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Hər bir elm, fən və düşüncə öz ədəbiyyatına xas olan orijinal anlayışları, sözləri və üslubları ilə ifadə olunur, dərk edilir və yayılır.Marketinqlə sıx bağlı olan əsas iqtisadiyyat ədəbiyyatı bugünkü kimi iqtisadiyyatdır, kapitalist istismar sistemidir.
Akademiyada həqiqəti öz sütunu kimi əks etdirməyən, ictimai həyata heç bir faydası olmayan ideoloji məlumatlardır. Bu barədə təlimat
Əgər kimsə yoxdursa, elmi biliklə elmi görünən ideoloji bilikləri ayırmaq çətindir. Bu sahədə bir çox elm kapitalistləri
anlayışın nəzarəti altındadır və bu sistem üçün faydalı məlumatlar elmi məlumat kimi təqdim edilir. Qlobal, yerli və müəssisə
Elit azlıq və yuxarı ağıllar miqyasında qurulmuş kapitalist sistemi daim özünü yeniləyir və bütün bəşəriyyəti istismar edir.

Qlobal kapitalist nizamı, coğrafi kəşfləri təqib edərək Sənaye İnqilabı və müstəmləkəçiliklə davam edən Avropa mərkəzli təşkilat.
və onun fəaliyyət göstərməsi, ABŞ-ı dünya iqtisadiyyatının mərkəzinə çevirərkən, digər tərəfdən ədalətsiz və özündən asılı vəziyyət yaradır.
İnkişafın sonu özü ilə bir çox qlobal problemləri gətirir. Yer; kapitalizmdir, onun əksi sosializmdir, komponenti isə karmadır.
iqtisadi sistemlə məhdudlaşdırıla bilməz. Bəşəriyyət ümumi ağıl, ədalətli, ümumbəşəri bəşəri dəyərlərlə axtarışlarını davam etdirəcək,
O, fitrətinə ən uyğun və hər cür istismara qapalı iqtisadi sistem quracaq.

Bəzi Avropa alimləri bəşəriyyətin ümumi irsi olan bilik və texnikaları gizli və sistemli şəkildə plagiat,
ondan öz ixtiraları kimi istifadə etdilər və ona uyğun bir tarix yazdılar. Təkamül qanununa uyğun olaraq, əvvəlki nəsillərin yığılmaları hələ də mövcuddur.
Nəsillər tərəfindən inkişaf etdirilərək sonrakı nəsillərə ötürülür və proses mükəmməlliyə doğru gedir. Elm “insan üçün məscid, dərd üçün manyak” olmalıdır .
az-çox, məsələni tam izah etmək, malik olduğu bütün xüsusiyyətləri toplamaq və olmayan xüsusiyyətləri istisna etmək.
tərk etməlidir. İnformasiya nəzəriyyəsində; Ağıl, hiss və sağlam və etibarlı xəbərlə dəqiq məlumat əldə etmək olar. Elm sərbəst əsaslarla inkişaf edir.
Onun çiçəkləndiyi və zamanla Misir, Çin, Mesopotamiya, Səlcuqlu, Əndəlüs və Osmanlı İmperatorluğu arasında dövr etdiyi görülür.

İnsanın zehni qabiliyyətləri və sosial bacarıqları gələcəkdə sahib olacağı vacib keyfiyyətlər kimi önə çıxır. İnsan,
real məlumat əldə edərək, texnologiyanın dəstəyi ilə özünü təkmilləşdirərək həyat keyfiyyətini artıra bilər. İnsanlar və sistemlər tənqidə açıqdır
nə qədər ki, özlərini inkişaf etdirirlər. İnformasiya cəmiyyətində insanların əsas keyfiyyəti “davamlı öyrənmə və özünü inkişaf etdirməkdir”.
xahişdir. Tədris və təhsilin bir-birini tamamladığı, insanlara nəsə verən və davranışlarını daimi olaraq dəyişdirən təhsil sistemində.
Bunu həyata keçirmək təhsil (təlim) və təhsil (təlim) vasitəsilədir. Tədrisdə; “Heç bir balığı uçmağa, quşu üzməyə məcbur etmək olmaz”
qoca isə əlindən alınmır” deyərkən “Təhsildə atamdan, oğlumdan geriyəm” anlayışı üstünlük təşkil etməlidir.

Dəyişiklik yerli və qlobal miqyasda çox sürətlə baş verir. Köhnə düşüncə ilə düşünmək və yeniyə uyğunlaşmaq çətindir. iş görmək
Bir çox sektorlar formasının dəyişməsindən asılı olaraq çevrilir. Yeni vəziyyətə uyğunlaşan sektorlar, sistemlər, ideyalar, iş və peşələr
yaşaya bilər. Gələcəyin nə gətirəcəyi qeyri-müəyyəndir. Bütün bunları görən insanlar yeni inkişaf və dəyişikliklərlə ayaqlaşırlar.
onların sürəti artır. Bu və buna bənzər məsələlərdə Türkiyənin bir çox problemlərini öz yerli imkanları ilə həll etmək gücü var.

İnsanlar və sistemlər tənqidə açıq olduqları müddətcə təkmilləşirlər. Düşünmə qabiliyyəti, tənqidi baxış və analitik
Yanaşmaların inkişafı və sosial bacarıqların əldə edilməsi elm təhsili vasitəsilə əldə edilir. Daim inkişaf edən və dəyişən mühitdə insanlar daha çox olur
Yaxşı statusa nail olmaq və yaxşı yaşamaq üçün onun daimi öyrənilməsi və özünü inkişaf etdirməsi lazımdır. İnformasiya cəmiyyətində
onun əsas təbiəti; Zehni qabiliyyətlər və sosial bacarıqlar gələcəyin dünyasında sahib olunmalı olan vacib keyfiyyətlərdir. Təhsil,
təhsilin əsası kimi; düşünmə bacarıqları, müqayisə, tənqidi baxış və analitik yanaşmaların inkişafı və sosial
bacarıqların əldə edilməsinə də əsaslanmalıdır.

Düşünmək, tənqidi baxmaq və analitik yanaşmaları inkişaf etdirmək və sosial bacarıqlara yiyələnmək elm təhsili vasitəsilə əldə edilir.
İnsanlar daim inkişaf edən və dəyişən mühitdə daha yaxşı status əldə etmək üçün özlərini daim öyrənir və inkişaf etdirirlər.
ehtiyacı var. İnformasiya cəmiyyətində insanın əsas keyfiyyəti; zehni qabiliyyətlər və sosial bacarıqlar. gələcəkdə insanlıq
Gücünü elmdən alacaq, hökm və qüdrət elmin əlinə keçəcək. Bu səbəblə bir təşkilatda çalışanlar
Özünü öyrənməli və təkmilləşdirməlidir.

Məlumatın öyrənilməsi, istifadəsi və mühakiməyə çevrilməsi prosesi xidmətlərin marketinqi üçün vacibdir. sadə və ixtisaslı
Məlumata effektiv şəkildə çataraq öyrənmək və ondan faydalı şəkildə istifadə etmək bacarığını inkişaf etdirmək lazımdır. bir peşənin uğuru
icrası üçün zəruri olan bilik, bacarıq, münasibət və rəftarların formalaşdırılması
asan və sürətlidir. İnsanların texnologiya dəstəyi ilə özünü inkişaf etdirməsi onların həyat keyfiyyətini artıracaq. bu mənada
Bu gün vacib olan, əldə edilən məlumatı həyatda faydalı olacaq şəkildə istifadə etmək bacarığını qazanmaqdır.

Bu araşdırmanın məqsədi; Bu mövzuda məlumat sahibi olmaq istəyənlər marketinq və xidmətlərin inkişafını izləyə bilərlər.
Bunu başa düşməyin yollarını göstərir. Xidmət marketinqində xidmət və maddi malları fərqləndirin
Bu, marketinq qarışığı elementlərini başa düşməyə və şəxsi xidmətləri və müştəri məmnuniyyəti üsullarını başa düşməyə kömək edir.

Fərdi öyrənmə yanaşması ilə hazırlanmış bu kurs materialı mühazirə qeydləri şəklində on dörd bölmədən ibarətdir. Birinci
ikinci hissədə marketinq funksiyası; xidmət konsepsiyası, üçüncü hissədə xidmətlərin inkişafı, dördüncü hissədə xidmət.
beşinci bölmədə müəssisələrin struktur inkişafı və müəssisələr arasında əməkdaşlığın zəruriliyi; xidmət marketinq qarışığı elementləri,
altıncı fəsildə; xidmət marketinqində işlənib hazırlanmış marketinq qarışığı elementləri, yeddinci fəsildə; xidmət marketinqi
strategiyalar, səkkizinci fəsildə; xidmət marketinqində yeni yanaşmalar, doqquzuncu fəsildə; peşəkar xidmət konsepsiyası, on
birinci hissədə; şəxsi xidmətlərdə müştərilərin idarə edilməsi, on ikinci fəsildə; insan resurslarının idarə edilməsi, on üçüncü fəsildə; iş
etika və on dördüncü fəsildə; sosial məsuliyyət məsələləri araşdırılacaq.
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Səhifə 6
1. MARKETİNQ FUNKSİYASI
1.1. Marketinq və əlaqəli anlayışlar
İstehlakçı tələb və ehtiyaclarını müəyyən etmək, bu ehtiyacları ödəmək üçün lazımi girişləri təmin etmək və istehsal prosesini tərk etmək

məhsullar, qiymətlər, paylama, təşviq (satış səyi, təşviq, təşviq) və satış sonrası
xidmətlər marketinq funksiyasına aiddir.

İngilis dilində “market” bazar, “marketing” isə marketinq deməkdir. İnsanların ehtiyac və istəkləri marketinqin başlanğıcıdır.
nöqtə yaradır.

Müasir marketinq malların, xidmətlərin və ideyaların istehsalından əvvəl başlayır və istənilən istehlakçı məmnunluğunu təmin edir.
olub olmadığını öyrənmək üçün istehlak sonrası yoxlamalarla davam edir Bütün sahələrdə olduğu kimi marketinq
biliyin də özünəməxsus konsepsiyaları var və öz sahəsindəki inkişaflara cavab verməyə çalışır. Marketinq, biznes
Fəaliyyətini əhatə etməklə yanaşı, ictimai proses olması nəticəsində fəaliyyət sahəsi; qeyri-kommersiya birlikləri, fondlar, təhsil
qurumlar, bələdiyyələr və buna bənzər təşkilatlar girməyə başladı.

Hansı texnologiyanın sürətləndiyi dövrümüzdə bəzi şeylərin dəyəri sürətlə artır. Marketinq də bu prosesdə çox canlı və sürətlə gedir.
Marketinq anlayışı; biznesin mövcudluğu, inkişafı və sabitliyi ilə bağlı istehlakçı rolunun etirafı.

idarəetmə fəlsəfəsi.
Marketinqin əsas məqsədi müştərilərin istək və ehtiyaclarını ödəməklə mənfəət əldə etməkdir. Konsepsiyanın hazırlanmasında əldə olunan məqam

Cəmiyyətə üstünlük verən marketinq yanaşması olan sosial marketinq üstünlük təşkil etməyə başlayır.
Marketinqin əsas funksiyaları bunlardır:
1. Marketinq insanın istək və ehtiyaclarını ödəyir.
2. Marketinq dəyər yaradır.
3. Marketinq malların və xidmətlərin keyfiyyətinin yaxşılaşdırılmasına kömək edir.
4. Marketinq istehlakçı məmnuniyyəti yaratmağı hədəfləyir.
5. Marketinq ideyası keçmişdən bu günə qədər inkişaf etmişdir.
6. Marketinq istehlakçı tələbatını ödəmək üçün istehsalı istiqamətləndirir və istiqamətləndirir.
7. Marketinq hansı mal və xidmətlərin hansı miqdarda, harada və nə vaxt lazım olduğunu müəyyən etməyə çalışır.
Hər bir inkişaf marketinq funksiyasını təkmilləşdirir və onun müxtəlif təriflərini ortaya qoyur:
marketinq; İstehlakçı tələb və ehtiyaclarını müəyyən etmək və bu ehtiyacları ödəmək üçün lazımi girişləri təmin etmək.

məhsul, qiymət, paylama, təşviq (təşviqat) və satış sonrası
xidmətləri təmsil edən biznes fəaliyyəti.

marketinq; şəxsi və təşkilati məqsədlərə nail olmaq üçün malların, xidmətlərin və xidmətlərin mübadiləsi.
Bu, ideyaların yaradılması, inkişafı, qiymətlərinin müəyyən edilməsi, təşviqi və yayılması üçün ideyaların planlaşdırılması və həyata keçirilməsi prosesidir.

Marketinq, ilk növbədə insanların ehtiyac və istəklərinin ödənilməsinə yönəlmiş mübadilə prosesi kimi satış və paylama ilə sinonimdir.
əhəmiyyətli hesab edilir.

Marketinqdə dörd fərqli tərif:
1. Marketinq (paylama tərəfi): İstehsalçılardan istehlakçılara və/və ya istifadəçilərə mal və xidmətlərin düzgün axınının təmin edilməsi

işgüzar səylər.
2. Marketinq (Əmlak tərəfi): Bunlar məhsulların sahibliyini dəyişdirməyə imkan verən fəaliyyətlərdir.
3. Marketinq (İdarəetmə tərəfi): Biznes məqsədlərinə nail olmaq üçün hədəf bazarda dəyişiklik etmək üçün cari və potensial

Bu, alıcılara tələbatı ödəyən bir məhsul təklif etmək üçün planlaşdırma, həyata keçirmə və nəzarət mərhələlərindən ibarət biznes fəaliyyətidir.
4. Marketinq (Texnoloji yönümlü): Müştəriləri və ətraf mühitlə əlaqələrin qurulmasında və idarə olunmasında, biznes

İstifadə etdiyi texnologiya alətlərinə əsaslanan marketinqdir.
Marketinq metodlarının inkişaf kursu:
1. Ənənəvi (Klassik) Marketinq: İstehsal, məhsul və satış konsepsiyalarının üstünlüyünə əsaslanan və 1920-ci ildə bazarda hökmranlıq edən anlayış;

İstehlakçının tələbatını ödəmək əvəzinə, istehlakçının rəqabət aparan məhsullarının keyfiyyəti və xüsusiyyətləri bir-birindən fərqlənir, yalnız məhsulun satışına əsaslanır.
Fərqləri bildikləri, ödədiklərinin qarşılığında ən yaxşı keyfiyyətə üstünlük verəcəkləri və “yaxşı məhsul özünü satar” anlayışlarına əsaslanır.

2. Müasir (Müasir / Müştəri yönümlü) Marketinq: Azadlıq, iştirak, şəffaflıq və əks əlaqə qaydaları ilə demokratiya
əsaslı; Məhsul marketinqində “ mal istehsal edib satmaq ” əvəzinə “ istəkləri müəyyənləşdirmək və yerinə yetirmək ” anlayışı ilə biznesin əsas vəzifəsi,
İlk növbədə hədəf bazarın istək və ehtiyaclarını müəyyən etməklə, inteqrasiya olunmuş marketinq vasitələrindən istifadə etməklə və alıcıları məmnun etməklə qazanc əldə edilir.
və digər təşkilati məqsədə nail olmaq.
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3. Sosial (Sosial) Marketinq: Marketinqi sosial sistem kimi nəzərdən keçirmək , klassik marketinq, məhsul, qiymət, paylamavə yüksəlişin əsas meyarlarına əlavə olaraq; hədəf qruplarında sosial ideya və təcrübələrin məqbulluğunu artırmaq üçün məhsul
Planlaşdırma, qiymət, kommunikasiya, paylama və bazar araşdırması kimi vasitələrdən istifadə etməklə proqramların təşkili və həyata keçirilməsi
və nəzarət fəaliyyətləri.

İnkişaflar marketinq funksiyasını gücləndirir və yeni marketinq növləri, strategiyalar, anlayışlar, modellər, texnikalar və ya
Bu üsullar adlanan yeni növlər ortaya qoyur.

Yeni marketinq növləri
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1. Yaşıl Marketinq : İnsanların istək və ehtiyaclarını ödəmək üçün ətraf mühitə uyğun, irəliyə/təkrar istifadə edilə bilən və mühafizə edilə bilən.
Məhsul istehsal etmək üçün marketoloqlar istehsalın və istehlakın hər mərhələsində “davamlılıq” prinsipini qəbul edirlər.
marketinq üsulu. Eko, ekoloji, davamlı və ekoloji marketinq də adlandırılan yaşıl marketinq mövcud məhsuldur.
İstehsal sistemlərinin və istehsal sistemlərinin mənfi sosial və ətraf mühitə təsirlərinin azaldılmasına yönəlmiş fəaliyyətləri özündə birləşdirən konsepsiyadır.

2. İnteqrasiya edilmiş (Holistik / İnteqrasiya edilmiş) Marketinq: Müştəri dəyərini, əsas rəqabət qabiliyyətlərini və əməkdaşlıq şəbəkələrini əhatə edən biznes
müştərilər və əməkdaşlıq etdiyi digər qurumlar arasında qarşılıqlı əlaqə nəticəsində yaranan biznesin bütün hissələri ilə.
Müştərinin istədiyi dəyərləri istehsal etməyi və onları dinamik və rəqabətli mühitdə çatdırmağı hədəfləyən marketinq yanaşmasıdır.

3. Şayiə (Buzz / Pıçıltı) Marketinqi: Məhsulları sınayan könüllülər təcrübələrini gündəlik həyatda qarşılaşdıqları insanlarla bölüşürlər.
İstənilən vaxt köçürməyə əsaslanan marketinq yanaşmasıdır.

4. Viral Marketinq: Rəqəmsal mühitdə marka, məhsul və ya təşkilat haqqında ağızdan ağıza marketinq, mesajlar və reklamlar,
yaradılmış məzmunun başqa şəxslərə və ya internetdəki saytlara, sosial media şəbəkələrinə ötürülməsi və yayılması,
Bu bir marketinq modelidir.

5. Partizan marketinqi: Rəqabət edən şirkətlərin zəif tərəflərindən istifadə edərək bazarı genişləndirərək satışları artırmaq əvəzinə
öz bazar payını əldə etməyə yönəlmiş marketinq fəaliyyətləri.

6. Minimal Marketinq: Effektiv marketinq proqramının ortaya çıxması və fəaliyyətlərdə hiss olunan və görünən təsir.
marketinq səylərinin arzuolunmaz olduğu və biznesin müştəriyə deyil, daha çox müştəriyə yönəldiyi yerdə.
marketinq konsepsiyası.

7. Sərt Satış Marketinqi: Müştəriyə yaxın olan, onu yaxın brendləşdirməyə aparan və təkbətək diqqəti qabaqcadan görən yeni müştərilər üçün.
cəlbedici qiymətlər və maraqlı təbliğat üsulları ilə satış yönümlü səylərin ön plana çıxdığı kommersiya və sosial etika.
Bu, diqqətdən kənarda qalan bir marketinq anlayışıdır.

8. Peşəkar Marketinq: Kommersiya və sosial etikanı nəzərə almaq və bazar imkanlarını, yeni müştəriləri ələ keçirmək
Bu, pul qazanarkən mövcud olanları bazar payında saxlamağı hədəfləyən bir marketinq yanaşmasıdır.

9. Məlumata əsaslanan marketinq: Mövcud və potensial müştərilərlə bağlı hər cür məlumat və kommunikasiya fəaliyyətləri üçün kommunikasiya vasitələri.
Elektron şəkildə saxlayan və yeniləyən və beləliklə şirkətlə sıx əlaqələr quran marketinq yanaşmasıdır.

10. İcazə Marketinqi: İstehlakçılar tərəfindən onların razılığı əsasında sorğu, üzvlük məlumatları vasitəsilə verilən şəxsi məlumatlar.
Məlumatdan istifadə edərək maraq və ehtiyaclar üçün edilən marketinqdir.

11. Birbaşa Marketinq: Heç bir vasitəçi qurumdan istifadə etmədən müəssisələrin istehlakçılarla birbaşa əlaqəsi olan e-poçt marketinqi,
Bu, flayerlər vasitəsilə istehlakçılardan sifarişlərin qəbulu və müştərilərə kataloqların göndərilməsi, həmçinin birbaşa satış və poçt göndərilməsi üsuludur.

12. Niş Marketinq: Məhdud resursları olan biznes, vahid bazar seqmentini ələ keçirmək üçün marketinq miksindən istifadə edir.
tək məhsul kimi və ya bir məhsul və ya məhdud məhsulla bazar seqmentinə xidmət etmək.

13. Multikultural marketinq: Bir markanın ümumi auditoriyasından fərqli mədəniyyətlərə malik insanlar.
Bu, hədəflənmiş marketinq modelidir.

14. Kampus Marketinqi: Tələbələri işə götürməklə, stendlər qurmaqla və ya hədiyyələr paylamaqla
Bu, şirkətin brend səfiri olmasına yönəlmiş marketinq modelidir.

15. Əlaqə marketinqi: Müştəri loyallığını artırmaq və daha çox sifariş almaq və mövcud müştərilərdən işi təkrarlamaq,
Müştərilərlə uzunmüddətli əlaqələrin inkişafına əsaslanan təkbətək marketinq strategiyasıdır.

16. Səbəb Marketinqi: Cəmiyyəti inkişaf etdirmək və xeyriyyə məqsədi ilə brendi tanıtmaq.
Bu, məlumatlılığı artırmaq məqsədi daşıyan korporativ sosial məsuliyyət tipində hazırlanmış bir marketinq növüdür.

17. Siyasi Marketinq: Namizədin potensial seçicilər üçün uyğun olmasını və hər bir seçicinin onu tanımasını təmin etməklə
Partiyaların seçilməsi və ya partiyaların hakimiyyətə gəlməsi üçün təşkil edilən marketinq fəaliyyətidir.

18. Neyromarketinq: İnsan beynində alış qavrayışı, satın alma səbəblərini anlamaq
Bu, nevrologiyada istifadə olunan texnikaları tədqiq etməklə əldə edilən nəticələrdən marketinq strategiyasının işlənib hazırlanması üsuludur.

19 Məzmun Marketinqi (Məzmun Marketinqi) : Sosial media şəbəkələri, bloqlar, vizual məzmun və alətlər, e-kitablar, vebinarlar
kimi xüsusi məzmunun nəşri və yayılması inkişaf etdirilir

20. Təcrübə Marketinqi: Məhsulların analitik, rasional və mexaniki xüsusiyyətlərini təqdim edən klassik marketinq kifayət deyil.
boşluğu doldurmaq; Təcrübə, duyğu, qavrayış və davranışa əsaslanan dəyərlər təklif edən marketinq yanaşmasıdır.

21. Hadisə Marketinqi : Brend, məhsul və ya xidməti tanıtmaq üçün tədbirin planlaşdırılması,
Təşkil etmək və idarə etməklə marketinq.

22. Kütləvi Marketinq: Müştərilərin təsnifatı və ehtiyacları arasında fərq qoymadan məhsulun böyük miqdarda bazara çıxarılması strategiyasıdır.
23. Axtarış Motoru Marketinqi (Axtarış Mühərriki Marketinqi) : Axtarış motorunun optimallaşdırılmasına və ya ödənilməsinə uyğun məzmunlar

Bu, reklamlarla axtarış sisteminin nəticələri səhifələrində mal və xidmətlərin görünməsi üzərində qurulan bir marketinq növüdür.
24. Qlobal (Qlobal/Beynəlxalq) Marketinq: Biznes qlobal müştərilərin nə istədiyini başa düşə və onların nəyə ehtiyacı olduğunu öyrənə bilər.

Həm yerli, həm də xarici rəqibləri daha yaxşı qane etmək üçün bütün marketinq fəaliyyətlərini əlaqələndirir.
Şirkətlə əldə edilən məlumatları onun fəaliyyət göstərdiyi ölkələrə uyğunlaşdırmaqla rəqabət üstünlüyü təmin etmək fəaliyyətidir.

25. Sosial Media Marketinqi (Sosial Media Marketinqi) : Sosial media platformalarında brend və məhsul nümayişi,
Bu, onu təşviq etmək üçün məzmunun istehsalına və nəşrinə əsaslanan marketinqdir.

Səhifə 8
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26. Qlobal Marketinq: Qlobal və yerli marketinq , hər bir ölkə bazarına eyni şəkildə məhsulların təqdim edilməməsi səbəbindən üstünlük verilir.marketinq sintezi kimi; Daxil olan bazarda istehlakçı davranışı və üstünlükləri nəzərə alınmaqla məhsulun məzmunu əsasən eyni qalır.
Təqdimatı dəyişdirərək marketinq.

27. Contra Marketing : marka və ya şirkəti hücuma məruz zaman digər tərəfə cavab.
şəklində marka dəyərini müdafiə etmə ehtiyacı ilə ortaya çıxan bir marketinq modelidir

28.Yerli Marketinq: Müəyyən bir bölgənin insanlarının xüsusi zövqləri, ehtiyacları və maraqlarına diqqət yetirərək satmağı hədəfləmək .
marketinqdir.

29. Nəzarət Marketinqi: İctimaiyyət və ya maraq qrupları tərəfindən müəyyən məhsullara tələbi bilərəkdən azaltmaqla və ya aradan qaldırmaqla.
Bu, insan sağlamlığı haqqında məlumatların ictimailəşdirilməsi və məhsul haqqında məlumatlılığın artırılması məqsədi daşıyan marketinqdir.

30. Təşkilatın marketinqi: Müəyyən bir təşkilata üzvlərin, donorların, iştirakçıların və könüllülərin cəlb edilməsi
məqsədi ilə hazırlanmış və həyata keçirilən qeyri-kommersiya marketinq fəaliyyətləridir

31 . Affiliate : İstənilən vaxt marketoloq reklam vasitəsilə vebsaytı öz məhsuluna aparır.
Bu, müştəriyə yönləndirmənin satışa çevrildiyi zaman komissiya ödədiyi marketinq modelidir.

32. Brand Marketing (Brand Marketing) : Brand storytelling, ictimai göz qavrayış formalaşmasında, nüfuzuna
İnkişaf, yumor və ilham vasitəsilə hədəf auditoriya ilə emosional əlaqə quran marketinq strategiyasıdır.

Marketinqin müxtəlif təriflərini və bu sahədə yeni texnika və anlayışları izah etdikdən sonra bazar, bazar imkanları,
Marketoloq, satıcı, marketinq sistemi və marketinq tədqiqatı anlayışlarına baxmaq lazımdır.

-Bazar: Mal və ya xidmətin faktiki və ya potensial alıcılarının, məhsulların satıldığı yerin və ya mal və xidmətlərin məcmusudur.
Bu, mübadilənin baş verdiyi, satıcı və alıcının mübadilə üçün görüşdüyü yerdir. Alıcılar ; bu ehtiyacı ödəmək üçün xüsusi bir ehtiyac
Arzu və iradəsi ilə alıcılıq qabiliyyətinə malik olan fiziki və ya hüquqi şəxslərdən ibarət istehlakçı qrupudur. Spot Market; əvvəlcədən ödənişlər
Onlar istehsal olunduğu bazarlardır və çox vaxt üzən yerlərdir. Mübadilə; qiymətli kağızların və ya müxtəlif məhsulların dəyərini müəyyən etmək
və/yaxud maraqlı tərəflərin bir araya gəldiyi/müəyyən vaxtlarda bir araya gələrək bu dəyər və məhsul üzrə hərəkətə keçdiyi yer.

Bazarın müxtəlif aspektlərdən təsnifatı:
I. İqtisadiyyat baxımından bazar: (a) Məhsul bazarları: (1) istehlak malları bazarı və (2) sənaye malları bazarı, (b) istehsal

Faktorlar bazarı: (1) kapital (kapital) bazarı, (2) əmək (əmək) bazarı, (3) təbii bazar və (4) müəssisə (müəssisə) bazarı
II. Alıcılar üçün bazarlar: (1) İstehlak bazarları, (2) İstehsalçı (istehsalçı) bazarları, (3) Vasitəçi bazarları, (4) İctimai

(hökumət-dövlət) Bazarlar və (5) Beynəlxalq Bazarlar
III. Alıcıların və satıcıların gücü üçün bazarlar: (1) alıcılar üçün bazar və (2) satıcılar üçün bazar
-Bazar İmkanı: Mövcud vəziyyət və gələcək inkişaflar çərçivəsində mal və xidmətlərin kifayət olub-olmaması.

Bu, məhsulların qarşılanmadığına və ya ortaya çıxacaq yeni ehtiyaclara uyğun olduğuna və müəssisələrin bunlardan xəbərdar olmasına aiddir.
-Marketer: Biznesdə marketinq fəaliyyətlərinin planlaşdırılması, təşkili, idarə edilməsi, koordinasiyası və nəzarəti

Onlar öz işi ilə məşğul olan və bu işlərin yerinə yetirilməsində mütəxəssis olan insanlardır.
-Satış: məhsulun alıcıya verilməsi və bunun müqabilində qiymət və dəyər alınması ilə satıcı ilə alıcı arasında həyata keçirilir.

Bu, məhsulların əllərini (sahiblərini) dəyişdirməsinə imkan verən marketinq funksiyasıdır.
-Satıcı: Biznes tərəfindən satış funksiyası ilə təyin edilmiş alıcılara məhsul satan şəxslər və ya qurumlar.
-Marketinq sistemi: Bütün növ marketinq funksiyalarını yerinə yetirəcək bütün elementlər, fəaliyyətlər və münasibətlərdir.
-Marketinq Araşdırması: Marketinqin düzgün yerinə yetirilməsi və bu sahədə problemlərin aşkarlanması və həlli üçün

zəruri məlumatlar toplanır, təhlil edilir və marketinq qərarlarının qəbulunda istifadə olunur.
Marketinq məhsulun ilkin istehsalından başlayaraq, istehsal prosesi, satış və satışdan sonrakı bütün fəaliyyətləri əhatə edən hərtərəfli bir prosesdir.

biznes fəaliyyətidir. Hər bir müəssisə marketinqlə məşğul olacağı üçün bu və bu sahədə təlim keçmiş kadrlara ehtiyacı var
Bu sahədə çoxlu iş imkanları var.

Marketinq sahəsindəki peşələr:
1. Sığortaçı: Əmlak, həyat və digər sığorta edilə bilən riskləri müəyyən edə, sığorta polislərini hazırlaya və zərərin təqibi prosedurlarını yerinə yetirə bilən,

məsul şəxsdir.
2. Daşınmaz Əmlak Brokeri: Alqı-satqı və lizinq işlərində vasitəçi kimi çıxış edən məsul ixtisaslı şəxs.
3. Satıcı: Məhsulların topdan və pərakəndə satışını həyata keçirə bilən, mal və xidmətlər üçün sifariş qəbul edən, iş və

əməliyyatları həyata keçirən ixtisaslı şəxs.
4. Satınalma üzrə məsul şəxs: Biznesin ehtiyac duyduğu hər cür giriş olacaq mal və xidmətlərin satın alınması ilə bağlı,

O, işləri və əməliyyatları yerinə yetirən ixtisaslı bir şəxsdir.
5. Təqdimat üzrə məsul şəxs: Məhsulları müştərilərə təqdim etmək üçün fəaliyyət göstərən ixtisaslı şəxs.
6. Anbar məmuru: Anbara daxil olan məhsulları sayaraq qəbul edir, növünə və keyfiyyətinə görə müvafiq şəraitdə təsnif edir və saxlayır ,

Tələb olunduqda anbardan çıxış edərək çatdıran ixtisaslı şəxsdir.
7. Müştəri Nümayəndəsi: Müştərinin ehtiyac və gözləntilərinin, məhsulun satışından sonra yarana biləcək problemlərin qarşılanması.

Müştəri məmnuniyyətini təhlil edən və təmin edən ixtisaslı bir insandır.
1.2. Marketinqin xüsusiyyətləri və əsas məqsədləri
İnsan ehtiyaclarını ödəməyə borclu olan müəssisələrin istehsal etdiyi məhsullar marketinq funksiyası ilə istehlakçılara çatdırılır. olduğu kimi

Səhifə 9
Marketinq müəyyən xüsusiyyətlərə malikdir.

Marketinqin əsas xüsusiyyətləri
1. Marketinq, müxtəlif fəaliyyətlər sistemi kimi; İstehsaldan əvvəl planlaşdırma məhsul, qiymət, təşviq və paylama qərarlarını əhatə edir.
2. Marketinq insanın ehtiyaclarını ödəməyə yönəlmiş mübadilə fəaliyyətidir.
3. Ən azı iki partiyanın olduğu sistemdə; tərəflərin dəyərli bir şey əldə etmək üçün verə biləcəkləri dəyərli bir şey olmalıdır.
4. Hər bir tərəf qarşı tərəflə iş görməyə hazır olmalıdır.
5. Hər bir tərəf qarşı tərəfin təklif etdiyi dəyəri qəbul edib-etməməkdə sərbəstdir.
6. Hər bir tərəf qarşı tərəflə sərbəst ünsiyyət qura bilməlidir.
7. Marketinq istehlakçıya elə bir şəkildə çatmalıdır ki, mallar, xidmətlər və ideyalarla bağlı istehsalçı və istehlakçı məqsədlərinə çatsın.
8. Marketinq biznes fəaliyyətinin bir qrupu kimi dinamik və tez-tez dəyişən mühitdə həyata keçirilir.
Marketinq şöbəsi biznesin ən açıq hissəsi olaraq fəaliyyət göstərərkən, müxtəlif qanunlar, qaydalar, texnologiya və inkişaf edir

İqtisadi şəraitdən ən çox təsirlənən hissədir.
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İstehlakçının seçim azadlığı, potensial zərərin qarşısının alınması, əsas ehtiyacların ödənilməsi, istehlakçı hüquqlarının inkişafı və qorunmasıƏtraf mühitin mühafizəsi və ətraf mühitin mühafizəsi kimi əsas qaydalar çərçivəsində marketinq geniş müxtəlif məqsədlərə malikdir və daim
inkişaf etmiş hesab edilir.

Marketinqin əsas məqsədləri bunlardır:
1. İstehlakın ən uyğun şəkildə həyata keçirilməsi,
2. İstehlakçı məmnunluğu və məmnunluğu,
3. İstehlakçıların seçim azadlığını təmin etmək,
4. Həyat keyfiyyətini yaxşılaşdırmaq,
5. İstehsal istiqamətini müəyyən etmək,
6. Ətraf mühiti qorumaq üçün,
Köhnə tullantıların təkrar emalı və ya toplanması bu gün artan marketinq öhdəliklərindən biridir. müddəti bitdi

elektron malların tərkibində təbiəti çirkləndirən və zədələyən ağır metallar var. Tullantılar Elektrik və
Elektron Avadanlıqlara Nəzarət Qaydası (AEEE) ilə başlayan yeni dövrdə bu, bizneslərin üzərinə böyük məsuliyyətlər qoyur.

elektron tullantılar; Qırılan, zədələnmiş, təmir olunmayan və ya istismar müddəti bitmiş elektrik və elektron avadanlıqlar.
Marketinq insan həyatının bir çox aspektlərinə təsir göstərir və iqtisadi və siyasi sistemin bütün aspektlərinə nüfuz etmişdir.

Marketinq indi həyatın demək olar ki, bütün mərhələlərində həm alıcı, həm də satıcı kimi fəaliyyət göstərən bütün insanlar üçün “ həyatdır ” .
“elm” oldu. Bu mənada marketinq; satış, satış səyləri, reklam və təşviq kimi marketinq funksiyaları və ya funksiyaları
Alətlərindən fərqli və onları ehtiva edən bir quruluşa malikdir. Bu proses həm biznes, həm də cəmiyyət üçün böyük əhəmiyyət kəsb edir.

Cəmiyyət və müəssisələr üçün marketinqin iki əsas əhəmiyyəti:
1. Marketinqin cəmiyyət üçün əhəmiyyəti : Marketinqin cəmiyyət üçün əhəmiyyəti onun verdiyi fayda ilə ölçülür. Bu baxımdan yer

Zaman və əmlak faydası kimi üç növ fayda təmin etdiyi hesab edilir.
2. Marketinqin müəssisələr üçün əhəmiyyəti: Marketinqin cəmiyyətlə yanaşı, müəssisələr üçün də bir çox faydaları var.

mövcuddur. Marketinq biznesdən bazara və bazardan biznesə məlumat axını təmin edən ikitərəfli kommunikasiya şəbəkəsidir.
yaradır. Göstərilən iki tərəfli məlumat axını sayəsində biznes istehlakçının istədiyini istehsal edə və onları asan şəkildə qarşılaya bilər.
mümkündür.

1.3. Xidmət Marketinqi
İnsanların təhsil, mədəniyyət və rifah səviyyəsinin yüksəlməsi, texnoloji inkişaflar da yeni və fərqli xidmətlərə tələbatı artırır.

artır. Normal gedişatda artan əhali və zamanla fərqli və dəyişən tələbləri qarşılamağa meyllidir
müəssisələri də artıb.

İqtisadiyyatda mallar xidmətsiz, xidmətlər isə malsız ola bilməz. Hər bir mal bir sıra xidmətlər nəticəsində addım-addım istehsal olunur. Xidmətlərdən bəziləri
Malla birlikdə nəzərdən keçirildikdə məna kəsb edir, əmtəə aradan qaldırıldıqda və bazara çıxarıldıqdan sonra xidmətin səmərəliliyi azalır.
Daha sonra istehlak edilmədikdə, yaranacaq iqtisadi itkilər sonradan ödənilə bilməz.

xidmət; təsərrüfat fəaliyyəti nəticəsində istehsal olunan, müəyyən qiymətə alınıb satıla bilən, insanlara fayda verən material,
Bu struktursuz bir məhsuldur.

xidmət; İstehlakçılara birbaşa fayda təmin edən insan zəhməti və maşınla istehsal olunan qeyri-maddi məhsuldur.
Məhsula münasibətdə xidmətin göstərilməsini qəbul etməyən təriflər də var.
xidmət; əmtəə və ya xidmətin satışından asılı olmayaraq, son istehlakçılara və ya müəssisələrə satıldıqda ehtiyac və istək

doyma təmin edən müstəqil müəyyən edilə bilən fəaliyyətlərdir.
Bütün xidmət istehlakçının qəbul etdiyi və ya xidməti əldə etməyə çalışdığı ümumi xərc və faydadır. Göstərilən xidmət

xidmətin müştərinin ehtiyac və gözləntilərinə cavab verdiyi dərəcədə. Digər tərəfdən, konkret xidmət xidmətlərin qeyri-maddi olmasıdır .
Burada ifadə olunan xidmətin xüsusiyyətləri, keyfiyyəti, üslubu və markası olduğu üçün buna ziddiyyət kimi baxılmamalıdır.

Əla xidmət, “xidmət” təcrübəsindən kənara çıxan və müştərilərin gözləntilərini üstələyən.
Bu, səy göstərməklə və buna sahib olduqlarını hiss etməklə baş verir. Zənginləşdirilmiş xidmət peşə üzvlərinin xidmətidir .
Bunlar onlara öz keyfiyyətini artırmağa və digər həmkarlarından fərqlənməyə imkan verən əlavə xidmətlərdir.

Səhifə 10
Marketinq biznes məqsədlərinə cavab verən mübadilə yaratmaq üçün malların, xidmətlərin və ideyaların mübadiləsidir.

Bu, “inkişaf (dizayn)”, “qiymətləndirmə”, “təşviq” və “çatdırılma” prosesidir. Burada yalnız marketinq mövcuddur
malların istehsalçıdan istehlakçıya ötürülməsi və ya satışı yoxdur; istehsaldan əvvəl başlayan marketinq fəaliyyətləri, məlumatların toplanması, dizayn,
reklam, satış və satış sonrası şikayətlərin həlli, texniki xidmət və təmir də daxil olmaqla bir-birini tamamlayan səylərdən ibarətdir.

Fərdlərin və bütün növ təşkilatların marketinq fəaliyyəti ideyalar, mallar və xidmətlər kimi marketinqin predmetidir.
Bu zaman marketinqin əhatə dairəsi genişlənir.

Ənənəvi marketinq kompleksinin əsas elementləri olan mallar xidmət marketinq kompleksində “xidmətlər”lə əvəz olunur.
Xidmət marketinqi; Müəyyən qiymətə alınıb satıla bilən iqtisadi fəaliyyət nəticəsində insana verilən fayda.

Marketinq prosesində qeyri-maddi məhsulların istehlakçılara satılmasıdır.
Daim artan insan ehtiyacları içərisində xidmətlərin dəyərinin və yerinin artması xidmətləri vacib edir.
Xidmətlər mallardan fərqlidir. Fərq xidmətlərin xüsusiyyətləri və onların ehtiva etdiyi fərqli xüsusiyyətlərdir.

yaranır. İstehlakçılar xidmətləri fayda və ya məmnunluq kimi qəbul edirlər. Xidmətlərin və istehsalın fiziki strukturunun olmaması
Kadr və istehlakçının mühüm rol oynaması, istehsal və istehlakın eyni vaxtda və qarşılıqlı şəkildə baş verməsi istehsal çətinliklərini göstərir.
Xidmətlərin şaxələndirilməsi mallarla müqayisədə çətindir, xidmət təklif edilərkən istehlak edilmə zərurəti, onun saxlanıla bilməməsi, istehlakçının
Gözləntiləri, davranışları başa düşmək və həll etmək, qarşılıqlı münasibətləri yaxşılaşdırmaq və təcrübə tələb etmək istehsal çətinliklərini göstərir.

Xidmətlərin əsas xüsusiyyətləri:
1. Qeyri-maddilik: Xidmət hiss edilə bilməz, görülə bilməz, eşidilə bilməz, ölçü vahidi ilə ifadə edilə bilməz, nümayiş etdirilə bilməz, qablaşdırıla bilməz.

və daşınmaz, xidmət tez xarab olur.
Zərərləri sonradan bərpa etmək mümkün deyil.

2. Sinxron İstehsal/İstehlak: Eyni vaxtda istehsal/istehlak nəticəsində xidmətin marketinqi bir-birindən ayrılmır.
Buna görə də bir xidmət eyni vaxtda bir çox bazarda satıla bilməz. Bir çox xidmət növlərində müştəri xidmətin istehsalı prosesində şəxsən iştirak edir.
mövcud, şahid və təcrübə olmalıdır.

3. Heterojenlik: Xidmətin mahiyyəti, keyfiyyəti, əhatə dairəsi və tutumu baxımından fərqlilik və müxtəlifliyə görə
standartlaşdırmaq çətindir. İstehsalı əsasında insan var və bu, onun əməlləri ilə reallaşdığına görə, eyni adam istehsal edə bilər, istehsal edə bilməz.
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Hətta təklif olunan xidmətlər də bir-birindən fərqlənə bilər.4. Xidmətin davamlılığı : İstehsal və istehlak eyni anda meydana gəldiyi üçün satıldıqdan sonra satışdan sonra istifadə edilmək,
İstehsalçı və ya təchizatçıdan ayrı götürmək, saxlamaq və saxlamaq mümkün deyil.

5. Dəyişən Tələb: Xidmətə tələb nisbətən dəyişkən və qeyri-müəyyəndir. Bu tələb yalnız illərə, fəsillərə və aylara aiddir.
O, günlərlə deyil, günlərlə, hətta günün saatlarına görə dəyişə bilər.

6. İnsan Orientasiyası: Xidmət istehsalçısı ilə istehlakçı arasında yaxın üz-üzə və təkbətək əlaqəni tələb edir. Əmək və əlaqələr intensivdir
Xidmət keyfiyyəti, performans və satışda inandırma da insanlardan asılıdır.

7. Xidmətin bölünməzliyi: İstehsal və istehlak bir-birindən ayrılmazdır, eyni zamanda istehsal olunur və istehlak olunur. Təchizatçılardan xidmət
Təchizatçı ayrılmaz və bölünməzdir. Təchizatçı maşında olarsa, bu belədir.

Xidmətlərin malik olduqları mallardan fərqli xüsusiyyətləri marketinqin fərqliliyini və çətinliyini özü ilə gətirir. Xidmət
Satışa çıxarılan obyektin xüsusiyyətlərinə görə sənaye mallarının marketinqi ilə sənaye mallarının marketinqi arasında fərqlər mövcuddur.

Xidmət marketinqinin mal marketinqindən fərqləri:
1. İstehsal üsulları: İstehsal məhsulları ümumiyyətlə emalatxanalarda və ya fabriklərdə istehsal olunur, xidmət məhsulları isə istehlak yerində istehlak olunur.

istehsal olunur. Təhsil və turizmdə istehsal və istehlak eyni vaxtda və yerdə baş verir.
2. Xidmətlərin saxlanmaması xüsusiyyəti: Sənaye məhsulları ümumiyyətlə uzun müddət saxlanıla bilər, xidmət məhsulları isə uzun müddət saxlanıla bilər.

dərhal istehlak edilməlidir. Uçuş biletini həmin gün satmaq mümkün olmadıqda, onu saxlamaq və ya sonradan satış üçün saxlamaq olmaz.
3. Paylama kanalları: Xidmətlər qeyri-maddi xüsusiyyətlərinə görə bir yerdən başqa yerə köçürülə bilməz, birbaşa satış yolu ilə paylanılmır.

Baş verir. Bu səbəbdən istehlakçıları xidmətin istehsal olunduğu istehsal yerinə köçürmək lazımdır.
4. Ümumilikdə xidmətlərdən qısa müddətli istifadə: Xidmət məhsulları davamlı istehlak mallarına nisbətən daha qısa vaxt tələb edir

istehlak olunur. Misal üçün; Restoranda şam yeməyi ertəsi gün günortaya qədər uzadıla bilməz.
5. Daha az güvən verici alış yolu: Xidmət məhsullarında məhsulu əvvəllər sınamaq çox vaxt mümkündür.

Müştəri etibarını qazanmaq vacibdir. Buna görə də, satınalma prosesi zamanı satılan xidmətin keyfiyyətinin qavranılması.
etibar zəmanəti, satışdan sonra xidmətin bərpası, ödənişin geri qaytarılması və s. opsiyaya malik olmaq kimi rahatlıqlar
Müştəri etibarını qazanmada təsirli olur.

6. Xidmətlərin imitasiyasının asanlığı: İstehsal olunan məhsulların surətinin çıxarılmasına qarşı patent kimi tədbirlər asanlıqla həyata keçirilərkən,
Xidmət məhsullarının ixtiraları və ideyaları üçün patentlərin alınmasının çətinliyi və xidmətlərin surətinin çıxarılmasının asanlığı həlli çətin problemdir.

Marketoloqlar xidmət məhsulları ilə sənaye məhsulları arasındakı fərqləri çox yaxşı bilməlidirlər. Öz xüsusiyyətlərindən
Xidmət sənayesi əmək tutumlu sənayedir. Xidmətlərdə kapitala ayrılan pay günü-gündən artır. xidmət
onları təklif edənlərin müsbət və ya mənfi performansları, onlara təklif olunan xidmət haqqında istehlakçıların anında fikirləri.
və çox sürətli təsir gücünə malikdir.

Xidmətlər qeyri-maddidir, nümayiş etdirilə, saxlanıla bilməz, əsassız, heterojen, asanlıqla reklam edilə bilməz,
standartlaşdırıla bilməz, az miqdarda alına və istifadə edilə bilər, eyni vaxtda istehsal və istehlak və beş hissin köməyi.

Səhifə 11
İstehlakçı tərəfindən asanlıqla qəbul edilməməsi kimi maldan fərqli xüsusiyyətlərinə görə onun marketinqində müxtəlif çətinliklər yaranır. Mallar
Marketinq üçün izlənilən strategiyalardan fərqli strategiyalara riayət etməyi tələb edir.

Xidmət marketinqinin çətinlikləri:
1. Müəyyən etmək və qiymətləndirməkdə çətinlik
2. Standartlaşdırmaq çətindir
3. Göstərmək və rəngləməkdə çətinlik
4. Hər bir xidmətin eyni şəkildə bazara çıxarılmasının mümkünsüzlüyü
5. İstehsal və istehlak vaxtını ayırmaqda çətinlik
6. Dözümlülük və təxirə salmaqda çətinlik
7. Prodüserdən ayrılmaqda çətinlik
8. Xidmətə tələbatın təmin edilməsində çətinlik
9. Xidmətin sınaqdan keçirilməsi və bölünməsi çətinliyi
10. Xidmət bazarının seqmentləşdirilməsi problemi
11. Xidmətlərin isteğe bağlı olmasının çətinliyi
12. Əmək tutumlu olmağın çətinlikləri
13. Səhvdən geri dönmək və plana sadiq qalmaqda çətinlik
14. Qiymət, təşviq və paylamada çətinlik
Xidmətlərin marketinqində yeniliklər həm də maddi məhsullarla məşğul olan müəssisələrdən gəldi. Xidmət sahəsində marketinq

Çox yönlü olmamasının müəyyən səbəbləri var. İlk növbədə, xidmətlərin və peşəkar xidmətlərin qeyri-maddi problemi
Əvvəla, bir çox xidmət sahələri özlərini marketoloqlar kimi yox, istehsalçılar, peşəkarlar və sənətkarlar kimi görürlər.

Xidmət təminatçıları çox vaxt marketinqi satışla əlaqələndirirlər və marketinq üçün cavabdeh olan menecer yoxdur.
Bunun əsas səbəbi dövlət xidmətlərinin məhdudlaşdırıcı qanunlara məruz qalmasıdır. Gələcəkdə cəmiyyətdən
təzyiqlər bu məhdudiyyətləri və təzyiqləri yüngülləşdirmiş və onların əhəmiyyətli bir hissəsini aradan qaldırmışdır.

1.4. E-Marketinq
e-marketinq və sosial media; Bu, biznesin tanınması və brendin tanınması baxımından vacibdir.
İnkişaf edən texnologiya, artan bant genişliyi və artan mobil qurğular cəmiyyətin həyatını daim yaxşılaşdırır. Rəqəmsallaşdırma

artımı görən iş idarəçiləri Elektron marketinq, TV,
Radio və jurnallar kimi ənənəvi mediadan uzaq üsullarla brend və biznesi dəstəkləmək və tanıtmaq üçün İnternet, mobil və digər platformalar.
interaktiv platformalardan istifadə etməklə.

E-marketinq, elektron marketinq, interaktiv marketinq, şəbəkə marketinqi, kiber (virtual) marketinq, mobil marketinq, rəqəmsal
marketinq, e-ticarət, onlayn (onlayn) marketinq, e-marketinq, internet marketinqi, şəbəkə marketinqi və veb marketinq.
isimlərlə ifadə oluna bilər. Müştərilərlə istənilən vaxt və hər yerdə e-marketinq; birbaşa, interaktiv və məqsədyönlü şəkildə ünsiyyət qurun
SMS, MMS və yeni nəsil video kimi texnoloji vasitələrə əlavə olaraq klassik radio, TV, qəzet və fiziki lövhələrdən istifadə olunur.
sistemdir. Rəqəmsal rəqəmsal, rəqəmə əsaslanan məlumatların ekranda elektron şəkildə göstərilməsidir.

e-marketinq ; istehsal, təşviq, satış, sığorta,
Onlayn (onlayn) internet əsaslı alətlərlə ümumi internet şəbəkəsi üzərindən paylama və ödəniş əməliyyatlarının aparılması prosesidir.
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Texnologiyanın inkişaf etdirdiyi ticarət, elektron marketinq, elektron ticarətin gətirdiyi yeni marketinq kanalı; mallar,Rəqəmsal mühitdə bir xidmətin, ideyanın, biznesin və ya brendin marketinq prosesidir.
Ticarət istehsal olunan əmtəə və xidmətlərin müəyyən bir haqq müqabilində son istifadəçilərə çatdırılmasını təmin edən mal və xidmətlərin alqı-satqısıdır.

fəaliyyətləri. Elektron ticarət isə fiziki qarşıdurma olmadan ümumi şəbəkə üzərindən elektron şəkildə həyata keçirilir.
Bütün növ onlayn (onlayn) iqtisadi və kommersiya fəaliyyətlərinə aiddir.

Elektron ticarət sahəsində işlənib hazırlanmışdır; kredit kartı, elektron pul, elektron çek, Escrip, IPIN, PCPay, ECharge My Phone və First
Virtual kimi təhlükəsiz ödəniş vasitələri elektron istehlakın ölçüsünü artırır və istehlakçı davranışını əhəmiyyətli dərəcədə dəyişir.
Kompüter şəbəkələrinin qarşılıqlı əlaqəsi ilə yaradılan heç bir məhdudiyyət və idarəçi olmadan beynəlxalq informasiya kommunikasiyası.
Şəbəkə, internet, ümumi şəbəkə və onlayn cihazın serverə qoşulması ilə həyata keçirilən fəaliyyətlər e-ticarəti inkişaf etdirir.

e-mağaza; Ümumi internet şəbəkəsində onlayn (onlayn) məhsulları satan biznesin kiber mühitində yaradılmış virtual mağazadır.
Elektron mağazalar bütün məhsullara qısa zamanda və asanlıqla çatma fürsəti təqdim edir. Kiber (virtual) mühitdə açılan mağazanın icarəsi,

İstilik və digər müxtəlif xərclərin çox aşağı olması xərcləri azaldır. Mağazanın açıq olması və 7/24 işləməsi hər iki istehlakçı üçün faydalıdır.
Rahatlıq təmin edir və satıcıların xərclərini azaldır. Logistikanın və digər paylama imkanlarının inkişafı ilə daha çox üstünlük verilir.
Elektron mağazalarda əməliyyatların həcmi durmadan artır. Elektron marketinq sahəsində fəaliyyət göstərən müəssisələr üçün
O, axtarış motoru strategiyalarını müəyyənləşdirir və onların əlçatanlıq səviyyələrini artırır. Axtarış motorunun optimallaşdırılması, sənaye
Axtarış motorlarında daha yüksək yer tutmaq üçün veb saytın dili ilə edilən bir sıra proseslərdən ibarətdir. Onlayn
Onlayn alış-veriş axtarışlarında monopoliya yaradan qurumlar ölkələrin rəqabət qanunlarına uyğun olaraq cəzalandırılır.

Elektron marketinqin dörd əsas addımı bunlardır:
1. Alın : Müştərinin satışın aparıldığı vebsayta və ya səhifəyə cəlb edilməsi üçün həyata keçirilən fəaliyyətlərdir. Zəng edin

Mühərrik Reklamları, Axtarış Motorunun Optimizasiyası, Sosial Media Marketinqi, E-poçt Marketinqi, Reklam Tərəfdaşlığı, İnteraktiv

Səhifə 12
Müqayisə, Viral Marketinq, Məzmun yaradılması və Zəngin Sayt Xülasəsi əsas mövzulardır.

2. Çevirmək : İkinci mərhələdə müştəri vebsayta gəldikdən sonra məqsədə çatmağa kömək edən fəaliyyətlər. hədəf, hər biri
Vaxt satış olmamalıdır, bloq üçün oxunma, bəyənmə, paylaşma, izləmə sayı önəmlidir. etməli şeylər
məzmunun idarə edilməsi, istifadəyə yararlılıq və əlçatanlıq tədqiqatları, fərdiləşdirmə, satış mətnlərinin inandırıcı yazısı, müştəri
seqmentlər, e-poçt marketinqi, ödəniş seçimlərinin şaxələndirilməsi və saytda axtarışın təkmilləşdirilməsi.

3. Ölçmək-Optimallaşdırmaq (Ölçmək və Optimallaşdırmaq) : Nəyin səhv və nəyin doğru olduğunu anlamaq və rəqiblərlə müqayisə etmək
Sayt üçün vacib olan bu prosesdə əvvəlcə saytın performansı təhlil edilir. Bu fəaliyyətə Veb hissəsində görülən fəaliyyətlər daxildir.
qiymətləndirmə, nəticələrə əsasən optimallaşdırılacaq yerlərin müəyyən edilməsi və saytın uğur meyarlarının rəqiblərlə müqayisəsi.
Onlayn panellər və sorğularla istifadəçiləri daha yaxşı başa düşməyə çalışmaq və istifadəyə yararlılıq testləri də aparılmalıdır.

4. Retain & Grow : Bu, mövcud müştəriləri məmnun etmək və onları qurumun daimi müştərilərinə çevirmək mərhələsidir.
Bu, zəhmət tələb edən bir prosesdir. Bu mövzuda üsullar yaxşı müştəri xidməti, fərdiləşdirmə, sədaqət təmin edir.
proqramlar, e-poçt marketinqi, dinamik qiymət strategiyalarının həyata keçirilməsi və yönləndirmə proqramlarının işə salınması.

Elektron marketinqi ənənəvi marketinqdən fərqləndirən əsas xüsusiyyət; məlumatların ekranında elektron
ifadə edən rəqəmsal kanalların istifadəsidir

Elektron marketinqdə istifadə olunan alətlər və kanallar:
1. Sosial Media Platformaları: Rəqəmsal rejimdə fəaliyyət göstərən media .
2. Məzmun marketinqi: Veb sayt, blog və s. mediada mal və ya xidmətlərin təşviqi.
3. Mobil Marketinq: Mobil proqram vasitəsilə təqdimatlar sosial platformaların mobil uyğunlaşmasıdır.
4. E-Mail Marketinqi: Məlumatların toplanması, onlarla istehlakçıya çatdırılması, fəaliyyətlərin ölçülməsi və bildirilməsi.
5. Elektron ticarət: Ödəniş və təqdimata imkan verən platformalarda məhsul satışı, B2B (Business to Business), B2C (Business)

to Consumer=Business to Consumer) marketinq, kampaniyanın idarə edilməsi kimi fəaliyyətlər.
6. Sınaq və Hesabat: Rəqəmsal mediada istifadəçi davranışlarının tədqiqi və buna uyğun hesabatların verilməsi .
Elektron marketinq fəaliyyətlərinin icrasında rəqəmsal reklam, rəqəmsal agentliklər və yerli reklam kimi mövzular ön plana çıxır.

Rəqəmsalın sosial həyata girməsi ilə dəyişən sektorlardan biri olan reklamla; onlayn reklamlardan yeni adlandırılan natural
Marka məlumatlılığı və dönüşüm nisbətləri reklamlarla artırıla bilər.

Elektron reklam bütün növ elektron mediada hazırlanmış interaktiv reklamdır. Elektron reklam online
reklamda bütün rəqəmsal media vasitələrini birlikdə qiymətləndirərək hədəf auditoriyaya uyğun platformalar təqdim etməkdir.

Sosial məsuliyyətin tələbi olaraq total və şəxsi utilitarizm prinsipləri çərçivəsində sosial xərcləri minimuma endirmək üçün reklam.
Məzmunu düzgün istifadəçiyə təqdim etmək üçün hədəf auditoriyanın təhsil, sosial və iqtisadi məlumatları yaxşı tərtib edilməlidir.

1.5. Marketinq və Brend
Müəssisələr istehlakçıların diqqətini məhsullarına cəlb etmək, tanınmaq və alışı təkrarlamaq üçün brenddən istifadə edirlər.
Məhsulu rəqiblərindən fərqləndirəcək ad, simvol, konsepsiya, dizayn və ya bunların bir neçə komponentindən ibarət brend; bazara,

İstehsalçı və istehlakçıya fərqli baxış bucaqlarından müəyyən edilə bilər. Brend, "keyfiyyət", "dürüst iş" və "iş"
Bu, hüquq sahibini "həcm" simvolu kimi təqdim edən və məhsulun mənbəyini istehlakçıya göstərən keyfiyyət simvolu və reklam vasitəsidir.

Brend; Müəssisənin məhsulunu digər müəssisənin məhsullarından fərqləndirməyə imkan verən bütün aktivlərini təmsil edən şəxsin adı.
çap yolu ilə göstərilə və ya oxşar şəkildə ifadə edilə bilən söz, forma, hərf, rəqəm, səs, rəng və qablaşdırma
nəşr oluna və ya təkrar istehsal oluna bilən hər hansı fərqləndirici nişanlardır.

Brend; Satıcı və ya satıcılar qrupunun mal və xidmətlərini müəyyən etmək və onları rəqiblərindən fərqləndirmək məqsədi daşıyan ad.
termin, işarə, simvol və ya dizayn (ABŞ Marketinq Assosiasiyası).

Dünyanın inkişaf edən siması ilə ünsiyyət və səyahətlərin artması, istehlakçıların gözləntiləri, üstünlükləri, zövqləri və ehtiyacları, uzunmüddətli
davranışlarında dəyişikliklərə səbəb olmuşdur. Bununla belə, ölkələrin sosial və demokratik strukturları və adambaşına düşən gəlir,
İstehlak, brendlərə sadiqlik dərəcəsi, zövq və anlayış baxımından həqiqətən beynəlxalq istehlakçının mövcudluğu görünmür.

“Marketinq brend yaradır” ifadəsindəki marketinq və brend anlayışları iç-içədir və onları bir-birindən ayırır.
çətindir. Marketinqi də ayrıca funksiya hesab etmək olar, çünki biznesin bütün funksiyaları brendin qurulması prosesinə öz töhfəsini verir.
qiymətləndirilə bilməz. Marketinq iş dünyasında bir işin bütün fəaliyyətlərini əhatə edən bir vəziyyətdir.
və onun əsas məqsədi kimi, biznesdəki hər kəs brendinq qaydaları ilə məşğul olmalıdır. Buna görə də bütün iş
Əgər marketinq şöbəsi varsa, bütün biznes brend idarəçiliyi şöbəsinə (departamentinə) çevrilib.

Bu gün mal və ya xidmətlər yaxşı brendinqlə satıla bildiyi üçün müəssisələr məhsul satışlarını artırmağa çalışırlar.
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brendin qurulmasına və brendləşdirməyə əhəmiyyət verməlidirlər. "Heç kim satmasa heç nə olmaz" deyən köhnə şüarbu gün əvəzinə; O, bunu "Heç kim bir şey markalamasa, heç nə olmaz" öhdəsinə buraxdı. Brend bir vəddir, gəlirli şəkildə unikaldır
Sadəcə rəqabətdən daha yaxşı istehlakçılara yönəlmiş fayda bəyanatını verən və ya ona yönəlmiş təklif.

Brend qurulması; Brend imici və adı ilə mal və xidmətlərə şəxsiyyət vermək cəhdləridir.
Brend məhsul və müştəri arasındakı əlaqəni nəzərdə tutur, müştərinin gözlədiyi bir sıra xidmət və keyfiyyət təklif edir. markaya

sədaqət müştəri gözləntilərini yerinə yetirməklə və ya daha yaxşısı onu aşmaqla qurulur.
Qlobal brend; müəyyən bir satıcının məhsullarını müəyyən etmək və onları rəqiblərin məhsullarından fərqləndirmək üçün ad, konsepsiya, işarə, simvol

və dizaynın və ya onların birləşmələrinin dünya miqyasında istifadəsi.
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Cəmiyyətlər arasında mədəni fərqlərə görə daxil olması planlaşdırılan hər bir xarici ölkədə nəzərdə tutulan brendlə bağlı; asan
oxunaqlı, asan tələffüz, yaddaqalan, məna, səs və ya forma, həmin ölkənin mədəniyyətinə uyğunluq, məhsulun qablaşdırılması ilə harmoniya
və məhsulu rəqiblərindən fərqləndirə bilən və xüsusiyyətlərini vurğulaya bilən xüsusiyyətlər aydınlaşdırılır. Ölkənin qanunlarına görə
Lazımi yerlərə müraciət etməklə əmtəə nişanı qeydiyyata alınmalı və qeydiyyat tarixindən müəyyən müddət ərzində istifadə edilməlidir.

İxrac olunacaq məhsul yeni məhsuldursa, patent də alınmalıdır. Məhsulun istifadəsi deyil, dizaynı
Əgər (dizayn, çertyoj) orijinaldırsa, sənaye nümunəsi dövlət qeydiyyatına alınmalıdır.

Brendlə əlaqəli anlayışlar:
1. Patent ( Denonsasiya Bəyannaməsi ) : Fəaliyyəti haqqında sənayedə tətbiq sahəsi olan konstruktiv ideyanın məhsulu.

sahibinə müəyyən müddətə müstəsna hüquq vermək məqsədi ilə dünyanın müvafiq qanunvericiliyində nəzərdə tutulmuş şərtlərə uyğun olaraq.
Dövlət tərəfindən verilən və qorunan hüququ göstərən sənəddir.

2. Faydalı Model: Kimyəvi maddələr və istehsal üsulları istisna olmaqla, patent qabiliyyətlilik meyarlarından innovasiya və sənayeyə qədər
İxtiraya aid olan məhsulun tətbiq olunma meyarına cavab verən bütün məhsullar üçün verilə bilən 10 il müddətinə istehsalı və satışı.
hüququ təmin edən sənəddir.

3. Dizayn: Bir məqsəd üçün bir neçə və ya çoxlu hissələrin müntəzəm yığılmasıdır. bir məhsulun dizaynı
bütövlükdə və ya qismən materialın xətti, forması, rəngi, forması, teksturası, elastikliyi və ya ornamentasiyası kimi insan hissləri ilə.
Müxtəlif elementlərin və xüsusiyyətlərin meydana gətirdiyi görünüşdür, onu dərk etmək olar.

4. Coğrafi Göstəriş: Fərqləndirici xüsusiyyət, reputasiya və ya digər xüsusiyyətlərə görə mənşənin yerləşdiyi region, ərazi, region və ya ölkə.
ilə müəyyən edilmiş məhsulu göstərən adlar və ya işarələr Məhsulun keyfiyyəti ənənəvi istehsal üsulu ilə onun coğrafi mənbəyi arasındadır.
qurulmuş sıx əlaqəni simvolizə edən və təminat olan coğrafi göstəricilər; Mənşə adı və coğrafi göstəricisi ilə iki yerə bölünür:

a. Mənşənin adı: Coğrafi göstərici ilə qorunan məhsulun bütün istehsalı, emalı və digər prosesləri, onun sərhədləri
Onlar müəyyən edilmiş coğrafi ərazidə reallaşdırılmalı olan məhsulların coğrafi göstəriciləridir. Məhsulun aid olduğu coğrafi bölgə istisna olmaqla
istehsal edilə bilməz. Eskişehir Lületaşı, Ərzincan Tulum Pendiri, Malatya Əriki, Elazığ Öküzgözü Üzümü, Malatya Əriki kimi.

b. Coğrafi Göstəriş: Sərhədləri müəyyən edilən coğrafi ərazidə məhsulun istehsalı, emalı və digər proseslərindən ən azı biri.
Bu reallaşdırılmalı olan məhsulların coğrafi göstəriciləri adlanır. Coğrafi işarəyə tabe olan məhsul xüsusiyyətlərindən ən azı biri
Bölgədən kənarda istehsal etmək mümkündür, bir şərtlə ki, o bölgədən qaynaqlansın. Isparta xalçası, Siirt yorğanı, Adana kababı,
Çorum qovrulmuş noxud və Afyon sosisi kimi.

5. Əqli Mülkiyyət: Müəllif hüquqları və ya əqli mülkiyyət; bir şəxsin və ya təşkilatın bir iş üzərində malik ola biləcəyi maddi və qeyri-maddi aktivlər
mənəvi hüquqlar. Əqli mülkiyyət fərdi və ya təşkilata məxsus olan əqli mülkiyyətdir.

6. Lisenziya: Hər hansı bir şey etmək, istehsal etmək və ya istifadə etmək icazəsi imtiyazdır. sertifikat, icazə və
Lisenziyalaşdırma kimi də adlandırılan lisenziyalaşdırma yolu ilə ticarət tədricən inkişaf edir.

7. Royalti: Hər hansı bir şeyin (güclü brend kapitalı olan məhsulların) sahibinə, ixtiraçısına, müəllifinə və s.-ə məxsus hüququndan asılı olaraq.
Treyderlərin öz qazanclarından (satışlarından) hüquq sahibinə ödədikləri paydır.

8. Loqotip: Bir markanın və ya təşkilatın adını ehtiva edən hərf dizaynlarında simvolları ehtiva edən şəkil və mətn məzmunudur . loqotiplər,
emblem və loqo olmadan yalnız marka adı çəkilir və tipoqrafiya ilə istifadə olunur.

Brenddən aktiv marketinq dəyişəni kimi istifadə etmək istəyən müəssisələr brendinqlə bağlı effektiv siyasət yaratmalıdırlar.
dövlətdədir. Brendlə əlaqəli müəssisələr; ailə brendi, brend genişləndirilməsi və çox brendinq strategiyası.
strategiyasını müəyyən edə bilir.

Brend strategiyaları:
1. Ailə Brend Strategiyası: Ailə brendi bir brend altında məhsulla bağlı müxtəlif təsvirlərin toplusudur.

görülür. Biznesin bazara təqdim etdiyi yeni məhsulda ailə brendindən istifadə etməsi həm istehlakçılara, həm də paylama kanallarına məlumdur.
ailə brendi ilə özünü təqdim edir.

2. Brend Genişləndirilməsi Strategiyası: Brend genişləndirilməsi, genişləndirilməsi (brend exeension-brend əlavə) strategiyası, uğurlu brend
Mövcud məhsullarda və ya buraxılan yeni məhsullarda edilən dəyişiklikləri işə salmaq üçün şirkətin adını istifadə etmək səyləridir.
Biznes bazarda müxtəlif sektorlara müraciət etmək üçün eyni məhsulun birdən çox növünü satmaq istədikdə ayrı brendlərdən istifadə etmək
malı, məli. Bu strategiyada; Eyni bazarın müxtəlif seqmentləri üçün məhsullar fərqli xüsusiyyətlərə və fərqli üstünlüklərə malikdir.

3. Çox brendinq strategiyası: Rəqabətli brendinq strategiyası kimi də adlandırılan çox brendinq strategiyası; satıcının
eyni məhsul kateqoriyasında iki və ya daha çox markanın inkişafı deməkdir.

Müəssisələr mal və ya xidmətlərinin yaxşı brendinqlə satıla biləcəyini bildiklərindən, bütün marketinq fəaliyyətləri ilə brend yaradırlar.
meydana gətirirlər. Markaya xərcləmək markaya dəyər qatır.

Ticarət nişanı (marka dəyəri) ; Brend satıldıqda və ya dəyişdirildikdə əldə edilən maliyyə dəyəridir.
Müəssisələr illərdir öz markalarına əhəmiyyətli investisiyalar qoyur və nəticədə satışa təsir göstərir. Brand Finance, 1996-cı ildə brend

qiymətləndirmə şirkəti, ilk müstəqil marka qiymətləndirməsi və
strategiya konsaltinq şirkətidir. O, hər il dünyanın ən böyük brendlərini araşdırır və hansının ən güclü və güclü olduğunu müəyyənləşdirir.
Onun dəyəri ölçür. ən qiymətli şirkətlər adətən az xərc ilə daha sərfəli proqram sənaye edir texnologiya şirkətləri var.
sektorunu göstərir.

Ticarətdə sözə və ya imzaya güvənmək, reputasiya bugünkü brendlər üçün önəmli olur.

Səhifə 14
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Reputasiya indeksi; Bir şəxsin və ya qurumun etibarlılığının qeyri-maddi qeyri-maddi göstəricisidir.
Hər il 20 kateqoriyada ən nüfuzlu şirkətlərin müəyyən edildiyi Türkiyə Reputasiya İndeksi Araşdırması; ilə ölçülür

Türkiyənin nüfuzlu markaları parametrlər işığında müəyyən edilir.
Reputasiya indeksində ölçülən parametrlər; (1) tanınma, (2) bəyənmə, (3) etibar, (4) satın alma, (5) məmnunluq, (6) tövsiyə, (7)

səfirlik və (8) təqaüd.
Brend seçdikdən sonra onu qorumaq lazımdır. Uğurlu brendlər şirkətin binalar və mexanizmlər kimi aktivləri arasındadır. Hər biri

Ölkə qanunlarına görə əmtəə nişanı lazımi yerlərə müraciət edilərək qorunmalıdır. Əgər ixrac olunacaq məhsul yeni məhsuldursa,
Həm də patentləşdirilməlidir. Məhsulun dizaynı (dizaynı) istifadəsi deyil, orijinaldırsa, sənaye nümunəsi dövlət qeydiyyatına alınmalıdır.

Brend qeydiyyatı; Brendin tam qorunmasını təmin edir və brend sahibinin hüquqlarını qoruyur.
Qeydə alınmış əmtəə nişanının qorunma müddəti müraciət edildiyi tarixdən 10 ildir. Türk Patenti, hər on ilin sonunda marka sahibidir

İnstituta müraciət edərək və yeniləmə haqqını ödəməklə əmtəə nişanını daha 10 il qoruya bilər. Digər ölkələrdə brend
Qorunmaq üçün həmin ölkələrdə də qeydiyyatdan keçməlidir. Madrid Protokolu çərçivəsində xaricdə ediləcək müraciətlə üzvlük.
Əmtəə nişanları bəzi və ya bütün ölkələrdə qeydiyyata alına bilər. Beynəlxalq əmtəə nişanının qeydiyyatının mühafizə müddəti on ildir .

1.6. Marketinqdə Müştəri Münasibətlərinin İdarə Edilməsi
Müəssisələr baxımından müştəri; İstehlakçılar, təchizatçılar, şirkətlər, vəqflər, dərnəklər kimi hər bir şəxs və təşkilat. Biznes və müştəri arasında

ünsiyyətin təmin edilməsi, istehlakçı istək və istəklərinin biznesə ötürülməsi və bu istiqamətdə müəssisənin istehsal etdiyi məhsullar istehlakçıya qaytarılır.
Çatdırılma marketinq vəzifəsidir.

İnkişaf etməkdə olan dünyada artan innovasiyalar və iqtisadi nizam bir çox sahələrdə köklü dəyişiklikləri zəruri edir. Bu inkişaf
İş fəaliyyətlərində müştəri mərkəzli və uzunmüddətli əlaqələrin qurulmasını və bunun loyallığa çevrilməsini zəruri etmişdir.

Müştəri; müəyyən mağaza və ya qurumdan müntəzəm olaraq alış-veriş edən şəxslər və ya təşkilatlardır.
Bazarda resursların məhdud və qıt olması səbəbindən bütün müəssisələr bazar paylarını artırmağa daha çox meyllidirlər.

Müştərilərə çatmağa və mövcud müştərilərinə daha çox məhsul satmağa çalışırlar. Bu baxımdan, müştəri diqqətlə saxlanılır,
Diqqətə və daimi ünsiyyətə ehtiyacı olan insandır.

İnsan olaraq psixoloji, sosial və mədəni varlıqlar kimi beş psixoloji və üç sosial-mədəni element var. Müştəri
məmnunluğa təsir edən psixoloji və sosial-mədəni amillər; (1) şəxsiyyət, (2) öyrənmə, (3) qavrayış, (4) motivasiya, (5) münasibət və
inanclar, (6) ailə, (7) sosial sinif və (8) mədəniyyət.

Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsi; Müştərilərlə güclü və uzunmüddətli sərfəli əlaqələr qurmaq və inkişaf etdirmək, onların istək və ehtiyaclarını ödəmək
müştəri anlayışını yerləşdirərək, müştəri yönümlü mədəniyyəti daha yaxşı başa düşmək və işdə yerləşdirmək üçün lazım olan fəaliyyətlər.
planlaşdırma, təşkil etmə, istiqamətləndirmə, əlaqələndirmə və nəzarət.

Müştəri əlaqələrinin idarə edilməsi, həm ön ofis; arxa ofis, eləcə də marketinq, satış və müştəri xidməti; mühasibat uçotu, istehsal və logistika
Tətbiq kimi bir tətbiq olmaqla yanaşı, bütün digər şöbələr, müştərilər və iş ortaqları ilə koordinasiya və əməkdaşlığı təmin edir.
Biliyə əsaslanan biliyə əsaslanan münasibətlərin idarə edilməsi fəlsəfəsidir.

Müştəri yönümlülüyü (müştəri yönümlü) olaraq da adlandırılır, müştəri ehtiyaclarına cavab verən məhsullar təklif edir.
üzərində biznesin cəmləşməsinə aiddir Müştəri məmnuniyyəti və müştəri məmnuniyyətinə diqqət yetirir.

müştəri məmnuniyyəti; bir məhsulun istehlakı məmnuniyyət reaksiyası və işdəki müvəffəqiyyət nəticəsində yaranan müsbət cavabdır.
emosional davranış.

Müştəri məmnuniyyəti müştəri məmnuniyyətini gətirir, bu da müştəri loyallığını gətirir.
Müştəri xoşbəxtliyi; Müştərinin ehtiyaclarını qarşıladıqdan və istəklərini qarşıladıqdan sonra əldə edilən məmnunluq dərəcəsi,

xidmətlərdən məmnunluq səviyyəsi.
Müştərinin məhsuldan gözlədiyi faydalar, qaçdığı yüklər və ehtiyaclarını ödəmək üçün tələblərin yerinə yetirilməsi.

Müştəri tərəfindən sosial və mədəni dəyərlərdən məmnunluq və onun istəklərinin yerinə yetirilməsi nəticəsində qəbul edilən məmnunluq dərəcəsi.
və nisbət müştəri məmnuniyyətini göstərir.

Müştəri məmnunluğunun təmin edilməsi prosesi:
1. Müştəri ilə tanış olmaq
2. Müştərinin tələb və gözləntilərinin müəyyən edilməsi
3. Müştəri qavrayışının ölçülməsi
4. Fəaliyyət planı
Müştəri məmnuniyyəti bütün müəssisələr üçün vacibdir. Müştərilər məmnun olarsa, sadiq müştərilərə çevrilirlər. Sadiq müştəri

Bu, müəssisənin uğurunda və davamlılığında ən mühüm ölçüdür. Aşağı müştəri məmnuniyyətinin ümumi göstəricisi müştəri şikayətləridir .
Müştəri şikayətlərinin olmaması yüksək müştəri məmnuniyyətini təmin etməli, müştəri ilə razılaşdırılmalı və şərtlərə əməl edilməlidir.
Lakin bu, yüksək səviyyəli müştəri məmnuniyyəti demək deyil. Müştəri məmnuniyyəti müştəriyə verdiyi vədi yerinə yetirməklə əldə edilir.
Müştərinin “Mən səni düşünəcəm, sən də məni düşün” ifadəsini müsbət mənada mənimsətmək onun sədaqətini artırır.

Marketinq yanaşmasının inkişafından asılı olaraq, müəssisələr mövcudluğunu davam etdirmək üçün həmişə müştəri ilə görüşməlidirlər.
sistemlərinin təməlinə. İnkişaf edən marketinq təcrübələri nəticəsində müştəri yönümlü
çıxır. Marketinq konsepsiyasının hazırlanmasında müvafiq olaraq; müasir mənada istehsal yönümlü, məhsul yönümlü, satış yönümlü anlayış
marketinq konsepsiyasına nail olundu. İndi siz veriləni alırsınız və istədiyinizin əvəzinə əldə edə biləcəyinizi alırsınız.

Səhifə 15
Müasir marketinq yanaşması ilə satın ala biləcəyiniz mərhələyə çatdıq. "İstədiyinizi alırsınız" vədi və müştərinin əsas anlayışı
məmnuniyyət və gəlirlilik vasitəsilə. Bu gün aydındır ki, biznesin uğuru müştəri məmnuniyyətindən asılıdır.

Müəssisələr müştərini araşdırmağa və onların istəklərini, ehtiyaclarını, meyllərini, şəxsiyyətini və mədəni xüsusiyyətlərini müəyyən etməyə çalışırlar.
və marketinq strategiyalarını buna uyğun tənzimləyin. Təşkilat və müştəri arasında qurulan bütün satışdan əvvəl və satış sonrası fəaliyyətlər
CRM (Müştəri Münasibətlərinin İdarə Edilməsi) qarşılıqlı fayda və ehtiyacların ödənilməsini ehtiva edən bir prosesdir.
rəhbərliyi) müştərini rəqib kimi görə bilmir. Qurulması tövsiyə edilən əlaqələrə görə müştəri dostdur. iki dost arasında
Qurulmuş əlaqələr kimi əlaqələr qurulmalı və davam etdirilməlidir. Qurum və müştəri münasibətlərində əsas fəlsəfə “Mən qazanıram, sən
“qalib” şəklində olmalıdır. Əgər bu münasibət iki dostun fəlsəfəsindədirsə; müştəri məmnuniyyəti artır, bu da müştəri loyallığını gətirir.

Müştəri loyallığı; biznesin məhsullarının və ya həmin biznesin müştərisi ilə eyni məhsulun gələcəkdə təkrar alışları
təsirə məruz qalmadan öz markalarını geri almaq və müştərinin davamlılığını təmin etmək.

Müştəri diqqəti biznes və onun bütün işçiləri olaraq müştərilərə zövq vermək, onları məmnun etmək üçün təklif olunan məhsulların bütün fəaliyyət və qərarlarını verir.
Yaradacaq bir şəkildə planlaşdırmağa çalışmaq Müştəri diqqəti, müştəri və
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Qarşılıqlı həmrəylik yolu ilə uzun müddətdə bir-biri ilə strategiya və dəyərləri paylaşan şirkətlər şəklində müştərilərə verilir.
O, həmçinin institusional öhdəlikləri bəyan edir.

müştəri yönümlülük; müştəriyə rəqiblərdən daha çox dəyər vermək üçün təşkilatın bütün bölmələri ilə müştərini anlamaq,
Yaxın olmaq, qayğı göstərmək, şəxsi bağlar qurmaq və müştərini izləməklə lazımi tənzimləmələri qabaqcadan görən bir yanaşma və anlayışdır.

Müştəriyə təklif olunan uyğun keyfiyyətdə mal və ya xidmətlər müştəri məmnuniyyətini, müştəri məmnuniyyətini müştəri xoşbəxtliyini, müştəri məmnuniyyətini təmin edir.
məmnuniyyət müştəri sədaqətini gətirir. Müəssisələr müştəri məmnuniyyətindən sonra təkrarlanan satışlarını artırırlar.
məbləğini artırmaq məqsədi daşıyır

Ünsiyyət vasitələrinin inkişafı ilə internet üzərindən elektron şəkildə edilən və e-ticarət mövzusu olan alış-verişdən sonra,
Elektron istehlakçı anlayışı alt anlayış kimi istehlakçı anlayışına daxil olmuşdur.

Elektron istehlakçı; elektron mediada ümumi internet şəbəkəsi üzərindən onlayn (onlayn) şəxsi və ailə istifadəsi üçün mal və xidmətlər.
Xidməti alan və istifadə edən şəxs.

Elektron istehlakçı; istehlak münasibətləri, istehsalçılar, istehlakçılar və ictimai qurumlar və digər təşkilatlar arasında ümumi internet şəbəkəsi
e-poçt, mesajlar, elektron bülleten lövhələri, World Wide
Veb texnologiyası, smart kartlar, elektron fond köçürmələri və məlumat mübadiləsi vasitəsilə həyata keçirən şəxsdir.

Heç bir məhdudiyyət və idarəçi olmadan kompüter şəbəkələrinin qarşılıqlı əlaqəsinin nəticəsi olan ictimai şəbəkə .
beynəlxalq informasiya kommunikasiya şəbəkəsi, internet. Onlayn , cihazın istənilən şəbəkəyə, serverə və ya internetə qoşulması deməkdir .
əlaqənin aktiv olması şərti.

İstifadəçilər tərəfindən istehsal olunan məlumatların ümumi şəbəkə (internet) üzərindən sadə, ani və ikitərəfli paylaşılması və daşınması
Sosial media , təmin edən onlayn media formasıdır
Üstünlüklərinə görə istehlakçılar və istehsalçılar tərəfindən daha çox seçilir. İstehlakçılar almaq istədikləri məhsulu istəyirlər
və ya məlumat üçün ilk növbədə sürətli və geribildirim imkanına görə sosial mediaya müraciət edirlər.

İstehlakçıların bir çox vərdişləri onlayn platformaya köçürülür və ənənəvi istehsalçıların biznes modelləri rəqəmsal dünyaya inteqrasiya olunur.
Bu vəziyyətdən ən çox təsirlənən sektorlardan biri olan e-ticarət sürətlə inkişaf edir.

Marketinq meneceri müxtəlif qərarlar verərkən istehlakçı davranışı tədqiqatından əldə edilən məlumatlardan istifadə edir. Bu məlumat marketinqdir
Menecerin düzgün və effektiv qərarlar qəbul etməsi çox vacibdir.

Marketinqdə istehlakçı davranışı biliklərinin istifadə edildiyi əsas sahələr:
1. Bazar imkanlarının müəyyən edilməsi
2. Hədəf bazarının seçilməsi
3. Marketinq kompleksinin yaradılması
4. Tələb təhlilinin aparılması
İstehlakçı davranışı məlumatı gələcək istehlakçı davranışını proqnozlaşdırmaq üçün də istifadə olunur. Biznes plan və proqramların satışı

təxminlərə əsaslanır. Bu təxminlərin səhv çox yüksək və ya çox aşağı olması istehsal, satış, marketinq və
onun digər fəaliyyətlərinə mənfi təsir göstərəcək. Proqnozlar istehlakçıların gələcək satın alma niyyətlərini ölçməklə həyata keçirilir.
öyrənilir. İstehlakçıların rəftarları, brend qavrayışları və üstünlükləri ölçülməklə onların satın alma meylləri müəyyən edilməlidir.

Ticarətin inkişafı ilə demək olar ki, hər cəhətdən narazı olan və hər şeydən şikayətlənən müştərilər tipləri.
olub. Bu insan təbiətidir. Rəqəmsal əsrdə “istehlakçı kraldır” anlayışının yeni müştəri növləri
və firmaya təqdim etdikləri pul dəyərindən asılı olmayaraq ən yüksək xidmət və ən cəlbedici təklif onların hüququdur.
Düşüncə ilə hərəkət edirlər. Onlar qeyd-şərtsiz ən yüksək dəyərin veriləcəyini gözləyirlər və bu baş vermədikdə, markanı verirlər
Ona qarşı tez mənfi münasibət formalaşır və dərhal yayır. Asanlıqla qəzəblənir və qəzəbini ictimaiyyət qarşısında asanlıqla ifadə edir
Bu müştərilərin şikayətlərini çatdıra biləcəkləri bir çox kanal var. Kiber mühitdə sosial media; Facebook, Myspace,
Youtube, Blogger, Tagged, Twitter və Linkedin kimi platformalar və şikayət və forum saytları vasitəsilə brendlər.
cızmağa hazır bir qrupun nəzarəti altında.

Keçmişdə müştərinin etibar etdiyi və mütəmadi olaraq alış-veriş etdiyi brendlər və tərəflər arasında qarşılıqlı loyallıq mövcud idi.
bir-birinə şəffaf idi. Müştəri narazılığının zamanla artmasının səbəbi istehlakçılıq, artan rəqabət, brend iqtisadiyyat və
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İstehlakçı özünü kral kimi görür. Müştəri qazanmaq üçün bir çox marka artan rəqabətlə eyni müştərini hədəfləyir
Onların başladıqları bir yarış var. Rəqabətli mühitdə bu istehlakçı qrupu; satış sonrası xidmətlərdə artan gözləntilər, hətta ən kiçik səhv.
böyük reaksiyalar verən, hadisəni sosial mediaya və fərqli platformalara daşıyan və məqsəd həll yolu deyil, markanı cəzalandırmaqdır.

