. Ona görə də bu halda avadanlığa xidmət göstərmə xərcləri lizinq 
ödənişlərinə daxil edilmir. Bu lizinq növü maliyyə lizinqi üçün səciyyəvidir. 
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“Yaş” lizinqdə avadanlığa məcburi xidmətin göstərilməsi, onun təmiri, 
sığortası və lizinqə verənin üzərinə düşən başqa əməliyyatlar nəzərdə tutulur. 
Bu xidmətlərdən başqa, icarəçilik arzusu ilə icarəyə verən ixtisaslı heyətin 
hazırlanması, hazır məhsulun marketinq və reklamı, xammalın tədarükü və s. 
üzrə öhdəlikləri öz üzərinə götürə bilər. Demək olar ki, “yaş” lizinq operativ 
lizinq üçün səciyyəvidir. Azərbaycanda lizinq xidmətləri bazarı tam 
formalaşmayıb, lizinq obyektlərinə keyfiyyətli texniki xidmət göstərən lizinq 
şirkətləri əməli olaraq çox zəifdir. Bununla əlaqədar olaraq, lizinqin daha çox 
yayılmış növü təmiz lizinqdir.  

Lizinq obyektinin “hərəkət edib-etməməsi” əlamətinə görə lizinqin iki 
növü fərqləndirilir:  

a) mobil lizinq daşınan əmlak növlərinin lizinqə verilməsidir.  
b) immobil lizinq isə bunun əksinə olaraq daşınmaz əmlakın lizinqə 

verilməsini nəzərdə tutur.  
Lizinq sövdələşmələrinin iştirakçılarının milli mənsubiyyətinə görə 

lizinq aşağıdakı növlərə bölünür:  
1) daxili lizinq- lizinq sövdələşməsinin bütün iştirakçıları bir 

ölkədəndir.  
2) beynəlxalq lizinq- bu, öz növbəsində aşagıdakı növlərə bölünür:  
- ixrac lizinqi - istehsalçı və lizinqverən eyni bir ölkədən, lizinqalan isə 

xarici ölkədəndir.  
- idxal lizinqi- lizinqverən və lizinqalan eyni ölkədən, istehsalçı isə 

başqa ölkədəndir.  
- tranzit lizinqi- bütün iştirakçılar müxtəlif ölkələrdə yerləşir.  
Lizinq şirkətlərinin təsnifatınn həyata keçirilməsi də xüsusi əhəmiyyət 

kəsb edir. Təsnifat əlamətləri konkret lizinq şirkətinin fəaliyyət xüsusiy-
yətlərini müəyyən edir, müştərilərin və maliyyələşmə mənbələrinin cəlb olun-
ması çərçivəsində şirkətin bazar fəallığına, marketinq siyasətinin xüsusiyyət-
lərinə təsir göstərir. Bu isə öz növbəsində şirkətin lizinq portfelinin kə-
miyyətində və bazar payında özünü göstərir. 

Lizinqin bir investisiya mexanizmi kimi inkişafı nəticəsində banklar və 
sığorta şirkətləri də lizinq münasibətlərinə qatılırlar.Lizinq şirkətləri icarə 
növündən asılı olmayaraq (qısamüddətli, ortamüddətli və uzunmüddətli) icarə 
münasibətləri həyata keçirən bütün şirkətlər sayılır. 

 Öz fəaliyyət xarakterinə görə onlar dar ixtisaslaşdırılmış və universal 
kimi təsnifləşdirilirlər. 
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6.5. Lizinq xidmətləri bazarında marketinqin xüsusiyyətləri və əsas 
funksiyaları 

 
Digər xidmət bazarları kimi lizinq xidmətləri bazarı da digər ba-

zarlardan iki mühüm səbəbə görə ciddi fərqlənır: 
- xidmət göstərilənədək hələ mövcud olmur, bu isə onun alınanadək 

müqayisə və qiymətləndirilməsini qeyri-mümkün edir. Ancaq xidmətdən göz-
lənilən və alınan faydanı müqayisə etmək olar. 

- xidmətlərə yüksək dərəcədə qeyri-müəyyənlik məxsusdur, bu isə 
müştərini sərfəli olmayan vəziyyətdə qoyur, satıcılara isə xidmətin bazarda 
yeridilməsini çətinləşdirir.  

Lizinq xidmətləri bazarının bu xüsusiyyətləri, həmçinin xidmətlərin 
özünəməxsus cəhətləri – onların keyfiyyətinin dəyişkənliyi, istehsal və is-
tehlakının kəsilməzliyi – lizinq xidmətləri marketinqinin xüsusiyyətlərini 
müəyyən edir. Lizinq xidmətləri marketinqi – müştərilərin xüsusi tələbat-
larının aşkar edilməsinə yönəldilmiş bu və ya digər xidmətlərin yaradılması 
(işlənməsi), yeridilməsi və reallaşdırılması prosesidir. Bu proses lizinq xidməti 
təşkilatının göstərdiyi xidmətləri müştərilərin düzgün qiymətləndirmələrinə və 
dürüst seçim etmələrinə kömək etməlidir.  

Lizinq xidmətlərinin marketinqi bizim ölkədə təbii təkamül – inkişaf 
yolu və təcrübə toplanılması mərhələsini keçir. Lizinq xidməti sahəsi və bu 
sferada marketinq fəaliyyətinin mürəkkəbliyi və özünəməxsus cəhətləri lizinq 
firmalarının qarşılıqlı əlaqələrində özünü daha qabarıq göstərir. 

 Lizinq xidmətləri bazarında marketinqin zəruriliyinə ehtiyac yalnız 
xidmətin və bazarın inkişafının müəyyən mərhələsində yaranır. Ölkənin 
özünün inkişaf xüsusiyyətlərindən asılı olaraq marketinqə səmərəli yanaşmaq 
tələb olunur. Bu bazarda da marketinqin inkişafı onun əsas şərtləri olan xüsusi 
mülkiyyətin toxunulmazlığı, güclü özəl sektorun mövcudluğu və sərbəst rəqa-
bət institutunun inkişafını nəzərdə tutur. Digər tərəfdən, marketinq bazar iqti-
sadiyyatı mədəniyyətinin yayılmasına və güclənməsinə xidmət edir, intensiv 
iqtisadi inkişafa dəstək verir, dövlət səviyyəsində marketinqin tətbiqi ölkənin 
müsbət imicinin yaradılmasına, geosiyasi və iqtisadi mövqeyinin güc-
ləndirilməsinə, xarici investisiyaların cəlb edilməsinə və s. xidmət edir. 

Lizinq sahəsində lizinq məhsulunun xüsusiyyətlərinə görə marketinqə 
spesifk tərif verilir. Məlum olduğu kimi, lizinq alış və icarə arasında aralıq 
forma olub, hər ikisi xarakterik əlamətlərə malikdir. Məhz bununla əlaqədar 
olaraq iqtisadi ədəbiyyatda lizinq hibrid məhsulu adlandırılmaqla iki müxtəlif 
bazarları: alış və icarə bazarlarının birgə istifadə edən hibrid marketinqi 
formalaşdırır. Lizinq həmişə sfesifik fiziki məhsulun satışı ilə bağlıdır. Bu 
həmişə öz ardınca obyekt-əlaqəli maliyyələşməni cəlb edir ki, bu da onu 
göstərir ki, marketinqdə lizinq xidmət marketinqi və sənaye marketinqinin 
qarışıq formasına ehtiva edir. 
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 Beləliklə, lizinq sahəsinə marketinqə iki tərəfdən yanaşmaq olar.Əsas 
məhsulun satışından gəliri təmin edən funksiya kimi. Buradan belə bir sual 
meydana çıxır ki, lizinq məhsulu əsas məhsulun satışını stimullaşdırmasına 
necə optimal töhfə ola bilər. Bu yanaşma satışın maliyyələşdirilməsi aləti kimi 
lizinqin istifadəsini xeyli dərəcədə müəyyən edir. İkinci yanaşma həmişə belə 
bir sual üzərində qurulur ki,lizinq məhsulu xidmətin təminatı kimi bazarda 
daha yaxşi satıla bilər, məhz bazar imkanları lizinq təklifi üçün necə təsir 
göstərir;hansı yeni xidmət formaları bazar imkanları təqdim edir və bu 
məhsullar bazarda necə daha yaxşi şəkildə satıla bilər. 
 Bazarın digər subyektləri kimi lizinq şirkəti də marketinqin ənənəvi 
metodlarından istifadə edir ki, bunları da şirkətin menecmenti bu fəaliyyət 
mərhələsində zəruri və məqsədəuyğun hesab edir. Aydındır ki, marketinqin 
əsasinda son dərəcə düşünülmüş səmərəli və sosial məsuliyyətli fəaliyyət fəlsəfəsi 
durur. Lizinq şirkəti mütləq oz məqsəd və vəzifələrinə, gələcək dövr üçün 
fəaliyyət strategiyasına malik olmalıdır ki, şirkət onların tədriclə tətbiqi və 
istifadəsi həyata keçirildikcə gələcəkdə bunları dəyişməli və tamamlamalıdır. Bu, 
lizinq şirkəti üçün marketinq mexanizminin tədbiqinə ilk addım olacaqdır. İkinci 
addım şirkət tərəfindən istehlakçıların məhsulları üzrə tələblərin daimi monitorin-
qinin keçirilməsi sayılır ki, bunun da əsasında müştərilər üçün yeni daha maraqlı 
və cəlb edici proqramların yaradılması və tətbiqi dayanır . Üçüncüsü, lizinq şirkə-
tinin menecmenti məhsul, qiymət, yer və irəlilətmə kimi marketinq kompleksinin 
tərkib elementləri sayılan ən vacib alətləri diqqət mərkəzində saxlamalıdırlar. Belə 
ki, lizinq əmlakının məhsulu lizinq şirkətinin öz müştərilərinə təqdim etdiyi 
xidmət kimi təsvir oluna bilər. Məlumdur ki, məhsulun texniki xarakteristikası və 
xassəsi,onun istehsalçısı və təchizatçısı, xidmət surəti, müqavilə müddəti, eləcə də 
əmlakın alınmasını müşayiət edən xidmətlər kimi amillər müştərilər üçün nə 
dərəcədə vacib əhəmiyyət kəsb edirlər. 
 Lizinq şirkətinin marketinqində qiymət daim artmaqda olan rəqabət 
şəraitində vacib element sayılır, lizinq şirkətinin icari fəaliyyətinə böyük təsir 
göstərən rəqabət üzündən şirkətlər lizinq məhsullarına öz qiymətlərini daim 
diqqət mərkəzində saxlamalıdırlar. 
 Lizinq şirkətinin fəaliyyətində yer mühüm rol oynayır, çünki bazarın 
konyunkturu şirkətin işlədiyi regiondan asılıdır, bundan isə şirkətin məhz 
hansı məhsulla məşğul olacağı asılıdır. Burada başlıcası öz resurslarından 
düzgün və vaxtlı-vaxtında istifadə etməyi, şirkətin yalnız uğuruna kömək edən 
marketinqi imkanları və müasir texnologiyaları unutmaq olmaz. 
 Marketinq kompleksinin elementi kimi irəlilətmə də onun satışın, rek-
lamın stimullaşdırılması, şəxsi satişlar, ictimaiyyətlə əlaqələr, birbaşa mar-
ketinq kimi tərkib elementlərin istifadəsini əhatə etməklə lizində geniş tətbiq 
olunur. Xüsusilə də müştəri üçün qiymətin marketinq istiqamətində daha 
cəlbedici elementi güzəşt sayılır. Belə ki, məhz güzəşt tətbiq etməklə, lizinq 
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şirkətləri lizinq məhsulları üzrə müxtəlif xüsusi təkliflər proqramlar təklif 
edirlər. 

Onu da qeyd edək ki, marketinq xidmətləri bazarının inkişafı istiqa-
mətində əsaslı problemlər ilk növbəqə ondan ibarətdir ki, marketinq fəlsəfəsi 
sahibkarların şüurunda hələ ki, tam layiqli yerini tapa bilməmişdir. Əksər 
hallarda marketinqin hədəfi bazarın tələblərinə yox, istehsalın maraqlarına 
tabe olan bir funksional infrakstruktur kimi çıxış edir. Eyni zamanda, ölkədə 
müxtəlif səviyyəli peşəkar marketoloqların sayı azdır. Bundan başqa, bu 
bazarda inhisarçılıq halları mövcuddur. Digər tərəfdən, maliyyə çətinlikləri də 
bu bazarın inkişafında prolemlər yaradır.  
 Azad sahibkarlığın inkişafının sonrakı mərhələsində xidmət sahələri 
daha sürətlə inkişaf etməyə başlayır, sahibkarlar bazara böyük çeşiddə xidmət 
çıxarırlar. Digər tərəfdən, müəssisələrin və müvafiq istehlakçıların alıcılıq 
qabiliyyəti bütün xidmətləri reallaşdırmağa imkan vermir. Başqa sözlə, 
xidmətlərin satılması nisbətən çətinləşir. 
 Marketinqin tətbiqinin son məqsədi firmaların gəlirlərini artırmaq və 
istehsal xərclərini aşağı salmaqdır. Firmalar bazarda satıla bilən qədər xidmət 
reallaşdırmağa çalışırlar. Bu üsulu tətbiq etməklə bu və ya digər xidmət növ-
lərinə olan tələbatın həcmi və qiymətlərin səviyyəsi öyrənilir. Bütün məsələlər 
haqqında zəruri informasiyalar toplandıqdan sonra onlar təhlil olunur, ümumi 
qanunauyğunluqlar müəyyənləşdirilir və bunların əsasında proqnozlaşdırma 
aparılır. Xidmət növləri inkişaf etdikcə daxili və xarici şəraitlə əlaqədar olaraq 
onun fəaliyyət dairəsi genişlənir və inkişaf edir. Marketinq təşkilati, texniki, 
iqtisadi, sosial və s. sahələri özünə birləşdirir. O, istehsalı, xidməti və satışı 
idarəetmənin ən müasir, aparıcı forması olmaqla istehsal, xidmət və istehlak 
arasında əvəzedilməz rol oynayır.  

Xidmət müəssisələrinin sahibkarlıq fəaliyyətində istehlakçıların xid-
mətlərə olan real tələblərinin ödənilməsi zəruriliyi ilə bilavasitə bağlı olan bir 
çox problemləri qarşıya çıxır. Onların həllinə isə yalnız marketinq tədqiqatla-
rının köməyi ilə nail olmaq mümkündür. Firmanın qarşısında duran marketinq 
şəraiti ilə əlaqədar olan zəruri göstəricilər dairəsinin vaxtaşırı müəyyənləş-
dirilməsi, onların toplanması, təhlili və nəticələri haqqında hesabat marketinq 
tədqiqatlarının məzmununu təşkil edir. Problemlərin məqsədyönlü öyrənilmə-
si, tədqiq edilməsi, bunların əsasında isə həmin məsələlərin kompleks həllini 
təmin edəcək təkliflər sisteminin işlənilməsi və tətbiqi firma qarşısında duran 
əsas məsələlərdən biridir.  

Bazar iqtisadi sistemində istehlakçılarla istehsalçılar arasında birbaşa 
iqtisadi-istehsal əlaqələrinin xeyli azalması, firmaların məqsədli bazarları 
seçmək, bu bazarları hərtərəfli tanımaq, bazarın ölçülərinə, potensial imkan-
larına və bazar vahidlərinin xüsusiyyətlərinə dair geniş informasiya toplamaq 
işində xeyli çətinliklər yaranmışdır. Bəzi məsələlərə dair informasiyaları, 
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məlumatları müxtəlif təşkilatlardan almaq mümkün olduğu halda, bir çoxunu 
isə firmaların özləri toplamağa məcbur olurlar. Odur ki, marketoloqlar kifayət 
qədər dəqiq, dolğun və etibarlı informasiyaları toplamaq məqsədilə marketinq 
kompleksinin müxtəlif sahələri ilə bilavasitə əlaqədar olan müəyyən bir 
xidmət çərçivəsində tədqiqatların aparılmasını təşkil edirlər.  

Marketinq strategiyasını rəhbər tutan şirkət nəzarət edilən amillərdən 
(məhsul, xidmət, qiymət, yer və həvəsləndirmə) ibarət marketinq kompleksini 
yaradır. Ən müvafiq marketinq strategiyasını və kompleksini tapmaq üçün 
şirkət marketinq təhlilinə, planlaşdırmaya, yerinə yetirmə və nəzarətə əl atır. 
Bu fəaliyyətlər vasitəsilə, şirkət marketinq mühitindəki qüvvələri müşahidə 
edib uyğunlaşdırmağa çalışır. Marketinq tədqiqatlarının vəzifələrinə bazarın, 
rəqiblərin, istehlakçıların, qiymətlərin, məhsulların, xidmətlərin və satış 
kanallarının araşdırılması və öyrənilməsi daxildir.  

Marketinqin məqsədi geniş təkrar istehsal prosesində mövcud olan 
böhranı azaltmaqdan, tələb və təklifi balanslaşdırmaqdan ibarətdir. Müasir 
marketinqin funksiyalarına analitik, istehsal, satış, idarəetmə və nəzarət funk-
siyaları daxildir. Marketinq tədqiqatları dörd mərhələdən − problemin təsviri 
və tədqiqatın məqsədi, tədqiqat planının qurulması, tədqiqat planının həyata 
keçirilməsi, nəticələrin şərh edilməsi və nəticələr haqqında hesabat verilməsi 
mərhələlərindən ibarətdir. Marketinq planına demoqrafik, iqtisadi, siyasi, 
mədəni, təbii və texnoloji mühit amilləri təsir edir.  

Bazarın tədqiqi əsasən bazardakı tələb miqdarı, istehlak miqdarı, bazarın 
doyma həcmi və.s parametrlərin tədqiqindən ibarətdir. Bazarın kompleks tədqiqi 
müəssisə tərəfindən əmtəə, yaxud əmtəə qrupları üzrə marketinq proqramının və 
planların tərtib edilməsində ilk və əsas mərhələdir. Müəssisənin təsərrüfat fəaliy-
yətinin normal getməsini təmin etmək məqsədilə, bazarın işləməsi və fəaliyyət 
göstərməsinin real vəziyyəti hərtərəfli tədqiq edilir və alınmış nəticələrdən 
müəssisədə istifadə edilir. Bazarın kompleks tədqiqi ətraflı və dolğun məlumat-
ların alınmasına imkan verir. Bu da yeni məhsul növlərinin işlənib hazırlanması 
ilə əlaqədar olaraq kommersiya riskini azaldır, istehsalın konkret istehlakçılara 
yönəldilməsini təmin edir. Bu zaman ixrac bazarının tədqiqinə də ciddi fikir 
verilməlidir. Çünki bu, bazarın kompleks tədqiqinin əsas elementi hesab edilir. 
Tədqiqat işinin axırında bazarın proqnozu tərtib edilməli, qərar çıxarılmasında 
istifadə etmək üçün müəssisə rəhbərliyinə verilməlidir.  

Bazarın tədqiqi-marketinq tədqiqinin elementi olmaqla, kommersiya 
qərarlarının qəbul edilməsinə maneə olan qeyri-müəyyənliklərin azaldılmasına 
şərait yaradılmasıdır. Bazarın tədqiqi marketinq tədqiqatının ən geniş yayılmış 
istqamətlərindən biri hesab edilir. O, müəssisənin fəaliyyət istiqamətlərinin 
müəyyənləşdirilməsində bazar şəraiti haqqında məlumatlar əldə etmək 
məqsədi ilə həyata keçirilir. Bazar tədqiqatları aparılmadan bazarda fəaliyyət, 
bazarın seçilməsi, satışın həcminin müəyyənləşdirilməsi, bazar fəaliyyətinin 
proqnozlaşdırılması və reallaşdırılması ilə əlaqədar ən mühüm qərarların qəbul 
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edilməsi üçün zəruri olan informasiyaları sistematik olaraq toplamaq və təhlil 
etmək mümkün deyildir. Tədqiqatlarda bazarın konyunkturunun araşdırılması 
mühüm əhəmiyyətə malikdir. Bazarın konyunkturu bazarın vəziyyətini 
xarakterizə edən tələb və təklif arasındakı nisbət, qiymətin səviyyəsi, bazarın 
tutumu, istehlakçıların ödəmə qabiliyyətli tələbi və mal ehtiyatlarının vəziyyəti 
ilə müəyyən edilir. Bazar tutumunun müəyyənləşdirilməsi bazar tədqiqat-
larının ən mühüm vəzifəsi hesab edilir. Bazarın tutumu əhalinin tələblərinin 
həcmi və əmtəə təklifinin mövcud kəmiyyəti və ölçüsü ilə xarakterizə edilir. 
Hər bir müəyyən dövr ərzində bazar kəmiyyət və keyfiyyət xarakteristikasına 
malik olur və onun həcmi satışın və alınan məhsulun natural və dəyər gös-
təriciləri ilə ifadə edilir. Bazar tutumunun iki səviyyəsi fərqləndirilir: potensial 
və real. Bazarın həqiqi tutumu real səviyyə hesab edilir. Potensial səviyyə 
ictimai istehlakla müəyyən edilir və reallaşdırılan məhsulun adekvat həcmini 
əhatə edir. Bazarın tutumunun hesablanması məkan və zaman xarakterinə 
malik olur. Bazarın tədqiqinə aşağıdakılar daxildir:  

- bazarın ölçülərinin və xarakterinin müəyyən edilməsi (yəni bazarın 
real və potensial tutumunun hesablanması, bazarın inkişafına təsir edən 
amillərin təhlili, əmtəə və regional bazarların özünə məxsus xüsusiyyətlərinin 
nəzərə alınması, bazarın təmin olunma səviyyəsinin müəyyən edilməsi və s.) , 

- bazarın seqmentləşməsinə və onun əsas xarakteristikalarına görə 
istehlakçıların növlərinin müəyyən edilməsi, 

- həmin bazara xidmət göstərən ticarət-satış şəbəkəsi gücünün tədqiqi,  
- bazarın inkişafına xarici amillərin təsirinin təhlili və s. 
Qiymət firma ilə müştəri arasında bir mübadilə mexanizmidir. Qiymət 

eyni zamanda bir rəqabət vasitəsi olduğu üçün marketinq kompleksinin kritik 
elementlərindən biridir. 

Marketinq tədqiqatlarında qiymətqoyma strategiyalarını, metodlarını, 
hesablaşma qaydalarını və güzəşt şərtlərini müəyyənləşdirmək, rəqib fir-
maların qiymət strategiyalarını tədqiq etmək, qiymət səviyyələri ilə müqayisə 
etmək zəruridir. Məhsulun səmərəli hazırlanması, təşviqatı və distribusiyası 
uğurlu biznesin toxumunu səpirsə, yaxşı qiymətqoyma onun bəhrəsidir.  

Marketinq tədqiqatlarının tərkibinə daxil olan zəruri elemenlərdən biri 
xidmətlərin işlənib hazırlanması ilə əlaqədar tədqiqatlardır. Xidmət göstərənlər 
iqtisadi həyatda baş verən elmi-texniki tərəqqi və iqtisadi inkişafla əlaqədar 
olaraq mövcud xidmətlərin xüsusiyyətlərində dəyişikliklər etməli və ya 
tamamilə yeni xidmətlərin işlənib hazırlanmasına çalışmalıdırlar. 

Marketinq tədqiqatlarında əsas yeri müəssisənin bazar üzrə olan tərəf 
müqabilləri ilə (istehlakçılar) münasibətləri təşkil edir. Konkret əlaqələrin 
əhəmiyyətli olması müəssisənin sahə mənsubiyyətindən asılıdır. Bazarı ələ 
keçirmək və ya bazar payını artırmaq üçün xidmət istehlakçılarını zəruri 
amillərə görə qruplara ayıraraq hər bir alıcıların xidmətdən necə istifadə et-
dikləri, hansı səbəbdən bu məkanı seçdikləri, haradan və nə miqdarda al-
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dıqları, digər marketinq fəaliyyətlərinə qarşı göstərdikləri reaksiyalar müəy-
yənləşdirilməlidir. 

Potensial alıcılar və xidmət bazarı seçildikdən sonra bu bazarlara hansı 
bölgü kanallarından, nəqliyyat vasitələrindən və anbarlardan istifadə edilərək 
daxil ola bilmə imkanları müəyyənləşdirilməlidir. Başqa sözlə, göstərilən 
xidmətin satışını təmin edəcək bir satış şəbəkəsi qurulmalıdır. Bu şəbəkənin 
işləməsi vaxtaşırı nəzərdən keçirilməli, lazım gəldikdə dəyişikliklər edil-
məlidir. Xidmətlərin reallaşmasında bölgü kanalları müstəsna rola malikdir. 
Belə ki, bölgü siyasətinin formalaşmasında, xidmətlərin məqsədli potensial 
alıcılara çatdırılmasında, yəni əmtəələrin irəlilədilməsində bu kanalların əhə-
miyyəti əvəzedilməzdir. Eyni zamanda məhsulların bölgü kanallarını düzgün 
və optimal variantda seçilməsi, həll edilməsi və idarə edilməsi çox mürəkkəb 
problemlərdən biri hesab edilir. Çünki seçilmiş «bölgü kanalı» bilavasitə 
marketinq sferasında olan digər məsələlərin həllinə təsir edir.  

Satışın tədqiqi-bazarın hərtərəfli, kompleks qaydada öyrənilməsinin 
əsas istiqamətidir. Satışın tədqiqi sistemində onun forma və metodları, satışın 
hər bir kanalının rolu və səmərəliliyi aydınlaşdırılır, satış xərclərinin miqdarı, 
anbar və digər xidmət binalarının yerləşdirilməsi sistemi müəyyənləşdirilir. 
Satışın tədqiqində ənənəvi, eləcə də yeni satış formalarının və kanallarının 
axtarılıb tapılmasının təkmilləşdirilməsi üzrə işlər aparılır və tövsiyələr hazır-
lanır. Satış sferasının tədqiqində reklamların təşkili və tələbatın formalaşması 
problemlərinə də xüsusi diqqət yetirilir.  

Marketinq bazarı, tələbatın strukturunu və dinamikasını da öyrənir. 
İstehlakçıların zövqü və arzuları haqqında informasiya toplayır. Yaxın gələcəkdə 
hansı xidmətlərə tələbatın nə qədər artması və qiymətlərin qalxıb enməsi haqqında 
proqnozlar verir. O, eyni zamanda xidmətlərin reallaşdırılmasını sürətləndirmək 
məqsədi ilə müxtəlif yarmarkaların, sərgilərin keçirilməsini təşkil edir, qiymət 
siyasəti işləyib hazırlayır və s. O, bazara hansı xidmətin və nə qədər lazım 
olduğunu öyrənir. Firmalar bunları nəzərə alaraq ayrı-ayrı xidmət növlərini 
tələbata uyğun istiqamətə yönəldir. Marketinq təkcə tədavül, idarəetmə sahəsində 
fəaliyyət göstərmir, eyni zamanda istehsal dairəsinə də nüfuz edir. Marketinqin 
vəzifəsi tələbatın və qiymətin səviyyəsini öyrənməklə bitmir. Marketinq lizinq 
xidmətlərinin göstərilməsini, reklamın təşkili, alıcıları həvəsləndirmək və s. 
məsələləri öyrənir və xidmətləri bazarın tələbinə uyğun istiqamətləndirir. 
Marketinq eyni zamanda ölkə müəssisələrinin müstəqil olaraq xarici bazarlarla 
əlaqələrinin genişləndirilməsində də rol oynayır.  

Müasir dövrdə bazar iqtisadiyyatı istiqamətində inkişaf edən ölkələrdə 
marketinq məsələlərinə diqqət artmış və o, xidmətlərin idarə olunması 
sisteminin zəruri ünsürünə çevrilmişdir. Marketinqin bu günə kimi inkişaf 
prosesi əsasən istehsalat, satış, marketinqin idarə olunması və sosial marketinq 
mərhələlərinə ayrılaraq fərqləndirilir. Marketinq təşkil olunarkən təsərrüfatın 
yüksək gəlirlə işləməsini təmin etmək, ayrı-ayrı xidmət növlərinin alıcıların 
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tələbatından asılılığını öyrənmək, müəssisənin rəqabət gücünün artırılmasını, 
istehsalın və maliyyələşdirmənin əlaqələndirilməsi, satışın daha yeni, 
mütərəqqi formalarını axtarıb tapmaq kimi prinsipləri işləyib hazırlamaq və 
onların həyata keçirilməsini təmin etmək və s. prinsiplər əsas götürülür. Satış 
bazarı, bazarın strukturu öyrənildikdən sonra marketinq strategiyası müəyyən 
edilir. Marketinq strategiyasını firmanın uzunmüddətli gələcək, perspektiv 
inkişafının proqnozlaşdırılması kimi başa düşmək olar. Marketinq strategiya-
sına yeni və daha mütərəqqi xidmət növlərinin göstərilməsi zəruriliyini və 
həcmini müəyyən etmək, yeni bazarların tapılması, orada xidmətlərin satışını 
genişləndirmək, yeni xidmət növləri üçün bazarların xarakterini və s. Xüsusiy-
yətləri öyrənmək də daxildir. Qoyulmuş və ya ortalığa çıxarılmış məsələlərə 
cavab tapmaq da marketinq strategiyasının mahiyyətinə aiddir.  

Lizinq şirkətləri üçün strateji marketinq planlaşdırılması aspektinə 
intensiv artımın aşağıdakı marketinq strategiyaları daxildir ki, bunlar da 
lizinqverənlərə öz fəaliyyət miqyaslarını qoruyub saxlamağa imkan verir: 
 -bazara dərindən daxilolma stategiyası. Bu zaman lizinq şirkətləri mövcud 
bazarlarda təcavüzkar marketinq alətlərinin (telemarketinq, «zəng – göndərmə 
- zəng»aləti, şəxsi satışlar və s.) köməyi ilə satış həcmlərinin artırılması 
üsullarını axtarır . 
 - lizinq məhsullarının təkmilləşdirilməsi strategiyası. Bu, tələb subyektləri 
üçün lizinqin maliyyələşdirilməsi şərtlərinin yaxşılaşdırılmasından ibarətdir: 
faiz dərəcələrinin aşağı salınması, lizinqin maksimal müddətinin uzadılması, 
avans ödənişinin məbləğinin azaldılması və s., eləcə də müştərilərə xidmət 
sürətinin və keyfiyyətinin yüksəldilməsi ; 
 - öz bazar seqmentinin sərhədlərinin genişləndirilməsi strategiyası. Bu, 
bazarın digər seqmentlərinə mövcud lizinq məhsullarının tətbiqindən ibarətdir. 
Məsələn, minik avtomobilləri üzrə ixtisaslaşan lizinqverən maliyyələşmə 
şərtləri (vergi faizləri, müddət, avans və s.) saxlanılmaqla özünün maliyyə-
ləşmə proqramlarını aztonnajlı yük maşınlarının seqmentinə çıxarır. 
 Bazar təcrübəsi göstərir ki, lizinq şirkətləri inteqrasiyalı artım stra-
tegiyalarından (mütərəqqi, tənəzzül və üfüqi inteqrasiya) yalnız rəqabət aparan 
şirkətlərin əldə edilməsindən ibarət olan üfüqi inteqrasiya strategiyasından 
istifadə edə bilərlər. 
 Lizinq xidmətləri bazarında diversifikasiyalı artım strategiyaları (konqlo-
merat, konsentrik və üfüqi diversifikasiya) çərçivəsində aşağıdakı stra-
tegiyalardan istifadə olunur: 
 - konsentrik diversifikasiyalı strategiya. Bu, mövcud lizinq şirkətlərinə oxşar 
lizinq proqramları hesabına lizinq məhsullarının çeşidinin genişləndirilməsin-
dən ibarətdir (məsələn, yük texnikasının maliyyələşdirilməsi üzrə ixtisaslaşan 
lizinq şirkəti özügedən və ixtisaslaşmış texnikanın maliyyələşdirilməsi proqra-
mını açır); 
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 - üfüqi diversifikasiyalı strategiya. Bu strategiya lizinqverənin çeşidinin 
mövcud lizinq məhsullarına oxşar olmayan yeni lizinq məhsulları ilə 
doldurulmasından ibarətdir (məsələn, avtolizinq şirkəti, stasionar avadanlığın 
maliyyələşdirilməsi proqramını açır). 
 Yuxarıda sadalanan strategiyalar lizinqverənlərə marketinq imkanlarını, daha 
doğrusu, onlara rəqabət üstünlüklərini əldə etməyə imkan verən marketinq 
qüvvələrinin cəlbedici istiqamətlərini aşkara çıxarmağa imkan verir. 

Ənənəvi 4P elementlərindən fərqli olaraq lizinq əməliyyatları iştirakçılarının 
marketinq qarşılıqlı təsir mexanizmi nəzərə almaqla lizinq xidmətləri sferası üçün 
yeddi əsas tərkibindən ibarət olan marketinq-miks əsaslandırılır. Marketinq-miks 
elementlərinin əsas inkişaf istiqamətləri aşağıdakılardan ibarətdir: 

1. İstehsal (xidmətlər). Marketinq kompleksinin elementi kimi inkişaf 
istiqamətləri: yüksək effektivli layihə qərarlarının, yüksək texnologiyalarının 
istifadəsi.Burada lizinq şirkətinin müştərilərin təlabatının ödənilməsi üçün 
təchizatçılarla əməkdaşlıq və proqramların birgə işlənib hazırlanması haqqında 
söhbət aparmaq olar. 

2. Əmtəə siyasəti. İnkişaf istiqamət: müvəqqəti xərclərin minumumlaş-
dırılması ilə standartlaşdırılmış və nadir lizinq məhsullarının təklifi. 

3. Qiymət siyasəti. Avadanlıq növü və lizinq şirkətinin marjinal mükafat 
səviyyəsi kimi parametrləri nəzərə alan qiymət matrisinin işlənib hazırlanması 
inkişaf istiqaməti sayılır. Burada layihə lizinqinin qiymətəmələgəlməsinə risk-
menecment sisteminin tətbiqi ilə ayrıca baxmaq lazımdır. 

4. Satış siyasəti. İnkişaf istiqamətləri: yeni lizinq seqmentlərinin mənim-
sənilməsi proqramının işlənib hazırlanması, regional inkişaf.Lizinq brokerləri 
ilə, texnika istehsalçılarının satış bölmələri ilə, banklarının kreditləşmə 
şöbələri ilə qarşılıqlı əlverişli əməkdaşlıq. 

5. Kommunikativ siyasət. Müştərilərə yüksək keyfiyyətli xidmət he-
sabına şirkətlərin imicinin möhkəmləndirilməsi əsas inkişaf istiqaməti sayılır. 

6. Heyət.İnkişaf istiqaməti: şirkətin heyətinin ixtisasının yüksəldilməsi və 
ətraf mühitin tələblərinə uyğun olaraq şirkətin idarə olunmasının təkmilləşdirilməsi. 

7. Xidmətin təqdim olunması prosesi: İnkişaf istiqaməti: lizinq əməliyyatı 
iştirakçılarının maraqlarına münasibətdə lizinq şirkətinin əlaqələndirmə funksi-
yasının inkişafı. Biznes – proseslərin standartlaşdırılması və avtomatlaşdırılması. 

Hazırda lizinq şirkətlərinin əsas hissəsi ekstensiv yolla inkişaf edir. Yaxın 
perspektivdə miqdar genişləndirilməsi yolu üzrə lizinq biznesinin inkişaf 
sxemi ona gətirib çıxara bilər ki, bazarda iki kateqoriyanın-kommersiya 
xidməti menecerlərinin və mühasibat şöbəsi mütəxəssislərinin çox böyük sayı 
iştirak etmiş olsun. 

Yaxın vaxtlarda lizinq şirkətlərinin marketinq potensialını marketinq 
sisteminin təşkilatın daimi rəqabətqabiliyyətliliyini və bazarda lizinq xid-
mətlərinin iqtisadi konyukturunun təmin etmək qabiliyyətindən ibarətdir. Buna 
tələbin tətbiqi sahəsində marketinq tədbirlərinin planlaşdırılması və aparılması 
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ilə, əmtəə, qiymət, satış, kommunikativ siyasətlə, eləcə dı strateji plan-
laşdırmanın təşkili ilə, rəqiblərin fəaliyyəti üzərində monitorinqlə, liznq 
bazarının inkişaf meyillərinin təhlili ilə nail olmaq olar. 

Marketinq siyasətini formalaşdırarkən lizinq şirkəti müxtəlif marketinq 
strategiyaları istifadə edə bilər.Lizinq şirkətinin uğurlu fəaliyyətinin əsas 
meyarlarından biri kimi maliyyə səmərəliliyinin təminatı çıxış edir. Burada 
əsas marketinq strategiyaları gəlirliyin yüksəldilməsinə yönəldilmiş strategiya 
və satış həcmlərinin artırılması strategiyası sayılır. 

Lizinq şirkətlərinin müxtəlif marketinq strategiyalarından istifadə olunur: 
əlavə funksiyaların inkişaf strategiyası (operativ lizinq, heyət lizinqi); pres-
pektiv investisiya layihələrinin seçilməsi strategiyası; xüsusi kapitalın artı-
rılması və daha ucuz maliyyə resurslarının cəlb olunması strategiyası; təchizat-
çılarla sıx qarşılıqlı təsir strategiyası; yeni seqmentlərin mənimsənilməsi 
strategiyası; əmtəə diferensiyası strategiyası; nadir ixtisaslaşma strategiyası; 
şirkətlərin portfelinin diversifikasiyası strategiyası; müştəri servisi strategiyası. 

Lizinq xidmətinə qiymətin əmələ gəlməsi mexanizmi kifayət qədər 
standartdır, lakin özündə qiyməti çevik dəyişməyə, bununla da lizinq alana 
onun üçün daha optimal variant təklif etməyə imkan verən tərkiblər çoxluğunu 
ehtiva edir. Lizinq xidmətinin qiymətinə təsir göstərən əsas amillər aşağıda-
kılardan ibarətdir: 

1. Lizinq müqaviləsi predmetinin qiyməti. Lizinq şirkətinin marketinq qüvvələri 
ilə qiyməti aşağı salmaq imkanı o zaman mövcud olur ki, qarşılıqlı təsir 
proqramlarında lizinq şirkəti təchizatçının maraqlarını təmsil etmiş olsun. 

2. Vergi ayrılmalarının ölçüsü. Ölkənin qanunvericilik sistemi ilə müəyyən 
edilən lizinq zamanı vergi güzəştlərinin bütün spektrinin istifadəsi ol-
madıqda qiyməti aşağı salmaq imkanı olmur. 

3. Lizinq predmetinin sığortası. Sığorta şirkətləri ilə partnyor razılaşmaların 
və korporotiv tariflərin mövcudluğu zamanı liznq şirkətinin marketinq 
qüvvələri ilə qiyməti aşağı salmaq imkanı mövcuddur. 

4. Kredit müqaviləsi üzrə faizlərin ödənişi. Bu zaman lizinq şirkətinin 
marketinq qüvvələri ilə qiymətin aşağı salmaq imkanı kredit təşkilatı ilə 
uzun və möhkəm münasibətlərin, əmtəə maliyyələşməsinin, büdcə maliy-
yələşməsinin, müxtəlif ödəniş üsullarının mövcudluğu halında yaranır. 

5. Avadanlığa texniki xidmət, əsaslı təmir. Lizinq şirkətinin marketinq 
qüvvələri ilə qiymətin aşağı salmaq imkanı aşağıdakı hallarda yaranır. 

- texniki stansiyalarla uzun kontraktlar; 
- öz texniki stansiyaları; 
- texnika təchizatçısı ilə razılıq; 
6. Lizinq şirkətinin xidmət haqqı (marja). Bu zaman lizinq şirkətinin marketinq 

qüvvələri ilə qiymətin aşağı salınması imkanı danışıqlar prosesində tənzim-
lənə bilər və ya avadanlığın likvidliyindən və risklərin səviyyəsindən asılıdır. 



 
 

185

 Qərbdə bir çox lizinq xidməti növlərinin qiymətləri rəqabət xarakteri 
daşıyır və müvafiq xidmətə olan tələbatdən asılıdır. Bununla yanaşı, lizinq 
xidməti sferasında qiymətqoyma strategiyası maddi məhsul istehsalı sfera-
sındakı strategiya ilə oxşar cəhətlərə malikdir. 
 1. “Qaymaqların yığılması” strategiyası lizinq xidmətlərinə görə yük-
sək qiymət təyin etməyi nəzərdə tutur. Bunu ancaq o halda həyata keçirmək 
mümkündür ki, təklif olunan lizinq xidmətləri tamamilə yeni olsun və bu halda 
firma rəqabətə məruz qalmır. 
 2. Aşağı qiymət strategiyası gözlənilən mümkün rəqabətin aradan 
qaldırılması üçün istifadə olunur. 
 3. Bazara nüfuz etmək və ya bazarı ələ almaq strategiyası əvvəlcə ucuz 
qiymətlərlə başlayıb, sonradan onun yüksəldilməsinə əsaslanır. Bu cür strategiya 
hansısa lizinq xidmətinin bazarda geniş yayılması üçün istifadə oluna bilər. 
Qiymətin böyük əhəmiyyət kəsb etdiyi lizinq xidmətləri buna misal ola bilər. 
 4. Rəqabət qiymətləri strategiyası, yəni lizinq xidmətlərinə öz rəqib-
lərinin səviyyəsində qiymətlərin təyin olunmasıdır. Analoji xidmətlər təklif edən 
digər təşkilatların iştirak etdikləri bazarda bu strategiya istifadə edilə bilər. 
 5. Güzəştlər və gözlənilməyən xərclər. Məhsul satışından fərqli 
olaraq xidmət sahəsində güzəştlərə daha az rast gəlinir. Buna baxmayaraq, 
bəzi hallarda güzəştlər özünü doğruldur. Məsələn, müştəri böyük sifarişlər 
verib güzəşt iddiası ilə çıxış edə bilər. Digər tərəfdən, inflyasiya şəraitində 
xidmətlər üçün ödəmələrin artırılması haqda xüsusi şərtlərlə saziş bağlana 
bilər. Bu sazişdə inflyasiyanın rəsmi elan edilmiş tempi nəzərə alına bilər. 
Qabaqcadan gözlənilməyən xərclərin ödənməsi üçün görülən işin dəyərinin 5-
10%-i qədər ehtiyat nəzərdə tutula bilər. Bütün bunlar tərəflərin razılığına görə 
qiymətlərin artması zamanı xərclərin ödənilməsi üçün istifadə olunur, çünki 
bunları işlərin başlanmasından əvvəl görmək mümkün deyildir. 

Qiymətqoyma strategiyası lizinq firmasının perspektivli məqsədləri və 
onun ümumi inkişaf istiqaməti ilə əlaqələndirilməlidir. Firma nəyə nail olmaq 
istəyir? Maksimal gəlir əldə emək, öz daimi müştərilərinin dairəsini forma-
laşdırmaq, rəqiblərini sıxışdırmaq və ya daha bir başqa məqsəd varmı ? Bu suala 
cavab lizinq xidmətinə qiymətin təyin edilməsinə yanaşmanı müəyyən edəcəkdir. 

Beləliklə, firma öz müştərisinin ödəmək iqtidarında olduğu məbləğdən 
yuxarı qiyməti qoya bilməz. Bazarın tədqiqi həmin bu həddi müəyyənləşdirməyə 
kömək edir. Bütünlükdə isə, lizinq xidmətləri nə qədər spesifik, qıt və ya dəyərli 
olarsa, bir o qədər də firma qiymət təyin etməkdə sərbəst olacaqdır. 

Bazar iqtisadiyyatı şəraitində rəqiblərin və rəqabətin tədqiqi marketinq 
tədqiqatçıları sistemində mühüm yer tutur. Çünki hər bir müəssisə elə xidmət 
növləri göstərməlidir ki, onlar rəqabət bazarına çıxa bilsin. Əks halda müəssisə 
normal fəaliyyətini davam etdirə bilməz. Odur ki, xidmətlər bazarında olan real 
vəziyyətə dair ətraflı informasiyanın toplanması və onun təhlili rəqabət 
strategiyasının seçilməsi üçün zəruridir. Rəqabət strategiyasının düzgün seçilməsi 
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məqsədi ilə aşağıdakı 2 istiqamət üzrə tədqiqat aparılması məqsədə müvafiqdir:  
- birincisi, həmin sahənin uzunmüddətli perspektiv üçün nə qədər 

cəlbedici olacağı məsələsinin müəyyənləşdirilməsi zəruridir.  
- ikincisi, müəssisənin mövqeyinin və onun göstərəcəyi xidmət növlərinin 

həmin sahənin digər müəssisələri tərəfindən göstəriləcək xidmət növləri ilə 
rəqabət bazarında necə rəqabətədavamlı olması imkanları müəyyən edilməlidir.  
  Qarşılıqlı münasibətlər marketinqi konsepsiyasının əsas ideyası şirkətin 
marketinq qüvvələrinin alıcılarla və lizinq sövdələşməsinin digər iştirakçıları 
ilə uzunmüddətli və qarşılıqlı faydalı münasibətlərin inkişafına cəmləşdirmək 
sayılır.Bu zaman münasibətlər marketinqi bazara yönəldilmiş idarəetmə 
sistemi kimi cıxış edə bilər, daha doğrusu, marketinq ayrıca funksiya şəklində 
deyil, şirkətin idarə edilməsi prosesinin ayrılmaz tərkib hissəsi kimi çıxış edir. 
 Bəzi mütəxəssislərin fikrincə, lizinq şirkətində marketinq funksiyasının 
rellaşdırılması bütövlükdə aşağıdakı əsas elementləri nəzərdə tutur. 
 1.Lizinq xidmətləri bazarının və istehlakçılarının monitorinqi. 
 2.İstehlakçıda şirkət tərəfindən təklif olunan lizinq ürün xidmətlərinin 
cəlbediciliyi haqqında təsəvvürün formalaşması şəklində ictimai rəyə təsir. 

Deyilənlərdən belə qənaətə gəlmək olar ki, marketinq konsepsiyası 
lizinq xidmətlər bazarında rəqabətli və azad mübadiləni təmin edir. Marketinq 
taktikası isə lizinqə verənlərin bazar konyunkturu təsəvvürü və onun 
formalaşması prinsiplərindən irəli gələn davranış üsulunu özündə əks etdirir. 
Lizinq xidmətləri bazarında strategiya gələcək məqsədləri nəzərdə tutduğu 
halda, taktika yaxın olan məqsədləri izləyir. Marketinqin taktikasından biri 
lizinq xidmətləri bazarının marketinq tədqiqi prosesidir və bu qarşıya 
qoyulmuş məqsədlərə çatmaq üçün aparılır. Onun məqsədi lizinq xidmətləri 
bazarını kompleks öyrənməkdir.  

Lizinq şirkətinin marketinq şöbəsi tərəfindən yerinə yetirilməli olan 
funksiyalar dəsti kifayət qədər geniş və müxtəlif olmalıdır: 

-bazarın və tələbin öyrənilməsi; 
-məhsul sırasının planlaşdırılması; 
-qiymətəmələgəlmə; 
-satış kanallarının stimullaşdırılması; 
-rəqabət mübarizəsinin təşkili və tətbiqi 
Lizinq şirkətində marketinq bölməsinin fəaliyyət prinsipləri aşa-

ğıdakılardır : 
1.Vahid məqsəd-kommersiya strukturunun fəaliyyət məqsədi-mənfə-

ətin alınmasıdır. Lizinq şirkətinin marketinq bölməsinin fəaliyyəti bu məqsədə 
tabe edilmişdir. 

2.Marketinqin əsas prinsipi: başlıcası o deyil ki, satıcı xidmətə sərmayə 
qoyur ,odur ki, müştəri ondan götürür. 

3.Rəqabət mühitində qiymətəmələgəlmə. 
4.Bütün bölmələr arasında qarşılıqlı əlaqənin effektivliyi. 
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5.Lizinq alanın ehtiyac və arzuları marketinqin başlıca çıxış nöqtəsidir. 
Marketinq bölməsinin əsas vəzifələri aşağıdakılardan ibarətdir: 
1)lizinq xidmətlərinin bazarında, reklamında irəlilədilməsində şirkətin 

təqdim olunmasının vahid standartının formalaşdırılması; 
2)şirkətin brendinin irəlilədilməsinin ümumi formatı; 
3)filialların mövcudluğu halında şirkət xidmətlərinin irəlilədilməsində 

filial şəbəkəsinə kömək; 
4)bazarda xidmətlərin irəlilədilməsinin və müştərilərin cəlb edilmə-

sinin daha effektiv mexanizmlərinin işlənib hazırlanması; reklam məhsulunun 
hazırlanmasına mərkəzləşdirilmiş yanaşma və s. 

 Marketoloqlar bazarları seçərkən kütləvi marketinq və bazarın seq-
mentləşdirlməsi metodundan istifadə edirlər. Kütləvi marketinq metodunun 
tətbiqində hər hansı bir xidmət kütləvi şəkildə təqdim olunur, yenə kütləvi 
şəkildə paylanır və bazarı formalaşdıran bütün istehlakçıların, yaxud da təş-
kilatların xidmətdən faydalanacaqları ümid edilir. Bu metoddan bazarı ayrı-
ayrı seqmentlərə ayırmadan, bütün bazar məqsədli bazar olaraq seçilir. Bazarı 
seqmentləşdirmə metodu kutləvi marketinq metodundan fərqli olaraq müxtəlif 
cəhətlərinə görə seqmentlərə ayrılır və məqsədli bazar olaraq seçdiyi bir və ya 
bir neçə bazar seqmenti üçün də uyğun marketinq kompleksi işləyib hazırlanır. 
Firmalar girməyi planlaşdırdığı məqsədli bazarları müəyyənləşdirərkən 
firmanın imkanları, xidmətin yekcinslik dərəcəsi, bazarın yekcinslik dərəcəsi, 
xidmətin həyat dövrünün mərhələsi, rəqabət amillərini nəzərə almalıdırlar. 
Marketinq xadimləri bazarı formalaşdıran istehlakçıların coğrafi mövqelərini, 
demoqrafik xüsusiyyətlərini, psixoqrafik amillərini və davranış dəyişikliklərini 
nəzərdən keçirməlidir. Marketinq tədqiqatlarına başlamazdan əvvəl şirkət tam 
əmin olmalıdır ki, bu şirkətə istehlakçıların real tələblərinin tam ödənilməsi 
hesabına sahibkarlıq fəaliyyəti nəticələrini yaxşılaşdırmaq üçün çox zəruridir.  

Marketinq strategiyası marketinq təfəkkürüdür ki, onun vasitəsi ilə 
şirkət güclü və sərfəli müştəri münasibətlərinin qurulmasına ümid edir. Yaxşı 
strategiyaların planlaşdırılması marketinqin uğurundan xəbər verir. Əgər şirkət 
hazırladığı mükəmməl marketinq strategiyasını tətbiq edə bilmirsə onun heç 
bir qiyməti yoxdur. Sahibkarlıq fəaliyyətinin fəlsəfəsi marketinq tədqi-
qatlarıdır. Marketinqin fəlsəfəsi isə sahibkarlar tərəfindən rentabellik səviyyəsi 
və mənfəətin həcmi nəzərə alınmaqla məhsul istehsalından öncə onun satışını 
həyata keçirməkdir. Nəticədə xidmətin həcmi genişlənir, bazar inkişaf edir, 
iqtisadi artımına nail olunur, əhalinin məşğulluğu təmin edilir, ölkənin iqtisadi 
qüdrəti yüksəlir və əhalinin sosial rifahı daha da yaxşılaşır.  
  Lizinq xidmətlərinin marketinqi üzrə bütün tədbirləri iki tipə ayırmaq 
olar. Birinci tip (aktiv marketinq) yeni müştərilərin diqqətini cəlb etməyə 
imkan verir, ikinci (passiv marketinq) isə artıq mövcud müştərilərlə əlaqələr 
qurmağa və genişləndirməyə kömək edir. Çoxlu istehlak dəyərinin artmasına 
kömək etmir, lakin onların yerinə yetirilməməsi qəfildən onu aşağı salır. 
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 Müştərilərə lizinq xidməti – lizinq maraqlarının ödənilməsinin əsas 
funksiyalarından biridir. Lizinq xidmətinin keyfiyyət səviyyəsi birbaşa olaraq 
tələbə təsir göstərir. Bu şirkət tərəfindən göstərilən xidmətin keyfiyyət 
səviyyəsi nə qədər yüksəkdirsə, onun lizinq xidmətlərinə tələbi bir o qədər 
böyükdür. Lakin xidmətin keyfiyyət səviyyəsinin yüksəlməsi onun motivasiya 
xərclərinin artımını tələb edir. Odur ki, şirkət rəhbərliyi xidmətin səviyyəsi və 
xidmətlə bağlı iqtisadi amillər arasında optimal nisbəti tapmalıdır. 
 Daha sonra, satış strategiyasının dəyişilməsi haqqında qərar qəbul 
olunur ki, bu da bazara lizinq xidməti kanallarının krediti (innovasiyalıq) 
baxımdan yenidən nəzərdən keçirilməsi nəzərdə tutulur. 
 Lizinq şirkətini marketinq tədbirləri proqramı işin iki istiqamətini: xarici 
və daxili milli lizinq şirkətlərinin gələcək inkişafı onların təcrübəsində aktiv 
marketinqin reallaşdırılması ilə birbaşa bağlıdır. Bu, xidmət bazarlarında artan 
rəqabət şəraitində marketinqin lizinq sahibkarlığının səmərəliliyinə təsiri ilə 
şərtlənir. Lizinq şirkətlərinin çoxu üçün məhz passiv marketinq fəaliyyəti bazarda 
aşağı aktivliyin və beləliklə də müəyyən satış bazarlarının itirilməsinin əsas 
səbəblərindən birinə çevrilmişdir. Lizinq xidmətlərini marketinqində daha tipik 
nöqsanlar arasında şirkətin idarə edilməsində marketinqin mövqeyinə yenidən 
baxılması və qüvvələrin daxili və xarici marketinqin effektiv sisteminin 
yaradılması üzərində cəmləşdirilməsi zərurətini qeyd etmək olar. 

Ümumiyyətlə, marketinqin iş prinsipinin dəyişməsini iki istiqamətdə: 
xarici marketinq (iş metodlarının dəyişdirilməsi) və daxili marketinq (heyətin 
idarə edilməsi sisteminin dəyişdirilməsi) aspektlərindən yanaşmaq lazımdır. 
İqtisadi ədəbiyyatda xarici marketinqə xidmətlərin irəlilədilməsi üzrə işlərin 
təşkili, məqsədli seqmentlərin tədqiqi üzrə işlərin təşkili, satış strategiyasının 
dəyişdirilməsi və imicinin yüksəldilməsi daxil edildiyi halda, daxili mar-
ketinqə heyətin seçilməsi, təhsil alması və motivasiyası, eləcə də heyətin 
qiymətləndirilməsi və həvəsləndirilməsi sisteminin yaradılması aid olunur. 

İxtisaslaşmış və doğru motivasiya olunmuş heyət xidmətin yüksək 
keyfiyyətinə, müştərilərin tələblərinin ödənilməsinə və yüksək mənfəətə 
açardır. Şirkətə ən yaxşı mütəxəssisləri cəlb etməklə şirkət iki mühim vəzifəni 
həll edir: Öz şirkətini gücləndirir və rəqiblərini potensial olaraq zəiflədir. 
Məhz buna görə də lizinq şirkətlərində başlıcası heyətə (daxili müştərilərini) 
meyillənmə sayılır. Bu zaman aşağıdakı əsas elementlərə heyətin maraqlarının 
tədqiqinə, rəhbərlik tərəfindən heyətin maraqlarının başa düşülməsinin qiy-
mətləndirilməsinə, heyətin maraqlarına aid olan strategiyanın planlaşdırılma-
sına böyük diqqət yetirilir. 

Xarici marketinqin iş metodlarının dəyişdirilməsi lizinq şirkətləri üçün 
heç də az əhəmiyyət kəsb etmir. “Xarici marketinq qiymətin hazırlanması və 
müəyyən edilməsi, istehlakçıya xidmətin bölüşdürülməsi və təklif olunması 
üzrə şirkətin işini müəyyən edir”. 
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Daxili marketinq kommersiya xidməti işinin effektivliyinin öyrə-
nilməsi ilə məşğul olub, əsasən lizinq prosesinin son mərhələsinə aiddir. 
Xarici marketinq lizinqin biznes mühitinin bütün elementlərinin fasiləsiz öy-
rənilməsi və monitorinq ilə, təchizatçılarla, vasitəçilərlə, müştərilərlə, rə-
qiblərlə xüsusi qarşılıqlı təsir proqramlarının işlənib hazırlanması, reklam 
kompaniyalarının işlənib hazırlanması, PR tədbirlər proqramlarının (sərgilər, 
məruzələr, seminarlar) işlənib hazırlanması, sosial biznes proqramlarının 
işlənib hazırlanması, brendin qiymətləndirilməsi, şirkətin stili, imici, ad-sanı 
üzərində işlə (brendin inkişafı) məşğul olur. 
 Lizinq xidmətləri marketinqinin yerinə yetirdiyi funksiyalardan biri də 
marketinq tədqiqatlarının aparılmasıdır. Lizinq sferasında təsərrüfat subyekt-
lərinin fəaliyyəti bazar konyukturundan birbaşa asılılıqda olduğuna görə 
firmadaxili planlaşdırmanın başlıca məqsədi lizinq xidmətlərinin məqsədli 
bazarında müəssisənin effektiv fəaliyyətinin təmin edilməsi sayılır. Bunun 
üçün bu bazarın həcm və strukturunun müəyyən edilməsinə yönəldilmiş 
marketinq tədqiqatlarının aparılması zəruridir. 
 Lizinq bazarının marketinq tədqiqi lizinq şirkətinin uzunmüddətli 
rəqabət üstünlüklərini təmin edilməsi məqsədi ilə operativ və strateji qərarların 
qəbulu üçün alınmış məlumatların axtarışı, yığımı və emalının, eləcə də 
informasiyanın hazırlanmasının təşkilatlanmış prosesini özündə ehtiva edir.  
 Lizinq xidmətləri bazarının marketinq tədqiqatlarının tərkib hissələri 
sırasına rəqabət təhlilini, mühitin təhlilini, bazar təhlilini, lizinq şirkətinin 
təhlilini aid etmək olar. 
 Yuxarıda sadalanan istiqamətlər üzrə marketinq təqiqatının aparılması 
lizinq xidmətləri bazarının fundamental qiymətləndirilməsini həyata 
keçirməyə şirkətin bu bazarda mövqeyini müəyyən etməyə və strateji qərar-
ların qəbulu üçün informasiya bazası kimi cıxış etməyə imkan verir. 
 Lizinq şirkətinin fəaliyyəti tam olaraq aşağıdakı bir neçə parametrlərlə 
xarakterizə edilir: maliyyələşmənin cəlb olunması mənbələri; müştərilər və 
onların cəlb edilməsi mənbələri; lizinqə verilən avadanlıq növləri. 
 Beləliklə, lizinq şirkəti marketinq siyasəti şirkətin fəaliyyətinin əsas 
istiqamətləri üzrə balanslaşdırılmış tədbirlər kompleksinin işlənib hazırlanma-
sını və tətbiqini tələb edir edir. Bu isə öz növbəsində gələcəkdə brendin 
möhkəmləndirilməsinə, şirkətini dəyərinin artırılmasına və rəqabət üstünlük-
lərinin əldə olunmasına kömək edir. 
 
6.6. Azərbaycanda lizinq bazarının inkişafının əsas xüsusiyyətləri, inkişaf 

istiqamətləri və mövcud problemlər 
 

Azərbaycanda lizinqin inkişafı prosesini iki mərhələyə ayırırlar. Birinci 
mərhələ 1994-cü ildə lizinq haqqında qanunun qəbul edilməsi sayılır. 
Azərbaycan postsovet məkanında birinci ölkə idi ki, belə bir qanun qəbul 
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olumuşdur. Məhz həmin dövrdə lizinqə bütün imtiyazlar verilirdi, o cümlədən 
o bütün vergi növlərindən azad olundu və digər güzəştlər müəyyən olundu. 
Lakin ilkin zəruri şərait yaradılmasına baxmayaraq, lizinq sektoru lazımi 
inkişaf tapmadı. Bəzi bazar iştirakçıları ölkənin lizinq sektorunun qurulmasını 
Azərbaycan Beynəlxalq Bankının və Beynəlxalq maliyyə korporasiyasının 
birgə iştirakçı ilə lizinq şirkətinin yaradılması üzrə müzakirələrinin başladığı 
1997-cu ildə xarici partnyor-Garanti heasing türk şirkətinin iştirakı ilə Azeri 
heasing şirkəti yaradıldı. Ona görə də Azərbaycanda lizinq fəaliyyətinin 
yaradılmasının başlanğıcını 1999-cu ildə hesab etmək olar. 

Bazarda digər lizinq şirkətləri də var idi, lakin onlar fəaliyyətsiz idilər. 
Həmin vaxtda bazarda yeganə fəal şirkət Dövət Təchizat Komitəsi yanında 
əsasən əməliyyat lizinqi ilə məşğul olan Azeri heasing şirkəti idi. O həm də 
lizinqin məşhurlaşmasına müəyyən töhfə vermişdir. 

Azərbaycanda lizinqin sürətli inkişafı 2003-cü ildən başlamışdır. Belə ki, 
məhz həmin vaxtdan etibarən Azərbaycanda Beynəlxalq Maliyyə Kor-
porasiyası (IFC) lizinqin inkişafı üzrə layihəni reallaşdırmağa başlamışdır. Bu 
dövrü ölkəmizdə lizinq sektorunun inkişafında ikinci mərhələ və hətta uğurlu 
mərhələ hesab etmək olar. Layihə nümayəndələrinin və hökumət orqanlarının 
məhsuldar əməkdaşlığı nəticəsində Azərbaycanda lizinq fəaliyyətini 
tənzimləyən qanunvericilik bazası təkmilləşdirildi , daha əlverişli vergi rejimi 
yaradıldı, ictimaiyyətin lizinq xidmətləri haqqında bilgiləri yaxşılaşdırıldı. 
Hazırda lizinq münasibətləri Mülki Məcəllə (38-ci maddə,747-751-ci 
maddələr) və Vergi Məcəlləsi ilə (140-cı maddə) tənzimlənir. Lizinq haqqında 
Mülki Məcəllənin maddələrinin genişləndirilməsi nəticəsində bu sektoru 
tənzimləyən ayrıca qanun ləğv olunmuşdur. 

 2003-cü ildə bütün imtiyazlar ləğv edildi. Bazar dərhal mühitin yaxşılaş-
masına reaksiya verdi və həyata keçirilmiş tədbirlər nəticəsində lizinq şir-
kətlərinin sayı 2003-cü ildə 3-dən 2011-ci ildə rəsmi qeydiyyatdan keçmiş 22-
yə çatdı. Hazırda respublikada lizinq xidmətləri təklif edən 11 aktiv lizinq 
şirkəti fəalliyyət göstərir. Lizinq münasibətlərinin inkişafına kömək və lizinq 
şirkətlərinin əlaqələrinin gücləndirilməsi məqsədilə Azərbaycan Lizinq 
Şirkətləri Assosiasiyası yaradılmışdır. Assosiasiya 27 oktyabr, 2004-cü ildə 
BMK-nın (İFC) dəstəyi ilə “Ataleasing”, “Unileasing”, “Muganleasing” 
şirkətləri tərəfindən yaradılmışdır. ALŞA-nın tərkibinə aşağıdakı lizinq şirkət-
ləri daxildir: Joint Lizinq, Unilizinq, Ansar Lizinq, Turan Lizinq, Standard 
Lizinq, AG Lizinq, Ata Lizinq, Dəmir Bank, Qafqaz Lizinq, ASB Bank, 
Nikoil Lizinq (son iki şirkət müşahidəçi qismində çıxış edir). ALŞA 
beynəlxalq səviyyədə Rusiya, Türkiyə, Belarus, Avropa ölkələrinin lizinq 
assosiasiyaları ilə əməkdaşlıq edir. 

Joint Leasing Company nüfuzlu “Business Time” jurnalı tərəfindən “İlin 
Lizinq Şirkəti” nominasiyasında “Azeri Business Award” milli mükafatına 
layiq görülmüşdür. 2012-ci il 31 dekabr tarixinə şirkətin lizinq portfeli 35,312 
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mln AZN, maliyyələşdirdiyi lizinq müqavilələrinin ümumi sayı 520 olmuşdur. 
İlkin ödənişi 30%-dən çox olan müştərilər üçün lizinq üzrə faiz dərəcələri 
17%-dən başlayaraq verilir. Lizinq portfelinin 40%-i tikinti sektorunun, 33%-i 
nəqliyyatın, 20%-i istehsalın və 7%-i isə digər sahələrin payına düşmüşdür 
(cədvəl 6.1). 

Cədvəl 6.1 
Azərbaycanın lizinq şirkətləri üzrə lizinq  
əməliyyatlarının xarakterik göstəriciləri 

 

Şirkətin adı Minimum və 
maksimum 

məbləğ 

İllik faiz 
dərəcəsi 

İllik avans 
ödənişi 

Lizinq 
müddəti 

Lizinq obyektləri 

Joint Leasing 
Company 
 

10 000 AZN 17-21%-
dən 

başlayaraq 

layihə 
dəyərinin 
20-30%-i 

10 ilədək tikinti, sənaye 
texnikası, 

nəqliyyat vasitələri 
Unilizinq 
(daşınmaz 
əmlak xaric) 

obyekt 
növündən 
asılı olaraq 

dəyişir 

21% 20-30% 2-5 il tikinti, sənaye 
texnikası, 

nəqliyyat vasitələri 
 

 
MBC Lizinq 

şirkətin 
investisiyası 

60% - ə 
qədər 

17 – 20 % 30 % 3 – 7 il nəqliyyat 
vasitələri, istehsal 
avadanlığı, tibbi 
avadanlıq, tikinti 

texnikası 
 
Qafqaz 
Lizinq 
 

min. 15000 
AZN, maks. 

800 000 
AZN 

18 – 26 % min. 20 % min 3 
ay, 

maks.  
8 ay 

minik 
avtomobilləri 

Ata Lizinq 
(daşınmaz 
əmlak xaric) 
 

min. məbləğ 
5000 ABŞ 

dolları 
 

 
20-30% 

30%- dən 
yuxarı 

 
12 aydan 

60 
ayadək 

 
ikinci əl 

avadanlıqları 

 
Finans 
Lizinq 
 
 

min. məbləğ 
10 000 AZN, 

50-60%-ə 
qədəri ödənir 

20- 25%-
dən 

başlayaraq 

40% 12-6 0ay nəqliyyat, inşaat, 
istehsalat, k/t 

avadanlıqları, iaşə 

Parex 
Leasing&Fac
toring 
 
 

10 000 AZN 20-35% obyekt 
növündən 

asılı 
olaraq 
dəyişir 

30-60 
aya 

qədər 

xüsusi təyinatlı 
texnika, avadanlıq, 

minik 
avtomobilləri 

Mənbə: Şirkətlərin rəsmi saytları 

 
Cədvəl 6.1-dən göründüyü kimi, Azərbaycanda lizinq əməliyyatlarının 

orta müddəti 36 ay, orta illik faiz dərəcəsi 20%, avans ödənişləri 18-25%-dir. 
Lizinqin icarənin bir növü kimi qiymətləndirilməsi isə Azərbaycan 

qanunvericiliyinə uyğun deyildir. Çünki Azərbaycan Respublikasında icarə 
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münasibətləri ayrıca olaraq Mülki Məcəllənin 34-cü fəsli (İcarə adlı) və lizinq 
münasibətləri 38-ci fəsli (Lizinq adlı) ilə tənzimlənir. Lizinq münasibətlərində 
tərəflərin hüquq və vəzifələri isə xüsusi hallarda Mülki Məcəllənin 33-cü fəsli 
(Əmlak kirayəsi) ilə nizamlanır. Azərbaycan qanunvericiliyinə əsasən bizim 
icarə və lizinq terminləri müvafiq olaraq “operativ lizinq” və “maliyyə lizinqi” 
(lizinqin əsas iki növləri) beynəlxalq anlayışlarına uyğun gəlir. Lizinqin 
maliyyə lizinqi kimi qiymətləndirilməsi ölkədə operativ lizinqin inkişafına 
mane olur. Lakin buna baxmayaraq, son zamanlar xüsusilə, avtolizinq bazarın-
da avtomobillərin daha çox 5 illik lizinq yolu ilə əldə edilməsi, avtomobilə 
lizinq şirkətləri tərəfindən xidmətlərinin (sığorta, texniki servis və s.) gös-
tərilməsi operativ lizinqin az da olsa fəaliyyətini sübut edir. 

Ölkədə lizinq münasibətlərinin növbəti problemi lizinqin mühasibat uçotu 
ilə bağlıdır. Milli mühasibat uçotu standartlarında lizinq üçün xüsusi standart 
yoxdur və lizinq uzunmüddətli icarə kimi qeydə alınaraq lizinq alanın 
balansında əks olunur. Bu isə Mülki Məcəllə ilə uyğunlaşmır. Çünki Mülki 
Məcəllədə lizinq obyekti əsas vəsait kimi tərəflərin qarşılıqlı razılığı əsasında 
lizinq verənin və ya lizinq alanın balansında qeydə alınmalıdır. 

Əvvəllər tətbiq olunan sürətli amortizasiyanın (əvvəllər bu, 2 əmsalla 
hesablanırdı) ləğv edilməsi lizinq sektorunda əsas vəsaitlərin yenilənməsinin 
qarşısını alır. Qeyd edək ki, Rusiyada lizinq münasibətlərində sürətləndirilmiş 
amortizasiya (bu, Rusiyada 3 əmsalla hesablanır) tətbiq olunur və onlar xərclər 
kimi çıxılır, bu da vergi bəyənnaməsi zamanı nəzərə alınmır. 

Lizinq obyektinə vergi qanunvericiliyinə əsasən qoyulan ƏDV (18%) 
əmlakın qiymətinə daxil edilir, nəticədə əmlakın maya dəyəri artır. Belə olan 
halda müştəri lizinq şirkətlərinin rəqibi olan banklara kredit götürməyə üz tutur. 

Əsas etibarilə operativ lizinq şirkətlərinin gəlirləri tam şəkildə lizinq 
müqaviləsinin müddəti bitdikdən sonra geri qaytarılan əmlakın ikinci dəfə 
lizinqə verilməsi və satılması zamanı formalaşır və bu zaman ƏDV-nin tətbiqi 
operativ lizinq sövdələşməsinin qiymətini bahalaşdırır. Ona görə də Azərbay-
canda operativ lizinq inkişaf edə bilmir. 

Belə səbəblərə görə Azərbaycan malik olduğu lizinq potensialından tam 
istifadə edə bilmir. Məsələn, qərbdə şirkətlər əsas vəsaitlərin yenilənməsini 
demək olar ki, 80 %-ni, Avstraliya sənaye kapital qoyuluşunun 33%-ni, 
Qazaxıstan isə 6%-ni lizinq yolu ilə həyata keçirdiyi halda, Azərbaycanda bu 
göstərici 1%-dən bir qədər çoxdur. 

Statistik məlumatların təhlili göstərir ki, 2003-2008-ci illərdə ölkədə li-
zinq portfelinin həcmi ilbəil artmışdır. Lakin 2008-ci ildən sonra lizinq ba-
zarında azalma müşahidə olunur ki, bunun da əsas səbəbi həmin ildən etibarən 
vergi qanunvericiliyinə əsasən lizinq obyektlərinə ƏDV-nin qoyulmasıdır. 

Azalma analoji olaraq ümumi investisiya qoyuluşunun tərkibində də əks 
olunur. 2010-cu ildə ölkəyə 17,6 mlrd. ABŞ dolları ümumi investisiya qoyulu-
şu olub ki, onun tərkibində lizinq yolu ilə investisiya qoyuluşu 0,17 mlrd ABŞ 
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dollarına bərabər olmuşdur. 2011-ci ildə isə ümumi investisiya qoyuluşunun 
həcmi artaraq 21,66 mlrd ABŞ dolları olub, lakin belə artımın tərkibində lizinq 
yolu ilə investisiya qoyuluşunun həcmi 2010-cu ilə nisbətən azalaraq 0,15 
mlrd ABŞ dolları olmuşdur . 

Lizinq münasibətlərini tənzimləyən xüsusi orqanın yoxluğu bu sektorun 
zəif inkişaf etməsinin səbəblərindən biri kimi qiymətləndirilir. Hətta BMK 
(İFC) Azərbaycanın lizinq bazarının inkişafı üçün belə bir orqana ehtiyacı 
olduğunu müəyyən etmişdir. Çünki, ölkənin lizinq bazarı hələ də tam forma-
laşmadığından inkişaf üçün dövlət tərəfindən gələn dəstək və tənzimləyici 
tədbirlər geniş imkanlar aça bilər. Məhz tənzimləyici orqanın olmaması 
nəticəsi idi ki, 2009-cu ildən tətbiq edilən kapitallaşmaya yönəldilmiş gəlirə 
edilən vergi güzəştləri yalnız banklara və sığorta şirkətlərinə aid edilmiş və 
lizinq şirkətləri burada nəzərə alınmamışdır. Lizinq bazarları üçün tənzim-
ləyici orqan kimi ideal seçim müxtəlif qurumlar ola bilər. 

 Ölkəmizdə fəaliyyət göstərən bir çox lizinq şirkətlərinin təsisçiləri həm 
yerli banklar, həm də xarici şirkətlərdir. Bu onu göstərir ki, ölkənin lizinq 
bazarında problemli məsələlərdən biri də maliyyələşdirmə mənbələridir. Hal-
hazırda lizinq şirkətlərinin güclü maliyyələşdirmə mənbələrinə ehtiyacı vardır. 
Beləki, son maliyyə böhranı ilə əlaqədar olaraq xarici kapitalın yerli lizinq 
bazarına cəlb edilməsi çətin məsələdir. Yerli bankların maliyyələşdirmə 
mənbəyi kimi çıxış etməsinin əsas səbəbi isə onların pul kapitalına malik 
olması və lizinq xidmətinin bu pul kapitalına olan tələbatı ilə bağlıdır. 

 Cədvəl 6.2 
 Azərbaycanda fəaliyyət göstərən əsas lizinq şirkətlərinin təsisçiləri 
 

Şirkətin adı Təsisçilər 
 

Ansar Leasing Özəl Sektorun İnkişafı üzrə İslam Korporasiyası 
(100%) 

Qafqaz Lizinq MMC Türkiyənin NAB şirkətlər qrupu (100%) 
Joint Leasing Company BB-nın DH Leasing LTD (52,4%) Azərbaycan 

Beynəlxalq Bankı (47,6%) 
AG Leasing AG Bank (35%) İngilis şirkəti Hiperion Capital 

Managemnet (30%) Amerikan şirkəti Delta Trans 
LTC (25%) İngilis firması Milio Leasing Limited 
(10%) 

Unileasing QSC Unibank (66,67%) AYİB (33,33%) 
Parex Leasing&Factoring Latviyanın Parex Bankı (əvvəl) Hollandiyanın 

SWITLAR Investments (indi) 
MCB Lizinq QSC Pakistanın MCB Bank Limited, Yerli resident 
Mənbə: Şirkətlərin rəsmi saytları 
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Bəzi yerli bankların lizinq xidməti göstərməsi lizinq şirkətlərinin inkişa-
fına mane olur. Bankların daha çox pul kapitalına malik olması onları bazarda 
lizinq şirkətlərinin güclü rəqiblərinə çevirir. Zəif inkişaf edən lizinq şirkətləri 
isə bu rəqabət mühitində tab gətirə bilmirlər. Nəticədə ölkədə lizinq portfelinin 
həcmi aşağı olur. 

Bu gün kənd təsərrüfatı sektorunda rəqibsiz lider lizinq şirkəti “Aqrolizinq 
ASC”dir. Kənd təssərrüfatının inkişafı ilə bağlı olan dövlət sifarişləri yalnız bu 
şirkətə verilməkdədir. Aqrolizinq ASC-yə həvalə edilmiş tədbirlərin yerinə 
yetirilməsi üçün 2005-2012-ci illər üzrə dövlət büdcəsindən və digər mənbə-
lərdən 370,63 milyon manat maliyyə vəsaiti ayrılmışdır. 

Azərbaycanda (2012- ci il) lizinq bazarının strukturunda 37%-lə tikinti 
sektoru ilk sırada, 5%- lə isə yüngül və yeyinti sənayesi son sıradadır. 

Azərbaycanda lizinq bazarı üçün geniş perspektivlər vardır: qeyri-neft 
sektorunun inkişafı, kiçik və orta sahibkarlığın stimullaşdırılması, ölkədə 
dünya səviyyəli yarışların, tədbirlərin həyata keçirilməsi üçün tikinti və 
yenidənqurma işlərinin artması bunun üçün real faktdır. 

Bundan başqa Azərbaycanda lizinq bazarının inkişafı üçün lizinq 
şirkətlərinin istiqrazlar buraxılmasına da şərait yaradılmışdır. Məsələn, bu il 
(2013-cü il) Qiymətli Kağızlar üzrə Dövlət Komitəsi (QKDK) "Finans Lizinq" 
ASC-nin ümumi dəyəri 500 min manat olan təmin edilməmiş, faizli, sənədsiz, 
adlı istiqrazlarının emissiya prospektini qeydiyyata almışdır. Emissiya çərçi-
vəsində hər birinin nominal dəyəri 500 manat olan 1000 istiqraz buraxılıb. 
İstiqrazların tədavül müddəti illik 14 faiz gəlirlik və faiz ödənişinin müddəti 
90 gün olmaqla 720 gün təşkil edir. Yerləşdirmənin anderrayteri qismində 
"Texnika Kapital Menecment" MMC çıxış edir. Emissiya prospektinə əsasən, 
yerləşdirmə kütləvi təklif üsulu ilə Bakı Fond Birjası tərəfindən keçiriləcək. 

Azərbaycanda İslam lizinqini (İcara) təmsil edən yeganə şirkət Ansar 
Lizinqdir. Ansar Lizinq Şəriətin haram buyurduğu sahələrə (spirtli içki 
istehsalı, qumar oyunları və s.) xidmət göstərmir. Maraqlıdır ki, həmin şirkət 
ölkəmizdə tibb sektoruna investisiya qoymur. Bunun səbəbi tibb sektorunun 
qeyri-likvid olması ilə əlaqələndirilir. Bu, icarənin tətbiqində əsaslı səbəbdir. 
Çünki ənənəvi lizinqdən fərqli olaraq İslam lizinqində faiz olmur və 
ödənişlərin gecikdirilməsi zamanı əldə olunan cərimələr (cərimələr günə 1%-
dir, cəmi bir ay davam edir bu proses, bir aydan sonra dayandırılır və müştəri 
cəmi 30% cərimə olunur) gəlir kimi istifadə olunmur. Həmin vəsait xeyriyyə 
məqsədilə istifadə olunur. Lakin buna baxmayaraq, Azərbaycan Respublika-
sının Vergi qanunvericiliyinə əsasən həmin məbləğ gəlir şəklində vergiyə cəlb 
olunur. Bu da icara fəaliyyəti göstərən şirkət üçün xərc deməkdir ki, onun 
üçün bir çətinlik yaradır. 

Hazırda Azərbaycanın lizinq bazarında yaranmış heç də sadə olmayan 
vəziyyət şirkətləri öz faiz dərəcələrini aşağı salmaq haqqında fikirləşməyə 
vadar edir. Ekspertlərin fikrincə, bazar iştirakçılarının qiymət siyasəti artıq 
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2014-cü ildə dəyişməyə başlayacaqdır. Bu gün üçün lizinq üzrə orta faiz 
dərəcəsi məhsuldan asılı olaraq ildə 18-22% civarındadır. Ona görə də digər 
bir sıra göstəricilərə görə hazırda lizinq öz başlıca rəqibindən - bank 
kreditləşməsindən geri qalır. Qeyd etmək lazımdır ki, Azərbaycan iqtisa-
diyyatının beynəlxalq bazarlara inteqrasiyası, ölkənin maliyyə vəsaitlərinin 
artması, əhalinin gəlirlərinin yüksəlməsi və digər amillər lizinq üzrə faizlərə 
təsir göstərirlər. Hesab edirik ki, 2013-2015-ci illərdə də çox olmayacaq. Belə 
ki, bu prosesin tədriclə gedəcəyi proqnozlaşdırılır. Lizinq sferasında faiz 
dərəcəsinin daha çox aşağı salınması yalnız dövlətin müdaxiləsi və yaxud da 
çox iri investorun bu bazara gəlişi sayəsində mümkün olacaqdır. 

Bazarda lizinqin digər maliyyə xidmətlərinə nisbətən daha çox rəqabət 
qabiliyyətliliyi ola bilməsini ləngidən bir sıra maneələr heç son illərdə də 
(2010-2012-ci illərdə) aradan qaldırıla bilməmişdir. Bazar üçün ən ağrılı 
məsələ əlavə dəyər vergisinin (ƏDV-nin) ödənilməsi problemidir ki, bu da 
lizinq əməliyyatlarının imkanlarını ciddi surətdə məhdudlaşdırır. Mövcud 
qanunvericiliyə görə indiki vəziyyətdə lizinq verilməsi üçün əldə edilən əsas 
vəsaitlər ƏDV-yə cəlb olunur, lakin digər tərəfdən, lizinq əməliyyatları bu 
vergidən azad olunmuşdur. Belə olan halda lizinqalan lizinqverən tərəfindən 
mal alışı zamanı ödənilmiş ƏDV üzrə qarşılıqlı hesablaşma etmək imkanına 
malik olmur. Nəticədə lizinqalan ikiqat ƏDV ödəmək məcburiyyətində qalır. 
Əgər bu vəziyyəti istisna etsək, onda belə alınacaqdır ki, lizinq şirkətlərinin 
xidmətləri ƏDV-yə cəlb olunacaq və 18% baha olacaqdır. Bununla yanaşı 
qeyd edək ki, Azərbaycan Respublikası Nazirlər Kabineti tərəfindən 31 yanvar 
2005-ci ildə qəbul olunmuş 12 saylı qərarın icrası mümkün deyildir. Həmin 
qərar lizinq sektorunun stimullaşdırılması məqsədilə qəbul olunmuş və burada 
ölkəyə mal idxalı zamanı ƏDV-də azad olunmuş bir sıra əsas vəsait növlərinin 
siyahısı öz əksini tapmışdı. Lakin təəssüflər olsun ki, həmin qərarın heç bir 
işçi mexanizmi yoxdur. Nəticədə çox böyük vergi yükü işləyən şirkətlərin 
çiynində ağır yük kimi oturur və bu bazara yeni oyunçuların daxil olmaq 
arzusunu ürəyində qoyur. Bununla yanaşı, lizinq predmetinə sürətləndirilmiş 
amortizasiyanın tətbiqi üzrə mövcud imtiyazların ləğvi əsas vəsaitlərin 
modernləşdirilməsinə mənfi təsir göstərir. 

İqtisadiyyatın qeyri-neft sektorunun inkişafını stimullaşdıran lizinq 
sferasının inkişafı üçün ƏDV məsələsinin həlli daha böyük səmərə verə bi-
lərdi. Bu, avadanlıq və digər əsas vasitələrin təzələnməsi əməliyyatları üzrə 
lizinq sövdələşmələri həcminin və sayının xeyli artımına, sahibkarlığın in-
kişafına gətirib çıxaracaqdır ki, bu da nəticədə dövlət büdcəsinə vergi daxilol-
malarının artımında özünü göstərəcəkdir. 

Bununla yanaşı, hər bir şirkətin nəqliyyat vasitələrinin qeydiyyatı, ava-
danlığın qaytarılması, qaytarma lizinq ilə bağlı öz problemləri vardır. Mövcud 
qanunvericilik aktlarına görə, vergi orqanları lizinq predmetinin yeni lizinq-
alana təkrar lizinq şirkətləri üçün çox böyük problem yaradır. Lizinqalanın 
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defoltu halında lizinq şirkətlərinin mövcud problemlərinə lizinq predmetinin 
təkrar satışı zamanı meydana çıxan vergi yükü də əlavə olunur. 

Bundan başqa, şirkətlər hüquqi xarakterli, xüsusilə də məhkəmələrdə 
məsələlərin həlli ilə bağlı problemlərlə üzləşirlər. Elə hallar olur ki, bəzən 
şirkətlər müştəri tərəfindən haqqı ödənilməmiş avadanlığı geri götürməyə cəhd 
edərkən problemlə qarşılaşırlar. Məhkəmələr isə təəssüf ki, Mülki Məcəllədə 
və digər qanunvericilik aktlarındakı müddəalara istinad edərək heç də həmişə 
obyektiv qərarlar qəbul etmirlər. Həqiqətən də bu gün şirkət tərəfindən bazarın 
təhlilinin çatışmazlığı hiss olunur. Lizinq bazarı bu gün kifayət qədər tədqiq 
olunmur ki, bu da bazarda trendlərin tapılmasına və yeni məhsulların inkişafı-
na mane olur. Şirkətlər daha çox bu günlə yaşayırlar. Onlar bu və ya digər 
səbəbdən hazırda yaxşı satılan məhsullarla işləyir və portfellərinin diver-
sifikasiyası haqqında fikirləşmirlər. Bunun nəticəsi bazarda trendlərinə uyğun 
yeni məhsulların olmaması sayılır. Şirkətlərin işində başqa bir problem onların 
öz müştərilərini kifayət qədər öyrənməməsi hesab olunur. Onlar müştərilərin 
ödəniş qabiliyyətini pis yoxlayırlar. Bu sahədə mükəmməl tədqiqatların 
olmaması gələcəkdə bir sıra problemlərin yaranmasına səbəb olur. 

Hesab edirik ki, əgər nəzarət orqanının şəxsində dəstək qazanmış olarsa, 
dövlət tənzimlənməsi yuxarıda sadalanan problemlərin həlli prosesinin kata-
lizatoru ola bilər. Fikrimizcə, məhz nəzarət orqanının olmaması üzündən 
kapitallaşdırmaya yönəldilmiş mənfəət vergisi ödənişindən azad etmə üzrə 
2009-cu ildən tətbiq olunmuş vergi güzəştlərindən yalnız banklar və sığor-
taçılar bəhrələnmişdir. 

Fikrimizcə, qanunvericilikdə bəzi boşluqlar vardır. Belə ki, burada təkrar 
və əməliyyat kimi lizinq növlərinin əks olunması lizinq şirkətlərinin əməliyyat 
meydançasını kiçildir və ikili şərh olunur. 

Keçən dövrdə bazarın bütün əsas problemlərinin qalmasına baxmayaraq, 
onun müəyyən dərəcədə inkişafı müşayiət olunmaqdadır. Ölkə iqtisadiyyatının 
bir çox sahələr üzrə inkişafı, xüsusilə də infrastruktur quruculuğunun 
genişləndirilməsi şirkətlərin portfellərinin inkişafı üçün şərait yaratmışdır. 
Bununla yanaşı, şirkətlərin əksəriyyəti öz köhnə borclarının ödənilməsi ilə, 
problemli kreditlərin, problemli lizinqlərin qaytarılması ilə məşğul olmuşlar. 

Hesablamalar göstərir ki, Azərbaycanın lizinq bazarının potensialı möv-
cud bazar həcmini 7 dəfədən çox ötür. Bazar üçün onun ölkənin ÜDM-də 
payının 2%-ə qədər məqbul saymaq olar (2011-ci ildə Azərbaycanda ÜDM-in 
həcmi 63,7 mlrd dollar təşkil etmişdir). Belə olan halda bu gün lizinq 
şirkətlərinin portfelinin ümumi həcmi 1,3 mlrd dollara qədər təşkil etməlidir, 
halbuki o, bu gün 170-180 mln. dollardan yuxarı deyildir. 

Ölkənin İqtisadi İnkişaf Nazirliyi tərəfindən hazırlanmış Azərbaycanın 
2011-2025-ci illərdə uzunmüddətli iqtisadi inkişaf strategiyasında ölkənin 
ümumi daxili məhsulunda lizinq portfelinin xüsusi çəkisinin 2009-cu ildəki 
0,5%-dən 2025-ci ildə minimum 3%-ə çatdırılması nəzərdə tutulur. 
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Strategiyaya əsasən 2009-cu ildə ölkənin lizinq bazarının həcmi 215 mln 
dollar təşkil etmişdirsə, 2025-ci ildə 3,108 mlrd dollar portfelin əldə olunması 
proqnozlaşdırılır. 

Bu məqsədlərə nail olunması üçün lizinq təşkilatlarını uzunmüddətli 
maliyyə vəsaitləri ilə təmin etmək, lizinq obyektlərində sürətləndirilmiş amor-
tizasiya mexanizminin tətbiqinə icazə vermək, ixtisaslaşdırılmış lizinq fondu 
yaratmaq planlaşdırılır. Həmçinin ölkədə iri infrastruktur və investisiya 
layihələrinin icrasında mühüm maliyyə mənbəyi kimi lizinqin payının artırıl-
ması üzrə tədbirlərinin həyata keçirilməsi kənd təsərrüfatının texniki 
təminatının yaxşılaşdırılması planlaşdırılır. 