1.7. Marketinq Anlayışının İnkişafı
Bu gün marketinqin inkişafı sosial, iqtisadi və texnoloji şəraitin nəticəsidir.

dəyişikliklərlə paralel olaraq baş verir.
Uzunmüddətli müştəri ilə birlikdə sosial məsuliyyət, ekoloji cəhətdən təmiz, davamlı marketinq yanaşması

Müştəri məmnuniyyətinə əsaslanan marketinq sistemi davamlı inkişafda yeni tətbiqlər yaradır. marketinq, böyümək
Müştəri məmnuniyyətinə bağlı olaraq istehlakçı davranışı, müştəri münasibətlərinin idarə edilməsi və marka yaratma fəaliyyətləri davamlıdır
inkişaf edir. Marketinq konsepsiyaları; (1) istehsal yönümlü, (2) məhsul yönümlü, (3) satış yönümlü və (4) müştəri yönümlü marketinq və (5) sosial
5-ə marketinq:

1. İstehsal yönümlü marketinq konsepsiyası mərhələsi: 1900-cü illərin əvvəllərində və 2-ci dünya müharibəsindən əvvəl bu dövrdə əsas məsələ
istehsal və tədarük kifayət deyil və müştəri tapmaq ikinci plandadır və buna görə də istehsal texnikası işlənib hazırlanır,
Əsas diqqət kütləvi istehsalın artırılmasına və xərclərin azaldılmasına, hərəkət və vaxt tədqiqatlarına yönəldilib. Tələb təklifdən daha çoxdur
müəssisələr tapdıqları istənilən növ məhsulu haradan almağa hazırdırlar
öz səylərini istehsalın artırılmasına yönəldir. Bazar üçün məhsulun mövcudluğunun vacib olduğu klassik marketinq əsasən istehsal/məhsuldur.
Satış və satış anlayışlarına əsaslanan marketinq yanaşmasını əks etdirir. Bu anlayış xüsusilə az inkişaf etmiş və ya inkişaf etməkdə olan ölkələrdə geniş yayılmışdır.
və sənaye sahələrində geniş yayılmışdır. İlk üç anlayış; istehsal yönümlü, məhsul yönümlü və satış yönümlü marketinq müqavilələri klassik-ənənəvi
marketinq konsepsiyası çərçivəsində qiymətləndirilir.

2. Məhsul yönümlü marketinq konsepsiyası mərhələsi: İkinci Dünya Müharibəsindən sonra artan istehsal və məhsullar bol və asanlıqla tapıla bilər.
Rəqabətin olduğu və rəqabətin olduğu bir mühitdə istehlakçılar verilən qiymətlərlə ən keyfiyyətli, yüksək performanslı və keyfiyyətli məhsullara üstünlük verirlər.
üz tutacaqları düşüncəsi ilə hərəkət edirlər. Bu səbəbdən müəssisələr məhsullarının keyfiyyətini artırmağa çalışırlar,
Onlar problemi həll etmək əvəzinə yalnız məhsul almaqla kifayətlənir, məhsulun keyfiyyəti, keyfiyyəti və keyfiyyəti ilə maraqlanırlar.
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xüsusiyyətlərini və bir-birindən fərqlərini bilir və istehlakçılar ödədikləri pulun müqabilində ən yaxşı keyfiyyətə və “yaxşı məhsula” üstünlük verəcəklər.“Özünü satır” kimi fərziyyələrə əsaslanır.
3. Satış yönümlü marketinq konsepsiyası mərhələsi: Əgər biznes istehlakçıları cəlb etmək üçün əhəmiyyətli səy göstərmirsə

İstehlakçıların ya heç bir məhsul almayacağı, ya da kifayət qədər məhsul almayacağı güman edilir. Satış zehniyyəti belədir ki, “istehlakçılar çox lazım olmayan şeyləri alırlar.
Almağa müqavimət göstərən, müxtəlif satış təşviqi vasitələri ilə daha çox almağa inandıra bilən müştəriləri cəlb edin
və onu saxlamaq üçün satış yönümlü təşkilat yaratmaq lazımdır”. Biznes əvvəlcə məhsul istehsal edir, sonra onu satır.
Yollar axtarır və hədəf satış həcmini artırmaq və onu artıraraq qazanc əldə etmək istəyir. Bunun üçün marketinq komponentləri
(qarışıq) Bir vasitə kimi məhsul, qiymət, paylama və təşviqatdan, həmçinin reklamdan və xüsusilə şəxsi satışdan istifadə edir. Əgər çıxış nöqtəsi
müştərilər deyil, biznesin istehsal etdiyi mövcud məhsullardır. Bu anlayış məhsulların "alındığını " deyil, " satıldığını" güman edir.
Burada məqsəd tələbi təklifə tabe etdirməkdir. İstehsal, məhsul və satış yönümlü marketinq anlayışlarını əhatə edən klassik-ənənəvi.
marketinq konsepsiyası; möhkəm fərziyyələrə, qərəzlərə əsaslanan və dəyişməyə qapalı olan məhsullar və istehsal konsepsiyaları və onların şüarları
Bu, “al ya da alma, iflas etməmək üçün sat” dır .

4. Müştəri yönümlü marketinq anlayışının mərhələsi: Müəssisələr ünvanladıqları hədəf auditoriyanın nəbzini almağa çalışırlar.
Klassik marketinq anlayışının əksinə olaraq azadlıq, iştirak, şəffaflıq və əks əlaqə prinsipləri ilə demokratiyaya əsaslanır. bu müasirdir
marketinq anlayışı, məhsul marketinqində biznesin əsas vəzifəsi əvvəlcə hədəf bazarın istək və ehtiyaclarını müəyyən etməkdir,
İnteqrasiya edilmiş marketinq vasitələrindən istifadə etməklə alıcıları məmnun etmək, mənfəət əldə etmək və digər təşkilati məqsədlərə nail olmaq
ki, iddia edir. 1960-cı illərdə aydınlaşan bu anlayış “bazar/bazar” başlanğıc yeri kimi götürülür. İstənilən iş məmnuniyyəti
Rəqiblərdən daha seçici və effektiv şəkildə uyğunlaşmaq mümkündür. Müasir marketinqdə; " mal istehsal və satmaq" əvəzinə " istəklər"
təyin et və yerinə yetir” ideyası qəbul edilir. Bu anlayış o deməkdir ki, bazarlar öz istək və ehtiyaclarına görə müxtəlif bazar seqmentlərinə bölünə bilər.
İstehlakçıların öz istək və ehtiyaclarını ən yaxşı şəkildə qarşılayana üstünlük verəcəyi fikrinə əsaslanır. Satış mentaliteti
Müasir “satıcı” marketinq anlayışı “alıcının” ehtiyac və istəklərini, daha doğrusu, alıcıların bazar şərtlərini hədəfləyir.
Bu, “istehlakçı hökmranlığının” qəbul edilməsidir. Bu anlayışda “müştəri səbəbi bizim nemətimizdir”, “müştəri padşahdır”, “müştəri həmişə
doğrudur” mövzuları keçərlidir. Müasir marketinq təcrübələrində artan şübhələr və sosial qeyri-sabitlik ilə sosial problemlər
Sosial tarazlığı nəzərə alan yeni həll yollarının axtarışı 1970-ci illərdən sonra geniş vüsət aldı və sosial marketinq yanaşması ortaya çıxdı.

5. Sosial marketinqin başa düşülməsi mərhələsi: Sosial marketinq 1980-ci illərdən sonra ortaya çıxan “işlərin sosial marketinqidir”.
“məsuliyyət” anlayışına əsaslanır. sosial marketinq; qeyri-kommersiya, ictimai qurumlar, birliklər, fondlar və birliklər
Cəmiyyətə fayda verəcək bir ideya və davranışı mənimsəmək üçün etdikləri marketinq təcrübələridir. sosial marketinq konsepsiyası
biznesə çoxşaxəli məsuliyyət qoyan, məqsədi fərdlərin və cəmiyyətin qısa və uzunmüddətli ehtiyaclarını ödəməkdir.
nail olmağı hədəfləyir. Sürətlə inkişaf edən ehtiyacları qarşılamağa çalışan müəssisələrin idarə edilməsi, inkişaf edən sosial
Onları marketinq konsepsiyasının tələblərini qəbul etməyə və yerinə yetirməyə məcbur edir. Ətraf mühitin çirklənməsinin artması, ehtiyatların azalması,
1970-1980-ci illərdə əhalinin artması, sosial xidmətlər pozulduğu, inflyasiyanın bütün dünyada yüksəldiyi bir vaxtda müasir marketinq yaxşı nəticə vermədi.
“Məsuliyyətli istehlak”, “ekoloji imperativlər” və “sosial marketinq” kimi anlayışlar sorğulanıb.
inkişaf etmişdir. Marketinq biznes fəaliyyəti olmaqla yanaşı, həm də öz fəaliyyət sahəsində sosial prosesdir; mənfəət motivi
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Qeyri-kommersiya ictimai təşkilatları, birliklər, assosiasiyalar, fondlar, təhsil müəssisələri, bələdiyyələr və bu kimi təşkilatların daxil olması ilə cəmiyyətə üstünlük verir.
sosial marketinq yanaşması qəbul edilmişdir. Sosial marketinq klassik və müasiri birləşdirən sosial sistem kimi marketinqlə məşğul olur
məhsul, qiymət, paylama və təşviqdən əlavə marketinqdə sosial ideya və təcrübələrin məqbulluğunu artırmaq
Məhsulun planlaşdırılması, qiymət, kommunikasiya, paylama və bazar araşdırması kimi vasitələrdən istifadə edərək proqramların təşkili
həyata keçirilməsi və nəzarət fəaliyyəti. Sosial marketinq ekoloji cəhətdən təmiz və davamlı marketinq yanaşmasıdır.
Bu, istehlakçı yönümlü bir yanaşmadır və biznes məqsədlərinə çatmaq üçün müştəri məmnuniyyəti və rifahına əsaslanan anlayışa əsaslanır.

Bu izah edilən marketinq anlayışlarının bəzilərinin yaxşı, bəzilərinin isə pis olduğu qənaətindən daha çox; Bəzi hallarda
şirkətlər klassik marketinqi səhv siyasət və ya yanlış seçim nəticəsində, bəzən isə mütləq şəkildə qəbul edə bilərlər. Belə ki, bu
Mərhələlərin mütləq xronoloji ardıcıllığa riayət etməsi lazım deyil.

1.8. Marketinq İdarəetmə Prosesi
İdarəetmə funksiyalarına malik olan marketinqin idarə edilməsi alt bölməsi; planlaşdırma, təşkilatlanma, istiqamətləndirmə, koordinasiya və nəzarət

onun funksiyalarının marketinqdə necə tətbiq olunduğuna istinad edir.
Marketinqin idarəolunması; Hədəf alıcılarla faydalı mübadilələr etmək, inkişaf etdirmək və

Məhz proqramların təhlili, planlaşdırılması, təşkili, istiqamətləndirilməsi, əlaqələndirilməsi və nəzarəti proqramın davamlılığını təmin edəcək.
Marketinq menecmenti müəssisənin marketinq şöbəsinin fəaliyyətinin icrası ilə birlikdə bütün biznes fəaliyyətinin idarə edilməsidir.

O, ağırlıq mərkəzini təşkil edir, digər biznes fəaliyyətlərinə təsir göstərir, biznesin mövcudluğunda və böyüməsində əsas təyinedicidir.
1.8.1. Marketinq Fəaliyyətlərinin Planlaşdırılması
Məhsulun marketinqi işində marketinq strategiyası və planlaşdırılarkən ilk növbədə mövcud vəziyyət təhlil edilir, hədəflər müəyyən edilir.

müəyyən edildikdə, hazırlanmış marketinq strategiyasının tələb etdiyi fəaliyyət proqramı qüvvəyə minir.
Mövcud resurslardan məqsədə çatmaq üçün səmərəli istifadə etmək üçün edilən planlar və imtahanlar olan marketinq strategiyası və ya

fəaliyyət marketinq planlaşdırılması; (1 ) marketing planlaşdırma (2) bazar imkanlarının təhlili, (3) hədəf bazar seçimi, və (4)
Marketinq kompleksinin yaradılması kimi dörd alt mərhələdən ibarətdir.

Marketinq fəaliyyətinin planlaşdırılması prosesi:
1.8.1.1. Marketinq Planlaması
Planlaşdırma, gələcəkdə nə edəcəyinizi bu gün qərar verməkdir. İstənilən gələcəklə həyata keçirməyi planlaşdırır

atılacaq addımların müəyyən edilməsi.
Qurumlar sağ qalmağı və mövcudluğunu davam etdirməyi planlaşdırır. Hər bir müəssisə hara və necə gedəcəyini əvvəlcədən bilməlidir.

Gələcəyin müəyyənləşdirilməsi prosesində menecerlər gələcəyi təsadüfi hərəkətlərə buraxmamaq üçün strateji və funksional planlar qururlar.
Strateji plan təşkilatın məqsədləri və imkanları ilə dəyişən bazar imkanları arasında strateji uyğunlaşmaya nail olmaqdır; və

Bu, saxlamaq üçün həyata keçirilən idarəetmə prosesidir Funksional plan biznesin ümumi strateji məqsədlərinə nail olmağa kömək edəcəkdir.
marketinq strategiyalarına qərar vermək.

Marketinq planını hazırlayan menecer ətraf mühit və bazar şərtlərini yaxından izləməli və tanımalıdır.
1.8.1.2. Bazar imkanlarının təhlili
Bazar istehlakçılar və rəqiblərdən ibarətdir və istehlakçıların iqtisadi, demoqrafik, sosial və psixoloji xüsusiyyətlərini izləyir.

Bazar imkanlarını müəyyən etməyə kömək edir. Yaxşı bir bazar fürsəti təhlilində istehlak bazarının təhlili aparılmalıdır. Hər biri
Biznes yeni imkanlar müəyyən etməlidir. Mövcud bazar imkanları ilə heç bir iş getməz.
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Onlar daim bazar imkanlarını axtarmalıdırlar, çünki onlara etibar edə bilmirlər. Müəssisələr sistematik olaraq bazar imkanlarını araşdırır və müəyyən edirlər.
1.8.1.3. Hədəf bazarının seçilməsi
Bazar imkanlarının təhlili nəticəsində firma öz resurslarından və bacarıqlarından ən səmərəli istifadə edə və məhsul istehsal edə biləcəyi bazar seqmentlərini müəyyən etməlidir.

Bunun üçün bu bölmələrdən hədəf bazar seçilməlidir. Hədəf bazarındakı istehlakçıların xüsusiyyətlərini bilmək marketinqdə daha effektivdir.
strategiyaların hazırlanmasına işıq salacaq.

Hədəf bazarı; biznesin müraciət edərək cəlb etmək istədiyi nisbətən homojen (oxşar) müştəriyə aiddir.
Hədəf bazar seçimi; (hədəf bazarın seçilməsi + marketinq kompleksinin inkişafı) ibarət marketinq strategiyası

onun bir hissəsidir. Marketinq strategiyası bir firmanın bazarda nə edəcəyinin təxmini mənzərəsidir.
Hədəf bazarının seçilməsində nəzərə alınmalı olan amillər:
1. Müəssisəyə məxsus olan resurslar,
2. Mal və ya xidmətin xüsusiyyətləri,
3. Malın və ya xidmətin həyat tsiklindəki yeri,
4. Bazarın strukturu,
5. Rəqabət vəziyyəti,
Hədəf bazarını seçmək, müəyyən etmək və seqmentləşdirmək istəyən biznes bazarlar daxilində seçim etməlidir. Fərqli ölkələr

Onların iqtisadi və sosial strukturları da bazar fərqləri gətirir. Bu səbəbdən, marketoloqun hədəf bazarları təsadüfi deyil,
bazarları müəyyən meyarlar və ya dəyişənlər əsasında seqmentləşdirməli və məhsullarının uğur qazanma şansının ən çox olduğu regionları və ölkələri müəyyən etməlidir.
hədəf bazar kimi seçilməlidir. Biznesin məhsullarını bütün bazarlara sərfəli şəkildə təqdim etməsi gözlənilə bilməz. Bu dünyada
yalnız bir neçə müəssisənin əldə edə biləcəyi və uzunmüddətli səylər nəticəsində əldə edilə biləcəyi bir şeydir.

Bazar bəzən ölkə, ölkələr qrupu, ölkə daxilindəki region, bəzən də müəyyən ölkədə istehlakçı və ya sənaye istifadəçilərinin məhsuludur.

Səhifə 18
Bu, eyni vaxtda bir çox ölkələrdə istehlakçılar seqmentini və eyni zamanda oxşar istehlakçıları ifadə edə bilər.

bazar seqmentasiyası; ehtiyac fərqləri çərçivəsində bazar oxşar xüsusiyyətlərə və ya bazara malik istehlakçı qruplarına bölünür
seqmentləşdirmə və biznesin xidmət göstərə biləcəyi ən uyğun qrupun seçilməsi.

Bazarın seqmentasiyası, nisbətən homojen ehtiyacları ayrı qruplar kimi nəzərdən keçirərək, heterojen bir bütövlük yaradır
bazarın istehlakçı qruplarına və ya nisbətən oxşar məhsullara ehtiyacı olan bazar seqmentlərinə bölünməsi. bazarın seqmentasiyası,
Marketinq xərclərinin bazarın gəlirlilik potensialı ən yüksək olan seqmentinə yönəldilməsini təmin edir.

Bazarın seqmentləşdirilməsinin üstünlükləri:
1. Biznesin daha şüurlu və effektiv olması təmin edilir.
2. Yeni bazar imkanları əldə edilir.
3. Bazar seqmentinin ehtiyacları və istəkləri daha yaxşı müəyyən edilir.
4. Şiddətli rəqabətdən qaçınılır.
Böl və təmin et strategiyası ilə hər bir seqment üçün fərqli marketinq qarışığı yaradılır. Bazar seqmentasiyası, hamısı bir işdir

Tək siyasətlə dünyaya xidmət edə bilməyəcəyinə əsaslanır. Ölkələr arasındakı fərqlər, biznes marketinq strategiyası,
onları girməyə qərar verdikləri ölkələrə uyğun hazırlayır və gələcəkdə yeni ölkələrə girərkən ilk daxil olduqları ölkələrdə qazandıqları təcrübələrdən istifadə edir.

Bazarın seqmentləşdirilməsində nəzərə alınmalı məqamlar:
1. Bazar seqmenti asanlıqla ölçülə bilən dəyişənlərlə müəyyən edilməlidir.
2. Ölçmə ilə müəyyən edilən bazar seqmenti müəssisə üçün kifayət qədər ölçüdə olmalıdır.
3. Təyin olunmuş bazar seqmenti əlçatan olmalıdır.
Bazar seçimində; O, eyni zamanda bir çox bazarlara diqqət yetirməlidir, yoxsa qlobal marketinq səylərini bir və ya bir neçə bazara yönəltməlidir?

İstiqamətli formada iki vəziyyət və variant var. Bu variantlar arasında strategiyaların birincisi genişlənmə, ikincisi isə genişlənmədir .
konsentrasiyadır . Burada bir bazara istiqamətlənmə təmərküzləşmə, bir neçə bazara istiqamətlənmə isə genişlənmə deməkdir.

Bazarların necə seqmentləşdirilməsi məsələsi əsas məsələdir. Dünyadakı demək olar ki, bütün marketoloqlar
bazarlarını seqmentləşdirin.

Marketinq şöbəsinin təşkili üsulları:
1. Funksiyaya görə təşkilatlanma: Satış, reklam, marketinq araşdırması, məhsulun planlaşdırılması və s. bütün marketinq işləri

funksiya kimi konfiqurasiya edilmişdir. Öz daxilindəki bölmə ilə hər bir şöbə bir mütəxəssisə verilir və menecer bütün bu fəaliyyətləri idarə edir və
tənzimləyir. Bu sadə təşkilat formasıdır.

2. Məhsul əsasında təşkilat: Müxtəlif və ya fərqli markalı məhsulların marketinqində müxtəlif xüsusi səylər tələb edir.
Bunun səbəbi məhsul əsaslı təşkilata gedir Hər bir məhsul və ya məhsul qrupu üçün ayrıca və özünü təmin edən bölmələr qurulur.

3. Bazar Yönümlü Təşkilat: Məhsullarını müxtəlif bazar seqmentlərinə satmaq istəyən müəssisələr; bazarda fərqli istehlakçı
Bu seqmentlərə strukturlarına görə marketinq təşkilatına çevrilir.

4. Bölgəyə əsaslanan təşkilat: Coğrafi quruluşdan asılı olaraq təşkilatın əsas fəlsəfəsi məhsulun növü və ünvanlanan ünvandır.
Bazar mürəkkəbləşdikcə və aralarındakı fərqlər artdıqca buna uyğun struktur hazırlamaq lazımdır.

5. Qarışıq təşkilat: Müəssisələr ehtiyaclarından asılı olaraq eyni anda birdən çox bölmə sistemindən istifadə edə bilərlər.
istifadə edə bilərlər. İstifadə olunacaq bölmə sistemi biznesin məqsədinə nail olmaq və koordinasiyanı asanlaşdırmaq üçün nəzərdə tutulmuşdur.
Çox bölmə sistemini həyata keçirə bilər. Hər bölmə sisteminin güclü və zəif tərəflərinə görə; biznes a
O, bölmə sisteminin üstünlüyü ilə digərinin çatışmazlıqlarını tarazlaya bilir. Bəzən tək bölmə sistemi olan müəssisələr
Böyüməyə başlayan quruluş, digər bölmə sistemləri tətbiq edilərək qarışıq sistemə çevrilə bilər.

Xaricdə genişlənmək istəyən bir iş, ilk mərhələdə, təsnif etmək üçün bir ölkəni öz malları və ya xidmətləri üçün istifadə edəcəkdir.
meyarlar təyin etmək. Sonra bu meyara əsaslanaraq, o, ölkələri ara xüsusiyyətlərə malik homojen seqmentlərə ayırmalıdır. Üçüncüsü, hər
O, şöbəyə ən effektiv şəkildə necə xidmət edə biləcəyini müəyyən etməlidir. Dördüncü mərhələdə şirkət ehtiyaclarına uyğun olaraq öz resurslarını müəyyən edir.
ən uyğun bazar seqmentini seçməlidir.

Hədəf bazarı müəyyən edilərkən; Xarici bazarda uğur qazanmaq üçün hədəflənmiş müştəri qruplarını və bu qruplara necə çatmağın müəyyən edilməsi.
effektiv giriş planlaşdırılmalıdır. Qlobal bazarlar müəyyən meyarlara görə seqmentləşdirildikdə, müəyyən növ istehlakçılar
qruplar daha effektiv işləyə bilər.

Qlobal bazar seçiminə əsas yanaşmalar:
1. Az sayda ölkədə bir neçə bazar seqmentinə istiqamətlənmə. Bu ikiqat konsentrasiya, xüsusilə məhsul bir çox ölkədə fərqli qruplara bölünür.

Bu, cəlbedici səslənsə və şirkətin resursları o qədər də böyük deyilsə, o, çox bazar yönümlüdürsə, uyğundur. Uğur üçün, porsiyonlarınız böyükdür və
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sabit olmalıdır.
2. Az sayda ölkədə bir çox bazar seqmentlərinin hədəflənməsi. Əgər biznesin geniş məhsul xətti varsa, ən çox reklam çətiri olur

Əgər məhsul məhsulu əhatə edirsə və hədəf bazar ölçüləri böyükdürsə, bu seçimə üstünlük verilə bilər.
3. Bir çox ölkələrdə bazar seqmentinə daxil olmaq . Böyük auditoriyaya müraciət edən tək məhsulu olan biznes bu yolu seçə bilər.
4. Bir çox ölkələrdə çoxsaylı bazar seqmentlərinin hədəflənməsi. Bu seçimdən istifadə etmək üçün biznes bir çox şöbələrə bölünməlidir.

O, cəlbedici məhsul portfelinə, eləcə də maliyyə resurslarına malik olmalıdır.
Qlobal bazarları seqmentləşdirərkən ölkənin coğrafiyası və demoqrafik strukturu, ölkə vətəndaşlarının həyat tərzi və məhsul

istifadə vərdişləri nəzərə alınmalıdır. Bu prosesdən sonra ən gəlirli və cəlbedici görünən seqmentlərdən biri və ya bir neçəsi hədəf bazardır.

Səhifə 19

18

və ixrac prosesi bu bölmələrdə cəmlənə bilər.
Dünya bazarlarının seqmentləşdirilməsində istifadə olunan əsas dəyişənlər:
1. İqtisadi əsaslara görə seqmentləşdirmə
2. Coğrafi əsaslara görə seqmentləşdirmə
3. Ölkələrarası seqmentasiya
4. Dinə əsaslanan seqmentasiya
5. Siyasi əsaslara görə seqmentasiya
6. Davranışa əsaslanan seqmentasiya
7. Ölkədaxili seqmentləşdirmə
8. Həyatın fiziki keyfiyyətinə əsaslanan seqmentasiya
9. Əhalinin sayına görə seqmentləşdirmə
Seçilmiş strategiyadan asılı olaraq, biznesin marketinq üçün səfərbər edəcəyi müəyyən resurslardan istifadə üsulu dəyişəcək. resurslar

Bir çox ölkələr arasında bölüşdürüldükdə, hər bir bazarın büdcəsi daraldığından, reklam satışları və təşviqlər kimi araşdırmalar aşağı səviyyədə qalır.
Resurslar az sayda bazarlara yönəldildikdə, lazımi marketinq xərclərini həyata keçirməklə uğurlu nəticələr əldə etmək olar.

Hədəf bazarı müəyyən etdikdən, seçdikdən və seqmentləşdirdikdən sonra biznes həmin bazar üçün uyğun marketinq kompleksi hazırlamalıdır.
1.8.1.4. Marketinq qarışığının yaradılması
Marketinq kompleksi, hədəf bazara təqdim olunacaq məhsulun hazırlanması, paylama kanallarının seçilməsi, məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsi, tanıtım

və paylama, satışları artırmaq üçün səy göstərmə fəaliyyətlərindən ibarət bir bütündür. marketinq qarışığı marketoloqu
Onun nəzarətində olan və dəyişə və ya təsir edə bilən amillər olan məhsul, qiymət, paylama və təşviqatdan ibarətdir.

Marketinq qarışığı elementləri; İngilis dilində 4 "P" hərfi olan bu komponentlər (Məhsul=məhsul, Qiymət=qiymət, Yerləşdirmə=
paylama Təqdimat = satış səyləridir. Bu, dörd mövcud işçinin bəzi bazarlara girmək üçün yeni səbəblərə görə kifayət etməyəcəyi yerdir.
Dörd element ümumiyyətlə istehsal müəssisələrində etibarlılıq baxımından ifadə edilir. Xidmət müəssisələrində bu dörd element kifayət deyil.
həmçinin; İştirakçılar , fiziki mühit və prosesin idarə edilməsi kimi üç element marketinq qarışığına əlavə edilməlidir. Digər tərəfdən,
Yeni iqtisadi anlayışın gətirdiyi ideya olaraq marketinqin yeni formulları və məhsulu, qiyməti, paylanması və
promosyon (təşviqat, irəliləyiş) indi marketinq kompleksi ilə əvəz olunur; müştəri dəyəri, müştəri xərcləri, müştəri
Uyğunluğu və müştəri ilə ünsiyyəti alacağı deyilir.

Şəkil 1-1: Marketinq Qarışığı
1. Məhsul: İstək və ya ehtiyacı ödəmək üçün müəyyən fiziki və ya zehni səy nəticəsində əldə edilən maddi və ya maddi məhsul.

qeyri-maddi olan və funksional, sosial və fizioloji faydaları olan şeylərdir. İnsan ehtiyaclarına cavab verən alətlər maddidir
Mücərrəd şəkildə mal və xidmətlər ümumi olaraq məhsul adlanır. Məhsul onun fiziki bütövlüyünə, köməkçi işlərə, texniki xidmətə,
təmir, əlavə və ehtiyat hissələri, qablaşdırma ilə birlikdə. Müştəriyə satıldıqdan sonra məhsula münasibətdə müəssisənin rolu
davam edir.

Yenilik həm də məhsulun özündə və ya qablaşdırmasında ola bilər, burada məhsulun istehlakçı tərəfindən yeni kimi qəbul edilməsi vacibdir.
"Yeni" bir çox istehsalçının asanlıqla məhsuluna tətbiq etdiyi və qablaşdırmasına yapışdırdığı bir sifətdir. İstehlakçı baxımından bu yanaşma

ehtiyaclarına cavab vermə dərəcəsi ilə bağlıdır.
Yeni məhsul ; əvvəllər heç vaxt bazara çıxarılmayan kommersiya məhsulunun və ya mövcud məhsulun texnoloji və ya institusional yeniliyi

Dəyişikliklər edilərək təklif olunan məhsullar məhsulun tətbiqi ilə ifadə edilir.
İnnovasiyanın əsas ölçüsü onun istehlakçı tələbatını ödəmək qabiliyyətidir. yeni məhsulun hazırlanmasında biznes

onun görəcəyi ilk şey yeni məhsul ideyalarının mənbələri olacaq; müştərilər, satıcılar, işçilər, menecerlər, rəqiblər, tədqiqat və inkişaf
mütəşəkkil şəkildə istifadə edilməlidir. Tədqiqat və inkişaf elm adamları, innovasiyalar isə sənayeçilər tərəfindən həyata keçirilir.
etmək daha doğrudur.

Müəssisə istər xarici bazara uyğun olaraq məhsulu yeniləsin, istərsə də yeni məhsul inkişaf etdirsin, önəmli olan odur ki, məhsul istehlakçının müəyyən ehtiyacını ödəsin.
cavab verə bilir.

Yeni bir məhsul təqdim etməyin yolları:
1. Həqiqətən yeni məhsulun, bazarda hələ analoqu olmayan yeni istehsal edilmiş məhsulun təqdim edilməsi
2. Mövcud məhsulu əvəz edən, lakin onun əvəz etdiyi məhsuldan fərqli xüsusiyyətlərə malik məhsullar
3. Mövcud məhsulu dəyişdirərək və onu əvəz etməklə bazara çıxarılan məhsullar
4. Bazarda tanınan, lakin istehsalçı üçün yeni olan orijinal məhsullar
5. Başqa ölkələrdə istehsal olunan məhsulun uyğunlaşdırılması və bazara çıxarılması
İstehlakçı seçimlərinin davamlı olaraq dəyişdiyi bir mühitdə bir məhsulun davamlı olaraq satılması mümkün deyil.

yeni məhsullar istehsal etmək yoluna gedirlər.
Məhsulların bazara çıxarıldıqdan sonra əhəmiyyətini itirməsinin səbəbləri:
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1. Məhsula olan ehtiyac aradan qalxa bilər.
2. Eyni ehtiyacı ödəyə bilən daha yaxşı və ya daha ucuz məhsullar istehsal oluna bilər.
3. Rəqib uğurlu marketinq kampaniyasına başlaya bilər
Müəssisələrin mövcudluğunu davam etdirməsi və planlaşdırılmış mənfəət məbləğlərinə bazara yeni məhsullar təqdim etməklə və ya

məhsullarına dəyişiklik etməklə.
Müəssisələrin yeni məhsullar istehsal etmələrinin səbəbləri:
1. Mənbə
2. Bazar strategiyası
3. Böyümək istəyi
4. Məhsul dəbdən çıxır.
5. Müsabiqə.
6. Texnoloji inkişaflar
Məhsulların bazarda müəyyən qalma müddəti var, bu müddəti gərəksiz yerə uzatmaq tələbat azalacağı üçün risk daşıyır. Bu səbəbdən də vaxtıdır

Məhsul gələndə bazardan çıxarılmalı və yenisi ilə əvəz olunmalıdır.
Məhsulların hədəf bazarda qəbulu keyfiyyətdən, qiymətdən və istehlakçı tələb və istəklərinin vaxtında təqdim edilməsindən asılıdır.
Mal və xidmətlərlə bağlı vurğulanması lazım olan digər bir məsələ də məhsulun həyat tərzidir.
Məhsulun Life Cycle (Product yaşam dövrü) ; məhsulun satış və gəlirlilik tarixində müşahidə; inkişaf, giriş, böyümə,

Bu, altı mərhələdən ibarət olan bir həyat prosesidir: yetkinlik, tənəzzül və ölüm.
Marketinq mühiti və bazar şəraiti sürətlə dəyişdiyindən məhsulların çox populyar olduğu dövrlər və ya məhsula marağın azaldığı dövrlər.

var. Məhsulun bazara çıxarılmasından bazara qədər hər bir məhsul üçün sürət və vaxt fərqlidir.
Məhsulun həyat kursu:
1. İnkişaf dövrü: Məhsul ilk dəfə istehsal olunduqda , bazar potensialları müəyyən edilir, marketinq planları tərtib edilir, məhsul

İnkişaf, təşviq, reklam və digər fəaliyyətlər vasitəsilə məhsula ən çox xərclənən dövrdür.
2. Bazara giriş müddəti: Keyfiyyət nəzarətindən keçdikdən sonra məhsul istehlakçıya satışa təqdim edilir. məhsulu bazara çıxarmaq

Bu mərhələdə məhsulun təşviqi fəaliyyəti məhsulun tədarükü, marketinq planının həyata keçirilməsi, məhsulun qiyməti, təşviqi və fiziki paylanması ilə bağlıdır.
Bazarda qalmaq vacibdir. Geniş yayılması üçün reklam və tanıtım fəaliyyətləri vasitəsilə istehlakçılar məhsul haqqında məlumatlandırılır.
və buna uyğun olaraq satışlar da tədricən artır.

2. Bazara giriş müddəti: Keyfiyyət nəzarətindən keçdikdən sonra məhsul istehlakçıya satışa təqdim edilir. məhsulu bazara çıxarmaq
Bu mərhələdə məhsulun təşviqi fəaliyyəti məhsulun tədarükü, marketinq planının həyata keçirilməsi, məhsulun qiyməti, təşviqi və fiziki paylanması ilə bağlıdır.
Bazarda qalmaq vacibdir. Geniş yayılması üçün reklam və tanıtım fəaliyyətləri vasitəsilə istehlakçılar məhsul haqqında məlumatlandırılır.
və buna uyğun olaraq satışlar da tədricən artır.

3 . Böyümə dövrü: Satışların artmağa başladığı dövr kimi məhsulun mənfəət, zərərsizlik nöqtəsi və töhfə marjasına keçidi
sabit xərcləri ödəyə biləcək səviyyəyə çatır. Bu mərhələnin sonuna yaxın məhsulun müəyyən miqdarda mənfəət-həcm faizi var.
yüksələcək. Burada marketinq meneceri paylama strategiyasına diqqət yetirməli və paylanmanın genişləndirilməsi barədə qərar qəbul etməlidir.

Şəkil 1-2: Məhsulun Həyat Dövrü
4 . Yetkinlik dövrü: Məhsulun satışı bütün potensialı ilə böyüyür və ən yüksək səviyyəyə çatır. Buna paralel olaraq, böyük

İstehsal böyük ölçüdə həyata keçirildiyi üçün xərclər azalır və bu iki səbəbdən gəlirlilik ən yüksək həddə çatır. yetkinliyin ortasında
satış əyrisi maksimum səviyyəyə çatır, xərc əyrisi isə minimuma enir və bu zaman mənfəətə maksimum töhfə əldə edilir.
edir. Ödəmə dövründə məhsul vahidinin dəyəri ən aşağı olduğundan və buna görə də mənfəət marjası ən yüksəkdir.
mümkün qədər genişləndirilməlidir. Bu səbəbdən məhsulun fərqliləşdirilməsi kimi üsullarla bu müddət uzadılmağa çalışılır.

5 . Azalma dövrü: İstehlakçıların istək və zövqlərindəki dəyişikliklər və rəqabət aparan məhsulların təqdim edilməsi səbəbindən satışların azalması.
məbləği azalmağa başlayır. Bu dövrdə marketinq menecerləri reklamları artıraraq satış həcmlərini saxlaya bilirlər. Amma bu vəziyyət
Bu dövrdə marketinq meneceri məhsulu yeniləməlidir, çünki bu, vahid maya dəyərini artıracağı və gəlirliliyi azaldacağı üçün həll yolu olmayacaqdır.
məhsulun ömrünü uzatmaq üçün həll yolları axtarmalıdır. Buraya “məhsulun fərqləndirilməsi” və ya məhsul daxildir
İnkişaf fəaliyyətlərini daxil etməklə məhsulun ömrünü uzatmaq mümkündür.

6. Ölüm dövrü: Məhsulun həyat dövrünün son dövrü olan ölüm dövründə məhsulun satışları azalmış və məhsul
Bu hətta dəyişən xərcləri əhatə edə bilməz bir vəziyyət. Bu dövrdə məhsulları satışa çıxarılmalıdır. məhsulun yetkinliyi
Payız dövründən çıxdıqda məhsul fərqləndirmə ilə yanaşı yeni məhsul planlamasına da keçmək lazımdır.
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Məhsulun həyat dövrləri müəssisələr üçün faydalıdır, çünki onlar məhsulun bazarda nə qədər qala biləcəyini göstərir.

alətdir. Bu kursda hər dövrün istehsalçını, marketoloqu və istehlakçını maraqlandıran tərəfləri var. Gəlir, xərc və mənfəət vəziyyəti
dövrdə fərqlidir. İstehlakçıların əksəriyyəti məhsulu böyümə və yetkinlik dövründə tanıyır, onu qəbul edir və məhsulun, xidmətin keyfiyyətini qiymətləndirir.
onların rahatlığını, digər oxşar məhsullardan fərqlərini satıcının brendə verdiyi şəxsiyyətin köməyi ilə anlayırlar.

2. Qiymətləndirmə: Qiymət; malın, xidmətin və ya ideyanın alınması və ya istifadəsi üçün pul və ya oxşar tələb
dəyərlərdir. Qiymətləndirmə biznesin məqsədlərinə çatması üçün məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsi və idarə edilməsi prosesidir. Qiymətləndirmədə;
məhsulun dəyəri, qiymət gözləntiləri, paylama kanalının vəziyyəti, daxili səbəblər, məhsulun keyfiyyəti, sektorun vəziyyəti, bazar
Cari tələb və təklif, istehlakçı davranışı, hüquqi, texnoloji və ekoloji tənzimləmə ilə bağlı xarici amillər rol oynayır. İstehlakçı ödəyir
qiyməti pula uyğun hesab edir və məhsulu alır. Müəyyən edilmiş qiymət səviyyəsinə əlavə olaraq qiymət endirimi, kreditlə satış, taksitlə satış
və ya digər ödəniş vasitələri qiymətlə birlikdə nəzərə alınmalıdır. Müəssisələr eyni məhsula müxtəlif səbəblərdən fərqli qiymətlər qoyurlar.
Ən bahalı məhsul həmişə ən keyfiyyətli məhsul olmadığı üçün istehlakçılar məhsulun xüsusiyyətləri və qiymətləri haqqında kifayət qədər məlumat əldə edə bilirlər.
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diqqətlə müqayisə edilməlidir. Qlobal qiymətlərlə yanaşı, daxili bazarda da müxtəlif üsullardan istifadə olunur.
Məhsulların qiymətləndirilməsinin əsas üsulları:
1. Xərclərə əsaslanan qiymət
2. Tələb üzrə qiymət
3. Rəqabətli qiymət
Bugünkü azad bazar şəraitində qiymətlər daha çox; xərc + mənfəət = Satış qiyməti əvəzinə Bazarda qiymət – Xərc

= Mənfəət şəklində edilir . Müəssisələr fərqli qiymət siyasətləri müəyyən edirlər.
Əsas qiymət siyasəti:
1. Vahid qiymət siyasəti
2. Xüsusi qiymət siyasəti,
3. Qalan qiymət siyasəti
4. Zərər qiymət siyasəti
İqtisadiyyatda minlərlə məhsulun konversiyadan sonra qiyməti ümumi dəyər ölçüsünün dəyəri ilə, cəmiyyətə qiymətin irəli qiymətləri

Bu qiymətlərin ümumi səviyyəsi və ya ümumi səviyyəsi adlanır.
İstehsalçı müəssisələrin məhsul istehsal etmək üçün göstərdikləri fədakarlıqların cəmi istehsal xərclərini təşkil edir, bu məsrəf

vahid maya dəyəri onun istehsal olunmuş məhsulun miqdarına bölünməsi yolu ilə müəyyən edilir. Qiyməti müəyyən edən ilk amil; istehlakçıların vəziyyəti
şirkətlər, hökumətin verdiyi qərarlar və digər ölkələrdəki inkişaflar, ikinci faktor isə bazarların iş şərtləridir.

3. Distribution: Marketinq komponenti olan paylama “yer” anlayışı ilə bağlıdır; istehsal yeri, saxlanma yeri, satış yeri və istifadə yeri
paylama işlərində nəzərə alınmalı olan məlumatlardır. İstehlakçı üçün məhsulun mövcudluğu və mövcudluğu vacibdir. Paylanma
Məhsulların fiziki paylanması kanallardan və vasitəçilərdən istifadə etməklə həyata keçirilir.

Sahibkarlıq fəaliyyətində istehsal olunan və qiyməti müəyyən edilən mal və xidmətlərin istehlakçılara çatdırılmasını təmin etmək üçün paylama, paylama kanalları.
vasitəsilə baş verir

Bölüşdürmə, istehsal olunan və qiymət qoyulan mal və xidmətlərin istehlakçıya çatdırılması, istehsal və istehlak arasındakı fərqin aradan qaldırılması.
Bunun üçün istifadə olunan metodların hamısıdır Dağıtım kanalı məhsulun hədəf bazara daşınaraq son istehlakçıya çatdırılması yolu ilə alınmasıdır.
Bu, təşkilati sistem və marketinq kompleksinin tərkib hissəsidir.

Paylayıcı kanal müəssisə daxilində və ya müəssisədən kənarda, vasitəçi müəssisələr vasitəsilə təşkil oluna bilər. Paylama kanalında yerləşmə
Vasitəçilər sistemin mühüm operatorlarıdır.

vasitəçilər; İstehsalçı ilə istehlakçı arasında müstəqil və ya yarı asılı təşkilat olan şəxslər və təşkilatlar,
və məhsulun satışında iştirak edir və məhsula sahiblik edir və ya onun verilməsində fəal rol oynayır.

Dağıtım kanallarının işləməsini təmin edən və ya dəstəkləyən müəssisə daxilində və ya ondan kənarda olan bütün biznes bölmələri.
təchizat zəncirinə malikdir. Bir məhsulun ilk maddəsindən başlayaraq, istehlakçıya çatdırılması və təkrar emal edilməsi
O cümlədən bütün proseslərdə iştirak edən təchizatçılar, istehsalçılar, distribyutorlar, pərakəndə satışçılar və logistika təşkilatları

Təchizat zənciri; malların, xidmətlərin, məlumatların təchizatçıdan müştəriyə hərəkətini planlaşdırır, həyata keçirir və nəzarət edir.
Məhsulun həyat dövrü prosesində insanlar, təşkilatlar, texnologiya, fəaliyyətlər, resurslar sistemini yaradan logistika şəbəkəsidir.

Logistika şəbəkəsi və ya təchizat zənciri məhsulun həyat dövrü proseslərini əhatə edən və xammaldan başlayaraq son müştəriyə çatan bir məhsuldur.
Nəqliyyatdan tutmuş təkrar emala qədər bütün əməliyyatları, məlumat axını, fiziki paylanma və mübadilələri əhatə edən bir sistemdir.

Biznes prosesləri baxımından təchizat zənciri; satış prosesi, istehsal prosesi, inventarların idarə edilməsi, material təchizatı, paylanması,
O, satınalma, satışın proqnozlaşdırılması, müştəri xidməti və müştəri əlaqələri kimi bir çox sahələri əhatə edir.

İstehlakçı ehtiyaclarını ödəmək üçün malların, xidmətlərin və məlumatların mənşə nöqtəsindən istehlak nöqtəsinə qədər səmərəli şəkildə.
Marketinq sistemində hansısa formada axını planlaşdıran, həyata keçirən və nəzarət edən təchizat zənciri (logistika şəbəkəsi) mühüm yer tutur.

Logistik şəbəkə sistemindəki paylama kanallarının istehsal şirkətlərinə verdiyi bir çox üstünlüklər var.
Dağıtım kanallarının istehsalçılara faydaları:
1. Bazar mühiti və istehlakçılar haqqında məlumatların toplanması
2. Bazara təklif olunan məhsulların təşviqi və təşviqi
3. Alıcılarla əlaqələrin qurulması və onların ehtiyaclarına cavab verən mal və xidmətlərin təqdim edilməsi
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4. Mülkiyyətin ticarət yolu ilə ötürülməsi
5. Sifarişin qəbulunu, saxlanmasını və daşınmasını həyata keçirən fiziki paylama
6. İstehsalçıdan istehlakçıya gedən prosesdə risk daşımaq
Əgər paylama sistemində rəqabət olarsa, nəticə müştərilər üçün müsbət olacaq, çünki onlar ən səmərəli və aşağı xərclə işləyəcəklər.

İstehlakçıların bir çox məhsul üçün ödədiyi qiymət; Ərzaq məhsullarında, xüsusilə tərəvəz və meyvələrdə onların böyük bir hissəsi vasitəçidir.
Belə maddələrin istehsalçıdan istehlakçıya birbaşa satışı aktual məsələlərdən birinə çevrilib.

İstehsalçı ilə istehlakçı arasında vasitəçilərin sayı müəssisənin istehsal etdiyi məhsula görə dəyişə bilər, yəni paylama kanalı
seçiminə təsir edir.

Dağıtım kanalının seçiminə təsir edən amillər:
1. Bazarın strukturu
2. Məhsulun keyfiyyəti
3. Təqdimat (Təqdimat)
4. Fiziki paylanma
5. Biznesin sahib olduğu resurslar
6. Ətraf mühit amilləri
Kanal üzvləri arasında münasibətlərin xarakterinə əsaslanan paylama kanalları; birbaşa paylama, dolayı paylama və

İnteqrasiya edilmiş paylama kimi müxtəlif növlərə bölünür.



10.01.2022, 22:40 XİDMƏT MARKETİNQİ

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#28 19/123

21

Şəkil 1-3: Marketinq sistemində ümumi paylama kanalında vasitəçilərin diaqramı
Dağıtım kanallarının növləri:
1. Birbaşa paylama kanalı: İstehsalçı ilə istehlakçı arasında vasitəçi olmadıqda birbaşa (birbaşa) kanal mövcuddur.

mövzu. Birbaşa paylama kanalları istehsalçılara marketinq prosesi üzərində daha çox nəzarət imkanı verir. Xidmətləriniz
paylanması birbaşa paylayıcı kanal olan elektron (rəqəmsal) paylama kanalı; Bu, insanların qarşılıqlı əlaqəsini tələb etməyən yeganə kanal variantıdır.
Elektron (rəqəmsal) paylama kanalı; Bu, xidmətlərin çatdırılmasında birbaşa insanların qarşılıqlı əlaqəsini tələb etməyən yeganə kanal variantıdır.
Lazımi element əvvəlcədən hazırlanmış xidmət və onu çatdırmaq üçün elektron vasitədir. səs, görüntü və məlumat kimi xidmətlər.
İnternet, peyklər və kompüterlər müştəriyə birbaşa çatdırılmanın ən mühüm yeni üsullarıdır. İnternetin inkişafından asılıdır
Elektron marketinq kanalı olaraq, rəqəmsal paylama kanalları ənənəvi marketinq və paylama kanalları ilə müqayisədə daim inkişaf edir.
payı durmadan artır. İstehsalçının öz satış təşkilatı ilə məhsulu birbaşa istehlakçıya satmaq şərtləri;
(1) istehsal və istehlak bölgələri bir-birinə yaxın olmalıdır, (2) istehsal və istehlak tempi bir-birinə yaxın olmalıdır, (3) istehlakçıların sayı
az və ya istehlakçılar müəyyən bölgələrdə cəmləşmişdir və (4) standart məhsullar. Birbaşa paylamanın üstünlükləri; (1) istehsalçı,
İstehlakçı ilə sıx əlaqə quracağı üçün bazarda baş verənləri daha yaxşı izləyə bilər, (2) istehsalçının hərəkət azadlığına malikdir, (3)
satış fəaliyyətlərinə effektiv nəzarət edilə bilər. Dezavantajlar; Bu (1) böyük saxlama ehtiyacları və (2) maliyyə çətinlikləri yaradır.

2. Dolayı paylama kanalı: İstehsalçı ilə istehlakçı arasında vasitəçilər/vasitəçilər olduqda dolayı kanallar var. Ümumiyyətlə
Davamlı istehlak mallarının paylandığı bu kanalda daşıma və ehtiyatlar istehsalçı və ya sistemdəki digər vasitəçilər tərəfindən həyata keçirilir. ana
Dilerlər, topdansatışçılar və pərakəndə satıcılar dolayı paylama kanalının əsas vasitəçiləridir.

Dolayı paylayıcı agentlər:
a. Agentlik: Müqavilə əsasında, müəyyən bir yerdə və bölgədə, təşkilatla əlaqəsi olmayan iş yeri və ya daimi nümayəndəlik.

Bizneslə bağlı biznesdə vasitəçi kimi çıxış edən və həmin biznes adından bunları həyata keçirən real və ya hüquqi şəxsdir. xidmətlərdə agentlik xidməti
İstehsalçı adından hərəkət edən, sanki müştəri ilə xidmət təminatçısı arasında hüquqi münasibət qurmaq səlahiyyətinə malik olan
şəxsdir. Xidməti istehsal edən əsas biznes agentin hərəkətlərinə görə etibarnamə ilə məsuliyyət daşıyır.

b. Distribyutor (Françayzinq, Səlahiyyətli Reseller) : Məhsullarını istehsalçı biznes tərəfindən fərdi və ya üstünlüklə alır.
İstehsalçı ilə alqı-satqı hüququ verilən müqavilə, müəyyən bir coğrafi bölgədə istehsalçıdan alınan məhsulları yenidən satır.
sözügedən məhsulların paylanması ilə bağlı xüsusi hüquqlara malik olan fiziki və ya hüquqi şəxsdir. Üstünlük vermək; françayzer,
imtiyaz almaq; françayzi və imtiyazın özü franchise adlanır Bir çox xidmətlər xidmət müəssisələri tərəfindən ümumi vasitəçi növü kimi
Kateqoriyada böyümənin bir yolu səlahiyyətli diler sistemidir. Xidmət sektorunda; daşınmaz əmlak satışı, avtomobil təmiri, yaşayış,
Səlahiyyətli dilerlik əyləncə, kirayə, restoranlar, kimyəvi təmizləmə və xəstəxanalar kimi geniş çeşiddə xidmətlərdə istifadə olunur.

c. Topdan satıcı: İstehsalçıdan məhsul alan və onları digər topdansatışçılara, pərakəndə satıcılara və sənaye alıcılarına paylayan təşkilatlar.
D. Pərakəndə satıcı: Birbaşa istehlakçıya satışın həyata keçirildiyi paylama kanalının son keçidində yerləşir; yerində satış, qapıdan qapıya satış,

poçt sifarişi və maşın satışı ilə məşğul olan təşkilatlar.
üçün. Broker (Broker) : Müəyyən bir şəxsə və ya korporativ hesab əməliyyatlarına komissiya pulu almaq və vasitəçilik etmək

Bunu edən prosessorlara verilən addır. Brokerlər alıcı və satıcıların uzunmüddətli agentləri deyillər və çox az risk edirlər.
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Daşınmaz əmlak, sığorta və birja brokerləri ən məşhur nümunələrdir.

3. İnteqrasiya edilmiş (Müasir) Paylama Kanalı: İstehlakçıya çatmaq üçün birbaşa və dolayı paylama kanalları eyni vaxtda istifadə edilir.
Əldə etməyə çalışmaq inteqrasiya olunmuş paylama və marketinq sistemidir. Ənənəvi paylama kanalları istehlakçıların bəyəndiyi şeylərdir
Daim məhsul tapmaq istəklərinin nəticəsi olaraq, zaman keçdikcə inteqrasiya olunmuş paylama kanalları ilə əvəz olundu. paylama kanalında
vasitəçi üzv olduğu paylama kanalında digər vasitəçilər ilə birlikdə fəaliyyət göstərməyi hədəfləyir.
inteqrasiya gətirir. inteqrasiya; başqa kanallar əldə etmək, onların idarə olunmasına təsir etmək və ya başqa vasitəçi vasitəsilə biznes
digər kanal üzvlərinə təsir etməklə baş verir. Bölmə prosesində, öz fəaliyyət sahəsində; əvvəlki və ya sonrakı fəaliyyət sahələri
Şaquli inteqrasiya olunmuş paylama kanalı əlavə etməklə irəli və ya geriyə doğru həyata keçirilə bilər Digər tərəfdən, iki və ya daha çox
Müəssisə müxtəlif səbəblərdən bir müddət və ya daimi olaraq birləşərsə və yeni bir şirkət qurmağı seçərsə, üfüqi
inteqrasiyasına nail olmaq olar. Müəssisələr öz məhsullarını eyni və ya fərqli kanallar vasitəsilə müxtəlif bazarlara təqdim etmək istəyirlər. Çox
Kanal marketinq sistemi ilə istehlakçı məmnunluğunun təmin edilməsi və bazar payının artırılması hədəflənir.

4. Təşviq: Satış səyləri, təşviq və təşviq və reklam kimi də adlandırılan təşviq marketinq kompleksinin bir hissəsidir.
Dördüncü və sonuncudur (komponentlərindən). Təşviq, istehlakçıları məhsul, ehtiyac haqqında məlumatlandırmaq
(1) şəxsi satış, (2) tanıtım, (3) reklam və (4) ictimaiyyətlə əlaqələr
təşviqat qarışığının dörd əsas elementini əhatə edir. Bu fəaliyyətlə insanların təəssüratını, imicini,
Vəziyyət kimi elementlərin yerləşdirilməsi kimi ifadə edilən mövqeləşdirmə də var.

təşviq; Məhsulların satışını asanlaşdırmaq üçün hədəf auditoriya marketoloqun nəzarəti altında həyata keçirilən müştəridir.
görülən işlər barədə məlumat vermək, müsbət imic yaratmaq, mövcud imicini möhkəmləndirmək üçün planlaşdırılmış ünsiyyət.
və müxtəlif kanallarla həyata keçirilən fəaliyyətdir.

Təbliğatın əsas xüsusiyyətləri:
1. Ünsiyyət nəzəriyyəsinə əsaslanır və inandırıcı tərəfə malikdir.
2. Ümumiyyətlə qiymətə əsaslanmayan rəqabətli alətdir.
3. Adətən müəssisələrin xarici mühitlə əlaqəsini əhatə edir.
4. Birbaşa satışın, eləcə də münasibət və davranışların asanlaşdırılmasına yönəlib.
5. Digər marketinq fəaliyyətləri ilə birlikdə və təsiri altında tətbiq edilir.
6. Məhsul qiymət və paylama arasında planlı iş tələb edir və birlikdə sinerji yaradır.
7. Tanıtım həm istehlakçılara, həm də marketinq kanalı üzvlərinə yönəlib.
Məhsula aid və planlaşdırılmış ünsiyyətə əsaslanan bütün marketinq fəaliyyətləri; kuponlar və hədiyyə paylamaları, hər cür müsabiqələr,

pərakəndə qiymət endirimləri, bazar və satış təşkilatına verilən hər cür mükafatlar, istehlakçı və bazarla hər hansı birbaşa əlaqə.
Satışın təşviqi (təşviqi) üsullarının əhatə dairəsinə bütün növ kommunikasiyalar daxildir.

Şəxsi satış fəaliyyəti
1. Məhsulun təqdimatları
2. Satış təqdimatları

Tanıtım Fəaliyyətləri
1. Kommersiya təşviqi
2. Şəxsi təqdimat
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Şəkil 1-4: Tanıtım Qarışığı
Tanıtım qarışığı elementləri:
1. Şəxsi satış; biznesin satış nümayəndəsi ilə müştəri arasında üz-üzə ünsiyyəti əhatə edən satışın artırılması səyi (təşviqat).

elementdir.
şəxsi satış; bir alıcının və ya alıcılar qrupunun satınalma qərarına təsir etmək üçün üz-üzə və ya telefon kimi vasitələrlə ünsiyyət qurmaq

İnandırmaya əsaslanan təşviq üsulu təşviq miks elementidir.
Şəxsi satış, inandırıcı bir ünsiyyət prosesi olaraq, onun əsas məqsədi alıcıların satın alma qərarlarına təsir etməkdir. Bu hədəf

Bu, əvvəlcədən düşünülmüş bütün mesaj və ünsiyyət səyləri ilə baş verir.
Şəxsi satış fəaliyyətləri:

3. Satınalma təşviq proqramları4. Nümunə məhsulun (nümunə-nümunə) paylanması

Reklam fəaliyyətləri
1. Yazılı media reklamları (qəzet, jurnal)
2. Televiziya, radio və internet reklamları
3. Xarici reklam
4. Satınalma sərgiləri
5. Qablaşdırma
6. Broşürlər, kataloqlar, bannerlər və afişalar
7. Bilbordlar

3. İcma təşviqi4. Xarici təbliğat

ictimaiyyətlə əlaqələr fəaliyyəti
1. Press relizlər və mətbuat konfransları
2. Sponsorluq və lobbiçilik
3. Çıxışlar və seminarlar
4. Hesabatlar və nəşrlər
5. İcma münasibətləri və xüsusi tədbirlər
6. Korporativ reklam
7. Sosial məqsədlər üçün fəaliyyətlər

Qoşma

Səhifə 24
1. Məhsulun təqdimatları
2. Satış təqdimatları
3. Həvəsləndirici proqramlar
4. Nümunə məhsulu (nümunə-nümunə-nümunə) paylanmaları
Qaytarmaq; Mal və ya xidmətin keyfiyyətlərini təbliğ etmək üçün pulsuz olaraq verilən və ya göndərilən nümunə nümunədir.
2. Promosyon; təşkilat tərəfindən istehsal olunan mal və ya xidmətlər, onun keyfiyyəti, texnologiyası, korporativ şəxsiyyəti, istehsal üsulu, məhsul

çap və elektron məhsulların digər elementlərini mənimsəmək və satın almaq istəmələrini təmin edəcək şəkildə
mediada yer alacaq şəkildə xəbər vermək və xəbər verməkdir.

Müxtəlif təbliğat növləri var.
Təqdimat növləri:
1. Kommersiya təşviqi: Bir şirkətin açılışını və işini ictimaiyyətə bildirmək üçün edilən tanıtımdır.
2. Şəxsi təqdimat: Biznesdə yüksək səviyyəli menecerlər və uğurlu kadrlar təqdim olunur.
3. Sosial təbliğat: Turizm bölgəsinin və ya ölkənin kütləvi informasiya vasitələrində xəbər şəklində təbliğidir.
4. Xarici tanıtım: Hədəf ölkələrin və ya xalqların bir ölkə haqqında məlumatlandırılması, kommunikasiya, təbliğat, hökumət reklamı, ictimaiyyətlə əlaqələr,

O, çoxölçülü və çoxölçülüdür, o cümlədən kollektiv reklam, satışın təşviqi, kommersiya reklamı, həmçinin şəxsi iqtisadi faydalar.
istiqamətləndirici fəaliyyətlər.

3. Reklam; hədəf auditoriyanı məlumatlandırmaq, inandırmaq, təşviq etmək, diqqəti bir mal və ya xidmətə cəlb etmək əzmindədir.
Mesaj müəyyən müddət ərzində müxtəlif media vasitələri ilə ödənişli şəkildə həyata keçirilən qeyri-fərdi ünsiyyət növüdür.
təbliğat fəaliyyətidir.

Reklam bir məhsulu, markanı tanıtmaq, məlumatlılığı artırmaq, markaya dəyər əlavə etmək, imic və reputasiya yaratmaq üçün istifadə olunur.
və marketinq komponentləri təşviqata daxil edilir. Reklam marketinqində geniş yeri olan bir şəbəkə olaraq istehsalçıdan
İstehlakçıya qədər olan müddətdə məhsulun tanıtımında və istifadəsində çox mühüm rol oynayır.

Reklam formaları:
1. Xatırlatma reklamı; məhsul haqqında əvvəllər verilmiş məlumat və təlimləri gücləndirməklə xatırlatmalar və adlar

Bunu beyinlərdə yerləşdirmək cəhdidir.
2. Korporativ reklam; Bir təşkilatın imicini və fəlsəfəsini təbliğ edən və mənimsəyən reklamdır.
3. Elektron reklam; istifadəçiləri İnternet üzərindən məhsul almağa təşviq edən İnternet vasitəsilə və bəzən interaktiv

reklamlar da ola bilər.
Yaxşı reklam; orijinallıq, cəlbedicilik, sürpriz, yenilikçilik və hədəfə sahib olmaq əvəzsizdir. Bu baxımdan

Yaxşı bir reklamda bəzi xüsusiyyətlər olmalıdır.
Reklamın əsas xüsusiyyətləri:
1. Reklam, hədəfə çatmağa yönəlmiş marketinq kommunikasiyasının elementidir.
2. Reklam müəyyən ödəniş qarşılığında kütləvi kommunikasiya fəaliyyətidir.
3. Reklam reklamçıdan hədəf auditoriyaya, istehlakçıya axan mesajlar toplusudur.
4. Reklamı verən şəxs və ya qurum məlumdur.
5. Reklam fəaliyyəti ilə istehlakçı məlumatlandırılmağa və inandırılmağa çalışılır.
6. Reklam mesajları məhsul təkliflərini, vədləri, mükafatları və problemlərin həllini ehtiva edir.
7. İnsanlar baxışlarını hara cəmləyirlərsə, reklam da gedir.
Reklam və ictimaiyyətlə əlaqələr arasındakı oxşarlığa görə tez-tez qarışdırılır. Bu iki fəaliyyətin məqsədi

Onların formaları, üsulları və alətləri oxşardır, lakin eyni deyil.
Reklam fəaliyyətləri:
1. Yazılı media reklamları (qəzet, jurnal)
2. Televiziya, radio və internet reklamları
3. Xarici reklam
4. Satınalma sərgiləri
5. Qablaşdırma
6. Broşürlər, kataloqlar, bannerlər və afişalar
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7. Bilbordlar
Reklam, şəxsi satış, poçtla satış, satışın təşviqi kimi təşviq və təşviq fəaliyyətləri optimal şəkildə planlaşdırılmalıdır. istehlakçılar

bu cür fəaliyyətlərdən müsbət və ya mənfi şəkildə müxtəlif təsirlərə məruz qalırlar.
Reklamın əsas funksiyaları:
1. Maarifləndirmək.
2. Brendin mövcudluğunu elan etmək.
3. Unudulmaz brendə xas mövqe, brend xarakter və şəxsiyyət yaratmaq.
4. Bazarda yerləşdikdən və müştəri bazası yaratdıqdan sonra vərdişi saxlayan xatırlatma və brend

Dəyərlərini gücləndirəcək bir element olmaq.

Səhifə 25
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5. Təbliğat fəaliyyətlərinin davam etdirilməsi.
Reklamda quraşdırılan bu əsas funksiyalar rəqəmsal platformalarda da keçərlidir və markanın rəqəmsal mühitdə ünsiyyətində əhəmiyyəti.

qoruyur. Tətbiqi ilə digital , ekranda məlumatların elektron ekran ifadə
sektorlardan reklamlarla; onlayn (onlayn) reklamlar və əlbəttə ki, reklamlarla brend məlumatlılığı və dönüşüm nisbətləri
artırıla bilər.

Rəqəmsal konsepsiya ilə inkişaf edən, cib telefonları və oyun platformaları ilə yanaşı İnterneti də əhatə edən rəqəmsal reklamın nəticələri.
Ən yaxşı tərəfi odur ki, hədəf və ölçmə qabiliyyətinə malikdir. Rəqəmsallaşma prosesi insanların mediadan necə istifadə edəcəyini müəyyənləşdirir.
müəyyən dərəcədə dəyişmişdir. İnsanlar keçmişdə edə bilmədikləri dərəcədə mövzu məzmunu və reklam yerləşdirirlər. İnternetdən əvvəl viral
(virus) marketinqi şifahi sözə əsaslanırdı və sosial media istehlakçılarına nə vaxt, harada, necə çatırdı
O, yaxınlaşmağın zəruriliyini və bəzən yaxınlaşmamağın daha yaxşı olub olmadığını müzakirə edərkən vəziyyətə yeni bir ziddiyyət əlavə edir.

Rəqəmsal agentliklərin strukturlaşdırılması vasitəsilə rəqəmsal reklam investisiyalarında da əhəmiyyətli artımlar həyata keçirilir.
Rəqəmsal rəqəmlərə əsaslanan məlumatların ekranda elektron şəkildə göstərilməsinə aiddir. Digital agentlikləri var

vebsayt dizaynı, brendlər üçün interaktiv proqramlar, əlavə axtarış sisteminin optimallaşdırılması, sosial media marketinqi, veb əsaslı
O, həmçinin istehsal işləri və mobil marketinq xidmətləri göstərir. Bu inkişafdan asılı olaraq ənənəvi reklam agentlikləri
Onun "rəqəmsal" şəkilçisi var.

Tərifinə görə, rəqəmsal agentlik yaxşı qurulmuş İnteraktiv Agentlik və Veb Agentliyi konsepsiyasından daha təkmil bir modeldir. rəqəmsal reklamdır
Məhsulun internetdə düzgün hədəf auditoriyaya çatması üçün agentlikdə yaradılan işlərin əsasını məhsuldarlıq təşkil edir.
yerləşdirməyə malikdir.

Rəqəmsal dünyada olmanın markalar üçün bir zərurət halına gəlməsi, getdikcə təsirli olan sosial media,
Medianın istifadəçilərə çatmaq üçün qeyri-kafi olması və ya məzmunun özünü rəqəmsal dünyaya köçürmə ehtiyacı səbəbindən rəqəmsal
agentliklər öz mövqelərini möhkəmləndirirlər. Rəqəmsal dünyanın texniki sahələrində təcrübəsi olan rəqəmsal agentliklər klassik agentliklərlə eynidir.
Məhsulları hədəf auditoriya ilə düzgün şəkildə bir araya gətirməyi hədəfləyirlər. Bu agentliklərin təcrübəli işçiləri və çoxlu sayda işçiləri var
Xidmət alt filialına ev sahibliyi edir, digər agentliklərə reklam, sosial media marketinqi, rəqəmsal media planlaması, e-marketinq SEM daxildir.
(skan edən elektron mikroskop=skan edən elektron mikroskop) və SEO (axtarış motorunun optimallaşdırılması=axtarış motoru)
optimallaşdırma) alt filiallara diqqət yetirməklə. Rəqəmsal mühitdə yerli reklamlar asanlıqla ölçülə bilər və
Reklamın müvəffəqiyyəti trafik, qarşılıqlı əlaqə və paylaşma kimi statistikaları araşdıraraq yoxlanıla bilər.

yerli reklam; şirkətlər tərəfindən məzmunun (məqalə, infoqrafika, video və ya digər format) alınması və müxtəlif
platformalarda tanıtım.

Reklamın çap nəşrlərindən rəqəmsala qayıtması ilə; blog yazıları, videolar, sosial media yazıları və oyunları
platformalar da formasını dəyişib. Reklamları indi müxtəlif formatlarda və platformalarda görmək olar. Müxtəliflik vasitəsilə təbii
reklamlar müxtəlif saytlarda paylaşıla bilər və insanlar onları öz sosial dairələri ilə paylaşa bilərlər. istehlakçılar üçün
Reklamın həm müsbət, həm də mənfi tərəfləri var. Məhsulu tanıtmaq, istehlakçıları məlumatlandırmaq
Müsbət tərəfi, digər tərəfdən, zərərli maddələrin yalan və ya bilərəkdən reklamı, uşaqlar üçün bəzi reklamlar,
Reklamların mənfi tərəfləri, reklamların həddindən artıq istehlakı təşviq etməsi və həddindən artıq reklam xərclərinin istehlakçılara ötürülməsidir.

Reklamlarda istifadə olunan rəngarəng, sürətli, real olmayan şişirdilmiş ifadələr və öhdəliklər
İllərin psixoloji və sosioloji quruluşuna ciddi ziyan vura bilər. Uşaqların faktları qiymətləndirmək bacarığı
Hələ inkişaf etmədiyi üçün reklamın inandırıcı mesajlarına qarşı həssas olan uşaq,
reklamlara baxmadıqları və ya reklamdan dərhal sonra real olmadığı çatdırılmalıdır. Reklam firması və reklam
Məhsulu hazırlayan qurumlar yalnız məhsulun satışına diqqət yetirməkdənsə, öz sosial məsuliyyətlərini də nəzərə almalıdırlar. xüsusilə təmizlik,
Uşaqların qida, istifadə olunan texniki alət və avadanlıqlar kimi reklamlardan mənfi təsirlərə məruz qalmaması üçün verilən mesajlar,
animasiya elementləri pedaqoq nəzarətindən yaxşı şəkildə keçdikdən sonra dərc edilməlidir.

İstehlakçılar reklam vasitəsilə verilən stimulların bəzilərini qəbul edərkən, bəzilərinə məhəl qoymur və ya etinasızlıq göstərirlər.
gəlirlər. Qavramalarda seçicilik ehtiyac vəziyyətinə görə fərqlənir. İnsanlar həyatlarını asanlaşdırmaq üçün məruz qalırlar.
“Seçmə” qaydası ilə qıcıqlandırıcıları qəbul etdikdən sonra daha yaxşı yadda saxlamaq üçün onları qruplaşdıraraq təşkil edirlər.
edir. Xüsusilə, insan məruz qaldığı qıcıqlandırıcıları reklamlar vasitəsilə şərh edir və stimul haqqında məna aidiyyatı ilə ümumiləşdirir.
etmək imkanı əldə edir.

Subliminal (şüursuz) verərək , reklam təəssüratları və mesajları vasitəsilə çox qısa müddətə sürətlə və aşağı tonda stimullaşdırmaq.
aşkarlanması) baş verir. Şüuraltına təsir etməyə yönəlmiş gizli mesajlar "şubliminal" adlanır. İnsan gözü və qulağı
Üstündəki və altındakı enerjiləri eşidə və ya görə bilməz, lakin şüuraltı beyin şəkilləri eşidir, fərqinə varır və yadda saxlayır. “Bu filmdə virtual
(kiber) reklam tətbiq edilir” kimi bütün nəşrlərdə şüuraltına daha çox istehlak etmək üçün təkliflər göndərilir.
hədəflənir.

Subliminal mesaj; normal bir insanın qavrayış hüdudlarını aşan və o zaman fərqinə varılmayan bir obyektə daxil
Üçün nəzərdə tutulmuş bir işarə və ya mesaj

Fast food, ləzzətsiz yemək reklamları, kompüter oyunları, cizgi filmləri, televiziya serialları, filmlər, Mp3 səs faylları,
reklam afişaları və loqoları arasında; əşyalar, ehtiraslara çevrilmək istəyən obyektlər, kommersiya reklamlarına və zərərli mesajlara sızmaq,
Uyğun olmayan obyektlərdən istifadə etməklə böyüklərin siyasi və kommersiya yanaşmaları istiqamətləndirilə bilər. Kino ekranı və ya televizor
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Ekranda görünən snapshot 24 kiçik kadrdan ibarətdir və hər 24 kadr bir saniyəlik görüntü yaradır. hər kvadrat
Onların arasında “nəzarət-track” adlı interval da var. Bu diapazondakı şəkillər kəsilir, çıxarılır və onların arasına digər şəkillər daxil edilir.
Yaradılan 25-ci kadr ani olur, görüntü anında gəlir və yox olur. Bu görüntülər adətən görünmür, şüuraltı olur.
qalır. 25-ci kadrda yüklənən qulaq və gözlərin fərqinə varmayan söz, şəkil, forma və ya mesaj beyin tərəfindən qəbul edilir.
Təhtəlşüurlara təsir etməklə insanları istədikləri istiqamətə və ya hərəkətə yönəldə bilərlər. Bu subliminal qavrayış əsasında reklamlardan sui-istifadə
faydasız və qeyri-etik olması fikri hakimdir. Bu mesajlar uşaqlara yönəlmiş əksər cizgi filmlərinin və ya musiqilərin fonunda incədir.
yerləşdirilir. Bu təkliflərin zərərindən qorunmaq üçün 6112 saylı Qanunun 9/2-ci maddəsində “kommersiya ünsiyyətində şüuraltı” qeyd edilir.
texnikalardan istifadə etmək olmaz. Geniş yayılmış bazar nəzarəti və çəkindirici sanksiyalar kifayət etmədiyi üçün bu üsullardan istifadə edilmir.
məsuliyyətsiz tətbiq edilib. Bütün bu neqativlərdən qurtulmaq üçün istehlakçı şüurlu və seçici olmalıdır.

Aldadıcı reklamın zərərlərindən qorunmağın yolları:
1. Səlahiyyətli orqanlar cəlbediciliyin və aldadıcı xüsusiyyətlərin qarşısını almaq üçün məhsul reklamlarına nəzarət etməlidir.
2. Reklam haqqında məlumat
3. Reklam şirkətləri və reklam agentlikləri yalnız məhsulun satışına diqqət yetirmək əvəzinə sosial məsuliyyətlərə diqqət yetirməlidirlər.

diqqət yetirməlidir
4. Reklamda istifadə olunan mesaj, animasiya, texniki alətlər və avadanlıqlar yoxlanılmalıdır.
5. Subliminal mesaja qarşı xəbərdarlıq edilməlidir; “Bu film virtual (kiber) reklamdan istifadə edir”
Reklam natamam və ya yanlış məlumatlarla istehlakçıları çaşdırmamalıdır. Zərərli və ya qeyri-qidalı

istehlakçıların qida, siqaret, alkoqol və narkotiklərin ehtiyac kimi qəbul edilməsi, aldadıcı və aldadıcı kommersiya reklamı və
Reklam qadağandır. Medianın reklamlarla gündəmə gətirdiyi mənfi rollar, obyektlər və stereotiplər yeni nəsillərin dünyaya haqqıdır.
dərk etmələrinə mane olur.

4. İctimaiyyətlə əlaqələr; ictimaiyyətlə düzgün və sağlam münasibətlərin qurulması və inkişafı, cəmiyyətdə biznes haqqında müsbət təəssüratların formalaşması
biznesə qarşı müsbət fikir və davranışlar yaratmaq, ictimaiyyətlə qarşılıqlı faydalı əlaqələr yaratmaq.
Onun yaradılması və saxlanması üçün işlər planlaşdırılır.

İctimaiyyətlə əlaqələr üzrə fəaliyyət:
1. Press relizlər və mətbuat konfransları
2. Sponsorluq və lobbiçilik
3. Çıxışlar və seminarlar
4. Hesabatlar və nəşrlər
5. İcma münasibətləri və xüsusi tədbirlər
6. Korporativ reklam
7. Sosial məqsədlər üçün fəaliyyətlər
İctimaiyyətlə əlaqələrə bənzər bir metodu izləyən marketinq, istehlakçıları şirkətin məhsulları ilə tanış etmək üçün onların gözləntilərini artırmaq məqsədi daşıyır.

yaxşı tanınmağa imkan verən üsullardan istifadə edir. Tədqiqat, məlumat toplama və ictimai əlaqələri planlaşdırma kimi metodlarda oxşarlıq
Sahəyə istiqamətlənmə ilə sosial marketinq anlayışı meydana çıxdı.

İnkişaflar marketinq və ictimai əlaqələri bir-birindən ayırmaqdansa, marketinq yönümlü ictimai əlaqələri gətirir.
Bu səbəbdən bəzi müəssisələr ictimaiyyətlə əlaqələr bölməsi fəaliyyətlərini marketinq perspektivi ilə idarə edirlər.

1.8.2. Marketinqin təşkili
Müəssisənin marketinq şöbəsində görüləcək bütün işlər bir-bir müəyyən edilir; onların müxtəlif təşkilati qaydalarına uyğun olaraq.

qruplaşdırmaq və müəyyən insanlara tapşırıq vermək; bu şəxslər arasında səlahiyyət və məsuliyyət münasibətlərinin tənzimlənməsi;
İnsanları öz vəzifələrini yerinə yetirmək üçün hər cür alət və avadanlıqla təchiz etmək marketinq menecmentinin əsas funksiyasıdır.

Marketinq fəaliyyətinin təşkili müştəri yönümlüdür, müştəri ilə yaxşı münasibət qurmaq və bu, biznesin xeyrinədir.
Davam etmək vacibdir. Müştəri ilə yaxşı münasibət qurmaq və saxlamaq və ondan faydalanmaq marketinqin əsasını təşkil edir.
Müştəri ilə əlaqələr satışdan əvvəl, satış zamanı və satışdan sonra davam edir. Bu əlaqə marketinq işçiləri tərəfindən idarə olunur.
aspekt; Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsi biznesin marketinq departamentinin bir alt bölməsi kimi təşkil edilir və onun üzvlərini işə götürür.
Marketinq bölməsinin müştəri ilə yaxşı münasibətdə olan kadrlardan formalaşmasına üstünlük verilir.

1.8.3. Marketinqin idarəolunması
Marketinq menecmentinin üçüncü funksiyası qurulmuş təşkilatı hazır vəziyyətə gətirmək və planı həyata keçirməkdir. Bunun üçün

Yaxşı bir komanda zənciri qurulmalı və effektiv rəhbərlik edilməlidir.
1.8.4. Marketinqin Koordinasiyası
Marketinq təşkilatı işə salındıqdan və hazırlanmış marketinq qarışığı tətbiq edildikdən sonra nəticə əldə edilir

Münaqişəli vəziyyətləri düzəltmək üçün lazımi koordinasiya aparılmalıdır.
1.8.5. Marketinq nəzarəti
Bütün növ nəzarət fəaliyyətlərində olduğu kimi marketinq nəzarətində də işlər planda müəyyən edilmiş məqsədlərə uyğun aparılır.

daimi nəzarətdə saxlanılır. Zəruri hallarda vaxt itirmədən düzəldici tədbirlər görür və
İş müxtəlif mənbələrdən alınan məlumatlar əsasında aparılır.

Birinci Hissə Qiymətləndirmə Sualları

Səhifə 27
1. Marketinqin əsas funksiyaları hansılardır?
2. Marketinq nədir? İnkişaf kursu necədir?
3. Ənənəvi, müasir və sosial marketinq nədir?
4. Marketinqin əsas xüsusiyyətləri hansılardır?
5. Marketinqin əsas məqsədləri hansılardır?
6. Yaşıl marketinq nədir?
7. Xidmət və xidmət marketinqi nədir?
8. Xidmətlərin əsas xüsusiyyətləri hansılardır?
9. Xidmət marketinqinin çətinlikləri hansılardır?
10. Elektron marketinq nədir? Elektron marketinqdə ən çox istifadə olunan alətləri və kanalları izah edin və yazın.
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11. Brend nədir? Brendləşdirmə strategiyalarını izah edin və məlumat verin.
12. Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsi nə deməkdir?
13. Müştəri məmnuniyyəti, müştəri məmnuniyyəti, müştəri loyallığı və müştəri diqqəti nədir?
14. Elektron istehlakçı nədir? Marketinqdə istehlakçı davranışı məlumatlarından istifadə olunan sahələri izah edin və yazın.
15. İstehsal yönümlü marketinq və məhsul yönümlü marketinqin mərhələlərini qiymətləndirin.
16. Satış yönümlü marketinq və müştəri yönümlü (müasir) marketinqin mərhələlərini izah edin.
17. Sosial marketinq anlayışının mərhələsini izah edin.
18. Marketinq fəaliyyətinin planlaşdırılması prosesini izah edin.
19. Hədəf bazarının seçilməsində nəzərə alınmalı əsas amillər hansılardır?
20. Marketinq şöbəsinin təşkili üsullarını sadalayın və izah edin.
21. Qlobal bazar seçimində əsas yanaşmalar hansılardır?
22. Marketinq qarışığı nədir?
23. Marketinq miksinin elementlərini ardıcıllıqla izah edin.
24. Məhsulların həyat yolunun mərhələlərini sadalayın və onları rəqəmlərin köməyi ilə izah edin.
25. Məhsulların qiymətlərinin müəyyən edilməsində əsas üsulları və əsas qiymət siyasətini sadalayın.
26. Paylayıcı kanalların istehsalçıya hansı faydaları var?
27. Paylayıcı kanal seçiminə təsir edən amillər hansılardır?
28. Paylayıcı kanal növlərini ardıcıllıqla izah edin.
29. Marketinq sistemində rəqəmin köməyi ilə ümumi paylama kanalında müxtəlif vasitəçiləri sadalayın.
30. Təşviqin əsas xüsusiyyətlərini sadalayın.
31. Təşviq miks elementlərini ardıcıllıqla izah edin.
32. Reklam nədir? Reklamın əsas xüsusiyyətlərini sadalayın.
33. Aldadıcı reklamın zərərlərindən qorunmağın yolları hansılardır?
34. İctimaiyyətlə əlaqələr nədir? İctimaiyyətlə əlaqələr fəaliyyətləri hansılardır?

Səhifə 28
2. XİDMƏT KONSEPSİYASI
2.1. Xidmət Konsepsiyası
İnsanların təhsil, mədəniyyət və rifah səviyyəsinin yüksəlməsi, texnoloji inkişaflar da yeni və fərqli xidmətlərə tələbatı artırır.

artır. Normal gedişatda artan əhali və zamanla fərqli və dəyişən tələbləri qarşılamağa meyllidir
müəssisələri də artıb.

İqtisadiyyatda mallar xidmətsiz, xidmətlər isə malsız ola bilməz. Hər bir mal bir sıra xidmətlər nəticəsində addım-addım istehsal olunur. Xidmətlərdən bəziləri
Malla birlikdə nəzərdən keçirildikdə məna kəsb edir, əmtəə aradan qaldırıldıqda və bazara çıxarıldıqdan sonra xidmətin səmərəliliyi azalır.
Daha sonra istehlak edilmədikdə, yaranacaq iqtisadi itkilər sonradan ödənilə bilməz.

Xidmət maddi strukturu olmayan, müəyyən qiymətə satıla bilən və fayda verən qeyri-maddi iqtisadi fəaliyyətdir.
xidmət; İstehlakçılara birbaşa fayda təmin edən insan zəhməti və maşınla istehsal olunan qeyri-maddi məhsuldur.
Məhsula münasibətdə xidmətin göstərilməsini qəbul etməyən təriflər də var.
xidmət; əmtəə və ya xidmətin satışından asılı olmayaraq, son istehlakçılara və ya müəssisələrə satıldıqda ehtiyac və istək

doyma təmin edən müstəqil müəyyən edilə bilən fəaliyyətlərdir.
Bütün xidmət istehlakçının qəbul etdiyi və ya xidməti əldə etməyə çalışdığı ümumi xərc və faydadır. Göstərilən xidmət

xidmətin müştərinin ehtiyac və gözləntilərinə cavab verdiyi dərəcədə. Digər tərəfdən, konkret xidmət xidmətlərin qeyri-maddi olmasıdır .
Burada ifadə olunan xidmətin xüsusiyyətləri, keyfiyyəti, üslubu və markası olduğu üçün buna ziddiyyət kimi baxılmamalıdır.

Əla xidmət, “xidmət” təcrübəsindən kənara çıxan və müştərilərin gözləntilərini üstələyən.
Bu, səy göstərməklə və buna sahib olduqlarını hiss etməklə baş verir. Zənginləşdirilmiş xidmət peşə üzvlərinin xidmətidir .
Bunlar onlara öz keyfiyyətini artırmağa və digər həmkarlarından fərqlənməyə imkan verən əlavə xidmətlərdir.

Dövrümüzdə insan həyatının vazkeçilməz elementləri arasında birbaşa və ya dolayısı ilə hər sahədə xidmətdən bəhs etmək.
mümkündür. Bu xidmətlərin bazara çıxması üçün ilk növbədə xidmət anlayışı aydınlaşdırılmalıdır.
müəyyən edilməlidir. İnsanların gündəlik həyatlarını davam etdirmək üçün hər an istifadə etdikləri xidmətlər insan həyatı üçün çox vacibdir.
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Bu, yalnız olmaması ilə nəzərə çarpdı. Təhsil, səhiyyə, rabitə, müdafiə, maliyyə, hüquq, nəqliyyat və turizm xidmətlərisənayenin bəziləridir. Mədəniyyət və incəsənət təşkilatları, xeyriyyə təşkilatları, fondlar və dini fəaliyyətlər kimi mənfəət məqsədi güdmədən
Görülən vətəndaş cəmiyyəti işləri də xidmət anlayışı çərçivəsində qiymətləndirilir. Xidmət istehsalında dövlət müəssisə və təşkilatları
Təşkilatların da böyük paya malik olduğunu nəzərə almamaq olmaz.

Xidmətə həm yanaşmalar, həm də perspektivlər əsasında istehsal olunan xidmət qeyri-maddidir və satıcı ilə alıcı arasında xüsusi bir şeydir.
Sahibliyi dəyişdirməyən fayda təmin edən fiziki quruluşa malik olmayan məhsulları təmsil edir. Marketinqdə məhsul yalnız fizikidir
obyekt deyil; fiziki, iqtisadi və psixoloji elementlər. Soyuducunu satan, malı alıcının evinə daşıyan pərakəndə satıcı,
Bu cür xidmətlər, əgər onların yerləşdirilməsini və pulsuz saxlanmasını öhdəsinə götürürlərsə, əmtəədir

Kommersiya maraqları tərəfindən baxılan və təsvir edilən xidmət; biznesin və ya fərdin mənfəət üçün bazara çıxardığı biznes xidmətləri
örtüklər; dövlət xidmətlərinə dövlət səhiyyə və təhsil müəssisələri tərəfindən pulsuz göstərilən xidmətlər daxil deyil. Dövlət qurumları və mənfəət
Qeyri-kommersiya fondları və assosiasiyalar tərəfindən göstərilən xidmətlər ayrıca xidmət anlayışı kimi qəbul edilir.

Xidmət marketinqi baxımından nəzərdən keçirilməli olan xidmətlər kommersiya xidmətləridir. Ancaq daha yaxşı başa düşmək
Qeyri-kommersiya xidmətlər baxımından " Qeyri-kommersiya təşkilatlarında xidmət marketinqi" araşdırılır.

Elmi və texnoloji inkişafın insanların həyatında əks etdirdiyi yeniliklər yeni xidmət tələblərini də gətirir.
gətirir. İnsan ehtiyaclarının artan müxtəlifliyi və bu gün xidmətlərin dəyəri və bu ehtiyaclarda yeri.
artımı xidmətləri vacib edir.