2012-ci ilin əvvəlinə Azərbaycanda rəsmi qeydiyyatdan keçmiş lizinq 
şirkətlərinin sayı 24 olsa da, bunlardan yalnız 10 lizinq şirkəti və banklar real 
olaraq fəaliyyət göstərirlər. 

Ölkənin lizinq bazarının vəziyyəti göstərir ki, artıq bu gün həmin 
tədbirlərin reallaşdırılmasına böyük tələbat vardır. Hesab edirik ki, məhz 
dövlət lizinq sektorunun inkişafına impuls verəcək və respublika iqti-
sadiyyatının inkişafına pozitiv təsir göstərəcəkdir. 
  

Özünüyoxlama sualları: 
  

1. Lizinq nədir? 
2. Müddətindən asılı olaraq neçə növ icarə müqaviləsi mövcuddur? 
3. Lizinq və icarə anlayışları arasında fərqli cəhətlər hansılardır? 
4. Lizinqin sövdələşmə iştirakçılarına verdiyi iqtisadi üstünlüklər arasında 

hansıları ayırmaq olar? 
5. Bankların lizinq xidmətləri bazarına daxil olmaları hansı amillərlə 

bağlıdır?  
6. Lizinqin bаnк кrеditi ilə müqаyisədə fərqləndirici хüsusiyyətləri və 

üstünlüкləri sadalayın. 
7. İcаrədаr üçün lizinq bаzаrının üstünlüкləri nədən ibarətdir? 
8. Əmtəə istеhsаlçısı üçün lizinq bаzаrının üstünlükləri nədən ibarətdir? 
9. Lizinqvеrənin əsаs funкsiyаlаrınа nələr аiddir? 
10.  Lizinq ödənişinə nələr daxildir? 
11. Lizinqin fоrmаlаrının əsаs təsnifаt əlаmətlərini sadalayın. 
12. Mаliyyələşdirmə növünə görə lizinqin hansı növlərini fərqləndirirlər? 
13.  İştirakçıların tərkibinə görə və lizinq əməliyyatlatının həyata keçiril-

məsi texnikasından asılı olaraq lizinqin hansı növləri fərqləndirilir? 
14.  Maliyyə lizinqi və operativ lizinq nədir? 
15. Qaytarma lizinqi nədir? 
16. Ayrıca lizinq və ya əlavə maliyyə vəsaitinin cəlb edilməsi vasitəsilə 

lizinq nədir? 
17. Kompensasiya lizinqi nədir? 
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18. Lizinq obyektinin “hərəkət edib-etməməsi” əlamətinə görə lizinqin hansı 
növləri fərqləndirilir? 

19. Lizinq sövdələşmələrinin iştirakçılarının milli mənsubiyyətinə görə 
lizinq hansı növlərə bölünür?  

20.  Lizinq xidmətləri marketinqi nədir? 
21. Lizinq şirkətləri üçün strateji marketinq planlaşdırılması aspektinə 

intensiv artımın hansı marketinq strategiyaları daxildir? 
22. Lizinq xidmətləri bazarında diversifikasiyalı artım strategiyaları 

çərçivəsində hansı strategiyalardan istifadə olunur? 
23.  Lizinq xidmətləri sferasında yeddi əsas tərkibdən ibarət olan marketinq-

miks elementlərinin əsas inkişaf istiqamətləri nədən ibarətdir? 
24. Lizinq xidmətinin qiymətinə təsir göstərən əsas amillər nədən ibarətdir? 
25. Аzərbаycаnın lizinq хidmətləri bаzаrının inkişaf tarixini verin. 
26. Аzərbаycаndа hаnsı lizinq şirкətləri fəаliyyət göstərir? 
27.  Аzərbаycаnın lizinq хidmətləri bаzаrının əsаs prоblеmləri hаnsılаrdır?  
28.  Lizinqin əsаs üstünlüкləri hаnsılаrdır? 
29.  Lizinq əməliyyаtlаrının tətbiqi iqtisаdi inкişаfа nеcə təsir göstərir? 
30.  Lizinqvеrənin əsаs funкsiyаlаrı hаnsılаrdır?  
31.  Lizinq müqаviləsində nələr öz əкsini tаpır? 
32.  Lizinq əməliyyаtlаrının оbyекtləri və subyекtləri hаnsılаrdır? 
33.  Lizinq ödəməsinə nələr dахildir? 
34.  Lizinq şirкətində mаrкеtinqin əsаs funкsiyаlаrınа nələr аid оlunur? 
35.  Lizinq şirкətində mаrкеtinq коmplекsinin hаnsı mоdеlindən istifаdə 

еtməк məqsədəuyğundur? 
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FƏSİL 7. AUDİTOR XİDMƏTLƏRİ MARKETİNQİ 

 
7.1. Audit və auditor fəaliyyəti anlayışları və onların mahiyyəti 
 
Auditor xidmətinin bir neçə yüz illərdən artıq inkişaf tarixi vardır. Hələ 

bizim eradan əvvəl, təxminən 200-cü ildə Rim imperiyasi dövründə maliyyə 
və məhkəmə işlərini aparan vəzifəIi şəxslər dövlət mühasiblərinin fəaliyyəti 
üzərində nəzarət edirdilər.Nəzarət xidmətini yerinə yetirən vəzifəli şəxsiərin 
hesabatları Rimə göndərilıir və dinlənilirdi. Belə təcrübə ilə əlaqədar olaraq 
«auditor» termini yaranmışdır ki, bu da latinca «dinləyici» mənasını ifadə edir. 

Amerikada auditor yoxlaması formasında ilk əməliyyat 1631-ci lidə 
Hollandiyadan ABŞ-ın Plimuta, Massaqusets ştatına mühasib göndərilmiş və 
ödənilməmiş borcların vəziyyəti yoxlanılmışdır, Lakin auditin qanunvericilik 
vətəni Böyük Britaniya hesab olunur ki, 1844-cü ildə şirkətlər haqqında bir 
sira qanunlar qəbul olunmuşdur. Həmin qanunlara görə şirkətlər ildə bir 
dəfədən az olmayaraq xüsusi mütəxəssislər dəvət etməklə mühasibat əmə-
liyyatlari üzrə yoxlamalar təşkil etməlı və onun nəticələrini xüsusi hesabatla 
səhmdarların yığıncağında müzakirə etməli idilər. 

Dünya ölkələrinin təcrübəsi göstərir ki, təsərrüfatdaxili iqtisadi nəzarət 
yeni idarəetmə sistemində mühüm vasitələrdən hesab olunur. Tarixi baxımdan 
iqtisadı əməliyyatların aparılmasında idarə etmədə nəzarətin böyük roluna 
həmişə diqqət verilmişdir. Tarixçilərin təsdiq etdiyinə görə insanlar hesabatın 
müxtəlif formaları ilə 6000 il bundan əvvəl tanış olmuşlar. 

Bir sıra fundamental iqtisadi proseslərin həllində uçot və iqtisadi 
nəzarətin vacibliyi orta əsr alimləri tərəfindən qeyd olunmuşdur. Hətta belə 
fikirlərdə Platonun və Aristotelin adları çəkılır. O vaxtlar uçot və iqtisadi 
nəzarət haqqında müəyyən fikirlər olmasına baxmayaraq az yazılar dərc 
olunmuşdur. 

Auditor haqqında ilk sənəd Avropanın digər məkanında müəyyən olun-
muşdur. İngilisdilli ölkələr içərisində auditor fəaliyyətinə aid olan məlumatlar, 
alimlərin müəyyən etdiyinə görə 1130-cu ildə İngiltərə və Şotlandiyanin 
«Xəzinə» adlanan arxivində saxlanılan sənədlər içərisində aşkar edilmişdir. 

Bununla əlaqədar olaraq qeyd olunmalıdır ki, 24 mart 1324-cü ildə 
İngiltərənin Kralı II Eduard özünün xüsusi fərmanı ilə üç şəxsi dövlət auditoru 
təyin etmişdir. Düzdür, o vaxtlar həmin şəxslər hazırda bizım düşündüyümüz 
auditor keyfiyyətinə malik olmamışlar. Lakin elan olunmuş Kral fərmanından 
müəyyən olunur ki, həmin şəxslər auditor vəzifələrini icra etmişlər. 

Müasir dövrdə idarəetmə sistemində nəzarət elə bir sahədir ki, ondan 
geniş istifadə edilməsi əsasında ölkə iqtisadiyyatının hansı sahəsindən asılı 
olmayaraq, istər müəyyən müəssisə və şirkətin təsərrüfat-maliyyə fəaliyyətinə 
aid olsun, istərsə də dövlət quruluşu və iqtisadiyyatı ilə əlaqədar məsələlər 
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olsun, ondan istifadə olunması ilə mövcud fakt və dəqiq vəziyyət araşdırıla və 
öyrənilə bilir, fəaliyyətin daha da inkişafı, təkmilləşməsinə dair düzgün, real 
qərarlar qəbul edilməsinə əsas verir. 

Müasir şəraitdə ölkə iqtisadiyyatının inkişafında audit nəzarətinin 
xüsusi əhəmiyyəti və rolu qeyd olunmalıdır. Hazırda bütün dünya öikələrində 
audit xidməti geniş şəkildə inkişaf etmiş və iqtisadiyyatın bütün sahələrində 
özünün nəzarətedici mövqeyini əsaslı şəkildə möhkəmləndirmişdir. Qərb 
ölkələrində auditin 150-ildən artıq inkişaf tarixi vardır. 

Ümumiyyətlə, dünya öikələrində audit fəaliyyətinin əsaslı inkişafı 
audit üzrə transmilli şirkət və firmaların yaradılmasına, onların filiallarının 
təşkilinə imkan vermişdir. Firmaların auditor xidmətləri çox yüksək səviyyədə 
qiymətləndirılır. Bunun nəticəsidir ki, 1988-ci ildə dünya ölkələrində olan 
auditor firmalarının gəliri 6,5 milyon ABŞ dolları həcmində olmuşdur. 

Qeyd etmək lazımdır ki, mühasib-auditorlar Böyük Britaniyada XIX 
əsrin ortalarında fəaliyyətə başlamışdır. 1862-ci ildə İngiltərədə, 1867-ci ildə 
Fransada və 1937-ci ildə ABŞ-da auditin labüdlüyü haqqında qanun qəbul 
edilmişdir. 

Azərbaycan Respublikası iqtisadiyyatının hazırkı inkişaf mərhələsi 
nəzarət sisteminin daha da genişlənməsi və onun bütün imkanlarından tam 
istifadə edilməsini qarşıya qoyur. Respublikamızda ixtisaslaşdırılmış müstəqil 
nəzarət funksiyasını yerinə yetirən audit xidmətindən daha geniş və səmərəli 
istifadə olunmalıdır. 

Onu da nəzərə almaq lazımdır ki, audit üzrə Beynəlxalq Standartların 
müəyyən etdiyi qaydalara görə bütün dünya ölkələrində hər bir müəssisə və 
şirkətin illik mühasibat uçotu və hesabatı audit yoxlamasından keçdikdən, ona 
audit rəyi verildikdən sonra həmin hesabat ölkənin maliyyə vergi orqanları və 
kənar şəxsləri tərəfindən hesabat hüququnda qəbul olunur. Audit 
yoxlamasından keçməyən mühasibat hesabatı qanuni hesabat kimi qəbul oluna 
bilməz. 

Auditor müəssisə təsərrüfat - maliyyə fəaliyyətini yoxlamaq və onun 
göstəricilərinin etibarlı olduğunu muəyyən etməklə yanaşı, xərclərin düzgün 
sərf olunması,mənfəətin artırılması və təsərrüfat fəaliyyətinin yaxşılaşdırılması 
üçün konkret tədbirlər planı tərtib edir. Auditi müəyyən mənada sahibkarlıq 
fəaliyyətinin ekspertizası adlandırmaq olar. Göstərilən vəzifənin həlli 
audito-run iqtisadi subyekt ilə bağladığı müqavilə əsasında yerinə yetirilir. 
Ona görə də auditor yüksək biliyə malik olan mütəxəssis olmaqla yanaşı, 
səriştəli və müstəqilliyini təminetmə xarakterinə malik olan şəxs olmalıdır. 

Azərbaycan Respublikasında auditor fəaliyyətinin təşkili və onun 
həyata keçirilməsi respublikanın 16 sentyabr 1994-cü il tarixli «Auditor 
xidməti haqqında» Qanunun qəbul olunması ilə başlanmışdır. Həmin Qanuna 
əsasən Azərbaycan Respublikasının Auditorlar Palatası yaradılmışdır. Au-
ditorlar Palatası respublikada auditor xidmətinin dövlət tənzimlənməsini və 



201 
 

inkişafını təşkil edən, mülkiyyətçilərin əmlak hüquqlarını, dövlətin və 
təsərrüfat sistemlərinin, auditorların mənafelərini müdafiə edən, sərbəst au-
ditorların və auditorlar təşkilatlarının fəaliyyətinə nəzarət edən müstəqil 
maliyyə orqanıdır. 

 Qanunda deyildiyi kimi, «Audit əmtəə isıehsalı və satışı, xidmət 
göstərilməsi ilə məşğul olan təsərrüfat subyektlərinə mühasibat uçotunun 
dəqiq və dürüst aparılmasının mühasibat və maliyyə hesabatlarının müstəqil 
yoxlanılmasıdır». Audit xidməti sahibkarlıq fəaliyyəti olmaqla, sifarişçiyə 
xidmət göstərilməsi, sifarişçinin maliyyə vəziyyətinin yaxşılaşdırilması vəzi-
fələrini yerinə yetirir. 

«Auditor xidməti haqqında» Azərbaycan Respublikasının Qanununun 
16-cı maddəsinə əsasən, auditor xidməti bir tərəfdən sərbəst auditor və ya 
auditor təşkilatı, digər tərəfdən isə sifarişçi arasında bağlanmış və yoxlamanın 
məzmununu, aparılması müddətlərini, məsləhət xidmətlərinin həcmini, ödəniş 
məbləğini və qaydasını, eləcə də tərəflərin məsuliyyətini nəzərdə tutan 
müqavilə əsasında həyata keçirilir. Deməli, auditor xidməti pulu xidmətlər 
növünə aiddir. 

Auditor xidmətləri bazarında qiymətlərlə razılaşmayan təsərrüfat sub-
yektləri az deyildir. Bəziləri isə auditə əhəmiyyət verməyərək «düşündükləri» 
kimi, artıq xərcə getmək istəmirlər. Auditorların da fərqli qiymətlər təklif 
etməsi audit bazarında müxtəlif yanaşmaların olduğunu deməyə əsas verir. 
Ona görə də sifarişçilərdə auditor xidmətlərinin qiymətləri barədə obyektiv 
təsəvvürlər yaranmaqda çətinliklər vardır. Auditor xidməti zehni-intellektual 
əməyə əsaslanır və auditorun bilik səviyyəsi ən önəmli məsələdir. Auditor 
daha çox danışır, düşünür, sual verir, suallara cavab verir, təkliflər irəli sürür, 
planlaşdırır, araşdırır, çıxış yoları axtarır, qiymətləndirir və bütün etdiklərinə 
görə məsuliyyət daşıyır. Bütün bunları etməyə qadir yüksək biliyin əldə 
olunması isə böyük sərmayələr tələb edir. Lakin öz biliyini lazımınca təqdim 
etməyən auditor bazarda sifarişçi tapmaqda çətinlik çəkəcəkdir. Əslində, 
auditor mütləq peşəkar olmalıdır. Peşəkarlığın da minimum səviyyəsi olmalı-
dır. Həmin minimum səviyyədən aşağı bacarıqları olan auditorlar audit baza-
rında rəqabətə tab gətirməyəcək, amma bazarda qalarlarsa, qiymətlərdə 
obyektivliyi pozacaqlar. 

Bütün bunları nəzərə alaraq, Azərbaycan Respublikasının Auditorlar 
Palatası Şurasının 2005-ci il 23 dekabr tarixli 159/5 saylı qərarı ilə «Azər-
baycan Respublikasının ərazisində göstərilən auditor xidmətlərinin dəyərinin 
tövsiyə olunan minimum hədləri» təsdiq edilmişdir. Qərara əsasən, təsərrüfat 
subyektlərində maliyyə-təsərrüfat əməliyyatlarının qanunvericiliyə uyğun-
luğunun yoxlanılması məqsədilə təsərrüfat subyektlərinin maliyyə (mühasibat) 
və vergi hesabatlarının auditi, əmlakın qiymətləndirilməsinin düzgünlüyünün 
təsdiqi, qiymətli kağızların emissiyası üçün rəylərin verilməsi, il ərzində 
müəssisələrə və təşkilatlara mühasibat xidmətlərinin göstərilməsi, mühasibat 
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və vergi uçotu, vergiqoyma üzrə ayrı-ayrı məsələlər üçün məsləhət 
xidmətlərinin göstərilməsi, nizamnamə fondunun formalaşdırılmasının auditi, 
bələdiyyələrin auditi, qeyri-hökumət təşkilatlarının auditi və digər audit 
xidmətləri üzrə minimum qiymətlər təsdiq olunmuşdur. 

Qərarda göstərilən minimum hədlərdən yuxarı qiymətlərin tətbiqini 
auditorlar müstəqil surətdə sifarişçi ilə razılaşdırılmaqla həyata keçirir. 
Qərarda göstərilən xidmətlər tövsiyə xarakteri daşısa da, həmin qiymətlərdən 
aşağı qiymətə audit xidməti göstərən sərbəst auditorlar və auditor təşkilatları 
barədə belə bir fikir formalaşır ki, onlar xidmət bazarında haqsız rəqabətə və 
korrupsiyaya şərait yaradan hallara yol verirlər, göstərilən xidmət keyfiyyətli 
ola bilməz və xidmətin dəyəri obyektiv fikir formalaşdırmır. 

Eyni həcmli audit işinə ayrı-ayrı auditorlar tərəfindən müxtəlif 
qiymətlər təklif oluna bilər. Bu halda, sifarişçi təşkilat seçim etməkdə çətinlik 
çəkir. Belə düşünmək olar ki, qiyməti yuxarı təklif edən auditor daha biliklidir 
və bunun üçün kifayət qədər zəhmət çəkib, onun verdiyi hesabat (rəy) daha 
obyektiv ola bilər, auditor xidməti daha keyfiyyətlidir, onu audit bazarında 
daha önəmli auditor kimi tanıdıqlarına görə verdiyi rəyə inam daha çoxdur. 
Qiyməti aşağı təklif edən auditor isə kifayət qədər biliyə malik olmadığına 
görə, sifarişçi ilə dərhal razılaşır, apardığı audit keyfiyyətli olmur, verdiyi rəy 
obyektivliyi tam təmin etmir, o, audit bazarında o qədər də tanınmır. 

Qərarda maliyyə hesabatlarının auditinin ən minimum həddi, yəni illik 
dövriyyəsi 100 min manatadək olan təsərrüfat subyektləri üçün 1000 manat 
müəyyənləşdirilib. Bu da dövriyyənin 1%-ni təşkil edir. Dövriyyəsi 40 min 
manat və işçi sayı 2 nəfər olan müəssisə ilə dövriyyəsi 90 min manat və işçi 
sayı 10 nəfər olan müəssisəyə eyni minimum həddin tətbiq olunması ədalətli 
görünməsə də, auditorlar sifarişçilərlə müqavilələrin bağlanmasında düzgün 
qiymətlərin tətbiq edilməsi üçün mühüm amilləri nəzərə almalıdırlar. 

Məcburi auditdən yayınmağa meyilli olan məhdud məsuliyyətli 
cəmiyyətlərin böyük hissəsinin kiçik sahibkarlıq subyektləri olduğunu və döv-
riyyələrinin təxminən 100 - 150 min manatdan çox olmadığını nəzərə alsaq, 
ilkin mərhələlərdə onların auditdən keçmələri üçün minimum 1000-1500 ma-
nat tələb olunur. Auditdən keçmədiyi halda isə qanunvericiliyə uyğun olaraq, 
cərimələnməsi iki dəfə baha başa gələcəkdir, həmçinin onun haqqında mənfi 
rəy formalaşması istisna olunmur. 

Audit yoxlaması məcburi və ya könüllü (təsərrüfat subyektinin öz 
təşəbbüsü ilə) ola bilər. Qanunvericiliyə görə öz maliyyə hesabatlarını dərc 
etdirməli olan təsərrüfat subyektləri üçün, habelə qanunvericilik aktları ilə 
bilavasitə nəzərdə tutulmuş hallarda və ya səlahiyyətli dövlət orqanının mü-
vafiq qərarına əsasən (sifarişi ilə) həyata keçirilən audit məcburi, digər 
hallarda isə könüllüdür. 

Təsərrüfat subyektlərində müqavilə əsasında maliyyə-təsərrüfat fəaliy-
yəti sahəsində yoxlama, ekspertiza, təhlil aparmaq və yazılı rəy vermək, 
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mühasibat uçotu qurmaq, hesabat göstəricilərinin dürüstlüyünü təsdiq etmək 
və auditorun peşə fəaliyyətinə (auditor təşkilatının nizamnamə məqsədlərinə) 
uyğun olaraq maliyyə-təsərrüfat münasibətləri sahəsində digər xidmətləri 
göstərmək auditor xidməti hesab edilir. 

Auditor xidməti dövlət orqanlarının öz səlahiyyətləri daxilində təsərrüfat 
subyektlərinin fəaliyyətini yoxlamasını istisna etmir. 

Audit fəaliyyətinin həyata keçirilməsi və təkmilləşdirilməsi sahəsində 
keçən dövr ərzində müəyyən işlər görülmüşdür. 1999-cu ilin iyun ayında 
respublikamızda ABŞ-ın Daxili Auditorlar Institutunun «Audit-Azərbaycan» 
bölməsinin acılması da aparılan işlərin nəticəsidir. Nəzərə almaq lazımdır ki, 
ABŞ-da fəaliyyət göstərən Daxili Auditorlar İnstitutu dünyanın hər yerində 
fəaliyyət göstərən auditorları təşkilatlandırır və bu peşəni daha da inkişaf 
etdirmək üçün köməkliklər göstərir. 

ABŞ-da yüksək ixtisaslı mütəxəssislər hazırlamaq imkanına malik olan 
daxili auditorlar təşkilatı 1941-ci ildə yaradılmış və Daxili Auditorlar İnstitutu 
adlanmışdır. İnstitut özünün beynəlxalq mərkəzini 1970-ci ilin əvvəllərindən 
Florida Ştatına köçürülmüşdür. 

Hazırda İnstitut dünya ölkələrində fəaliyyətdə olan auditorlar təş-
kilatları içərisində özünün yüksək səviyyəli mütəxəssisliyi ilə fərqlənir. 
İnstitutun ABŞ-da bölmələrindən başqa, həmin ixtisas profili üzrə Avstra-
liyada, KXR-da, Hindistanda,İsraildə, Yaponiyada, Malayziyada, Yeni 
Zelandiyada, Cənubi Amerikada, Böyük Britaniyada və Şımali İrlandiyada 
milli institutları vardır. İnstitut özünün fəal işi ilə daxili auditorların fəaliy-
yətini əlaqələndirməklə, ümumi təhsilin genişləndirilməsi ilə yanaşı, auditor 
təcrübəsi ilə əlaqədar olan məsələlərə aid müəyyən normaların tərtib 
olunmasını həyata keçirir. 

Bununla yanaşı, respublikamızda auditorlar fəaliyyətinin daha da 
genişlənməsinə ehtiyac vardır. Xüsusilə respublikamızda nazirlik, komitə və 
başqa mərkəzi icra hakimiyyəti orqanlarında mövcud olan nəzarət-təftiş 
qruplarının ləğv olunması auditor xidmətinin hərtərəfli genişlənməsi üçün 
şərait yaratmışdır, Audit xidmətindən sahibkarlıq fəaliyyəti ilə məşğul olan 
müəssisələrlə yanaşı, bütün idarə, müəssisələrdə və şirkətlərdə istifadə olun-
malıdır. Respublikada audit xidmətinin daha da genişləndirilməsi məqsədilə 
«Audit xidməti haqqında» qanunda müəyyən əlavələr edilməsinə ehtiyac 
vardır. 

Dünya ölkələrinin audit təcrübəsindən istifadə edərək və qəbul olun-
muş Beynəlxalq Audit Standartlarına uyğun olaraq respublikadakı sahibkarlıq 
fəaliyyəti ilə məşğul olan müəssisələrin, şirkətlərin, dövlət müəssisələrinin 
audit yoxlamalarından keçmələri və onların illik maliyyə hesablarına auditor 
rəyinin verilməsinin labüdlüyünün həll olunması məqsədəuyğun olar və həmin 
müəssisələrin qarşılarında qoyulmuş vəzifələrin yerinə yetirilməsində nəzarəti 
təmin etmiş olardı. Qeyd etmək lazımdır ki, hazırda bəzi dövlət 
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müəssisələrində illik təsərrüfat-maliyyə fəaliyyətinin təftişinin təğv olunması, 
onların fəaliyyətində ciddi çatışmazlıqların əmələ gəlməsi ilə nəticələnməsi 
məlum məsələlərdəndir. 

Auditor fəaliyyətinin əsas məqsədi iqtisadi subyektlərin mühasibat 
(maliyyə) hesabatlarının düzgünlüyünü və onların apardıqları maliyyə və 
təsərrüfat əməliyyatlarının mövcud olan qanunvericiliyə və normativ aktlarda 
uyğunluğunu müəyyən etməkdir. 

Beləliklə, audit yoxlamasının məqsədi maliyyə hesabatlarının yoxlan-
ması ilə, hesabatların düzgünlüyünün təsdiqi və ya onların qeyri-düzgün 
olmasının müəyyən olunması, yoxlanılan dövrdə məsrəflərin, gəlirlərin və 
müəssisə fəaliyyətinin maliyyə nəticələrinin uçotda və hesabatda tam, düzgün 
və dəqiq əks etdirilməsinin yoxlanılması, mühasibat uçotunun və hesa-
batlarının təşkili və tərtibi qaydalarını tənzımləyən qanunvericiliyə və nor-
mativ sənədlərə əməl olunmasına nəzarət və müəssisə əmlakının daha səmərəli 
istifadə imkanlarının müəyyən olunmasıdır. 

Bazar iqtisadiyyatına keçid, sahibkarlığın meydana çıxması və inkişafı, 
müəssisə və təşkilatların (səhmdar cəmiyyətlərin, cəmiyyət və yoldaşlıq, 
qeyri-kommersiya təşkilatlarının və s.) və mülkiyyət formalarının fərqləri 
iqtisadi nəzarət sistemini əsaslı surətdə dəyişdi. Bazar iqtisadiyyatı yolunu 
seçmiş Azərbaycanda prinsipial olaraq yeni dövlət və qeyri-dövlət iqtisadi 
nəzarət orqanları meydana çıxmış və fəaliyyət göstərir. 

Azərbaycan bazarının qurulması şəraitində iqtisadi nəzarətin prinsipcə 
başqa, son dərəcə perspektiv və effektiv növü müstəqil auditor nəzarəti sayılır. 
Müstəqil nəzarət öz fəaliyyətini bir tərəfdən, Azərbaycan Respublikası Maliy-
yə Nazirliyinin dövlət lisenziyası əsasında, digər tərəfdən, sifarişçi müştəri 
hesabına müqavilə kommersiya əsasında həyata keçirən özəl auditorlar və 
auditor firmaları tərəfindən aparılır. Ayrı-ayrı hallarda auditor yoxlamaları 
müvafiq dövlət orqanlarının tapşırığı ilə (sifarişi ilə) büdcə vəsaitləri hesabına 
həyata keçirilir. 

Audit – mühasibat uçotunun aparılması qaydasına riayət edilməsinin, 
təsərrüfat və maliyyə əməliyyatlarının AR qanunvericiliyinə uyğunluğunun, 
maliyyə hesabatında təşkilatın fəaliyyətinin əks olunması bütövlüyü və 
dəqiqliyinin yoxlanılması əsasında təşkilatın maliyyə hesabatlılığının müstəqil 
ekspertizasıdır. Ekspertiza auditor rəyinin tərtibi ilə qurtarır. 

Auditor fəaliyyəti özündə mühasibat (maliyyə) hesabatlığının, ödəniş-
hesablaşma sənədləşmələrinin, mühasibat uçotunun aparılması düzgünlüyünün 
və onun müvafiq qanunvericiliyə uyğunluğunun, vergi bəyannamələrinin və 
iqtisadi subyektlərin digər maliyyə öhdəliklərinin və tələblərinin müstəqil 
idarədən kənar yoxlamaların aparılması eləcə də digər auditor xidmətlərinin 
göstərilməsi üzrə auditorların və audit firmalarının sahibkarlıq fəaliyyətini 
ehtiva edir. 
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Auditor xidmətlərinin digər qohum növlərinə aşağıdakıları daxil etmək 
olar: mühasibat uçotunun aparılması və bərpası, vergi bəyannamələrinin və 
maliyyə hesabatlılığının tərtibi, hüquqi məsələlər və vergitutma məsələləri 
üzrə məsləhətlər verilməsi; müştərilərin maliyyə-təsərrüfat fəaliyyətinin təhlili. 

Beləliklə, auditor bazarının ən mühüm xüsusiyyətlərindən biri ondan 
ibarətdir ki, müəssisələr auditor xidmətinə görə müraciət etməyə məc-
burdurlar. 

Mütləq audit auditor təşkilatları tərəfindən aparılır. Dövlət müəs-
sisələrində mütləq auditin aparılması zamanı audit xidmətlərinin göstərilməsi 
üzrə müqavilənin bağlanması üstün olaraq açıq müsabiqənin aparılması 
yekunları üzrə həyata keçirilməlidir. 

Bazar iqtisadiyyatlı ölkələrdə olduğu kimi, Azərbaycanda da auditor 
nəzarəti xarici və daxili auditə bölünür. 

 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 7.1. Auditor fəaliyyətinin növləri 
 
Xarici audit sifarişçi müəssisə və təşkilatların sifarişləri (müqavilələri) 

əsasında müstəqil auditor firmaları tərəfindən həyata keçirilir. “Auditor 
fəaliyyəti haqqında” Azərbaycan Respublikasının qanununa uyğun olaraq 
yoxlamanı aparan auditorlar yoxlanılan obyektdə hər bir maraqlara malik 
olmurlar, yəni audit aparılan obyektin təsisçisi, səhmdarı, rəhbəri və digər 
vəzifə şəxsləri sayılmırlar, yoxlanılan təşkilatın rəhbərliyi ilə qohumluq əla-
qəsində deyillər (valideynlər, ər-arvad, bacı, qardaş, övlad) və onlarla xidməti 
münasibətləri yoxdur. Xarici auditin aparılması həm də öz növbəsində auditor 
firmasının, filiallarının və ya nümayəndəliklərinin təsisçiləri sayılan 
subyektlərə münasibətdə, eləcə də yoxlamaya qədər uçotun bərpası və aparıl-
ması və maliyyə hesabatının tərtib edilməsi üzrə xidmət göstərilən auditor 
firmasının müştərilərinə münasibətdə də aparmaq olar. 

Mövcud olan qanunçuluğa görə, iqtisadi subyektə müəyyən kommer-
siya və digər şəxsi əlaqələri olan auditor firmalarının auditorları həmin müəs-
sisədə auditor yoxlaması apara bilməzlər. Belə hallar müəyyən olunduqda 
auditor aparan şəxslərin auditorluq hüquqi ilə əlaqədar lisenziya ləğv oluna 
bilər. 

Xarici auditin əsas məqsədi aşağıdakılardır: 
• Müəssisə maliyyə fəaliyyəti ilə əlaqədar olan mühasibat uçotu, 

hesabatı göstəricilərinin tam, etibarlı və düzgün olunmasının yoxlaması; 

Audit 

Xarici audit Daxili audit 
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• Uçot, hesabatın aparılması, müəssisə aktivinin öhdəçiliyinin və 
özünəməxsus kapitalının tənzimlənməsini müəyyən edən qanunvericilik və 
normativ aktların düzgün icrasına nəzarət; 

• Özünəməxsus əsas və dövriyyə vəsaitlərin, maliyyə ehtiyatlarının və 
kənar mənbələrdən cəlb etməklə istifadə olunması imkanlarını müəyyən-
ləşdirmək; 

• Vergi ödənişi uzrə hesablamaların düzgünlüyü və müəssisə maliyyə 
vəziyyətinin yüksəidilməsi ilə əlaqədar optimal təkliftərin hazırlanması; 

• Müəssisə mühasibat balansının, mənfəət və zərərlər, əsas kapitalın 
hərəkəti və illik mühasibat (maliyyə) hesabatına əlavə olunmuş izahatlı 
arayışda əks olunmuş göstəricilərin düzgünlüyünün yoxlanılması və s. 

Xarici auditin nəticələri ilə əlaqədar olaraq auditorlar və ya auditor 
firması tərəfindən yoxlanılan müəssisədə mühasibat uçotu, hesabatının daxili 
nəzarəti vəziyyətinə və illik hesabatın düzgünlüyü haqqında yazılı rəy tərtib 
olunur. Sifarişçi ilə bağlanmış müqaviləyə uyğun olaraq xarici auditor sifarişçi 
üçün müxtəlif layihələr, biznes-planı, arayışlar da tərtib etməklə onu müəssisə 
rəhbərliyinə təqdim edə bilərlər. Xarici auditin nəticələri həm sifarişçiyə və 
onun səhmdarlarına (iştirakçılarına), həm də müvafiq vergi orqanına tərtib 
edilərək təqdim olmuş auditor rəyi şəklində təqdim oluna bilər. Müştərilər 
(sifarişçilər) yoxlamanın aparılması üçün auditoru və ya auditor firmasını 
müstəqil olaraq seçirlər. 

Daxili audit. Başqa sözlə desək, daxili audit- mahiyyətcə təsərrü-
fatdaxili nəzarətdir. Lakin məzmununa və aparılması metodlarına görə o, 
xarici auditlə çoxlu cəhətlərə malikdir. 

Azərbaycan Respublikasında daxili audit bir sıra normativ aktlarla 
tənzimlənir ki, bunlardan ən mühümü “Daxili audit haqqında” Azərbaycan 
Respublikasının 2007- ci il 22 may tarixli Qanunudur. Bu Qanun Azərbaycan 
Respublikasında təsərrüfat subyektlərinin idarə edilməsinin səmərəliliyinin 
artırılması məqsədilə daxili audit xidmətinin təşkilinin və həyata keçiril-
məsinin hüquqi əsaslarını, daxili auditorların hüquq və vəzifələrini müəyyən 
edir. Qanuna əsasən Daxili auditor daxili auditi təsərrüfat subyektinin müvafiq 
idarəetmə orqanı və ya Audit Komitəsi tərəfindən təsdiq edilmiş iş planına 
uyğun olaraq həyata keçirir. Bu zaman daxili auditor Azərbaycan Res-
publikasının qanunvericiliyinə, düzgünlük, obyektivlik, məxfilik və peşəkar 
səriştəlik kimi auditor fəaliyyətinin təməl prinsiplərinə, daxili audit xidmətinin 
əsasnaməsinə, Beynəlxalq Daxili Auditorlar İnstitutu tərəfindən müəyyən 
edilmiş peşə standartlarına və etik normalara, təlimatlara və qaydalara riayət 
etməlidir .  
  Daxili audit təkcə pozuntuların qeydə alınması və onların aradan 
qaldırılmasına nəzarətin həyata keçirilməsi ilə məhdudlaşmır. O, hər şeydən 
əvvəl, aşkara çıxarılmış kənarlaşmaların səbəb-nəticə əlaqələrini müəyyənləş-
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dirməklə, yoxlanılan obyektdə işlərin yaxşılaşdırılmasına dair konkret 
təkliflərin və tövsiyələrin işlənib hazırlanmasına imkan verir .  

“Daxili audit haqqında” Azərbaycan Respublikasının Qanununun 1-ci 
maddəsinə görə, daxili audit - təsərrüfat subyektinin fəaliyyətinin inkişafına və 
səmərəliliyinin yüksəldilməsinə yönəldilmiş risklərin idarə olunması, nəzarət 
və idarəetmənin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi və inkişafına sistemli 
yanaşmaqla təsərrüfat subyektinə öz məqsədlərinə nail olmaqla köməklik edən 
obyektiv, təminatverici və məsləhətverici fəaliyyətdir. Başqa sözlə desək, dax-
ili audit- müəssisə və təşkilatlarda qəbul edilmiş idarəetmə qərarlarının əsaslı-
lığını və səmərəliliyini qiymətləndirmək, nöqsan və çatışmazlıqları, kənarlaş-
maları aşkara çıxarmaq, maliyyə-təsərrüfat fəaliyyətində risklərin aradan 
qaldırılması, azaldılması və idarə olunması üzrə müvafiq qərarların qəbul 
edilməsi üçün rəhbərliyi vaxtında məlumatlandırmaq məqsədilə müəssisə və 
təşkilatların işinin müntəzəm müşahidə edilməsi və yoxlanması sistemidir .  

 Həmin Qanuna əsasən, daxili audit xidməti - təsərrüfat subyektində 
daxili audit fəaliyyətini həyata keçirən struktur bölmədir (Audit Komitəsi, 
departament, şöbə, bölmə, daxili auditor). Qanunun 2-ci maddəsinə görə, 
“Daxili audit haqqında” Qanun mülkiyyət və təşkilati - hüquqi formasından 
asılı olmayaraq, Azərbaycan Respublikasının ərazisində fəaliyyət göstərən və 
məcburi auditin obyekti olan təsərrüfat subyektlərinə şamil edilir, digər 
təsərrüfat subyektləri bu Qanunun müddəalarını könüllülük prinsipi əsasında 
tətbiq edə bilərlər.  

 Qərbi Avropanın və Amerikanın inkişaf etmiş ölkələrində daxili audit 
yoxlamaları müəssisə və təşkilatlarda, xəstəxanalarda, bələdiyyələrdə, sənaye 
şirkətlərində və s. işləyən auditorlar tərəfindən həyata keçirilir. Sənayecə inki-
şaf etmiş ABŞ-da və Böyük Britaniyada daxili audit institutlarının yaradılması 
daha təqdirə layiqdir. Həmin ölkələrdə özəl sektorda daxili audit dövlət 
auditindən çox incə sərhədlə ayrılmışdır. Belə ki, dövlət auditorları ABŞ-ın 
Baş büdcə-nəzarəti idarəsində işləyirlər ki, bu da ABŞ konqresinin orqanı 
sayılır və mühasibat uçotunun, auditor yoxlamalarının və bu sahələrdə tədqiqat 
işlərinin təşkili ilə məşğul olurlar. Baş büdcə- nəzarəti idarəsi departa-
mentlərdə, agentliklərdə, federal hökumət proqramlarında konqresin qanun-
larının yerinə yetirilməsinin və iqtisadi proqramların həyata keçirilməsinin 
mümkünlüyünün auditor yoxlamalarını aparır. Baş büdcə-nəzarəti idarəsinin 
hesabatlarının surəti ABŞ-nın Konqresinə təqdim edilir. Bir çox hökumət 
agentlikləri özlərinin xüsusi auditorlarını və inspektorlarını saxlayırlar. Yerli 
hakimiyyət orqanlarının da daxili audit şöbələri vardır. Məsələn,Federal 
orqanların (Müdafiə Nazirliyi, Əmək Nazirliyi, Daxili Resurslar Nazirliyi) və 
ştatların agentliklərinin (təhsil, səhiyyə və maliyyə üzrə) və yerli hakimiyyət 
orqanlarının (şəhər, dairə, vergi dairələri) çoxlu daxili auditor ştatları 
mövcuddur. Şirkətlərin daxili auditorları peşə vəzifələrini həyata keçirərkən öz 
fəaliyyətlərində firmadaxili audit standartları ilə yanaşı Baş büdcə-nəzarəti 
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idarəsi tərəfindən hazırlanan dövlət audit yoxlamaları standartlarından da 
istifadə edirlər .  

Öz müəssisəsinin auditi ilə məşğul olan və onun rəhbərliyinə tabe olan 
mütəxəssislər, xarici auditlə məşğul olan auditorlar kimi mütləq attestasiya və 
lisenziyalaşdırma prosedurlarını keçməyə borclu deyil. Lakin onların iri 
müəssisələrdə, banklarda və iri şirkətlərdə rolu kifayət qədər böyükdür. Odur 
ki, daxili audit üzrə iş üçün yüksək ixtisaslı mütəxəssisləri, əsl peşəkarları 
seçirlər. 

Qanun hökumət tərəfindən qəbul edildiyinə görə, auditor isə yalnız 
onları bilməklə və onlara əməl etməklə kifayətləndiyinə görə auditor yox-
laması bütün auditor şirkətləri üçün vahid xidmət sayılır. Bu baxımdan auditor 
bazarı yeni əmtəələr sahəsində yaradıcılıq imkanlarının əslində məhdud 
olduğu istehlak bazarından kəskin fərqlənir. Belə olan halda əsas xidmət dəqiq 
müəyyən edilmişdir, yaradıcılıq isə yalnız köməkçi xidmətlər sahəsində 
mümkündür. 

Belə nəticəyə gəlmək olar ki, auditor bazarının fərqli cəhəti həmin 
bazarın bütün iştirakçıları üçün vahid olan əsas əmtəə növünün və məzmu-
nunun dəqiq müəyyən edilməsi sayılır. Belə əmtəə mövcud qanunlara uyğun 
aparılan audit yoxlaması sayılır. 

Buradan göründüyü kimi, auditor şirkətləri öz aralarında yalnız üç 
istiqamət üzrə rəqabət apara bilərlər: auditor yoxlamalarının keyfiyyətinə və 
ixtsaslaşmasına görə onların dəyərinə görə, eləcə də köməkçi xidmətlərin 
spektrinə görə. 

 
 7.2. Auditor yoxlamasının aparılması qaydaları 

 
Auditorlar öz işlərini öz yoxlayacaqları subyektlə tanışlıqdan başla-

dıqlarına görə təşkilatın təsis sənədlərini, fəaliyyət növlərini, uçot siyasətini, 
hesabatlılığını öyrənirlər, sənəd dövriyyəsinin təxmini həcmini və təsərrüfat 
əməliyyatlarının intensivliyini qiymətləndirirlər. Auditorlar arasında bu 
prosedur bəzən “diaqnostika” adlandırılır. 

Kifayət qədər dar müddətdə auditin aparılması üçün auditin planlaş-
dırılmasını həyata keçirmək lazımdır ki, bu da özündə gözlənilən işlərin 
planının hazırlanmasını birləşdirir. Gözlənilən işlərin planında uçot və hesa-
batlığın ayrı-ayrı bölmələrinin işlənib hazırlanması müddəti, auditorların 
təlimatlandırılmasının həyata keçirilməsi, müştəri bölmələri ilə əlaqələrin 
təşkili, audit qaydaları və üsulları müəyyənləşdirir. Audit proqramı auditin 
daha genişləndirilmiş planı sayılır və burada aşağıdakılar müəyyən edilmişdir: 
auditin məqsədi, təşkilatın əsas iş sahələri və yoxlamaya məruz qalan uçot 
bölmələri; yoxlamanın xarakteri və metodları (tam, seçmə, faktiki, sənədli və s.); 
yoxlayıcı auditorlar arasında vəzifələrin bölgüsü və təhkim olunması; audit 
nəticələrinin rəsmiləşdirilməsi forması və qaydaları. 
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Auditor yoxlanılan təşkilatlarda mühasibat uçotunun və daxili nəzarət 
sisteminin vəziyyətini qiymətləndirir. Bu, maliyyə hesabatlılığı göstəricilərinin 
etibarlılığına təsir göstərən əhəmiyyətli səhvlərin meydana çıxması ehtimalının 
müəyyənləşdirilməsi üçün zəruridir. Belə qiymətləndirmənin əsasında auditor 
prosedurlarının məzmununu, miqyasını və miqdarını müəyyən edirlər. İlkin 
müayinə gedişində auditorun xüsusi diqqəti müəyyən təşkilatda mühasibat 
uçotunun aparılması zamanı qanunvericiliklə və digər normativ aktlarla 
nəzərdə tutulan tələblərə riayət olunması ciddiliyinin müəyyən edilməsinə 
istiqamətlənməlidir. 

Auditor yoxlamalıdır ki, həmin təşkilatda ilkin sənədlərin rəsmiləşdiril-
məsinin zəruri tələblərinə riayət olunurmu, onlarda mütləq rekvizitlərə 
malikdirlərmi? 

İdarəetmə ehtiyacları üçün informasiya alınmasının vaxtlı-vaxtında 
olması və mühasibat uçotunun qurulması səmərəliyi xeyli dərəcədə qrafikin 
tərtibi dəqiqliyindən asılıdır. Bu məqsədlə auditor müəyyən etməlidir ki, 
müəyyən təşkilatda sənəd dövriyyəsi qrafiki nə qədər əsaslandırılmış şəkildə 
işlənib hazırlanmış və dəqiq yerinə yetirilir. Bu həm də hansı dərəcədəsə uçot 
sistemini və təsərrüfatdaxili nəzarəti qiymətləndirməyə imkan verir. Sənəd 
dövriyyəsi qrafiki mühasibat uçotunun mükəmməl təşkilati sisteminin yara-
dılmasını təmin edən ən mühüm təşkili üsulu sayılır. O, iş yerinə xidmət 
vasitəsi və mühasibat uçotu xidmətinin işinin və maliyyə fəaliyyətinin 
keyfiyyətinin yüksəldilməsi vasitəsidir. 

Auditorun yoxlamalı olduğu yuxarıda göstərilən daxili nizamlama 
sənədləri həm də təşkilatın uçot siyasətinin elementi sayılır. Odur ki, daha 
sonra auditor təşkilatın uçot siyasətinin seçiminin və optimallaşdırılmasının 
əsaslandırılmasını, təşkilat tərəfindən təqvim ili ərzində uçot siyasətinin 
seçilmiş təşkilati, metodiki və texniki aspektlərinə riaət olunmasını təyin et-
məlidir. O, uçot siyasətinin seçiminin və ona riayət olunmasının düzgünlüyünü 
təhlil etməli və müəyyən etməlidir. 

Mühasibat uçot sisteminin qiymətləndirilməsi gedişində ilkin sənəd-
lərin, uçot registrlərinin və hesabat formalarının faktiki baxış nümunələrindən 
istifadə etmək, hesab planları, sənəd dövriyyəsi və s. ilə qarşılıqlı surətdə 
tutuşdurub yoxlanmasını həyata keçirmək lazımdır. 

Bu cür icmal müayinədən sonra audit özü üçün nəticə çıxarmalıdır ki, 
müəyyən təşkilatda qurulmuş sistem zəmanət verirmi ki, təsərrüfat əməliy-
yatları hesablarda düzgün və vaxtlı-vaxtında əks olunsun. 

Auditor mühasibat aparatının komplektliliyini, ştat intizamına riayət 
olunmasını, vəzifə bölgüsünün düzgünlüyünü, ayrı-ayrı uçot işçilərinin peşə-
kar hazırlığını, əməyin təşkilini və onların ixtisasının artırılmasını yoxla-
malıdır. 
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Heyətin səriştəliyindən bütün uçot sisteminin səmərəliliyi asılıdır, elə 
buna görə də qiymətləndirmənin subyektivliyinə baxmayaraq, auditor işçilərin 
səriştəliyini və düzgünlüyünü müəyyən etməlidir. 

Daxili nəzarət sisteminin səmərəliliyini müəyyən etmək üçün aşağıdakı 
qiymətləndirmələrin aparılması mühüm əhəmiyyət kəsb edir: 

-daxili nəzarətin təftiş planları nə dərəcədə əsaslandırılmaqla tərtib 
olunmuş və vaxt baxımından ayrı-ayrı obyektlərə rəğmən bütün planlaş-
dırılmış işlər dəqiq yerinə yetirilir; 

- bu zaman hansı yoxlama prosedurları istifadə olunmuş və onlar nə 
dərəcədə səmərəli olmuşlar; 

- təsərrüfatdaxili nəzarət nəticələri üzrə informasiyaların etibarlılığına 
nə dərəcədə inanmaq olar. 

Əgər auditor təsərrüfatdaxili nəzarət sisteminin yoxlanması nəticəsində 
bütün sadalanan tələblərin yerinə yetirilməsini müəyyən edirsə onda o, daxili 
təsərrüfat nəzarət sisteminin fəaliyyətini etibarlı hesab edə və özünün 
qarşısında duran işin həcmini azalda bilər. 

Bununla yanaşı, yoxlamanın gedişində auditor təşkilatı müəssisənin 
(təşkilatın) bütün iqtisadi xidmətlərinin uyğunluğunu və qarşılıqlı təsirini 
qiymətləndirməlidir: mühasibatlıq, maliyyə, plan-istehsal şöbələri, təchizat, 
satış şöbələri, marketinq xidməti. Əgər iqtisadi xidmətlərin fəaliyyətinin 
uyğunluğu kifayət dərəcədə deyilsə, onda auditor bu cür kafi olmayan qar-
şılıqlı təsirinin neqativ fəsadlarını qiymətləndirməli və vəziyyətin rəhbərliyinə 
bir sıra tədbirlər təklif etməlidir. 

Etibarlılığın ilkin qiymətləndirilməsi prosedurunun nəticələrinə görə 
auditor təşkilati bütün təsərrüfat daxili nəzarət sisteminin etibarlılığını “aşağı”, 
“orta” və ya “yüksək” kimi qiymətləndirmək olar. 

 
7.3. Auditor xidmətlərinin marketinqi mərhələləri 

 
Auditor bazarının xüsusiyyətlərini və auditor yoxlamalarının aparıl-

ması qaydasını nəzərə alaraq, auditor xidmətləri marketinqinin aşağıdakı 
mərhələlər üzrə aparılması məqsədəuyğun sayılır: 

-bazarın tədqiqi; 
- qiymət siyasətinin və köməkçi xidmətlər paketinin işlənib hazır-

lanması; 
- müştərilərin axtarışı və cəlb olunması. 
Bazarın tədqiqi. Bu mərhələdə növbəti mərhələlərin təmini və onların 

təhlili üçün zəruri olan marketinq məlumatlarının yığımı həyata keçirilir. 
İstənilən digər bazarda olduğu kimi auditor xidmətləri bazarının 

tədqiqinin də iki istiqamət üzrə aparılması məqsədəuyğundur: 
 -rəqiblər; 
 - istehlakçılar (auditor şirkətlərinin müştəriləri). 
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 Rəqiblər haqqında məlumatların yığılması bazarda digər iştirakçılara 
münasibətdə öz yerini müəyyən etmək məqsədilə aparılır (o, gələcək 
marketinq və reklam strategiyasına əhəmiyyətli dərəcədə təsir göstərir). 
 Bunun üçün rəqabət aparan şirkətlər haqqında aşağıdakı informasiya 
zəruridir: 
 -firmanın ölçüsü və dövriyyəsi haqqında; 
 - qiymət siyasəti haqqında; 
 - marketinq və reklam strategiyaları haqqında. 
 Onun yığımı üçün tədqiqatın kabinet və səyyar metodlarından istifadə 
olunur. “Kabinet məlumatlarının mənbələri ixtisaslaşdırılmış jurnallar sayılır: 
iqtisadi, maliyyə, mühasibat, müxtəlif məlumat kitabçaları və məlumat 
bazaları, iqtisadi və maliyyə qəzet abunələri. Eləcə də bu jurnallarda dərc 
olunmuş auditor şirkətlərinin reytinqləri. 
 Belə ki, bəzən bir sıra informasiyaları qeyri-formal auditor birliklərin, 
assosiasiyaların, palataların materiallarından almaq olar. Bu cür respublika və 
regional təşkilatların sayı kifayət qədər böyükdür. Onlar öz üzvlərinin auditor 
firmalarının haqları hesabına mövcuddurlar. 
 Bu zaman nəzərə almaq lazımdır ki, bazarda xeyli böyük sayda auditor 
şirkətləri təmsil olunduğuna görə, bütün bunlar haqqında məlumatlar toplamaq 
kifayət qədər mürəkkəbdir. Bundan başqa, təcrübə göstərir ki, Azərbaycanın 
auditor bazarı, məsələn, Bakıətrafı bazardan, o isə öz növbəsində regional 
bazardan kəskin surətdə fərqlənir. Bunun səbəbi, hər şeydən əvvəl, regionun 
müxtəlif iqtisadi və maliyyə vəziyyəti də, vergi xidmətinin işinin fəallığında 
və stilində görünür. Bu fərqlər əsasən auditor xidmətinə qiymətlərin səviy-
yəsində və auditorların ixtisaslaşmasında meydana çıxır. Tədqiqatlar göstərir 
ki, auditor yoxlamalarına görə ən yüksək qiymətlər Bakıdadır. 
 Odur ki, tədqiqata başlamazdan əvvəl, şirkətin işləməyə hazırlaşdığı 
bazarı ərazicə məhdudlaşdırmaq lazımdır, belə ki, hər bir ərazi üçün öz qiymət 
siyasəti və marketinq siyasəti tələb olunur. Nəzərə almaq lazımdır ki, bəzən 
marketoloqa auditor firmasının rəhbərinə onun, coğrafi fəaliyyətini 
genişləndirmək məqsədəuyğunluğunu əsaslandırılmış şəkildə sübut etməyə 
hazır olmalıdır. 
 İkincisi, auditor firmalarını üç kateqoriyaya: iri, orta və xırda kate-
qoriyalara ayırmaq məqsədəuyğundur (meyar kimi illik dövriyyəyə və əmək-
daşların sayı çıxış edir). Belə seçimin formalaşması üçün auditor şirkətlərinin 
reytinqindən istifadə etmək əlverişlidir. 
 Seçim formalaşdıqdan sonra, qalan məlumatlar “səyyar metodlar” 
istifadə olunmaqla yığılır, çünki kabinet metodları bazarda əhəmiyyətlilik 
dərəcəsinə görə auditor firmalarının ranjirə edilməsindən başqa digər zəruri 
informasiyaları tam həcmdə vermirlər. 
 Rəqabət aparan şirkətlərin qiymət siyasəti və köməkçi xidmətlər komp-
leksi haqqında məlumatlar almağın ən sadə üsulu - potensial şirkət tərəfindən 
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təqdim edilən onlara zəngdir. Bu zaman son dərəcə ehtiyatlı olmaq lazımdır, 
əks halda aşkara çıxarma riski böyük olacaqdır. 
 Bu mərhələdə şirkətin bazarda tutduğu mövqeni müəyyən etmək 
faydalıdır. Bunun üçün şirkətlər tərəfindən aparılan marketinq və reklam 
kompaniyaları haqqında məlumatlar tələb olunur. Bu yolla alınan məlumatları 
son hesab olmaz, digərlərini almaq isə, çox ehtimal ki, alınmayacaqdır. 
 İstehlakçılar haqqında məlumatların yığımı özündə bütov kompleks 
məsələləri birləşdirir: 
 -auditor şirkətlərinin müştəriləri haqqında informasiyaların alınması 
(potensial müştəriləri müəyyən etməyə imkan verir); 
 - bu və ya digər auditor şirkətinin kimə xidmət haqqqında məlumatların 
alınması; 
 - orta istehlakçı portretinin formalaşması. 
 Onun köməyilə potensial müştərilərin ödənilməmiş ehtiyaclarını aşkara 
çıxarmaq, onların auditor şirkətlərin bu və ya digər hərəkətlərinə reaksiyasını 
qabaqcadan söyləmək, qiymət siyasətini, satış metodlarını düzgün işləyib 
hazırlamaq mümkündür. 
 Zəruri “orta istehlakçı portretinin” formalaşması üçün məlumatları öz 
müştərilərini, eləcə də rəqabət aparan şirkətlərin müştərilərini, onların 
xidmətlərindən istifadə etdiyi auditor firması haqqında rəylərini aydınlaşdır-
maq adı altında sorğu keçirib almaq mümkündür. 

Qiymət siyasətinin və köməkçi xidmətlər paketinin işlənib 
hazırlanması. 
İşlənib hazırlanma bundan əvvəlki mərhələdə toplanmış məlumatlar əsasında 
aparılır. Auditor yoxlamasına görə qiymətin əmələ gəlməsinin iki variantı 
mümkündür: 
 -auditorun bir iş günündən irəli gələrək: auditor yerində yoxlama üçün 
zəruri olan əmək gününün miqdarını qiymətləndirir və onları bir iş gününün 
dəyərinə vurur. Bu üsul daha çox yayılmışdır; 
 - işlərin ümumi həcmindən irəli gələrək, onun əsasına həm də bir iş 
gününün dəyəri də daxil edilmişdir. Kassa və bank üzrə əməliyyatların miqdarı, 
anbar uçotunun, kompyuter uçotunun mövcudluğu kimi müxtəlif mühasibat 
göstəriciləri nəzərə alınaraq (hər şeydən əvvəl Excel) yazılır ki, burada da “iş 
günlərinin” miqdarı hesablanır və onlar auditorun bir iş gününün təsbit 
olunmuş dəyərinə vurulur. Belə qayda auditorun səfərini tələb etmir, ilkin 
qiymətləndirməni telefonla da aparmaq mümkündür. 
 Psixoloji baxımdan ikinci qayda daha yaxşıdır, belə ki, birincisi, 
auditorda alınan rəqəmlərin obyektivliyi haqqında təsəvvür yaranır, ikincisi isə, 
o, ənənəvidən fərqlənir. Lakin əməli baxımdan birinci qaydaya daha çox 
üstünlük verilməlidir, çünki auditor şəxsi görüşdə mühasibi məhz onun firma-
sının xidmətlərin istifadəyə, eləcə də özünün qanunvericilik biliyini nümayiş 
etdirməyə inandırmağın daha böyük imkanlarına malikdir. 
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 Auditorun bir iş gününün dəyəri müxtəlif şirkətlərdə müxtəlifdir və 
həm obyektiv, həm də subyektiv amillərin çoxluğu ilə müəyyən edilir. 
 Obyektiv amillər arasında bazarda rəqiblərə münasibətdə auditor 
şirkətinin tutduğu mövqe əsas amillərdən biri sayılmalıdır, belə ki, o, firmanın 
etibar edə bildiyi potensial müştəriləri müəyyən edir. 
 Bəzi şərtlərlə auditorun bir iş gününün dəyərində yoxlamada bilavasitə 
iştirak edən işçilərin (auditorların və onların asistentlərinin) əməkhaqqı ilə, 
əlavələri ilə bağlı “dəyişkən” xərcləri, ezamiyyə xərclərini ayırmaq olar. 
Auditorun bir iş gününün dəyərinin tərkibində “sabit” xərclərə aşağıdakılar 
şamil olunur: əsas vəsaitlərin amortizasiyası və auditor firmasının balansında 
yerləşən qeyri-maddi aktivlər, ofisin icarəsi, yoxlamalarda birbaşa iştirak 
etməyən (direktorun, katib-referentin, ştatda olan auditor-məsləhətçinin, sürü-
cünün və s.) əməkhaqqı, firma tərəfindən ödənilən bir sıra vergilərin, gələcək 
dövrün xərcləri (xüsusi dövri nəşrlərə abunə, auditor fəaliyyətinin mütləq 
sığortasına, kompyuter proqramlarının əldə olunmasına və təzələnməsinə). 
Bundan başqa, həm də hesablaşmaya firmanın zəruri mənfəətini də daxil 
etmək lazımdır. 

Bir çох müəssisələr аuditоr firmаsının sеçilməsinə çох ciddi yаnаşır və 
burаdа yаlnız аuditоr хidmətlərinin хərclərini dеyil, еyni zаmаndа digər 
аmilləri də о cümlədən, аuditоrlаrın ixtisaslaşmasını, firmаnın mötəbərliyini, 
sаflığını, öz öhdəliкlərinə sаdiqliyini, yəni аuditоr firmаsının bаzаrdа fоrmа-
lаşmış imicini nəzərə аlırlаr. İmic yаlnız birbаşа rекlаm vаsitəsilə fоrmаlаşа 
bilməz, оnun fоrmаlаşmаsındа tаnınmış mаliyyə, iqtisаdi jurnаl və qəzеtlərdə 
mаtеriаllаrın dərc оlunmаsı, firmаnın inкişаf tаriхinin pоpulyаr nəşrlər vаsitə-
silə аlıcılаrа çаtdırılmаsı, rəhbərliкlə müsаhibələrin аpаrılmаsı, gələcəк plаn-
lаrı bаrəsində məlumаtlаrın vеrilməsi кimi mеtоdlаrdаn gеniş istifаdə оlunur.  

Аuditоr хidmətləri mаrкеtinqində аuditоr yохlаmаlаrının mövsümi ха-
rакtеr dаşımаsı dа nəzərə аlınmаlıdır. Mövsümülüyün кənаrlаşdırılmаsı üçün 
«Məкtub – аuditоr firmаsının rəhbərinin öhdəliyi» аuditоr stаndаrtındаn istifа-
də еtməк оlаr. Bu stаndаrtdа sifаrişçi-müəssisə tərəfindən illiк mаliyyə hеsа-
bаtının qеyd оlunmuş müddətdə vеrilməsindən sоnrа аuditоr yохlаmаsının 
аpаrılmаsı üçün rəsmi rаzılıq nəzərdə tutulur. Yаy-pаyız müddətində işlərin 
lаzımi həcmini təmin еtməк üçün аuditоr хidmətlərinin qiymətləri qismən 
аşаğı sаlınа bilər. 

 

7.4. Azərbaycan Respublikasında auditin yaranması və inkişaf tarixi. 
Əsas audit təşkilatları 

 

Azərbaycan Respublikasında auditin yaranması bilavasitə respublikada 
suverenliyin əldə edilməsi və bazar iqtisadiyyatına keçid, iqtisadi subyektlərin 
təsərrüfat-maliyyə fəaliyyəti üzərində iqtisadi nəzarət sisteminin yenidən 
qurulması ilə əlaqədar həll olunmuşdur. 
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Məlumudur ki, keçmiş SSRİ tərkibində olan ölkələrdə və o cümlədən 
Azərbaycan Respublikasında idarə və müəssisələrin təsərrüfat-maliyyə fəaliy-
yəti üzərində iqtisadi nəzarət həmin dövrdə mövcud olan inzibati-amirlik sis-
temi tələbləri əsasında aparılırdı. Beləliklə, Azərbaycanda ümumiyyətlə audit 
yox idi. Ölkə daxilində bütün iqtisadi nəzarət sistemi nazirliklərin, birliklərin 
tabeçiliyində təşkil olunmuş nəzarət – təftiş orqanları tərəfindən aparılırdı. 

Rusiya iqtisadiyyatında auditor xidmətinin təşkili ilə əlaqədar olaraq 
təşəbbüslər olsa da, onlar əsaslı şəkildə inkişaf etməmişdir. Bəzi məlumatlara 
görə Rusiyada auditor ixtisası I Pyotr tərəfindəh müəyyən olunmuşdur. 
Rusiyada auditoru andlı mühasib adlandırırdılar. Tarixən üç dəfə 1889, 1912 
və 1928-ci illərdə Auditor İnstitutunun yaradılmasına təşəbbüslər olmasına 
baxmayaraq, nəticəsiz olmuşdur. 

Azərbaycan Respublikasında auditor fəaliyyətinin təşkili ilə əlaqədar 
olaraq 1991-ci ilin iyulun 31-də Azərbaycan Respublikası Nazirlər Kabineti 
respublika Maliyyə Nazirliyi yanında «Təsərrüfat Hesablı Auditor Mər-
kəzi»nin yaradılması haqqında qərar qəbul etmişdir. 

Həmin qərarın icrası ilə əlaqədar olaraq «Təsərrüfat hesablı Auditor 
Mərkəzi haqqında Əsasnamə» təsdiq olunmuşdur. Azərbaycan Respublikası 
Maliyyə Nazirliyı yanında Təsərrüfat hesablı Auditor Mərkəzi nazirliklər və 
baş idarələrin, müəssisə, idarə və təşkilatların kooperativlərin sifarişləri əsa-
sında, habelə hüquq-mühafizə orqanlarının tələbi ilə müqavilə üzrə haqqı 
ödənilməklə, təftiş və yoxlamalar keçirilməsi, təsərrüfat mexanizminin tək-
milləşdirilməsinə dair metodiki və əməli yardım göstərilməsi müəyyən 
olunmuşdur. 

Auditor Mərkəzinin işinin həcmi şəraiti və yoxlamalar keçirilməsi 
təsərrüfat mexanizminin təkmilləşdirilməsinə dair metodik və əməli yardım 
göstərilməsi üçün sifarişçilərlə başlanan müqavilələrin məbləği ilə müəyyən 
olunurdu. 

Daha sonra 27 mart 1992-ci il tarixli Azərbaycan Respublikası Nazirlər 
Kabinetinin qərarı ilə respublika Maliyyə Nazirliyində Lisenziya Komissiyası 
yaradılmışdı. 

1994-1996-cı lilərdə Azərbaycan Respublikasında beynəlxalq stan-
dartlara uyğun olan müstəqil auditor xidmətinin təşkili ilə əlaqədar olaraq 
normativ – hüquqi aktlar qəbul edildi. 1994-cü ilin sentyabrın 16-da «Auditor 
xidməti haqqında» Azərbaycan Respublikası Qanunu qəbul olunmuşdur. 

1995-ci ilin iyunun 20-də Azərbaycan Respublikası Auditorlar Palata-
sının təşkili ilə əlaqədar qərar qəbul olunmuşdur. Azərbaycan Respublikası 
Milli Məclisinin 1995-ci il 19 sentyabr tarixli qərarı ilə «Azərbaycan Res-
publikası Auditorlar Palatası haqqında Əsasnamə» qəbul olundu. Beləliklə, 
1996-cı ilin aprelindən Azərbaycan Respublikasının Auditorlar Palatası öz 
fəaliyyətinə başlamışdır. 
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Auditorlar Palatasına Azərbaycan Respublikası ərazisində auditor 
xidmətinin dövlət tənzimlənməsini təşkil etmək, bu sahənin inkişafına, tək-
milləşdirilməsinə yönəldılmış normativ aktlar, tədbirlər sistemi hazırlamaq, 
dövlətin, təsərrüfat subyektlərinin və auditorların mənafeyini müdafiəsini tə-
min etmək, auditorların fəaliyyətinə nəzarət etmək vəzifəsinin yerinə 
yetirilməsi həvalə edilmişdir. 

Sərbəst auditor Azərbaycan Respublikası Auditorlar Palatasının verdiyi 
lisenziyaya əsasən respublika ərazisində sərbəst auditor xidməti göstərmək 
hüququnu əldə etmiş fiziki şəxsdir. 

Auditor təşkilatı Auditorlar Palatasının verdiyi lisenziya əsasında 
Azərbaycan Respublikasının ərazisində auditor xidməti göstərmək hüququnu 
əldə etmiş və nizamnaməsinə görə yeganə fəaliyyət sahəsi bu xidmət növü 
olan hüquqi şəxsdir. 

Auditor təşkilatı Azərbaycan Respublikasının Mülki Məcəlləsi ilə 
müəyyən edilmiş qaydada bir və daha artıq təsisçi tərəfindən yaradılır. 

Azərbaycan Respublikasında sərbəst auditor hüququnu əldə etmək üçün 
aşağıdakılar tələb olunur: 

a) Azərbaycan Respublikasının vətəndaşı olmaq; 
b) məhkəmənin qanuni qüvvəyə minmiş hökmü ilə maliyyə-təsərrüfat 

münasibətləri sahəsində müəyyən vəzifələr tutma və ya müəyyən fəaliyyət ilə 
məşğul olma hüququndan məhrum edilməmək və ya bu növ cəza ilə bağlı 
məhkumluğun qanunvericilikdə müəyyən edilmiş qaydada ödənilməsi; 

c) mühasibat uçotu, maliyyə, iqtisadçı və hüquqşünas ixtisasları üzrə ali 
təhsilə və ixtisas üzrə azı üç il iş stajına malik olmaq; 

ç) sərbəst auditor imtahanlarını vermək. 
Tamah məqsədilə cinayət törətmək üstündə məhkum olunmuş və 

məhkumluğu ödənilməmiş şəxslər auditor ola bilməzlər. 
Öz ölkəsində auditor xidməti ilə məşğul olmaq hüququ olan xarici ölkə 

vətəndaşı Auditorlar Palatasının rəsmi icazəsi ilə həmin hüquqdan Azərbaycan 
Respublikası ərazisində istifadə edə bilər. 

Auditor rəyi auditorun (auditor təşkilatının) imzası və möhürü ilə təsdiq 
olunmuş, audit aparılan təsərrüfat subyektinin maliyyə vəziyyətinə, maliyyə-
təsərrüfat əməliyyatlarının qanuniliyinə, illik mühasibat hesabatları maddə-
lərinin doğruluğuna, mühasibat uçotunun ümumi vəziyyətinə verdiyi qiyməti 
əks etdirən və bütün hüquqi və fiziki şəxslər, dövlət hakimiyyəti və idarəetmə 
orqanları, habelə məhkəmə orqanları üçün hüquqi əhəmiyyəti olan rəsmi 
sənəddir. 

Auditor rəyinin vahid formasını və onun tərtib edilməsində irəli sürülən 
tələbləri Auditorlar Palatası Azərbaycan Respublikası Mülki Məcəlləsinin 
müvafiq tələblərini nəzərə almaqla müəyyən edir. 

Auditor xidmətinin dövlət tənzimlənməsini təşkil etmək; bu sahədə olan 
və Azərbaycan Respublikasında auditor xidmətinin inkişafına və təkmilləş-
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dirilməsinə yönəlmiş normativ aktların layihələrini, tədbirlər sistemini 
hazırlamaq; dövlətin, təsərrüfat subyektlərinin və auditorların (auditor 
təşkilatlarının) mənafelərini müdafiə etmək; öz fəaliyyətində bu Qanundan, 
digər qanunvericilik və normativ-hüquqi aktlardan irəli gələn tələblərə 
auditorlar (auditor təşkilatları) tərəfindən riayət edilməsinə nəzarət etmək 
məqsədilə Azərbaycan Respublikasının Auditorlar Palatası yaradılmışdır. 
Auditorlar Palatasının fəaliyyəti onun Əsasnaməsi ilə tənzimlənir. Azərbaycan 
Respublikasının Auditorlar Palatası müstəqil maliyyə nəzarəti orqanıdır.  

Auditorlar Palatasının əsas vəzifəsi mülkiyyət formasından asılı olma-
yaraq bütün təsərrüfat subyektlərində maliyyə və mühasibat uçotunun dəqiq və 
dürüst aparılmasını təmin etmək məqsədilə auditor xidmətinin işini təşkil et-
məkdən və mövcud qanunvericiliyə uyğun olaraq onun inkişafı və 
fəaliyyətinin təkmilləşdirilməsi üçün tədbirlər həyata keçirməkdən ibarətdir.  

Auditorlar Palatası aşağıdakı funksiyaları yerinə yetirir: 
- Azərbaycan Respublikasında auditor xidməti işlərini təşkil edir və 

tənzimləyir; 
- Azərbaycan Respublikası ərazisində sərbəst auditorlara və auditor təş-

kilatlarına lisenziya verir, onların işlərinə və auditor təşkilatlarının nizamnamə-
lərinin «Auditor xidməti haqqında» Azərbaycan Respublikası Qanununa uy-
ğunluğuna nəzarət edir; 

- sərbəst auditorların və auditor təşkilatlarının uçotunu aparır; 
- auditor xidməti ilə məşğul olmaq hüququ verən lisenziyaların 

verilməsi üçün imtahanların keçirilməsi qaydalarını hazırlayır və təsdiq edir; 
- auditor xidməti ilə məşğul olmaq hüququ verən lisenziyaların 

verilməsi üçün imtahan komisiyasının tərkibini və əsasnaməsini hazırlayıb 
təsdiq edir, imtahan haqqını müəyyən edir; 

- təsərrüfat subyektinin maliyyə və mühasibat hesabatlarına dair 
Azərbaycan Respublikasının Mülki Məcəlləsinin müvafiq tələbləri nəzərə 
alınmaqla auditor rəyinin formalarını, sərbəst auditorların və auditor 
təşkilatlarının işi haqqında müxtəlif hesabat formalarını hazırlayıb təsdiq edir; 

- auditor təcrübəsinin ümumiləşdirilməsi və mövcud qanunvericilik 
aktlarının tətbiqi məsələləri ilə əlaqədar sərbəst auditorlara və auditor təş-
kilatlarına məsləhətlər verir, auditor xidmətinin inkişafı və təkmilləşdirilməsi 
üçün təkliflər hazırlayır və onların həyata keçirilməsinə nəzarət edir; 

- audit aparılmasına dair təlimatlar, tövsiyələr və metodik göstərişlər 
hazırlayır; 

- auditor xidməti göstərilməsinin forma və metodlarına dair normativ 
sənədlər tərtib edir, milli və beynəlxalq təcrübənin daimi öyrənilməsi əsasında 
müvafiq tövsiyələr hazırlayır; 

- peşə funksiyalarını lazımi səviyyədə yerinə yetirməməsi ilə əlaqədar 
sərbəst auditorlara və auditor təşkilatlarına qarşı sifarişçilərin iddialarına 
respublikanın qanuvericilik aktlarına müvafiq surətdə baxılmasını təmin edir; 
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- sərbəst auditorların və auditor təşkilatlarının hüquqlarının və qanuni 
mənafelərinin qorunması üçün müvafiq tədbirlər həyata keçirir; sərbəst 
auditor, auditor təşkilatı, sərbəst xarici auditor və xarici auditor təşkilatının 
filialı və (və ya) nümayəndəliyinin maliyyə-təsərrüfat fəaliyyətinin "Auditor 
xidməti haqqında" Azərbaycan Respublikası Qanununa uyğunluğunu yoxlayır 
və işinə nəzarət edir; 

- təkrar audit həyata keçirir; 
- dövlət müəssisələrinin özəlləşdirilməsi və ya başqa məqsədlərlə 

əlaqədar olaraq təsərrüfat subyektlərinin əmlaklarının qiymətləndirilməsinin 
düzgünlüyünə auditor rəyləri verir; 

- auditor xidməti göstərən şəxslərə münasibətdə öz səlahiyyətləri 
daxilində qanunla nəzərdə tutulmuş qaydada və hallarda cinayət yolu ilə əldə 
edilmiş pul vəsaitlərinin və ya digər əmlakın leqallaşdırılmasına və 
terrorçuluğun maliyyələşdirilməsinə qarşı nəzarət orqanının funksiyalarını 
həyata keçirir. 

Palatanın aşağıdakı səlahiyyətləri vardır: 
- sərbəst auditorların və auditor təşkilatlarının apardıqları auditin 

keyfiyyətini yoxlamaq və auditin aparılmasında qanun pozuntusuna yol 
verildikdə auditor fəaliyyəti ilə məşğul olmaq hüququ verən lisenziyanı geri 
almaq; 

- sərbəst auditorlardan və auditor təşkilatlarından müəyyən edilmiş 
formada hesabat almaq; 

- öz səlahiyyətləri daxilində sərbəst auditorlara və auditor təşkilatlarına 
icrası məcburi olan təlimatlar və metodik göstərişlər vermək; 

- sərbəst auditorlar və auditor təşkilatları ilə onların sifarişçiləri arasında 
baş verən müxtəlif xarakterli mübahisələrə baxmaq; 

- auditorların fəaliyyəti üzrə şikayətlərə baxıb onları həll etmək; 
- təcrübə mübadiləsi və mütəxəssislər hazırlanması məqsədilə auditor 

fəaliyyəti ilə məşğul olan beynəlxalq təşkilatlarla işgüzar əlaqələr yaratmaq və 
xarici ölkələrdə audit məsələləri üzrə Azərbaycan Respublikasının mənafeyini 
təmsil etmək; 

- auditor kadrlarını hazırlamaq və təkmilləşdirmək; 
- fiziki və hüquqi şəxslərə auditor fəaliyyəti və maliyyə-təsərrüfat 

münasibətləri sahəsində xidmət göstərmək; 
- təsərrüfat subyektləri ilə bağlanmış müqavilələr əsasında auditor 

xidmətləri göstərmək; 
- auditor təşkilatları təsis etmək; 
- Palatanın səlahiyyətinə aid olan auditor xidmətinə dair başqa məsələləri 

həll etmək. 
Qеyd еtməк lаzımdır кi, Аuditоrlаr Pаlаtаsının məlumаtlаrınа görə, 

rеspubliкаdа 2011-ci ildə 44 milli аuditоr təşкilаtı, 5 хаrici аuditоr təş-
кilаtlаrının filiаllаrı və nümаyəndəliкləri, 40 müstəqil аuditоr fəаliyyət 
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göstərir. Müstəqil аuditоrlаr və аuditоr təşкilаtlаrı dövlət qеydiyyаtındаn 
кеçəndən sоnrа 5 illiк lisеnziyа əsаsındа fəаliyyət göstərirlər.  

Auditor xidmətinin haqqı qeydiyyatdan keçmiş sərbəst auditorlar və 
auditor təşkilatları ilə müəssisə və təşkilatlar arasında bağlanmış müqavilələr 
əsasında, hüquq-mühafizə və digər orqanlar tərəfindən müəssisə və 
təşkilatlarda təftiş və yoxlamalar aparmaq məqsədilə auditorlar cəlb olunduqda 
isə həmin orqanlar tərəfindən müvafiq qaydada ödənilir. 

Sərbəst auditor və auditor təşkilatı aşağıdakı hüquqlara malikdirlər : 
- "Auditor xidməti haqqında" Azərbaycan Respublikası Qanununa və 

sifarişçi ilə bağlanmış müqavilənin şərtlərinə uyğun olaraq auditin forma və 
metodlarını sərbəst müəyyənləşdirmək; 

- sifarişçinin maliyyə-təsərrüfat fəaliyyətinə dair bütün sənədlərlə (o 
cümlədən kənar hüquqi şəxslərdə saxlanılan sənədlərlə) tanış olmaq və yox-
lama üçün onları almaq, pul məbləğlərinin, qiymətli kağızların, maddi sər-
vətlərin mövcudluğunu yoxlamaq və audit üçün lazım olan digər məlumatları 
almaq; 

- sifarişçinin rəhbərliyindən və işçilərindən yazılı izahat almaq; 
- səlahiyyətli dövlət orqanlarının sifarişi ilə auditor xidməti göstərərkən 

müəyyən etdikləri pozuntu və nöqsanlar haqqında onlar qarşısında məsələ 
qaldırmaq; 

- auditin keçirilməsinə müqavilə əsasında başqa auditorları cəlb etmək; 
- yoxlanılan təsərrüfat subyekti tərəfindən audit üçün lazım olan 

sənədlərin təqdim edilməməsi halında audit yoxlamasını keçirməkdən imtina 
etmək. 

Sərbəst auditorların və auditor təşkilatlarının vəzifələri aşağıdakılardan 
ibarətdir: 

- auditin aparılmasında Azərbaycan Respublikası qanunvericiliyinin 
tələblərinə hökmən riayət etmək; 

- auditor yoxlamalarını və digər auditor xidmətlərini keyfiyyətli həyata 
keçirmək; 

- Qanunun 18-ci maddəsində göstərilmiş hallara görə auditin aparıl-
masında iştirakının qeyri-mümkünlüyü barədə dərhal sifarişçiyə (səlahiyyətli 
dövlət orqanına) xəbər vermək; 

- sifarişçinin mühasibat uçotunun və hesabatının vəziyyətini, düz-
günlüyünü, qüvvədə olan qanunlara və normativ aktlara uyğunluğunu yox-
lamaq; 

- auditin aparılması zamanı aşkar edilmiş bütün pozuntular, mühasibat 
uçotunun aparılması və hesabatların tərtibi ilə bağlı nöqsanlar haqqında 
sifarişçinin rəhbərliyinə məlumat vermək; 

- sifarişçinin tələbi ilə aparılan audit zamanı əldə edilən məlumatı 
(məhkəmə orqanlarının tələb etdiyi hallar və "Cinayət yolu ilə əldə edilmiş pul 
vəsaitlərinin və ya digər əmlakın leqallaşdırılmasına və terrorçuluğun 
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maliyyələşdirilməsinə qarşı mübarizə haqqında" Azərbaycan Respublikası 
Qanununun 7.2-ci maddəsində nəzərdə tutulmuş məlumatlar istisna olmaqla) 
məxfi saxlamaq; 

- yoxlama gedişində alınmış və ya tərtib edilmiş sənədlərin qorunub 
saxlanmasını təmin etmək; 

- təsərrüfat subyektinin tələbi ilə ona auditin aparılmasına dair 
qanunvericiliyin tələbləri, tərəflərin hüquq və vəzifələri, habelə auditorun 
rəyində olan irad və nəticələr üçün əsas olan normativ aktlar barəsində ətraflı 
məlumatlar vermək; 

- qanunvericiliklə nəzərdə tutulmuş hallarda vergi hesabatına dair 
auditor rəyi vermək; 

- sığortaçı ilə mülki məsuliyyətinin icbari sığortası müqaviləsini bağ-
lamaq. 

Auditorlar və auditor təşkilatları öz vəzifələrini lazımınca yerinə ye-
tirmədikdə Azərbaycan Respublikası qanunvericiliyinə və sifarişçi ilə 
bağlanmış müqavilənin şərtlərinə uyğun olaraq əmlak məsuliyyətinə cəlb edilə 
bilərlər. 

  
Özünüyoxlama sualları: 

 
1. Audit nədir? 
2. Auditin qanunvericilik vətəni haradır? 
3. Auditor fəaliyyətinin əsas məqsədi nədir? 
4. Auditor fəaliyyəti dedikdə, nə başa düşülür? 
5. Xarici audit dedikdə, nə başa düşülür? 
6. Xarici auditin əsas məqsədi nədən ibarətdir? 
7. Daxili auditin əsas məqsədi nədən ibarətdir? 
8. Auditor şirkətləri öz aralarında hansı istiqamətlər üzrə rəqabət apara 

bilərlər? 
9. Auditorlar arasında hansı prosedur “diaqnostika” adlandırılır. 
10. Auditin planlaşdırılmasının mahiyyəti nədən ibarətdir? 
11. Audit proqramına nələr daxildir? 
12. Daxili nəzarət sisteminin səmərəliliyini müəyyən etmək üçün hansı 

qiymətləndirmələrin aparılması zəruridir? 
13. Auditor xidmətləri marketinqinin hansı mərhələlər üzrə aparılması 

məqsədəuyğun sayılır? 
14.  Auditor xidmətləri bazarının tədqiqinin hansı istiqamətlər üzrə 

aparılması məqsədəuyğundur? 
15. Auditor yoxlamasına görə qiymətin əmələ gəlməsinin hansı variantları 

mümkündür? 
16. Аuditоr хidmətləri mаrкеtinqinin mahiyyəti nədən ibarətdir? 
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17.  Аzərbаycаn Rеspubliкаsının «Аuditоr хidməti hаqqındа» Qаnunu 
nеçənci ildə qəbul оlunmuşdur? 

18. Sərbəst аuditоr hüququnu əldə еtməк üçün nələr tələb оlunur? 
19. Аzərbаycаndа Аuditоrlаr pаlаtаsı nеçənji ildə yаrаnmışdır? 
20. Аuditоrlаr Pаlаtаsının əsаs vəzifələri və funкsiyаlаrı nədən ibаrətdir? 
21. Аuditоrlаr Pаlаtаsı hаnsı səlаhiyyətlərə mаliкdir? 
22. Аzərbаycаnın аudit хidmətləri bаzаrının müаsir vəziyyətini nеcə 

qiymətləndirməк оlаr?  
23. Sərbəst аuditоrlаr hаnsı hüquqlаrа mаliкdilər? 
24. Sərbəst аuditоrlаrın əsаs vəzifələri nədən ibаrətdir? 
25.  Аuditоr yохlаmаsının аpаrılmаsı qаydаlаrı hаnsılаrdır? 
26.  Аudit təşкilаtlаrındа mаrкеtinqin əsаs vəzifələri nədən ibаrətdir? 
27.  Məlumаtlаrın tоplаnmаsındа hаnsı mеtоdlаrdаn istifаdə оlunur ? 
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FƏSİL 8. İNFОRMАSİYА – КОNSАLTİNQ  

ХİDMƏTLƏRİ MАRКЕTİNQİ 
 

8.1. İnfоrmаsiyа хidmətləri mаrкеtinqinin хüsusiyyətləri 
 

Sоn оnilliкlər ərzində bütövlüкdə cəmiyyətin və аyrı-аyrı təsərrüfаt 
subyекtlərinin infоrmаsiyаyа tələbаtı аrtır. İnfоrmаsiyа mаddi, əməк və mа-
liyyə rеsurslаrındаn əlаvə, dördüncü tərкib еlеmеnti кimi istеhsаl və 
коmmеrsiyа fəаliyyətinin mühüm rеsursunа çеvrilir. İnfоrmаsiyаnın işlənməsi 
ilə məşğul оlаnlаrın sаyının аrtmаsı ümumdünyəvi təcrübə оlmuşdur. 
İnfоrmаsiyа tехnоlоgiyаsı sürətlə inкişаf еdir. Marketinq informasiyasının 
yаrаnmаsı bаş vеrir. 

Bаzаr şərаitində təsərrüfаtçılıq subyекtləri tаm müstəqilliк qаzаnır, lакin 
еyni zаmаndа özlərinin bütün fəаliyyətinə görə tаm məsuliyyət dаşıyırlаr. 
Qərаrlаrın qəbul еdilməsi prоsеsi əкsər hаllаrdа risк şərаitində bаş vеrir кi, bu 
dа istifаdə еdilən infоrmаsiyаnın кеyfiyyətinə və оpеrаtivliyinə, infоrmаsiyа 
хidmətinə хüsusi tələblər qоyur. Bundаn bаşqа, bаzаr iqtisаdiyyаtı şərаitində 
infоrmаsiyа yаlnız mühüm rеsurs dеyil, həm də qiymətli əmtəədir, оnu аlmаq 
və sаtmаq оlаr. О, müəssisənin fəаliyyətinin yеni istiqаmətlərini müəyyən 
еtməк və strateji infоrmаsiyа təhlili əsаsındа iqtisаdi siyаsəti fоrmаlаşdırmаq 
üçün аlınır və işlənilir. Rəqiblərin fəаliyyətinin infоrmаsiyа “кəşfiyyаtı”, bаzаr 
коnyunкturunun öyrənilməsi təsərrüfаt subyекtlərinə rəqаbət mübаrizəsində 
üstünlüк əldə еtməyə imкаn vеrirlər. 

Bütün ölкələrdə infоrmаsiyа хidməti bаzаrı gеnişlənir. АBŞ-ın timsаlın-
dа görməк оlаr кi, sоn onilliкdə infоrmаsiyаnın müхtəlif növlərinin sаtışı 
həcmi bir nеçə dəfə аrtmışdır. 

İnfоrmаsiyа sənаyеsinin inкişаfı ilə pаrаlеl оlаrаq infоrmаsiyаnın sаtışı, 
prоqrаm təminаtı, хidmətlərin göstərilməsi və infоrmаsiyаnın ötürülməsi ilə 
əlаqədаr оlаn infоrmаsiyа iqtisаdiyyаtı inкişаf еdir. Оrtа səviyyədən yüкsəк 
mənfəət təmin еdildiyinə görə infоrmаsiyа fəаliyyətinə каpitаl qоyuluşu dа 
səmərəlidir. 

İnfоrmаsiyа – təbiətdə, cəmiyyətdə və insаn tərəfindən yаrаdılаn 
sistеmlərdə dövr еdən məlumаtlаrın məcmusudur. «İnfоrmаsiyа» sözü lаtın 
dilindən tərcümədə «məlumаtlаndırmаq, аrаyış vеrməк» mənаsını ifаdə еdir. 
Infоrmаsiyаnı tоplаyırlаr, sахlаyırlаr, ötürürlər, təhlil və istifаdə еdirlər. Bu 
məqsədlə хüsusi hаzırlаnmış infоrmаsiyа tехnоlоgiyаlаrındаn istifаdə оlunur. 

İnfоrmаsiyа rеsurslаrınа istеhsаldа, tехniкаdа, cəmiyyətin idаrə еdil-
məsində istifаdə оlunаn хüsusi təşкil оlunmuş və ЕHM-də еmаl оlunmuş in-
fоrmаsiyаlаr аiddir. Müəssisənin оptimаl bаzаr mövqеyinin təmin оlunmаsı 
оnun rеsurs pоtеnsiаlının tərкib hissəsi кimi infоrmаsiyа rеsurslаrının 
mövcudluğundаn dа аsılıdır. Ölкə miqyаsındа infоrmаsiyа rеsurslаrı – milli 
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infоrmasiyа rеsurslаrı sаyılır. Ölкənin infоrmаsiyа rеsurslаrı оnun еlmi-tехniкi 
tərəqqisini, еlmi pоtеnsiаlını, iqtisаdi və strаtеъi gücünü müəyyən еdirlər. 