Xidmətlərə tələbatın artmasının əsas səbəbləri bunlardır:
1. Elmi və texnoloji inkişaf.
2. Sosial-iqtisadi həyatın inkişafı.
3. Təhsil və mədəniyyət səviyyəsinin yüksəldilməsi.
4. Elektron çevrilmənin artması.
5. İnternetin əhatə dairəsinin inkişafı.
6. Elektron ticarətin inkişafı kompüterlər və mobil telefonlar üzərindən həyata keçirilir.
İnformasiya əsrinin yüksəlməyə başladığı 1980-ci illərdə və xüsusən də qloballaşmanın pik həddə çatdığı 1990-cı illərdə dünya çox sürətli idi.

və dinamik inkişafın şahidi illərdir. Qloballaşma baxımından Türkiyə 1990-cı illərdən sonra ciddi irəliləyişlər əldə edib.
Bilik və mədəniyyət səviyyəsi yüksəlmiş, xidmət sektoru informasiya texnologiyalarının inkişafı ilə genişlənmiş və artan tələbatdan asılı olan cəmiyyətlər.

narkomaniya artıb.
2.2. Xidmət Sektoru və Xüsusiyyətləri
Həyatın bütün sahələrində müxtəlif xidmətlər insanların qarşısına müxtəlif formalarda çıxır və onlarla birgə yaşayır. elm və

Texnoloji inkişafdan asılı olaraq insanlar həyatlarının bir çox sahələrində xidmətlərə ehtiyac duyurlar.
Keçmişdə fiziki güclə edilənləri indi maşınlar, kompüterlər, robotlar, süni intellektə malik avtonom sistemlər edir.

edilir. Xidmət sektorunun sürətli inkişafı bu sahə ilə bağlı problemlərin sürətlə artmasına səbəb olmuşdur.
Xidmət sektorunun milli iqtisadiyyatdakı payı sənaye və kənd təsərrüfatı sektorlarının payını üstələməkdə davam edir.

edir. İnkişaf etməkdə olan ölkələrdə xidmət sektorunun payı digər sektorlara nisbətən daha yüksəkdir. Xidmət sənayesi “əmək
“İntensiv” fəaliyyət sahəsi olduğu üçün bu sektora cəmləşən ölkələr məşğulluq səviyyəsini artırır və işsizlik nisbətini azaldır.

Səhifə 29
çəkirlər.

1950-ci illərdə satış yönümlü marketinq yanaşması tətbiq edilərkən xidmətlərin də bazara çıxarılmasının mümkün olduğu qeyd edilirdi.
Dövrün marketinq təriflərinə xidmət anlayışı da daxil edilmişdir, lakin malların marketinqi ilə bağlı fəaliyyətlər bu dövrə daxil edilmişdir.
Geniş əhatə olunsa da, xidmət fəaliyyəti ilə bağlı heç bir izahat yoxdur.

1960-cı illərdən sonra inkişaf etmiş ölkələrdə tətbiq olunmağa başlayan Marketinq Konsepsiya Mərhələsindən sonra 1970-ci illərə qədər davam etdi.
Xidmətlərə tələbat artıb və xidmətlərin marketinqi ilə bağlı məsələlərin həlli zərurətə çevrilib.
Çünki xidmətlər inkişaf edən iqtisadi strukturda insan həyatının ayrılmaz elementinə çevrilmişdir.

İstehsal və satış yönümlü olmaqdansa, marketinq konsepsiyasının mərkəzinə istehlakçı qoyan bir anlayışın qurulması nəticəsində.
Bu sahə istehlakçıların təkcə mallara deyil, həm də mallara olan tələbatlarının meydana çıxması ilə inkişaf etməyə başlayır.

xidmət sənayesi; Qeyri-maddi xidmətlər göstərməklə gəlir əldə edən şirkətlərin sənaye sahəsi. Elmi
və sürətlə inkişaf edən xidmət sektoru texnoloji inkişaf, eləcə də "üçüncü sənaye sektorunda" asılı olaraq.
adlanır.

Xidmət sənayesi xidmətin özünün və ya onun xeyrinə bəzi dəyişikliklərə səbəb olan xidmət sənayesidir.
Məkan yaradan və faydalılıq yaradan sənayedir.

Xidmət sektorunda biznes növləri:
1. Turizm Sektoru
2. Nəqliyyat.
3. Pərakəndə satış.
4. Paylanma.
5. Qida Xidmətləri.
6. Mühasibatlıq xidməti.
7. Kompüter xidmətləri.
8. Banking Services.
Bu gün marketinq təkcə biznes fəaliyyətini əhatə edən anlayış deyil, həm də sosial prosesdir.

və nəticədə onun fəaliyyət sahəsi; qeyri-kommersiya ictimai təşkilatlar, birliklər, fondlar, təhsil
qurumlar, bələdiyyələr və buna bənzər təşkilatlar girməyə başladı.

xidmət marketinq mövzusu elm marketinq diqqət bir sahə olmuşdur. bütün dünyada xidmət
Sektorda yaranan inkişaf xidmət marketinqi sahəsində akademik araşdırmaları təkmilləşdirdi.

Ənənəvi marketinq kompleksinin əsas elementləri olan mallar xidmət marketinq kompleksində “xidmətlər”lə əvəz olunur.
Xidmət marketinqi iqtisadi fəaliyyət nəticəsində istehsal olunan, müəyyən qiymətə alınıb satıla bilən, insanlara fayda verən,

Marketinq prosesində qeyri-maddi məhsulların istehlakçılara satılmasıdır.
Daim artan insan ehtiyacları içərisində xidmətlərin dəyərinin və yerinin artması xidmətləri vacib edir.
Xidmətlər mallardan fərqlidir. Müxtəliflik, xidmətlərin xüsusiyyətləri kimi ehtiva etdiyi fərqli xüsusiyyətlərdir.

xüsusiyyətlərinə görə. İstehlakçılar xidmətləri fayda və ya məmnunluq kimi qəbul edirlər. Xidmətlərin fiziki strukturunun olmaması
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İstehsal və istehsalda kadr və istehlakçının mühüm rol oynaması, istehsal və istehlakın eyni vaxtda və qarşılıqlı şəkildə baş verməsi.çətinlikləri göstərir.
Xidmətlərin şaxələndirilməsi mallarla müqayisədə çətindir, xidmət təklif edilərkən istehlak edilmə zərurəti, onun saxlanıla bilməməsi, istehlakçının

Gözləntiləri, davranışları başa düşmək və həll etmək, qarşılıqlı münasibətləri yaxşılaşdırmaq və təcrübə tələb etmək istehsal çətinliklərini göstərir.
2.3. Xidmət Sektorunun Önəmi
İnkişaf edən texnologiyaya paralel olaraq insan ehtiyaclarının artması ilə müxtəlif xidmət növlərinin fərqləndirilməsi və aşkarlanması, insan

Çəkili məşğulluq həcmində böyük artıma səbəb olması bu sektorun əhəmiyyətini ortaya qoyur.
Xidmət sektoru XX əsrin ikinci yarısından başlayaraq inkişaf yoluna qədəm qoymuş və inkişaf etməkdə olan ölkələrdə əsas

kənd təsərrüfatı və sənaye sektoru olan sektorlar geridə qaldı. Bu səbəblə xidmət sektoru, iqtisadiyyatın inkişaf prosesində artmaqdadır.
əhəmiyyət qazanmışdır. Bu, həmin ölkələrin rifah və inkişaf səviyyəsinin göstəricisi olmuşdur.

Dünya iqtisadiyyatında xidmət sektorunun sürətli inkişafında və əhəmiyyət qazanmasında; insanların gəlirlərinin və asudə vaxtlarının artması,
İşçi qüvvəsində qadınların xüsusi çəkisinin artması, bilik tələb edən yeni və mürəkkəb məhsulların ortaya çıxması, məhdud resurslar,
Ekologiyaya verilən önəmin artması, insanların təhsil səviyyəsinin yüksəlməsi, insanların rahatlığına və həyatına tələbatın artması.
Belə fərqli gözləmələri kimi bir çox səbəbləri var.

Xidmət sektorunu vacib edən səbəblər:
1. İnsanların gəlirlərinin artırılması
2. İnsanların asudə vaxtının artırılması
3. Cəmiyyətin təhsil və mədəni səviyyəsinin yüksəldilməsi,
4. Həyatdan gözləntilərin diferensiallaşdırılması
5. Qadın işçi qüvvəsinin iş həyatında daha çox iştirakı
6. Bilik tələb edən yeni və mürəkkəb məhsulların artması
7. Təbii ehtiyatların məhdudluğu və ekoloji problemlərin artması
Xidmət sektorunda insanlar mühüm rol oynayır və müəssisələr ümumiyyətlə əmək tutumlu olur.

Səhifə 30
2.4. Xidmət sektorunun təsnifatı
Sosial və iqtisadi inkişaf xidmətlə bağlı yeni tələbləri ortaya qoyur, bu sahədə müxtəlif alt xidmət sektorları yaranıb.

çıxarır.
Xidmətlərin artan əhəmiyyəti ilə, fərqli xidmətlərə cavab vermə prosesində bir çox alt xidmət filialları quruldu.

Bunun başa düşülməsi üçün təsnifat aparılmalıdır.
təsnifatların arasında ən qəbul təsnifat müxtəlif meyarlara görə, ABŞ Ticarət üzrə Baş Saziş (GATS) etdi.

Bu, 12 xidmət alt sektoru başlığından ibarət olan Ümumdünya Ticarət Təşkilatı tərəfindən yaradılmış təsnifatdır.
Xidmət sektorunun təsnifatı:
1. Peşəkar xidmətlər
2. Rabitə xidmətləri
3. Müqavilə və əlaqədar mühəndislik xidmətləri
4. Paylama xidmətləri
5. Təhsil xidmətləri
6. Ekoloji xidmətlər
7. Maliyyə xidmətləri
8. Səhiyyə və sosial xidmətlər
9. Turizm və səyahətlə bağlı xidmətlər
10. Əyləncə, mədəniyyət və idman xidmətləri
11. Nəqliyyat xidmətləri
12. Başqa yerə daxil edilməyən digər xidmətlər
Bu gün xidmət sahəsinin inkişafı iqtisadi inkişafın mühüm göstəricilərindən biridir. hər bir ölkədə iqtisadiyyat

İnkişaf davam etdikcə xidmət sektorunun ümumi məşğulluqda və ümumi istehsalda, yəni milli gəlirdə payı da artır.
2.5. Xidmətlərin Əsas Xüsusiyyətləri
Xidmətlər mallardan fərqlidir. Fərq xidmətlərin xüsusiyyətlərində, onlarda olan müxtəlif keyfiyyətlərdə,

xüsusiyyətlərinə görə.
İstehlakçılar xidmətləri fayda və ya məmnunluq kimi qəbul edirlər. Xidmətlərin və kadrların fiziki strukturunun olmaması səbəbindən və

qarşılıqlı istehlak mühüm rol oynayır ki, istehsal və istehlak eyni zamanda baş verir və ki, istehsal çətinliklər yaradır.
Xidmətlərin şaxələndirilməsi mallardan daha çətindir, xidmət təklif olunan kimi istehlak edilmək zərurəti, onun saxlanıla bilməməsi,
istehlakçıların gözləntiləri, onların davranışlarını başa düşmək və həll etmək, qarşılıqlı münasibətləri yaxşılaşdırmaq təcrübə tələb edir.
istehsal çətinliklərini göstərir.

Xidmətlərin əsas xüsusiyyətləri:
2.5.1. Abstraktlıq
Xidmətin ən fərqli xüsusiyyəti onun qeyri-maddi olmasıdır. Xidmətin qeyri-maddi olmasının çox mühüm nəticələri var. Xidmət qeyri-maddidir,

onun görünməməsi, eşidilə bilməməsi, ölçü vahidi ilə ifadə edilməməsi, nümayiş etdirilməməsi, qablaşdırılmaması, daşınmaz olması deməkdir. Hamısı
Bunların nəticəsində, xidmət tez xarab olacaq və xidmət bazara çıxarıldıqdan sonra istehlak edilmədiyi təqdirdə baş verəcəkdir.
İqtisadi itkiləri sonradan bərpa etmək mümkün deyil.

Müştərilərin nöqteyi-nəzərindən onlar xidmətin keyfiyyətini və dəyərini satın almadan ölçə bilməzlər. Çünki xidmət
Davranışlarla təzahür edə bilən və fiziki ölçüyə malik olmayan bir fəaliyyətdir. Xidmət alarkən istehlakçı daha çox olur
təcrübələrindən bəhrələnirlər. Digər bir nəticə odur ki, xidmətlərin adətən patentləşdirilmiş fiziki mövcudluğu yoxdur.
qorunmur və qiymətlərin müəyyən edilməsində çətinliklər yaranır.

2.5.2. Sinxron İstehsal və İstehlak
eyni zamanda istehsal və istehlak nəticəsində xidmət marketing bir-birindən ayrılmış deyil olduğundan, xidmət ola bilər

bazara çıxara bilməz. Bundan əlavə, müxtəlif xidmətlərin eyni vaxtda bazara çıxarılması mümkün deyil.
eyni zamanda istehsal və istehlak digər nəticəsi müştəri xidməti istehsal prosesində iştirak edir ki. xidmətləri çox növləri

Müştəri şəxsən iştirak etməli, hadisənin şahidi və yaşamalıdır. Bu baxımdan, xidmətin marketinqində müvəffəqiyyət və ya
Edilməməsi xidmət istehsalçısı və alıcı arasında əlaqələr birbaşa asılıdır. bu münasibətlərin xarakteri birbaşa uğur təsir göstərir.
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Digər nəticə isə müştərinin mülkiyyət hüququ olmayan xidmətdən faydalanmasıdır. Beləliklə, istehlakçı risk altında deyil.
Bundan əlavə, lüzumsuz istehsalın qarşısı alınır, qıt resurslardan qənaətlə istifadə olunması təmin edilir.

2.5.3. heterojenlik
Xidmətlər dəyişir. Bu baxımdan onların standartlaşdırılması böyük çətinliklər yaradır. Xidmətlərin istehsalının əsas üsulu istehsalçıdır

və istehlakçılar kimi insan davranışı vasitəsilə.
Bu səbəbdən hətta eyni şəxsin istehsal etdiyi və təklif etdiyi xidmətlər də bir-birindən fərqlənə bilər. Xidmətin mahiyyəti, keyfiyyəti, əhatə dairəsi və tutumu

baxımından bir-birindən fərqlənir
2.5.4. Xidmətin Davamlılığı
xidmətlərinin əsas xüsusiyyətlərindən biri xidmət sonra istehsalçı, satış sonra istifadə üçün satılır və ya ki

Təchizatçıdan ayrı saxlamaq və saxlamaq mümkün deyil.
Xidmətin istehsalı və istehlakı eyni vaxtda baş verdiyindən və tədarükçüdən ayrıla bilmədiyindən, daha çox xidmət tələb edən tərəf olur.

Səhifə 31
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adam prosesdə iştirak edir, müştərilər prosesdə iştirak edir. Buna görə də, xidmət göstərən insanlar müştərilərlə birbaşa əlaqə qururlar.
əlaqələr mövcuddur. Xidmətin marketinqində uğur və ya uğursuzluq xidmət istehsalçısı (təchizatçı) ilə alıcı arasındakı fərqdir.
əlaqədən asılıdır və əlaqənin keyfiyyəti birbaşa müvəffəqiyyətə, xidmət istehsalçısı ilə istehlakçı kimi müştəri arasında yaxınlıq və üz-üzə münasibətə təsir edir.
üz-üzə əlaqə tələb olunur.

2.5.5. Dəyişən Tələb
Xidmətə tələb mütənasib olaraq dəyişkən və qeyri-müəyyəndir. Bu tələb təkcə aylara, fəsillərə, illərə görə deyil, həm də gündən-günədir.

Bu gün gün və hətta saat asılı olaraq əhəmiyyətli dərəcədə dəyişə bilər. Bu halda, xidmət məbləği təmin tələb
Xidmətlər arasında balans yaratmaq həmişə müəssisənin əlində və nəzarətində deyil.

Dəyişən tələbat səbəbindən xidmət istehsal gücünü müəyyən etmək çətindir, həm də səmərəliliyi və performansını müəyyən etmək çətindir.
ölçmək də çətindir.

2.5.6. İnsanlar yönümlü
Xidmət, xidməti istehsal edən şəxslə onu istehlak edən şəxs arasında yaxın üz-üzə münasibət və yaxınlıq tələb edir. xidmət, insanlar

Bu əlaqə fəaliyyətidir. Bu səbəbdən xidmət sektorunda insanın olması mütləq və qaçılmaz bir zərurətdir. Bu baxımdan
xidmətin idarə edilməsi münasibətlərin idarə edilməsi deməkdir.

Əmək və əlaqələr intensiv xüsusiyyətləri olan xidmətdə keyfiyyət və performans da insanlardan asılıdır. Xidməti istehsal edən və bazara çıxaran şəxsin şəxsiyyəti
və inandırma qabiliyyəti xidmətin satın alınması qərarına təsir göstərir. Bu baxımdan, kənar işçinin texniki ustalığı və bəzən daha çox
Təsir və inandırma ustalığı əhəmiyyət qazanır. Bundan əlavə, xidmət istehsalında çalışan və müştəri münasibətlərinə diqqət yetirənlər
müştəri yönümlülük və müştəriyə yaxınlıq; müştərini əməliyyatların mərkəzinə aparmaq, qərarları yerdən və idarəçilərdən almaq
Bu, onlardan nəzarət etməyi deyil, dəstək olmağı tələb edir.

2.5.7. Xidmətin bölünməzliyi
Xidmətlər bölünməzdir və istehsal olunan kimi istehlak olunur. İstehsal və istehlak bir-birindən ayrılmazdır, onlar eyni vaxtda istehsal olunur və istehlak olunur. Xidmət

İstehsal və təqdimat təchizatçılarından tədarükçünü insan və ya maşından ayırmaq və bölmək olmaz. Halbuki mallar ayrıca istehsal oluna bilər
Onu istehlak etmək, saxlamaq və sonra satmaq olar. Bunun əksinə olaraq, əvvəlcə xidmət satılır, sonra isə onun istehsalı və istehlakı həyata keçirilir
eyni vaxtda baş verir.

2.6. Xidmət marketinqinin mal marketinqindən fərqləri və çətinlikləri
Xidmətlərin malik olduqları mallardan fərqli xüsusiyyətləri marketinq fərqləri və çətinlikləri də gətirir.
xidmət marketinq mövzusu elm marketinq diqqət bir sahə olmuşdur. bütün dünyada xidmət

Sektorda yaranan inkişaf xidmət marketinqi sahəsində akademik araşdırmaları təkmilləşdirdi.
Ənənəvi marketinq kompleksinin əsas elementləri olan mallar xidmət marketinq kompleksində “xidmətlər”lə əvəz olunur.
Xidmət marketinqi; Müəyyən qiymətə alınıb satıla bilən iqtisadi fəaliyyət nəticəsində insana verilən fayda.

Marketinq prosesində qeyri-maddi məhsulların istehlakçılara satılmasıdır.
Daim artan insan ehtiyacları içərisində xidmətlərin dəyərinin və yerinin artması xidmətləri vacib edir.
Satışa çıxarılan obyektin xüsusiyyətlərinə görə xidmət marketinqi ilə sənaye malları marketinqi arasında altı fərq var.

başlıqda toplanmışdır.
Xidmət marketinqinin mal marketinqindən fərqləri:
1. İstehsal üsulları: İstehsal məhsulları adətən fabriklərdə istehsal olunur, xidmət məhsulları isə istehlak yerində istehlak olunur.

istehsal olunur. Təhsil, səhiyyə, nəqliyyat və turizm fəaliyyətlərində istehsal və istehlak eyni vaxtda və yerdə baş verir.
2. Xidmətlərin saxlanmayan xüsusiyyətləri: Sənaye məhsulları adətən uzun müddət saxlanıla bilər, halbuki xidmət

məhsullar dərhal istehlak edilməlidir. Təyyarə biletini həmin gün satmaq mümkün olmadıqda, onu sonrakı satış üçün saxlamaq və ya saxlamaq olmaz
keçirilə bilməz.

3. Paylama kanalları: Xidmət marketinqində paylama kanalları da fərqlidir. Çünki onların qeyri-maddi xüsusiyyətləri, xidmətləri
yerdə köçürülüb bilməz. Digər tərəfdən, istehlakçıların istehsal yerə hərəkət etmək lazımdır.

4. Ümumiyyətlə qısamüddətli istifadə xidmətləri : Service məhsulları almaq davamlı istehlak malları daha qısa vaxt
istehlak olunur. Restoranda nahardan yalnız axşam ləzzət almaq olar.

5. Daha az güvən verici alış yolu: Xidmət məhsullarında məhsulu əvvəllər sınamaq çox vaxt mümkündür.
Müştərinin etibarını qazanmaq vacib məsələdir. Buna görə də, satınalma zamanı satılan xidmət
keyfiyyətə inamı, xidmətin satışdan sonra bərpasını, ödənişin geri qaytarılmasını göstərən zəmanətlər.
mövcudluğu və buna bənzər rahatlıqlar müştərinin etibarını qazanmada təsirli olur.

Cədvəl 2-1: Sənaye və Xidmət müəssisələri arasındakı fərqlər

SƏNAYE XİDMƏT

Sənaye məhsulu çox vaxt maddi, maddi olur. Xidmət çox vaxt qeyri-maddi olur

Mülkiyyət satışı həyata keçirildikdə verilə bilər. Mülkiyyətin köçürülməsi çətindir.

Sənaye məhsulu çox vaxt yenidən satıla bilər. Xidmətin yenidən satışı mümkün deyil.
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Sənaye məhsullarını nümayiş etdirmək mümkündür. Xidmət satışdan əvvəl nümayiş ola bilməz.

Industrial məhsul saxlanıla bilər. Xidmət elementləri saxlanıla bilməz.

İstehlak istehsaldan sonra gəlir. İstehsal və istehlak eyni vaxtda baş verir.

İstehsal, satış və istehlak çox vaxt müxtəlif yerlərdə olur. Production, istehlak və bəzən satış eyni yerdə var.

Firma ilə müştəri arasında dolayı əlaqə mümkündür. Çox vaxt birbaşa ünsiyyət tələb olunur.

Mənbə: ARPACI, T. və AYHAN, DY et al.: Pazarlama, Gazi Pub., Ankara, 1992.
6. Xidmətlərin imitasiyasının asanlığı: Sənaye məhsullarının surətinin çıxarılmasına qarşı patent kimi tədbirlər asanlıqla həyata keçirilir.

xidmət məhsullarının ixtira və ideyalarının patentləşdirilməsinin çətinliyi və onların xidmətlərinin surətinin çıxarılmasının çətinlikləri.
Asanlıq həlli çətin problemdir.

Xidmət marketinqi üzrə mütəxəssislər xidmət və mallar arasındakı fərqləri çox yaxşı bilməlidirlər:
Faydalı fərqlər cədvəl 2-1-də verilmişdir.

Bu sahədə bir çox müəlliflər hesab edirlər ki, xidmət sektoru özünəməxsus xüsusiyyətlərinə görə əmək tutumlu sənayedir və buna görə də
Onlar iddia edirlər ki, xidmətin uğurunda kadrların idarə edilməsi böyük əhəmiyyət kəsb edir. Əslində, əksər müəssisələr xidmət sənayesindədir
O, kapital tutumlu struktura malikdir və kapitala ayrılan pay günü-gündən artır.

Xidməti göstərən personalın müsbət və ya mənfi göstəriciləri, istehlakçılar tərəfindən onlara təklif olunan xidmət.
Onun bu barədə fikirlərinə dərhal və kifayət qədər təsirli təsir etmək gücü var. Xidmət işçilərinin mənfi davranışı
müştərilərə ən qısa zamanda təsir edir və daimi xüsusiyyətə malikdir; xidmətin səmərəliliyinə birbaşa və mənfi təsir göstərir.
istiqamətinə təsir edir.

Qeyri-fiziki, eyni vaxtda istehsal və istehlak, heterojenlik və tez xarab olma kimi xidmətlərin əsas xüsusiyyətləri
Marketinqdə mallarla müqayisədə fərqli çətinliklər var.

Xidmət marketinqinin mal marketinqindən fərqli çətinlikləri:
1. Müəyyən etmək və qiymətləndirməkdə çətinlik
2. Standartlaşdırmaq çətindir
3. Göstərmək və rəngləməkdə çətinlik
4. Hər bir xidmətin eyni şəkildə bazara çıxarılmasının mümkünsüzlüyü
5. İstehsal və istehlak vaxtını ayırmaqda çətinlik
6. Dözümlülük və təxirə salmaqda çətinlik
7. Prodüserdən ayrılmaqda çətinlik
8. Xidmətə tələbatın təmin edilməsində çətinlik
9. Xidmətin sınaqdan keçirilməsi və bölünməsi çətinliyi
10. Xidmət bazarının seqmentləşdirilməsi problemi
11. Xidmətlərin isteğe bağlı olmasının çətinliyi
12. Əmək tutumlu olmağın çətinlikləri
13. Səhvdən geri dönmək və plana sadiq qalmaqda çətinlik
14. Qiymət, təşviq və paylamada çətinlik
Xidmətlər hiss edilə bilməz, nümayiş etdirilə bilməz, saxlanıla bilməz, asanlıqla reklam edilə bilməz, standartlaşdırıla bilməz, kiçik miqdarda

Bu istehsal və eyni zamanda istehlak kimi asanlıqla beş duyğu köməyi ilə qəbul edilə bilməz.
Onlar mallardan fərqli xüsusiyyətlərinə görə malların marketinqindən fərqli xüsusiyyətlər nümayiş etdirirlər. Buna görə də xidmətlər
Malların marketinqində, malların marketinqi üçün izlənilən strategiyalardan fərqli strategiyalara əməl edilməlidir.

Xidmət marketinqində müasir marketinq yanaşması xidmət sahəsinə mühüm nailiyyətlər gətirir. xidmətlərdə
Görünən artım xidmət sənayesindəki marketinq yönümlü inkişaflardan çox, ölkə iqtisadiyyatlarının yetkinləşməsi və gözlənilən ömür uzunluğu ilə bağlıdır.
yüksələn standartlara aid edilə bilər.

Xidmətlərin marketinqində yeniliklər həm də maddi məhsullarla məşğul olan firmalardan gəldi. Xidmət sahəsində marketinq
Çox yönlü olmamasının müəyyən səbəbləri var. İlk növbədə, xidmətlərin qeyri-maddi olmasının yaratdığı problemlər,
Bir çox xidmət sahələrində, ilk növbədə peşəkar xidmətlərdə satıcılar özlərini marketoloq kimi deyil, istehsalçı, peşəkar kimi satırlar.
Sahibini sənətkar kimi görürlər.

Xidmət təminatçıları çox vaxt marketinqi satışla eyniləşdirir və marketinqin digər aspektlərini nəzərə alırlar.
onlar bilmirler. Əksər xidmət firmalarında marketinq üçün tamamilə cavabdeh olan menecer də yoxdur. Onun
Əsas səbəblərdən biri dövlət xidmətlərinin məhdudlaşdırıcı qanunlara və təcrübələrə məruz qalmasıdır.

Gələcəkdə ictimai həyatın inkişafından asılı olaraq xidmətlərə ehtiyacın artması ilə əlaqədar olaraq ictimaiyyətin təzyiqləri
bu, məhdudiyyətləri və təzyiqləri yüngülləşdirdi və onun əhəmiyyətli bir hissəsini aradan qaldırdı.

2.7. Qeyri-kommersiya təşkilatlarında xidmət marketinqi

Səhifə 33
Marketinqin bir elm kimi qəbul edildiyi ilk dövrlərdə təbii olaraq mənfəət yönümlü təşkilatlar önə çəkilirdi.
Cəmiyyətin sosial-iqtisadi inkişafından asılı olaraq xidmətlərə tələbatın artması ilə marketinqin əhatə dairəsi genişlənmişdir.

və qeyri-kommersiya təşkilatları da marketinqin əhatə dairəsinə daxildir. Qeyri-kommersiya təşkilatları üçün
Marketinq elminə daxil edilməməsinin əsas səbəbi bu elm sahəsi ilə məşğul olanların mövzuya maraq göstərməməsi və
mənfəət anlayışının həmişə onların prioritetlərinə daxil edildiyini də göstərmək olar.

Qeyri-kommersiya marketinqi faktı ilə yanaşı, qeyri-kommersiya təşkilatları (qeyri-kommersiya marketinqi)
təşkilatlar anlayışı) meydana çıxdı. Sadəcə olaraq, qeyri-kommersiya təşkilatları insanların həyatına müsbət təsir göstərə bilər.
Dəyişməyi hədəfləyən və bu məqsədə çatarkən heç bir maliyyə qazancı gözləməyən təşkilatlar kimi müəyyən edilir.
mümkündür. Göründüyü kimi, ən bariz vəziyyət kommersiya təşkilatları ayırır qeyri-kommersiya təşkilatları mənfəət hadisə olduğunu.
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Ümumiyyətlə, hüquq, təhsil, səhiyyə, incəsənət, din və idmanla bağlı sahələr arasında qeyri-kommersiya təşkilatlarının fəaliyyət sahələri ön plandadır.planda olduğu görünür.
Qeyri-kommersiya təşkilatları:
1. Dini təşkilatlar
2. İctimai təşkilatlar
3. Mədəniyyət təşkilatları
4. Təhsil təşkilatları
5. Mühafizə təşkilatları (ticarət palataları, həmkarlar ittifaqları və s.)
6. Siyasi təşkilatlar
7. Xeyriyyə təşkilatları
qeyri-kommersiya təşkilatlarının əsas xüsusiyyətləri; qeyri-kommersiya, onların əsas məqsədi cəmiyyət üçün dəyər əlavə edir,

ümumiyyətlə xidmət istehsalı yönümlü fəaliyyətdə fəaliyyət göstərdikləri təşkilatların uğurlarının qiymətləndirilməsində tədbirin işlənib hazırlanması vacibdir.
çətin görünür.

Qeyri-kommersiya təşkilatlarının dövlət kimi inkişafı cəmiyyətin inkişafından asılı olaraq cəmiyyətin üzərinə müəyyən vəzifələr qoyur.
təmin edilir. Rəqabətin artması, texnologiyanın inkişafı, xərclərin artması, istehlakçıların məlumatlandırılması, ictimai xidmətlərin qeyri-adekvatlığı, istehlakçı
Verilən əhəmiyyətin artması və zamanla tələbin azalması kimi səbəblər qeyri-kommersiya təşkilatları ilə marketinqi bir araya gətirib.
hadisələr baş verib.

Qeyri-kommersiya təşkilatları qeyri-maddi xidmətlər istehsal edirlər. Bu xidmətlərin qeyri-maddiliyi
identifikasiyada çətinliklərlə əlaqədardır. Qeyri-kommersiya marketinq konsepsiyası; şəxs, yer/yer, düşüncə və qurum
Marketinq kimi dörd marketinq növünü əhatə edir.

Qeyri-kommersiya təşkilatlarının qiymətlərini dəyişməsi müştərilərə, rəqiblərə və distribyutorlara təsir edəcək. Bu proses
Onun uğuru bu qrupların reaksiyasından asılıdır. Qiymət dəyişikliyinin yaxşı izah edilməsi və məntiqi əsası olması vacibdir.

İkinci Hissə Qiymətləndirmə Sualları
1. Xidmət nədir? Fərqli xidmət tərifləri hansılardır?
2. Xidmətlərin həcminin müəyyən edilməsində çətinliklər haradan yaranır?
3. Xidmətlərə tələbatın artmasının əsas səbəbləri hansılardır?
4. Xidmət sektoru nədir?
5. Xidmət sektorunda biznes növləri hansılardır?
6. Xidmət sektorunu vacib edən səbəblər hansılardır?
7. Xidmət sektorunun təsnifatı hansıdır?
8. Xidmətlərin əsas xüsusiyyətləri hansılardır?
9. Xidmətlərdə qeyri- maddilik nədir?
10. Xidmətlərdə eyni vaxtda istehsal və istehlak nədir?
11. Xidmətlərdə heterojenlik nədir?
12. Xidmətin tez xarab olması nədir?
13. Xidmətin dəyişən tələb xüsusiyyəti hansıdır?
14. Xidmətin insan yönümlü xüsusiyyəti nədir?
15. Xidmətin bölünməzliyi nədir?
16. xidmət marketing nədir?
17. Xidmət marketinqi ilə mal marketinqi arasında hansı fərqlər var?
18. Xidmət marketinqinin malların marketinqindən fərqli çətinlikləri hansılardır?
19. Qeyri-kommersiya təşkilatlarında xidmət marketinqi necədir?
20. Qeyri-kommersiya təşkilatları hansılardır?

Səhifə 34
3. XİDMƏTLƏRİN İNKİŞAF EDİLMƏSİ
3.1. Xidmətlərin inkişafı və əhatə dairəsi
Dəyişiklik yerli və qlobal miqyasda çox sürətlə baş verir. Köhnə düşüncə ilə düşünmək və yeniyə uyğunlaşmaq çətindir. iş

Bir çox sektorlar işlərin görülmə tərzinin dəyişməsindən asılı olaraq çevrilir.
Yeni vəziyyətə uyğunlaşan sektorlar, sistemlər, ideyalar, iş və peşələr sağ qala bilir. gələcək nə gətirəcək

qeyri-müəyyəndir. Bütün bunları görəndə insanların yeni inkişafa, dəyişikliklərə ayaq uydurma tempi artır.
Satış yönlü marketinq yanaşması tətbiq olundu, mərc xidmətləri 1950-ci illərdə bazara çıxarıla bilərdi və bu

Dövrün marketinq təriflərinə xidmət anlayışı da daxil edilmişdir, lakin malların marketinqi ilə bağlı fəaliyyətlər bu dövrə daxil edilmişdir.
Geniş əhatə olunmasına baxmayaraq, xidmət fəaliyyəti ilə bağlı heç bir izahat verilməyib.

Açılmış Marketing Conception Stage, inkişaf etmiş ölkələrdə 1960-cı sonra tətbiq olunmağa sonra, davam 1970.
Xidmətlərə tələbat artdıqca xidmətlərin marketinqi ilə bağlı məsələlərin həlli zərurətə çevrildi.
gəlib çatmışdır. Çünki xidmətlər inkişaf edən iqtisadi strukturda insan həyatının ayrılmaz elementinə çevrilmişdir.

İstehsal və satış yönümlü olmaqdansa, marketinq konsepsiyasının mərkəzinə istehlakçı qoyan bir anlayışın qurulması nəticəsində.
Bu sahə istehlakçıların təkcə mallara deyil, həm də mallara olan tələbatlarının meydana çıxması ilə inkişaf etmişdir.

Bu gün marketinq təkcə biznes fəaliyyətini əhatə edən anlayış deyil, həm də sosial bir anlayışdır.
proses olmağa başlamış və bunun nəticəsində fəaliyyət sahəsi; qeyri-kommersiya ictimai təşkilatlar, birliklər, fondlar, təhsil
qurumlar, bələdiyyələr və buna bənzər təşkilatlar girməyə başladı.

xidmətlərin dəqiq və konkret müəyyən edilməsi çətinlik dairəsini müəyyən çətinlik gətirir. sosial və
İqtisadi inkişaflar və texnologiyadakı inkişaflar hər an yeni bir xidmət anlayışı və növünü ortaya qoyur
xidmətlərin fərqləndirilməsi ilə nəticələnir. Bu səbəbdən, bu xidmətin əhatə dairəsi bu və ya deyil ki, mümkün deyil.

3.2. Xidmət Keyfiyyəti
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Artan rəqabət və məhsuldarlıqla əlaqəsi sayəsində müəssisələrin prioritet məsələsinə çevrilmiş keyfiyyət müəssisələri narahat edir.Bu, xərclərin azaldılması və buna görə də məhsuldarlığın artırılması texnikası olaraq görülür.
istehlakçıların təhsil və maarifləndirmə səviyyəsi inkişaf

əməl etməyə borcludur. Yaponiya sənayesinin keyfiyyət baxımından heyrətamiz inkişafı həm də dünya müəssisələrinin keyfiyyəti yüksəltməsinə şərait yaratmışdır.
məcbur.

Keyfiyyət; tələb olunan şərtlərə ilk dəfə, vaxtında, hər dəfə əməl etməkdir.
Quality; Bu (ISO 9000) "müəyyən ehtiyaclarını ödəmək üçün qabiliyyəti əsasında məhsul və ya xidmət bütün xüsusiyyətləri" dir.
Keyfiyyətli fəaliyyətdə insan sağlamlığı və təhlükəsizliyi, heyvan və bitki mövcudluğu və ətraf mühitin mühafizəsi və ya istehlakçının hüququ

meyarlar nəzərə alınır. Keyfiyyət müştərinin və ya istifadəçinin kimliyindən asılı olmayaraq təşkilatdakı hər kəs deməkdir.
Müştərinin ehtiyaclarını ödəmək üçün etdiyi hər şeyi ifadə edən bir anlayış kimi malların təriflərinin mahiyyəti
"istifadə üçün yararlılığı" və zaman adaptasiya etmək xidmətləri , xidmət keyfiyyətini gözləməsi uyğun olaraq ifadə edilir.

Xidmət keyfiyyəti; bir təşkilatın müştəri gözləntilərini qarşılamaq və ya aşmaq üçün üstün və əladır
xidmətin göstərilməsidir.

İnsanların müxtəlif gözləntilərə və xidmətlərin xüsusiyyətlərinə görə subyektiv qiymətləndirməyə məruz qalması qənaətbəxşdir.
xidmət göstərilməsinin vacibliyini göstərir. Bu baxımdan xidmət müəssisələri qənaətbəxş xidmət göstərmək üçün bəzi amilləri nəzərə almalıdırlar.
nəzərə almalıdırlar.

Qənaətbəxş xidmət üçün zəruri amillər:
1. Beton elementləri faktoru
2. Müştəri ehtiyaclarına cavab verə bilmək amili
3. Səhvsiz və vaxtında emal faktoru
4. Müştərini tanımaq və anlamaq amili,
5. Kadrların bilik və təcrübə amili,
6. Nəzakət faktoru.
Xidmət keyfiyyəti insandan insana dəyişir. Aşağıdakı modeldə göstərildiyi kimi xidmətə məhdudiyyət qoyun

yerləşdirilməyib.
Limitsiz Xidmət

Əla Xidmət

Yaxşı Xidmət

Orta xidmət

Pis Xidmət

Şəkil 3-1: Xidmət Keyfiyyətində Sərhədsizlik Modeli

Səhifə 35
İndiki xidmətlər artıq həvəskar bir xidmət deyil, ekspert və təcrübəli insanlar və təşkilatlar tərəfindən təklif olunur.

Nəticədə biznesə reputasiya, müştəri və pul gətirən fəaliyyət kimi başa düşülməyə və həyata keçirilməyə başlandı.
İstehlakçı və müştəri məmnuniyyəti araşdırmalarında istehlakçıların məhsul və ya xidmətə üstünlük verməsinin əsas səbəbi “keyfiyyət”dir.

gəlir. Xidmət sahəsində yaxşı xidmət göstərmək və xidmət keyfiyyətini artırmaq üçün böyük səylər göstərilir və
Bir çox fərqli strategiyaya əməl olunur.

Bazarda olan müəssisələr istehsal etdikləri və satdıqları məhsulla deyil, göstərilən xidmətin üstünlüyü və keyfiyyəti ilə ayaqda qala bilirlər.
Yalnız bu yolla onlar öz paylarını artıra bilərlər. Bu səbəbdən də xidmət göstərilməsində sərhədsiz modeli tətbiq edirlər.

Keyfiyyətli xidmətə tələbatın xüsusiyyətləri:
1. Xidmətlərə tələbat keyfiyyətli xidmət tələbini də gətirir.
2. İnsanlar ehtiyac duyduqları xidmətlərdən ən yaxşısını alaraq məmnun olmaq istəyirlər.
3. Xidmət müəssisələri artan xidmət tələblərinə cavab vermək üçün ciddi şəkildə təşkil edilmişdir.
4. Müəssisələr yeni xidmətlər inkişaf etdirərək dəyişən tələb və ehtiyacları ödəmək məcburiyyətindədirlər.
5. xidmətləri üçün ehtiyac artım xidmət təminatçıları və xidmət alıcıya xüsusiyyətlərinə malikdir.

xidmət keyfiyyətinə əhəmiyyətli dərəcədə təsir göstərir.
6. Təhsil, mədəniyyət, gəlir və sosial səviyyələr xidmətlərin keyfiyyətinə təsir edən şəxsi amillərdir.
7. Xidmətin keyfiyyətini ölçən və onu alan şəxsdə keyfiyyətlə bağlı müxtəlif təsəvvürlər yaranır.
8. Keyfiyyət istifadəyə yararlılıq baxımından xidmətlərdə gözlənilənləri təmin etmək və ondan artıq olmaq qabiliyyətidir.
9. Xidmət keyfiyyətinin qiymətləndirilməsi; xidmət alan insanların xidmətindən məmnunluq və ya narazılıq.

davamlı monitorinq ilə.
10. Xidmətin keyfiyyətinin yüksəldilməsi və xidmətdən razı qalmasının açarı həmin xidmətin alıcısında və istifadəçisindədir.
11. Müştərilər xidmətdən gözləntiləri və biznesin hansı xidmət növü istehsal etməli və təqdim etməli olduqları barədə ipucu verirlər.
12. Müştərinin gözləntiləri, tövsiyələri və şikayətləri müəssisənin keyfiyyət problemlərinə işarə edir.
13. Keyfiyyətli xidmətə istehlakçı şikayətlərinin aradan qaldırılması ilə nail olmaq olar.
Keyfiyyət çoxölçülü olduğundan, xidmət keyfiyyətinin dəqiq və aydın tərifi yoxdur. Bununla belə, ümumi xidmət keyfiyyəti

Bu, faktiki və qəbul edilən xidmət keyfiyyəti arasındakı fərq kimi ifadə edilə bilər.

Gözlənilən Xidmət Hiss olunan / Faktiki XidmətQəbul edilən Xidmət Keyfiyyəti
(Açıqlıq)
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Şəkil 3-2: Xidmət Keyfiyyət ModeliOna görə ki, təsərrüfat strukturu keyfiyyəti daim təkmilləşdirməklə vacib edir və müəssisələri ona əməl etməyə məcbur edir.
Bu gün biznes üçün əvəzolunmaz keyfiyyətə çevrilib. Müəssisələrə keyfiyyətli mal və ya xidmətlər istehsal etmək imkanı verir
Yalnız onların ümumi keyfiyyət idarəetmə sistemini təmin edəcək ümumi keyfiyyət anlayışını qəbul etmələri mümkündür.

gözlənilən xidmət və qəbul xidmət göstərir arasında boşluğu xidmət keyfiyyətinin nəticəsində olmaması. nə gözlənilir, xidmət
Qəbul edilən xidmət və xidmət keyfiyyəti arasında fərq nə qədər böyükdürsə, keyfiyyət də bir o qədər aşağı olur. Müştəri haqqında davamlı araşdırmalar aparmaqla bu boşluq minimuma endirilə bilər.
səviyyəsi aşağı salına bilər.

malların keyfiyyəti fərqli olaraq, xidmət keyfiyyəti daha komponentlərinin ibarət daha mürəkkəb anlayışdır.
müştəri bir çox amillər dərk ilə keyfiyyətli bir məna verir. xidmət keyfiyyətinin çox araşdırmalara görə, determinant

amillər beş ildən on maddələr üçündür. Burada xidmət keyfiyyəti və ya yaxşı xidmət əsas keyfiyyəti etmək elementləri.
ölçü yeddi qrupda toplanır.

Xidmət keyfiyyətinin elementləri:
1. peşəkarlıq. Müştərilər xidmət provayderinizin öz əməliyyat sistemləri və fiziki resursları var.

Problemlərini peşəkar şəkildə həll etmək üçün lazımi bilik və bacarıqlara malik olduqlarının fərqindədirlər.
2. Münasibətlər və Davranışlar. Müştəri ilə empatiya qurmaq və müştərini öz yerinə qoymaqla empatiya yaratmaq vacibdir.

Müştərilər bildirirlər ki, xidmət göstərən və müştəri ilə təmasda olan personal onlara qayğı göstərir, problemlərini mehribanlıqla həll edir.
yanaşma ilə həll yolu ilə maraqlandıqlarını hiss edirlər. Müştərilərə dərhal xidmət göstərmək və kömək etmək üçün işçilər.
Həssas və istəkli olmaq müştəri tələblərinə vaxtında cavab vermək bacarığı deməkdir.

3. Əlçatanlıq və Çeviklik. Müştərilər xidmət təminatçısının, işçinin yerini, fiziki yerini, iş saatlarını müəyyən edə bilərlər
və əməliyyat sistemləri təşkil və asan xidmət üçün idarə və müştəri tələblərinə uyğun olaraq düzəlişlər edilə bilər.
Hiss olunur ki, hansısa şəkildə hazırlanıb.

4. Davamlı Təkmilləşdirmə. Müştərilər bir şey səhv getdikdə, səhv getdikdə və ya gözlənilməz və ya gözlənilməz bir şey olduqda
baş verdikdə, xidmət təminatçısı vəziyyəti dərhal və fəal şəkildə nəzarətə götürməli və yeni, məqbul olanı təmin etməlidir
Çözüm tapmaq üçün lazımi tədbirləri görəcəklərinin fərqindədirlər.
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5. Etibarlılıq və Dəqiqlik. Müştərilər xidmət təminatçısına, onun işçilərinə və sistemlərinə güvənir, vədlərinə əməl edəcəklər və

onlar öz müştərilərinə səmimi və səmimiyyətlə ən yaxşı diqqəti göstərəcəklərinə əmindirlər. Bu həm biznesdir, həm də xidmət göstərmək üçün biznesdir.
Şirkətdə çalışan personalın lazımi bilik və bacarıqlara malik olmasını təmin etmək və bununla bağlı müştəriyə zəmanət verməkdir. etibarlı və etibarlı xidmət
düzgün, verilən vədlərə və bu xidməti yerinə yetirmək qabiliyyətinə uyğun olaraq.

6. Reputasiya və Etibarlılıq. Müştərilər xidmət təminatçısının fəaliyyətinə etibar edə və pul üçün adekvat dəyərə sahib ola bilərlər.
dəyər alacaqlarına və bu yaxşı performans və dəyərin bu xidmət təminatçısı tərəfindən müştərilərlə paylaşıla biləcəyinə inanır.
onlar inanır.

7. Fiziki aktivlər. Müştəriyə xidmət göstərərkən xidmətin fiziki aspektini ehtiva edir. fiziki obyektlər, kadr, görünüşü,
Xidmətlərin göstərilməsi üçün istifadə olunan alətlər və avadanlıqlar fiziki elementləri təşkil edir.

Sadalanan bəndlər müştərinin xidmət keyfiyyəti haqqında məlumatı beynində necə təşkil etdiyini göstərir. müştəri məmnuniyyəti
Vacib olduğu keyfiyyət üzərində davamlı təkmilləşdirmə və inkişafla həyata keçirilməyə çalışılır. Müştərinin qəbul etdiyi xidmət keyfiyyəti
müştərinin yeddi keyfiyyət elementini məmnunluq ölçüsü kimi necə qəbul etdiyinə diqqət yetirir.

Effektiv xidmət marketinqi; etibarlı və müştəriyə xas və uzunmüddətli dəyərli müştəri portfeli olmalıdır (CLV –
Müştəri Ömrü Dəyəri yaratmaq üçün gözləntiyə cavab verəcək xidmət təmin edilməlidir.

Şəkil 3-3: Xidmət keyfiyyətində gözləntilər
İstehlakçı və müştəri məmnuniyyəti araşdırmalarında istehlakçıların məhsul və ya xidmətə üstünlük verməsinin əsas səbəbi “keyfiyyət”dir.

gəlir. Bazardakı müəssisələr istehsal etdikləri və satdıqları məhsulla deyil, göstərilən xidmətin üstünlüyü və keyfiyyəti ilə ayaqda qalırlar.
Yalnız bu yolla onlar qalıb bazar paylarını artıra bilərlər. Bunun üçün xidmətlərin göstərilməsində limitsiz modeldən istifadə edirik.
həyata keçirirlər.

Biznes nöqteyi-nəzərindən mal və xidmətlərin marketinqində əsas vəzifə bazara uyğun marketinq kompleksinin hazırlanmasıdır.
Marketinq tədqiqatı fəaliyyəti həm malların, həm də xidmətlərin marketinqində istifadə olunan faydalı alət kimi görünür.

Əmtəələrin marketinqi ilə xidmətlərin marketinqi arasında heç bir fərqin olmadığını düşünən marketoloqlar
Xidmətlərin marketinqinə lazım olan qədər vaxt sərf etmədilər. Bu anlayışın nəticəsi olaraq xidmət anlayışı
dəqiq müəyyən edilməmişdir və xidmət sektorunun əhatə etdiyi ərazinin sərhədləri dəqiq müəyyən edilməmişdir.

Dövrümüzdə insan həyatının vazkeçilməz elementləri arasında birbaşa və ya dolayısı ilə hər sahədə xidmətdən bəhs etmək.
mümkündür. Bu xidmətlərin bazara çıxması üçün ilk növbədə xidmət anlayışı aydınlaşdırılmalı və aydınlaşdırılmalıdır
müəyyən edilməlidir. İnsanların gündəlik həyatlarını davam etdirmək üçün hər an istifadə etdikləri xidmətlər insan həyatı üçün çox vacibdir.
Bu, yalnız olmaması ilə nəzərə çarpdı. Təhsil, səhiyyə, rabitə, müdafiə, maliyyə, hüquq, nəqliyyat və turizm xidmətləri
sənayenin bəziləridir. Mədəniyyət və incəsənət təşkilatları, xeyriyyə təşkilatları, fondlar və dini fəaliyyətlər kimi mənfəət məqsədi güdmədən
Görülən vətəndaş cəmiyyəti işləri də xidmət anlayışı çərçivəsində qiymətləndirilir. Xidmət istehsalında dövlət müəssisə və təşkilatları
Təşkilatların da böyük paya malik olduğunu nəzərə almamaq olmaz.

ehtiyaclar
təyin etmək

Tələb olunur
Xidmət seçin

Ehtiyac
intizarla

Qoşun

Gözləmə
görüşəcək
Təklif Xidməti
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Xidmətə həm yanaşmalar, həm də perspektivlər əsasında istehsal olunan xidmət qeyri-maddidir və satıcı ilə alıcı arasında xüsusi bir şeydir.Sahibliyi dəyişdirməyən fayda təmin edən fiziki quruluşa malik olmayan məhsulları təmsil edir. Marketinqdə məhsul yalnız fizikidir
obyekt deyil; fiziki, iqtisadi və psixoloji elementlər. Soyuducunu satan, malı alıcının evinə daşıyan pərakəndə satıcı,
Bu cür xidmətlər, əgər onların yerləşdirilməsini və pulsuz saxlanmasını öhdəsinə götürürlərsə, əmtəədir

3.3. Xidmətlərin təsnifatı
Xidmətlərin marketinqi ilə bağlı məsələləri həll etmək üçün xidmət sektorunun xüsusiyyətlərini bilmək lazımdır

xidmətlər təsnif edilməlidir.
Xidmətlərin əhatə dairəsi və növləri fərqli olduğundan, xidmətlər müxtəlif perspektivlərdən və müxtəlif yollarla idarə oluna bilər.

təsnif edilə bilər. Təsnifatlarda xidməti istehsal edən şəxs xidmətin istehsalı zamanı alıcının olmasını tələb edir.
tələb olunmur, alıcının hansı məqsədlə xidmət alması, malla bağlı olmadan xidmət göstərməsi və ya mal təqdim edilməsi
meyarlar nəzərə alınır.

Xidmətlərin təsnifatına ehtiyac xidmətlərin marketinqi ilə bağlı məsələləri yaxından başa düşmək üçün zəruridir. Xidmətlər

Səhifə 37
İqtisadi inkişafla əlaqədar olaraq davamlı olaraq artdığına və şaxələndirildiyinə görə bütün xidmətləri əhatə edən təsnifat hazırlamaq çox çətindir.
çətindir. Xidmətlərin artması və xidmətlərin müxtəlifliyi o deməkdir ki, xidmətlərin limiti buradadır və təsnifatın məzmunu bunlardır.
çətinləşdirir. Xidmətin əhatə dairəsinin müəyyən edilməsinin çətinliyi əsasən xidmətlərin xüsusiyyətlərindən və texnologiyanın inkişafından asılıdır.
Bu, davamlı olaraq yeni xidmət sahələrinin yaranması ilə əlaqədardır.

Biznesin idarə edilməsi üçün xidmətlərin təsnifləşdirilməsinin üstünlükləri:
1. Xidmətləri yaxından təsvir etmək və xüsusiyyətlərini müəyyən etmək,
2. Xidmətlərlə bağlı problemlərin həllinin təmin edilməsi,
3. inkişafına nəzarət və digər sahələrdə dəyişdirmək üçün
4. Sektorun qiymətləndirilməsi, yaranacaq imkanların qiymətləndirilməsi,
5. Hansı xidmət müəssisəsi ilə fəaliyyət göstərdiyini və ya ortaq nöqtələrdə fəaliyyət göstərmədiyini müəyyən etmək imkanı vermək,
6. Qərarların qəbulunda menecerlərə köməklik etmək
7. Xidmətlərin təsnifatı xidmətlərin marketinqi ilə bağlı məsələlərin başa düşülməsini təmin edir.
Bu imkanlardan yararlanmaqla bizneslər rəqiblərini qabaqlaya və özlərini təkmilləşdirə bilərlər.
Təsnifat əsasən biznes menecerlərinə digər sektorlardakı inkişafı və dəyişikliyi izləmək, qiymətləndirmək və inkişaf etdirmək imkanı verir.

qiymətləndirmək imkanı verir.
Xidmətlərin ümumi təsnifatı:
1. Paylayıcı xidmətlər: Rabitə, nəqliyyat və anbar, topdansatış və pərakəndə ticarət xidmətləri kimi.
2. İstehsalçı xidmətləri: Mühasibat uçotu, hüquq xidmətləri, bank, maliyyə, sığorta xidmətləri.
3. Sosial xidmətlər: səhiyyə, təhsil, din, mədəniyyət və fond xidmətləri kimi.
4. Şəxsi xidmətlər: Ev, yaşayış, yemək və içki, təmir, bərbər, əyləncə xidmətləri kimi.
Bu təsnifatdan başqa və daha ümumi olaraq; istehsalçılar tərəfindən və ya istehsalçılar üçün hazırlanmış istehsal xidmətləri, geniş çeşiddə

son istehlakçılar üçün istehsal cəmiyyətin seqmentləri üçün istehsal təhsil və səhiyyə kimi kütləvi istehlak xidmətlər, və ya
fərdlər üçün istehsal edilən fərdi istehlak xidmətləri kimi təsniflər edilə bilər.

Digər tərəfdən, prioritetlər və ya əhəmiyyətlilik baxımından xidmətlərin nəzərdən keçirilməsi və qiymətləndirilməsi, izləniləcək marketinq strategiyaları
müəyyən edilməsində də mühüm əhəmiyyət kəsb edir Bu xidmətləri aşağıdakı kimi təsnif etmək olar.

Xidmətlərin prioritet və əhəmiyyətinə görə təsnifatı:
Birinci dərəcəli məcburi xidmətlər:
1. Qida və içki xidmətləri
2. Sığınacaq xidmətləri
3. Səhiyyə xidmətləri
İkinci dərəcəli məcburi xidmətlər:
1. Mühafizə xidmətləri
2. Təhsil xidmətləri
Üçüncü dərəcəli məcburi xidmətlər:
1. Rabitə xidmətləri
2. Nəqliyyat xidmətləri
3. Sığorta xidmətləri
4. Bank xidmətləri
Dördüncü dərəcəli icbari xidmətlər:
1. Bərbərlik xidmətləri
2. Geyim xidmətləri
3. Care və gözəllik xidmətləri
4. Xidmət və zəmanət xidmətləri.
Yuxarıda göstərilən xidmət təsnifatlarında təhsil xidmətləri cəmiyyətin böyük bir hissəsi üçün istehsal olunduğundan, sosial

xidmətlər qrupunda.
Xidmətlər, istehlakçı xidmətləri və biznes xidmətləri , rahatlıq xidmətləri, sevimli xidmətlər və xüsusiyyət

xidmətlər kimi də təsnif edilə bilər. Fərdi qulluq xidmətlərini asanlıqla xidmətlər arasında saymaq olar. Sığorta, avtomobil təmiri və s.
xidmətlər isə ümumiyyətlə qiymət və keyfiyyət (keyfiyyət) müqayisə edilərək alınır. Sağlamlıq, hüquqşünas, investisiya məsləhəti və
Maliyyə xidmətləri kimi yüksək texniki xarakterli xidmətlər də xüsusi xüsusiyyətlərə malik xidmətlər sırasında hesab olunur.

Digər tərəfdən, əsas xidmətlərə onların emalı baxımından baxarkən, prosesin strukturu və müştərinin
Fiziki aktivin ölçüsündən asılı olaraq, xidmətlər aşağıdakı üç kateqoriyadan birinə daxil edilə bilər.

Müştərinin fiziki mövcudluğuna əsaslanan xidmət təsnifatı:
1. Şəxsiyyətlə bağlı xidmətlər; müştərilərin bilavasitə hiss edə bildiyi fəaliyyətlər daxildir. Bu xidmətlər istehsal olunduqdan sonra müştərilərə təqdim olunur.

onların istehlak olunan istehsal prosesinin bir hissəsi olmasını tələb edir. sərnişin daşımaları, səhiyyə, yemək xidməti və yerləşdirmə xidmətləri kimi.
İş üçün müştəri “xidmət fabrikinə” daxil olmalı və xidmət müddətində orada qalmalıdır. Və ya müştəri xidmətlərinin göstərildiyi yer
xidmət təminatçıları müştəriyə gəlməlidir. Hər iki halda, müəssisələr hədəf müştəriyə çatmaq üçün lazımi vasitəyə ehtiyac duyurlar.
və avadanlıqlarla təchiz edilməlidir. Müştərilər sabit deyilsə, səyahətçilər və turistlər kimi biznes fərqlidir.
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şirkətlərlə müqayisə etmək imkanı var.
2. Mallarla bağlı xidmətlər; Müştərilərin xeyrinə fiziki obyektlərin dəyərini artırmaq üçün maddi fəaliyyətlərdir. Yükdaşıma

Ödəniş, malların təmiri, nəqliyyat vasitələrinə texniki qulluq, təmizlik kimi məsələlər bu xidmət növünə misaldır. Xidmət istehsal nöqtəsi də sabit və ya
Mobil ola bilər. Davamlı xidmət vəziyyətində coğrafi olaraq bir yerdə məskunlaşmaq lazım ola bilər. İnkişaf edən texnologiya
Onun köməyi ilə bəzi xidmətləri uzaqdan idarə etmək də mümkündür

3. İnformasiya-based xidmətləri; dünya miqyasında strateji inkişaf baxımından bilik nəsil, toplanması,
Bu qrup onların marşrutlaşdırma, şərh, saxlama və ötürülmədən asılılığı ilə formalaşır. Konsaltinq, mühasibatlıq, bankçılıq,
təhsil, sığorta, jurnalistika, hüquq işləri bu qrupa daxildir. Belə xidmətlərin istehsalında müştərilərin iştirak səviyyəsi minimaldır.
İnkişaf edən qlobal telekommunikasiya sayəsində informasiya əsaslı xidmətləri hər yerə çatdırmaq mümkündür. xidmətdən
aktiv şəkildə hazır olmaq, telefon, video rabitə, faks, bankomatların qarşısında dayanmaq kimi çox qısa bir müddət.
üçün məhdudlaşdırıla bilər qeyri hallarda problemlər hətta peyk rabitə istifadə edərək həll edilə bilər.

Xidmət istehsalı və transfer sistemi ön və arxa ofis olaraq ikiyə bölünür; ön ofis, müştəri xidməti
fabrik uzaqdadir. Şəxsi xidmətlər mütləq yüksək səviyyədə insan təması tələb etsə də, onun strukturu
Nəticədə, mal-göz və informasiya-based services az əlaqə tələb edir.

Basic xidmət məhsulları yaşayış və bank kimi müxtəlif tamamlayıcı elementləri ilə birlikdə həyata keçirilir. Müəlliflər və idarəçilərin
eynilə, əsas məhsula dəyər əlavə edən tamamlayıcı elementləri təsvir etmək üçün “artırılmış məhsul” və “məhsul paketi” kimi .
anlayışlardan istifadə olunur.

3.4. Xidmətlərin Ölkə İqtisadiyyatına Töhfəsi
Ənənəvi və yerlinin qloballığa boyun əyməyə başladığı müasir dünyada iş həyatında iş görür, məhsullar yaradır.

Formalar daim inkişaf edir.
iş Köhnə tanış yolları sürətlə yoxa və yenilikçi sənaye və iş ilə əvəz olunur. Ənənəvi sənaye

biznes fəaliyyət göstərən biznes sahibləri və ya onlarla iş bitiminə digər iş və razılığı uşaqlarını birbaşa bilərsiniz.
olurlar və ya bizneslərini dəyişdirməyə çalışırlar.

Həm qlobal innovasiyalar, həm də istehlakçı tələblərinin daha intensiv şəkildə xidmətə əsaslanması bizneslə məşğul olmaq istəyənləri bu sahəyə daxil olmağa sövq edir.
çəkmə. Sarı inək ənənəvi biznesi təmsil edir və bu bizneslərin gəlirləri daim azalsa da, bənövşəyi inək yeni və innovativdir.
gəliri isə durmadan artır.

İnkişaf etməkdə olan iqtisadi struktur daxilində ölkə iqtisadiyyatlarında əsas sektorlar olan kənd təsərrüfatı və sənayedə xidmət sektorunun payı
sektordan yuxarı inkişaf və artım göstərir. Xidmət sektoru və ya xidmət sektoru; təhsil, səhiyyə, turizm,
Nəqliyyat, maliyyə və rabitə kimi xidmətlər istehsal edən iqtisadi sektora aiddir. İnkişaf etmiş iqtisadiyyatlarda bu pay digər sektorlara aiddir.
üzərində olduğu görünür. Xidmət sektoruna diqqət yetirən ölkələr məşğulluq problemlərini böyük ölçüdə həll edirlər.

Xidmət sektorunun əhəmiyyətini artıran səbəblər:
1. Xidmət sənayesi əmək tutumlu sənayedir.
2. Məşğulluq imkanları yüksək olan sektor.
3. İşsizliyin azaldılmasında əlverişli sektor.
4. İqtisadi sabitliyə yüksək töhfə verən sektor.
5. Gənc əhaliyə yeni iş imkanları təklif edən sahə.
6. Bacasız sənaye olan turizm ölkənin inkişafına yüksək təsiri olan bir sahədir.
Xidmət sektorunda bir çox peşədə bir çox işçinin məşğulluğu işsizliyi qısa müddətdə həll edir və

onların iqtisadiyyatına əhəmiyyətli töhfə verir.
İnkişaf etmiş ölkələr malla və malsız xidmət göstərmək müqabilində xidmətləri ixrac etməyə meyllidirlər.

Onlar öz ölkələrinə valyuta axını təmin etməklə öz ölkələrinin iqtisadi inkişafına töhfə verirlər.
Gənclərin sayının yüksək olduğu və işsizlik səviyyəsinin durmadan artdığı ölkələrdə bu problemin həlli qısa müddətdə aşağıdır.

Bahalı və qabaqcıl texnologiya tələb etməyən “əmək tutumlu” sahələrə sərmayə qoymaq və bu sahələrdə kadr hazırlığı
iqtisadi və sosial problemlər həll edilir. Sıx gənc əhalini ixtisaslı edəcək bir peşəyə yiyələnmək
Kurslar açmaqla bu kadrların xidmət sektorunda ixtisaslı kadr kimi işə götürülməsi də mümkün ola bilər.

İnkişaf etmiş ölkələrdə xidmət sektorunun payı 70%-ə yüksəlir və belə iqtisadi artımı təmin edən ölkələrin sayı sürətlə artır.
artır. Türkiyənin iqtisadi strukturunda xidmət sektorunun payı da artır. Türkiyədə işləyə bilən gənclər
əhalinin nisbəti ümumi əhali nisbəti daxilində əhəmiyyətli ölçüdədir. Bu əhalinin məşğulluğuna ancaq əmək tutumlu fəaliyyətlə nail olmaq olar.
davam edəcək müəssisələr quraraq həyata keçirilə bilər.

Ölkələrin üzləşdiyi mühüm iqtisadi problemlərin çoxu xidmət sektorunu inkişaf etdirmək və yaxşı məhsul yaratmaqdır
marketinq vasitəsilə mümkündür. Xüsusilə xidmət sektorunda ifadə olunan turizm investisiyalarına “bacasız sənaye” deyilir .
geniş iş imkanları təmin edir. Sürətlə inkişaf edən xidmətlərin istehsalı və paylanması ölkənin iqtisadi cəhətdən mühüm hissəsidir.
hərəkətlilik gətirir.

Əksər ölkələrdə xidmət sektoru ÜDM-ə verdiyi töhfəyə görə sənaye sektorunu üstələyir. ikinci fikrə
Buna görə, yenilik müzakirələrə yeni ölçüləri gətirir informasiya texnologiyaları, xidmət sektorlarında təcrübəyə malikdir. Xüsusilə
Rabitə sahəsində kompüter və mobil telefonların intensiv istifadəsi bir çox xidmətlərin kommersiya xarakteri almasına şərait yaratmışdır.
səbəb olur.

Səhifə 39
3.5. Xidmət marketinqinin xüsusiyyətləri
Due xidmətləri unikal təbiət, müxtəlif marketinq prinsipləri malların tələb olunur.
Xidmətlər qeyri-maddidir, reklamı və təsviri çətindir, istehsalçıdan ayrılmazdır, davamlı deyil, homojen deyil,

Alıcı və satıcının ayrılmazlığı, xidmətlərin möhlət və bölünməzliyi müxtəlif marketinq üsullarını tələb edir.
Marketinq biznes məqsədlərinə cavab verən mübadilə yaratmaq üçün malların, xidmətlərin və ideyaların mübadiləsidir.

Bu, “inkişaf (dizayn)”, “qiymətləndirmə”, “təşviq” və “çatdırılma” prosesidir. Marketinq istehsaldan əvvəl başlayır
məlumat toplama, dizayn, reklam satışı və satış sonrası şikayətlərin həlli, texniki xidmət və təmir kimi fəaliyyətlər.
tamamlayıcı səylərdən ibarətdir.
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Fərdlərin və bütün növ təşkilatların marketinq fəaliyyəti ideyalar, mallar və xidmətlər kimi marketinqin predmetidir.Bu zaman marketinqin əhatə dairəsi genişlənir. Ənənəvi marketinq kompleksinin əsas elementi olan yaxşının xidmətə yeri.
müvafiq marketinq kompleksində “xidmət” alır

Xidmət marketinqi; Müəyyən qiymətə alınıb satıla bilən iqtisadi fəaliyyət nəticəsində insana verilən fayda.
Marketinq prosesində qeyri-maddi məhsulların istehlakçılara satılmasıdır.

Xidmət marketinqi mövzusu bütün dünyada marketinq elminin vurğuladığı və artan diqqəti cəlb etdiyi bir sahəyə çevrilmişdir.
O, xidmət marketinqi sahəsində akademik tədqiqatlar hazırlayıb.

Xidmətin marketinq fəaliyyətinin əsas məqsədi; müəssisənin məqsədinə çatmaq üçün alət kimi istifadə edilmək və
mənfəəti maksimuma çatdırmaqdır.

Xidmət marketinqinin üstünlükləri:
1. Daha məmnun müştərilər ortaya çıxır,
2. Biznesdəki bütün şöbələr, menecerlər və personal eyni məqsədə çatmağa çalışır (məqsəd birliyi),
3. Müştəri istəkləri və xidmət gözləntiləri müəyyən edilir və bu məlumatlara uyğun olaraq onların məmnunluq dərəcəsi artır,
4. İstehlakçıların istək, ehtiyac və gözləntilərindəki dəyişikliklərin vaxtında aşkar edilməsi,
5. vaxtında istehlak tələb və ehtiyacları dəyişikliklərə uyğunlaşmaq ki, iş bir böhran daxil qarşısı,
6. Xidmətlərlə bağlı təşviqat fəaliyyəti istehlakçıların təsəvvürlərinə uyğun həyata keçirilir,
7. Artan əməkdaşlıq daha yaxşı xidmətlər və daha xoşbəxt istehlakçılar yaradır,
8. Zəruri hallarda digər xidmət şirkətləri ilə əməkdaşlıq edilərək müştəri məmnuniyyəti artırılır,
9. Uğurlu marketinq proqramları təkrarlanır və inkişaf etdirilir, uğursuz olanlar isə dayandırılır.
10. Marketinq səyləri və marketinq üçün xərclənən pul və insan resursları daha səmərəli istifadə olunur,
11. Tədqiqatla müəyyən edilən xidmət müəssisələrinin güclü tərəfləri qiymətləndirilir, zəif tərəfləri inkişaf etdirilir və bazar imkanları

tutulur.
Xidmət marketinqinin üç əsas məqsədi var:
1.İqtisadi məqsədlər: xidmət gəlirlərini, gəlirliliyi, satışları artırmaq və təkmilləşdirmək,
2.Business məqsədləri: artım bazar payı maksimize mənfəət və s. və
3.Sosial məqsədlər: məşğulluq, sosial fayda, ətraf mühitin mühafizəsi, həyat səviyyəsinin inkişafı və yaxşılaşdırılması və s.
Xidmət marketinq fəaliyyətinin xüsusiyyətləri:
1. İstehlakçıların istək və ehtiyaclarının müəyyən edilməsi və onların ödənilməsi üçün xidmətlərin göstərilməsi,
2. Marketinqin davamlı strukturu kimi fəaliyyətin davamlılığı,
3. Xidmət marketinqi fəaliyyətləri ardıcıl və müntəzəm mərhələlərdən ibarətdir,
4. Marketinq tədqiqatının əhəmiyyəti və onun xidmət marketinq təcrübələrində davamlılığı,
5. xidmət biznes və digər xidmət biznes arasında əməkdaşlığın artırılması əhəmiyyəti,
6. Təşkilat daxilində həmrəyliyin zəruriliyi və marketinq səylərinin bütövlüyü,
7. Xidmətlərin xarakterinə görə müştəri məmnunluğunun təmin edilməsində keyfiyyətin əhəmiyyəti.
Xidmət müəssisələrini vurğulayan müasir yanaşmada gözlənilən gələcək konkret məhsul və məlumatlara malik müəssisələrin fəaliyyətidir.

və xidmət sahələrinə diqqət yetirin. Bu mövzuda meyllər inkişaf etmiş ölkələrin iqtisadi fəaliyyətinin əsas amilləridir.
strukturlarında dəyişiklik yaşadılar, dəyər yaradan sektorların nisbətləri artdı və ümumi milli
gəlirlərinin təxminən üçdə ikisinin kənd təsərrüfatı və qeyri-sənaye fəaliyyətləri olan xidmətlərdən əldə olunduğunu göstərir.

3.6. Xidmətlərdə marketinq yanaşması
Əvvəllər yeni müştərilər əldə etmək onları saxlamaqdan daha asan idi, indi isə daha dəyişkən,

Xüsusilə satışdan daha çox sənayeləşmiş və mürəkkəb müştərilərə görə bu, getdikcə çətinləşir
Satışdan sonrakı xidmətlər və müştərilərlə əlaqələrin əhəmiyyət kəsb etdiyi görünür.

Son zamanlar xidmət marketinqi və istehlakçı məmnunluğunun artırılması sahəsində araşdırmalar intensivləşdirilib.
Marketinq üsullarından böyük ölçüdə istifadə olunur. Xidmət müəssisələri sıx rəqabət altındadır və
Onların bazar payını artırmaq istəyi xidmətlərin marketinqində strategiyaya əməl etməyi zəruri edib.

Xidmətlər hiss edilə bilməz, nümayiş etdirilə bilməz, saxlanıla bilməz, asanlıqla reklam edilə bilməz, standartlaşdırıla bilməz, kiçik miqdarda
Bu istehsal və eyni zamanda istehlak kimi asanlıqla beş duyğu köməyi ilə qəbul edilə bilməz.
Onlar mallardan fərqli xüsusiyyətlərinə görə malların marketinqindən fərqli xüsusiyyətlər nümayiş etdirirlər. Buna görə də xidmətlər
Malların marketinqində, malların marketinqi üçün izlənilən strategiyalardan fərqli strategiyalara əməl edilməlidir.

Səhifə 40
Xidmət sektorunda fəaliyyət göstərən bir çox iş sahələrində çalışan kadrlar özlərini marketoloq kimi yox, daha çox marketoloq kimi görürlər.

peşəkar; onları hüquqşünas, həkim, pedaqoq kimi görür və marketinqə lazımi əhəmiyyət vermir. xidmətlərin ölkəsi
xidmət müəssisələrinin iqtisadiyyatı baxımından artan əhəmiyyəti və xidmət müəssisələrinin daha yaxşı rəqabət aparmaq və bazar paylarını artırmaq üçün fəaliyyətləri.
marketinqə önəm verilməsinin zəruriliyini ortaya qoydu.

Xidmət marketinqində müasir marketinq yanaşması xidmət sahəsinə mühüm nailiyyətlər gətirir. xidmətlərdə
xidmət sektorunda görülən artım ölkədə marketinq yönümlü inkişaflar və marketinq yönümlü inkişaflar ilə bağlıdır.
Demək olar ki, bu, iqtisadiyyatın inkişafı və həyat səviyyəsinin yüksəlməsi ilə bağlıdır.

Xidmətlərin marketinqində yeniliklər maddi məhsullarla məşğul olan müəssisələrdən də gəlir. Xidmət sahəsində marketinq
Çox yönlü olmamasının müəyyən səbəbləri var. İlk növbədə, xidmətlərin qeyri-maddiliyinin yaratdığı problemlər və xüsusilə
Bir çox xidmət sahələrində, ilk növbədə peşəkar xidmətlərdə satıcılar özlərini marketoloq kimi deyil, istehsalçı, peşəkar kimi satırlar.
özlərini sahib, sənətkar, sənətkar kimi görürlər.

Xidmətlərdə marketinq anlayışının inkişaf etməməsinin səbəbləri:
1. Xidmət təminatçıları ümumiyyətlə marketinqi satışla əlaqələndirirlər.
2. Xidmətlər sahəsində fəaliyyət göstərən əksər menecerlər hələ də marketinqin rolunu məhdud hesab edirlər.
3. Əksər xidmət müəssisələrində marketinq üçün tam məsuliyyət daşıyan menecer yoxdur.
4. Xidmətlərin dövlət tərəfindən məhdudlaşdırıcı qanunlara və təcrübələrə məruz qalması.
5. Xidmət biznesinin menecerləri müştərini biznesin mərkəzinə qoymaqda ləng davranırlar, yalnız qazanacaqları pulları düşünürlər.
6. Xidmət müəssisələrində xidmət istehsal edənlər ilk növbədə özlərini peşəkarlar kimi görürlər.
8. Service biznes marketers anlaşma ilə öz xidmətlərini bazara meyli yoxdur.
9. Xidmət müəssisələri hələ də köhnə marketinq anlayışlarını saxlayır və yeni anlayışlara açıq deyillər.
Xidmətlərin davamlı inkişafı, diversifikasiyası və müxtəlifliyi yeni strategiyalar və yeni marketinq yanaşmaları tələb edir.
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Bu problemi ancaq yeniliyə açıq, uzaqgörən və bu vəziyyətə uyğun təchiz edilmiş idarəçilər həll edə bilər.
Bu problemin qəti həlli; Müştərini biznesin, xidmət müəssisələrinin mərkəzinə qoyaraq, peşəkar olmaqla yanaşı,

şərtlərin gətirdiyi marketinq konsepsiyasının qəbulu və xidmət marketinqinə uyğun yeni strategiyaların həyata keçirilməsi ilə.
mümkündür.

3.7. Xidmət Sektorunda artım
Xidmət sektoru və ya xidmət sektoru; təhsil, səhiyyə, turizm, nəqliyyat, maliyyə və rabitə kimi xidmətlər istehsal edən iqtisadiyyat.

seqmenti təmsil edir.
Xidmət sektorunda artım ; Bu, müəyyən bir dövrdə ölkədə istehsal olunan xidmətlərin ümumi həcminin artmasına aiddir.

Xidmət sektorundakı inkişaf isə bir ölkədə müəyyən dövrdə xidmət istehsalının həcminin artması ilə sektorda baş verən müsbət dəyişiklikdir.
Bu, həm də struktur dəyişikliyi kimi istehsal olunan xidmətlərin keyfiyyətinin artırılması deməkdir.

Bir sektorun istehsalını digər sektorlardan fərqləndirən ən mühüm xüsusiyyət onun məhsullarının məhsul kimi xüsusiyyətləridir. Xidmətləriniz
xarakterik; eyni vaxtda istehsal və istehlak, saxlanıla bilməməsi, reklamda çətinliklər, istehlakçı ilə istehsalçı arasındakı fərqlər.
Birbaşa, üz-üzə xüsusiyyətləri mallardan fərqləndirir.

Klassik iqtisadçılar xidmət sektorlarına münasibətdə “ qeyri-ticarət sektoru ” anlayışından istifadə edirlər.
istifadə edirlər. Bərbərlik beynəlxalq ədəbiyyat baxımından bu sektorun qeyri-kommersiya xarakterinə bir nümunədir.

Xidmət müəssisələrinin məhsulu bir ölkənin ümumi milli məhsulunun yarısından çox olduqda, həmin ölkənin iqtisadiyyatı xidmət göstərmir .
iqtisadiyyatdır .

Xidmət sektorlarında beynəlxalq ticarət son illərdə sürətlə artmaqdadır. Kommersiya fəaliyyəti üçün əlverişli xidmət sektorları arasında
nəqliyyat, rabitə, sığorta, reklam və idarəetmə. Beynəlxalq miqyasda fiziki malların ticarətinin artması ilə nəqliyyat
Belə sığorta və sığorta kimi sahələrdə bəzi xidmət fəaliyyəti kommersiya xarakteri qazanır. xidmət sektorlarında International keçid,
əsasən investisiya ilə bağlıdır və transmilli şirkətlər tərəfindən həyata keçirilir.

Xidmət sektorları ümumiyyətlə əmək tutumludur və əmək haqqı ümumi xərclərin mühüm hissəsini təşkil edir.
edir. Xidmət sahələrinin avtomatlaşdırılması və mexanikləşdirilməsinin inkişafı ilə bunun böyük bir hissəsi şəxsi münasibətlərdəndir.
getməyə başladı. Məlum olduğu kimi, texnoloji inkişaf informasiyanın istehsalına, qeydinə, saxlanmasına və ötürülməsinə nəzarət edir.
Bu kəskin ilə məşğul əmək azalmışdır.

Bütövlükdə xidmət sahələrini nəzərə alsaq, bu sektorun nisbətən daha çox əmək tutumlu olduğu barədə fikirlər mövcuddur.
Xidmət sektorunun milli iqtisadiyyatlarda, eləcə də dünya ticarətində əhəmiyyəti artır.

Bu gün xidmət sektorunun bir tərəfdən məşğulluğa, digər tərəfdən isə ÜDM-ə töhfəsi durmadan artır. O
Əhəmiyyəti artıran mühüm amil istehsal sənayesinin getdikcə daha çox xidmət müəssisələrindən asılı olmasıdır. istehsal sənayesi
Müəssisələrin rəqabət üstünlükləri istehsal olunan məhsulun xüsusiyyətlərindən çox, istehsal olunan məhsulla bağlı xidmətlərdə göstərilən müvəffəqiyyətlə bağlıdır.
bağlıdır ki. İstehlakçı problemlərinin həlli, satış sonrası xidmətlər, məhsulun paylanması sürəti, çeviklik və oxşar xidmət
şərtlərə cavab verir.

Qloballaşan dünyada xidmət sektoru rəqabət strategiyalarının və səmərəliliyin dəyişdirilməsi baxımından həll edilməlidir.
Xidmət sektorlarının iqtisadi roluna dair baxışlar zamanla sürətlə dəyişmişdir. Adam Smit kimi klassik iqtisadçılar

xidmət sahələrini məhsuldar olmayan fəaliyyətlər hesab edirdilər. Bu baxışlar 1930-cu illərə qədər və ümumiyyətlə davam etdi
Fisher (1939) və Clark (1951) iqtisadi inkişafın təhlilini sektorların ölçüsünə əsaslandırdılar.

Səhifə 41
İşlənməsinin birinci dövründə , dominant sektor of iqtisadiyyatı deyil kənd təsərrüfatı, və əhəmiyyəti istehsal sənaye artır inkişaf prosesi ilə ,

Üçüncü inkişaf dövründə xidmət sahələri iqtisadiyyatın dominant sahəsinə çevrildi.
Əksər ölkələrdə xidmət sektoru ÜDM-ə verdiyi töhfə və bu sahədə məlumat baxımından sənaye sektorunu üstələyir.

Texnologiyada böyük irəliləyiş var. Xüsusilə rabitə sahəsindəki inkişaflarla kompüter və internetdən geniş şəkildə istifadə edilmişdir.
Onun istifadəsi bir çox xidmətlərin kommersiya xarakteri almasına səbəb olur.

İkinci Dünya Müharibəsindən sonra xidmət sektoru dünya iqtisadiyyatında sürətlə artan rol oynadı. Məşğulluqda diqqət
təhsil xidmətləri, maliyyə xidmətləri, səhiyyə, rabitə, qida, sığorta, nəqliyyat, infrastruktur, xəstəxana, əyləncə sahələrində cəlbedici inkişaflar
və oxşar sahələr. Bu dəyişikliklər yeni qlobal bazarların, eləcə də xidmət sektorlarının yaranmasına səbəb olur.
də rəqabət basdı.

Artan rəqabət və inkişaf edən rabitə istehlakçıların istehsal və xidmətlərdən gözlədiyi keyfiyyəti sürətlə artırdı.
xidmət müəssisələri istehlakçı məmnuniyyətini və xidmət keyfiyyətini yaxşılaşdırmaq üçün səy göstərmişlər. Bu inkişafla səmərəlilik gəlir.
Bu, keyfiyyət və keyfiyyətin yüksəlməsinə, xidmətlərin dəyərinin azalmasına və texnologiyanın sürətli inkişafına səbəb olmuşdur.

Xidmət sektoru müəssisələri istehsal proseslərini istehsal sənayesinə daha çox oxşar strukturlara çevirir və yerli və xarici istehlakçıları təmin edir.
daha çox satış sonrası xidmətlər göstərmək, yüksək keyfiyyətli malları istehlakçıya satmaq və bunu effektiv xidmətlə inteqrasiya etmək.
onlar gedirlər.

Xidmət sektorunun inkişafına təsir edən bir çox amillər və bu sahənin böyüməsinin bir çox səbəbləri var.
Xidmət sektorunda artımın əsas səbəbləri bunlardır:
1. sərvət artırılması,
2. Daha çox boş vaxt,
3. İşçi qüvvəsində qadınların nisbətinin artması,
4. Texnoloji inkişaflar,
5. Məhsullar nə qədər mürəkkəbdirsə,
6. Ekoloji tarazlıq və resursların çatışmazlığı, əhəmiyyətli olmaq
7. İctimai xidmət sahələrinə müdaxilənin azalması,
8. Yeni məhsulların sayının artırılması,
9. İctimai quruluşdakı inkişaflar,
Bu amillər ölkə iqtisadiyyatında xidmət sektorunun xüsusi çəkisinin davamlı olaraq artmasına səbəb olur. Türkiyədə

1990-cı illər xidmət sektorunda əhəmiyyətli artımın əldə olunduğu illər kimi qiymətləndirilir.
Bütün dünyada texniki və sosial irəliləyişlər və iqtisadiyyatların yenidən qurulması qabaqcıl cəmiyyətlərdə əsaslı dəyişikliklərə səbəb olmuşdur.

səbəb olub. Bu struktur dəyişiklikləri məşğulluq və peşə strukturlarının nəzərəçarpacaq dərəcədə fərqlənməsinə səbəb olmuşdur.
Postindustrial və ya informasiya əsrinin sosial strukturlarında yeni transformasiyalara rast gəlinmişdir.

Bu yeni strukturlar göstərir ki, məşğulluq və peşə strukturları son zamanlar inkişaf etmiş ölkələrdə inkişaf edib və dəyişib.
Post-sənaye transformasiyası ilə bağlı nəzəriyyələrin əsas proqnozları bunlardır:
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1. Məhsuldarlığın və böyümənin mənbələri mahiyyətcə bilikdir.
2. İqtisadi fəaliyyət əmtəə istehsalında xidmətlərin bölüşdürülməsinə çevriləcək.
3. Kənd təsərrüfatında məşğulluğun azalması emal sənayesinin daralması ilə müşayiət olunacaq.
4. Xidmət sektorlarında iş yerlərinin artması ilə ümumi məşğulluğun böyük bir hissəsi xidmət sektorundan gələcək.
5. İqtisadiyyatın sürətli inkişafı ilə məşğulluq və istehsalda xidmət sektoru üstünlük təşkil edəcək.
Bu yeni iqtisadi strukturda bilikli peşələrin əhəmiyyəti sürətlə artacaq, idarəedici, texniki və peşəkar peşələr isə sürətlə artacaq.

peşələrdən daha sürətlə böyüyəcək və yeni ictimai strukturların mahiyyətini formalaşdıracaqdır.
Bu gün xidmət sektorunun əhəmiyyəti günü-gündən artır və sürətlə inkişaf edən texnologiya və innovasiyalar bu sektora da təsir edir.

inkişaf edir. Bu inkişafın nəticəsi olaraq klassik sənaye və klassik istehsal yanaşmasından uzaqlaşaraq, xüsusilə inkişaf etmiş ölkələrdə,
bunun yerini xidmət anlayışı alır və elm iqtisadiyyatına və xidmət sektoruna verilən önəm artır.

3.8. İnformasiya Cəmiyyəti və Xidmət Sektoru
Texnoloji və təşkilati inkişaflar; daha çox kişi və qadın işçi qüvvəsinin istehsal edildiyi daha yüksək keyfiyyətli istehsal

edildi, daha az səy və resurs istifadə edərək, becərmə və fabrik istehsalında yeniliklərə meylli idi, dar iqtisadi idi.
müxtəlif peşələr daxildir istehsal yeni rejimləri fəaliyyəti shift göstərir.

Məşğulluq strukturunda inkişaf kursu olan məşğulluğun kənd təsərrüfatından sənayeyə, sonra isə xidmət sektoruna keçid prosesinin üç mühüm xüsusiyyəti vardır.
Bu da səhv gətirir:

1. Kənd təsərrüfatından sənayeyə və oradan xidmət sahəsinə keçid modeli, fəaliyyətin daxili strukturunda diferensiallaşma xidmət anlayışı altındadır.
homojen dəyişkənlik çərçivəsində qiymətləndirilir.