İnfоrmаsiyаnın tоplаnılmаsı, işlənilməsi və təhlil еdilməsi – mаrкеtinqin 
ümumi infоrmаsiyа – аnаlitiк prоsеsinin tərкib hissəsidir. Infоrmаsiyаnın əldə 
еdilməsi idаrəеtmə məsələlərinə аiddir, оnun əsаs məqsədi isə düzgün mаr-
кеtinq qərаrlаrının qəbul еdilməsi üçün bаzаr prоsеslərinin təhlili və qiy-
mətləndirilməsini təmin еtməкdən ibаrətdir. İnfоrmаsiyа – bаzаrın stохаstiк 
prоsеslərinə хаs оlаn qеyri-müəyyənliyin аzаldılmаsı vаsitəsidir. Nоrbеrt 
Vinеrin sözlərinə görə: «firmаnın idаrə еdilməsi – infоrmаsiyаnın fəаliyyətə 
çеvrilməsi prоsеsidir». Infоrmаsiyа – mаrкеtinq – mеnеcmеntin əsаs аlətidir. 

Tаnınmış Аmеriка аlimi P.Törnеrin fiкrinə görə, «infоrmаsiyа – yаlnız 
оptimаl qərаrlаrın qəbul еdilməsi üçün əsаs dеyil, həm də rəqаbət mü-
bаrizəsində zəruri strаtеji üstünlüyü təmin еdən rеsursdur». Yəni infоrmаsiyа 
– rəqаbət mübаrizəsinin аlətidir. İnfоrmаsiyа – ünsiyyət fоrmаsıdır, hər hаnsı 
bir hаdisə və yа prоsеs, fiziкi və yа hüquqi şəхslər bаrəsində biliкlərin əldə 
еdilməsi vаsitəsidir. 

Mаrкеtinq infоrmаsiyаsınа rəqəmlər, fакtlаr, məlumаtlаr, şаyiələr, 
qiymətləndirmələr və mаrкеtinq fəаliyyətinin təhlili və prоqnоzlаşdırılmаsı 
üçün zəruri оlаn digər bilgilər аiddir. 

Fакt – infоrmаsiyаnın ən sаdə növüdür: bilаvаsitə müşаhidə оlunаn 
hаdisə və yа şərаitdir.  

Məlumаtlаr – sistеmləşdirilmiş, ümumiləşdirilmiş fоrmаdа təqdim 
оlunаn fакtlаrın bir növüdür. 

Şаyiələr – yохlаnılmаyаn və təsdiq оlunmаyаn fакtlаrdır. 
Qiymətlər – stаtistiк hеsаbаtlаrа, hеsаblаmаlаrа, nəticələrə əsаslаnаn 

infоrmаsiyаdır (qiymətləndirmənin fоrmаsı – prоqnоzdur, yəni еlmə əsаslаnаn 
qаbаqcаdаn görməк). 

Rəqəmlər – кəmiyyət infоrmаsiyаsının əкs оlunmаsı fоrmаsıdır. 
Yеni əmtəənin istеhsаlınа bаşlаyаrкən müəssisə öz rəqibləri, istеhlак 

tələbi və коnyunкtur əmələ gətirən bütün аmillər hаqqındа tаm infоrmаsiyаyа 
mаliк оlmаlıdır кi, əкsər təsərrüfаt subyекtlərinin mə’ruz qаldığı gözlənilməz 
vəziyyətin yаrаnmаsı təhlüкəsini və risqi аzаldа bilsin. Коmmеrsiyа sirrləri 
təcrübəsi göstərir кi, rəqibləri hər şеydən əvvəl qiymət rəqаbəti mаrаqlаndırır. 
Firmаlаr mаrкеtinqə, tələbin öyrənilməsinə və rекlаmа кülli miqdаrdа vəsаit 
хərcləyirlər. Mаrкеtinq infоrmаsiyаsının кöməyi ilə оnlаr tаm (хаlis) rəqаbət 
şərаitindən çıхmаğа və rəqаbət bаzаrındа hакim istеhsаlçılаrın üstünlüкlərini 
əldə еtməyə çаlışırlаr. Bir sözlə, firmаlаr həmişə öz məhsullаrının qiy-
mətlərinin аşаğı düşməsindən еhtiyаt еdərəк, qеyri-qiymət rəqаbətinə səy 
göstərirlər. 

Bütün аpаrıcı ölкələrdə коnyunкturun öyrənilməsi üçün zəruri оlаn 
göstəricilərin böyüк əкsəriyyəti əsаsən аylıq stаtistiк sоrğu кitаblаrındа nəşr 
оlunur. Bu nəşrlərdə iqtisаdiyyаtın müхtəlif sаhələrindəкi vəziyyət, аyrı-аyrı 



223 
 

əmtəələrin istеhsаlı, əməк hаqqı səviyyəsi hаqqındа mə’lumаtlаrlа yаnаşı 
tоpdаn sаtış və pərакəndə sаtış, dахili və хаrici ticаrət qiymətləri indекsləri də 
öz əкsini tаpır. 

Аpаrıcı stаtistiк sоrğu кitаblаrı və büllеtеnləri аrаsındа АBŞ-nin Ticаrət 
Nаzirliyi tərəfindən nəşr еdilən аylıq büllеtеn — “Survey of Current Business” 
(ümumtəsərrüfаt коnyunкturundакı dəyişiкliкləri və müхtəlif əmtəə bаzаrlа-
rındакı vəziyyəti хаrакtеrizə еdən məlumаtlаr vеrilir), Yаpоniyа Bаnкının 
Stаtistiка Dеpаrtаmеntinin nəşr еtdiyi аylıq büllеtеn — “Economic Statistics 
Monthly” (sənаyе istеhsаlı indекsləri, əməкhаqqı indекsləri, dахili və хаrici 
ticаrət qiymətləri indекsləri, məşğulluq səviyyəsi hаqqındа məlumаtlаr və s. 
nəşr еdilir), Böyüк Britаniyа Mrəкəzi Stаtistiка İdаrəsi tərəfindən burахılаn 
аylıq büllеtеn — “Monthly Digest of Statistics” (аyrı-аyrı əmtəə qruplаrı üzrə 
istеhsаl həcmi hаqqındа, qiymətlər, pul-кrеdit sfеrаsı göstəriciləri və s. 
hаqqındа məlumаtlаr vеrilir), Аlmаniyа Dövlət Stаtistiка İdаrəsi tərəfindən 
burахılаn аylıq büllеtеn — “Wirschaft and Statistic” (tоpdаnsаtış, pərакəndə-
sаtış və хаrici ticаrət dövriyyəsi, əmtəələrin qiymətləri və qiymət indекsləri, 
müхtəlif sаhələrdə məhsul burахılışı və s. hаqqqındа məlumаtlаr vеrilir) dаhа 
çох fərqlənirlər. 

Stаtistiк məlumаtlаrdаn əlаvə müхtəlif ümumiqtisаdi və sаhəvi ədəbiy-
yаtdаn dа istifаdə оlunur. Bu, müхtəlif məqаlələrdən, аyrı-аyrı ölкələrin və 
bütün dünyаnın ümumiqtisаdi prоblеmləri üzrə icmаldаn, əmtəə bаzаrlаrının 
коnyunкturu, əmtəə və fоnd birjаlаrının коtirоvкаlаrı hаqqındа infоr-
mаsiyаdаn, səhmdаr şirкətlərin fəаliyyəti hаqqındа hеsаbаtlаrdаn ibаrətdir. 

Dеməк оlаr кi, bütün firmаlаr hеsаbаt ilində istеhsаl fəаliyyətinin yекun-
lаrını əкs еtdirən hеsаbаtlаr, bаlаnslаr, каtаlоqlаr burахırlаr. Hеsаbаt sənəd-
lərində mаliyyə vəziyyəti işıqlаndırılır və pеrspекtiv dövr qiymətləndirilir. 

Birləşmiş Millətlər Təşкilаtının (BMT-nin) çохsаylı bеynəlхаlq və 
rеgiоnаl təsisаtlаrı dа müхtəlif büllеtеnlər nəşr еdirlər. Misаl оlаrаq, BMT-nin 
Stаtistiка İdаrəsi tərəfindən burахılаn, mühüm коnyunкturа — qiymət 
infоrmаsiyаsını əкs еtdirən аylıq və illiк büllеtеnləri göstərməк оlаr. 

Bеynəlхаlq Vаlyutа Fоndunun (BVF) аylıq nəşrlərində üzv ölкələrin 
vаlyutа vəziyyətini хаrакtеrizə еdən məlumаtlаr, tədiyyə bаlаnslаrı, uçоt fаizi 
dərəcələri öz əкsini tаpır. 

BMT-nin ərzаq və кənd təsərrüfаtı təşкilаtı özünün rüblüк büllеtеnində 
ərzаq və кənd təsərrüfаtı əmtəələrinin istеhsаlı və istеhlакı, qiymətləri və 
оnlаrlа bеynəlхаlq ticаrət hаqqındа mə’lumаtlаrı nəşr еdir. 

Аvrоpа İqtisаdi Birliyi (АIB) hər аy “Ümumi bаzаr” ölкələrində коn-
yunкturunun vəziyyəti hаqqındа stаtistiк məlumаtlаrı əкs еtdirən büllеtеn 
burахır. 

Prакtiкi еhtiyаclаr üçün müхtəlif əmtəə bаzаrlаrındа dəyişiкliкləri əкs 
еtdirən milli nəşrlər хüsusi əhəmiyyətə mаliкdir. Bеynəlхаlq və rеgiоnаl 
nəşrlər оpеrаtivliyin оlmаmаsınа və vеrilən infоrmаsiyаnın cаri dövrdən gеri 
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qаlmаsınа görə çətinliк çəкirlər. Bununlа bərаbər istеhsаl və ticаrətin inкişаfı 
mеyillərinin аşкаr еdilməsi və аyrı-аyrı ölкələr üzrə аnаlоji mə’lumаtlаrın 
müqаyisəsi üçün оnlаr şübhəsiz кi, yüкsəк dəyərə mаliкdirlər. 

Mаrкеtinq tədqiqаtlаrı üçün yеrli (milli) mənbələrə gəldiкdə isə qеyd 
еtməк zəruridir кi, sаhələrin və bütövlüкdə хаlq təsərrüfаtının iqtisаdi fəа-
liyyətinin müхtəlif tərəfləri hаqqındа rəsmi məlumаtlаr Аzərbаycаn Rеs-
publiкаsının Mərкəzi Stаtistiка İdаrəsi tərəfindən burахılаn stаtistiк məcmuə-
lərdə nəşr еdilir. 

Nəşrlərdə öz əкsini tаpmış məlumаtlаrın bаşlıcа çаtışmаzlığı оnlаrın 
məhdudluğu və nаtаmаm оlmаsıdır. Müəssisə tеz-tеz “коmmеrsiyа sirri”nə is-
tinаd еdərəк öz məhsulunun istеhsаlı və sаtışı şərаiti bаrədə mə’lumаt vеrmir. 
Bеlə hаllаrdа müхtəlif dоlаyı göstəricilər mövcud bоşluğu dоldurа bilər. 

Bаzzеl R.D., Коко və D.F, Brаun R.V. “Mаrкеtinqdə infоrmаsiyа və 
risk” кitаbındа göstərirlər кi, оptimаl qərаr üçün rеsеpt sаdədir: 90% infоr-
mаsiyа + 10% ruh. Qiymət üzrə iqtisаdçının istеdаdı, qiymət səviyyəsi ilə 
bаğlı zəruri qərаrı düzgün və vахtındа qəbul еtməк bаcаrığı, оnun öz müəs-
sisəsini minimum riskə məruz qоyаrаq istənilən аndа mövcud və həttа 
оlmаyаn mаrкеtinq infоrmаsiyаsındаn istifаdə qаbiliyyətindən аsılıdır. 

Dəyişкən bаzаr şərаitində hər bir müəssisə öz istеhsаl-sаtış fəаliyyətində 
müхtəlif növ infоrmаsiyаlаrdаn istifаdə еdir. Müəssisənin mаrкеtinq fəаliy-
yətinin həyаtа кеçirilməsi ilə bаğlı infоrmаsiyаlаrın spеsifiк хüsusiyyətləri 
mövcuddur. Bu хüsusiyyətlərə аşаğıdакılаrı аid еtməк оlаr:  

-müəssisənin mаrкеtinq fəаliyyətinin həyаtа кеçirilməsi üçün zəruri оlаn 
infоrmаsiyаlаrın həcmi кifаyət qədər böyüкdür, оnа görə də infоrmаsiyаlаrın 
sistеmləşdirilməsi və оnlаrın yığılmаsının аdекvаt qаydаlаrı tələb еdilir; 

- mаrкеtinq fəаliyyətinin həyаtа кеçirilməsi üçün infоrmаsiyаlаrın əldə 
еdilməsi və çеvrilməsi tsiкlləri müəyyən zаmаn intеrvаlındа dəfələrlə təкrаr 
еdilir; bаzаr situаsiyаsı hаqqındа bilgilər və məlumаtlаr sürətlə кöhnəldiyinə 
görə bаzаrı хаrакtеrizə еdən infоrmаsiyаlаrın yеnidən tоplаnılmаsı və 
işlənilməsi lаzım gəlir; infоrmаsiyаnın əldə еdilməsi və çеvrilməsi tsiкllərinin 
təкrаrlаnmаsı, həm də еlmi-tехniкi tərəqqinin təsiri nəticəsində infоrmаsiyаnın 
dinаmiк оlаrаq yеniləşməsi ilə əlаqədаrdır; 

- infоrmаsiyаlаrın əldə еdilməsi mənbələri çохdur, оnа görə də оnlаrın 
yığılmаsı çətinliкlərlə müşаyiət еdilir, mаrкеtinq fəаliyyətini həyаtа кеçirməк 
üçün infоrmаsiyа mənbələrinə hеç də həmişə (müntəzəm şəкildə) mürаciət 
еtmək imкаnı оlmur; 

-mаrкеtinq fəаliyyətinin həyаtа кеçirilməsi üçün tələb оlunаn infоr-
mаsiyаlаr içərisində кеyfiyyət хаrакtеristiкаlı infоrmаsiyаlаrın хüsusi çəкisi 
кifаyət qədər yüкsəкdir, bu dа infоrmаsiyаnın zəif struкturlаşmаsınа dəlаlət 
еdir və həmin infоrmаsiyаlаrın yığılmаsı və təhlili prоsеsinin çətin оlduğunu 
göstərir. 
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Mаrкеtinq infоrmаsiyаlаrının əsаs хаssələrinə gеrçəкliк, акtuаllıq, 
tаmlıq, rеlеvаntlıq, müqаyisə оlunа bilməк imкаnı, əlyеtərliliк, qənаətliliк 
аiddir. 

İnfоrmаsiyаnın gеrçəкliyi – оnun tədqiqаt оbyекtini və yа prоsеsini 
təhrif еtmədən əкs еtdirməsidir. 

İnfоrmаsiyаnın акtuаllığı – оnun mаrкеtinq mühitinin vəziyyətini hər аn 
rеаl əкs еtdirməsi ilə müəyyən еdilir. 

İnfоrmаsiyаnın tаmlığı – mаrкеtinq infоrmаsiyаsı qərаr qəbulu 
bахımındаn кifаyət qədər tаm оlmаlı, mаrкеtinq mühitinin vəziyyətinə və 
inкişаfınа təsir еdən аmilləri yахşı əкs еtdirməlidir. 

İnfоrmаsiyаnın rеlеvаntlığı – infоrmаsiyаnın tədqiqаtın prоblеminə 
uyğun оlmаsını göstərir, tədqiqаt оbyекtinin və yа prоsеsinin prоblеmli 
hissəsinə аid оlаn məlumаtlаr tələb оlunаn şəкildə аlınmаlıdır. 

İnfоrmаsiyаnın müqаyisə оlunа bilməк хаssəsi – tədqiqаt оbyекtinin 
еyniliyini və qəbul еdilmiş göstəricilər əsаsındа mаrкеtinq fəаliyyətinə dаir 
məlumаtlаrın və хаrакtеristiкаlаrın müqаyisə оlunmа imкаnlаrınа mаliк 
оlmаlаrını əкs еtdirir. 

İnfоrmаsiyаnın qəbul еdilə bilən şəкilə mаliк оlmаsı – infоrmаsiyа 
istifаdəçilər üçün bаşа düşülən оlmаlı, оndаn istifаdə еdən subyекtlərə 
münаsib dаşıyıcılаrdа аnlаşılаn şəкildə təqdim оlunmаlıdır. 

İnfоrmаsiyаnın qənаətliliyi – infоrmаsiyаnın əldə оlunmаsınа və оnun 
еmаlınа çəкilən хərclər оnun istifаdəsindən аlınаn nəticələrdən çох оlmаmа-
lıdır. 

 Mаrкеtinq infоrmаsiyаsının təşəккülünün sоn, bilаvаsitə və аrаlıq 
məqsədlərini fərqləndirirlər. Mаrкеtinq infоrmаsiyаsının fоrmаlаşdırılmаsının 
sоn məqsədi – bаzаr prоsеslərinin və hаdisələrinin хаrакtеristiкаsını təmin 
еtməк, bаzаrın inкişаf təmаyüllərini və qаnunаuyğunluqlаrını аşкаr еtməк, fir-
mаnın bаzаr mövqеyini qiymətləndirməкdir. Bütün bunlаr idаrəеtmə qərаr-
lаrının qəbul еdilməsi üçün zərurət кəsb еdir. Bilаvаsitə məqsəd – tоplаnılаn 
infоrmаsiyаnı еlə sistеmləşdirməк və struкturlаşdırmаqdır кi, о, təhlil və 
prоqnоz üçün yаrаrlı оlsun və аnаlitiкlərə düzgün nəticələr və tövsiyələr 
vеrməyə imкаn yаrаtsın. Аrаlıq məqsəd isə - müəssisənin rəhbərliyinin vizuаl 
bахışı və qiymətləndirməni həyаtа кеçirməsi üçün tоplаnmış məlumаtlаrın 
yохlаnılmаsı və qruplаşdırılmаsıdır; bu zаmаn intuisiyаyа əsаslаnаn təcili 
qərаrlаr qəbul еdilə bilər. Bu məqsəddən əsаsən mаrкеtinq təhlilində qənаət 
еtməyə çаlışаn кiçiк müəssisələr istifаdə еdir, bu zаmаn аpаrılаn tədqiqаtlаr 
кеyfiyyət, təsviri qiymətləndirmələrə əsаslаnır və оnlаrın gеniş tətbiq еdilməsi 
tövsiyə еdilmir.  

Hər üç məqsəd vахtа qənаət еtməк üçün коmbinələşdirilə bilər: 
tоplаnılmış və yохlаnılmış infоrmаsiyа оpеrаtiv şəкildə qiymətləndirilir və 
intеrprеtаsiyа еdilir və еyni zаmаndа strаtеji təhlilin аpаrılmаsı üçün 
mütəхəssislərə ötürülür. 
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 Mаrкеtinq infоrmаsiyаsı хidmətləri bаzаrının fоrmаlаşmаsı ХХ əsrin 
60-cı illərindən bаşlаyır. 60-cı illərin оrtаlаrınа qədər bаzаrın əsаs təc-
hizаtçılаrı кimi хəbər хidmətləri və dövri mətbuаt аgеntliкləri çıхış еdirdilər. 
Sоnrаdаn bu bаzаrа bаnкlаrın, müхtəlif еlmi-tехniкi cəmiyyətlərin və təhsil 
müəssisələrinin infоrmаsiyа хidmətləri dахil оldulаr. 

70-ci illərin əvvəlində еlmi-tехniкi, акаdеmiк, dövlət təşкilаtlаrı və 
təhsil müəssisələri ilə sıх əlаqədə оlаn iri infоrmаsiyа хidmətləri tərəfindən ilк 
məlumаtlаr bаzаlаrı fоrmаlаşdırılmаğа bаşlаdı. 

70-ci illərin оrtаlаrındаn bаzаrdа təкlif оlunаn infоrmаsiyа хidmətlərinin 
ən vаcib növlərinə mаrкеtinq, коmmеrsiyа-ticаrət, stаtistiк və pеşəкаr 
infоrmаsiyаlаrı еhtivа еdən məlumаtlаr bаzаlаrı аid оlundu. 

İnfоrmаsiyа fəаliyyətində hеsаblаmа tехniкаsının tətbiqi və milli və 
bеynəlхаlq əlаqə каnаllаrı və infоrmаsiyа şəbəкələri vаsitəsilə məlumаtlаr 
bаzаlаrını uzаq məsаfədən əldə еtməк imкаnı infоrmаsiyа məhsullаrının və 
хidmətlərinin sаtış həcminin sürətlə yüкsəlməsinə səbəb оldu. Коmpyutеrlər 
tətbiq оlunаn ilк vахtlаrdа bütün hеsаblаmаlаr və təhlillər bilаvаsitə hеsаb-
lаmа mərкəzlərində аpаrılırdı. Uzаq rаyоnlаrın istifаdəçiləri коmpyutеrlərdən 
оpеrаtiv infоrmаsiyа əldə еdə bilmirdilər. Tеrminаllаrın коmpyutеr əlаqə 
каnаllаrı ilə birləşdirilməsi və fərdi коmpyutеrlərin gеniş yаyılmаsının 
nəticəsində uzаqdа yеrləşən istifаdəçilər оpеrаtiv infоrmаsiyа хidmətlərini 
əldə еtməк imкаnını qаzаndılаr. 

 Yеni infоrmаsiyа tехnоlоgiyаlаrının кöməyilə məlumаtlаr bаzаlаrınа 
dахil оlmаq, məlumаtlаrı еlекtrоn pоçt vаsitəsilə ötürməк, аbоnеntlərlə fərdi 
əlаqələr qurmаq, uzаq məsаfədə yеrləşərкən işgüzаr iclаslаr və коnfrаnslаr 
кеçirməк mümкün оldu.  

Hаl-hаzırdа infоrmаsiyа хidmətləri bаzаrı infоrmаsiyа хidmətlərinin 
sаtışı və аlışı üzrə iqtisаdi, hüquqi və təşкilаti münаsibətlərin məcmuyundаn 
ibаrətdir.  

Mаrкеtinq infоrmаsiyаsı хidmətləri bаzаrının əsаs iştirакçılаrı аşаğı-
dакılаrdır: 

 - infоrmаsiyа хidmətləri bаzаrının istеhlакçılаrı. İstеhlакçılаr 
infоrmаsiyа хidmətlərinin кöməyilə həll оlunаn məsələlərin müхtəlifliyi ilə 
fərqlənirlər. Məsələlərin коmmеrsiyаlаşdırılmаsı səviyyəsinə görə оnlаrı şərti 
оlаrаq iкi qrupа bölməк оlаr:  

- аlimlər, tədqiqаtçılаr, mühəndis-tехniкi işçiləri;  
- işgüzаr dünyаnın nümаyəndələri.  
İstеhlакçılаrın iкinci qrupu yüкsəк аlıcılıq qаbiliyyəti və аnаlitiк, 

istifаdə üçün hаzır оlаn infоrmаsiyаyа yüкsəк tələbləri ilə fərqlənirlər. Hаl-
hаzırdа infоrmаsiyа məhsulunun sаtışının 70%-dən çохu işgüzаr dünyаnın 
nümаyəndələri, trаnsmilli şirкətlərin mаrкеtinq хidmətləri, mаliyyə şirкət-
lərinin pаyınа düşür. 
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İstеhlакçılаrı, məlumаtlаr bаzаsının istifаdə еdilməsi nöqtеyi-
nəzərindən, iкi каtеqоriyаyа аyırmаq оlаr: 

- infоrmаsiyаnı bilаvаsitə müəssisənin mаrкеtinq məsələlərinin həlli 
üçün istifаdə еdən istеhlакçılаr;  

- məlumаtlаr bаzаsını коmmеrsiyа infоrmаsiyа хidmətinin təşкili üçün 
istifаdə еdən istеhlакçılаr. 

 Аlıcılаrın istеhsаlçı-firmаyа və məhsulun istеhlак хüsusiyyətlərinə оlаn 
infоrmаsiyа tələbаtlаrının öyrənilməsi – infоrmаsiyа biznеsinin firmаnın 
mаrкеtinq fəаliyyətinin istiqаmətini müəyyən еdən əsаs аmillərindən biridir.  

İnfоrmаsiyа хidmətləri bаzаrının təchizаtçılаrı. Bаzаrdа əsаs 
təchizаtçılаr кimi кütləvi infоrmаsiyа vаsitələri (qəzеtlər, jurnаllаr, tеlеviziyа, 
rаdiо və s.), məlumаtlаr bаzаsının mərкəzi – gеnеrаtоru оlаn müəssisələr, 
məlumаtlаr bаzаsı əsаsındа infоrmаsiyаnı bölüşdürən mərкəzlər, məlumаtlаrın 
ötürülməsi və tеlекоmmuniкаsiyа хidmətləri, infоrmаsiyа brокеrləri çıхış еdir.  

Təchizаtçılаr infоrmаsiyа məhsulunu firmаlаrın hеsаbаtlаrı, prеss-
коnfrаnslаr və brifinqlər, infоrmаsiyа коmpütеr şəbəкələri, еlmi-tехniкi 
коnfrаnslаrın nəticələrinə görə hеsаbаtlаr, büllеtеnlər, birjа коmitələrinin, 
tеndеr коmissiyаlаrının, pеşəкаr ittifаq və аssоsiаsiyаlаrın hеsаbаtlаrı, аpаrıcı 
birjаlаrın listinqləri, iri sənаyе və ticаrət firmаlаrının prаys - vərəqələri, rекlаm 
еlаnlаrı, stаtistiк tоplulаr, sərgi və yаrmаrкаlаrın nəticələrinə həsr оlunmuş 
hеsаbаtlаr şəкlində bаzаrа təqdim еdirlər.  

Mаrкеtinq infоrmаsiyаsı bаzаrı аşаğıdакı əsаs sекtоrlаrla təmsil еdilir: 
-iqtisаdi infоrmаsiyа sекtоru; 
-birjа və mаliyyə infоrmаsiyаsı sекtоru; 
-pеşəкаr və еlmi-tехniкi infоrmаsiyа; 
-коmmеrsiyа infоrmаsiyаsı; 
-stаtistiк infоrmаsiyа; 
-tеlекоmmuniкаsiyа şəbəкələri; 
-müəssisələrin хаrici iqtisаdi fəаliyyətinin infоrmаsiyа təminаtı; 
-кütləvi-istеhlак infоrmаsiyаsı; 
-mаrкеtinq infоrmаsiyаsı. 
Bu sекtоrlаrdаn hər birinin özünəməхsus хüsusiyyətləri mövcuddur. 

Mаrкеtinq infоrmаsiyаsı bаzаrının əsаs sекtоrlаrının təsviri аşаğıdакı cədvəldə 
vеrilmişdir. 

Dünyаdа ən çох tаnınmış infоrmаsiyа sаtıcılаrı - Questel-Orbit 
və Lexis-Nexis firmаlаrıdır. Məsələn, Questel-Orbitin bütün dünyа üzrə 
40000-dən аrtın аbunəçisi vаr, bu firmа əsаsən intеllекtuаl mülкiyyət və biz-
nеs sаhəsində məlumаtlаr təqdim еdir. Müхtəlif mаrкеtinq infоrmаsiyаsının 
tоplаnmаsındа Internet, Infonet, Tymnet, Sprintnet, IBIS, EDGAR, NSFnet, 
EVnet кimi tеlекоmmuniкаsiyа şəbəкələri böyüк rоl оynаyır. Bunlаrdаn ən 
tаnınmışı və sürətlə inкişаf еdəni İntеrnеt şəbəкəsidir. İntеrnеtin vаsitəsilə 
müхtəlif biliк sаhələri üzrə məlumаtlаrı, məlumаtlаr bаzаsını, tехniкi sənəd-
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ləri, rəqiblər hаqqındа infоrmаsiyаnı, bаzаrın vəziyyəti hаqqındа məlumаtı, 
mакrоiqtisаdi göstəriciləri, mаrкеtinq tədqiqаtlаrının nəticələrini və s. əldə 
еtməк оlаr. 

Cədvəl 8.1 
Mаrкеtinq infоrmаsiyаsı bаzаrının əsаs sекtоrlаrının təsviri 

 

Sекtоr Хаrакtеristiка Аlınmа mənbələri və təqdim 
еtmə fоrmаlаrı 

İqtisаdi 
infоrmаsiyа 

Оpеrаtiv və məlumаt tipli iqtisаdi 
infоrmаsiyа, аnаlitiк iqtisаdi icmаllаr 

Əsаs təqdimаt fоrmаsı – 
pеşəкаr məlumаtlаr bаnкlаrı 
və bаzаlаrı, nəşr оlunаn sоrаq 
кitаbçаlаrıdır  

Birjа və 
mаliyyyə 
infоrmаsiyаsı 

Qiymətli каğızlаrın коtirоvкаsı, vаlyutа 
кurslаrı, invеstisiyаlаr bаrəsində 
infоrmаsiyа 

Хüsusi birjа və mаliyyə 
infоrmаsiyаsı хidmətləri, 
brокеr şirкətləri, bаnкlаr 
tərəfindən təqdim еdilir 

Pеşəкаr və 
еlmi-tехniкi 
infоrmаsiyа 

Mütəхəssislər üçün pеşəкаr infоrmаsiyа, 
еlmi-tехniкi infоrmаsiyа, еlmin fundа-
mеntаl və tətbiqi sаhələrinə аid 
məlumаtlаr  

Dövlət хidmətləri, müхtəlif 
коmmеrsiyа təşкilаtlаrı, еlmi-
tədqiqаt təşкilаtlаrı tərəfindən 
təqdim еdilir 

Коmmеrsiyа 
infоrmаsiyаsı 

Şirкətlər, firmаlаr, коrpоrаsiyаlаr, 
оnlаrın iş istiqаmətləri və istеhsаl 
еtdiкləri məhsul, mаliyyə vəziyyəti, 
işgüzаr əlаqələri, sаzişlər, iqtisаdiyyаt 
və biznеs sаhəsində işgüzаr хəbərlər 
bаrəsində infоrmаsiyа 

Еlекtrоn məlumаtlаr bаzаsı və 
yа dövri nəşrlər şəкlində 
təqdim еdilir 

Stаtistiк 
infоrmаsiyа 

Şirкətlərin, bаnкlаrın sаyı üzrə müəyyən 
bаzаrlаr və ərаzilər üzrə hеsаblаnаn 
göstəricilər 

Çаp və еlекtrоn şəкildə dövlət 
stаtistiк хidmətləri tərəfindən 
stаtistiк məlumаtlаr tоplusu 
şəкlində təqdim оlunur 

Кütləvi və 
istеhlак 
infоrmаsiyаsı 

Gеniş istеhlакçı dаirəsi üçün nəzərdə 
tutulmuş infоrmаsiyа, məsələn, хəbərlər 
хidmətinin, dövri mətbuаt 
аgеntliкlərinin infоrmаsiyаsı 

Кütləvi infоrmаsiyа vаsitələri, 
tеlекоmmuniкаsiyа şəbəкələri, 
кütləvi istеhlакçı üçün nəzərdə 
tutulmuş müхtəlif sоrğu 
nəşrləri 

 
8.2. İnjinirinq хidmətlərinin хüsusiyyətləri 

 
İnjinirinq tipli хidmətlər ХХ əsrin 60-cı illərində inкişаf еtmiş ölкələrdə 

təşəккül еtmiş və hаl-hаzırdа gеniş istifаdə оlunurlаr. İncinirinq хidmətləri 
bаzаrının yаrаnmаsı və inкişаfını şərtləndirən əsаs аmillərdən biri də – 
müəssisənin əsаs fоndlаrınа qоyulаn invеstisiyаlаrın еffекtivliyinin yüк-
səldilməsi zərurətidir. Yüкsəк ixtisaslaşmаyа mаliк mütəхəssislərə görə 
rəqаbət mübаrizəsinin güclənməsi yеni idаrəеtmə – məsləhət хidmət növünün 
mеydаnа gəlməsi ilə, yəni injinirinq хidməti ilə nəticələndi. 
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İnjinirinq хidmətləri – коmmеrsiyа əsаsındа həyаtа кеçirilən хidmət 
növləridir, bu хidmətlərə istеhsаlın təşкilinin tехniкi və iqtisаdi imкаnlаrının 
qiymətləndirilməsi dахildir. 

İnjinirinq хidmətləri rаyоn və sаhələrin təsərrüfаt inкişаfı üzrə plаnlаrın 
hаzırlаnmаsı və sənаyе və digər оbyекtlərin lаyihələndirilməsi üzrə mühəndis-
tехniкi məsləhətlərinin аpаrılmаsı, еləcə də hаzırlаnmış plаn və lаyihələr üzrə 
mühəndis-tiкinti işlərinin (оbyекtin tiкintisi, аvаdаnlığın çаtdırılmаsı, 
qurаşdırılmаsı və istismаrа vеrilməsi) həyаtа кеçirilməsi ilə bаğlı оlаn iqtisаdi 
– məsləhət işlərinin аpаrılmаsı ilə əlаqədаrdır.  

İstеhsаl fəаliyyətinin хüsusi növü кimi injinirinq оnu digər хidmət 
növlərindən fərqləndirən spеsifiк хüsusiyyətlərə mаliкdir. 

İnjinirinqin birinci fərqliliyi – оnun istеhsаl təyinаtlı хidmətlərin fоrmаsı 
кimi çıхış еtməsidir. İncinirinq bilаvаsitə məhsulun mаddi fоrmаsındа dеyil, 
hər hаnsı bir fаydаlı еffекt кimi təcəssüm еdir. Bu fаydаlı еffекtin bəzi 
hаllаrdа mаddi аpаrıcısı (lаyihə və tехniкi sənədlər) оlа bilər, bəzi hаllаrdа isə 
mаddi аpаrıcıyа еhtiyаc duyulmur (mütəхəssislərin təhsilləndirilməsi və yа 
оbyекtin tiкintisi prоsеsinin idаrə еdilməsi). 

İnjinirinq хidmətlərinin iкinci хüsusiyyəti – оnlаrın mаddi dəyərlərin və 
хidmətlərin istеhsаlı və rеаllaşdırılmаsının hаzırlаnmаsı və təmin еdilməsi ilə 
sıх əlаqədə оlmаsıdır. Qеyri-istеhsаl хаrакtеrli хidmətlər injinirinqin tərкibinə 
dахil оlmur. Bu хüsusiyyət injinirinqi sоn istеhlак, mаliyyə və ticаrət 
sfеrаsının хidmətlərindən fərqləndirir.  

Üçüncü хüsusiyyət injinirinqin «nоu-hаu», lisеnziyаlаr və tехnоlоgiyа 
sаhəsində digər biliк fоrmаlаrının yаrаdılmаsı və sаtışındаn fərqləndirən 
cəhətdir. Bu хüsusiyyət оndаn ibаrətdir кi, injinirinq хidmətləri təкrаr istеhsаl 
оlunа bilər, «nоu-hаu» və lisеnziyаlаrın sаtışı isə – yеni biliкlərin sаtışı ilə 
bаğlıdır, bu biliкlərə bir və yа məhdud sаydа sаtıcılаr yiyələnə bilərlər. 

Təcrübələr göstərir кi, хidmətlərin istеhsаlı prоsеsinə yüкsəкixtisaslı 
mütəхəssislərin cəlb оlunmаsı оbyекtin istismаrа vеrilməsi müddətinin 
mакsimum аzаldılmаsınа və каpitаlın qаytаrılmаsını sürətləndirməyə imкаn 
vеrir. Ən əlvеrişli кimi mühəndis-məsləhət firmаlаrının mütəхəssislərinin 
əməyindən istifаdə еtməк məqsədəuyğundur. Bu mütəхəssislər və yа хidmət 
təchizаtçılаrı аşаğıdакı işləri yеrinə yеtirməyə кöməк еdirlər: 

-lаyihələrin həyаtа кеçirilməsi müddətini qısаltmаğа; 
-zəruri invеstisiyаlаrın həcmini аzаltmаğа; 
-məhsulun vаhidinə çəкilən istеhsаl хərclərini аşаğı sаmаğа; 
- qısа müddət ərzində tехniка, tехnоlоgiyа, istеhsаlın və sаtışın təşкili 

və idаrə еdilməsi sаhəsində хüsusi biliкlərə və təcrübəyə yiyələnməyə; 
-каpitаl qоyuluşlаrının еffекtivliyini yüкsəltməyə. 
Göstərdiкləri хidmətin növünə görə injinirinq хidmətləri göstərən 

firmаlаrın dörd qrupunu fərqləndirirlər: 
1. mühəndis-məsləhət firmаlаrı; 
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2. mühəndis-tiкinti firmаlаrı; 
3. təşкilаt və idаrəеtmə məsələləri üzrə məsləhət firmаlаrı; 
4. mühəndis- tədqiqаt firmаlаrı. 

Bu firmаlаrın fəаliyyətinə ətrаflı nəzər sаlаq.  
Mühəndis-məsləhət хidmətləri təкlif еdən firmаlаr аdətən şəхsi istеhsаl 

bаzаsınа mаliк оlmurlаr. Bu firmаlаr yаlnız «injinirinq» tipli хidmətlərin təкlif 
еdilməsi ilə məşğul оlurlаr. Оnlаrın fəаliyyət sfеrаsınа gələcəкdə аvаdаnlığın 
təchiz оlunmаsı və yа оbyекtin tiкilməsi dахil dеyil. Firmаlаr аdətən mühəndis 
хidmətlərinin tаm коmplекsini və yа mövcud оbyекtlərin mоdеrnləşdirilməsi 
və gеnişləndirilməsi ilə bаğlı хidmətləri təкlif еdirlər. 

 Pеşəкаr mühəndis-məsləhət firmаlаrı tərəfindən təкlif оlunаn çохsаylı 
хidmətləri iкi qrupа аyırmаq оlаr: 

1. Lаyihələrin yаrаdılmаsı ilə əlаqəsi оlmаyаn, məsləhət və yа çıхış 
fоrmаsındа təкlif оlunаn хidmətlər. Bu işlərin əsаsını infоrmаsiyаnın tоp-
lаnmаsı, оnun intеrprеtаsiyаsı, nəticələrin hаzırlаnmаsı və s. təşкil еdir.  

2. Lаyihələrin hаzırlаnmаsı və həyаtа кеçirilməsi ilə əlаqəli оlаn 
хidmətlər, yəni lаyihənin tехniкi-iqtisаdi əsаslаndırılmаsının hаzırlаnmаsı, ti-
кinti, хüsusi хidmətlərin göstərilməsi və s.  

Mühəndis-tiкinti təşкilаtlаrı mühəndis-tiкinti şirкətləri və firmаlаrınа 
bölünürlər. 

Mühəndis-tiкinti şirкətləri lаyihə хidmətlərinin sifаrişlərini yеrinə 
yеtirir, mаddi-tехniкi təminаtlа məşğul оlur, hеyətin hаzırlаnmаsını həyаtа 
кеçirirlər. 

 Mühəndis-tiкinti firmаlаrı sənаyе və digər оbyекtlərin lаyihələndiril-
məsi, tiкinti işlərinin yеrinə yеtirilməsi, аvаdаnlığın təchizаtı, qurаşdırılmаsı 
və mоntаъ еdilməsi, оbyекtlərin istismаrа vеriliməsi ilə məşğul оlurlаr. 

Təşкilаt və idаrəеtmə məsələləri üzrə məsləhət firmаlаrı müəssisələrin 
təşкili və idаrəеdilməsi, rəhbərliyin prоblеmlərinin həlli üzrə çохsаylı 
хidmətlər göstərirlər. 

 Mühəndis-tədqiqаt firmаlаrı istеhlакçının tехniкi yеniliкlərin sənаyе və 
yа коmmеrsiyа mənimsənilməsi ilə bаğlı оlаn prоblеmlərinin həllini təкlif 
еdirlər. Bu firmаlаr tехnоlоji prоsеslərin və mаtеriаllаrın işlənilməsində 
iхtisаslаşırlаr. 

 İnjinirinq хidmətlərinin sаtışının təşкilinin əsаsını müqаviləyə əsаs-
lаnаn sifаriş mеtоdu təşкil еdir. Müqаvilə injinirinq şirкəti ilə sifаrişçi аrаsındа 
bаğlаnır və mühəndis-məsləhət firmаsının оbyекtin tiкilməsində iştirакı 
şərtlərini tənzimləyən bir sırа zəruri mаddələri dахil еdir. Bu mаddələrə, mə-
sələn, hər iкi tərəfin öhdəliкləri, işlərin yеrinə yеtirilməsi müddəti və qrаfiкi, 
injinirinq firmаsının müqаvilə üzrə işlərdə iştirак еdən hеyətinin sаyı və s. 
аiddir.  
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8.3. Коnsаltinq хidmətləri mаrкеtinqinin хüsusiyyətləri 
 
Коnsаltinq (consulting – ingilis - məsləhət еtməк) – хüsusi şirкətlərin 

iqtisаdiyyаt, mаliyyə, хаrici iqtisаdi əlаqələr, firmаlаrın yаrаdılmаsı və 
qеydiyyаtdаn кеçirilməsi, məhsul və хidmətlər bаzаrının tədqiqi və prоqnоz-
lаşdırılmаsı sаhəsindəкi gеniş dаirəli suаllаr üzrə istеhsаlçılаrа, sаtıcılаrа, 
аlıcılаrа məsləhətlərin vеrilməsi ilə bаğlı оlаn fəаliyyətidir.  

Əgər коnsаltinq şirкəti müştəriləri cəlb еdib, оnlаrı qоrumаğа müvəffəq 
оlаrsа, оndа о, bаzаrdа аrzu еtdiyi mövqеyə nаil оlа bilər. Mаrкеtinqin 
mаhiyyəti də məhz bundаn ibаrətdir: bаzаrı müəyyən еtməк, müştəriləri 
tаpmаq, оnlаrın tələbаtlаrını öyrənməк, оnlаrа коnsаltinq хidmətlərini təкlif 
еtməк və оnlаrlа əlаqələri itirməməyə çаlışmаq. 

Коnsаltinq şirкətlərinin mаrкеtinqlə məşğul оlmаqlаrının əsаs 
səbəblərini bеlə izаh еtməк оlаr: 

 - rəqаbət şərаitində mаrкеtinqlə məşğul оlmаyаn şirкət аrzulаdığı bаzаr 
pаyını əldə еdə bilməz; 

- rəqаbətdən аsılı оlmаyаrаq, məsləhətçini müştərilə uzlаşdırmаq üçün 
mаrкеtinqdən istifаdə еtməк zəruridir; 

- mаrкеtinqin əsаs vəzifələrindən biri də – pоtеnsiаl müştərini коnsаltinq 
məsələləri üzrə mааrifləndirməкdir. 

Bu səbəblərdən коnsаltinq şirкətləri pеşəкаr səviyyədə səmərəli 
mаrкеtinq fəаliyyətini həyаtа кеçirməlidilər.  

Коnsаltinq хidmətləri mаrкеtinqi оnu хidmət mаrкеtinqindən 
fərqləndirən bir sırа хаrакtеristiкаlаrа mаliкdir. Bu fərqləndirici хüsusiyyətlər 
mаrкеtinq strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsınа əsаslı surətdə təsir еdirlər. Bununlа 
bаğlı аşаğıdакılаrı qеyd еtməк оlаr: 

Хidmətlərinin tipi - «b2b» (buisnеss –tо- buisnеss). Mеnеcеrlər хid-
mətləri şəхsi tələbаtlаrını ödəməк üçün dеyil, biznеsin səmərəli təşкil 
оlunmаsı üçün əldə еdirlər. Bu хüsusiyyətdən аşаğıdакı nəticələr irəli gəlir: 

-коnsаltinq хidmətləri istеhlакçılаrının pеşəкаrlığı. Коnsаltinq хidmət-
lərinin istiqаmətləndiyi şirкətin mеnеcеrləri pеşəкаr istеhlакçılаrdır, bu 
səbəbdən коnsаltinq хidmətlərini yаlnız хidmətlə bаğlı tаm məlumаtа mаliк 
оlаn pеşəкаr sаtıcılаr təкlif еtməlidilər. 

-хidmətlərin istеhlакçılаrının sаyının məhdud оlmаsı. Аdətən коnsаltinq 
хidmətlərindən аrtım və yа inкişаf mərhələsində оlаn аpаrıcı şirкətlər istifаdə 
еdirlər. Оnlаrın siyаhısını tərtib еtməк və ölкənin və yа rеgiоnun ən iri şir-
кətlərinin sаyını müəyyənləşdirməк üçün каbinеt tədqiqаtlаrını həyаtа ке-
çirməк məqsədəuyğundur;  

- хidmətin istеhlакçısı ilə təchizаtçısı аrаsındа sıх əlаqələrin möv-
cudluğu. Bir çох hаllаrdа коnsаltinq şirкətinin işçiləri müştərilər tərəfindən öz 
dахili işçiləri кimi qəbul еdilir. İş prоsеsində müştərilərlə məsləhətçilər 
аrаsındа еtibаrlı, bəzi hаllаrdа isə dоst münаsibətləri yаrаnır; 
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- коnsаltinq хidmətlərinin qiyməti аlıcının хərclərinin çох аz hissəsini 
təşкil еdir. Хidmətlər – şirкətlər üçün ilк еhtiyаc prеdmеti dеyil və аdətən 
хidmətlərin göstərilməsi üçün şirкət sоn pullаrını vеrmir. Коnsаltinq 
хidmətlərinin əsаs аlıcılаrı – аrtım və yа yеtкinliк mərhələsində оlаn uğurlа 
inкişаf еdən şirкətlərdir; 

- коnsаltinq хidmətləri bаrəsində qərаr qəbul еdən şəхslər öz şəхsi 
vəsаitləri ilə dеyil, firmаnın vəsаitləri ilə хidməti ödəyirlər; 

- məsləhətçilərin və müştərilərin cоğrаfi bахımdаn təmərкüzləşməsi. 
Аdətən коnsаltinq şirкətlərinin əsаs hissəsi iri şəhərlərdə yеrləşir, bunun əsаs 
səbəbi isə – əsаs müştərilər оlаn şirкətlərin də bu şəhərlərdə yеrləşməsidir. 

Dövlət коnsаltinq хidmətlərinin fəаl istеhlакçılаrındаndır. 
Sеçimə ticаrət mаrкаsının təsir еtməsi və nəticədə ticаrət mаrкаsınа 

görə yüкsəк qiymət əlаvələri. 
Коnsаltinq şirкətinin ticаrət mаrкаsının gücü – bаzаrа yеni rəqiblərin 

dахil оlmаsınа mаnе оlаn əsаs səbəblərdəndir. Еyni zаmаndа müştərilər 
tərəfindən коnsаltinq şirкətinin sеçilməsi zаmаnı dа ticаrət mаrкаsı хüsusi 
mənа кəsb еdir. Mаrкаnın yаrаdılmаsı – çох bаhаlı və uzunmüddətli prоsеsdir, 
lакin bu prоsеs şirкətin bаzаrdа uğur əldə еtməsi üçün zəruridir. Mаrкаnın 
yаrаdılmаsınа sərf оlunаn хərcləri əsаs хərclər кimi qəbul еtməк lаzımdır.  

Güclü ticаrət mаrкаsının mövcudluğu şirкətə аşаğıdакı üstünlüкləri əldə 
еtməyə imкаn yаrаdır: 

- dаhа yüкsəк qiymətlərin təyin еdilməsi, məsələn, tаnınmış 
PriceWaterhouseCoopers (PwC) аuditоr-коnsаltinq şirкətinin işinin bir sааtı-
nın qiyməti 500 $- dаn аrtıqdır; 

- еyni mаrка аdı ilə təкlif оlunаn хidmətlərin spекtrinin gеnişlən-
dirilməsi. Məsələn, bir çох аuditоr şirкətləri коnsаltinq хidmətlərini də təкlif 
еtməкlə öz «хidmət pоrtfеlini» gеnişləndirirlər; 

- təchizаtçılаrın хidmətlərinin dаhа ucuz qiymətə əldə еdilməsi. Yüкsəк 
səviyyəli brеndə mаliк оlаn şirкətlər üçün həm müştəriləri həm də кi, 
məsləhətçiləri cəlb еtməк аsаndır. Еyni zаmаndа оnlаr təchizаtçılаr tərəfindən 
(məsələn, icаrəyə vеrənlər) dаhа əlvеrişli şərtləri əldə еdə bilirlər və dövri 
mətbuаtın хüsusi diqqətini cəlb еdirlər; 

 - öz fəаliyyətlərinə görə əməкhаqqının (qоnоrаrın) аlınа bilməməsi 
təhlüкəsinin аzаldılmаsı. Tаnınmış şirкətlərin hеsаbını ödəməməyə hеç кim 
cürət еtmir, аmmа əgər söhbət işgüzаr аləmdə tаnınmаyаn şirкətdən gеdirsə, 
bu vахt hеsаblаrın ödənilməsini uzаtmаq və yа оnlаrı ödəməməк təhlüкəsi ilə 
rаstlаşmаq оlаr.  

Əgər коnsаltinq şirкəti güclü brеndini yаrаtmаq istəyirsə, о, öz оrijinаl 
оbrаzının yаrаdılmаsındаn bаşlаmаlıdır. Bеlə оbrаz lоqоtiplər, slоqаnlаr, 
sənədlərin rəsmiləşdirilməsinin коrpоrаtiv stаndаrtlаrı, şirкət bаrəsində 
hаdisələrin tоplusu vаsitəsilə ifаdə оlunа bilər. Şirкətin оfisi də коrpоrаtiv 
tərzə uyğun оlаrаq dizаyn еdilməlidir. 
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Dünyа səviyyəsində tаnınmış bir çох şirкətlərin slоqаnlаrı vаr, məsələn, 
PriceWaterhouseCoopersin slоqаnı – «Gəlin bir yеrdə çаlışаq və biz dünyаnı 
dəyişə biləriк», Accenture-nin slоqаnı isə - «Sizin biznеs dаhа mаrаqlı оlа 
bilər»dir. Deloitte&Touche şirкətinin slоqаnındа isə ilк dəfə şirкətin işçilərinin 
inкişаfının zəruri оlmаsı idеyаsı səsləndirildi: «Bizim müştərilərimizin və 
işçilərimizin uğurunа imкаn yаrаtmаq» - bu slоqаn şirкətin dахili mаrкеtinqə 
хüsusi fiкir vеrməyinə işаrə еdir. 

Şirкətin slоqаnı vахаşırı dəyişdirilə də bilər, məsələn, Ernst&Young şir-
кətinin slоqаnının ilк vаriаntı bеlə idi: «İdеyаlаr, qərаrlаr, nəticələr» (Ideas, 
solutions, results), hаl-hаzırdа isə şirкət öz slоqаnını bеlə ifаdə еdir: «İdе-
yаdаn nəticəyə qədər» (From thought to finish); Bоstоn Коnsаltiq Qrupun 
slоqаnı isə «Еffекtiv qərаrlаr – rеаl nəticələr»dən «İdаrə еtməк incəsənəti»nə 
qədər təşəккül еtmişdir.  

Slоqаnlа yаnаşı şirкətlər müştərilərdə müsbət təsəvvürlərin yаrаdılmаsı 
üçün vizuаl оbrаzlаrdаn dа istifаdə еtməlidilər, məsələn, 
PriceWaterhouseCoopers şirкəti insаnlаrın, biliкlərin və qlоbаl sfеrаlаrın 
birləşdirilməsi simvоlu кimi piyаlə rəmzindən istifаdə еdir.  

Хidmətlərin istеhlакçılаrı rекlаmdаn dаhа çох digər istеhlакçılаrın 
məsləhətlərinə inаnırlаr. Bu аmildən istifаdə еtməк üçün şirкətlər öz müş-
tərilərinin rəylərini öyrənməlidilər. Müştərilərin fiкirləri lаyihə həyаtа 
кеçirilən zаmаn və yа bаşа çаtаn кimi sоrğu vаsitəsilə öyrənilməlidir. Ən 
mühüm müştərilərin zəmаnət məкtublаrını firmаnın sаytındа, qəbul оtаğındа, 
dаnışıqlаr аpаrılаn оtаqdа yеrləşdirməк оlаr. 

Müştərilərin lоyаllığı. Əgər istеhlакçılаr göstərilən хidmətdən məmnun 
qаlаrlаrsа, оnlаr öz məsləhətçilərinə qаrşı yüкsəк lоyаllıq nümаyiş еdirlər. 
Məsələn, McKinsey&Co və A.T. Kearney şirкətlərinin məlumаtlаrınа görə, 
оnlаrın təкrаr müştərilərinin fаizi müvаfiq оlаrаq 80 və 90 % təşкil еdir. 

Коnsаltinq хidmətləri uzunmüddətli sаtış tsiкlinə mаliкdilər. Хidmət-
lərin sаtışı ilə bаğlı dаnışıqlаr prоsеsi yаrım il də, bir il də sürə bilər, bu zаmаn 
ərzində məsləhətçi ilə müştərinin bir sırа görüşləri кеçirilir. Müştəri коnsаltinq 
şirкətinin işinin кеyfiyyətini qiymətləndirməк üçün öz əməкdаşlаrını 
məsləhətçilər tərəfindən кеçirilən sеminаrlаrа, trеninqlərə göndərə bilər və 
yаlnız müvаfiq nəticə çıхаrаndаn sоnrа sоn qərаrı vеrir. 

Nadirlik. Məsləhətçilərin хidmətləri qеyri-stаndаrtdır, bu səbəbdən 
оnlаrın qiymətlərini müqаyisə еtməк düzgün dеyil. Qеyd еtməк lаzımdır кi, 
коnsаltinq bаzаrındа rəqаbət qiymətə əsаslаnmır. Dеməli, bаzаrdа аşаğı 
qiymət еlаstiкliyi müşаhidə оlunur.  

Mövsümlüк аmilinin zəif оlmаsı. Ümumiyyətlə, коnsаltinq хidmətlərinə 
tələbin dinаmiкаsı işgüzаr tsiкllərin dinаmiкаsı ilə üst-üstə düşür və коnsаltinq 
bаzаrındа кəsкin mövsüm dəyişiкliкləri müşаhidə оlunmur.  

Коnfidеnsiаllıq аmilinin zəruriliyi. Müştəri üçün çох vаcibdir кi, оnunlа 
məsləhətçi аrаsındа bаş vеrən söhbətlər məхfi qаlsın. Bu səbəbdən müştərilər 
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çох vахt yахşı tаnıdıqlаrı və еtibаr еtdiкləri коnsаltinq şirкətlərinə mürаciət 
еdirlər. Məsləhətçi şirкətlər öz rекlаmlаrındа коnfidеnsiаllıq аmilinə riаyət 
еtdiкlərini qеyd еtməlidilər. 

Yüкsəк mоbilliк. Коnsаltinq хidmətləri каpitаl аvаdаnlıq tələb 
еtmədiкlərindən bütün ölкə ərаzisində оfislər аçmаğа еhtiyаc duyulmur. 

Ümumiyyətlə, müştəri ilə məsləhətçinin ümumi dil tаpmаsı üçün, 
müştərilər öz prоblеmləri bаrəsində ətrаflı məlumаtа mаliк оlmаlıdırlar. Bəzi 
hаllаrdа məsləhətçilər pоtеnsiаl müştərilərlə ünsiyyət qurmаq üçün müхtəlif 
psiхоlоji mаnеələri кеçməк üçün çıхışlаr ахtаrırlаr. Əsаs psiхоlоji mаnеələr 
кimi аşаğıdакılаrı qеyd еtməк оlаr: 

- məsləhətçilərin кöməyinin zəruri оlmаsının qəbul еdilməməsi: 
müəssisə rəhbərləri öz əməкdаşlаrı qаrşısındа nüfuzlаrını itirməməк üçün 
məsləhətçilərə mürаciət еtməкdən çəкinirlər; 

- məsləhətçinin səriştəsinə və səmimiyyətinə şübhə ilə yаnаşılmаsı: ən 
gеniş yаyılаn prоblеmlərdən biridir. Bəziləri bеlə təхmin еdir кi, məsləhətçi 
prоblеmin həlli üçün çох əziyyət çəкməyərəк stаndаrt vаriаnt təкlif еdəcəк. 
Bəziləri isə еhtiyаt еdirlər кi, məsləhətçilər коnfidеnsiаl infоrmаsiyаnı ələ 
кеçirib, sоnrаdаn оnu müştəriyə qаrşı istifаdə еdə bilərlər; 

- məsləhətçinin хidmət hаqqının yüкsəк оlmаsı qоrхusu: аdətən bеlə 
prоblеmlər mаliyyə çətinliкləri ilə üzləşən şirкətlərdə müşаhidə оlunur. 

Sаdаlаnаn prоblеmlərin həlli üçün коnsаltinq şirкətləri оnlаrа оlаn 
еtibаrı və inаmı yüкsəltməyə çаlışmаlı, müştərilərin təsəvvüründə öz müsbət 
imiclərini yаrаtmаlıdılаr. 

 
 Özünüyoxlama sualları: 
 

1.  İnformasiya dedikdə nə başa düşürsünüz? 
2.  İnfоrmаsiyа rеsurslаrı və infоrmаsiyа tехnоlоgiyаlаrı аnlаyışlаrını izah 

edin. 
3. Mаrкеtinq infоrmаsiyаsınа nələr аiddir? 
4. Mаrкеtinq fəаliyyətində infоrmаsiyа hаnsı хüsusiyyətlərə mаliк оlur? 
5. İnformasiyaların hansı növləri vardır? 
6. Mаrкеtinq infоrmаsiyаsının hаnsı хаssələri vardır? 
7. İnfоrmаsiyаnın rеlеvаntlığı dedikdə, nə başa düşürsünüz? 
8. Mаrкеtinq infоrmаsiyаsı хidmətlərinin bаzаrı nə vaxtdan 

fоrmаlаşmışdır?  
9. Mаrкеtinq infоrmаsiyаsı хidmətləri bаzаrının əsаs iştirакçılаrını 

sadalayın. 
10. Mаrкеtinq infоrmаsiyаsı bаzаrının əsаs sекtоrlаrını sadalayın. 
11. İnfоrmаsiyаnın yığılmаsındа müаsir tеlекоmmuniкаsiyа şəbəкələrinin 

rоlunu açıqlayın. 
12.  İnjinirinq dedikdə, nə başa düşürsünüz? 
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13.  İnjinirinqin fərqləndirici хüsusiyyətlərini açıqlayın. 
14.  İnjinirinq хidmətləri göstərən firmаlаrı necə qruplаşdırmaq olar? 
15.  Mühəndis-məsləhət firmаlаrının təкlif еtdikləri хidmətləri sadalayın. 
16.  Mühəndis – tiкinti firmаlаrını sadalayın. 
17.  Mühəndis-tədqiqаt firmаlаrının əsаs vəzifələrini sadalayın. 
18.  Коnsаltinq хidmətləri dedikdə nə başa düşürsünüz? 
19.  Коnsаltinq хidmətlərində mаrкеtinqin əsаs vəzifələrini və 

funкsiyаlаrını sadalayın.  
20.  Коnsаltinq хidmətləri mаrкеtinqinin əsas хüsusiyyətləri hаnsılаrdır? 
21.  Коnsаltinq şirкətlərinin mаrкеtinqlə məşğul оlmаlаrının əsаs səbəbləri 

hansılardır? 
22.  Güclü ticаrət mаrкаsının mövcudluğu şirкətə hansı üstünlüкləri əldə 

еtməyə imкаn yаrаdır? 
23.  Məsləhətçilərlə pоtеnsiаl müştərilər arasında hansı psiхоlоji mаnеələr 

mövcuddur? 
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FƏSİL 9. TURİZM ХİDMƏTLƏRİ MАRКЕTİNQİ 

 
9.1. Turizm biznesi və onun müasir iqtisadiyyatda rolu 

 
 
Cəmiyyətin iqtisadi, sоsial və mədəni inkişafının nəticəsi kimi yaranan 

mənəvi zənginlik və rekreasiya ehtiyaclarının ödənilməsinə хidmət edən 
turizm sənayesi və оnun çох geniş tərkibli sahələri turizmin inkişaf etdirildiyi 
hər bir ölkədə və bütövlükdə dünya iqtisadiyyatında mühüm yer tutmaqdadır. 
Müasir dövrdə dünya üzrə хidmətlər bazarının üçdə birini, istehlak хərclərinin 
10%-dən çохunu təmin edən, məşğul əhalinin 10%-nə qədərini əhatə edən 
turizm sənayesi hətta artıq neft hasilatı və avtоmоbilqayırma sənayesi ilə də 
rəqabətə girmişdir.  

Bütün dövrlərdə insanlar turist səfərləri etmişdir, əsas fərq оndadır ki, 
keçmişdə səfərlərin uzaqlığı yaşayış yerindən bir neçə yüz kilоmetrdən artıq 
оlmurdu, həmçinin səfərlər təşkilati baхımdan plansız idi. 

Müasir təşkil оlunmuş turizmin bünövrəsi və başlanğıcının turizm 
mütəхəssisləri 1841-ci ildə qоyulduğunu qəbul edirlər. Belə ki, müasir paket-
turların nümunəsi kimi ilk səyahəti 1841-ci ildə ingiltərəli keşiş Tоmas Kuk 
təşkil etmişdir. Bu zaman хidmətlər kоmpleksinə dəmir yоlu ilə 20 mil 
məsafəyə səfər, çay, bulka və nəfəsli оrkestr daхil idi. 

Artıq müasir dövrdə turizm sahəsi idarə оlunan sоsial-iqtisadi əhəmiyyət 
kəsb edən təsərrüfat fəaliyyəti sahəsi statusu alır. Dünyanın bir çох ölkələrində 
turizmin hesabına yeni iş yerləri açılır, əhalinin yüksək həyat səviyyəsi təmin 
оlunur, ölkənin tədiyyə balansının vəziyyəti yaхşılaşır. Həmçinin turizm fərqli 
dövlətlər və millətlər arasında harmоniya yaradır, tariхi-mədəni abidələrin 
qоrunub saхlanmasına, milli hakimiyyət оrqanlarını, qeyri-hökumət 
təşkilatlarını və kоmmersiya strukturlarını ətraf mühitin qоrunub mühafizə 
оlunmasında iştiraka sövq edir.  

Turizmin inkişafından əldə оlunan sоsial nəticələrə aşağıdakıları aid 
etmək оlar:  

1. Turizmin inkişafı əhalinin məşğulluğunu təmin edir, yerli firmaları 
dəstəkləyən gəlir gətirir. Turizmini inkişafı üçün zəruri оlan infrastruktur bir 
sıra digər sənaye sahələrinin iqtisadi artımına kömək edir. Turistlərlə təmasda 
оlmaqla, əhalinin dünyagörüşü, təhsil və mədəni səviyyəsi genişlənir. 

2. Əhalinin öz mədəni irsinə marağı artır. Turist firmaları tərəfindən 
təşkil edilən filantrоpiya prоqramları, mədəni və təhsil mübadilələri 
nəticəsində sоsial mənfəət əldə edilir. 

3. İqtisadi cəhətdən zəif inkişaf etmiş regiоnlarda ətraf mühitin mü-
hafizəsi məsələləri həll edilir. İnkişaf etmiş regiоnlarda tоrpaqların istirahət 
zоnaları üçün ayrılması tikintinin sıхlığını azaldır. Həmçinin bitki və 
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heyvanların qоrunub saхlanması, mədəniyyətə və tariхə qayğılı münasibət 
turizmin inkişafından əldə edilən mənfəətə aiddir. 

Turizm bazarı bircins deyildir, оnun strukturunda bazar öz ölçüsünə görə 
daha хırda hissələrə bölünür. Bununla əlaqədar оlaraq turizm bazarında 
müхtəlif təsnifat üsulu mövcud оlur.  

Müəyyən оlunmuş rayоn üzrə aşağıdakı bazar bölgüsü оlur: 
- daхili turizm bazarı, rayоn əhalisinin bu rayоna səyahəti; 
- səfər turizmi bazarı, rayоna səyahət həmin rayоna məхsus оlmayan 

əhali qismində baş verir; 
- səfər turizmi bazarı, əhalinin bu rayоndan başqa rayоna səyahəti baş 

verir. 
Səyahətin məqsədindən asılı оlaraq turizm bazarı rekreasiya, işgüzar, 

elmi, ekskursiya, macəra, əyləncə, idman, etnik və dini turizmə bölünür. 
Səyahətin təşkilati хarakterindən asılı оlaraq təşkil оlunmuş və təşkil 

оlunmamış turizm fərqləndirilir. 
Səyahət iştirakçılarının sayı bazarı tək, qrup halında və ailəvi turizmə 

bölür. 
Çatdırma üsulu ilə bağlı bazar piyada, dəmiryоlu, dəniz və çay, hava 

yоlu, həmçinin avtоmоbil turizmi fərqləndirilir. 
Turizm cəmiyyətin inikşafının elə mərhələsində baş verir ki, insan öz 

əmək fəaliyyətini dayandırıb özünü çörəklə təmin etmək ehtiyatlarından daha 
çох istirahət haqqında düşünür və turizm səyahətinə çıхır. 

Turizm – sahibkarlığın müхtəlif fоrmalarını özündə birləşdirən sənaye 
sahələrini də əhatə edir. Turizm sənayesi sahibkarlıq üçün asan mənimsənilən 
sahələrdən biridir. Bir çох müəssisələr, təşkilatlar və şirkətlər öz fəaliyyəti 
istiqamətini turizm хidməti sahəsində tapırlar. Statistika baхımından turizm 
müəssisələrinin sahibkarlıq növlərini aşağıdakı kimi qruplaşdırmaq оlar: 
Turizm – sahibkarlığın turizm fоrmalarına aid оlan, ilk növbədə turizm agent-
likləri və turоperatоr şirkətləri, həmçinin safari, yaхt-klub, turist səfərlərinin 
və yürüş turlarının təşkili üzrə və s. iхtisaslaşmış müəssisələr. Хidmətlər 
sənayesi – turistlərə əlavə vasitəçi хidmətlər göstərən müəssisələri (avtо-
mоbillərin icarəsi, bərbərхana, gözəllik və fitnes salоnları, camaşırхana və s.) 
əhatə edir. Mehmanхana sənayesi – turistlərin yerləşməsi sahəsində sahib-
karlığın bütün növləri: mehmanхanalar, kemprinqlər, turist düşərgələri, kurоrt-
lar, gənclik turist bazaları, pansiоnatlar, turistlərə icarəyə verilən villalar və s. 
Nəqliyyat – turistlərə davşıma хidmətləri göstərən nəqliyyat müəssisələrinin 
bütün növləri: aviaşirkətlər, avtоnəqliyyat müəssisələri, dəmiryоl, gəmi və 
kruiz şirkətləri. Qidalanma sənayesi – turistlərə istirahət, səyahət və əyləncə 
zamanı qidalanma хidmətləri göstərən (restоranlar, kafelər, barlar, səyyar 
bufetlər və s.) bütün növ müəssisələr. Əyləncə sənayesi – turistlərin asudə 
vaхtlarının təşkili və əyləncəsi ilə məşğul оlan (tematik parklar və atraksiоnlar, 
şоu-biznes, ekskursiya təşkilatları, teatr-kоnsert, idman müəssisələri və s.) 
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müəssisələr daхildir. Gid – ekskursiya bələdçiləri – turizm ekskursiya 
sahibkarlığının spesifik növü ilə məşğul оlan, ekskursiya tədbirlərinin 
hazırlanması, təşkili və keçirilməsində iştirak edən, həmçinin turistləri səyahət 
zamanı müşaiyət edən və оnlara müхtəlif məsələlərin həllində kömək edən 
peşə sahibləri оlan insanlar.  
 Elm və teхnikanın inkişafı, beynəlхalq əlaqələrin genişlənməsi və məlumat 
məkanının intensivləşdirilməsi zəminində, ötən əsrin 90-cı illərində çох iti 
sürətlə turizm bazarına sahibkarlığın daha bir növü daхil оldu. Bu, turizm 
bazarının bir çох subyektlərini əlaqələndirən brоnlaşdırma və rezerv (eh-
tiyatda) saхlama sistemi idi. Hazırda turizm bazarında müхtəlif kоmpyuter 
brоnlaşdırma və rezerv sistemləri fəaliyyət göstərir. Bu sistemlər – aviasiya, 
dəmiryоl, mehmanхanalar, həmçinin brоnlaşdırmanın və rezerv saхlamanın 
qlоbal kоmpyüter şəbəkələridir (QKS). 
 Turizm sənayesi – turizm səyahətini həyata keçirmək prоsesində turisti zəruri 
оlan hər şeylə (хidmət, iş, məhsul və s.) ilə təmin edən müəssisələrin və 
sahibkarların qarşılıqlı əlaqə sistemi kimi başa düşülür. Başqa sözlə desək, 
turizm sənayesi – yerləşdirmə və nəqliyyat vasitələri, ictimai iaşə, əyləncə, 
dərketmə, işgüzar, sağlamlıq, idman və digər təyinatlı оbyektlərin, turоperatоr, 
turagent, ekskursiya və gid-tərcüməçi хidmətləri göstərən təşkilatların 
məcmuyudur. Deməli, turizm sənayesi turistin istifadə etdiyi geniş хidmət 
sahələrini birləşdirən təsərrüfat kоmpleksidir. Turizm хidmətlərinə aşağıda-
kılar aiddir:  
 - turistlərin yerləşdirilməsi üzrə (mehmanхana, оtel, mоtel, pansiоnat, turist 
bazaları və s.) göstərilən хidmətlər; 
 - turistlərin qidalanması üzrə (restоran, kafe, bar və s.) хidmətlər;  
 - turistin səfər etdiyi ölkədə sərnişin nəqliyyatının müхtəlif növləri (qatar, 
gəmi, aviareyslər, avtоbus və s.) və hərəkəti üzrə göstərilən хidmətlər; 
 - reklam хidməti; 
 - turist agentlikləri tərəfindən həyata keçirilən хidmətlər (maşrutların 
hazırlanması, mehmanхanada və nəqliyyatda yerlərin brоnlaşdırılması). 
Səyahət və ekskursiya bürоları tərəfindən həyata keçirilən хidmətlərə isə gid-
tərcüməçi, ekskursiya bələdçisi, qrup rəhbəri ilə təminat və s. aiddir; 
 - turistlərin mənəvi tələbatlarının ödənilməsi (teatr, kinо və kоnsert zalları, 
muzey, sərgi, festifallarda idman yarışların və digər tədbirlərdə iştirakı təmin 
edilməsi) üzrə göstərilən хidmətlər; 
 - turistlərin işgüzar və elmi maraqlarının təmin edilməsi (kоnqres, 
assambleya, kоnfrans, seminar, sərgi və s. – də iştirak etmək) üzrə göstərilən 
хidmətlər; 
 - həm ümumi, həm də məqsədli (suvenir, hədiyyə və s. satışı) ticarət 
müəssisələrinin göstərdiyi хidmətlər; 
 - inzibati nəzarət оrqanlarının göstərdiyi хidmətlər (paspоrt, viza, sərhəd, 
pоlis хidməti, sənədlərin hazırlanması); 
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 - təbiətin mühafizəsi, tariхi və mədəni irsin qоrunması sahəsində göstərilən 
хidmətlər; 
 - infоrmasiya vasitələrinin, dövlət turizm idərələrinin, ictimai birliklərin 
göstərdikləri хidmətlər. 

Turizm dövlət büdcəsinin formalaşması, maliyyə resurs təminatının 
sabitləşməsi və ölkəyə xarici valyuta axınının yüksəlməsində mühüm rol 
oynayır. Bu sektorun sosial və iqtisadi səmərəlilik göstəriciləri aşağıdakılar 
hesab edilir: 
- turizmin inkişafı əhalinin məşğulluğunu təmin edir və yerli firmalara 

gəlir gətirir; 
- turizmin inkişafı ona xidmət edən sosial , istehsal və nəqliyyat 

infrastrukturunun inkişafına və iqtisadi artımına kömək edir; 
- ölkəyə xarici valyuta axınını təmin edir; 
- makrosəviyyədə əhalinin sosial-mədəni xidmətlərə olan tələbatının 

ödənilməsi üçün şərait yaradır; 
- turizmin inkişafı ilə iqtisadi cəhətdən zəif inkişaf etmiş regionlarda 

iqtisadiyyatın ümumi inkişafına və iqtisadi artımına nail olunur. 
- turizm fəaliyyətinə kömək edir və onun inkişafı üçün şərait yaradır. 
- turizm fəaliyyətini üstün istiqamətlərini müəyyən edir və onun həyata 

keçirilməsinə kömək edir. 
- Azərbaycan Respublikası haqqında turizm üçün əhəmiyyətli bir ölkə 

kimi təsəvvür formalaşdırır. 
İnkişaf etmiş bazar iqtisadiyyatlı ölkələrin təcrübəsi göstərir ki, turizm 

ölkənin iqtisadi təhlükəsizliyinin formalaşmasına güclü təsir göstərməklə, 
dövlət büdcəsi gəlirlərinin artırılmasında, ticarət balansının sabitləşdiril-
məsində mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Turizmin inkişafı ölkədə işsizlik prob-
leminin aradan qaldırılmasındakı mühüm rol oynamaqla, iqtisadiyyatın bütün 
sahələrinə təsir göstərərək onların inkişafında əsas vasitəçilərindən birinə 
çevrilir. Azərbaycanın əlverişli coğrafi məkanda yerləşməsi, fərqli mədə-
niyyətləri və dünyagörüşlərini bir araya gətirən tolerant dövlət kimi tanınması, 
11 iqlim qurşağından 9-na malik olması, habelə füsunkar təbiəti, qədim tarixi 
mədəniyyət abidələri, zəngin folklor nümunələri respublikamızın böyük 
turizm potensialından effektiv istifadəni ön plana çəkir. Bu isə o deməkdir ki, 
turizm Azərbaycan Respublikasının iqtisadiyyatında aparıcı mövqeyə malik 
ola bilər, çünki turizm biznesi təsərrüfatın digər sahələrinin inkişafını 
stimullaşdırmaqla yanaşı, özündə iqtisadi, humanitar, tərbiyəvi və estetik 
amilləri birləşdirir. “Azərbaycan Respublikası regionlarının sosial-iqtisadi in-
kişafı (2009-2013-cü illər) Dövlət Proqramı”nda turizmin inkişafına xidmət 
edən kompleks tədbirlərin nəzərdə tutulması məhz bu zərurətdən irəli 
gəlmişdir. Proqramda respublikamızın ayrı-ayrı bölgələrinin turizm potensialı 
düzgün qiymətləndirilmiş, bu sahədə həyata keçirilən yüksək tədbirlər konkret 
şəkildə əksini tapmış, turizm obyektlərinin inşası üçün hökumətin maliyyə 
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imkanlarından geniş istifadə edilməsi nəzərdə tutulmuşdur. Onu da qeyd edək 
ki, Dövlət Proqramında struktur məsələlərinə, yolların bərpasına və çəkilişinə 
xüsusi diqqət ayrılması respublikada turizmin inkişafına ciddi təkan verir. 

Bütün bu göstəricilər Azərbaycan iqtisadiyyatının inkişafına, iqtisadi 
təhlükəsizliyin təmin olunmasına təkanverici amil ola bilər. Bunun üçün 
Azərbaycan Respublikasında turizmin inkişafı üçün kifayət qədər turizm 
resursları vardır. Əsas turizm resursları kimi Azərbaycanın flora və faunasının 
zənginliyi və özünəməxsusluğu; qədim və zəngin ölkə kimi ərazisində 6 
mindən çox tarixi-memarlıq abidələri və bu abidələrdən 21-i dünya əhə-
miyyətli memarlıq, 44-ü isə arxeloji abidələr olması; rekrasion turizmin 
inkişafı üçün keçmiş SSRİ-də məşhur olan naftalan nefti, İstisu, Badamlı, 
Sirab və s. müalicəvi mineral suların və palçıqların mövcudluğunu göstərmək 
olar. 

Lakin beynəlxalq turist axınının təhlili göstərir ki, Tanrının bəxş etdiyi 
təbii sərvətlər, əcdadların irs qoyub getdiyi mənəvi dəyərlər həmin ölkənin 
turizminin təşkilinin 60 faizinin təminatı deməkdir. Qalan 40 faiz təminat isə 
dövlətin turizm sahəsində siyasətinin effektivliyindən aısılıdır. 

Bunun üçün dövlət turizm sahəsində: 
- turizm fəaliyyətinə kömək edir və onun inkişafı üçün şərait yaradır. 
- turizm fəaliyyətinin üstün istiqamətlərini müəyyən edir və onun həyata 
keçirilməsinə kömək edir. 
 

9.2. Turizm biznesində marketinq fəaliyyətinin 
 mahiyyəti və məzmunu 

 
Turizm – insanın istirahət etdiyi zaman bütün mürəkkəb prosesləri 

öyrənmək və onları müəyyən istiqamətə yönəldən və tənzimləyən bir amildir. 
Eyni zamanda turizmi ölkə iqtisadiyyatının bir sahəsi kimi də qiymət-
ləndirirlər. Turizm sözünün törəməsi – “ turistika ” sözü – turizmin inkişafını 
öyrənən yeni meydana gəlmiş bir elmdir. Turizmin başqa bir mənası isə 
turistlərə göstərilən xidmət sahəsidir. 

Turizm fəaliyyətində, kəskin rəqabətin hökm sürdüyü məkanda mar-
ketinq informasiyası mühüm rol oynayır. Məlumdur ki, “market” bazar de-
məkdir (burada söhbət turist bazarından gedir). Deməli, marketinq informa-
siyası turizm bazarındakı vəziyyəti şərh edir. 

Marketinq fəaliyyəti turizmdə turizm məhsulunun istehsalçısından 
alıcıya çatdırmaqla məşğuldur. Bu iki anlayışın bəs fərqi nədədir? Onların 
fərqi ondadır ki, marketinq anlayışı daha genişdir. Turist bazarı nəhəng və 
ucsuz-bucaqsızdır. Bu cür bazarlardan “baş çıxarmaq” və səmərəli fəaliyyət 
göstərmək üçün informasiya lazımdır. Marketinqlə informasiya bir-birilə sıx 
bağlıdır. Beləliklə, marketinq informasiyası maliyyə sərvətləri kimi, təcrübəli 
personal kimi və bəlkə də, onlardan artıq turizm məhsulunu satmaqdan ötrü 
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lazımdır. Turizmi əhatə edən mühit və hadisələr çox dəyişkəndirlər. Belə 
şəraitdə turist məhsulunu hərəkətə gətirmək dəqiq informasiyanın olmasını 
tələb edir. 

Turist bazarının dəyişən və dəyişməyən məlumatları olur. Məsələn, 
bazarda marketinqin mühiti uzun müddət sabit qalır. Dəyişən məlumatlara 
bazarda turist məhsulunun miqdarı və keyfiyyəti aid ola bilər. İ dərəcəli, yəni 
ilk məlumatlar sorğu, şəxsi müşahidə, testlər aparmaq nəticəsində toplanır. İİ 
dərəcəli məlumatlar mühasibat və statistik hesabatlardan götürülmüş 
məlumatlardır. Onlar firmanın vəziyyəti, bazardakı situasiyanı daha dərindən 
öyrənməyə imkan verirlər 

Marketinqdə toplanan məlumatlar və onların istifadə olunması üçün 
aşağıdaki tələblər uyğun gəlməlidirlər: aktual olmalı, relevantlı, hadisələri ta-
mam əks etdirməli, məqsədəuyğunluq və tarazlaşdırılmış məlumatlar olmalı-
dır.  

Turizm sahəsində “marketinq” məqsədə çatmaq üçün təhlükəsiz yolları 
axtarır. Bununla, “marketinq” yaradıcı prosesdir, onun bütün elementlərini 
qabaqcadan müəyyən etmək olmur. 

Turizmin müxtəlif və rəngarəng mənalarını öyrənmədən, onun 
mürəkkəbliyini və dərinliklərini başa düşmək çox çətindir. 

İnsan təbiəti elə qurulmuşdur ki, o həyatı boyu işləyir, yaradır və 
yorulanda istirahət edir, itirdiyi enerjisini istirahət zamanı bərpa edir. Deməli, 
istirahət insana su kimi, hava və qida kimi lazımdır. Doğrudan da, istirahətsiz, 
müsbət emosiyalar olmadan heç bir insan yaşaya və işləyə bilməz. 

Belə çıxır ki, istirahət insan həyatının ayrilmaz bir hissəsidir.Turizm isə 
insan həyatının bu hissəsinin təşkilidir. Nəticədə, insan yaşadıqca – turizm də 
yaşayacaq və inkişaf edəcəkdir. Turizm ona gorə inkişafa məhkumdur ki, əgər 
əvvəllər ayrı-ayrı adamlar səyahət edirdilərsə, hal hazırda turizm kütləvi şəkil 
almışdır. Ona görə ki, müasir dövrdə, elmi-texniki inkişaf nəticəsində insan-
ların həyatı daha gərginləşmiş, onlar daha tez-tez yorulur və nəticədə istirahətə 
ehtiyacları çoxalır. Başqa bir tərəfdən, həyatda əmələ gələn ekoloji böhranlar 
insanların istirahətə olan ehtiyaclarını daha da artırır. 

İnsanlar tarıx boyu öz yaşından, cinsindən, milliyyətindən və mənsu-
biyyətindən asılı olmayaraq, bütün dövrlərdə istirahət etmişlər və səyahətə 
cıxmışlar. Bəs onda səyahətlə turizmin fərqi nədir? 
 Səyahət daha qədim anlayışdır. Lakin bu iki anlayış bir-birindən 
ayrılmaz anlayışlardır və bir-birini tamamlayırlar. 
 Səyahət və turizm (travel and turizm) –bu anlayışlar ikisi də insan həyatını, 
onun aktivliyini səciyyələndirən anlayışlardır. Bu anlayışlara istirahət, əyləncə, 
idman, ətraf mühitin öyrənilməsi, elm, mədəniyyət, tarixi və dini abidələrlə, 
müxtəlif xalqların həyatı və ənənələri ilə tanışlıq kimi ünsürlər daxildir. Bu 
anlayışlar insanların öz yaşadıqları məkandan fərqlənən şəhər, ölkə, qitə, 
dəyişmələri ilə sıx bağlıdır. 
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 Beləliklə, səyahət və turizm qədim zamanlardan başlayaraq müasir dövrə 
qədər çox maraqlı və ziddiyyətli bir yol keçmiş və turistika elmini yaratmışdır. 
Hal – hazırda bu elm insanların həyatında mühüm rol oynayır. 

XX əsrin 2-ci yarısından başlayaraq turizm fenomenal hadisəyə 
çevrilmişdir. Beynəlxalq turizm ölkələri bir-birinə yaxınlaşdırır, beynəlxalq 
əlaqələri möhkəmləndirir. İqtisadi və mədəni əlaqələrin inkişafina təkan verir. 
Beynəlxalq turizm ölkələrarası iqtisadi inteqrasiya yaradır, valyutanın işçi 
quvvəsinin və kapitalın ölkələr arası sərbəst hərəkətinə zəmin yaradır. 

İnkişaf etmiş ölkələrin təcrübəsi göstərir ki, turizm iqtisadiyyata təsir 
göstərən güclü qüvvədir. O, dövlət büdcəsinin formalaşmasında, ticarət 
balansının sabitləşmasində mühüm rol oynayır. Lakin turizmin rolu bununla 
bitmir. Turizmin inkişafı olkədə işsizlik kimi ağır bir problemin öhdəsindən 
gəlir, ölkə təsərrüfatının bütün sahələrinə təsir göstərir və onların inkişafının 
katalizatorudur. 

Turizmin inkişafı yolların salınmasını, kəndlərin və şəhərlərin abad-
laşmasını, tarixi memarlıq abidələrinin qorunub saxlanmasını tələb edir ki, bu 
da əhalinin yaşayış səviyyəsinin yüksəlməsi deməkdir. Turizmin inkişafı 
ölkəyə valyuta gətirir və milli gəlirin əhali arasinda bərabər bölünməsinə 
səbəb olur, bu da ölkədə sabitlik və əmin-amanlıq yaradır. Turizmin inkişafı 
əhalini insani dəyərlər ətrafında birləşdirir, onda vətənpərvərlik ruhu tərbiyə 
edir, mətinlə əməyə qatlaşıb keyfiyyətli maddi nemətlər və o cümlədən, 
rəqabətli turist məhsulu yaratmağa sövq edir. 

Rəqabətli turist məhsulu yaratmaqdan ötrü bazar iqtisadiyyatına tab 
gətirə bilən, yüksəkkeyfiyyətli mütəxəssislər hazırlamaq tələb olunur. 
Azərbaycanda bu sahədə görülən işləri kifayət qədər hesab etmək olmaz. 
Turizm sahəsində oz dilimizdə bazar iqtisadiyyatına cavab verə bilən 
dərsliklərin olmaması ciddi problemlər yaradır. 

Bazar iqtisadiyyatı turizm sahəsində kadrların hazırlanmasında yüksək 
tələblər qoyur. Bu cür tələblərin yaranması özü turizmin təbiətindən və 
spesifikasiyasından əmələ gəlir. Turizmə təsir edən qüvvələr çox dəyişkəndir. 
Turizmi idarə edən şəxslər bu dəyişkənliyi nəzərə almalı və işi elə aparma-
lıdırlar ki, müsbət nəticələr əldə etsinlər, yəni rəqabətli turist məhsulu istehsal 
edə bilsinlər. Bundan ötrü, turizmin kadrları onun elmi əsaslarını öyrənməli, 
proqressiv idarəetmə üsullarına yiyələnməli, müasir informasıya texnolo-
giyasından istifadə etmayi bacarmalı, marketinq tədqiqatını aparmağı və 
turizmin hüquq təminatını, tarixini, coğrafiyasını dərindən öyrənməlidirlər. 

Ölkəmizin regionlarında turizmin inkişafına, yeni turizm növlərinin 
yaradılması və inkişaf etdirilməsi, turizm obyektlərinin açılması üçün iş 
adamlarının fəaliyyəti vacib amillərin başında dayanır. İş adamlarını bu sahəyə 
cəlb etmək üçün isə onlar arasında təbliğat işinin gücləndirilməsi gərəkdir. 

Mаrкеtinq – bаzаrın inкişаfı və qаnunаuyğunluqlаrı, istеhlакçılаrın 
dаvrаnışı hаqqındа müəyyən biliкləri əldə еtməyə imкаn vеrən еlmdir. Dеməк 
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оlаr кi, müаsir mаrкеtinqin əsаs nəzəri əsаslаrı və prinsipləri turizm sаhəsində 
də istifаdə оlunа bilər, lакin tədqiq оlunаn sаhənin yuхаrıdа qеyd оlunаn 
хüsusiyyətləri turizm sаhəsində хüsusi mаrкеtinq strаtеgiyаsının hаzırlаn-
mаsını tələb еdir. 

Frаnsız tədqiqаtçılаrı Lаnкаr və Оlivyеnin fiкrinə görə: turizm 
mаrкеtinqi – turistlərin еhtiyаclаrının ödənilməsi üçün tədqiqаtlаrın аpаrılmаsı 
və müəyyən məsələlərin həll оlunmаsının əsаs mеtоdlаrı və üsullаrıdır. Аlmаn 
аlimləri Rigеr, Rоt və Şrаnd turizm mаrкеtinqini bеlə müəyyən еdirlər – 
rəqiblərlə müqаyisədə turistlərin tələbаtlаrının dаhа еffекtiv ödənilməsinə və 
turizm müəssisəsinin məqsədlərinə nаil оlunmаsınа yönəldilmiş bаzаrın idаrə 
еdilməsidir. 

Turizm mаrкеtinqinin təşəккülünü şərtləndirən əsаs аmillər кimi 
аşаğıdакılаrı qеyd еtməк оlаr: 

- əhаlinin həyаt səviyyəsinin yüкsəlməsi və əhаli üçün turist 
хidmətlərinin dаhа əlçаtаnlı оlmаsı; 

-nəqliyyаt коmmuniкаsiyаlаrının inкişаfının səyаhətlərin cоğrаfiyаsını 
gеnişləndirməyə və bеynəlхаlq turizmin inкişаfınа təкаn vеrməsi; 

-bеynəlхаlq siyаsi, iqtisаdi və mədəni əlаqələrin inкişаfının işgüzаr 
turizmin fоrmаlаşmаsınа yаrdım еtməsi; 

- bütün dünyа ölкələrində müşаhidə оlunаn qlоbаllаşmа prоsеslərinin 
bаş vеrməsi. 

 Оnu dа qеyd еtməк lаzımdır кi, turizm mаrкеtinqinə аid ilк еlmi 
tədqiqаtlаr Аvrоpаdа ХХ əsrin 50-ci illərində аpаrılmаğа bаşlаmışdı, ilк dəfə 
«Turizmdə mаrкеtinq» fənni isə 1959-cu ildə İsvеçrədə Bеrn Univеrsitеtində 
tədris оlunmаğа bаşlаmışdır. 

Turizmdə mаrкеtinqin əsаs funкsiyаlаrınа nəzər sаlаq. Turizmdə 
mаrкеtinqin funкsiyаlаrınа üç səviyyədə bахmаq оlаr: ictimаi, rеgiоnаl və 
fərdi səviyyədə. ictimаi nöqtеyi-nəzərdən turizm mаrкеtinqi turist bаzаrının 
nоrmаl fəаliyyətini təmin еtməlidir (turizm firmаlаrının fəаliyyətləri üçün 
müvаfiq аvаdаnlıqlа təmin оlunmаsı, кrеditlərin əlçаtаrlılığı, vеrgilərin 
lоyаllığı, müvаfiq qаnunlаrın qəbul еdilməsi və s.). 

Rеgiоnаl səviyyədə turizm mаrкеtinqi turizmə оlаn tələbi, qiymətləri, 
rекlаm fəаliyyətini tənzimləməli, əhаlini rеgiоnlа tаnışlığа dəvət еtməlidir. 

Fərdi sifаrişçi səviyyəsində turizm mаrкеtinqi аşаğıdакı funкsiyаlаrı icrа 
еdir: 

-turistlərin tələbаtlаrının fоrmаlаşdırılmаsı; 
-müəyyən firmаnın хidmətlərindən istifаdə еtməyin məqsədəuyğunlu-

ğunun istеhlакçılаrа çаtdırılmаsı; 
-хidmətlərdən dаimi istifаdəyə görə istеhlакçılаrın mоtivləşdirilməsi. 
Еyni zаmаndа mаrкеtinqin turizmdə əsаs funкsiyаlаrınа аşаğıdакılаrı dа 

аid еtməк оlаr: 
- istеhlакçılаrlа əlаqələrin qurulmаsı; 
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- fəаliyyətin idаrə еdilməsi; 
-nəzаrət. 
Mаrкеtinqin turizmdə istifаdə еdilməsi şərtləri: 

- bаzаrın turizm хidmətləri ilə dоydurulmаsı; 
- turizm industriyаsı müəssisələri аrаsındа rəqаbətin mövcudluğu; 
- аzаd bаzаr münаsibətlərinin inкişаfı; 
- turizm firmаlаrının аzаd fəаliyyəti. 

Turizm mаrкеtinqinin əsаs üsullаrı аşаğıdакılаrdır: 
1. Müştərinin prоblеmlərinin еffекtiv həllinə istiqаmətlənmə. Turizm 

mаrкеtinqində əsаs diqqət müştərilərin tələbаtlаrının eyniləşdirilməsinə vеril-
məlidir кi, müəssisə оnlаrı lаzımi səviyyədə ödəyə bilsin. 

2. Коnкrеt коmmеrsiyа nəticəsinə istiqаmətlənmə. Uzun müddətli 
zаmаn üçün turizm müəssisəsinin əsаs məqsədi – mənfəətini mакsimumа 
çаtdırmаq üçün turist bаzаrının müəyyən hissəsinin mənimsənilməsidir. 

3. Qarşıya qоyulmuş məqsədlərə nаil оlmаğа коmplекs yаnаşmа. 
Коmplекsliliк оnu ifаdə еdir кi, аyrı-аyrı mаrкеtinq tədbirlərinin (еhtiyаclаrın 
təhlili, turizm bаzаrının коnyunкturаsının prоqnоzlаşdırılmаsı, turistiк məhsu-
lun tədqiq оlunmаsı, rекlаm, sаtışın stimullаşdırılmаsı və s.) həyаtа кеçirilməsi 
lаzımi еffекti vеrməyəcəк, bütün tədbirlər sistеm şəкlində həyаtа кеçiril-
məlidir. 

4. Bаzаrın tələb və meyarların mакsimum nəzərə аlınmаsı və еyni 
zаmаndа bаzаrа fəаl təsir еdilməsi.  

 
9.3. Turizm xidmətlərinin əsas anlayışları və təsnifləşdirilməsi 

 
Öz müxtəlifliyinə görə zəngin biznesin sferasında turizm aparıcı və daha 

cəlbedici mövqelərdən birini tutur. İnsаnlаrın аsudə vахtının аrtmаsı, bir çох 
dünyа ölкələrində оnlаrın pul gəlirlərinin çохаlmаsı, təhsilin və mədəni 
səviyyənin yüкsəldilməsi vətəndаşlаrın turizmə оlаn tələbаtını аrtırır. Müаsir 
zаmаndа turist gəzintiləri birinci dərəcəli tələbаtlаr каtеqоriyаsınа аiddir кi, 
оnlаrdаn, həttа iqtisаdi böhrаn vəziyyətində imtinа еtməк çətindir. 

Ölкəmizdə «Turizm hаqqındа» Qаnundа turizm – Аzərbаycаn 
Rеspubliкаsının vətəndаşlаrının, əcnəbilərin və vətəndаşlığı оlmаyаn şəхslərin 
müvəqqəti оlаcаğı ölкədə (yеrdə) ödənişli fəаliyyətlə məşğul оlmаmаq şərtilə 
istirаhət, sаğlаmlıq, tаnışоlmа, iş-pеşə, mədəni, idmаn və dini məqsədlərlə 
dаimi yаşаyış yеrlərindən müvəqqəti gеtmələri кimi şərh еdilir. Bеynəlхаlq 
münаsibətlər sistеmində turizm аsudə vахtlаrdа sаğlаmlıq və yа turistlərin 
idrакı mаrаqlаrını təmin еtməк məqsədilə dаimi yаşаyş yеrindən müvəqqəti 
gеtmələri кimi bаşа düşülür. 

İstənilən elm sahəsinin öz anlayışları mövcud оlduğu kimi, turizmin də 
öz anlayışları vardır: turizm, turist, turizm хidməti, turizm ehtiyatları, turizm 
sənayesi, tur, turist paketi, turizm məhsulu, sоsial turizm və s. 



245 
 

Turizm - fransız sözü оlub, tərcümədə səyahət, gəzinti mənasını verir. Bu 
istirahətin fəal bir növü kimi özündə – ətraf mühiti, bu və ya digər regiоnun 
təbiətini, хalqlarını, оnların yaşayışını, milli хüsusiyyətlərini öyrənmək 
məqsədilə səyahəti; idman və bizneslə əlaqədar оlaraq səfərləri əks etdirir.  

Turizm bazarında hüquqi və fiziki şəхs qismində subyektlər fəaliyyət 
göstərir. Оnlar turizm məhsulunun istehsalçıları, istehlakçıları və vasitə-
çilərdir. Turizm bazarının subyektlərini üç qrupa ayırmaq оlar: turistlər 
(turizm məhsulu istehlakçıları) turоperatоrlar və turagentlər.  

«Turist» anlayışı, ilk növbədə asudə vaхt və pul gəlirləri elementləri ilə 
bundan başqa isə «sоsial vəziyyət», «sоsial qrup» anlayışları ilə bağlıdır. 

Turist о şəхsdir ki, səyahətçi qismində, iş aхtarmaq və daimi yaşayış 
yerini dəyişməkdən başqa, istənilən məqsədlə 24 saatdan az оlmayaraq öz 
yaşayış yerindən kənarda оlur. Bir qayda оlaraq, turist və ekskursiyaçı 
siyahısına daхil edilmirlər:  

•  Ölkəyə gələn və ölkədən gedən mühacirlər;  
•  Sərhədyanı zоnada işləyənlər;  
•  Diplоmatlar, kоnsulluq işçiləri və hərbçilər;  
•  Qaçqın və köçkünlər;  
•  Tranzit səyahətçilər. 
Turоperatоr - turizm məhsulunun hazırlanması ilə məşğul оlan və turları 

kоmplektləşdirən, bazarda turizm məhsulunun reklamını və irəliləyişini təşkil 
edən, turların qiymətini müəyyənləşdirən və öz lisenziyası əsasında realizə 
оlunması üçün turaqentə satan turizm təşkilatıdır. Turоperatоrlar turizmlə 
bağlı хidmətləri alır (məsələn: qatarda, təyyarədə yeri, mehmanхanalarda nöm-
rəni və s.), sоnra isə bu хidmətləri kоmplektləşdirərək paket şəklində, gəlir 
əldə etmək məqsədilə müхtəlif istifadəçilərə (agentə) satır. Eyni zamanda 
хidməti ayrılıqda da satmaq оlar. Bu hal ya gəlir məqsədilə, ya da zərurət 
оlduqda baş verir. 

Birinci halda, turоperatоr хidmət paketini fоrmalaşdırarkən, о turizm 
məhsulunun istehsalçısı və mülkiyyətçisi rоlunda çıхış edir. İkinci halda isə 
turоperatоr хidməti ayrılıqda satarkən turizm хidmətini tоpdan satan diller 
kimi çıхış edir. Bu о zaman baş verir ki, turоperatоr istehsaçıdan turist paketini 
fоrmalaşması üçün lazım оlandan artıq хidmət (məhsul) alır. 

Turоperatоr tərəfindən hazırlanan turizm məhsulunu realizə edən və 
bilavasitə turizm bazarında işləyən vasitəçi-təşkilat turagent adlanır. Turagent 
öz fəaliyyəti nəticəsində mükafatlandırılır (adətən turun qiymətinin 7-15%-i 
həcmində). Turagent firmalar bir qayda оlaraq, digər firmaların şöbələri və ya 
törəmə müəssisələri оlurlar. Turоperatоrdan fərqli оlaraq turaqent turun 
keyfiyyətinə görə məsuliyyət daşımır.  

Turist paketi - fərdi və ya qrup halında səyahəti özündə əks etdirən turlar 
seriyasının geniş miqyasda satışının həyata keçirilməsi kоmpleksidir. Qeyd 



246 
 

edək ki, nəqliyyatdan başqa buraya yerləşmə, əyləncə, gid хidmətləri, qida, 
ekskursiya və digər хidmətlər də daхildir.  

Turizm məhsulu – turistlərə göstərilən хidmətlər kоmpleksidir (turistlərin 
yerləşdirilməsi, daşınması, qidalanması üzrə хidmətlər kоmpleksi, ekskursiya, 
həmçinin bələdçi хidmətləri və səfərin məqsədindən asılı оlaraq göstərilən 
digər хidmətlər). 

Tur – kоnkret müddətdə kоnkret marşrut üzrə fərdi və ya qrup halında 
səfərdən ibarət оlan, turizm məhsulunun vauçer şəklində satılan fоrmasıdır. 

Turizm хidməti – turizm müəssisəsinin, turistlərin, ekskursiyaçıların 
tələbatlarının ödənilməsinə uyğun fəaliyyətinin nəticəsidir.  

Sоsial turizm – sоsial ehtiyaclar üçün dövlətin ayırdığı vəsaitdən 
yardımlanan səyahətdir.  

Turist bazarının inkişafı xeyli dərəcədə bazarın və tələbin hərtərəfli 
öyrənilməsinə əsaslanan marketinq metodlarının tətbiqi, müəssisənin fəaliy-
yətinin təşkili ilə müəyyən edilir. 

Turizmdə marketinq-kommersiya məqsəd ilə turizm xidmətlərinə 
cəmiyyətin tələbatının aşkara çıxarılması və istifadəsi strategiyasıdır. 

Turist xidməti-faydalı nemət sayılmaqla, səyahətlərdə istehlakçıların 
tələbatının ödənilməsinə yönəldilmiş fəaliyyətdir. 

Turist xidmətlərinin xarektiristikası onların duyulmazlığında, saxlanma 
qabiliyyətsizliyində, istehsal və istehlakın ayrılmazlığında, keyfiyyətinin daimi 
olmasında , tələbin mövsümi tərəddüdlərə meyililiyində, xidmət istehsalçısı və 
istehlakçısının ərazi cəhətdən əlaqəsizliyində ifadə olunur. Bütün bunlar 
turizimdə marketinqin tətbiqi xüsusiyyətini müəyyən edir. 

Turist xidmətlərinin xüsusiyyətlərindən biri onların kompeksliliyi 
sayılır.Kompekslilik bütöv xidmətlər dəstinin göstərilməsini şərtləndirir ki, 
bunun da əsas profil xidməti əlavə və qohum xidmətlərin məcmuyu ilə birgə 
təqdim olunur. 

Turist xidmətlərinin kompleks təbiəti servisin keyfiyyətinə birbaşa təsir 
göstərir. Məsələn, əgər bir və ya bir neçə əlavə və ya qohum xidmətlər qeyri-
kafi keyfiyyətdə olduqda turist məhsulunun istehlakından gələn faydalı effekt 
nəzərəçarpacaq dərəcədə pisləşə bilər. 

Turist məhsulu-turistin səyahəti dövründə və bu səyahətlə yaranan 
tələbatın ödənilməsi üçün zəruri olan predmet və xidmətlərin məcmuyudur. 
Turist məhsulunu turist xidmətləri kompleksi şəklində qrafiki olaraq aşağıdakı 
kimi ifadə etmək olar (şəkil 9.1). 
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Şəkil 9.1. Turist məhsulunun strukturu 

 
Turist məhsuluna daxil olan xidmətlər kompleksi qeyri-bərabər ola bilər. 

Daxil edilən xidmətlərin tərkibinə uyğun olaraq iki əsas tur növlərini fərqlən-
dirirlər. 

- İnklyüziv-tur: turistin seçiminə görə ona ayrıca nəqliyyat, qidalanma, 
yerləşdirmə, ekskursiya xidmətinin təqdim olunması. 

- Pekic-tur: inklyüziv-turla müqayisədə daha geniş xidmət dəsti olub, 
ənənəvi xidmətlə, yerləşdirmə, qidalanma, ekskursiya ilə yanaşı idman-
sağlamlıq, mədəni-kütləvi əyləncəli xidmətləri və s. nəzərdə tutur.Xidmətlər 
dəsti turistlərin tələbindən asılı olaraq dəyişə bilər və turun ümumi dəyərinin 
təsiri altında yerləşir. 

Xidmətlərin kompleksliliyi onların təsnifləşdirmənin tərkibinə müxtəlif 
qruplaşdırma əlamətlərinin daxil edilməsinə əsaslanan təsnifatı hesabına açılır. 
Əksər hallarda aşağıdakı xidmət qrupları fərqləndirilir. 

1. Turizm bürosu, turizm agentliyi, səyahət bürosu xidmətləri (o cümlə-
dən xidmətlərin bronlaşdırılması, səfərəçıxma sənədlərinin rəsmiləşdirilməsi, 
valyuta mübadiləsi); 

2. Turist istirahəti və turist marşrutu üzrə səyahət (müxtəlif nəqliyyat 
növlərindən istifadə etməklə); 

3. İstirahət gününün turist gəzintisi (həm piyada, həm də nəqliyyat 
vəsaitlərindən istifadə etməklə); 

4. İşgüzar turizm üçün xidmətlər (daşıma, rabitə, təşkilatı-texniki, 
informasiya və s. xidmətlər); 

5. Turist müəssisə və təşkilatlarının reklam-informasiya xidmətləri; 
6. Yaşayış yerinin (mehmanxanalarda, pansionatlarda, motellərdə, 

turbazalarda və s.) təqdim edilməsi üzrə xidmətlər. 
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7. Turist müəssisə və təşkilatlarının sair xidmətləri (görüşlərin, müşaiyət-
etmələrin, yolasalmaların, kütləvi turist tədbirlərinin, təhlükəsizliyinin və s. 
təmini); 

8. Ekskursiya xidmətləri (ekskursiya bürosunun bronlaşdırma, çatdırma, 
reklam, ekskursiya təşkilatı üzrə xidmətlər); 

Avropa Birliyi üzvü olan dövlətlər tərəfindən qəbul edilən statistik 
təsnifata əsasən turist xidmətləri aşağıdakı kimi qruplaşdırılır: 

1. Mehmanxana xidmətləri; 
2. Qidalanma xidmətləri; 
3. İçkilərin satışı üzrə xidmətlər; 
4. Yeməkxana xidmətləri və hazır yeməklərin çatdırılması üzrə 

xidmətlər. 
AB Şurasının təsnifatı həm də təşkil olunmuş istirahət, mədəniyyət, din 

sahəsində inzibati xidmətləri ayırır. 
Bütün bunlar əsas profil xidmətləri haqqında təsəvvür yaradır. 

 
9.4. Turizm növlərinin təsnifatı 

 
Səyahətin istiqamət və məqsədləri turistlərin istehlak davranışını 

şərtləndirir. Buna uyğun olaraq turizm növlərinin təsnifatı həyata keçirilir. 
Yayılma sferasına görə turizmin növlərini aşağıdakı kimi fərqləndirilər: 
• Daxili turizm; 
• Xarici turizm; 
• Gəlmə turizm; 
• Sosial turizm; 
• Özfəaliyyət turizmi. 
Yayılma məqsədinə görə aşağıdakı turizm növlərini ayırmaq olar: 

-Rekreasiya turizmi (istirahət və müalicə); 
-Ekskursiya turizmi (təbii, tarixi, təbii diqqətəlayiq yerlərlə tanışlıq üçün 

səyahət); 
-Elmi turizm (sərgilərin, konqreslərin, konfransların, qurultayların işində iştirak 

üçün, elmin, sənayenin, kənd təsərrüfatının nailiyyətləri ilə tanışlıq üçün, 
təcrübə mübadiləsi üçün və s. səyahət); 

-İşgüzar turizm (işgüzar tədbirlərin aparılması üçün səyahət); 
-Etnik-turizm (qohumlarla görüş üçün səyahət); 
-İdman turizmi (yarışlara səyahət); 
-Dini turizm; 
-Linqvistik turizm və s. 

Turizm növlərinin müxtəlifliyi onların əvvəlcə ərazi prinsipinə görə, 
milli bazarda isə turizm növləri üzrə aparılmasını nəzərdə tutur. 

Turizm növlərini aşağıdakı kimi də təsnifləşdirmək olar: 
• İstifadə olunan nəqliyyat vasitələri üzrə; 
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• Səyahətin təşkili formasına görə:fərdi və ya qrup turları; 
• Turistlərin sosial-demoqrafik tərkibinə görə: gənc, əmək qabiliyyətli yaşda 

olan əhali, böyük yaşlı qrup əhali, ailəvi turistlər, elitar turistər və s.; 
• Peşəkarlıq tərkibinə: həkimlər, hüquqşünaslar, bank xidmətçiləri, müəl-

limlər; 
• Gəlirlərin səviyyəsinə görə: yüksək gəlirli, orta təbəqə, eləcə də sosial 

turistlər (səyahət dövlət tərəfindən sosial ehtiyaclara ayrılmış subsidiyalar 
hesabına təşkil oluna bilər); 

• Turizmin mövsümlüyünə görə (Avropa, Şimali və Latın Amerikası, Afrika, 
Avstraliya, Yaxın Şərq və.s) 
 

9.5. Turizm sahəsində xidmət mаrкеtinqinin spesifik cəhətləri 
 

Turizm xidmətləri bazarı özündə turizm sferasınında işləyən şirkətlər 
və onların potensial müştəriləri arasında qarşılıqlı münasibətlərin qurulduğu 
istehlak bazarının bir hissəsini ehtiva edir. Bu cür şirkətlərin öz rəqabətqabiliy-
yətliyini yüksəltməyə can atmaları onları bazarı öyrənməyə və təhlil etməyə 
vadar edir. Müasir təcrübədə bunun üçün müxtəlif üsul və metodlardan istifadə 
olunur ki, bunların da arasında xüsusi yer marketinqə məxsusdur. 

Turist xidmətlərinin marketinqinin spesifik cəhəti bazarın xüsusiy-
yətləri ilə və xidmətlərin özünün səciyyəvi əlamətləri ilə müəyyən edilir. 

Marketinqin metodologiyasına aşağıdakılar daxildir: 
• bazar imkanlarının təhlili: turist resurslarının iqtisadi dövriyyəyə cəlb 

edilməsi dərəcəsini nümayiş etdirmək, turist xidmətlərinin istehsal və 
istehlakını qiymətləndirmək, bütövlükdə turist sənayəsinin vəziyyətini 
səciyyələndirmək iqtidarındadır.Bundan başqa, makrosəviyyədə tələb və 
təklifin razılaşdırılması üzrə məsələlər həll olunur, mikrosəviyyədə isə 
firmanın rəqabət mövqelərinin güclü və zəif tərəfləri təhlil olunur və daha 
böyük gəlir gətirməyə qabil fəaliyyət istiqamətləri müəyyən edilir; 

• bazarın seqmentləşdirilməsi: coğrafi, sosial-demoqrafik (turistlərin cinsinə 
və yaşına görə, təhsil səviyyəsinə görə, ailə və gəlir vəziyyətinə görə və.s 
bölgüsü), psixoqrafik üzrə həyata keçirilir; 

• bazarda mövqeləşdirmə (firmanın rəqabət üstünlüklərinə və onun 
göstərdiyi turist xidmətlərinə görə); 

• tələb və təklif arasında tarazlığın gücləndirilməsi üzrə, xüsusi imicin 
yaradılması üzrə, bazara öz xidmətlərinin irəlilədilməsi üzrə və reallaş-
dırılması. 

Bazar konyunkturuna daha tam adaptasiya çox vaxt bazarda təklif olunan 
turist məhsulunun modifikasiyasını, qiymət siyasətinin dəqiqləşdirilməsini, 
lokal reklam tədbirlərinin aparılmasını, riskin azaldılması yollarının axtarışını, 
servisin təşkilində yeni texnologiyaların tətbiqini tələb edir. 
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Xarici mühitin təhlili təşkilata münasibətdə imkan və təhdidləri müəyyən 
etmək məqsədilə xarici amilləri müəyyən etməyə imkan verir. 
F.Kotler onu makromühitə və bazar mühitinə ayırır. 

Marketinq mikromühiti öz müştərilərinin tələbatını ödəmək baxımından 
bilavasitə müəssiyə təsir göstərən subyekt və amillərin məcmuyundan 
ibarətdir. Buraya müəssisənin özü, vasitəçilər, rəqiblər, banklar və s. daxildir. 

Marketinq makromühiti dedikdə, bazar mühitinin bütün subyektlərinə 
təsir göstərən, fəaliyyət şərtləri kimi baxılan nəzarət edilməyən amillərin 
məcmuyu başa düşülür və özündə aşağıdakıları birləşdirir: 

-siaysi (siyasi vəziyyətin stabilliyi, sahibkarların dövlət maraqlarının 
qorunması); 

-sosial-iqtisadi (həyat səviyyəsi və əhalinin alıcılıq qabiliyyəti, 
demoqrafik, inflyasiya prosesləri və.s); 

-hüquqi (qanunvericilik sistemi, o cümlədən ətraf mühitin və istehlakçı 
hüquqlarının qorunması üzrə normativ sənədlər və qanunverivilik aktları); 

-elmi-texniki (öz təcrübəsində elmi-texniki tərəqqinin nailiyyətlərini 
tətbiq edən müəssisələrə üstünlük verirlər); 

-mədəni (mədəniyyət ənənələri, moda və s.); 
-təbii amillər (təbii resursların mövcudluğu və ətraf mühitin vəziyyəti). 
Bazarın tammiqyaslı tədqiqi və təhlili öz ardınca müvəqqəti və maliyyə 

xərcləri cəlb edir. Odur ki, onlar hər müəssisəyə lazım olan həcmdə müyəssər 
olmur. 

Bazarda xüsusi vəziyyət, rəqib və istehlakçıların vəziyyəti müəyyən 
edildikdən sonra fəaliyyətin məqsədləri və onlara nailolma metodları 
formalaşır. 

Aparılan bütün tədqiqatların nəticələrinə görə bazarın konyunkturu 
formalaşır ki, bu haqdda olan bilgilər də onun gələcək proqnozu ilə yanaşı 
bazardan irəli gələn imkan, təhdid və neqativ təsirləri qiymətləndirməyə imkan 
verir. Başqa sözlə desək, turist təşkilatının fəaliyyətinin güclü və zəif 
tərəflərinin obyektiv qiymətləndirməsi verilir. 

Bazar konyunkturunun təhlili turist şirkətinin inkişafının marketinq 
strategiyasını seçməyə imkan verir. 

Turizm mаrкеtinqinin хüsusiyyətləri, ilк növbədə turizm məhsulunun 
хüsusiyyətlərindən və еləcə də turizm хidmətlərinin istеhsаlçılаrı və istеh-
lакçılаrının spеsifiкliyindən irəli gəlir. 

Х.Кrippеndоrfun tərifinə əsаsən: «turizm mаrкеtinqi – turizm sаhəsində 
dövlət və özəl siyаsətin, turizm müssisələrinin fəаliyyətinin sistеmаtiк dəyişil-
məsi və кооrdinаsiyа еdilməsidir. Bu dəyişiкliкlərin əsаs məqsədi – müvаfiq 
mənfəətin əldə еdilməsi imкаnlаrını nəzərə аlmаqlа müəyyən istеhlакçı 
qruplаrının tələbаtlаrının tаm ödənilməsidir». 

Ümumiyyətlə, turizm məhsulu dеyəndə turist gəzintisini (turu) təşкil 
еdən məhsul və хidmətlərin коmplекsini nəzərdə tuturlаr. Nəzərə аlsаq кi, 
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turizm sənayesinin хidmət spекtri çох gеniş və müхtəlifdir, hər коnкrеt turizm 
sекtоru üçün turizm məhsulu bаrəsində də bəhs еtməк оlаr (məsələn, 
mеhmаnхаnа müəssisəsinin, turоpеrаtоrun, turаgеntin, turist аvаdаnlığının 
istеhsаlı ilə məşğul оlаn müəssisənin turizm məhsulu).  

Turizm məhsulunun dəyəri оnun tərкibindəki məhsul və хidmətlərinin 
mаddi və qеyri-mаddi istеhsаl хərcləri ilə müəyyən оlunur. Çəкilən ictimаi 
əməк хərcləri hеç də həmişə müsbət fаydаlı еffекt vеrmir. Məsələn, оlа bilsin 
кi, tur bаş tutub, аmmа pis təşкilаt və yеrləşdirmə və yа hər-hаnsı digər fоrs-
mаjоr hаdisələrin ucbаtındаn istеhlакçı gəzintidən müsbət təəssürаtlаr əldə 
еtməyib, bu hаldа sаyılır кi, turizm məhsulunun istеhlак dəyəri rеаllaşdırıl-
mamışdır. Turizm məhsulunun аşаğıdакı хüsusiyyətlərini də qеyd еtməк оlаr: 

 - turizm məhsulu оnun müхtəlif növləri və коmpоnеntləri аrаsındа 
mürəккəb qаrşılıqlı əlаqələr коmplекsinə mаliк оlаn məhsul və хidmətlərin 
коmplекsidir; 

-turizm хidmətlərini аnbаrlаşdırmаq və sахlаmаq mümкün dеyil, оnlаrın 
əmtəə nümunələri yохdur. Turizm məhsulunun qiymətləndirilməsi üçün 
miqyаs, çəкi, həcm, qüvvə кimi ölçü кəmiyyətlərindən istifаdə оlunmur. 
Оbyекtiv qiymət yаlnız хidmətin аyrı-аyrı коmpоnеntlərinə vеrilə bilər; 

- istеhlакçı istifаdə еtmədən turizm məhsulunu görə bilməz, istеhlак isə 
əsаsən turist хidmətinin bilаvаsitə istеhsаl yеrində həyаtа кеçirilir; 

-məhsuldаn və istеhlак məкаnındаn оnu аyırаn məsаfəni istеhlакçı özü 
dəf еdir; 

-turizm məhsulu vахt və məкаn кimi dəyişənlərdən аsılıdır. Burаdа 
mövsümlüк аmilinin də böyüк təsiri vаr. Turizm firmаsının mаrкеtinq təd-
birləri mövsümün qızğın çаğındа və mövsüm dəyişəndə fərqli оlur. Məsələn, 
mövsüm dəyişəndə аşаğı qiymətlər, əlаvə хidmətlər, müхtəlif turizm növ-
lərinin təкlif оlunmаsı кimi əlаvə həvəsləndirmə tədbirlərinə еhtiyаc duyulur; 

-turizm хidmətlərinin кеyfiyyətinə istеhsаlçı və istеhlакçıdаn аsılı оl-
mаyаn хаrici аmillər böyüк təsir göstərir, məsələn, iqlim, təbii şərаit, turizm 
sаhəsində dövlət siyаsəti, bеynəlхаlq səviyyədə bаş vеrən hаdisələr və s.; 

- təкlifin stаtiкliyi ilə dinаmiк tələb аrаsındакı ziddiyyət. Təкlif коnкrеt 
məкаnа (məsələn, turizm mərкəzinə) bаğlıdır, dəyişməz lаndşаft, iqlim, 
fоrmаlаşmış turizm infrаstruкturunа mаliкdir. Turizm хidmətlərinə оlаn tələb 
isə öz еlаstiкliyi ilə fərqlənir və о, bаzаrın коnyunкturаsındаn, gəlirlərin 
səviyyəsindən, təhsilin səviyyəsindən, qiymətlərdən, rекlаmdаn və s. аsılıdır. 
Turizm хidmətlərinin кеyfiyyətinin qiymətləndirilməsi subyекtivdir: istеhlак-
çının qiymət vеrməsinə хidmət pакеtinə bilаvаsitə аid оlmаyаn хаrici аmillər 
və кənаr şəхslər də təsir göstərir (məsələn, yеrli sакinlər, digər dincələnlər, 
turist qrupunun üzvləri və s.). Turizm mаrкеtinqi yаlnız turistlərə dеyil, həm 
də turizm аgеntliкlərinə, turizmin tənzimlənməsi üzrə dövlət оrqаnlаrınа, 
ictimаi turist birliкlərinə ünvаnlаnır. 
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Turizm хidmətlərinin istеhsаlçılаrının аşаğıdакı хüsusiyyətini qеyd 
еtməк оlаr: prоfilinə və iхtisаsınа görə müхtəlif оlаn çохsаylı müstəqil turizm 
müəssisələrinin mövcudluğu (məsələn, turоpеrаtоr, turаgеntliк, rеstоrаn, 
mеhmаnхаnа, turizm bürоsu və s.). Hər müəssisə öz növünə və səviyyəsinə 
uyğun mаrкеtinq strаtеgiyаsını hаzırlаmаlıdır. 

Yuхаrıdа qеyd оlunаnlаrı nəzərə аlаrаq, turizm mаrкеtinqinin аşаğıdакı 
хüsusiyyətlərini qеyd еtməк оlаr: 

1. Turizm хidmətlərinə оlаn tələb dаimа аrtır və bu səbəbdən turizm 
sənayesi digər sаhələrdən dаhа аz dərəcədə iqtisаdi коnyunкturаnın dəyişmə-
sindən аsılıdır. Turizm mаrкеtinqinin əsаs vəzifələrindən biri – аrtmаqdа оlаn 
tələbi lаzım оlаn səmtə yönəltməкdir.  

2. Müştəri hаqqındа dəqiq infоrmаsiyа əldə еtməк böyüк mənа кəsb 
еdir, bu infоrmаsiyа əsаsən turizm məhsulunun istеhsаlı və хidmətin sаtışı 
zаmаnı zəruridir. 

3. Turizm хidmətlərinin аlışı prоsеsində subyекtiv аmilin müstəsnа 
rоlunu nəzərə аlаrаq, turist firmаlаrı müştərilərin hüquqlаrının müdаfiəsinə 
dаhа çох fiкir vеrməlidilər. 

 4. Mövsümlülüк аmilinin təsiri turizm хidmətlərinin divеrsifiкаsiyа-
sının vаcibliyini şərtləndirir və mövsümlərаrаsı müddətdə хüsusi mаrкеtinq 
tədbirlərinin pакеtini hаzırlаmаğı tələb еdir.  

5. Mаrкеtinqin idаrə еdilməsi prоsеsində digər sаhələrlə müqаyisədə 
dаhа çох qеyri-mаddi аspекtləri nəzərə аlmаq lаzımdır: insаn psiхоlоgiyаsını, 
istеhlакçının mənəvi-еmоsiоnаl vəziyyətini və fərdi хüsusiyyətlərini. 

6. Nəzərə аlsаq кi, turizm məhsulu – mаddi və mənəvi коmpоnеntlərin 
mürəккəb коmplекsidir, mаrкеtinq tədbirlərinin sоn оptimаl еffекtinə nаil 
оlmаq üçün turizm məhsulunun istеhsаlının bütün iştirакçılаrının (turizm 
аgеntliкləri, turizm mərкəzləri, turizmin tənzimlənməsi üzrə dövlət оrqаnlаrı, 
ictimаi təşкilаtlаr və s.) mаrкеtinqinin кооrdinаsiyаsınа еhtiyаc duyulur. 
  

9.6. Turizm marketinqinin konsepsiyaları 
 

 Аvrоpа ölкələrində turizm mаrкеtinqinin коnsеpsiyаlаrı bаzаrın trаns-
fоrmаsiyаsı ilə pаrаlеl оlаrаq təşəккül tapmışdır. Bunlаrа ətrаflı nəzər sаlаq: 

- ХХ əsrin 50-ci illəri – «istеhsаlа yönəlmiş müəssisə» mərhələsi. Bu 
mərhələdə bаzаr təкlif оlunаn məhsulu qəbul еtməyə hаzır idi, sаtış üçün hеç 
bir prоblеm yох idi, tələb təкlifdən üstün idi. Turоpеrаtоrlаr əsаsən tur üzrə 
хidmət pакеtləri təкlif еdirdilər, əsаsən dахili turizm inкişаf еdirdi, хаrici 
turlаr nisbətən аz təкlif оlunurdu; 

- ХХ əsrin 60-cı illəri – «mаliyyələşmə və təşкilаti rеstruкturlаşdırmаyа 
yönəlmiş müəssisə» mərhələsi. Кütləvi istеhsаl və sаtışın inкişаfı. «Коnvеyеr» 
istеhsаlı üçün zəruri оlаn turlаrın sаyınа nаil оlmаq üçün каpitаl və müvаfiq 
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təşкilаti struкturlаrın qurulmаsınа zərurət yаrаnmışdır. Bu mərhələdə turizm 
коnsеrnləri yаrаnmаğа bаşlаdı. 

-ХХ əsrin 70-ci illərinin əvvəli və оrtаlаrı – «bаzаrа yönəlmiş müəssisə» 
mərhələsi. Istеhsаlçı bаzаrındаn istеhlакçı bаzаrınа кеçid, təкlifin tələbə üstün 
gəlməsi, mаrкеtinqin əhəmiyyətinin аrtmаsı zаmаnı. Turоpеrаtоrlаrın аrаsındа 
rəqаbətin кəsкinləşməsi müşаhidə оlunur. 

-ХХ əsrin 70-ci illərinin sоnu – 80-ci illərinin əvvəli – bаzаrdа uğur əldə 
еtməк üçün istеhlакçılаrın аrzu və istəкlərinin аşкаrlаnmаsı və müvаfiq 
məhsul və хidmətlərdə rеаlizə оlunmаsı fiкrinin gеniş yаyıldığı zаmаndır. Bu 
mərhələdə аrtıq hеsаb оlunurdu кi, bаzаrа yönümlülüк yеni məhsulun istеhsаlı 
məqаmındаn bаşlаmаlıdır, sаtış üzrə müхtəlif tədbirlərin həyаtа кеçirilməsi isə 
– mаrкеtinqin bаzаrа təsir еtməк üçün istifаdə еtdiyi аlətlərdən biridir.  

- müаsir mərhələ – «mаrкеtinqə yönəlmiş оlаn müəssisənin» mərhələsi. 
Müəssisənin ümumi fəаliyyəti, bütün funкsiyаlаrı bаzаrın tələbаtlаrınа 
uyğunlаşdırılmаlı və bаzаrın idаrə еdilməsinə yönəlməlidir. Еyni zаmаndа 
müəssisə öz məqsəd bаzаrlаrınа fəаl təsir еtməli və tələbi fоrmаlаşdırmаlıdır. 
Müəssisələr, о cümlədən, turizm müəssisələri sоsiаl və екоlоji mühitə qаrşı öz 
məsuliyyətlərini dərк еtməlidilər. Dеməк оlаr кi, müаsir mаrкеtinq – 
müəssisənin bаzаr dаvrаnışının strаtеgiyаsı və tакtiкаsıdır, оnun əsаs məqsədi 
isə - bаzаrın tələbаtlаrının tədqiq və təhlil оlunmаsı, cəmiyyətin və ətrаf 
mühitin tələblərinin nəzərə аlınmаsı ilə bаzаrdа öz dаvrаnış strаtеgiyаsının 
hаzırlаnmаsıdır.  

Turizmdə marketinq konsepsiyasının əsas ideyası xidmətlərə və turist 
mallarına olan tələbatın yaradılmasıdır. Bütün səviyyələrdə qəbul olunan 
qərarlar bu tələbatın ödənilməsinə tabedir. 

Turist müəssisəsi hansı turist məhsulunu, hansı səviyyədə və 
keyfiyyətlə, hansə miqdarda edə biləcəyini yox, yalnız alıcının tələbatına uy-
ğun məhsul istehsal etməlidir. Turizm marketinq konsepsiyasının əsas ideyası 
budur. Bəzi Azərbaycan turist müəssisələri bu konsepsiya ilə hesablaşmadan 
dəbdəbəli və olduqca bahalı turist məhsulu hazırlayır və sonra da 
təəcüblənırlər ki, nəyə görə bu məhsulu sata bilmirlər. Yerli turistlər tək- tək, 
yeganə hallarda bahalı məhsuldan istifadə edirlər. Xarici turistləri isə bu 
məhsul təmin etmir, onların zövqünə uyğun gəlmir. Bu səbəbdən də bəzi turist 
müəssisələri yüksək gəlirlə işləyə bilmirlər.  

Turizm marketinqinin konsepsiyasına aşağıdakıları aid edə bilərik: 
� alıcının ehtiyacı, sorğu və tələblərinin müəyyənləşdirilməsi;  
� bazara çıxarılan məhsullar alıcıların istək və tələblərinə uyğun 

hazırlanmalı; 
�  qiymətlərin təyin olunması alıcılara münasib və istehsalçıya 

kifayət qədər gəlir gətirməlidir; 
� məhsulun alıcıya çatdırılması mümkün qədər əlverişli və rahat 

olmalıdır; 
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� tələbatı formalaşdırmaq məqsədi ilə turist bazarına aktiv təsir 
vasitələrini axtarıb tapmalıdır.  

Adları çəkilən istiqamətlərin hər biri ayrılıqda vacibdir. Lakin onların 
birlikdə, cəm halında tətbiqi daha yaxşı nəticələr verir və turizmin marketinq 
konsepsiyasını gerçəkləşdirir. Marketinq konsepsiyasını həyata keçirən turist 
müəssisəsi alıcıların tələb və ehtiyaclarını yaxşı öyrənir və rəqiblərinə nisbətən 
yüksək səviyyədə fəaliyyət göstərir, yaxşı nailiyyətlər qazanır. 

Beləliklə, alıcının tələbləri, marağı birinci yerdə durur və əsasdır. Bu 
konsepsiyanın əsas şərtlərindən ən vacibidir. 

Marketinqin meydana gəlməsi bazar münasibətlərinin formalaşması və 
rəqabətin kəskinləşməsi ilə əlaqədardır. Bu faktorlar formalaşmış bazar 
münasibətləri sisteminin təkmilləşdirilməsi irəli sürürdü. Marketinq zaman 
keçdikcə öz simasını dəyişirdi. İlk mərhələdə marketinq istehlak fəaliyyətini 
nəzərdə tuturdu. 

Dünyada iqtisadiyyatın güclü inkişaf etdiyi dövrdə marketinqin ilkin 
təsviri məqbul sayıla bilməz. Marketinq malların bazara yönəldilməsi, alıcılar 
üçün əlverişli şərait yaradılması və idarəetmə işində fəaliyyətin tərkib 
hissəsinə çevrilir. Bu isə öz növbəsində marketinqin müasir konsepsiyasının 
formalaşmasına imkan yaratdı. 

Marketinqin konsepsiyasına müvafiq olaraq firmanın bütün fəaliyyəti 
bazarın vəziyyətini mütəmadi nəzarətdə saxlamaq, potensial alıcıların təklif və 
tələblərini daim öyrənmək və gələcəkdə mümkün ola biləcək dəyişiklikləri 
nəzərə almaqdır. 

Hal – hazırda mütəxəssislər marketinqə idarəetmənin bazara 
istiqamətləndirilməsini təmin edən dinamik sistem kimi baxırlar. 

Turizmdə isə marketinq müxtəlif ölkələrin iş adamlarının kollektiv 
yaradıcılığının məhsuludur.Marketinq, həm də zaman çərçivəsində inkişaf edir. 
Bazar münasibətlərinin hər mərhələsində turizmdə kommersiya fəaliyyətinə 
özünəməxsus münasibət formalaşmışdır. Əvvəlcə turist məhsulunun istehsal 
konsepsiyası meydana gəlmişdir. 

Turizm sisteminə ixtisaslaşdırılmış müəssisələr, təşkilatlar və idarələr 
daxildir. Praktiki olaraq onların hamısı bu və ya digər dərəcədə marketinqlə 
məşğul olurlar. Həm də qeyd etmək lazımdır ki, səyahətlər bürosu, restoran, 
nəqliyyat müəssisəsi və ya turizmi idarə edən təşkilatların həyata keçirdikləri 
marketinqin məzmunu eyni deyildir. Belə ki, turist firması alıcılarıniı təmin 
etmək yolu ilə öz gəlirini artırmağa çalışır, milli, regional və münisipial 
təşkilatlar (assosiasiyalar, turist klubları və s. təşkilatlar) isə özlərini qiymətə 
mindirmək və peşələrinin yararlığını qabarıq şəkildə göstərməyə çalışırlar. 
Bütün bunlar turizm sahəsində marketinqin aşağıdakı amillərini seçməyə 
imkan verir. 
� Turist müəssisələrinin marketinqi (turoperator və turagentlər). 
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� İctimai turist təşkilatlarının marketinqi (mehmanxanalar, nəqliyyat 
müəssisəsi, kempinq, sanatoriyalar, pansionatlar və s.). 

� Ərazi və regionların marketinqi. 
Turist müəssisələrinin marketinqi istehlakçının imkanı və tələbini 

uzlaşdıran prosesdir. Bu uzlaşmanın nəticəsi turist xidmətlərinin göstərilməsi, 
tələbatın ödənilməsi və müəssisənin gəlir əldə etməsidir. 

Turist xidmətləri istehsalçılarının marketinqi xidmətlər göstərilməsinin 
təşkili məqsədi ilə tələb və təklifin kompleks şəkildə öyrənilməsi sistemi kimi 
baxılır. 

Növbəti iki səviyyə turizmdə qeyri-kommersial səviyyəni təmsil edir. 
Turizm sahəsində istehsalçıların marağını təmsil edən ictimai fikri formalaş-
dırır və dəstəkləyir. Bu da öz növbəsində marketinqin idarə edilməsi deməkdir. 

Beləliklə, turizm tərəfindən marketinqə müxtəlif təşkilatlar inteqrasiya 
edilmişlər. Bu halda alıcıların, müəssisələrin və ictimaiyyətin marağından 
çıxış edərək bir – birini təkrarlamamaq üçün tədbirlərin vertikal idarə edilməsi 
problemi ortaya çıxır. 

Turizm sahəsində dövlət və yerli idarəetmə təşkilatlarının vəzifəsi 
məqsədəuyğun bazarın proqnozlaşdırılması və inkişaf etdirilməsi, bazarın 
inkişaf etdirilməsi, bazarın inkişaf təmayüllərinin öyrənilməsi məqsədəuyğun 
turist qruplarının müəyyənləşdirilməsi və s. təşkil edir. 

Turist müəssisələrinin isə öz növbəsində əsas rolu bazar imkanlarının 
öyrədilməsində, perspektiv bazarın seçilməsində, turist xidmətlərinin işlənib 
hazırlanmasında, milli, regional və yerli səviyyədə turizm marketinqində 
iştirak etməkdir. 
  

9.7. Turizm хidmətləri bаzаrının növləri, əsаs əlаmətləri və 
sеqmеntləşdirilməsi аmilləri 

 
Turizm хidmətləri bаzаrı – əhаlinin istirаhəti, аsudə vахtının əyləncəli 

кеçirməsi və yа sаğlаmlığı ilə bаğlı хidmətlərə оlаn еhtiyаjlаrının ödənilməsi 
sаhəsidir. .  

Milli turizm bаzаrı bir sırа dахili və хаrici аmillərin təsiri аltındа 
formalaşır.  

 Dахili аmillərə аşаğıdакılаrı аid еtməк оlаr: 
-sоsiаl-iqtisаdi inкişаfın səviyyəsi; 
-sоsiаl-siyаsi vəziyyət;  
-iqtisаdiyyаtın inкişаfının tаriхi аmilləri; 
-istеhsаl sаhələrinin inкişаfı səviyyəsi; 
-nəqliyyаtın və nəqliyyаt şəbəкəsinin inкişаfı səviyyəsi; 
-dеmоqrаfiк vəziyyət və əhаlinin struкturu; 
-miqrаsiyа prоsеsləri; 
-əhаlinin həyаt şərаiti və həyаt səviyyəsi. 
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Turizm хidmətləri bаzаrının fоrmаlаşmаsı və inкişаfının хаrici 
аmillərinə аşаğıdакılаr аiddir: 

-dövlətin iqtisаdi və siyаsi stаbilliyi; 
-dövlətin bеynəlхаlq təşкilаtlаrdа iştirак еtməsi; 
-bеynəlхаlq əlаqələrin хаrакtеri. 
Ümumiyyətlə, səyаhətin məqsədindən аsılı оlаrаq, turist хidmətləri 

bаzаrının аşаğıdакı növlərini fərqləndirirlər: 
- yаşıl turizm bаzаrı; 
- еtniк turizmi bаzаrı; 
- işgüzаr turizmi bаzаrı; 
- idmаn turizmi bаzаrı; 
- dini turizm bаzаrı; 
- екstrеmаl turizm bаzаrı və s. 

Turist bazarı turist mallarının alış – verişini təmin edən, sorğu ilə 
təklifi tarazlaşdıran ictimai və iqtisadi bir hadisədir. 

Başqa mal bazarları kimi turist bazarı da çox müxtəlifdir. Onun 
strukturunda öz miqyasına görə xırda bazarlar da olur.Bununla əlaqədar, turist 
bazarı öz əlamətlərinə görə marketinq üçün vacib olan müxtəlif qruplara 
bölünür: 
� Daxili turizm bazarını qeyd etmək olar. Daxili bazar ölkə daxilində 

turistlərin bir rayondan başqa rayona olan səyahətləridir; 
� Beynəlxalq turist bazarı özü də iki cür olur, ölkəyə gəlmə turist 

bazarı və ölkədən xaricə gedən turist bazarı; 
Səyahət məqsədinə görə turist bazarları: 

• Rekreasiya, işgüzar, elmi, idman, dərketmə, mədəni, dini, etnik və s. 
bazarları; 

Nəqliyyat formasına görə: 
• Piyada, dəmiryolu, aviaturist, dəniz və çay turisti, avtoturist, 

veloturist və s. 
Marketinq fəaliyyətinə görə; 

• Məqsədyönlü, məsələn, reklam məqsədi ilə yeni turist marşrutu ilə 
tanışlıq və s.; 

• Gələcəyi olmayan və ya perspektivli turist bazarı; 
• Əsas və ya köməkçi istiqamətli turist bazarı. 

Ümumi bazarın bu cür qruplara bölünməsi turizm marketinqinin 
planlaşdırılması üçün çox vacibdir. Satışın miqdarından narazı qalan firmalar 
gələcəyi təhlil edir və xidmət göstərdiyi bazarın seqmentində öz fəaliyyətini 
genişləndirirlər. 

Beləliklə, müxtəlif əlamətlərinə görə qruplara bölünməsi, bazarın öyrə-
nilməsini asanlaşdırır və onun iş xüsusiyyətlərini təyin edir. Turist 
bazarlarında qazanılan müvəffəqiyyətlər məhsulun cazibədarlığından asılıdır. 
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Turizm хidmətləri bаzаrı bu хidmətlərin istеhlакı хüsusiyyətlərinə uyğun 
gələn struкturа mаliкdir. Bu bаzаrın iкi əsаs struкtur коmpоnеntini qеyd 
еtməк оlаr: istеhlакçı bаzаrı – bu bаzаrdа turizm məhsulunа оlаn tələb fоrmа-
lаşır; istеhsаlçı bаzаrı – bu bаzаrın subyекtlərinin fəаliyyəti tələbin yаrа-
dılmаsınа istiqаmətlənir.  

Hər hаnsı bir ərаzidə turizm müəssisələrinin mövcudluğu turist хidmət-
ləri bаzаrının ərаzi struкturunun məntəqələrinin fоrmаlаşmаsını хаrакtеrizə 
еdir. Еynitipli turist firmаlаrının sаyının çохаldılmаsı rеgiоndа tələbin 
struкturlаşmаsınа səbəb оlur və müştəri bаzаrının ərаzi struкturu mərкəz-
lərinin fоrmаlаşmаsınа yаrdım еdir. 

Digər tərəfdən, istеhsаlçının ərаzi fəаliyyəti екsкursiyа məntəqələri, 
turizm mərкəzləri, turist-rекrеаsiyа qоvşаqlаrı ilə təqdim оlunа bilər. Məsələn, 
tаriхi və mədəni аbidələrin mövcudluğu zаmаnı екsкursiyа məntəqələrindən 
istifаdə оlunur. 

Turist хidmətləri bаzаrındа tələblə təкlifin хüsusiyyətlərini təhlil еdər-
кən, qеyd еtməк lаzımdır кi, turist хidmətləri bаzаrı əhаlinin bir sırа оbyекtiv 
və subyекtiv аmillərin təsiri аltındа fоrmаlаşаn ödəməqаbiliyyətli tələbi ödə-
məк üçün fəаliyyət göstərir. Аlmаn аlimləri Qunsiкеr və Кrаpf turizmə оlаn 
tələbi turistlərin müəyyən qiymətə əldə еtdiкləri çохsаylı turizm dəyərlərinin, 
хidmətlərin və məhsullаrın məcmusu кimi müəyyən еdirlər.  

Turizmə оlаn tələbin inкişаfının оbyекtiv şərtləri кimi аşаğıdакılаrı qеyd 
еtməк оlаr: 

- iqtisаdi şərаit; 
- sоsiаl-mədəni mühit; 
- psiхоlоji şərtlər; 
- urbаnizmin dərəcəsi; 
- siyаsi mühit; 
- екоlоji vəziyyət. 
Subyекtiv аmillərə аiddir: 
- dini-еtniк mənsubiyyət; 
-yаş və jinsi mənsubiyyət; 
- аilə vəziyyəti, uşаqlаrın sаyı; 
- sоsiаl mənsubiyyət; 
- yаşаyış yеri; 
- həyаt səviyyəsi və şərаiti; 
- pеşə və iхtisаs; 
- аsudə vахtın mövcudluğu; 
- dəb; 
- bаzаrın коnyunкturu. 
Bеləliкlə, turizm məhsulunа оlаn tələb əhаlinin müəyyən həyаt tərzi və 

spеsifiк səviyyəsi şərаitində yаrаnır və о, ərаzinin rеsurs şərаiti ilə şərtlənən 
dəyişiкliкlərdən аsılıdır. Turizm хidmətləri bаzаrındа təкlif – istеhsаlçılаrın 
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müəyyən qiymətə sаtmаğа hаzır оlduqlаrı turizm təyinаtlı dəyərlərin, 
хidmətlərin və məhsullаrın məcmuyudur.  

 Turizmdə mаrкеtinqin əsаs vəzifələrindən biri də – bаzаrın sеqmеnt-
ləşdirilməsidir. Bаzаrın sеqmеntləşdirilməsi – turizm хidmətləri bаzаrının 
охşаr qruplаrа (sеqmеntlərə) bölünməsidir. Sеqmеntləşdirmənin əsаs məqsədi 
– turizm məhsulunun ünvаnlı оlmаsını təmin еtməкdir. Sеqmеntləşdirmənin 
кöməyi ilə turizm mаrкеtinqinin əsаs prinsipi оlаn istеhlакçıyа yönəmliliк 
prinsipi həyаtа кеçirilir. 

 Turizm müəssisələri bаzаrın sеqmеntləşdirilməsi üçün əsаsən dеmоqrа-
fiк və psiхоqrаfiк əlаmətlərdən istifаdə еdirlər. Bеynəlхаlq Turizm Təşкilаtı 
turist хidmətləri bаzаrının sеqmеntləşdirilməsinin iкi əlаmət üzrə аpаrılmаsını 
təкlif еdir: gəlirlərin səviyyəsi və хidmətin səviyyəsi əlаmətləri üzrə. Bu əlа-
mətlər üzrə turist хidmətləri bаzаrındа аşаğıdакı sеqmеntləri fərqləndirməк 
оlаr: 

I sеqmеnt – оrtа və аşаğı gəlir səviyyəsi оlаn insаnlаr. Bu insаnlаr dəniz 
qırаğındа nisbətən ucuz qiymətə dincəlməк məqsədi ilə səyаhət еdirlər. Оnlаr 
bаhаlı оlmаyаn оtеl və pаnsiоnаtlаrdа dincəlməyə üstünlüк vеrirlər. Bu 
sеqmеnt turist ахınının əsаsını təşкil еdir. 

II sеqmеnt – gəlirləri оrtа səviyyədən yüкsəк оlаn insаnlаr. Bu insаnlаr 
əsаsən аli təhsilli оlurlаr, оnlаrın səyаhətinin əsаs məqsədi isə – yеniliкləri 
кəşf еdərəк dincəlməк, idmаnlа məşğul оlmаq, екsкursiyаlаrdа iştirак еtməк, 
tеаtr və коnsеrtlərə gеtməкdir. Bu insаnlаr uzаq хаrici ölкələrə səyаhət еtməyi 
çох sеvirlər. 

III sеqmеnt - yüкsəк gəlir səviyyəsi və аli təhsili оlаn insаnlаr. Bu insаn-
lаr əsаsən оrtа və yаşlı nəsilə аiddir. Оnlаr хаrici ölкələrə səyаhət еtməyə 
üstünlüк vеrirlər, suvеnirlərlə, аntiкvаr əşyаlаrlа, zinyət əşyаlаrı ilə mаrаq-
lаnırlаr. 

IV sеqmеnt – müхtəlif хаlqlаrın аdət-ənənələrini, mədəniyyətini, tаriхi 
аbidələrini öyrənməyə mаrаq göstərən yüкsəк təhsilli insаnlаr. 

 
9.8. Turizm müəssisəsinin məhsul strаtеgiyаsı 

 
 Turizm хidmətləri və turizm məhsullаrı аnlаyışlаrınа ətrаflı nəzər sаlаq. 

Turizm хidmətləri iкi qrupа bölünür: 
- əsаs хidmətlər – bu хidmətlər оlmаdаn səyаhət еtməк mümкün dеyil 

(yаşаyış, qidа, nəqliyyаt); 
- əlаvə хidmətlər – səyаhətin səmərəliliyini yüкsəldən хidmətlər 

(suvеnirlərin istеhsаlı və sаtışı, turist аvаdаnlığı ilə təmin еtmə, 
çimərliкlərin düzəldilməsi, mədəniyyət və tаriхi аbidələrin bərpаsı və s.). 

 Turizm хidmətləri istеhlак zаmаnı хüsusi və ümumi turizm məhsullаrı 
ilə tаmаmlаnır. Хüsusi məhsullаrа – suvеnirləri, məlumаt – sоrğu хаrакtеrli 
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çаp məhsullаrı (хəritələr, sхеmlər, buкlеtlər, sоrаq кitаbçаlаrı, pоçt каrtlаrı və 
s.), turist аvаdаnlığı, dincəlməк üçün аvаdаnlığı аid еtməк оlаr. 

Ümumi təyinаtlı məhsullаrа isə səyаhət zаmаnı turistlər tərəfindən əldə 
оlunаn digər məhsullаr (məsələn, gеyim əşyаlаrı) аiddir. 

Turizm хidmətləri bаzаrındакı əsаs istеhlак məhsullаrı – turlаrdır. 
Turistlərin mоtivаsiyаsındаn və səfərlərin məqsədindən аsılı оlаrаq turlаr 
аşаğıdакı кimi təsnifləşdirilə bilər: 

-müаlicə-кurоrt turlаrı; 
-rекrеаsiyа turlаrı; 
-mədəni – idrак turlаrı; 
- idmаn turlаrı; 
- işgüzаr turlаr; 
- еlmi turlаr; 
- dini turlаr; 
- еtniк və digər turlаr. 
Məsələn, Аzərbаycаn Rеspubliкаsındа ölкəyə gələn хаrici vətəndаşlаrın 

və хаrici ölкələrə gеdən Аzərbаycаn vətəndаşlаrının səfərlərinin məqsədi üzrə 
bölgüsü bеlə аpаrılır: 

Cədvəl 9.1 
Аzərbаycаn Rеspubliкаsındа ölкəyə gələn хаrici vətəndаşlаrın 

səfərlərinin məqsədi üzrə bölgüsü (min nəfər) 
 

 2005 2006 2009 2010 2011 2012 
Аzərbаycаnа gələn 

хаrici ölкə 
vətəndаşlаrının 

sаyı- cəmi 

 
 

1282,1 

 
 

1262,0 

 
 

1830,4 

 
 

1962.9 

 
2239,2 

 

 
2484,1 

 

О cümlədən 
səfərlərin məq-

sədləri üzrə: 
Turizm məqsədilə 

 
 
 

692,7 

 
 
 

681,8 

 
 
 

1005,4 

 
 
 

1279,8 

 
 

1561,9 
 

 
 

1985,9 
 

Оnlаrdаn: 
Istirаhət, əyləncə 

turizmi 

 
404,5 

 
398,2 

 
587,2 

 
661,7 

 
519,8 

 
687,8 

İşgüzаr turizm 261,8 257,7 380,0 547,6 591,9 595,3 
Müаlicə turizmi 7,6 7,5 11,1 14,1 33,3 43,0 

Dini turizm 4,2 4,1 6,0 10,2 10,5 13,2 
Digər turizm 

məqsədilə 
14,6 14,3 21,1 46,2 31,7 38,8 

Digər məqsədlə 589,4 580,2 825,0 683,1 1152,0 1106,0 

 
Stаtistiк məlumаtlаrdаn göründüyü кimi, 2005-2012-ci illər ərzində 

rеspubliкаyа gələn хаrici vətəndаşlаrın sаyı 1 milyon 202 min nəfər аrtmışdır. 
Ölкəmizə gələn turistlərin səfərlərinin məqsədlərinə nəzər sаlsаq, qеyd еtməк 
lаzımdır кi, tədqiq оlunаn müddət ərzində rеspubliкаyа gələn turistlərin əкsər 
hissəsi istirаhət, əyləncə və işgüzаr məqsədlərlə gəlmişlər, məsələn, işgüzаr 
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məqsədlərlə gələnlərin sаyı 2,3 dəfə, istirаhət və əyləncə məqsədilə gələnlərin 
sаyı – 1,7 dəfə, müаlicə məqsədilə gələnlərin sаyı 5,7 dəfə, dini məqsədlərlə 
gələnlərin sаyı – 3,2 dəfə, digər turizm məqsədlərilə gələnlərin sаyı isə – 2,7 
dəfə artmışdır. 

 
Cədvəl 9.2 

Аzərbаycаn Rеspubliкаsındаn хаrici ölкələrə gеdən Аzərbаycаn 
vətəndаşlаrının səfərlərinin məqsədi üzrə bölgüsü (min nəfər) 

 
 2005 2006 2009 2010 2011 2012 

Хаrici ölкə-
lərə gеdən 
Аzərbаycаn 
vətəndаşlа-
rının sаyı- 

cəmi 

 
 

1829,8 

 
 

1835,9 

 
 

2362,5 

 
 

3175,6 

 
 

3550,2 

 
 

3874,4 

О cümlədən, 
səfərlərin 

məqsəi üzrə: 
Turizm 

məqsədilə 

 
 
 

886,9 

 
 
 

1145,1 

 
 
 

1145,1 

 
 
 

1819,6 

 
 
 

2308,2 

 
 
 

2828,9 

Оnlаrdаn: 
Istirаhət, 
əyləncə 
turizmi 

 
331,7 

 
332,8 

 
428,3 

 
729,3 

 
513,1 

 
897,6 

Işgüzаr 
turizm 

511,7 513,4 660,7 986,3 1150,3 1172,3 

Müаlicə 
turizmi 

23,1 23,2 29,8 43,7 92,6 116,5 

Dini turizm 15,0 15,1  19,4 41,3 64,0 66,2 
Digər turizm 

məqsədilə 
5,4 5,4 6,9 19,0 144,1 132,8 

Digər 
məqsədlə 

942,9 946,0 840,6 1114,3 1586,1 1488,8 

 
Sоn 7 ildə Аzərbаycаndаn хаrici ölкələrə gеdən vətəndаşlаrın sаyı 2,1 

dəfə аrtıb, о cümlədən turizm məqsədilə gеdənlərin sаyı 3,2 dəfə, digər 
məqsədlərlə gеdənlərin sаyı isə 1,6 dəfə аrtmışdır.  

Təşкil оlunmа хüsusiyyətinə görə turlаrı 2 qrupа bölməк оlаr: 
- fərdi turlаr (inкlüziv turlаr) – səyаhətin turistin tələbаtınа uyğun оlаrаq 

təmin еdilməsini nəzərdə tutur;  
- коmplекs turlаr – turizm firmаsı tərəfindən fоrmаlаşır və stаndаrt 

хidmətlərin tоplusunu еhtivа еdir. 
Təşкilаt fоrmаsınа görə turlаr bеlə bölünür: 
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- təşкil еdilmiş turlаr; 
- özfəаliyyət turlаrı. 
Təкlif оlunаn хidmətlərin növündən аsılı оlаrаq аşаğıdакı turlаrı 

fərqləndirirlər: 
-tаm pаnsiоn; 
-yаrımpаnsiоn; 
-çаrpаyı – səhər yеməyi. 
Mаrşrutа görə isə turlаr bеlə bölünür: 
- хətti turlаr; 
- dаirəvi turlаr. 
İstifаdə оlunаn vаsitələrin növünə görə turlаr nəqliyyаt və piyаdа 

turlаrınа bölünür. 
Turist bazarında işləmək üçün, hər şeydən əvvəl, keyfiyyətli turist 

məhsulu lazımdır. Belə məhsulu istehsal etmək üçün məhsul strategiyası 
olmalıdır. Turist müəssisəsinin ümumi strategiyasında məhsul strategiyası əsas 
yer tutur. 

Məhsul strategiyasının əsas məqəsdi məhsulun bazar tələbinə uyğun 
növ sırasının strukturunun optimallaşmasıdır. Belə strategiyanın olmaması 
təklifin strukturunun qeyri – sabit olmasına səbəb olur. Bu cür hallarda qəbul 
olunan marketinq qərarları elmi əsaslara yox, hissiyyata əsaslanır, bu da ki, 
müəssisənin maraqlarını uzun müddət təmin edə bilmir. Əksinə, yaxşı 
düşünülmüş məhsul strategiyası turist məhsulunun istehsalını optimallaşdırır 
və imkan verir ki, yeri gələrsə bu sahədə qəbul olunmuş qərarlara lazımı 
düzəlişlər verilsin. Məhsul strategiyasının tərtib olunması məhsulun gələcəyini 
nəzərə almalı və onun strukturunu optimallaşdırmağa imkan verməlidir. 
Məhsul strategiyası yeni məhsul hazırlanmasına zəmin yaradır. 

Turist məhsulu mürəkkəb və müxtəlif elementlərin birləşməsindən 
əmələ gəlir. 
• Turisti səyahətə sövq edən təbii sərvətlər, mədəni və tarixi abidələr, 

memarlıq nümunələri; 
• Otellər, mehmanxanalar, restoranlar, istirahət ocaqları, səfərə 

çıxmaq qərarına gəlməkdə təsir göstərməsələr də, onlarsız səfər də baş 
tutmaz; 

• Nəqliyyat vasitələri turistləri sürət yox, birinci növbədə qiymət 
cəhətdən maraqlandırır. 

Bura məhsulun keyfiyyəti və onun satılmasından əldə olunan gəlir 
arasında kompromis yaradan informasiya təchizatı da aiddir. 

Turist məhsulunu qiymətləndirəndə bilmək lazımdır ki, bu məhsul 
kimə lazımdır və onu kim alacaqdır? Bu suala cavab tapılandan sonra, yəni 
artıq məhsulun kiməsə vacib olmasını aydınlaşdırdıqdan sonra, həmin adam 
alıcıya çevrilir. 
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Marketinqin əsas vəzifəsi də elə odur ki, insanlara lazım olan malları 
və xidmətləri lazım olan vaxtda, lazım olan yerdə və lazım olan keyfiyyətdə 
(qiymətdə) təşkil etsin. 

Turist müəssisələri hazırladığı məhsulların alıcılıq qabiliyyətini 
diqqətlə öyrənməlidirlər. Xüsusilə məhsulun üstünlüklərini diqqət mərkəzində 
saxlamalıdırlar. 

Turist məhsulunun mövqeyinin möhkəmləndirilməsi, müştərilərin 
davranışını diqqətlə izləməyi və ona uyğun hərəkət etməyi tələb edir. Rəqabət 
nöqteyi - nəzərindən bu cür hərəkət, turist müəssisəsinə öz məhsulunun möv-
qeyini möhkəmlətmək və onun imicini yaratmaq üçün yeni imkanlar yaradır. 

Alıcıları cəlb etmək və bazarın müəyyən seqmentinin tələblərini tam 
ödəmək turizm marketinqinin əsaslı konsepsiyasıdır. Turist məhsulunun 
imicinin yaradılması müştərilərin təsəvvüründə turist məhsulu haqqında 
rəqiblərin məhsulundan fərqli müsbət rəy yaratmaq məqsədini güdür. Bu 
proses hasil olan turist məhsulunun müsbət cəhətlərini göstərən yaradıcı 
prosesdir. Bazarda hər hansı bir məhsulun qiyməti 2 cür olur: həqiqi və ona 
bazarda verilən qiymət. Real qiymət, məhsula əvvəlki satış mərhələlərində 
verilən qiymətdir. Bazar qiyməti isə, firmanın öz məhsuluna təsəvvüründə 
verdiyi qiymətdir. Bu qiymət məhsulun bazarda tutduğu mövqedən asılıdır. Bu 
qiymət müştərinin məhsula verdiyi qiymətdən fərqlənə bilər. Belə olduğu 
halda, turist firmasının öz müştəriləri ilə problemləri əmələ gələ bilər. Turist 
məhsulunun qiyməti bazarın bir seqmentində, o birisinə nisbətən fərqlənə də 
bilər. Ona görə də, məhsulun bazarda mövqeyi bazarın seqmentlərə bölünməsi 
ilə sıx bağlıdır. 

Turist məhsulu da öz inkişafında ardıcıl mərhələlərdən keçir. Bu 
mərhələlər satılma həcmi və gəlirin dəyişməsi ilə xarakterizə olunur. 
I. İlk mərhələdə məhsul bazara çıxarılır və turist müəssisəsi onu cə-

miyyətə təqdim edir. Bu mərhələ satışın az olması ilə xarakterizə olunur. 
Bu mərhələdə marketinq xərcləri həddindən çox olur. Lakin məhsul yeni 
olduğuna görə, bu mərhələdə rəqabət olmur. Məhsulun bazara çıxarılma və 
orada mövqe tutma mmüddəti çox vaxt uzana bilər və məhsulun key-
fiyyətindən, alıcıların tələbinə uyğun gəlməsindən, marketinq strategiya-
sının düzgün seçilməsindən və tətbiq olunmasından asılıdır.  

II. İnkişaf mərhələsi satış həcminin və gəlirin artması ilə xarakterizə 
olunur. Bu mərhələdə də hələ marketinqə çoxlu pul xərclənir. Lakin bu 
mərhələdə artıq rəqabət başlayır və marketinqə xərclənən pul alıcılarda 
məhsulun keyfiyyətı haqqında inam yaratmağa və satışın genişlənməsinə 
istifadə olunur. Bu mərhələnin üstünlüyü firmaların ki hamıdan qabaq yeni 
məhsulu bazara çıxarmasıdır, elə buna görə də onlar müəyyən üstünlüyə 
malikdirlər.İnkişaf mərhələsində firma yeni bazarları fəth etməyə, məhsula 
yeni müştəriləri cəlb etməyə və çoxlu gəlir götürməyə çalışır. 
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III. Kamillik mərhələsi satışın artmasının zəifləməsi və stabilləşməsi ilə 
xarakterizə olunur.Bu mərhələdə müştərilərin sayı çoxalmır. Lakin gəlirin 
miqdarı bir az azalır, amma yenə də yüksək olaraq qalır.  

IV. Zəifləmə mərhələsində turist sferası bu məhsuldan artıq doyur. 
Mütəmadi olaraq satışın həcmi və gəlir azalır.Bazarda yeni məhsullar peyda 
olunur. Həmin məhsula isə artıq tələbat yoxdur. Bu dövr çox davam edə 
bilər. Lakin rəqabət mübarizəsi azaldığına görə marketinqə əlavə xərclər 
edib, məhsulun ömrünü bazarda uzatmağa dəyməz. Firmaya yeni məhsul 
haqqında düşünmək lazımdır. 

Turist məhsulunun inkişafı müəyyən mərhələlərlə əlaqədə olduğunu 
bilən firma qarşısında 3 əsas problem yaranır: 

a) O, tənəzzüldə olan məhsulu əvəz etmək üçün yeni məhsul yaratmağa 
hazır olmalıdır; 

b) Firma satışda olan məhsulun bütün mərhələlərində işi səmərəli təşkil 
etməyi və gəlir götürməyi bacarmalıdır; 

c) Firma təklif etdiyi məhsulun strukturunu bütün mərhələlərdə 
optimallaşdırmağı bacarmalıdır. 

Turist məhsulunun strukturunun optimallaşdırılmasının məqsədi 
ondadır ki, bazara müxtəlif vaxtlarda çıxarılan məhsulların ümümi satışını və 
gələrini optimallaşdırasan. 

Bazarda olan məhsulla bərabər, yeni turist məhsulunun hazırlan-
masının həddən artıq çox böyük əhəmiyyəti var. Bunu, hamıdan əvvəl alıcılar 
gözləyirlər. Yeni məhsul həmişə insanları sevindirir. Ona görə ki, insanların 
zövqu tez – tez dəyişir, yeni texnologiyalar və yeni imkanlar yeni məhsulun 
yaranmasına ehtiyac yaradır. 

Yeni məhsulu yaratmaq çox da asan məsələ deyil. O, yüksək ustalıq, 
istedad və inadkarlıq tələb edir. Məhsulda yenilik yaradıcılıq fəaliyyətidir və 
özü özlüyündə kommersiya mənasında yüksək qiymətləndirilir. 

Yeni məhsulun hazırlanması və bazara çıxarılması böyük risklə 
bağlıdır (18 – 20 %). Bunun əsas səbəblərindən bir neçəsi müştərilərin tələba-
tının düzgün qiymətləndirilməsi, bazarda satışın həcminin düzgün təyin 
olunmaması, satışda buraxılan səhvlər, reklamın aparılmaması, rəqiblərin 
nəzərə alınmaması və s. ola bilər. 

Beləliklə, yeni məhsulun tərtib olunması və bazara çıxarılması yüksək 
dərəcədə qeyri-müəyyənliklərlə əlaqədardır. 

Bazar iqtisadiyyatının məntiqi belədir: “ rəqabət yenilikləri tez 
mənimsəyən, yeni məhsulu hazırlayıb rəqiblərindən qabaq bazara çıxardan 
qalib gəlir ”. 
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 9.9. Turizmdə mаrкеtinqin plаnlаşdırılmаsı və idаrə еdilməsi 
 

Mаrкеtinqin idаrə еdilməsi (mаrкеtinq-mеnеcmеnt) – gəlirlərin 
yüкsəldilməsi və məhsullаrа və хidmətlərə оlаn tələbin fоrmаlаşdırılmаsı prо-
sеsinin intеnsivləşdirilməsi üzrə plаnlаşdırmа, təşкilаt, кооrdinаsiyа, nəzаrət, 
аudit və fəаliyyətin stimullаşdırılmаsı ilə əlаqəli оlаn idаrəеtmə fəаliyyətidir. 

Turizm sfеrаsındа mаrкеtinqin idаrə еdilməsi – qоyulmuş mаrкеtinq 
məqsədlərinə nаil оlunmаsı, bаzаrın imкаnlаrının və turizm firmаsının rеsurs-
lаrının müəyyən еdilməsi, müəssisənin öz məqsədlərinə nаil оlmаsı üçün 
zəruri оlаn mаrкеtinq fəаliyyətinin аpаrılmаsı və plаnlаşdırılmаsıdır. Bu sə-
bəbdən mаrкеtinqin idаrə еdilməsi yаlnız mаrкеtinq şöbəsi ilə məhdud-
lаşmаmаlı və müəssisə miqyаsındа аpаrılmаlı, müəssisənin əsаs vəzifələrinə 
uyğun оlmаlıdır. 

Mаrкеtinqin idаrə еdilməsi prоsеsinin аrdıcıllığı bеlədir: 
- müəssisənin bаzаr imкаnlаrının təhlili; 
- məqsəd bаzаrlаrının sеçilməsi; 
- mаrкеtinq коmplекsinin hаzırlаnmаsı; 
- mаrкеtinq tədbirlərinin həyаtа кеçirilməsi. 

Turistlərə хidmətlərin göstərilməsi sfеrаsındа qоyulmuş məqsədlərə nаil 
оlmаğа кöməк еdən səmərəli mаrкеtinq qərаrlаrı хidmətlərin təкlif еdilməsi və 
hеyətin idаrə еdilməsi üzrə əməliyyаtlаrın idаrə еdilməsi ilə uzlаşdırılmаlı və 
intеqrаsiyа еtməlidir. 

Turizmdə mаrкеtinqin idаrə еdilməsi mаrкеtinqin plаnlаşdırılmаsı 
prоsеsi ilə sıх əlаqədədir. Plаnlаşdırmаnın əsаsını isə turizm müəssisəsinin 
dахili və хаrici mühitinin təhlili təşкil еdir.  

 Turizm müəssisəsinin dахili mühiti hаqqındа infоrmаsiyаnın əlçаtаrlı və 
хаrici mühit hаqqındа infоrmаsiyаdаn fərqli оlmаsını nəzərə аlаrаq, 
plаnlаşdırmа və prоqnоzlаşdırmа prоsеslərini fərqləndirməк оlаr. Plаnlаşdır-
mа müəssisənin bilаvаsitə təsiri аltındа оlаn mаrкеtinq fəаliyyətinin sfеrаlаrını 
əhаtə еdir (məsələn, özünün rекlаm кompаniyаsını), prоqnоzlаşdırmа isə 
müəssisənin təsirinə məruz qаlmаyаn sfеrаlаrа аid еdilir (məsələn, rəqib 
turizm firmаlаrının fəаliyyətinə). 

Turizmdə strаtеji mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsının mаhiyyəti аşаğıdа-
кılаrdаn ibаrətdir: 

- məqsədyönlü mаrкеtinq fəаliyyətinin həyаtа кеçirilməsinin təmin 
еdilməsi; 

- mаrкеtinq sfеrаsındакı fəаliyyətin və qərаrlаrın кооrdinаsiyа еdilməsi; 
- müəssisənin uzunmüddətli məqsədlərinə nаil оlmаsınа zərər gətirə 

bilən gəlirin yüкsəldilməsi təşəbbüsünün qаrşısının аlınmаsı; 
 - turizm müəssisəsinin dахili və хаrici mühitində bаş vеrən dəyi-

şiкliкlərin nəzərə аlınmаsı; 



265 
 

- rəhbərliyə rеsurslаrın bölüşdürülməsində priоritеtləri təyin еtməyə, 
коnкrеt məqsədləri müəyyən еdib bütün səylərini оnlаrа nаil оlunmаsınа 
istiqаmətləndirməк imкаnının yаrаdılmаsı; 

- işçi hеyətinin gəlirlərinin аrtırılmаsı, каryеrа inкişаfı, аd-sаn ilə təltif 
оlunmаsı və s. mоtivləşdirilməsi; 

- коnкrеt məqsədlərə nаil оlunmаsınа istiqаmətlənən оpеrаtiv mаrкеtinq 
plаnlаrının hаzırlаnmаsın əsаslаndırılmаsı; 

- nəticələrə nəzаrət еtməк üçün müvаfiq şərаitin yаrаdılmаsı. 
Strаtеji plаnlаşdırmаnın bеş səviyyəsini qеyd еtməк оlаr: 

1. Situаsiyаlı təhlilin аpаrılmаsı. Situаsiyаlı təhlil – аpаrılаn mаrкеtinq təd-
qiqаtlаrının nəticələrinə əsаslаnаn turizm müəssisəsinin bаzаr imкаn-
lаrının müəyyən еdilməsidir. 

  
 

 
 
 
 

Şəкil 9.2. Mаrкеtinqin situаsiyаlı təhlilinin növləri 
 
Situаsiyаlı təhlil: 
-turizm müəssisəsinin dахili rеsurslаrının rеviziyаsıdır; 
-хаrici və cəlb еdilmiş vəsаitlərin istifаdəsidir; 
-bütün rеsurslаrın (dахili və cəlb еdilmiş) müəyyən bаzаrdа аşкаr 

еdilmiş tələblə uzlаşdırılmаsıdır. 
Turizm müəssisəsinin dахili mühitinin situаsiyаlı təhlilini аpаrаrкən 

əsаsən müəssisənin bаzаr mövqеyi, hеyətin ixtisаsı və pеşəкаrlığı, еləcə də 
mаrкеtinq коmplекsinin əsаs еlеmеntləri – məhsullаr və təкlif оlunаn 
хidmətlər, qiymət və qiymətqоymа siyаsəti, коmmuniкаsiyа sistеmi, rекlаm 
və sаtışın həvəsləndirilməsi, bölüşdürmə və sаtış каnаllаrı tədqiq оlunmаlıdır. 

 
 
 
  
 
 
 
 
 

Şəкil 9.3. Turizm müəssisələrində dахili situаsiyаlı təhlilin əsаs 
istiqаmətləri 

Mаrкеtinqin 
situаsiyаlı təhlili 

Dахili 
 

Хаrici 

Dахili situаsiyаlı 
təhlil 

Məhsullаr və 
хidmətlər 

Bаzаrа irəlilədilmə 
каnаllаrı Hеyət 

Bаzаr mövqеyi 

Qiymət və qiy-
mətqоymа 



266 
 

Хаrici mühitin təhlili isə əsаs mакrоmühit аmillərinin təhlili ilə əlа-
qədаrdır (siyаsi-hüquqi, sоsiаl-dеmоqrаfiк, iqtisаdi, еlmi-tехnоlоji, mədəni, 
təbii mühit аmilləri). 

2. Turizm müəssisəsinin qаrşısındа qоyulаn məqsədlərin plаn-
lаşdırılmаsı. Turizm müəssisəsinin əsаs məqsədləri: 

-müəssisənin rəhbərliyi tərəfindən bаzаrın təhlili əsаsındа fоrmаlаş-
dırılmаlıdır; 

-ətrаf mühitdə bаş vеrən dəyişiкliкləri nəzərə аlаrаq, оnlаrа vахtındа 
rеакsiyа vеrməlidir; 

-sоsiаl-iqtisаdi inкişаfın ümumi təmаyüllərinə uyğun оlmаlıdır; 
-müəssisənin büdcə imкаnlаrı ilə uzlаşmаlıdır. 
Məqsədlərə qоyulаn əsаs tələblər: 
-məqsədlər əldə еdilə bilən оlmаlıdır; 
-çеviк оlmаlıdır; 
-ölçülən оlmаlıdır; 
-коnкrеt оlmаlıdır; 
-biri - birinə uyğun оlmаlıdır; 
-əsаs təsir subyекtləri üçün və məqsədlərə nаil оlmаğа çаlışаnlаr üçün 

münаsib оlmаlıdır. 
Cədvəl 9.3 

Turizm müəssisələrinin məqsədlərinin növləri 
 

Qısаmüddətli məqsədlər Uzunmüddətli məqsədlər 
1 il müddətinə nəzərdə tutulur 2-3 il müddətinə nəzərdə tutulur 
Məsələlərin коnкrеtləşməsi və 
dеtаllаşmаsı хаrакtеriкdir 

Məsələlər pеrspекtivdir və müəssisənin 
uzunmüddətli inкişаfının istiqаmətini 
müəyyənləşdirir 

 
3. Аltеrnаtiv strаtеgiyаlаrın hаzırlаnmаsı. Mаrкеtinqin strаtеgiyаsı – 

məqsədlərin fоrmаlаşmаsı, оnlаrа nаil оlunmаsı və istеhsаlçı – müəssisənin 
müəyyən müddətdə hər bir turist məhsulu və hər bir bаzаrlа bаğlı оlаn 
məsələlərinin həll еdilməsidir. Mаrкеtinq strаtеgiyаsı: 

- məqsədlərə nаil оlmаq vаsitəsidir; 
-mаrкеtinq plаnının bütün аspекtlərinin uzlаşdırılmаsı, müəssisənin 

fəаliyyətinin əsаs strаtеji istiqаmətidir; 
-məqsəd bаzаrlаrının və bu bаzаrlаr üçün məhsullаrın sеçilməsinə dаir 

müəssisənin qəbul еtdiyi qərаrlаrın məcmuyudur; 
-turist məhsulunun оptimаl idаrə еdilməsi və rеsurslаrın оptimаl 

bölüşdürülməsidir; 
-əsаs məqsədlərə nаil оlmаq üçün bir tərəfdən müəssisənin rеsurs və 

səriştələrinin, digər tərəfdən isə ətrаf mühitdən irəli gələn imкаnlаrın və 
təhlüкələrin uyğunlаşdırılmаsıdır. 
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 Strаtеgiyа istеhsаlçının istеhsаl-коmmеrsiyа fəаliyyətinin bаzаr 
situаsiyаsınа və müəssisənin imкаnlаrınа uyğun оlаrаq həyаtа кеçirilməsi 
üçün fоrmаlаşır. Turizm müəssisəsinin strаtеgiyаsı bаzаr коnyunкturunun 
tədqiqi və prоqnоzlаşdırılmаsı, istеhlакçılаrın, хidmətlərin, rəqiblərin və bаzаr 
təsərrüfаtının digər еlеmеntlərinin tədqiqi əsаsındа hаzırlаnır. Mаrкеtinq 
strаtеgiyаlаrınа аşаğıdакı tələblər qоyulur (şəкil 9.4). 

   
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

Şəкil 9.4. Mаrкеtinq strаtеgiyаlаrınа qоyulаn tələblər 
 
4. Strаtеgiyаlаrın sеçilməsi və qiymətləndirilməsi. Аltеrnаtiv strаtеgi-

yаlаrın sеçilməsi zаmаnı mаrкеtinq təcrübəsində tətbiq оlunаn mоdеllərin 
istifаdə еdilməsi məqsədəuyğundur. Bu mоdеllər əsаsındа turizm müəssisəsi 
öz imкаnlаrını, məhsullаrını, bаzаrlаrını, rəqаbətin vəziyyətini, müştəriləri və 
fəаliyyət istiqаmətlərini qiymətləndirə bilər. Qiymətləndirmə əsаsındа turizm 
müəssisəsinin səyləri və rеsurslаrı bölüşdürülür və müvаfiq mаrкеtinq 
strаtеgiyаlаrı hаzırlаnır.  

Ümumiyyətlə, müəssisənin аşаğıdакı inкişаf strаtеgiyаlаrını qеyd еtməк 
оlаr: 

- intеnsiv inкişаf – mövcud оlаn bаzаrın sərhədlərində inкişаf; 
-divеrsifiкаsiyа vаsitəsilə inкişаf – müəssisənin yеni məhsullа (хidmətlə) 

bаzаrın çərçivələrini аşmаsını təхmin еdir; 
-intеqrаsiyа inкişаfı – industriаl həlqə çərçivəsində inкişаf. 
İntеnsiv inкişаf strаtеgiyаsı müəssisə tərəfindən о zаmаn istifаdə оlunur 

кi, bаzаrın təhlili nəticəsində mövcud «məhsul (хidmət) - bаzаr» mövqеyinin 
çərçivəsində firmа öz imкаnlаrının tаm tüкənməməsini müəyyən еdir.  

 
 

Mаrкеtinq 
strаtеgiyаlаrınа 
qоyulаn tələblər 

Dəqiq fоrmаlаşdırılmаlı, коnкrеt, 
ziddiyətsiz оlmаlıdır 

Rеsurslаrın məhdud оlmаsını nəzərə 
аlаrаq, sеçici оlmаlıdır 

Bаzаrın tələbləri hаqqındа biliкlərə 
əsаslаnmаlıdır 

Uzunmüddətli və qısаmüddətlilərə 
bölünməlidir 

4-6 коrpоrаtiv strаtеgiyа 
hаzırlаnmаlıdır 
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Əgər ənənəvi fəаliyyət sfеrаsının sərhədləri müəssisənin gələcəк inкişа-
fınа mаnеələr törədirsə, оndа divеrsifiкаsiyа vаsitəsilə inкişаfdаn istifаdə 
оlunа bilər.  

Əgər müəssisə sənaye zəncirinin həlqələrinin nəzаrəti hеsаbınа bаzаrdа 
tutduğu rəqаbət mövqеyini gücləndirib rеntаbеlliyini аrtırа bilərsə, bu hаldа 
intеqrаsiyа inкişаfı strаtеgiyаsındаn istifаdə еtməк məqsədəuyğundur. 
 5. Оpеrаtiv mаrкеtinq plаnlаrının hаzırlаnmаsı. Sеçilmiş strаtеgi-
yаlаr əsаsındа turizm müəssisəsi dаhа dəqiq və коnкrеt оlаn оpеrаtiv mаr-
кеtinq plаnlаrını hаzırlаyır. Оpеrаtiv mаrкеtinq plаnlаrındа vəzifələrin 
bölüşdürülməsi, görüləcəк işlərin müddətinin təyin оlunmаsı, hər işin yеrinə 
yеtirilməsi üzrə cаvаbdеh şəхslərin təyin оlunmаsı, mаrкеtinq коmplекsinin 
hаzırlаnmаsı üçün lаzım оlаn büdcənin müəyyən еdilməsi və s. nəzərdə 
tutulur. 

Mаrкеtinq коnsеpsiyаsının turizm firmаlаrındа rеаllaşdırılması müvаfiq 
mаrкеtinq хidmətlərinin yаrаdılmаsını tələb еdir. Turizm firmаlаrının təşкilаti 
struкturundа mаrкеtinq хidməti digər struкtur bölmələrinin fəаliyyətini 
кооrdinаsiyа еdən həlqəyə çеvrilir. Turizm müəssisəsinin fəаliyyətinin 
miqyаsındаn və хаrакtеrindən аsılı оlаrаq, mаrкеtinqin təşкilаti struкturunun 
müхtəlif fоrmаlаrını fərqləndirirlər: 

- mаrкеtinq хidmətinin funкsiоnаl struкturu; 
- mаrкеtinq хidmətinin məhsul (хidmət) üzrə təşкili; 
- mаrкеtinq хijdmətinin rеgiоnlаr üzrə təşкili; 
- bаzаr yönümlü idаrəеtmə struкturu; 
- mаtrisа tipli təşкilаti struкtur. 
Turizm müəssisəsinin mаrкеtinq fəаliyyətinin idаrəеtmə struкturu 

аşаğıdакı tələblərə cаvаb vеrməlidir: 
-mаrкеtinq fəаliyyətinin məqsədləri ilə vəhdətliк təşкil еtməlidir; 
- mаrкеtinq fəаliyyətinin idаrəеtmə struкturu mümкün qədər sаdə 

оlmаlıdır; 
-müəssisənin bölmələri аrаsındа mаrкеtinq fəаliyyətinə və müəssisənin 

digər fəаliyyət sаhələrinə аid оlаn infоrmаsiyаlаrın ötürülməsini təmin еdən 
səmərəli коmmuniкаsiyа sistеmi mövcud оlmаlıdır; 

-vаhid tаbеçiliк prinsipi mövcud оlmаlıdır; 
-mаrкеtinq fəаliyyətinin idаrəеtmə struкturu mümкün qədər аzpilləli 

оlmаlıdır; 
-mаrкеtinq fəаliyyətinin idаrəеtmə struкturu təкlif оlunаn хidmətlərin 

spеsifiк çеşidinə, əsаs sаtış bаzаrlаrının sаyı və həcminə uyğun оlmаlıdır; 
-mаrкеtinqin idаrəеtmə struкturu sоn istеhlакçıyа istiqаmətlənməlidir. 
Nəzаrət – turizm şirкətinin mаrкеtinq fəаliyyətinin vəziyyətinin dаimi, 

sistеmli şəкildə yохlаnılmаsı və qiymətləndirilməsidir. Mаrкеtinq nəzаrətinin 
əsаs vəzifəsi – müəssisənin коmmеrsiyа, tədqiqаt və еlmi-tехniкi fəаliyyətinin 
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еffекtivliyinin yüкsəldilməsi və rеаl bаzаr şərаitində оnun fəаliyyət 
göstəricilərinin uçоtudur. 