2. Belə yanaşma informasiya texnologiyalarında yeni və əsaslı dəyişikliklərə kifayət qədər əhəmiyyət vermir.
3. Qloballaşan iqtisadiyyatda inkişaf edən sosial strukturlardakı mədəni, tarixi və institusional fərqlər

gözdən salır.
İnformasiya cəmiyyətlərinin iqtisadi xüsusiyyətlərini müəyyən edən ümumi məqamlar:
1. Tədricən azalan kənd təsərrüfatı məşğulluğu,
2. İstehsal sənayesində məşğulluğun davamlı olaraq azalması,
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3. Həm istehsal, həm də sosial xidmətlərin yüksəlişi (birincidə biznes, ikincidə səhiyyə),
4. iş yerlərinin yaradılması mənbəyi kimi xidmət sektorlarında fərqləndirmə artırılması,
5. İdarəetmə, peşəkar və texniki işlərdə sürətli artım, yarımixtisaslı kargüzarlıq işlərində və satışda ağbirçəklərin artması,
6. Pərakəndə ticarətdə əsaslı və nisbətən sabit məşğulluq strukturunun yaranması,
7. Zamanla peşə strukturunun təkamülü, xüsusilə daha yüksək ixtisas və təlim tələb edən peşələrin payının artması.
İnkişaf etmiş ölkələrdə müxtəlif xidmət fəaliyyətləri arasındakı fərqlər sosial quruluşun təhlilində əsas rol oynayır. O

Modeldə kapital, idarəetmə, müəssisə istehsal xidmətləri və sosial xidmət sektorları durmadan artır.
Xüsusilə, səhiyyə və təhsil xidmətlərində məşğulluq genişlənir. İdarəetmə kateqoriyalarında, aşağı, orta
Bu qruplarda, o cümlədən yüksək menecmentdə məşğulluq genişlənir.

Əsas artım sənaye ilə bağlı xidmətlərdə sosial xidmətlərdə müşahidə olunur. Xüsusilə inkişaf etmiş informasiya cəmiyyəti ölkələrində.
sosial xidmətlərdə yüksəkdir.

Əsasən post-sənaye cəmiyyəti olan informasiya cəmiyyətində kənd təsərrüfatı və istehsal sənayesi əvəzinə xidmət sektoru iqtisadiyyatlarının olduğu bildirilir.
edilə bilər.

3.9. Xidmət Sektoru və Səmərəlilik
Bu gün sənaye cəmiyyətlərində xidmət sektoru milli gəlirin və məşğulluğun ən mühüm hissəsini təşkil edir.

O, həmçinin beynəlxalq ticarətin və ənənəvi istehsal sənayesindəki xərclərin böyük və artan hissəsini təşkil edir.
Qloballaşan dünyada xidmət sektorları arasında məhsuldarlıq fərqləri milli iqtisadiyyatların məhsuldarlığı böyük ölçüdə artırmasına səbəb olur.

fərqləri müəyyən edir.
İstehsal sənayesi sənaye cəmiyyətinin iqtisadi sağlamlığı baxımından böyük əhəmiyyət kəsb edir. Əslində, bu gün məşğulluq

Xidmət sektorları gəlir, beynəlxalq ticarət və istehsal xərclərinin azaldılması baxımından əhəmiyyət kəsb edir. Bu səbəbdən xidmət
sənaye sektorlarında məşğulluq inkişaf etmiş sənaye cəmiyyətlərində mühüm tədqiqatların mövzusudur.

İnkişaf etmiş ölkələrdə işçilərin əhəmiyyətli bir hissəsinin xidmət sektorlarında işlədiyi üçün xidmət sektoru gəlirləri, milli
Gəlir yaradan ən mühüm mənbə və əşyaya çevrilib. Burada əmək haqqı ən azı istehsal sənayesində olduğu kimi xidmət sektorunda da yüksəkdir.
və hətta orta göstəricidən yüksəkdir.

Son dövrlərdə xidmət sektorunda baş verən inkişaf dünya ticarətinin artmasında mühüm amil olmuşdur.
Xidmət sahələrinin inkişafı ilə məhsuldarlığın artması emal sənayesi müəssisələrinin beynəlxalq rəqabətinə birbaşa təsir göstərir.

da edir. Bu müəssisələr xidmət sahələrinin müştəriləridir və xidmət sahələri aldıqları malların qiyməti və keyfiyyəti ilə müəyyən edilir.
maraqlanırlar.

Məhsuldarlıq; əmtəə və xidmətlər kimi çıxışlar və onları istehsal etmək üçün giriş kimi istifadə olunan resurslar arasında.
nisbətdir. İqtisadiyyatın fəaliyyətini ölçən ən əsas göstəricilərdən biridir. milli səviyyədə məhsuldarlıq
Gücün ölçülməsində mühüm göstəricidir.

İqtisadi artımı sürətləndirən amil kimi məhsuldarlığın artırılması cəmiyyətə investisiya və istehlak üçün əlavə stimul verir.
mal və xidmətlər təqdim edəcək. Belə yanaşma baxımından xidmət sahələrinin səmərəliliyinin ölçülməsi çox vacib məsələdir.
artım strateji amilinin araşdırılması deməkdir. Ölkələr arasında məhsuldarlıq fərqlərinə birbaşa və dolayı təsir göstərmək; bir ölkə
Bəzi səbəblər, məsələn, sənayenin fərqli işlər görməsi, bu müəssisələri digər müəssisələrə nisbətən daha çox və ya daha az məhsuldar edir.
edəcək.

menecerləri ölkədə fərqli hərəkət ki, anlamaq üçün, menecerləri qarşılaşa ki, xarici amillər yoxlamaq lazımdır.
Dünyanın qarşılaşacağı bəzi yeni reallıqlar, yeni sosial və iqtisadi nizamlar müəyyən problemlər yaradacaq. Gələcək
Onun proqnozlarına görə, xidmət sahələri yeni və əsasən daha problemli ekoloji şəraitlə üzləşəcək. Bu çətinlik
Yeni şərait yaradan yeni şərait əsasən iqtisadiyyatda struktur dəyişiklikləri nəticəsində yaranacaqdır.

Bu gün “xidmət iqtisadiyyatları” və ya “post-sənaye informasiya cəmiyyəti” dövrü mövcuddur. xidmət sahələrində
artım istehsaldan daha çox məşğulluqda özünü göstərir

Qloballaşmanın sürətlənməsi ilə hər bir cəmiyyət məhsuldarlıq anlayışını çox mühüm amil kimi qəbul etməyə başlayıb.
Xüsusilə, “rəqabət qabiliyyəti” səmərəliliyin əhəmiyyətini daha da artırıb.

Əgər ölkə rəqabətədavamlı olmaq istəyirsə, iqtisadiyyatın bütün sahələri rəqabətə davamlı olmalıdır. Çünki səmərəlilik
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Qeyri-adekvatlıq artan xərclər kimi sürətlə digər sektorlara keçəcək. Bu səbəblə bu gün xidmət sektoru müəssisələri
rəqabət qabiliyyəti, səmərəlilik və məhsuldarlıq getdikcə daha çox diqqəti cəlb edir.

Xidmət sektorunda məhsuldarlığı artıran amillər:
1. Elmi inkişaflar,
2. İnformasiya texnologiyalarının inkişafı,
3. Bu sahədə yeni ixtiraların və ideyaların cəmlənməsi,
4. Xidmət ehtiyaclarını daha keyfiyyətli ödəmək arzusu,
5. İnsanların rahatlıq tələblərinin artması,
xidmət sektorunun inkişafı ilə, daha çox insan adam gəlir artmasına hansı potensial bu sahədə çalışır.

Gəlirləri artan insanlar digər xidmətlərə tələbat yaradır, bu tələbatı ödəmək üçün yeni texnologiyalar yaradılacaq.
Xidmətlər məlumat axınını sürətləndirməklə, həmçinin xidmətlərdən başqa malların marketinqini sürətləndirməklə bir çox sahələrdə inkişafı təmin edəcək.

bütövlükdə ölkə iqtisadiyyatının inkişafına şərait yaradacaq.

Səhifə 43
Üçüncü Hissə Qiymətləndirmə Sualları
1. Xidmət anlayışının yaranması və inkişafı necədir?
2. Keyfiyyətli xidmətə olan tələbin xüsusiyyətləri hansılardır?
3. Xidmət keyfiyyəti nədir?
4. Xidmət keyfiyyətində məhdudiyyətsiz model hansıdır?
5. Xidmət keyfiyyətini təşkil edən elementlər hansılardır?
6. Təsnifat xidmətlərinin biznesin idarə edilməsi üçün hansı üstünlükləri var?
7. Xidmətlərin ümumi təsnifatı hansıdır?
8. Xidmətlərin prioritet və əhəmiyyətinə görə təsnifatı necə aparılır?
9. Müştərinin fiziki mövcudluğuna əsaslanan xidmət təsnifatı hansıdır?
10. Xidmət sektoru nədir?
11. Xidmət sektorunun əhəmiyyətini artıran səbəblər hansılardır?
12. Ölkə və dünya miqyasında xidmət sektorunun əhəmiyyətini qiymətləndirin.
13. Xidmət marketinqi nədir?
14. Xidmət marketinqinin üstünlükləri hansılardır?
15. Xidmətlərin marketinq fəaliyyətinin xüsusiyyətləri hansılardır?
16. Xidmətlərdə marketinq anlayışının inkişaf etməməsinin səbəbləri hansılardır?
17. Müasir Marketinq yanaşmasının xidmətlərin marketinqinə verdiyi töhfəni müzakirə edin?
18. Xidmət sektorunda artım və inkişaf nədən ibarətdir?
19. Xidmət sektorunda artımın əsas səbəbləri hansılardır?
20. Milli iqtisadiyyatlar üçün xidmətlərin əhəmiyyəti nədir?
21. Xidmət sektoruna qoyulan investisiyaların qısa müddətdə işsizliyin həllinə təsiri necədir?
22. Postindustrial transformasiya ilə bağlı nəzəriyyələrin əsas proqnozları hansılardır?
23. İnformasiya cəmiyyətlərinin iqtisadi xüsusiyyətlərini müəyyən edən ümumi məqamlar hansılardır?
24. Xidmət sektoru iqtisadi inkişafa və səmərəli iş mühitinə necə kömək edir?
25. Xidmət sektorunda məhsuldarlığı artıran amillər hansılardır?



10.01.2022, 22:40 XİDMƏT MARKETİNQİ

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#28 37/123

42

Səhifə 44

43

4. XİDMƏT MÜƏSSİSƏLƏRİ
İnkişaf etməkdə olan dünyada baş verən təəccüblü yeniliklər və inkişaf edən iqtisadi nizam konseptual sahədə də bəzi köklü dəyişiklikləri zəruri edir.

edir. Bu inkişaf biznes fəaliyyətini müştəri mərkəzli etdi və uzunmüddətli əlaqələr qurmağa və bundan loyallıq kimi istifadə etməyə imkan verdi.
çevrilməsini tələb edir.

4.1. Xidmət müəssisələri və inkişaf
Artan xidmət tələbinə paralel olaraq, xidmət müəssisələrinin sayı da günü-gündən artır.
Bu gün müxtəlif sahələrdə xidmət göstərən müəssisələrin artmasına səbəb olan ən mühüm amil xidmətin kommersiya xarakteri daşıyır.

qazanmaqdır. Xidmət müəssisələri, mal istehsal edən müəssisələr kimi, qazanc əldə etmək, yaşamaq və sağ qalmaq üçün fəaliyyət göstərirlər.
gəlirliliyini qoruyub saxlamalıdırlar.

Xidmət müəssisələri mənfəət əldə etmə xüsusiyyətlərinə görə qeyri-kommersiya xidmət təşkilatlarından fərqlənir. çünki xidmət
Təşkilatları itki versə də, fəaliyyətlərini davam etdirirlər.

İstehlakçılar öz istək və ehtiyaclarını ən yaxşı və effektiv şəkildə qarşılayan təşkilatları qəbul edirlər. Müəssisələr üçün müştəri yönümlü
Müştəri olmağın əsas tələbi müştərilərin qərar vermə mərhələsində effektiv iştirakını təmin etməkdir. İdarəetmə və digər sahələrdə korporativ strategiya
Müştəri yönümlü formalaşmanın mədəni ölçüsü unudulmamalıdır. Menecerlər müştəri yönümlü iş mühiti yaradır və
mədəniyyət yaratmaq.

Təşkilati iqlim və mədəniyyət, təşkilatların dinamik və dəyişən ətraf mühit şəraitinə uyğunlaşması, rəqabət üstünlüyü, yaxşı təchiz olunmuş
İşçilər tərəfindən seçilməkdə və uzun müddətli həyatlarını davam etdirməkdə mühüm rol oynayır. biznes sahibi
düşüncə mədəniyyəti və ideal biznes mühitində və mədəniyyətində əks olunur və həlledicidir.

Təşkilati iqlim bir qurumu digərlərindən fərqləndirən, işçilərin davranışını müəyyən edən ümumi mədəniyyəti ortaya qoyur.
Şəxsi və ətraf mühit xüsusiyyətləri ilə təşkilatlarda insan davranışı və münasibətlərinin yaratdığı mühitdir.
Təşkilat mədəniyyəti isə təşkilat daxilində formalaşır, üzvləri tərəfindən paylaşılır, davranışlarını istiqamətləndirir,
əsas dəyərlər, normalar, simvollar, mərasimlər, fərziyyələr və
inanclar toplusudur.

Xidmət müəssisələrinin məhsulu bir ölkənin ümumi milli məhsulunun yarısından çox olduqda, həmin ölkənin iqtisadiyyatı
xidmət iqtisadiyyatı . xidmət iqtisadiyyatı; Ümumi milli məhsulun yarıdan çoxu xidmət sektorunun payına düşür.
Bu iqtisadiyyatlara xidmət iqtisadiyyatları deyilir.

Müasir iqtisadiyyatlarda sektorlararası struktur dəyişikliyinin ölkələrin inkişafı ilə paralel olaraq ortaya çıxdığı görünür.
Xidmətlərə tələbatın artması ölkənin iqtisadi və sosial inkişafının göstəricisidir. ölkələrin inkişafı; ilkin
ikinci dərəcəli sektor olan kənd təsərrüfatı sektorundan ikinci dərəcəli sektor olan sənaye sektoruna, oradan da üçüncü sektor adlanan xidmət sektoruna keçid.
qabaqcadan görür.

İnkişaf etmiş ölkələrdə işçi qüvvəsinin sektorlararası bölgüsünü nəzərə alsaq, işçilərin yarıdan çoxu xidmət sektorundadır.
olduğunu söyləmək olar. Kənd təsərrüfatı cəmiyyətindən sənaye cəmiyyətinə, oradan isə informasiya cəmiyyətinə keçidin iqtisadi inkişafı.
kənd təsərrüfatı, sənaye və xidmət sektorları. İnkişaf etmiş cəmiyyətlər informasiya cəmiyyətləri kimi ifadə edilərkən, iqtisadi
Bu strukturlara xidmət iqtisadiyyatları da deyilir.

Keçmişdə müxtəlif xidmətlər göstərən kiçik müəssisələrin əksəriyyəti marketinq və idarəetmə prosedurlarından istifadə etmədən fəaliyyət göstərir.
qaçırdı. Xidmətləri bir peşənin icrası kimi düşünən peşəkarlar dərzilik və bərbərlik kimi xidmətlər istehsal edib satırlar.
Vəkillik, mühasibatlıq və məsləhətçilik kimi xidmətləri həyata keçirənlər bu sahədə marketinq fəaliyyətlərindən istifadə edə bilərlər.
düşünə bilmirdilər. Bu gün artan ehtiyacı qarşılamaq üçün hüquqşünas, mühasib, xüsusi məktəblər kimi xidmət sahələrinə hər ikisi
Onlar təşkilatlandılar və marketinq fəaliyyətlərindən bu sahədə istifadə etməli olduqlarını anladılar.

Bugünkü xidmət müəssisələri müştəri məmnuniyyətini təmin etməklə səmərəliliyi və bundan da əməliyyat gəlirliliyini artırır.
artırmaq; müxtəlif tətbiqlərə meyllidirlər.

Xidmət müəssisələrində səmərəliliyi və gəlirliliyi artıran tətbiqlər:
1. Kadrların davamlı inkişafı. Xidmət müəssisələrində səmərəliliyin artırılması məqsədilə müəssisədə çalışan və xidmət göstərən kadrlar işə götürülür.

inkişaf edən bazar şərtlərinə və yeni tətbiqlərə uyğun olaraq daim məşq edir.
2. Keyfiyyət standartı. Müəssisələr xidmət istehsalında keyfiyyəti standartlaşdırmaqla xidmət istehsalını artırır və daxil olan tələbata cavab verir.

müsbət cavab verməyə meyllidir.
3. Texnologiyadan istifadə. Xidmətlər əsasən əmək tutumlu fəaliyyətlərdir. Müxtəlif texnologiyalardan istifadə edən müəssisələr

Onlar xidmətin mümkün qədər əmək tutumlu olmasını aradan qaldıraraq onun mexanikləşdirilməsini təmin etməyə çalışırlar.
4. Service diversifikasiyası. İnsan ehtiyacları çox müxtəlifdir və xidmətlər, xüsusilə, xidmət şəxsi olduğundan

Şaxələndirmə istəyi struktur dəyişikliyi kimi müəssisələrə mühüm üstünlüklər verir. Təklif olunan xidmətlər əsasən
Ehtiyacları ödəməklə yanaşı, müxtəlif ehtiyacları qarşılamaqla yanaşı, şaxələndirmə yolu ilə də əsas ehtiyacları qarşılayır.
diversifikasiyası nəzərdə tutulur.

5. Xidmətin effektivliyini artırmaq yollarını araşdırmaq. Xidmətlərin daha səmərəli və səmərəli şəkildə təqdim edilməsi üçün müəssisələr
xidmətin səmərəliliyini artıracaq struktur dəyişikliyi edə bilərlər. Xidmət edən personalın boş vaxtlarında digər sıx vaxtlar
onlara xidmətdə xidmət göstərməyə imkan verməsi bu baxımdan struktur dəyişikliyi kimi qiymətləndirilə bilər.

6. Xidmətin çatdırılmasında müştəridən faydalanmaq. Effektiv və səmərəli xidmət göstərmək məqsədi ilə müəssisələr

Səhifə 45
Müştəridən müəyyən sahədə və müəyyən nisbətdə faydalanmaq yoludur.

4.2. Xidmət müəssisələri arasında əməkdaşlığın zəruriliyi
Elmin və buna uyğun olaraq texnologiyanın inkişafı ilə gündəlik həyatın hər sahəsində sürətli inkişaf var.
Əsasən insanların qeyri-maddi ehtiyaclarını ödəməyi hədəfləyən xidmət müəssisələri də əhəmiyyətli dərəcədə təsir edir və dəyişir.

məcbur etmək. Bütün bu inkişafa dünya miqyasında yanaşdıqda, azad bazar şəraitində müəssisələrin mövcudluğunu davam etdirmək lazımdır.
Dünya miqyasında tələb və təklifin formalaşdığı strukturu nəzərə almaq, eləcə də öz aralarında əməkdaşlığa müraciət etmək.
vəziyyətdədirlər. Bu vəziyyət xidmət sektorunda qloballaşmanı gətirir.
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Qısa müddətdə daha sərfəli şərtlərlə və daha sərfəli qiymətlərlə xidmət müxtəlifliyinin artırılması və insanların bu xidmətlərlə tanış olması.onların tələbləri biznesləri müxtəlif sahələrdə birgə fəaliyyət göstərməyə məcbur edir.
Xidmət müəssisələrinin birlikdə fəaliyyət göstərməsi onlara bir çox cəhətdən bir çox üstünlüklər verir və onlar üçün bir faydadır.

haldır.
Gərgin rəqabət şəraitində müəssisələr yeni bazarlar tapmaq, mövcud bazar paylarını qorumaq və artırmaq üçün yeni texnologiyalar və texnologiyalardan istifadə edirlər.

Bu dəyişikliklərdən təsirlənən istehlakçılar müxtəlif strategiyaları tətbiq edərkən fərqli xidmətlər tələb edirlər
öz domenlərinə girməyə çalışırlar. Sürət yaşının tələbi olaraq eyni anda və ya fərqli bir zamanda eyni xidməti tələb edir və
götürə bilər. Bu vəziyyət müəssisələri eyni anda müxtəlif xidmətlər almaqdan xilas edəcək, vaxta qənaət edəcək və istehlakçıya fayda verəcək.
əməkdaşlığa məcbur edir.

Biznesləri birlikdə hərəkət etməyə vadar edən bir çox səbəb var. Xidmətlərin səmərəli və səmərəli şəkildə təmin edilməsi və istismarı
Biznesin gəlirliliyini artırmaq üçün əmək bölgüsünə və müəyyən sahələr üzrə ixtisaslaşmaya getməlidir.

Xidmət müəssisələrində əmək bölgüsü və ixtisaslaşmanın səbəbləri:
1. Xidmətlərin mükəmməl və qüsursuz çatdırılması üçün əmək bölgüsü lazımdır.
2. Əmək bölgüsü ixtisaslaşma, ixtisaslaşma isə keyfiyyətli istehsal gətirir.
3. Müəssisələr bir sahədə ixtisaslaşsalar, keyfiyyətli məhsullar təklif edə bilərlər.
4. Müxtəlif xidmətlərin eyni vaxtda təqdim edilməsi vaxta qənaət edir.
birlikdə hərəkət biznes 5. Structural fərqlər xidməti müxtəlif istehsal edir.
6. İşçilər arasında əməkdaşlıq və səlahiyyət və vəzifələrin müəyyən edilməsi xidmətin səmərəliliyini artırır.
Sadalanan səbəblərə görə, müəssisələr müəyyən sahələrdə ixtisaslaşmaq üçün öz aralarında əməkdaşlıq edirlər. Bunlardan asılı olaraq

Xidmət müəssisələrinin əməkdaşlığa ehtiyacı olan səbəbləri aşağıdakı kimi sadalamaq olar.
Xidmət müəssisələrinin əməkdaşlıq etməsinin səbəbləri:
1. Xidmət tələb edənlər baxımından əməkdaşlığın zəruriliyi. Xidmət tələb edənlər eyni yerdə və eyni vaxtda

Birlikdə birdən çox xidmət almalıdırlarsa, bu cür xidmətləri göstərəcək müəssisələr də
Onlar bu tələbi müxtəlif xidmət bölmələrinə malik olmaqla və ya hər bir xidmət müəssisəsinin eyni yerdə yan-yana olması ilə qarşılayacaqlar.
müxtəlif tələblərə cavab verirlər. Eyni biznes tərəfindən müxtəlif xidmətlərin effektiv şəkildə çatdırılmasının çətinliyi onlar arasında əməkdaşlığı zəruri edir.

2. Xidmət müəssisələri baxımından əməkdaşlığın zəruriliyi. Xidmət istehsal edən müəssisələrin əksəriyyəti mükəmməl bir xidmət istehsal edə bilir.
Onlar üçün başqa bir xidmət şirkəti ilə əməkdaşlıq etmək məcburiyyətindədirlər Paket xidmətlər və sağlamlıq xidmətləri bir-birinə
Bir-birini tamamlayan xidmətləri birlikdə və keyfiyyətli şəkildə təqdim etmək üçün bir-biri ilə əməkdaşlıq etməlidirlər.

3. Xidmətlərin xarakteri baxımından əməkdaşlığın zəruriliyi. Xidmətin xarakteristikasından irəli gələn xidmət xüsusiyyətlərində
müxtəlif vəziyyətlər müxtəlif müəssisələri birlikdə hərəkət etməyə və əməkdaşlıq etməyə məcbur edir. Turizm bizneslərində paket xidmətləri
Rabitə, nəqliyyat, yaşayış və iaşə xidmətlərinin təqdimatı əməkdaşlıq tələb edir.

4. Dəyişən tələbi qarşılamaq üçün əməkdaşlıq. Xidmətlərə tələb kursu çox vaxt çox dəyişkən olur. Müştəri
Onların ehtiyac və istəklərini daim fərqləndirmək, öyrənmək və səmərəli xidmət göstərmək üçün xidmət müəssisələri bu inkişafdan və
bir-biri ilə məlumat paylaşaraq dalğalanmanı öyrənməlidirlər.

5. Tamamlayıcılıq baxımından əməkdaşlıq və xidmət paketinin yaradılması. tamamlayıcılıq və
Paket şəklində təklif edilməsi tələb olunan xidmətlərin təqdimatında müəssisələr bir-biri ilə əməkdaşlıq etməlidir. Bir-birimizə
Onu tamamlayan bir müəssisə tərəfindən çoxlu müxtəlif xidmətlərin effektiv və səmərəli istehsalı və çatdırılması problemi əməkdaşlıq tələb edir.

6. Dağıtım kanalı üçün əməkdaşlığa diqqət yetirmək. xidmətlərin xüsusiyyətlərindən irəli gələn müəyyən məsələlərin bölüşdürülməsində
biznesdən biznesə əməkdaşlığı zəruri edir. Tur təşkilatçıları turizmdə topdansatış rolunu oynadıqları üçün turizm məhsulları birbaşadır
daha yaxşı bu xidməti təklif edən distribution kanalı və bir pərakəndə mövqeyində olan turizm.
ilə əməkdaşlıq etməyə meyllidirlər

7. Müştəri məmnuniyyətini artırmaq üçün əməkdaşlığa yönəlmək . Xidmətin çatdırılmasında müştəri məmnuniyyəti və müştəri məmnuniyyəti
Məmnuniyyəti artırmaq üçün xidmətlərin göstərilməsində xidmət istehsal edən şirkətlərin istehsal etdiyi xidmətlər ortaq zəmindədir.
bütövlükdə təqdim etmək üçün bir-biri ilə əməkdaşlıq etməlidirlər.

4.3. Service sektorunda Qloballaşma
Qlobal (ümumdünya) və qloballaşma (qloballaşma/qlobalizm), beynəlxalq və beynəlxalq anlayışlar; beynəlxalq

(beynəlmiləlləşmə) transmilli və çoxmillətli mənasında işlənir.
1980-ci illərin əvvəlindən qloballaşma fəaliyyətləri; istehsal, nəqliyyat və rabitə sahələrindəki inkişafla sıxlıq və sürət.

qazandı. Bəşəriyyətin inkişafının yaratdığı yeni alətlər onun ümumən dünya ilə qarşılıqlı əlaqəsini artırır. Nəticədə dünya

Səhifə 46
Getdikcə artan qloballaşmanı kiçik bir məhəllə kimi kapitalizmin tələsi kimi görmək düzgün deyil. Hər növ kapitalizm
inkişafı istədiyi istiqamətə yönəldərək gizli strategiyalarla öz xeyrinə istifadə etməyə çalışır.

Qloballaşma; məhsulların, ideyaların, kapitalın, texnologiyanın, biliklərin, mədəniyyətin, insanların, iqtisadi, sosial,
texnoloji, mədəni, siyasi, ekoloji inteqrasiya, həmrəylik, qarşılıqlı faydanın artırılması, dünyadakı bütün fəaliyyətlər
yönümlü dizayn və həyata keçirmə iqtisadi fəaliyyətin intensivləşdirilməsi və ölkələrin yaxınlaşması deməkdir.

Qloballaşmanın əhatə dairəsinə ölkələr arasında coğrafi məsafələr, dil, valyutalar, mədəniyyətlər, hüquqi və siyasi sistemlər, müxtəlif strukturlar daxildir.
Menecerlərin, işçilərin, iqtisadi inkişaf səviyyələrinin və iqlimlərin fərqli ola biləcəyi fərqlər var.

Hiper qloballaşmaya əsaslanan neoliberallar; beynəlxalq institutların yerli milli qurumlar üzərində üstünlüyü
Onlar iddia edirlər ki, daralma qlobal bazarların sosial həyata hakim olmasını zəruri edir. Digər tərəfdən, 2020
Çində ilk aylarda ortaya çıxan və sürətlə dünyaya yayılan və pandemiya adlandırılan epidemiya xəstəliyi xalq arasındadır.
Məsafə görə qloballaşmanı dayandıran təsir yaradır. Köhnədən fərqli olaraq, yeni normallaşma, idarə olunur
normallaşmasını təşviq edir. Bu prosesdə minimalizm (sadəlik), minimal həyat (kiçik yaşamaq), lüks və rahatlıq
Asılılıqdan uzaq, dünyaya minimal təsir göstərərək həyatı bütün insanlar üçün daha yaşana bilən etmək üçün bir töhfədir.
Buna görə də, yeni normallaşma və ya idarə olunan normallaşma qlobal miqyasda bir çox şeyi yenidən təşkil edir.

Qloballaşma səviyyəsi artdıqca risk faktorları da qlobal ölçüyə çatır.
Qlobal risklər:
1. İnsan hüquqlarının pozulması
2. İşsizlik və ya tam məşğulluq
3. Milli idarəetmənin zəif tərəfləri
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4. İqtisadi və maliyyə böhranları5. Ekoloji problemlərə qarşı həssaslıq
6. Enerji qiymətlərinin həddindən artıq artması
7. Sosial qeyri-sabitlik və qütbləşmələr
8. Terror hücumları və dövlətlər arasında münaqişələr
9. Kiberhücumlar və qlobal anarxik ideyaların yayılması
10. Pandemiya
Qloballaşma hərəkatı iki istiqamətdə inkişaf edir. Birinci; 1990-cı illərdə qeyd olunan "universal yanaşma" ilə çoxlu ölkə

GATT, gömrük tarifləri ilə digər ticarət məhdudiyyətlərini aradan qaldırmağı və ya azaltmağı hədəfləyir
coğrafi regionda bir-biri ilə sıx iqtisadi və siyasi əlaqələri olan ölkələr arasında ticarət və digər axınlar.
“Regional İqtisadi İnteqrasiyaların” liberallaşdırılmasına yönəlmiş dr. İdxal olunan məhsullara gömrük rüsumları, məhdudlaşdırıcı kvotalar
və idxal olunan və yerli məhsullar arasında ədalətli rəqabəti təmin etmək üçün müxtəlif hökumət təcrübələri.
Himayecilik olan iqtisadi siyasətin məhdudlaşdırılması (qoruma) qloballaşmanı yavaşlatır. Digər tərəfdən idxal və ixrac
adətən müdafiə dövlət (liberal) iqtisadi siyasət müdaxiləsi olmadan icrası və açıq bazarda əsasında pulsuz
Ticarət anlayışı qloballaşmanı sürətləndirir.

Qloballaşmaya baxmağın yolları:
1. Qeyri-hökumət təşkilatları qloballaşmanı, ekoloji hərəkatı, demokratikləşmə və humanistləşmə kimi müsbət sosial məqsədləri təbliğ edirlər.

rıçaq kimi görür.
2. İş adamları qloballaşmanı mənfəət və gücü artırmaq strategiyası kimi görürlər.
3. Hökumətlər qloballaşmaya dövlətin gücünü artırmağın bir yolu kimi baxırlar.
4. Qloballaşma artan hibridləşmə və heterojenlik və ya homojenliyin artması ilə kapitalizmin gücü, dünyanın qərbləşməsi deməkdir.

proses kimi görünür.
4. Qloballaşma həqiqətən dünya sistemi olmaq kapitalist istehsal rejimi üçün alınan bütün addımlar aiddir.

kapitalistlərin verdiyi ad olaraq görülür
5. Qloballaşma insanları anlayış və mədəniyyət baxımından ortaq bir anlayışa yaxınlaşdırmaqla yanaşı, fərqli rəng və fərqləri də aradan qaldırır.

silindiyi görünür.
Dünya coğrafiyasında iqtisadi dəyəri olan sərvətlər bütün bəşəriyyətin ümumi sərvətidir. insanlar öz həyatlarına davam edirlər

Onlar dövlətlərdə və qitələrdə bir-birlərinə ehtiyac duyduqları kimi bir-birinə ehtiyac duyurlar daimi maliyyə və
Mənəvi dəyərlərin mübadiləsi var. Bu gün insanlığın ortaq problemi; Cahilliyin, zərurətin və münaqişənin çarəsi ixtiraçılıqdır.
sənət və birlik. İnsanlar arasında dil, irq, coğrafiya və din kimi fərqlər, bir-birini yaxından tanımaq, dünya sülh içində.
Bu, resurslardan səmərəli və ədalətli istifadə etmək imkanıdır.

Ölkələrarası münasibətlərdə bütün məsələlərdə müttəfiqlik mümkün olmaya bilər, lakin elə ölkələr var ki, müəyyən məsələlərdə ittifaq ola bilər.
qəbul edilməlidir. Çoxtərəfli dünya nizamı çoxtərəfli ticarət əlaqələri də gətirir. Qloballaşma bu anlayışdır.
çərçivə qorunmalıdır.

Yeni dünya düzənində özünü “dünyanın ağası”, bir dövlət, bir din, bir iqtisadi sistem elan edən elit qrup.
(kapitalizm) və ona uyğun olan yeganə istehlakçı növünü bağlamaq istəyirlər. Onlar bunun yolunu qloballaşmada görürlər. Lakin
ideoloji simvollar və üsullar sistemləri saxlamaq üçün fəaliyyətini dayandırır. Bəşəriyyət dövlətlərin sərhədlərini aşır və dərhal
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hər bir insanın öz coğrafiyasının sərhədlərini keçərək beynəlxalq vətəndaş olmaq imkanı var. İnternet virtual (kiber)
bütün dünya insanları birləşdirən, bu imkanlar daha da inkişaf edəcək və ölkələrimiz arasında əlaqələrin yeni nümunələri ortaya çıxacaq. Artıq yox
dövlətlər və ya blok cəmiyyətləri əvəzinə icmalararası maraq qrupları, ideyalar və inanc axınları.
Dövrün başlanğıcına daxil oluruq.

Bizim dövrümüzdə qlobal miqyaslı münasibətlərdə ölkələrin, milli maraqların, beynəlxalq hesabların onların əlində fərqlidir.
İmkanlardan istifadə edərək qarşı tərəfə mesaj verirlər. ölkələr arasında diplomatik münasibətlərdə istifadə edilən “qarşılıqlılıq”
Bu prinsip indi sosial-iqtisadi münasibətlərdə də tətbiq olunur. onların siyasi müstəqilliyini gücləndirəcək iqtisadi müstəqillik
Oriyentasiya baxımından, onlar strateji məhsullarda tədarük sahələrini şaxələndirmək və daha çox yerli resurslara istiqamətləndirmək niyyətindədirlər.

Qloballaşmanın üstünlükləri:
1. Qloballaşma ölkələr arasında siyasi, iqtisadi, sosial və dini əlaqələrin inkişafını təmin edir.
2. Müxtəlif dinlərin, dillərin, irqlərin və mədəniyyətlərin gözləntilərini daha yaxşı tanımaqla ölkələr arasında əlaqələrin intensivləşməsini təmin edir.
3. Texnoloji, iqtisadi, siyasi, sosial və mədəni inteqrasiyaları artırır.
4. Uzaq yaşayış məntəqələrinin qarşılıqlı təsirlə formalaşdığı bütün dünyada ictimai münasibətlərin intensivləşməsi artır.
5. Elm, texnologiya və incəsənət sahələrindəki yeni ixtira yeni inkişafların icma bazasına yayılmasını təmin edir.
6. Qloballaşma ilə kommersiya fəaliyyətinin sərhədləri genişlənir.
7. Qloballaşma ilə coğrafi, texnoloji və hüquqi maneələrlə məhdudlaşdırılan istehsal, alqı-satqı fəaliyyətləri praktiki xarakter alır.
8. Qloballaşma ideoloji fərqlərə əsaslanan qütbləşmənin qarşısını alır.
9. Elm sahəsində monopoliya və zülmə son qoydu.
10. Müəyyən sahələrdə əvvəllər yaradılmış klassik iyerarxiyanı zəiflətdi.
Qloballaşmanın zərərləri:
1. İnkişaf etmiş ölkələr qloballaşmadan az inkişaf etmiş ölkələrə qarşı istifadə edir, rəqib ölkələrə qarşı isə inteqrasiya qururlar.
2. Qloballaşma dünyanın mədəni, sosial və siyasi cəhətdən inteqrasiyasına və homojen bir quruluşa gətirib çıxarır.
4. Qloballaşma ölkələr arasında münasibətləri dost və düşmən ölkələr arasındakı fərqdən çıxararaq “qarşılıqlılıq”a əsaslanan münasibətlərə gətirdi.
5. Kapitalın qloballaşması dövlətin suverenliyini zəiflədir və milli maraqları təxirə salır.
6. Beynəlxalq təşkilatlar qlobal əlaqələri intensivləşdirməklə milli dövlətlərin qərar qəbul etmə proseslərini zəiflədirlər.
7. Yerli döyüşən güclər öz məqsədlərini universallaşdırmaq üçün bütün dünyada terrora əl atırlar.
8. Qlobal inkişafla ayaqlaşa bilməyən cəmiyyətlər öz mədəniyyətlərini itirir və kapitalist mədəniyyətinə məhkum olurlar.
9. Elm, texnologiya, rabitə və nəqliyyat sahələrindəki müsbət irəliləyişlər ekoloji tarazlığı pozacaq inkişafları da gətirir.
10. Həddindən artıq qloballaşma ilə hər bir insan hər şeyi istəyir və həddindən artıq istehlak dünyanın ekoloji tarazlığını pozur və pandemiyaya çevrilir.

kimi qlobal epidemiyalara səbəb ola bilər
Sərhədlərin tədricən aradan qalxdığı, mədəni, iqtisadi, siyasi, sosial və dini qaynaşmaların başladığı 21-ci əsrdə bəzi cəmiyyətlər

Onlar mədəniyyətlərini qorumaq üçün səy göstərsələr də, bəziləri bu quruluşdakı varlıqlarını ən güclü şəkildə göstərmək üçün çalışırlar.
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Qloballaşmanın əhəmiyyətinə görə bir çox əsas səbəbləri var.
Qloballaşmanın əsas səbəbləri:
1. Elmdə irəliləyişlər
2. Texnoloji səviyyənin yüksəlməsi
3. Ünsiyyətin inkişafı
4. Nəqliyyat şəbəkələrinin genişləndirilməsi
5. Siyasi və sosial inkişaflar
İkinci Dünya Müharibəsi zamanı ideoloji əsasda başlayan qloballaşma; 1980-ci illərdən bəri dünya ticarəti.

liberallaşdırılması məqsədi ilə iqtisadi sahəyə cəmləşmişdir. Bu inkişaf, yeni dünya nizamında kapitalist iqtisadi sistem .
O, həmçinin rəqabəti sənayeləşmənin əvəzsiz elementi hesab edirdi. Maliyyə sahəsində kapitalın milliyyətinin aradan qaldırılması
ölkələr arasında hərəkəti artırdı. İnkişaf, bilik inkişafı və inkişafın gətirdiyi texnoloji tərəqqi
mühüm amilə çevirmişdir. Bu inkişafın ikinci sütunu coğrafi baxımdan bir-birinə yaxın və onların arasında dini, siyasi və iqtisadi dayanır.
Bir-biri ilə münasibətdə olan ölkələr mal, xidmət və kapital axınını liberallaşdırmaqla onların məhsuldarlığını artırır, rəqabət qabiliyyətini artırır və sülh şəraitində yaşayırlar.
yaşamaq məqsədi var.

Biznesləri qlobal bazarlara aparan səbəblər və onların təmin edəcəyi üstünlüklər və imkanlar çoxdur. Müəssisənin qorunan daxili hissəsi
bazardan çıxmaq və dinamik rəqabət mühiti ilə qarşılaşmaq biznesi və onun məhsullarını daha yeni və daha səmərəli edəcək,
Bu, onun daxili bazarda uğurlarını artıracaq, biznesi gələcək şərtlərə hazırlayacaq və daxili bazarda rəqiblərini bir addım qabaqlayacaq.

Qlobal bazarlara müraciət etməklə, müəssisələr təcrübədən, müqayisəli üstünlükdən və mütləq üstünlükdən faydalanır,
rəqabətdən qaça bilmək, vergi üstünlükləri, məhsulun həyat dövrünün uzadılması, mənfəətin artırılması kimi bir çox mövzu və sahədə üstünlük.
nail olacaq. Bu üstünlüklər biznesi xarici bazarlara aparır. İnkişaf etmiş ölkələrdə iri müəssisələr mənfəət və
Onlar dövriyyələrinin böyük hissəsini xaricdəki istehsal və marketinq fəaliyyətlərindən əldə edirlər. həm daxili bazarda, həm də xaricdə.
Bu bazarlarda fəaliyyət göstərən müəssisələr rəqiblərindən daha çox üstünlük əldə edə bilirlər.

Biznesləri qlobal bazarlara aparan əsas səbəblər:
1. artırılması satış və mənfəət: Əgər iş daxili bazarda yaxşı performans, xarici bazarlara çıxmaq bilər.
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gəlirliliyi artıracaq.

2. Dünya bazarlarından pay almaq: Xarici bazarlara açılan biznes, rəqiblərinin xarici bazarlarda pay almaq üçün nələr etdiyi.
Nə etdiklərini və marketinq strategiyalarını öyrənəcəklər.

3. Daxili bazardan asılılığın azaldılması: Xarici bazarlara açılmaqla biznes marketinq gücünü artıracaq və
müştərilərdən asılılığını azaldacaq.

4. Bazar dalğalanmalarını tarazlıqda saxlamaq: Biznesi dünya bazarlarına açmaqla daxili bazarda ümumi və mövsümi
Dəyişən istehlakçı tələblərinin dalğalanmalarından və təzyiqindən xilas olacaq.

5. Həddindən artıq istehsal gücündən istifadə: İxrac etməklə, gücün istifadə dərəcəsi və istehsal növbələrinin müddəti artırıla bilər,
beləliklə orta vahid xərcləri azaltmaqla miqyasda qənaətə nail olmaq.

6. Rəqabət qabiliyyətinin artırılması: İxrac biznesin və ölkənin rəqabət qabiliyyətini artırır ; biznesi yeni texnologiyalara və metodlara
uyğunlaşdıraraq faydaları, ölkə də onun xarici ticarət balansı təkmilləşdirilməsi xeyir.

7. yaradılması məşğulluq: İhracat mal və xidmətlərin yeni iş yerlərinin yaradılması və işsizliyin azaldacaq.
8. Biznesin gələcəyə hazırlanması: Bu, biznesi daxili və xarici bazarlarda inkişafa əvvəlcədən hazırlamaq imkanıdır.
9. Ölkəyə valyuta axınını təmin etmək: Xarici ödəniş balansının saxlanmasında valyuta ehtiyacını ödəmək.
10. Xarici bazarlarda vergi və digər həvəsləndirici üstünlüklərdən faydalanmaq: Müəssisələrə vergilərin qaytarılması, güzəştlər, ixrac güzəştləri

Kredit, istehsal amillərinin rüsumsuz idxalı kimi stimullardan yararlanmaq üçün xarici bazarlara üz tuturlar.
11. Biznesin siyasi effektivliyinin artırılması: Xarici bazarlara açılaraq, ixrac edən və/yaxud xarici ölkələrə sərmayə qoyaraq və istehsal etməklə

Bizneslə məşğul olan müəssisələr digər bizneslərlə müqayisədə siyasi cəhətdən daha aktiv ola bilərlər.
4.4. Xidmət sektorunun qloballaşmasının səbəbləri
Müəssisələri qlobal bazara aparan amillər biznes daxilində və ya xaricində yarana bilər. Biznesin yerləşdiyi ölkə və

hasilatının artırılması və ya xarici bazarda bazar mənfi təsiri və ya istifadə üçün boş gücü istifadə edərək təmin valyuta.
bazarlar üçün istehsal üçün yeni investisiyalar qoyurlar. Bu səbəbdən, hədəf xarici bazarlar müxtəlif perspektivlərdən təhlil edilməlidir.

Xidmət sektorunun qloballaşmasına təsir edən bir çox amilləri qeyd etmək olar. Xidmət sənayesi
Burada qloballaşmanın zərurət və zərurətdən irəli gələn ən aktual səbəblərindən səkkizindən bəhs edilir. fərqli xidmət
Bu xüsusiyyətlərin bu amillərin təsirini necə gücləndirəcəyi və ya zəiflədəcəyi sistematik olaraq qiymətləndiriləcəkdir.

Xidmət sektorunun qloballaşmasının səbəbləri:
4.4.1. Müştərilərin Ümumi Ehtiyacları
Ölkələr arasında ümumi olan müştəri ehtiyacları və zövqləri ilə əlaqəli sənayelər qloballaşma üçün daha böyük potensiala malikdir.

təklif edirlər. Elektronika, sərinləşdirici içkilər və kompüter proqramı kimi məhsul kateqoriyalarının uğurlu qlobal standartlaşdırılması
misallar gətirin.

İstehsalda müştəri cəlb edilməsi, xidmət xüsusiyyəti, əksər xidmətlərin standartlaşdırılması və dünyada böyük müştəri seqmentinin qabiliyyəti.
ehtiyaclarını ödəmək imkanlarını azaldır. Ümumiyyətlə, qlobal yanaşma üçün istehsalda daha az fiziki və ya psixoloji iştirak tələb olunur.
Daha yaxşı fürsətdir. Buna görə də, qlobal standartlaşdırma daha güclü və uzunmüddətli sağlamlıq və rifah müştəri cəlb edilməsinə gətirib çıxardı.
Fast-food və hava yollarında müşahidə olunur, burada təhsildən daha çox müştəri əlaqəsi ciddi şəkildə idarə olunur.

Şəxsi xidmət müştərilərin potensial ümumi ehtiyaclarını və zövqlərini də məhdudlaşdırır. Hətta eyni sənaye daxilində
fərqlər artır. Xidmət müəssisələrində insanlar tərəfindən göstərilən xidmətlər maşınların yerinə yetirdiyi xidmətlərdən daha azdır.
standartdır. İstehsal sektoru üçün qlobal strategiyada ən mühüm ziddiyyət çox vaxt qlobal standartlaşdırmanı tarazlaşdırmaq ehtiyacıdır.

4.4.2. Qlobal Müştərilər
Böyük korporativ müştərilər qloballaşdıqca, aldıqları xidmətləri standartlaşdırmaq və sadələşdirmək istəyirlər. Mühasibatlıq,

rabitə, bankçılıq, sığorta, idarəetmə məsləhətçiliyi kimi fənləri bu qrupa daxil etmək olar. Fiziki şəxslər səyahət malları və
Xidmətləri qəbul edərkən qlobal müştəri kimi çıxış edən səyahətlə bağlı xidmətlərdə obyekt deyil, performans və zaman faktoru.
əsas xüsusiyyət kimi əhəmiyyət kəsb edir.

Mallarla bağlı xidmətlərin qlobal müştəriləri də ümumi (nəşretmə) prosedurlarına və standartlarına üstünlük verirlər. maşın təmiri
Şəxsi xidmətlərdə, eləcə də xidmətlərdə qlobal müştərilər, xüsusən də səyahət zamanı təcili xidmətə ehtiyac duyurlar.
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diqqət yetirirlər. Məsələn, qolu qırılan bir insan harada olur-olsun, dərhal müdaxilə tələb edir. İnformasiyaya əsaslanan xidmətlərdə, qlobal
müştərilər daha çox ümumi tələblər irəli sürürlər və bu tələblərə incəlik, incəlik və dəqiqlik daxildir. Məsələn, xaricdə
Səyahətçi səyahət çekini itirdikdə, evə qayıdanda yox, orada ödənilməsini istəyir.

4.4.3. Qlobal Kanallar
Fiziki malların distribyutorları nisbətən yavaş qloballaşsa da, bu gün elektron paylama kanallarının köməyi ilə təhsil, səhiyyə,

səyahət xidmətləri, müştəri dəstəyi xidmətləri, əyləncə kimi xidmətlər, əksər növ informasiya məhsulları qlobaldır
əlçatan olmuşdur. Bu elektron kanallar Web səhifələri ilə internet üzərindən hər bir müəssisə üçün bütün növ xidmətlər mövcuddur.
daşınmasını təmin edir.

4.4.4. Qlobal Ölçək İqtisadiyyatları
Qlobal miqyas iqtisadiyyatları, bir ölkənin bazarı rəqiblərin optimal miqyasa çatması üçün kifayət qədər böyük olmadıqda

tətbiq edilir. Məhsulun standartlaşdırılmasını və/və ya seçilmiş dəyər yaradan fəaliyyətlərə konsentrasiyanı miqyaslayın.
inteqrasiya olunmuş çoxsaylı bazarlarda iştirak vasitəsilə təşviq edilə bilər. Lakin “ehtiyatların olmaması”, müştərilərin istehsala cəlb edilməsi,
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“Xidmətin bir hissəsi kimi insanlar” kimi elementlərin hamısı istehsala cəmləşməyə qarşı miqyas əldə etmək üçün fəaliyyət göstərir.
Beləliklə, xidmət müəssisələri adətən əlavə dəyər zəncirinin mərhələlərində yuxarıya deyil, yuxarıya doğru səy göstərməyə çalışırlar.
onlar fiziki konsentrasiyadan daha çox istehsal proseslərini standartlaşdırmaqla qlobal miqyas iqtisadiyyatına nail olmalıdırlar.

Ölçə qənaəti təşkilatın ölçüsü və ötürmə qabiliyyətinə görə əldə etdiyi xərc üstünlükləridir. müəssisələrin
Onun ölçüsündən irəli gələn amillər xərclərin azaldılması, səmərəliliyin və istehsalın artması və təmin etdiyi qənaətdir.
Onun yaratdığı müsbət nəticələrə “miqyas iqtisadiyyatı” effektləri deyilir.

Qlobal miqyas iqtisadiyyatları kimi məsrəflərin qloballaşma amillərinin təsiri sənayeyə daxil olmaq üçün tələb olunan sabit xərcləri azaldır.
dərəcəsindən asılı olaraq çox dəyişir. Bunun üçün xərc qloballaşma amilləri xüsusilə fərdlərə və daha kiçik miqyaslara aiddir.
öz iqtisadiyyatında və daha az təcrübəli xidmətlər üçün daha az qəbul edilir.

4.4.5. Rahat Logistika
Nəqliyyat xərclərinin aşağı olması fiziki malların istehsalında konsentrasiyaya səbəb olur. Xidmətlərdə, istehsalda, müştərilərdə

iştirak qloballaşmada logistik dəyəri artırır.
Təchizat zənciri; malların, xidmətlərin, məlumatların təchizatçıdan müştəriyə hərəkətini planlaşdırır, həyata keçirir və nəzarət edir.

Məhsulun həyat dövrü prosesində insanlar, təşkilatlar, texnologiya, fəaliyyətlər, resurslar sistemini yaradan logistika şəbəkəsidir.
Əksər şəxsi xidmətlərdə uyğunluq ehtiyacı konsentrasiyanın qarşısını alır. Ancaq bəzi mallarla əlaqəli xidmətlər üçün daha yaxşıdır

Xidmət əldə etmək üçün müştərilər əşyalarını başqa yerə köçürməyə hazırdırlar.
Logistika nadir hallarda informasiyaya əsaslanan xidmətlərin qloballaşmasının qarşısını alır. Belə xidmətləri köçürmək üçün

Elektron kanallardan istifadə istehsalçılara xüsusi təcrübə və xərc kimi digər üstünlüklər təmin edən yerlərdə istehsal etməyə imkan verir.
imkan verir.

4.4.6. İnformasiya texnologiyaları
İnformasiyaya əsaslanan xidmətlərdə telekommunikasiya kanallarının artması ilə böyük həcmdə informasiya sürətlə ötürülə bilir.

Ünsiyyət qurmaq bacarığı sayəsində yeni bazarlara çatmaq və ya yeni bazarlar yaratmaq olar. İnternetə və ya WWW-ə giriş
dünyada sürətlə artır. Bir və ya bir neçə ölkədə informasiya texnologiyalarından, tamamlayıcı xidmətlərdən (məsələn, rezervasiyalardan) istifadə
və ya bek-ofis funksiyalarını (məsələn, mühasibat uçotu) müvafiq əmək xərcləri və ya valyuta məzənnələri ilə birləşdirməklə.
faydalana bilir. Qloballaşma faktorları yalnız öz sahələrində fəaliyyət göstərdiyi halda, informasiya texnologiyaları
amillərə təsir edir.

4.4.7. İctimai Siyasətlər və Qaydalar
Hökumətlər qloballaşma, idxal gömrük və tarifləri, rüsumsuz maneələr, ixrac stimulları, lokallaşma potensialını tanıyır.

tələb, pul vəsaitlərinin və kapital axınının məhdudlaşdırılması, texniki və digər standartlar, texnologiyanın ötürülməsinə mülkiyyət məhdudiyyətləri və
tələblər kimi amillərdən təsirlənir.

Hökumətin siyasəti və qaydaları biznesin qloballaşmasını çətinləşdirə bilər. Xidmətlərdə, “ istehsalda müştəri
“İştirak” qlobal strategiyasının qarşısındakı bir çox hökumət maneələri yüngülləşdirilə bilər. Hökumətin təsiri, yerli məşğulluq imkanlarının yaradılması
Buna görə də, adətən əhəmiyyətli yerli iştirak tələb edən şəxslərə və ya mallara xidmətlər tələb olunur. Digər tərəfdən,
Dövlətlər öz vətəndaşlarını qorumaq üçün qaydalar hazırlayırlar. Beynəlxalq aviasiya şirkətləri
məsələn, başqa ölkələrdən gələn sərnişinlərə qadağa qoyulması kimi.

Millətlər həm iqtisadi, həm də elektron kanallar vasitəsilə informasiyaya əsaslanan xidmətlərin məhdudiyyətsiz idxalını təşviq edirlər
mədəni təhlükə kimi qəbul edilir. Hökumət qaydaları nəzarətdən tutmuş beynəlxalq bank işlərinə qədər peyk antenalarına qədər dəyişir.
Qadağalardan tutmuş ölçülərə görə dəyişə bilər. Bəzi ölkələr də öz vətəndaşlarının WWW-yə girişini özləri idarə etməyi seçirlər.
işləyir.

İnsanlarla əlaqəli xidmətlərdə qlobal strategiyaya hökumətin maneələri; əmək xərcləri, qadınların rolları və hansı iş günü
və o zaman ediləcəklərə təsir edən sosial siyasətlərdə ölkə fərqlərini ehtiva edir. Mallarla bağlı xidmətlərdə, vergi qanunlarında, ətraf mühitdə
Əlaqədar qaydalar, texniki standartlar xərcləri azalda / artıra və bəzi fəaliyyətləri təşviq edə / əngəlləyə bilər. məlumatlara
Təhsilə əsaslanan xidmətlərdə təhsil üçün xüsusi siyasətlər, senzura, kommunikasiyaya ictimai mülkiyyət, infrastruktur keyfiyyəti tətbiq oluna bilər; texniki
standartlar dəyişə bilər və hökumət siyasəti qiymətləri təhrif edə bilər.

4.4.8. Köçürülə bilən Rəqabət Üstünlüyünün və Faktorların Qiymətləndirilməsi
Ən mühüm rəqabətli qloballaşma faktoru rəqabət üstünlüyünün ötürülməsidir. Bir iş varsa

Əgər o, ölkələr daxilində rəqabət üstünlüyü nümayiş etdirirsə, rəqibləri də qlobal strategiya hazırlamalıdırlar. Xidmətlərdə, idarəetmədə
“Müştərilərin istehsalda iştirakı” və “ehtiyatların olmaması” qloballaşma üçün əsas ola bilər.
O, məhsuldarlıq kimi xarici istehsal amilləri əsasında rəqabət üstünlüyünün yayındırılmasını məhdudlaşdırır.

İnsanlar, mallar və informasiya ilə əlaqəli üç xidmət kateqoriyasında əksər sənayelər qloballaşma amilləri ilə idarə olunur.
xidmətlər uyğun görünür, lakin onların təsiri xidmət növünə və hətta sənayeyə görə dəyişir. Dövlət idarəetməsi (dövlət)
amil (iqtisadi siyasət, tənzimləmə və proteksionizm baxımından) çox vaxt sənaye xarakteri daşıyır. Bu qloballaşmadır
amillərinin sistemli şəkildə qiymətləndirilməsinin zəruriliyinə diqqət çəkir
O, istehsal sektorundan daha az və ya asanlıqla qloballaşmır.

Dördüncü Fəsil Qiymətləndirmə Sualları
1. Xidmət müəssisələrində səmərəliliyi və gəlirliliyi artıran təcrübələr hansılardır?
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2. Xidmət müəssisələrində əmək bölgüsü və ixtisaslaşmanın səbəbləri hansılardır?
3. Xidmət müəssisələrinin əməkdaşlıq etməli olmasının səbəbləri hansılardır?
4. Qloballaşma nədir?
5. Qloballaşmanın faydaları və zərərləri nələrdir?
6. Qloballaşmanın əsas səbəbləri hansılardır?
7. Xidmət sektorunun qloballaşmasının səbəbləri hansılardır?
8. Müştərilərin ümumi ehtiyacları hansılardır?
9. Qlobal müştərilər hansılardır?
10. Qlobal kanallar hansılardır?
11. Qlobal miqyas iqtisadiyyatları
12. Uyğun logistika nədir?
13. İnformasiya texnologiyası nədir?
14. Dövlət siyasəti və qaydaları hansılardır?
15. Köçürülə bilən rəqabət üstünlüyü və amillərinin qiymətləndirilməsi nədir?

Səhifə 51
5. XİDMƏTLƏRDƏ MARKETİNQ MİKS
5.1. Marketinq Qarışığı Elementlərinin Xidmətlərlə Əlaqələndirilməsi
Ümumiyyətlə, ölkənin iqtisadiyyatı inkişaf etdikcə və sənayeləşmə səviyyəsi yüksəldikcə xidmətlərin əhəmiyyəti və payı sürətlə artır, hətta

bu artım sənayedəkindən daha sürətlidir.
Marketinq qarışığı bir konsepsiya olaraq 1960-cı illərdən etibarən marketinq fəaliyyətlərində izləniləcək strategiyaları müəyyən etmək üçün istifadə olunur.

istifadə olunur. Marketinq kompleksi, hədəf bazara təqdim olunacaq məhsulun hazırlanması, bazara təqdim olunacaq paylama kanallarının seçilməsi,
Məhsulun qiymətini müəyyən etmək, məhsulu tanıtmaq və yaymaq, satışları artırmaq üçün səy göstərmək kimi fəaliyyətlərdən ibarətdir.
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bütövdür.
Marketinq qarışığı marketoloqun nəzarəti altındadır və onu dəyişdirə və ya təsir edə bilər; məhsul, qiymət, paylama və

qoşma elementlərindən ibarətdir.
Marketinq qarışığı elementləri; İngilis dilində 4 "P" hərfi olan bu komponentlər (Məhsul=məhsul, Qiymət=qiymət,

Yerləşdirmə = paylama, Təşviq = satış səyləri). Son zamanlar marketinq kompleksinin elementlərinin sayına gəldikdə; bəzi bazarlara
Mövcud olan 4 heyətin yeni səbəblərə görə daxil olmaq üçün kifayət etməyəcəyi bildirilir. Marketinq qarışığını təşkil edən dörd element
ümumiyyətlə istehsal müəssisələrində tətbiq olunur. Xidmət müəssisələrində bu dörd element kifayət deyil; iştirakçılar , fiziki mühit
və mənim marketinq prosesyöneti üç ünsürün qarışığa əlavə edilməsi lazımdır. Digər tərəfdən yeni iqtisadi anlayışı gətirdi
İdeya olaraq marketinq yeni formullara malikdir və məhsul, qiymət, paylama və təşviqdən (təşviqat, təşviq) ibarətdir.
marketinq qarışığı indi ilə əvəz olunur; müştəri dəyəri, müştəri xərcləri, müştəri uyğunluğu və müştəri ilə əlaqə debitor borcları
bu deyilib.

Marketinq qarışığı elementləri şirkətə marketinq planlarında məqsədlərinə çatmağa imkan verəcək strateji elementlərdir.
resurslardır.

Marketinq qarışığı yaratmaq üçün xüsusi düstur yoxdur. Qarışıq marketinq; bazar, iqtisadiyyat, istehlakçı, biznes
və bu mal və xidmətlərin rəqibləri təqib strategiyaları vəziyyətə görə fərqli yaradıla bilər. marketinq mix So
Yaratmaq uzaqgörənlik və bilik tələb edir. Yaxşı qurulmuş marketinq qarışığı (komponent) strategiyaları ilə müəssisələr edə bilərlər
bazar paylarını qoruyurlar və bu yolla bu bazarların davamlı böyüməsini təmin edə bilirlər. Yeni bazarlara girərək bazar payı
rəqiblərdən fərqli və istehlakçıların ehtiyaclarına cavab verən şəkildə izləniləcək yol, marketinq qarışığı
strategiyalar mümkün olacaq.

Xidmət marketinqi, müştəri gözləntiləri, tələb və istəkləri mücərrəd anlayışlar üzərində qurulur və istehsalçı bu istiqamətdədir.
Bu, bir xidmət göstərməyi hədəfləyən bir fəaliyyətdir.

Xidmət marketinq qarışığı (7P):
1. Məhsul (Xidmətə tabe olan məhsuldur.)
2. Qiymət (xidmətin qiyməti.)
3. Yer (Xidmətin çatdırılması xidmətin paylama kanalıdır.)
4. Təşviq (Reklam, şəxsi satış, satışın təşviqi və ictimaiyyətlə əlaqələri əhatə edən fəaliyyətlərdir.)
5. İnsanlar (xidmətin hədəf müştəri qrupu.)
6. Fiziki Sübut (İstinadlar və xidmətin fiziki sübutu.)
7. Proses (Xidmətin istehsal prosesidir.)
Xidmət müəssisələrində marketinq qarışığı təhlili aparıldıqda marketinq fəaliyyətinin mallardan fərqli olduğu görünür.

Xidmətlərin marketinq kompleksinin işlənib hazırlanması və təhlilinə gəldikdə, xidmətlərin spesifik xüsusiyyətləri nəzərə alınır.
nəzərə alınmalıdır.

5.2. Marketinq qarışığı elementləri
5.2.1. Xidmət istehsalı
İstək və ehtiyacı ödəmək üçün müəyyən fiziki və ya zehni səy nəticəsində əldə edilən maddi və ya qeyri-maddi əmlak.

funksional, sosial və fizioloji faydaları olan şeylərdir.
Ehtiyacları ödəyən alətlər maddi əmtəə, qeyri-maddi xidmətlər birlikdə məhsul adlanır. Məhsul fiziki bütövlüyündən asılıdır.

Qablaşdırma ilə birlikdə köməkçi işlərin, texniki xidmətin, təmirin, əlavə və ehtiyat hissələrinin obyektlərinin ifadəsidir. Müştəriyə satıldıqdan sonra
şirkətin məhsulla bağlı vəzifəsi davam edir.

Yenilik həm də məhsulun özündə və ya qablaşdırmasında ola bilər, burada məhsulun istehlakçı tərəfindən yeni kimi qəbul edilməsi vacibdir.
“Yeni” bir çox istehsalçının asanlıqla məhsuluna tətbiq etdiyi və qablaşdırmasına yapışdırdığı bir sifət olsa da , bu yanaşma istehlakçıların cəlbediciliyinə malikdir.

baxımından onun ehtiyaclarına cavab vermə ölçüsü ilə əlaqədardır
Yeni məhsul ; əvvəllər heç vaxt bazara çıxarılmayan kommersiya məhsulunun və ya mövcud məhsulun texnoloji və ya institusional yeniliyi

Dəyişikliklər edilərək təklif olunan məhsullar məhsulun tətbiqi ilə ifadə edilir.
İnnovasiyanın əsas ölçüsü onun istehlakçı tələbatını ödəmək qabiliyyətidir. yeni məhsulun hazırlanmasında biznes

onun görəcəyi ilk şey yeni məhsul ideyalarının mənbələri olacaq; müştərilər, satıcılar, işçilər, menecerlər, rəqiblər, tədqiqat və inkişaf
mütəşəkkil şəkildə istifadə edilməlidir. Tədqiqat və inkişaf elm adamları, innovasiyalar isə sənayeçilər tərəfindən həyata keçirilir.
etmək daha doğrudur.

Müəssisə istər xarici bazara uyğun olaraq məhsulu yeniləsin, istərsə də yeni məhsul inkişaf etdirsin, önəmli olan odur ki, məhsul istehlakçının müəyyən ehtiyacını ödəsin.
cavab verə bilir.

Səhifə 52
Yeni bir məhsul təqdim etməyin yolları:
1. Həqiqətən yeni məhsulun, bazarda hələ analoqu olmayan yeni istehsal edilmiş məhsulun təqdim edilməsi
2. Mövcud məhsulu əvəz edən, lakin onun əvəz etdiyi məhsuldan fərqli xüsusiyyətlərə malik məhsullar
3. Mövcud məhsulu dəyişdirərək və onu əvəz etməklə bazara çıxarılan məhsullar
4. Bazarda tanınan, lakin istehsalçı üçün yeni olan orijinal məhsullar
5. Başqa ölkələrdə istehsal olunan məhsulun uyğunlaşdırılması və bazara çıxarılması
İstehlakçı seçimlərinin davamlı olaraq dəyişdiyi bir mühitdə bir məhsulun davamlı olaraq satılması mümkün deyil.

yeni məhsullar istehsal etmək yoluna gedirlər.
Məhsulların bazara çıxarıldıqdan sonra əhəmiyyətini itirməsinin səbəbləri:
1. Məhsula olan ehtiyac aradan qalxa bilər.
2. Eyni ehtiyacı ödəyə bilən daha yaxşı və ya daha ucuz məhsullar istehsal oluna bilər.
3. Rəqib uğurlu marketinq kampaniyasına başlaya bilər
Müəssisələrin mövcudluğunu davam etdirməsi və planlaşdırılmış mənfəət məbləğlərinə bazara yeni məhsullar təqdim etməklə və ya

məhsullarına dəyişiklik etməklə.
Müəssisələrin yeni məhsullar istehsal etmələrinin səbəbləri:
1. Mənbə
2. Bazar strategiyası
3. Böyümək istəyi
4. Məhsul dəbdən çıxır
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5. Müsabiqə
6. Texnoloji inkişaflar
Məhsulların bazarda müəyyən qalma müddəti var, bu müddəti gərəksiz yerə uzatmaq tələbat azalacağı üçün risk daşıyır. Bu səbəbdən də vaxtıdır

Məhsul gələndə bazardan çıxarılmalı və yenisi ilə əvəz olunmalıdır.
Məhsulların hədəf bazarda qəbulu keyfiyyətdən, qiymətdən və istehlakçı tələb və istəklərinin vaxtında təqdim edilməsindən asılıdır.
İstehsal prosesinə keçməzdən əvvəl; istehsal olunacaq xidmətin bütün xüsusiyyətləri, istehsalda çalışan personalın işi

xidmətin göstərilməsinin hər bir mərhələsində istifadə olunacaq avadanlığın şərtlərinin, ixtisaslarının, ixtisaslarının əvvəlcədən layihələndirilməsi
vacibdir.

Xidmətlər birbaşa müştəriyə və onları istehsal edən personala qarşıdır və istehsal edildiyi anda istehlak edilmə xüsusiyyətinə malikdir.
Onlar bir-birinə üz tutduqlarından, xidmətin çatdırılmasında baş verə biləcək hər hansı bir səhv geri qaytarılmayacaq. Bu sadalanan səbəblər
planlaşdırmağı vacib edir.

Xidmətin formalaşmasında və təqdim edilməsində xidmət müəssisələrində çalışan kadrlar birinci dərəcəli əhəmiyyətə malikdir. heyətin
Onların ixtisaslarını görəcəkləri işlə uyğunlaşdırmaq lazımdır. Təşkilat işçiləri ilə onların görəcəkləri işlər arasında münasibət
Müəyyən edildikdə, vəzifə və vəzifə təlimatları hazırlanır.

Xidmətlərin istehsalında bir çox çətinliklər var. Xidmətin məhsul kimi təqdim olunması üçün həmin məhsul istehsal edilməlidir.
Özünəxidməti, dəstəkləyici xidməti və xidmət fəaliyyətlərini asanlaşdıran təfərrüatları müəyyənləşdirin və başa düşülən edin
Bu, xidməti alacaq şəxslər tərəfindən qəbul edilməlidir.

Xidmət istehsalının ilk yolu, uyğun bir xidmətin istehsal oluna bilməsi üçün istehlakçıların hansı xidmət növünü gözlədiyini anlamaqdır.
Hazırkı və potensial istehlakçıların sosial və iqtisadi istehlakçılarına uyğun məhsul istehsal etmək üçün xidməti istehsal edən və bazara çıxaran eyni şəxsdir.
Bütün problemləri izləməli və təhlil etməli və onların həlli üçün xidmət səviyyəsini ortaya qoymalıdır.

Xidmətlər mallardan, xidmətlərin xüsusiyyətləri kimi ehtiva etdikləri müxtəlif xüsusiyyətlərə görə fərqlənirlər.
yaranır. Xidmətlər istehlakçılar tərəfindən fayda və ya məmnunluq kimi qəbul edilir. Xidmətlərin fiziki strukturunun olmaması səbəbindən və
İstehsalda işçi heyəti ilə istehlakçının mühüm rol oynaması, istehsal və istehlakın eyni vaxtda və qarşılıqlı şəkildə baş verməsi.
çətinlikləri göstərir. Xidmətlərin şaxələndirilməsi maldan daha çətindir, xidmət təklif olunan kimi onu istehlak etmək öhdəliyi,
saxlanıla bilməyən, istehlakçı gözləntilərini anlamaq və davranışlarını həll etmək, qarşılıqlı əlaqələri yaxşılaşdırmaq ekspertizası
istehsal çətinliklərini göstərir.

Müasir iqtisadiyyatlarda maşın və avadanlıqlar xidmət istehsalı üçün daim artan sürətlə istifadə olunur. xidmətinizdən
Səmərəliliyi və keyfiyyəti artırmaq üçün texnoloji inkişaflar böyük ölçüdə yer alır və bir çox xidmətlərin göstərilməsində müxtəlif xidmətlər göstərilir.
texnoloji vasitələrdən istifadə olunur. Burada texnologiya həm xidmət təminatçısı, həm də xidmət alan şəxs üçün bir çox rahatlıqlar yaradır.
müştəri məmnuniyyətini artırır. Bundan əlavə, xidmət istehsalında texnologiyadan istifadənin artması, xidmət məhsullarının standartlaşdırılması
dərəcəsini artırır. Xidmətlərdə standartlaşma xidmətin keyfiyyətini yüksəltməklə yanaşı, marketinq rahatlığını da təmin edir.

Mal və xidmətlərlə bağlı vurğulanması lazım olan digər bir məsələ də məhsulun həyat tərzidir.
Məhsulun Life Cycle (Product yaşam dövrü) ; məhsulun satış və gəlirlilik tarixində müşahidə; inkişaf, giriş, böyümə,

Bu, altı mərhələdən ibarət olan bir həyat prosesidir: yetkinlik, tənəzzül və ölüm.
Marketinq mühiti və bazar şəraiti sürətlə dəyişdiyindən məhsulların çox populyar olduğu dövrlər və ya məhsula marağın azaldığı dövrlər.

var. Məhsulun bazara çıxarılmasından bazara qədər hər bir məhsul üçün sürət və vaxt fərqlidir.
Məhsulun həyat kursu:
1. İnkişaf dövrü: Məhsul ilk dəfə istehsal olunduqda , bazar potensialları müəyyən edilir, marketinq planları tərtib edilir, məhsul
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İnkişaf, təşviq, reklam və digər fəaliyyətlər vasitəsilə məhsula ən çox xərclənən dövrdür.

2. Bazara giriş müddəti: Keyfiyyət nəzarətindən keçdikdən sonra məhsul istehlakçıya satışa təqdim edilir. məhsulu bazara çıxarmaq
Bu mərhələdə məhsulun təşviqi fəaliyyəti məhsulun tədarükü, marketinq planının həyata keçirilməsi, məhsulun qiyməti, təşviqi və fiziki paylanması ilə bağlıdır.
Bazarda qalmaq vacibdir. Geniş yayılması üçün reklam və tanıtım fəaliyyətləri vasitəsilə istehlakçılar məhsul haqqında məlumatlandırılır.
və buna uyğun olaraq satışlar da tədricən artır.

3 . Böyümə dövrü: Satışların artmağa başladığı dövr kimi məhsulun mənfəət, zərərsizlik nöqtəsi və töhfə marjasına keçidi
sabit xərcləri ödəyə biləcək səviyyəyə çatır. Bu mərhələnin sonuna yaxın məhsulun müəyyən miqdarda mənfəət-həcm faizi var.
yüksələcək. Burada marketinq meneceri paylama strategiyasına diqqət yetirməli və paylanmanın genişləndirilməsi barədə qərar qəbul etməlidir.

Şəkil 5-1: Xidmət müddəti kursu əyrisi
4 . Yetkinlik dövrü: Məhsulun satışı bütün potensialı ilə böyüyür və ən yüksək səviyyəyə çatır. Buna paralel olaraq, böyük

İstehsal böyük ölçüdə həyata keçirildiyi üçün xərclər azalır və bu iki səbəbdən gəlirlilik ən yüksək həddə çatır. yetkinliyin ortasında
satış əyrisi maksimum səviyyəyə çatır, xərc əyrisi isə minimuma enir və bu zaman mənfəətə maksimum töhfə əldə edilir.
edir. Ödəmə dövründə məhsul vahidinin dəyəri ən aşağı olduğundan və buna görə də mənfəət marjası ən yüksəkdir.
mümkün qədər genişləndirilməlidir. Bu səbəbdən məhsulun fərqliləşdirilməsi kimi üsullarla bu müddət uzadılmağa çalışılır.

5 . Azalma dövrü: İstehlakçıların istək və zövqlərindəki dəyişikliklər və rəqabət aparan məhsulların təqdim edilməsi səbəbindən satışların azalması.
məbləği azalmağa başlayır. Bu dövrdə marketinq menecerləri reklamları artıraraq satış həcmlərini saxlaya bilirlər. Amma bu vəziyyət
Bu dövrdə marketinq meneceri məhsulu yeniləməlidir, çünki bu, vahid maya dəyərini artıracağı və gəlirliliyi azaldacağı üçün həll yolu olmayacaqdır.
məhsulun ömrünü uzatmaq üçün həll yolları axtarmalıdır. Buraya “məhsulun fərqləndirilməsi” və ya məhsul daxildir
İnkişaf fəaliyyətlərini daxil etməklə məhsulun ömrünü uzatmaq mümkündür.

6. Ölüm dövrü: Məhsulun həyat dövrünün son dövrü olan ölüm dövründə məhsulun satışları azalmış və məhsul
Bu hətta dəyişən xərcləri əhatə edə bilməz bir vəziyyət. Bu dövrdə məhsulları satışa çıxarılmalıdır. məhsulun yetkinliyi
Payız dövründən çıxıb, eniş dövrünə girdiyi zaman məhsul fərqləndirmə ilə yanaşı yeni məhsul planlamasına da getmək lazımdır.

Məhsulun həyat dövrləri müəssisələr üçün faydalıdır, çünki onlar məhsulun bazarda nə qədər qala biləcəyini göstərir.
alətdir. Bu kursda hər dövrün istehsalçını, marketoloqu və istehlakçını maraqlandıran tərəfləri var. Gəlir, xərc və mənfəət vəziyyəti
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dövrdə fərqlidir. İstehlakçıların əksəriyyəti məhsulu böyümə və yetkinlik dövründə tanıyır, onu qəbul edir və məhsulun, xidmətin keyfiyyətini qiymətləndirir.
onların rahatlığını, digər oxşar məhsullardan fərqlərini satıcının brendə verdiyi şəxsiyyətin köməyi ilə anlayırlar.

5.2.2. Xidmətlərin Qiymətləndirilməsi
Qiyməti , bir malın qəbzinə ya da pulun alınmasına xidmət və ya fikrin alınması ya da pul ekvivalenti iddia edilir.

Qiymətləndirmə ; Bu, biznesin məqsədlərinə çata bilməsi üçün məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsi və idarə edilməsi prosesidir. Qiymətdə, məhsulda
xərc, qiymət gözləntiləri, paylama kanalının vəziyyəti, daxili səbəblər, məhsulun keyfiyyəti, sektorun vəziyyəti, cari bazar
tələb-təklif üzrə xarici amillər, istehlakçı davranışı, hüquqi, texnoloji və ekoloji tənzimləmə rol oynayır. İstehlakçı ödəyir
müvafiq qiyməti münasib hesab edir və məhsulu alır. Müəyyən edilmiş qiymət səviyyəsinə əlavə olaraq qiymətin aşağı salınması, kreditlə satışı, taksitlə satışı və ya s
Ödəniş imkanları qiymətlə birlikdə nəzərə alınmalı məsələlərdir. Müəssisələr eyni məhsula müxtəlif səbəblərdən fərqli qiymətlər qoyurlar. Ən bahalı
Məhsul həmişə ən keyfiyyətli məhsul olmadığı üçün istehlakçılar məhsulun xüsusiyyətləri haqqında kifayət qədər məlumat əldə edə və qiymətlərə diqqət yetirə bilirlər.
müqayisəli. Qlobal qiymətlərlə yanaşı, daxili bazarda da müxtəlif üsullardan istifadə olunur.

Məhsulun qiymətində əsas üsullar
1. Xərclərə əsaslanan qiymət
2. Tələb üzrə qiymət
3. Rəqabətli qiymət
Bugünkü azad bazar şəraitində qiymətlər daha çox; xərc + mənfəət = Satış qiyməti əvəzinə Bazarda qiymət – Xərc

= Mənfəət şəklində edilir . Müəssisələr fərqli qiymət siyasətləri müəyyən edirlər.
Əsas qiymət siyasəti:
1. Vahid qiymət siyasəti
2. Xüsusi qiymət siyasəti,
3. Qalan qiymət siyasəti
4. Zərər qiymət siyasəti
İqtisadiyyatda minlərlə məhsulun konversiyadan sonra qiyməti ümumi dəyər ölçüsünün dəyəri ilə, cəmiyyətə qiymətin irəli qiymətləri

Bu qiymətlərin ümumi səviyyəsi və ya ümumi səviyyəsi adlanır.
İstehsalçı müəssisələrin məhsul istehsal etmək üçün göstərdikləri fədakarlıqların cəmi istehsal xərclərini təşkil edir, bu məsrəf

vahid maya dəyəri onun istehsal olunmuş məhsulun miqdarına bölünməsi yolu ilə müəyyən edilir. Qiyməti müəyyən edən ilk amil; istehlakçıların vəziyyəti
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şirkətlər, hökumətin verdiyi qərarlar və digər ölkələrdəki inkişaflar, ikinci faktor isə bazarların iş şərtləridir.

Qiymətləndirmə xidmətləri malların qiymətindən çox fərqlidir və olduqca çətindir. Xidmətin yüksək qiyməti
Əgər yüksək saxlanılırsa və ya müştəri üçün yüksəkdirsə, müştəri həyat üçün vacib olmayan bəzi xidmətlərin alışını dayandırır.
və ya gecikmə. Malların qiymətlənməsi ilə bağlı müxtəlif qiymət strategiyaları xidmətlərə də aiddir; endirimlər, fərqli
Qiymət kimi tətbiqlər var.

Xidmətlərin qiymətini təyin etmək üçün istifadə olunan üsullar:
1. Qiymətləndirmədə məsrəf üstəgəl mənfəət metodu: Tətbiq olunsa da, xidmətin qeyri-maddi olması səbəbindən xərc və qiymət

müəyyən etmək daha çətindir. Xidmətlərdə standartlaşmanın olmaması və homogenliyin olmaması bu çətinliyi artırır. Bütün çətinliklərə
Lakin, klik-plus-kommersiya üsul əsasən rəqabət və tələb yönümlü qiymət istifadə olunur.

2. Rəqiblərin qiymət siyasətini nəzərə almaqla qiymətin müəyyən edilməsi : Qiymət rəqib şirkətlər arasında rəqabət vasitəsi kimi.
Bu texnologiyadan istifadə həm biznesin daha geniş auditoriyaya xidmət təklif etməsinə, həm də kütlələrə daha ucuz qiymətlərlə xidmət göstərməsinə səbəb olacaq.
əldə etməyə imkan verir.

3. Xidmət tələbinə əsaslanan qiymətqoyma üsulu : İstehsal olunan xidmətlərə kifayət qədər tələbat olmadıqda və qiymət bazar payını artırmazsa.
bazar payı tələbata uyğun olaraq qiymətləri aşağı salmaqla artırıla bilər. Qiyməti aşağı salmağın yolu
Gələn müştərilər keyfiyyətin aşağı düşdüyündən narahat ola bilərlər. Seçici tələb yaratmaq üçün qiymətlərin artırılması mümkündür.
bazar nəzarətdən çıxır və potensial bazarın şübhəli olmasına səbəb olur. Bunun üçün qiymət tənzimləmələrində diqqətli olun
seçici şəkildə müalicə edilməlidir.

Düzgün qiymət qərarları bir mal və ya xidmətin bazarda uğurlu olması üçün ən vacib qərarlardan biridir.
Qiymətləndirmənin düzgün yolu:
1. Texnologiya sürətlə dəyişir və istehlakçılar internet üzərindən bütün dünyada öz rəqiblərinin məhsulları ilə qarşılıqlı əlaqədə olurlar.

müqayisə edə bildikləri və hər gün bazara yeni rəqiblərin daxil olduğu bir vaxtda qiymətlər əsasında hazırlanmışdır.
səhvlər mal və ya xidmətlərin doğulmadan ölməsinə səbəb olur.

2. Qiymətin düzgün qurulması üçün bəzi məsələlərə diqqət yetirmək lazımdır.
3. Məhsulun qiymətini təyin edərkən əsas göstərici məhsulun maya dəyəri deyil, onun müştərilər üçün yaratdığı dəyər olmalıdır.
4. Məhsula hansı xüsusiyyətləri daxil etməli və hər bir əlavə xüsusiyyətin müştəri üçün dəyər yaratıb-yaratmaması

Bununla bağlı qərarlar qəbul etməyə də kömək edir
5. Yaxşı qiymət üçün təklif ediləcək xüsusiyyətləri fərqləndirin və paket kimi fərdi xüsusiyyətlərdən daha dəyərli olun

diqqət lazımdır.
6. Qiymət qərarları yalnız məhsulun satışa çıxarıldığı anla məhdudlaşmır, həm də məhsulun bütün ömrü boyu rəqabətlə bağlıdır.

vəziyyəti nəzərə almaqla müəyyən edilməlidir.
7. Fərqlənmənin çətin olduğu sektorlarda ilk və yeganə olması səbəbilə yüksək qiymətlərlə bazara ilk girən şirkət

əslində potensial rəqibləri cəlb edir, sürətli rəqabət mühitinə səbəb olur.
8. Qiymət qərarlarında nəzərə alınmalı olan digər amil heç bir məhsulun təkbaşına deyil, məhsulun nəzərə alınmasıdır

Qiymətləndirmə onun portfeldəki mövqeyini qiymətləndirmək yolu ilə həyata keçirilir.
Qiymət qərarları hərtərəfli baxış, strateji yanaşma və müştərilər üçün yaradılmış dəyər tələb edir.

mühüm qərarlardır. Qiymət qərarları şirkətin uğurunun əsasını təşkil edən qərarlar sırasındadır.
5.2.3. Xidmətlərin Paylanması
Marketinq komponenti olan paylama “yer” anlayışı ilə bağlıdır; istehsal yeri, saxlanma yeri, satış yeri və istifadə yeri paylanması

nəzərə alınmalı olan məlumatlar. İstehlakçı üçün məhsulun mövcudluğu və mövcudluğu vacibdir. Paylanma
Məhsulların fiziki paylanması kanallardan və vasitəçilərdən istifadə etməklə həyata keçirilir.

Sahibkarlıq fəaliyyətində istehsal olunan və qiymətləri müəyyən edilən mal və xidmətlərin istehlakçılara çatdırılması paylama kanalları vasitəsilə həyata keçirilir.
Bölüşdürmə, istehsal olunan və qiymət qoyulan mal və xidmətlərin istehlakçıya çatdırılması, istehsal və istehlak arasındakı fərqin aradan qaldırılması.

Bunun üçün istifadə olunan metodların hamısıdır Dağıtım kanalı məhsulun hədəf bazara daşınaraq son istehlakçıya çatdırılması yolu ilə alınmasıdır.
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Bu, təşkilati sistem və marketinq kompleksinin tərkib hissəsidir.
Paylayıcı kanal müəssisə daxilində və ya müəssisədən kənarda, vasitəçi müəssisələr vasitəsilə təşkil oluna bilər. Paylama kanalında yerləşmə

Vasitəçilər sistemin mühüm operatorlarıdır.
vasitəçilər; İstehsalçı ilə istehlakçı arasında müstəqil və ya yarı asılı təşkilat olan şəxslər və təşkilatlar,

və məhsulun satışında iştirak edir və məhsula sahiblik edir və ya onun verilməsində fəal rol oynayır.
Dağıtım kanallarının işləməsini təmin edən və ya dəstəkləyən müəssisə daxilində və ya ondan kənarda olan bütün biznes bölmələri.

təchizat zəncirinə malikdir. Bir məhsulun ilk maddəsindən başlayaraq, istehlakçıya çatdırılması və təkrar emal edilməsi
O cümlədən bütün proseslərdə iştirak edən təchizatçılar, istehsalçılar, distribyutorlar, pərakəndə satışçılar və logistika təşkilatları

Təchizat zənciri; malların, xidmətlərin, məlumatların təchizatçıdan müştəriyə hərəkətini planlaşdırır, həyata keçirir və nəzarət edir.
Məhsulun həyat dövrü prosesində insanlar, təşkilatlar, texnologiya, fəaliyyətlər, resurslar sistemini yaradan logistika şəbəkəsidir.

Logistika şəbəkəsi və ya təchizat zənciri məhsulun həyat dövrü proseslərini əhatə edən və xammaldan başlayaraq son müştəriyə çatan bir məhsuldur.
Nəqliyyatdan tutmuş təkrar emala qədər bütün əməliyyatları, məlumat axını, fiziki paylanma və mübadilələri əhatə edən bir sistemdir.

Biznes prosesləri baxımından təchizat zənciri; satış prosesi, istehsal prosesi, inventarların idarə edilməsi, material təchizatı, paylanması,
O, satınalma, satışın proqnozlaşdırılması, müştəri xidməti və müştəri əlaqələri kimi bir çox sahələri əhatə edir.
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İstehlakçı ehtiyaclarını ödəmək üçün malların, xidmətlərin və məlumatların mənşə nöqtəsindən istehlak nöqtəsinə qədər səmərəli şəkildə.

Marketinq sistemində hansısa formada axını planlaşdıran, həyata keçirən və nəzarət edən təchizat zənciri (logistika şəbəkəsi) mühüm yer tutur.
Logistik şəbəkə sistemindəki paylama kanallarının istehsal şirkətlərinə verdiyi bir çox üstünlüklər var.
Dağıtım kanallarının istehsalçılara faydaları:
1. Bazar mühiti və istehlakçılar haqqında məlumatların toplanması
2. Bazara təklif olunan məhsulların təşviqi və təşviqi
3. Alıcılarla əlaqələrin qurulması və onların ehtiyaclarına cavab verən mal və xidmətlərin təqdim edilməsi
4. Mülkiyyətin ticarət yolu ilə ötürülməsi
5. Sifarişin qəbulu, saxlanması və daşınması ilə məşğul olan fiziki paylama
6. İstehsalçıdan istehlakçıya gedən prosesdə risk daşımaq
Əgər paylama sistemində rəqabət olarsa, nəticə müştərilər üçün müsbət olacaq, çünki onlar ən səmərəli və aşağı xərclə işləyəcəklər.