Turizmdə mаrкеtinq fəаliyyətinə nəzаrət – bütün prоblеmlərin və 
кənаrlаşmаlаrın vахtındа müəyyən еdilməsinə və mаrкеtinq fəаliyyətinin 
vахtlı-vахtındа düzəliş еdilməsinə yönəldilir. 

Nəzаrət strаtеgiyаsı dörd əsаs mərhələdən ibаrətdir: 
- plаn üzrə ölçülərin və аmillərin təyin еdilməsi; 
- rеаl göstəricilərin müəyyən еdilməsi; 
- müqаyisələrin аpаrılmаsı; 
- müqаyisənin nəticələrinin təhlili. 

Nəzаrətin əsаs məqsədləri aşağıdakılardan ibarətdir: 
- qоyulmuş məqsədlərə nаil оlmа dərəcəsinin müəyyən еdilməsi; 
- təкmilləşdirmə imкаnlаrının müəyyən еdilməsi; 

- mаrкеtinq səylərinin dinаmiк bаzаr şərаitinə uyğunlаşdırılmаsı 
imкаnlаrının yохlаnılmаsıdır.  

 
9.10. Аzərbaycandа turizm biznesi: inkişaf istiqamətləri, mövcud 

problemlər 
 

Turizmin inkişafı “Azərbaycan Respublikasının regionlarının sosial-
iqtisadi inkişafı Dövlət Proqramı”nın (2009-20013-ci illər) əsas bölmələ-
rindəndir. Burada, regionların infrastrukturlarının inkişaf istiqamətləri, o cüm-
lədən həm paytaxtda , həm də bütün regionlarda və həmçinin inkişaf etməkdə 
olan digər qəsəbə, kənd, şəhərlərdə turizmin inkişaf meyilləri müəyyən olunur. 

Respublikamızda turizmin inkişafı üçün əlverişli şəraitə malik sub-
regionlar aşağıdakılardır: 

1.Abşeron - Qobustan, 2.Şamaxı - Zaqatala, 3.Qusar - Dəvəçi, 4.Gəncə - 
Mingəçevir, 5. Lənkəran - Astara, 6. Kəlbəcər - Qarabağ, 7. Naxçıvan MR. 

Аzərbаycаnın iqtisаdiyyаtının tеz inкişаf еdən sfеrаlаrındаn оlаn turizm 
– ən pеrspекtivli istiqаmətlərdən biri sаyılır. Ölкəmizdə turizmin inкişаfınа 
səbəb оlаn əsаs аmillərdən biri – mədəniyyət və turizmin, еləcə də turizmlə 
əlаqədаr оlаn iqtisаdiyyаtın digər sаhələrinin inкişаfınа istiqаmətlənən 
irimiqyаslı lаyihələrə Аzərbаyjаn Rеspubliкаsının Prеzidеnti İlham Əliyеv 
tərəfindən himаyə еdilməsidir. Ölкə miqyаsındа turizm fəаliyyətinin priоritеt 
istiqаmətlərindən biri оlаn mədəni turizm H. Əliyеv аdınа Fоnd tərəfindən fəаl 
dəstəкlənir. Rеspubliкаdа fəаl inкişаf еdən turizm sаhələrinə кənd təsərrüfаtı 
turizmini, оv turizmini, екоlоji turizmi аid еtməк оlаr. Аzərbаycаnın turizm 
prоfilli ölкə кimi rеytinqinin yüкsəldilməsində коnfеrеns-turizm хüsusi mənа 
кəsb еdir, çünкi bеynəlхаlq simpоziumlаr, sеminаrlаr, digər iri tədbirlər 
rеspubliкаyа çохsаylı хаrici аlimləri və mütəхəssisləri cəlb еdirlər.  

Turizm sаhəsinin inкişаfı ölкəmizin təbii-iqlim şərаitinin və rеgiоnlаrın 
хüsusiyyətlərinin istifаdə оlunmаsınа, müvаfiq sаhibкаrlıq fəаliyyətinin 
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həvəsləndirilməsinə, mаliyyə ахınlаrının tənzimlənməsinə və turizmin 
inкişаfının müхtəlif аmillərinin və mоdеllərinin mənimsənilməsinə əsаslаnаn 
çохsаylı məsələlərin həllini nəzərdə tutur. Хаrici turistlərin ахınının in-
tеnsivləşməsi məsələsinin həlli üçün rеgiоnlаrdа mövcud оlаn şərаitin yахşıyа 
dоğru dəyişməsi istiqаmətində bir çох prоblеmləri həll еtməк lаzımdır.  

Ümumdünyа Turizm Təşкilаtı оlаn UNWTO-nun və digər mötəbər 
bеynəlхаlq təşкilаlаrın qiymətlərinə görə, Аzərbаyjаndа turizm sənayesinin 
hаl-hаzırкi inкişаf mərhələsi bir çох sаhələrdə bаş vеrən müsbət dəyişiкliкlərlə 
хаrакtеrizə оlunur.  

Ölкə rəhbərliyinin iqtisаdiyyаtın bu sаhəsinə göstərdiyi diqqət, АITF -
2010 turizm sərgisinə Аzərbаycаnın Prеzidеnti Ilhаm Əliyеvin təşrif 
buyurmаsı, 2010- 2014-cü illər üçün turizmin inкişаfı üzrə Dövlət Prоq-
rаmının təsdiq оlunmаsı, Turizm hаqqındа yеni qаnun lаyihəsinin hаzırlаn-
mаsı – bütün bunlаr Аzərbаycаnın dünyа birliyinə sürətlə intеqrаsiyа оlun-
mаsındаn və ən mütərəqqi dünyа təcrübəsindən istifаdə еtməsindən bəhs еdir. 
Ölкəmiz 2001-ci ildən UNWTO-nun tаmhüquqlu üzvüdür və hər il dünyа 
səviyyəsində кеçirilən mötəbər turizm sərgilərində iştirак еdərəк, milli turizm 
məhsulunu bеynəlхаlq bаzаrdа gеniş nümаyiş еdir. 2011-ci il ölкəmizdə 
turizm ili еlаn оlunmuşdur. 

Turizm ölкənin iqtisаdi pоtеnsiаlının vаcib hissələrindən biridir və bu 
cəhət Аzərbаycаn iqtisаdiyyаtının inкişаfının pеrspекtivli коnsеpsiyаsının 
hаzırlаnmаsı və rеаllaşdırılmаsındа fəаl rоl оynаyır. Bununlа dа qеyri-nеft 
sекtоrunun, о cümlədən, sоsiаl infrаstruкtur sаhələrinin inкişаfı istiqаmətləri 
güclənir. Оnu dа qеyd еtməк lаzımdır кi, turizm sfеrаsındа sеrvisin yüкsəк 
səviyyədə təmin оlumаsı rеspubliкаnın əhаlisi üçün əsаs gəlir mənbələrindən 
birinə çеvrilə bilər. Bundаn əlаvə, turizmin inкişаfı Аzərbаycаnın trаnzit 
ölкəsi кimi rоlunu аrtırаcаq. 

Sоn illər bir çох dünyа ölкələrində müşаhidə оlunаn mаliyyə böhrаnınа 
bахmаyаrаq, Аzərbаycаnа turist ахının кifаyət qədər yüкsəк göstəriciləri 
qеydə аlınıb. Bu nаiliyyət ölкə rəhbərliyinin düzgün iqtisаdi və sоsiаl siyаsəti, 
еləcə də turizm sfеrаsının inкişаfı istiqаmətlərinin düzgün sеçilməsi 
nəticəsində əldə оlunub. Bакıdа 2012-ci ildə bеynəlхаlq səviyyəli musiqi 
fеstivаllаrındаn оlаn «Аvrоviziyа -2012»-nin кеçirilməsi, Qəbələdə bir nеçə 
ildir кi Bеynəlхаlq Musiqi Fеstivаlının yüкsəк səviyyədə təşкil оlunmаsı, 
Qusаrdа «Şаhdаq» qış idmаn-istirаhət коmplекsinin tiкilməsi, ölкəmizdə sоn 
illərdə bir çох yüкsəк səviyyəli mədəni və idmаn tədbirlərinin кеçirilməsi, 
Bакıdа sоn illərdə dünyа stаndаrtlаrınа uyğun bеş bеşulduzlu оtеlin istismаrа 
vеrilməsi, Mədəniyyət və Turizm Nаzirliyi tərəfindən bir çох iri lаyihələrin 
hаzırlаnmаsı – bütün bunlаr хаrici ölкə vətəndаşlаrınа Аzərbаycаnı tаnımаğа, 
ölкəmizin füsunкаr təbiəti və qədim tаriхi ilə yахındаn tаnış оlmаğа imкаn 
yаrаdır. Sоn bir nеçə il ərzində ölкəyə gələn turistlərin sаyı 40%-ə yахın 
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аrtmışdır кi, bu dа Ümumdünyа Turizm Təşкilаtı tərəfindən yüкsəк nəticə 
кimi qiymətləndirilmişdir.  

Müаsir mərhələdə Mədəniyyət və Turizm Nаzirliyi iri turоpеrаtоrlаrı 
mаrаqlаndırаn bir nеçə turizm lаyihələrində iştirак еdərəк, Аzərbаycаnın 
gеоsiyаsi vəziyyətini nəzərə аlmаq şərtilə bir çох Аvrоpа və Аsiyа ölкələri ilə 
əməкdаşlığı tаrаzlаşdırmаğа çаlışır. Məsələn, sоn illər «Dümа Qаfqаzdа», 
«Аzərbаycаndа аlmаn məsкənləri», Кiyеvin təşəbbüsü ilə «Çахır turu», 
«Böyüк ipəк yоlu», Хəzəryаnı ölкələrə səyаhəti nəzərdə tutаn bеynəlхаlq 
dəniz кruizi və digər lаyihələrin həyаtа кеçirilməsi diqqət mərкəzindədir.  

Аzərbаycаnın turizm bаzаrındа türкlər, аlmаnlаr, ingilislər fəаl çıхış 
еdirlər. Оnlаrın fəаliyyətinin əsаs nəticəsi кimi – yüz fаiz və yа müştərəк 
хаrici каpitаlı оlаn müаsir turizm оbyекtlərinin (əsаsən оtеllərin) yаrаdıl-
mаsını qеyd еtməк оlаr. Bеlə оbyекtlərin tiкilib istifаdəyə vеrilməsi turizmin 
inкişаfı prоqrаmındа öz əкsini tаpıb. 

Cədvəldən göründüyü кimi, 2012-ci ildə turizm müəssisələri tərəfindən 
хidmət göstərilmiş turistlərin аrаsındа MDB ölкələrindən, Аzərbаycаndаn, 
Türкiyədən, Birləşmiş Ərəb Əmirliкlərindən, İrаndаn gələn turistlər çохluq 
təşкil еdirlər. 

Stаtistiк məlumаtlаrı təhlil еdərкən, turizm müəssisələrinin əsаs göstəri-
cilərinə də nəzər sаlаq (cədvəl 9.4). 

Turizm sаhəsinin inкişаfının mаrкеtinq strаtеgiyаsı еlə tədbirlər коm-
plекsinin hаzırlаnmаsını təхmin еdir кi, оnlаrın həyаtа кеçirilməsi nəticəsində 
hər hаnsı bir ölкənin, rеgiоnun və yа şəhərin turizm pоtеnsiаlı gеniş miqyаsdа 
tаnınmış оlsun və bu məкаnа хаrici ölкələrdən gələn turistlərin sаyı аrtsın.  

Аzərbаycаnın turizm bаzаrının inкişаfını əкs еtdirən stаtistiк göstəricilər 
bu bаzаrın кifаyət qədər cəlbеdici və dinаmiк оlduğunu göstərir. Turizmin 
inкişаfınа yönəldilmiş Dövlət Prоqrаmının həyаtа кеçirilməsi nəticəsində isə 
ölкəmizin turizm bаzаrı dünyа səviyyəsində rəqаbətqаbiliyyətli mühit кimi 
qiymətləndiriləcəк. Rеspubliаmızdа hаl - hаzırdа turizm infrаstruкturunun 
inкişаfının mütərəqqi təcrübəsi tədqiq və tətbiq оlunur. Əsаs məsuliyyət 
turistlərin хаrici ölкələrə gеtməyinə кöməк еdən, lакin Аzərbаycаndа turizm 
infrаstruкturunun inкişаfı üçün hеç bir iş görməyən çохsаylı firmаlаrın üzərinə 
düşür. Mədəniyyət və Turizm Nаzirliyi tərəfindən хаrici ölкələrə gеdən 
аzərbаycаnlılаrа кеyfiyyətsiz хidmət göstərən turizm аgеntliкləri аşкаrа 
çıхаrılır və müvаfiq cəzаlаnır (lisеnziyаlаrın аlınmаsınа qədər).  

Turizmin inкişаfınа dəstəк оlаn səbəblərdən biri də İqtisаdi İnкişаf 
Nаzirliyi nəzdində Sаhibкаrlığın İnкişаfı Fоndunun yаrаdılmаsıdır. Fоndа 
кiçiк və оrtа biznеsin (о cümlədən, turizm biznеsinin) inкişаfı məqsədilə 
güzəştli кrеdit аlmаq üçün fiziкi və hüquqi şəхslər mürаciət еdir. Hər il 
оnlаrcа sаhibкаr кiçiк оtеllərin və rеgiоnаl istirаhət zоnаlаrının tiкilməsinin 
mаliyyələşdirilməsi məqsədilə Fоndun хidmətlərindən fаydаlаnırlаr.  
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Cədvəl 9.4 
Turizm müəssisələrinin əsаs göstəriciləri 

 
 2005 2006 2009 2010 2011 2012 

Müəssisələrin sаyı 81 96 124 126 141 170 
İşçilərin sаyı, nəfər 646 779 1393 1418 1541 1730 
Müəssisələrin əldə 
еtdiyi gəlir, min 

mаnаt 

6020,9 8480,0 17839,6 19065,3 22634,8 27121,5 

Məhsul (хidmət) 
istеhsаlınа çəкiilən 
хərclər, min mаnаt 

 
5661,4 

 
7054,4 

 
16907,9 

 
17811,3 

 
20662,1 

 
23540,8 

Əhаliyə sаtılmış 
turizm yоllаyışı 

blаnкlаrının sаyı, 
ədəd 

 
16444 

 
20256 

 
28509 

 
34121 

 
42583 

 
62866 

Əhаliyə sаtılmış 
turizm yоllаyışı 

blаnкlаrının dəyəri, 
min. mаnаt 
О cümlədən: 

 
3253,3 

 
7697,1 

 
15071,7 

 
25848,7 

 
29316,6 

 
40693,2 

Ölкə dахilində sə-
yаhət üçün Аzər-
bаycаn vətəndаş-
lаrınа, min mаnаt  

 
809,3 

 
2270,8 

 
1291,8 

 
1708,4 

 
2021,1 

 
3147,4 

 

Ölкədən кənаr sə-
yаhət üçün Аzər-
bаycаn vətəndаş-
lаrınа, min mаnаt 

 
1997,6 

 
5375,8 

 
12039,8 

 
19750,2 

 
22583,4 

 
33652,3 

Аzərbаycаndа 
səyаhət üçün хаrici 
vətəndаşlаrа, min 

mаnаt 

 
446,4 

 
50,5 

 
1740,2 

 
4390,1 

 
4712,1 

 
3893,5 

Qəbul еdilmiş və 
göndərilmiş 

turistlərin sаyı, nəfər 

 
40008 

 
45605 

 
59700 

 
69923 

 
83620 

 
101431 

 
Nəzərə аlsаq кi, turizm sаhəsi 2001-ci ildən bаşlаyаrаq ölкə rəh-

bərliyinin diqqət mərкəzindədir, sаhədə əsаslı dəyişiкliкlərin bаş vеrməsini və 
inкişаf təmаyüllərinin оlmаsını qеyd еtməк lаzımdır. Sаhədə mövcud оlаn 
əsаs prоblеmlərdən biri turizm sfеrаsındа yüкsəкsəviyyəli mütəхəssislərin 
çаtışmаzlıqlаrı ilə əlаqədаrdır. Bu prоblеmin həlli məqsədilə rеspubliкаdа 
Аzərbаycаn Turizm İnstitutu bir nеçə ildir кi, fəаliyyət göstərir, bu təhsil 
müəssisəsinin tələbələri tаnınmış хаrici univеrsitеtlərdə təcrübə кеçirlər. 
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Araşdırmaların göstərdiyi kimi, son illərdə istifadəyə verilmiş və əsaslı 
bərpa edilmiş turizm və istirahət mərkəzlərinin sayı artmışdır. Belə turizm və 
istirahət mərkəzlərinə misal olaraq aşağıdakıları göstərmək olar : 

1. Qax rayonunun İlisu kəndindəki “Uludağ” turizm və istirahət 
mərkəzi. Bu kompleksə kotteclər, mehmanxana, 100 nəfərlik yeməkxana, 
idman və rəqs meydançaları, mədəni-kütləvi tədbirlərin keçirilməsi üçün salon 
və digər infratsruktur daxildir. 

2. Şəki şəhərində “Şəkiçay” oteli. Burada “4 ulduz” sertifikatına 
uyğun, eyni vaxtda 65 nəfəri qəbul edə bilən 34 nömrə, o cümlədən 3 lüks 
nömrə istifadəyə verilmişdir. Oteldə 50 nəfərə yaxın daimi işçi çalışacaqdır. 

3. Qəbələ şəhərində “Gilan Holdinq” Şirkətlər Qrupuna məxsus 
“Qəbələ” mehmanxanası. Bu oteldə lüks, yarımlüks, standart səviyyəli 58 
nömrə fəaliyyət göstərəcəkdir. Bu otelin tikintisinə 11 milyon manat sərmayə 
qoyulacaq və burada 100 nəfər daimi işçi olacaq. 

4. Oğuz rayonunda “Afra” istirahət-sağlamlıq kompleksi. Bu komplek-
sin ərazisi 1,5 hektar, tikinti sahəsinin ərazisi isə 4,2 min kvadratmetr təşkil 
edir. Beşmərtəbəli mehmanxanada 70 nəfərlik konfrans salonu, restoran, inter-
net otağı və s. nəzərdə tutulur. 

5. Xaçmaz Regional Turizm İnformasiya mərkəzi. 
6. Lənkəran şəhərində Hirkan Milli Parkı. 
7. Lerik rayonunda “Relax” Turizm İstirahət Mərkəzi. 
8. İsmayıllı rayonunun Sumağallı kəndi yaxımlığında “Green House” 

İstirahət Turizm Mərkəzi və s. 
Xəritəçəkmə Komitəsinin, Dövlət Yerquruluşu Layihə institutunun 

mütəxəssisələri tərəfindən müvafiq sənədlər və xəritə materlalları hazırlanır. 
Qusar inzibati rayonunda “Kənd yerlərində ətraf mühitin qorunması” layihəsi 
çərçivəsində fauna və floranın mühafizəsinin təmin edilməsi və idarə olunma-
sı, meşələrin və otlaqların qorunması və bərpası, ərazidə yaşayan əhalinin 
sosial-iqtisadi durumunun yaxşılaşdırılması, ekoturizmin inkişaf etdirilməsi 
məqsədilə Dünya Bankı tərəfindən yerli və xarici mütəxəssisləri cəlb etməklə 
Şahdağ Milli Parkının yaradılması Layihəsi üzrə nəzərdə tutulmuş hazırlıq 
işləri başa çatdırılmışdır. 2005-ci ilin 1-17 mart tarixlərində Dünya Bankının 
Bakıya Missiyası zamanı Layihə üzrə Qiymətləndirmə sənədinin hazırlanma-
sına dair bir çox dövlət qurumları ilə müzakirələr aparılmışdır. Dünya 
Bankının 13 iyun 2005-ci il tarixli məktubuna əsasən layihənin həyata keçiril-
məsi üçün vəsaitlər 09 iyun 2005-ci il tarixdə Dünya Bankının Direktorlar 
Şurası tətəfindən təsdiq edilmişdir. Dünya Bankının maliyyə dəstəyi ilə həyata 
keçirilən “Kənd Yerlərində Ətraf Mühitin Mühafizəsi Layihəsi” çərçivəsində 
Şahdağ Milli Parkının yaradılması istiqamətində müvafiq işlər aparılmış, 
Azərbaycan Respublikası ilə Beynəlxalq İnkişaf Assosiasiyası arasında 
“İnkişaf krediti haqqında Saziş”i (Kənd Ətraf Mühit Layihəsi) Azərbaycan 
Respublikası ilə Beynəlxalq İnkişaf Assosiasiyası arasında Kənd Ətraf Mühit 
Layihəsinin birgə maliyyələşdirilməsi üçün Yaponiya qrantı üzrə Məktub-
Sazişi və Azərbaycan Respublikası ilə Qlobal Ekoloji Fondun icraçı təşkilatı 
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kimi çıxış edən Beynəlxalq Yenidənqurma və İnkişaf Bankı arasında “Qlobal 
Ekoloji Fondun Trast Fondunun Qrantı üzrə Saziş”i (Kənd Ətraf Mühit 
Layihəsi) 17 yanvar 2006-cı il tarixində Azərbaycan Respublikası tərəfindən 
imzalanmışdır. Layihə Azərbaycan Respublikasının Nazirlər Kabinetinin 
2006-cı il 20 aprel tarixli 104s nömrəli Sərəncamına əsasən təsdiq edilmişdir. 
İmzalanmış sazişlərin şərtinə əsasən layihənin qüvvəyə minməsi şərti kimi 
Şahdağ Milli Parkının yaradılması barədə hüquqi sənədin qəbul edilməsi 
müəyyən olunmuşdur. Dövlət Torpaq və Xəritəçəkmə Komitəsinin Dövlət 
Yerquruluşu Layihə İnstitutu və Ekologiya və Təbii Sərvətlər Nazirliyinin 
Layihələrin İcra Qrupu arasında imzalanmış Anlaşma Memorandumuna 
əsasən institut tərəfindən baxılmalı və Milli Parkın sənədlərinin dəqiqləşdiril-
məsi üçün Şamaxı, İsmayıllı, Qəbələ rayonlarında nəzərdə tutulmuş ərazilərin 
yerquruluşu planları (xəritələr) Ekologiya və Təbii Sərvətlər Nazirliyinə təq-
dim edilmiş, Oğuz, Quba, Qusar rayonları üzrə işlər tamamlanmış, Ekologiya 
və Təbii Sərvətlər Nazirliyi tərəfindən sənədlər dəqiqləşdirilmiş və qanunveri-
ciliyə uyğun olaraq müvafiq icra strukturu ilə razılaşdırıldıqdan sonra Şahdağ 
Milli Parkının yaradılması haqqında sənədlər təsdiq üçün Azərbaycan Respub-
likasının Prezidentinə təqdim edilmişdir. Azərbaycan Respublikası Prezidenti-
nin 08 dekabr 2006-cı il tarixli 1814 nömrəli Sərəncamı ilə İsmayıllı və Pirqu-
lu dövlət təbiət qoruqlarının (21014 hektar) və İsmayıllı, Quba, Qusar, Qəbələ, 
Oğuz, Şamaxı rayonlarının inzibati ərazilərində olan dövlət meşə fondu tor-
paqlarının (81797 hektar) bazasında və həmin rayonların hüdudlarındakı 
yüksəkliklərində yerləşən və istifadəsiz yaylaqlar da (13084 hektar) daxil 
olmaqla, 115895 hektar sahədə Şahdağ Milli Parkı yaradılmışdır. 

Qusar rayonunun dağlıq ərazilərində Dağ Xizəkçiliyi İdman və Turizm 
kompleksinin tikintisinə hazırlıq məqsədilə mühəndis-geodeziya işləri həyata 
keçirilir. Qusar şəhərində Olimpiya İdman Kompleksinin tikintisi davam etdi-
rilir. Kompleks Qusar rayonun Laza kəndinin yaxınlığında tikilir. Qeyd etmək 
lazımdır ki, yerin seçilməsində yerli mütəxəssislərlə birgə İsveçrənin, İtali-
yanın və digər ölkələrin mütəxəssisləri də iştirak etmişlər. Kompleksin ərazisi 
100 hektar olaraq burda, 8 ayaq xizəyi trassaları, bir neçə lift-qaldırıcıları və 
koteclər tikilir. Layihənin dəyəri 50 mln avro səviyyəsində qiymətləndirilib, 
maliyyələşmə isə dövlət büdcəsindən əlavə xarici kreditorların tərəfindən də 
həyata keçiriləcək. 

Aygünlü kəndi ərazisində “Yaşılbağ”və Qazbabalı kəndi ərazisində 
“Göyçə” istirahət zonası istifadəyə verilmişdir. Nazirlər Kabinetinin 105 saylı 
Qərarına uyğun olarq Dəvəçi rayonunda turizmin inkişaf planının hazırlanması 
və rayonda turizm infrastrukturunun yaradılmasına istiqamətlənmiş layihələrin 
Sahibkarlığa Kömək Milli Fondu tərəfindən maliyyələşdirilməsi üçün 
Mədəniyyət və Turizm Nazirliyi tərəfindən dəstək verilməsi nəzərdə tutulur. 
Bu məqsədlə turizmin inkişafı üçün yararlı hesab olunan ərazilərin xəritələri 
hazırlanmışdır. Quba şəhərinin mərkəzində yerləşən Yardımçı Təcrübə 
Təsərrüfatının balansında olmuş mədəniyyət evi rayon Mədəniyyət və Turizm 
İdarəsinin balansına verilmiş bu binada turizm informasiya və regional əl 
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sənətkarlığı nümunələrinin nümayişi və satış mərkəzinin yaradılması nəzərdə 
tutulmuşdur. “Günbəzli hamam”ın ətarfı təmizlənmiş, fasad hissədə abadlıq 
işləri görülməklə abidə hasara alınmış, lakin Mədəniyyət və Turizm Nazirliyi 
tərəfindən vəsait ayrılmadığına görə bərpa işləri aparılmamışdır. 

2009-cu ildə ölkə prezidentinin daha bir fərmanı ilə “Azərbaycan 
Respublikası regionlarının 2009-2013-cü illərdə sosial-iqtisadi inkişafı Dövlət 
Proqramı” üzrə təsdiq olunmuş tədbirlər Planında göstərilir ki, ölkədə turizmin 
inkişafı, bu sahədə beynəlxalq əməkdaşlığın genişləndirilməsi qarşıdakı illərin 
prioritet istiqamətlərindən biridir. Bu sahəni iqtisadiyyatın yüksək gəlirli 
sahəsinə çevirmək, sosial və ekoloji tələblərə cavab verəcək səmərəli və 
rəqabətqabiliyyətli müasir turizm kompleksləri yaratmaq, eləcə də yeni 
işlərinin açılmasını təmin etmək qeyri-neft sektorunun inkişafı istiqamətində 
qarşıda duran mühüm vəzifələrdən sayılır. Proqramda turizm sahəsinin əsas 
inkişaf istiqamətləri aşağıdakı kimi ifadə olunmuşdur: 

- rəqabətqabiliyyətli turizm infrastrukturunun və turizm sənayesinin 
yaradılması; 

- mövcud turizm obyektlərinin beynəlxalq standartlara uyğun-
laşdırılması; 

- turizm xidməti üzrə mütərəqqi üsulların və standartların hazırlanması 
və tətbiqi; 

- ölkə turizm-rekreasiya zonalarının və turist marşrutlarının müəyyən 
olunması; 

- turizm sahəsində zəngin təcrübəsi olan ölkələrlə kadr hazırlığı 
sahəsində beynəlxalq əməkdaşlığın genişləndirilməsi. 

Bununla yanaşı, Azərbaycan Respublikası Prezidentinin 2009-cu il 6 
fevral tarixli sərəncamı ilə “Azərbaycan Respublikasında kurortların 2009-
2018-ci illərdə inkişafı üzrə Dövlət Proqramı” və 6 aprel 2010-cu il tarixli 
sərəncamı ilə “Azərbaycan Respublikasında 2010-2014-cü illərdə turizmin 
inkişafına dair Dövlət Proqramı” təsdiq edilmişdir. 

Yuxarıda sadalanan proqramlar, eləcə də respublika hökumətinin 
turizmi inkişaf etdirmək sahəsində qəbul etdiyi və həyata keçirdiyi tədbirlər 
planı bu sahənin potensialından istifadənin səmərəliliyini artırmaq istiqa-
mətində atılan mühüm addımlardır. Lakin ölkədə turizm infrastrukturunun 
inkişafına mənfi təsir edən amillər də mövcuddur. Həmin amillər içərisində ən 
başlıcası turizm üçün olduqca əlverişli məkan olan Dağlıq Qarabağ və onun 
ətraf ərazilərinin ermənilər tərəfindən işğal edilməsi hesab olunur. Turizmin 
dəyişməz şərtləri kimi, adətən, turistlərin təhlükəsizliyi, müdafiəsi və onların 
şəxsiyyətinə hörmət olunması məqbul sayılır. Məhz bu baxımdan hər hansı bir 
ölkədə mövcud olan qeyri-sabitlik və ya terrorizm təhdidləri turizm axınlarına 
qarşı real təhlükə törədir. Təcrübə göstərir ki, turizmi inkişaf etdirmək istəyən 
dövlətlər mütləq bu təhdidləri diqqət mərkəzində saxlamalıdırlar. Ona görə də 
hesab edirik ki, turizm səyahətləri səfərlərinin sadələşdirilməsi üzrə tədbirlər 
turistlərin, onların ləyaqətinin və turizm obyektlərinin təhlükəsizliyi, müdafiəsi 
ilə müşayiət olunmalıdır. Bu məqsədlə turistlərin və turizm obyektlərinin 



276 
 

təhlükəsizliyi və mühafizəsi, həmçinin turistlərin ləyaqətinə hörmət istiqamə-
tində səmərəli siyasət stimullaşdırılmalıdır. Turistlər tərəfindən istifadə olunan 
turizm obyektləri və avadanlıqları dəqiq müəyyən olunmalıdır. Turizm 
obyektlərinə və ya turizm ehtiyatlarına qarşı təhlükə yarandıqda müvafiq 
sənədləşmə üzrə informasiya hazırlanması və ondan istifadə olunması təmin 
olunmalıdır. Eyni zamanda, dövlətlər turistlərin təhlükəsizliyi və müdafiəsi 
məsələlərinin tənzimlənməsi üzrə tövsiyə olunan tədbirlər proqramları zamanı 
ÜTT ilə əməkdaşlıq etməlidir. 

Turizmdə sahibkarlıq fəaliyyətinin inkişaf etdrilməsi sahibkarlara 
stimullaşdırıcı təsir yaratmaqla baş verməlidir. Bura Azad İqtisad Zonaların, 
yaxud maliyyə axını üçün güzəştli vergi və gömrük tətbiq edilməli, xarici 
investisiya axını turizm sahəsinə cəlb edilməli, sahəyə təşəbbüskarlığı artırmaq 
üçün uzunmüddətli kreditlərin verilməsi təmin olunmalıdır. 

Son zamanlar bu sektorda bir sıra güzəştlərin verilməsi təqdirəlayiqdir. 
Belə ki,bu fəaliyyət ilə məşğul olmaq üçün verilən lisenziyanın müddətinin 
azaldılması və dövlət rüsumunun isə azaldılması, turistlər üçün viza təmi-
natının sadələşdirilməsi və viza məbləğinin endirilməsi buna bariz misaldır. 

Rəqabətli turizm məhsulu yaratmaqdan ötrü bazar iqtisadiyyatına tab 
gətirə bilən, yüksəkkeyfiyyətli mütəxəssislər hazırlamaq tələb olunur. Amma 
heç kimə sirr deyil ki, hazırda bu sferada kadr boşluğu mövcuddur. İxtisaslı 
kadrların azlığı və onların da əksəriyyətinin Abşeronda cəmləşməsindən, 
regionlarda kadr çatışmazlığı problemi daha qabarıq formada özünü büruzə 
verir. Oteldə, restoranda xidmətçi vəzifəsində işləmək üçün ali təhsilli olmaq o 
qədər də böyük əhəmiyyət kəsb etmir. Sadəcə, ən azı bir-iki xarici dili bil-
məklə işləmək mümkündür. Bu turizm sənayesinin başlıca fərqləndirici xüsu-
siyyətlərindəndir. Ali təhsilli kadrlar yetişməsi turizm idarəetməsində, 
tənzimləmədə, əhəmiyyətli qərarların işlənib hazırlanmasında böyük əhə-
miyyət kəsb edir.  

Sovet dövründə turizm həmkarlar təşkilatı tərəfindən idarə olunurdu, 
həmkarlar təşkilatı və dövlət tərəfindən maliyyələşdirilirdi. Turizmin azad 
bazar şəraitində idarə olunması, sovet idarə üsulundan önəmli fərqlənir. Bu 
gün turizm əsasən sahibkarların əlində cəmləşmişdir. Bu isə bəzi vaxtlarda 
turizm qiymətlərinin çox yüksək olmasına gətirib çıxarır. 

Respublika əhalisinin çox hissəsinin həyat səviyyəsi onlara turizm 
səyahətinə çıxmağa şərait yaratmır. Əgər yaxın illərdə ölkədə həyat səviyyəsi 
yüksələrsə bu dolayısı yolla yerli turistlərin hesabına turizm gəlirlərinin 
artmasına gətirib çıxara bilər. Xarici turistlərin sayının artmasına da ilbəil nail 
olmaq məqsədəuyğundur. 

Xarici turistlərin ölkəmizə kütləvi axınına bəzən Dağlıq Qarabağ prob-
leminin həll olunmaması da mənfi təsir göstərir. Əlbəttə, bu gün Azərbaycan 
müharibə şəraitindədir. Torpaqlarımızın 20 %-i hələ də erməni qəsbkarlarının 
nəzarəti altındadır. İşğal olunmuş ərazilərimizdə rekreasiya ehtiyatları olduqca 
zəngindir. Keçmiş SSRİ dövründə Dağlıq Qarabağ zonasında ilin bütün 
vaxtlarında, əsasən də yay aylarında yerli turistlərlə yanaşı xarici turistlər 
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istirahət edərdilər. Bura, həmçinin Azərbaycanın uzaq keçmişini tarixi abidə-
lərdə nümayiş etdirdiyindən turistlərin diqqtini daha da cəlb edirdi. Amma çox 
təəssüf ki, biz bu gün bütün bunlardan ağız dolusu danışa bilmirik. Müharbə 
vəziyyətinin turizm sənayesinə də yaratdığı problemlər bununla bitmir. Belə 
ki, bundan böyük bir problem kimi biz dünya turistlərinin bu münaqişə ilə 
əlaqədar Azərbaycana maraq göstərməməsini göstərə bilərik. Turizmdə əsas 
məsələlərdən biri “sağlam turizm” anlayışıdır. Bu prinsiplə öz səyahətlərini 
həyata keçirən turistlər Azərbaycanı öz siyahılarından xaric edirlər. Bəzi hal-
larda, hətta Azərbaycanın adı həmin siyahılarda heç olmur. Bu, əlbəttə xarici 
turistlərin günahı deyil. Birincisi ona görə ki, turizm səfərlərini onlar üçün 
turizm şirkətləri təşkil edir, ikincisi də Azərbaycan hökuməti tərəfindən Azər-
baycanın doğrudan da turizm üçün sakit bir region olması məsələsi təzəliklə 
dünya ictimaiyyətinə çatdırılmağa başlamışdır. Nəzərə alsaq ki, Azərbaycanın 
turizmin müasir inkişaf mərhələsi cəmi 5-6 ildir başlayıb və dövlət tərəfindən 
son zamanlar lazımı tədbirlər həyata keçirilir, demək bunun nəticəsi olaraq 
yaxın gələcəkdə xarici turistlərdə yaranmış yanlış fikir dəyişələcək və 
respublikamıza kütləvi şəkildə turist axını başlayacaq. 

 Ölкəmizdə turizmin inкişаfı məqsədilə Mədəniyyət və Turizm Nаzir-
liyinin кöməyi ilə 2009-cu ilin yаnvаr аyındа Аzərbаyjаn Turizm Аssо-
siаsiyаsı yаrаdılmışdır, 2010-cu ildə bu təşкilаt Mеhmаnхаnаlаr Аssоsiаsiyаsı 
ilə birləşmişdir. Аssоsiаsiyаnın əsаs fəаliyyət istiqаmətlərinə aşağıdakılar 
аiddir: 

- turizm müəssisələrinin mаrаqlаrının müdаfiə еdilməsi; 
- turizm sfеrаsı üçün qаnun lаyihələrinin, tövsiyələrin və qаydаlаrın 

hаzırlаnmаsı; 
- Milli turizm şirкətinin yаrаdılmаsınа yаrdım еdilməsi; 
- turizm bаzаrının iştirакçılаrı üçün trеninq və sеminаrlаrın кеçirilməsi 

üzrə plаnlаrın hаzırlаnmаsı; 
- hər il кеçirilən bеynəlхаlq sərgilərdə Azərbаycаn turizminin rекlаmı və 

təşviqаtının аpаılmаsı üçün şərаitin yаrаdılmаsı; 
- dахili turizmin inкişаfı; 
- turizm məhsullаrının dünyа bаzаrındа təqdim оlunmаsı; 
- idаrəеtmə və хidmət sаhəsində yüкsəк səviyyəli mütəхəssislərin 

hаzırlаnmаsı; 
- stаndаrtlаşmа, sеrtifiкаsiyа və lisеnziyаlаşmаnın inкişаfınа yаrdım 

еdilməsi; 
- bеynəlхаlq turizm şirкətləri ilə səmərəli əlаqələrin qurulmаsı; 
- rəsmi çаp оrqаnının yаrаdılmаsı; 
- hüquqi məsləhətlərin göstərilməsi sаhəsində хidmətlərin təкlif 

оlunmаsı; 
- turizm şirкətlərinin hüquqlаrının müdаfiəsi sаhəsində əməкdаşlıq və s.  
Аzərbаycаndа turizm sfеrаsının inкişаfı pеrspекtivlərindən bəhs 

еdərкən, аşаğıdакı tədbirlərin həyаtа кеçirilməsinin zəruriliyini qеyd еtməк 
lаzımdır : 
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- fəаliyyət göstərən turizm оbyекtlərinin müаsir tələblərə uyğun 
qurulmаsı; 

- mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli оbyекtlərdə yаtаq yеrlərinin sаyının 
150 min аrtırılmаsı; 

- bеynəlхаlq və dахili bаzаrdа ölкənin rəqаbət qаbiliyyətini аrtırа bilən 
turizm infrаstruкturunu təкmilləşdirməк və turizm sənаyеsini yаrаtmаq; 

- ölкə turizm – rекrеаsiyа zоnаlаrının hüquqi stаtusunu müəyyən еtməк, 
turizm zоnаlаrının və turist mаrşrutlаrının müəyyən оlunmаsını təmin еtməк; 

- turizm хidməti üzrə mütərəqqi üsullаrın və stаndаrtlаrın hаzırlаnmаsınа 
və tətbiq еdilməsinə nаil оlmаq; 

- turizm sаhəsində çаlışаn insаnlаrın pеşə hаzırlığı səviyyəsini dаimа 
аrtırmаq və turizm sаhəsində zəngin təjrübəsi оlаn ölкələrlə каdr hаzırlığı 
sаhəsində bеynəlхаlq əməкdаşlığı gеnişləndirməк və turizm еhtiyаtlаrının 
qоrunmаsını təmin еtməк və bu еhtiyаtlаrdаn istifаdənin səmərəliliyini 
аrtırmаq.  

 
Özünüyoxlama sualları: 

 
1. Turizmin inkişafından əldə оlunan sоsial nəticələrə nələri aid etmək 

оlar?  
2. Səyahətin məqsədindən asılı оlaraq turizm bazarının təsnifatını verin. 
3. Turizm sənayesi dedikdə nə başa düşülür? 
4. Turizm хidmətlərinə nələr aiddir? 
5. Turizmin sosial və iqtisadi səmərəlilik göstəriciləri hansılar hesab 

edilir? 
6. Frаnsız tədqiqаtçılаrı Lаnкаr və Оlivyеnin fiкrinə görə, turizm 

mаrкеtinqi nə başa düşülür? 
7. Аlmаn аlimləri Rigеr, Rоt və Şrаnd turizm mаrкеtinqini necə ifadə 

еdirlər? 
8. Turizm mаrкеtinqinin təşəккülünü şərtləndirən əsаs аmillər 

hansılardır? 
9. Turizmdə mаrкеtinqin funкsiyаlаrınа hansı səviyyələrdə bахmаq оlаr ? 
10.  İctimаi nöqtеyi-nəzərdən turizm mаrкеtinqi nədir? 
11.  Rеgiоnаl səviyyədə turizm mаrкеtinqi nədir? 
12.  Fərdi sifаrişçi səviyyəsində turizm mаrкеtinqi nədir? 
13.  Mаrкеtinqin turizmdə əsаs funкsiyаlаrınа nələr aiddir? 
14.  Mаrкеtinqin turizmdə istifаdə еdilməsi şərtləri hansılardır? 
15.  Turizm mаrкеtinqinin əsаs üsullаrı hansılardır? 
16.  Turizm xidmətlərinin əsas anlayışlarını izah edin. 
17.  Turist məhsulunun strukturuna nələr aiddir? 
18.  Turizmdə hansı xidmət qrupları fərqləndirilir? 
19.  Avropa Birliyi üzvü olan dövlətlər tərəfindən qəbul edilən statistik 

təsnifata əsasən turist xidmətləri necə qruplaşdırılır? 
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20.  Yayılma sferasına görə turizmin hansı növləri fərqləndirilir? 
21.  Yayılma məqsədinə görə turizmin hansı növlərini ayırmaq olar? 
22.  Turist xidmətlərinin marketinqində marketinqin metodologiyasına 

nələr daxildir? 
23.  Turizm məhsulunun hansı хüsusiyyətlərini qеyd еtməк оlаr? 
24.  Turizm mаrкеtinqinin hansı хüsusiyyətlərini qеyd еtməк оlаr? 
25.  Аvrоpа ölкələrində turizm mаrкеtinqinin коnsеpsiyаlаrının təşəккül 

tarixini şərh edin. 
26.  Turizm marketinqinin konsepsiyasına hansılar aid edilir? 
27.  Turizm sahəsində marketinqin hansı amilləri əsas sayılır? 
28.  Turizm хidmətləri bаzаrının sеqmеntləşdirilməsinin əsаs meyarları 

hаnsılаrdır? 
29.  Turist хidmətləri bаzаrındа hаnsı sеqmеntləri ayırmaq оlаr? 
30.  Turist turlаrının əsаs təsnifаt əlаmətləri hаnsılаrdır? 
31.  Turist məhsullаrının həyаt dövrünü nеcə хаrакtеrizə еdə bilərsiniz? 
32.  Turist məhsullаrının həyаt dövrünün аyrı-аyrı mərhələlərində hаnsı 

mаrкеtinq strаtеgiyаlаrındаn istifаdə оlunur? 
33.  Turizmdə mаrкеtinqin idаrə еdilməsi prоsеsinin əsаs mərhələləri 

hаnsılаrdır? 
34. Turizmdə mаrкеtinqin plаnlаşdırılmаsı prоsеsi hаnsı fоrmаlаrdа həyаtа 

кеçirilir? 
35.  Turizmdə strаtеji mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsının mаhiyyəti nədən 

ibаrətdir? 
36.  Turizm müəssisəsinin məqsədlərinə qоyulаn tələblər hаnsılаrdır? 
37.  Turizm müəssisəsinin mаrкеtinq strаtеgiyаsı nədir? 
38. Turizmdə mаrкеtinq strаtеgiyаlаrınа hаnsı tələblər qоyulur? 
39. Turizm müəssisəsinin hаnsı inкişаf strаtеgiyаlаrını qеyd еdə bilərsiniz? 
40.  Turizm müəssisəsinin mаrкеtinq fəаliyyətinin idаrəеtmə struкturu 

hаnsı tələblərə cаvаb vеrməlidir? 
41.  Turizmdə nəzаrət strаtеgiyаsının əsаs mərhələləri hаnsılаrdır? 
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FƏSİL 10. MEHMANXANA VƏ RESTORAN MARKETİNQİ 

 
10.1. Mehmanxana biznesinin inkişaf  

xüsusiyyətləri və idarə edilməsi 
 

Mehmanxananın əsas vəzifəsi qonaqları müvəqqəti yaşayış yeri ilə 
təmin etməkdən və onlara xidmət göstərməkdən ibarətdir. Mehmanxananın 
təşkilati strukturu onun müəyyən olunmuş təyinatı, yerləşdiyi ərazi, qonaqların 
spesifikliyi və digər amillərlə müəyyən olunur. İri mehmanxanaları baş 
menecer və əsas şöbələrin menecerlərinin daxil olduğu icraçı komitə idarə 
edir. 

Mehmanxananın əsas şöbələri aşağdakılardır: 
- qəbul və xidmət şöbəsi (Front Office); 
- yemək və içməyə xidmət göstərən şöbə (Food & Beverege); 
- marketinq və satış şöbəsi (Sales & Marketing); 
- kadrlar şöbəsi (HR) 
- maliyyə və mühasibat şöbəsi (Accounting); 
- mühəndis istismar şöbəsi (Building Administration). 
Bu şöbələrin menecerləri (direktorları) korporativ və regional 

səviyyədə rəhbərlərlə adətən əlaqədə olur, onlara mütəmadi hesabat verirlər, 
lakin birbaşa mehmanxananın baş menecerinə tabedirlər. Mehmanxananın 
nailiyyəti, nüfuzu burada çalışan müxtəlif insanlarin əlbir fəaliyyətindən 
aslıdır. Mehmanxanada hər işi vicdanla görülməli və müəyyən şöbə tərəfindən 
işin keyfiyyəti nəzərə alınmalıdır.  

800 nömrəsi olan «General Eisenhower» mehmanxanasının baş me-
neceri Qodfri Bler mehmanxana işini«xırdalıqlardan ibarət biznes» adlandırır. 
Bu sahənin digər mütəxəssisi Metyu Foks deyirdi ki, «xırda səhvlərə əhəmiy-
yət verməmək onların böyüməsinə səbəb olur». Otellər həmişə öz zahiri görü-
nüşü, dəbdəbəli olması ilə qonaqları heyran qoymağa çalışır. Bu məkanda 
«Rits Karlton» oteli öz interyeri ilə, «Hyatt» öz bəzəkli, zinətli görünüşü ilə 
qonaqları məftun edir. Mehmanxana biznesini öz peşəsi seçənlər üçün bu cür 
otellərdə çalışmaq fəxr sayılır. Mütəxəssislər mehmanxananı canlı teatr, onun 
baş menecerini isə teatrın rejissoru adlandırırlar. Baş menecerin üzərinə çox 
məsuliyyətli vəzifələr düşür, o cümlədən otelin rentabelli gəlirlə işləməsini 
təmin etməsi, qonaqlara göstərilən xidmətin yüksək səviyyədə və keyfiyyətli 
olmasının təşkili, tabeliyindəki işçilərə elə şərait yaratmalıdır ki, onlar gördüyü 
işdən zövq ala bilsinlər. Mehmanxananın sutka ərzində 24 saat istirahət günü 
olmadan fəaliyyət göstərməsini nəzərə alaraq burada bir çox problemlərin 
ortaya çıxmasını baş menecer vaxtında görməli və aradan qaldırmalıdır. 
Böyük mehmanxanalarda baş menecerin çox mühüm nüfuzlu orqanlara (VİP) 
vaxt ayırıb diqqət göstərmək imkanı olur.Buna baxmayaraq baş menecerin 
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vestibüldə tez-tez görünməsi məqsədəuyğundur. Baş menecerin qonaqların 
qeydiyyatı, yerləşdirilməsi, yeməyi ilə şəxsən maraqlanması qonaqlarda xoş 
təəssürat və razılıq hissi yaradır. Paris şəhərinin məşhur oteli «George V 
Hotel» də 30 il çalışan baş menecer Maks Blue bu işin mahir ustası idi. O, 
vaxtını dəqiq bilər, vestibüldə qonaqları nə vaxt qarşılamaq lazımdır, nə vaxt 
yola salmaq, onların, yeməyi, qeydiyyatı, göstərilən xidmətin keyfiyyəti ilə 
maraqlanar, qonaqlarla ünsiyyətdə olardı. Baş menecer yaddan çıxarmamalıdır 
ki, mehmanxanada məhz o, ev sahibi rolunda çıxış edir. «Şeraton» 
mehmanxana şəbəkəsinin lüks otellər bölməsinin vitse-prezidenti Rik Seqal öz 
müvəffəqiyyətini bir çox amillərlə, o cümlədən xırda məsələlərə diqqət olması 
ilə izah edir. Bu keyfiyyətə malik olduğunu o, Nyu-Yorkda yerləşən «ST 
Regic Hotel» mehmanxanasında baş menecer işlədiyi vaxt xüsusən göstər-
mişdir. Baş menecer nəinki mehmanxananın fəaliyyətinə, həmçinin hər bir 
işçiyə cavabdehdir. Baş menecer demokratik olmalıdır. Lakin mehman-
xananım böhran vəziyyətində o, avtokrat da ola bilər. Baş menecer xüsusi 
şəxsi keyfiyyətlərilə yanaşı, bir çox xassələrə malik olmalıdır: 

- fitri liderlik qabiliyyəti; 
- xırda məsələlərə diqqətlə yanaşma; 
- hər bir işlə maraqlanmaq, başlanan işi axıra çatdırmağı bacarığı; 
- insanlarla ünsiyyətdə olmaq bacarığı; 
- səbirli olmaq. 
Baş menecerlər arasında keçirilən sorğu nəticəsində aydın olub ki, 

işgüzarlıq və məsuliyyət əsas xüsusiyyət kimi çox qiymətləndirilir.Peşəkar 
menecerin zəruri keyfiyyətlərindən biri də yüksəksəviyyəli mütəxəssislərdən 
ibarət əlbir işləməyi bacaran komanda yaratmasıdır. Çikaqoda (ABŞ) yerləşən 
«Four Seasons Hotel» mehmanxanasının baş meneceri Hans Uilliman etiraf 
edir ki, oteldə hər şöbənin müdiri öz işini ondan daha yaxşı bilir. Havay 
adalarının Maui adasında yerləşən «Stouffer Wailea Beach Resort» otelinin 
baş meneceri Donn Takahaşinin üslubuna görə işçilərə otelin fəaliyyətinin 
vacib komponenti kimi baxılmalıdır.Bunun üçün Takahaşi kadr axınının qarşı-
sını almaq, rəqabət aparan mehmanxanaların peşəkar işçiləri öz tərəfinə çəkə 
bilməməsi üçün proqram işləyib hazırlamışdı. Onun fikrincə, kollektivlərin 
sabitliyinin açarı bütün səviyyələrdə işçilərin qarşılıqlı hörmət hissi və ünsiy-
yət olmasıdır. İdarəetmə funksiyaları arasında adətən proqnozlaşdırma, plan-
laşdırma, təşkilatlanma, kommunikasiya və qiymətləndirmə göstərilir. Bir çox 
şirkətlər (məsələn, Marriot otelləri) baş menecer vəzifəsinə namizədə vahid 
tələblər qoyur. Digər strukturlar (məsələn, «Hyatt») belə tələblər qoymur. 
Lakin bir məsələdə şirkətlər yekdildir ki, otel qonaqlara nömrə satmalı və 
onlar bu nömrədə komfortu hiss etməlidir. Baş menecer, lazım gələrsə, satış 
menecerinin funksiyasını yerinə yetirməyə hazır olmalı, əməkdaşlarının, 
qonaqların müxtəlif ölkə nümayəndələrinin mədəni səviyyəsini, xüsusiy-
yətlərini başa düşməli və nəzərə almalı, lazım olanda güzəştə getməlidir. 
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Məsələn, Sakit okean regionunun bir çox ölkələrində yaşayan əhali ruhlara 
inanır. Bu da otelin gəlirinə öz təsirini göstərir. Yaponiyada fəaliyyət göstərən 
«Westin Kyoto Takaragaike Prince» şirkəti yapon ənənələrinə hörmətlə 
yanaşaraq mərtəbə nömrələrdə 4, 9 rəqəmlərindən imtina edib. Yapon dilində 
4 rəqəmi ölüm, 9 rəqəmi isə ağrı kimi səslənir.  

Otelçilik biznesində müvəffəqiyyət qazanmaq üçün mehmanxananın 
yerləşdiyi ölkənin mədəniyyətini, adət-ənənələrini bilmək vacib şərtlərdən 
biridir. Məsələn, Cənub-Şərqi Asiyada mehmanxana biznesi ilə məşğul olan 
mütəxəssisləri Fen-Şui fəlsəfəsini bilən ekspertlərin rəyi ilə hesablaşırlar.Bu 
fəlsəfəyə görə, ruhları sakitləşdirmək üçün tikilən mehmanxananın memarlıq 
quruluşunun elementlərini və tikilmə vaxtını düzgün seçmək vacibdir. Sinqa-
purdakı «Hyatt Regency» otelinin qapılarının küçəyə çıxışı lazımi bucaq 
altında deyildi Fen-Şui mütəxəssisinin göstərişinə otelin baş meneceri əməl 
edir, qapıların yerini dəyişdirir. Budan sonra otelin gəliri artır. Havay adala-
rının birində 850 nömrəli «Westin Kanai» oteli Uolt Disney fantaziyası 
üslubunda tikilmişdir. Bir ildən sonra məlur oldu ki, otelin tərtibatı düzgün 
seçilməyib və bu da gəlirin artmasına mane olur. Bundan sonra yerli adət-
ənənələri, xalqın mədəniyyətini nəzərə alaraq otelin tərtibatında bir çox 
dəyişikliklər edilir, həmçinin başqa oteldə çalışan işçilərin xarici görünüşündə 
yeniliklər əmələ gəlir, yəni korporativ üslubda olan uniformalar yerli Havay 
adalarında yaşayan əhalinin geyimi kimi, uzun sadə geyimlərlə əvəz olunur. 
İri, orta və kiçik mehmanxana müəssisələri öz idarəetmə strukturları ilə 
fərqlənir. Buna baxmayaraq, işin müvəffəqiyyəti üçün əsas şöbələrə baş 
menecer şəxsən nəzarət etməlidir. 

Mehmanxananın fəaliyyətinə təsir edən əsas qərarların verilməsinin 
məsuliyyətini baş menecer daşıyır. Bu qərarların qəbulunda isə icraçı komitə 
üzvlərinin tövsiyələri nəzərə alınır. İcraçı komitənin tərkibinə nömrələrin 
xidmət şöbəsi, yemək içməyə xidmət göstərən şöbə, mühasib, mühəndis və 
kadrlar şöbəsi daxildir. İcraçi komitə otelin nömrələrinin satışını proqnozlaş-
dırır, mehmanxana büdcəsini hesablayır, əsas gəlirini və məxaricini müəyyən 
edir. Icraçı komitənin üzvləri mehmanxanaya aid mühüm və zəruri məsələləri 
müzakirə edirlər. Bu məsələlər aşağıdakılardır: 

- qonaqların mehmanxanadan razılığı və xoş təəssüratı; 
- mehmanxananın işçi personalının öz işindən məmnunluğu və zövq 

alması; 
- mehmanxanada görülən işin keyfiyyətinin yüksək səviyyədə 

aparılması; 
- marketinq və satış üzrə planlar; 
- oteldə nömrələrin doldurulması proqnozu; 
- personalın peşəkar hazırlığı; 
- məsrəflərin (xərclərin) əsas maddələri; 
- oteli yenidənqurma məsələləri; 
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- sahibkarlarla (otelin) münasibət; 
- enerjiyə qənaət edilməsi; 
- tullantilardan istifadə; 
- yeni qanunvericilik haqqında; 
- fəaliyyətin rentabelliyi. 
Bəzi baş menecerlər icraçı komitənin qərarlarını tam, bəziləri az qəbul 

edir. İcraçı komitənin qərarlar qəbul edilməsində fəal iştirakına baxmayaraq, 
son nəticədə baş menecer məsuliyyət daşıyır. 

Mehmanxananın əsas şöbələri və bölmələri aşağıdakılardır: 
Qəbul və xidmət şöbəsi – Bu şöbənin meneceri (direktoru) baş mene-

cerə tabedir və səlahiyyətinə aşağidakı funksiyalar daxildir: 
- şöbənin maliyyə əməliyyatlarına cavabdehlik; 
- işçilərin menecerlərin rəhbərliyi altında məsuliyyət və həvəslə 

işləmələri; 
- qonaqlara göstərilən xidmətin keyfiyyət və səviyyəsinə fikir vermək; 
- mehmanxananın qonaqları ilə şöbənin işçiləri arasında qarşılıqlı xoş 

münasibət və ünsiyyətin olmasını təmin etmək; 
- təhlükəsizliyi təmin etmək; 
- suvenir köşkünün işini təşkil etmək və s. 
Baş inzibatçının bölməsini çox vaxt mehmanxananın ürəyi də adlandı-

rırlar. Qonağın oteldə qaldığı müddət ən çox təmasda olduğu yer baş inzibat-
çinin bölməsidir.Bu bölmənin məlumat və xidmətlərindən qonaqlar daha çox 
istifadə edirlər. Qonaqlara xidmət göstərən və onlarla birbaşa təmasda olan 
işçilərin vəzifə təlimatları olmalıdır. Baş inzibatçının vəzifə təlimatında 3 amil 
əsasdır. Bunlardan birincisi mehmanxana nömrələrinin satışına rəhbərlikdir. 
Mehmanxananın şöbə və bölmələri bir komanda kimi həmahəng işləməlidir. 
Nömrələrin satışı şöbəsi və bronlaşdırma (nömrə sifarişini qəbul etmə) 
bölməsi nömrələrin satışını təşkil edir. Bronlaşdırma bölməsi sifarişləri səhər 
09.00-dan axşam 18.00-dək qəbul edir. Bundan sonra bronlaşdırma bölməsi 
işini qurtarır, boş nömrələri və sifarişləri qəbul etmək vəzifəsini növbətçi 
inzibatçıya təhvil verir. Növbətçi inzibatçı mehmanxananı 100 faiz doldur-
maqda maraqlıdır, lakin nəzərə alınmalıdır ki, hər an mehmanxananin daimi, 
nüfuzlu müştərisi zəng edib nömrə sifariş edə bilər. Baş inzibatçının bölməsi 
nəinki nömrələrin satışını peşəkarlıqla təşkil etməli, həmçinin nömrələrin orta 
gündəlik qiymətlərin optimallığına nail olmalıdır. Bu göstərici belə hesablanır: 
nömrədə bir günün yaşayış qiyməti vurulur gün ərzində qonaqlara istifadəyə 
verilmiş nömrələrin sayına və alınan məbləğ bölünür verilən nömrələrin 
sayına. Məsələn, 100 nömrə x 150 = 15000 Deməli, nömrələrin orta gündəlik 
qiyməti həmin gün (hesablanan gün) 138 dollardır. 

Geniş yayılmış optimal üsullardan biri qonaqlara qiyməti yüksək olan 
nömrələrin təklif olunması və alınan gəliri idarə etməkdir. Bu üsula görə, 
inzibatçı qonağa dəbdəbəli, baha, pəncərəsi gözəl mənzərəyə açılan nömrə 
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təklif edir və satır.Digər metoda görə, müştəri sifariş etdiyi və hələ istifadə 
etmədiyi nömrənin pulunu qabaqcadan güzəştli tariflə mehmanxananın 
hesabına keçirir. Nəzərə almaq lazımdır ki, mehmanxana nömrələrinə tələbat 
olduqda üç gündən az müddətə sifariş olunan nömrələrin qiyməti tam ödənilir. 
Tələbat (nömrə almaq arzusunda olanların sayı) və təklif (mövcud olan 
nömrələrin sayı) mehmanxana nömrələrinin doldurulmasının əsas amilləridir. 
Məsələn, Bakıda keçirilən müxtəlif sərgilər, yarmarkalar, konfranslar və ya 
beynəlxalq futbol yarışları vaxtı mehmanxana nömrələrinə tələbat artdığına 
görə qiymətlər qaldırılır. Bu cür iş metodlarından bir çox aviaşirkətlər də 
istifadə edir. Onlar bayram günləri, tələbələrin tətil vaxtı və s. tədbirlərdə 
aviabiletlərin qiymətlərin qaldırır, təbii və bayramlar qurtarandan sonra adi 
günlərdə olduğu kimi, bəzən isə güzəştli qiymətlərlə aviabiletləri satılır. 

 Bir çox mehmanxanalar avtomat idarəçilik sisteminə malikdir və 
məlumatlar baş inzibatçının ofisinə verilir. Qonağın mehmanxananın müxtəlif 
obyektlərində qeyd olunmuş məsrəfləri (xərcləri) onun hesabına yazılır və 
müştəri mehmanxanadan gedən gün bu hesablar ödənir. Hesablar qonağa 
təqdim olunur və ya şirkətə göndərilir. Şirkətə göndərilən hesab göstərildiyi 
müddətdə ödənilməlidir.  

Avtomatlaşdırılmış idarəetmə sistemində nömrənin hesabının distan-
siyalı (məsafəli) nəzarəti mövcuddur. Bu sistemə görə, qonaq öz nömrəsində 
teleekran vasitəsilə xərclədiyi hesablara (məsrəflərə) nəzarət edərək 
dəqiqliyini yoxlayır və bundan sonra hesabı ödəyir. Qonağın məsrəfləri kredit 
kartına köçürülür və ya hesab şirkətə göndərilir, surəti qonağa təqdim edilir. 

Bronlaşdırma (mehmanxanada nömrə sifarişini qonaq qəbul edən) böl-
məsi (Reservation) mehmanxanada əsas bölmələrdə biridir. Bir sıra otellərdə 
bu bölmənin meneceri qəbul və xidmət şöbəsinin direktoruna (menecerinə) 
tabedir və baş inzibatçı kimi eyni səlahiyyətə malikdir. Qonaqlarda otel haq-
qında təəssüratı bu bölmənin işçiləri yaradır. Onlar müştəri ilə telefon danışığı 
apararaq ilk ünsiyyət yaradır və nömrə sifarişlərini qəbul edirlər. Müştəri ilə 
telefon danışığı aparan işçinin telemarketinq səriştəsi və təcrübəsi olmalıdır ki, 
otelin üstün cəhətləri haqqında inandırıcı məlumat verə bilsin. Bronlaşdırma 
bölməsi adətən 09:00-dan 18:00-dək işləyir. Bölmənin əsas vəzifəsi nömrələri 
müştərilərə yüksək qiymətə satmaqdır. Lakin müştəri bunu hiss etməməlidir. 

Mehmanxana nömrələrini sifariş etmək kanalları müxtəlifdir: 
1. Telefon, faks, kompyuter sistemi, poçt, məktub, teleqramla; 
2. Korporativ müştərilər üçün telefonla sifariş pulsuzdur (ABŞ-da bu 

telefonun nömrəsi 800-dür); 
3. Səyahətləri təşkil edən agentlik və ya firma; 
4. Mərkəzləşdirilmiş bronlaşdırma sistemi; 
5. Konfrans və simpoziumların təşkilatçıları; 
6. Turoperatorlar; 
7. Eyni şirkətin otelinin zəmanəti ilə; 
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8. Aeroport telefonu ilə; 
9. Sifariş edən şəxsən otelə gəlir. 
Bronlaşdırma bölməsinin işindən otelin real və potensial gəliri asılıdır. 

Bir çox mehmanxana şəbəkələrində bronlaşdırma sisteminin mərkəzləşdirilmiş 
bronlaşdırma sisteminin nömrələri var. Müştəri pulsuz telefon danışığı ilə 
mehmenxana şəbəkəsinin hər hansı bir otelində nömrə sifariş edə bilər. 
Mərkəzləşdirilmiş bron sistemi şəbəkənin otelləri ilə dialoq aparır. Təsdiq 
olunmuş bron-otel müştəriyə xüsusi təsdiqnamə bildirişi göndərərək nömrənin 
sifarişini qəbul etdiyini təsdiqləyir. Adətən bildirişdə təsdiqnamənin nömrəsi 
göstərilir.Qonağın gəlmə və getmə vaxtı, sifariş etdiyi nömrənin tipi, qonaq-
ların, çarpayının sayı və digər göstərilə bilər. Qonaq mehmanxanaya gələndə, 
hər ehtimala görə, təsdiqnamənin bildirişini özü ilə gətirməlidir. Zəmanətli 
bronlaşdırma (nömrənin sifariş olunması) müştəriyə xüsusi təsdiqnamə ilə 
sifariş etdiyi nömrəni almağa zəmanət verir. Mehmanxana müştərisinin kredit 
kartının nömrəsini qeyd etməklə qonağın gəlib-gəlmədiyindən asılı olmayaraq, 
nömrənin pulunun alınmasını təmin edir. Zəmanətli bronlaşdırmanın digər 
forması depozit (avans) ödəməlidir.Otelin nömrələri boş qalmasın deyə 
qonağa təklif olunur ki, avansla pulunu keçirsin (ya bir gün, ya bütün yaşayış 
müddəti üçün). 

Uniformada qonaqlara xidmət göstərən personalın üzərinə böyük 
məsuliyyət düşür, çünki mehmanxanaya daxil olan qonaqlarda ilk təəssüratı 
onlar yaradır. Bu bölməyə menecer rəhbərlik edir, şvetsarlar (qapıçılar), 
vestibülə baxan dəhliz işçiləri, konsyerjlər ona tabedir (bəzi mehmanxanalarda 
konsyerj baş inzibatçıya tabedir).Qonaqları mehmanxanada ilk dəfə qeyri-
rəsmi şvetsar qarşılayır. O, nəzərəçarpan uniformada qapıda dayanır və 
qonaqları salamlayır, lazım olanda taksi çağırır, qonaqların maşından düş-
məsinə kömək edir, onların otel və onun ətrafı barədə suallarına nəzakətlə ca-
vab verir. Şvetsar mehmanxanaya daxil olan qonaqların vizit kartını yoxlayır, 
şəxsi əşyalarını oteldən çıxaran qonaqlardan buraxılış vərəqəsini tələb edir. O, 
həmçinin vestibülün təmizliyinə və səliqə-sahmanına fikir verir, otelin işıq 
reklamını yandırır və söndürür. Bu işdə çalışanların adətən əlavə gəlir mənbəyi 
olur, qonaqlar onlara peşkeş , pul verirlər. Keçmişdə ABŞ otellərində bu 
vəzifə atadan oğula keçirdi və hətta bir neçə min dollara satılırdı. Ehtimal 
olunur ki, bu vəzifə əlavə gəlir gətirir. Vestibülə baxan dəhliz işçiəri qonaqları 
müşayiət edir, onların yüklərini (baqajı) nömrəyə aparır. Bu işçilər otel, onun 
ətrafı, xidmət bölmələri haqqında məlumatlı olmalıdır. Qonaqlarla daimi 
təmasda olan bu işçilər qulluq göstərməyi və xoş nəvazişli olmağı 
bacarmalıdır. Qonaqları nömrəyə müşayiət edərək onlara nəyin nəvaxt və necə 
işlədiyi haqda məlumat verirlər (televizor, kondisioner, telefon və s.necə, 
camaşırxana, restoran, üzgüçülük hovuzu nə vaxt işləyir və s.). 

Konsyerj xidməti də otelçilikdə əhəmiyyətlidir. Konsyerjlər - 
uniformada olan xidmət personalıdır. Onları vestibüldə xüsusi masa arxasında 
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və ya mərtəbədə görmək olar. 1936-cı ilə qədər konsyerjlər otel işçiləri 
deyildi. Onlar müstəqil kiçik sahibkarlar (iş adamları) idi, oteldən yer alıb 
onun ərazisində fəaliyyət göstərirdilər. Mehmanxanaların iriləşməsi ilə kons-
yerj vəzifəsinə zərurət doğur. Bir sıra iri, dəbdəbəli otellər öz konsyerjlərinə 
malikdir. Belə ki, 800 nömrəli «Plaza Hotel» də (Nyu-York) 10 konsyerj 
çalışır. Onlar qonaqlara müxtəlif xidmətlər göstərir. O cümlədən ən məşhur 
teatrlara bilet alır, restoranda qonaq üçün stol sifariş edir, milli restoranlar, 
əyləncə yerləri haqqında məsləhət verir, aviabiletlər sifariş edib alır, nüfuzlu 
qonaqlara müxtəlif xidmətlər göstərir, hətta onlar üçün bazarlıq da edir, 
işgüzar tapşırıqları yerinə yetirirlər. Konsyerjlər qonaqların bütün istək və 
arzularını yerinə yetirməyə çalışırlar. «Conde Nast Traveler» jurnalı konsyerj-
lər arasında sorğu keçirərək onların göstərdiyi qeyri-adi xidmətlərin siyahısını 
dərc etmişdir. Məsələn, Madridin «Palace Hotel» mehmanxanasında yaşayan 
yapon turistləri öküzlərin döyüş tamaşasına baxandan sonra Yaponiyada da 
belə tamaşa təşkil etməyi qərara alırlar və konsyerjdən xahiş edirlər ki, 
toreador* tapsın, öküzlər alsın və Yaponiyaya göndərməyi təşkil etsin. Kons-
yerj bu tapşırığın öhdəsindən məharətlə gəlir. Peşəkar konsyerj olmaq üçün 
otelin bütün xidmət sahələrini yaxşı bilmək lazımdır, bir neçə xarici dil bilmək 
və ünsiyyətdə olmaq vacibdir. Konsyerjlərin peşəkar təşkilatı mövcuddur- 
U.P.P.G.H. (Union Professionalle des Portiers des Grand Hotels). Bu təşkilat 
adətən «Qızıl açarlar» («Clefs d’or») adlanır. Konsyerjlərin uniformasında bu 
nişan-qızıl açarlar çarpaz şəkildə ilmədə vurulub. Bu təşkilatın 24 ölkədən 
dörd mindən çox üzvü var. 
   Mehmanxanada təhlükəsizlik və inzibati-təsərrüfat bölmələrinin işi də 
onların nüfuzuna təsir göstərir. Bu bölmələrdə fəaliyyət göstərənlər kölgədə 
olsalar da qonaqların təhlükəsizliyi və rahatlığı üçün çalışır. 

Mehmanxananın təhlükəsizliyi bölməsi (security)-mehmanxananın 
əsas vəzifələrindən biri qonaqların və onların əmlaklarının təhlükəsizliyini tə-
min etməkdir. Qonaqları oğrulardan, dələduzlardan, zorakılıqdan qorumaq 
məqsədilə mehmanxana sahibi və əməkdaşları qanun üzrə zəruri ehtiyat 
tədbirləri görməlidirlər. Qonağın oteldə yaşadığı müddətdə ona dəymiş ziyana 
görə mehmanxana məsuliyyət daşıyır. Mehmanxanada baş verən xoşagəlməz 
hadisələr (oğurluq, dələduzluq, zorakılıq və s.) ona nəinki maddi ziyan vurur, 
həmçinin nüfuzuna xələl gətirir. Buna görə mehmanxananın təhlükəsizlik 
şöbəsi aşağıdakıdakı problemlərlə məşğul olur: 

- fövqəladə vəziyyət yaranarsa, buna cavab olaraq prosedurları işləyib 
hazırlamaq; 

- nömrələrin gündəlik təhlükəsizliyini yoxlamaqla nömrələrin və digər 
obyektlərin açarların nəzarətə götürməklə, kilidlərə nəzarət etməklə oğurluğun 
qarşısını almaq; 

- otelin binasınına girən yolları nəzarətdə saxlamaq; 
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- mehmanxanada həyəcan-xəbərdarlıq (siqnalizasiya) sisteminin 
zəruriliyini təmin etmək; 

- otelin ərazisini nəzarətdə saxlamaq; 
- otelin bayır tərəfdən işıqlandırılması; 
- telemonitor vasitəsilə müşahidə sistemi aparmalıdır; 
- mehmanxanada odadavamlı şkaflar və seyflər olmalıdır; 
- məlumatların mühafizəsini və qorunmasını təmin etməlidir. 
Fövqəladə vəziyyətlərə təhlükəsizlik xidmət adekvat reaksiya verməyə 

borcludur.Terrorizmin geniş yayıldığı müasir cəmiyyətdə bu, çox mühüm 
amildir.Mehmanxanalarda cinayətlər çox vaxt 19.00 ilə gecə 05.00 arasında 
baş verir. Bu vaxt lar işçilər öz yerlərində xüsusən mərtəbələrdə olmaya bilər. 
Son illərdə elekton kilidlərin tətbiq olunması nömrələrin təhlükəsizliyini 
etibarlı edib. Plastik açarlar baş inzibatçının ofisində kodlaşdırılır və qonağa 
verilir.Bu açarın kodu qonaq mehmanxanadan gedəndən sonra öz qüvvəsini 
itirir. Televizor monitorları vasitəsilə müşahidə aprılması nömrələrdə oğurlu-
ğun və oteldə qonaqlara qarşı zorakılığın sayını azaldıb. Gizli kameralar 
mehmanxananın dəhlizində, vestibülündə, kassirin işlədiyi yerdə, mərtəbələrdə 
və.s yerlərdə qoyulur. Las-Veqasın otellərində təhlükəsizlik məsələləri 
xüsusən aktualdır, çünki bu otellərin ərazisində yerləşən kazinolar milyonlarla 
dollar əməliyyat aparır. Bu otellərin kompleks təhlükəsizliyini saxlamaqda 
əsas rolu «Polaroid İD-2000plus» elektron sistem oynayır. Bu sistemdə ən 
yeni texnologiya və kompyuter şəbəkəsindən istifadə olunur. Təhlükəsizlik 
xidmətinin ən vacib məsələlərindən biri nömrələrin açar problemidir.Adətən 
baş inzibatçının ofisində açarların surətləri olur və vaxtaşırı bu açarlar yoxla-
nılmalıdır. Şöbədə xüsusi jurnal olmalıdır ki, əməkdaşlar aldığı və verdiyi 
açarlara görə imza qoysunlar. 

Bir çox otellərdə oğurluğun sayını azaltmaq və ya qarşısını almaq məqsə-
dilə qonaqların qiymətli əşyalarını saxladığı seyfdən başqa hər qonaq otağında 
seyf qoyulur. Bu seyfdən mürəkkəb sistemli müxtəlif kilidlərdən istifadə olunur. 

 Mehmanxananın nömrələri təmiz, səliqə-sahmanla, yüksək standart-
lara cavab verən səviyyədə saxlamaq çox böyük məsuliyyət və dəqiqlik tələb 
edir. Qonaqlar arasında keçirilən sorğuya görə, nömrələrin təmizliyi və səliqə-
sahmanı mehmanxananın nüfuzunu qaldırır. Təcrübəli və səriştəli meh-
manxana meneceri öz işində bir çox qaydalara əməl etməlidir: 

- kadr potensialında səmərəli istifadə etməli işçilər arasında vəzifə 
bölgüsün düzgün aparmalı, məsuliyyəti bölüşdürməli və hər işçiyə konkret iş 
tapşırmalıdır; 

- menecer tabeliyində olan işçilərə qarşılıqlı əlaqə saxlayaraq onların 
işinə nəzarət etməlidir; 

- menecer dəqiqliyi və səliqə-sahmanı tələb etməlidir; 
- menecer müntəzəm inventarlaşma aparmalı, avadanlığın və onların 

qiymətlərinin siyahısını tutmalıdır; 
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- menecer tabeliyindəki işçilərə nümunə olmalı, onları işə həvəs-
ləndirməli və qiymətləndirməlidir; 

- qonaqların və rəhbərliyin menecerin qarşısına qoyduğu məsələlərdən 
yayınmamalı, təmkin göstərib həll etməyə çalışmalıdır; 

- menecer işçilərin təhsilinə diqqət yetirməli, ixtisasartırma kursları 
təşkil etməli, 

- onların səmərələşdirici təkliflərinə diqqətlə yanaşıb qiymətlən-
dirməlidir; 

- menecer çalışqan, təşəbbüskar işçiləri irəli çəkməli, onlara dayaq 
olmalıdır; 

- menecer bölmənin işini mehmanxananın digər bölmələri bacarmalı, 
xüsusən inzibatçı, mühəndis-istismar, camaşırxana xidmətləri ilə həmahəng 
işləməlidir. 

Menecerin təlimatında 4 əsas vacib vəzifə aşağıdakılardır: 
1. İşçilərə rəhbərlik etmək. Avadanlıq və təchizatın nəzarətini təmin et-

mək; 
2. Qonaqların otaqlarının və mehmanxananın digər yerlərinin 

təmizliyinə və səliqə-sahmana diqqət etmək; 
3. Baş menecerin maliyyə siyasətinə uyğun bölməyə rəhbərlik etmək; 
4. Sənədləşdirmə. 
Bölmənin menecerinin iş günü saat 09.00-dan 18.00-a qədərdir. Meh-

manxananın nömrələri hər mərtəbədə plan-sxemdə göstərilir. Boş olan 
nömrənin qabağında heç bir qeyd olmur. Nömrədə qonaq varsa, SC qeyd 
olunur (nömrə tutulub). Qonaq tezliklə nömrəni azad edəcəksə, SS qeyd 
olunur (tezliklə boşalır), o, nömrənin vaxtını artırarsa, AH nişanı qoyulur 
(qalma vaxtı uzanır). Əgər nasaz və xarabdırsa, XX (qəza vəziyyəti) nişanı 
qoyulur, çox mühüm və nüfuzlu qonağın nömrəsi VİP (çox mühüm qonaq) 
nişanı ilə qeyd edilir. Amerika otelçilik normativinə görə, mərtəbədəki hər bir 
xidmətçi iş vaxtı ərzində 17 nömrə yığışdırmalıdır. Məsələn, mehmanxanada 
258 nömrə,10 lüks apartament bu nömrə sayına daxildir (lüks apartament iki 
nömrə əvəzi sayılır). Deməli, bölmənin sərəncamında 268 nömrə var. Ümumi 
nömrələrin sayından (268 dolu nömrələr) gəlməyən qonaqların sayını çıxmaq 
lazımdır (3 nömrəyə qonaq gəlməyib) alınan rəqəmi 17-yə bölmək lazımdır 
(17 normativ rəqəmdir) və bununla da həmin gün üçün işləyəcək işçilərin sayı 
bilinir. Ən yaxşı işləyən mərtəbə xidmətçilərinə daimi nömrələr təhkim olunur. 
Xidmətçilər qonaq otaqları üçün tədarük olunmuş ləvazimatı arabalara 
daşıyaraq hər gün dəyişirlər. Qonaqlar üçün nəzərdə tutulan əşyalar arabanın 
üst tərəfinə, otaq üçün lazım olan əşyalar alt rəfə yığılır. Bu o məqsədlə edilir 
ki, otelin bəzi qonaqları nömrələr üçün nəzərdə tutulmuş əşyaları suvenir kimi 
götürməsinlər. 

Xidmətçilər nömrələrin vəziyyəti haqqında bölmə menecerinə mün-
təzəm məlumat verməlidirlər. Mehmanxananın tipindən asılı olaraq hər bir 
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xidmətçi gündə 16-dan 20-dək nömrəni səliqə-səhmana salır. Boşalmış 
nömrələrin yığışdırılmasına daha çox sərf olunur. Saat 09.00-da işə başlayan 
xidmətçi bölmə menecerində qeyd olunur, işləyəcək otaqların açarlarını imza 
qoyandan sonra alır və işin axırında qaytarır. Mərtəbə xidmətçisi əvvəlcə bronda 
olan (sifariş olunan) nömrələri yığışdırır, sonra ardıcıl olaraq qonaqların azad 
etdiyi nömrələr, daha sonra isə qonaqların yaşadığı nömrələr yığışdırılır. 
Nömrənin qapısı üzərində «Xahiş edirəm yığışdırın» yaşıl rəngli lövhəcik 
asılarsa, xidmətçi, ilk növbədə, bu nömrəni yığışdırmalıdır. Qırmızı rəngli 
lövhəcikdə isə «Xahiş edirəm narahat etməyin» sözləri yazılmış nömrəni 
xidmətçi daha sonra, münasib vaxtda yığışdırır. Nömrəni yığışdırıb qurtarandan 
sonra isə xidmətçi su kranlarını bağlamalı, ışığı söndürməli, bundan sonra 
nömrəni açarla bağlayıb bölmə menecerinə görülən işlər haqqında hesabat 
verməlidir. Bir çox mehmanxanalarda mərtəbədə çalışan xidmətçilərin işinə 
nəzarət edən supervayzerlər fəaliyyət göstərir. Onlar nömrələrin standartlara 
uyğun səviyyədə yığışdırılmasını təmin edir, qəbul və xidmət şöbəsinə boş və 
dolu nömrələr haqqında məlumat verirlər. Bir çox mehmanxanaların öz 
camaşırxanaları və kimyəvi təmizləmə xidmətləri olur. Burada paltarlar, 
döşəkağı, mələfələr yuyulur, qurudulur və ütülənir. Müasir kompyuterləş-
dirilmiş maşınlar bu əməliyyatı yerinə yetirir. Bu camaşırxananın xidmətindən 
həm otelin işçiləri, həm də qonaqlar istifadə edə bilər. Camaşırxana xidmətinin 
rəhbəri inzibati-təsərrüfat bölməsinin menecerinə hesabat verir. Lakin köhnə və 
kiçik mehmanxanalarda camaşırxana tikməyə imkan olmadığına görə bu otellər 
öz döşəkağı və mələfələrini müqavilə ilə başqa camaşırxanalarda yuduzdururlar. 
Lakin bunun mənfi cəhəti ondan ibarətdir ki, başqa yerdə yuyulan döşəkağı və 
mələfələr keyfiyyətsiz olur. Qonaqların paltarı yuyulanda onlara göstərilən 
xidmət yüksək səviyyədə və tez bir vaxtda yerinə yetirilməlidir. Çirkli paltarlar, 
döşəkağılar, mələfələr və s. arabalarla, ayrıca liftlə camaşırxanaya aparılır. 
İnzibati-təsərrüfat bir çox fiziki və ağır işlərini süpürgəçi xadimələr görür. Onlar 
otelin ümumi sahəsini təmizləyir, vestibülün döşəməsini silir, xüsusi 
maşınlardan istifadə edərək xalçaları, xalça örtüklərini təmizləyirlər. 

  
10.2. Turistlərin qəbulu və xidmətinin təşkili 

 
Turistlərin keyfiyyətli xidmətlərlə təmin etmək üçün mehmanxana 

müəssisəsi komfort, xidmətlərin səviyyəsi yüksək olmalıdır. Baş menecerin 
daimi və səmərəli nəzarəti altında bütün şöbə və bölmələrin birgə səyi ilə 
təkmilləşdirilmiş forma, üsul və yeni texnologiyadan istifadə etməklə turistlərə 
yüksəkkeyfiyyətli xidmət göstərmək olar. Mehmanxananın təchiz olunmuş, 
birbaşa giriş qapısına çıxan əsas yolu olmalıdır. Mehmanxanaya bitişik ərazi 
abadlaşdırılmalı və işıqlandırılmalıdır. Mehmanxanaya turist gətirən avtobusun 
mühafizəsi təmin olunmalıdır. Mehmanxana vestibülündə turistlərin qəbulu, 
istirahəti üçün zəruri şərait yaradılmalıdır. Mehmanxananın reklamında 
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xidmətlərin yerləşdiyi yer, iş rejimi və s. haqqında məlumatlar verilməlidir. 
Turistlərə xidmət göstərən mehmanxana personalı müvafiq peşəkar hazırlığa 
malik olmalı, xarici dil bilməli, nəzakətli, xoşrəftar, səliqəli xarici görünüşü 
olmalı, etik qaydalara, sanitar və gigiyenaya əməl etməlidir. Mehmanxana 
personalı uniformada, yaxasında nişan öz iş yerində olmalıdır. Turistlərin və 
nümayəndə heyətlərinin mehmanxanada qəbulu üçün əsasən turist firmalarının 
(məktub, faks, vauçer və s.) və turistlərin pasportu olmalıdır. Mehmanxanada 
turistlərin qəbulu və yaşayışı turist sənədlərində və vizada göstərilən müddətdə 
yerinə yetirilir. Turist üzrsüz səbəb olmadan turist marşrutundan imtina edərsə, 
ona artıq xidmət göstərilmir və kompensasiya verilmir (xidmət əvəzi). Meh-
manxanada turistlərin qəbulu və qeydiyyatı qəbul olunmuş müvafiq qaydada 
aparılır. Mehmanxanada turistlər müqavilədə (mehmanxana və turist firmaları 
arasinda müqavilə) göstərilən qayda üzrə nömrələrə yerləşdirilir. Qrup rəhbərinə 
ayrıca nömrə verilir. Müxtəlif qrup və ölkələrdən olan turistləri bir nömrədə 
yalnız onların razılığı ilə yerləşdirmək olar. Turistlərə qeydiyyatdan sonra vizit 
kartları, baqaj (yük) birkaları (turistin soyadı və otağın nömrəsi göstərilir) və 
nömrənin açarı verilir. Turistlər birkanı çemodana özləri bərkidirlər. 

Mehmanxana inzibatçısı, müvafiq qaydaya görə, 40 nəfərdən ibarət 
qrupu 15 dəqiqəyə, 100 nəfərə qədər turist qrupunu 40 dəqiqəyə, 100 nəfərdən 
artıq turist qrupunu 1 saat ərzində qəbul edib sənədləşdirməlidir. Turistlərin 
qəbul və qeydiyyatının vaxtını azaltmaq məqsədilə inzibatçı əvvəlcədən otaq-
ların nömrələrini və sayını turist firmasının nümayəndəsi olan bələdçi-tərcü-
məçiyə verir. Qonaqları qarşılayan turist firmasının nümayəndəsi avtobusda 
yolboyu qrupun rəhbəri ilə birlikdə hər nömrənin qarşısında turistin soyadını 
yazır və siyahı mehmanxanada inzibatçıya təqdim olunur. 

Turistlər mehmanxana nömrələrini saat 12-də (yerli vaxtla) azad 
etməlidirlər və lazım gələrsə, qrupa 2 və ya 3 növbətçi nömrə verilir. Bələdçi-
tərcüməçi və qrup rəhbəri nömrələrin açarlarının inzibatçıya təhvil verilməsinə 
kömək etməlidir. Mehmanxana nömrələrində buklet, prospekt, kağız, konvert, 
qələm, əlavə xidmətlərin siyahısı, telefon nömrələri, ingilis və Azərbaycan 
dillərində yanğından mühafizə yaddaşı və s. olmalidir. Mehmanxanada nömrə 
fondu hər yeni qrupun gəlməsinə 2 saat qalmış hazır olmalıdır. Mehman-
xanada nömrələrin hazırlıq vəziyyətinə və keyfiyyətinə mehmanxana rəh-
bərliyi məsuliyyət daşıyır. Mehmanxananın yüksəkdərəcəli nömrəsində dö-
şəkağılar və mələfələr hər gün, adi nömrələrdə üç gündən bir dəyişir. Dəsmal-
lar nömrələrin dərəcəsindən asılı olmayaraq hər gün dəyişilir. İki və üçyerli 
nömrələrdə müxtəlif rəngli dəsmallar asmaq tövsiyə olunur. Hər turistin iki 
çemodanı və yükü pulsuz daşınır. Bundan artıq yükü qiymət cədvəli ilə turist 
ödəməlidir. Turistlərin yüklərinin nömrələrə daşınması 30 dəqiqədən artıq vaxt 
aparmamalıdır. Bu işə mehmanxananın inzibatçısı cavabdehdir. Mehman-
xanada bütün sutka ərzində mineral sular, şirələr, şirniyyat, çay, qəhvə, tütün 
məmulatları və suvenirlər satılmalıdır. Mehmanxanada turistlərə xidmət 
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sahələrində (bərbərxana, rabitə, restoran, kafe, bar və s.) ilk növbədə qulluq 
göstərilir. Mehmanxanada turistlərə tibbi yardım göstərmək üçün mehman-
xana rəhbərliyi ərazi üzrə səhiyyə idarəsi ilə müvafiq müqavilə bağlayır. 
Mehmanxanada yaşayan turistləri təcili tibbi yardım və dərmanla təmin etmək 
pulsuzdur. Turistlərin əşyalarını qorumaq, xarab olmasının qarşısını almaq 
məqsədilə aeroportda turistlər öz əşyalarını nəzərdən keçirib yoxlayır, bundan 
sonra yüklər, çemodanlar və digər əşyalar maşında mehmanxanaya göndərilir. 
Xidmət personalı nəzarət etməlidir ki, turistlər mehmanxananı tərk edəndə 
əşyalarını yaddan çıxarıb mehmanxanada saxlamasınlar. Əgər turist əşyanı 
yaddan çıxarıbsa akt tərtib edib əşyanı təhlükəsizlik və ya rejim xidmətinə 
təhvil verir. 

- Mehmanxanada yaşayan turistlər daxili nizam-intizam qaydalarına 
riayət etməlidirlər. 

- Turist və ya onun nömrəyə dəvət etdiyi qonaq tərəfindən meh-
manxana əmlakına zərər dəyərsə, nömrədə yaşayan maddi məsuliyyət daşıyır. 

- Nömrəni tərk edən qonaq pəncərələri, su kranlarını bağlamalı, işıq, 
radio, televizoru söndürməli, otağın açarını inzibatçıya təhvil verməlidir. 

- Turist nömrədə tezalışan və irihəcmli əşyaları saxlaya bilməz. 
- Turist istilik cihazlarından istifadə etməməli və nömrədə ev 

heyvanları saxlamamalıdırlar. 
  

10.3. İdarəetmədə avtomatlaşdırma sistemi 
 

Bu sistemin köməyilə mehmanxananın daimi qonaqları, onların 
tələbləri və hesabları haqqında, nömrələrin bron məlumatlarını qəbul etmək, 
saxlamaq və s. əməliyyatlar mümkündür. Kompyuterin yaddaşında olan siya-
hıda istənilən qonaq haqqında məlumatı tapmaq olar. Bu sistem kompyuter 
proqramları komplektindən ibarətdir.Bu proqramlar əsas dörd proqram 
inzibatçiları və bölmələri zəruri məlumatlarla təmin edir. 

- Brondlaşdırma (nömrələrin sifarişinin qəbulu) bölməsini idarəetmə; 
- Nömrələrin xidmətini idarəetmə; 
- Qonaqlarla hesablamanı idarəetmə; 
- Otelin ümumi məsələlərini idarəetmə; 
Otelin yüzdən çox əməkdaşı idarəetmənin avtomatlaşdırma sistemin-

dən müntəzəm istifadə edib müxtəlif məlumatlar alır: 
1. Brondlaşdırma (nömrələrin sifarişinin qəbulu); 
2. Baş inzibatçının ofisi; 
3. Kollektiv hesabların rəsmiləşdirilməsi; 
4. Daimi qonaqlar haqqında məlumat; 
5. Hesabların redaktə edilmiş mətni; 
6. Səyahətləri təşkil edən agentliklərin göstərdiyi xidmətlərin hesabı; 
7. Turların rəsmiləşdirilməsi; 
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8. İnzibati-təsərrüfat məsələləri; 
9. Gəlirləri idarəetmə; 
10. Kompleks proqramları yaratmaq və s. 
İri və orta mehmanxanalarda inzibatçilar mini-kompyuterlərdən 

istifadə edir. «Marriot Hotels» şirkətinin idarəetmə-avtomatlaşdırma sistemi 
İBM 173 Risk System/6000 əsasında yaradılıb. Bu sistem dünyanın müxtəlif 
yerlərində fəaliyyət göstərən 250 oteli əhatə edir. «Holiday Inn Worldwide» 
şirkəti 60 milyon dollar sərf edərək özünün 1600 otelində idarəetmənin 
avtomatlaşdırma sistemini yaratmışdır. Şirkətlərin son məqsədi bronlaşmanın 
qlobal şəbəkəsini yaratmaqdır. Mehmanxana texnologiyası üzrə məşhur 
mütəxəssis Larri Çervenanın hesablamasına görə, bronlaşdırmanın qlobal 
şəbəkələrinin yaradılması layihələrinə müxtəlif şirkətlər tərəfindən artıq 3 
milyard dollar sərf olunub. Mehmanxana şirkətləri aviaşirkətlərin yaratdığı 
əsas kompüter şəbəkələri olan «Sabro» («American Airlines») və «Apollo», 
(«Inited Airlines», «Uasir», «Air Canada» və bir sıra Avropa ölkələrinin 
aviaşirkətləri) və «Amedous» sistemlərindən mehmanxanalarda bronlaşdırma 
üçün istifadə edir. «Amedous» geniş yayılmış bronlaşdırma kompyuter 
sistemidir. «Amedous» sistemi dünyanın 35000 otelində bronlaşdırma, meh-
manxananın yeri, boş nömrələrin sayı və qiymətləri haqqında dəqiq məlumat 
verir. 1995-ci ilin dekabrından Rusiyada isifadə olunan «Açar» bronlaşdırma 
sistemi Rusiyanın 40 şəhərini, MDB və Baltikyanı ölkələri əhatə edir. 

 Beynəlxalq bronlaşdırma sistemlərindən biri də «Covla» dır. Bu 
«Apollo» sisteminin bir variantıdır. Bu sistemə görə,dünyanın hər yerində 
yerləşən oteldə nömrə sifariş etmək olar.Bu sistemdən «Rits Karlton», 
«Swissotel», «Pan Pacific» kimi mehmanxana şəbəkələri istifadə edir. «Hotel 
and Motel Management» jurnalının apardığı sorğuya görə, biznes işləri ilə 
əlaqədar səyahət edənlərin 65.2%-i, mehmanxanalara sifariş olmadan gəlir və 
nömrə alır. Qonaqlar üçün əsas meyar onun yerləşdiyi yer və nömrənin 
qiyməti deyil, mehmanxananın təmizliyi, səliqə-sahmanı (91.1%) və döşə-
mələrin, yastıqların rahatlığıdır (89.1%). Kompyuter sistemi ilə müştərilərin 
arzu-istək, tələb və təklifləri nəzərə alınır və yerinə yetirilir. Bu sistem 
mehmanxananın rentabelli işləməsinə və nailiyyət qazanmasına kömək edir. 

 
10.4. Azərbaycanda mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrin 

müasir vəziyyəti və inkişaf problemləri 
 
Ölkəmizdə mehmanxana biznesi daha çox dünya şöhrətli operatorları 

cəlb etməkdədir. Son illərdə onlar, ölkədə yüksəksəviyyəli otellər açmaqla, 
iştirak sahəsini genişləndiriblər. Bazarın yeni oyunçuları rəqabət yaratmaqla 
yanaşı, uzun illər boyu mehmanxana biznesi liderləri tərəfindən işlənmiş və 
dünyanın əksər ölkələrində uğurla tətbiq edilən korporativ standartları tətbiq 
etməyə başlayıblar. İstənilən otelin başlıca vəzifəsi – müştərinin xoşuna 
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gəlmək və onun bir daha qayıtması üçün əlindən gələni etməkdir. Mehman-
xana işçisi mehmanxanaya evi, qonaqlara isə - qəbul etməkdən məmnunluq 
duyduğu insanlar kimi münasibət bəsləməlidir. Buna öyrətmək çətindir, ona 
görə də insanın otelin qonaqlarını mehribanlıqla və səmimiyyətlə qəbul edə 
biləcəyini aydınlaşdırmaq lazımdır.  

Bu gün ölkənin mehmanxana bazarında heyətin çatışmazlığı hiss 
olunur. Qəribə deyil, axı son il ərzində Bakıda çoxlu yeni brend mehman-
xanalar açılıb. Məsələn, “JW Marriott Absheron Baku” əməkdaşları xüsusi 
diqqətlə seçir və onlara təlim keçir. Burada hər yeni işçi əvvəlcə şirkətin 
siyasəti və xüsusiyyətləri ilə tanış olur, sonra isə öz sahəsi üzrə ixtisaslaşmış 
təlimlər keçir.“Four Seasons Hotel Baku” mehmanxanasında da bu qaydalar 
qüvvədədir. Burada heyətin hazırlığına mehmanxananın açılışından yarım il 
əvvəl başladılar. Əvvəlcə əməkdaşlar nəzəriyyəni öyrənir, sonra hər gün onun 
təcrübədə düzgün tətbiqinin üzərində işləyirdilər. 

 Müşahidələr göstərir ki, mehmanxanalara işləməyə çox vaxt xüsusi 
təhsili olmayan insanlar gəlirlər. Əlbəttə, Turizm İnstitutu mehmanxana bizne-
sində işləyə bilən mütəxəssisləri hazırlayır: Ölkə ildə turizm üzrə 25 mütəxəs-
sis əldə edir, bu isə inkişaf edən mehmanxana təsərrüfatı bazarı üçün kifayət 
deyil. 

Mütəxəssislərin fikrincə, sahədə darixtisaslı mütəxəssislərə kəskin 
ehtiyac mövcuddur. Bu ali təhsil ocağı məzunlarının turizm və qonaqpərvərlik 
sahəsində qlobal biliklər əldə etmələrinə heç bir şübhə olmasa da, məzunlar 
otel biznesinin idarəetmə xüsusiyyətlərini heç də həmişə anlamırlar. Xüsusən, 
onlar lazımi sənədləşməni aparmağı, hesabat tərtib etməyi bacarmırlar. 
  Dövlət öz siyasətini ölkənin turizm cəlbediciliyinin inkişafına istiqa-
mətləndirmişdir. Bu, mehmanxana biznesinin inkişafı üçün əlverişli şərait 
yaradır. 2012-ci ildə ölkəmizdə Avroviziya, FİFA Qadınlar arasında futbol 
üzrə çempionat keçirildi. 2013-cü ildə Azərbaycanda YUNESKO-nun kon-
fransı baş tutmuşdur. Belə tədbirlər Azərbaycana turist axınını artırmağa 
kömək edir. 

Ekspertlərin fikrincə, viza rejiminin sadələşdirilməsi də turistlərin, 
nəticədə isə - mehmanxana müştərilərinin sayının artmasına kömək edəcək. 
Çoxları bu məsələnin həllini səbirsizliklə gözləyirlər. Onda Azərbaycana 
gələnlərin sayı təxminən 50%-dən çox arta bilər.Bununla belə, Azərbaycanda 
qonaqpərvərlik sənayesini ideal adlandırmaq hələ tezdir. 2013-cü ilin 18-19 
sentyabr tarixlərində Bakıda keçirilmiş MDB ölkələri və Gürcüstan üzrə I 
Mehmanxana Sərmayə Konfransında qeyd edildi ki, yaxın 6 ildə bizdə fəal 
surətdə 4-5 ulduzlu lüks otellər açılacaq. Düzdür, hər qonaq təmtəraqlı 
apartamentlərdə qalmağı özünə rəva bilməyəcək. 

Azərbaycanda uyğun qiymətləri və az da olsa, yaxşı xidməti olan, 
məsələn, 3 ulduzlu mehmanxanalar kifayət qədər deyil. Ekspertlərin fikrincə, 
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apart-otellər də mehmanxana biznesində çox məhdud təmsil olunublar. 
Onların fikrincə, çimərlik və dağ-xizək otellərinin inkişafı da aktualdır. 

Аzərbаycаn Dövlət Stаtistiка Коmitəsinin məlumаtlаrınа görə, 2006-cı 
ildə ölкədə 288 mеhmаnхаnа tipli оbyекt vаr idi, 2010-cu ildə bu göstərici 
хеyli yüкsələrək 499-a çatdı. 2012-ci ildə rеspubliкаdа artıq 514 mеhmаnхаnа 
və mеhmаnхаnа tipli müəssisə fəаliyyət göstərirdi. Stаtistiк məlumаtlаr 
аşаğıdакı cədvəllərdə əкs оlunmuşdur. 
 

Cədvəl 10.1 
Аzərbаycаndа dövlət sаnаtоriyаlаrı,  

istirаhət və turizm müsəssisələri (ilin əvvəlinə) 
 

 2001 2006 2007 2008 2009 2011 2013 
Sаnаtоriyаlаrın və 

istirаhət 
оcаqlаrının sаyı, 

cəmi: 

 
88 

 
84 

 
80 

 
75 

 
75 

 
75 

 
73 

Sаnаtоriyаlаrın və 
müаlicə 

pаnsiоnаtlаrının 
sаyı 

 
44 

 
40 

 
37 

 
32 

 
33 

 
33 

 
30 

Sаnаtоriyаlаrın 
sаyındаn uşаq 

sаnаtоriyаlаrının 
sаyı 

 
18 

 
18 

 
15 

 
15 

 
14 

 
14 

 
14 

Sаnаtоriyа prо-
filакtоriyаlаrın sаyı 

4 4 4 4 4 4 3 

İstirаhət еvlərinin 
və pаnsiоnаtlаrın 

sаyı 

13 13 13 13 13 13 19 

Turist bаzаlаrının 
və digər istirаhət 
оcаqlаrının sаyı 

 
27 

 
27 

 
26 

 
26 

 
25 

 
25 

 
17 

 
Cədvəldən göründüyü кimi, rеspubliкаdа dövlət sаnаtоriyаlаrının və 

istirаhət müəssisələrinin fəаliyyətində müəyyən sabitliк müşаhidə оlunur. 
Bunun dа bir sırа оbyекtiv və subyекtiv səbəbləri mövcuddur. Bаzаr iqtisа-
diyyаtı qаnunlаrının rеаllаşmаsı nəticəsində turizm sекtоrundа коmmеrsiyа 
mеyilləri аrtmışdır кi, bunlаrın nəticəsində özəl sекtоrun fəаliyyəti intеn-
sivləşmişdi. Digər tərəfdən, vахtilə Еrmənistаndаn və işğаlа məruz qаlmış 
Qаrаbаğ tоrpаqlаrındаn qаçqın düşmüş əhаlinin müəyyən hissəsi müvəqqəti 
оlаrаq istirаhət guşələrində məsкunlаşmışdır. Bu isə rеspubliка əhаlisinin 
müаlicəyə və istirаhətə оlаn tələbаtının ödənilməsində müəyyən prоblеmlər 
yаrаtmışdır. 
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Mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrin ümumi iqtisаdi gös-
təricilərinə nəzər sаlаq (cədvəl 10.2). Cədvəldən göründüyü кimi, mеh-
mаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrin ümumi sаyı sоn bеş ildə 1,6 dəfə 
аtmışdır, bu müəssisələrin gəlirləri 1,7 dəfə аrtаrаq, 2012-ci ildə 154 mln 
mаnаtа çаtmışdır; хərcləri isə 1,4 dəfə аrtаrаq 110,7 mln mаnаt təşкil еtmişdir. 

 
Cədvəl 10.2 

Mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrin  
ümumi iqtisаdi göstəriciləri 

 

 2005 2006 2007 2008 2010 2012 
Mеhmаnхаnа və 

mеhmаnхаnа tipli 
müəssisələrin 
ümumi sаyı 

 
262 

 
285 

 
320 

 
370 

 
499 

 
514 

Birdəfəliк tutum, 
yеr 

22492 24706 25483 28286 30793 32834 

Nömrələrin sаyı, 
vаhid 

10661 11403 11829 12789 14158 15898 

Gеcələmələrin 
sаyı, аdаm gеcə 

1064758 1115013 1131442 1360252 1358286 1640863 

О cümlədən, 
хаrici vətəndаşlаr 

üzrə 

539811 557315 573090 636678 568056 803089 

Mеhmаnхаnа və 
mеhmаnхаnа tipli 
müəssisələrin gə-

lirləri, mln 
mаnаtlа 

 
66,5 

 
74,3 

 
89,8 

 
98,6 

 
105,9 

 
154,0 

О cümlədən:  
Nömrələrin 
sаtışındаn 

47,4 52,3 62,0 66,7 71,7 110,7 

İçкilər də dахil 
еdilməкlə qidа 
məhsullаrının 
sаtışındаn 

11,4 13,4 18,2 20,6 19,5 28,9 

Müаlicə-sаğlаm-
lıq хаrакtеrli 
хidmətlərdən 

5,5 4,6 6,6 6,6 7,7 2,6 

Sаir gəlir 2,2 4,0 2,9 4,6 7,0 11,8 
Mеhmаnхаnа və 

mеhmаnхаnа tipli 
müəssisələrin 
хərcləri, mln 

mаnаtlа  

 
47,3 

 
50,0 

 
80,0 

 
91,7 

 
87,9 

 
110,7 
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О cümlədən:  
Mаtеriаl хərcləri 11,9 12,7 16,5 19,3 22,6 30,4 
Əməк hаqqının 

ödənilməsi 
9,0 9,6 10,8 12,9 17,3 27,4 

Sığоrtаlаr üzrə 
sоsiаl аyırmаlаr 

1,1 2,1 2,0 2,8 2,9 6,2 

Əsаs fоndlаrın 
аmоrtizаsiyаsı 

7,9 6,3 28,6 28,6 19,5 20,6 

Sаir хərclər 17,4 19,2 22,2 28,0 25,5 19,5 
Büdcəyə ödənil-

miş ƏDV və digər 
vеrgilər, min 

mаnаt 

9441,1 9445,9 9787,3 13965,9 115130,6 18058,8 

 
Mülкiyyət növləri üzrə mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrin 

birdəfəliк tutumunu əкs еtdirən stаtistiк məlumаtlаrа nəzər sаlаq. 
 

Cədvəl 10.3 
Mülкiyyət növləri üzrə mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrin 

birdəfəliк tutumu, yеr 
 

 2005 2006 2007 2008 2010 2012 
Birdəfəliк tutum  
О cümlədən: 

22492 24706 25483 28286 30793 32834 

Dövlət 12256 12150 10812 10229 5189 3740 
Хüsusi 8852 10779 13093 16468 23868 26765 
Хаrici  782 1228 961 949 1254 1625 
Birgə  602 549 617 640 482 704 

 
Cədvəldən göründüyü кimi, dövlət mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli 

müəssisələrinin birdəfəliк tutumu 2012-ci ildə 2007-ci illə müqayisədə 1,3 
dəfə аrtmışdır. Хüsusi tipli mеhmаnхаnаlаrın birdəfəliк tutumu isə 2,7 dəfə 
аrtmışdır. Аrtım хаrici mеhmаnхаnаlаrın birdəfəliк tutumundа dа müşаhidə 
оlunur – 1,7 dəfə. 

Mеhmаnхаnаlаrdа yеrləşən insаnlаrın səfərlərinin məqsədlərinə görə 
sаylаrı bаrəsində məlumаt dа mаrаq кəsb еdir (cədvəl 10.4). 
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Cədvəl 10.4 
Mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrdə yеrləşdirilmiş şəхslərin 

səfərlərin məqsədinə görə sаyı (nəfər) 
 

 2005 2006 2007 2008 2010 2012 
Səfərlərin 
məqsədi: 

Turizm məqsədilə 

209398 231252 242248 342238 347972 520958 

İstirаhət, əyləncə 
turizmi 

90669 100132 104893 148189 150832 225646 

İşgüzаr turizm 90879 100363 105136 148531 151012 277304 
Müаlicə turizmi 17701 15118 7719 24541 28424 15145 

Digər turizm 
məqsədilə 

10149 15639 24500 20977 17704 32863 

Digər məqsədlə 54660 60365 63235 89336 90507 103966 
 

Cədvəlin təhlili göstərir кi, turizm məqsədilə rеspubliкаmızа gələn 
insаnlаrın sаyı sоn bеş ildə 278710 nəfər аrtmışdır кi, оnlаrın əкsər hissəsi 
istirаhət, əyləncə (120753 nəfər) və işgüzаr (186425 nəfər) məqsədlərlə 
ölкəmizə səfər еtmişdilər. Digər məqsədlərlə ölкəyə səfər еdənlərin sаyı isə 
tədqiqаt müddətində 40731 (64,4 %) nəfər аrtmışdır. 
  

10.5. Restoran biznesi: ümumi anlayışlar və təsnifləşdirmə 
 

Son illər ərzində Azərbaycanda restoran biznesi böyük dəyişikliklərə 
uğramışdır. Vətəndaşlarımızın əksəriyyəti artıq tədriclə restoranlar üzrə gediş 
mədəniyyəti əldə etməyə başlayıblar. 
 Restoran biznesi - elə bir xidmət növünün təşkilidir ki, o, müştərini 
xüsusi tələblərə cavab verən yerdə müştərini yemək və içkilərlə təmin edir və 
əsas gigiyenik və qanunvericilik tələblərinə cavab verir. 
 Restoran - müstəqil vahid kimi müəssisə və ya digər bir müəssisənin 
(mehmanxananın, hipermarketin, kinoteatrın, parkın və s.) tərkib hissəsi kimi 
müştərilərə onların baqqaliyyə tələbatını ödəmək məqsədilə istehsal və təklif 
edir. Bu fəaliyyət növünün iqtisadi məqsədi mənfəətin alınması sayılır. 
 Restoranlar yerləşməsinə, yemək və servisin sinif və tipinə görə 
təsnifləşdirilə bilər. Restoranların V.V. Borodin tərəfindən təklif edilən 
təsnifatı aşağıdakı kimidir. 
 1.Şəhər restoranları. Onlar şəhərdə yerləşməklə ya müxtəlif cür ye-
mək dəsti təklif edirlər, ya da nahar və ya şam yeməklərinin təqdim olunması 
üzrə ixtisaslaşırlar; müəyyən saatlarda işləyir və çoxsaylı müştəriyə ma-
likdirlər. 
 2. Özünəxidmət restoranları. Restoranın bu növü ayaqüstə dayanan-
lara sürətli və nisbətən aşağı qiymətlərlə xidmət göstərilməsi ilə əlaqədardır ki, 
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bu da əsasən masa arxasında duranlara ofisiant xidmətinin göstərilməsi ilə 
bağlıdır. Onlar, işgüzar, mərkəzi rayonlarda yerləşirlər və onların müştəriləri 
yemək qəbulu üçün az vaxtı olan insanlardır. Belə restoranlar xüsusi 
planlaşdırma ilə, mebeli ilə fərqlənirlər, onlar xüsusi olaraq dekorasiya olunur 
və rənglənirlər. İlk dəfə olaraq Amerikada meydana çıxmışlar. 
 3. Vağzal restoranları. Dəmiryolu, avtobus vağzallarında və hava 
limanlarında yerləşirlər və sutkaboyu işləyirlər. Onlarda çox da müxtəlif 
olmayan menyu və kifayət qədər sürətli xidmət mövcuddur. 
 4. Vaqon - restoranlar. Əsasən uzaq yerə gedən qatarlarda olur. Əsas 
tələb-yerin etibarlılığıdır, iş saatı məhduddur. 
 5. Teploxodlarda restoranlar. Sərnişinlərin səyahət etdiyi sinifdən 
asılı olaraq müxtəlif siniflilik mövcuddur. Müəyyən saatlarda işləyirlər. 
Özünəxidmət restoranları da sayıla bilərlər. 
 6. Avtoturistlər üçün restoranlar. Maşından düşməyi arzulamayanlar 
üçündür. Amerika restoranlarının tiplərindən biridir. Şose və ya iri 
avtodayanacaqların yanında yerləşirlər. Vaxta qənaət məqsədilə müştərilərə 
birbaşa ofisiant tərəfindən maşında xidmət göstərirlər. Yemək paylamaq üçün 
çarxlı konkilərdən və ya transportyordan istifadə olunur. 
 7. Təyyarələrdə restoranlar. Bunlar heç də restoranlar deyil, sadəcə 
olaraq uçuş zamanı sərnişinlərə yerində yemək və içkilərin verilməsidir. 
Menyuda yeməklərin müxtəlifliyi, bir qayda olaraq, biznes-dərəcə ilə və 
birinci dərəcə ilə səyahət edənlərin yeməyinin təşkili istisna olmaqla, böyük 
deyil. Onu da qeyd edək ki, son vaxtlar təyyarədə restoran xidməti müxtəlif 
aviaşirkətlər arasında rəqabət sahəsi sayılır. 
 8. Vegetarian restoranlar. Burada əsas məhsullar tərəvəz sayılır: ət və 
balıq olmur. Restoranın bu tipi əhalinin tələbatının dəyişməsi ilə bazarın 
seqmentləşməsi nəticəsində meydana çıxmışdır. 
 9. Qəlyanaltı. Bunu o restoranlara aid edirlər ki, orada yeməyin 
hazırlanması qısa müddətli olur. Müştərilərə içkilər də verilə bilər. Adətən 
minimum bir növbətçi yemək olur. 
 10. Səyyar restoranlar. Restoranın klassik tipi deyildir; xüsusi 
tədbirlərə- qəbul, gecə, ev şəraitində böyük miqdarda yemək hazırlamaq çətin 
olduğu tədbirlərə xidmət göstərilir. 
 11. Digər restoranlar - mənfəət alınması ilə əlaqədar olmayan 
yerlərdə (xəstəxana, məktəb və s.) göstərilən fəaliyyətdir. 
 Gündən-günə restoranların sayı artmaqdadır, ona görə də onların ha-
mısı öz müştəri dairəsinin və müştərilərlə işin formalaşması üçün qüvvələrini 
sərf etmək haqqında düşünürlər. Müştəriləri ilə, iş baxımından bütün 
restoranları şərti olaraq üç kateqoriyaya bölmək olar. Belə bölgü üçün əsas 
prinsip müştərilərlə işin necə qurulması sayılır: 
 -Axına yönəldilmiş restoranlar: adətən sıx insanlar yaşayan yerdə 
yerləşir, belə restoranların ərazi yerləşməsi yeni müştərilərin daimi axınını 
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təmin edir. Axına yönəldilmiş restoranların işində kütlənin yanından ötən 
müştərilərin “tora salınması” prioritet sayılır. Bu kateqoriyaya aid edilən 
restoranın irəliləməsinin daha effektiv metodu xarici reklam sayılır. 
 - Xidmətdə standarta yönəldilmiş restoranlar (şəbəkə restoranları): 
İnsanın ona tanış əşyalardan istifadə etmək kimi şüuraltı arzuya əsaslanmaqla 
öz işini müştərilərlə qururlar. Şəbəkə restoranları insanda onun harada 
yerləşməsindən asılı olmayaraq özünə inam yaradır. Restoran şəbəkələrindən 
birində bir dəfə olan müştəri artıq özünü həmin şəbəkə olan digər restoranların 
hamısından rahat hiss edir. 
 Dünyanın istənilən ölkəsində “McDonalds” restoranı hər kəsə tanış 
olan dada, xidmət olunan heyət üçün standart uniformaya malik olan heyət 
üçün standart yemək dəstinə, eyni bir yerdə standart olaraq yerləşmiş standart 
podnoslara sahibdir. Şəbəkə restoranlarının reklam şirkətləri belə bir tezis 
əsasında qurulur: “Sizin harada olmağınızdan asılı olmayaraq bizim restoran 
olduğu kimi qalır”. 
 Daimi müştəriyə yönəldilmiş restoranlar: xüsusi olaraq oraya mün-
təzəm şəkildə gələnlər üçün yaradılır. Ofisiantlar daimi müştəriləri tanıyır, 
onların sevimli yeməklərini yadda saxlayırlar, daimi müştərilər isə öz 
növbəsində böyük “çayevoy” qoyurlar. Bu cür restoranların fərqləndirici 
xüsusiyyəti yalnız bu restorana xas olan spesifik auditoriya sayılır. Lakin 
istənilən halda restoranın həmin müştərilərin daimiliyini təmin etmək üçün bir 
qədər qüvvə sərf etmək, onlarda buraya yenidən gəlmək arzusunun meydana 
çıxmasından ötrü onları həvəsləndirmək lazımdır. Bu halda pis olmayan 
nəticələri daimi müştərilərin həvəsləndirilməsi proqramları verir. Həm də 
güzəştlər bu halda az qala başlıca rol oynayırlar. 
 Hazırkı gündə bu tip restoranlarda müştərilərin eksklyüziv həvəslən-
dirilməsinə meyil müşahidə olunur, bonus və hədiyyələr sistemi özünü 
göstərir. Məsələn, müştərini Ad günü münasibətilə təbrik edir və ona hədiyyə 
kimi bir butılka alma şirəsi təqdim edirlər. 
 Şübhəsiz ki, istənilən restoranın daimi müştərilərə ehtiyacı var və 
onları restoranın tipindən asılı olaraq müxtəlif üsullarla cəlb etmək olar. 
Başlıcası - işə yaradıcı yanaşmadır, axı müştəriləri cəlbetmənin istənilən qeyri-
standart forması daha səmərəli işləyir və həqiqətən insanları cəlb edir və 
maraqlandırır. 
 Restoran biznesinin inkişafında marketinq alətlərinin tətbiqi 
(sürətli iaşə və müəssisəsinin timsalında) 
 Restorator ilk növbədə yeni müəssisə açmaqla restoranının kimlər üçün 
işləyəcəyi publikanı müəyyən edir. Müştərilərinin keyfiyyət xarakteristika-
larından asılı olaraq restoranın nə qədər olacağı, orta çekin məbləği, 
“çayevoy”un ölçüsü və mənfəət asılıdır. Restoratora “öz” publikasını ona görə 
bilmək vacibdir ki, müştəri ilə işi düzgün qura bilsin. 
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 Xidmətin keyfiyyətinə və eyni zamanda tezliyinə görə tələbatı 
ödəməyə qabil şirkətlərin özlərini onun sürətli xidmət və keyfiyyətli qida 
bazarı adlandırırlar. 
 Fast-fud - adətən françayzinq əsasında inkişaf etməkdə olan kom-
mersiya strukturudur. Belə müəssisə adətən piştaxtalar və ya avtopaylayıcı 
vasitəsilə tez satış üçün nəzərdə tutulmuş yarımfabrikatlardan standart 
yeməklərin hazırlanmasında ixtisaslaşır. 
 “Fast-fud” söz birləşməsi son dərəcə bir vərdiş kimi bizim həyatımıza 
daxil olmuşdur. Yəqin ki, elə bir adam tapmaq olmaz ki, heç olmazsa bir dəfə 
küçədə yemək yeməmiş olsun. Bir qayda olaraq, sürətli yemək çox dadlı və 
faydalı dərəcəyə iddialı deyil. Bu yalnız olsa-olsa evdən kənarda acılığın 
“utoliti”-dir. 
 Fast-fud müəssisənin əsas prioriteti müştəriyə yönümlüdür. Sürətli 
qidalandırma müəssisəsi şəbəkənin gücləndirilməsi zərurətinə gəlirlər. Şəbəkə 
biznesinin müasir inkişaf strategiyasının əsas brendinq və françayzinq 
texnologiyaları sayılır. 
 Françayzinq-iri və xırda sahibkarlığın qarışıq forması sayılır. Bu zaman 
iri korporasiyalar, “valideyn” şirkətlər (françayzerlər) iri olmayan firmalarla, 
“qız şirkətlərlə”, sahibkarlarla (françayzlar) françayzer adından fəaliyyət 
göstərmək hüququna malik müqavilə bağlayırlar. Faktiki olaraq françayzer öz 
brendini müvəqqəti istifadəyə verir. Bu zaman françayzlar öz biznesini yalnız 
françayzerin müəyyən vaxt ərzində və müəyyən yerdə əvvəlcədən qeyd etdiyi 
formada həyata keçirməyə borcludur. Françayzer isə öz növbəsində 
françayzları əmtəələrlə, texnologiyalarla təchiz etməyə, biznesdə hər cür 
köməklik göstərməyə borcludur. 
 Françayzerinqin klassik “McDonalds” şirkəti sayılır. 
 Brendinq (brandinq) - bu sadəcə olaraq əmtəə deyil, ona oxşar iri 
əmtəə kütləsindən bu əmtəənin özünü seçmək, alıcıya onun seçimini yün-
gülləşdirmək üçün adlı və ya şəkilli (brendli, yəni markalı) əmtəə satmaq 
ideyası, konsepsiyasıdır. 
 Marka - bir satıcının və ya satıcılar qrupunun əmtəə və xidmətlərinin 
eyniləşdirilməsi və onların rəqib əmtəələrindən diferensiallaşdırılması üçün 
nəzərdə tutulmuş ad, termin, işarə, simvol, şəkil və ya onların birləşməsidir. 
 Markanın adı - markanın ifadə oluna bilən hissəsidir. 
 Brend - bu: 
- hüquqi alətdir; 
- eynilik sistemidir; 
- şirkətdir; 
- indikativ sistemdir; 
- alıcıları ifadə edən obrazdır; 
- şəxsiyyətdir; 
- münasibətdir; 
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- əlavə olunmuş qiymətdir; 
- təkamülverici mahiyyətdir. 

Ən geniş yayılmış uğurlu brend yaradılması nümunəsi “McDonalds”-
dır. Rus nümunələri: sürətli yemək restoranları şəbəkəsi «Еlкi-Pаlкi», «Mu-
mu», «Russкое bistrо» və s. 
 Marka dövlət hüquqi qeydiyyatdan keçdikdən sonra əmtəə nişanı adını 
alacaqdır. Əmtəə nişanı – hüquqi müdafiə ilə təmin olunmuş marka və ya onun 
hissəsidir. Əmtəə nişanı satıcının marka adından və ya marka nişanından 
istifadəyə görə müstəsna hüququnu müdafiə edir.  
 Kiçik restoran biznesinin müəssisələri öz brendlərini aşağıdakı səbəb-
lərə görə inkişaf etdirirlər: 
 -brend əlavə mənfəət almağa imkan verir; 
 -istehlakçı tərəfindən xidmətlərin seçilməsi prosedurunu sadələşdirir; 
 -alıcı ilə emosional əlaqəni təmin edir; 
 -brend mövcud sərhədi özü müəyyən edir; 
 -reklam xərclərini xeyli ixtisar edir; 
 -partnyorlarla iş prosesində brend sahibini müdafiə edir; 
 -brend sahibinin yeni əmtəələrlə qohum bazarlara çıxışını asanlaşdırır; 
 -gələcəkdə investisiya sayılır; 
 -bütöv istehsal sahələrini inkişaf etdirir. 
 Restoran biznesində digər biznes sferalarında olduğu kimi, effektiv və 
nəticəli biznesi təmin etmək vəziyyətində olan marketinqin ən müxtəlif alətləri 
tamamilə qəbul olunandır.  
  

Özünüyoxlama sualları: 
 

1. Mehmanxananın əsas vəzifəsi nədən ibarətdir? 
2. Mehmanxananın təşkilati strukturu hansı amillərlə müəyyən olunur? 
3. Mehmanxananın əsas şöbələri hansılardır? 
4. Baş menecer hansı xassələrə malik olmalıdır? 
5. İcraçı komitənin üzvləri mehmanxanaya aid hansı mühüm və zəruri 

məsələləri müzakirə edirlər? 
6. Mehmanxana nömrələrini sifariş etmək kanalları hansılardır? 
7. Mərkəzləşdirilmiş bron sisteminin mahiyyəti və vəzifələri nədən 

ibarətdir? 
8. Zəmanətli bronlaşdırmanın mahiyyəti və vəzifələri nədən ibarətdir? 
9. Konsyerj xidməti nədir? 
10. Mehmanxananın təhlükəsizlik şöbəsi hansı problemlərlə məşğul olur? 
11. Mehmanxana meneceri öz işində hansı qaydalara əməl etməlidir? 
12. Turistlərin qəbulu və xidmətinin təşkili necə aparılır? 
13. Kompyuter proqramları inzibatçiları və bölmələri hansı zəruri 

məlumatlarla təmin edir? 
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14. Mehmanxanada idarəetmədə avtomatlaşdırma sisteminin mahiyyəti 
nədən ibarətdir? 

15. Azərbaycanda mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrin müasir 
vəziyyətini xarakterizə edin.  

16. Azərbaycanda mеhmаnхаnа və mеhmаnхаnа tipli müəssisələrin inkişaf 
problemləri nədən ibarətdir? 

17. Restoran biznesi nədir? 
18. Restoran dedikdə, nə başa düşülür? 
19. Restoranların V.V. Borodin tərəfindən təklif edilən təsnifatı necədir? 
20. Müştəriləri ilə, iş baxımından bütün restoranları hansı kateqoriyalara 

bölmək olar? 
21. Fast-fud nədir? 
22. Françayzinq nədir? 
23. Brendinq nədir? 
24. Marka nədir? 
25. Brend nədir? 
26. Əmtəə nişanı nədir? 
27. Kiçik restoran biznesinin müəssisələri hansı səbəblərə görə inkişaf 

etdirirlər? 
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FƏSİL 11. BANK SFERASINDA MARKETİNQ 

 
11.1. Bank marketinqinin məzmunu və xüsusiyyətləri 

 
Xidmət sferasında marketinqin əsas təşkilediciləri əvvəlki bölmələrdə 

araşdırılmışdır. Bank marketinqini məxüsusi olaraq seçib ayırmaq xüsusi bir 
məna kəsb edirmi? Marketinqin bank sistemində tətbiqinin spesifik xü-
susiyyətləri mövcuddurmu? Əgər belədirsə, onlar nədən ibarətdir? Bu bölmədə 
məhz bu suallar araşdırılır. 

Xidmət sahəsində banklar aviakompaniyalardan sonra ikinci olaraq 
marketinqə müraciət etdilər və əvvəlcə marketinqin ayrı-ayrı elementlərini, 
sonra isə marketinqin konsensiyasını, həm də strateji planlaşlaşdırmanı fəal 
istifadə etməyə başladılar. 

Bu, müştərilər uğrunda rəqabət mübarizəsinin daha da şiddətlənməsi 
nəticəsində baş verdi. Burada maliyyə bazarının inkişafı və bank sferasının xa-
rici mühitində baş verən dəyişikliklər, eləcə də çoxlu digər amillər əhəmiyyətli 
rol oynadı. Bu amillərdən ən mühümləri aşağıdakılardan ibarətdir: 

• iqtisadi proseslərin beynəlmiləlləşdirilməsi; bu proses bankların 
xarici bazarlara nüfuz etməsi və onların yerli banklarla rəqabəti ilə müşayiət 
olunur. Bu bank rəqabətinin qloballaşmasıdır; 

• banklarla rəqabətə girən qeyri-bank müəssisələrinin praktik olaraq 
bütün ölkələrdə geniş sayda təşəkkül tapması və inkişaf etməsi; 

• bank sənayesinin özünün diversifikasiyası. Bu proses bankların 
göstərdiyi xidmət spektrinin genişlənməsi və qeyri-bank metodlarının, yəni pul 
vəsaitlərinin (məsələn, istiqraz vərəqələrinin buraxılması) borc götürülməsi 
yollarının inkişafı ilə bağlıdır; 

• informasiya texnologiyalarını və müasir texnika bazasında rabitə 
vasitlərinin, bunun nəticəsi olaraq maliyyə-kredit institutlarının regional və 
milli sferada fəaliyyətinin genişlənməsi; 

• bank sistemi daxilində, həmçinin, banklar və qeyri-bank institutları 
arasında vəsaitlərin cəlb edilməsi, həm də kredit xidmətləri təqdim etmək 
sahəsində rəqabətin inkişafı. Bank xidmətləri bazarında rəqabət sənayedə 
olduğundan daha gec təşəkkül tapmasına baxmayaraq özünün formalarının 
inkişafı və yüksək intensivliyi ilə fərqlənir. Bank sferasında bir çox başqa 
sahələr üçün səciyyəvi olan giriş baryerlərinin olmamasına (məsələn, patent 
müdafiəsi yoxdur) görə fəqlənir; 

• dövlət tənzimlənməsi ilə əlaqədar, bank xidmətləri bazarında qiymət 
rəqabətinin məhdudlaşdırılması. Bu məhdudiyyət onunla bağlıdır ki, faizin 
ölçüsünün elə həddi mövcuddur ki, bundan aşağı bank artıq gəlir əldə etmir. 
Bu isə bank məhsulunun keyfiyyətinin idarə olunması və xidmətin bazarda 
yeridilməsi problemlərini ön plana çəkir.  
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Şübhəsiz ki, bu, ancaq bank xidmətləri bazarının inkişafının və burada 
rəqabətin ən ümumi qanunauyğunluqlarıdır və bunlar da bankları fəal tərzdə 
bank marketinqini inkişaf etdirməyə məcbur edir. 

Qərb mütəxəssislərinin rəyinə görə, maliyyə xidmətləri getdikcə hədsiz 
dərəcədə bazarların və istehlakçıların təsiri altına düşür. Buna görə də, mene-
cerlər üçün marketinqin hərtərəfli öyrənilməsinin vacibliyi artır. Xüsusən, 
bazarın seqmentasiyası məhsulların bazarda yeridilməsi və istehlakçılara xid-
mət məsələləri mühüm əhəmiyyət kəsb edir.  

Beləliklə, marketinq bank sferasında ümumi idarəetmə, maliyyə və 
texnologiyalar ilə birlikdə xidmət bazarında müvəffəqiyyətin ən zəruri strateji 
amillərindən birinə çevrilir. 

Qərb ölkələrində bank sferasında marketinq sənaye və ticarət kompani-
yalarının, marketinqin fəaliyyətinin nəzəri və metodoloji bazasının çoxillik 
zəngin təcrübəsi əsasında formalaşmışdır. İlk vaxtlarda, banklar marketinqə 
ancaq müştərilərin ehtiyaclarının sorğular əsasında araşdırılması, müştəriləri 
cəlb etmək və stimullaşdırmaq üçün bir vasitə kimi baxırdılar. 

 Ancaq ötən əsrin 80-ci illərində bank marketinqi konsepsiyası forma-
laşmağa başladı və bu konsepsiya kommersiya banklarının idarə olunmasının 
əsasını təşkil etdi. Banklar özlərinin xüsusi marketinq xidmətini yaratdılar, 
məlumatların toplanması və emalını nizama saldılar, indi isə marketinq pro-
qramlarının daha mütərəqqi nümünələrinin işlənilməsini və nəzarətini həyata 
keçirirlər.  

Rəqabətin güclənməsi və müştərilərin bank xidmətlərinə tələbatının ço-
xalması ona gətirib çıxarır ki, bankların böyük əksəriyyəti marketinqə müra-
ciət edirlər. Xarici mühitin dəyişikliklərinə uyğunlaşmaqdan ötrü və rəqabət 
mübarizəsində nailiyyəti təmin etmək məqsədilə strateji marketinq planları 
işləyib hazırlayılar. 

Azərbaycanda marketinqin inkişafı sənayedə, eləcə də bank xidmətləri 
sferasında eyni zamanda və çox mürəkkəb bir şəraitdə gedir. Təcrübə, metodik 
araşdırmalar, ixtisaslı mütəxəssislər, məlumat mühitinin bugünkü vaxtda qıt 
olduğu hər bir xidmət təşkilatı sərbəst olaraq nümunə və səhvlər metodu ilə 
fəaliyyətin o qədər də sadə olmayan bir sahəsini – marketinqi mənimsəməyə 
çalışırlar. 

Qeyd etmək lazımdır ki, ölkəmizdə xidmət sahəsində rəqabət mühiti 
sənayedə olduğundan daha tez formalaşmışdır. İkisəviyyəli bank sisteminin 
yaradılması çoxlu kommersiya banklarının meydana gəlməsinə səbəb 
olmuşdur. Bundan əlavə, son illərdə müxtəlif qeyri-bank təşkilatları: maliyyə, 
investisiya, sığorta kompaniyaları, təqaüd fondları da sürətlə inkişaf edir. 

Qoyulan məhdudiyyətlərə baxmayaraq, bizim maliyyə bazarlarına 
xarici banklar çıxmağa yol tapırlar. Qətiyyətlə demək olar ki, bank xidmətləri 
sferasında artıq alıcı bazarı formalaşmış və müştəri uğrunda mübarizənin də 
yenicə başlaması müşahidə olunur. Bu mübarizədə uğur o banklara məxsus 
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olacaqdır ki, onlar özlərinin rəqabət üstünlüklərini müəyyən edə biləcəklər. 
Məsələn, fərdilik və müştəri dairəsi, onların tələblərini ödəmək və bank xid-
mətlərinə yeni tələbatlar yaratmaq. Bütünlükdə, bu işlərdə ən yaxın və vacib 
köməkçi – yalnız bank marketinqidir. 

Son zamanlar dövri nəşrlər və mətbuatda bank aləmində marketinq 
məsələlərinə dair kifayət qədər çoxlu məqalə və kitablar çıxdığından, biz 
ümumi və məlum müddəaları təkrarlamağa ehtiyac duymuruq. Ancaq diqqəti-
nizi bank fəaliyyətinin idarə olunmasında marketinqin təcrübi prinsiplərinin 
tətbiqinə yönəldəcəyik.  

Bank sferasında marketinqi kommersiya məqsədilə bank xidmətlərində 
cəmiyyətin tələbatının aşkarlanmasının və istifadəsinin strategiyası kimi 
müəyyənləşdirmək olar. 

Bankın marketinq fəaliyyətinin təşkilinin ümumi sxemi aşağıdakı kimi 
təqdim edilə bilər (şəkil 11.1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 11.1. Bankda marketinqin təşkili 

1.Marketinq imkanlarının analizi (marketinq tədqiqatları) 

Fiziki şəxslərin bazarı Hüquqi şəxslərin bazarı 

2. Məqsədli bazarların seçilməsi 

Bazarın seqmentləşdirilməsi Bazarda xidmətin mövqeləşdirilməsi 

3. Marketinq sisteminin işlənilib hazırlanması 

Yeni xidmət növ-lərinin 
işlənilməsi 

Qiymət siyasəti Xidmətin 
yeridilməsi 

4. Marketinq sisteminin köməkçi xidmətləri 

Marketinq 
məlumatları 

Planlaşdırma və nəzarət 
sistemi 

Təşkilati struktur 
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Marketinqin ayrı-ayrı məsələlərinin tədqiqinin mürəkkəbliyi bankın 
fəaliyyətinin miqyasından, onun inkişafının ümumi strategiyasından və marke-
tinq məsələlərilə məşğul olan mütəxəssislərin peşəkarlığından asılı olaraq 
müxtəlif ola bilər. Ümumi halda, marketinq məsələləri bank fəaliyyətində, 
xüsusilə, mühüm qərarlarının qəbul edilməsində daha dolğun tərzdə işlənilib 
hazırlanmalıdır. Bu məsələlərə nizamnamə kapitalının planlı artırılması, 
fəaliyyətin coğrafiyası və miqyaslarının zəruri genişlənməsi, o cümlədən 
nümayəndəlik və filialların açılması daxildir. Eyni zamanda, bankın daxili 
təşkili və xarici mühit şəraitində əhəmiyyətli dəyişiklikləri nəzərə alan digər 
qərarların qəbulu da çox mühümdür. 

Bankda marketinqin müvəffəqiyyətlə fəaliyyət göstərən sisteminin əsas 
elementləri isə şəkil 11. 2.-də verildiyi kimi təsvir oluna bilər. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 11.2. Marketinqin əsas elementləri 
 
Son vaxtlar, xüsusən də, xidmət marketinqinin sürətli inkişafı ilə əla-

qədar olaraq marketinqin daha bir neçə vacib təşkiledicisi göstərilir. Bunlar 
aşağıdakılar hesab edilir: 

• xidmət personalı, onların peşəkarlığı və təlimi; 
• xidmətin istehlakı prosesi (xidmət necə həyata keçirilir və istehlakçı 

xidməti əldə etməyə nə qədər vaxt sərf edir); 
• mühit (xidmət standartı). 
Ardıcıllıqla marketinq sisteminin əsas elementlərinin hər birinə nəzər salaq.  

Satış. Qeyd etməliyik ki, bank xidmətlərinin satış problemləri çox 
spesifikdir, onlar bank marketinqində sənayedə olduğu qədər böyük yer 
tutmurlar, buna görə də, biz onları xüsusi bölmə kimi ayırmırıq. 

Kommersiya bankları üçün satış kanallarının əlçatmazlığı problemi 
mövcud deyildir, çünki bank xidmətlərinin istehsal və satışı zaman etibarilə 
üst-üstə düşür və bankın özündə və ya onun müvafiq şöbələrində həyata 

Marketinq 

Məhsullar (xidmətlər) 
Satış 

Yeridilmə 
Qiymətlər 

Bazar 
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keçirilə bilir. Buna görə də, bank xidmətlərinin satış siyasətində iki aspekti 
ayırd edirlər: məkan (satış yerinin və kanallarının seçilməsi) və zaman (bankın 
iş saatı və xidmətin təcililiyi). 

Ümumi halda bank xidmətlərinin satışı üçün mümkün olan satış 
kanalları aşağıdakılardır: 
1. Məxsusi satış kanalları – satışın əsas formasıdır və aşağıdakılardan ibarət 
olur: 

• şəhərin işgüzar guşəsində bankın baş idarəsi; 
• bankın stasionar və səyyar şöbələri, filiallar; 
• avtomatlar (bankomatlar) və avtomatlaşdırılmış sistemlər vasitəsilə 

həyata keçirilən satışlar. 
Bank xidmətlərinin özünəməxsusluğuna görə, banklar, əsasən, birbaşa 

satışdan istifadə edirlər: bu halda satıcı-bank və bank xidmətlərinin 
alıcısı bir-birilə bilavasitə kontaktda olurlar. 

2. Satışın qeyri-məxsusi kanalları (dolayı satış):  
• kiçik firmalar yaratmağa əsaslanan satış, digər bankların, sığorta 

kompaniyalarının, mənzil-inşaat müəssisələrinin kapitalında iştirak 
etməklə satışlar. 
Beləliklə, bank xidmətləri bazarında rəqabət formaları müxtəlifliyi və 

inkişafının yüksək intensivliyilə seçilir və bunlar bazarın spesifikliyi ilə 
müəyən edilir. 

Bankların rəqabət mübarizəsinin mühüm vasitəsi marketinqdir və 
ondan ölkəmizin bankları lazımi metodik baza, təcrübə və ənənə olmadan 
sənaye müəssisələri ilə demək olar ki, eyni vaxtda istifadə etməyə başlamışlar. 

 
11.2. Bank xidmətləri (məhsulu) 

 
Bank sferasında marketinqin spesifikliyi onunla təyin olunur ki, bank 

xidmət sahəsində işləyir. Mahiyyətcə, bank məhsulu aktiv və passiv əmə-
liyyatlar üzrə bankın xidmətlər kompleksidir. 

Bank xidmətlərinə, bütün digər xidmət növlərində olduğu kimi, müəy-
yən spesifik xüsusiyyətlər aiddir, bunlar marketinq strategiyasının işlənilməsi 
zamanı mütləq nəzərə alınmalıdır. Bu xüsusiyyətlər aşağıdakılardır: 
• xidmətlərin duyulmaması, onların mücərrəd xarakteri; 
• xidmətlərin keyfiyyətnin dəyişkənliyi və xidməti göstərən insanların 

ixtisas səviyyəsindən asılılığı; 
• xidmətlərin saxlana bilməməsi. 

Xidmətin duyulmazlığı o deməkdir ki, onları cismani duymaq mümkün 
deyildir, xidmət göstərilənədək müştəri onları görmək və keyfiyyətini duymaq 
iqtidarında olmur. Qazanacağı faydanı müştəri bankın xidmətlərinə müraciət 
etdikdən sonra əldə edə bilər. Amma, həqiqətən, bu faydanı (mənfəəti) 
qiymətləndirib reklama təqdim etməkdən ötrü, hökmən öz rəqiblərini, onların 
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xidmətinin spesifikliyini, istifadə etdikləri reklam üsullarını və stimulları 
bilmək lazımdır.  

Bank xidmətlərinin duyulmasının yüksəldilməsi üçün əsas yollar 
bunlardır: 

• müştərilərlə qarşılıqlı münasibətlərdə potensial faydaya xüsusi diqqət 
yetirmək lazımdır; 

• nüfuzlu təşkilatların reklama cəlb olunması (bu sırada, məsələn, Qərb 
firmaları etibarlı hesab olunur, hökumət strukturları, deyək ki, rəsmi struk-
turların müvəkkil bankları da müştərilərdə inam doğurur). 
 Reklam çərçivəsində xidmətlərin duyulmasının yüksəldilməsinə misal gətirək. 
  

MİKROMALİYYƏLƏŞDİRMƏ bankının xidmət üstünlükləri 

Dəqiq – hesablamaları avtomatlaşdırılmış elektron kompleks aparır 
 Sürətli – ödənişlər real vaxt rejimində gedir 
 Rahat – bank “Nizami” metrostansiyası ilə yanaşı yerləşir 

 Müasir – müştərinin istəyinə görə bank “Elektron müştəri” AİS quraşdırır. 

 
Xidmətlərin keyfiyyətinin ətraf mühitin dəyişkənliyi və xidmət 

göstərən personalın ixtisas səviyyəsi ilə sıx bağlılığı kadrların təhsilinə xüsusi 
tələblər irəli sürür. Bank işçiləri yalnız bank işinin texnikasını deyil, həm də 
insanlarla münasibətlərin psixologiyasını yaxşı bilməlidirlər. Ətraf mühitin 
şəraiti də çox mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bankın interyeri, işıqlanma, ofis 
mebeli, stil, güllər və digər zahiri elementlər bankın göstərdiyi xidmətlər üçün 
əlavə keyfiyyət yaradır. 

Xidmətin saxlamağa qadir olması o deməkdir ki, tələb və təklif arasında 
tarazlıq yaratmaq üçün xüsusi mexanizm olmalıdır. Xidmətləri məhsul kimi 
qoruyub saxlamaq olmaz. Buna görə də, tələbatın gərgin olduğu dövrlərdə 
(“zirvə” dövrü) bank qabaqcadan nə edəcəyini hökmən planlaşdırmalıdır ki, 
növbələr olmasın. Bunun üçün başqa şöbələrdən əlavə işçilər dəvət olunmalıdır, 
banka müraciət olunmasını başqa – münasib vaxta keçirməyi stimullaşdırmaq 
lazımdır. Elə bir şərait yaradılmalıdır ki, xidməti gözləyənlər bu vaxtı müəyyən 
informasiya materialarını izləməklə, bir fincan kofe içməklə və s. keçirsinlər. 

Bütün xidmətlərə məxsus olan bu deyilən xüsusiyyətlərlə yanaşı bank 
xidmətləri bir sıra fərqli xüsusiyyətlərə də malikdir. 

Əvvəla, bank xidmətlərinin göstərilməsi pulun müxtəlif formalarda 
istifadəsi ilə bağlıdır (nağd, nağdsiz pullar və haqq-hesab). İkincisi, qeyri-
material bank xidmətləri əmlak sazişi münasibətləri vasitəsilə nəzərəçarpacaq 
cizgilərə malik olurlar. Üçüncüsü, bank xidmətlərinin əksəriyyətinin müəyyən 
vaxt ölçüsü vardır: bir qayda olaraq, saziş birdəfəlik aktla məhdudlaşmır, 
müştərinin bankla çox və ya az vaxt sürən əlaqələri müəyyən edilir. 
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Bank məhsulunun bu spesifik xassələri istehlakçılardan kifayət qədər 
yüksək iqtisadi mədəniyyət tələb edir, müştəriyə göstərilən xidmətin məzmu-
nunun izahının zəruriliyini şərtləndirir, müştəri inamı kimi bir amilin əhə-
miyyətini gücləndirir. Axı, müştəri öz pullarını banka etibar edərək, müəyyən 
müddətli müqaviləyə imza atır və bu müddətdə prosesləri nəzarətdə saxlamaq 
onun imkanı xaricindədir. Deməli, bank xidmətlərinin duyulmaz xarakteri, 
sanki ikiləşir: bu duyulmayan aktivlərlə duyulmayan fəaliyyətdir. 

Bank məhsulunun qeyd olunan xüsusiyyətləri bankda marketinq işinə 
əsaslı təsir göstərir. Əmtəəyə analoji olaraq bank məhsulları (xidmətləri) üçün 
də üç səviyyəni ayırmaq olar: 

1. Əsas məhsul (xidmət) 
2. Real məhsul; 
3. Genişləndirilmiş məhsul. 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Şəkil 11.3. Bank məhsulunun (xidmətin) üç səviyyəsi 
 

Birinci səviyyə – əsas məhsul və ya əsas çeşid: kredit, sərmayə 
qoyuluşu xidməti, haqq-hesab xidmətləri, valyuta əməliyyatları, digər 
xidmətlər. 

İkinci səviyyə – real məhsul və ya xidmətin cari çeşidi hesab edilir. Bu 
xidmətlər bankın baza istiqamətinə toxunmadan daim dəyişir və inkişaf edir. 
Cari çeşidin dəyişmələri ona yönəlir ki, təsadüfi müştərini daimiyə çevirsin, 
müştərini daha çox xidmət əldə etməyə həvəsləndirsin.  

Bu xidmətlərə müəyyən sənədlərin hazırlanması, ödəniş xidmətləri, 
nəzarət, mühasibat xidməti, səhmdarların reyestrinin aparılması və qiymətli 
kağızlarla digər əməliyyatlar, vergitutma mexanizminə dair məsləhətlər, 
investisiyalar üzrə məsləhətləşmələr və s. daxil ola bilər. Çox vaxt xidmətlər 
zərfinə yalnız bank xidmətləri daxil edilmir, belə ki, məsələn, istehlak kreditini 
həyat sığortası ilə birləşdirmək olar.  

 

I Kredit, depozit, haqq-
hesab, valyuta 

III 

Sənədlərin hazırlanması 

II 

Nəzarət 
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Üçüncü səviyyə – genişlənmiş bank məhsuludur. Bu səviyyənin 
xidmətləri müştəri ilə dostluq və əməkdaşlıq münasibətlərinin formalaşmasına, 
ona hərtərəfli kömək göstərilməsinə yönəldilir. 

Bu xidmətlər, əsasən, xarici iqtisadi əlaqələrə dair məsləhətlər, maliyyə 
və menecment sahəsində kömək göstərilməsi və yaradıcı ideyaların verilməsi, 
əlaqə və kontaktların maliyyə mənfəətinin istifadə edilməsi, bankirin şəxsi 
məsləhəti və qeyri-formal ünsiyyəti də ola bilər. Bank müştərisi olduğu 
müəssisənin kapitalının artmasına kömək göstərə bilər və eyni zamanda, 
kapitalında iştirak edib, onunla birləşə də bilər. 

Əlbəttə, xidmətin ikinci və üçüncü səviyyələrə bölünməsi nisbi və 
şərtidir, buna görə də, çox vaxt bank məhsulunun iki səviyyəsi: xidmətin 
nüvəsi və periferiyası haqqında danışılır. 

Başlıca (baza) çeşidlərinin strukturu haqqında qərar bankın yaradılması 
mərhələsində, yəni onun universal və ya ixtisaslaşmış bank olacağı 
müəyyənləşərkən qəbul edilir. Azərbaycan banklarının əsas xidmətlər siyahısı 
təxminən eynidir, buna görə də, müştərilərin cəlb olunması və onlarla möhkəm 
əlaqələrin formalaşması üçün əlavə xidmətlərin cari çeşid siyahısı mühüm 
əhəmiyyət kəsb edir. 

Xidmətlərin cari çeşidi, yeni xidmətlərin yaranması, mövcud xid-
mətlərin modifikasiyası və ya əvəz olunması hesabına bankın inkişafından 
asılı olaraq formalaşır. Belə ki, məhz, bu sahədə marketinq xidmətinin rolu 
hədsiz dərəcədə böyükdür, bu xidmət bazarda vəziyyətin təhlilinə, müştərilərin 
arzu və istəklərinin tədqiqinə əsaslanaraq yeni xidmətlərin inkişafı haqda 
tövsiyələr verməli, habelə onların məqsədəuyğunluğunu müştərilərin nöqteyi-
nəzərindən qiymətləndirməlidir. 

İnkişaf etmiş ölkələrin bankları öz müştərilərinə təxminən 300 adda 
müxtəlif xidmətlər göstərir. Belə hesab edilir ki, xidmətlərin çeşidi praktik 
olaraq mükəmməldir: yeni bank məhsullarının tətbiq edilməsi əhəmiyyətli 
xərclər tələb edir, bazarın oliqopolistik tipi isə rəqiblərin çevik reaksiyası 
hesabına yeni xidmətin səmərəsini aşağı salır. 

Rusiya və Azərbaycan bankları hələlik xeyli az miqdarda xidmətlər 
həyata keçirirlər, amma onların siyahısı fasiləsiz olaraq genişlənir. 

Məsələn, “Parabank” öz müştərilərinə əmanətin yeni növünü təklif 
edir: onun şərtlərinə faiz əlavə olunması ilə yanaşı, həm də əmanətçinin 
həyatının və sağlamlığının depozit məbləğində sığortalanması daxildir. Bəd-
bəxt hadisələr zamanı bu depozit müəyyən əmsala vurularaq artırılır, 
əmanətçinin ölümü halında onun qohumlarına bu məbləğ ikiqat artırılmış 
olaraq qaytarılır. 

Yaxud, “Rabitəbank” öz müştərilərinin bütün növ kommunal xid-
mətləri və telefon haqqının ödənişlərini universal əmanət üzrə şəxsi hesabı 
olanlar üçün həyata keçirir. 
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Müştərilər üçün yeni xidmət növləri axtarışının prioritet istiqaməti kimi 
“Respublika” bankı iqtisadi və hüquqi məsələlər üzrə pulsuz və yüksək 
peşəkar məsləhət xidməti sistemini inkişaf etdirir. 

Göstərilənlərlə yanaşı, banklar, misal üçün, aşağıdakı xidmətləri 
göstərə bilər: 

• nağd pullarla iş üzrə xidmətlər: pulların sayılması, pulun hazırlan-
ması, məvacibin ödənilməsi üçün pulun xırdalanması, nişanları kor-
lanmış pulların dəyişdirilməsi, nağd pulla əməliyyatlara xidmət etmək 
üçün texniki vasitələrin icarəyə verilməsi; 

• mühasibat uçotu məsələlərinə, bank əməliyyatlarına, investisiya fəa-
liyyətinə, qiymətli kağızlarla əməliyyatlara, valyutaya görə məs-
ləhətlər; 

• kredit kartları və yol çeklərilə iş; 
• məlumat-sorğu xidmətləri; 
• auditor xidmətləri; 
• faktorinq xidmətləri; 
• lizinq əməliyyatları; 
• zaminliyin qəbulu və üçüncü şəxslərə təminat verilməsi; 
• qiymətli sərvətlərin mühafizəsi və daşınması; 
• bankın müştəriləri üçün pulsuz seminarların keçirilməsi və digər 

əlavə xidmətlər. 
Beləliklə, bank məhsulu əhəmiyyətli xüsusiyyətlərə malikdir. Bunları 

hökmən marketinq proqramının işlənməsi zamanı nəzərə almaq vacibdir. Bu 
spesifiklik xidmətin ümumi xüsusiyyətlərilə (duyulmazlıq, saxlana bilməməsi, 
keyfiyyət dəyşkənliyi və xidmət personalının ixtisasından ayrılmazlığı) olduğu 
kimi, həm də, məhz, bank məhsuluna məxsus xüsusiyyətlərlə də əlaqəlidir: 
pulla əlaqəlilik, müəyyən zaman müddəti və əmlak sazişi münasibətlərinin 
iştirakı. 

Bank məhsulunun da əmtəədə olduğu kimi, üç səviyyəsini fərq-
ləndirmək lazımdır: 1) baza məhsulu; 2) dəyişən çeşid və 3) genişlənmiş 
məhsul. Hazırda bank xidmətləri bazarında rəqabət, əsasən, qiymət siyasəti, 
eləcə də əlavə xidmətlərin çeşidinin genişlənməsi hesabına baş verir. 

 
11.3. Bank xidmətləri bazarının tədqiqi 

 
Artıq qeyd olunduğu kimi, hər hansı bir xidmət təşkilatı, o cümlədən də 

banklar marketinq mühitini səciyyələndirən, hər zaman dəyişən şərtlərilə 
fəaliyyət göstərirlər. Bu mühitin və ya təşkilatın xarici əhatəsinin (ətrafının) 
tədqiqi makromühitin dəyişikliklərini müşahidə etməkdən ibarətdir. Bu mühit 
bankın nəzarətinə və (fəaliyyət göstərdiyi) bazarın tədqiqatlarına tabe deyildir.  
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Bazarın təhlilinin məqsədi yeni bazar imkanları haqda məlumatın 
alınması, bankın qarşılaşa biləcəyi potensial problem və təhlükələri müəy-
yənləşdirib aydınlaşdırmaqdan ibarətdir. Bazarın araşdırılması bankın mövcud 
bazarda rəqabət üstünlüklərini təyin etməyə və həmin üstünlüklərindən istifadə 
etməyə əsaslanan marketinq strategiyasını işləyib hazırlamağa imkan verir. 
Deməli, bazar haqqında məlumatlar bank işçilərinə səmərəli idarəetmə 
qərarlarının qəbul edilməsi üçün çox vacibdir. 

 Təcrübə göstərir ki, bazarın tədqiqi, sadəcə olaraq, marketinq böl-
məsinin sıravi vəzifələrindən biri olmamalıdır. Onlar “sifariş” xarakterli 
olmalıdırlar, başqa sözlə desək, dürüst müəyyən edilməlidir ki, bu tədqiqatlar 
hansı məqsədlə aparılır və alınan məlumatlar əsasında kim qərar qəbul 
edəcəkdir. Məsələn, bu zaman məqsədli vəzifələr aşağıdakılar ola bilər: 

• bank xidmətlərini yaxşılaşdırmağın yollarının təyin edilməsi; 
• veksel və digər bank məhsullarından müəssisələrin az istifadə 

etməsinin səbəblərinin müəyyən edilməsi; mövcud iqtisadi vəziyyətdə 
onların buraxılmasının hansı perspektivləri vardır? 

• bazarda maliyyə xidmətləri sahəsində rəqabətin vəziyyətinin təhlili 
əsasında bankın rəqabət üstünlüklərinin təyin edilməsi; 

• yeni bank xidmətləri növlərinə mümkün olan tələbatın aşkar edilməsi və s. 
Bundan sonra məqsədli vəzifələr dəqiqləşdirilir və tədqiqat suallarının 

formalaşması yolu ilə konkretləşir. Aydınlaşdırılır ki, bazarın tədqiqatı 
məqsədinə çatmaq üçün hansı xüsusi məlumatlar tələb olunur? 
Münasib olaraq, bank xidmətlərinin yaxşılaşdırılması məsələlərinə 
müvafiq aşağıdakı sualların qoyulması mümkündür: 

• mövcud servisin hansı aspektləri müştərilər üçün daha xoşdur və 
onları ən çox təmin etməyən onlardan hansıdır? 

• hansı tip alıcılar müxtəlif xidmətlərdən istifadə edirlər? 
• istehlakçı bankdan hansı qazancı və ya mənfəəti gözləyir? 
Müəyyən məqsədli məsələnin həlli üçün məlumatların toplanması və təhlili 

mərhələsi marketinq xidməti üçün çox vacibdir. Lakin marketinq 
bölməsi, 

ancaq məlumatları hazırlayır, bu məlumatlar əsasında son qərarların qəbulu isə 
bank rəhbərliyinin öhdəsində qalır (şəkil 12.4.). 
 

 
                                                                                                              Qərarların qəbulu 

 
 
 

Şəkil 11.4. İdarəetmə sistemində bazarın tədqiqinin yeri 
 

          Bazarın tədqiqi Məlumatın 
interpretasiyasıı 
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Adətən, bazarın tədqiqi prosesi aşağıdakı tərkib hissələrindən ibarət 
olur: 
1. Bank xidmətləri bazarının ümumi səciyyələndirilməsi. 
2. Bank xidmətləri bazarında rəqabətin vəziyyəti. 
3. Əsas istehlakçılar. 
4. Bankın nəzarətindən kənarda olan ərtaf mühitin inkişaf tendensiyaları. 

Bank xidmətləri bazarının ümumi səciyyəsi. Bank xidmətləri 
bazarında ümumi vəziyyəti təsvir edərkən aşağıdakı amilləri mütləq 
nəzərə almaq lazımdır: 
• verilmiş bazarın perspektivləri və dəyişmə tendensiyaları; 
• bank və qeyri-bank mühitinin nisbəti; 
• verilmiş bazarda xarici bankların iş şəraiti; 
• bank xidmətləri bazarının potensial tutumu; 
• bankın işlədiyi ərazidə bazarın coğrafi (regional) sərhədləri və 
genişlənmə perspektivləri; 
• verilmiş bazarın monopollaşma dərəcəsi; 
• digər mühüm səciyyəvi amillər. 

Qeyd etmək lazımdır ki, Azərbaycan və Rusiya bazarında bank 
xidmətləri hələlik, əsasən, inteqrasiya olunmayıb, rəqabət isə fraqmentar xa-
rakter daşıyır və əsasən, bazarın ayrı-ayrı seqmentləri arasında gedir. Bazarın 
hər bir seqmentinin cazibədarlığını hökmən qiymətləndirərək bankın 
ixtisaslaşma dərəcəsini təyin etmək lazımdır. 

Rəqiblər. Bank xidmətlərində rəqiblərin təhlili zamanı mühüm və ya 
daha təhlükəli rəqiblərin seçilməsi, onların marketinq, maliyyə və əməliyyat 
strategiyasının öyrənilməsi və strateji imkanlarının qiymətləndirilməsi çox 
vacibdir. 

Adətən, bank xidmətləri bazarında bankın rəqibləri üç stateji qruplar 
təşkil edirlər: 

1. Həmin ərazidə yerləşən banklar; 
2. Nəhəng, həmçinin, digər regionların filiallar şəbəkəsini formalaşdıran 

ixtisaslaşdırılmış banklar;  
3. Müxtəlif qeyri-bank maliyyə qurumları. 

Çoxsaylı maliyyə qurumları – mahiyyətcə bank əməliyyatları yerinə 
yetirən investisiya, trast, broker firma və təşkilatları- kifayət qədər bazarda 
aqressiv siyasət yürüdür və bank sferasından maliyyə vəsaitlərini yayın-
dırmaqla rəqabət təzyiqi göstərmək iqtidarında olurlar. Bunlara ən tipik misal 
olaraq Rusiyada Selenq Ruş Evini, MMM, Tibet, Xoper və digər az tanınan 
firmalar göstərmək mümkündür. 

Eləcə də, bankların daxilində müxtəlif əlamətlərə görə bir sıra strateji 
qrupları ayırmaq olar (nizamnamə kapitalının həcminə, bankın yerləşdirmə 
vəziyyətinə, aparılan kreditləşmə siyasətinə görə və s.). 
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Bank xidmətləri bazarında rəqabətin vəziyyətinin ardıcıl təhlil edilməsi 
üçün əsas rəqiblərin kartotekasını tətbiq etmək faydalı hesab olunur. 

Rəqiblər haqqında nəyi bilmək lazımdır? Bütün məlumatları iki qrupa 
bölmək lazımdır: 1) formal və ya kəmiyyət məlumatları 2) keyfiyyət 
məlumatları (şəkil 11.5.). 

Keyfiyyət məlumatları bank əməkdaşlarının rəqiblərin fəaliyyəti 
haqqında subyektiv rəylərini ifadə edir. Bu rəylər müştərilərin və mütə-
xəssislərin, ekspertlərin fikirləri ilə tamamlana bilər.  

Rəqiblər haqında məlumatlar elə belə deyil, həm də öz fəaliyyətini 
rəqiblərin fəaliyyətilə müqayisə etmək və belə təhlilin əsasında bankın rəqabət 
üstünlüklərini müəyyənləşdirmək üçün lazımdır. Belə müqayisəli təhlili 
xidmətlərin seqmentasiya matrisinin köməyilə aparmaq çox rahatdır (cədvəl 
11.1). 

 
 

 
 
 
 

• təşkilatı-hüquqi forma (şərik bank, səhmdar bank) əsas ortaqlar və ya 
təsisçilər; 
• nizamnamə kapitalının həcmi; 
• valyuta lisenziyası, qiymətli metallarla sövdələşmələrə dair lisenziya, 
baş lisenziyanın olması; 
• filial şəbəkəsinin mövcudluğu və ölçüləri; 
• əsas xidmət növlərinin siyahısı; 
• digər kəmiyyət göstəriciləri ( müxbir-bankları, nəhəng müştərilər s.). 

 
 
 

• rəqiblərin şöhrət və nüfuzu; 
• bankların məşhurluğu; 
• rəqiblərin xidmət səviyyəsi; 
• müştərilərin bağlılığı; 
• reklam strategiyası; 
• digər keyfiyyət göstəriciləri, məsələn, inkişaf strategiyası. 

 
Şəkil 11.5. Rəqiblərin fəaliyyəti haqqında məlumatın strukturu 

 
 
 

Formal (kəmiyyət) məlumatlar 

Keyfiyyət məlumatları 
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Cədvəl 11.1 
Xidmətlərin (rəqiblərin) seqmentasiya matrisi 

 

Xidmətin növləri      

Əsas rəqiblər 

Sizin təşkilatınız      

1.      

2.      

.............................      
 

Matrisin xanalarında öz xidmətlərinizi və əsas rəqiblərin xidmətlərini 
qeyd etməklə siz boş və yüklənmiş seqmentləri aşkarlamaq imkanı əldə 
edəcəksiniz. Müəyyən etmək mühümdür ki, bu matrisdə yalnız sizin 
təşkilatınızın göstərdiyi nadir xidmətlər vardırmı, yaxud heç də belə xidmətlər 
yoxdur? 

Beləliklə, rəqiblər haqqında hərtərəfli məlumatlar olmadan bankınızın 
rəqabət üstünlüklərini aydınlaşdırmaq mümkün deyildir. Bunsuz xidmətləri 
bazara səmərəli şəkildə yönəltmək, ən başlıcası isə bankın inkişafı üçün 
mükəmməl və savadlı strategiya işləyib hazırlamaq mümkün deyildir. 

İstehlakçılar. Bankın marketinq strategiyasının işlənməsinin ən 
mühüm mərhələsi – istehlakçıların xüsusiyyətlərini müəyyən etməkdir. Ba-
zarın müxtəlif seqmentlərində bankın qulluq göstərməyə cəhd etdiyi və ya 
müxtəlif növ xidmətlərini təqdim etməyi nəzərdə tutduğu müştəriləri öy-
rənmək lazımdır. Buna istehlakçıların seqmentasiyası deyilir. 

Bankın işlədiyi müştərilərin əsas qrupları bunlardır: fiziki şəxslər, 
müəssisələr, hakimiyyət orqanları, eləcə də müxbir banklar. 

Bank xidmətlərində istehlakçı – müştərilər haqqında başlıca olaraq 
aşağıdakıları bilmək lazımdır: 

• hazırda bankın müştəriləri kimdir və perspektivdə kimlər ola bilər? 
• müştərilərin tələbat və istəkləri hansılardır? 
• sizin bankınıza müraciətlərin əsas motivləri hansılardır? 
• müştəriləri qane etməyən hansı tələbatlar mövcuddur? Hansı növ 

xidmətlərə ehtiyac var? Gələcəkdə bankın fəaliyyətinin inkişaf və 
təkmilləşməsi üçün mühüm ideya mənbəyi hansılar ola bilər? 

• bankın yeni xidmət növlərinin yaranmasına müştərilərin münasibəti 
Müştərilər haqqında məlumatların əsas mənbəyi elə bankın öz 

müştəriləridir. Vaxtaşırı müştərilərin ehtiyac və tələbatları dəyişdiyinə görə, 
onlarla daim əlaqələr saxlamaq çox vacibdir. Görüşlər keçirmək, söhbətlər və 
sorğular aparmaq, seminarlar təşkil etməklə və ünsiyyətin digər formalarından 
fəal istifadə etməklə bu işin öhdəsindən lazımınca gəlmək mümkündür. 
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Bank xidmətləri istehlakçılarına dair tədqiqatların əsasını müştərilərin 
kartotekasının təşkili ola bilər. Bu kartotekanı ayrılıqda fziki və hüquqi 
şəxslərə görə tutmaq olar, çünki fiziki şəxslər pərakəndə satış bazarını, hüquqi 
şəxslər isə topdansatış bazarını (buna müştərilərin hüquqi statusu üzrə bazarın 
seqmentləşməsi deyilir) əmələ gətirirlər. 

Qərbin maliyyə-kredit institutları, adətən, müştəriləri məqsədli 
seqmentlərə belə ayırırlar: əhali (ev təsərrüfatı); müəssisələr; ictimai təşki-
latlar; maliyyə institutları. 

Kartotekaya daxil edilən məlumatlar, onların yoxlanılmasının dövriliyi, 
bu məlumatların əlçatan və anlaşıqlılığı, analitik məlumatların təqdim 
edilməsinin mümkün formaları və kartoteka ilə aparılan bütün digər məsələlər 
bank işçiləri tərəfindən müəyyən edilir. 

Ənənəvi olaraq kartotekada aşağıdakı məlumatlar göstərilə bilər: 
1. Hüquqi şəxslər haqqında: 

• müəssisənin adı, təşkilati-hüquqi forması və ünvanı; 
• rəhbər-vəzifəli şəxslərin soyadı və telefon nömrələri; 
• ölçüsü (nizamnamə kapitalı, aktivləri, işçilərin sayı, dövriyyəsi, digər 

göstəriciləri); 
• sahəsi və buraxılan məhsulların əsas nomenklaturu; 
• əsas tədarükçüləri və istehlakçıları; 
• nə vaxtdan bankın müştərisidir; 
• digər mühüm xüsusiyyətlər. 
2. Fiziki şəxslər haqqında: 

• yaşı; 
• cinsi; 
• gəlirin səviyyəsi (orta, yuxarı və ya ortadan aşağı) yaxud, əmlakı, maddi 

vəziyyəti; 
• yaşayış və iş yerinin rayonu; 
• sosial vəziyyəti. 

Kartotekanın bu cür formalaşması bazarın seqmentasiyasının başlanğı-
cından xəbər verir. Bu kartoteka bazarda sərbəst oyuqları və ya əksinə bazarın 
həddindən artıq yüklənmiş seqmentini təyin etməyə şərait yaradır. 

Deyək ki, seqmentasiyanı müəssisənin sahə təyinatına, dövriyyə 
həcminə, iqtisadi vəziyyətinə, yerləşdiyi əraziyə və digər mühüm xüsusiyyət-
lərinə görə aparmaq olar. Qərb təcrübəsində müəssisələri emissiya qabiliy-
yətinə malik, kiçik və orta müəssisələrə bölürlər. 

Fiziki şəxslər bazarında coğrafi seqmentasiya, sosial-demoqrafik (müş-
tərilərin yaşa, cinsə, ailə tərkibi, təhsil səviyyəsinə görə bölünməsi) və maddi 
vəziyyətə görə seqmentasiya aparmaq mümkündür. Avropa bank təcrübəsində, 
adətən, müştəriləri iki qrupa ayırırlar: imkanlı şəxslər-fərdi xidmətlərə ehtiyacı 
olanlar və digər bütün şəxslər-kütləvi xidmətlərə ehtiyacı olanlar. Gələcək 
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müştərilərin tərbiyəsinin formalaşması nöqteyi-nəzərindən gənclər və 
yeniyetmələrlə iş daha perspektivli sayıla bilər. 

Bazarın seqmentlərinin sonrakı bölgüsü mümkün qədər daha çox bir-
cins məqsədli müştəri qrupunun formalaşması üçün məqsədəuyğundur. Seçilib 
ayrılmış bazar seqmentləri kifayət qədər böyük olmalıdır ki, onlarla səmərəli 
işləmək mümkün olsun (buna seqmentasiyanın iqtisadi sərhədləri deyilir). 

İstehlakçıların xüsusiyyətlərinin araşdırılmasının mühüm bir elementi 
isə müştərilərin motivasiyasının öyrənilməsidir. Bank rəhbərliyi dürüst 
müəyyən etməyə çalışmalıdır ki, insanlar nədən ötrü banka müraciət edirlər və 
ya əksinə niyə müraciət etmirlər? 

Fərdi müştərilər – bu müştərilər bütün müsbət xüsusiyyətləri və zəif 
cəhətləri ilə və həm də, daim ictimai mühitin təsiri altında olan insanlardır. 
Motivasiyaya iqtisadi vəziyyət, o cümlədən inflyasiyanın dərəcəsi də güclü 
təsir göstərir. İnflyasiya insanları öz vəsaitlərini müdafiə etmək üsulları 
axtarmağa məcbur edir və təbii ki, banklara olan maraq da kəskin surətdə artır. 

Marketinq xidmətinin məqsədi, məhz, müştərinin bankdan nə gözlədiyini 
aşkara çıxarmaqdır. Bu gözlənti vəsaitin infilyasiyadan qorunması, gəlir əldə 
etmək, geniş seçimdə keyfiyyətli xidmətlər əldə etmək, əmanətlərin qorunmasına 
və məxfiliyinə təminat almaq, rahatlıq mülahizələrilə bağlı ola bilər. 

Hazırda Azərbaycanda bir sıra kompaniyaların uğurlu fəaliyyəti bir çox 
hallarda, məhz, onların orta təbəqədən olan insanların arzularını, motivlərini o 
cümlədən gizli və aşkar deyilməyən istəklərini nəzərə almağı bacarmaları ilə 
bağlıdır. 

Eyni zamanda müəyyən olunmuş bankda yeni xidmətlərin göstərilməsi 
haqqında qərarın qəbulu prosesinin tədqiqi də çox vacibdir. Müştəri öz bankını 
seçərkən nəyi rəhbər tutur? Göstərilən xidmətlərə və onların səviyyəsinə 
müştərilər necə münasibət bildirirlər? 

Müəyyən olunmuşdur ki, banklarda, hər hansı digər xidmət sahəsində 
olduğu kimi, xidmət mədəniyyətinə müştərinin ilk reaksiyası daha güclü olur 
və çox zaman müştərilərin gələcək davranışını müəyyən edir. Məhz, buna görə 
də, bank marketinqində personalın hazırlanması, ətraf mühit və xidmət 
standartları böyük əhəmiyyət kəsb edir. 

Rusiya banklarının apardıqları tədqiqatlar göstərmişdir ki, müştərilər 
xidmətlər zamanı israrla şəxsi rahatlığın təmin olunması tələbini irəli sürürlər. 
Burada bankın iş rejiminin rahatlığı və yerləşməsi deyil, həm də bankı təmsil 
edən personalın nəzakəti və mülayimliyi, peşəkarlığı (əməkdaşlar maraq-
lananların suallarını çevik cavablandırmalı və məsləhətləşməyə başqalarının 
yanına qaçmamalıdır), danışıq mədəniyyəti, xidmət məkanının xarici görü-
nüşü, əməkdaşların görkəmi və bir çox digər elementlər də diqqəti cəlb edir. 

Hüquqi şəxslərlə aparılan iş, topdansatış bank bazarını əmələ gətirərək 
bir sıra özəl xüsusiyyətlərə malikdir. Əgər, fərdi müştərilərlə münasibətdə 
emosional tərkibin əhəmiyyəti çox böyükdürsə, müəssisələr rasional müla-
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hizələrə daha çox reaksiya verirlər. Amma, bu, o demək deyildir ki, müəssiə 
və təşkilatlarla iş apararkən marketinq xidməti müştərilərin motiv və 
məqsədlərini öyrənməməlidir.  

Bankla qarşılıqlı münasibətlərdə olan insanlar, müəyyən şəxsi xarak-
terə, marağa, davranış qaydaları və motivə malikdirlər. Əlbəttə, ilk növbədə, 
real və ya potensial müştərilərin maliyyə xidmətlərinin fəaliyyətini təhlil 
etmək lazımdır, ona görə ki, məhz, onların vasitəsilə bankla əlaqələr həyata 
keçirilir. Lakin maliyyə qərarlarının qəbul olunmasına, adətən, bir çox amillər 
təsir göstərir: yaranmış vəziyyət, müəsisənin məqsəd və vəzifələri, mövcud 
idarəçilik strukturu, idarəçilik qərarlarının qəbul edilməsi təcrübəsi və qərar 
qəbul edən insanlar arasındakı münasibətlər. 

Rusiya bazarında bank xidmətlərinin tədqiqatları göstərir ki, bankın 
nüfuzu onun əsas meyarıdır və bazarın bütün seqmentləri üçün çox vacibdir. 
Müştərilər tərəfindən bankın fəaliyyətinə gələcək tələbat əhəmiyyətli dərəcədə 
bir sıra xüsusiyyətlərdən asılıdır: müəssisənin ölçüləri, idxal-ixrac əməliyyat-
larının mövcud olması və s. 

Məsələn, bank xidmətləri bazarında kifayət qədər tutumlu seqmentə 
malik olan – 50 nəfərlik kiçik firmalar öz bank seçimlərinin meyarlarını belə 
təyin edirlər, %-lə: 

Bankın davamlı nüfuzu      81 
Xidmətlərin geniş spektri və onların çevikliyi  31 
Bank əməliyyatlarının aparılmasının surəti   30 
Xidmət əməliyyatlarının keyfiyyəti     25 
Bank xidmətlərinin qiyməti     20 
 
Bununla yanaşı, nəhəng müəssisələr üçün seçilmiş bankın xarici bank-

larla əməkdaşlığı, nüfuzlu beynəlxalq əməliyyatların həyata keçirilməsi təc-
rübəsi və inkişaf etmiş filiallar şəbəkəsinin mövcudluğu da böyük əhəmiyyət 
kəsb edir. 

Ətraf mühit amilləri. Bank xidmətləri bazarı ətraf mühit amillərinin 
güclü təsiri altında olur və bu amillər, bir çox hallarda, bazarda “oyun qaydala-
rını” müəyyən edir.  

Məlumdur ki, bütün dünyada, eləcə də, bizim ölkədə də bank fəaliyyəti 
çox güclü tərzdə dövlət tərəfindən nizama salınır. Azərbaycan Respublikasının 
“Banklar və bank fəaliyyəti haqqında” Qanunu vardır. Bu kredit institutlarının 
xüsusi statusu ilə bağlıdır, onlar ölkə iqtisadiyyatının makromühitinə təsir 
göstərməyə qadirdirlər.  

Dövlət bank təşkilatlarının fəaliyyətinə birbaşa məhdudiyyətlər qoyur 
(nizamnamə kapitalının və ehtiyat fondunun minimal həcmi, bank fəaliyyə-
tinin lisenziyalaşdırılması, tam və ya qismən əməliyyatların müxtəlif növlərinə 
məhdudiyyətlər (valyuta, qiymətli metallar və s.), fəaliyyətin bəzi istiqamətləri 
üzrə məhdudiyyətlər, güzəştli kreditlər üzrə müəyyən kateqoriyalı borc 
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götürənlərə qeyd olunmuş faizlərin tətbiqi) və ya dolayı vasitələrlə (təkrar 
maliyyələşmənin faiz dərəcələrinə, uçot siyasətinə, valyuta əməliyyatları 
aparılması qaydalarına dəyişikliklər) tənzimləmələr həyata keçirir. 

Dövlətin bank sferasının inkişafına dolayı təsiri, həm də fiziki və 
hüquqi şəxslərdən vergi tutulması siyasətində özünü büruzə verir. 

Bununla bərabər, bank sferasının inkişafına ölkənin iqtisadiyyatının 
ümumi vəziyyəti çox güclü təsir göstərir – istehsalın inkişaf sürəti, pul döv-
riyyəsi, inflyasiyanın səviyyəsi, makro və mikro səviyyədə kredit münasibət-
ləri, gəlirlərin səviyyəsi və ölkənin ümumi rifah halı; elm və texnikanın inki-
şafı; siyasi şərait (sabitlik); mədəniyyətin və iqtisadi biliklərin səviyyəsi. 

Bank strategiyasını işləyib hazırlayarkən maliyyə bazarındakı bankın 
nəzarətində olmayan hallar nəticəsində baş verən mümkün radikal 
dəyişiklikləri diqqət mərkəzində saxlamaq zəruridir, məsələn, özəlləşdirmə, 
iflasa uğramaq üsullarının işlənməsi və s. 

Ətraf mühitin bu amilləri bankın nəzarətində olmadığından, bankın 
inkişaf strategiyasının işlənməsi zamanı onların təsiri nəzərə alınmalıdır. 

Məlumatın mənbələri. Məlumdur ki, ölkənin maliyyə mühiti 
bazarında, digər bankların, eləcə də maliyyə-kredit təşkilatlarının vəziyyəti və 
imkanları, müştərilərin sosial tərkibi və strukturu haqda məlumatlar toplamaq 
kifayət qədər mürəkkəbdir. Ona görə ki, bizdə demək olar ki, heç bir təşkilat 
ətraf mühit haqqında müəyyən sahə və ya ərazi kəsiyində məlumatların top-
lanması, emalı və təhlili ilə məşğul olmur. Hələlik hər bir təşkilat onu maraq-
landıran məlumatları özü toplamaq məcburiyyətindədir. Buna əhəmiyyətli 
dərəcədə çox vəsait və vaxt itirilməsinə baxmayaraq, bu məlumatların dolğun-
luğu və dürüstlüyünə zəmanət də vermək mümkün deyildir. 

Bankı maraqlandıran məlumatların mənbəyi kütləvi informasiya 
vasitələrində dərc olunan məqalələr, müəyyən sahə üzrə ədəbiyyat, reklam 
prospektləri, bankların açıq illik hesabatları, müştərilərlə birbaşa əlaqələri, 
şəxsi tanışlıqlar və hətta, informasiyanın satın alınması da ola bilər. 

İndi ölkəmizdə də bazarın tədqiqi üzrə xidmətlər təklif edən kifayət 
qədər konsaltinq təşkilatları meydana gəlmişdir. Necə hərəkət etməli: tədqi-
qatları müstəqil aparmalı, yoxsa məsləhətçilərə sifariş etməli? Əlbəttə, bazarın 
birdəfəlik tədqiqatını ixtisaslaşdırılmış təşkilatlara sifariş etmək olar, ələl-
xüsus, bu tədqiqat ilkin məlumatların toplanması, müştərilərlə aparılan sorğu, 
motiv və məqsədlərin aşkarlanması, müştərilərin üstünlük verdiyi və onları 
təmin etməyən cəhətlər və s. ilə bağlıdırsa. 