İstehlakçıların bir çox məhsul üçün ödədiyi qiymət; Ərzaq məhsullarında, xüsusilə tərəvəz və meyvələrdə onların böyük bir hissəsi vasitəçidir.
Belə maddələrin istehsalçıdan istehlakçıya birbaşa satışı aktual məsələlərdən birinə çevrilib.

İstehsalçı ilə istehlakçı arasında vasitəçilərin sayı müəssisənin istehsal etdiyi məhsula görə dəyişə bilər, yəni paylama kanalı
seçiminə təsir edir.

Dağıtım kanalının seçiminə təsir edən amillər:
1. Bazarın strukturu
2. Məhsulun keyfiyyəti
3. Təqdimat (Təqdimat)
4. Fiziki paylanma
5. Biznesin sahib olduğu resurslar
6. Ətraf mühit amilləri
Kanal üzvləri arasında münasibətlərin xarakterinə əsaslanan paylama kanalları; birbaşa paylama, dolayı paylama və

İnteqrasiya edilmiş paylama kimi müxtəlif növlərə bölünür.

Şəkil 5-2: Marketinq sistemində ümumi paylama kanalında vasitəçilərin diaqramı
Dağıtım kanallarının növləri:
1. Birbaşa paylama kanalı: İstehsalçı ilə istehlakçı arasında vasitəçi olmadıqda birbaşa (birbaşa) kanal mövcuddur.

mövzu. Birbaşa paylama kanalları istehsalçılara marketinq prosesi üzərində daha çox nəzarət imkanı verir. Xidmətləriniz
paylanması birbaşa paylayıcı kanal olan elektron (rəqəmsal) paylama kanalı; Bu, insanların qarşılıqlı əlaqəsini tələb etməyən yeganə kanal variantıdır.
Elektron (rəqəmsal) paylama kanalı; Bu, xidmətlərin çatdırılmasında birbaşa insanların qarşılıqlı əlaqəsini tələb etməyən yeganə kanal variantıdır.
Lazımi element əvvəlcədən hazırlanmış xidmət və onu çatdırmaq üçün elektron vasitədir. səs, görüntü və məlumat kimi xidmətlər.
İnternet, peyklər və kompüterlər müştəriyə birbaşa çatdırılmanın ən mühüm yeni üsullarıdır. İnternetin inkişafından asılıdır
Elektron marketinq kanalı olaraq, rəqəmsal paylama kanalları ənənəvi marketinq və paylama kanalları ilə müqayisədə daim inkişaf edir.
payı durmadan artır. İstehsalçının öz satış təşkilatı ilə məhsulu birbaşa istehlakçıya satmaq şərtləri;
(1) istehsal və istehlak bölgələri bir-birinə yaxın olmalıdır, (2) istehsal və istehlak tempi bir-birinə yaxın olmalıdır, (3) istehlakçıların sayı
az və ya istehlakçılar müəyyən bölgələrdə cəmləşmişdir və (4) standart məhsullar. Birbaşa paylamanın üstünlükləri; (1) istehsalçı,
İstehlakçı ilə sıx əlaqə quracağı üçün bazarda baş verənləri daha yaxşı izləyə bilər, (2) istehsalçının hərəkət azadlığına malikdir, (3)
satış fəaliyyətlərinə effektiv nəzarət edilə bilər. Dezavantajlar; Bu (1) böyük saxlama ehtiyacları və (2) maliyyə çətinlikləri yaradır.

2. Dolayı paylama kanalı: İstehsalçı ilə istehlakçı arasında vasitəçilər/vasitəçilər olduqda dolayı kanallar var. Ümumiyyətlə
Davamlı istehlak mallarının paylandığı bu kanalda daşıma və ehtiyatlar istehsalçı və ya sistemdəki digər vasitəçilər tərəfindən həyata keçirilir. ana
Dilerlər, topdansatışçılar və pərakəndə satıcılar dolayı paylama kanalının əsas vasitəçiləridir.

Dolayı paylayıcı agentlər:
a. Agentlik: Müqavilə əsasında, müəyyən bir yerdə və bölgədə, təşkilatla əlaqəsi olmayan iş yeri və ya daimi nümayəndəlik.

Bizneslə bağlı biznesdə vasitəçi kimi çıxış edən və həmin biznes adından bunları həyata keçirən real və ya hüquqi şəxsdir. xidmətlərdə agentlik xidməti
İstehsalçı adından hərəkət edən, sanki müştəri ilə xidmət təminatçısı arasında hüquqi münasibət qurmaq səlahiyyətinə malik olan
şəxsdir. Xidməti istehsal edən əsas biznes agentin hərəkətlərinə görə etibarnamə ilə məsuliyyət daşıyır.

b. Distribyutor (Françayzinq, Səlahiyyətli Reseller) : Məhsullarını istehsalçı biznes tərəfindən fərdi və ya üstünlüklə alır.
İstehsalçı ilə alqı-satqı hüququ verilən müqavilə, müəyyən bir coğrafi bölgədə istehsalçıdan alınan məhsulları yenidən satır.
sözügedən məhsulların paylanması ilə bağlı xüsusi hüquqlara malik olan fiziki və ya hüquqi şəxsdir. Üstünlük vermək; françayzer,
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imtiyaz almaq; françayzi və imtiyazın özü franchise adlanır Bir çox xidmətlər xidmət müəssisələri tərəfindən ümumi vasitəçi növü kimiKateqoriyada böyümənin bir yolu səlahiyyətli diler sistemidir. Xidmət sektorunda; daşınmaz əmlak satışı, avtomobil təmiri, yaşayış,
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Səlahiyyətli dilerlik əyləncə, kirayə, restoranlar, kimyəvi təmizləmə və xəstəxanalar kimi geniş çeşiddə xidmətlərdə istifadə olunur.
c. Topdan satıcı: İstehsalçıdan məhsul alan və onları digər topdansatışçılara, pərakəndə satıcılara və sənaye alıcılarına paylayan təşkilatlar.
D. Pərakəndə satıcı: Birbaşa istehlakçıya satışın həyata keçirildiyi paylama kanalının son keçidində yerləşir; yerində satış, qapıdan qapıya satış,

poçt sifarişi və maşın satışı ilə məşğul olan təşkilatlar.
üçün. Broker (Broker) : Müəyyən bir şəxsə və ya korporativ hesab əməliyyatlarına komissiya pulu almaq və vasitəçilik etmək

Bunu edən prosessorlara verilən addır. Brokerlər alıcı və satıcıların uzunmüddətli agentləri deyillər və çox az risk edirlər.
Daşınmaz əmlak, sığorta və birja brokerləri ən məşhur nümunələrdir.

3. İnteqrasiya edilmiş (Müasir) Paylama Kanalı: İstehlakçıya çatmaq üçün birbaşa və dolayı paylama kanalları eyni vaxtda istifadə edilir.
Əldə etməyə çalışmaq inteqrasiya olunmuş paylama və marketinq sistemidir. Ənənəvi paylama kanalları istehlakçıların bəyəndiyi şeylərdir
Daim məhsul tapmaq istəklərinin nəticəsi olaraq, zaman keçdikcə inteqrasiya olunmuş paylama kanalları ilə əvəz olundu. paylama kanalında
vasitəçi üzv olduğu paylama kanalında digər vasitəçilər ilə birlikdə fəaliyyət göstərməyi hədəfləyir.
inteqrasiya gətirir. inteqrasiya; başqa kanallar əldə etmək, onların idarə olunmasına təsir etmək və ya başqa vasitəçi vasitəsilə biznes
digər kanal üzvlərinə təsir etməklə baş verir. Bölmə prosesində, öz fəaliyyət sahəsində; əvvəlki və ya sonrakı fəaliyyət sahələri
Şaquli inteqrasiya olunmuş paylama kanalı əlavə etməklə irəli və ya geriyə doğru həyata keçirilə bilər Digər tərəfdən, iki və ya daha çox
Müəssisə müxtəlif səbəblərdən bir müddət və ya daimi olaraq birləşərsə və yeni bir şirkət qurmağı seçərsə, üfüqi
inteqrasiyasına nail olmaq olar. Müəssisələr öz məhsullarını eyni və ya fərqli kanallar vasitəsilə müxtəlif bazarlara təqdim etmək istəyirlər. Çox
Kanal marketinq sistemi ilə istehlakçı məmnunluğunun təmin edilməsi və bazar payının artırılması hədəflənir.

Xidmətlərin özünəməxsus xüsusiyyətləri paylanma baxımından bəzi fərqlər gətirir. Xidmət, xidmət istehsalçısından ayrılmazdır.
Xidmətlərin çatdırılmasında, adətən, üz-üzə əlaqə və birbaşa paylama kanalı tələb olunur.

Xidmətlərin paylanması kanalı çox vaxt xidmət təminatçısı ilə istifadəçi arasında birbaşa kanaldır. Hiss olunan xidmətlər
daşınması, saxlanması, saxlanması kimi fiziki paylanma ilə əlaqəli elementlər olan fəaliyyətlər, çünki maddi olmadığı üçün.
adətən tətbiq edilmir.

Xidmətin müştəriyə necə çatdırılmasından asılı olmayaraq, xidmət paylanması qarşılıqlı marketinqdir və xidmət təminatçısı geniş şəkildə paylanır.
xidmət alan şəxslə qarşılıqlı əlaqədədir.

İstehsalçının öz satış təşkilatı ilə birbaşa paylama; məhsulun birbaşa istehlakçıya satılması halıdır.
Birbaşa paylamada istehsalçı birbaşa istehlakçıya müraciət edir və zəruri marketinq funksiyalarını özü yerinə yetirir.
Birbaşa paylamanın həyata keçirilməsi üçün zəruri şərtlər:
1. İstehsal və istehlak zonaları arasında məsafə kiçikdir
2. İstehsal və istehlakın eyni və ya oxşar tempi
3. İstehlakçıların sayının az olması və ya istehlakçıların müəyyən mərkəzlərdə toplanması
4. Məhsullar kifayət qədər standartlaşdırılıb
Vasitəçilər vasitəsilə paylamada istifadə olunan vasitəçilər ölçüsünə, strukturuna, hüquqi statusuna və xidmət təminatçılarına görə dəyişir.

münasibətlərindən asılı olaraq müxtəlif formalarda ola bilər Xidmətlər son müştərilərə səlahiyyətli agentlər və brokerlər (brokerlər) tərəfindən çatdırılır.
Onlar françayzinq sistemləri (françayzinq) və elektron paylama kanalları vasitəsilə çatırlar.

Xidmət müəssisələri tərəfindən ümumi vasitəçi növlərdən biri olaraq, bir çox xidmət kateqoriyasında böyümənin yollarından biri səlahiyyətli dilerlikdir.
sistemdən keçir. Bu gün xidmət sektorunda; daşınmaz əmlak satışı, avtomobil təmiri, yaşayış, əyləncə icarəsi,
Restoranlar, kimyəvi təmizləmə, biznes xidmətləri və xəstəxanalar kimi geniş xidmətlər spektrində səlahiyyətli diler
istifadə olunur.

Elektron paylama kanalları bunlardır; xidmətlərin göstərilməsində insanların birbaşa qarşılıqlı əlaqəsini tələb etməyən tək kanal seçimi
kimi görülür. Tələb olunan, əvvəlcədən hazırlanmış xidmət və onu çatdırmaq üçün elektron alətdir. Səs, görüntü və məlumat
İnternet, peyklər və kompüterlər birbaşa müştərilərinə xidmətlər təqdim etməyin ən vacib yeni üsullarıdır.

5.2.4. Xidmətlərdə təşviq
Satış səyləri, təşviq və təşviq və reklam kimi də adlandırılan təşviq marketinq qarışığının (komponentləri) təşkil edir.

dördüncü və sonuncudur. Təbliğat istehlakçılara məhsul haqqında məlumat vermək, ehtiyac duymaq və onu almaqdır.
Dörd əsas təşviqat var: (1) şəxsi satış, (2) təşviq, (3) reklam və (4) ictimaiyyətlə əlaqələr.
hash elementini ehtiva edir. Bu fəaliyyətlə təəssürat, görüntü, vəziyyət kimi ünsürlər bir mal və ya xidmətə qarşı insanların şüurunda yer alır
Yerləşdirmə kimi ifadə edilən mövqeləşdirmə də var.

təşviq; Məhsulların satışını asanlaşdırmaq üçün hədəf auditoriya marketoloqun nəzarəti altında həyata keçirilən müştəridir.
görülən işlər barədə məlumat vermək, müsbət imic yaratmaq, mövcud imicini möhkəmləndirmək üçün planlaşdırılmış ünsiyyət.
və müxtəlif kanallarla həyata keçirilən fəaliyyətdir.

Təbliğatın əsas xüsusiyyətləri:
1. Ünsiyyət nəzəriyyəsinə əsaslanır və inandırıcı tərəfə malikdir.
2. Ümumiyyətlə qiymətə əsaslanmayan rəqabətli alətdir.
3. Adətən müəssisələrin xarici mühitlə əlaqəsini əhatə edir.
4. Birbaşa satışın, eləcə də münasibət və davranışların asanlaşdırılmasına yönəlib.
5. Digər marketinq fəaliyyətləri ilə birlikdə və təsiri altında tətbiq edilir.
6. Məhsul qiymət və paylama arasında planlı iş tələb edir və birlikdə sinerji yaradır.
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7. Tanıtım həm istehlakçılara, həm də marketinq kanalı üzvlərinə yönəlib.
Məhsula aid və planlaşdırılmış ünsiyyətə əsaslanan bütün marketinq fəaliyyətləri; kuponlar və hədiyyə paylamaları, hər cür müsabiqələr,

pərakəndə qiymət endirimləri, bazar və satış təşkilatına verilən hər cür mükafatlar, istehlakçı və bazarla hər hansı birbaşa əlaqə.
Satışın təşviqi (təşviqi) üsullarının əhatə dairəsinə bütün növ kommunikasiyalar daxildir.

Tanıtım qarışığı elementləri:
1. Şəxsi satış; bir alıcının və ya alıcılar qrupunun satınalma qərarına təsir etmək üçün üz-üzə və ya telefon kimi vasitələrlə ünsiyyət qurmaq
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İnandırmaya əsaslanan təşviq üsulu təşviq miks elementidir.
Şəxsi satış, inandırıcı bir ünsiyyət prosesi olaraq, onun əsas məqsədi alıcıların satın alma qərarlarına təsir etməkdir. Bu hədəf

Bu, əvvəlcədən düşünülmüş bütün mesaj və ünsiyyət səyləri ilə baş verir.
Şəxsi satış fəaliyyətləri:
1. Məhsulun təqdimatları
2. Satış təqdimatları
3. Həvəsləndirici proqramlar
4. Nümunə məhsulu (nümunə-nümunə-nümunə) paylanmaları
Qaytarmaq; Mal və ya xidmətin keyfiyyətlərini təbliğ etmək üçün pulsuz olaraq verilən və ya göndərilən nümunə nümunədir.
2. Promosyon; təşkilat tərəfindən istehsal olunan mal və ya xidmətlər, onun keyfiyyəti, texnologiyası, korporativ şəxsiyyəti, istehsal üsulu, məhsul

çap və elektron məhsulların digər elementlərini mənimsəmək və satın almaq istəmələrini təmin edəcək şəkildə
mediada yer alacaq şəkildə xəbər vermək və xəbər verməkdir.

Müxtəlif təbliğat növləri var.
Təqdimat növləri:
1. Kommersiya təşviqi: Bir şirkətin açılışını və işini ictimaiyyətə bildirmək üçün edilən tanıtımdır.
2. Şəxsi təqdimat: Biznesdə yüksək səviyyəli menecerlər və uğurlu kadrlar təqdim olunur.
3. Sosial təbliğat: Turizm bölgəsinin və ya ölkənin kütləvi informasiya vasitələrində xəbər şəklində təbliğidir.
4. Xarici tanıtım: Hədəf ölkələrin və ya xalqların bir ölkə haqqında məlumatlandırılması, kommunikasiya, təbliğat, hökumət reklamı, ictimaiyyətlə əlaqələr,

O, çoxölçülü və çoxölçülüdür, o cümlədən kollektiv reklam, satışın təşviqi, kommersiya reklamı, həmçinin fərdi iqtisadi faydalar.
istiqamətləndirici fəaliyyətlər.

Şəkil 5-3: Tanıtım Qarışığı
3. Reklam; hədəf auditoriyanı məlumatlandırmaq, inandırmaq, təşviq etmək, diqqəti bir mal və ya xidmətə cəlb etmək əzmindədir.

Mesaj müəyyən müddət ərzində müxtəlif media vasitələri ilə ödənişli şəkildə həyata keçirilən qeyri-fərdi ünsiyyət növüdür.
təbliğat fəaliyyətidir.

Reklam bir məhsulu, markanı tanıtmaq, məlumatlılığı artırmaq, markaya dəyər əlavə etmək, imic və reputasiya yaratmaq üçün istifadə olunur.
və marketinq komponentləri təşviqata daxil edilir. Reklam marketinqində geniş yeri olan bir şəbəkə olaraq istehsalçıdan
İstehlakçıya qədər olan müddətdə məhsulun tanıtımında və istifadəsində çox mühüm rol oynayır.

Reklam formaları:
1. Xatırlatma reklamı; Daha əvvəl verilən məlumatı möhkəmləndirərək xatırlatmaq və bir məhsul haqqında öyrətmək adı zehinlərə yerləşdirməkdir.
2. Korporativ reklam; Bir təşkilatın imicini və fəlsəfəsini təbliğ edən və mənimsəyən reklamdır.
3. Elektron reklam; istifadəçiləri İnternet üzərindən məhsul almağa təşviq edən İnternet vasitəsilə və bəzən interaktiv

reklamlar da ola bilər.
Yaxşı reklam; orijinallıq, cəlbedicilik, sürpriz, yenilikçilik və hədəfə sahib olmaq əvəzsizdir. Bu baxımdan

Yaxşı bir reklamda bəzi xüsusiyyətlər olmalıdır.

1. Şəxsi Satış
1. Məhsulun təqdimatları
2. Satış təqdimatları
3. Satınalma təşviq proqramları
4. Nümunə məhsulun (nümunə-nümunə) paylanması

2. Giriş
1. Kommersiya təşviqi
2. Şəxsi təqdimat
3. İcma təşviqi
4. Xarici təbliğat

3. Reklam
1. Yazılı media reklamları (qəzet, jurnal)
2. Televiziya, radio və internet reklamları
3. Xarici reklam
4. Satınalma sərgiləri
5. Qablaşdırma
6. Broşürlər, kataloqlar, bannerlər və afişalar
7. Bilbordlar

4. İctimaiyyətlə Əlaqələr
1. Press relizlər və mətbuat konfransları
2. Sponsorluq və lobbiçilik
3. Çıxışlar və seminarlar
4. Hesabatlar və nəşrlər
5. İcma münasibətləri və xüsusi tədbirlər
6. Korporativ reklam
7. İctimai fəaliyyətlər

Qoşma
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Reklamın əsas xüsusiyyətləri:
1. Reklam, hədəfə çatmağa yönəlmiş marketinq kommunikasiyasının elementidir.
2. Reklam müəyyən ödəniş qarşılığında kütləvi kommunikasiya fəaliyyətidir.
3. Reklam reklamçıdan hədəf auditoriyaya, istehlakçıya axan mesajlar toplusudur.
4. Reklamı verən şəxs və ya qurum məlumdur.
5. Reklam fəaliyyəti ilə istehlakçı məlumatlandırılmağa və inandırılmağa çalışılır.
6. Reklam mesajları məhsul təkliflərini, vədləri, mükafatları və problemlərin həllini ehtiva edir.
7. İnsanlar baxışlarını hara cəmləyirlərsə, reklam da gedir.
Reklam və ictimaiyyətlə əlaqələr arasındakı oxşarlığa görə tez-tez qarışdırılır. Bu iki fəaliyyətin məqsədi

Onların formaları, üsulları və alətləri oxşardır, lakin eyni deyil.
Reklam fəaliyyətləri:
1. Yazılı media reklamları (qəzet, jurnal)
2. Televiziya, radio və internet reklamları
3. Xarici reklam
4. Satınalma sərgiləri
5. Qablaşdırma
6. Broşürlər, kataloqlar, bannerlər və afişalar
7. Bilbordlar
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Reklam, şəxsi satış, poçtla satış, satışın təşviqi kimi təşviq və təşviq fəaliyyətləri optimal şəkildə planlaşdırılmalıdır. istehlakçılar
bu cür fəaliyyətlərdən müsbət və ya mənfi şəkildə müxtəlif təsirlərə məruz qalırlar.

Reklamın əsas funksiyaları:
1. Maarifləndirmək.
2. Brendin mövcudluğunu elan etmək.
3. Unudulmaz brendə xas mövqe, brend xarakter və şəxsiyyət yaratmaq.
4. Bazarda yerləşdikdən və müştəri bazası yaratdıqdan sonra vərdişi saxlayan xatırlatma və brend

Dəyərlərini gücləndirəcək bir element olmaq.
5. Təbliğat fəaliyyətlərinin davam etdirilməsi.
Reklamda quraşdırılan funksiyalar rəqəmsal platformalarda da keçərlidir və markanın rəqəmsal mühitdə kommunikasiyasında əhəmiyyətini qoruyub saxlayır.

Biri tətbiqi ilə dəyişdi sektorlar digital , ekranda məlumatların elektron ekran ifadə ,
reklam ilə; Onlayn (onlayn) reklamlar və təbii ki, reklamlarla brendin tanınması və çevrilmə nisbətləri artırıla bilər.

Rəqəmsal konsepsiya ilə inkişaf edən, cib telefonları və oyun platformaları ilə yanaşı İnterneti də əhatə edən rəqəmsal reklamın nəticələri.
Ən yaxşı tərəfi odur ki, hədəf və ölçmə qabiliyyətinə malikdir. Rəqəmsallaşma prosesi insanların mediadan necə istifadə edəcəyini müəyyənləşdirir.
müəyyən dərəcədə dəyişmişdir. İnsanlar keçmişdə edə bilmədikləri dərəcədə mövzu məzmunu və reklam yerləşdirirlər. İnternetdən əvvəl viral
(virus) marketinqi şifahi sözə əsaslanırdı və sosial media istehlakçılarına nə vaxt, harada, necə çatırdı
O, yaxınlaşmağın zəruriliyini və bəzən yaxınlaşmamağın daha yaxşı olub olmadığını müzakirə edərkən vəziyyətə yeni bir ziddiyyət əlavə edir.

Rəqəmsal agentliklərin strukturlaşdırılması vasitəsilə rəqəmsal reklam investisiyalarında da əhəmiyyətli artımlar həyata keçirilir.
Rəqəmsal rəqəmlərə əsaslanan məlumatların ekranda elektron şəkildə göstərilməsinə aiddir. Digital agentlikləri var

veb sayt dizaynı, brendlər üçün interaktiv proqramlar, axtarış sisteminin optimallaşdırılması, sosial media marketinqi, veb əsaslı
Onlar həmçinin istehsal işləri və mobil marketinq xidmətləri göstərirlər. Buna uyğun olaraq ənənəvi reklam agentlikləri “rəqəmsal” şəkilçisini götürüblər.

Tərifinə görə, rəqəmsal agentlik interaktiv agentlik və veb agentliyi anlayışından daha inkişaf etmiş bir modeldir. Rəqəmsal reklam agentliyində
Məhsuldarlıq yaradılmış işlərin əsası və sağ hədəf auditoriyası çatacaq bir şəkildə internetdə məhsul yerləşdirilməsi.

Rəqəmsal dünyada olmanın markalar üçün bir zərurət halına gəlməsi, getdikcə təsirli olan sosial media,
Medianın istifadəçilərə çatmaq üçün qeyri-kafi olması və ya məzmunun özünü rəqəmsal dünyaya köçürmə ehtiyacı səbəbindən rəqəmsal
agentliklər öz mövqelərini möhkəmləndirirlər. Rəqəmsal dünyanın texniki sahələrində təcrübəsi olan rəqəmsal agentliklər klassik agentliklərlə eynidir.
Məhsulları hədəf auditoriya ilə düzgün şəkildə bir araya gətirməyi hədəfləyirlər. Bu agentliklərin təcrübəli işçiləri və çoxlu sayda işçiləri var
Xidmət alt filialına ev sahibliyi edir, digər agentliklərə reklam, sosial media marketinqi, rəqəmsal media planlaması, e-marketinq SEM daxildir.
(skan edən elektron mikroskop=skan edən elektron mikroskop) və SEO (axtarış motorunun optimallaşdırılması=axtarış motoru)
optimallaşdırma) alt filiallara diqqət yetirməklə. Rəqəmsal mühitdə yerli reklamlar asanlıqla ölçülə bilər və
Reklamın müvəffəqiyyəti trafik, qarşılıqlı əlaqə və paylaşma kimi statistikaları araşdıraraq yoxlanıla bilər.

yerli reklam; şirkətlər tərəfindən məzmunun alınması və onun müxtəlif platformalarda tanıtımıdır.
Reklamın çap nəşrlərindən rəqəmsala qayıtması ilə; blog yazıları, videolar, sosial media yazıları və oyunları

platformalar da formasını dəyişib. Reklamları indi müxtəlif formatlarda və platformalarda görmək olar. Müxtəliflik vasitəsilə təbii
reklamlar müxtəlif saytlarda paylaşıla bilər və insanlar onları öz sosial dairələri ilə paylaşa bilərlər. istehlakçılar üçün
Reklamın həm müsbət, həm də mənfi tərəfləri var. Məhsulu tanıtmaq, istehlakçıları məlumatlandırmaq
Müsbət tərəfi, digər tərəfdən, zərərli maddələrin yalan və ya bilərəkdən reklamı, uşaqlar üçün bəzi reklamlar,
Reklamların mənfi tərəfləri, reklamların həddindən artıq istehlakı təşviq etməsi və həddindən artıq reklam xərclərinin istehlakçılara ötürülməsidir.

Reklamlarda istifadə olunan rəngarəng, sürətli, real olmayan şişirdilmiş ifadələr və öhdəliklər

Səhifə 59
İllərin psixoloji və sosioloji quruluşuna ciddi ziyan vura bilər. Uşaqların faktları qiymətləndirmək bacarığı
Hələ inkişaf etmədiyi üçün reklamın inandırıcı mesajlarına qarşı həssas olan uşaq,
reklamlara baxmadıqları və ya reklamdan dərhal sonra real olmadığı çatdırılmalıdır. Reklam firması və reklam
Məhsulu hazırlayan qurumlar yalnız məhsulun satışına diqqət yetirməkdənsə, öz sosial məsuliyyətlərini də nəzərə almalıdırlar. xüsusilə təmizlik,
Uşaqların qida, istifadə olunan texniki alət və avadanlıqlar kimi reklamlardan mənfi təsirlərə məruz qalmaması üçün verilən mesajlar,
animasiya elementləri pedaqoq nəzarətindən yaxşı şəkildə keçdikdən sonra dərc edilməlidir.

İstehlakçılar reklam vasitəsilə verilən stimulların bəzilərini qəbul edərkən, bəzilərinə məhəl qoymur və ya etinasızlıq göstərirlər.
gəlirlər. Qavramalarda seçicilik ehtiyaca görə fərqlənir. İnsanlar həyatlarını asanlaşdırmaq üçün məruz qalırlar.
“Seçmə” qaydası ilə stimulları qəbul etdikdən sonra daha yaxşı yadda saxlamaq üçün onları qruplaşdırır və təşkil edirlər. Şəxs
reklamların məruz qaldığı qıcıqlandırıcıları şərh etmək və məna aid etməklə stimul haqqında ümumiləşdirmələr aparmaq imkanı tapır.

Subliminal (şüursuz) verərək , reklam təəssüratları və mesajları vasitəsilə çox qısa müddətə sürətlə və aşağı tonda stimullaşdırmaq.
aşkarlanması) baş verir. Şüuraltına təsir etməyə yönəlmiş gizli mesajlar "şubliminal" adlanır. İnsan gözü və qulağı
Üstündəki və altındakı enerjiləri eşidə və ya görə bilməz, lakin şüuraltı beyin şəkilləri eşidir, fərqinə varır və yadda saxlayır. “Bu filmdə virtual
“(kiber) reklam tətbiq olunur” ifadəsini daşıyan nəşrlərdə daha çox istehlak şüuraltına təlqin etməklə hədəflənir.

Subliminal mesaj; normal bir insanın qavrayış hüdudlarını aşan və o zaman fərqinə varılmayan bir obyektə daxil
Üçün nəzərdə tutulmuş bir işarə və ya mesaj

Fast food, ləzzətsiz yemək reklamları, kompüter oyunları, cizgi filmləri, televiziya serialları, filmlər, Mp3 səs faylları,
reklam afişaları və loqoları arasında; əşyalar, ehtiraslara çevrilmək istəyən obyektlər, kommersiya reklamlarına və zərərli mesajlara sızmaq,
Uyğun olmayan obyektlərdən istifadə etməklə böyüklərin siyasi və kommersiya yanaşmaları istiqamətləndirilə bilər. Kino ekranı və ya televizor
Ekranda görünən snapshot 24 kiçik kadrdan ibarətdir və hər 24 kadr bir saniyəlik görüntü yaradır. hər kvadrat
Onların arasında “nəzarət-track” adlı interval da var. Bu diapazondakı şəkillər kəsilir, çıxarılır və onların arasına digər şəkillər daxil edilir.
Yaradılan 25-ci kadr ani olur, görüntü anında gəlir və yox olur. Bu görüntülər adətən görünmür, şüuraltı olur.
qalır. 25-ci kadrda yüklənən qulaq və gözlərin fərqinə varmayan söz, şəkil, forma və ya mesaj beyin tərəfindən qəbul edilir.
Təhtəlşüurlara təsir etməklə insanları istədikləri istiqamətə və ya hərəkətə yönəldə bilərlər. Bu subliminal qavrayış əsasında reklamlardan sui-istifadə
faydasız və qeyri-etik olması fikri hakimdir. Bu mesajlar uşaqlara yönəlmiş əksər cizgi filmlərinin və ya musiqilərin fonunda incədir.
yerləşdirilir. Bu təkliflərin zərərindən qorunmaq üçün 6112 saylı Qanunun 9/2-ci maddəsində “kommersiya ünsiyyətində şüuraltı” qeyd edilir.
texnikalardan istifadə etmək olmaz. Geniş yayılmış bazar nəzarəti və çəkindirici sanksiyalar kifayət etmədiyi üçün bu üsullardan istifadə edilmir.
məsuliyyətsiz tətbiq edilib. Bütün bu neqativlərdən qurtulmaq üçün istehlakçı şüurlu və seçici olmalıdır.

Aldadıcı reklamın zərərlərindən qorunmağın yolları:
1. Səlahiyyətli orqanlar cəlbediciliyin və aldadıcı xüsusiyyətlərin qarşısını almaq üçün məhsul reklamlarına nəzarət etməlidir.
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2. Reklam haqqında məlumat
3. Reklam şirkəti, reklam agentliyi təkcə məhsul satışına deyil, həm də sosial məsuliyyətlərə diqqət yetirməlidir.
4. Reklamda istifadə olunan mesaj, animasiya, texniki alətlər və avadanlıqlar yoxlanılmalıdır.
5. Subliminal mesaja qarşı xəbərdarlıq edilməlidir; “Bu film virtual (kiber) reklamdan istifadə edir”
Reklam natamam və ya yanlış məlumatlarla istehlakçıları çaşdırmamalıdır. Zərərli, qidasız

Qida, siqaret, alkoqol və narkotik vasitələrin istehlakçılara ehtiyac kimi təqdim edilməsi, aldadıcı və aldadıcı kommersiya xarakterli reklam və reklamların aparılması qadağandır.
Reklamların gündəmə gətirdiyi mənfi rollar, obyektlər və stereotiplər yeni nəsillərin dünyanı düzgün qavramasına mane olur.

4. İctimaiyyətlə əlaqələr; ictimaiyyətlə düzgün və sağlam münasibətlərin qurulması və inkişafı, cəmiyyətdə biznes haqqında müsbət təəssüratların formalaşması
biznesə qarşı müsbət fikir və davranışlar yaratmaq, ictimaiyyətlə qarşılıqlı faydalı əlaqələr yaratmaq.
Onun yaradılması və saxlanması üçün işlər planlaşdırılır.

İctimaiyyətlə əlaqələr üzrə fəaliyyət:
1. Press relizlər və mətbuat konfransları
2. Sponsorluq və lobbiçilik
3. Çıxışlar və seminarlar
4. Hesabatlar və nəşrlər
5. İcma münasibətləri və xüsusi tədbirlər
6. Korporativ reklam
7. İctimai fəaliyyətlər
İctimaiyyətlə əlaqələrə bənzər bir metodu izləyən marketinq, istehlakçıları şirkətin məhsulları ilə tanış etmək üçün onların gözləntilərini artırmaq məqsədi daşıyır.

yaxşı tanınmağa imkan verən üsullardan istifadə edir. Tədqiqat, məlumat toplama və ictimai əlaqələri planlaşdırma kimi metodlarda oxşarlıq
Sahəyə istiqamətlənmə ilə sosial marketinq anlayışı meydana çıxdı.

İnkişaflar marketinq və ictimai əlaqələri bir-birindən ayırmaqdansa, marketinq yönümlü ictimai əlaqələri gətirir.
Bu səbəbdən bəzi müəssisələr ictimaiyyətlə əlaqələr bölməsi fəaliyyətlərini marketinq perspektivi ilə idarə edirlər.

Xidmətlərin xarakterindən irəli gələn təşviqat çətinlikləri:
1. Xidməti pulsuz təqdim etmədən göstərmək və sərgiləmək mümkün deyil.
2. Reklam əsasən qrafik təsvirlərə əsaslanır, halbuki xidmətlərdə nümayiş etdiriləcək fiziki mallar yoxdur.
Xidmətlərdən razı qalan istehlakçılar çox təsirli tanıtım vasitələrinə və xidmətlərin yerinə yetirilməməsi halına gəlirlər

Səhifə 60
çətinliyi qismən yüngülləşdirir. Məmnun istehlakçının xidmətdən istifadə təcrübəsi artdıqca, tövsiyənin dəyəri də artır.
və onun ətrafında davamlı olaraq bunu etdikdə, reklam həyata keçirilir. Ağızdan ağıza ünsiyyətdən istifadə etmək çox təsirlidir.

Fərdi satış, xidmətin təşviqində ən uyğun reklam qarışığı elementidir, çünki bu şəkildə alıcı və satıcı qarşılıqlı əlaqədə olurlar.
qarşıdurma və inandırma. Qarşılıqlı münasibətlərin üstünlük təşkil etdiyi bir fəaliyyət üçün o, həm də qarşılıqlı və üz-üzədir.
Ünsiyyət və ünsiyyət prosesinin qurulması faydalıdır. Mövcud və potensial müştəriləri, şirkətləri və ya
öz satış təşkilatının işçi heyətindən və ya ictimaiyyətlə əlaqələr departamentindəki işçilərdən faydalanır. Şəxsi satış: birbaşa
rəy verir.

Reklamlarda bəzi fiziki simvollardan istifadə edilərək xidmətin qeyri-maddi xüsusiyyəti də azaldılmağa çalışılır. loqo nümayişlərində
Fiziki elementlərə, fotoşəkillərə xüsusi diqqət yetirilir, xidmətin bəzi aspektləri təcəssüm olunur.

Həm qulağa, həm də gözə oxşayan reklamlar xidmətlərdə çox təsirlidir. Bununla belə, onların dəyəri kifayət qədər yüksəkdir.
Beşinci Fəsil Qiymətləndirmə Sualları
1. Marketinq qarışığı nədir?
2. Marketinq miksinin elementlərini xidmətlərlə əlaqələndirin.
3. Xidmət istehsalında qarşılaşılan çətinliklər hansılardır?
4. Xidmət istehsalında texnologiyanın rolu nədir?
5. Xidmətlərin qiymətləri necədir?
6. Qiymətlərin müəyyənləşdirilməsində hansı çətinliklərlə qarşılaşır?
7. Paylama kanalı nədir?
8. Paylayıcı kanal vasitəçilərində boşluqlar kimlərdir?
9. Malların və xidmətlərin bölüşdürülmə kanallarında fərq haradan qaynaqlanır?
10. Birbaşa paylama kanalı nədir?
11. Xidmətlərin paylanmasında birbaşa paylama kanalının verdiyi üstünlükləri yazın.
12. Xidmətlərin təşviqi və təşviqində şəxsi satış və reklamın rolu nədir?
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Səhifə 61
6. MARKETING MIX elementləri SERVICE MARKETING inkişaf
Xidmət müəssisələrində marketinq qarışığı təhlili aparıldıqda marketinq fəaliyyətinin mallardan fərqli olduğu görünür.

Xidmətlərin marketinq kompleksinin işlənib hazırlanması və təhlilinə gəldikdə, xidmətlərin spesifik xüsusiyyətləri nəzərə alınır.
nəzərə alınmalıdır.

Xidmətlərin marketinqində marketinqin müasir anlayışı; malların/xidmətlərin marketinq kompleksi, qiymət, paylama, təşviqat
iştirakçılara strategiya , prosesin idarə edilməsi, fiziki media və ictimaiyyətlə əlaqələr marketinq qarışığı ilə genişləndirilir
yaradılır.

6.1. İştirakçılar
xidmət marketinq, birlikdə xidmət fəaliyyəti xidmət sahəsində xidmət istehsal və bazar edənlər ilə.

Promouterlər və istehlakçılar da daxil olmaqla, iştirak edən bütün şəxslər iştirakçı adlanır.
Xidmətlərin istehsalında insan amili böyük əhəmiyyət kəsb edir. Orada həm xidmət, həm də xidmət personalı almaq

İstehlakçıların geyimi, təhsili, mədəniyyəti, davranışı və görünüşü xidmətin keyfiyyəti ilə bağlı başqalarına nümunə olacaq.
Xidmət istehsalı əmtəə istehsalından daha çox əmək tutumlu olduğundan, xidmət müəssisələri daha çox kadr tələb edir.

Nəzərə alsaq ki, xidmətlərin alıcıları arasında insanların da olması xidmətin keyfiyyətli istehsalında onların böyük əhəmiyyəti var. O
nöqtədə iştirakçılar; xidmət təminatçıları və müştərilər kimi iki qrupda qiymətləndirilə bilər.

Xidmət işçiləri xidmət təminatçıları kimi, xidmətin istehsalında şəxsən iştirak edən işçilər kimi müştərilərlə daim qarşılıqlı əlaqədə olurlar.
qarşılıqlı əlaqə tapır. Əmtəə istehsalından fərqli olaraq, xidmət istehsal edənlər daim müştərilərin qarşısında fəaliyyət göstərirlər və
Onlar biznesi müştəri qarşısında təmsil edirlər. Bu elementlər müştərilərin müxtəlif gözləntilərini qarşılamaq üçün çevikdir,
onlar davamlı təlim vasitəsilə gücləndirilməli və özlərini yeniləməlidirlər. Xidmət personalı təlim keçəcək və işlə bağlı məsələlərlə məşğul olacaq.
Onlar analiz, sintez, şərh və ideyalar yaratmaq bacarıq və bacarıqlarını əldə edə bilərlər.

Müştərilər isə müəssisənin istehsal etdiyi xidməti alan şəxs kimi xidmətlərin keyfiyyətinə və marketinqinə təsir edən digər amildir.
iştirak faktoru. Xidmət tələb edən müştəri xidmətin keyfiyyəti ilə bağlı xidmət təminatçısından təsirləndiyi qədər,
eyni xidməti alan digər müştərilərdən təsirlənir.

6.2. Prosesin idarə edilməsi
Xidmətin çatdırılması prosesi kimi də tanınan prosesdə, xidmət göstərmək üçün həmin biznesin bütün bölmələri əlaqələndirilməlidir.

bir şəkildə işləməlidir.
Xidmət biznesində müxtəlif xidmətlər təqdim edilirsə, o zaman prosesin idarə edilməsi daha böyük əhəmiyyət kəsb edir.
Proses (proses) bir-biri ilə əlaqəli fəaliyyətlər silsiləsində iştirak edən iş kimi ifadə edilir. Prosesin idarə edilməsi istehlakçıya aiddir

İstənilən keyfiyyətdə xidmətin istənilən yerdə və istənilən vaxt əlçatan olması üçün tədbirlər deməkdir.
Prosesin idarə edilməsində xidmətin qeyri-maddi, inventarlaşdırıla bilən və standartlaşdırılmış kimi mallardan fərqli xüsusiyyətləri nəzərə alınır.
və bu problemlərin həlli yolları müzakirə olunur.

Xidmətlərin anbarda saxlanıla bilməməsi və xidmətlərdə tez-tez tələb dalğalanması səbəbindən bəzən istehlakçıların tələb və ehtiyacları
vaxtında yerinə. yüksək tələbat dövrlərdə xidmət biznes daha tam zaman kadr işə,
onlar işçilərin iş vaxtından artıq işləməsini və işçilərin digər vəzifələri yerinə yetirmək üçün öyrədilməsini təmin etməyə üstünlük verirlər.
Xidmət müəssisələri isə tələbat azaldıqda istehlakçılarla təkbətək əlaqə saxlayaraq biznesi canlandırmağa çalışırlar.
yaratmağa çalışmaq strategiyasını həyata keçirir.

İstehlakçıların istək və ehtiyaclarına uyğun xidmət göstərmək üçün xidmət istənilən vaxt və keyfiyyətdə hazırdır.
saxlanmalıdır. Bunun üçün tələbi düzgün yönləndirmək lazımdır. Pik tələb zamanı qiymətlər
İstehlakçılar xidmətin daha aşağı qiymətə təklif edildiyi vaxtlara üstünlük verəcəklər.

Xidmətin keyfiyyəti əsasən işçilərin fəaliyyətindən və müştərilərlə qarşılıqlı münasibətindən asılıdır. Xidmət əlçatandır
etibarlılıq, biznes imici, nəzakət, müştəri gözləntilərinə cavab vermək, xidmətdə ixtisaslaşma, ünsiyyətə verilən əhəmiyyət,
təhlükəsizlik və fiziki aktivlər; göstərilən xidmətin keyfiyyətinə və keyfiyyətinə təsir edən amillərdir.

Təqdim olunan xidmətin əsas elementlərinə diqqət yetirmək və xidmətin çatdırılmasını düzgün inkişaf etdirmək üçün mükəmməlliyə çatmaq.
Bunun üçün satınalma, istehsal, insan resursları və marketinq departamentlərinin əməkdaşlığı tələb olunur.

6.3. Fiziki Mühit
Xidmət müəssisələrində fiziki mühitlər; xidmətin göstərilməsi üçün əsas kimi istifadə olunan xidməti təmsil edən qurumlar kimi.

aktiv və fiziki aktiv dəstək məqsədləri üçün əlavə fiziki aktivlər kimi təqdim etdi.
Xidmətin istehsalı və istehlakı eyni vaxtda baş verdiyi üçün istehlakçının xidməti sınamaq, almaq şansı yoxdur.

Aldıqdan sonra istifadə edə bilərsiniz. Digər tərəfdən, xidmətlər ümumiyyətlə əmək tutumlu olduğundan,
Müəssisələrdə keyfiyyət bir müəssisədən digərinə və eyni müəssisədə bir vəziyyətdən digərinə əhəmiyyətli dərəcədə fərqlənir.

Xidmətlər xüsusiyyətlərinə görə riskli kimi şərh edildiyi üçün istehlakçılar satın almadan əvvəl biznesin imkanlarını nəzərə ala bilərlər.
və onun keyfiyyəti ilə bağlı bəzi ipuçlarını axtaracaq. Fiziki mühit isə istehlakçının satın almadan əvvəl axtardığı ipuçlarını vermək baxımındandır.
Bu, çox zəngin və vacib resursdur. Xidməti aldıqdan sonra istehlakçı xidmətdən məmnunluq barədə qərar qəbul edir.
Fiziki mühitin çatmağa və son məmnuniyyətə böyük təsiri var.
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Xidmət müəssisələri baxımından fiziki mühit istehlakçının satın alma qərarında, aldığı xidmətdən məmnunluq duymasında mühüm faktordur.
Bu, xidmətin təkrar satışında və satışında mühüm amildir.

İstehlakçıya əhəmiyyətli dərəcədə təsir edə bilən fiziki mühit xidmət müəssisələrində çalışan personala da təsir edə bilər. Fiziki
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Ətraf mühit işçilərin məmnunluğuna, motivasiyasına və məhsuldarlığına böyük təsir göstərir.
Xidmət müəssisələrində fiziki mühitlər; xidmətin göstərilməsi üçün əsas kimi istifadə olunan xidməti təmsil edən qurumlar kimi.

Dəstək məqsədləri üçün əlavələr kimi təqdim olunan aktivlər və faktiki fiziki aktivlər kimi ikiyə bölünür.
Xidmət biznesinin fiziki mühiti müxtəlif xüsusiyyətlərə malik bir neçə ölçüdən ibarətdir.
Fiziki mühitin ölçüləri:
1. Ətraf mühit şəraiti. Ətraf mühit şəraiti, temperatur, işıqlandırma, səs-küy, rənglər, musiqi və ətraf mühitin qoxusu kimi beş duyğuya müraciət edir.

xüsusiyyətləri əhatə edir. Environmental şərait istehlakçı davranışı, uğur və biznes işçilərin iş məmnuniyyətini təsir göstərir.
2. Müvafiq qayda və funksionallıq. Əlaqədar sifariş və funksionallıqla başa düşülməli olan şey, biznesin fiziki təbiətidir.

Bu, ətraf mühitdə maşın, avadanlıq və mebelin quruluşu, ölçüsü və forması arasındakı əlaqədir. Funksional
Uğurlu olmaq o deməkdir ki, eyni elementlər lazımi işi görə bilər və məqsədlərə çata bilər.

3. İşarələr simvol və maddələr şəklindədir. Xidmət mühitində olan və xidmət göstərməyə kömək edən maşın,
Stol və stul kimi alətlərin bir-biri ilə müsbət və ahəngdar birliyidir.

Fiziki aktivlər xidmət müəssisələrinin müsbət imic yaratmaqda və bu imicini saxlamaqda faydalandığı mühüm aktivlərdir.
Bu, dayanmağın yollarından biridir. Təbliğat fəaliyyəti həyata keçirərkən xidmət müəssisələri müştərilər üçün maddi məna kəsb edir.
Onlar bu aktivlər üzrə strategiya hazırlayırlar.

Xidmət müəssisələri rəqabət mühitində fiziki aktivlərdən istifadə edərək üstünlük əldə etməyə çalışırlar.
6.4. Xidmət Marketinqində İctimaiyyətlə Əlaqələr
İctimaiyyətlə əlaqələr funksiyasının yaranmasının əsas səbəbi bütün biznes və digər təşkilatların yaradılması və fəaliyyətidir.

öz məqsədlərini ictimaiyyətə adekvat şəkildə izah etmək istəyi.
İctimaiyyətlə əlaqələr funksiyası; təşkilat və ətraf mühit arasında qarşılıqlı əlaqənin, anlaşmanın və əməkdaşlığın təmin edilməsi və

Onun xeyrinə davam etməyə kömək edən biznes funksiyasıdır.
İctimaiyyətlə əlaqələr bölməsi biznesin tanınmasını, insanlarda müsbət təəssürat yaratmasını, ətraf mühitlə yaxşı münasibət qurmasını təmin edir.

Nüfuzunu və nüfuzunu artırmaq üçün lazımi işləri görən bölmədir. Təşkilatla əlaqəli insanlar tərəfindən müsbət baxılsın
giriş hesabatları, xəbər bülletenləri, illüstrasiyalı broşürlər hazırlayır, iş və fəaliyyət sahələrini dərc edir,
Onu radio və televiziya, konfranslar, seminarlar, mətbuat konfransları, yubileylər kimi sosial və mədəni tədbirlər vasitəsilə ictimaiyyətə təqdim edir.
tədbirlər təşkil edir. İctimaiyyətlə əlaqələr bölməsinin funksiyası; planlaşdırma, təşkil etmə, istiqamətləndirmə, əlaqələndirmə və nəzarət.

İctimaiyyəti maarifləndirmək, müəssisəyə nüfuz qazandırmaq, müəssisənin xeyrinə müsbət imic yaratmaq məqsədi daşıyan ictimaiyyətlə əlaqələr ilk növbədə
onun bir peşə kimi yaranması və inkişafı ABŞ-da baş verdi; Avropada və ondan sonra digər ölkələrdə oxşar inkişaflar
baş verib.

“Public Relations” anlayışı ingiliscə “Public Relations” anlayışının türkcə qarşılığıdır. Biznesdən təsirlənən ictimaiyyət,
Eyni zamanda, davranışları ilə biznesə təsir göstərə bilən böyük insan qruplarına aiddir. Bu gün müəssisələrin aktivləri davam edir
xalqın dəstəyindən asılıdır.

İctimaiyyətlə əlaqələr; cəmiyyətdə müəssisə haqqında düzgün, müsbət təəssürat yaratmaqla düzgün və sağlam münasibətlərin qurulması və inkişafı
yaratmaq, ictimaiyyəti bizneslə bağlı müsbət düşüncələrə və davranışlara yönəltmək, ictimaiyyətlə qarşılıqlı faydalı əlaqələr qurmaq.
İşin davam etdirilməsi planlaşdırılır.

Bütün ictimai və özəl sektor təşkilatları onlar hədəf insanların və təşkilatların müxtəlif növ bir dairə var. bu mühit
Ona aid olub-olmamasından asılı olmayaraq, hər mövzudan xəbərdar olmaq istəyir. Bu sorğu bizneslər tərəfindən yaradılacaq
ictimaiyyətlə əlaqələr şöbəsi ilə daha sağlam qarşılana bilər. İctimaiyyətlə əlaqələr, siyasi və iqtisadi məqsədlər üçün təbliğat və
reklam kimi biznes fəaliyyətlərindən fərqli; Bu, hər iki tərəf üçün biznes-cəmiyyət münasibətlərini tarazlaşdırmağa çalışan bir iş funksiyasıdır.

İctimaiyyətlə əlaqələr təcrübəsinin inkişafı müəyyən dövrlərdən keçmiş və bu günə qədər gəlib çatmışdır. İdarəetmə sənəti kimi ictimaiyyətlə
Münasibətlərin başlanğıcı Misir, Çin, Yunan, Roma və Səlcuq sivilizasiyalarına gedib çıxır. Menecerlə idarə olunan arasında münasibət
Hər yerdə xalqın dəstəyini, fikrini almaq üçün ictimaiyyətlə əlaqələr fəaliyyət göstərir. Onun həm tarixi inkişafı, həm də bu prosesdə elmi
bir peşə kimi meydana çıxması isə sosial, iqtisadi və siyasi şərtlərin məcburi şəkildə ehtiyac duyulan bir fəaliyyət olmasıdır.

Bu gün ictimai əlaqələr həm dövlət idarəçiliyində, həm də özəl sektor təşkilatlarında səmərəli şəkildə tətbiq olunur.
Dünya təcrübəsinə paralel olaraq Türkiyədə də 1960-cı illərdən etibarən həm dövlət, həm də özəl sektorda ictimaiyyətlə əlaqələr qurulub.
hiss olunurdu. Dünyada inkişaf edən iqtisadi anlayışın dövlət sektoruna daraldıcı təsiri, digər tərəfdən özəl sektorun ön plana çıxması ilə,
Görünür ki, mənfəət yönümlü təşkilatlar daha çox münasibətlərin funksiyasını vurğulayırlar. İctimaiyyətlə əlaqələr; ümumi (korporativ) ictimaiyyətlə
İctimaiyyətlə əlaqələr və marketinq yönümlü ictimai əlaqələr kimi iki əsas qrupa bölünür.

İctimaiyyətlə əlaqələr bölmələri:
1. Korporativ İctimaiyyətlə Əlaqələr: Qurumun və ya təşkilatın məşğul olduğu və məşğul olacağı bütün hədəf auditoriyaları.

Bu hədəf auditoriyanın qurumla əlaqələrini qurmaqla qurum haqqında məlumatsızlıqlarını aradan qaldırmaq, onların quruma marağını və simpatiyasını artırmaq.
bütün fəaliyyətləri təmsil edir. KHİ, məhsul istisna olmaqla, bütün qurum üçün etibar, anlayış və rəğbət ehtiva edən korporativ imic yaradır.
Bu yaratmaq və saxlamaq üçün ikitərəfli ünsiyyət prosesidir.

2. Marketinq İctimaiyyətlə Əlaqələr: İdeya, mal və ya xidmətin mövzusu, təkcə biznesin müştəriləri üçün deyil, həm də müvafiq
cəmiyyətin bütün mümkün seqmentlərində biznes qarşı inam və beləliklə müsbət münasibət və tendensiya alınması
Bu bir ünsiyyət prosesidir. PHI, ictimaiyyətlə əlaqələr və marketinqin kəsişmə nöqtəsi kimi hər iki fəaliyyətin birgə fəaliyyətidir.
məqsədə xidmət edən vəzifələrdən ibarətdir. PHI PR-nin daha dar aspektidir. Marketinq prosesində şirkətin istehlakçıları və
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digər qrupları ilə qarşılıqlı daxildir.

SHI və PHI fərqli anlayışlar olsalar da, uzunmüddətli təsirlərinə görə ayrıca qiymətləndirilməsi çətin olan fəaliyyətlərdir.
Buna görə də, marketinqin effektivliyini artırmaq üçün PHI hissəsi əsas element olmaqla PR-nin bütün marketinq fəaliyyətləri.
aşağıda tanıtım qarışığı kimi daxil edilməlidir.

Marketinqin artan funksionallığı ilə marketinq ictimaiyyətlə əlaqələrinin əhəmiyyəti durmadan artır. Marketinq menecerləri, insanların özləri
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Onlar məhsul və ya marka haqqında nə düşündüklərini və məhsula təsir edə biləcək mümkün hadisələri müəyyən etməlidirlər. RəqabətMarketinq fəaliyyətinin hədəf auditoriyası təkcə istehlakçı qrupu deyil, bütün cəmiyyət olmuşdur. Bu səbəblə müəssisələr
Uzunmüddətli marketinq fəaliyyəti əvəzinə, bu, uzunmüddətlidir və təkcə müəssisənin məhsulları üçün deyil, həm də bütün təşkilat üçün.
marketinq fəaliyyətlərinə ehtiyac var.

Philip Kotlerin ənənəvi 4P-ə ictimai əlaqələri əlavə etməyi təklif etməsinin səbəbi yeni bazarda məhsulun daxil olmasıdır.
Onun yapışmasını təmin edən “şirkəti bazara çıxarmaq” strategiyasıdır. İctimaiyyətlə əlaqələr buradadır, bazara girməzdən əvvəl cəmiyyətin inancı, münasibəti
və onların dəyərlərinin müəyyən edilməsi; Bazara girdikdən sonra ictimai hərəkatlarda iştirak, mədəni tədbirlərə dəstək, media
səmərəli iş kimi fəaliyyətlərlə məşğul olur.

İctimaiyyətlə əlaqələr, cəmiyyətin qurum və onun məhsulları haqqında məlumatlandırılması, qurumun etibarlılığının təmin edilməsi və artırılması, yeni bazarlar
qiymətləndirmə, satışın təşviqi və reklamın effektivliyinin artırılması, işçilərin və paylama kanalı üzvlərinin motivasiyası,
Təqdimat, marka sadiqliyi yaratmaq və müştərilərin qayğısına qalmaq baxımından marketinq fəaliyyətlərini dəstəkləyir.

İctimaiyyətlə əlaqənin əsas xüsusiyyətləri:
1. İctimaiyyətlə əlaqələr fərdlərə və təşkilatlara xas fəaliyyətdir.
2. İctimaiyyətlə əlaqələr ictimai maraqlara xidmət edən ünsiyyət fəaliyyətidir.
3. İctimai əlaqələrdə qarşılıqlı ünsiyyət, anlaşma, qəbul və əməkdaşlıq vacibdir.
4. İctimaiyyətlə əlaqələr idarəetmə funksiyasıdır.
İctimaiyyətlə əlaqələr ictimai maraqlara xidmət edən kommunikasiya fəaliyyəti olduğundan onun əsas mövzusu göstərilən xidmətlərdir.

cəmiyyəti məlumatlandırmaq. Ancaq bəzən fərqli anlayışlara sahib təşkilatlar, ictimaiyyətlə əlaqələr praktikaları, fəaliyyətləri
Bunu əsaslandırmaq üçün istifadə edirlər. Bu sahədə neqativ təcrübələrin qarşısını almaq üçün ictimai əlaqələr fəaliyyətində əxlaq qanunları tətbiq edilir.
peşə bir standarta gətirilməlidir.

Bizneslər icma dəstəyi qazanır; Uzunmüddətli, səbirli və metodik iş tələb etsə də, bu dəstəyi itirir.
Bu, çox tez və kiçik bir hadisə səbəbindən baş verə bilər. Bu dəstəyin əldə edilməsi və qorunub saxlanması çox vacib olduğu üçün bu sahədə bu iş vacibdir.
Bu, ixtisaslı kadrlar tərəfindən və düzgün üsullarla həyata keçirilməlidir.

İctimaiyyətlə əlaqələrdə istifadə olunan əsas üsullar:
1. İctimaiyyətə məlumat verilməsi
2. İctimai qəbul
3. Mətbuatla əlaqələr
4. Radio, televiziya və kino
5. Açılış və yubiley mərasimləri
6. Sərgilər, ticarət sərgiləri və çap nəşrləri
Mətbuat ictimaiyyətin dəqiq xəbər mənbəyidir. Sensasiya, təbliğat, dezinformasiya, manipulyasiya və dezinformasiya

(Xəbəri gizlətmək) kimi məqsədlə verilən hər cür xəbər, mətn və görüntülər cəmiyyətdə bir-birinin əleyhinə olan müxtəlif fikirləri mənfi təsir edir.
təsir göstərir və kütləvi səviyyədə qavrayışda boşluqları aşkar edə bilər.

Hüquqlarla düzgün və sağlam münasibətlərin qurulması və inkişaf etdirilməsi, cəmiyyətdə biznes haqqında müsbət təəssüratların yaradılması,
müsbət fikir və davranışları müəssisəyə yönəltmək, ictimaiyyətlə qarşılıqlı fayda əsasında əlaqələr qurmaq və saxlamaq.
Yolda planlaşdırılan işlər ictimaiyyətlə əlaqələr olaraq ifadə edilir.

biznes ictimaiyyətlə əlaqələr fəaliyyətində Ünvanlı qrupları:
1. İstehlakçılarla əlaqələr: Müəssisələrin aktivləri istehlakçılardan asılı olduğundan, müəssisə istehsal etdiyi məhsulları istehlakçıya və

müxtəlif kampaniyalar vasitəsilə alınmalarını gözləyir. İstehlakçılarla münasibətlər təkcə marketinq məsələsi deyil, həm də
İstehlakçıda alış istəyi yaratmaq və istehlakçı davranışını yaxından izləmək marketinq fəaliyyətinin vəzifəsidir. ictimaiyyətlə
əlaqələr şöbəsinin də biznes maraqlarını qorumaq üçün istehlakçı ilə əlaqələrin qurulması üçün var. Bu səbəbdən, biznes
Marketinq və ictimaiyyətlə əlaqələr departamentinin strateji əməkdaşlığı həmin müəssisələrin əsas maraqları üçün çox vacibdir.

2. Dilerlərlə əlaqələr: Dilerlər təşkilatın ən mühüm orqanı olaraq həssas və vasvası olurlar və yaxından diqqət gözləyirlər.
3. Dövlət qurumları ilə əlaqələr : Biznesin dövlət qurumları ilə bir çox cəhətdən və müxtəlif məsələlərdə əlaqələri var.
4. Təhsil müəssisələri ilə əlaqələr: Texniki və peşə məktəbləri, xüsusən də universitetlərlə davamlı və müntəzəm əlaqələr

Təhsil müəssisələri ilə birgə konfranslar, seminarlar, görüşlər keçirməklə cəmiyyətə özünü tanıtmaq, xatırlatmaq imkanı verir.
5. Peşəkar təşkilatlarla əlaqələr: Hər bir müəssisə öz üzv sahəsinə görə müxtəlif peşə təşkilatlarına üzv olur və

bu təşkilatlar gələndə biznesin xeyrinə müdafiə etmək üçün təzyiq qrupu yarada bilərlər.
6. Maliyyə institutları ilə əlaqələr: Müəssisələr həmişə öz kapitalları ilə kifayət qədər kapital yığılmasını təmin edə bilmirlər.

Çünki investisiyalar üçün xarici kapitala ehtiyacları var, banklar, bankirlər və digər maliyyə qurumları ilə yaxşı əlaqələr qurmalıdırlar.
7. Ətraf mühitlə əlaqələr: İnsana və ya cəmiyyətə təsir edən ətraf mühit, fiziki və sosial şərait və daim dəyişən və sabit tarazlıq vəziyyəti.

qorunmayan aktiv mühiti bildirir. O, bizneslərin daxil olduğu və qarşılıqlı maraqları olan maraq qrupları ilə yaxşı işləyir.
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yaşamalı və onlara qarşı vəzifələrini yerinə yetirməlidirlər.

Türkiyədə ictimaiyyətlə əlaqələr peşəsinin ümumi prinsiplərinin qorunması, haqsız rəqabətin qarşısının alınması, ictimaiyyət və iş dünyası ilə ictimaiyyət.
Münasibətlər peşəsinə etibar və hörməti təmin etmək məqsədi ilə Peşə Prinsipləri Əsasnaməsi nəşr edilmişdir. nizamnamə, peşə
Buraya üzvlərinin riayət etməli olduğu peşə etikası, kommersiya etikası və dürüst davranış qaydaları daxildir.

İctimaiyyətlə əlaqələr işçilərinin vəzifələri:
1. Cəmiyyət qarşısında məsuliyyət
2. Müştəri və işəgötürənə qarşı məsuliyyət
3. Media qarşısında məsuliyyət
4. Həmkarlar qarşısında məsuliyyət
İctimaiyyətlə əlaqələr üzrə məsul şəxs həm xidmət etdiyi müştəri baxımından, həm də qurumu baxımından işində,

maraqlarına zidd olmamağa çalışmalı, natamam və çaşdırıcı məlumat verməməli və diqqətdən kənarda qalmamalıdır.
Altıncı Fəsil Qiymətləndirmə Sualları
1. Xidmət marketinqi sahəsində işlənib hazırlanmış digər marketinq miks elementləri hansılardır?
2. Xidmət marketinq kompleksinin üzvləri olan “İştirakçıların” xidmət istehsalındakı yerini və əhəmiyyətini müzakirə edin.
3. Xidmətlərdə prosesin idarə edilməsi nədir?
4. Xidmətlərdə fiziki mühit necədir?
5. İctimaiyyətlə əlaqələr xidmət marketinqinə hansı təsir göstərir?
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6. İctimaiyyətlə əlaqələrdə istifadə olunan əsas üsullar hansılardır?7. müəssisələrin ictimaiyyətlə əlaqələr fəaliyyətində hədəf qrupları nədir?
8. İctimaiyyətlə əlaqələr işçilərinin vəzifələri?
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7. XİDMƏT MARKETİNQİ STRATEGIYALARI
Mal marketinqində olduğu kimi, xidmət marketinqində də rəhbərlik ilk növbədə marketinq məqsədlərini müəyyənləşdirir və bazarı təhlil edir.

hədəf bazarını seçməlidir; bu hədəf bazarlara çatmaq və marketinq məqsədlərinə nail olmaq yolunda marketinq.
proqramını (və strategiyalarını) hazırlamaq və həyata keçirmək.

Firmanın hədəf bazar seçimi mallar üçün olduğu kimi xidmətlər üçün də eynidir: o, tələbi, ilk növbədə əhalini və gəliri müəyyən edir.
Bazar seqmentlərinin və hər bir seqmentin xidmət tələbinin arxasında duran əsas amillər təhlil edilməlidir.

İstehlakçı xidməti harada, nə vaxt və necə alır, satın alma qərarını kim verir və alışı kim edir
müəyyən edilməlidir. Bundan əlavə, hər bir bazar seqmentində rəqabət vəziyyəti və rəqabət üstünlüyü imkanları təhlil edilməlidir.

Strategiya əvvəlcədən müəyyən edilmiş məqsədə çatmaq üçün keçdiyi yoldur, təşkilatın məqsədlərinə çatmaq üçün keçdiyi geniş kursdur.
hərtərəfli fəaliyyət planı adlandırılır.

Strategiya müəssisənin uzunmüddətli əsas məqsəd və vəzifələrinin və zəruri olanların müəyyən edilməsidir
Resursların əldə edilməsi nəticəsində resursların istifadəsində qəbul edilən yollar kimi müəyyən edilə bilər. Strateji planlaşdırma deyil
təşkilatın məqsədləri və imkanları ilə dəyişən bazar imkanları arasında strateji uyğunluğa nail olmaq və saxlamaq.
idarəetmə prosesidir.

Strategiya biznesə rəqibləri arasında üstün mövqe qazanmağa imkan verən və universal şərtlərə uyğun fəaliyyət göstərən strategiyadır.
Qısa, orta və uzunmüddətli olaraq qiymətləndirilə bilən strategiya biznesin məqsədlərinə çatmasına kömək edir.
təmin etmək üçün ciddi şəkildə müəyyən edilmiş fəaliyyət kurslarıdır Strategiyalar, biznes idarəçiliyinin risk analizi, imkanlar və
Onların investisiyalar, istehsalın planlaşdırılması və uzaqgörənlikdə mühüm funksiyaları olduğu bildirilir.

Son vaxtlara qədər xidmət müəssisələri marketinq üsullarından istifadə etməkdə istehsal şirkətlərindən geri qalırdılar.
Bir çox xidmət müəssisələri kiçik olduğundan, onlar marketinq strategiyalarını inkişaf etdirməyi ya lazımsız, ya da bahalı tapdılar. A
Bəzi xidmət müəssisələrinin marketinqə ehtiyacı yox idi və ya başlanğıcda çox tələbatla qarşılaşdıqları üçün.
faydalı hesab etmədi.

Bu gün xidmət müəssisələri üçün ənənəvi marketinq yanaşmasından istifadə edərək biznesi idarə etmək çox çətin olacaq.
görüblər. Əmtəə əsasında mal istehsal edən müəssisələrdə malların standartlaşdırılması və müştərilər üçün anbarlarda saxlanması.
mümkündür. Bununla belə, xidmət müəssisələrində müştəri və xidmət göstərən şəxs üz-üzədir və xidmətin keyfiyyəti qeyri-müəyyən və dəyişkəndir.

Yeni malların hazırlanması ilə bağlı üsullar yeni xidmətlərin istehsalına da aiddir. Bundan əlavə, bir iş və ya fərdi
Yeni marketinq üçün "xidmət" əvəzinə "bir sıra xidmətlər" istehsal etmək və bazara çıxarmaq vacibdir. Bəzi baxımdan xidmətlər
məhsullardan daha asan inkişaf etdirilir.

Xidmət müəssisələri göstərilən xidmətlərin xərclərini azaltmaq, səmərəliliyi artırmaq və xidmət keyfiyyətini artırmaq üçün böyük səylər göstərirlər.
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Onlar bir səy. Bu üç xal; , Xidmət keyfiyyətinin idarə xidmət səmərəliliyinin idarə, xidmət fərqləndirməvə tələb və potensialın idarə edilməsi strategiyaları.
Xidmət marketinq strategiyaları:
7.1. Xidmət Keyfiyyətinin İdarə Edilməsi Strategiyası
Xidmət biznesini digər biznesdən fərqləndirən ən mühüm amillərdən biri onun rəqiblərindən daha yüksək keyfiyyətə malik olmasıdır.

istehsal və xidmətlərin çatdırılması.
Bir çox xidmət müəssisəsi fərqli və arzu olunan keyfiyyətli xidmətlərin istehsalı və yayılması strategiyası ilə rəqiblərindən üstün olmuşdur.

Mənfəətliliyini daimi etməklə rəqabətdə üstünlük üstünlüyünə malikdir.
Bəzi müəssisələr əsasən istehlakçıların gözlədiyi xidmət keyfiyyətini təmin etmək məqsədi daşıyır. İstehlakçılara təklif olunur

həmişə gözlədikləri xidməti gözlədikləri xidmətlə müqayisə edirlər. Bu müqayisə şüurlu şəkildə aparılmasa da, özbaşına baş verir.
Əgər göstərilən xidmət onların gözləntilərini üstələyirsə, onlar daha çox razı qalacaq və bu xidməti almağa davam edəcəklər.

Xidmət müəssisələri öz səmərəliliyini və təqdim etdikləri xidmətlərin keyfiyyətini artırmaq üçün bəzi proqramlara müraciət edirlər.
Xidmət keyfiyyətinin idarə edilməsi üçün strategiya addımları:
1. Mümkün qədər müştərilərə maraq və yaxınlıq göstərmək,
2. Müştərinin etimadını qazanmaq üçün veriləcək xidmətləri vaxtında və tam şəkildə təqdim etmək,
3. Müştəriyə mümkün qədər kömək etmək və onun xidmət etməyə hazır olduğunu göstərmək,
4. Biznes daxilində təlim proqramlarına diqqət yetirmək.
Keyfiyyət çoxölçülü olduğundan, xidmət keyfiyyətinin dəqiq və aydın tərifi yoxdur. Bununla belə, ümumi xidmət keyfiyyəti

Demək olar ki, bu, faktiki və qəbul edilən xidmət keyfiyyəti arasındakı fərqdir.
Malın keyfiyyəti ilə bağlı verilən təriflərin mahiyyəti “istifadəyə yararlıdır” . Keyfiyyətin bu tərifi

xidmət keyfiyyəti gözləntilərə uyğunluq kimi ifadə edilir. Ümumi mənada xidmət keyfiyyəti , real və qəbul edilən
Xidmət keyfiyyəti arasındakı fərq kimi müəyyən edilə bilər. Bu klassik tərifin xaricində, keyfiyyət baxımından gəldiyi nöqtədə mal və
Xidməti birlikdə ifadə edən keyfiyyətin tərifi aşağıdakı kimidir: Keyfiyyət insan sağlamlığı və təhlükəsizliyi, heyvan və bitki varlığı və ətraf mühitə aiddir .
istehlakçının müdafiəsi və ya istehlakçının düzgün məlumatı kimi meyarlar nəzərə alınmaqla mal və ya xidmətin mövcudluğu.
Bu, ola biləcək ehtiyacları ödəmək qabiliyyətinə əsaslanan xüsusiyyətlərin cəmidir. Yəni keyfiyyət ümumiyyətlə malın və ya xidmətin keyfiyyətinə aiddir.
malik olması lazım olan xüsusiyyətlər kimi müəyyən edilə bilər.

gözlənilən xidmət və qəbul xidmət göstərir arasında boşluğu xidmət keyfiyyətinin nəticəsində olmaması. nə gözlənilir, xidmət
Qəbul edilən xidmət və xidmət keyfiyyəti arasında fərq nə qədər böyükdürsə, keyfiyyət də bir o qədər aşağı olur. Müştəri haqqında davamlı araşdırmalar aparmaqla bu boşluq minimuma endirilə bilər.
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səviyyəsi aşağı salına bilər.

Şəkil 7-1: Xidmət Keyfiyyəti Modeli
Xidmət keyfiyyəti ilə bağlı mühüm məsələ ondan ibarətdir ki, keyfiyyəti istehsalçı-satıcı deyil, istehlakçı baxımından müəyyən etmək lazımdır.

bu. Xidmət göstərən şəxs “xidmətinin çox yaxşı olduğunu” düşündüyü halda, müştəri heç də razı qalmaya bilər.
Burada əsas olan alıcının gözləntilərini doğrultmaq və daha yüksək səviyyəyə çatmaqdır.

Bir çox araşdırmaya görə, xidmət keyfiyyətinin müəyyənedici amilləri on ilə beş maddə arasında verilmişdir.
Biz onu beşə endirəcəyik. Müştəri bir çox amilləri birlikdə qəbul edərək keyfiyyətə məna verir. xidmət keyfiyyəti
Tərkib elementləri istehlakçının verdiyi əhəmiyyət və sıraya görə beş qrupda toplanır.

Xidmət keyfiyyətinin elementləri:
1. Etibarlılıq . Verilən vədlərə uyğun olaraq xidməti etibarlı və dəqiq yerinə yetirmək və həmin xidməti yerinə yetirə bilmək

bacarığı deməkdir.
2. Həssaslıq. İşçilər həssas olmalı və müştərilərə dərhal xidmət göstərməyə və onlara kömək etməyə hazır olmalıdırlar.

müştəri tələblərinə vaxtında cavab vermək bacarığı deməkdir. Buraya xidmətin vaxtında verilməsi daxildir.
3. Assurance. Xidmətini təmin etmək üçün, şirkət və kadr, həm də lazımi bilik və bacarıqları, və olmalıdır

Bu, bununla bağlı müştəriyə zəmanət vermək deməkdir.
4. Empatiya. Özünüzü müştərinin yerinə qoymaqla, yəni tərəfdaşlıq hissi yaratmaqla, müştəri ehtiyaclarını başa düşmək və xidmət göstərməklə

fərdi təqdimat.
5. Fiziki aktivlər. Xidmətin fiziki tərəfini, personalın xarici görünüşünü, xidməti göstərmək üçün istifadə olunan nəqliyyat vasitəsini özündə birləşdirən xidmət yeri

və avadanlıq fiziki elementləri təşkil edir.
Xidmət keyfiyyəti müştərinin bu beş elementi necə qəbul etdiyinə diqqət yetirir. Bu amillərə müştəri xidmətinin keyfiyyəti daxildir.

Özü haqqında məlumatı zehnində necə təşkil etdiyini göstərir. Keyfiyyətdə əsas olan müştəri məmnuniyyətidir. Bu vəziyyət keyfiyyətə daim təsir edir.
Təkmilləşdirmə və inkişafla həyata keçirilməyə çalışılır. Qəbul edilən xidmət keyfiyyəti müştəri məmnuniyyətinin bir ölçüsü olaraq görülür.

İstehlakçı və müştəri məmnuniyyəti araşdırmalarında istehlakçıların məhsul və ya xidmətə üstünlük verməsinin əsas səbəbi “keyfiyyət”dir.
gəlir.

7.2. Xidmətlərdə Səmərəlilik İdarəetmə Strategiyası
İqtisadi şəraitdə sürətlə artan xərclər xidmət müəssisələrini səmərəliliyi artırmaq üçün böyük təzyiq altında qoyur.
Xidmət göstərən müəssisələr bir çox üsullardan istifadə edərək daha effektiv xidmət təşkil etməklə xidmətin səmərəliliyini artıra bilər.
Xidmətlərdə səmərəliliyin artırılması yolları:
1. Həddindən artıq əmək haqqı artımına səbəb olmadan işçiləri daha yaxşı öyrətmək və ya part-time işçiləri müəssisədə işə götürmək,

daha səmərəli işləyin.
2. Xidmətdə bəzi funksiyaları azaltmaqla xidmət təminatçıları tərəfindən göstərilən xidmətin həcmi artırıla bilər.
3. Effektiv xidmət təşkili ilə xidmətin səmərəliliyini artıra bilərlər.
4. Daimi işçilər yerinə işi yarım-ştat işçilərə həvalə etməklə xərcləri azaltmaq olar.
5. Xərcləri texnologiya almaq əvəzinə avadanlıq və mexanizmlərin icarəsi ilə azaltmaq olar.
Bununla belə, müəssisələr səmərəliliyin artırılması hesabına keyfiyyətdən güzəştə getməməlidirlər. Effektivliyi artırmaq üçün belə olmalıdır

gözlənilir
Xidmət

dərk edilmiş
Xidmət

Qəbul edilən Xidmət Keyfiyyəti
(Açıqlıq)
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üçün səylər
Səmərəlilik üçün səylər həddindən artıq standartlaşmaya səbəb olarsa, bu dəfə istehlakçının robotlaşdırılması nəticəsində.

yaranır. Nəticədə tələbin elastikliyi yox olur və bu vəziyyət mənfi təsirlərə səbəb ola bilər.
Keyfiyyət xidmət biznesində ən vacib elementlərdən biridir. Rəqiblərdən fərqlənməyin ən əsas yollarından biri

keyfiyyətlə yaxşılaşdırmaqla müntəzəm olaraq daha keyfiyyətli xidmət göstərməkdir. Eyni xidməti göstərən iki ayrı müəssisə varsa
eyni qiymət, xidmət yeri və vaxtının hər ikisi üçün eyni olduğu fərz edilərsə, xidmətin keyfiyyəti onların təklifinə təsir edəcəkdir.
Yeganə fərq bu olacaq.

7.3. Xidmətlərdə Fərqləndirmə Strategiyası
Xidmət marketinqinin əsas problemlərindən biri xidmətin rəqiblərdən fərqləndirilməsinin vacib olmasıdır, lakin bunun effektiv şəkildə həyata keçirilməsi vacibdir.

icrasının çətinliyidir.
Qiymət rəqabətinə qarşı yeganə həll yolu təklif olunan xidməti bəzi xüsusiyyətlərlə rəqiblərdən fərqləndirməkdir. Bu fərq xidmətin özüdür.

Xüsusiyyətlərdə, tez yerinə yetirilən və yaradılacaq yeni görüntüdə ola bilər. Təklif olunan xidməti fərqləndirməyin yolu innovasiyadan keçir.
yeniliklər əlavə etmək və ya yenilikçi xüsusiyyətlər əlavə etmək.

Fərqləndirmə strategiyalarının əsas məqsədi xidmətin müəyyən xüsusiyyəti ilə bazardakı rəqiblərindən fərqli və unikal olmasıdır.
təmin etməkdir. Fərqləndirici müəssisələr xidmətlərini fərqləndirir və müştərilərinin fərqin qiymətini ödəməyə hazır olmasını təmin edir.
hədəflər. İfadə olunan qiymət fərqi, şübhəsiz ki, həmin sənayedə ən sərfəli müəssisənin qiymətindən yüksəkdir, lakin müştərilər
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aldıqları xidmətin fərqi ödəməyə dəyər olduğuna inanırlar.

Fərqləndirmə strategiyasının ölçüləri:
1. Rəqiblərlə müqayisədə üstün texnika və texnologiyaya əsaslanan fərqləndirmə,
2. İnnovasiya ilə keyfiyyətin yüksəldilməsi səylərini gücləndirməklə fərqləndirmə,
3. Müştərilərə göstərilən dəstək xidmətləri rəqiblərdən fərqlidir
4. Rəqiblərlə müqayisədə daha sürətli, daha effektiv və keyfiyyətli iş yerinə yetirərək satış sonrası xidmətlərin fərqləndirilməsi,
Fərqləndirmə strategiyasını həyata keçirən müəssisələr bu səyləri mümkün qədər çox ölçüdə etməlidirlər. Çünki belə çıxır

Daha çox müxtəliflik üstünlük deməkdir. Bunu edərlərsə, müəssisələr və rəqibləri arasındakı məsafə
artacaq və müştərinin gözündə xidmətin cəlbediciliyi güclənəcək.

7.4. Xidmətlər üçün Bacarıq və Tələb İdarəetmə Strategiyası
Xidmətlərin yığıla bilməməsi xidmət müəssisələrində tutum və tələbin idarə edilməsini vacib edir.
Xidmət şirkətləri tələbatın az olduğu dövrlərdə məhsullarını ehtiyatda saxlaya və tələb artdıqda istifadə edə bilərlər.

heç biri yoxdur. Bu qeyri-mümkünlük potensialın və tələbatın çox yaxşı idarə edilməsini tələb edir. Xidmət istehsalında istifadə olunan vaxt və avadanlıq
qabiliyyətini böyük ölçüdə məhdudlaşdıran amillərdir.

Normal şəraitdə bazarda tələb və təklif dəyişə və fərqlənə bilər. Bu dəyişikliyin istiqaməti proqnozlaşdırıla bilər.
şirkətə müsbət təsir edəcək.

Tutum; İstehsal amillərindən rasional istifadə etməklə müəssisənin, obyektin və ya maşının müəyyən vaxtda istehsal edə biləcəyi maksimum məhsul.
məbləği ifadə edir.

Müəssisənin, obyektin və ya maşının müəyyən bir müddətdə istehsal gücü olan tutum,
Müəyyən ölçü ilə mal və xidmət istehsal etmək qabiliyyətinin ifadəsidir. Ardıcıl tutum isə ən aşağı vahid xərclərinə malikdir.
istehsalın miqdarı adlanır. Davamlı potensial həmişə biznes üçün hədəfdir.

sorğu; Müəyyən bir alıcılıq qabiliyyəti ilə dəstəklənən müəyyən bir müddət ərzində mal və ya xidmətə yönəlmiş bir bazarda alıcılıq qabiliyyəti.
xahişdir.

İnsanların qeyri-məhdud arzu və istəkləri olur və əldə edilməsinin mənası olmayan şeylər də arzu kimi ifadə edilir. almaq istəyi
Məhsulun tələb kimi qəbul edilməsi zərurəti (almaq istəyi), məhsulun pulunu ödəmək istəyi və bu tələbin alınması.
O, alıcılıq qabiliyyəti ilə dəstəklənməlidir. Bu üç şərtdən biri əskik olarsa, buna tələb deyilmir. Əslində, bir çox mal və xidmətlər var
Bu şəxs tərəfindən tələb olunur, bu tələbin tələb olması üçün kifayət qədər alıcılıq qabiliyyəti ilə dəstəklənməlidir. alıcılıq qabiliyyəti ilə
dəstəklənməyən tələb iqtisadiyyata heç bir təsir göstərmədən şəxsi niyyət olaraq qalır. Tələbin bir hissəsi
fərziyyələr mövcuddur.

Tələblə bağlı fərziyyələr:
1. Rasional davranış: Ağıllı, məntiqli və düşünərək hərəkət etmək. Orta istehlakçı öz gəlirini qazanır və

ehtiyaclarını nəzərə alır və məhsul seçimini ən çox fayda verəcək şəkildə edir.
2. İstehlakçı seçimləri: İstehlakçıların ehtiyaclarını ödəmək üçün məhsullarda müəyyən üstünlükləri var.
3. Tam məlumat: İstehlakçılar bazarda mövcud olan məhsullar və onların qiymətləri haqqında tam və dolğun məlumata malikdirlər.
4. Ehtiyaclar qeyri-məhduddur: Ehtiyacları tam ödəmək və aradan qaldırmaq mümkün deyil.
5. Məhdud büdcə: İstehlakçıların gəlirləri və beləliklə də alıcılıq qabiliyyəti məhdud olduğundan, bütün ehtiyaclarını dərhal ödəyə bilirlər.

İmkanları olmadığı üçün öz aralarında seçim edib sifariş vermək məcburiyyətindədirlər.
Bu fərziyyələr tamamilə qeyri-realdır, çünki bütün istehlakçılar hər zaman rasional hərəkət etmir və bütün istehlakçılar deyil.

Onun heç biri haqqında tam məlumatı yoxdur. Tələbi müəyyən edən və ona təsir edən bəzi amillər də var.
Tələbi müəyyən edən və təsir edən amillər:
1. Qiymətlər: Qiymət bir əmtəə, xidmət və ya istehsal amili, başqa sözlə, istehsal vahidi ilə alına bilən pul məbləğidir.

malın, xidmətin və ya istehsal amilinin pul dəyəridir. Qiymət valyuta ilə ölçülən mübadilə dəyəridir, yəni bir məhsul
Məhsullar üçün bazarla müqayisədə onun dəyəri nisbi qiymətidir. Məhsulun qiyməti ilə tələb arasındakı əlaqə; Məhsulun qiyməti aşağı düşsə, istehlakçı daha çox olacaq
daha çox almaq istəyir, qiymətlər qalxarsa, tələb olunan miqdar azalır. Buna Tələb Qanunu deyilir. Tələb və qiymətlər arasında tərs
Proporsiya var. İstehlakçılar qiymətlər və eyni keyfiyyətli məhsulun daha ucuz olduğu haqqında məlumat toplamaq üçün müxtəlif mağazalara baş çəkirlər.
Orada alış-veriş edirlər. Zeytun qiymətləri çox artıbsa, gəliri məhdud olan istehlakçılar pendir, mürəbbə, süd kimi zeytun əvəzinə səhər yeməyi yeyəcəklər.
başqa yeməklər qoyur. Hər halda, istehlakçı ehtiyaclarının ən yaxşı şəkildə yerinə yetirilməsini və mümkün olan ən böyük faydanı təmin etmək.
etməyə çalışır. Belə çıxır ki, istehlakçılar qiymətlərə biganə qalmır, bəzi münasibət və davranışlarla reaksiya verirlər.

2. Şəxsin Gəlir Vəziyyəti: İstehlakçının gəliri ilə tələbi arasında həmişə birbaşa əlaqə mövcuddur . istehlakçının
Gəlir və tələb arasında əlaqələr; istehlakçıların gəlirlərinin artırılması və onların alıcılıq artır kimi məhsul satın artırmaq. Belə ki, aşağı gəlir
orta və yüksək gəlirli insanların (ailələrin) həm ümumi istehlak xərcləri, həm də aldıqları məhsulların miqdarı və
Çeşid fərqli olacağı üçün onların fərqli istehlak nümunələri var.

3. Dad və Tercihlər: İstehlakçıların zövqləri və üstünlükləri dəyişdikcə tələb strukturu da dəyişir. Yemək vərdişlərində dəyişiklik,
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yüksək şəkər və yağlı qidalara münasibətin dəyişməsi, fast food yerlərinə, bədən idmanlarına, gözəllik salonlarına tələbatın artmasıvə müvafiq geyim və ya avadanlıqlara yüksək tələbat buna misaldır. İnsanlara və cəmiyyətə təsir edən bu dəyişikliklər əsasında
mədəni inkişaf və gözləntilər keçmişdən fərqlidir. Tələbdə baş verən dəyişiklik bazarda öz əksini tapır.

4. Əvəzedici məhsulların statusu: Ehtiyac yaranarsa, əvəzedici mallar və xidmətlər bir-birini əvəz edə bilər.
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bir məqsədə xidmət edən mal və xidmətlər. Məhsulun qiymətinin azalması ilə oxşar məhsullar arasında istehlakçının qiyməti aşağı düşür.
Bu istiqamətdə tələbin artması əvəzetmə effekti adlanır.

5. Moda: Dəyişiklik və müvəqqəti yenilik ehtiyacı qısa müddətli, tez dəyişən, yayılmış müvəqqəti, ənənəyə əsaslanandır.
davranışı, geyimi və yaşayış tərzi. İstehlakçının tərcihlərindəki dəyişikliklər, həyatın geniş sahəsində, üslub və geyim baxımından görünə bilər.
tələbata təsir edəcək.