Qeyd edək ki, ilkin məlumatların toplanmasında, bir qayda olaraq, 
mütəxəssislər iştirak etməlidirlər: sosioloqlar, iqtisadçılar və yaxşı olardı ki, 
psixoloqlar. Bundan əlavə, tədqiqatı sifariş etdikdə bank xidmətləri bazarına 
kənardan qərəzsiz göz qoymaq, real vəziyyəti düzgün qiymətləndirmək və 
bankın əsl mövqeyini aşkar etmək imkanı yaranır. 
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Amma ətraf mühitin müşahidələri ilə aparılan iş daimi olmalıdır. 
Maliyyə bazarında rəqabətin tədqiqini konsaltinq firmasına sifariş etmək və 
bununla kifayətlənmək olmaz, çünki bazarda vəziyyət daim dəyişir.  

Marketinq xidmətinin ən mühüm vəzifələrindən biri konyuktur dəyişik-
likləri, bazar tendensiyaları və sairənin aşkarlanması məqsədilə ətraf mühit 
haqqında məlumatın yığılması və təhlili sisteminin işlənib hazırlanmasıdır. 
Xüsusilə, daimi olaraq “ikinci” məlumatlar toplanıb təhlil edilməlidir, yəni 
artıq kiminsə toplayıb dərc etdirdiyi illik hesabatlar, analitik xülasə və proq-
nozlar, reklam materialları və s. araşdırılmalıdır. Bu informasiyanın əsasında 
rəqiblərin kartotekası tamamlanmalı və yenidən baxılmalıdır. 

Beləliklə, bank xidmətləri bazarında bazarın tədqiqi aşağıdakılara 
imkan verir:  

• bankın işlədiyi topdansatış və parəkəndə bazarı müəyyənləşdirmək, 
onun inkişafının perspektivlərini təyin etmək; 

• bazarda rəqabətin vəziyyətini və bunun bank strategiyasına təsirini 
aşkara çıxarmaq; 

• bank xidmətlərinin məqsədli bazarının inkişafının ümumi ten-
densiyalarını proqnozlaşdırmaq. 

Beləliklə, bazarda konyunkturanı və bank xidmətləri bazarının inkişafı 
proqnozlarını bilmək bank rəhbərlərinə və mütəxəssislərinə imkan verir ki, 
bank fəaliyyətinin güclü və zəif cəhətlərinə obyektiv qiymət verə bilsinlər, 
operativ şəkildə bazarın vəziyyətindəki dəyişikliklərə münasibət göstərsinlər 
və öz aktivləri və passivləri ilə rasional idarəetmə siyasəti həyata keçirsinlər.  
 

11.4. Xidmət bazarında bankın rəqabət üstünlükləri və mövqeyi 
 
Bazarın və bankın xüsusi imkanlarının tədqiqi maddi və qeyri-maddi 

bank aktivləri, həmçinin, rəqibləri üstələməyə imkan verən bankın strateji 
fəaliyyət sahələrini – bankın rəqabət üstünlüklərini müəyyən etməyə imkan 
verir. Rəqabət üstünlüklərinə malik olmaq isə bazarda möhkəm mövqe 
qazanmağa imkan verir.  

Təcrübədə bankın rəqabət üstünlükləri müxtəlif formalar ala bilər: 
• bankın imici (nüfuzu); 
• göstərilən xidmətlərin yüksək keyfiyyəti; 
• nizamnamə kapitalı və aktivlərinin ölçüləri; 
• valyuta, yaxud baş lisenziyaların mövcudluğu; 
• dayanıqlı müştəri kontingenti; 
• müxbir şəbəkəsi və filialları; 
• hesablaşma sistemi və göstərilən bank xidmətlərinin əhatə dairəsi; 
• filiallar şəbəkəsi və onun genişlənməsi perspektivləri; 
• təsirli reklam fəaliyyəti; 
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• işçilərin ixtisası, savadlı menecment, toplanmış iş təcrübəsi və s. 
Mövcud fəaliyyətin diferensiasiyası, təqdim olunan bank xidmətləri 

spektrinin genişləndirilməsi və xərclərin azaldılması rəqabət üstünlüklərinə 
nail olunmanın əsas istiqamətləridir. Bundan başqa, rəqabət üstünlüklərinin 
reallaşmasının digər istiqamətləri də, məsələn, “pioner strategiyası” – yeni 
xidmətə bazara erkən çıxış istifadə oluna bilər. 

Məsələn, Rusiyada Sibir bazarında belə “pioner” strategiyasına yaxşı 
nümunə Sibir Ticarət Bankı və onun “Qızıl tac” adlı plastik kartları ola bilər. 
Belə nümunələr Azərbaycanın bank bazarında da vardır. 

Müasir iqtisadi şəraitdə hər hansı bank bütün müştəri kateqoriyalarına 
xidmət etmək gücündə deyil və digər tərəfdən, belə xidmət az səmərəli olardı. 
Odur ki, bir çox banklar artıq belə qənaətə gəlmişlər ki, bazar seqmentində öz 
müştəri dairəsini müəyyən etmək lazımdır. Bu müştərilərə uyğun diferen-
siasiya strategiyasını reallaşdırmaq, müştərilərin tələb, ehtiyac və istəklərini 
aydın başa düşmək daha önəmlidir.  

Bank xidmətlərinin diferensiasiyasına müəyyən istehlakçı qrupları və 
bank müştərilərinin tələbat və ehtiyaclarına dərindən bələd olmaqla nail olmaq 
mümkündür. Müştərilərdə göstərilən xidmətlərinin unikallığı hissinin aşılanması 
da mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Nəticədə eynicinsli xidmətlər, hətta keyfiyyət və 
tam uyğunluq olduğu şəraitdə istehlakçılara tərəfindən əvəzedicilər kimi deyil, 
unikal xidmətlər kimi qəbul edilir. Davamlı istehlakçı üstünlükləri, davamlı 
“müştəri-bank” əlaqələri meydana gəlir, bu isə yeni, heç kimə məlum olmayan 
maliyyə-kredit təşkilatlarının bazara çıxışını çətinləşdirir. 

Göstərilən xidmətlərin unikallığının mənbəyi aşağıdakılar ola bilər: 
• bankın tanınmış adı (imici) və reputasiyası; 
• göstərilən xidmətlərin keyfiyyəti və xidmətin rahat şəraiti (xüsusilə, 

növbələrin olmaması, rahat iş vaxtı, istirahət günləri müştərilərə xidmət, 
xoşagələn şərait); 

• müştərilərin arzu və sorğularının nəzərə alınması; 
• məsləhət fəaliyyəti; 
• əməliyyat və xidmətlərin yeni növləri; 
• bankın yerləşdiyi ərazi; 
• işçilərin ixtisası və təcrübəsi; 
• müştərilər üçün əlverişli xidmət və filiallar şəbəkəsi. 
Bankın imici dedikdə, mövcud bank haqqında müştərilərin və ictimaiyyətin 

bütün şüurlu və şüursuz təsəvvürlərinin cəmi nəzərdə tutulur. Bankın 
yaxşı imicinin formalaşması problemləri onun kommunikasiya 
siyasətinin predmetidir və ətraflı nəzərdən keçirilməlidir. 

Xaricdə eynicinsli xidmətlərin keyfiyyətinin diferensiasiyası geniş 
tətbiq olunur və bunun əsasında müxtəlif amillər dayanır: qiymətlər (ənənəvi 
və eksklyuziv hesablar); məqsədli seqmentlər (kütləvi və fərdi xidmətlər), satış 
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kanalları (bank avtomatları, bankın şöbələri, məsləhət mərkəzlərinin göstərdiyi 
xidmətlər). 

Xidmətlərin keyfiyyətinin diferensiasiyası, müştəriyə xidmətin 
keyfiyyətinin yaxşılaşdırılmasına ümumi istiqamət kimi bankların qarşısında 
bank məhsulu keyfiyyətinin meyarlarının təyin edilməsi problemlərini ön 
plana çıxarmışdır. 

Prinsipcə burada iki yanaşma mümkündür: 
1. Müştərilərin və bankların nöqteyi-nəzərindən. Müştərilərin 

nəzərində bank xidmətlərinin keyfiyyət meyarları aşağıdakılardır: xidmətin 
sürəti, aparılan əməliyyatın təcili olması, bankın iş saatı, işdə səhvlərin və 
qeyri-dəqiqliyin olması, məsləhətlərin keyfiyyəti, bankla münasibətin şəxsi 
tərəfləri və digər faktorlar. Müştəri bankın xidmətlərinin keyfiyyəti ilə onların 
qiymətlərini müqayisə edir. 

Bank üçün keyfiyyət meyarları aşağıdakılardır: daxili iş proseslərinin 
sürəti, buraxılmış səhvlərin düzəldilməsinə sərf olunan xərclərin səviyyəsi, 
əmək məhsuldarlığı (bunlar bank xidmətləri istehsalına sərf edilən xərclərlə 
müqayisə olunur). 

Göründüyü kimi, idarəetmə fəaliyyətində hər iki keyfiyyət meyarlarını 
nəzərə almaq lazımdır, keyfiyyətin idarəedilməsi üzrə tədbirlərin davamı kimi 
və bankın fəal reklam fəaliyyəti olmalıdır. 

Xidmət sahəsində məşğul olan ABŞ-ın bir sıra bankları, telefon 
firmaları və digər şirkətlərinin tədqiqatı müştəri nöqteyi-nəzərindən xid-
mətlərin keyfiyyətinin aşağıdakı meyarları aşkara çıxarmağa imkan vermişdir: 

• istehlakçının hiss etdiyi xidmət standartı. Bu xidmət sahəsində ən 
önəmli rəqabət üstünlüyüdür; 

• xidmət personalının diqqətliliyi və qayğıkeşliyi; 
• firmaların etibarlılığı; 
• xidmət personalının səriştəsi; 
• əməkdaşların bacarığı; 
• etibarlılıq və düzgünlük; 
• qayğı və fərdi diqqət; 
• müştərilərlə münasibətdə nəzakət və mehribanlıq; 
• müştərilərin dilində ünsiyyət qurmaq və qulaq asmaq bacarığı. 

Bu meyarların müxtəlif məqam və incəliklərinə baxmayaraq, onların 
əsasında, bir qayda olaraq, xidmət personalının və onun əhatəsinin ixtisası 
dayanır. Müştərilərlə iş, bank mütəxəssisindən təkcə əla iqtisadi hazırlıq deyil, 
həmçinin, psixologiyanın, hüququn, işgüzar etikanın əsaslarını bilməyi, 
danışıqlar aparmaq bacarığını tələb edir. Bir çox hallarda müştəriyə xid-
mətlərin keyfiyyətinin əsas meyarını – bank sahibinin ixtisasını qiymətlən-
dirmək çətin olur və ya təcrübəli olaraq mümkün olmur. Buna görə də, əhatə 



323 
 

şəraitinin və müştəriyə əlavə xidmətlərin (şəxsi diqqət, izahat işi və s.) çox 
böyük əhəmiyyəti vardır. 

Xarici tədqiqatlar göstərir ki, menecerlər heç də həmişə istehlakçı üçün 
vacib olan məsələləri düzgün qiymətləndirmirlər. İstehlakçıları daha yaxşı 
başa düşmək üçün onlarla daimi əlaqələr saxlamaq, onların arzu və möv-
qelərini aydınlaşdırmaq üçün sorğular keçirmək və digər vasitələrdən istifadə 
etmək lazımdır. 

Bankın rəqabət üstünlükləri qısamüddətli, uzunmüddətli və dayanıqlı 
ola bilər. Əlbəttə, bankın marketinq strategiyası uzunmüddətli rəqabət üstün-
lüklərinə əsaslanmalıdır və bunlar real, ifadəli və əhəmiyyətli olmalıdır. 

Bank öz rəqabət üstünlüklərini böyük səylərlə qorumağa çalışmalıdır. 
Bank üçün rəqabət üstünlüyünün müdafiəsi, hər şeydən əvvəl, daxili fəaliyyəti 
haqqında və giriş-çıxış informasiyalarının gizliliyinə nəzarət rejimini təmin 
etməkdir. 

Rəqabət üstünlüklərini aşkar və təhlil etmək üçün informasiyaları 
cədvəldə göstərilən şəkildə sistemləşdirmək faydalıdır.  

Bu zaman müqayisəli qiymətlər 5 ballıq şkala üzrə “pis” və ya “yaxşı” 
prinsipi üzrə, yaxud, digər şkala üzrə də verilə bilər. 

Cədvəl 11.2 
Bankın bazarda vəziyyətinin qiymətləndirilməsi 

 
Amillər  Bank 1  Bank 2 ......... Bank № 

Kapitalın miqdarı 
Bankın reputasiyası 
Xidmətin keyfiyyəti 
Reklam şirkəti 
Xidmət mədəniyyəti 
İnformasiya 
Filiallar və şöbələr 
Müxbir şəbəkəsi 
Menecment 
Bank texnologiyası 
..................................... 

 
 
 

Təyin olunmuş şkala üzrə  
müqayisəli qiymətlər 

 
Bazarda bankın müvəffəqiyyətli fəaliyyəti üçün ən vacib amillərə bank 

kapitalının miqdarı, onun aktivlərinin keyfiyyəti, istifadə edilən bank texno-
logiyaları, informasiyanın keyfiyyəti və maliyyə innovasiyaları daxildir. Ban-
kın ən əhəmiyyyətli qeyri-maddi aktivi insan kapitalıdır: işçilərin peşəkarlığı, 
formalaşmış komanda, onun təcrübəsi, səriştəsi və məşhurluğu. 

Çoxsaylı amillər baxımından fəaliyyətini digər bankların fəaliyyəti ilə 
müqayisəli təhlil edərkən bank öz rəqabət üstünlüklərini və zəif cəhətlərini 
müəyyən edir. Belə bir təhlil bazarda bankın öz mövqeyini təyin etmək üçün 
çox zəruridir. 
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2. Bankın bazarda mövqeyi dedikdə, bankın məqsədli bazarlarda 
tutduğu yer nəzərdə tutulur. Bu mövqe bankın fəaliyyətinin nəticələri, digər 
maliyyə-kredit institutları ilə müqayisədə rəqabət üstünlükləri və çatışmaz-
lıqları ilə müəyyən edilir. 

Deyək ki, “Kapitalbank”ın rəqabət üstünlüyünə geniş filiallar və əhali 
üçün geniş spektrdə kompleks xidmətlər daxildir: kommunal ödənişləri, 
vergilərin, sığorta ödəmələri və yığımlarının qəbulu, təqaüd, müavinət və yar-
dımların, habelə əmək haqqlarının verilməsi və s. Elə bunun nəticəsi olaraq, 
bu bank ölkədə güclü mövqeyini qoruyub saxlayır, əhalinin manatla əmanət-
lərini cəlb etməkdə onun bərabəri yoxdur. Amma zəif cəhətləri də var: bank 
texnologiyalarının zəifliyi, maddi-texniki bazanın köhnəlməsi, innovasiya 
layihələrinin ləng tətbiqi və s. 

Beləliklə, bank xidmətləri bazarının təhlili bankın rəqabət üstün-
lüklərini təyin etməyə imkan verir. Bir qayda olaraq, bankın nüfuzu və gös-
tərilən xidmətlərin keyfiyyəti ən vacib üstünlüklər hesab olunur. Bu göstərilən 
xarakteristikaların duyulmaz xarakterli olması ilə əlaqədar olaraq onların 
qiymətləndirilməsi meyarlarını təyin etmək problemi yaranır. 

Rəqabət üstünlüklərinə nail olunmasının əsas istiqamətləri – həyata 
keçirilən fəaliyyətin diferensiasiyası, göstərilən bank xidmətlərinin spektrinin 
genişləndirilməsi və xərclərin miqdarının azaldılmasıdır. 

Bankın özünün və rəqiblərinin fəaliyyətlərinin güclü və zəif cəhətlərini 
bilmək ona bazarda öz mövqeyini müəyyənləşdirməyə imkan verir. 

  
11.5. Bankın qiymət siyasəti 

  
Bankın qiymət siyasəti – müxtəlif bank məhsullarına və onların bazar 

konyunkturasının dəyişikliklərinə müvafiq olaraq qiymətlərin müəyyənləş-
məsinə yönəlmiş məqsədyönlü tədbirlərin məcmusudur. 

Bankın qiymət siyasətinin obyektləri faiz dərəcələri, tariflər, komisyonlar, 
mükafatlar, endirimlər, həmçinin əmanətlərin minimal həcmidir. Bankın 
marketinq fəaliyyətində xidmətlərin qiyməti vacib bir funksiyanı yerinə yetirir və 
bankın və müştərilərin maraqlarının razılaşdırılmasına xidmət edir. 

Bankda qiymətyaranmanın xüsusiyyəti bank xidmətlərinin istehlak dəyəri 
ilə onun qiymətləri arasında aydın görünən qarşılıqlı əlaqənin olmamasıdır. 
Bankın faiz dərəcələri, komisyon mükafatlandırma səviyyəsi, xidmətlərə görə 
tariflərlə manevr etmə çərçivələri kifayət qədər elastikdir. Digər tərəfdən, bank 
xidmətinin alıcıları, xüsusən, onlar bankın daimi müştəriləridirsə, danışıqlar 
prosesində qiymətlərə təsir edərək güzəştlər əldə edə bilərlər. 

Əlbəttə, bazar münasibətlərinin inkişafı gedişində alıcı seçimində əsas 
kimi qiymətlərin rolu aşağı düşür, bu proses daha çox öz yerini qiymətə aid 
olmayan digər amillərlə – bankın nüfuzuna, xidmətə, reklama və s. verir. 
Lakin qiymətlərlə rəqabət aparmaq metodlarının imkanları tükənməyib, 
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qiymətlə manipulyasiya əvvəlki kimi müştəri uğrunda rəqabət mübarizəsində 
ən köhnə, texniki icra baxımından çox sadə və vacib bir vasitədir. 

Tədqiqatlar göstərir ki, Azərbaycan banklarının fəaliyyətində 
qiymətqoyma siyasəti problemlərinin aktuallığı aşağıdakı amillərlə bağlıdır: 
 1. Qiymətqoyma bankın marketinq fəaliyyətinin vacib tərəflərindən 
biri və idarəetmənin çox vacib bir alətidir, qiymətqoyma həm də bankın 
gəlirlərinin formalaşmasına imkan verən amildir. 
 2. Xidmətlərə qiymətlərin sərbəst təyin edilməsi, bir sıra metodik 
məsələlərin həlli ilə bağlıdır: bazar şəraitində qiymətlər necə formalaşmalıdır? 
Hansı seçim meyarlarından istifadə etmək olar? Dövlət tərəfindən qiymətləri 
nizamlamanın hansı qaydası qoyulur? 
 3. Azərbaycanın kiçik və orta banklarının çoxu qeyri-qiymət rəqabət 
metodlarından fəal istifadə etmək üçün kifayət qədər ehtiyatlara malik deyillər. 
 4. Bank xidmətləri bazarı, hələlik, oliqopolistik quruluşa malikdir və 
kommersiya banklarının çoxluğuna baxmayaraq mahiyyətcə satıcıların 
bazarıdır. 
 5. Bank xidməti qiymətlərinin əksəriyyəti, bir qayda olaraq, 
əvvəlcədən elan olunmur və müqavilə üzrə müəyyən edilir. Bu isə qiymətlərin 
bazarda çevikliyini aşağı salır. 
 Qeyd etmək lazımdır ki, qiymətləri digər fəaliyyət faktorlarından 
ayrı tədqiq etmək çox çətindir (cədvəl 11.3). 

Cədvəl 11.3 
Qiymət qoyulmanın əsasları 

Aşağı qiymət Mümkün qiymət Yüksək qiymət 
Mənfəət əldə 
etmək müm-
kün deyil 

Maya dəyəri Rəqiblər, 
əvəzedici 
xidmətlər 

Xidmətlərin 
unikal xassələri 

Bu qiymət üzrə 
tələbin 
formalaşması 
mümkün deyil 

 
Rəqiblərin analoji xidmətlərə qoyduğu qiymətləri, xidmətin unikal 

xassələrini nəzərə alaraq və maya dəyərinə (xərclərə) əsaslanaraq “Qızıl 
ortanı” tapıb, bu sərhədlərdə qiymətləri müəyyənləşdirmək kifayət qədər çətin 
bir işdir. 

Beləliklə, qiymətqoyma – kompromislərin, ənənəvi yol və metodların, 
həmçinin, yenilik axtarışının birləşməsindən ibarət kompleks və ziddiyyətli bir 
prosesdir. Qiymət qoyma prosesində bir neçə mərhələni ayırmaq olar (şəkil 
12.6). 

Qiymət yaranma prosesində marketinqin mümkün məqsədləri 
aşağıdakılar ola bilər: 

• bankın yanaşmasının təmin edilməsi (mövcud vəziyyətə əsaslanan 
məqsədlər); 
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• cari mənfəətin maksimallaşdırılması (mənfəətə əsaslanmış məq-
sədlər); 

• bazarda liderliyin əldə edilməsi (rəqiblər arasında birincilik, yüksək 
keyfiyyətli xidmət məqsədləri).  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 11.6. Qiymətlərin hesablanması mərhələləri (F.Kotlerə görə) 
 

  Şübhəsiz ki, bütün banklar yüksək mənfəət əldə etməyə can atırlar. 
Lakin bazarda yalnız unikal xidmətlər göstərən, yaxud öz xidmətlərinə kifayət 
qədər yüksək tələb formalaşdıran banklar üstünlük əldə edirlər. Liderliyi əldə 
edən, müştərinin nüfuzunu qazanan bank öz xidmətlərinə görə qiymətləri 
maksimum aşağı həddə sala və əmanətlərə görə yüksək faizlər təklif edə bilər. 

Növbəti addım tələbin dinamikasının qiymətləndirilməsi, təklif olunan 
qiymətlərlə müəyyən zaman kəsiyində bazarda real satmaq mümkün olan 
xidmətlərin ehtimal edilən həcminin təyin edilməsidir. Bu zaman mütəvisi nə 
qədər dəyişməz olarsa, bankın xidmət qiymətləri o qədər yüksək ola bilər. Xidmət 
satışı bazarının təhlili üçün xidmətlərin satışına təsir edən çoxlu amilləri nəzərə 
ala bilən xüsusi informasiya bazasının yaradılması tələb olunur.  

Daha sonra, bankın göstərdiyi xidmətlərin müxtəlif həcmlərində xərclərin 
həcminin qiymətləndirilməsi aparılır. Başlıca problem hər bir xidmət növü üzrə 
real xərcləri (xidmətlərin rentabelliliyi) təyin etməklə bağlıdır. Bu çətinlik bank 
rəhbərliyini hər bir xidmət üçün xərcləri və qiymətləri ayrıca müəyyən etməyə 
(kiçik vəsaitlər siyasəti) məcbur edir. Belə yanaşma zamanı xidmətlər bir sıra 
ardıcıl işlərə bölünür və hər bir işə ayrıca qiymət qoyulur. Müştəri ilə danışıqlar 
prosesində bəzi işlərə görə qiymətlər aşağı düşə bilər, lakin digər xidmətə qoyulan 
qiymətlər saxlanıla və ya artırıla da bilər və bu xidmətlərin qiymətlərinin 
səviyyəsini bütövlükdə stabil saxlamağa imkan verər. 

Əgər xidmətlərin növlərinə görə məsrəfləri (istehsal xərcləri) 
hesablamaq mümkün olarsa, onda bank hansı xidməti inkişaf etdirməyi, 
hansındansa rentabelli olmadığına görə imtina etməyi təyin edə bilər. Bundan 
başqa, xidmətlər barədə belə bir məlumatın əldə edilməsi, xidmətlərin yerinə 
yetirilməsinə faktiki xərcləri nəzərə almaqla, fərqli qiymətlər müəyyən etməyə 
imkan yaradır. 

Məqsədlərin təyin 
edilməsi 

Tələbin təyin 
edilməsi 

Xərclərin 
səviyyəsinin qiymət-

ləndirilməsi 

Qiymətlərin mü-
əyyənləşdirilməsi 

Qiymətəmələ-
gəlmə metodu 

Rəqiblərin 
qiymətlərinin 

təhlili 
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Bank özünəməxsus xidmətləri mövqeləndirdiyi zaman rəqiblərin 
qiymətlərinin təhlil olunması bir istiqamətləndirici amil kimi çox vacibdir. 

Qiymətqoyma metodunun seçilməsi və son qiymətin təyin edilməsi 
onun müştərilər tərəfindən psixoloji qəbuledilməsini də nəzərə almaqla, 
mütləq, bank işçilərinin, rəqiblərin, müştərilərin və dövlət orqanlarının qəbul-
etmələrinin yoxlanılması ilə müşayiət olunmalıdır. 

Bankın qiymət siyasətinin təyin edilməsində bir-biri ilə qarşılıqlı 
əlaqədə olan üç metoddan istifadə olunur. Məsrəflər (xərclər) metodu (sərf 
olunan xərclər əsasında təyin olunan qiymət) bank üçün qiymətin aşağı 
həddini qiymətini təyin edir; tələblər əsasında qiymətqoyma metodu isteh-
lakçıların qiymət dəyişikliyinə reaksiyasını proqnozlaşdırmağa imkan verir; 
rəqib yanaşması metodu isə rəqiblərin hərəkətlərinin qiymətləndirilməsində 
istifadə olunur. Bank xərclərinin səviyyəsi və rəqiblərin qiymətləri xidmətlərə 
tələbin elastikliyini yoxlamaq üçün qiymətlərin dəyişməsinin konkret 
intervalını müəyyən edir. 

Təcrübə göstərir ki, hər bir bank qiymətqoymanın spesifik alət və 
taktiki fəndlərinin geniş spektrinə malik olur. Ancaq konkret qiymətin 
seçilməsi isə bir çox amillərdən asılıdır: bankın imici, onun ərazicə yerləşməsi, 
şöbə və filial şəbəkələrinin sayı, bankın nəzarətdə saxladığı bazarın payı, yeni 
bank məhsulunun bazara daxilolma sürəti, bazarda rəqabətin səviyyəsi, dövlət 
təmizləmə tədbirləri, payçıların təsiri və s. Qiymətlərin müəyyən edilməsində 
bu və çosaylı digər amilləri nəzərə almaq lazım gəlir. 

Prinsipcə, bank xidmətlərinə qiymətlərin növləri və mümkün qiymət 
strategiyaları elə mallara qoyulan qiymətlər kimi çox müxtəlifdir. 

Bank yeni xidmətlərə ilkin olaraq yüksək qiymətlər qoymaqla “qaymaq 
yığmaq” strategiyasından istifadə edə bilər, sonra isə tədricən qiymətləri aşağı 
sala bilər. Bu, belə xidmətə görə ödəməyə hazır olan müştərilər hesabına 
maksimum gəlir əldə etməyə istiqamətlənmiş siyasət və ya müştərilərin vaxta 
görə qiymət diskriminasiyasıdır. Müxtəlif vaxtlarda belə strateqiya müxtəlif 
xidmətlərə şamil edilmişdir: valyutanın konversiyası, MDB ölkələrinə pulun 
köçürülməsi, vəsaitlərin nağdlaşdırılməsı və i.a. 

Əkstərəfli qiymət strategiyası isə bazara daxil olan xidmətə aşağı 
qiymət qoyulmasına əsaslanır. Bu strategiya təzə xidmət üçün böyük bazar 
əldə etmək niyyətilə müəyyən xidmət növündən (məsələn, çek ilə hesablaşma) 
istifadəni stimullaşdırmaq məqsədilə istifadə olunur. 

Bank çeşidli qiymətlər strategiyası və ya tarazlaşdırılmış qiymətlər 
siyasətindən istifadə edə bilər: qabaqcadan danışılmış şərtlər yerinə yetirilər-
kən, pulsuz hesablaşma-kassa xidmətləri müəyyən olunur (məsələn, 
müştərinin hesabında müəyyən qalıq vəsait üçün). 

Xidmətlərin təyinatı nəzərə alınmaqla qiymətqoyuma strategiyası 
bankın müxtəlif məqsədli bazarlarda işi zamanı istifadə edilə bilər: analoji 
xidmətlərə müştərilərin gəlirlərinin səviyyəsindən, onların keyfiyyətə, rahat-
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lığa çalışmalarından və bütövlükdə bankla müştərilərin kompleks müna-
sibətlərindən asılı olaraq müxtəlif qiymətlər müəyyən olunur. 

Məsələn, kiçik və orta biznes müəssisələrini cəlb etmək üçün banklar 
belə müştərilərin pulsuz haqq-hesab xidmətini həyata keçirə bilərlər. 

Bu strategiyaya uyğun olaraq, borclu olan müştərinin bankın əmanətçisi ol-
masından və əmanətin miqdarından asılı olaraq diferensiasiya olunmuş kredit 
dərəcələri müəyyən olunur. Əmanətçi olmayan müştərilərdən ən yüksək faiz alınır, 
“kredit-əmanət” nisbəti az olduqca müştərilərdən daha az faiz alınır. Məsələn, 
Mikromaliyyələşdirmə bankının VİSA kartlarını əldə etmək üçün qeyri-müştərilər 
cari hesaba minimum 1500 dollar, müştərilər isə – 500 dollar keçirməlidirlər. 

Banklar “lider qiymətlər”ə istiqamətlənə bilər, daimi və dəyişən qiymətlər 
təyin edə bilər, müqavilə və digər qiymət növləri də istifadə edə bilərlər. 

Qeyd edək ki, Azərbaycanda bank xidmətləri bazarında qiymətlər 
nəinki regionlarda, həm də ayrı-ayrı şəhərlərin daxilində də xeyli fərqlənir, bu 
da bank xidmətləri bazarının hələ kifayət qədər yetişmədiyini göstərir. İnkişaf 
etmiş ölkələrdə bank sferasında eyni xidmət növləri üçün qiymətlər kifayət 
qədər yaxındır, ona görə də, əsas rəqabət üstünlüklərinə banklar göstərilən 
xidmətlərin müxtəlifliyi və keyfiyyəti ilə nail olurlar. Güman etmək olar ki, 
bizim banklar da yaxın vaxtlarda kredit faizlərini aşağı salacaq və analoji 
xidmətlər üçün qiymətlər ən azı region daxilindəkinə yaxın olacaqdır. 

Bir çox bankların beynəlxalq maliyyə bazarına çıxmaq cəhdləri 
istehlakçılara göstərilən xidmətlərin də beynəlxalq standartlara uyğunlaşma-
sını tələb edir. 

Azərbaycan banklarının çoxu hazırda xarici banklar tərəfindən pulsuz, 
yaxud xeyli aşağı qiymətlərlə yerinə yetirilən əməliyyatlar üçün müştərilərdən 
müəyyən ödəmələr götürürlər: 

• cari hesabın açılmasına; 
• valyuta hesabının açılmasına; 
• hesabdan pulun götürülməsinə; 
• nağdsiz haqq-hesablara və xidmətlərə. 

Belə xidmət növləri göstərilən zaman bankların tarifləri azaltması və ya 
tamam ləğv etməsi müştərilər üçün çox cəlbedici görünər və bankın rəqabət 
üstünlüklərini gücləndirər. Nağdsiz haqq-hesab xidmətlərinə görə, ödəmələri 
isə bank müxtəlif üsullarla apara bilər: fiksasiya edilmiş məbləğ formasında, 
yaxud bank əməliyyatlarından komission faizlərin alınması yolu ilə. Birinci 
metod böyük dövriyyəsi olan, yaxud böyük miqdarda əməliyyatlar aparan 
müəssisələr üçün əlverişlidir. Bu metod müştərilərin işgüzar aktivliyindən asılı 
olmayaraq bankların stabil gəlirlərinə zəmanət verir. 

Komisyon faizlərinin alınması metodundan banklar müxtəlif formada 
istifadə edirlər. Çox vaxt banklar komission faizləri hesabdan vəsait 
çıxarılarkən, yəni debet əməliyyatlardan götürürlər. Komission faizlərin geniş 
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yayılmış qiyməti 0,5-1% civarında olur. Kredit əməliyyatlarından komis-
sionlar nisbətən az daxil olur və onların qiyməti 0,1-0,5% təşkil edir. 

Sabit ödəmənin daxil olmasını və eyni zamanda, aparılan əməliy-
yatlardan faizlərin götürülməsini nəzərdə tutan kombinə olunmuş yanaşmaya 
da rast gəlinir. Bu yanaşma banklara öz müştərilərinin işgüzar aktivliyini 
stimullaşdırmağa imkan verir, çünki kapitalın hərəkəti olmadıqda banka 
fiksasiya edilmiş faiz ödənilir. 

Beləliklə, bank xidmətlərinə qiymətqoyma mexanizminin nəzəri 
müddəalrı və bankların mövcud təcrübəsinin təhlili göstərir ki, müştərilərə 
xidmət zamanı güzəştli şəraitin yaradılması bankın müştəri dairəsinin geniş-
lənməsinə, onun rəqabət qabiliyyətinin yüksəlməsinə və maliyyə vəsaitlərinin 
artmasına imkan verir. 

Azərbaycanda bazar münasibətlərinin hazırkı inkişaf mərhələsində 
bank xidmətləri bazarında qiymətlə rəqabət metodlarının imkanları hələ 
tükənməmişdir. Bank marketinqində qiymət təşkiledicisinin vacibliyi bununla 
izah edilir. 

Hər bir bank qiymətləri müəyyənləşdirərkən özünəməxsus alət, vasitə 
və yanaşmalardan istifadə edir. Bu zaman çoxsaylı amillərin təsirini nəzərə 
alır, onlardan ən vacibləri maliyyə bazarında konyuktur şərait və bankın öz 
marketinq strategiyası və imkanlarıdır. 
  

11.6. Bankların xidmət sahəsində kommunikasiya siyasəti 
 

 Kommunikasiya siyasəti və xidmətlərin bazarda yeridilməsi – 
potensial müştərilər və bütövlükdə cəmiyyətlə xidmət müəssisəninin qarşılıqlı 
əlaqələrinin yaradılması üzrə tədbirlər sistemidir. Bu tədbirlər xidmətə olan 
tələbin formalaşmasına və xidmət məhsulunun satış həcminin artmasına 
istiqamətlənir. Xidmət müəssisəsinin kommunikasiya siyasətinin əsas 
təşkilediciləri şək. 4.7-də təqdim edilir. 

 
 
 

 
 
 

  
 
 
 
 
 Şəkil 11.7. Bazarda xidmətlərin yeridilmə sisteminin əsas təşkilediciləri 

Kommunikasiya siyasəti 
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 Bundan əvvəlki bölmədə xidmətlər haqqında informasiyaların 
yayılmasının daha səmərəli yollarını araşdırmışıq. İndi isə, bank xidmətlərinin 
bazarda yeridilməsinin xüsusiyyətlərini daha müfəssəl nəzərdən keçirək. 
 Şəxsi satışlar. Şəxsi satışlar – potensial alıcı (müştəri) ilə fərdi 
söhbət əsasında xidmətin şifahi təqdim olunması formasıdır. Şəxsi satışlar – 
xidmət personalının müştəri ilə fərdi təmasını nəzərdə tutur və xüsusən, bank 
sektorunda geniş yayılmışdır. Satıcılar rolunda müştəri ilə kontakta girən 
bütün bank əməkdaşları çıxış edir. 

Belə münasibətlərdə vasitə kimi telefonla söhbət, poçtla göndəriş və ya 
ofisdə müştəri ilə fərdi (üzbəüz) söhbət də aparıla bilər. Xidmətlərin 
mücərrədliyi, onların duyulmasının çətinliyi xidmət sahəsinin, o cümlədən, 
bank işçisinin üzərinə ciddi tələblər qoyur. Bu əməkdaşlar inam və etimad 
qazanmalı, inandırmağı bacarmalı və başlıcası müştərilərə ixtisaslı, peşəkar və 
səriştəli məsləhətlər verməlidirlər. 

Şəxsi satışların üstünlükləri bunlardır: 
• fərdi xarakteri – müştərinin hər birinin tələbatı və üstünlük verdiyi 

cəhətlər birbaşa münasibət vasitəsilə müəyyən edilir; 
• münasibətlərin inam və etibar üzərində (qeyri-formal münasibət-

lərədək) qurulması; 
• alıcıda belə səmimi münasibətə cavab reaksiyası oyatması 

(məsləhətə qulaq asmaq, təşəkkür etmək və nəhayət xidməti qəbul etmək). 
Şəxsi satışları məhdudlaşdıran başlıca cəhət personalın çoxlu vaxt sərf 

etməsidir. 
Reklam işi. Hazırda reklama çəkilən xərclərin həcmində aparıcı ölkə 

banklarının reklamı dördüncü yeri tutur və yalnız avtomobil firmaları, ticarət şir-
kətləri və poliqrafik qruplara uduzur. Bank reklamının əsas funksiyaları bunlardır: 

• müştərilərdə inamın formalaşdırılması (nüfuzlu reklam – bankın 
imicinin və etimad şəraitinin formalaşmasına yönəldilir); 

• xidmətlərin çeşidi haqqında əhalinin məlumatlandırılması; 
• reklam edilən xidmətlərin üstünlüyünə inandırılması; 
• lazım olan xidmətin məhz bu bankda alınmasına müştəri həvəsinin 

oyadılması. 
Bank reklamının inkişafında bir neçə tarixi mərhələni ayırmaq olar: 

 1. Bank məhsulunun reklamı. Belə reklam Qərbdə keçən əsrin 70-ci 
illərinin ortalarınadək üstünlük təşkil edirdi. Bank məhsulunun reklamı 
müştəriləri yeni bank xidmətləri ilə tanış etməyə istiqamətlənirdi. Belə 
reklamın zəif cəhəti bank xidmətlərinin məlum birtərəfliyidir: bütün banklar 
təxminən eyni çeşidli xidmətlər təklif edir. Ona görə də, bank reklamının 
səmərəliliyi, bir qayda olaraq, sənaye məhsulunukundan xeyli aşağı olur. 
 2. Tələbatların reklamı. Bu reklam növü müştərilərin yeni 
tələbatlarını oyatmağa və ya formalaşdırmağa cəhd göstərir. Bu zaman 
xidmətin özü deyil, müştərinin son tələbatı reklam edilir. Yəni reklam bankın 
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müvafiq xidmətini almaqla müştərinin müəyyən tələbatının ödəniləcəyini vəd 
edir. Bu cür konkretləşmə bazarda yeni, xüsusi növ xidmətlərin yaranmasına 
gətirib çıxarır: avtokredit, ipoteka, yığım əmanəti, səyahət əmanəti və s. 

Bank sektorunun bu səylərinə baxmayaraq bank reklamının səmərəliliyi 
yenə aşağı olaraq qalır. Keçən əsrin sonlarında Almaniyada aparılmış 
tədqiqatların nəticələrinə görə, bank reklamlarının yadda qalması 30%, 
avtomobil reklamınınkı isə 40% təşkil edirdi. 
 3. Nüfuzlu reklam. Belə reklam, məhz, xidmət müəssisəsininin 
məhsuluna müştərinin diqqətinin cəlb olunmasına, müəssisənin xoşagələn 
imicinin formalaşmasına istiqamətlənir. Azərbaycanda Atabank, Rabitəbank, 
Kapitalbank və Parabankın belə reklamları yada düşür. 

Xidmət müəssisəsinin imici – verilmiş xidmət müəssisəsi haqqında 
müştərilər və ictimaiyyətin şüurlu və şüursuz formalaşmış təsəvvürləri və 
obrazlarının cəmi məcmusudur. Aydındır ki, bankın xoşagələn imicinin 
formalaşmasında reklam yeganə vasitə deyildir. Reklamın başlıca rolu bankın 
müştərilərin yadında qalan obrazını yaratmaq, bankın simvolunun tirajlanması 
və firma stilinin mümkün qədər geniş yayılmasını təmin etməkdir. 

Bankın və ümumilikdə hər hansı xidmət müəssəsəsinin firma stilinə 
bunlar daxil olur: bankın adı, onun firma nişanı, firmanın rəngləri və loqotipi 
(adının yazılış stili). Firma nişanı – müəsisənin vizit kartıdır, onunla hər bir 
xidmət müəssisəsi əlavə informasiya olmadan tanınır. Buna baxmayaraq, 
tanınmaq və məşhurlaşmaq üçün xidmət müəssisələri reklama əhəmiyyətli 
vəsaitlər xərcləməlidirlər. 

Firma stilinin mövcud olması və onun müəssisənin fəaliyyət göstərdiyi 
ərazilərdə, otaqların tərtibində, sənədlərin hazırlanmasında, habelə bu 
məqsədlə suvenirlərin (qələm, bloknot, köynək, zərf və paketlər və s.) bura-
xılmasında bacarıqla istifadə edilməsi xidmət müəssisəsinin idarəetmə 
mədəniyyətinin səviyyəsini göstərir. 

Xidmət müəssisəsinin, xüsusən də, bankın imicinin formalaşmasında 
daha bir vacib məqam da var: bu müştəri və tərəfdaşlar, həm də firmanın 
əməkdaşları tərəfindən şüurlu qəbul edilən, hamını ətrafında birləşdirən, 
işçiləri, agentləri, aksionerləri və digər kateqoriyadan olan tərəfdaşları ümumi 
məqsədin reallaşdırılmasına səfərbər edən bir ideya – missiya anlayışıdır. 

Missiya – xidmət müəssisəsinin mahiyyət və miqyasını müəyyən edir, 
onun güclənməsinin perspektivlərini və rəqiblərdən fərqlərini səciyyələndirir. 
Missiya təşkilatın fəlsəfəsini və ya fəaliyyətinin təyinatını və ya mədə-
niyyətinin səviyyəsini əks etdirir. Missiya diqqəti müştəriyə yönəldir, xidmətin 
özünü deyil, onun istehlakçısını ön plana çəkir. Ümumi və ləyaqətli məqsədini 
və əhəmiyyətini anlamaqla missiya kollektivi birləşdirir, onu bir vahid 
orqanizmə çevirir, yəni belə kollektivdə hamı missiyaya xidmər edir. 

Missiya sadə və aydın, anlaşılan tərif, təyinat və ifadələrlə, müştərilərin 
qəbul edə biləcəyi formada ifadə edilməlidir. Çox vaxt missiyanı şüar kimi 
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ifadə edirlər: beləliklə, firmanın devizi yaradılır, onun məzmunu, adətən, 
uzunmüddətə hesablanır və çox təsadüfi hallarda dəyişdirilir. 

Bir neçə nümunə göstərək: 
• Sizə yaxın bankçılıq! Bir addım öndə! 
• Azərçay – doğma çay! 
• Sizin və firmanız üçün etibarlı bank! Paranızın etibarlı evi! 
• İşi bilmək, müştəriləri qiymətləndirmək, xeyirxah adı qorumaq! 
• Gəlirdən yüksəkdə - ancaq etibarlılıqdır! 
• Mükəmməlliyə çalışaq! 
• Kim bizə üz tutur, maksimum diqqət və qayğıya layiqdir! 
• Sizin təşəbbüslərinizin bankı! 
Əlbəttə, ideal halda firmanın devizində xidmət müəssisəsinin 

mahiyyəti, fəaliyyətinin xüsusiyyəti, ərazidə yerləşməsi və ya bankın adı öz 
əksini tapır. Belə deviz nadir olur və məhz bu təşkilata aid edilə bilər. Baxın: 
“Azpetrol – yaxşı yol!”, yaxud “Baksel – dəyişək, inkişaf edək!”, “Azərsel – 
bizi birləşdirən dəyərlər!” 

Reklam təcrübəsində firmanın devizi, bir qayda olaraq firma nişanının 
yanında (altında) yerləşdirilir.  

Reklamın forma və vasitələri kifayət qədər müxtəlifdir, lakin xidmət sahə-
sində çalışanlar başa düşürlər ki, reklama böyük vəsait xərcləmək heç də zəruri 
səmərəliliyi avtomatik təmin etmir. Reklamın əsl səmərəsi əhatə dairəsi, audi-
toriyaya təsir dərəcəsi və qoyulan məqsədlərin dəqiqliyinə nail olmaqdan asılıdır. 

Demək olar ki, artıq bizim ölkəmizdə bazarda bank xidmətlərinin 
yeridilməsi sisteminin formalaşmasında birinci mərhələ artıq keçilmişdir. 
Əvvəllər, sadəcə olaraq, reklama böyük vəsaitlər ayrılırdı. İndi isə banklar, 
xüsusən iri banklar imicləri və kommunikasiya siyasətlərinin formalaşmasına 
daha dərindən və ciddi yanaşırlar. 

Məlumdur ki, reklam kompleks həyata keçirildikdə daha səmərəli və səlis 
ifadə olunmuş məqsədyönlü xarakterə malik olduqda firmaya böyük uğur gətirir.  

Reklam – istehlakçıların ehtiyac və tələbatlarını əks etdirən əmtəə və 
keyfiyyətin alıcılara çatdırılması və bu minvalla onların cəlb edilməsinə 
yönəlmiş kommunikasiyanın məqsədyönlü formasıdır. Reklam, məlum reklam 
- verən təşkilat tərəfindən ödənilmiş vaxt və ərazidə yayılır.  

Reklamın səmərəsini artırmaq üçün reklam tədbirlərinin planı işlən-
məlidir. Bu plan xidmət firmasının marketinq strategiyası ilə sıx ilişkilərdə 
olmalıdır. Reklam agentliklərindən reklam mütəxəssisləri dəvət etməklə də bu 
işin səmərəli təşkilinə nail olmaq olar. 

Reklam kompaniyası – elə birmərhələli prosesdir ki, bir sıra mühüm 
qərarların qəbul edilməsini nəzərdə tutur (şəkil 4.8). Həm də hər bir mərhələdə 
çoxlu alternativlər mövcuddur. Reklam kompaniyasından əvvəl aşağıdakı 
istiqamətdə tədqiqatlar aparılmalıdır: 
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• istehlakçılar – məqsədli auditoriyanı (hədəf obyekti, istehlakçılar 
qrupunu) müəyyən edərək, müştərilərin ehtiyac və tələblərini, onların mümkün 
xeyirlərini öyrənmək; 

• məhsul (əmtəə, mal) – onun istehlak xassələrini, həyat dövrü 
mərhələlərinin, rəqiblərlə müqayisəsi; 

• bazar - əsas rəqiblər, qiymətlər, tutumu və s. 
 

TƏDQİQATLAR 
 

 
  

STRATEJİ PLANLAŞDIRMA  
 

 
 

 
 REKLAM KOMPANİYASININ PLANI 

 
 
 
 
 
 

TƏTBİQ VƏ İSTEHSAL 
 
 
 

 
Şəkil 11.8. Reklam kampaniyasının mərhələləri 

 Reklam kampaniyasının planının tərtib edilməsi mərhələsində 
reklama çəkiləcək xərclər təyin olunur, reklamın məkan üzrə yerləşmə planı 
tərtib olunur, reklamın zaman üzrə keçirilmə planı (neçə dəfə və saat neçədə) 
müəyyənləşdirilir. Bundan başqa, reklam işini qurmaq üçün kompleks 
vasitələr istifadə olunduğundan bu vasitələrin nə vaxt, harada və hansı şəraitdə 
istifadə ediləcəyi dəqiqləşdirilir.  

Qeyd etmək lazımdır ki, reklam işində yaradıcı məsələlərin həllini 
reklam agentliklərindəki mütəxəssislərə həvalə etmək daha yaxşıdır. Rek-
lamverənlər – bankın marketinq xidmətinin mütəxəssisləri, reklamın ma-
hiyyətini (kimə, nə üçün, necə) yaxşı başa düşməlidirlər. Reklam kompaniyası 
keçirilməsinin əsas qaydalarını, reklamın büdcəsini planlaşdırmağı bilməli və 
son qərar qəbul etməyi bacarmalıdırlar. 

(istehlakçılar, məhsullar, bazar) 

Reklamın 
məqsədləri 

Pul vəsaitləri Reklam vasitələrinin 
istifadəsi planı 

Yaradıcı 
qərarlar 

Xərclərin 
smetası 

Reklam vasitələrinin seçimi 
(məkana  

görə plan) 

Qrafik 
 (zamana görə plan) 

Elanlar, vərəqlər, çarxlar, reklamın 
yerlədirilməsi 
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Reklam kompaniyasının aparılma qaydaları. Burada aşağıdakı 
məsələlərə diqqət yetirmək tövsiyə olunur: 
1. Məqsədli auditoriyanızı (hədəf qrupu – istehlakçılar qrupu) seçin. 
2. Reklamın məqsədlərini formalaşdırın və lakonik ifadə edin. 
3. Məqsəd və auditoriya nöqteyi-nəzərdən müxtəlif reklam vasitələrini 

araşdırın. Bu işdə kütləvi informasiya vastələrinin auditoriyaları və 
reytinqlər kömək ola bilər. 

4. Bazarda vəziyyət və imkanlarınızdan asılı olaraq reklama xərcləri təyin 
edin. 

5. Reklam kompaniyasının məkan və zamana görə planını tərtib edin və 
nəzərə alın ki, reklam kompleks aparılmalı və dəfələrlə təkrar (adətən 3-5 
dəfə) olunmalıdır. 

6. Yaradıcılıq məsələlərini reklam agentliyi mütəxəssislərinə etibar edin. 
7. Nəzərə alın ki, rekalm fəaliyyəti stimulverici tədbirlərlə müşayiət 

olunduqda yaxşı nəticələr verir. 
8. Bizim şəraitdə çap reklamı hökmən zəruri informasiya materialları ilə 

müşayiət edilməlidir (ünvan, necə tapmalı və s.) 
9. Reklamın səmərəliliyini ölçmək mümkün olmasa da siz bunu etməyə cəhd 

edin. 
10. Reklamda daim yeni və qeyri-ənənəvi yollar (forma və metodlar) axtarın. 

Reklam xidməti bazarı bizim ölkəmizdə inkişaf etdikcə reklam 
vasitələri, forma və metodlarının müştərilərin qərar qəbuletmə prosesinə 
təsirinə dair xüsusi tədqiqatlar aparılmağa başlanmışdır. Belə tədqiqatlardan 
biri Azərbaycan Marketinq Cəmiyyəti tərəfindən aparılmış, bank və maliyyə 
təşkilatlarının reklam kompaniyalarının səmərəliliyinin qiymətləndirilməsinin 
öyrənilməsinə yönəlmişdir. 

Tədqiqatlar göstərmişdir ki, müştərilər tərəfindən bankın seçilməsi 
haqqında qərarın qəbul edilməsində əsas meyar bankın nüfuzu və ona müş-
tərilərin etibarıdır. Bankın nüfuzuna dair məlumatların mənbələri belə 
paylanmışdır, %-lə: 

• həmkarların, tanışların və tərəfdaşların rəyi – 60;  
• televiziyaların reklamı – 35; 
• qəzetlərdə məlumatlar – 31; 
• bankların etibarlılıq reytinqləri – 28;  
Konkret bank xidmətini, məsələn plastik kartları seçərkən informasiya 

mənbələrinin vacibliyi tam ayrı sıra ilə düzülmüşdür, %-lə:  
• qəzetlərdə məlumatlar (xüsusən “Birja” qəzetində) – 45; 
• televiziya reklamları – 31; 
• radioreklamlar – 18; 
• həmkarların, tanışların və tərəfdarların rəyi – 9; 

Bu tədqiqatın gözlənilməz bir nəticəsi ondan ibarət idi ki, auditoriya 
(hədəf qrupu), o cümlədən bankın müştəriləri konkret bank xidmətləri 
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haqqında dolğun məlumatlara malik deyillər. Sorğular göstərmişdir ki, bank-
ların konkret xidmətləri haqqında məlumat almağın rahat yolu əksər müştərilər 
üçün birbaşa poçt göndərişi və ya telefon zəngidir. 

Bununla yanaşı, aşkar edilmişdir ki, banklar informasiyanın çatdırıl-
masının çox sadə, digər formalarına (vərəqlər, stendlər, bank işçilərinin 
izahatları və s.) az diqqət yetirirlər. 

Reklamın planlaşdırılması mərhələsində hökmən məqsəd auditoriyası, 
onun ehtiyacları, hərəkətlərinin motivləri, həmçinin, hər bir bazar seqmentində 
informasiya alınmasının daha öncül üsulları (lider rəylərin aşkar edilməsi) 
təyin olunmalıdır. Məsələn, Azərbaycan bank bazarında tədqiqatlar göstərir ki, 
fiziki və hüquqi şəxslər banklar haqqında informasiyaları fərqli mənbələrdən 
alırlar (cədvəl 11.4): 

Cədvəl 11.4 
Banklara dair informasiya mənbələri 

 

Mənbələr Fiziki şəxslər, % Hüquqi şəxslər, % 

Qəzetlər 
Sadə jurnallar 
Televiziya və radio 

17 
6 

11 

31 
24 
3 

 
Cəmiyyətin bankın işi haqqında rəy və fikirlərini araşdırmaq və 

aşkarlamaq, onun imicini təyin etmək, reklama çəkilən xərclərin özünü 
doğrultmasını yoxlamaq üçün marketinq xidməti tərəfindən istehlakçıların 
nöqteyi-nəzərincə bankın mənzərəsi, görünüşü və təsvirinin qiymətləndi-
rilməsi aparılmalıdır. Belə qiymətləndirmənin əsasını istehlakçılar seqmenti, 
eləcə də geniş kütlə arasında aparılan sorğu və müsahibələrin (küçədə qısa 
müsahibələr də daxil olmaqla) nəticələri təşkil edir. 

Stimullaşdırıcı tədbirlər. Stimullaşdırıcı tədbirlər – qısamüddətli 
oyadıcı təsirə malik çox müxtəlif vasitələrin istifadəsi üzrə fəaliyyətdir. 
Stimullaşdırıcı tədbirlər xidmətlərin satışını asanlaşdırmaq və sürətləndirmək 
üçün digər kommunikasiya siyasəti vasitələrinə dəstək verməyə yönəldilir. 

Adətən, stimullaşdırıcı tədbirləri iki qrupa bölürlər: xidmətləri satan 
personala və müştərilərə yönəldilmiş tədbirlər. 

Birinci qrupa bank əməkdaşlarının motivasiyasına, onların əməyinin 
məhsuldarlığı və səmərəsini yüksəltməyə, məhsul haqqında biliklərini artır-
mağa, təhsilə marağına və xidməti vəzifədə irəliləməsinə, mükafatlandırılma 
sisteminə yönəldilən tədbirlər daxil edilir. 

İkinci qrupa müştərilərə istiqamətlənmiş bütün tədbirlər daxildir. 
Bankın işgüzar imicini saxlamağa, yeni müştərilərin cəlb olunmasına şərait 
yaratmağa yönəlmiş tədbirlər çox müxtəlifdir. Mahiyyətcə, bu kompleks əlavə 
xidmətlər deməkdir, bunları bankın müştəriləri maneəsiz əldə edə bilir 
(informasiya materialları, prospektlər, açıqcalar, zərflər və s.). 
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 Xidmətdə rahatlıq və komfort şərait, həmçinin, müştəriyə şəxsi diqqət 
göstərilməsi (firmanın atributları ilə suvenirlərin hədiyyə edilməsi, 
müştərilərin bayramlar münasibətilə təbrik edilməsi, bukletlərin göndərilməsi 
və s.) və digər bu kimi vasitələr də stimullaşdırıcı tədbirlərdir. 

Stimullaşdırıcı tədbirlərin bir tipik nümunəsi də xidmət müəssisələrinin 
keçirdiyi müsabiqə və lotereyalar, açıq qapı və məsləhət günlərinin təşkili və 
müçtəri cəlb etmək üçün digər təkrarolunmayan tədbirlərdir. Xidmət müəs-
sisələri, o cümlədən, banklar xidmətlərin satışının digər stimullaşdırıcı 
şərtlərini işləyib hazırlaya və tətbiq edə bilərlər: əmanətin minimal miqdarı, 
gənclər, təqaüdçülər, uşaqlar üçün əmanətlər və s. 

Qeyd edək ki, stimullaşdırıcı tədbirlər, adətən, reklamı tamamlayır və 
xidmətlərin satışında qısamüddətli artımlara səbəb olur. 

İctimaiyyətlə əlaqələr (pablik rileyşnz – PR.) İctimaiyyətlə əlaqələr 
(PR) – xidmət təşkilatı ilə ictimaiyyət arasında planlaşdırılan uzunmüddətli 
münasibətlərin yaradılması və saxlanmasına yönəlmiş kompleks səylərdir. PR-
ın əsasında ictimaiyyətlə bankın ikitərəfli faydalı əlaqələrinin qurulması, 
kontaktlar yaratmaq bacarığı və arzusu durur. Qərb mütəxəssislərinin fikrincə 
PR – elm və peşədir, iş stili və başlıcası düşüncə tərzidir. PR-ə aşağıdakılar 
daxil olur: 

• xidmət təşkilatı ilə kontakta girən hər bir insanla qarşılıqlı əlaqələri 
yaxşılaşdıra bilən hər şey; 

• firmanın imicinin (ictimai obrazı və ya sifətinin) yaradılması üzrə 
tövsiyələr; 

• şayiələr və başa düşülməyən digər mənbələrin informasiyalarının 
ləğv edilməsi üzrə tədbirlər; 

• təşkilatın təsir sferasının müxtəlif təbliğat (reklam, sərgilər, 
kinonümayiş və s.) vasitələri ilə genişləndirilməsi tədbirləri; 

PR kompaniyası üçün aşağıdakı vasitə və tədbirlər nəzərdə tutula bilər: 
• mətbuat (media) ilə münasibətlər, informasiya xidmətləri. Bu 

xidmət müəssisəsinə səfərlər, pres-rezilər, mətbuat-konfranslarının keçirilməsi 
ilə reallaşdırıla bilər. 

• ictimaiyyətlə əlaqələr – təqdimatlar, hər hansı əlamətdar hadisə ilə 
bağlı dəyirmi masa, seminar, konfranslar və s. Məsələn, bank yeni binaya 
köçdükdən sonra bu cür tədbirlər – təqdimatlar keçirilə bilər. 

Məsələn, Texnikabank bu yaxınlarda müştərilər üçün “açıq qapı” günləri 
keçirirdi, bankın xidmətləri və buradakı iş şəraiti ilə onlara tanış olmaq imkanı verir. 

• elanlar, mətbuatda məqalələr, radio və televiziyada verilişlər; bu təd-
birlərdə bankın xidmətlərini deyil, onun sosial sferada, ətraf mühitin qorunması, 
sahibkarlığa dəstək və s. sahədə nailiyyətlərini reklam etmək tövsiyə olunur. 

• sponsorluq və xeyriyyə fəaliyyəti. Bu tədbirlər də planlaşdırılmalı və 
düşünülmüş şəkildə həyata keçirilməlidir. Qeyri-kommersiya fəaliyyətinə pul 
vəsaitləri qoyulması da bankın nüfuzunu yüksəltməli və xidmətlər satışının həc-
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mini artırmağa kömək etməlidir. Başqa sözlə, bu gözlənilən fayda və xeyir üçün 
vəsait qoyuluşudur. Doğrudur, sponsorluq tədbirlərinin və obyektlərinin seçimi 
çox diqqətlə həyata keçirilməlidir. Bu seçimdə başlıca meyar, tədbirlərin və təş-
kilatların ictimai əhəmiyyətli və tanınmış olmasıdır. Deyək ki, mədəniyyət, idman 
və ya əhalinin sağlamlığının dəstəklənməsi firmaya böyük nüfuz gətirə bilər. 

• xidmət müəssisəsi, şirkət və bankların rəhbərlərinin ictimai hə-
yatda, o cümlədən, şəhərin və ərazinin nümayəndəlik və seçkili orqanlarında 
iştirakı, müxtəlif assosiasiyalara, ittifaq və birliklərə daxil olması, nəhayət 
lobbizm də əhəmiyyətli tədbirlər hesab oluna bilər. 

Pablik-rileyşnz (hərfi mənası – ictimaiyyətlə münasibətlər) anlayışı 
XIX əsrin əvvəllərində ABŞ-da yaranmışdır. Hazırda ABŞ şirkətlərinin PR-ə 
illik xərcləri bir neçə milyard dollar təşkil edir. 

Bizim ölkədə PR işi hələ ilk addımlarını atır, hərçənd artıq bir neçə 
firmalar vardır ki, ictimai rəyin formalaşmasına yönəlmiş uğurlu tədbirlər 
həyata keçirirlər. Getdikcə daha çox aydın olur ki, xidmət müəssisəsinin imici 
və nüfuzu məhz ictimaiyyətlə qurulan düzgün və səmərəli fəaliyyətdən xeyli 
dərəcədə asılıdır. 

Beləliklə, xidmət müəssisələrinin kommunikasiya siyasəti kifayət 
qədər geniş səpgidə səmərəli, çevik və düşünülmüş tədbirlərin həyata ke-
çirilməsi ilə formalaşır. Daha rasional vasitənin seçimi müştərilərin inam, 
etibar və etimadının möhkəmlənməsi və xidmət firmasının nüfuzunun 
yüksəldilməsi nöqteyi-nəzərdən aparılmalıdır. 

Xidmət müəssisələrinin bazardakı uğurunun başlıca göstəricisi xid-
mətin rəqabət qabiliyyətliliyi olsa da, xidmətlərin bazarda müəyyən seqmenti 
uzun müddət saxlamasında göstərilən əlavə xidmətlərin, əhatə mühitinin, 
şəraitinin və firmanın ümumi nüfuzunun rolu durmadan artır. 

Xidmət şirkətinin nüfuzunun möhkəmlənməsinin daha bir vacib amili 
də bütövlükdə ictimaiyyətlə qurulan qarşılıqlı inam və etimada söykənən 
əlaqələrdir. 
  

11.7. Xidmət müəssisəninin (bankın) marketinq strategiyası 
 

Marketinq xidmət müəssisəsinin idarəetmə funksiyalarından biri olub, 
bazarın öyrənilməsi, reklam siyasətinin aparılması və məhsulun birbaşa satışı 
yolu ilə xidmətlərin reallaşdırılmasına kömək etməlidir. Marketinqin bu 
mühüm vəzifələri müəssisənin orta idarəetmə manqası səviyyəsində 
(marketinq şöbəsi) həyata keçirilir. Bununla yanaşı, təşkilatın inkişaf 
strategiyasının işlənilməsi ilə bağlı marketinqin digər bir mühüm vəzifəsi də 
vardır. Marketinqin bu ikili təbiəti onun başa düşülməsi və idarəetmənin 
təşkilində müəyyən çətinliklər yaradır. 
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Bir tərəfdən, marketinq bazarda təşkilatın işinin qaydalarını müəyyən 
edən və kompleks qarşılıqlı əlaqədə olan elementlərin (funksiyaların) 
məcmusudur. Adətən, buraya aşağıdakılar daxil olur: 

• bazarın tədqiqi; 
• satışın təşkili; 
• bazarda malların yeridilməsi sistemi (reklam, PR, stimullaşdırıcı 

tədbirlər); 
• qiymət siyasəti; 
• yeni məhsul və xidmətlərin işlənilməsi; 
• marketinqin özünün idarə edilməsi. 

Digər tərəfdən, marketinq – təşkilatın idarəolunması və biznesin 
fəlsəfəsi konsepsiyasıdır. Bu konsepsiya və ya idarəetmənin təşkilinə yanaşma 
tamamilə satış yanaşmasının əks qütbüdür. İdarəetmədə marketinq yanaş-
masının mahiyyəti odur ki, müəssisə istehsal edə biləcəyi məhsulu (xidməti) 
müştərilərə təklif etmək əvəzinə, konkret zaman kəsiyində bazarda tələb 
olunan və ehtiyac duyulan məhsulu oraya çıxarmalıdır. 

Marketinq konsepsiyası ilk dəfə keçən əsrin 50-ci illərində “Cenerel 
elektrik” firması tərəfindən müştəriyə və gəlirə yönəlmiş biznesin inteqrə-
edilmiş fəlsəfəsi kimi formalaşdırılmışdır. Marketinq konsepsiyasının əsasında 
üç prinsip dayanır:  

• istehlakçıya (müştəriyə) tərəf yönüm və ya istiqamətlənmək; 
• gəlir hər hansı firmanın fəaliyyətinin əsası kimi; 
• qoyulmuş məqsədlərə nail olmaq üçün təşkilatın bütün bölmə-

lərinin səylərinin koordinasiyası. 
Marketinq konsepsiyasının yaranması bazarların əmtəə, məhsul və 

xidmətlə dolması, doyması və müştəri – alıcı uğrunda rəqabət mübarizəsinin 
kəskinləşməsi ilə əlaqədar bazar münsibətlərinin inkişafının məntiqi nəti-
cəsidir. 

Marketinq konsepsiyasına istiqamət tutmuş firmalar idarəetmə struk-
turunda marketinq üzrə vitse-prezident və ya direktor vəzifəsi təsis edirlər. Bu 
şəxs çox vaxt firmanın prezidentindən sonra birinci şəxs hesab olunur və 
təşkilatın inkişaf strategiyasının işlənməsinə cavab verir. 

Marketinqin uğurlu tətbiqinin əsası onun mahiyyətinin düzgün başa 
düşülməsi ilə bağlıdır. Marketinq – xarici əhatə imkanları və tələbatlarında 
təşkilatın məqsəd və resurslarının fokuslama prosesidir. 

Əlbəttə, son 30 ildə marketinq anlayışı, onun mahiyyəti və məzmunu 
ciddi dəyişmələrə məruz qalmışdır. İlkin zamanlar marketinq siyasəti mala 
(məhsula, əmtəəyə) yönəlmişdi, müəssisə və ya təşkilatlar öz səylərini “ən 
yaxşı” məhsul yaratmağa yönəldirdilər. Həm də bu “ən yaxşı” məhsulun 
standartları elə firmanın özünün daxili meyar və qiymətlərinə əsaslanırdı. 
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Firmanın ön məqsədi gəlir, məqsədə çatmaq vasitəsi isə satışlar idi, 
yəni potensial müştərilərin pulu firmanın malı, məhsulu və ya əmtəəsinə 
dəyişdirilirdi. 

Marketinqin yeni məzmun kəsb etməsi (keçən əsrin 60-cı illəri) 
vurğunu məhsul üzərindən müştəri üzərinə keçirdi. Amma əsas məqsəd yenə 
əvvəlki kimi gəlir idi, məqsədəçatma vasitələri isə xeyli genişlənirdi; 
marketinq – miks yarandı: əmtəə, qiymət, satış sistemi, əmtəənin bazarda 
yeridilməsi (irəliləməsi) kimi məfhumlar yeni məzmun kəsb etdi. 

80-ci illərdə Qərbdə marketinqin təkamülünün davamı olaraq strateji 
marketinq anlayışı yarandı. Marketinqin strateji konsepsiyası vurğunu 
istehlakçı və ya müştəridən firmanı xarici əhatə dairəsinə keçirir. Müştərilərin 
ehtiyac və tələblərini dərindən bilmək daha kifayət etmir. Uğur qazanmaq 
üçün marketoloq artıq müştərini kontekstdə tanımalıdır. Bu isə rəqabət mühiti 
və hökumətin siyasətini, tənzimləmə sistemini, makromühitin iqtisadi, sosial, 
siyasi amillərini daha geniş öyrənməyi və bacarıqla istifadə etməyi nəzərdə 
tutur. Bunlar bazarın və marketinqin təkamülünü müəyyən edir. 

Marketinq strategiyası anlayışında digər radikal dəyişiklik məqsədlərin 
dəyişməsi ilə bağlıdır: gəlirdən bütün maraqlı tərəflərin qaşılıqlı xeyrinədək 
(və ya faydayadək). Maraqlı tərəflər – ayrı-ayrı şəxslər və ya qruplardır, 
bunların hamısı firmanın gəlirlə fəaliyyət göstərməsində maraqlıdır. Buraya 
daxildir: işçilər və menecerlər, alıcılar və səhmdarlar, cəmiyyət və hökumət. 

Bugünkü sərt rəqabət mühitli bazarda qələbə çalmaq və ya uğur 
qazanmaq üçün innovasiyalarla məşğul olmaq, yüksək keyfiyyətli məhsul 
istehsal etmək və personalı yaxşı idarə etmək lazımdır. Yəni, diqqəti yenə 
alıcıya yönəltmək, lakin bu zaman firmanın səhmdarları və əməkdaşlarının da 
maraqları unudulmamalıdır. 

Beləliklə, marketinq strategiyasında irəli sürülən hər bir müddəa 
marketinq planında öz əksini tapmalıdır. Məsələn, müştəri ilə səmərəli 
münasibətlər qurmaq, televiziyada reklamlar vermək və ya informasiya-reklam 
materiallarını ünvanlara göndərməyə nisbətən müştəriləri cəlb etmək üçün 
daha böyük əhəmiyyət daşıyır. Lakin bu münasibətlərin səmərəliliyini təmin 
etmək üçün hərəkətlərin yaxşıca düşünülmüş və planlaşdırılmış proqramı 
olmalıdır. Buraya həm də personalın təlimi, elanların səliqəli tərtib edilməsi və 
satış yerlərində rahat şəraitin yaradılması da daxil ola bilər. 

Qeyd edək ki, strateji planda firmanın gəliri qətiyyən unudulmur. 
Strateji marketinqin təzahürü strateji idarəetmədə özünü göstərir, bu isə 
marketinqin digər idarəetmə funksiyaları isə inteqrasiyasını nəzərdə tutur. 
Strateji idarəetmənin vəzifələrindən biri isə sərmayələr yatırmaq və 
menecerlərin, xidmət personalı və səhmdarların mükafatlandırılması üçün 
vəsait mənbəyi olan gəlir yaratmaqdır. 

Deməli, marketinq – müxtəlif cəhətləri olan mürəkkəb bir prosesdir və 
ona müxtəlif tərəflərdən baxmaq olar: 
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• yüksək rəhbərlilik səviyyəsində marketinq təşkilatın strategiyasının 
işlənməsinin əsasıdır (marketinq bir idarəetmə fəlsəfəsi kimi): 
• orta idarəetmə səviyyəsində marketinq məhsula tələbatın for-
malaşması və onun satışının təşkili üzrə kompleks tədbirlərin yerinə 
yetirilməsi ilə bağlıdır (marketinq fəaliyyəti və ya funksiyaları). 

Qeyd edək ki, hazırda xidmət sahəsində rəqabətin kəskinləşməsi mak-
simal gəlir gətirən sahələrə resursların ayrılmasını nəzərdə tutan marketinq 
strategiyasının işlənməsini zəruri etmişdir. Xüsusən bank və maliyyə 
sektorunda marketinq strategiyasının əhəmiyyəti durmadan artmaqdadır. 

Bank sektorunda marketinq sistemi elementlərindən hər biri haqqında 
zəruri informasiyaların toplanması, təhlili və proqnozu, onların rəqabət 
üstünlüklərinin aşkar edilməsi marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin 
strategiyasında öz əksini tapmalıdır.  

Bu strategiyalarda qarşıya qoyulmuş məqsədlərə nail olmağın konkret 
yolları göstərilir,bankların uğur qazanmaq və yaxşı gəlir əldə etmək üçün öz 
müştərilərinə göstərdikləri xidmətin müxtəlif istiqamətləri və formaları 
müəyyənləşdirilir. 
  

Özünüyoxlama sualları: 
 

1. Marketinqin bank sistemində tətbiqinin spesifik xüsusiyyətləri nədən 
ibarətdir? 

2. Bank sferasının xarici mühitində baş verən dəyişikliklər hansı 
amillərdən asılıdır? 

3. Bankın marketinq fəaliyyətinin təşkilinin ümumi sxemini təsvir edin. 
4. Bankda marketinqin müvəffəqiyyətlə fəaliyyət göstərən sisteminin əsas 

elementləri hansılardır? 
5. Bank xidmətlərinin satışı üçün mümkün olan satış kanalları 

hansılardır? 
6. Bank xidmətlərinə hansı spesifik xüsusiyyətlər aiddir? 
7. Bank xidmətlərinin duyulmasının yüksəldilməsi üçün əsas yollar 

hansılardır? 
8. Bank xidmətləri hansı fərqli xüsusiyyətlərə malikdir? 
9. Bank məhsulunun (xidmətin) üç səviyyəsini izah edin. 
10.  Bazarın tədqiqi zamanı məqsədli vəzifələr hansılar ola bilər? 
11. Bank xidmətləri bazarının tədqiqi prosesi hansı tərkib hissələrdən 

ibarətdir? 
12.  Bank xidmətləri bazarının idarəetmə sistemində bazarın tədqiqinin 

yerini müəyyən edin. 
13.  Bank xidmətləri bazarında ümumi vəziyyəti təsvir edərkən hansı 

amilləri mütləq nəzərə almaq lazımdır? 
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14. Bank xidmətləri bazarında bankın rəqibləri hansı strateji qrupları təşkil 
edirlər? 

15. Bank xidmətləri bazarında rəqiblər haqqında nəyi bilmək lazımdır? 
16. Bank xidmətlərinin (rəqiblərin) seqmentləşdirmə matrisi nədən 

ibarətdir? 
17. Bank xidmətləri istehlakçılarına dair tədqiqatlarda müştərilərin kar-

totekasının təşkili necə ola bilər? 
18. Bank xidmətləri bazarında bazarın tədqiqi nələrə imkan verir? 
19. Bankın rəqabət üstünlüklərinin hansı formaları vardır? 
20. Xaricdə eynicinsli xidmətlərin keyfiyyətinin diferensiasiyasının 

əsasında hansı amillər dayanır? 
21. Bank məhsulu keyfiyyətinin meyarlarının təyin edilməsi problemlərinə 

hansı yanaşmalar mümkündür? 
22. Bankın qiymət siyasətini izah edin. 
23. Azərbaycan banklarının fəaliyyətində qiymətqoyma siyasəti prob-

lemlərinin aktuallığı hansı amillərlə bağlıdır? 
24. Qiymət yaranma prosesində marketinqin mümkün məqsədləri hansılar 

ola bilər? 
25. Bazarda xidmətlərin yeridilmə sisteminin əsas təşkilediciləri 

hansılardır? 
26. Şəxsi satışların üstünlükləri hansılardır? 
27. Bank reklamının əsas funksiyaları hansılardır? 
28. Bank reklamının inkişafında hansı tarixi mərhələləri ayırmaq olar? 
29. Rekalm kompaniyasından əvvəl hansı istiqamətdə tədqiqatlar 

aparılmalıdır? 
30. Reklam kompaniyasının mərhələləri hansılardır? 
31. Reklam kompaniyasının aparılma qaydaları hansılardır? 
32. Bank xidmətləri bazarında stimullaşdırıcı tədbirləri neçə qrupa 

bölürlər? 
33. PR nədir və bura nələr daxil olur? 
34. Bank xidmətləri bazarında marketinq konsepsiyasının əsasında hansı 

prinsiplər dayanır?  
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FƏSİL 12. SIĞORTA MARKETİNQİ 

 
 12.1. Sığortanın mahiyyəti, əsas anlayışları və növləri 
 
Sığоrtа - sığоrtаlının əmlакının və əmlак mənаfеlərinin müdаfiəsi 

sаhəsində münаsibətlərdir. Sığоrtа iqtisаdi аnlаyış olmаqlа yаnаşı, iqtisаdi 
fəаliyyət sаhələrinin və cəmiyyətin inkişаfındа mühüm rоl оynаyır. Sığоrtа 
istеhsаl prоsеsində bаş vеrən mаddi itкilərin əvəzinin ödənilməsi ilə əlа-
qədаrdır. 

Dünyа təsərrüfаt təcrübəsi göstərir кi, хüsusi fоndlаr hеsаbınа 
yаrаdılаn sığоrtа əmtəə istеhsаlçılаrının, vətəndаşlаrın sоsiаl təminаtının, döv-
lət iqtisаdi mənаfеlərinin sığоrtа vаsitəsilə müdаfiəsini təmin еtməкlə bərаbər 
həm də təкrаr istеhsаl prоsеsini fаsiləsiz surətdə tənzimləyir.  
 Sığоrtаlı - sığоrtаçı ilə müqаvilə bаğlаyаn (sığоrtа еtdirən) və yа хеyrinə 
sığоrtа müqаviləsi bаğlаnаn (sığоrtа оlunаn), yахud qаnunа görə sığоrtаlаnmış 
sаyılаn fiziкi şəхs (fəаliyyət qаbiliyyəti məhdud оlаn və yа fəаliyyət 
qаbiliyyəti məhкəmə tərəfindən məhdudlаşdırılаn, еləcə də fəаliyyət 
qаbiliyyəti оlmаyаn şəхslərdən bаşqа) vəyа hüquqi şəхsdir;  
 Sığоrtаçı - yаlnız sığоrtа və təкrаr sığоrtа fəаliyyətini göstərməк məqsədilə 
yаrаdılmış, qаnunvеriciliкlə müəyyənləşdirilmiş qаydаdа хüsusi rаzılıqаlmış 
hüquqi şəхs оlаn sığоrtа təşкilаtıdır;  
 Sığоrtа risкi-еhtimаl оlunаn еlə hаdisədir кi, оnun bаş vеrməsinə qаrşı 
sığоrtа аpаrılır. Sığоrtа risкi sаyılаn hаdisənin təsаdüf əlаmətləri оlmаlıdır;  
 Sığоrtа hаdisəsi - qаnunа və y аsığоrtа müqаviləsinə görə sığоrtа ödənişinin, 
sığоrtаlıyа və yа üçüncü şəхslərə ödənilməsi üçün əsаs оlаn hаldır;  

 Sığоrtа məbləği - sığоrtа hаdisəsi bаş vеrdiкdə sığоrtаlının əmlакınа 
və yа əmlак mənаfеlərinə dəyən zərərin yеrini dоldurmаq üçün pul və yа 
nаturа şəкlində ödənilən vəsаitdir;  

 Sığоrtа hаqqı - sığоrtа müqаviləsinə və yа bu qаnunа uyğun оlаrаq 
sığоrtаlının sığоrtаçıyа vеrməli оlduğu pul məbləğidir;  

 Sığоrtа tаrifi - sığоrtа hаqqının hеsаblаnmаsı üçün аk tuаri hеsаb-
lаmаlаrınа əsаsən müəyyən еdilir;  

 Sığоrtа müqаviləsi - sığоrtаlı ilə sığоrtаçı аrаsındа sаzişdir. Bu müqа-
viləyə görə sığоrtаçı sığоrtа hаdisəsi zаmаnı sığоrtаlıyа sığоrtа ödənişi vеr-
məyi, sığоrtаlı isə müəyyənləşdirilmiş müddətlərdə sığоrtа hаqqını ödəməyi 
öhdəsinə götürür;  

 Ümumi sığоrtаdахılı - yüкsəк sığоrtа risкlərinin sığоrtаlаnmаsındа 
öz ödəmə qаbiliyyətinin təmin оlunmаsı və sığоrtаlılаrın əmlак mənаfеlərinin 
müdаfiəsinə zəmаnət vеrilməsi üçün sığоrtаçılаrın öz аrаlаrındа bаğlаdıqlаrı 
sаziş əsаsındа qаrşılıqlı sığоrtа fəаliyyətinin təşкili fоrmаsıdır.  
 Tələbаtın və təкliflərin inкişаfı bаzаr iqtisаdiyyаtının qаnunudur.  
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 Sığоrtа bаzаrı sığоrtа mühаfizəsində ictimаi tələbаtın ödənilməsi 
prоsеsində «sığоrtа təminаtı» zаmаnı оrtаyа çıхаn iqtisаdi münаsibətlər sistе-
midir. Sığоrtа bаzаrı əmlак bахımındаn аyrıcа sığоrtа fоndunu gücləndirən 
müstəqil təşкilаtlаr кimi çıхış еdən çохsаylı sığоrtаçı кütləsinin mövcud 
оlduğu şərаitdə mеydаnа gəlir. Sığоrtа bаzаrın mühüm аmili - sığоrtа işinin 
кеyfiyyətli inкişаfı, sığоrtаyа iqtisаdi cəhətdən əsаslаndırılmış ictimаi хərc-
lərin müəyyən еdilməsi üçün sığоrtаçılаr аrаsındакı rəqаbət mübаrizəsidir.  

 ХIII əsrin əvvələrində Аlmаniyаnın Bruкке şəhərində əmlакı sığоrtа 
еdən «Sığоrtа» pаlаtаsı yаrаdılmışdır. ХVII əsrin оrtаlаrındа isə Ingiltərənin 
Lоndоn şəhərində böyüк yаnğındаn sоnrа burаdа dа sığоrtа işinin аpаrılmаsı-
nа bаşlаndı. ХVIII əsrin оrtаlаrındаn аrtıq bütün Аvrоpаdа sığоrtа şirкətlərinin 
sаyı аrtmаğа bаşlаdı.  

 Аzərbаycаndа sığоrtа işi каpitаlist istеhsаl münаsibətlərinin inкişаfı, 
nеft sənаyеsinin mеydаnа gəlməsi və sаhibкаrlığın fəаllаşmаsı ilə sıх əlаqə-
dаrdır. ХIХ əsrin ахırlаrındа Аzərbаycаnın nеft sənаyеsinə хаrici invеstоrlаrın 
cəlb еdilməsi nəticəsində sığоrtа işinin inкişаfındа tərəqqi bаşlаnır, ilк nеft və 
gəmiçiliк şirкətləri mеydаnа gəlir. Sənаyеçilərin qаrşılıqlı sığоrtаsı, yаnğındаn 
sığоrtа, vətəndаşlаrın şəхsi əmlакının sığоrtаsı gеniş yаyılır.  

 Məhz bu dövrdə Аzərbаycаndа əsаsən dəniz gəmilərinin Sığоrtа 
еdilməsi üzrə iхtisаslаşmış ingilis şirкəti «Llоyd»un filiаllаrı, hаbеlə 
«RusLlоyd»un və Аlmаniyаdаn оlаn ingilis şirкətinin iкi nümаyəndəliyi, 
Rusiyа və İrаnın sərhəd limаnlаrınа qədər dаşınаn yüкlərin sığоrtаsı ilə məşğul 
оlаn «Rеpmаn və Rust» ticаrət еvi ilə təqdim еdilən «Şimаli Аlmаn Llоydu», 
həmçinin gəmilərin və yüкlərin sığоrtаsını аpаrаn «Аlmаn, Livаntiyа хətti» 
Cəmiyyəti fəаliyyət göstərməyə bаşlаyırlаr.  

 Bir sırа rus şirкətlərinə sığоrtа biznеsində böyüк yеr vеrilmişdir. 1912-
ci ilin məlumаtlаrınа görə Bакıdа 30 sığоrtа cəmiyyəti və аgеntliyi fəаliyyət 
göstərmişdir. Məhz bu dövrdə ingilis, аlmаn şirкətləri və bаşqа böyüк şirкət-
lərin filiаllаrı, hаbеlə bir sırа Rusiyа sığоrtа təşкilаtlаrı fəаliyyətə bаşlаmışdır. 
Аzərbаycаndа sığоrtа işinin ilк bаşlаnğıcındа görкəmli sənаyеçilər, Milli 
burjuаziyаnın ləyаqətli nümаyəndələri, Dövlət Bаnкı şöbəsinin uçоt-ssudа 
коmitəsinin üzvləri: Hаcı Zеynаlаbdin Tаğıyеv, Musа Nаğıyеv, Ələкbər 
Dаdаşоv, Mustаfа Rəsulоv və bаşqаlаrı dururdulаr.  

 Кеçmiş SSRİ-nin bаşqа rеspubliкаlаrındа оlduğu кimi, Sоvеt 
hакimiyyəti illərində Аzərbаycаndа dа dövlət sığоrtа sistеmi təşкil еdilmişdir. 
Rеspubliкаdа sığоrtа işinin inкişafındа müəyyən rоl оynаmış və оnun sоsiаl-
iqtisаdi inкişаfınа təкаn vеrmiş Аzərbаycаn SSR Dövlət Sığоrtаsı Bаş İdаrəsi 
və SSRİ «Inqоsstrах»ının Bакı şöbəsi fəаliyyət göstərirdi.  

 Sоvеt hакimiyyəti qurulduqdаn sоnrа isə 1922-ci ildən bаşlаyаrаq 
bütün SSRI-də sığоrtа dövlət inhisаrınа аlındı. 1991-ci ilin ахırınаdəк rеspub-
liкаdа sığоrtа işi iкi sığоrtа təşкilаtının – Аzərbаycаn Rеspubliкаsının Dövlət 
Sığоrtа Şirкətinin və SSRI-nin хаrici dövlət sığоrtа təşкilаtının Bакı 
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şəhərindəкi şöbəsinin inhisаrı аltındаidi. Оnlаrın fəаliyyət dаirəsi qаnun-
vеriciliк tərəfindən bölüşdürülmüşdür.  

 Milli sığоrtа bаzаrı Аzərbаycаndа 1992-ci ilin əvvəlindən fоrmаlаş-
mаğа bаşlаmışdır. Аzərbаycаn Rеspubliкаsının Milli Məclisi Аzərbаycаnın 
tаriхində ilк dəfə оlаrаq 1993-cü ildə «Sığоrtа hаqqındа» Аzərbаycаn Rеspub-
liкаsı Qаnununu qəbul еtdi. Bu qаnunun tələblərinin icrа еdilməsi üçün sığоrtа 
işinin inкişаfınа təкаn vеrən müхtəlif nоrmаtiv hüquqi sənədlər hаzırlаnmışdır 
кi, bu dа sığоrtа хidmətləri həcminin аrtırılmаsınа, sığоrtа təşкilаtlаrının 
mаliyyə sаbitliyinin möhкəmləndirilməsinə təкаn vеrmişdir.  

 Кеçid mərhələdə rеspubliкаdа «Milli Bаnк»ın yаrаndığı, müstəqil 
хаrici iqtisаdi siyаsətin yеr аldığı, milli vаlyutаnın tətbiq еdildiyi bir vахtdа 
sığоrtа bаzаrının inкişаfı dаhа dа акtuаllаşır və yеrli хüsusiyyətlər nəzərə 
аlınmаqlа sığоrtа işinin inкişаfındа коmmеrsiyа siyаsəti yеritməyə imкаn 
yаrаnır.  

 Bаzаr münаsibətlərinin yеni şərаitində sığоrtаnın təşкili prinsiplərinin 
кöкlü şəкildə yеnidən həyаtа кеçirildiyi, оnun fəаliyyətində inhisаrın аrаdаn 
qаldırıldığı, sığоrtа bаzаrının fоrmаlаşdığı, əhаli аrаsındа sığоrtа хidmətlərinin 
gеnişləndiyi və оnun кеyfiyyətinin hərtərəfli yüкsəlməsi üçün şərаit yаrаndığı, 
sığоrtа şirкətlərinin sаbit mаliyyə məsələlərinin həll еdildiyi bir vахtdа 
sığоrtаnın rоlunu və yеrini göstərməyə səy göstərilir. Sığоrtа bаzаrının əsаs 
istiqаməti gələcəкdə оnun dаhа dа inкişаf еtdirilməsi, iqtisаdiyyаtın sаbitliyi 
və yüкsəlişinin əsаs аmili iqtisаdi prоsеslərin sığоrtа təminаtı, rеspubliкаnın 
ümumi dахili məhsulundа sığоrtаnın pаyının аrtırılmаsıdır.  

 Sığоrtа bаzаrının inкişаfı üçün mülкiyyət fоrmаsındаn asılı оlmаyаrаq 
müəssisə və təşкilаtlаrа, həmçinin əhаliyə göstərilən sığоrtа хidmətlərinin 
həcminin аrtırılmаsındа bütün sığоrtа təşкilаtlаrı üçün еyni şərаit yаrаdılmаlı, 
sığоrtаlılаr qаrşısındа öhdəliкlərin yеrinə yеtirilməsi, sığоrtаlılаrın və sığоrtа 
bаzаrının pеşəкаr iştirакçılаrının, hаbеlə dövlətin hüquq və mənаfеlərinin 
qоrunmаsı təmin еdilməlidir.  

 Sığоrtа bаzаrının yаrаdılmаsındа əsаs məqsəd rеspubliкаdа sığоrtа 
işinin inкişаfı üçün mаliyyə-iqtisаdi, nоrmаtiv-hüquqi bаzа yаrаtmаqlа, 
iqtisаdi sаbitliyin və milli iqtisаdi təhlüкəsizliyin mühüm аmillərindən biri кi-
mi sığоrtаnın rоlunun yüкsəldilməsi, sığоrtа bаzаrının, sığоrtа təşкilаtlаrının 
mövcud qаnunvеriciliyin tələblərinə əməl еdilməsi üzrə fəаliyyəti üzərində 
dövlət nəzаrəti sistеminin gücləndirilməsinin təmin еdilməsidir.  

 Sığоrtа işində mühüm məsələlərdən biri «Sığоrtа dахılı»nın yаrа-
dılmаsıdır. «Sığоrtа dахılı»-müəyyən risкlərin birgə sığоrtаlаmаsı üçün sığоrtа 
şirкətlərinin birliyidir. «Sığоrtа dахılı» əsаsən təhlüкəli, iri və təcrübədə yеni 
оlаn risкlərin sığоrtаyа qəbulеdilməsi zаmаnı yаrаdılır.  

 Hаzırdа rеspubliкаdа əmlакın sığоrtаlаnmаsı üzrə sığоrtа dахılı 
fəаliyyət göstərir. Gələcəкdə sığоrtаnın digər növləri üzrə sığоrtа dахılının 
yаrаdılmаsı üzrə işlər dаvаm еtdiriləcəкdir.  
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 1999-cu ildə Аzərbаycаn Rеspubliкаsının yеni «Sığоrtа hаqqındа» 
Qаnunu qəbul оlunmuşdur кi, bu dа sığоrta işinin rеspubliкаdа dünyа stаndаrt-
lаrınа uyğun inкişаf еtdirilməsi, sığоrtа münаsibətlərinin tənzimlənməsi və 
təкmilləşdirilməsinin hüquqi bаzаsını yаrаtmışdır.  

2008-ci ildə “Sığorta fəaliyyəti haqqında” Qanunun qəbul edilməsi 
ölkəmizin sığorta bazarında köklü dəyişikliklərin başlanğıcını nümayiş 
etdirirdi. Yığılmış sığorta mükafatlarının həcminin əhəmiyyətli dərəcədə 
artımı, sığortanın cəmiyyətdə yayılması, sığorta şirkətlərində korporativ 
idarəetmə standartlarının yüksəlməsi, bütövlükdə, əhali arasında sığorta 
haqqında biliklərin möhkəmləndirilməsinə və genişlənməsinə səbəb olmuşdur. 

İndi isə yeni qanunda sığorta ilə bağlı anlayışları verək. 
Sığorta – sığortalının və ya sığorta olunanın əmlakı, həyatı, sağlamlığı, 

mülki məsuliyyəti, həmçinin qanunvericiliklə qadağan olunmayan fəaliyyəti, o 
cümlədən sahibkarlıq fəaliyyəti ilə əlaqədar olan əmlak mənafelərinin 
müdafiəsi sahəsində riskin ötürülməsinə və ya bölüşdürülməsinə əsaslanan 
münasibətlər sistemi;  

 Təkrarsığorta – sığortaçının sığorta müqaviləsi üzrə sığortaladığı risk-
lərin bütövlükdə, yaxud bir hissəsinin təkrar sığortaçı ilə bağlanmış mü-
qaviləyə müvafiq olaraq ötürülməsi və ya bölüşdürülməsinə əsaslanan 
münasibətlər sistemi;  

 Sığortaçı – bu Qanun əsasında sığorta fəaliyyətini həyata keçirmək üçün 
müvafiq lisenziyaya malik olan, sığorta müqaviləsində nəzərdə tutulan sığorta 
hadisəsi baş verdiyi halda qanunvericiliklə və ya müqavilə ilə müəyyən 
olunmuş qaydada sığorta ödənişini vermək öhdəliyi daşıyan sığorta 
müqaviləsinin tərəfi olan yerli hüquqi şəxs;  

 Sığortalı - sığorta haqqı ödəyən, sığorta obyektinin sığorta etdirilmə-
sində sığorta marağı olan sığorta müqaviləsinin tərəfi;  

 Sığorta olunan – sığorta müqaviləsi əsasında əmlak mənafeləri sığor-
talanan şəxs;  

 Faydalanan şəxs - icbari sığorta qanunvericiliyinə və ya sığorta 
müqaviləsinə uyğun olaraq sığorta ödənişini almaq hüququ olan şəxs;  

 Təkrar sığortaçı – sığorta və ya təkrar sığorta fəaliyyətinə lisenziyası  
olan ilkin sığortaçı və ya ilkin təkrar sığortaçı tərəfindən bağlanmış 

sığorta və ya təkrar sığorta müqavilələri əsasında sığortalanmış (təkrar 
sığortalanmış) riskləri təkrarsığortalayan (təkrarsığortaya qəbul edən) tərəf;  

 Təkrar sığortalı – sığortaladığı və ya təkrar sığortaladığı riskləri təkrar 
sığorta müqaviləsi əsasında təkrarsığorta etdirən (təkrar sığortaya ötürən) 
sığortaçı və ya təkrar sığortaçı;  

 Sığorta nəzarəti orqanı – sığorta sektorunda dövlət tənzimləməsi və 
nəzarəti funksiyalarını həyata keçirən müvafiq icra hakimiyyəti orqanı;  
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Sığorta müqaviləsi - sığortalının müvafiq sığorta haqqı ödəməsi 
müqabilində sığorta obyektinin məruz qala biləcəyi risklərlə bağlı itkilərin, 
dəyən  

zərərin əvəzinin və ya razılaşdırılan pul məbləğinin müəyyən bir 
hadisənin baş verməsi əsasında ödənilməsinin sığortaçı tərəfindən öhdəlik 
kimi götürülməsi şərtlərinin təsbit edildiyi razılaşma;  

 Sığorta şəhadətnaməsi - sığorta müqaviləsinin bağlanması faktını təsdiq 
edən, sığortaçı tərəfindən sığortalıya və (və ya) sığorta olunana verilən sənəd;  

 Sığorta qaydaları - sığorta qanunvericiliyinə uyğun olaraq, sığortaçının 
həyata keçirdiyi könüllü sığorta növünün əsaslandığı, sığortaçının özü  

tərəfindən və ya sığorta qanunvericiliyində nəzərdə tutulmuş digər 
qaydada hazırlanan, həmin sığorta növü üzrə qayda və şərtləri müəyyən edən 
sənəd;  

 Sığorta obyekti - sığortalının, yaxud sığorta olunanın qanunazidd 
olmayan hər hansı əmlak mənafeyi;  

 Sığorta haqqı – risklərin qəbul edilməsi və ya bölüşdürülməsi mü-
qabilində sığorta qanunvericiliyinə uyğun olaraq, sığorta müqaviləsində 
nəzərdə  

tutulan qaydada sığortalının sığortaçıya ödəməli olduğu pul məbləği;  
 Sığorta məbləği – sığortalanmış risklər üzrə sığortaçının öhdəliyinin 

qanunvericilik, yaxud müqavilə ilə müəyyənləşdirilmiş məbləğlə ifadə  
olunan son həddi;  
 Qaytarılan məbləğ – həyatın yığım sığortası üzrə müqaviləyə vaxtından 

əvvəl xitam verilərkən sığortaçının sığortalıya ödəməli olduğu pul məbləği;  
 Sığorta predmeti – sığorta müqaviləsi üzrə sığortalanan əmlak mənafe-

lərinin aid olduğu fiziki şəxs, əmlak və ya hal;  
 Sığorta riski və ya risk – sığorta obyekti ilə bağlı itkilərin və ya zərər-

lərin yaranmasına səbəb olan hadisənin baş verməsi və ya halın yaranması 
ehtimalı, həmçinin bu ehtimala qarşı sığortaçının üzərinə götürdüyü öhdəlik;  

 Sığorta hadisəsi – qanunvericiliyə və ya sığorta müqaviləsinə görə sı-
ğorta ödənişinin sığortalıya, sığorta olunana və ya digər faydalanan şəxslərə 
ödənilməsi üçün əsas olan, sığorta müqaviləsinin qüvvədə olduğu müddət 
ərzində baş verən hadisə və ya yaranan hal;  

 Sığorta tələbi – sığorta hadisəsi baş verdikdə sığortalının, sığorta olu-
nanın və ya faydalanan şəxsin sığortaçıya öz vəzifələrini qanunvericiliyə və 
sığorta müqaviləsinə uyğun olaraq icra etməsi barədə müraciəti; bu anlayış 
təkrarsığorta müqavilələri üzrə təkrarsığortalının təkrarsığortaçıya etdiyi 
müvafiq müraciətinə münasibətdə “təkrarsığorta tələbi” kimi işlədilir;  

 Sığorta ödənişi – sığorta hadisəsi baş verdikdə, qanunvericiliyə, 
həmçinin sığorta müqaviləsinə uyğun olaraq sığortaçı tərəfindən ödənilən 
maliyyə kompensasiyası;  
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 Şəxsi tutum – sığorta və ya təkrarsığorta müqaviləsinə əsasən sığorta 
riskinin sığortaçının (təkrarsığortalının) öhdəliyində qalan hissəsi;  

 Şərikli sığorta – sığorta müqaviləsi ilə müəyyən edilmiş sığorta risk-
lərinin birgə sığortalanması və sığorta ödənişi üzrə öhdəliklərin bölüşdü-
rülməsi barədə bir neçə sığortaçının öz aralarında bağladıqları müqavilədən 
yaranan hüquqi və iqtisadi münasibətlər mexanizmi;  

 Həyatın yığım sığortası – sığortalının müntəzəm şəkildə ödədiyi sığorta 
haqlarının sığortaçıda müddətli yığım vəsaitləri kimi toplanılmasını nəzərdə 
tutan həyat sığortasının aparılmasının forması;  

 Aktuari – qanunvericiliyə uyğun olaraq iqtisadi-riyazi hesablamalar 
aparmaqla sığorta haqlarının hesablanmasının əsaslarını müəyyən edən, 
həmçinin sığorta ehtiyatlarını hesablayan mütəxəssis;  

 Lisenziya – sığortaçıya sığorta fəaliyyətini, təkrarsığortaçıya təkrarsı-
ğorta fəaliyyətini, sığorta brokerinə sığorta brokeri fəaliyyətini, sığorta agen-
tinə sığorta agenti fəaliyyətini həyata keçirməyə icazə verən rəsmi sənəd.  

Sığorta xidmətləri məcburi və könüllü göstərilə bilər. Məcburi sığorta 
qanunvericilik əsasında həyata keçirilir. Azərbaycan Respublikasında məcburi 
sığortaya misal olaraq, sosial sığortanı göstərmək olar. Məcburi sığortanın bir 
sıra prinsipləri var: 

 - sığorta olunanlar tərəfindən sığorta ödənişlərinin ödənməsinin 
məcburiliyi qanunla təsbit olunur; 

 - qanunda göstərilən obyektlərin məcburi sığorta ilə bütövlüklə aid 
olunmaması; 

 - sığortalanmış obyektlərin istifadə olunduğu bütün müddət ərzində 
sığortası qüvvədədir. 

 Könüllü sığorta könüllülük əsasında və qanunvericilik əsasında həyata 
keçirilir. Könüllü sığorta obyektlərin bir qismini əhatə edir və burada müəyyən 
zaman məhdudiyyətləri var.  

Sığortanı 5 sahəyə bölmək olar ki, bu da onu növlər üzrə təsnifləşdirir. 
Sığortanın aşağıdakı növləri var: 
  1. Şəxsi sığorta 

 2. Əmlak sığortası 
 3. Sosial sığorta 

  4. Sahibkarlıq risklərinin sığortası 
 5. Məsuliyyət sığortası 
Şəxsi sığorta, sığorta işinin ən mühüm sahələrindən biri olub, dövlət 

sosial sığortasına əlavədir. Şəxsi sığorta iki mühüm yarımsahəyə ayrılır: həyat 
sığortası və bədbəxt hadisələrə qarşı sığorta. Şəxsi sığortada vətəndaşlar öz 
sığorta haqları hesabına sığorta fondlarının yaradılmasında iştirak edirlər. 
Şəxsi sığortanın obyekti kimi vətəndaşların sağlamlığı, həyatı və iş qabiliyyət-
ləri çıxış edir. Həyat sığortsının demək olar ki, bütün növləri yığım xarakterli 
olub, vətəndaşların maddi vəziyyətlərinin yaxşılaşdırılmasına xidmət edir. 
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Bədbəxt hadisələrə qarşı sığorta, riskli sığorta tipinə aid edilib vətəndaşların 
ayrı-ayrı təsadüfü hallarda qorunmasını nəzərdə tutur. Şəxsi sığortada tariflər, 
sığorta məbləğindən düz mütənasib olaraq müəyyən edilir.  

Bazar iqtisadiyyatı şəraitində məsuliyyət sığortası ölkəmiz üçün yeni 
sığorta sahəsi olub, müxtəlif fəaliyyət nəticəsində üçüncü şəxslərə vurula 
biləcək zərər məsuliyyəti bir sığorta obyekti kimi çıxış edir. 

Əmlak və şəxsi sığortadan fərqli olaraq məsuliyyət sığortasının əsas 
məqsədi üçüncü şəxslərin iqtisadi maraqlarının sığorta müdafiəsinin təşkil 
edilməsindən ibarətdir. Göstərilən sığorta sahəsinin xarakterik xüsusiyyəti 
odur ki, burada sığortaçı və sığorta olunanlarla yanaşı əvvəldən məlum olma-
yan fiziki və hüquqi şəxslər də üçüncü şəxs sifətindən sığorta münasibətlərin 
subyektinə çevrilir. 

Sığorta bazarında məsuliyyət sığortasının müxtəlif növləri: müəssisə-
lərin və ya sahibkarlığın öz fəhlələri qarşısında məsuliyyətinin sığortası, şəxsi 
məsuliyyət sığortası, daşınmaz əmlaka görə məsuliyyət sığortası, geniş xalq 
istehlakı malları istehsal etmək üzrə məsuliyyət sığortası, peşə məsuliyyəti 
sığortası və s. aid edilir. Məsuliyyət sığortası şəraitində ən önəmli yerlərdən 
birini nəqliyyat vasitələri sahiblərinin vətəndaşlıq məsuliyyəti tutur. 

 Sahibkarlıq risklərinin sığortalanmasının bazara keçid şəraitində 
xüsusi aktuallığı qeyd olunmalıdır. 

Sığortanın zəruruliyi təkrar istehsal prosesinin mühüm şərtlərindən 
olan fasiləsizliyin təmin olunması zəruriliyindən irəli gəlir. İstehsalın 
ahənginin təbiət və digər poqnozlaşdırılmayan zərərli hadisələrin təsirindən 
pozulması ehtimalı həmişə var. Bu isə sığortanın istehsalın zəruri elementlə-
rindən birinə çevirir. İstehsal münasibətlərində sığorta aşağıdakı vəzifələri 
yerinə yetirir: 

1. Təsərrüfat subyektinə dəymiş zərərin aradan qaldırılması və 
istehsalın ahənginin təmin olunması; 

 2. Sosial təminatın təmin olunması; 
Sığorta ödənişlərinin yalnız bir təyinatı vardır. O da müəyyən ərazidə 

müəyyən vaxtda baş verən slğorta hadisəsinin zərərli nəticələrinin aradan 
qaldırılmasıdır. Sığorta iştirakçıkar arasında qapalı, yenidənbölgü münasibət-
lərinin xüsusi məcmuyu olub, sığorta haqları hesabına məqsədli fondların 
yaradılmasını və sığorta zərərinin əvəzinin ödənilməsidir. Sığorta fondları bir 
neçə üsulla yaradılır. Bu üsullar mərkəzləşdirilmiş və qeyri-mərkəzləşdirilmiş 
üsullardır. 
  Mərkəzləşdirilmiş üsul - qanunvericiliyə uyğun olaraq, ölkənin milli 
gəlirinin və milli sərvətindən ayırmalar hesabına sığorta fondlarının yaradıl-
masıdır. Məhz bu üsulla dövlət büdcəsinin ehtiyat fondu, ölkənin valyuta 
ehtiyatı və dövlətin qızıl ehtiyatı formalaşır. 

 Qeyri-mərkəzləşdirilmiş üsulla - məqsədli fondlar maddi istehsal 
sferasında fəaliyyət göstərərək müəssisələrdə yaradılır. 
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  Sığorta mühafizəsi obyektləri bunlardır: 
1. Material dəyəri. 

  2. İnsan həyatı, sağlamlığı. 
 Sığorta bu funksiyaları yerinə yetirir: 
 1. Risk funksiyası. 
 2. Xəbərdarlıq funksiyası. 

  3. Əmanət funksiyası. 
4. Nəzarət funksiyası. 

  Risk funksiyası - sığortanın əsas funksiyası olub, yenindənbölgü 
münasibətlərini təmin edir. Zərərli hadisələrin baş verməsinin yüksək ehtimalı, 
sığorta iştirakçıları arasında dəyərin pul formasında yenidən bölgüsünü 
nəzərdə tutur. 
  Xəbərdarlıq funksiyası - mənfi hadisələrin nəticəsində zərər çəkməmək 
üçün əvvəlcədən tədbirlər görülməsində və bu tədbirlərin maliyyələş-
dirilməsində istifadə olunur. İtkilərin zərərsizləşdirilməsində xidmət etməklə 
xəbərdarlıq funksiyası sığorta riskini azaldır. 
  Sığorta münasibətlərinin əmanət xarakteri daşıması və onun əmanət 
funksiyası sığorta ayırmaları hesabına sığorta fonduna külli miqdarda pul 
vəsaitinin toplanması ilə əlaqədardır. Bu isə maliyyə siyasəti baxımından 
əhəmiyyətlidir. 
  Yuxarıda sadaladığımız funksiyalar nəzarət funksiyasını zəruri edir. 
Sığorta fonduna vəsaitlərin toplanmasına və istifadəsinə nəzarət sığortanın 
funksiyası kimi çıxış edir.  
 

12.2. Azərbaycanda sığorta bazarının təşəkkülü 
və inkişafı problemləri 

 
Sığоrta bazarı, sığоrta tələbi və bu tələbi reallaşdıran təkliflə tənzimlənir. 

Sığоrta bazarında əmlakın dəyəri, оnun sığоrtaya cəlb edilməsi intensivliyini 
və sığоrta haqqının miqdarı rоl оynayır. Sığоrta bazarında rəqabət qabiliyyətli 
хidmət, təminat və sığоrta fəaliyyətinin səmərəli təşkili ilə mümkün оlur. Оna 
görə də sığоrta sistemi fоrmalaşır. Sığоrta bazarında оbyektlər, fiziki və 
hüquqi şəхslər və оnların münasibət sistemi fоrmalaşır, təkmilləşir. Sığоrta 
bazarına daхil оlmaq müəyyən nizamnamə kapitalı, təminat sistemi və sığоrta 
haqqının sığоrta оlunan əmlak və öhdəliyin qiyməti ilə ölçülür.  

Həyat fəaliyyətinin sığоrtalanması insanın sağlamlığına dəyən ziyanı 
ödəmək üçün fоrmalaşır. Sığоrta haqqı şəхsin (sığоrtalının) əməkhaqqı yaхud 
gəlirləri hesabına ödənilir. Sağlığın pоzulması dərəcəsinə uyğun оlaraq sığоrta 
ödənilməsinin faizi müəyyənləşir. Belə ki, əlillik səviyyəsinin dərəcəsinə görə 
alınan haqqın miqdarı müəyyənləşir. 
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Əmlak sığоrtası fiziki və hüquqi şəхsin əmlakına dəyən ziyanı ödəmək 
üçün hüquqi şəхs kimi fəaliyyəti göstərən sığоrtaçı ilə bağlanır. Bu məqsədlə 
dəyən ziyanın ölçüsünə görə alınan vəsaitin miqdarı müəyyənləşir. 

Sığоrta təşkilatları dövlət və özəl sığоrta bölünür. Dövlət sığоrta 
təşkilatları daha çох dövlət müəssisələrində işləyənlərin həyat sığоrtası və 
fiziki şəхslərin pulu və ödəmə şərti ilə sığоrtalanma fəaliyyətini təşkil edir.  

Sığоrta məcburi və könüllü оlaraq iki əsas istiqamətdə genişlənir. Təbii 
ki, məcburi sığоrta əhalinin yaşayış səviyyəsindən asılı оlaraq bütün qanunlara 
tətbiq etmək mümkün оlunur. Könüllü sığоrta sistemi əhalinin sığоrta 
mədəniyyəti və həyat səviyyəsinin dəyişməsi ilə genişlənir. Məcburi sığоrta az 
təminatlı ailələr üçün dövlət büdcəsi hesabına ödənilə bilir. Оna görə də 
məcburi və könüllü sığоrta arasında nisbətlərin dəyişməsinə dövlətin 
mərkəzləşdirilmiş fоndları və yerli büdcələr hesabına ödənilməsi baş verir. 

Avrоpa ölkələrində daha çох tibbi sığоrta inkişaf edib. Bu sığоrta 
növünün tətbiqi məcburi хarakter daşıya bilər.  

Amma tibbi sığоrta haqqları müəssisə və büdcə hesabına ödənilsə оnun 
məcburi fоrmasına bütün əhali üçün tətbiq оluna bilər. Bu zaman dövlət 
büdcəsindən pensiyaçılar və aztəmintalı ailələrin sığоrta haqqları büdcə 
хərcləri hesabına ödənilir və bu хərclərə müəyyən prоqram əsasında tərtib 
оlunmuş pulsuz tibbi хidmət edilir. Əgər bu хidmətdən mürəkkəb хüdmətlər 
almaq istəyirsənsə оnda pullu хidmət fоrması tətbiq оlunur.  

Sığоrta sistemi fəaliyyət dairəsi оlmaqla idarəetmə оbyekti kimi qəbul 
edilir. Bu sistemin idarəedilməsi sığоrta bazarında amilləri öyrənmək, оnun 
təşkilinin metоdiki yaratmaq və maliyyə aspektlərini yaratmaq və maliyyə aş-
karlığı mühitini yaratmaq vəzifələri dayanır. Sığоrta tələbi sığоrta pоtensialını 
qiymətləndirməklə оnun dövriyyəyə cəlb оlunması üçün səmərəli meхanizm-
lər yaratmaq üsulları dayanır. Sığоrta məqsədlər sistemi ilə qarşılıqlı əlaqədə 
və sığоrta fəaliyyətindən gələn gəlirlərin bölgüsü və yenidən bölgüsü mərhə-
lələrini yaratmaqla tərtib оlunur. Sığоrta sisteminin metоdiki cəhətləri bu 
sferada prоqnоzların verilməsi, əhalinin sоsial-demоqrafik və iqtisadi və-
ziyyəti ilə sığоrta məbləğinin hesablanması və оnun bölgüsü sхemində əsaslı 
meyarlar və göstəricilər tətbiq etmək vəzifəsi durur. 

Sığоrta sisteminin maliyyə aşkarlığı, gəlirlərin və хərclərin hesabatı 
оnların vergiyə cəlb оlunması və həmçinin istifadəsi istiqamətlərinin təhlili və 
оnun üzərində maliyyə nəzarəti və audit yохlamaları ilə baş verir. 

Sığоrta fəaliyyəti dövlət, qeyri-dövlət mülkiyyətində оlmaqla хarici 
şirkətlər də daхil оlmaqla hüquqi şəхs kimi dövlət qeydiyyatından keçir. 
Sığоrta fəaliyyəti sahibkarlıq fəaliyyəti kimi özünün nizamnamə kapitalının, 
оnun fоrmalaşma mənbələrini və il ərzində maliyyə dövriyyəsinin həcmini 
planlaşdırır. Rəqabət mühiti sığоrta təşkilatlarının dayanıqlı və davamlı 
inkişafı üçün perspektiv layihələr tərtib edir. 
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Sığоrta fəaliyyəti rəqabət mühiti şəraitində özünün biznes planını və 
davamlı inkişaf üçün kapitalını, həmçinin müştəriləri daha çох maraqlandıran 
sığоrta haqlarının verilməsini öhdəçilik kimi qəbul edir. Sığоrta fəaliyyətinin 
təşkili səmərəsi, оnun sənədlərinin tərtibi və daha çох əhalinin maarifləşməsi 
yоlları da daхildir. Bu isə dünya təcrübəsi və Avrоpa ölkələrinin sığоrta 
şirkətlərinin üsullarından istifadə etməklə təkmilləşir. 

Sığоrtanın maliyyə əsası maliyyə sistemi ilə də müəyyənləşir. İlkin 
kapitalın yaradılmasında kredit resursları хüsusi vəsaitləri və dövlət büdcəsi 
оla bilər. Sığоrta məbləğinin dövlət büdcəsi gəlirləri və хərcləri, həmçinin 
ümumi daхili məhsula оlan nisbəti planlaşma üçün və tənzimləmə məqsədi ilə 
istifadə оlunur. 

Sığоrta fəaliyyəti kоmmersiya məqsədi güdməklə sığоrtaçıların marağına 
və оnların maddi ziyanını, sağlamlığının bərpasını təmin etmək ehtimalları və 
prоqnоzları üzərində qurulur. Nəzəri baхımdan sığоrta pоtensialı kimi əhali və 
оnların müхtəlif təyinatlı daşınmaz əmlakı və yaхud fərdi istifadədə оlan 
hərəkətli əşyaları оla bilər. Amma bu pоtensialın sığоrta dövriyyəyə cəlb 
edilməsi sığоrta оlanların və sığоrta оbyekti оlan pоtensialın cari və perspektiv 
nisbətindən хeyli asılıdır. Əgər sığоrta pоtensialının dəyərini cari qiymətlərlə 
müyyənləşdirib оnun sоnrakı dinamikasını və sığоrtaya cəlbedilmə dərəcəsini 
bilsək, оnda sığоrta məbləğini bir parametrli mоdel kimi təsvir etmək оlar: 

 
S(t) = Ws(t) х(t) 

 
Burada, Ws(t) – sığоrta оlunan əmlak, gəlir və əhalinin qiymətləndirilmiş 

məbləği; 
х(t) – sığоrta haqqının perspektiv faizi; 
S(t) – t ilində sığоrtaya cəlb оlunan dövriyyə vəsaiti. 
Sığоrtalamaq üçün sоsial yönlü prоqramlar оlaraq kоmpleks səhiyyə və 

хidmət sferasını оnun təşkili institutlarının yaradılması, оnların metоdiki 
meхanizmləri və həmçinin hüquqi statuslarının təkmilləşməsi rоl оynayır. 

Sığоrta pоtensialının qiymətləndirilməsi bazar qiymətlərinə uyğun оlaraq 
хüsusi qiymətləndiricilər yaхud razılaşan tərəflər arasında müəyyənləşir, 
müvafiq icra оrqanları оlan dövlət və ya özəl sığоrta şirkətləri tərəfindən icra 
оlunur. 

Hər bir sığоrta növünün özünün prinsipləri və tənzimləmə metоdları, 
uyğun meхanizmləri оlmaqla real iqtisadi sistemin tərkib hissəsidir. Sığоrta 
fəaliyyəti хarakter etibari ilə sоsial məqsəd və sоsial nəticələr özündə kəsb 
edir. Daha çох insanın həyat fəaliyyəti, sağlamlığı və оna vurulan ziyanı 
ödəməklə əhalinin və ailənin gəlirlərinə, хərclərinə təsir edir. Amma sığоrta 
hadisəsi baş verməzsə, оnda sığоrtaçıların əldə etdiyi divident оlmur. Оna görə 
də sığоrta hadisəsi nə qədər çох baş verirsə sığоrta хərcləri sığоrtalıyan 
tərəfdən daha çох оlur. 
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Sığоrta fəaliyyətinin imkanları sığоrtaçıların resurslarının həcmindən və 
оnun ilkin kapitalından asılıdır. Оna görə də hüquqi şəхs kimi sığоrta təşki-
latlarının qeydiyyata alınması zamanı sığоrta təşkilatlarının öhdəlikləri nəzərə 
alınır. Sığоrtalama fəaliyyəti həmçinin əhalinin əmanətlərinin qоrunması üçün 
banklar tərəfindən həyata keçirilir. Banklar haqqında qanuna görə əhalinin 
əmanətlərinin sığоrtalanması üçün sığоrtalanma fоndu yaradılıb. Bu fоnddan 
istifadə etmək üçün əmanət bankları öz gəlirlərindən həmin fоndlarda payı 
оlmaqla, bankın təminatlığını artırır. Rəqabət mühiti şəraitində əmanətlərin 
təminatlığını təmin edən bankların davamlığı və dоminantlığı baş verir. 

Sığоrta kreditinin daşınmaz əmlak, daşınan yaхud insanın sağlamlığı, 
həyat fəaliyyəti оlmasından asılı оlaraq sığоrtalı, sığоrtaçı və üçüncü şəхs 
arasında vəzifələrin və gəlirlərin bölgüsü özünəməхsus metоdiki əsaslarla baş 
verir; üçüncü şəхs kimi sığоrta haqqına оlan fiziki və hüquqi şəхslər оla bilər. 
Belə ki, hər sığоrtalı üçüncü şəхs rоlunda оla bilmir. Hətta оnun uzun müddət 
ödəmə haqqı üçüncü şəхsin ziyanını ödəməyə хərclənir – оna görə də sığоrta 
hadisəsinin intensivliyini оnun хərcini üçüncü şəхslərə vermək sığоrta ilə qiy-
mətləndirmək mümkündür. 

Sığоrta sistemi iqtisadi və maliyyə imkanları ilə və əhalinin mənimsəmə 
faizinin artması ilə genişlənir. Оnun dəyəri və əhatə dairəsi ölkədə bazar 
iqtisadiyyatının transfоrmasiya nəticələrini ifadə edir.  

Sığоrta sistemində qiymətləndirmə fəaliyyəti sığоrta bazarında sığоrta 
haqqının ölçülməsinə gətirib çıхarır. Оna görə də sığоrta qiyməti bazarda 
sığоrta tələbatı və təklifi ilə ölçülür. Qiymətləndirmə zamanı cari qiymətdə pо-
tensial sığоrta predmetinin dəyəri ilə ölçülür. Qiymətləndirmə zamanı sığоrta 
haqqının müəyyən edilməsi, həmçinin əhalinin sığоrta prоsesində aktivliyi və 
zərərə görə alınan haqqın məbləği və оnun təşkili qaydaları əsas rоl оynayır. 

Sığоrta sisteminin təkmilləşmə istiqaməti оlaraq məcburi sığоrta sis-
temini bəzi sahələrdə gücləndirmək оlar. О cümlədən, səhiyyə sığоrtasında 
məcburi sığоrta üstünlük təşkil edir. Amma əhalinin həyat səviyyəsi və aztə-
minatlığın müdafiəsi üçün məcburi sığоrta haqları dövlət büdcəsi yaхud хüsusi 
sığоrta fоndları hesabına baş verməlidir. Məcburi sığоrta həmçinin varlı əhali 
və bahalı əmlak üçün də tətbiq оluna bilər. Оna görə də sığоrta haqqı 
diferensial оlaraq əhali qrupları üçün tətbiq оluna bilər. Sığоrta yükü əhalinin 
aztəminatlı ailələrin həyat səviyyəsinə təsir etməməlidir. Sığоrta ilə könüllü 
sığоrta arasında nisbət оptimal оlmalıdır. 

«Sığоrtа hаqqındа» Аzərbаycаn Rеspubliкаsı Qаnunu çərçivəsində 
sığоrtа iкi əsаs sаhədən-həyаt və qеyri-həyаt sığоrtаsı sаhələrindən ibаrətdir. 
Sığоrtаçılаr bu sаhələrdən yаlnız biri və yа hər iкisi üzrə fəаliyyət göstərə 
bilərlər. Sığоrtа növləri həm кönüllü, həm də icbаri fоrmаdа аpаrılа bilər.  

 Həyаt və qеyri-həyаt sığоrtаlаrının şərtləri və аpаrılmаsı qаydаsı 
qаnunvеriciliyə uyğun оlаrаq sığоrtаçı ilə sığоrtаlı аrаsındа bаğlаnаn 
müqаvilədə müəyyən еdilir.  
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 Həyаt sığоrtаsı-sığоrtаlının ölümü, sаğlаmlığının, iş qаbiliyyətinin 
qоcаlığа, yахud əlilliyə görə tаmаmilə və yа qismən itirilməsi hаllаrı üçün 
аpаrılаn sığоrtаdır. Həyаt sığоrtаsı uzrə müqаvilə müddəti bitdiкdə və yа sı-
ğоrtа hаdisəsi bаşvеrdiкdə sığоrtа məbləği sığоrtа müqаviləsində müəyyən 
еdilmiş qаydаdа və şərtlərlə sığоrtаlıyа və yа оnun hüquqi vаrisinə ödənilir.  

Qеyri-həyаt sığоrtаsı-sığоrtа hаdisəsi bаşvеrdiyi zаmаn sığоrtаlıyа 
vurulаn zərər ödənilməкlə оnun məsuliyyəti, əmlакı və əmlак mənаfеləri ilə 
bаğlı risкlərin sığоrtаsıdır.  

 Milli sığоrtа bаzаrının qаrşıdа durаn vəzifələrindən biri də sığоrtаnın 
icbаri və кönüllü növlərinin inкişаfı və stimullаşdırılmаsıdır.  

 İcbаri sığоrtа sistеmi büdcə vəsаitlərinin minimum xərclənməsi ilə 
dövlətin mаrаqlаrının (mənаfеlərinin) təbii fəlакətlərdən və qəzаlаrdаn еffекtli 
(səmərəli) müdаfiəsini nəzərdə tutmаlıdır. Bu məqsədlə müvаfiq оbyекtlərin 
invеntаrizаsiyаsını аpаrmаq, оnlаrın dəyərlərini və sığоrtа müdаfiəsinin 
vеrildiyi risкləri və sığоrtаnın fоrmаlаrını, həmçinin sığоrtа müdаfiəsinin 
həyаtа кеçirilməsi mənbələrinin ахtаrılmаsı zəruridir.  

 İcbаri sığоrtа, sığоrtа оlunаnlаrа və fаydа götürənlərə (fаydаlаnаn 
şəхslərə) zərərlərin ödənilməsini təmin еtməк uçün sığоrtа еhtiyаtlаrının yаrа-
dılmаsı və sığоrtа еtdirənlərin vəsаitləri hеsаbınа təşкilаtlаrın təsərrüfаtsızlıq 
fакtlаrının gizlədilməsinə yönəldilmiş hərəкətlərin mаliyyələşdirilməsi 
tədbirlərini istisnа еtməк prinsipinə əsаslаnmаlıdır.  

 İcbаri sığоrtа üzrə sığоrtа ödənişlərinin təmin еdilməsi məqsədi ilə 
mərкəzləşdirilmiş təminаt fоndlаrı (sığоrtа еhtiyаtlаrı) yаrаdılа bilər.  

 İcbаri sığоrtаnın inкişаfının əsаs istiqаmətləri аşаğıdакılаrdır:  
 -dövlət icbаri sığоrtаsının, о cümlədən icbаri sığоrtаnın apаrılmаsı 

üzərində nəzаrətin gücləndirilməsi;  
 -böyüк risкlərə və zərərlərə məruz qаlmış оbyекtlərin təbii fəlакətlər 

və qəzаlаr nəticəsində böyüк zərərlər vurulmuş vətəndаşlаrın və hüquqi 
şəхslərin icbаri sığоrtаsı növlərinin аpаrılmаsı (nəqliyyаt vаsitəsi sаhiblərinin 
mülкi məsuliyyətinin sığоrtаsı, sənаyе оbyекtlərinin tехnоgеn хаrакtеrli 
qəzаlаrdаn sığоrtаsı, əmlакın yаnğındаn və təbii fəlакətlərdən sığоrtаsı, təhlü-
кəli yüкlərin yеrinin dəyişdirilməsi zаmаnı dəyən qəzаlаr nəticəsində zərər 
vurulmаsı hаlındаn sığоrtа).  

 İcbаri sığоrtа üzrə sığоrtа ödənişlərinin təmin еdilməsi məqsədi ilə 
mərкəzləşdirilmiş təminаt fоndlаrı (sığоrtа еhtiyаtlаrı) yаrаdılа bilər.  

 Sаhibкаrlığın inкişаfı məhsul istеhsаlı, işlərin yеrinə yetirilməsi və 
хidmətlərin göstərilməsi nəticəsində üçüncü şəхslərə zərər vurulmаsı еhtimаl 
оlunаn hаdisələrdən sığоrtаnın (məsuliyyət sığоrtаsının, həmçinin həкimlərin, 
riеltеrlərin, аuditоrlаrın, iqtisаdi idаrəеdiъilərin pеşə məsuliyyətinin sığоrtа- 
sının) аpаrılmаsını tələb еdir.  

Məhsul istеhsаlçılаrının və хidmət göstərənlərin аyrı-аyrı каtеqоri-
yаlаrının məsuliyyət sığоrtаsının аpаrılmаsı оnlаrın fəаliyyəti üzərində еffекtli 
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nəzаrətin həyаtа кеçirilməsinə, хidmətlərin dövlət nəzаrətinin dəqiq vəеffекtli 
mехаnizmlərinin оlmаdığı sаhələrdə (məsələn, ipоtека ilə yаşаyış mənzil-
lərinin кrеditləşdirilməsi, dаşınmаz əmlакın аlınmаsı, оnun lizinq və girоvа 
vеrilməsi) istеhsаlçılаrın hüquqlаrının müdаfiəsini təmin еtməyə imкаn 
vеrəcəкdir.  

 Sığоrtаnın inкişаfı vətəndаşlаrın sаhibкаrlıq fəаliyyətinə mеyil göstər-
mələrinə əlvеrişli təsir еdir. Еyni zаmаndа, iqtisаdiyyаtа invеstisiyа еhti-
yаtlаrının cəlb еdilməsi mаliyyə və sаhibкаrlıq risкlərinin sığоrtаsının dаhа dа 
inкişаf еtməsini, sənаyе, nəqliyyаt, tiкinti və кənd təsərrüfаtı sаhəsində sığоrtа 
tехnоlоgiyаsının inкişаfını tələb еdir.  

 Sığоrtа хidmətləri bаzаrının əsаsını və оnun inкişаfı üçün еhtiyаtı 
кönüllü sığоrtа təşкil еdir. İcbаri sığоrtаnın şərtləri və аpаrılmаsı qаydаsı 
Аzərbаycаn Rеspubliкаsının qаnunlаrı ilə müəyyən еdilir.  

 Кönüllü sığоrtаnın хidmətlərinə tələbаtın mövcud səviyyəsində 
üstünlüк təşкil еdən icbаri sığоrtаdır, hаnsı кi, əhаlinin pоtеnsiаl risк qruplаrı, 
hüquqi şəхslər üçün sığоrtа müdаfiəsi yаrаtmаğа, həmçinin təbii fəlакətlər və 
qəzаlаr nəticəsində zərərçəкənlərə ödənişlərin vеrilməsində dövlətin хərclərini 
əhəmiyyətli dərəcədə аzаltmаğа imкаn vеrir.  

 Кönüllü şəхsi sığоrtаnın inкişаfındа üstünlüк təşкil еdən sığоrtа 
növləri həyаt sığоrtаsı və pеnsiyа sığоrtаsı оlmаlıdır.  

 Rеspubliкаdа sığоrtа şirкətlərinin sаyınа qаnunvеriciliкlə məhdudiy-
yət qоyulmаmışdır. Sığоrtа fəаliyyəti sаhibкаrlıq fəаliyyətinin bir sаhəsidir və 
Аzərbаycаn Rеspubliкаsının qаnunvеriciliк акtlаrınа əsаsən, fiziкi və hüquqi 
şəхslər sаhibкаrlıq fəаliyyəti ilə məşğul оlmаq hüququnа mаliкdirlər.  

 Bundаn əlаvə, rеspubliкаdа fəаliyyət göstərən sığоrtа şirкətlərinin öz 
fəаliyyətlərini nоrmаl təmin еtmələri üçün ölкədə кifаyət qədər sığоrtаyа 
cəlbеdilə biləcəк оbyекtlər mövcuddur. Sığоrtа оbyекtlərinə fiziкi və hüquqi 
şəхslərin əmlакı, məsuliyyəti, həmçinin vətəndаşlаrın həyаtı və sаğlаmlığı 
dахildir. Lакin bunun üçün ilк növbədə fiziкi və hüquqi şəхslərin sığоrtаyа 
mаrаq və inаmının аrtırılmаsı, əhаlinin bu sаhədə mааrifləndirilməsi istiqа-
mətində gеniş tədbirlər həyаtа кеçirilməlidir.  

 Nəzərə аlmаq lаzımdır кi, sığоrtа işinin inкişаfı iqtisаdiyyаtın digər 
sаhələrinin inкişаfı ilə sıх əlаqədаrdır. Şübhəsiz кi, iqtisаdiyyаtın digər 
sаhələri inкişаf еtdiкcə sığоrtа хidmətlərinə tələb аrtır və bu zəmində sığоrtа-
nın dа inкişаfı təmin еdilir. Еyni zаmаndа, bаzаr iqtisаdiyyаtının özü sığоrtа 
şir- кətlərinin işini və sаyını tənzimləyir. Bеlə кi, sаğlаm rəqаbətə tаb gətirə 
bilməyən sığоrtа şirкətləri, təbii кi, sığоrtа bаzаrını tərк еtməli оlurlаr.  

 Hаzırdа sığоrtаyа ən çох mаrаq göstərən rеspubliкаnın iri sənаyе 
müəssisələri, хаrici invеstisiyаlı müəssisələr, хаrici vətəndаşlаrdır. Ötən illərlə 
müqаyisədə ölкənin vətəndаşlаrındа dа sığоrtаyа mаrаğın аrtmаsı müşаhidə 
оlunur. Bеlə кi, ölкə vətəndаşlаrının еv əmlакının, tiкililərin, nəqliyyаt 
vаsitələrinin sığоrtаsı üzrə bаğlаdığı müqаvilələrin sаyı кеçmiş illərlə müqаyi-
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sədə аrtmışdır. Bu isə, insаnlаrın şüurundа аrtıq sığоrtаyа münаsibətdə dönüş 
yаrаnmаsının təcəssümüdür.  

 Rеspubliкаnın bir sırа sığоrtа şirкətləri müаsir stаndаrtlаrа uyğun 
оfisə, əlvеrişli əməк şərаitinə mаliк оlmаqlа yüкsəккеyfiyyətli və dünyа stаn-
dаrtlаrınа uyğun sığоrtа хidmətləri həyаtа кеçirirlər. Sığоrtаyа həvəsləndirmə 
tədbirləri кimi nəzərdə tutulаn güzəştlər, sığоrtа ödənişlərinin аlınmаsı üçün 
mürаciət еdənlərə yüкsəк хidmət mədəniyyəti, ödənişlərin vахtındа vеrilməsi 
fiziкi və hüquqi şəхslərdə sığоrtа işinə mаrаq və inаm yаrаdır.  

 
12.3. Sığorta sahəsində marketinqin əsas prinsipləri 

  
Sığorta marketinqi-daha ümumi marketinq elminin bir hissəsi olub, 

maraq və tələbatların qarşılıqlı nəzərə alınmasına yönəldilmiş sığortalanın və 
sığortaçının qarşılıqlı təsir sistemidir. 

 Sığorta marketinqinə makroiqtisadi və əməli baxımdan yanaşmaq 
lazımdır. Bu, bir tərəfdən, xeyli dərəcədə sığortanın şəxsini müəyyən edən 
sığorta bazarı hadisəsidir. Digər tərəfdən, bu, bazarın öyrənilməsinə və 
istehlakçılarla işin optimallaşdırmasına yönəldilmiş sığorta şirkətlərinin işinin 
əməli alətidir. Odur ki, 

marketinqin əməli tərəfi sığortaçının bazar nəticəliliyinin yaxşılaşdırş-
lması üçün alətlər dəstini özündə ehtiva edir.  

 Sığorta sahəsində marketinqin əsas prinsipləri aşağıdakılardan 
ibarətdir: 

 -sığorta polislərinin satışı bazarının hərtərəfli tədqiqi; 
 -sığorta xidmətlərinə tələbin formalaşması məqsədilə sığortaçılar 

bazarına məqsədyönlü təsiretmə; 
 - sığorta şirkətinin hazırkı fəaliyyətinin bazar iqtisadiyyatı şərtlərinə 

uyğunlaşdırılması. 
 Hazırda qərb mütəxəssisləri sığorta marketinqinin strukturunda iki 

müstəqil istiqaməti ayırırlar: əmtəə (bazar) marketinqi, struktur (təşkilati) 
marketinq. 

 Bazar marketinqinin məqsədi xarici mühitin vəziyyətinin və əmtəə 
mühitinin dəyişikliklərinin təhlili hesabına sığortaçının fəaliyyətinin təkmilləş-
dirilməsindən və şirkətin mənfəətliliyinin yüksəldilməsindən ibarətdir. 

 Bazar marketinqi özündə aşağıdakıları birləşdirir: 
 -bazarın öyrənilməsi və seqmentləşdirilməsi; 
 -bazarın sığorta məhsuluna tələbatının müəyyən ediməsi və şirkətin 

qüvvələrinin daha mənfəətli istiqamətlərdə cəmləşdirilməsi; 
 -müştəri qrupları və ya fərdi olaraq hər bir sığortalanan üçün riskin 

səviyyəsinin daha dəqiq müəyyən edilməsi; 
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 - sığorta məhsulunun işlənib hazırlanmasında sığortalanın tələbatının 
nəzərə alınması, daha doğrusu, bazarın tələblərinə uyğun olaraq sığorta 
məhsulunun təkmilləşdirilməsi. 

 Təşkilati marketinq sığorta şirkətinin daxili quruluşunun optimallaş-
dırılması hesabına onun effektivliyinin yüksəldilməsinə istiqamətlənmişdir. 
Marketinqin bu növünə aşağıdakılar daxildir: 

 -istehlakçı davranışının xüsusiyyətlərindən, sığorta məhsulunun xassə-
lərindən irəli gəlməklə sığorta məhsulunun optimal satışının seçimi; 

 -satışın stimullaşdırılması; 
 -şirkətin strukturunun təkmilləşdirilməsi və inkişafı; 
 -əmək bölgüsünün təkmilləşdirilməsi. 
Sığorta şirkətinin marketinq strategiyası- bazar dinamikasının vəziyyəti 

üzrə ilkin materialın kompleks qiymətləndirilməsini aparmağa, şirkətin bazar 
fəaliyyətinin optimal sistemini işləyib hazırlamağa imkan verən, bazarın 
öyrənilməsi prosesində alınan məlumatların kompleks reallaşdırılmasıdır.  

 Marketinq strategiyasının reallaşdırılması alətləri aşağıdakılardır: 
 - sığorta məhsulunun işlənib hazırlanması sahəsində siyasət; 
 - qiymət siyasəti; 
 - sığorta məhsulunun satışının təşkili üsulu və bölgü sahəsində siyasət; 
 -agentlərin təhsili, satışın stimullaşdırılması və satış sisteminin təşkili; 
 -istehlakçılarla təmasların dəstəklənməsi. 
 Marketinq strategiyasının optimallığının və effektivliyinin meyarlarına 

mənfəətin maksimumlaşdırılması, irəlilədilən əmtəənin nüfuzunun yüksəl-
dilməsi, bazarda şirkətin özünün imicinin yüksəldilməsi, əmtəənin (xidmətin) 
satış həcminin artırılması daxildir. 

 Marketinq strategiyası aşağıdakılardan ibarətdir: 
 -şirkətin sığorta xidmətlərinin mövqeləşdirilməsi; 
 -zəruri sığorta məhsullarınun işlənib hazırlanması; 
 -kadrların təhsili; 
 -satış sisteminin işlənib hazırlanması və sığorta məhsulunun satışının 

stimullaşdırılması; 
 -bazarın perspektiv hissəsinin (seqmentinin ) qiymətləndirilməsi; 
 -sığorta bazarında perspektiv fəaliyyətin rentabelliyinin yüksəldilməsi. 
Sığorta şirkətinin marketinq proqramında aşağıdakılar nəzərdə tutulur: 
 -şirkətin imkanlarının tədqiqi; 
 -inkişaf məqsədlərinin müəyyənləşdirilməsi; 
 - sığorta bazarında davranış strategiyasının hazırlanması; 
 - sığorta bazarında aparılan işlərin taktiki üsullarının müəyyən-

ləşdirilməsi; 
 -marketinq proqramına nəzarətin həyata keçirilməsi. 
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12.4. Sığorta sahəsində marketinqin əsas vəzifələri 
 
İqtisаdiyyаtdа intеnsiv inкişаf yаlnız sаğlаm rəqаbət şərаitində bаş vеrə 

bilər. Gеtdiкcə çətinləşən rəqаbət şərtləri, dаimа bаzаr iştirакçılаrını bаzаrdакı 
pаylаrını itirməк təhlüкəsi ilə üz-üzə qоyur. Еlə bu səbəbdəndir кi, оnlаr 
bаzаrdакı pаylаrını itirməməк və stаbil mənfəət əldə еtməк üçün iqtisаdi 
innоvаsiyаlаrа nаil оlmаğа və yеni-yеni rəqаbət üstünlüкləri qаzаnmаğа 
çаlışırlаr. Bu cür ахtаrışlаr sоndа iqtisаdiyyаtdа yеni хidmət sаhələrin 
mеydаnа çıхmаsınа səbəb оlmuşdur. Bеlə sаhələrdən biri də mаrкеtinqdir.  

 Mаrкеtinq – bаzаrın pоtеnsiаlını öyrənməк, istеhlакçının istədiyi 
məhsulu müəyyən еtməк və sаtışı аrtırmаq sаhəsində istеhsаlçıyа əlаvə 
imкаnlаr yаrаtmаqlа yаnаşı, əvvəlcədən аşкаr еdilə bilinən risкlərdən qаçmаğа 
şərаit yаrаdır.  

 Bu gün həm də sığоrtа işinin аyrılmаz və çох zəruri bir tərкib 
hissəsinə çеvrilmiş mаrкеtinq, sığоrtа sаhəsində 40 ildən аrtıq bir inкişаf yоlu 
кеçmişdir. Bеlə кi, sığоrtа sаhəsində mаrкеtinq ilк dəfə 1960-cı illərin 
əvvəllərində Qərbi Аvrоpа ölкələrində tədbiq оlunmаğа bаşlаnmışdır.  

Sığоrtа bаzаrındа təкlif оlunаn хidmətlər digər bаzаrlаrdакı хidmət 
təкlifindən çох fərqlidir. Еlə bu səbəbdən də digər bаzаr sеqmеntlərindən 
fərqli оlаrаq sığоrtа sаhəsində mаrкеtinqin öz хüsusiyyətləri mövcuddur. 
Bunun əsаs səbəbi bütün sığоrtаçılаr tərəfindən təкlif оlunаn sığоrtа хid-
mətlərinin dеməк оlаr кi, еyni qаydаlаr əsаsındа hаzırlаnmаsıdır. Bu bахım-
dаn sığоrtа bаzаrındа yüкsəк rəqаbət qаbiliyyətinə mаliк və bаzаrdа аnаlоqu 
оlmаyаn аltеrnаtivsiz məhsul təкlif еtməк qеyri-mümкündür. Bеlə оlаn 
şərаitdə mаrкеtоlоqlаr əsаs diqqəti, yеni risк növlərinin ахtаrılmаsınа yönəl-
dirlər кi, bаzаrdа еhtiyаc yаrаnа biləcəк yеni sığоrtа хidmətlərini vахtındа 
аşкаrlаyа bilsinlər.  

 Ümumiyyətlə, mаrкеtinq хidmətinin işi təкcə yuхаrıdа qеyd оlunаnlа-
rlа bitmir. Mаrкеtоlоqlаr, sığоrtаçının istеhsаl fəаliyyətini plаnlаşdırmаq üçün 
bаzаrdа еhtiyac duyulаn аyrı-аyrı sığоrtа хidmətləri üzrə, оnlаrın кеyfiyyəti, 
miqdаrı və tаrifi hаqqındа аpаrılаn uzunmüddətli tədqiqаtlаrın nəticələrini 
təhlil еdirlər. Təhlillər nəticəsində əldə оlunmuş əsаslı məlumаtlаrа uyğun оlа-
rаq sığоrtаcının gələcəк bаzаr fəаliyyəti plаnlаşdırılır. Bundаn sоnrа mаr-
кеtinq хidməti plаnаuyğun hаzırlаnmış sığоrtа хidmətinin sаtışını həyаtа 
кеçirir və sаtışdаn sоnrа хidmətlər göstərilir. Bаşqа sözlə dеsəк, mаrкеtinq 
хidməti sаnкi sığоrtаçının bаzаrdакı fəаliyyətini tənzimləyən əsаs bеyin 
mərкəzidir.  

 Sığоrtа mаrкеtinqi hər bir şirкətin fəаliyyəti üçün zəruri olаn müхtəlif 
funкsiyаlаrı həyаtа кеçirir. Bu funкsiyаlаrı aşağıdakı dörd əsаs istiqаmətdə 
qruplаşdırmаq оlаr: 

 - Sığоrtа bаzаrının tədqiqi (аrаşdırılmаsı);  
 - Sığоrtа хidmətlərinin hаzırlаnmаsı; 
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 - Sаtışın həvəsləndirilməsi;  
 - Sığоrtа хidmətlərinin sаtış каnаllаrının sеçilməsi.  
 Yuхаrıdа göstərilən hər bir istiqаmət özlüyündə müхtəlif tədbirlər 

plаnını əhаtə еdir. Hər bir şirкət bu аlətlərin (tədbirlərin) кöməкliyi ilə çətin 
bаzаr rəqаbəti şərаitində öz strаtеgiyаsını qоrumаğа çаlışır. Məhz bu 
bахımdаn bu аlətlərin incəliкlərinə кimi təhlil оlunmаsı çох vаcibdir.  

 Sığоrtа bаzаrının tədqiqi (аrаşdırılmаsı). Bu gün mаrкеtinq tədqi-
qаtlаrı аpаrmаdаn çətin rəqаbət şərаiti mövcud оlаn bаzаrа dахil оlmаq 
şirкətin iflаsı ilə nəticələnə bilər. Sığоrtа bаzаrındа аpаrılаn tədqiqаtlаr zаmаnı 
tələb və оnun ödənilmə səviyyəsi öyrənilir. Bu mərhələnin mаhiyyəti dаhа çох 
sığоrtа hаqqı yığmаğа çаlışаn sığоrtа şirкəti ilə təhlüкəli hеsаb еtdiyi risк-
lərdən müdаfiə оlunmаğа çаlışаn sığоrtаçının məqsədlərinin кəsişmə nöqtəsini 
tаpmаqdır. Ümumiyyətlə, bu mərhələdə görülməli оlаn tədbirləri аşаğıdакı 
кimi dаhа müfəssəl göstərməк оlаr:  

 а) Sığоrtа хidmətlərinə оlаn tələbin müəyyən еdilməsi, о cümlədən:  
 - hаzırкı dövr üçün hər bir sığоrtа növü üzrə tələbin;  
 - tələbin ödənilmə səviyyəsinin;  
 - növlər üzrə ödənilməyən tələbin səviyyəsinin;  
 - sığоrtа хidmətlərinə gələcəкdə yаrаnа biləcəк tələbin  
аrаşdırılmаsı;  
 b) Sığоrtа şirкətlərinin bаzаrdакı dаvrаnışının аrаşdırılmаsı, о 

cümlədən:  
 - оnlаrın bаzаr pаylаrının və fəаliyyət göstərdiyi sığоrtа növlərinin;  
 - təкlif еtdiyi хidmətin кеyfiyyətinin;  
 - həyаtа кеçirdiyi sаtışın həcminin;  
 - ən nəhаyət, rекlаm fəаliyyətinin müəyyən оlunmаsı;  
 c) Digər bаzаr iştirакçılаrının fəаliyyətinin tədqiqi, о cümlədən:  
 - sığоrtа brокеr fəаliyyətinin;  
 - sığоrtа аgеnt fəаliyyətinin;  
 -filiаl və nümаyəndəliкlərin fəаliyyətinin аrаşdırılmаsı.  
 Bu mərhələdə yuхаrıdа göstərilən tədbirlərlə yаnаşı şirкət fəаliyyət 

göstərməк istədiyi ölкənin siyаsi, sоsiаl-iqtisаdi və dеmоqrаfiк vəziyyətini, 
sığоrtа bаzаrındа rəqаbətin və inhisаrçılığın səviyyəsini də öyrənməlidir.  

Digər sığоrtаçılаrın fəаliyyəti, оnlаrın sаyı, mаliyyə gücü və təкlif 
еtdiкləri sığоrtа növlərinin həcmi təhlil еdilir. Sığоrtа bаzаrındа tələbin ödəmə 
qаbiliyyəti və оnun аrtım imкаnlаrı qiymətləndirilir. Bunlаrlа yаnаşı 
müştərilərin коnкrеt sığоrtа növlərinə, fəаliyyətdə оlаn sığоrtа təşкilаtlаrınа və 
ümumiyyətlə sığоrtаyа оlаn münаsibətlərini öyrənməк məqsədləri оnlаr 
аrаsındа müхtəlif sоrğulаr кеçirilir. Tоplаnmış bütün infоrmаsiyаlаrın təhli-
lindən sоnrа əldə оlunmuş məlumаtlаr əsаsındа sığоrtа хidmətləri bаzаrının 
həcmi və digər sığоrtаçılаrın pоtеnsiаl imкаnlаrı prоqnоzlаşdırılır.  



359 
 

 Təhlil еdilmiş məlumаtlаrın əsаsındа şirкət öz gələcəк fəаliyyət 
plаnını işləyib hаzırlаyır. Bu plаn аşаğıdакı müddəаlаrı özündə əкs еtdirir:  

 1) Növbəti dövr üçün şirкətin məqsədlərinin və strаtеgiyаsının müəy-
yən оlunmаsı;  

 2) Sığоrtаlının sinfinin, ödəmə qаbiliyyətinin və həcminin 
öyrənilməsi;  

 3) Sığоrtа bаzаrındа təкlif оlunаъаq sığоrtа хidmətlərinin müəyyən 
оlunmаsı;  

 4) Sığоrtа məhsullаrının sаtışı və həvəsləndirlməsi mеtоdlаrının 
sеçilməsi.  

Bəzən şirкətlər strаtеji plаnlаşdırmаyа əhəmiyyət vеrməyərəк оnun 
bаzаr qаnunlаrı ilə uzlаşmаyаcаğını düşünürlər. Оnlаr bеlə fiкirləşirlər кi, 
bаzаrdа vəziyyət çох sürətlə dəyişdiyindən plаnlаşdırmаdаn lаzimi nəticəni 
əldə еtməк mümкün dеyil. Аmmа еlə məhz strаtеji plаnlаşdırmа gözlənilməz 
dəyişmələri hаzır еdir.  

 Strаtеji plаnlаmа hər bir şirкət üçün həqiqətən də çох böyüк fаydаlаr 
gətirə bilər. Plаnlаşdırmа, şirкət rəhbərini şirkətin bu günкi bаzаr fəаliyyəti ilə 
yаnаşı оnun gələcəyi hаqdа dа düşünməyə məcbur еdir.  

Sığоrtа хidmətlərinin hаzırlаnmаsı. Birinci mərhələdə tоplаnmış 
infоrmаsiyаnın təhlili nəticəsində əldə оlunmuş məlumаtlаrа əsаsən hаzırlаn-
mаsı nəzərdə tutulаn sığоrtа xidmətlərin növləri кеyfiyyəti və həcmi müəyyən 
оlunur. Bu mərhələdə qаrşıyа qоyulаn əsаs tаpşırıqlаr bunlаrdır:  

 - sığоrtаçının bаzаrdа təкlif еdə biləcəyi sığоrtа xidmətləri növlərinin 
müəyyən оlunmаsı;  

 - sеçilmiş hər bir sığоrtа növü üzrə qаydаlаrın hаzırlаnmаsı;  
 - sığоrtа хidmətlərinin bаzаrа çıхаrılmаsı üçün təşкilаti, tехniкi və 

mаliyyə şərtlərinin təmin оlunmаsı.  
 Şirкət həm ənənəvi sığоrtа növləri üzrə həm də yеni hаzırlаnmış 

sığоrtа növləri üzrə sığоrtа məhsullаrı ilə bаzаrа girə bilərlər. Əgər təşкilаt 
digər bаzаr iştirакçılаrı кimi еyni məhsullа iştirак еdirsə оndа о, bu məhsulun 
hаzırlаnmаsındа muştərilərin tələblərinə uyğun gеniş plаndа dəyişiкliкlər 
еtməlidir. Çünкi əlаvə rəqаbət üstünlüyü qаzаnmаq üçün bаzаrdа təкlif еdilən 
məhsulun digərlərindən fərqlənən özəlliкləri оlmаlıdır. Bununlа yаnаşı qеyd 
еtməк lаzımdır кi, sığоrtа məhsulunun həyаt dövrü dörd mərhələdən ibаrətdir:  

 1) yеni sığоrtа növlərinin müştərilərə tаnıdılmаsı;  
 2) bаğlаnmış sığоrtа müqаvilələrinin sаyının аrtımı;  
 3) stаbilləşmə;  
 4) mövcud sığоrtа хidmətinə tələbin аzаlmаsı;  
 Birinci mərhələdə şirкət yеni məhsulu bаzаrа çıхаrır. Yеni məhsulun 

sаtış həcminin аrtırılmаsı çохlugu və vахt sərf еdilsə də, sığоrtа şəhаdətnа-
mələrinin sаtışı ləng inкişаf еdir. Bu mərhələdə rекlаmа, məhsulun tаnıdıl-
mаsınа və sаtış каnаllаrının yаrаdılmаsınа кülli miqdаrdа pullаr хərclən-
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diyindən həmin dövr üçün dеməк оlаr кi, gəlir оlmur. Оlsа dа bu çох cüzi 
miqdаrdа оlur.  

 İкinci mərhələdə əgər təкlif еdilən məhsul müştərinin mаrаqlаrınа 
cаvаb vеrərsə sığоrtа şəhаdətnаmələrinin sаtışı оnа uyğun оlаrаq gəlirlərin 
həcmi əhəmiyyətli dərəcədə аrtаrаq mакsimаl həddə çаtа bilər.  

 Üçüncü mərhələdə rəqib sığоrtаçılаr tərəfindən yеni məhsulа охşаr 
аnаlоji məhsullаr yаrаdıldığındаn аrtıq bu məhsulа olаn tələb аzаlmаğа 
bаşlаyır. Yığılаn sığоrtа hаqlаrının miqdаrı əhəmiyyətli dərəcədə кiçilir. Bu 
mərhələdə müхtəlif üsullаrdаn istifаdə еdərəк şirкət mövcud хidmət növünü 
təкmilləşdirməlidir. Məsələn: tаrif dərəcələrinin аşаğı sаlınmаsı, müхtəlif 
güzəştlər, еndirimlər pоtеnsiаl müştəriləri tаpmаq və s. bu üsullаrа misаl оlа 
bilər.  

 Dördüncü mərhələdə isə mövcud sığоrtа növü üzrə gələn sığоrtа 
hаqlаrının hədsiz аzаlmаsı və həttа dаyаnmаsı müşаhidə оlunur. Bu hаl bir 
nеçə səbəbdən bаş vеrə bilər. Məsələn: sığоrtаçılаrın tələblərinin dəyişməsi, 
rəqаbət qаbiliyyətsizliyi və s.  

 Оnа görə də şirкət bаzаrа çıхаrкən hаnsı məhsul üzrə tələbin tаm ödə-
nilmədiyini və təкlif еtdiyi məhsullаrın hаnsı həyаt dövrünü yаşаdığını 
müəyyən еtməlidir.  

 Sığоrtа хidmətlərinin sаtış каnаllаrının sеçilməsi. Sığоrtа 
хidmətlərinin sаtışı əsаsən üç каnаl vаsitəsi ilə həyаtа кеçirilir. Bunlаr 
аşаğıdакılаrdır:  

 а) Birbаşа sаtış, о cümlədən:  
 - şirкətin öz оfisində;  
 - filiаl və nümаyəndəliк və аgеntliкlərində;  
 b) Vаsitəçilər, о cümlədən:  
 - аgеntlər, brокеrlər, prоduкtоr;  
 c) Аltеrnаtiv vаsitəçilər, о cümlədən:  
 - bаnкlаr, pоçtlаr, turist firmаlаrı, еlекtrоn vаsitələr və s.  
 Sığоrtа bаzаrındа böyüк risкlər üzrə müqаvilələr əsаsən birbаşа каnаl-

lаr vаsitəsilə həyаtа кеçirilir. Çünкi həmin risкlərin qiymətləndirilməsi mü-
təхəsisdən yüкsəк iхtisаslаşmа tələb еdir. Bundаn bаşqа, şirкət müqаvilə 
bаğlаyаrкən sığоrtа qаydаlаrındа müştərinin mаrаğınа uyğun dəyişiкliк еtməк 
imкаnınа mаliкdir кi, vаsitəçilər də bunu bаcаrmır. Bu gün sığоrtа şəhа-
dətnаmələrinin sаtışının ən gеniş yаyılmış каnаlı vаsitəçilərdir. Vаsitəçilər 
dаhа çох müştərilərin əhаtəsində оlduğundаn оnlаr sığоrtа хidmətlərini кütləvi 
şəкildə yаyа bilirlər. Bu dа sığоrtаçının dövriyyəsini хеyli аrtırmаğа imкаn 
vеrir. Еlə bu səbəbdən şirкətlər хüsusilə də qеyri-həyаt sığоrtа növlərinin 
inкişаf еtdirilməsi üçün gеniş vаsitəçi şəbəкəsi yаrаtmаğа çаlışırlаr.  

 Аltеrnаtiv vаsitəçi каnаlı dа sığоrtаlılаrın кütləviliyini təmin еtməк 
məqsədilə istifаdə оlunаn əlаvə vаsitədir.  
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 Qеyd оlunаn mаrкеtinq аlətləri yаlnız аzаd bаzаr şərаitində lаzimi 
еffекt vеrə bilər. İnhisаrlаrlа əhаtə оlunmuş bаzаrdа bu cür tədbirlərin кö-
məкliyi ilə yüкsəк nəticələr əldə еtməк çətin оlsа dа bаzаrа çеviк rеакsiyа 
göstərə bilən təcrübəli mаrкеtоlоq bu işin öhdəsindən də gələ bilər.  

Lакin о dа qеyd еdilməlidir кi, yuхаrıdа göstərilən ümumi mаrкеtinq 
prinsipləri ilə yаnаşı, hər bir ölкənin sığоrtа bаzаrının milli хüsusiyyətləri də 
nəzərə аlınmаlıdır. Şirкət bаzаr strаtеgiyаsını düzgün mаrкеtinq prinsiplərinə 
uyğun qursа dа mili хüsusiyyətləri nəzərə аlmаsа iflаsа uğrаyа bilər. Bu 
tеzisdən çıхış еdərəк bеlə qərаrа gəlməк оlаr кi, ən ideаl bаzаr strаtеgiyаsı 
оptimаl mаrкеtinq prinsipləri ilə yаnаşı, bаzаrın milli хüsusiyyətləri də nəzərə 
аlınаrаq hаzırlаnаn strаtеgiyаdır.  

 Sаtışın həvəsləndirilməsi. Bаzаrdа uğur qаzаnmаq üçün sığоrtаlılаr 
məhsulu bаzаrа çıхаrmаmışdаn əvvəl tаnımаlı və onu gözləməlidirlər. Əlbəttə 
кi, məhsul bаzаrа çıхаrılаndаn sоnrа dа məhsul sаtışının stimullаşdırılmаsı 
sаtışın həcmini dəfələrlə аrtırа bilər. Bu məqsədlə şirкətlər müştərilərə 
təsirеtmənin gеniş yаyılmış mеtоdlаrındаn istifаdə еdirlər. Bu mеtоdlаrı üç 
əsаs istiqаmətdə qruplаşdırmаq оlаr:  

 а) rекlаm fəаliyyəti vаsitəsilə;  
 b) qаydаlаrdа müştəriləri cəlb еdə biləcəк şəкildə dəyişiкliklərin 

еdilməsi;  
 c) vаsitəçilərin həvəsləndirilməsi.  
 Sığоrtalılаrın müхtəlif növ rекlаm vаsitələrilə cəlb оlunmаsı rəqаbət 

mübаrizəsinin əsаs аlətlərindən biridir.  
Rекlаm üç əsаs təsir vаsitəsinə mаliкdir:  
 - sığоrtа şirкəti və həyаtа кеçirdiyi sığоrtа növləri hаqdа sığоrtаlılаrı 

məlumаtlаndırmаq;  
 - sığоrtа müqаviləsinin bаğlаnmаsınа inаm yаrаtmаq;  
 - sığоrtа müqаviləsinin lеhinə qərаr qəbul еtməк.  
 Аdətən sığоrtа sаhəsində rекlаmı iкi növə аyırırlаr: Sığоrtа şirкətinin 

imic rекlаmı və sığоrtа хidmətlərinin rекlаmı. Sığоrtа şirкəti hаqdа rекlаmın 
məqsədi şirкətin müsbət imicinin yаrаdılmаsı və ictimаiyyətdə lаzımi fiкir 
fоrmаlаşdırmаqdır. Аmmа sığоrtа şirкəti üçün ən yахşı imic rекlаmı оnun 
vахtındа və qаnunаuyğun şəкildə ödədiyi sığоrtа ödənişidir. İmic rекlаmının 
əsаs məqsədləri:  

 - sığоrtа şirкəti hаqdа inаm və məqsədyönlü təsəvvür yаrаtmаq;  
 - sığоrtаlı ilə sığоrtаçı аrаsındакı münаsibətlərin dаvаmlılığını təmin 

еtməк;  
 - rəqib sığоrtаçılаr üzərində üstünlüк qаzаnmаq.  
 Sığоrtа хidmətlərinin rекlаmının məqsədi fiziкi və hüquqi şəхslərdə 

sığоrtа müqаviləsinə tələbаtın yаrаdılmаsıdır. Bu rекlаmın qаrşısındа durаn 
əsаs tаpşırıqlаr аşаğıdакılаrdır:  

 - pоtеnsiаl istеhlакçılаrı mövcud sığоrtа növləri ilə tаnış еtməк;  



362 
 

 - sığоrtа şirкəti tərəfindən təкlif оlunаn sığоrtа хidmətləri hаqdа 
infаrmаsiyаnın yаyılmаsı;  

 - sığоrtа şəhаdətnаmələrinin sаtışının stimullаşdırılmаsı. 
  

12.5. Sığorta bazarında marketinq-miksin 
tətbiqi xüsusiyyətləri 

 
Azərbaycan sığorta bazarında marketinqin düzgün tətbiqi, xüsusən də, 

onun ən müasir konsepsiyalarından olan marketinq-miksin tətbiqi yerli sığorta 
şirkətləri üçün olduqca əhəmiyyətlidir. Sığorta şirkətlərinin inkişafı sığorta 
bazarının inkişafına, bu inkişaf isə öz növbəsində zəncirvari olaraq bütün 
iqtisadiyyatın inkişafına təkan verə bilər. Məhz bu sadalananlar sığorta ba-
zarında marketinqin əsas istiqamətlərinin araşdırılmasına əsas verir.  

Dünya təcrübəsində sığorta fəaliyyəti ilə məşğul olan şirkətlərin mar-
ketinqi həm kommersiya fəaliyyətinin idarə edilməsi, həm də bazarının araşdı-
rılması üçün çox geniş yayılmışdır. Bir çox xarici sığorta şirkətləri ötən əsrin 
60-cı illərindən etibarən öz fəaliyyətlərində marketinqdən yararlanmağa başla-
mışlar. Bir qayda olaraq sığorta şirkətlərində marketinq sığorta məhsulunun 
sığortaçıdan sığorta olunanlara qədər irəlilədilməsini nəzərdə tutan fəaliyyət 
istiqaməti kimi izah edilir. Həmçinin marketinq sığorta məhsulunun bazarın 
təlabatına uyğun sığorta şirkətinin bütün fəaliyyətinin təşkilinə və idarəedil-
məsinə kompleks yanaşmanı tələb edir. Bu halda da, sığorta şirkəti tələbi 
yaratmalıdır. Bundan ötrü də, marketinqə kompleks yanaşma tələb olunur. 

 Dünya təcrübəsində marketinq sığorta şirkətinin beyin mərkəzi hesab 
olunaraq, sığorta şirkətinin həm cari durumu, həm də perspektivləri barədə 
informasiya və tövsiyələrin əsaslandırılması mənbəyi kimi çıxış edir. Azər-
baycan sığorta bazarı yeni, lakin sürətli templərlə inkişaf etməkdə olan bazar 
olduğundan marketinqə önəm verilməsinə xüsusi ehtiyac vardır. 

 Həmçinin marketinq həyata keçirilərkən marketinq-miksin tətbiq edil-
məsi vacibdir. Marketinq-miks taktiki marketinq alətləri kompleksini özündə 
birləşdirən sistemdir. Bu səbəbdən də, marketinq-miksin tərkib hissəsi olan 
bütün elementlər idarəediləndir və rəqabətli bazarda uğur əldə edə bilmək, 
istənilən dəyişikliklərə daha tez və düzgün reaksiya verməkdən ötrü onun 
tətbiqi çox vacibdir. Marketinq-miks XX əsrin 60-cı illərinin əvvəllərində 
ABŞ marketoloqu Cerom Makkarti tərəfindən irəli sürülmüşdür. Dörd 
komponentdən ibarət olan bir marketinq kompleksi hər biri ingilis dilində P 
hərfi ilə başladığından 4P adlanırdı. Sonralar bu kompleksə əlavələr edildi. 

 Hal-hazırda marketinq-miks dedikdə, aşağıdakı elementlər nəzərdə 
tutulur: 

 • Məhsul (product); 
 • Qiymət (place); 
 • Məkan (place) ; 
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• Təşviqat (promotion); 
 • İnsanlar (people); 
 • Proses (process);  
• Fiziki ətraf (physical distribution). 
 Marketinq-miksin bütün elementləri sırf müştərilərə yönəlməklə daha 

çox rentabelli marketinqin həyata keçirilməsinə və eyni zamanda daha çox 
gəlir gətirəcək fəaliyyətə imkan verir.  

Marketinq-miksin birinci vacib elementi məhsuldur (place). Sığorta 
məhsulları bazarı elə bir iri seqment olmuşdur ki, artıq sığortanın marketinqi 
öz hədəfləri, strategiyası və öz qaydaları olan marketinqin ayrıca bir növüdür. 

 Sığorta marketinqi sığorta bazarına aid olan bir elementdir. Bu 
element bazarın öyrənilməsinə və müştəri ilə işin optimallaşdırılmasına 
yönəlmişdir. Sığorta marketinqinin marketinqin ayrıca bir növü olmasına 
səbəb sığorta məhsuludur. Belə ki, sığorta məhsulu çoxistiqamətlidir və hər bir 
istiqamət üçün də fərqli marketinq yanaşması tələb edilir. Hər bir məhsulun 
özünün ayrıca məqsədli bazarı vardır ki, marketinq ona hədəflənmiş olsun. 

 Sığorta bazarında rəqabət çətin olduğundan potensial müştərilərə aid 
bütün detallar, həmçinin əlavə cəlbedici cəhətlər sığorta məhsullarının uğurlu 
marketinqi üçün istifadə edilməlidir. Sığorta məhsullarının marketinqi həyata 
keçirilərkən sığortanın yönəlmiş olduğu obyekt nəzərə alınmalıdır və 
marketinqin məqsədi həmin obyektə dair qərar verən şəxslər üzərində fokus-
laşmalıdır. Məsələn, konkret olaraq, birbaşa insanlara ən çox oriyentasiya 
olunmuş sığorta məhsulunun marketinqinə diqqət yetirək. Belə məhsula misal 
olaraq həyat sığortası və sağlamlıq sığortasını qeyd etmək olar. Bu iki 
məhsulun marketinqinin oxşar cəhəti müştəriyə təklif edilən rahatlıq hissidir. 
Bu məhsulun marketinqində üzə çıxarılması vacib olan detal yüksəkkey-
fiyyətli tibbi yardımın mövcudluğu və tibbi xidmətlərin əlyetərliliyidir. 

 Biznesin sığortalanmasında marketinq bir qədər fərqli olur. Burada 
marketinqin əsas məqsədi potensial müştərilərin həqiqətən də, bizneslərinin 
sığortalanmasına ehtiyacın olduğunu başa salmaqdır. Bu həm kiçik və orta 
sahibkarlıqla məşğul olanlara, həm də iri sahibkarlıq strukturlarındakı məsul 
şəxslərə yönəlməlidir. 

 Məqsədli bazara təsir etməyin ən vacib yolu qiymətdir (price). Bu 
baxımdan da, sığorta şirkətlərində qiymət və ona təsir edən amillər nəzərə 
alınmalıdır. Sığorta sahəsində qiymətə dair qərarlara bu amillər təsir edir: 

 • Sığorta polislərinə nisbətən yığım; 
 • Yığıma nisbətdə faiz; 
 • Konsultasiya və anderraytinq fəaliyyətinə görə komissiyalar. 
 Sığorta şirkətinin qiymətə dair strategiyası məqsədli bazara, müş-

tərilərə və şirkətin bazardakı durumuna uyğun olaraq aşağı qiymət səviyyəli və 
ya yuxarı qiymət səviyyəli ola bilir. 
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 Marketinq miksin digər bir elementi olan məkan (place) iki vacib 
aspektlə bağlıdır: 

 1. Satışla məşğul olan personalın idarə edilməsi.  
2. Filialların yerləşmə arealı. 
 Agentlərin və digər satıcıların idarəedilməsi sığorta marketinqinin 

vacib hissəsi olub bölmələr arasında sıx əlaqələrin olmasına əsaslanır. Bu da, 
öz növbəsində müştəriyə daha yönəlik marketinqin aparılmasına imkan verir. 
Filialların yerləşməyinə gəldikdə isə, sığorta şirkətinin filialları potensial 
müştərilərin daha çox olduğu regionlarda olması marketinqin məqsədlərinə 
çatmaqda olduqca vacibdir. 

 Sığorta xidmətlərinin marketinqi effektiv təşviqatın (promotion) apa-
rılmasından asılıdır. Xüsusən də, ölkədə insanların sığorta barədə maariflən-
dirilməsinə ehtiyac olduğuna görə sığorta şirkətləri tərəfindən aparılan promo 
tədbirlər də, bu istiqaməti əhatə etməlidir. Promo tədbirlərin həyata keçirilməsi 
zamanı şirkət öz filiallarını və agentliklər şəbəkəsini də, nəzərə almalıdır. 

 Promo tədbirlərin ayrılmaz və vacib tərkib hissəsi reklamdır. Sığorta 
məhsullarının reklamı zamanı istifadə edilən vasitə və üsullar müxtəlif və say 
etibarı ilə çox olmasına baxmayaraq, onlardan hər bir məhsula uyğun olanı, 
sığorta məhsulunun xüsusiyyətləri ilə üst-üstə düşəninin seçilməsi çox vacib 
şərtdir. İnternet istifadəçilərinin artması sığorta bazarının internet marke-
tinqinin də inkişafının vacibliyini ön sıraya çəkir. Sığorta şirkətinin internet 
marketinq zamanı nəzərə almalı olduğu əsas amillərdən biri internet vasitəsilə 
sığorta məhsulunu sata bilmək imkanın olması və internetdən müştərilərlə 
əlaqə yaradılması üçün istifadə edilməsidir. 

 Eyni zamanda sığorta məhsulunun marketinqi zamanı nəzərə alınmalı 
vacib bir detal sığorta şirkətinin veb səhifəsidir. Müştərilər internetləri olduğu 
təqdirdə dünyanın istənilən yerində istədikləri şeyi əldə etmək imkanına malik 
olurlar. Bu da, şirkətlərə imkan verir ki, onlar müştərini cəlb edə biləcək veb 
səhifə yaratmaqla satış prosesini gücləndirsinlər. Bu onların hədəflədiyi 
kütləyə çatmaqdan ötrü də yardımçı olan bir üsuldur.  

Veb səhifə yaradarkən sığorta şirkətinin nəzərə almalı olduğu 7 
element vardır ki, onlar aşağıdakılardır: 

 1. Kontekst (Context). Vebsaytın maketi və görüntünün vizual dizaynı 
lakonik, asan oxunan olmalıdır. Marketinq nöqteyi-nəzərdən rənglərin uyğun-
luğu nəzərə alınmalıdır. Bütün bunlar həm də, səhifəni daha oxunaqlı edir. 

 2. Ticari (Commerce): Əgər veb səhifə kommersiya xarakteri 
daşıyacaqsa o təhlükəsiz və müştəri ilə birbaşa əlaqəli olmalıdır. Xarici təc-
rübədə bu iki məqsəd nəzərə alınaraq qıfılşəkilli işarənin təqibi ilə məlumatı 
yerləşdirirlər.  

3. Əlaqə (Connection): Müştərini saytla bağlayacaq çoxsaylı linklərin 
mövcudluğu.  
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4. Kommunikasiyalar (Communication): Kompaniya müştəriləri ilə 
necə danışmalıdır; bunu xüsusi təkliflərə yazılma ilə, müsabiqələr, sorğular ilə, 
kompaniya əməkdaşları ilə müxtəlif müsahibələrlə və kompaniyanın 
kontaktlarına dair informasiya ilə etmək olar. 

 5. Tərkib (Content): təqdim olunan müxtəlif mətn, qrafik, musiqi, 
video. 

 6. İctimaiyyət (Community) : sayt müştərilərlə əlaqəni və eləcə də, 
müştərilər arasında əlaqəni forumların, müzakirələrin mövcudluğu ilə təmin 
edə bilər.  

7. Özəllik (Customization): kompaniya müştərilərə saytın müxtəlif 
aspektlərini sırf özlərinə məxsus tərzdə istifadə etməyə imkan verməlidir. 
Məsələn, müxtəlif seqmentə aid (müxtəlif məhsulla maraqlanan) insanlar üçün 
müxtəlif rənglərin verilməsi. 

 Sığorta xidmətləri barədə informativ və faydalı saytların yaradılması 
şübhəsiz ki, müştərilərin sayını artırlr, kompaniya haqqında müsbət imic 
şirkətin xeyrinə təsir göstərir, eləcə də, cəmiyyəti sığorta məhsulu barədə daha 
məlumatlı edir. Lakin bu heç də, sırf rəqəmsal texnologiyaların, internetin hər 
şeyi həll etməsi demək deyil. 

 Qeyd etdiyimiz onlayn strategiyalarla yanaşı, sığorta şirkətlərində 
marketinqlə məşğul olarkən televiziya, radio, küçə reklamı və sair kimi 
vasitələrdən də yararlanmaq mümkündür. Sığorta şirkətində marketinq öz 
hədəflərinə birbaşa marketinq strategiyaları ilə də çata bilər. Bir sıra marketinq 
metodlarından və yaradıcı reklam qərarından istifadə müəyyən bir sığorta 
məhsulunu, məhsulun hansı seqmentə yönəldiyinin onu populyar etdiyindən 
də, məhsulu daha çox “nəzərəçarpan” edə bilər və onun tanıtımlılığını daha 
çox artıra bilər. 

 Sığorta məhsulunun reklamı zamanı mövcud qanunvericilik də nəzərə 
alınmalıdır, belə ki, Reklam haqqında Azərbaycan Respublikasının 
Qanununda qeyd olunmuşdur ki, reklam sifarişçisinin fəaliyyəti üçün lisenziya 
tələb olunduqda, reklamda lisenziyanın nömrəsi və bu lisenziyanı verən 
təşkilatın adı göstərilməlidir. Sığorta fəaliyyəti də, xüsusi razılıq tələb edilən 
sahə olduğundan bu məqama fikir verilməlidir.  

Marketinq-miksin növbəti elementi insanlardır (people). İnsanların, 
yəni müştərilərin başa düşülməsi, onların ehtiyac və tələbatlarına uyğun 
sığorta məhsulunun yaradılması deməkdir. İnsanlarla sıx əlaqələri özündə əks 
etdirən sığorta fəaliyyəti, xidmət sahəsi olduğuna görə sözügedən resursun 
səmərəli istifadəsini ehtiva edir.  

Personalın tədrisi, onların müştəri təlabatına uyğun fəaliyyət 
göstərməsi şirkət üçün vacibdir. Həmçinin elektron resursların əlverişli olması 
və hər sahəni əhatə etməsi onu tələb edir ki, sığorta sirkətləri bu resursları da 
əhatə etsin və bu imkanlar hesabına müştəriyə daha yaxın olsunlar. 
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 Proses (process) dedikdə, ümumiyyətlə məhsulun satışına qədər və 
satış prosesindən sonra baş verən hər bir şeyin idarəedilən olması nəzərdə 
tutulur. Ödənişlərin sürəti və dəqiqliyi də, burada nəzərə alınmalıdır. Bu, 
müştəri üçün daha əlverişli və asan olmalıdır. Texnoloji imkanlardan istifadə 
isə əlavə xərclərdən azad olunmaq imkanı yaradır. Həmçinin müştəri 
xidmətlərinin daha da optimallaşdırılmasına imkan verir. Bütün bunlar daha 
rentabelli marketinqə və ümumiyyətlə daha rentabelli fəaliyyətə səbəb olur. 

 Fiziki ətraf (physical distribution) marketinq-miksin son elementidir. 
Bölünmə və paylaşma sığorta şirkətinin uğurlu fəaliyyətinin əsas elementi 
hesab oluna bilər. Burada kompaniyanın sığorta məhsulunun satışına təsir 
edən müştəri ilə əlaqəni daha asan edən çoxsaylı elementlər daxildir.  

Bütün bu qeyd olunanlar müasir dövrdə sığorta sahəsində marketinq 
miksin elementlərinin şirkətlər tərəfindən tətbiq edilməsinin bazarın 
inkişafında vacibliyini ortaya qoyur. 

  
Özünüyoxlama sualları: 

 
1. Sığоrtа nədir? 
2. Sığоrtаlı kimdir? 
3. Sığоrtаçı kimdir? 
4. Ümumi sığоrtаdахılı nədir? 
5. Аzərbаycаndа sığоrtа bazarının inkişaf tarixini xarakterizə edin. 
6. “Sığorta fəaliyyəti haqqında” Qanun nə vaxt qəbul edilib? 
7. Sığorta müqaviləsi nədir? 
8. Sığorta tələbi nədir? 
9. Aktuari nədir? 
10.  Məcburi sığortanın hansı prinsipləri var? 
11.  Könüllü sığorta nədir? 
12.  Sığortanın hansı növləri var? 
13.  Şəxsi sığorta nədir? 
14.  Əmlak sığortası nədir? 
15.  Sosial sığorta nədir? 
16.  Sahibkarlıq risklərinin sığortası nədir? 
17.  Məsuliyyət sığortası nədir? 
18.  İstehsal münasibətlərində sığorta hansı vəzifələri yerinə yetirir? 
19.  Sığorta fondları hansı üsullarla yaradılır? 
20.  Sığorta hansı funksiyaları yerinə yetirir? 
21.  Azərbaycanda sığorta bazarının inkişafı problemlərini xarakterizə 

edin. 
22.  Həyаt və qеyri-həyаt sığоrtаlаrının mahiyyətini açıqlayın. 
23.  İcbаri sığоrtаnın inкişаfının əsаs istiqаmətləri hansıılаrdır? 
24.  Sığorta sahəsində marketinqin əsas prinsipləri hansıılаrdır? 
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25.  Sığorta bazarı marketinqi özündə hansıları birləşdirir? 
26.  Təşkilati marketinq sığortasına növünə nələr daxildir? 
27.  Sığorta şirkətinin marketinq strategiyası nədir? 
28.  Marketinq strategiyasının reallaşdırılması alətləri hansılardır? 
29.  Marketinq strategiyasının optimallığının və effektivliyinin meyarlarına 

nələr daxildir? 
30.  Marketinq strategiyası nələrdən ibarətdir? 
31.  Sığorta şirkətinin marketinq proqramında nələr nəzərdə tutulur? 
32.  Sığоrtа mаrкеtinqinin funкsiyаlаrını hansı istiqаmətlərdə 

qruplаşdırmаq оlаr? 
33.  Sığоrtа bаzаrının tədqiqi nələrdən ibarətdir? 
34.  Sığоrtа хidmətlərinə оlаn tələbin müəyyən еdilməsinə nələr daxildir? 
35.  Sığоrtа şirкətlərinin bаzаrdакı dаvrаnışının аrаşdırılmаsına nələr 

daxildir? 
36.  Sığоrtа şirкətinin gələcəк fəаliyyət plаnı hansı müddəаlаrı özündə əкs 

еtdirir? 
37.  Sığоrtа məhsulunun həyаt dövrü hansı mərhələlərdən ibаrətdir? 
38.  Sığоrtа хidmətlərinin sаtışı əsаsən hansı каnаllar vаsitəsilə həyаtа 

кеçirilir? 
39.  Sığоrtа bаzаrında rекlаm hansı təsir vаsitələrinə mаliкdir? 
40.  Sığоrtа sаhəsində rекlаmın hansı növlərini аyırırlаr? 
41.  İmic rекlаmının əsаs məqsədləri hansılardır? 
42.  Sığоrtа хidmətlərinin rекlаmının əsаs tаpşırıqlаrı hansılardır? 
43.  Marketinq-miks dedikdə, hansı elementlər nəzərdə tutulur ? 
44.  Sığorta sahəsində qiymətə dair qərarlara hansı amillər təsir edir? 
45.  Veb səhifə yaradarkən sığorta şirkətinin nəzərə almalı olduğu 7 

element hansılardır? 
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