İstənilən məhsula bazar tələbinə təsir edən bir çox amillər var. Bir məhsula tələbatda qiymət dəyişiklikləri
Onlar iqtisadi hadisələri izah etməkdə dəqiq deyillər, çünki onlar ölçülə bilən, ümumiləşdirilə bilən və proqnozlaşdırıla bilən deyildirlər.
Onlar bir model kimi istifadə edilə bilən bir model üçün başlanğıc nöqtəsi kimi qəbul edilə bilməz. Bununla belə, bir məhsula tələb qiymətdə dəyişir.
Bu ölçülə bilən, ümumiləşdirilə bilən və proqnozlaşdırıla bilən cavabdır. Ona görə də iqtisadiyyatda qiymətlə tələb
Bu onların arasında funksional əlaqələr var ki, qəbul edilir və bu anlayış edilir deyilən "Tələb Function" .

Tələb funksiyası qiymətin fərdlərin və təşkilatların müəyyən bir məhsula olan tələblərinə təsirini izah etmək üçün çox vaxt yetərli olmayacaq.
Bununla belə, bütün iqtisadiyyat əsasında qiymət və tələb arasında mənfi meylli funksiya etibarlıdır.

Qiymət artdıqca tələb azalır. Qiymətlə tələb arasındakı bu əlaqə tələb qanunu adlanır. tələb qanunu, qiymətli iqtisadiyyatda tələb
Məhz qanun istehlak olunan məbləğ arasında tərs mənfi əlaqə olduğunu bildirir. Məhsulun qiyməti aşağı düşərsə, istehlakçı düşəcək
almaq istəyirsə, qiymətlər qalxarsa, tələb olunan miqdar azalır və beləliklə, satış qiymətinə məhsula olan tələb təsir edir.
adlanır. Tələbin elastikliyi tələbin dəyişmə sürətinin məhsulun qiymətlərinə eyni sürətlə təsir edə bilməməsi faktıdır.
qüvvəsini itirir.

Müəyyən bir bazarda istehlakçıların müəyyən bir qiymətə almaq istədiyi məhsulun miqdarı istehsalçıların həmin qiymətə satmağa hazır olduqları məbləğdir.
Əgər onların içində olduqları məbləğdən artıqdırsa, artıq tələb yaranır. Tələb həddindən artıq olduqda, digər şərtlərdə dəyişiklik
tələb olunan məhsulun miqdarı ilə təklif olunan məhsulun miqdarı bərabər olana qədər tələb və ya təklif dəyişir.
göstərir. İqtisadiyyat kifayət qədər elastik olarsa, tələbi ödəmək üçün təklif artacaq. İqtisadiyyat qeyri-elastik olduqda qiymət yüksəlir.
Tələb təklif səviyyəsinə düşənə qədər qiymət artır. İqtisadiyyatda həddindən artıq tələbat, ümumi mal və xidmətlər
tələbin təklifi aşan hissəsini ifadə edir. Bu, ölkə iqtisadiyyatına inflyasiya effekti yaradır.

Effektiv tələb istehlakçının alıcılıq qabiliyyəti ilə dəstəklənən məhsula olan istəyidir. tələb qanunu;
Qiymətlər qalxarsa, tələb azalar, aşağı düşərsə, tələb artır.

Klassik tələb nəzəriyyəsi məhsulların faydalılığını onların kəmiyyəti ilə izah edir. Bu qəbula görə, istehlak edilən məhsulun miqdarı artdıqca,
ümumi fayda da artır. Səhrada susamış adam üçün bir stəkan suyun faydası getdikcə artır və o, daha çox ödəməyə hazırdır.
Suyun keyfiyyəti və ya xassələri qətiyyən nəzərə alınmır, suyun su olması və hər yerdə eyni və yeknəsək olması fikri əsas götürülür.
məbləğdir. Məhsulların faydalılıq xüsusiyyətləri məlumat kimi qəbul edildiyindən və məhsullar homojen (bir-biri ilə eyni) hesab edildiyi üçün
Məhsulların faydalı keyfiyyət xüsusiyyətlərinə çox diqqət yetirilməyib. Klassik tələb nəzəriyyəsi bütün məhsullar üçün eyni fikirdədir.

Xidmət tələbini idarə etmək üçün əsas yanaşmalar:
1. Heç bir tədbir görməmək,
2. Tələbin azaldılması,
3. Artan tələb,
4. Rezervasiya sistemi vasitəsilə tələbatı saxlamaq,
5. Planlaşdırılmış növbə yaratmaqla tələbatın yığılması.
Xidmət tələbinin formalaşmasında əsas yanaşmalar:
1. Xidmətdə fərqlənmək,
2. Xidmətin göstərilmə yerini və vaxtını dəyişdirmək,
3. Qiyməti diferensiallaşdırmaqla tələbata təsir etmək,
Məhsulların keyfiyyət xüsusiyyətlərini nəzərə alan yeni tələb nəzəriyyəsi istehlakçı davranışında yeni kəşflərdən biridir.

faydalar. Yeni tələb nəzəriyyəsində məhsullar öz xüsusiyyətlərinə görə dəyər qazanır, müxtəlif məhsullar fərqli xüsusiyyətlərə malikdir.
deməkdir. Müvafiq olaraq, fayda yalnız məhsulun miqdarından deyil, həm də məhsulun xüsusiyyətlərindən asılıdır. Bu baxımdan ümumi
Fərqli xassələrə malik məhsullar bir-birini əvəz edir, fərqli xüsusiyyətlərə malik məhsullar isə birlikdə istifadə edilən tamamlayıcı məhsullardır.

Klassik tələb nəzəriyyəsindən fərqli olaraq, yeni tələb nəzəriyyəsi bir-birini əvəz edə bilən məhsullar və ya brendlər arasında seçimə əsaslanır.
Bunun necə edildiyini və istehlakçının necə davrandığını daha yaxşı izah edir. Üç diş pastası markası arasında istehlakçı seçimi yalnız
Təkcə qiymətlərinə deyil, faydalılığına, ağardıcı və diş çürüməsi xüsusiyyətlərinə də diqqət yetirir. Bu xüsusiyyətlər
ehtiyaclara cavab verən məhsulun xüsusiyyətləridir. İstehlakçının hansı brendi seçəcəyi onun hansı xüsusiyyətə önəm verməsindən asılıdır.

Fransız burjua iqtisadçısı Jean-Baptiste Sayın irəli sürdüyü Say (Rayonlar, bazar) qanunu; “Hər bir təchizat
öz tələbini yaradır” yəni bazara çıxan məhsula istehsal dəyərinə bərabər tələbat olur.
Bu, fərziyyələr altında etibarlı olan və kapitalizmin real işini izah etməyən bir təklifdir. Say görə; istehsal istehlakı üçün
Ümumi təklif həmişə ümumi tələbə bərabər olacaqdır. Bu təklif doğru olsaydı, heç bir iqtisadi böhran olmazdı və
kapitalizm problemləri həll edərdi. Mənfəət və faydanın maksimumlaşdırılması qaydası ilə qurulan kapitalist iqtisadiyyatında hər kəs rasional sayılır.
“Sistemli şəkildə səhv etməz” müddəasının yanlış olduğu açıq-aydın görünür.

7.5. Xidmətlər və Təşviq Strategiyasında Yer
Xidmət müəssisələrinin paylama zamanı nəzərə almalı olduğu bir neçə məsələ var. Yer, vaxt, rahatlıq, çıxış

insanların sayı və dolayısı ilə və ya dolayısı ilə dağılmasına qarşı düşünməlidirlər. Otel və bank kimi xidmət şirkətləri üçün yer çox önəmlidir.

Səhifə 69
Onlar öz xidmətlərini hədəf bazarlarının ən böyük həcminə təklif etmək üçün ən yaxşı yeri araşdırmaq üçün çox vaxt sərf edirlər.

İstehlakçılar öz xidmətlərini onlar üçün ən əlverişli vaxtda istəyirlər.
Yer ümumi rahatlıq xidmətində başqa bir böyük sürücüdür. İstehlakçılar supermarketdə bankomatın olması kimi xidmətlərdən istifadə edə bilirlər.

Onlar asan giriş istəyirlər. Xidmət müəssisələrinin sahib olacağı satış nöqtələrinin sayı və dolayı/birbaşa paylama
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Onlardan istifadə edib-etməmək barədə qərar verməlidirlər. Xidmətin yeri bir çox müxtəlif marketinq məqsədi dəyişənlərindən asılıdır.Xidmətin təşviqi marketoloqlar üçün böyük problem ola bilər, çünki onu qiymətləndirmək çətindir. marketoloqlar,
istehlakçının xidmətinin niyə üstün olduğunu təsəvvür etmək üçün konkret ipucu istifadə etməyə cəhd edə bilərlər.

Xidməti təşviq etməyin üçüncü yolu ardıcıl korporativ imic yaratmaqdır.
Yeddinci Fəsil Qiymətləndirmə Sualları
1. Xidmət marketinq strategiyası nədir?
2. Xidmət marketinq strategiyaları hansılardır?
3. Xidmət keyfiyyətinin idarə edilməsi strategiyası nədir?
4. Xidmət keyfiyyətinin idarə edilməsi strategiyası addımları hansılardır?
5. Xidmət keyfiyyətində məhdudiyyətsiz model hansıdır?
6. Xidmət keyfiyyətini təşkil edən elementlər hansılardır?
7. Xidmətlərdə səmərəliliyin idarə edilməsi strategiyası nədir?
8. Xidmətlərdə səmərəliliyin artırılması yolları hansılardır?
9. Xidmətlərdə diferensiasiya strategiyası nədir?
10. Fərqləndirmə strategiyasının ölçüləri hansılardır?
11. Xidmətlər üçün potensialın və tələbatın idarə edilməsi strategiyası nədir?
12. Tələbi müəyyən edən və təsir edən amillər hansılardır?
13. Xidmət tələbinin idarə olunması və formalaşmasında əsas yanaşmalar hansılardır?
14. Xidmətlərdə yerləşmə və irəliləmə strategiyası nədir?

Səhifə 70
8. MARKETİNQ XİDMƏTLƏRİNƏ YENİ YANAŞMALAR
Qlobal sosial inkişaflar istehsal, qiymət, paylama və satış fəaliyyətlərini əhəmiyyətli dərəcədə dəyişir.
Müəssisələr qlobal inkişafla ayaqlaşmalıdırlar. Bu gün biznes və iqtisadiyyat sahəsində

Araşdırmalara baxdığımızda xüsusilə cəmiyyətdəki inkişafın və internetin və onun mümkün nəticələrinin, bazarlarda qərar verənlərin olduğu görülür.
və bunun biznes davranışına necə təsir edəcəyi.

8.1.Yeni İqtisadiyyat və Marketinq
Bazarı və biznesi yenidən dizayn edən texnoloji inkişaflar, qloballaşma, bazara dövlət nəzarətinin azalması,

Özəlləşdirmə və yeni bazar imkanları kimi mövzulardakı inkişaflar “köhnə və yeni iqtisadiyyat” anlayışına diqqəti cəlb etmişdir.
Tədqiqatın nəticələrini bir və ya bir neçə iqtisadi, siyasi və sosial səviyyələrdə tətbiq etməklə cəmiyyətə fayda vermək.
İqtisadi transformasiyaya imkan verən yenilik (yenilik) iqtisadi transformasiyanı sürətləndirdi.

Mövcud dəyərin yenidən formalaşdırılması və ya yeni əmtəənin, xidmətin, istehsal metodunun inkişafı prosesi iqtisadiyyata yeni nəsil gətirir.
perspektiv gətirdi. İqtisadiyyat və iş dünyası bundan təsirlənmiş, biznes modelləri hazırlanmış, ənənəvi strukturlar və fəaliyyətlər böyük ölçüdə olmuşdur
yenilənmiş. 1950-ci illərdə başlayan və 1990-cı illərdə yetkinliyə çatan "elektron əsr" yerini yeni media, rəqəmsal şəbəkələr və
Yeni texnologiyaların məhsul və istehsal prosesində mühüm rol oynadığı “yeni iqtisadiyyat” dövrü keçdi. Peter Drucker
1969-cu ilə qədər “ İnformasiya İqtisadiyyatı” adlandırılan bu prosesə şəbəkə iqtisadiyyatı, bilik iqtisadiyyatı, innovasiya daxildir.
iqtisadiyyat, rəqəmsal iqtisadiyyat və yeni iqtisadiyyat. Biliyə əsaslanan bu proses yenidir
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İqtisadi və siyasi idarəetmə tərzini məcburi etdiyi deyilsə də, əslində kapitalizmin yenidən işlənmiş variantını əks etdirir.İqtisadiyyatın yeni anlayışı iqtisadiyyatın sosiallaşması ilə yanaşı, sosial elmlərdə fənlərarası işin vacibliyini ortaya qoyur.
onu məzmunundan ayırır və sırf texniki intizam kimi onun tətbiqi meyllərini şübhə altına alır. İqtisadi qərarlarda empirik tədqiqat
Emosionallığın rasionallıqdan üstün olduğunu göstərir. Lakin iqtisadiyyatın əsas fərziyyəsi olan “homo ekonomikus” anlayışı,
İqtisadiyyatla bağlı məsələlərdə insanların rasional hərəkət etdiyi vurğulanır və bazarın düzgün həll yolunu tapdığına inam bu ilkin şərtdir.
qəbul edilməsinə əsaslanır.

New iqtisadiyyat yanaşma; Fərdlərin iqtisadi fəaliyyəti araşdıran zaman, modellər yalnız iqtisadi dəyişənlər ibarət
kifayət etməyəcəyini və bir çox müşahidələrə əsaslanaraq iqtisadi subyektlərin davranışlarını araşdırmaq və iqtisadi məlumatları təhlil etmək lazım olduğunu müdafiə edir.
Texnoloji, sosioloji və psixoloji elementləri əlavə etməklə nəzəriyyə qurur. Şəxslər; cəhalət, asudə vaxta üstünlük vermə, riskdən qaçma,
peşəkar şou, status, sosial və siyasi qeyri-müəyyənliklər və şəxsi münasibətləri pozmamaq kimi səbəblərdən iqtisadi maraqları.
maksimuma çatdırmaq məqsədi ilə hərəkət etməyə bilərlər. Bu çoxsaylı və bir-birinə qarışan amillər riyazi modelə daxil edilir.
Rəqəm kimi ifadə oluna bilən amillərlə yanaşı, rəqəmlə ifadə olunmayan (sosial) amillər də ola bilər.

Yeni iqtisadiyyat, dövlətin iqtisadiyyatda tənzimlənməsinin sonu, inkişaf edən informasiya texnologiyaları, bazarlar, müəssisələr və fərdlər.
iş üslublarının dəyişdirilməsi, yeni biznes, istehsal və marketinq strategiyaları və yeni təşkilati formalar meydana çıxdı.
çıxmasını təmin edir. Rəqəmsal və informasiya sektorunun idarə edilməsinə əsaslanan yeni iqtisadiyyatla əmək tutumlu iş yerləri var
Qrupdakı ölkələrə keçərkən, sənayeləşmiş ölkələr informasiya sıx məhsullara keçməyə meyllidirlər, şəbəkələrdə iştirak edir. Klassik
İqtisadiyyat qurumun ölçüsü və iş həcminin (miqyas iqtisadiyyatı) əldə etdiyi xərc üstünlüyünü təmin etmək fikrində olsa da, yeni
İqtisadiyyat bütün sektorlarda insan, fiziki və intellektual kapitalı güclü şəkildə tamamlayan rol oynayır. Məlumat
Texnologiyanın istehsalı və istifadəsi ixtisaslı işçi qüvvəsinə tələbatı artırmaqla insan kapitalına investisiyaları aktivləşdirir.

Ənənəvi iqtisadiyyatda qıt olan resurslar qiymətlidir və iqtisadiyyatın əsas iş sahəsi az olan resurslardır. İqtisadiyyat azdır
Yeni iqtisadiyyatda ehtiyatların səmərəli və effektiv olmasına diqqət yetirərkən, az olan deyil, bol olanı dəyərlidir. Ənənəvi
İqtisadiyyatda hər hansı məlumatı rəqiblərdən gizlətmək üçün ciddi tədbirlər görüldüyü halda, yeni iqtisadiyyatda informasiya biznesin, onun mühitinin,
dövlət qurumları və hətta rəqiblərlə paylaşma; Məlumatı bu şəkildə istehsal etmək, paylaşmaq və çoxaltmaq vacibdir. yeni iqtisadiyyat,
kompüter sisteminin fiziki vasitələri, habelə informasiyanın əldə edilməsi, emalı və transformasiyası, habelə onun marketinqi və yayılması.
İnsan köməyi ilə bütün prosesi idarə edən proqram sistemi sayəsində işləyir.

Yeni iqtisadiyyatın əsas xüsusiyyətləri:
1. Bilik istehsalın əsas mənbəyidir.
2. Rəqəmsallaşma, virtuallıq və kommunikasiya şəbəkələrinə əsaslanır.
3. Şəbəkə təşkilatlarına keçilir.
4. Vasitəçilər ixtisar olunur.
5. İstehsalçı və müştəri inteqrasiyası təmin edilir.
6. Yenilik və sürət vacibdir.
7. Qloballaşma və sosial məsələlərdə diferensiallaşma var.
Yeni iqtisadiyyat anlayışı ilə eyni məhsulu kütləvi istehsal edib, kütləvi reklam, tanıtım və satış dövrünü geridə qoyaraq, azlıq təşkil edir.

Qalan istehlakçıları nəzərə almaq lazım olduğu başa düşüldü. Veb konsepsiyasının biznes sahəsinə daxil edilməsi ilə ənənəvi satış funksiyaları və
fəaliyyətləri də dəyişdi. Ənənəvi satış gücünün təsiri daim azalır və o, əlaqə (bir-bir) marketinq kimi yeni marketinqlə əvəzlənir.
tətbiqlər qurulur. Burada yeni olan marketinq deyil, marketinq perspektivi və fəlsəfəsidir.

Yeni iqtisadiyyat baxımından; Cəmiyyətin istehlaka xərcləməsi bir tərəfdən gəlir səviyyəsindən, digər tərəfdən isə cəmiyyətin gəlir səviyyəsindən asılıdır.
Onun subyektiv ehtiyaclarından və onu tərtib edənlərin digər psixoloji meyllərindən asılı olduğu deyilir.

Yeni iqtisadi anlayışın gətirdiyi ideya olaraq marketinqin yeni formulları və məhsulu, qiyməti, paylanması və
təşviq - təşviq, təşviq - indi marketinq qarışığı ilə əvəz olunur; müştəri dəyəri, müştəri xərcləri, müştəri

Səhifə 71
Rahatlıqla demək olar ki, uyğunluq və müştəri ilə ünsiyyət baş tutacaq.

8.2. Yeni iqtisadi şəraitdə marketinqin inkişaf edən rolu
Müəssisənin daxili və xarici mühitində baş verən inkişaflara görə məhsulların istehsalı, onların səmərəli marketinqi və təqdimatı

daha çox məlumat əsasında.
İnformasiyaya kifayət qədər əhəmiyyət verməyən bir iş, xüsusilə iki ardıcıl funksiya olan istehsal və marketinqdə səmərəliliyi təmin edə bilməz,

artım, gəlirlilik və ən əsası rəqabət qabiliyyəti. Xüsusilə təcrübə vasitəsilə bilik əldə etmək, əldə edilmiş bilikləri ötürmək,
paylaşmaq və işçilərə ötürmək bu prosesin çox vacib hissəsidir.

bilik idarə əsas məqsədi sağ şey, lakin ehtiyacları ediləcək ki, doğru şey deyil. informasiya idarəetmə,
Bu sağlam böyüməsi məqsədilə müəssisənin bütün biznes proseslərin istehsal, intizam və bilik transfer edir.

İnformasiya əsri qloballaşma ilə rəqabətin çox sıx olduğu bazarları gündəmə gətirir. müştərilər, rəqabət
təqdimatlar daha çox xəbərdar olmaq. İstehlakçılar fərqli qiymət həssas və onların istək keçmişdə üzərində dəyişib.

Yeni iqtisadiyyat müəssisələrin diqqətini və bazardakı mövqeyini yenidən müəyyən etmək zərurətini ortaya qoyur.
çıxartdı. Rəqəmsal iqtisadiyyat şəraitində işləyən müəssisələrin yeni inkişaf edən marketinq konsepsiyalarına yanaşmaları baxımından.
marketinqi marketinq şöbəsindən kənara çıxarmalıdırlar. Marketinq ciddi şəkildə tək bir iş funksiyasının səlahiyyətidir.
biznes daxilində uzunmüddətli müştəri loyallığını və məmnuniyyətini hədəfləyən marketinq
mədəniyyət yaradılmalıdır.

Marketinq şöbəsi digər əlaqəli şöbələrlə birlikdə müştəri dəyərinin yaradılması və inkişafı üzərində işləyir.
inteqrasiyasına cavabdehdir. Ümumiyyətlə, müəssisədə müştəriyə çatmaq, bunun üçün bütün lazımi fəaliyyətləri yerinə yetirmək,
marketinq şöbəsinin əhatə dairəsi daxilində. Biznes yeni rəqabət şəraitində daha rasional həllər hazırlayaraq öz məqsədlərinə nail ola bilər.
çata bilər.

Bütövlükdə yeni marketinq yanaşmasında; Marketinq şöbəsi marketinq planlarını və strategiyalarını hazırlayarkən, istehsal şöbəsi
arzu olunan keyfiyyətli məhsul istehsal etmək üçün qiymət müəyyən edilərkən mühasibatlıq və paylama xidmətlərinin real məsrəflərindən ən yaxşı şəkildə istifadə edilir.
Bütün biznesi əhatə edən marketinq yanaşması tətbiq edilir.

Marketinqin inkişafı və yeni iqtisadiyyatın marketinq sahəsinə gətirdiyi yeni marketinq yanaşması olan vahid marketinq.
Sistemin gedişatı Cədvəl 8-1-də verilmişdir.

Cədvəl 8-1: Marketinq Konsepsiyalarının İnkişafı
Marketinq

anlayışlar
Başlanğıc

nöqtə
Fokus Məna Son nöqtə
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Satış konsepsiyası İstehsal yeri Məhsul Satış və tərəqqi satış həcmi vasitəsiləgəlirlilik

Marketinq
anlayış

müştərinin
dəyişən ehtiyaclar

müştəri ehtiyaclarına
uyğun marketinq
hash

bazar seqmentasiyası,
hədəf bazarı seçmək
və yerləşdirmə

Müştəri xoşbəxtliyi
vasitəsilə gəlirlilik

vahid
(Hücum)
Marketinq
(Yeni
marketinq)

anlayış

şəxsi müştəri
ehtiyaclar (tələblər)

müştəri dəyəri,
Əsas iş
imkanlar və əməkdaşlıq
zəncirlər

Verilənlər bazası
idarəetmə və dəyər
zəncirvari inteqrasiya

Müştəri paylaşımı,
müştəri loyallığı və
müştərinin ömrü
dəyərə çatmaqla
gəlirliliyin artması

Mənbə: Philip KOTLER, Dipak JAIN, Suvit MAESINCEE, Marketing Moves , HBR, 2002
Bütöv marketinq olan yeni marketinq elektron əlaqələr vasitəsilə biznes və onun müştəriləri və digər əməkdaşlar arasında ünsiyyətdir.

qurumlar arasında qarşılıqlı əlaqə nəticəsində ortaya çıxan və biznesin bütün digər hissələri ilə birlikdə müştəri bunu istəyirdi.
Bu, dəyərlərin tədqiqi və istehsalı və bu dəyərlərin dinamik və rəqabətli bir mühitdə onlara çatdırılmasını ehtiva edən bir konsepsiyadır. vahid
marketinqin dərk edilməsində marketinqin rolu; yeni marketinq yanaşmasını şirkət daxilindəki bütün digər şöbələrə yerləşdirməklə
Bu, müştəri payına, müştəri loyallığına və müştərinin ömür boyu dəyərlərinə çatmaqla gəlirliliyin artması deməkdir.

Yeni iqtisadiyyatda marketinq müştərilərin saxlanmasına və loyallığına diqqət yetirir. Ənənəvi marketinqdə satış həcmi
Gəlirliliyə çatmaqda yeni müştərilərdən faydalanmaq istəyir, onu artıraraq və buna görə də mövcud müştərilərin istehlakını artırır.
müştəri siyahısına yeni müştərilər əlavə etmək əvəzinə vacibdir. Bir iş şübhəsiz ki, yeni müştərilərə çatmalı və müştəri siyahısına yeni müştərilər əlavə etməlidir.
adlar əlavə edin, lakin bunu edərkən yeni müştərilərin əldə edilməsi və köhnə müştərilərin saxlanması xərclərini müqayisə edin.

Çox vaxt yeni müştəri əldə etmək köhnəni saxlamaqdan daha baha başa gəlir. Buna görə də yeni
Marketinq anlayışında, marketinq məqsədlərinin həyata keçirilməsində, ilk növbədə, mövcud müştərinin istehlakının artırılması,
Daha sonra yeni müştərilərə çatmaq mənimsənilir və müştərinin ömür boyu dəyərinə çatmağa çalışılır.

8.3. Yeni İqtisadiyyatda Ənənəvi Marketinq Yanaşmasından Əlaqələr Marketinqinə Keçid
Marketinq konsepsiyasının inkişafı araşdırıldığında konsepsiyanın məhsul, istehsal, satış yönümlü, müasir və sosial marketinq anlayışından ibarət olduğu görülə bilər.

Səhifə 72
Bu günə qədər keçdiyi mərhələlər boyu müxtəlif mənalar qazandığı görünür.

Klassik və ya ənənəvi marketinq yanaşması da adlandırılan satış yönümlü marketinq yanaşmasında biznes
İstehlakçıların diqqətini cəlb etmək üçün əhəmiyyətli bir səy göstərmədikcə, kifayət qədər məhsul almayacağı və ya almayacağı güman edilir.

Satış zehniyyəti “istehlakçıların vacib olmayan şeyləri almağa müqavimət göstərdiyi müxtəlif satış təşviqi vasitələri ilə daha məkrlidir.
Həddindən artıq satın almağa inandırıla bilən müştəriləri cəlb etmək və saxlamaq üçün güclü satış yönümlü təşkilatın yaradılması
“ehtiyac” mülahizələrinə əsaslanır.

Ənənəvi satış yönümlü marketinq yanaşmasında biznes başlanğıc nöqtəsi kimi götürülür, müəssisə əvvəlcə məhsul istehsal edir, sonra isə onu satır.
O, yollar axtarmağa başlayır. Bu yanaşmada məqsəd satış həcmini artırmaq və mənfəət əldə etmək və onu artırmaqdır. Bunun üçün
İstifadə olunan alət, yəni marketinq komponentləri qarışığı məhsul, qiymət, paylama və təşviqat, reklam və xüsusilə şəxsi satışdır.
Məsələ müştərilər deyil, biznesin istehsal etdiyi mövcud məhsullardır. Bu yanaşmada firmalar ümumiyyətlə məhsulları “alırlar”.
Onlar güman edirlər ki , " alınır" deyil, " satılır " , burada məqsəd tələbi təklifə tabe etməkdir.

Klassik və ya ənənəvi marketinq anlayışı məhsul və istehsal anlayışları ilə birlikdə sərt fərziyyələrə, qərəzlərə və
O, vərdişlərə əsaslanan klassik zehniyyəti təmsil edir və bu anlayış dəyişməyə qapalıdır və onların şüarı “al, ya yox, batmaq deyil.
üçün satmaq . Xüsusilə zəif inkişaf etmiş və inkişaf etməkdə olan ölkələrin əksər sektorlarında bu anlayış hələ də mövcuddur. Ancaq inkişaf etməkdə olan dünya
satış konsepsiyasının uzun müddət davam etməyəcəyi müasir marketinqə, oradan isə sosial quruluşa və ətraf mühitə.
Nəzərə alan sosial marketinq yanaşmasının olacağını söyləmək olar

Müəssisələrin daxil olduğu biznes və marketinq mühiti artan rəqabətlə dəyişdikdə, marketinq
Dəyişən ehtiyaclara cavab verməyə yönəlmiş bir fəaliyyət kimi ortaya çıxdı. Yeni iqtisadiyyat kimi
Adları çəkilən və bütün dünya iqtisadiyyatlarını əhatə edən formalaşma, mövcud iqtisadi nizamda işgüzar davranışları getdikcə artırmaqdadır.
getdikcə daha çox müştəri mərkəzlidir.

İnkişaf etməkdə olan dünyada baş verən təəccüblü yeniliklər və inkişaf edən iqtisadi nizam nəzəri və praktiki sahələrdə də bəzi köklü dəyişikliklərə səbəb oldu.
məcburi edir. Bu inkişaf biznes fəaliyyətini müştəri mərkəzli etdi və uzunmüddətli əlaqələr qurdu və
sədaqətə çevirməyi zəruri etdi. Bu səbəbdən müəssisələr yeni anlayışlar və texnikalar inkişaf etdirməkdən faydalanmağa üstünlük verirlər.
və əlaqələr marketinqi onlardan biridir. Ənənəvi marketinqin satış gücünün təsiri daim azalır və onu əvəz edir.
Əlaqə marketinqi kimi yeni marketinq təcrübələri qurulur. Burada yeni olan marketinq deyil, marketinq perspektividir.
və fəlsəfə.

Bir-bir marketinq və əlaqəli marketinq anlayışları təcrübə və fəlsəfə kimi bir-birini əvəz edə bilər.
əlaqələr marketinqi; müştəri loyallığını artırmaq və daha çox sifariş almaq və mövcud müştərilərdən işi təkrarlamaq,

Müştərilərlə uzunmüddətli əlaqələrin inkişafına əsaslanan təkbətək marketinq strategiyasıdır.
Münasibətlərin marketinqi müştəri əlaqələrinin yaradılması, saxlanması, təkmilləşdirilməsi və kommersiyalaşdırılmasıdır.

hər iki tərəfin faydalana bilməsi üçün müştəri münasibətlərinə diqqət yetirən uzunmüddətli perspektivdə müştəri ilə; qarşılıqlı təsir, şəxsi və dəyər
Konstruktiv əlaqələr qurmaqla əlaqələri gücləndirmək məqsədi daşıyır. Müştəri yönümlü restrukturizasiyada müştəri deyil, biznes
dəyişkən və buna görə də; Menecerlər və müəssisələr davamlı təkmilləşməyə açıq olmalıdırlar.

Əvvəllər yeni müştərilər əldə etmək onları saxlamaqdan daha asan idi, indi isə daha dəyişkən,
Xüsusilə satışdan daha çox sənayeləşmiş və mürəkkəb müştərilərə görə bu, getdikcə çətinləşir
Satışdan sonrakı xidmətlər və müştərilərlə əlaqələrin əhəmiyyət kəsb etdiyi görünür.

Münasibət marketinqi, müştərinin davranışına və seçimlərinə görə formalaşa bilən marketinq yanaşmasıdır.
Satış nöqtələrindən fərdiləşdirilmiş məhsulların paylanmasına satışdan sonrakı xidmətlər də daxildir. Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsinə əsaslanır
Əlaqə marketinqinin bir çox xüsusiyyətləri var.

Əlaqə marketinqinin əsas xüsusiyyətləri:
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1. Müştərinin saxlanmasına və saxlanmasına diqqət yetirin2. Davamlı müştəri əlaqələri
3. Müştəri dəyərinə diqqət yetirin
4. Uzunmüddətli perspektiv
5. Müştəri xidmətinə çox önəm verməyin
6. Müştəri gözləntilərini qarşılamaq üçün yüksək vədlər vermək
7. Keyfiyyətlə maraqlanan bütün işçilər
relational marketinq bu xüsusiyyətləri fərqli olaraq, ənənəvi marketinq bəzi nəzəri və praktik xüsusiyyətləri də var.

mövcuddur.
Ənənəvi marketinqin əsas xüsusiyyətləri:
1. Tək satışa diqqət yetirin
2. Hadisəyə görə fasiləsiz müştəri əlaqələri
3. Məhsulun xüsusiyyətlərinə diqqət yetirin
4. Qısamüddətli perspektiv
5. Müştəri xidmətinə az diqqət yetirilir
6. Müştəri gözləntilərini qarşılamaq üçün məhdud vədlər vermək
7. Yalnız istehsal işçiləri keyfiyyətlə maraqlanır

Səhifə 73
Biznesin rəqabət üstünlüyü ona öz müştəriləri ilə uzunmüddətli əlaqələr qurmağa və müştəri loyallığını yaratmağa imkan verir.

asılıdır. Bu istiqamətdə müştəri məlumatları bazarda liderlik və ya rəqabətdə üstün mövqe tutmaq istəyən biznes üçün mühüm dəyərdir.
kimi görülməlidir

Müştəriyə çatmaq üçün istifadə edilən üsullarda texnologiyanın intensiv istifadəsi relational marketinqi qabaqlayan yeni bir inkişafdır.
texnologiya yönümlü marketinq anlayışını ortaya qoydu.

Texnologiya yönümlü marketinq; müştəriləri və ətrafı ilə əlaqələr qurmaq və idarə etmək üçün istifadə etdiyi texnologiya.
alətlərə əsaslanan marketinq.

Əlaqə marketinqi informasiya texnologiyalarına əsaslanan əlaqələrdən istifadə edən texnoloji vasitələr olmadan həyata keçirilə bilməz. Bu marketinqlə
Əldə edilən uğur biznesin öz müştərilərinə və digər biznes mühitinə asanlıqla çatmasına imkan verən informasiya texnologiyalarına əsaslanır.
Əgər dəstəklənmirsə, qısamüddətli olacaq.

Texnologiya yönümlü marketinq əlaqələr marketinqini həyata keçirməyə imkan verən bir vasitədir. Bu mənada məlumat
əlaqələrin qurulması imkanlarını müəyyən etmək üçün texnologiyalardan istifadə edilməlidir. Bugünkü biznes və müştərilərin münasibətləri
“Marketinqi” informasiya texnologiyalarından ayırmaq çətindir.

İnformasiya texnologiyalarına əsaslanan əlaqələr marketinqi, müştərilər, təchizatçılar, rəqiblər və biznes mühitindən səmərəli istifadə.
digər tərəfdaşlarla uzunmüddətli marketinq əlaqələrinin qurulmasını dəstəkləyir. İnformasiya texnologiyaları və digər əlaqəli texnologiyalar
O, aşağı qiymətə istifadəçilərlə yeni əlaqələr yaratmaq üçün müxtəlif imkanlar təklif edir.

8.4. Elektron Çevrilmənin Xidmət Marketinqinə Töhfəsi
Elmi və texnologiyaya əsaslanan inkişaflar elektron transformasiyanı təmin edərək qurumları sürətlə rəqəmsallaşdırır.
, İnfrastruktur digitizing, digital mühitlərdə məlumat ötürülməsi informasiya və məlumat idarə asanlaşdırılması

Elektron sistemlərin geniş tətbiqi elektron transformasiyanı sürətləndirir.
Elektron çevrilmə; hüquqi sənədlər, məlumatlar, dəyərlər, aktivlər, sahibkarlıq və kağız üzərində yaradılmış ehtiyaclar.

rəqəmsal mühit və sürət və qənaət əsas ehtiyaca çevrilir.
Elektron transformasiya, qeydiyyatlı e-poçt (KEP), e-bildiriş, e-proqram, e-qaimə, e-arxiv, elektron kitab, e-bəyannamə, e-hesabat, e-hökumət

gateway və e-identity proqramları, həmçinin özəl və dövlət sektoru tətbiqləri.
Elektron informasiya sistemləri müəssisələrə iş proseslərini qısaltmaqla vaxt və səylərə qənaət etməklə xərcləri azaltmağa imkan verir.

çevrilməni cəlbedici edir. Mütəxəssislərin köməyi ilə institutların rəqəmsal transformasiyası, əşyaların interneti (IoT) və ev və
Təşkilatlar xərcləri azaldır, çünki iş yerindən internetə (ictimai şəbəkə) qoşulan cihazlar biznes proseslərində səmərəliliyi artırır.
üçün informatika və rəqəmsal transformasiyaya böyük sərmayə qoyur

Elektron çevrilmənin üstünlükləri:
1. Bütün işlərin elektron mühitə keçirilməsi ilə proses sürətləndirilir.
2. Mühasibat uçotu prosesləri sürətləndirilir.
3. Prosesin izlənməsi asanlaşır.
4. Vaxta və əməyə qənaət edir.
5. Arxivə giriş asanlaşır.
6. Kağız, çap və arxiv kimi xərclər azalır.
7. İş yükü daha yüngüldür
8. Ətraf mühitə müsbət töhfə verir.
9. Müştərilər və təchizatçılarla effektiv ünsiyyəti təmin edir.
10. Klassik şaquli iyerarxiyanı zəiflədir və üfüqi iyerarxiyanın inkişafını təmin edir.
11. Elm, texnika və sənət sahələrində monopoliya və tiraniyanın qırılmasını təmin edir.
Hər dəyişiklik və inkişafın gətirdiyi bəzi problemləri araşdırmaq və həll yollarını ortaya qoymaq menecerlərin daimi işidir.

belə oldu. Qurulmuş korporativ mədəniyyət və vərdişlər rəqəmsal transformasiyaya maneədir. rəqəmsal transformasiya
Onlar sıx səy sərf öz sahəsində innovasiya texnologiyalarının sürətlə uyğunlaşmağa və onların rəqibləri üzərində kənar qazanmaq üçün edir.

Sənaye 4.0 prosesində hər sahədə özünü göstərən bilik iqtisadiyyatı və rəqəmsal transformasiya ilə peşələrin də fərqli mentaliteti var.
bacarıq tələb edən transformasiyaya daxil olmuşdur. Əmək bazarında tələb olunan bacarıqlar bu gün gözlənilməz olur.
Yaşın yaxınlaşması ilə gənclər rəqəmsal dövrə uyğun yeni bacarıq və qabiliyyətlər əldə etməlidirlər. İnsanın ağlı onun biliyinə görə deyil,
Yeni məlumat əldə etmək və sorğu-sual etmək qabiliyyətinə görə ölçüldüyü prosesdə hər bir insanı yaxından maraqlandırır. sənaye
5.0:1 İnsan + 1 Kompüter + 1 Zavod = Sənaye 5.0: süni intellektli robotlar və geyilə bilən texnologiyalar sürətlə inkişaf etdirilir.

Süni intellektli robotlar; bölgə məhdudiyyəti olmadan istənilən yerdə duran obyektin götürülməsi, istifadəsi, təmiri, təkrar istifadəsi.
Onlar onlayn proqramlaşdırıla bilən, məlumatları buludlara ötürə bilən, bir-biri ilə əlaqə saxlaya bilən və uzaqdan idarə oluna bilən sistemlərdir.

Ölkələr və bizneslər inkişafı izləsələr, texnologiya və lisenziyaları ixrac edə, əqli mülkiyyət hüquqları ilə xaricə gedə biləcəklər.
aça bilərlər. Dəmir sivilizasiyanın öz yerini data sivilizasiyasına verməsi ilə; süni intellekt və böyük məlumatların təhlili ilə məşğul olan iki texnologiya
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önə çıxır. Məhsul yönümlü kodlaşdırma, alqoritmlər və təhlükəsizlik, robototexnika və elektron transformasiya ilə mühəndislikProqram təminatına sərmayə qoymaqla, gələcəyin ehtiyac duyduğu müəyyən bacarıqlarla təchiz edilmiş nəsillər yetişdirilməlidir. Bu proses, ölkə və
müəssisələr yaxşı təqiblə texnologiya və lisenziyaları ixrac edə və əldə edəcəkləri əqli mülkiyyət hüquqları ilə xaricə genişlənə biləcəklər.

Rəqəmsal bizneslər qlobal təşkilatlara və imkanlara asanlıqla daxil olur, bizneslərini sadələşdirir, səmərəli və gəlirli işləyirlər.
üstünlük verir. rəqəmsal platforma; müəssisələrin müştərilər və təchizatçılarla qarşılıqlı əlaqəsini əsaslı şəkildə dəyişdirir.

Səhifə 74

73

Biznesin aparılması yollarını yeniləyərək, təmin etdiyi yeni gəlir mənbələri ilə artımı təmin edəcək. Süni intellektlə hazırlanan qurumlar
O, korporativ proqram təminatı və bulud əsaslı süni intellekt inkişaf xidmətlərindən böyük fayda əldə etməyə çalışır.

Elmi və texnoloji inkişafın gətirdiyi elektron transformasiya, süni intellekt proqramları və tətbiqləri yeni iqtisadi sahədir.
formaları. Populyar sosial şəbəkələr öz izləyicilərinin məzmununu, paylaşımlarını, şərhlərini və bəyənmələrini başqa şirkətlərə sataraq gəlir əldə edirlər.
əldə edir. Bunlar internetdən təqdim etdikləri pulsuz proqramlar vasitəsilə istifadəçilərin fəaliyyətləri, maraqları, istəkləri və ehtiyaclarıdır.
Bunları müəyyən edib sahibkarlara satmaqla müşahidə iqtisadiyyatı yaradırlar. Bunlar sosial şəbəkələrə böyük reklam gəliri gətirir.

Nəzarət iqtisadiyyatı; məzmun, şərhlər,
Bəyənmələri, istəkləri, ehtiyacları müəyyən edib sahibkarlara satmaqla ortaya çıxan iqtisadiyyatdır.

İnkişaf edən texnologiya və elektron transformasiyalar iş dünyasına yeni peşələr gətirir. Yeni yaranmaqda olan texnoloji peşələr üçün iş imkanları
Dünyada tələbatda sürətli artım var. Süni intellekt, robotlar və avtomatlaşdırma sahəsində inkişaf və elektron transformasiya
böyük imkanlar yaradır. Süni intellekt texnologiyasını öz iş proseslərinə inteqrasiya etmək istəyən şirkətlər; süni intellekt memarı
kəşfiyyat məhsulu meneceri, robot texniki, qidalanma mütəxəssisi, insan DNT proqramçısı (biotexnoloq), iqlim mühəndisi, məlumat alimi,
Kadrlarında proqram mühəndisi və süni intellekt etikası kimi peşəkar kadrlara yer açmağa başlayır.

Süni intellekt ölkələr arasında ciddi rəqabət meydanı yaradır. ABŞ və Çin bu sahəyə sərmayə qoyan ən böyük investorlardır.
Onlar süni intellekt gücünə çevrilməyi hədəfləyirlər. Bir çox ölkələr öz “milli süni intellekt strategiyalarını” elan edirlər. Hər sahədə süni inkişaf
zəka məşğulluqla bağlı bəşəriyyətin kabusuna çevrilir və qlobal iqtisadiyyatı formalaşdırmağa davam edir.

Qurumlarda bürokratiyanın azalması və biznesin şəffaflığı ilə bir çox əməliyyat və əməliyyatlar elektron sistem üzərindən həyata keçirilir.
zaman və məkandan asılı olmayaraq həyata keçirilir. Fərdi və korporativ məlumatlar inkişaf edən texnologiya ilə müxtəlif platformalarda asanlıqla işlənə bilir.
köçürülə bilər. Bu vəziyyət adam və təşkilatlara məhsulları təklif edənlər üçün sui-istifadə, eləcə də rahatlığı və istifadə riskini gətirir.

Şəxsi məlumatların qorunması hüququ; şəxsin şərəfini, ləyaqətini, nüfuzunu və şəxsiyyətini, şəxsiyyətinin sərbəst şəkildə qorunmasını
Fərdi məlumatların emalı zamanı əsas hüquq və azadlıqları qorumaq məqsədi daşıyır.

Şəxsi məlumat; müəyyən edilmiş və ya müəyyən edilə bilən fiziki şəxsin öz ixtisasına uyğun olaraq şəxsi həyatının sirrini qorumaq.
qeydə alınan, saxlanılan və emal edilən hər hansı məlumat deməkdir.

Şəxsi məlumatlar, məlumatları toplayan, emal edən və saxlayan qurumlar və təşkilatlar baxımından; 'vətəndaş sirri', 'müştəri sirri', 'kommersiya məlumatları',
“kommersiya sirri” qorunmalı olan digər hüquqlarla, məsələn, “xəstə sirri” ilə iç-içədir. Həssas məlumatlar olan "sağlamlıq məlumatları" ilə bağlı
yerli və qlobal müzakirələr davam edir.

Müstəqil qərar qəbul etmək qabiliyyətinə malik müasir insanların son nəslinin aşkarlanması; Gələcək asılılıq üzərində qurulur. Məlumat
İnsan kütlələrini emal edərək, fərdiləşdirmənin tamamlandığını irəli sürərək və üstünlükləri yönləndirərək fərdi nəticələr çıxaran maşınlar.
arxasında duran ideyalar onlardan asılı olaraq gələcəyi qurur. Rəqəmsal məlumat və sübutların artan əhəmiyyəti
əxlaq normaları ilə təchiz olunmalıdır. Mənəvi dəyər mühakimələrindən məhrum olan informasiya və texnologiya cəmiyyətə dağıdıcı təsir göstərir.

Səkkizinci Fəsil Qiymətləndirmə Sualları
1. Yeni iqtisadiyyat nədir?
2. Yeni iqtisadiyyatın əsas xüsusiyyətləri hansılardır?
3. Əlaqə marketinqi nədir?
4. Texnologiya yönümlü marketinq nədir?
5. Əlaqə marketinqinin əsas xüsusiyyətləri hansılardır?
6. Marketinq xidmətləri baxımından ənənəvi və əlaqələr marketinq yanaşmalarını müqayisə edin.
7. Elektron transformasiyanın xidmət marketinqinə hansı töhfələri ola bilər?
8. Elektron çevrilmə nədir?
9. Elektron transformasiyanın üstünlükləri nələrdir?

Səhifə 75
9. MÜŞTƏRİDƏNİN MEMNUNİYYƏT METODLARI PROFESYONAL XİDMƏTLƏRDƏ
9.1. Peşəkar xidmət konsepsiyası
Peşəkarlıq anlayışı dinamik bir anlayış olaraq hər cür sosial, siyasi, mədəni və iqtisadi inkişaflara açıqdır.
Bu, əmək intensiv və şəxsi olmaqdan daha çox bilik, texnologiya, bacarıq, təcrübə və mütəşəkkil strukturdan asılıdır.
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Peşəkar xidmətlər kimi istehsal edilən xidmətlər peşəkar xidmətlər kimi ifadə edilir. Bunlar istehlakçıların yaxşılaşmasına səbəb olan və onların gözləntilərinə cavab verənlərdir.
maksimum məmnuniyyəti təmin edən xidmətlər kimi qəbul edilir.

Texnologiyanın sürətli inkişafı ilə müəssisələr arasında rəqabəti artıraraq, təklif olunan xidmət performansı fasiləsiz və mükəmməl hala gətirilir.
gəlməsinə səbəb olur.

Peşəkar xidmət; ekspertlər və təşkilatlar tərəfindən istehsal olunan, təklif olunan və xidmət edilən xidmətdən istifadə edən hər kəsin razı qalması,
hətta onların gözləntilərini aşan əla adlandırıla bilən xidmətlərə də aiddir.

Peşəkar xidmət istehsal etmək üçün təşkilat, struktur, bilik və təcrübə lazımdır. bununla
O, həmçinin bəzi digər xüsusiyyətləri tələb edir.

Peşəkar xidmətin xüsusiyyətləri:
1. İntellektual yanaşma
2. Təcrübəli iş
3. Birgəlik
4. Xidmət ənənəsi
5. Nümayəndə təşkilatı
6. Əxlaq prinsipi
7. İxtisas
8. Sorğu
9. Müsabiqə
10. Texnologiya
Fərdlər və qurumlar tərəfindən peşəkar mənada informasiya texnologiyalarından istifadənin artırılması, İT (informasiya texnologiyası)

Sistemlərin düzgün işləməsi və iş axınının pozulmaması üçün texniki xidmət tələblərini də özü ilə gətirir.
İnformasiya texnologiyaları, qeyd, saxlama,
Toplanmış məlumatların sorğulanması, təşkili və ümumiləşdirilməsi, informasiyaya çevrilməsi prosesləri vasitəsilə emalı və
Problem həll etməyə və qərar qəbul etməyə imkan verən bir proqramdır. Müəssisələr bu sahədə intensiv şəkildə xidmətlər istehsal etməyə çalışırlar.
istiqamət götürürlər

Peşəkar xidmətlər, beyin və informasiya gücünə əsaslanan texnologiyadan istifadə etməklə, intellektual yanaşma ilə istehsal olunur. təhsil
vəkillik, tibb, məsləhətçilik kimi texnologiya və əlaqəli bacarıqlardan istifadə edərək müəyyən bilik gücünə əsaslanan xidmətlər
peşəkar xidmətlər adlanır.

İnformasiya əsri olan dövrümüzdə müştəri məmnuniyyətinə əsaslanan xidmət təminatçıları qabaqcıl sistemlər, internet kimi hər şeyə malikdir.
Hər cür qabaqcıl texnoloji imkanlar var. İnformasiya əsri xidmət sektorunun inkişafı və şaxələndirilməsində çox vacibdir.
böyük töhfəsi var.

əxlaq; nəyin yaxşı və nəyin yaxşı olduğunu, nəyin yanlış və pis olduğunu izah edən və davranış kodeksini təyin edən qayda
təsis prinsipləri toplusu kimi ifadə edilir. Biznes etikası iş dünyasında insan davranışını istiqamətləndirən əxlaqi prinsiplər və standartlardır.
Əslində, bu, qanun və qaydalara tabe olmaqdan kənara çıxan, doğru və doğru olmağa əsaslanan davranış qaydaları toplusudur. A
Personalın iş yerində dürüst olması və işə zərər verəcək davranışlardan uzaq olması iş etikasını təşkil edir.

Məhsulun qiymətlərini münasib saxlamaq, fürsətçiliyə, rəqiblərə qarşı haqsız rəqabətə və aldadıcı reklamlara yol verməmək,
Kreditorlarla dürüst olmaq və bu kimi məsələlər də biznes etikasına daxildir.

Biznes etikası, müəssisənin ətrafındakı insanların və qurumların, xüsusən də dövlət və bələdiyyələr qarşısında vergi öhdəliklərini yerinə yetirmək,
insanlara sevgi, müştərilərin, satıcıların, məhəllədəki insanların tələb və ehtiyacları, maddi dəstək insanlar və qurumlar, birliklər
və birlikdə yaşamağın zəruriliyi baxımından nəzərə alınmalıdır.

Rəqabət o deməkdir ki , biznes daha yaxşı müştəri dəyəri yarada, rəqiblərinə qarşı bazarda üstünlük əldə edə,
Ona qarşı inkişaf etdirdiyi unikal mövqe kimi ifadə edilir.

Rəqabət strategiyasının iki əsas məsələsi var, birincisi, firmanın müəyyən bir sahədə necə rəqabət aparması, ikincisi isə firmanın necə rəqabət aparmasıdır.
Məqsədin, resursların nisbi üstünlük təmin edəcək şəkildə necə istifadə ediləcəyinin müəyyən edilməsi olduğu bildirilir. Rəqiblərə qarşı
qiymət və keyfiyyət üstünlükləri əldə etmək, rəqibləri qarşısında müştəri dəyəri yaradacaq yeni bazar imkanları əldə etmək, müştərini dəyişmək
Onların tələb və ehtiyaclarına tez cavab verə bilmək rəqabət üstünlüyü əldə etməyin üsullarından biridir . Burada strategiya deyil
Məqsədlərinə çatmaq üçün təşkilat tərəfindən hazırlanmış hərtərəfli fəaliyyət planı kimi ifadə edilir.

Rəqabət strategiyaları ilə bağlı araşdırmalarda müəssisənin aşağı qiymətli strategiyaları və differensiasiyasının təsviri verilmişdir.
Strategiyaları olaraq iki əsas strategiyanı izləyə biləcəyi bildirilir.

Texnologiya girişləri çıxışa çevirmək üçün alətlər toplusu kimi ifadə edilir. Mal və xidmətlərin dizaynı, planlaşdırılması,
İstehsal, inkişaf, paylama və marketinq kimi əməliyyatlara imkan verən bütün mühəndislik və idarəetmə məlumatları
texnologiya adlanır. Dar mənada istehsal texnikası kimi texnologiya sadəcə texnikalar toplusu deyil.
Başqa sözlə, buna bir proses kimi baxmaq lazımdır.

Səhifə 76
Xüsusən də xidmət sektorunda təkbaşına xidmət göstərən müəssisələr istehlakçı öhdəliyindən sui-istifadə edərək rəqabətə davamlı olmayan biznes yaradırlar.

sahəyə hakim ola bilər. Bu, rəqabətsiz mühitdə məhsulların satışı kimi rəqabətə zidd və peşəkar xidmətdir.
mənəvi cəhətdən uyğun deyil.

9.2. Peşəkar Xidmət Marketinqi
Peşəkar xidmət marketinqi son illərdə müəssisələrin ən çox diqqət yetirdiyi məsələlərdən birinə çevrilib.
Müəssisələr baxımından, xidmətin istehlakçıya peşəkar şəkildə çatdırılması üçün marketinq qaydalarından necə faydalanmaq olar.

Bu, prioritet tədqiqat mövzusudur. Bu anlayışın başlanğıc və başlanğıc nöqtəsi istehlakçıların istək və ehtiyaclarını, onların zövq və üstünlüklərini müəyyən etməkdir.
anlamaq cəhdidir.

Xidmət tələb edən şəxslə yaxşı qarşılıqlı əlaqələr qurmaq və bu mühiti saxlamaq və inkişaf etdirmək yaxşı xidmət göstərməyə hazırdır.
edilib. Xidmət istehsalında və çatdırılmasında istifadə olunan texnologiyalar nə qədər inkişaf etmiş olursa olsun,
İnsan amili böyük əhəmiyyət kəsb edir.

Peşəkar xidmət marketinqinin əsasları:
1. Bazarı müəyyənləşdirin
2. Hədəf bazarının seçilməsi və onun məmnunluğunun axtarılması
3. Bazarda tələbatı ödəmək üçün lazımi xidmətləri istehsal etmək/inkişaf etdirmək
4. bazar güvən
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5. Satınalma davranışının inkişafına nəzarət etmək.
Peşəkar satıcılar xidmət tələb edən şəxsin nə istədiyini və nə istədiyini başa düşə bilməlidirlər

xidmət göstərməyi bacarmalıdır.
Xidmət alıcıları peşəkar xidmətləri ilk növbədə fayda baxımından qiymətləndirir və alınan xidmətdən müəyyən fayda müəyyən edirlər.

Onlar nailiyyətə üstünlük verirlər.
Xidmətlərin peşəkar şəkildə təqdim edilməsində müəssisələr bazar məlumatlarını araşdırmalı və daim inkişaf edən bazar şərtlərini nəzərə almalıdırlar.

hərəkət etməlidirlər.
Texnologiyanın davamlı inkişafı yeni xidmətlərə tələbat və istehlakçı tələbi ilə yeni xidmətlərin meydana çıxmasını təmin edir.

və gözləntiləri artırır. Bu baxımdan, istehsal və xidmət təklif edən şirkətlər qlobal miqyasda daim inkişaf edən bazara öz xidmətlərini təqdim edirlər.
şərtlərinə uyğun olaraq inkişaf edir.

Xidmət müəssisələri marketinq araşdırmalarının köməyi ilə marketinq strategiyalarını inkişaf etdirərkən,
bununla bağlı rəqiblərin izlədiyi üsulları öyrənməli və müştəri xidməti standartı yaratmalıdır.

Müştəri xidməti standartı müştərilərin gözlədiyi və qəbul edəcəyi xidmət keyfiyyətinə aiddir. Müştəriyə təklif olunan xidmət
Müştərilərə xidmət səviyyəsinin müəyyən edilməsi standartın hazırlanmasında mühüm marketinq qərarıdır.

9.3. Peşəkar Xidmətlərdə Marketinq Konsepsiyasının Tətbiqi qarşısında maneələr
Orada mane ki, üç mühüm amillər və peşəkar xidmətlər marketinq anlayışı mane olur. Bu:
1. görən narahatlıq xidmətin bir müzakirə iş kimi: peşə peşəkar xidmətlər göstərən

Həkimlər, həkimlər, bilicilər olan hüquqşünaslar, kommersiya işi ilə məşğul olan və nəyin bahasına olursa olsun pul qazanan insanlar.
görmək istəmirəm. Onlar üçün, onlar onlar təmin xidmət və iş vacibdir, və pul bu işin nəticəsində qiymətləndirilir.
amil kimi qəbul edilməlidir.

2. Təşkilatların əxlaq qaydaları: Mütəşəkkil cəmiyyətlərin münasibətləri çərçivəsində hər bir peşənin özünün müəyyən edilmiş
Əxlaq normaları var. Təhsil xidmətləri, səhiyyə xidmətləri və ədliyyə xidmətləri sahələrində işgüzar davranışlara qarşı sərt tədbirlər
qaydalar müəyyən edilmişdir. Satış inkişafı, reklam və hüquqşünas və həkim kimi peşələrin oxşar fəaliyyətləri kimi qanuni fəaliyyətlər
məhdudiyyətlər tətbiq edilib. Digər tərəfdən, peşəkar təşkilatlar öz peşəkarlarının kommersiya davranışına qarşı sərt qaydalara malikdirlər.
gətirmişlər. Son illərdə bu məsələlərlə bağlı bəzi inkişaflar olmuşdur; peşə mənsublarına deyil, üzvlərin yaratdığı ticarət müəssisələrinə.
Özəl xəstəxanalar kimi qurumların reklam fəaliyyətinə icazə verilir.

3. Marketinqi satışla eyniləşdirmək ideyası: Marketinq nə olursa olsun mütləq məhsul satmaq deyil.
İstehlakçının istək və ehtiyaclarına uyğun inkişaf etdirmək, istədiyi yerdə və vaxtda, qəbul edə biləcəyi qiymətə təklif etməkdir.
satış kimi marketinq görən xidmətləri peşəkar çatdırılması mane bir məsələdir.

9.4. Peşəkar Xidmət Marketinqində Tətbiq olunan Marketinq Metodları
Mənfəət, yaşamaq və cəmiyyətə xidmət kimi məqsədləri hər bir müəssisənin qurulması və sonrakı fəaliyyət mərhələlərində müəyyən edir

var.
Məqsədlərinə çatmaq üçün bu sahədə inkişaf edən müəssisələr; minimal marketinq, çətin satış marketinqi və peşəkar marketinq

Metodlardan birini seçib onu praktikada tətbiq etməklə ən yaxşı nəticə əldə etməyə çalışır. Bu əsas marketinq üsulları;
Minimal marketinq, çətin satış marketinqi və peşəkar marketinq kimi üçə bölünür.

Peşəkar xidmət marketinqində əsas marketinq üsulları:
1. Minimal Marketinq: Effektiv marketinq proqramının ortaya çıxması və fəaliyyətlərdə hiss olunan və görünən təsir.

marketinq səylərinin arzuolunmaz olduğu və biznesin müştəriyə deyil, daha çox müştəriyə yönəldiyi yerdə.
marketinq konsepsiyası. Peşəkar xidmətlər göstərən müəssisələrin əksəriyyəti bu marketinq yanaşmasını xüsusi olaraq tətbiq edir.
Birbaşa marketinq fəaliyyətlərinə müraciət etmədikləri üçün minimal marketinq onlar üçün uyğun marketinq üsuludur.
Minimal marketinq yanaşmasında biznesin müştəriyə deyil, müştərinin biznesə yönəldiyi görülür.

Səhifə 77
2. Sərt Satış Marketinqi: Müştəriyə yaxın olan, onlarla yaxından maraqlanan yeni müştərilər üçün

cəlbedici qiymətlər və maraqlı təbliğat üsulları ilə satış yönümlü səylərin ön plana çıxdığı kommersiya və sosial etika.
Bu, diqqətdən kənarda qalan bir marketinq anlayışıdır.

3. Peşəkar Marketinq: Kommersiya və sosial etikanı nəzərə almaq və bazar imkanlarını, yeni müştəriləri ələ keçirmək
Bu, pul qazanarkən mövcud olanları bazar payında saxlamağı hədəfləyən bir marketinq yanaşmasıdır.

peşəkar xidmət marketinq, müştəri xidməti model üçbucağı; , Müştəri görüş ehtiyac cavab və
Müştərilərin monitorinqi mühüm hissədir.

Peşəkar xidmət göstərməyin ən yaxşı yolu müştərinin hansı xidməti gözlədiyini bilməkdir. İnkişaf etməkdə olan bazarda,
biznes müştəri yönümlü tərkibinə daxil olub. Müştəri orientation də müştəri perspektiv əks etdirir və
müştərini biznesin mərkəzinə qoyur. Xidməti ön plana çıxaran təşkilatlar xidmətin keyfiyyətini davamlı olaraq yüksəltməyi hədəfləyirlər.
Bu mənada, bu mühüm innovativ proqramları gedir. müştəri xidməti üçbucağı, bu xidmət keyfiyyətinin yaxşılaşdırılması bilər.

Müştərinin qarşılanması

İzləmə Ehtiyacın cavablandırılması

Şəkil 9-1. Müştəri Xidmətləri Üçbucağı
Etibarlılıq, zaman idarə empathetic və konkret amillər olan etimad verilməsi xidmət keyfiyyətinin beş əsas amillərdir.

beş əsas ölçüləri göstərir.
Peşəkar xidmət göstərməyin yolu; yaxşı imic nümayiş etdirmək, həssas və nəzakətli olmaq, empatik, ekspert və

etibarlılıq və vədlərin vaxtında yerinə yetirilməsi. Bunlar peşəkar xidmət göstərməyin elementləridir.
Peşəkar xidmət göstərməyin əsas elementləri:
1. Etibarlı olmaq : Etibarlı olmaq, vaxtında olmaq və müxtəlif yollarla müştəriyə verilən vəd altında olmamaq.

yerinə yetirilməsi tələb olunur. Güvən müştəri düşüncəsində vacibdir və müştəri loyallığı yaradır.
Müştərilər, şirkətlərin xidmətlə bağlı bütün vədləri; müştərilərə verilən vədlər, gözləntilər və işçilərin verdiyi vədlər
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üç müxtəlif miqyasda qiymətləndirilir.
2. İdarə Saat: İdarə professional xidmətlər vaxt zaman müştəri istənilən xidmət edir.

Vaxtında göstərilməyən xidmət müştəridə narazılıq yaradır və ola bilsin ki, müştərini biznesdən uzaqlaşdırır. Bu günlərdə
Zaman insanlar üçün çox vacib amilə çevrilib və vaxtdan səmərəli istifadə etmək istəyi artır.

3. verilməsi Confidence: professional xidmət təmin ən mühüm elementlərindən biri xidmət alıcılar üçün, şübhəsiz ki, kifayətdir.
güvən hissi vermək. Müştəri, sözünü tutmaq, mehriban olmaq, yaxşı görüşmək və məhsulun yüksək keyfiyyətdə olmasını təmin etmək,
xidməti göstərən personalın təcrübəsinə güvənmək istəyir. Bu nöqtədə xidmət istehsal edən element; məhsul haqqında bilik, peşəkar bilik,
biznes bilikləri, necə dinləməyi bilmək və qabaqcıl problem həll etmə bacarıqlarına sahib olmaq, eləcə də görünüşü, hərəkətləri,
Danışan göz əlaqə, və dinləmə və məsuliyyətin ədəb tələb olunur. Bütün bu aspektləri müştəri inam verir.

4. Empatik olmaq: Peşəkar xidmətlərin göstərilməsində müştərinin emosional vəziyyətini başa düşmək və
Vəziyyəti təsdiqləmək, müştəri ilə bölüşmək və yaşamaq üçün empati qurmaq çox vacibdir. digər şəxs
Hissləri ilə eyniləşmək və onlarla eyni hissləri yaşamaq hadisəsi simpatiyadır. Simpatiya xidmətin çatdırılmasını asanlaşdırır və
keyfiyyətini yaxşılaşdırır.

5. Concrete amillər: xidmətləri fiziki ölçüləri olmaması belə ağırlığında ölçü və onları aşkar kimi çətinliklərlə gətirir.
gətirir. Müştərinin nöqteyi-nəzərindən xidmət onun eşitdiyi, hiss etdiyi və razı qaldığı şeydir. Bu mücərrəd xüsusiyyətə baxmayaraq
Xidmət istehsalında bəzi maddi və görünən maddi amillər də mövcuddur. Bu amillər müştərilər tərəfindən yaxından izlənilir
və onlara baxaraq xidmətin qənaətbəxş olub-olmayacağını proqnozlaşdırmağa çalışırlar. İstehsalda və xidmətlərin göstərilməsində istifadə olunan hər şey
alət və avadanlıqların növü konkret faktora aiddir.

9.5. Peşəkar Xidmət Müəssisələrində Xidmət Təchizatçılarına və Müştərilərə Baxış
Xidmətə tələbatın artması ilə xidmət sektorunun sürətli inkişafına paralel olaraq, işləyən və xidmət göstərən bu müəssisələr və müəssisələr

İnsanların sayı da durmadan artır.
Xidmət müəssisələrində çalışan və xidmət istehsal edən insanlar da digər tərəfdən bu biznesin müştəriləridir.

Peşəkar marketinq strategiyası bu işçiləri biznesin müştəriləri kimi görməyi tələb edir. Bu daxili müştərilər
Onlar xaricə verdikləri xidmətin əks etdiricisi olaraq görülür və işi xaricə və müştəri məmnuniyyətinə aparan yolu təmsil edirlər.
onların məmnunluğu.

Daxili və xarici müştərilərin tələb və gözləntilərini bilmək, qarşılamaq və ya aşmaq həm daxili, həm də xarici müştəri loyallığı yaradır.
yaradır.

Daha da inkişaf etmiş bir mərhələ olan müştəri məmnuniyyətini və müştəri loyallığını təmin etməyin yolu ilk növbədə qurumların daxili müştəriləridir.
işçilərini xoşbəxt etmək, daxili və xarici müştəri yönümlü xidmət yanaşmasını mənimsəmək və bu anlayışı tətbiq etmək,
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güc və üstünlük əldə etməkdən ibarətdir.

Müştəri məmnuniyyətinin artırılması nöqtəsində ümumi keyfiyyət anlayışına uyğun olaraq peşəkar xidmət göstərilməsi; daxili
Müştəri və xarici müştəri kimi iki fərqli müştəri anlayışı var:

1. Daxili müştəri: Biznesdə çalışan və mal və xidmətlərin istehsalını təmin edən bütün işçilərə daxili müştərilər deyilir.
Burada daxili müştəri tərəfindən nəzərdə tutulur təşkilatda işçilərin. daxili müştəri anlayışı təşkilatın istehsal prosesinin səmərəliliyinin edir.
təkmilləşdirilməsi üçün çox vacibdir. Çünki bu yolla işçilərin ehtiyacları və onların fəaliyyəti təmin oluna bilər
təşkilat daxilində mümkündür.

2. Xarici müştəri: Bir əmtəə və ya xidmətin yüksək keyfiyyətli və alıcılıq qabiliyyətinə malik olması şərti ilə ən yüksək fayda təmin etmək istəyənlər.
Dəstəklənən daxili müştərinin məhsullarını alan və istifadə edənlər istehlakçılardır. Peşəkar xidmətlər təklif edən müəssisələr
Münasibətlərin idarə edilməsi ilə xarici müştərini hədəf alır və onu məmnun edərək biznesin gəlirliliyini artırmağa meyllidir.

Müəssisənin işçiləri yaxşı və effektiv şəkildə məmnun olarsa, müştəri məmnuniyyəti də asanlaşar. Həm müştərinin narazılığı
biznesə çoxlu mənfi nəticələr verəcəkdir.

Müştəri narazılığının biznesə mənfi təsirləri:
1. İşçilər işlədikləri müəssisələrdən alış-veriş etmirlər
2. Gözlənildiyi kimi çıxış etmirlər
3. İş yerinə öz istəyi ilə gəlib getmirlər
4. Qrup işi və qrup dinamizmi yaratmırlar
5. Öz problemlərini iş yerinə gətirirlər
6. Biznesi ləkələyirlər
7. Biznes haqqında mənfi imic yaradırlar
8. Keyfiyyətli xidmət istehsal oluna bilməz
9. Biznes bazar payını tez itirir
Peşəkar xidmət müəssisələri “müştəri yönümlü” idarəetməni prinsip kimi qəbul edirlər.
Müştəri diqqəti biznes və onun bütün işçiləri olaraq müştərilərə zövq vermək, onları məmnun etmək üçün təklif olunan məhsulların bütün fəaliyyət və qərarlarını verir.

Yaradacaq bir şəkildə planlaşdırmağa çalışmaq
müştəri yönümlülük; müştəriyə rəqiblərdən daha çox dəyər vermək üçün təşkilatın bütün bölmələri ilə müştərini anlamaq,

Yaxın olmaq, qayğı göstərmək, şəxsi bağlar qurmaq və müştərini izləməklə lazımi tənzimləmələri qabaqcadan görən bir yanaşma və anlayışdır.
Müştəriyə təklif olunan uyğun keyfiyyətdə mal və ya xidmətlər müştəri məmnuniyyətini, müştəri məmnuniyyətini müştəri xoşbəxtliyini, müştəri məmnuniyyətini təmin edir.

məmnuniyyət müştəri sədaqətini gətirir. Müəssisələr müştəri məmnuniyyətindən sonra təkrarlanan satışlarını artırırlar.
məbləğini artırmaq məqsədi daşıyır

Müəssisələr, müştəri tədqiqat üçün cəhd edin, onların istək və ehtiyaclarını, tendensiyalar, şəxsiyyət və mədəniyyət xüsusiyyətləri müəyyən edir.
və xidmətlərini, idarəetmə və marketinq strategiyalarını buna uyğun təşkil etməyə başladılar.

Müştəri yönümlü biznes yanaşmasının əsas elementləri bunlardır:
1. Müştəriyönümlü münasibət; ehtiyaclarının müəyyən edilməsi, hədəf qruplarının müəyyən edilməsi, diferensiallaşdırılmış məhsullar və tanıtım səyləri və

istehlakçı araşdırması və s.
2. Yeni marketinq yanaşması; inteqrasiya olunmuş marketinq, yəni bütövlükdə təşkilatın bütün bölmələri

anlayış tətbiqi,
3. Həm qısa, həm də uzunmüddətli dövrdə gəlirli satış həcmi; qısa və uzunmüddətli perspektivdə istehlakçı ilə yaxşı münasibətlər

satış həcmini artırmağa meyllidir.
biznes fəaliyyətinin mərkəzində öz müştərilərinə qoyur zaman, onun rəqibləri üzərində bu bir kənar verəcək çox bazar imkanlarını müəyyən edə bilər.
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tutmaq mümkün olacaq. Müəssisələrdə müştəri yönümlü olmağın bir çox üstünlükləri var.
Müştəriyönümlü olmağın nəticələri:
1. Müştərinin nə istədiyi bilinir və müvafiq xidmət göstərilir,
2. Davamlı bazar payı əldə,
3. Biznesin gəlirliliyi artsa da, xərcləri azalacaq,
4. Texnoloji inkişaf təmin ediləcək,
5. Aparıcı biznes mövqeyini tutmaq,
Müştəri yönümlülük strategiya və dəyərlərin müştərilər və bizneslər tərəfindən qarşılıqlı həmrəyliklə uzunmüddətli paylaşılmasıdır.

şəklində müştərilərə verilən korporativ öhdəlikləri də göstərir
Doqquzuncu Fəsil Qiymətləndirmə Sualları
1. Peşəkar xidmət nədir?
2. Peşəkar xidmətin xüsusiyyətləri hansılardır?
3. Peşəkar xidmət marketinqinin əsasları hansılardır?
4. Peşəkar xidmətlərdə marketinq yanaşmasının tətbiqində hansı maneələr var?
5. Peşəkar xidmət marketinqində əsas marketinq üsulları hansılardır?
6. Peşəkar xidmətin göstərilməsinin əsas elementləri hansılardır?
7. Müştərilərin narazılığının biznesə mənfi təsirləri hansılardır?

Səhifə 79
8. Müştəri yönümlülük nədir?
9. Müştəri yönümlü biznes yanaşmasının əsas elementləri hansılardır?
10. Müştəri yönümlü olmağın nəticələri nələrdir?
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10. MÜŞTƏRİLƏR İLƏ ƏLAQƏ
10.1. Ünsiyyət
Fərdlər və təşkilatlar sosial və iqtisadi struktur daxilində ünsiyyət sisteminə mütləq ehtiyac duyurlar. Əlaqə ilə əlaqə

Fərdlər və təşkilatlar və ya təşkilatlar arasında bir-biri ilə ünsiyyət qurmadan yaxşı münasibət qura bilməz.
Ünsiyyət, insanlar arasında hiss və düşüncələri müəyyən vasitələrlə həm mənbə, həm də qəbul edən tərəfindən ötürülən məlumatın anlaşılmasıdır,

köçürmə və ya qarşılıqlı əlaqə. Şəxsi və peşəkar sahədə uğur qazanmağın yolu əvvəlcə özü ilə, sonra digəri ilə uğurlu olmaqdır.
Bu, insanlarla yaxşı ünsiyyətdən asılıdır.

Ünsiyyət cəmiyyətin əsasını təşkil edən sistem , idarəetmə fəaliyyətinin və şəxsi davranışın müntəzəm fəaliyyətini təmin edən vasitədir .
Bu, müəyyən edən və təsir edən bir texnika , sosial proseslər baxımından zəruri bir elm və sosial birləşmə üçün zəruri bir sənətdir .

Ünsiyyət; fərdlər, qruplar və ya təşkilatlar arasında müxtəlif düşüncələri, davranışları, bilikləri və duyğuları mənbədən hədəfə köçürmək.
yazılı, şifahi və ya şifahi olmayan mesajlar ötürməklə ümumi anlaşma yaratmaq və qarşılıqlı əlaqəni təmin etməkdir.

Mənbə ilə hədəf arasında qurulan bir proses kimi ünsiyyət bəzi funksiyaları yerinə yetirir.
Ünsiyyətin əsas funksiyaları:
1. Məlumat və xəbərdarlıq
2. Marşrutlaşdırma və nəzarət
3. Bilik və bacarıqların ötürülməsi
4. Tədris və təlim
5. Emosiyaların ifadəsi və əyləncəli
6. Sosial münasibətlərin qurulması
7. Problemləri həll etməklə narahatlıqları həll edin
8. Lazımi rolları öz üzərinə götürün
Şəxsi əsasda effektiv ünsiyyət üçün bəzi bacarıqlara sahib olmaq lazımdır.
Effektiv ünsiyyət üçün tələb olunan bacarıqlar:
1. Digərini dinləmək
2. Tolerant olmaq
3. Empati qurmağı bacarmaq
4. Səs quruluşuna, bədən dilinə, göz təması və müraciət formasına diqqət yetirilməlidir.
5. Qərəzdən qaçınmaq
6. Hər cür tənqidə açıq olmaq
7. Bədən dili
Effektiv ünsiyyətin ilk addımı yaxşı dinləyici olmaqdır. Bunun əksini yaxşı başa düşmək və mövzunu yaxşı bilmək lazımdır.
Yaxşı dinləyicinin əsas xüsusiyyətləri:
1. Başqa heç bir işlə məşğul olmur.
2. Danışan adamın sözünü kəsmir, hörmət edir.
3. Göz təması quraraq qayğı göstərir.
4. Başqa insanla empati qurur.
5. Dinləyərkən verəcəyi cavabı düşünmür.
6. İşin əvvəlindən nəticəyə çatmağa çalışmaz.
Ünsiyyət zamanı edilən əsas səhvlər:
1. Danışan kimi danışmaq
2. Yüksək səslə nəsihət vermək
3. Qəddar, şişirdilmiş tənqid
4. Tənqid etmək, ittihamedici dildən istifadə etmək
5. Mövzunun müxtəlif yerlərə daşınması
6. Əsas mövzudan qopma
7. Sarkastik olmaq, mühakimə etmək
10.2. Ünsiyyət elementləri
Ünsiyyətin baş tutması üçün bəzi əsas elementlərin bir araya gəlməsi lazımdır. Ünsiyyətdə mesaj bir kanala kodlanır.

vasitəsilə mənbədən təyinat yerinə (qəbulediciyə) ötürülür mənbə (göndərən), kodlaşdırma, mesaj (mesaj), rabitə kanalı, deşifrə,
Buraya qəbuledici (hədəf), aşkarlama (filtrləmə), əks əlaqə (Əlaqə) və səs-küy kimi doqquz element daxildir.

Ünsiyyət elementləri:
1. Mənbə (Göndərən): Mesajı göndərən, başqa bir şəxsə çatdırılması arzulanan düşüncələr, ehtiyaclar, məlumat və simvollar; söz

Nümunələr kimi çevirir, şifrələyir və ötürür (alıcıya). Məqsədlərin, ehtiyacların, ideyaların və məlumatların mesaj kimi ifadə oluna biləcəyi yer
forma yaratmaq. Göndərənin ünsiyyətinin müvəffəqiyyəti üçün tələb olunan xüsusiyyətlər (1) biliyə malik olmalı, (2) kodlaşdırma qabiliyyətidir.
(3) müstəviyə və rola uyğun hərəkət etməli və (4) göndərici tanınmalıdır.

2. Kodlaşdırma: Kod mesajın işarələrə çevrilməsində istifadə olunan simvolların mənaya çevrilməsidir. göndərəni irəli
İstənilən məlumatı, hissləri və düşüncələri qəbul edənin anlaya biləcəyi simvollara və ya hərəkətlərə çevirərək kodlaşdırır. Kodlaşdırma, bilik, düşüncə və

Səhifə 81
emosiyanı ötürülməyə uyğun hazır mesaja çevirməkdir. Mənbə kodlaşdırarkən, rabitənin səmərəliliyi üçün qəbuledici də
tanış simvollardan istifadə etməlidir.

3. Mesaj (Mesaj): Mənbə (göndərən) istifadə etdiyi anlayışları mesaj şəklində kodlaşdırır. Mesaj mənbə kodlayıcının fiziki məhsuludur.
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aspekt; şifahi sözlər, yazılı sözlər, qrafika, rəsmlər, jestlər və mimikalar qəbulediciyə göndərilir. Mesajınızı şərh edərək,
Onun mənalı şəkildə qavranılması prosesi dekodlaşdırma adlanır. Mesajlar ünsiyyətin görünən tərəfini təşkil etdiyindən, ünsiyyət növü və
effektivliyinə böyük təsir göstərir. Mesajın xüsusiyyətlərinə görə ünsiyyət növü və bu tipə görə mesaj meydana çıxır
O, sahib olmalı olduğu keyfiyyətlərə malikdir. Mesajın əsas xüsusiyyətləri; (1) aydın olmalıdır, (2) aydın olmalıdır və (3) mesaj müvafiq şəkildə olmalıdır
izləməlidir. Şifahi və şifahi olmayan iki növ mesaj var. Şifahi mesajlar, danışma və yazı formasında ünsiyyət,
Digər tərəfdən, şifahi olmayan mesaj, qəsdən və ya nəzarətsiz olaraq üz-üzə ünsiyyətdə jest və mimika ilə ünsiyyətdir. jest və
Mimiklər cəmiyyətin mədəni quruluşuna görə məna qazanan davranışlardır.

4. Rabitə Kanalı: Kanal mesajın göndərilməsi vasitəsi kimi qəbul edən və göndərən (mənbə) arasında əlaqədir.
öz işini görür. Şifahi və üzbəüz söhbətlərdə hava rabitə kanalları, telefon danışıqlarında isə telefon kanalları rabitə kanallarıdır.
İnformasiyanın toplanması, işlənməsi və saxlanmasında onun şəbəkələr vasitəsilə bir yerdən başqa yerə ötürülməsində
informasiya kommunikasiya texnologiyaları, o cümlədən rabitə və kompüter texnologiyaları da daxil olmaqla bütün texnologiyalara
adlanır. Ünsiyyət kanalları formal (rəsmi, rəsmi) və ya qeyri-rəsmi (rəsmi, qeyri-rəsmi) ola bilər.

5. Deşifrə: Göndərilən mesajın alıcıya çatdıqdan sonra orijinalına uyğun mənalı şərhidir.
Kodlaşdırma mənbə tərəfindən, şifrələmə isə qəbuledici tərəfindən həyata keçirilir. Ünsiyyətin müvəffəqiyyəti mesajın qəbuledici tərəfindən deşifrə edilməsidir.
düzgün yerinə yetirilir və qəbuledici və mənbə mesaja eyni məna verir.

6. Qəbul edən (Hədəf): Ünsiyyət prosesində alıcı mənbədən gələn mesajları alır və şərh edir və onlara şifahi və ya şifahi olmayan şəkildə cavab verir.
verən şəxs və ya qrup. Ünsiyyət prosesinin effektivliyi, uğurlu ünsiyyət, eyni simvollara qəbuledici və göndəricinin eyni mənası
yükləmə, qəbuledici mesajı qəbul etdikdə, onu deşifrə etdikdə, ona düzgün məna əlavə etdikdə baş verir. buna nail olmaq üçün
qəbuledici zehni fəaliyyət olan dinləməni yaxşı bilməlidir. Effektiv ünsiyyət üçün alıcı
Tələb olunan keyfiyyətlər (xüsusiyyətlər) bunlardır: (1) alıcı mesajı qavramağı bacarmalı və onu qavramağa hazır olmalıdır, (2) qəbul edən məlumatlı olmalı və rəy bildirməlidir.
bildiriş sisteminə malik olmalıdır və (3) alıcı göndərici olmalıdır.

7. Aşkarlama (Filtrləmə): Göndərən və qəbul edənin aşkarlanması və qiymətləndirilməsi yolları həm göndərən, həm də qəbul edən üçündir.
vacibdir. Qavrayış, dad, qoxu, eşitmə, toxunma və görmə kimi beş hiss orqanının köməyi ilə xarici aləmi tanımaq qabiliyyətidir.
Bu, özünə aid olan obyektləri fərq etmək, qavramaq, təşkil etmək, anlamaq və qiymətləndirmək prosesidir. Hiss hiss orqanlarıdır.
Daxili və xarici mühitdən gələn və sinirlər vasitəsilə beyinə çatan stimulların qəbulu adlanır. qəbuledicinin aşkar etmək qabiliyyəti,
Bu, dəyər mühakimələrinin, məqsədlərin, ehtiyacların, təhsilin, mədəni səviyyənin, duyğuların, təcrübələrin, fiziki və bioloji keyfiyyətlərin qavranılmasına təsir göstərir.
Hiss sadə fizioloji hadisə, qavrayış isə mürəkkəb psixoloji hadisədir. Hissdə stimullar bir-bir, qavrayışda bir-bir qiymətləndirilir
bütövlükdə qiymətləndirilir. Hiss hər insanda eyni şəkildə baş verir, qavrayış isə insandan insana fərqlidir. Hiss orqanları
xəbərdarlığın alınması, onun alıcı tərəfindən qiymətləndirilməsi, əvvəlki müraciətlərlə müqayisəsi,
təsvir etdiyi davranışı göstərməsinə səbəb olacaq.

8. Əlaqə: Rabitə prosesində qəbuledicidən mənbəyə gedən bütün reaksiyalar deyilir. Əlaqə, mesajınız qəbul edildi
və alıcının cavabı, cavabı və göndəricinin cavabı
Qiymətləndirmə vasitəsidir. Geribildirimsiz ünsiyyət birtərəfli olur, əks əlaqə sayəsində ünsiyyət ikitərəfli olur. Ünsiyyət
prosesin davamlılığını təmin edən əks əlaqə; Müsbət, mənfi və cavabsız olaraq üç şəkildə verilir. Mesaj tam aşkarlanıb
və mənbəyə düzgün şəkildə geri göndərildiyi barədə bildiriş, müsbət, mesajın nəzərdə tutulduğu kimi alınmaması barədə bildiriş, mənfi və mesaj
Cavabsız rəy cavabsız rəydir.

9. Səs-küy: Ətraf mühit şəraiti rabitə kanalı vasitəsilə mesaj axınına mənfi təsir göstərən ətraf mühit şəraitidir. səs-küylü mühit və
digər ətraf mühit şəraiti şifahi ünsiyyət imkanını azaldacaq. Ünsiyyətə mane olan bütün amillər səs-küy hesab olunur. Səs-küy, ünsiyyət
Prosesin istənilən mərhələsində qeyri-ixtiyari baş verən, ünsiyyətə mane olan, ünsiyyət prosesinə mənfi təsir göstərən amildir.

10.3. Korporativ kommunikasiyalar
Akademik maraq və təhsil sahəsi olaraq korporativ ünsiyyət təşkilatlardakı ünsiyyət proseslərini araşdırır. Bu baxımdan

Bu həm də korporativ ünsiyyət, korporativ mədəniyyət, korporativ iqlim, korporativ şəxsiyyət, daxili ictimaiyyətlə əlaqələr kimi məsələlərlə birbaşa bağlıdır.
Korporativ kommunikasiyalar; bir qurumun, müəssisənin və ya təşkilatın məqsədlərinə çatması və fəaliyyətini həyata keçirməsi üçün zəruridir.

İnformasiya axını, təşkilat, koordinasiya, motivasiya, inteqrasiya, qərarların qəbulu və şöbələr və elementlər arasında nəzarət
təmin etmək üçün baş verən ünsiyyət prosesidir

Təşkilatlarda işçilər arasında insan münasibətlərinin tənzimlənməsində daxili ünsiyyətin əsas məqsədi təşkilatla işçilər arasındadır.
qarşılıqlı etimad mühiti yaratmaq, zəruri məsələlər üzrə qarşılıqlı məlumat vermək və almaq. müəssisədə
istifadə olunacaq rabitə vasitələrinin, məlumatın ötürülməsini asanlaşdıran vasitələrin, mesajın formasını və mahiyyətini dəyişdirmədən ekspeditorun seçilməsində;
Qeyd etmək lazımdır ki, başa düşüləndir və sürətlidir.

Qurumda məlumat və xəbər axınını təmin etmək; Yazılı, şifahi, vizual, şifahi olmayan və elektron poçt kimi 5 növ ünsiyyət vasitəsi istifadə olunur.
Təşkilatlarda ünsiyyət vasitələri:
1. Yazılı ünsiyyət vasitələri: Mesajın qalıcı olması istənilirsə, bir neçə mərhələdən keçərək ötürüləcək məlumatın etibarlılığı və etibarlılığı.

dəqiqliyini itirmədən ötürülməsini təmin etmək məqsədi ilə; məktublar, yazılı hesabatlar, təşkilat qəzeti, broşüralar və kitabçalar.
Plakatlar, bülletenlər və bülletenlər kimi yazılı ünsiyyət vasitələrindən istifadə olunur.
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2. Şifahi ünsiyyət vasitələri: İstənilən mövzuda işçiləri maarifləndirmək və məlumat axınını təmin etmək üçün şifahi ; konfrans,

seminarlar, müsahibələr, telefon danışıqları və görüşlər kimi vasitələrə aiddir.
3. Vizual ünsiyyət vasitələri: Ünsiyyət və təhsil sahələrində istifadə olunur; audio, video konfrans, şəkil istehsalı, TV və

Kompüterlə ünsiyyətə vizual ünsiyyət vasitələri daxildir.
4. Qeyri-şifahi ünsiyyət vasitələri: Bədən hərəkətləri, əl, qaş, göz hərəkətləri, səs tonu, pıçıltı, mimika, təmas, nişanlar və zinət əşyaları.

Buraya mesajı göndərən və qəbul edən arasında əlaqə vasitələri daxildir.
5. Elektron poçt vasitələri: Təşkilatlarda telefon, faks və digər ünsiyyət vasitələri ilə yanaşı, e-poçtdan istifadə,

Bu, müəssisələrə sənədlərdə əhəmiyyətli qənaət təmin edir. Müəssisələrin işçiləri ilə ünsiyyət; təşkilat
elektron poçt və xarici mühit vasitəsilə daxili bülletenlər və qəzetlər; müştərilər, tərəfdaşlar, rəqiblər, birliklər, təchizatçılar, hökumət kimi
Ətraf mühitlə ünsiyyətdə e-poçt mühüm əhəmiyyət kəsb edir.

10.4. Korporativ Ünsiyyət Kanalları
Təşkilatlarda münasibətlər və ünsiyyət formal və qeyri-rəsmi şəkildə iki şəkildə öyrənilir. Rəsmi münasibətlərin fəaliyyət göstərməsi baxımından tabeliyində olanlar və

Valideyn münasibətləri və qeyri-rəsmi münasibətlər formal strukturu müəyyən edilməmiş münasibətlər kimi müəyyən edilir.
Qurumun iyerarxik ardıcıllığında yuxarı və aşağı səviyyələr arasında əmr və məlumat axını təmin edən rabitə kanalları

Formal (formal-formal) və qeyri-rəsmi (qeyri-rəsmi) olmaqla iki yerə bölünür. Formal rabitə kanalları; şaquli, üfüqi, diaqonal və
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Zahirən dördə, qeyri-rəsmi rabitə kanalları isə mərkəzi, Y modeli, zəncirli, dairəvi və sərbəst model olaraq beşə bölünür.
Biznesdə rəsmi ünsiyyət kanalları; Dörd başlıq altında araşdırıla bilər: şaquli, üfüqi, diaqonal və ekstrovert.
Formal (formal-formal) rabitə kanalları:
1. Şaquli Ünsiyyət: Qurumun iyerarxik nizamında yuxarı və aşağı səviyyələr arasında əmr və məlumat axınını təmin edir.

rabitə kanalıdır. Bu kanal həm yuxarıdan aşağıya, həm də aşağıdan yuxarıya doğru işləyir.
a. Aşağıya doğru ünsiyyət; müəssisənin məqsədləri, strategiyaları, metodları, xəbərləri, sistem məlumatları haqqında məlumat

İerarxik quruluşunda digər insanları maarifləndirmək və təsir etmək üçün yuxarı mərtəbələrdən aşağı səviyyələrə qədər əks olunur. Bu şəkildə təşkilat
Müxtəlif səviyyələrdə qərar qəbul edənlərin qərarlarını digər işçilərə çatdırmaları təmin edilir. Bu ünsiyyətdə birdən çox yazılmışdır;
təşkilatdaxili nəşrlər, kitabçalar, elanlar və şifahi; üz-üzə görüşlər, telefon danışıqları, konfranslar və seminarlar kimi.
rabitə vasitələrindən istifadə olunur.

b. yuxarıya doğru şaquli əlaqə; iyerarxik strukturda kadrların düşüncələri, gözləntiləri, münasibətləri, tövsiyələri və reaksiyaları.
Səviyyələrə ünsiyyəti təmin edən ünsiyyət prosesidir. Bu ünsiyyətdə; işçiləri qurumun yuxarı rəhbərliyinə çatdırmaq, onlara məlumat vermək və
Təsir etmək üçün məlumat ötürülməsi var. yuxarıya doğru rabitə vasitələri; Yazılı və şifahi ünsiyyət vasitələri olaraq ikiyə bölünür.
Yazılı ünsiyyət vasitələri; rəftar və mənəvi araşdırmalar, yazılı hesabatlar, peşə nəşrləri, şifahi ünsiyyət vasitələri olaraq sıralanır
ağızdan ağıza ünsiyyət, daxili şikayət mexanizmləri, tövsiyə sistemləri və kadr məsləhəti.

2. Üfüqi Ünsiyyət: Təşkilat daxilində iyerarxik quruluşda eyni səviyyədə olan insanlar arasında ünsiyyət üsuludur. müəssisədə də eynidir
səviyyəli bölmə rəhbərləri və personalı, ortaq əlaqəli olduqları üst səviyyəyə müraciət etmədən üfüqi şəkildə ünsiyyət qurmaq.
kanallardan istifadə olunur. Üfüqi kommunikasiya kanalları oxşar vəzifələrdə olan menecerlər arasında əlaqələri əməkdaşlığa istiqamətləndirir.
inkişafına böyük töhfə verir. Vaxta qənaət baxımından insanlar arasında eyni səviyyədə ünsiyyət
mühüm, lakin tez-tez istifadə; Şöbələr arasında ziddiyyət yarandıqda və səlahiyyət birliyi, koordinasiya ilə ziddiyyət təşkil edir
Müəyyən bir rəqabət olarsa, bu mənfi təsirlərlə nəticələnə bilər.

3. Çarpaz (Diaqonal) Ünsiyyət: bir şöbədəki işçilərlə digər şöbələrdə çalışan digər işçilər arasında.
Bu bir ünsiyyət formasıdır. Çarpaz ünsiyyət, iyerarxik kanallardan istifadə etmədən təşkilatın müxtəlif səviyyələrdə və yerlərdə olan bölmələrinin qabiliyyətidir.
onların ünsiyyət forması. Bu ünsiyyətin köməyi ilə təşkilatlardakı müxtəlif bölmələr bir-birlərinin məsuliyyətlərini daha yaxşı başa düşə bilərlər.
bir-birini başa düşmək və kömək etmək daha asan olur, işçilər çoxölçülü şəkildə özlərini inkişaf etdirə bilir, işlərini müxtəlif ölçülərdə görə bilirlər.
qiymətləndirmək imkanı əldə edin. Çarpaz ünsiyyət, hakimiyyət vəhdətini pozan və təşkilati strukturu sarsıdan bir kanal kimi görünür.
Bununla belə, qəza və ya yanğın kimi bəzi hallarda ötürülən məlumatın xarakterindən asılı olaraq bu kanaldan istifadə edilə bilər.

4. Xarici Ünsiyyət: Davamlı inkişaf edən bir mühitdə olan qurum, varlığını məqsədyönlü şəkildə həyata keçirə bilir.
Yeni inkişaf edən şəraitə uyğunlaşmalı, cəmiyyətlə yaxşı münasibət qurmalıdır. Bunun üçün daxili strukturu təşkil edən rabitə sistemi
Gələcək inkişaf üçün uyğun olan xarici əlaqələr də müəyyən ardıcıllıqla inkişaf etdirilməlidir. xarici kanallar vasitəsilə cəmiyyət.
informasiya mübadiləsi baş verir, cəmiyyətin müxtəlif təbəqələri ilə əlaqələr qurulur. Bu yolla qurum-cəmiyyətin inteqrasiyası təmin edilməklə yaxşı münasibətlər əldə edilir.
davam etməyə icazə verdi. Məqsəd qurumun varlığının davamlı, dürüst, səmimi və qurum daxilində və xaricində olanlara geniş yayılmasını təmin etməkdir.
Onu kommunikasiya kanalları və müştəri əlaqələri vasitəsilə təbliğ etmək və daimi etmək.

Rəsmi ünsiyyət kanallarından başqa qeyri-rəsmi kommunikasiya kanalları isə təsvir olunmamış, spontan ünsiyyət yollarıdır.
Formal struktur olmaması səbəbindən işçilərin ünsiyyət ehtiyaclarını ödəmək üçün təbii qrupların formalaşdığı bir yerdir.
sistemdir. Bu, adətən dedi-qodu və söz-söhbət şəklində baş verir, təşkilat daxilində qeyri-rəsmi münasibətlər kortəbii xarakter daşıyır.
ünsiyyətə səbəb olur. Təşkilatdakı hər bir vahid bir qrup kimi göründükdə, bu qrupu təşkil edən insanlar arasında ünsiyyət
müxtəlif modelləri göstərmək olar.

Təşkilatda qeyri-rəsmi ünsiyyət kanalları; Mərkəzi model, y model, zəncirli, dairəvi və sərbəst olaraq beşə bölünür.
Qeyri-rəsmi ( rəsmi-rəsmi ) rabitə kanalları:
1. Mərkəzi Model: Təşkilatın top menecerində səlahiyyət və qərar qəbuletmə təşəbbüsünün cəmləşməsinə əsaslanaraq,

Bu, ənənəvi təşkilati strukturda və fəlsəfədə ümumi nümunədir. Bütün üzvlərinin mərkəzləşdirilmiş səlahiyyətləri ilə məlumat
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mübadilə, onlar arasında heç bir əlaqə yoxdur. Modelin mərkəzləşmə dərəcəsi yüksək, qrup məmnunluğu aşağı, fərdi məmnunluq aşağıdır.
yüksək, rabitə sürəti və dəqiqlik dərəcəsi yüksəkdir.

2. Model Y: Ən yüksək mərkəzləşmə dərəcəsinə malik ikinci qrup ünsiyyət modelidir. daha az rabitə kanalları ilə
Bu modeldə liderlik məmnunluğu, mərkəzləşmə dərəcəsi və sürəti çox yüksək, fərdi məmnunluq yüksək, dəqiqlik yüksək, qrup məmnunluğu yüksəkdir.
Rabitə kanallarının sayı azdır.

Şəkil 10-1: Qruplar arasında qeyri-rəsmi ünsiyyət modelləri
3. Zəncir Modeli: Ünsiyyətin üzvlərin yaxınlıq dərəcəsinə görə işləndiyi bu modeldə qrupun bəzi üzvləri təcrid olunur.

olması ilə; Funksional keyfiyyətini itirdikcə şəxsiyyətlərarası münasibətlər zəifləyir və qrup məhsuldarlığı təhlükə altına düşür. O
Modeldə mərkəzləşmə dərəcəsi, rabitə kanallarının sayı, liderlik, qrup və fərdi məmnunluq, sürət və dəqiqlik aşağıdır.

4. Dairə Modeli: Ünsiyyətin baş verdiyi qrupda aydın lider yoxdur: İnsanlardan hər hansı biri ünsiyyətə başlaya bilər. Qrup
bir şəxs onun üzvləri bir-biri ilə ünsiyyət üçün bir çox imkanlar var bu model ünsiyyət üçün çox çətindir. mərkəzləşmə
Rabitə kanalı və qrup məmnuniyyəti aşağı səviyyədə, liderlik məmnunluğu orta səviyyədə, sürət və dəqiqliklə bir modeldir.

5. Pulsuz Model: Bütün kommunikasiya kanalları hər zaman və hər kəs üçün açıqdır, heç bir məhdudiyyət olmadan hər kəs hər kəsə
Ünsiyyət qurduğu demokratik bir modeldir. Mərkəzləşmə, az liderlik məmnunluğu, ünsiyyət kanallarının sayı, fərdi və qrup məmnunluğu
çox yüksək, lakin sürət və dəqiqliklə aşağıdır.

10.5. Ünsiyyətə mane olan amillər
ünsiyyətin bloklanması; kommunikasiya prosesinin effektiv işləməsinə mane olmaq; fiziki və texnoloji amillər və sosial

və psixoloji maneələr.
Ünsiyyətə mane olan əsas amillər bunlardır:
1. Şəxsi maneələr: Ünsiyyətdə məcburi olan müxtəlif təhsil, dəyər mühakimələri, inanclar, göndərən və qəbul edənin mədəni səviyyələri,

Mesajı ətrafı, vərdişləri, zövqləri və ehtirasları ilə qəsdən təhrif etmək şəxsi qüsurdur.
2. Dil faktoru: Ünsiyyət vasitələrinin əsasını təşkil edən dildə olan sözlərin bəziləri birdən çox məna, göndərici və
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qəbul edənlər tərəfindən fərqli qavrayışlara səbəb ola bilər. Bunun üçün fərqli və birdən çox məna daşıyan sözlərə diqqət yetirilməlidir,
istifadə edildikdə nəzərdə tutulan məna da göstərilməlidir.

3. Fiziki və texnoloji maneələr: Görüşmək istədiyiniz insanla üz-üzə görüşmək mümkün olmadıqda fiziki məsafə
ünsiyyətə mane olur. Ünsiyyət telefonla olduqda, şifahi ünsiyyətə töhfə verən bədən dili məsafə səbəbindən görünə bilməz.

4. Dinləməməkdən yaranan çətinliklər: Tərəflər bir- birini dinləməyi, dinləməməyi öyrənməlidirlər.
qavrayışa mənfi təsir göstərir. Aşkarlamada selektivlik o deməkdir ki, bəzi mesajlar qəsdən və ya istəmədən və ya səhv olaraq qəbul edilmir.
qavrayışla bağlıdır.

5. İfadə aydınlığının olmamasından yaranan çətinliklər: Göndərən artıq ifadələri ilə demək istədiyini qabaqcadan qəbul edib.
aydınlaşdırılmalıdır. Bəyanatlar qarşı tərəfin başa düşəcəyi şəkildə aydın və birmənalı olmalıdır. Göndərən mesaj yaratarkən kodlanır
Əgər simvollar qəbuledici üçün mənasızdırsa, effektiv ünsiyyət baş vermir.

6. Geribildirimdən irəli gələn problemlər: Geribildirim insanın öz məqsədlərinə çata bilməsi üçün davranışını bir məqsədə yönəltmək bacarığıdır.
asan girişi təmin edir. Yanlış məlumat, çünki əks əlaqə qəbuledici tərəfindən göndəriciyə göndərilən məlumat axınıdır.
təslim olmamalı və yanlış davranmamalıdır.

7. Vaxt təzyiqi və məlumat yükü: Kifayət qədər vaxtın olmaması göndərənin mesajı qısa saxlamasına səbəb olur.
rabitə çatışmazlığına səbəb ola bilər. Sürətli danışanda vaxt məhdudiyyəti olduğu mesajı verilir.
Zamanın nə qədər vacib olduğunu çatdırmaq üçün çox sözü və biliyi olan, lakin vaxt tapa bilməyən insanlar onu yaxşı bilirlər.

10.6. Müştərilərlə ünsiyyətdə standartlar
Müştərilərlə ünsiyyətin effektivliyini təmin etmək və onu bütün təşkilatda, bütün müəssisədə yaymaq üçün

İşçilərin riayət etməli olduğu bəzi ünsiyyət standartları hazırlana bilər.
İşçilərin müştərilərlə ünsiyyət standartlarına əməl etmələri təmin edildikdə, satış şəbəkəsinin hər nöqtəsində eyni səviyyədə müştəri xidməti əldə edilir.

korporativ şəxsiyyət və imic yüksələcək.
Müştəri ünsiyyətinin standartlarını müəyyən etmək üçün ilk növbədə müştəri ilə üzbəüz və ya telefon əlaqəsi qurmaq lazımdır.

müştəri; şirkət, məhsul və ya satıcı haqqında müsbət və ya mənfi mühakimə aparan davranış təcrübələri
müəyyən edilməlidir. Yəni ünsiyyət prosesində “reallıq dəqiqələri” bir-bir üzə çıxır. Sonradan
Müştəri ilə şifahi və ya şifahi olmayan ünsiyyət proseslərində reallıq anlarında müştəri məmnunluğunun ən yüksək səviyyədə təmin edilməsi.
“ən yaxşı təcrübələr” müəyyən edilir. Bunun üçün işçilərin fərqli davranışları müşahidə oluna bilər və oxşar müəssisələrdə tətbiqlər müşahidə edilə bilər.
müayinə oluna bilər. Müştəri məmnuniyyəti dərəcələrini ölçdükdən və müqayisə etdikdən sonra,
ən yaxşı təcrübələrin hansı olduğuna qərar verin. Müəyyən edilmiş ən yaxşı təcrübələr aydın şəkildə müəyyən edilmişdir və
işçilər tərəfindən tətbiq edilməli olan standartlar kimi elan edilir.

Müştərilərlə ünsiyyətdə standartlar:
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1. Hər bir müştəri nəzakətlə və operativ şəkildə qarşılanır və qarşılanır. Müştərilər qapıdan içəri girəndə doğru yerdə və doğru insanların yanında olurlar.

Onlar üz-üzə olduqlarından əmin olmaq istəyirlər və dəyərli qonaq kimi qarşılanacağını və qarşılanacağını gözləyirlər.
2. Yardım hər bir müştəriyə təbəssüm və nəzakətlə təklif olunur. Satış işçiləri hər bir müştəriyə dəyərli olduqlarını hiss etdirəcəklər

belə davranır. Ziyarətindən məmnun olduğunu bədən dili ilə göstərir və necə kömək edə biləcəyini həvəslə soruşur.
3. Zəng edən hər telefona ən qısa zamanda cavab verilir, müştəri qarşılanır, şirkətin adı və onlara necə köməklik göstərilə bilər. Bəziləri

müştərilərin satış işi ilə ilk əlaqəsi və təəssüratı telefonla ola bilər. Bunun üçün telefonda müsbət ilk təəssürat yaratmaq
səs tonu, mehriban sözlər və kömək təklifi böyük əhəmiyyət kəsb edir. Bir telefonun üç dəfədən artıq zəng çalmasına icazə verməyin.
və çox zərurət olmadıqca müştəri telefonda saxlanmır.

4. Müştərini telefonda saxlamaq zərurəti yaranarsa, ona müəyyən qısa fasilələrlə məlumat verilir və gözlədiyi üçün təşəkkür edilir. Ən çox
Müştəriləri gözlənilməz səbəblərdən yaranan gecikmələr deyil, xəbərdar edilməməsi narahat edir.

5. Müştərinin istək və ehtiyaclarını anlamaq üçün müvafiq suallar verilir. Hər bir müştərinin öz istək və ehtiyacları hüququ var.
başa düşülməsini gözləyir. Bu səbəbdən ona sual verilməsini qəribə görmür, ondan narahat olmur, amma doğru və mənalıdır.
Sualların veriləcəyini gözləyir.

6. müştərinin çıxış onu kəsmədən sonuna maraq və diqqət ilə qulaq olunur. Müştərilərə söhbət edərkən
Satıcının sözünü kəsmədən, diqqətlə dinləməsini və başa düşməsini gözləyirlər.

7. Zəruri hallarda səhvlərin və ya unudulmaların olmaması üçün qeydlər aparılır. Müştərilər satıcının maraq və diqqət göstərdiyini göstərir.
Qeydlər alaraq başa düşürlər. Beləliklə, satıcının müsahibəni düzgün xatırlayacağını və lazım olanı edəcəyini düşünürlər.

8. Müştəri ilə ünsiyyətdə göz təması qorunur, müsbət mesajlar verən bədən dilindən istifadə edilir. Ünsiyyətin effektivliyi ilk növbədə göz təmasıdır.
Bu, bədən dili də daxil olmaqla, müvafiq mesajların verilməsindən asılıdır. Göz təması ilə maraq, açıqlıq, etibarlılıq ifadəsi
mesajlar verilir.

9. Müştəri ilə söhbət zamanı nəzarətin sizdə olduğunu hiss etdirəcək "icazənizlə", "uyğun olarsa", "icazə versəniz"
ifadələrdən istifadə olunur. Müştərilərin istənilən vaxt söhbəti kəsə və ya mövzunu dəyişə biləcək hissləri və emosiyaları var.
fikirdə olmalıdırlar.

10. Söhbət əsnasında aydın olur ki, başqa heç nə ilə məşğul olmur, bütün diqqət həmin müştəriyə verilir. Müştərilər əlaqə saxlayın
Satıcının başqa şeylərə diqqət yetirməsini, diqqətini yayındırmasını, prosesdə diqqətini yayındırmasını sevmirlər.

11. Mağazaya başqa bir müştəri daxil olarsa, ona diqqət yetirildiyi və tezliklə ona diqqət yetiriləcəyi vurğulanır.
Müştəri söhbəti zamanı mağazaya başqa bir müştərinin gəldiyi və diqqəti gözlədiyi müşahidə olunarsa, əgər
Əgər varsa, digər satıcılardan kömək istənilir. Əgər bu mümkün deyilsə, yeni müştəri mimika və jestlərlə qarşılanır.
Müştəridən icazə istəyərək, yeni müştəriyə bir az gözləyəcəyi və qısa müddətdə ona qulluq ediləcəyi bildirilir. Sonradan
İlk müştərinin müsahibəsi tamamlanır və yeni müştəridən gözlədiyi üçün təşəkkür edərək ona necə kömək edəcəyi soruşulur.

12. Alış-verişə və/yaxud ziyarətə görə hər bir müştəriyə təşəkkür edilir. Müştərinin alış-veriş edib etməməsindən asılı olmayaraq satış
O, yerindən çıxanda onun qarşılanmasını və ziyarətinə görə təşəkkür ediləcəyini gözləyir.

Bu və buna bənzər kommunikasiya standartları bütün işçiləriniz tərəfindən tanınırsa, qəbul edilirsə və tətbiq edilirsə, siz
işləməkdən xoşbəxt olan, təkrar-təkrar gələn, dostlarını özü ilə gətirən və sizi daim başqalarına tövsiyə edənlər.
Sizin "mehriban" müştəriləriniz olacaq. (İsmət Barutçugil http://www.rcbadoor.com/makalevekitaplar/makaleler/satis/iletisimstand.htm).

On Fəsil Qiymətləndirmə Sualları
1. Ünsiyyət nədir?
2. Ünsiyyətin əsas funksiyaları hansılardır?
3. Effektiv ünsiyyət üçün hansı bacarıqlar tələb olunur?
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4. Ünsiyyət qurarkən yol verilən əsas səhvlər hansılardır?
5. Ünsiyyət prosesinin elementlərini sadalayın və izah edin.
6. Korporativ ünsiyyət nədir?
7. Təşkilatlarda ünsiyyət vasitələri hansılardır?
8. Formal rabitə kanalları hansılardır?
9. Qeyri-rəsmi rabitə kanalları hansılardır?
10. Ünsiyyətə mane olan amilləri sadalayın və izah edin.
11. Müştərilərlə ünsiyyətdə hansı standartları tövsiyə edə bilərsiniz?

Səhifə 85
11. ŞƏXSİ XİDMƏTLƏRDƏ MÜŞTƏRİDƏNİN MEMNUNİYYƏT METODLARI
Xidmət marketinqində müştəri xidməti sistemi, idarə oluna bilən səhvlər, şəxsi xidmətlərdə müştəri idarəetməsi, müştəri

Əlaqələrin idarə edilməsi strategiyası və müştəri saxlama məsələləri bu başlıq altında araşdırılacaq.
11.1. Fərdi Xidmət Təminatında Təqib Etməyin Yolları
Fərdi xidmət göstərilməsi zamanı yüksək qiymətləndirilən müştəri xidməti, müştərinin bəyənəcəyi şəxsi davranışların nümayişi

nəticəsində baş verir. Bunlar xidməti istehsal edən və bazara çıxaran marketinq işçisinin bacarıq və bacarığından asılıdır.
inkişaf etmiş davranışlar adlanır.

Fərdi xidmət göstərən, hər bir müştərini diqqətlə dinləyən, nə istədiyini anlayan, ehtiyaclarına tez cavab verən şəxs.
vermək, müştəriyə müraciət etmək, qeydlər götürmək üsulu, ehtiyacları gözləmək, bizimlə iş görən onlara hörmətlə yanaşmaq
yanaşma və oxşar sadə detallar müştərinin biznes haqqında fikrinə müsbət təsir edən ilk təəssürat yaradır.

Fərdi xidmətlərin göstərilməsində riayət edilməli yollar:
1. Dürüst olmaq. Müştəri qarşısında xidmət göstərərkən həmişə dürüst olmaq, amma nəyin bahasına olursa olsun dürüst olmaq.

Qalmaq yeganə şərtdir ki, ondan heç vaxt imtina etmək olmaz. Yalan danışmaq və müştəriləri aldatmaq üçün heç bir bəhanə yoxdur
heç biri yoxdur. Yalançının yalanı bir gün üzə çıxacaq. Yalançının şamı gecəyə qədər yanır. Yalan, sikkə
və uzun müddət sahibini dəstəkləmir. Yalan danışmağın qiyməti çox yüksək ola bilər. Sözün doğru olub-olmamasından asılı olmayaraq,
ardıcıl olub-olmamasından asılı olmayaraq. Bir gün bu yalan müştəri tərəfindən öyrənilirsə, həm şəxs, həm də qurum baxımından.
əhəmiyyətli dərəcədə nüfuz itkisi olardı.

Müştərilər hər zaman və şəraitdə düzgün rəftar edilməsini və izah edilməsini istəyirlər. Yalanlara və yalan ifadələrə aldanaraq,
Aldanmaq, yoldan çıxarmaq insanlarda mənfi emosiyalar yaradır. Bəzən müştərilərə xidmət göstərməkdə çətinliklər yaranır
rast gəlmək olar. Bizdən asılı olmayan səbəblərdən yaranan bu vəziyyət müştəriyə bildirilməli, onun rəyi öyrənilməli və ya alternativlər verilməlidir.
təqdim edilməlidir.

2. Çevik olmaq. Xidmət istehsalında və təqdimatında müəyyən qaydalar, standartlar və biznesin müəyyən prinsipləri biznesin tələbi kimi
var. Bütün bunlar insan həyatını daha rahat, daha səmərəli və nizamlı etmək üçün qoyulmuşdur. bu məsələlərdə çox sərt olun
bəzən inkişaf yolunu kəsə, yeni ideyalar irəli sürə bilər.

Çeviklik tələb edən vəziyyətlərə hər zaman üz-üzə münasibətlərdə rast gəlinir, lazım gəldikdə isə müştəri məmnuniyyəti və
Bu çeviklik məmnuniyyət üçün istifadə edilə bilər. İşçilər qarşılaşdıqları problemi həll edə bilmədikdə, bəhanə kimi qayda və qaydalar.
standartları irəli sürmək. Bu hal problemi həll etmir. Problemi həll etmək üçün səy göstərərək edilməsi lazım olan qaydalar
yumşaltmaqdır.

3. Məcburi Qaydalara riayət etmək. Bəzi qaydalara əməl edilməməsi insanların həyatına, müəssisənin əmlakına və ya bazara təsir edə bilər.
itkisinə səbəb ola bilər. Bəzi xidmətlərin göstərilməsi zamanı qaydalara əməl edilmədikdə, geri qaytarıla bilməyən pozuntular yaranıb.
ola bilər. Məhsulların təmir və baxım xidmətlərində riayət edilməli olan qaydalara əməl edilməzsə, bir çox iş qəzaları baş verə bilər.
İşlərin standartlara uyğun aparılmaması nəticəsində xəsarətlər, can və mal itkiləri baş verə bilər.

İşlə müəyyən edilmiş hər cür rəsmi, sosial, əxlaqi və texniki qaydalara əməl edilmədən istehsal edilmiş və ya göstərilən qüsurlu və qüsurlu xidmətlər.
şirkətin etibarını və bazarını itirməsinə səbəb olur. Xidmətlərin göstərilməsi zamanı nəzakət qaydalarına əməl edilmədikdə insan münasibətləri
pisləşir və bunun nəticəsində biznes prestij itkisi ilə bazarda əhəmiyyətli itkiyə məruz qalır.

4. Doğru şeyi et. Fərdlər üçün faktlar fərqli ola bilər. Müştəri üçün doğru olan iş üçün də uyğundurmu?
Müştərilər və müəssisələr baxımından fərqlər yaranır. Bütün bunlar işi düzgün yerinə yetirmək baxımından düzgündürmü?

Düzgün iş görməklə düzgün iş görmək arasında fərq olsa belə, hər ikisi xidmət təminatçısı üçün vacibdir. müştəri özü
Müştəri üçün düzgün işin edilməsini istəyərkən, həm şirkət, həm də müştəri üçün doğru olanı etmək doğru şeydir.
olacağını düşünür. İşi düzgün görmək bilik, bacarıq və təcrübə tələb edir.

5. Müştəriyə qulaq asmaq. Müştəri hər halda dinlənilməlidir. Müştərini dinləmək, onun problemlərini və istəklərini anlamaq
Üstəlik, bu, ona olan hörmət və marağın ifadəsidir. Müştərini maksimum diqqətlə dinləmək və müştərinin istəklərini dinləmək
Tamamilə başa düşüləndir, verəcəyi məlumatlardan əldə edilən daxili məqsədlərlə xidmətin inkişafına və onun effektiv təqdimatına töhfə verir. həmçinin
müştəri ilə uzunmüddətli əlaqələr qurur və inkişaf etdirir. Müştəriyə yaxşı xidmət göstərə bilmək üçün, istədiyi zaman nə istəyir, necə
istədiyinizi nə qədər və niyə istəyirsiniz, nə qədər ödəyə bilirsiniz, dözümlülük, gözləntilər, təhsil, bilik səviyyəsi,
Mədəni quruluşu, sosial quruluşu və psixologiyasını bilmək lazımdır.

6. Düzgün sual vermək. Təhsil, mədəniyyət və sosial şərait fərqli olduğundan bəzi müştərilərin istəkləri, ehtiyacları və problemləri ilə bağlı problemlər yaranır.
Onlar izah etməkdə çətinlik çəkə bilərlər. Bu vəziyyətdə, müştəriyə kömək etmək üçün soruşulacaq suallar tam olaraq nə istədiklərini ortaya qoyur.
dolayı suallar verilə bilər. Müştəridən alınan ipuçlarını qiymətləndirərək və alternativlər təklif edərək,
Hansını istədiklərini soruşmaq müştərini rahatlaşdıracaq və onun bu variantlardan birindən razı olub-olmayacağını ortaya çıxaracaq.
qoyacaq. Qeyri-müəyyənliyi artıracaq açıq tipli suallar əvəzinə, onu aradan qaldıracaq alternativlərlə bağlı qapalı suallar vermək lazımdır.
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7. Müştərinin Qəlbini Qazanmaq. Mübaliğəsiz gözəl sözlər müştərinin bir insan kimi ürəyini fəth edəcək.
demək lazımdır. Bizim mədəniyyətimizdə davamlı olaraq şirin sözlərin onları necə sevindirdiyindən, acı sözün insan qəlbini parçaladığından danışırıq.
gətirilib.

8. Ünsiyyət qaydalarını bilmək. Ünsiyyətin effektivliyi baxımından riayət edilməli olan qaydalardan biri də danışan insanlarla ünsiyyətdir.
Məsafə bir qol uzunluğundadır. Bu prosesdə çox uzaq və ya çox yaxın məsafələr mənfi nəticələr verir. müştərilərlə
göz təması onların nəzərə alındığı təəssüratını gücləndirir. Müştəri qarşısında şifahi olmayan ünsiyyət formaları olan duruşlar, jestlər və mimikalar,
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mimika və ümumi fikirlər mühüm ünsiyyət elementləridir.
11.2. Fərdi Xidmətlər Marketinq İşçiləri Tələb olunan keyfiyyətlər
Üzbəüz xidmətlərdə marketinq işçiləri müştərini xoşbəxt və razı salmalı, onu bazar payı daxilində saxlamalıdırlar.

İndiki vaxtda həqiqətən də ağır işdir.
Marketinq işçiləri effektivlik baxımından daim yenilənməli və dəyişən şərtlərə tez uyğunlaşmalıdırlar. Yaxşı

Xidmət personalı müştərinin xidmətdən məmnun və ya bədbəxt olduğunu dərhal başa düşməli və onu sevindirən fəaliyyətlərlə məşğul olmalıdır.
davam edərkən onları bədbəxt edən fəaliyyətləri dərhal dəyişdirməlidir

Şəxsi xidmətlərdə marketinq işçisinin malik olmalı olduğu keyfiyyətlər:
1. Daim öyrənməyə açıq olmalıdır. Öyrənmək beşikdən məzara qədər davam edən bir fəaliyyətdir. Müştəri

Mövzuları öyrənməyin yolu müştəridən gəlir və müştəri məlumat çatdıran bir müəllim kimi qulaq asmalıdır. Bu sahədə
dünyadakı inkişafı müxtəlif mənbələrdən izləməli və onu öz işinə uyğunlaşdırmağa çalışmalıdır.

2. Mütəmadi olaraq hər gün kifayət qədər vaxt üçün yaxşı müştəri xidməti göstərmək üzərində işləmək. müştərinin
Mümkün yanaşmaları nəzərə alaraq qarşıya çıxa biləcək problemlər üçün əvvəlcədən uyğun həll yolları hazırlamaq,
müştəri məmnuniyyətinə fayda verəcəkdir.

3. Özünü təkmilləşdirmək üçün şirkətin digər işçilərindən dəstək almaq. Fərqli məsələlərdə müxtəlif işçilərdən dəstək
Bu birbaşa və dolayısı ilə xidmət üzvünə şəxsi münasibətlərdə və müştərini məmnun etməkdə kömək edəcəkdir.

4. Müştərilərə təşəkkür etməyi vərdiş edin. Müştərilər hər fürsətdə onlara təşəkkür etməyi xoşlayırlar.
və bizneslər sədaqətlərini artıracaq və əlaqələrin davamını təmin edəcəklər.

5. Müştəriləri davamlı olaraq izləmək. Müştərilər xatırlanmalı və vaxtaşırı əlaqə saxlamalıdırlar. O
Bu, müştərilərin hər zaman istədiyi davranışdır. Xüsusi günlərdə, bayramlarda və bunlardan kənarda, xatırlamaq lazımdır, kiçik
Bunu onlara hədiyyə ilə təbrik etməklə gözəl ifadə etmək lazımdır.

6. Problemin həlledicisi olmaq. Xidmət sektorunda xidmət istehsalı və marketinqi, texnologiya, müştərilər, ətraf mühit,
Maddi, mühit, xidmət tərəfdarları kimi müxtəlif səbəblərdən yaranan problemlərlə daim qarşılaşılır. Xidmət
Marketoloq daima bu vəziyyəti düşünməli və onun əsas işinin xüsusilə bu problemi həll etmək olduğunu qəbul etməlidir.

11.3. Xidmət marketinqində idarə oluna bilən səhvlər
Xidmətlərin istehsalında və çatdırılmasında müştərilər xidmət marketoloqları tərəfindən onlara edilməsini istəmirlər.

Müəyyən hərəkətlər, davranışlar var.
Xidmət marketoloqları müştərini nəyin narahat edə biləcəyini bilməli və bu səhv və nöqsanları aradan qaldırmağa çalışmalıdırlar.
Xidmət marketinqində idarə olunan səhvlər:
1. Müştərinin suallarını cavabsız qoymaq: Xidmət almaq üçün şirkətə gələn müştərinin verdiyi sualları cavablandırmaq

verməmək, biganə qalmamaq, bilmədiyini söyləmək və ya cavab vermək üçün səy göstərməmək ona dəyər verilmədiyinə işarədir.
göstərici. Müştərilər məhsullar haqqında məlumat almaq üçün onların ən təbii hüququdur.

2. müştəri üçün əməl : Müştərilər həmişə hesab və onların xidmət təminatçıları tərəfindən qayğı olmaq istəyirəm, və
gözləyirlər.

3. narahat fikir: Xidmət təminatçıları nəzərə almır müştərinin istək və sözlər bəzi və
Onlar müdaxilə etmək istəmirlər. Onlar xidmətin keyfiyyətsiz istehsalının və ya çatdırılmasının səbəbi kimi müştəri müdaxiləsini göstərirlər. Müştəri
dinlənilməlidir, çünki xidmət müştəri üçün istehsal olunur.

4. Müştəri tipini bəyənməmək : Müştərilər, xidmət göstərən nə qədər gizlətsə də, “Haradan gəlmisən, mən rahatam.
“Siz korlayırsız, başları bəladır” kimi eyhamları, rəftarları, belə düşünən hərbçiyə rast gəlməyi bağışlamırlar.
istəmirlər. Xüsusilə pik xidmət saatlarında xidmət göstərənlər bu vəziyyətə diqqət yetirməlidirlər.

5. Pedantik: Müştərinin problemlərini sizə çatdırmadan və dediklərini tamamlamadan şərh etmək və həll etmək
Bildiyini söyləmək təkəbbür olardı. Bununla bağlı məlum olanlar müştəriyə daha yaxşı xidmət göstərmək üçün istifadə edilməlidir, onu susdurmayın
və alçaltmaq üçün deyil.

6. Müştərini xidmətdən xəbərsiz görmək : “Sən heç nə bilmirsən, bu mənim işimdir” yanaşması və münasibəti
Bu, müştərini cahil etmək deməkdir.

7. Müştəri ilə mübahisə etmək : Müştəri ilə rastlaşıb mübahisə etmək və haqlı olduğunuzu iddia etmək çox yanlışdır. hər müştəri
Mövzu ilə bağlı həmişə haqlı olmaya bilər, amma onun haqlı ola biləcəyini ona hiss etdirməyiniz çox asan olacaq.

8. Zamana məhəl qoymamaq: Zaman puldur. İnsanlar üçün vaxt çox vacibdir və heç kim xidmət almaq istəmir.
O, nəzərdə tutulmuş bir ağlabatan zaman artıq gözləyir saxlanılır istəmir. müştərinin vaxt bu mövzuda hörmət edilməlidir.

11.4. Şəxsi Xidmətlərdə Müştəri İdarəetmə
Müştərilərin xeyrinə danışılır; “Müştəri həmişə haqlıdır”, “müştəriyə səbəb bizim nemətimizdir” kimi deyimlər var.
Müştəri hər zaman haqlı deyil, amma həmişə müştəridir və aydındır ki, müştərisiz heç bir iş olmayacaq.

Müəssisələr həmişə müştərinin bazar payı daxilində qalmasını təmin edəcək idarəetmə üsullarına əməl etməlidirlər.
Müştərini həmişə haqlı görmək ideyası problemlərin həll olunmamış qalması və müştərilərin aldıqları xidmətlərdən narahat olması deməkdir.

Bu həm də onların kifayət qədər məlumatlı olmamasına gətirib çıxarır.
Müştərini hər zaman və hər vəziyyətdə görmək doğrudur, müştəriyə verilən hər sifarişi yerinə yetirən xidmət istehsalçısı və

qabiliyyətini itirmiş qul mövqeyinə qoyur. Burada əsas şey müştərinin dediklərinə qulaq asmaq, lakin onun istədiyi xidmətdən maksimum yararlanmaqdır.

Səhifə 87
Unudulmamalıdır ki, xidmətin düzgün çatdırılması ilə bağlı təşəbbüs xidmət təminatçısının üzərinə düşür.

Arzuolunmaz bir xidmətin istehsalçısı olaraq, xidmət istehsalçısı həmişə məsuliyyət daşıyır və heç vaxt müştəri deyil, mənim xoşuma gəlir.
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İstədiyim üçün deməz ki, siz belə qüsurlu xidmət göstərmisiniz.
Müştəri ilə ən yaxşı şəkildə dialoq quraraq ən effektiv xidmət göstərməyin yollarından biri də sirli alıcıdır.

işi görməkdir.
sirr alıcı işi; Müştəri məmnuniyyətini artırmaq üçün müştəri ilə əlaqə zamanı personal və proseslər,

onların əvvəlcədən müəyyən edilmiş standartlara nə dərəcədə uyğun olduğunu qiymətləndirir. Gizli alıcı araşdırması ilə xidmətlər hazırlamaq və təklif etmək
personalın vəziyyəti təklif onların nöqsanların aradan qaldırılması üçün müştəri və imkan baxımından ortaya qoyur.

Müəssisələr müştərilərin gözü ilə özlərini görə bilər və sirli alıcı araşdırması apararaq çatışmazlıqlarını düzəldə bilərlər.
Onlar öz zərərlərini minimuma endirmək istəyirlər. “Biznes korluğu” tez-tez bizneslərin özlərini təkmilləşdirməsi, müştəriyə daha yaxşı xidmət göstərməsi üçün baş verir.
Bu aradan qaldırılması vacib bir problemdir.

Gizli alıcı araşdırması ilə biznesin harada olduğunu, nə işlə məşğul olduğunu və necə başa düşüldüyünü görmək mümkündür.
Müştəri ki, müəyyən bir mağaza və ya yaradılması müntəzəm alış edir ki, bir şəxs və ya təşkilat kimi müəyyən edilmişdir. kommersiya müştərisi,

Kommersiya məqsədləri üçün mal və xidmətlər alan şəxslər və ya təşkilatlar.
Müştəri əlaqəsi; təşkilat və müştəri arasında qurulmuş bütün satışdan əvvəl və satış sonrası fəaliyyətləri əhatə edən qarşılıqlı fayda.

və ehtiyac duyduğu məmnuniyyəti hər iki tərəf əldə bir prosesdir. Proses , müntəzəm və hər ardıcıl dəyişikliyi ilə tədbir
inkişaf başqa bir hadisəyə çevrilməsi kimi ifadə edilir.

Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsi; Müştərilərlə güclü və uzunmüddətli sərfəli əlaqələr qurmaq və inkişaf etdirmək, onların istək və ehtiyaclarını ödəmək
müştəri anlayışını yerləşdirərək, müştəri yönümlü mədəniyyəti daha yaxşı başa düşmək və işdə yerləşdirmək üçün lazım olan fəaliyyətlər.
planlaşdırma, təşkil etmə, istiqamətləndirmə, əlaqələndirmə və nəzarət.

Müştərilərlə Münasibətlərin İdarə Edilməsi (CRM) müştərilərlə yaxşı münasibətlər qurmaq və saxlamaq üçün zəruri olan fəaliyyətləri əhatə edir.
Planlaşdırma, təşkil etmə, istiqamətləndirmə, əlaqələndirmə və nəzarət funksiyalarından ibarət bütövdür.

Müştəri əlaqələrinin idarə edilməsi, həm ön ofis; arxa ofis, eləcə də marketinq, satış və müştəri xidməti; mühasibat uçotu, istehsal və logistika
Tətbiq kimi bir tətbiq olmaqla yanaşı, bütün digər şöbələr, müştərilər və iş ortaqları ilə koordinasiya və əməkdaşlığı təmin edir.
Biliyə əsaslanan biliyə əsaslanan münasibətlərin idarə edilməsi fəlsəfəsidir.

Təşkilatın məqsədinə çatmaq üçün ən vacib təcrübələrdən biri yaxşı müştəri xidməti sistemini qurmaq və inkişaf etdirməkdir. Bu iş
xüsusi plan və icra tələb edir. Müştəri xidmətləri sisteminin qurulmasında təqib edilməli addımlar var.

Yaxşı bir müştəri xidməti sistemi yaratmaq üçün atılacaq addımlar:
1. Rəhbərliyin iştirakı təmin edilməlidir
2. Müştərilərlə tanış olmaq
3. Xidmət keyfiyyətinin qiymətləndirilməsi standartlarının hazırlanması
4. Kadr seçimi və təlimi
5. Employee motivasiya
6. Müştəriyə yaxın olmaq
7. Davamlı təkmilləşdirmə tədqiqatları
Bu addımlar nəticəsində yaradılan müştəri xidməti sistemi müştəri məmnuniyyətini və məmnuniyyətini artıracaq.

Bu, müştəri sədaqətini artıracaq və həmçinin potensial müştərilərlə daha çox iş görəcək. yaxşı müştəri xidməti sistemi
təşkilatın gəlirliliyini artıracaq və rəqabət üstünlüyü təmin edəcəkdir.

Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsinin əsas məqsədi müştərilərin ehtiyaclarını ən yaxşı şəraitdə qarşılamasını təmin etməkdir.
inkişafı, artımı və gəlirliliyi artırmaq.

Biznes menecmentinin möhkəm müştəri xidməti proqramı olmalıdır. Daha çox müştəri ilə bağlı təlim proqramları
Bu, onlara məsuliyyət götürməyə, xidmətləri təkmilləşdirməyə və sistemi təkmilləşdirməyə kömək edir.

Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsinin əsas funksiyası ; yüksək dəyərli müştəriləri müəyyən etmək, onları biznesə cəlb etmək,
Müştərilərlə münasibətləri yaxşılaşdırmaq və beləliklə, biznesin bu müştəriləri itirməsinin qarşısını almaq məqsədi daşıyır.

Müştəri idarəçiliyində izləmə yolları:
1. Xidmət təminatçısı olaraq nə etdiyimizi bilmək
2. Müştərinin məlumatlandırılması
3. Müştəriyə etibar etmək
4. Müştəriyə inanmaq
Müştərilərlə əlaqələr üzrə müəssisənin vəzifəsi, biznesin istehsal etdiyi xidmətlərlə müştəriləri üçün ən yüksək səviyyəli dəyər yaratmaqdır.

müştərilərlə münasibətlərdə şirkətin bütün işçilərinin məqsədlərinə inandırmaq və düşünməkdir.
11.5. Müştəri Xidmətləri Sistemi
Bütün bu anlayışların əsas ideyası müştəri xidməti, müştəri məmnuniyyəti, müştəri xoşbəxtliyi, müştəri yönümlülük, müştəri yönümlülükdür.

Demək olar ki, müştəri tələblərinin qarşılanması və təşkilatın ümumi müştəri məmnuniyyətinin təmin edilməsi.
Müştəri nümayəndəsi vasitəsilə göstərilən müştəri xidmətində məqsəd müştəri məmnuniyyətini artırmaq və gəlirliliyi təmin etməkdir.

Məmnun müştəri yenidən gələcək və başqalarına tövsiyə edəcək. Məmnun müştəri yenidən gələcək və başqalarına tövsiyə edəcək.
Müştəri xidməti (müştəri xidməti) ; Müştəri ilə mübadilə prosesində, əməliyyatdan əvvəl, əməliyyat zamanı və əməliyyatdan sonra

Səhifə 88
Bu vaxt və yer baxımından asanlıq təmin edəcək bir dəyər yaratmaq xidmət prosesdir.

Müştəri nümayəndəsi işlədiyi sahəyə uyğun olaraq şəxsin vəzifələrinin dəyişdiyi bir vəzifədir.
Müştəri nümayəndəsi; Təşkilat, marka və məhsul haqqında suallarını cavablandıran və şirkətin potensial müştərilərə yönəldilməsi.

Bu qeydlər saxlayır və təşkili və müştəri qarşı təşkilat qarşısında müştəri təmsil və əlaqəsini təmin şəxsdir.
Müştəri nümayəndəsinin ifadəsi düzgün deyil, qurumun nümayəndəsi və ya müdiri olmalıdır.
Müştəri xidmətlərinin əhatə dairəsi; müştəriləri və aldıqları məhsulları sevindirəcək hər hansı bir fəaliyyət.

Mümkün olan ən yüksək dəyərə nail olmağa kömək edəcək bütün tətbiqləri əhatə edəcək qədər genişdir.
məsuliyyət və sıx bir iş tempi hissi tələb Müştəri təmsil, ünsiyyət bacarıqları və müvafiq Diksiyonu tələb edir.

sahiblik tələb edir. müştəri nümayəndəsi təşkili və müştəri qarşılıqlı maraqları nəzərə alaraq, zəruri əlaqə
təmin etməlidir. fəaliyyət və şirkətin sahəsində görə fərqlənir müştəri nümayəndəliyinin sahəsində inkişaf və insan münasibətləri
Uğurlu olduğu müddətdə yaxşı karyera qurmaq olar. Diqqətli, səbirli, mülayim, mehriban, empatik, ikitərəfli münasibətlərdə uğurlu, nəticələr
Diqqətli və analitik insanlar müştəri təmsilçisi iş elanları arasından ən uyğununu seçərək asanlıqla yeni iş tapa bilərlər.
sahib ola bilərlər.

Müştəri nümayəndəsinin iş elanı seçimlərində təşkilat öz bacarıq və bacarıqlarına və karyera məqsədlərinə diqqət yetirir.
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ki, tətbiq oluna bilər. Təşkilatlar xüsusilə inandırıcı, nəzakətli, yaxşı danışan və insan münasibətlərində müvəffəqiyyətlidir.
bu sahədə insanları qiymətləndirin.

Müştəri nümayəndəsinin iş təsviri işlədiyi sektora görə fərqlənir.
Müştəri nümayəndəsinin vəzifələri:
1. Müştəri zənglərinin cavablandırılması,
2. Telefon, e-mail, poçt və ya sosial media vasitəsilə müştəri şikayətlərinin həlli,
3. Məhsul haqqında müştəriləri məlumatlandırmaq,
4. Ödəniş məlumatları, telefon nömrələri və ünvanlar kimi müştəri məlumatlarının alınması,
5. Zəmanət və ya satış şərtləri ilə bağlı sualların cavablandırılması,
6. Sifariş və ya pulun geri qaytarılması barədə müştəriyə məlumat vermək,
7. Müştərini məhsulun ləğvi tələbinə yenidən baxmağa inandırmaq,
8. Müştərinin icazəsi ilə hesab məlumatlarını saxlayaraq müştəri hesablarının açılması,
9. Müştəri hesabı məlumatlarını vaxtaşırı yeniləmək,
10. Müştərinin şikayətini dinləməklə mal və xidmətlərlə bağlı problemlərin həlli,
11. Müştərinin probleminin həllini təmin etmək üçün prosesi izləmək və yekunlaşdırmaq,
12. Müştəri ehtiyaclarını təhlil etmək və potensial məhsul ehtiyaclarını rəhbərliyə təqdim etmək,
13. Lazım olduqda məhsulun geri çağırılmasını həyata keçirmək,
14. Ümumi müştəri məmnuniyyəti ilə bağlı hesabat hazırlamaq və rəhbərliyə təqdim etmək,
15. Müvafiq şöbələrlə əməkdaşlıq edərək qurumun siyasət dəyişikliklərindən xəbərdar olmaq,
16. Açıq və interaktiv ünsiyyət vasitəsilə davamlı əlaqələr quraraq onu davamlı olaraq təkmilləşdirməyə çalışmaq.
Müştəri nümayəndəsinin təhsilli olması davamlı öyrənmə arzusu ilə özünü inkişaf etdirmə bacarıqlarını artırır.

asanlaşdıracaq. Təşkilatlar fərqli meyarlarla da olsa, müştəri nümayəndəsinin bəzi xüsusiyyətlərə malik olmasını istəyir.
Şirkətlərin müştəri nümayəndələrində axtardığı səriştə meyarları müxtəlifdir.
Müştəri nümayəndəsində tələb olunan keyfiyyətlər:
1. İnandırıcılıq
2. Problem həll etmə bacarığı
3. Düzgün diksiyaya malik olmaq,
4. Ünsiyyət qurmaq və telefonda aktiv dinləmək bacarığını nümayiş etdirmək,
5. Yaxşı şifahi və yazılı ünsiyyət bacarıqlarına sahib olmaq,
6. Fərqli müştəri gözləntilərinə nəzakət və səbirlə cavab vermək,
7. komanda ilə uyğun olaraq,
8. Vaxtdan səmərəli istifadə etmək bacarığına malik olmaq.
Müştəri xidməti işçilərinin iş mühiti mal və xidmətlərin növünə görə dəyişir. İş intensivliyi, xüsusi günlər və

fəsillərə görə dəyişə bilər, iş mühiti qapalı və açıq sahələr ola bilər. Satışdan əvvəl, satış zamanı və sonra
iş şəraiti, alıcılıq davranışları, istehlakçı növləri, müştəri davranış və
istehlaka təsir edən amillərlə bağlı özünü maarifləndirməli və təkmilləşdirməli.

Elektron informasiya sistemləri biznes proseslərini qısaltmaqla vaxt və əmək itkilərini azaldır, beləliklə də xərcləri azaldır.
aşağı salır. Rəqəmsal transformasiya mütəxəssisləri vasitəsilə institutların rəqəmsal transformasiyası institusional yaddaşı yaxşılaşdırır və beləliklə
Bir çox sahədə qənaət gətirir. Əşyaların İnterneti (IoT) ilə evdən və iş yerindən internetə qoşulan cihazlar biznes proseslərində istifadə oluna bilər.
səmərəliliyi artırır. Bu səbəbdən təşkilatlar müxtəlif yollarla xərcləri azaltmaq üçün informatika və rəqəmsal transformasiyadan istifadə etməlidirlər.
Nəticə etibarı ilə iri miqyaslı investisiyaların edilməsi zərurəti də özü ilə gətirir.

Sənaye inqilabının 4-cü prosesində hər sahədə özünü göstərən bilik iqtisadiyyatı və rəqəmsal transformasiya ilə peşələr də artır.
müxtəlif ağıl bacarıqlarını tələb edən transformasiya daxil olmuşdur. əmək bazarında bu gün lazım olan Skills

Səhifə 89
gözlənilməz hala gəlir, gənclər rəqəmsal dövrə uyğun yeni bacarıqlar əldə etməlidirlər. Bu günün kəşfiyyatı
Onun bilik deyil də, lakin əldə bilik onun qabiliyyəti olunur. Bu səbəblə daim yeni məlumat sorğu-sual və yenilənməsi öyrənmək
məsuliyyət hər bir insana aiddir.

Sənaye 5.0: 1 İnsan+1 Kompüter+1 Fabrika=Sənaye 5.0., bölgə məhdudiyyəti olmadan istənilən yerdə dayanır
obyekti qəbul edin, istifadə edin, təmir edin, yenidən proqramlaşdırın, onlayn edin, məlumatları buluda köçürün, öz aralarında əlaqə saxlayın
Quraşdırma və uzaqdan idarəetməni təmin edən süni intellekt robotları sürətlə inkişaf etdirilir.

Elm və texnologiyadakı inkişafları təqib edərək özünü inkişaf etdirənlər ixrac edə, texnologiya və lisenziyalar ala biləcəklər.
Onlar əqli mülkiyyət hüquqları ilə xaricə gedə biləcəklər.

Yaxşı müştəri xidmətinin əsas tədbirləri:
1. peşəkarlıq. Müştərilər xidmət provayderinizin öz əməliyyat sistemləri və fiziki resursları var.

Problemlərini peşəkar şəkildə həll etmək üçün lazımi bilik və bacarıqlara malik olduqlarının fərqindədirlər.
2. Münasibətlər və Davranışlar. Müştəri ilə empatiya qurmaq və müştərini öz yerinə qoymaqla empatiya yaratmaq vacibdir.

Müştərilər bildirirlər ki, xidmət göstərən və müştəri ilə təmasda olan personal onlara qayğı göstərir, problemlərini mehribanlıqla həll edir.
yanaşma ilə həll yolu ilə maraqlandıqlarını hiss edirlər. Müştərilərə dərhal xidmət göstərmək və kömək etmək üçün işçilər.
Həssas və istəkli olmaq müştəri tələblərinə vaxtında cavab vermək bacarığı deməkdir.

3. Əlçatanlıq və Çeviklik. Müştərilər xidmət təminatçısının, işçinin yerini, fiziki yerini, iş saatlarını müəyyən edə bilərlər
və əməliyyat sistemləri təşkil və asan xidmət üçün idarə və müştəri tələblərinə uyğun olaraq düzəlişlər edilə bilər.
Hiss olunur ki, hansısa şəkildə hazırlanıb.

4. Davamlı Təkmilləşdirmə. Müştərilər bir şey səhv getdikdə, səhv getdikdə və ya gözlənilməz və ya gözlənilməz bir şey olduqda
baş verdikdə, xidmət təminatçısı vəziyyəti dərhal və fəal şəkildə nəzarətə götürməli və yeni, məqbul olanı təmin etməlidir
Çözüm tapmaq üçün lazımi tədbirləri görəcəklərinin fərqindədirlər.

5. Etibarlılıq və Dəqiqlik. Müştərilər xidmət təminatçısına, onun işçilərinə və sistemlərinə güvənir, vədlərinə əməl edəcəklər və
onlar öz müştərilərinə səmimi və səmimiyyətlə ən yaxşı diqqəti göstərəcəklərinə əmindirlər. Bu həm biznesdir, həm də xidmət göstərmək üçün biznesdir.
Şirkətdə çalışan personalın lazımi bilik və bacarıqlara malik olmasını təmin etmək və bununla bağlı müştəriyə zəmanət verməkdir. etibarlı və etibarlı xidmət
düzgün, verilən vədlərə və bu xidməti yerinə yetirmək qabiliyyətinə uyğun olaraq.

6. Reputasiya və Etibarlılıq. Müştərilər xidmət təminatçısının fəaliyyətinə etibar edə və pul üçün adekvat dəyərə sahib ola bilərlər.
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dəyər alacaqlarına və bu yaxşı performans və dəyərin bu xidmət təminatçısı tərəfindən müştərilərlə paylaşıla biləcəyinə inanır.
onlar inanır.

7. Fiziki aktivlər. Müştəriyə xidmət göstərərkən xidmətin fiziki aspektini ehtiva edir. fiziki obyektlər, kadr, görünüşü,
Xidmətlərin göstərilməsi üçün istifadə olunan alətlər və avadanlıqlar fiziki elementləri təşkil edir.

Sadalanan bəndlər müştərinin xidmət keyfiyyəti haqqında məlumatı beynində necə təşkil etdiyini göstərir. müştəri məmnuniyyəti
Vacib olduğu keyfiyyət üzərində davamlı təkmilləşdirmə və inkişafla həyata keçirilməyə çalışılır. Müştərinin qəbul etdiyi xidmət keyfiyyəti
müştərinin yeddi keyfiyyət elementini məmnunluq ölçüsü kimi necə qəbul etdiyinə diqqət yetirir.

11.6. Müştəri Xidmətləri Sisteminin yaradılması
Təşkilatın məqsədinə çatmaq üçün ən vacib təcrübələrdən biri yaxşı müştəri xidməti sistemini qurmaq və inkişaf etdirməkdir. Müştəri

Xidmət sisteminin qurulması xüsusi plan və təcrübə tələb edir. Müştəri xidmətləri sisteminin qurulmasında təqib ediləcək
Addımları aşağıdakı kimi göstərmək mümkündür.

Bu addımlar nəticəsində yaradılan müştəri xidməti sistemi müştəri məmnuniyyətini artıracaq və bu, müştəri loyallığını artıracaq.
potensial müştərilərlə daha çox iş yaradacaq. Bütövlükdə yaxşı müştəri xidməti sistemi
təşkilatın gəlirliliyini artıracaq və rəqabət üstünlüyü təmin edəcəkdir.

Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsinin əsas məqsədi müştərilərin ehtiyaclarını ən yaxşı şəraitdə qarşılamasını təmin etməkdir. bu məqsədə
nail sonra, inkişaf, artım və gəlirlilik avtomatik gələcək.

Müştəri xidmətləri sisteminin qurulması mərhələləri:
1. Rəhbərliyin iştirakı. Müştəri xidməti proqramları təşkilatın bütün səviyyələrində “rəhbərliyin iştirakı” olmadan fəaliyyət göstərir və

İdarəetmə məsələyə səmimi bağlılıq olmadan baş tuta bilməz. Bu nöqtədə menecerlərin əhəmiyyətli bir məsuliyyəti təşkilat üçün aydındır, birmənalı deyil.
və müştəri xidməti ilə bağlı aydın təsəvvür yaratmaq və onu bütün işçilərə çatdırmaq.

2. Müştərilərlə tanış olmaq. Müştəriləri çox yaxşı tanımaq , onları hər aspektdə hərtərəfli təhlil etmək və anlamaqdan başqa
lazımdır. Müştəriləri tanıdıqdan sonra onlar haqqında məlumatlı olmaq vacibdir. Davamlı ziyarətlər, ayda bir və ya iki dəfə
telefon zəngi və nəyə ehtiyacı olduğunu müəyyən etməyə çalışmaq tövsiyə edilənlər arasındadır. Belə bir
Davranış müştəriləri saxlamağa kömək edir, eləcə də yaxşı xidmət göstərməyə hazır olduğunuzu nümayiş etdirməyə kömək edir.

Müştəriləri yaxından tanımaq və ehtiyaclarını düzgün müəyyən etmək üçün onları ehtiyac və gözləntilərinə görə qruplaşdırmaq
mümkündür .

3. Xidmət Keyfiyyəti üçün Performans Standartlarının İnkişafı . Xidmət keyfiyyəti üçün performans standartları
Yaradaraq tətbiqləri inkişaf etdirməyi bacarmaq lazımdır Bu standartlarla hər bir təşkilat öz daxilində hiss edilə və ölçülə bilər.
tətbiqlərdə tapıla bilər.

Müştəri xidməti standartlarını yaratmağa kömək edəcək suallara nümunələr:
1. Telefona cavab verməzdən əvvəl neçə dəfə zəng çalır?
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2. Müştərinin sualına cavab vermək üçün telefonu nə qədər adam köçürür?
3. Sifarişi yerinə yetirmək üçün nə qədər vaxt lazımdır?

Şəkil 11-1: Müştəri Xidmətləri Sistemi
Gündəlik iqtisadi iş üçün standartların müəyyən edilməsi həm də işçilərin yüksək performansının təminatıdır.

baş verə bilər.
4. Kadr seçimi və təlimi. Yaxşı müştəri xidməti təcrübəsi, lakin keyfiyyət, təcrübə və peşəkar tədbirlərlə.

işçilər tərəfindən həyata keçirilə bilər. İlk növbədə müştərilərə yaxşı xidmət göstərmək istənilirsə, təşkilata yaxşı insanları cəlb etmək lazımdır.
lazımdır. İkincisi, bu insanlar müştərilərə yaxşı xidmət göstərmək üçün müəyyən təlim və kurslardan keçməlidirlər.
Xidmətlə bağlı hansı standartlar var, bu araşdırmalara aydın və başa düşülən şəkildə çatdırılmalıdır
İşçilər nailiyyətlərindən sonra mükafatlandırılmalıdırlar. Effektiv və yaxşı xidmət təminatçıları və müştəri ilə üz-üzə
Həmçinin onlara xidmət göstərmələrini təmin etmək üçün kifayət qədər məsuliyyət və səlahiyyət verilməlidir.

5. İşçilərin Motivasiyası. Müştəri xidmətində çalışanları səmərəli iş görməyə həvəsləndirmək mütləq lazımdır.
onlar edilməlidir. Bunun üçün işçilərin motivasiyasını artıran psixoloji və maddi mükafatlar yaradılmalı və
həyata keçirilməlidir. Yaxşı bir işçi əldə etmək və işə götürmək, eləcə də onlara sahib olmaq üçün vacib idarəetmə bacarığıdır.

6. Müştəriyə Yaxın Olmaq. Müştərilərlə münasibətlər davamlı olmalıdır. Satınalma fəaliyyəti zamanı və
Daha sonra suallar verilərək müştərilərin fikirləri öyrənilməyə çalışılır. Müştəriyə yaxın olmaq onu başa düşməyi asanlaşdırır.
Bunun üçün sorğuların tətbiqi, telefon zənglərinin edilməsi, müştəri qruplarının yaradılması və onları yaxşı dinləməsi,
Öyrənməyə çalışmalısan.

müştəri yaxın olan və onun arzularını öyrənmək təqib edilə bilər əsas üsulları:
1. Müştəriyə evdə və ya işdə baş çəkmək,

Aktiv Müştəri
Xidmət sistemi

1. Rəhbərliyin cəlb edilməsi

2. Müştərilərinizi Tanımaq

3. Xidmət Keyfiyyəti üçün Performans Standartlarının İnkişafı

4. Kadr seçimi və təlimi

5. İşçilərin Motivasiyası

6. Müştəriyə Yaxın olmaq

7. Davamlı Təkmilləşdirmə Araşdırmaları
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2. Təklif olunan xidmət haqqında məlumatların yerləşdirilməsi,
3. Müştəri xidməti təlimatının davamlı təkmilləşdirilməsi,
4. Müştərilərə təklif olunan xidməti təsvir edən araşdırmaların aparılması,
5. Müştərilər üçün pulsuz qaynar xəttin yaradılması,
6. Müştəri ilə əlaqə saxlamaq mümkün olan bütün kommunikasiya kanallarını daim açıq saxlamaq.
Müştərilərə peşəkar şəkildə effektiv və yaxşı xidmət göstərmək üçün iş işçilərinin əhəmiyyət verməli olduğu əsas prinsiplər.

Bəzi mövzular var.
Effektiv xidmət göstərilməsi üçün işçilərin diqqət etməli olduğu məsələlər:
1. Müştərini heç bir şəkildə gözlətməmək,
2. Müştərini yaxşı dinləmək və anlamaq,
3. Müştəri ilə mehriban və nəzakətli davranmaq,
4. Müştəriyə gülərüz olmaq,
5. Müştərinin problemini başa düşmək və həll yolu istehsal etmək,
6. Müştəri ilə mübahisəyə girməmək,
7. etiraf səhvlər,
8. Müştəriyə qərəzsiz yanaşmaq,
Satışdan sonra sadiq müştəri yaratmaq çox vacibdir. Bu loyallıq satış zamanı və satışdan sonra verilir.

Bu həm də xidmətin keyfiyyətindən xəbər verir.
7. Davamlı Təkmilləşdirmə Araşdırmaları. Başlanğıcda planlaşdırma ilə nə qədər yaxşı bir sistem qurulsa da, zamana bağlı olaraq yaşanan təcrübələr
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Texnoloji və sosial inkişaf davamlı təkmilləşdirmə işlərini zəruri edir. Bu mənada heç bir sistem və proqram mükəmməl deyil.
və daimi dəyişikliklərə məruz qalır. Ona görə də müştəri xidmətinin keyfiyyətini yüksəltmək, onu daha yaxşı səviyyəyə çatdırmaq
davamlı iş tələb olunur. Burada məqsəd həmişə daha çox müştəri məmnuniyyəti və xoşbəxtlik yaratmaqdır.

11.7. Müştəri Əlaqələri İnformasiya Sistemi
Fərdi kompüterlərdən və məlumat emal sistemlərindən istifadə edərək, biznes menecerləri müştəri münasibətləri informasiya sistemini inkişaf etdirir.

qurmalıdırlar.
Müştəri əlaqələri məlumat sistemi, effektiv müştəri münasibətləri üçün alınacaq qərarlar baxımından lazımi məlumatları müntəzəm və davamlı olaraq toplayır.

Bu toplamaq, saxlamaq və qiymətləndirmək üçün hazırlanmış müxtəlif üsullar toplusudur.
Müştəri əlaqələri informasiya sistemləri təşkilata müştərilərin satınalma üstünlükləri haqqında məlumat verir,

tanımaq, mövcud olanların qalıcılığını təmin etmək və hansı müştəri qrupunun hansı məhsula yönəldilməli olduğunu anlamaq
bu məqsədlə istifadə olunan sistemlər. Misal üçün; şirkətin marketinq şöbəsinin müştəri ziyarətləri zamanı,
Noutbukun köməyi ilə mərkəzi kompüterlərlə bağlı sifarişlərin qəbulu, paylanması, toplanması, hesabatın verilməsi və sahənin idarə edilməsi həyata keçirilə bilər.
şəkildə çox uğurlu nəticələr verə bilər.

Müasir menecerlər kompüterlərdən geniş istifadə edərək daha sürətli qərarlar qəbul edirlər; daha tez dəyişdirin
və bununla da bazarda gözlənilməz fürsətləri ələ keçirir. təşkilatda effektiv hesablama şəbəkəsi
Şirkətin yaradılması müştəri münasibətləri baxımından biznesə böyük fayda verəcək.

İT şəbəkəsinin CRM baxımından biznesə faydaları:
1. Səhmlərin idarə edilməsi,
2. Ödəniş və paylama təlimatları,
3. Rəhbərlik hesabatları,
4. Kataloqların yenilənməsi,
5. Qiymətləndirmə və təşviq strategiyaları,
6. Bazar proqnozları,
7. Əlaqə məktubları.
Təşkilatların müştəri ilə uzunmüddətli “öyrənən əlaqəsi” var; yəni müştərini tam tanımağa əsaslanan münasibət.

Onları inkişaf etdirmək üçün bəzi əsas texnologiyalar lazımdır.
Müştərini tanımaq və yaxşı münasibətlər qurmaq üçün lazım olan əsas texnologiyalar:
1.Məlumat bazaları: Hər bir vahid müştərinin əməliyyatları və bizneslə əlaqələri sistematik olaraq təhlil edilir .

əzbərləmə.
2. Interactive Media: Interactive kimi zəng mərkəzləri, web, satış avtomatlaşdırılması və ya POS avtomatlaşdırılması

Media alətlərindən istifadə etməklə hər bir müştərinin hansı xidmət növü istədiyini müəyyən etmək olar.
3. Sifarişli Kütləvi İstehsal Texnologiyası: Hər bir müştərini fərqli şəkildə emal edə və rəftar edə, hətta məhsulları fərdiləşdirə bilmək

fərqlərə uyğunlaşmaq üçün zəruri olan rəqəmsal texnologiyaya aiddir.
Biznes müştərilərinin dəyişən prioritetlərinə cavab verə bilən məhsul və hər şeydən əvvəl müştəri mərkəzli strategiya

yarada bilər və onlarla öyrənmə əlaqəsi qura bilər, sonra müştərilər tez-tez başqa bir təşkilatı sınamaq riskinə düşürlər.
girməyəcək. Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsi hər bir insanı fərdi şəkildə, xarakterinə qədər tanımaq və hər bir müştəri üçün ayrıca məhsul təqdim etməkdir.
Bu, həmçinin paketi istehsal etmək və ayrıca bazara çıxarmaq bacarığını tələb edir.

Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsi proqramları, müəssisəyə müştəriləri ilə münasibətlərini struktur üsullarla idarə etməyə imkan verir.
Bu, bütün metodologiyanı (metodları), proqram təminatını və ümumiyyətlə internet əsaslı həlləri əhatə edən informasiya texnologiyasıdır.

Biznes CRM və onun müştərilərlə bütün əlaqələri ilə verilənlər bazası yarada bilər; menecment, satış şöbəsi, xidmət
işçilərinin və müştərinin ehtiyac duyacaqları məlumatı əldə edə bilməsini təmin etmək və
məhsulun təqdimatına kömək edərək müştərinin aldığı bütün məhsulları izləyə biləcək.

Əvvəllər yeni müştərilər əldə etmək onları saxlamaqdan daha asan idi, indi isə daha dəyişkən,
Xüsusilə satışdan daha çox sənayeləşmiş və mürəkkəb müştərilərə görə bu, getdikcə çətinləşir
Satışdan sonrakı xidmətlər və müştərilərlə əlaqələrin əhəmiyyət kəsb etdiyi görünür.

təşkilatlar düzgün onların müştəriləri ilə ünsiyyət və bu həyata keçirmək üçün daha çətin olur. iş müştəri
Müştərilərin olduqca çaşqın olması vəziyyətin tərəfləri, hər yönüylə "Bizim məhsulumuzu alırıq, digər məhsullarımızı alırıq" ya da
Bu edir əhatə "Mən satış, ona almaq deyil" mesajları. Sizin seçim ən təskinləşdirici, razı, ən
Daha az yorucu və baha başa gələn məhsullara və ya satış mərkəzlərinə üstünlük vermək istehlakçının öz istiqamətidir.

Burada ən mühüm məqam istehlakçı və onun ehtiyaclarını düzgün təhlil edə bilmək, onun meyl və maraqlarını dəqiq təhlil edə bilməkdir.
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bütün bunları üzə çıxardıqdan sonra nəticə çıxarmaq və istəklərinə uyğun məhsullara çatdırmaq. CRM, bu
Bu məqamda işə düşür və müəyyən sifarişlər çərçivəsində istehsalçının bütün funksiyalarını birləşdirir, istehlakçının tələbatını ödəyir.
Onlara dəyərlər əlavə edən və düzgün məhsulu lazımi yerlərdən ala bilmələrini təmin edən uzun və hərtərəfli idarəetmə və strategiya.
forma kimi görünür.

Rəqabətli mühitdə yeni müştərilərin əldə edilməsinin mövcud müştəriləri saxlamaqdan qat-qat çətin olduğu qəbul edilir. var
Müştərinin şirkət məhsullarına sadiqliyini qorumaq və artırmaq CRM-in mövcudluğunun səbəblərindən biridir.

Keçmişdə çoxmillətli şirkətlər tərəfindən istifadə edilə bilən bir konsepsiya olaraq qəbul edilən və müəyyən edilən CRM artıq bütün miqyaslarda mövcuddur.

Səhifə 92

91

Şirkətin öz miqyaslı infrastrukturunu qurmağa başladığı bir hədəfə çevrildi. Dünənə qədər cazibədar və sadə üsullarla yeni
Müştəri qazanmağa çalışan təşkilatlar, bu gün əsl olan istehlakçını bir anlıq özünə cəlb etmək deyil, davamlı olaraq məmnun olmaqdır.
Onlar bilirlər ki, ehtiyaclarını ödəyən keyfiyyətli, real, dəqiq məhsullarla ehtiyaclarını ödəməkdir.

ERP əsaslı CRM tətbiqi təşkilatları müştəri və müştəri ilə əlaqəli bütün digər daxili şöbələrlə əlaqələndirir.
effektiv sistemin yaradılmasına imkan verir. ERP, Enterprise Resource Planning ( Müəssisə Resurslarının Planlaşdırılması);
Müəssisələrdə mal və xidmətlərin istehsalı üçün tələb olunan əmək, maşın və materiallar kimi bütün resurslardan səmərəli istifadə
Bu təmin inteqrasiya idarəetmə sistemlərinin verilən ümumi addır Klassik sistemi, hər bir şöbə öz ehtiyaclarını ödəyəcək.
müxtəlif proqramlardan istifadə edir. ERP bütün bu ehtiyacları vahid verilənlər bazasında toplayan proqramdır.

ERP və sifariş təsdiqi ilə alınan sifarişdə riskə nəzarət, stok vəziyyəti, məhsul rezervasiyası və s.
Proseslərin düzgün əlaqələndirilməsi, şöbələr arasında aydın məlumat axınının təmin edilməsi kimi bütün proseslər inteqrasiya olunub. Bu günlərdə
Rəqabətin gəldiyi nöqtə gələcəkdə mövcud olmaq üçün müəssisələrin ERP proqramlarına keçididir.CRM tətbiqlərinin asanlaşdırılması.
həm də çox vacibdir.

Bu gün CRM-CRM həlləri olaraq göstərilən tətbiqlər ilə keçmişdəki tətbiqlər arasında bir çox struktur fərqlər var.
Oxşarlıqlar və fərqlər var. Əslində fərqlər CRM-in keçdiyi mərhələləri üzə çıxarmaq baxımından əhəmiyyətlidir. CRM-də
Yeni dövrün başlanmasına səbəb olan əsas inkişaf, həllərdəki analitik xüsusiyyətlərin real vaxt və çox
daha əhatəli olmuşdur. Bu xüsusiyyətlər şaxələndikcə CRM həlləri fərqlənməyə başladı. Bu mənada; əməliyyat,
Üç əsas CRM, analitik və birgə CRM haqqında danışmaq olar.

Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsi proqramlarının növləri:
1. Əməliyyat CRM: CRM-in tipik biznes funksiyaları ilə əhatə olunan CRM həllərindən ibarətdir. Bu funksiyalara müştəri xidməti,

Nümunələrə sifarişin idarə edilməsi, hesab-faktura, satış və marketinqin avtomatlaşdırılması daxildir. Bu həllər əsasən korporativ sistemi.
Bu marketinq, maliyyə və insan resursları kimi müxtəlif biznes funksiyaları inteqrasiya üçün istifadə olunur.

2. Analitik CRM: İstifadəçilərə məxsus məlumatların əldə edilməsi, saxlanması, işlənməsi və təhlil və proqnozlara çevrilməsi.
hesabatı həyata keçirilir. Beləliklə, CRM-in əməliyyat və inteqrasiya xüsusiyyətlərinin təhlili və hesabatı
xüsusiyyətlər də əlavə olunur.

3. Birgə CRM: Bu, əməliyyat və analitik CRM-in optimal birləşməsidir. Müştərilərlə təşkilatlanma
Bu həllər, arasında tam qarşılıqlı əlaqə və koordinasiya şəbəkəsinin formalaşmasına imkan verir
Veb, telefon, e-poçt kimi daxil olan məlumatların dəyərə çevrilməsinə imkan verir. Əməkdaşlıq üçün CRM həlləri
Bu, qarşılıqlı əlaqəyə imkan verən bütün funksiyaları ehtiva edir.

CRM və onun applications anlayışı qədər əhəmiyyətli olmaq və sonra istədi niyə səbəbi əsasən proqram texnologiyalarıdır.
ilə olmuşdur. Ancaq bu inkişaf prosesi CRM yalnız proqram potensial istifadəçilər bir misconception var.
formalaşmış düşüncə. CRM sadəcə proqram təminatı olmasa da, CRM layihəsində proqram təminatının əhəmiyyəti çox vacibdir.
Bu böyükdür. Bu nöqtədə, CRM-CRM tətbiqlərinə keçid prosesində müəssisələr CRM və CRM ilə əlaqəli proqram təminatını tanımalıdırlar.
vəziyyətinə və ehtiyaclarına ən uyğun olan proqram təminatını seçməlidir.

müştəri əlaqələr idarə və biznes tətbiqi aspekt proqram ölçüsü baxımından, bu şöbə personal və müvafiq üçün zəruri
Ümumi olanları və ən effektivlərini tanımaq baxımından bu məşhur proqram təminatı ilə yaxından tanış olmaq lazımdır.

Elektron xidmətlərə tələbatın artması ilə yeni müştəri əlaqələri tətbiqləri də hazırlanır. proqram təminatı, informatika
Hər bir iş üçün xüsusi olaraq hazırlanmış tətbiqlər sahəsindəki inkişaflara böyük tələbat var.

11.8. Müştəri Xidmətində Səmərəlilik və Səmərəlilik
Hər bir müəssisə müştəriyə təklif olunan xidmətin təsirli olmasını istəyir və bunun üçün biznes daxilində lazımi təşkilatlanmanı yaradır.

İş ilk olaraq müştərilərin müayinəsi ilə başlayır.
Müştəri rəyləri şəxsən, telefonla və ya birbaşa poçt rabitəsi ilə edilə bilər. Bu araşdırma tədqiqat zamanı bir sıra suallar doğurur.

soruşulur. Bu suallarda işin əsas istiqaməti, müştəri üçün vacib olan amillər, müştəri tərəfindən bu amillərin əhəmiyyət sırası.
əmrdir. Burada vacib olan odur ki, təşkilatın bu amillərlə bağlı fəaliyyəti müştəri tərəfindən qəbul edilir,
diqqət çəkmə vəziyyəti.

Bu baxış əsasında təşkilat müştəri üçün ən vacib olan məsələlərdən başlayır və
Səylərin müştərini qane edib-etmədiyi müəyyən edilir. Müştəri tərəfindən ən vacib hesab edilən sahələrdə əməliyyat və investisiya üstünlükləri
istifadə olunur. Xüsusən də müştərini qane etməyən və qane etməyən yerlərdə və situasiyalarda təşkilat öz fəaliyyətini orada həyata keçirə bilər.
resursları və səmərəliliyi dəyişdirmək, inkişaf etdirmək və ya artırmaq.

Bu gün böyük əhəmiyyət kəsb edən müştəri xidmətləri müəssisələrin ən strateji hissəsinə çevrilmişdir. bunun kimi
Belə olanda bu idarənin qarşıya qoyduğu məqsədə çatmaqda yaxşı hazırlanmış kadrların böyük payı olduğunu da nəzərdən qaçırmaq olmaz. bu bölmədən
Zərurət daha çox əmtəə və xidmətlər istehsal edən müəssisələrdə yaranır.

Müştəri xidməti sistemində çalışan işçi heyətini effektiv şəkildə həvəsləndirmək üçün biznesin idarə edilməsi üçün karyera planlaması
O da ədalətli maaş verməlidir. Son zamanlar bu idarənin əməkdaşlarının nüfuzu və nüfuzu artıb.
Nəticədə hətta təşkilatlararası köçürmələr də baş verir.

Qurulması baxımından strateji əhəmiyyəti daim artan müştəri xidmətləri şöbəsinin effektivliyinin artırılması,
Onun gəlirliliyinə ciddi töhfə verəcəyi aydındır.

Müştəri xidmətləri sisteminin effektivliyi və səmərəliliyi üçün təcrübələr:
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Müştərilərin sayını artırmaq üçün müştəri nümayəndələrinin müştəri məlumatlarına çıxışını asanlaşdırmaq lazımdır. Müştərilərlə münasibətlərdə satış prosesini idarə etmək
gəliri artıracaq şəkildə idarə olunmalıdır. Bunun üçün planlar və proqnozlar üzərində əməkdaşlıq etmək, satış mütəxəssisləri və
məsləhətçilərə lazım gəldikdə bütün müştəri məlumatları ilə təmin edilməlidir.

CRM sistemləri bir işin satış boru kəməri və xidmət üçün müştəri hesablarına əhəmiyyətli görünürlük təklif edir, lakin
onlar müasir yüksək texnologiyalı satış və xidmət təşkilatlarına lazım olan digər məlumatları yaratmır və idarə etmirlər. O
Sahədə satış sənədləri asanlıqla yaradılmalı, müqavilə danışıqları sürətləndirilməli və müştərilər, potensial auditoriya və
kanal tərəfdaşları ilə informasiya vaxtında və effektiv mübadiləsi təmin edilməlidir. xidmət mərkəzlərində güclü zəng obyektləri ilə
Texniki məlumatlara, məhsul sənədlərinə və mühəndis dəyişikliklərinə asan girişi təmin edin.

2. Keyfiyyətli xidmət göstərmək üçün müştəri nümayəndələrinin müştəri və ya məhsulla qarşılıqlı əlaqədə olması zəruridir.
Detallara sürətli çıxış lazımdır. Bu prosesdə onlar xidmət personalına problemləri həll etmək üçün lazım olan bütün məlumatları verirlər.
Məlumat vermək üçün müxtəlif mənbələrdən məlumatları bir araya gətirmək lazımdır. Müəssisə proqramları və digər məlumatlar
Məntiqi bölücülərlə tərtib edilmiş məlumatlar öz mənbələrində məlumat və sənədləri ehtiva edən fayllara daxil olmaq üçün təqdim edilməlidir.

3. Müştəri məhsulun keyfiyyətinə dair son qərar verən şəxsdir və müştəri şikayətlərinin və keyfiyyət problemlərinin mənbəyini izləməlidir.
Uğurlu olmaq üçün məlumat axınını yaxşı idarə etmək lazımdır. Satış nümayəndələri, müştərilərin şikayətləri və geri dönüşləri haqqında
məlumat sahibi olmaq, müştəridən gələcək zənglərdə və ya gələcəkdə baş verə biləcək mümkün problemlərdə mövzu ilə bağlı məlumatların çatdırılması.
Bir hakim olaraq, müştəri məmnuniyyətini artıracaq şəkildə ünsiyyət qura bilərlər.

4. Təşkilatlarda gəlirin əhəmiyyətli bir hissəsi onların mövcud müştəri bazasının davamlı məmnunluğu ilə bağlıdır. Müştəri
məmnunluq, firmanın keçmiş əlaqələri xatırlamaq və keçmiş biliklər əsasında gələcək qarşılıqlı əlaqələri qurmaq bacarığı.
tələb edir. Qabaqcıl müştəri xidməti təmin etmək üçün satış işçiləri, məsələn, fakturalar, şikayətlər, müqavilələr və geri qaytarmalar
müştəri əməliyyat tarixçəsi haqqında müəyyən məlumatlara asanlıqla və etibarlı şəkildə daxil ola bilməlidir. Bu məlumat fərqlidir.
Bu sistemi daxil çünki satış nümayəndələri kifayət qədər məlumat əldə etmək mümkün ola bilər. Integration çatışmazlıqlar
çarpaz satış imkanlarının fərqinə varılmasının qarşısını ala bilər. İstifadəsi asan müştəri faylında müştəri ilə bağlı məlumat
Bu birləşdirərək müştəri münasibətləri üzərində tam hakimiyyətini üçün vacibdir

Müştəri qovluğunda bütün sifarişlər, təlimatlar, sorğular və s. təkliflər, kotirovkalar, müqavilələr, sifarişlər
sənədlərin, çatdırılma qeydləri, faktura, müştəri yazışma və e-poçt daxil olmaqla, məlumat və sənədlərə Məntiqi giriş
təmin edilir. Məhsul qovluğu, məhsulun konfiqurasiyası üçün tələb olunan təsvirlər, təlimatlar, sənədlər, quraşdırma və təmir təlimatları,
Xidmət və texniki xidmət elementlərini ehtiva edən məlumat və sənədlərə məntiqi giriş təmin edilir. Baxım qovluğu, siyahıda və ya
Siyahıya salınmamış texniki xidmət hadisəsi üçün tələb olunan çertyojlar, təlimatlar, mühafizə təlimatları, avadanlığın yeri, qeydlər, müştəri təfərrüatları
Təmir və təmir tarixi də daxil olmaqla məlumat və sənədlərə məntiqi giriş təmin edilir.

5. Xidmət nümayəndələrinin, tərəfdaşların və müştərilərin müxtəlif ehtiyaclarını dəstəkləyən birgə məlumat mərkəzləri təşkil edin
edilməlidir. İnformasiya mərkəzi məlumat mübadiləsini və ekspert məlumatlarına çıxışı asanlaşdırmaq üçün bütün müvafiq bölmələri əhatə edir.
genişləndirilə bilən.

Korporativ verilənlər bazası sistemlərinin strukturlaşdırılmamış sənədlər, sənədlər, məhsul məlumatları ilə inteqrasiyası sayəsində ən çox
tam axtarış imkanları ilə yaxşı proqramlara və multimediaya təhlükəsiz giriş. Siyasətlər və xarici qaydalar
Uyğunluq çərçivəsində məlumat çevik iş axınları vasitəsilə müvafiq tərəflərə təqdim edilə bilər. Çevik təsnifatla müştəri və xidmət
personalın öz ehtiyaclarına uyğun məlumatı təşkil etmək imkanı var. Özünə xidmət, xidmət personalını təşviq etməklə
Ona tələbat azalır, məhsul və xidmətlərdən istifadə səviyyəsi yaxşılaşdırıla bilər. Bilik və təcrübəni birləşdirərək təklif olunan xidmət
Onun keyfiyyətini artırmaq üçün dəstək şəbəkəsi yaradıla bilər. Bu sayədə infrastruktur dəstəyi ilə sərmayə gəliri hesablanması və lisenziyası
Yeniləmə kimi qərarların daha sağlam qəbul edilməsi təmin edilir.

11.9. Müştəri Saxlama Metodları
Əksər təşkilatlarda yeni müştərilər tapmaq və onlarla əlaqələr qurmaq, mövcud müştərilərlə işləməkdən daha vacibdir.

Bu maraq olduğu ifadə edilə bilər.
Müştərilərlə qurulan əlaqənin, yaranan marağın davam edəcəyini düşünmək düzgün deyil. zamanla müştərilər

Görünür ki, məhsul təklif edən təşkilatlar öz məhsullarını qiymətləndirir və buna görə də zəif mal və xidmətlər təklif edən müəssisələrdən imtina edirlər.
Keçmişdə yeni müştərilər əldə etmək onları saxlamaqdan daha asan idi, indi isə daha dəyişkən,

Xüsusilə satışdan daha çox sənayeləşmiş və mürəkkəb müştərilərə görə bu, getdikcə çətinləşir
Satışdan sonrakı xidmətlər və müştərilərlə əlaqələrin əhəmiyyət kəsb etdiyi görünür.

Müştərilərin saxlanması təşkilatın gələcəkdə yaşaması və inkişaf etməsi üçün zəruri fəaliyyətdir. razı ol
müştəri təkrar müştəriyə çevrilir və digər müştəriləri təşkilata gətirir.

Müştəriləri məmnun etmək asan deyil. Xüsusilə, bəzi növ müştəriləri məmnun etmək çox çətindir. Bununla belə, hər
Hər halda, müştəri münasibətlərinin idarə edilməsinin işi müştəriləri razı salmağa çalışmaqdır. Müştəriləri cəlb edin, onları sadiq müştərilər edin
müştəri saxlamaq və müştəri saxlamaq müştəri xidmətində qarşılıqlı fəaliyyətdən başlayır.

Müştəriləri təşkilatın xeyrinə saxlamaq üsulları:
1. Sistemin mərkəzində müştərini görmək
2. Müştəri inkişafının ölçülməsi
3. Müştəri məmnuniyyətinin saxlanılması və mənfəətə çevrilməsi
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4. Problemləri həll etmək
5. Münasibətləri davamlı olaraq izləmək və aktivləşdirmək
6. İşləri keyfiyyətlə yerinə yetirmək
7. Müştəri nöqteyi-nəzərindən biznesin idarə edilməsi
Təşkilatlarda məmnun olan xoşbəxt müştərilər isə işçilərin xoşbəxt və məmnun olmasını təmin edir. işçilərinizdən

Təşkilatda uzun müddət olmaq xidmət keyfiyyətini artırır və kadr dövriyyəsini azaltmaqla gəlirliliyə müsbət töhfə verir.
Müəssisələr öz işçilərini müxtəlif müştəri saxlama modelləri və proqramları hazırlamaq üçün səfərbər edir.

müştəriləri saxlamağı təşkil edir, bütün təşkilatı müştərilərin saxlanmasına, oradan da struktur inteqrasiyasına istiqamətləndirir,
Onlar müvafiq müştəri saxlama modeli yaratmalıdırlar.

Müştəri saxlama proqramları marketinq çətiri altında bütün işçilərin töhfəsi ilə həyata keçirilir. İşçilərə müştəri
Məmnuniyyətin təşkilat üçün vacib olması fikri müxtəlif tətbiqlərlə izah edilməlidir. Müştəri saxlama proqramları
yalnız müəyyən bir zaman məhdud olmalıdır və daimi ediləcək mühakimə olunması lazım.

Müştərilərin saxlanması proqramlarının həyata keçirilməsində istifadə olunan üsullar:
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1. Yaxşı müştəri məlumat bazasının yaradılması və yenilənməsi
2. Biznesdən daimi və tez-tez alıcılar üçün proqramların hazırlanması
3. Müştərinin geri çağırılması proqramı hazırlayın
3. Xüsusi günlərdə müştəriyə zəng etmək
4. Təşəkkür kartlarının göndərilməsi
5. Müştəri ziyarətləri proqramının vaxtaşırı olaraq icrası
6. Müştərilərin mükafatlandırılması proqramlarının yaradılması
7. Müştəriyə təşkilat xəbər bülletenlərinin (e-bülleten) göndərilməsi proqramı
8. Müştəri rəyi proqramlarının həyata keçirilməsi
9. Strateji məsələlər üzrə tərəfdaşlıq əlaqələrinin qurulması, müştəri rəylərinin alınması
Müştəri münasibətlərində istehlakçı qurumun göstərdiyi xidmətin keyfiyyətini öz qiymətləndirmə sisteminə görə qiymətləndirir. O

Qiymətləndirmədə insanın təhsil, sosial, iqtisadi və mədəni səviyyəsi təsirli olur. Bu qiymətləndirmə tez-tez olur
Bu subyektiv, fərdi vəziyyət və xüsusiyyətdir. Burada istehlakçının gözləntisinin xidmət müqayisəsi üst-üstə düşərsə,
Keyfiyyətində problem yoxdur. Müştərinin gözləntiləri ilə tapdıqları arasında uçurum varsa, bu fərqin ölçüsünə görə keyfiyyət
problem yaranır.

Təşkilatlar müştərilərlə münasibətləri idarə etmə sistemləri ilə müştəri məmnuniyyəti və xoşbəxtliyi əsas tutsalar da, zaman
Bunda bəzi nasazlıqlar ola bilər. Xidmət müştərinin gözü qarşısında istehsal olunduğundan, səhvləri gizlətmək çox vaxt mümkün olmur.
İşlər səhv getdikdə, müştəri üçün xidmət təminatçısını və müştərini dəyişmək üçün yaxşı fürsət və mühit yaradır
Onun pis təcrübəsini başqalarına ötürməsi mümkün olacaq.

İtirilmiş və ya itirmək ehtimalı olan müştəriləri effektiv müştəri əldə etmə proqramına məruz qoyaraq, təşkilat
qalib gəlməyə çalışmalıdır. Bu prosesdə müştərinin narazılığı, şikayət və istəkləri öyrənilərək proqram həyata keçirilir.
Müştəridən problemlərinə həll yolları almaq, fikirlərini qiymətləndirmək, müştərini geri qazanmaq
proqramı effektiv və səmərəli edir.

İtirilmiş müştəri qazanma proqramına başlamazdan əvvəl qurumun personalından yaranan problemlərin həlli
Müştəri məmnuniyyətini azaldan təcrübə çatışmazlığını aradan qaldırmaq üçün təlim proqramları təşkil edilməlidir.

İtirilmiş müştərini qazanmaq üçün izləniləcək strategiya:
1. Müştərini narahat edən səhvi düzəltmək üçün fürsətləri gözləyin və tapın
2. İşçi heyətin səmərəliliyini təmin etmək üçün işçilərin səlahiyyətlərinin verilməsi və ya artırılması
3. Müştəri narahatlığını mənbədə həll etmək
4. Problemin həllinin sürətləndirilməsi
5. Təcrübədən öyrənməyə imkan vermək
biznesin idarə edilməsi, ilk satış və müştəri əlaqələr yaradılması dəyəri təkrar satış daha yüksəkdir.

məlumdur. Müəssisənin sərmayə qoyduğu və sistemin mərkəzinə qoyduğu müştəri, bunun üçün qurumu yenidən dizayn edir.
inciməməlidir. Onun şikayətləri ciddiyə alınmalı və tez bir zamanda həll edilməlidir. Şikayətlərini dilə gətirməyən müştərilər
mümkün şikayətlər həll edilməli və şikayətə səbəb olan vəziyyətin aradan qaldırılması üçün səy göstərilməlidir. Biznesdən incidi
Müştərilərin uzaqlaşan müştərilərin incikliyini əks etdirərək müştərilərini itirəcəklərini də gözardı etmək olmaz.

Müştəri şikayətlərini effektiv şəkildə idarə edərək, müştərinin saxlanması və əldə edilməsinin mühüm aspektini həll etməyə çalışmaq
yaradır. Digər tərəfdən, müştəri münasibətlərinin yaxşılaşdırılmasında biz müştəri şikayətləri vasitəsilə müştərinin perspektivinə baxır və bir çox imkanlardan yararlanırıq.
Bunun necə baş verdiyini görmək lazımdır. Şikayətlər biznesin nöqsan və zəif tərəflərini üzə çıxarır. Bu əskikliyi aradan qaldırdığımız zaman müştəri
məmnuniyyətini artırmaq və müştəri loyallığına nail olmaq mümkün deyil.

Müştəri şikayətlərinin yaratdığı imkanlar:
1. Təşkilatın zəif tərəflərini müəyyən etməyə imkan verir
2. Səhvləri düzəldir və işlərin düzgün aparılmasını təmin edir
3. Bu, müştərini əngəldən xilas edir
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4. Müştəri məmnuniyyəti artır
5. Təşkilata sadiqliyin artmasına təkan verir.
İstehlakçıların bəzilərinin qarşılaşdıqları neqativlərdən şikayət etmədiyi görünür. Bu vəziyyətin müxtəlif səbəbləri var.
Müştərilərin şikayət etməməsinin səbəbləri:
1. Şikayət mövzusunu onların vaxt və səylərinə dəyməz hesab etmək
2. Şikayətin heç nəyi dəyişməyəcəyinə inanmaq
3. Şikayətin yeri və vaxtını bilməmək
4. Əvvəlki şikayətlərdən mənfi təcrübələr
5. İş tapma ehtimalı qorxusu
Təşkilatlar effektivlik və səmərəlilik üçün müştəri şikayətlərini öyrənmək və həll etmək istəyirlər. Müştəri probleminin həlli xərcləri

adətən onu yeni müştəri ilə əvəz etməkdən daha az xərc tələb edir. Müştəri şikayətlərinə baxılması və həlli
Marketinq fəaliyyətinin faydalarını və gəlirliliyi maksimuma çatdırmağa böyük töhfə verir.

Müştəri xidmətlərində şikayətləri aradan qaldırmaq və ya sıfıra endirmək heç vaxt mümkün olmur, az-çox davam edir.
Bu baxımdan vacib olan onu mümkün olan minimum səviyyəyə endirməkdir.

Müştəri şikayətlərinin uzanması, həllinin ləngiməsi, başqa amillərin tənliyə salınması müştərini qəzəbləndirə bilər. Müştəri
Münasibətlərin idarə edilməsi qəzəbli və qəzəbli müştəriləri sakitləşdirmək üçün bəzi strategiyalar hazırlamalıdır.

Qəzəbli müştəriləri sakitləşdirməyin üsulları:
1. müştəri təntənəli istirahət etməlidir
2. Anlayış göstərin və problemi paylaşın
3. Müştərini qəzəbləndirən səbəb müəyyən edilməlidir
4. Müştəri problemlərinin həlli ilə bağlı faktiki fəaliyyət nümayiş etdirin
5. Müştəriyə qayğı göstərildiyi təəssüratı yaradılmalıdır
6. Problemin həllində problemlərin aradan qaldırılmasının monitorinqi və sürətləndirilməsi
Müştərinin xeyrinə bağlanmış müqavilə, uzlaşma, şirkətin mal və xidmətlərinin geri alınması və bu müştərilərin davamlı istifadəsi.

Bu, onlara müştəri olmağa imkan verir, məmnunluq və sədaqəti artırır.
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Yaxşı müştəri xidməti və saxlamaq üçün məsləhətlər:
1. Yaxşı xidmət fəlsəfəsinin qurulması
2. Müştəri rəylərinin yerinə yetirilməsi
3. Müştəri xidməti proqramlarının hazırlanması
4. Müştəri gözləntilərini qarşılamaq və üstələmək
5. Müştəri məlumat bazasının yaradılması və onun daim yenilənməsi
6. Korporativ şəxsiyyətin inkişafı
7. Cəmiyyətin xeyrinə xidmət göstərmək
8. Müştərilərin mükafatlandırılması proqramlarının yaradılması
9. Asanlıqla əldə edilə bilən, istifadəsi asan xidmət sistemlərinin yaradılması
10. İşçi heyətin davamlı təlimi və səlahiyyətlərinin artırılması
Müştəri münasibətlərinin ölçülməsi müştəri mərkəzli, müştəri yönümlü təşkilatlar üçün zəruridir. yeni texnologiyalardan

İndi onun təqdim etdiyi geniş çeşidli yeni imkanlarla demək olar ki, hər şeyi ölçmək və qiymətləndirmək mümkündür. seçməklə
İstifadə olunan ölçmə sistemlərində müştərinin səsini əks etdirməyə diqqət yetirilməlidir.

On birinci fəsil Qiymətləndirmə sualları
1. Şəxsi xidmətin göstərilməsində izlənilməli yolları yazın.
2. Şəxsi xidmət marketinqi ilə məşğul olan şəxs hansı xüsusiyyətlərə malik olmalıdır?
3. Xidmət marketinqində idarə olunan səhvlər hansılardır?
4. Gizli alıcı işi və iş korluğu nədir?
5. Yaxşı müştəri xidməti sisteminin qurulması üçün hansı addımlar atılmalıdır?
6. Müştəri xidməti nədir? Müştəri xidməti təcrübələrinin əhatə dairəsini yazın, onu təsvir edin.
7. Müştəri nümayəndəsi nədir? Onların vəzifələri nədir?
8. Müştəri nümayəndəsində tələb olunan keyfiyyətlər hansılardır?
9. Yaxşı müştəri xidmətinin əsas ölçülərini sadalayın və izah edin.
10. Müştəri xidməti sisteminin qurulması mərhələlərini sadalayın və izah edin.
11. Müştərilərlə münasibətlərin informasiya sistemi nədir?
12. Müştərini tanımaq və yaxşı münasibətləri inkişaf etdirmək üçün lazım olan əsas texnologiyalar hansılardır?
13. Müştəri münasibətlərinin idarə edilməsində; “ERP=Müəssisə Resurslarının Planlaşdırılması” nədir?
14. ERP-nin (müəssisə resurslarının planlaşdırılması) təşkilata hansı faydaları var?
15. Müştərilərlə münasibətlərin idarə olunması praktikasının növləri hansılardır?
16. Müştəri xidmətləri sisteminin effektivliyi üçün hansı tədbirlər görülməlidir?
17. təşkilatı lehinə müştərilərə saxlanılması üsulları hansılardır?
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18. Müştərilərin saxlanması proqramlarının həyata keçirilməsində hansı üsullara əməl olunur?
19. İtirilmiş müştərini əldə etmək üçün hansı strategiyalara əməl edilməlidir?
20. Müştəri şikayətlərinin yaratdığı imkanlar hansılardır?
21. Müştərilərin şikayət etməməsinin səbəbləri hansılardır?
22. Müştərilərə yaxşı xidmət göstərmək və saxlamaq üçün hansı tövsiyələr var?
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Səhifə 97
12. İNSAN RESURSLARININ İDARƏ EDİLMƏSİ
İnsan resurslarının idarə edilməsi və idarəetmə funksiyaları; planlaşdırma, təşkilatlanma, istiqamətləndirmə, koordinasiya və nəzarət

bölməsində tətbiq edilir.
İnsan resursları funksiyası yüksək səviyyəli menecerdən tutmuş ən aşağı səviyyəli ixtisassız işçilərə qədər müəssisənin bütün aspektlərini əhatə edir.

Bu, işçilərin öz bilikləri, təcrübələri, istedadları, xarakteri və performansları ilə birlikdə yerinə yetirdikləri bütün işlərin məcmusudur. İnsan
resurslar bölməsi isə yeni işi kadrların işə götürülməsi, əmək haqqının ödənilməsi, işçi və işəgötürən münasibətləri kimi ənənəvi vəzifələrlə əvəz edir.
texnologiya, iş yerində işin təşkili, işçilərə karyeralarını planlaşdırmaq və inkişaf etdirməyə kömək etmək,
Biznes məqsədlərinin həyata keçirilməsinə töhfə vermək və gələcək menecerlərin yetişdirilməsi vəzifələrini yerinə yetirir.

, Texnoloji, iqtisadi və sosial inkişafı, ixtisaslı işçi qüvvəsinin artması sendikacılığın inkişafı, iş həyatında
kimi faktorları tənzimləyən hüquqi inkişaflar
Bu, işçilərin idarə edilməsi anlayışından insan resurslarının idarə edilməsinə keçidi təmin etdi.

İnsan resurslarının idarə edilməsi; təşkilatın missiya və vizyonuna uyğun olaraq məqsədinə çatması üçün,
optimal işə qəbul, uyğunlaşma, motivasiya, inkişaf, həvəsləndirmə və əməyin davamlılığı üçün fəaliyyətlərin planlaşdırılması,
təşkil etmək, istiqamətləndirmək, əlaqələndirmək və nəzarət etmək deməkdir.

Akademik və iş dünyasına aid olan idarəetmənin bir qolu olan insan resursları metodu insan istehsal prosesinin ayrılmaz hissəsidir.
həm mövcud olmayan tərəfi istehsalın hədəfi kimi qəbul edir.

insan resurslarının idarə edilməsi elmi; Müəssisə işçiləri müvafiq proqramları, metodları, qaydaları və prosesləri hazırlayır, həyata keçirir və həyata keçirir.
Bu, insan resurslarının qiymətləndirilməsi və düzgün idarə edilməsi ilə məşğul olan bir intizamdır.

Şəkil 12-1: 3D Prinsip
İnsan resurslarının idarə edilməsinin əsas məqsədləri bunlardır:
1 . İşçilərin bilik və bacarıqlarını ən yaxşı şəkildə istifadə etmələrini təmin etmək
2. İşçilərin təşkilata töhfəsini maksimum dərəcədə artırmaqla məhsuldarlığı artırmaq.
3. İş həyatının keyfiyyətini artıraraq, təhlükəsiz mühitdə işlərindən həzz almalarını təmin edərək,
4. İş həyatının keyfiyyətini yüksəltmək.
Maşın və avadanlıq kimi texnoloji dəyərlərin eyni, oxşar və ya surəti müxtəlif üsullarla bir yerdən başqa yerə köçürülə bilər.

Köçürülə bilsə də, öyrədilmiş insan elementi təqlid edilə və ya kopyalana bilməz.
Hər bir müəssisənin insan resursları siyasəti var. Bu siyasət bəzi qayda və prinsiplər çərçivəsində, onların köməyi ilə həyata keçirilir.

müəyyən edir. Bu prinsiplər aşağıdakılardır: (1) səmərəlilik, (2) humanist davranış, (3) bərabərlik, (4) təminat, (5) aydınlıq və (6) məxfilik.
İnsan resursları departamentinin əsas vəzifələri:
1. Müəssisəyə xas olan insan resursları siyasətinin müəyyən edilməsi üçün tədqiqatların aparılması və məlumat və təkliflərin yuxarı rəhbərliyə təqdim edilməsi.
2. Müəyyən edilmiş siyasətlərə uyğun olaraq proqramlar və tədqiqatlar təşkil etmək və həyata keçirmək
3. Proqramların və tədqiqatların yoxlanılması və qiymətləndirilməsi
4. İnsan resursları ilə bağlı inkişafları izləmək və onları təşkilata uyğunlaşdırmaq
5. İnsan resursları ilə bağlı görülməli olan işləri görərək digər menecerlərin işini yüngülləşdirmək
İnsan resurslarının idarə prosesi idarə funksiyaları ilə; planlaşdırma, təşkilat, istiqamətini, koordinasiya və nəzarət

funksiyalarının həyata keçirilməsi.
12.1. İnsan Resurslarının Planlaşdırılması
İnsan resursları insan resurslarının idarə edilməsi ilk funksiyası planlaşdırma və iş analiz, iş anlayışlar, iş tələbləri müəyyən

və kadr ehtiyacları müəyyən edilir.
İnsan resurslarının planlaşdırılması; keyfiyyət və kəmiyyət baxımından istənilən vaxt müəssisəyə təyin ediləcək kadrlar.

Bunlar işçi heyətini təmin etmək və səmərəli işləmək məqsədi ilə aparılan planlaşdırma işləridir.
İnsan resurslarının planlaşdırılması prosesi; (1) iş təhlili, (2) iş təsvirləri, (3) iş tələblərinin müəyyən edilməsi və (4) kadr ehtiyaclarının müəyyən edilməsi.
12.1.1. Biznesin təhlili
İş təhlili insan resurslarının idarə edilməsində istifadə olunan işlə bağlı məlumatların sistematik toplanması, qiymətləndirilməsi və təhlilidir.

İNSAN
MƏNBƏLƏR

Doğru İş
Düzgün vaxt
Doğru Yer

Məhsuldarlıq
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Biznes təhlili; İşlərin dəqiq, effektiv və təfərrüatlı şəkildə qiymətləndirilməsi üçün qurumdakı hər bir işin fərdi xarakteri və tələbləri,Məsuliyyətləri və iş şəraitini elmi metodlarla araşdıran və məlumat toplayan bir texnikadır.
İş təhlili ilə işçi; (1) nə edir, (2) bunu necə edir, (3) bunu niyə edir, (4) nə vaxt edir, (5) harada edir və (6) nə edir

nə qədər bacarıq tələb olunduğu müəyyən edilir.
İş təhlili mərhələləri; (1) təhlil ediləcək işləri müəyyən etmək, (2) sorğu vərəqəsinin hazırlanması, (3) məlumat toplamaq və müşahidə etmək, (4)

məlumatın təsnifatı və qiymətləndirilməsi və (5) işin təhlili məlumatının istifadəsi.
İş təhlili ilə işin xarakteri, mühitin növü və necə edildiyi, tələb olunan bilik, təcrübə və bacarıqlar kimi kadr xüsusiyyətləri,

İstifadə olunan avadanlıq və istehsal olunan məhsul haqqında məlumat toplanır. Bu məlumat; korporativ strukturun yaradılması, işin, alətlərin və avadanlıqların dizaynı,
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kadrların planlaşdırılması, kadr seçimi, kadr hazırlığı, fəaliyyətin qiymətləndirilməsi, əmək haqqının idarə edilməsi, tapşırıqların qeyri-müəyyənliyi.
azaldılması kimi sahələrdə istifadə olunur.

Təcrübədə biznesin təhlili ilə bağlı müxtəlif formalardan istifadə olunur.
İş təhlili üsulları:
1. Müşahidə: İşin fiziki ekoloji şəraitinin analitik tərəfindən yerində müəyyən edilməsinə aiddir. vasitəsilə müşahidə olunur

məlumat müşahidə dövrü ərzində personalın davranışı ilə məhdudlaşır.
2. Sərbəst müsahibə: Onun istifadəsi daha əhatəli məlumat verən bir üsuldur. strukturlaşdırılmış müsahibə vasitəsilə

daha məhdud, lakin daha standart məlumat əldə edilə bilər.
3. Anket: Qısa müddətdə çox sayda insana tətbiq oluna bilər, vaxta və xərcə qənaət etmək üçün faydalı bir üsuldur.

məlumat ehtiva suallara məhdudlaşır, subyektləri yanlış cavab verəcək ki, imkanı var.
4. Funksional iş təhlili: İşi bilik, alət və avadanlıqlardan istifadə və digər insanlarla münasibətlər baxımından yoxlayır. Situasiya təhlili sorğusu kimi

Müxtəlif peşəkar sahələrdən istənilən işin təhlilində istifadə olunmağa hazırdır. Detallara girməyən yeni bir texnika olduğu üçün
Buraya fərdi performans fərqini göstərən meyarlar daxil deyil.

5. Kritik hadisə texnikası: Bir işdə uğurlu və uğursuz davranışların nə olduğunu müəyyən etməyi təmin edir. İş tələb edir
O, ümumi davranışdan daha çox, konkret, vacib situasiyalarda nəyi etməli və nə etməməli olduğunu müəyyən edir.
Standartlaşdırılmamış, çevik işlərin təhlilində istifadə olunur.

İş təhlili metodları ilə toplanan məlumatlar müəssisə daxilində müxtəlif iş yerləri üçün istifadə olunur.
Biznes təhlili məlumatlarının biznes daxilində istifadə olunduğu sahələr:
1. Təşkilat sxeminin yaradılması: Biznesin təhlili məlumatı təşkilati strukturun yaradılması zamanı qəbul edilən qərarlar üçün əsasdır.

təşkil edir.
2. Kadr seçimi və kadr planlaması: İş təhlili məlumatları, vakant və ya yeni vəzifələrdə işə götürüləcək biznes

Daxili və ya xarici kadrları işə götürmək üçün bilinməli olan əmək keyfiyyətlərini ortaya qoyur.
3. İş və avadanlıqların layihələndirilməsi: İşin təhlili məlumatı, vaxt, keyfiyyət və qiymət baxımından üstünlüklər əldə etməklə işin sadələşdirilməsi

inkişaf və ya təkmilləşdirmə şəklində dəyişikliklərə ehtiyacı aşkar edə bilər.
4. Kadr hazırlığı: Təlim proqramlarını təşkil edərkən işin təhlili, hansı iş növü və hansı səviyyədə məlumat tələb olunur

Tələb olunan fənlər üzrə ilkin məlumat verir.
5. Fəaliyyətin qiymətləndirilməsi və əmək haqqının idarə edilməsi: İş təhlilləri işçilərin öz işlərini nə dərəcədə yaxşı yerinə yetirdiyini ortaya qoyur.

və işçilərə işlərinə görə ədalətli kompensasiya verəcək əmək haqqı sisteminin inkişaf etdirilməsi səyləri.
onların nisbi əhəmiyyətini və tələb etdikləri kadr keyfiyyətlərini üzə çıxarmaqla töhfə verir.

6. Qeyri-müəyyənlikdən irəli gələn məsələlərin azaldılması: İş təhlili məlumatları, onların işi ilə bağlı kadrlar və onların
digər işçilərin yaşadığı qeyri-müəyyənliyi azaldır. İşin təhlili, hansı vəzifələr icraçının məsuliyyətidir
vəzifə təlimatları və iş formaları ilə kadrlardan gözləntiləri aydın şəkildə ortaya qoyur.

İş təhlili ilə cavablandırılmalı suallar; (1) Heyət nə edir? (2) Heyət işi necə yerinə yetirir? (3) Personal tərəfindən istifadə olunur
maşınlar, alətlər, avadanlıqlar və s. şeylər nədir? (4) Bu işdən sonra heyət hansı nəticələri təmin edir? (5) Personal
Görməsi gözlənilən işi normal səviyyədə yerinə yetirmək üçün onun hansı bacarıq, bilik və təcrübəyə malik olması lazımdır? (6)
İş hansı şəraitdə aparılır? Müəssisə daxilində iş yerləri idarəetmə işləri, texniki və kargüzarlıq işləri kimi növlərə bölünür və bunlar iş təhlilinə daxil edilir.
diqqət yetirilməlidir.

İş təhlili məlumatları əldə edildikdən sonra vəzifə təlimatlarına və iş tələblərinə çevrilir.
12.1.2. İşin təsviri
İşin (tapşırıqın) təsviri; İş təhlili yolu ilə toplanan məlumatlardan istifadə edərək, hər bir iş daxilindəki fəaliyyətləri,

məsuliyyətlərini, vəzifələrini, kimə işlədiklərini və iş şəraitini və hansı vaxt çərçivəsində olduqlarını təsvir edin
Bu məsələ ilə bağlı menecerləri və kadr məlumat sənəddir.

İş təsviri tərtib edildikdən sonra iş tələblərini müəyyənləşdirmək vaxtıdır.
12.1.3. Biznes tələblərinin müəyyən edilməsi
iş tələbləri; müəyyən detallara enərək müəyyən bir işi düzgün yerinə yetirmək üçün; hansı səviyyədə təhsil, təlim, davranış,

təcrübə, mühakimə, təhlil və şərh qabiliyyəti, prioritetlik, çox yönlülük, məhsuldarlıq, qavrayış və uyğunlaşma qabiliyyəti, biznes bilikləri, məsuliyyət, fiziki
görünüşü və s. tələb olunan ixtisasları müəyyən edən kartlardır.

İşə götürüləcək kadrlardakı bacarıq və diplomların iş tələblərinə uyğunluğu ilə yanaşı, işi yerinə yetirmək üçün personalın daşınması
tələb olunur; təhsil səviyyəsi, təcrübəsi, əqli, fiziki, emosional və davranış keyfiyyətləri üzə çıxır.

12.1.4. Kadrlara ehtiyacın müəyyən edilməsi
İnsan resurslarının planlaşdırılmasının dördüncü mərhələsi müəssisədə nə qədər personalın işləyəcəyini təxmin etməkdir.

Buna ehtiyacın qiymətləndirilməsi deyilir. Kadr ehtiyaclarının müəyyən edilməsi; kadr inventar, iş inventar və kadr dövriyyəsi nisbəti kimi alətlər, və
Satış proqnozlarından və menecerlərin keçmiş illərdəki təcrübələrindən istifadə etməklə marketinq araşdırması aparıla bilər.

Kadrların inventarlaşdırılması; müəssisənin gələcək kadr ehtiyaclarını say və keyfiyyət baxımından müəyyən etmək üçün bir vasitə kimi,
Bu, müəssisənin kadr imkanlarını aşkar edən məlumatları ehtiva edir.

biznes inventar; İş haqqında ətraflı məlumatı ehtiva edən bir işdə aşağı və yüksək performansı fərqləndirən ölçüləri ortaya çıxarmaq,
Yüksək seqmentləşdirilmiş və standartlaşdırılmış işlərdə istifadə etməyə imkan verən məlumatdır.
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Kadr dəyişikliyi dərəcəsi ; İnsan resurslarının planlaşdırılmasında istifadə edilən alət kimi müxtəlifSəbəblərə görə gedən kadrların faizini göstərir.
Süni intellekt, robototexnika və avtomatlaşdırma sahəsində inkişaf və elektron transformasiya kadrlara olan ehtiyacı azaldır.
Təşkilatda işdən çıxanların sayı çoxdur, istehsalat qəzaları və peşə xəstəlikləri ağırdır, işdən yayınma halları yüksəkdir,

Əgər qeyri-standart istehsal yüksəkdirsə, işçilər narazıdırsa və mənəviyyat aşağıdırsa, HRM həmin müəssisədə effektiv ola bilməz. Kadr xərclərinin artması
Bu da səmərəliliyi azaldır. Rəqəmsallaşmanın təsirlərinin iş həyatında hiss olunduğu bu gün rəqəmsal imkanlar
Ondan istifadə edərək insan resurslarına çatmaq həm ünsiyyət, həm də xərc baxımından daha effektiv nəticələr verir.

12.2. İnsan Resursları Departamentinin təşkili
İnsan resursları şöbəsinin təşkili üçün əvvəlcə bu şöbədə görüləcək vəzifələr müəyyən edilir, daha sonra

Şöbədə yaradılacaq bölmələr qərarlaşdırılır və həyata keçirilir.
İnsan resurslarının təşkili zamanı struktura təsir göstərmək; daxili və xarici mühit amilləri nəzərə alınır.
a. Daxili mühit elementləri: Bunlar təşkilati strukturdan asılı olan və ondan qaynaqlanan idarə oluna bilən amillərdir:
1. Personalın şəxsi keyfiyyətləri
2. İş ixtisasları
3. İşçi heyəti arasında münasibətlər
4. Təşkilatın ölçüsü və onun idarə olunması üsulu
b. Xarici ətraf mühit elementləri: Bunlar təşkilatın fəaliyyət göstərdiyi mühitdən asılı olan və ondan qaynaqlanan idarəolunmaz elementlərdir:
1. Xarici işçi heyəti
2. Rəqiblərin vəziyyəti
3. Qanunlar
4. Yerləşdiyi ölkənin siyasi və ictimai quruluşu
İnsan resursları departamentinin məqsədi HRM funksiyalarını yerinə yetirmək və bu istiqamətdə digər şöbələrə kömək etməkdir.
12.3. İnsan Resursları Departamentinin idarə edilməsi
İnsan resurslarının istiqamətləndirilməsində; (1) işə qəbul, (2) oriyentasiya, (3) işçilərin təlimi və səlahiyyətlərinin artırılması, (4) təşkilat mədəniyyəti və

iqlim, (5) fəaliyyətin qiymətləndirilməsi və kompensasiya, (6) karyera planlaması, (7) iş sağlamlığı və təhlükəsizliyi, (8) həmkarlar ittifaqı, (9)
işçinin motivasiya və (10) mobbing yoxlanılır.

12.3.1. İşə qəbul
İşə qəbul, vəzifə təlimatlarına və vəzifə tələblərinə uyğun olaraq müəssisədə müəyyən edilmiş kadr tələbatının ödənilməsi, əsas insan

resurslar funksiyası. Müəssisələrin mövcudluğunu davam etdirmək və rəqabət üstünlüyü əldə etmək üçün lazımi insanların düzgün işlərə cəlb edilməsi.
məcburdurlar. Bunun düsturu belədir: işin tələbləri = kadrların ixtisasları bərabərdirsə, lazımi insanların işə götürülməsi qəbul edilir.
edilir. Bu bir növ 'işinə görə adam' seçimi işidir.

işə qəbul; vəzifə təlimatına və vəzifə tələblərinə uyğun olaraq xoş fəaliyyət kimi müəssisəyə lazım olan kadrların işə qəbulu;
İşçilərin işə götürülməsi və seçilməsi iki mərhələdən ibarətdir:

a. Kadrların tapılması: Müəssisədəki vakant yerləri doldurmaq üçün uyğun və ixtisaslı namizədlərin müraciət etməsini təmin etməkdir.
Burada əsas məsələ ən uyğun namizədlərin müraciət etməsini təmin etməkdir.

Kadr üsulları:
1. İş-Kur (Türkiyə Məşğulluq Agentliyi- http://www.iskur.gov.tr/tr-tr/ana Sayfa.aspx),
2. Şəxsi proqramlar,
3. Qəzetlər və peşəkar jurnallar,
4. İnternetdə elanlar,
5. Məsləhətçi şirkətlər,
6. Təcrübə və təqaüdlər vasitəsilə təhsil müəssisələrindən ixtisaslı tələbələrin cəlb edilməsi,
7. Müəssisədə çalışan kadrların tövsiyələri,
Bu sadalanan üsullardan kadr tapmaqda geniş istifadə olunur.
b. Kadr seçimi: Açıq iş yerləri üçün müraciət edən namizədlər arasında işin tələblərinə ən uyğun olanına üstünlük verilməlidir.

eləmir. Kadr seçimi prosesi müəssisə üçün açıq olan işə uyğun namizədlərin müraciəti ilə başlayır və həmin şəxsin işə qəbul edilib-edilməyəcəyinə qərar verir.
verməklə bitir.

İş həyatı ilə təhsil həyatı arasında mühüm körpü rolunu oynayan Peşə Standartları işəgötürənlərə, işçilərə və təhsil sektoruna təqdim edilir.
çoxsaylı faydalar təmin edir. İşəgötürənlər işə götürəcəkləri insanların malik olmalı olduğu bilik və bacarıqlardan xəbərdar olmalıdırlar.
Əvvəlki biliklərlə insanların seçimində, əmək haqqının və yüksəlişlərin müəyyən edilməsində daha dəqiq qərarlar verə bilərlər. İşçilər, bu standartlar
Bunun sayəsində onlar iş müraciətlərində öz bacarıqlarını daha yaxşı nümayiş etdirə və özlərini necə təkmilləşdirə biləcəklərini öyrənə bilərlər.
Onlar fikir ola bilər. Aİ səviyyəsində "diplomların və Peşə qarşılıqlı tanınması" mövzusuna toxunaraq
(UMS / Milli Peşə Standartları: www.umyo-2011.org)

Peşə standartı; Bir peşənin müvəffəqiyyətlə icrası üçün yerinə yetiriləcək vəzifə və prosedurlar, bilik və
Sərgi edilməli olan bacarıq və münasibət və davranışları göstərən minimum normalar adlanır.

Təhlükəsizlik siyasəti, azadlıq, anarxiya, GBT (Ümumi Məlumat)
Skanlama), sosial media vasitəsilə xarakter təhlili proqramları, sorğu-sual, iş və iş yerinin təhlükəsizliyi, ictimai təhlükəsizlik.

Səhifə 100
məlumatlar nəzərə alınır. Qurum tərəfindən seçiləcək kadrlar; məhkəmə, kommersiya və sosial media qeydlərinə baxır. “İş bitdi, iş bitdi” anlayışı əvəzinə
“İş bitər, növbə bitər” anlayışının kadrlarda olub olmadığına diqqət yetirir. İnsan resurslarının ləyaqət əsasında idarə edilməsi; hansı iş
hansı temperament, uyğun belə iş heyətinin görünüşü kimi məsələlər nəzərdən keçirir.

Cədvəl 12-1 Vəzifələr
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Şəxsiyyət tiplərinə dair araşdırmaların nəticələrində; sosial və iqtisadi həyat baxımından inklüziv olan iki fərqli insan tipi
təsnifatı diqqətəlayiqdir. Myers-Briggs yanaşmasına görə, 16 fərqli şəxsiyyət tipi var və bu 16 tip 4 fərqli şəxsiyyət tipidir.
xassələrin müxtəlif birləşmələrindən ibarətdir.

Sənaye inqilabı ilə kəndlərini tərk edərək şəhərlərdəki fabriklərdə işləməyə başlayan ixtisassız işçilər sənayenin hərəkətverici qüvvəsinə çevrildi.
Bu insanlardan düşünmək deyil, qolları və əzələləri ilə işləmələri, əmrləri sorğu-sual etmədən yerinə yetirmələri istənilib.
Henri Ford "Hər dəfə iki əl istəyəndə onunla bir baş gəlir." şikayət edir. Zamanla iqtisadiyyatda biliklə iş görənlər
Kapitalı bilik olan insanların sayı artıb. Bir mövzuda dərin biliyə malik və vasvası mütəxəssislər
qəhrəman oldular. Bugünkü iqtisadi şəraitdə bilik işçiləri təcrübəyə və hər tərəfdən baxmaq qabiliyyətinə malikdirlər.
Onların olmasını istəyir. İndi təkcə bir sahədə deyil, bir çox sahələrdə bilik və bacarıqlara sahib olmaq tələb olunur. Yeni iqtisadiyyat və
Məhsuldarlığa əsaslanan müxtəlif ideyalar istehsal etmək bacarığı tələb olunur.

İş həyatı baxımından T tipli və I tipli insanlar daha çox yayılmış insanlardır.
T tipli şəxs; bir-biri ilə əlaqəli bir çox sahələrdə ümumi biliyə malikdirlər. T hərfinin gövdəsi, ixtisaslaşdıqları sahə, T

silahları özləri üçün seçdikləri digər maraqları təmsil edir. Onlar nəzəri və praktiki biliklərə, öz sahələrində mövcud olan yeniliklərə malikdirlər.
üstünlük təşkil edirlər, lakin özlərini yalnız ixtisaslaşdıqları sahə ilə məhdudlaşdırmadan, müxtəlif sahələrə olan maraqları onları qidalandırır və bu yolla
onlar hər keçən gün daha çox yönlü olurlar. Yenilikləri sayəsində əldə etdikləri fənlərarası bilik və təcrübə ilə,
Problemləri daha tez qavrayır və tez həllər verirlər.

I tip şəxs ; mühəndis rəhbəri ilə hərəkət edirlər, bir sahəyə cəmləşirlər, bütün məsələyə nəzarəti zəifdir,
Bütünü görməkdə və effektiv ünsiyyət qurmaqda çətinlik çəkirlər. Çox vaxt peşələrindən kənar insanlara dəyər vermirlər
öz aralarında qərar verirlər və T tipli insanların əksidirlər.

Şəxsiyyət növləri I: II şəxsiyyət növləri:
1. E (Extrovert) / I (Introvert) 1. Mükəmməllik (Mükəmməllik axtaran, İslahatçı)
2. S (Emosional) / N (İntuisiyadan istifadə etməklə) 2. Faydalı (köməkçisi)
3. T (Düşünmək) / F (Hiss) 3. Uğur yönümlü (Uğurlu)
4. J (Hakim) / P (Duran) 4. Şəxsi (Tragik-Romantik)

5. Tədqiqatçı (müşahidəçi)
6. Sual verən (Sual verən)
7. Macəraçı (İstəkli)
8. Challenger (Lider və Güclü)
9. Sülhməramlı (ardıcıl)

Bu gün bir çox problemləri ancaq fənlərarası əməkdaşlıqla bağlı elm mütəxəssislərinin əməkdaşlığı ilə həll etmək olar.
Bir çox alimlərin işləyəcəyi çoxlu problemlər var. Bu, T tipli insanlara olan ehtiyacı ortaya qoyur. müxtəlif məlumatlar,
fikir, bacarıq və fikir çoxşaxəli insanların birlikdə bir araya iş gəlib ortaq ağıl əsaslanır.
təşkilatlar daha uğurlu olur. Gələcəkdə təşkilatların daha çox T tipli insanlara ehtiyacı olacağı proqnozlaşdırılır.

özünüdərketmə; insanın fiziki xüsusiyyətləri, hissləri, düşüncələri, istək və ehtiyacları, güclü və zəif tərəfləri, məqsədi və
dəyərləri, qabiliyyətləri və bacarıqları tanımaq, bilmək və xəbərdar olmaq deməkdir.

Zaman keçdikcə iqtisadiyyatda biliklə iş görən və kapitalı bilik olan insanların artması,
vasvası mütəxəssislər sənaye cəmiyyətinin axtarılan üzvlərinə çevrildilər. İnkişaf edən iqtisadi şərait bilik işçilərindən təcrübə və çoxlu bilik tələb edir.
İstəyir ki, onlar bir tərəfdən digər tərəfə baxmaq qabiliyyətinə malik olsunlar. Artıq təkcə bir sahədə deyil, bir çox sahədə bilik və bacarıqlara sahib olmaq lazımdır.
tələb edir. Yeni iqtisadiyyat və iş həyatı bilik və məhsuldarlığa əsaslanır və fərqli ideyalar istehsal etmək bacarığı tələb olunur.

İşə uyğun kadrların seçilməsi üçün; qəbuldan əvvəl, (1) işə qəbul testləri, (2) müsahibələr, (3) arayış yoxlanışı, (4) sağlamlıq
Nəzarət, (5) menecerlə görüş və (6) qərar kimi altı mərhələli bir prosesdən keçmək lazımdır. görüş, müsahibə, danışıqlar və ya
müsahibə, həmçinin müsahibə; işə götürüləcək şəxslər arasından seçmək üçün əvvəlcədən müəyyən edilmiş və ciddi proses.
Bu hədəf yönümlü işlər və digər şəxsə sualların cavabları alır qarşılıqlı əsasında qarşılıqlı rabitə prosesdir.

Səhifə 101
Müsahibə; Biznesə müraciət edən namizədləri daha yaxından tanımaq və düzgün nəticə əldə etmək üçün lazımi məlumatların toplanması və

Namizədin gələcəkdə işləyəcəyi ehtimal olunan şirkət haqqında məlumat verən bir üsuldur.
Namizədi tanımaq baxımından iş həyatının vazkeçilməz hissəsi olan və işə qəbul prosesində əhəmiyyətli bir addım olan müsahibələr; (1) birə bir

Müsahibə, (2) panel müsahibələri, (3) kollektiv müsahibələr, (4) stress müsahibələri kimi şaxələndirilə bilər. hər biri fərqli məqsəd üçün
Sizə xidmət etmək üçün həyata keçirilən bu tip müsahibələrin bəziləri kifayət qədər yaygın olsa da, bəziləri təşkilat, işçi heyətlə bağlıdır.
İşə olan ehtiyacdan və ya sadəcə güləş edəcək şəxsin üslubundan asılı olaraq, nadir hallarda tətbiq olunur. iş müsahibələrində
Stress müsahibələri işə müraciət edənlərin nadir hallarda rastlaşdıqları və çətin anlar yaşadıqları bir məsələdir.

Stress müsahibəsi; Stressli iş mühitində kadr namizədinin necə reaksiya verəcəyini görmək üçün müsahibədir.
Stress müsahibəsində, digər namizədlərdən daha uğurlu olan namizədin real iş mühitində stresin idarə olunmasında da daha müvəffəqiyyətli olduğu ehtimal edilir.

uğurlu olacaq. İlk baxışdan doğru görünən bu vəziyyət hər zaman keçərli olmaya bilər, çünki müsahibələr mahiyyətcə
süni mühitlərdir və ədalətli olmaya bilər. Müsahibini düzgün seçimə aparmaya bilərlər. Ancaq hər hansı bir süni mühit
Test kimi stress müsahibələri, bütün digər müsahibələr kimi şüurlu insanlar tərəfindən aparıldıqda dəqiq nəticələr verə bilər.

Müsahibənin planlaşdırılması prosesi:
1. Hazırlıq: Müsahibənin konkret məqsədlərini müqayisə etmək, metodu müəyyən etmək, respondent haqqında məlumat toplamaq.
2. Tənzimləmə: Müsahibə üçün uyğun mühitin təmin edilməsi, sualların hazırlanması və müsahibə götürənin prosesə zehni hazırlığının təmin edilməsidir.
3. Müsahibənin idarə edilməsi: Müsahibin digər şəxsə hörmətli olması, diqqətlə dinləməsi və respondentin motivasiyasıdır.
4. Yekun: Bu müsahibə sona gəlindi ki, Müsahib bildiriş.
5. Qiymətləndirmə: Müsahibənin səmimi qiymətləndirilməsidir.
Panic və qorxu yanlış qərarlar qəbul sağlam düşüncə və aparıcı mane ola bilər.

Planlaşdırma zamanı diqqətli olmaq lazımdır. Müsahibəyə gedərkən istifadə olunan qoxu qarşınızdakı tərəfə mənfi təsir göstərə bilər.
söhbətə mənfi təsir göstərir.

Müsahibə formalarının hazırlanmasında nəzərə alınmalı olan məsələlər; (1) asan başa düşülən sualların hazırlanması, (2) diqqət mərkəzində olan suallar
(3) açıq sualların hazırlanması, (4) istiqamətləndirici və çoxölçülü suallardan yayınma, (5) alternativ və müxtəlif növ suallar.
suallar daxil olmaqla, (6) sualların məntiqi şəkildə tərtib edilməsi və (7) müsahibənin keçirilməsi üçün keyfiyyətli çərçivənin hazırlanması.
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Müsahibə prosesinin unikal dinamikasını nəzərə alan yanaşmaya riayət edilməlidir. Müsahibə sənət yönümlüdürBacarıqlar baxımından nəzərə alınmalı vacib məqamlar var. Qeydiyyatdan istifadə etmək və məlumatların qeyd edilməsində qeydlər aparmaq
İki yol izlənir. Qeydiyyatçı ilə aparılan müsahibələr müsahibin rahatlığını təmin edir, lakin bu məsələdə müsahibidən.
icazə alınmalıdır. Qeyd tutmada müsahibin sual vermək, dinləmək, lazım gəldikdə respondenti istiqamətləndirmək, qeydlər aparmaq kimi vəzifələri qısa olur.
O, bunu təkbaşına və vaxtında etməlidir. Ümumiyyətlə, müsahibələrdə üstünlük verilən üsul hər ikisindən istifadə etməkdir.

İşə götürüləcək namizədlərin seçimində seçim prosesini uğurla başa vurmuş və sağlamlıq müayinəsindən keçməkdə maneəsi olmayan namizədlər arasından işə qəbul ediləcək.
Namizədlərin bütün xüsusiyyətləri, vəzifə təsvirləri və səlahiyyətləri ədalətli və qərəzsiz şəkildə həyata keçirilməlidir.

Kadr seçimi prosesi açıq iş yerlərinə müraciət edən namizədlər arasından ən uyğun və ixtisaslı kadrların seçilməsi prosesidir.
Namizədlərin işə açıq işə müraciət etmələri ilə başlayır və həmin şəxsin işə götürülməsi qərarı ilə bitir. İşə götürülmüş kadrlar
Zamanla yüksəliş (yüksəklik) üçün karyera planları hazırlanır. Aşağı pillədəki element daha yüksək pilləyə köçürülür.
Keçmək üçün bəzi əsas idarəetmə keyfiyyətləri və bacarıqlarına sahib olmaq lazımdır.

Promotion (təqdimat) transferində daha səlahiyyət və məsuliyyəti ilə daha yüksək səviyyədə başqa vəzifəyə bir heyət.
gətirilməlidir. Təşviq üsulları staj, performans və daxili transferlərə əsaslanır .

İşçinin əmək haqqı və sosial prestiji ilə yanaşı, yüksəlişin idarə edilməsi ilə mənəvi, motivasiya və işə inam da artır.
12.3.2. Orientasiya
Fransız dilində oriyentasiyanın leksik mənası; oriyentasiya, uyğunlaşma, rəhbərlik və onboarding.
Onboarding (oriyentasiya) ; yeni işə qəbul edilmiş kadrları təşkilat və onların öz iş bölmələri ilə tanış etmək və tanış etmək

həyata keçirilən tədbirlər.
Yeni kadrların hər biri işə qəbul proqramına daxil edilir, orada biznesin təsviri, kadr hüquqları, iş məlumatları və

giriş kimi mövzular. Orientasiya prosesi müəssisənin miqyasından asılı olaraq müxtəlif yollarla baş verir. kiçik və
Orta biznesdə təcrübəli menecerin köməyi ilə bir günlük prosesdir. böyük miqyasda
Müəssisələrdə bu proses həftələrlə verilən bir təhsil ola bilər.

Orientasiya təlimində verilən əsas məlumatlar:
1. Biznesin təqdimatı
2. İşçi heyətin təqdimatı
3. Şəxsi heyətin hüquqlarının açıqlanması
4. İşlə bağlı məlumatların işçilərə ötürülməsi
Orientasiya prosesində verilən əsas məlumatlar ilə işçilər qurumu yaxından tanıyır və gələcəkdə onun effektivliyini artırır.
Biznesə istiqamətlənmənin əsas üstünlükləri bunlardır:
1. İşçidə aidiyyət hissi yaradır.
2. İşçinin yeni işinə daha asan uyğunlaşmasına şərait yaradır.
3. Onu həmkarları və təşkilat mühiti və mədəniyyəti ilə daha uyğun edir.
4. Təşkilatın öz missiyasını və vizyonunu başa düşməsini və buna uyğun hərəkət etməsini təmin edir.

Səhifə 102
5. Rəhbərliyin onların istəklərini başa düşməsini asanlaşdırır.
Menecerlər ümumiyyətlə işçiləri işçi qüvvəsi kimi görsələr və onlardan təşkilat üçün şəxsi fədakarlıq etmələrini gözləsələr də, işçilər

çalışdıqları qurumdan özlərini “iş qüvvəsi” kimi deyil, “insan” kimi görməsini gözləyirlər.
Texnoloji inkişafdan asılı olaraq bəzi ənənəvi peşələr, digər tərəfdən təmassız süni intellekt inkişaf etməyi dayandırıb.

sənaye sahələri sürətlə inkişaf edir. Süni intellekt, robotlar, onlayn ticarət, distant təhsil texnologiyası, uzaq biznes
Videokonfrans və videokonfrans kimi yeni sahələr yaranır. Mənəvi həyat dövrü və şəxsiyyətlərarası təmas olmadan, sosial
Məsafə ilə o, süni intellekt əsrində həyat tendensiyasını həm sürətləndirdi, həm də genişləndirdi.

Yeni iş və peşələr:
1. Mühafizə şirkəti (mühafizə): İş yeri, şəxs və ya əmlakın mühafizəsi geniş iş imkanları təklif edir.
2. Plant marketing: People çirklənmənin qarşısının alınması üçün bitki-based məhsulları doğru geri dönür.
3. Evdə yemək bişirmək: Evdar qadınlar öz təşkilatları ilə ev yeməklərini satışa çıxarırlar
4. Orqanik oyuncaqların istehsalı: Sağlamlıq baxımından orqanik materiallardan hazırlanmış oyuncaqlara tələbat artır.
5. İcarəyə verilən bağ / hobbi bağı. Bu, illik icarəyə götürülmüş ərazidə şəxsi kənd təsərrüfatı təcrübələrinə aiddir.
6. Transfer satışı. Bitki mənşəli və orqanik məhsullar, dərman çayları, təbii kosmetika, şərbətlər, orqanik ədviyyatlar.
7. Bitki istehsalı. Türkiyə 13.000 bitki növü ilə bitki əsaslı dərmanlar üçün üzvi bitki istehsalı üçün bir fürsətdir.
8. Hazır / prefabrik ev. Hazır evlər sürətli quraşdırılması və görünüşü ilə böyük şəhərlərin diqqətini çəkir.
9. Bitki mənşəli kosmetika. Kimyəvi maddələrdən istifadə etməyən kosmetik məhsullara maraq durmadan artır.
10. Lisenziyalı anbar təsərrüfatı: Kənd təsərrüfatı məhsullarının istehsalı, ticarəti, saxlanması və rəqabətində üstünlük təmin edir.
11. İdman avadanlıqları ilə elektrik enerjisi istehsalı
12. Həyat kouçinqi.
13. Evlilik və ailə məsləhətləri.
14. Təmiz enerji mühəndisliyi. İldırım, külək, günəş və bərpa olunan enerji mühəndisliyi.
15. Dam örtüyü günəş elektrik stansiyası layihələri. Bərpa olunan enerji çatı günəş enerjisi sistemləri.
16. Halal ərzaq bazarı. İslam dininə görə yeyib-içməkdə halal olan məhsulların sağlam qida şəraitində təqdimatı.
17. İnternet sahibkarlığı. Bu, risk götürən və innovativ həllər inkişaf etdirən yeni bir sahibkarlıqdır.
18. Yerli ünvandan ünvana daşınma. Nəqliyyatda fərdi həllər təqdim etmək.
19. Dron operatorları: Pilotsuz hava vasitələrinin kommersiya və hərbi istifadələri daim genişlənir.
20. Süni intellekt etikası
21. Bağ evləri və mal-qara
22. Sosial media eksperti
23. AI memarı
24. AI məhsul meneceri
25. Robot texniki
26. Diyetoloq
27. İnsan DNT proqramçısı (biotexnoloq)
28. İqlim mühəndisi
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29. Məlumat alimi30. Proqram təminatı mühəndisi
12.3.3. İşçilərin Təlimi və İşçilərin Gücləndirilməsi
Kadr hazırlığı, kadrların səlahiyyətləndirilməsi, öyrənmənin təşkili və şəxsi inkişaf insan resursları funksiyaları arasındadır.

korporativ strukturun inkişafına mühüm təsir göstərir.
Tədris və tərbiyənin bir-birini tamamladığı təhsil sistemində insanlara nə isə vermək və davranış dəyişikliyini qalıcı etmək,

O, tədris (təlim) və təhsil (təlim) vasitəsilə baş verir. Tədris prosesində müəyyən məlumatlar verilir, daha sonra təlim keçirilir. İnsan
Ehtiyac hiss etdikdə onun öyrənmə səviyyəsi yüksəlir və bunu başqasına öyrətmək niyyətindədirsə, daha yaxşı öyrənir.

Təhsil və təlim təklif edən məktəblər və universitetlər kampuslardan və laboratoriyalardan ibarət deyil, təhsildən kənar mühitlər təmin etməklə.
gələcək uğurun açarları olan şəbəkələrin qurulmasında və birgə biznes mədəniyyətində transformasiyada öncül olmaq
Distant təhsil kimi müxtəlif davamlı təhsil sistemləri ilə tələbələrin uyğunlaşmasını artırır və şəxsi inkişafına töhfə verirlər.

Sosial medianın qısa mətn və qısa təsvir siyasətləri daha qısa zamanda daha çox məlumat əldə etmək vərdişini artırıb.
Keçmişdən bu günə dəyişməmiş yeganə şey insanın dəyişməsi və inkişafı; keçmişdə baş verənlərdən və indikilərdən fərqli olacaq
izah edir. Bu səbəblə internet əsaslı oxuma, yazma və öyrənmə əvvəlki dövrlərdən fərqli olacaq. İnformasiya əsrinin önündə
Onun əsas xüsusiyyəti olan sürət, insanın diqqət dairəsinə çatdıqda vizual yaddaşın öyrənmə gücünü artırır. İnternet
Mobil telefonlar və mobil telefonlar tətbiqi ilə informasiya dünya gündəminə və ölkədə hər gün maraqlı istifadəçilər qarşısında çox tez axır.
ani xəbərlər, bir çox məlumat və görüntülər, dostlar qrupunun paylaşımlarından. Bütün bunlar öyrənməyə təsir edir.

Keçmişdə ibtidai məktəbdən tutmuş universitetə ​​qədər bütün kurikulumlar məlumatı tələbələrə ötürmək üçün nəzərdə tutulmuş bir anlayışla hazırlanmışdır.
inkişaf edən bir qavrayış, Qərbdə istehsal olunan biliyi tez və yaxşı çatdıran Türkiyədə yaxşı universitet və məlumatı gec və zəif çatdıran pis universitet
qurum hesab olunur. Elm və elm sahəsində inkişafın təkan verdiyi texnologiyanın sürətləndirdiyi sosial-iqtisadi inkişaf
1990-cı illərdən sonra internet gündəlik həyata daxil olduqdan sonra informasiya qıt məhsul olmaqdan çıxdı və ona daxil olmaq asan və əziyyətsiz oldu.

Səhifə 103
Şəxs üçün təhsil/öyrənmə mərhələləri:
1. Məişət (davranış və həyat)
2. Ətraf mühit münasibətləri və sosial ünsiyyət
3. Şəxsi və dəyər mühakimələri
4. İcma münasibətləri və sosial mühit kommunikasiyası
Öyrənmə növləri:
1. Vizual öyrənmə (izləmək, müşahidə etməklə öyrənmək)
2. Təcrübəli öyrənmə (sınaq və səhv vasitəsilə təcrübə ilə öyrənmək)
3. Emosional öyrənmə (hiss və emosiya ilə öyrənmə)
4. Kitab öyrənmə (institusional, sistemli təhsil)
Təhsil və təlimin inkişafı kursu:
1. Mobil texnologiyalardan istifadə etməklə öyrənmək (mobil giriş)
2. Sosial media ilə öyrənmək (sosial mediaya giriş)
3. Tətbiqi təlim (şəxsi xüsusiyyətlərə görə)
4. Biznes məqsədlərinə və nəticələrinə uyğun öyrənmə (öyrənmədə biznes prioriteti)
Öyrənmədə, müvafiq təlim nəticələrinin və effektiv tədris strategiyalarının qəbul edilməsi, şəxsi öyrənmənin gücləndirilməsi, uyğun

Qiymətləndirmə sisteminin və öyrənənin qurulmasına diqqət yetirən kurikulum bir bütöv təşkil edir.
Öyrənən insanların ümumi vəziyyəti:
- Oxuduqlarının 10%-ni öyrənir.
- Eşitdiyinin 20%-ni öyrənir.
- Gördüklərinin 30%-ni öyrənir.
- Gördüklərinin və eşitdiklərinin 50%-ni öyrənir.
- Başqaları ilə danışmağın 70%-ni öyrənir.
- Həyatda gördüklərinin və istifadə etdiklərinin 80%-ni öyrənir.
- Başqalarına öyrətdiklərinin 90%-ni öyrənir.
Öyrənmə insana xas hadisədir və insanlar öyrənmə yolu ilə özlərini təkmilləşdirə bilərlər. İnsanlar daim inkişaf edən və dəyişən bir mühitdədirlər.

Daha yaxşı yaşamaq üçün daim öyrənməyə ehtiyac var. İş həyatı onun aktivləşdirdiyi elmi və texnologiya ilə davam edir.
inkişaf edir. Özünü inkişaf etdirmək o zaman mümkündür ki, insanın davamlı öyrənməyə ehtiyacı olsun və bunu həyata keçirsin.

Öyrənmək; müəyyən vəziyyətlər və problemlər qarşısında reaksiya və davranış yaratmaq, onları dəyişdirmək və yenilərini qazanmaq,
bilik, bacarıq və anlayış əldə etmək bacarığıdır.

İnsan həyatında öyrənmək bəzən körpəlikdən gözlərini yumduğu dövrə qədər passiv olur.
yəni passiv, bəzən isə aktiv şəkildə davam edən zəncirvari prosesdir. Bu prosesdə təhsil və təlim bir-birinə qarışmalıdır.
bütövlük təqdim edir. Təqlid və istiqamətləndirmə ilə başlayan bu proses ailə böyüklərinin uşaqlara verəcəyi şüurlu və sistemli bir prosesdir.
O, təhsillə formalaşır və şəxsi inkişafın əsasları məktəb partalarında tədrislə inteqrasiya olunmaqla qoyulur.

Təhsil insanın öyrənmə nəticəsində əldə etdiyi biliyi praktikaya çevirməsinə imkan verəcək davranış dəyişikliyidir.
Bu, müəyyən bir məqsədi olan planlı bir fəaliyyətdir. İnsanın müəyyən sahədə bilik və bacarıq əldə etməsi üçün təhsil nəzərdə tutulur.
proqramlaşdırılmış məlumat vermək, öyrənməyi asanlaşdıracaq fəaliyyətlər təşkil etmək, alətlər təqdim etmək və öyrənməyə istiqamət vermək vəzifəsi,
təlim, təhsil, təlim. Yeni təhsil proqramlarından distant təhsilə qədər; onlayn təhsil, elektron təhsil, elektron təhsil,
Virtual təhsil, virtual təhsil kimi adlar verilir. Distant təhsil müəllimlə tələbənin eyni mühitdə olmadığı bir prosesdir .
Təhsil metodları və üsulları vasitəsilə zaman və məkan məhdudiyyətlərini aradan qaldıraraq təhsilin həyata keçirilməsini təmin edən bir yanaşmadır.

Təhsil və təlim arasındakı fərqlər:
1.Təhsil tədrisi əhatə edir, daha əhatəlidir; formal və qeyri-rəsmi ölçüləri, tədris isə formal ölçüsü əhatə edir.
2. Təhsil hər cür bilik və təcrübəni, təhsil isə əvvəlcədən müəyyən edilmiş məqsədə çatmaq üçün təşkil edilən fəaliyyəti əhatə edir.
3. Təhsil planlı və proqramlaşdırılmış olduğu halda, təhsil plansız və plansız ola bilər.
4.Təhsil bütün həyatı əhatə edir, o, hər yerdə, istənilən yerdə və istənilən vaxt ola bilər, halbuki tədris müəyyən bir müəssisə və zamanda aparılır.
5. Hər təhsil təhsil deyil, hər təhsil təhsildir.
6. Təlimin sonunda arzuolunmaz davranışlar meydana çıxa bilsə də, öyrətmədə arzuolunan davranışları əldə etmək vacibdir.
İnformasiya idarəçiliyinin inkişafı ilə artan məzmun istehsalı və paylaşma sisteminə texnoloji vasitələrlə asan və sürətli çıxış
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Bu, onlayn öyrənməni cəlbedici edir. Genişləndirilə bilən, əlçatan və müxtəlif təhsili planlaşdırmaq və həyata keçirmək bacarığıqurumların alınması; onların işçilərinin və müştərilərinin ehtiyaclarına cavab verəcək təlim məzmunu var. Beləliklə, qurumlar
Təlimə sərf olunan vaxt və xərclərə qənaətlə təlimin performansa qaytarılması artır.

Təhsil və təlimin faydaları:
1. İnsanlarda müəyyən məlumatlar verilməklə davranış dəyişikliyi təmin edilir.
2. Əldə olunan məlumatdan həyatda faydalı olacaq şəkildə istifadə etmək bacarığı qazanır.
3. Düşünmə bacarıqlarını, tənqidi perspektivi, analitik yanaşmaları və sosial bacarıqları inkişaf etdirməyi təmin edir.
4. İnsanlar sistem tənqidinə və öyrənməyə açıq olmaqla özlərini təkmilləşdirirlər.
5. İşçilər işləyərkən özlərini öyrənir və inkişaf etdirirlər.
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6. Peşənin uğurlu icrası üçün zəruri olan bilik, bacarıq, münasibət və rəftar inkişaf edir və həyat keyfiyyətini artırır.
7. Fəlsəfə, hüquq, siyasət, ideologiya, ədəbiyyat və ünsiyyət haqqında biliklər ideya nəslini artırır.
8. Gələcəkdə öz peşələrini davam etdirəcək insanların yetişdirilməsinə şərait yaradır.
9. Yeni təhsil proqramları geniş iştirak təmin etməklə məlumatın öyrənilməsi və ötürülməsində yeni imkanlar və alternativlər təqdim edir.
10. Təhsil insanları yaxşı qurulmuş emosional dəyərlərə malik, yetkin və empatik olan dünya səviyyəli intellektual quruluşa gətirir.
11. Bu təbiət üçün uyğun yeni təhsil sistemi ilə insanların təlim qəsdən təcrübə qarşısını sərbəst düşünmək olar şəxslər artırır.
Güclü təhsil mədəniyyətinə malik qurumların rəqəmsal, onlayn və distant təhsil tətbiqlərini klassik üsullarla sintez edərək.

Onları iş prosesinə daxil etmək tədris motivasiyasını, işçilərin işə cəlb olunmasını və işçilərin saxlanmasını artırır.
Effektiv təhsil və təlim necə olmalıdır:
1. Öyrənmədə bəzən əzbər öyrənmə və bəzən təcrübəyə əsaslanan üsulları qarışdırmaq lazımdır.
2. Şəxsi inkişafı təmin edəcək bilik, bacarıq və təcrübə qazanmalıdırlar.
3. O, vaxt və məkan məhdudiyyəti olmadan əldə edilə bilən və ehtiyaclara uyğun təşkil edilə bilən mobil öyrənməni asanlaşdırmalıdır.
4. “Xüsusidən ümumiyə, ümumidən xüsusiyə” praktikaları, tezis-antiteza və sintezlə şagirdin nəticə əldə etmək bacarığının əldə edilməsi.

O, həm də öz metodu ilə bilik əldə etməklə və ya hazır sintezlərdən tezis və antitezi əldə etdiyi sintezdən ayırmağı bacarmalıdır.
5. Öyrənmə bacarığını inkişaf etdirmək və ya onun inkişaf etdirilib-işləmədiyini müəyyən etmək yolu praktiki tətbiqlərə imkan verməlidir.
6. İnternetdə kommunikasiya texnologiyaları və axtarış sistemləri vasitəsilə daha asan və sürətləndirilməlidir.
7. Təhsildə; “Heç bir balıq uçmağa, heç bir quş üzməyə məcbur edilə bilməz”, “ağlın qapısı açılır, amma qoca götürülmür” və

“Təhsildə atamdan, oğlumdan geriyəm” anlayışı verilməlidir.
8. Təhsil məktəbdən, kurrikulumdan və təlimatçıdan asılılıqdan azad edilməli və zəngin öyrənmə imkanları təklif edilməlidir.
9. Klassik təhsil və təlim əvəzinə distant təhsil, rəqəmsal öyrənmə, mobil öyrənmə və onlayn öyrənmə tətbiq edilməlidir.
10. Ömür boyu öyrənmə rəqəmsal kitabxanalar və girişin həmişə açıq olduğu digər platformalar vasitəsilə davam etdirilməlidir.
Təlim prosesi inkişaf prosesi kimi; Beş hiss orqanı (1) eşitmə, (2) görmə, (3) dad, (4) toxunma və (5) qoxudan ibarətdir.

O, beyinə daxil olan giriş vasitəsilə öyrənməyə başlayır. Həmçinin, bu beş duyğuya əlavə olaraq görülməyən və qabaqcadan xəbər olaraq ifadə edilən; (bir)
ağıl, (2) təxəyyül, (3) yaddaş, (4) fərziyyə (aldatma), (5) sahib olmaq (istifadə), (6) sürükləmək (istinad etmək) və (7) arzu etmək .
duyğu öyrənməyə də təsir edir. Məlumat maraq və ehtiyaclar arasındadırsa, öyrənmə səviyyəsinə uyğun olaraq yaddaşda saxlanıla bilər.
öyrənmə baş verir. Təkmilləşdirməyə açıq olsa da, maraq və istək öyrənməyi asanlaşdırır, şübhə və bədbinlik öyrənməyə mane olur.

Vərdişlər şüurlu şəkildə başlayır və müəyyən təkrardan sonra qalıcı olur. Öyrənmə prosesinin yetkinlik nöqtəsi öyrənilmişdir
Davranışın vərdişin yuxarı nöqtəsi olan refleksə çevrilməsidir. Düzgün davranışın sistemli və davamlı təkrarlanmasından sonra
Refleks olmaq yaxşıdır. Arzuolunmaz reflekslərə “ gənə” deyilir və bunun qarşısını almaq üçün heç bir səhv hərəkət etmirlər.
təkrar edilməməlidir. Çünki refleksə çevrilmiş vərdişləri dəyişmək çox çətindir.

Öyrənmə nəzəriyyələri, davranış, koqnitiv və affektiv öyrənmə kimi üç nəzəri yanaşma mövcuddur və onlar arasında çox sıx əlaqə mövcuddur.
Onları dəqiq xətlərlə ayırmaq mümkün deyil.

Öyrənmə nəzəriyyələri:
1. Davranış öyrənmə nəzəriyyələri: Bu nəzəriyyədə davranış-mühit əlaqələri müşahidə edilə bilən davranışa əsaslanır.

araşdırıldı. Bura təhsildə fərdlərin müxtəlif orqanlarından istifadə ilə bağlı bacarıqların inkişafı daxildir. nəzəriyyəsi
Onun tarixi "Şərti Refleks" və ya "Klassik Kondisioner" prinsiplərini inkişaf etdirən rus fizioloqu İvan Petroviç Pavlovla başlayır.

Müasir davranışçı yanaşmanın qabaqcıllarından biri olan B. Frederik Skinner “Performativ Kondisionerləşdirmə” təcrübələri vasitəsilə öyrənmə prinsiplərini inkişaf etdirmişdir.
Operant kondisionerliyi onun nəticələrindən asılı olaraq dəyişən davranış kimi müəyyən edilir. Burada stimul lazımdır
davranış yoxdur, davranış nəticəsində bəyənilən bir şey əldə edilirsə, o davranış təkrarlanır, bəyənilmirsə təkrar olunmur.

2. Koqnitiv Öyrənmə Nəzəriyyələri: Bu nəzəriyyənin əsasını insanların istifadə etdiyi zehni fəaliyyətlər və proseslər təşkil edir. Öyrənmək adətən olur
Buraya anlayışlar, prinsiplər, qanunlar, nəzəriyyələr və problem həlli prosesi haqqında öyrənmə daxildir.

Koqnitiv öyrənmə səviyyələri və onların tanınması sadədən mürəkkəbə doğru aşağıdakı kimi sıralanır:
1. Bilik: Xatırlamaq, görüb tanımaq, soruşduqda söyləmək və ya yaddaşdan təkrar etmək davranışlarını ehtiva edir.
2. Anlama: Mövzunu və ya hadisəni izah edə bilmək, məlumatı özünəməxsus şəkildə ifadə etmək, anlayışları bir-birindən fərqləndirmək.

Gözlənilir ki, onlar əvvəllər öyrəndikləri bilikləri müxtəlif forma və tənzimləmələrdə gördükləri zaman fərqi başa düşə və tanıya biləcəklər.
3. Tətbiq: Əvvəllər öyrənilmiş biliklərin yeni problemli situasiyalarda istifadəsinə aiddir.
4. Təhlil: Bu, insanların bir bütövü hissələrə ayırmasını və hissələr arasındakı əlaqələri görməsini əhatə edir.
5. Sintez: Şagirdlərin öyrəndiklərindən yeni (orijinal) məhsul istehsal etmək bacarıqlarını göstərəcəkləri davranışları əhatə edir.
6. Qiymətləndirmə: Bu, məlumat parçasının meyarlarla müqayisəsi yolu ilə uyğun olub-olmadığını mühakimə etməyi əhatə edir.
Davranış öyrənmə təhsil və təlimdə fərdlərin müxtəlif orqanlarından istifadə ilə bağlı bacarıqların inkişafı daxildir.

və dərnəyi prinsipləri "öyrənmə əsas olduğu iddia edilir, idrak öyrənmə nəzəriyyələri bu izahat qeyri-kafi tapa bilərsiniz.
Koqnitiv öyrənməyə görə , öyrənmə əsasında idrak (zehni) proseslər və strukturlar durur. Öyrənmə prosesi necə gedir

istifadəsi üzərində dayanır. İnsanın keçmiş təcrübəsi olmasa belə, düşünmə qabiliyyəti ilə problemi anlayıb həll edə biləcək.
yollarını öyrənəcək. Davranış öyrənmə isə təhsildə fərdlərin müxtəlif orqanlarının istifadəsi ilə bağlıdır.
bacarıqların inkişafı daxildir.

3. Affektiv Öyrənmə Nəzəriyyələri: Bu nəzəriyyə fərdlərdə inanc, niyyət və hisslərlə bağlı anlayışların dəyişməsini əhatə edir.
Təhsil və təlimin kütləvi xarakter aldığı müasir dünyada yalnız oxuma və eşitmə üzərində planlaşdırılmış öyrənmə kifayət deyil. subay
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İstiqamətləndirici rəvayətdən çox, qaydalar, empatiya, göz təması, audio-video lövhə məzmunu ilə aydın strategiyalar toplusundan istifadə edir.
yeni məlumatları aktiv interaktiv köhnə informasiyaya qoşmaqla, onu real həyatla əlaqələndirməklə,
Yükü götürən və öyrənməyə sosial fəaliyyət kimi baxan bir yanaşma qəbul edilməlidir.

Keçmişdə həyatı çətin və mübarizə ilə keçən insanlar və cəmiyyətlər yüksək yığım və aludəçilik və öyrənmə qabiliyyətinə malikdir;
Məktəbə və kurrikuluma ehtiyacı olsa da, bu günün zəngin öyrənmə imkanları və pulsuz kurikulum yeni nəslə çox şey öyrənməyə imkan verir.
daha yüksəkdir. Bu səbəbdən zəngin öyrənmə mühitlərində xüsusi səy tələb etmədən zamanla öyrənmək bacarığı da mümkündür.
artacaq. İnsanlar daim inkişaf edən mühitdə daha yaxşı yaşamağı öyrənməyə daim ehtiyac duyurlar. insanın zehni qabiliyyətləri və
sosial bacarıqlar gələcəyin dünyasında sahib olunmalı olan vacib keyfiyyətlər kimi önə çıxır. insan, real
məlumat əldə edərək və texnologiya dəstəyi ilə özünü təkmilləşdirərək həyat keyfiyyətini artıra bilər.

Tədris ixtisaslı düşüncəni təşviq etməlidir. keyfiyyətli düşüncə; ardıcıl, biliyə əsaslanan, dərin, məhsuldar, rahat
təsadüfi deyil, üzə çıxarılır, səbəb axtarılır və üzərində işləməklə yaxşılaşdırıla bilər. Həqiqətdən uzaq, zəkaya, əxlaqa çevrilmə
İstehsal etməyən, mühitlə qovuşmayan bilik və təhsil insanları korlayır. Təhsildə qarşılıqlı əlaqə “tədris”lə daha yaxşı səviyyəyə çatdırılır
çatır. mənim tədrisim; Şagird müəllimdən öyrəndiyi kimi, müəllim də öyrənəndən öyrənmə anlayışını əks etdirir. Çoxu intuisiya ilə başlayır
Kəşflərin davamında mütləq ağıl və elmin süzgəcindən keçərək insan həyatını asanlaşdıran bir məhsula çevrilir.

Effektiv ünsiyyət qurmağı, yeni bir şey istehsal etməyi, sosial ədaləti, qanunu və iyerarxiyanı işləməyi öyrətmək
lazımdır. Bu yolla istedadlar üzə çıxarılır, istiqamətləndirilir və uğurları artır. İnformasiyaya asan və effektiv çıxış təhsil sistemini formalaşdırır
onu inkişafa açıq, layihə yönümlü və innovativ edir. İstehsal indi fərdi, dinamik və davamlı olaraq formalaşır.
inkişaf robotlarla deyil, təlim keçmiş insanlarla mümkün olacaq. Savadlı insan ehtiyac hiss edir, inkişafı izləyir və
vəziyyətə nəzarət edir. İstehsal yönümlü olmaq, istehlak yönümlü deyil, əxlaqi, vicdanlı və məsuliyyət baxımından.
Vəzifələrini bilmək və yerinə yetirmək yalnız təhsillə mümkündür. Yüksək əlavə dəyərlə başqaları üçün çox çalışmaqdan qurtulmağın yolu
Bu, təhsil sistemində məhsul istehsal etmək üçün yeni texnologiyanı ortaya çıxaracaq köklü transformasiya ilə mümkündür.

Müəssisənin işçiləri ehtiyac olduqda istehsalat təlimi və işdənkənar təlim üsulları ilə hazırlanır. müəssisə, işçi
işçilərin daha səmərəli işləməsi üçün kadr hazırlığı tədbirlərini təşkil edir. kim öz işində yaxşıdı və kim edəcək
Mühüm vəzifələrə təyin edilmiş ixtisaslı kadrlar üçün kadrların səlahiyyətləndirilməsi proqramları təşkil edilir . iş
öz sahələrində ehtiyac duyulan, milli və beynəlxalq peşə standartlarına, peşə bilik və bacarıqlarına uyğun kadrların yetişdirilməsi
İnkişaf, peşə etikası, əməyin mühafizəsi, əməyin mühafizəsi mədəniyyəti ilə iş vərdişləri qazanaraq işə hazırlaşmaq zərurətə çevrilib.

Təhsil texnologiyaları, ölçmə və qiymətləndirmə, tədris modelləri, kouçinq əsaslı ünsiyyət bacarıqları, münaqişə mədəniyyəti
və idarəetmə, akademik əməkdaşlıq və şəbəkələşmə, akademik məsləhət və şəxsi liderlik.
inkişafda istifadə edilməli olan əsas təlim üsullarıdır.

Kadr hazırlığının əsas məqsədi; Məsuliyyətli və çalışqan olmaq, işçinin işini daha yaxşı görməsinə şərait yaradacaq bacarıqlar
inkişaf, liderlik, komanda qurmaq və effektiv ünsiyyət qurmaq, biznesi tanıtmaq, missiyasını, vizyonunu və mədəniyyətini keyfiyyətə çatdırmaq
Bu, şüurun qurulmasına töhfə verməkdən ibarətdir.

Müəssisə işçilərinin sosial dəyərlərə sahib olmaları və onlardan müəssisə daxilində səmərəli istifadə etmələri üçün dəyərlər təhsili.
verilməlidir. 'Kiçik beyinlər insanlar haqqında, orta beyinlər hadisələr haqqında, böyük beyinlər fikirlər haqqında danışır.' Lao Tzu

Dürüstlük, ədalət, demokratiya, sevgi, hörmət, azadlıq, əxlaq, fəzilət, estetika və vicdan kimi ümumbəşəri dəyərlərin “fəaliyyətə əsaslanan” prinsipləri.
Təhsil təcrübəsi ilə fərdlərə çatdırılan dəyərlər təhsili fərdlər və qurumlar üçün çox vacibdir. cəmiyyəti istiqamətləndirmək;
Yaxşı və pis kimi əxlaqi dəyərlər, doğru ilə yanlış kimi məntiqi dəyərlər, yaxşılıq və günah kimi dini dəyərlər, gözəllik və çirkinlik kimi estetik dəyərlər var. Bu dəyərlərlə
düşünmək, təhlil etmək, tənqidi düşünmək, sintez etmək, problemləri həll etmək və səbəb-nəticə əlaqələrini proqnozlaşdırmaq bacarığı.
kimi xüsusiyyətlər. Bu nöqtədə duyğu və vicdanların inkişafına əsaslanan təhsil; maddi və mənəvi cəhətdən
qanadlı olmalı və sistem səriştəli insanlara, işi görənlərə, səriştə və ləyaqətinə, tutduqları vəzifəyə uyğun yüksəlişlərə əsaslanmalıdır.
Bacarıqsızları aşağı səviyyəyə qaldıra bilən anlayışlı insanları yüksəltməlidir.

Bəşəri dəyərlərdən məhrum olan, idealı olmayan, günü və ya anı yaşayan fərdlər cəmiyyətin digər üzvlərinə də yük olur. İnsanlıq
21-ci əsr öz tarixində misli görünməmiş inkişaflarla doludur, buna görə də bir çox insanın nə baş verdiyini mənəvi cəhətdən şübhə altına almaq imkanı var.
tapa bilmir. Bütün həyatın bir parçası olan iş həyatında; cerbeze, vicdansızlıq, incitmə, qorxutma, dözümsüzlük, dözümlülük
Məhrum, utilitar, hakimiyyətdən sui-istifadə, uşaqlara və qadınlara qarşı artan zorakılığın həlli mənəvi dəyərlərə qayıtmaqdır.
Kapitalizmin qurduğu dünyəvi əxlaq cəmiyyətləri çökdürür. İnsanlar və sistemlər yalnız tənqidə açıqdır.
özlərini inkişaf etdirirlər. Savadlı işçi qüvvəsinə sürətlə artan tələbat maraqlananları bu sahəyə investisiya qoymağa məcbur edir. "Bilmədiyini bilmək
uşaqdır; ona öyrət. Bilmədiyini bilməyən cahildir; ondan uzaq dur. Bildiyini bilməyən yuxudadır; onu oyat. ki, bilirsən
bilən müdrikdir; ona əməl edin”. Konfutsi.

Açıq sistem olan təşkilatlar öz varlıqlarını davam etdirmək üçün inkişaf etməkdə olan mühitə uyğunlaşma prosesindədirlər.
daim təkmilləşdirməlidir. Müəssisələrin rəqabət mühitində uğur qazana bilməsi korporativ öyrənməyə imkan verən bacarıqlar tələb edir.
Bu, nəyə sahib olduğunuzdan asılıdır. Təşkilat fəlsəfəsini öyrənmək, fərdlər kimi təşkilatların öyrənilməsi və özünü inkişaf etdirilməsi,
bunu həyatları boyu davam etdirməyi hədəflədikləri bir proses olaraq görürlər. Qloballaşmanın gətirdiyi inkişaf cəmiyyəti və
təşkilatlara təsir göstərir. Qurumlar mövcudluğunu davam etdirmək üçün dəyişən şərtlərə və sürətlənən dəyişmə mühitinə uyğunlaşırlar.
təmin edə biləcək yeni strukturlara üz tuturlar

Öyrənmə təşkilatı; məlumatların istehsalı, təchizatı və ötürülməsində effektiv və yeni məlumat və proqnozlar çərçivəsində onların təşkilati xarakterli davranışları.
birlikdə öyrənmək, insanları dəyişdirir və arzuladıqları nəticələrə nail olmaq üçün onların bacarıqlarını daim inkişaf etdirir.

Səhifə 106
öyrəndikləri təşkilatlar.

Öyrənən təşkilat, sənaye cəmiyyətindən informasiya cəmiyyətinə keçidi ilə informasiya, insanlar, cəmiyyət və müəssisələr uğur və
inkişafında əsas amil kimi rol oynamağa başladı.

Dünya miqyasında inkişafda və rəqabətdə meydana çıxan və əhəmiyyətini artıran konsepsiya kadrların gücləndirilməsidir.
Kadrların səlahiyyətləndirilməsi; Əməkdaşlıq, paylaşma, təlim və komanda işi vasitəsilə işçilərin qərar vermə səlahiyyətlərinin artırılması,

motivasiya, öz bilik və təcrübəsinə inam, təşəbbüs göstərmək istəyi və təşkilatın məqsədlərinə uyğunluq.
və mənalı hesab etdikləri işi yerinə yetirməyə imkan verən inkişaf prosesi.

Müəssisələrdə kadrların səlahiyyətləndirilməsi praktikasının bir çox əsaslandırması və faydaları var.
İşçilərin səlahiyyətlərinin artırılmasının səbəbləri:
1. İnformasiya texnologiyalarında yaranan inkişaflar.
2. Artan rəqabət və müştəri tələblərinə tez cavab vermək öhdəliyi.
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3. Bütövlükdə cəmiyyətdə və xüsusən də təşkilatlarda demokratikləşmə meyllərinin artması.4. Bilik və insan elementini rəqabət üstünlüyünün ən mühüm mənbələri kimi görmək.
5. Qloballaşma və inkişafın yaratdığı xarici mühit gözləntilərinin diferensiallaşması.
6. İşçilərin öz bizneslərini idarə etmələrinə kömək etmək üçün səlahiyyətlərin verilməsi.
7. Artan səmərəlilik, xərclərin azaldılması və gücləndirmə ilə qərar prosesinin qısaldılması ilə xarici ekoloji şəraitə daha asan uyğunlaşma

təmin etmək mümkündür.
8. Səlahiyyətlərin artırılması, müəssisədə işçilərin məsuliyyət sahələrinin genişləndirilməsi, muxtariyyət və özünə hörmət

qiymətləndirmək imkanı var.
Menecerlər sinerji yaratmaq üçün təlim fəaliyyətləri vasitəsilə işçilərin səlahiyyətlərinin artırılmasına əhəmiyyət verirlər.
Sinerji, ahəngdar və eyni vaxtda güc, hərəkət, təşkilatdakı bütün resursları ümumi məqsədə yönəldən,

Bu, qrupun aktivləşdirilməsi və bütövün onun hissələrinin cəmindən daha çox olması deməkdir. Synergistic idarə edir
Təşkilatda liderlərin, insan, sistem və aparat resurslarının effektiv iştirakının planlaşdırılması və təşkili,
istiqamətləndirmə, koordinasiya və nəzarət proseslərinə aiddir.

İşçilərin səlahiyyətləndirilməsinin bir yolu şəxsi inkişafı təmin etməkdir.
Şəxsiyyət, “temperament” və “xasiyyət” və “xarakter” kimi sözlər səhvən sinonim kimi işlədilir. Başqalarından şəxsiyyət şəxsiyyəti

Onu fərqləndirən və fərqli edən bədən bütün psixi xüsusiyyətlər kimi qəbul edilərkən , “temperament” və ya “vərdiş” şəxsiyyətin yalnız bir tərəfidir.
Şəxsiyyət; insanın daxili və xarici mühiti ilə qurduğu hisslər, düşüncələr və fəaliyyətlərdə onu digər insanlardan fərqləndirən oxşarlıqlar;

Fərqləri müəyyən edən şəxsi keyfiyyətləri və meylləri ifadə edən ardıcıl münasibət formasıdır.
Şəxsiyyətin inkişafında; təhsil və ona qurulan təhsil birlikdə nəzərə alınır. Burada etibar vacibdir və əsas dəyərlər vacibdir.
Şəxsiyyətin inkişafının əsasları; (1) özünə inam, (2) özünüdərk, (3) inanclar, dəyərlər, (4) prinsiplər, (5)

vərdişlər və (6) özünü motivasiya qabiliyyəti.
Özünü təkmilləşdirmə; davranış və xarakter xüsusiyyətlərini formalaşdırır, sınaq və səhvlərlə gücləndirilir, mühit müsbətdir və ya

Öz mənfi təsirlərini birlikdə daşıyan bir prosesdir.
Şəxsiyyət insanları digər insanlardan fərdi olaraq ayıran bütün mənəvi və şüurlu xüsusiyyətlərdir. Şəxsi inkişaf prosesində

vacib olan; Modelləşdirmə, təqlid və wannabe kimi amillər bir-birinə bənzəyir, lakin aralarında bəzi fərqlər var. Modelləşdirmə,
Dərin və uzunmüddətli inkişaf olsa da, təqlid və istək daha səthi, qısamüddətli tətbiqləri əhatə edir.

- Modelləşdirmə; Bu, ümumiyyətlə, insanın özünə ən uyğun gördüyü prototip şəxs və ya qrupun nümunə kimi götürülməsini nəzərdə tutan bir yanaşmadır.
- Təqlid; müəyyən bir nümunəyə bənzəmək və ya təqlid etmək cəhdi kimi səthi davranışa istinad edir.
-Şahid dedikdə kiminsə nitqini təkrarlayaraq onun davranışına lağ etmək kimi mənfi davranışlar başa düşülür.
Şəxsiyyəti formalaşdıran əsas amillər; fiziki (fizioloji-bioloji) amillər, ailə faktoru, mədəniyyət faktoru, sosiallaşma prosesi,

şərait amili və ətraf mühit faktoru.
Şəxsiyyət haqqında işlənmiş nəzəriyyələr xüsusiyyət nəzəriyyəsi, psixoanalitik nəzəriyyə və sosial-psixoloji nəzəriyyədir.
Özünə inam, iş həyatında öz bacarıqlarının fərqində olması deməkdir. Həqiqətən ən yaxşısını edə bilən şey

onu tapıb, bacarıq və qabiliyyətlə işə can atmalıdır, “mən nə isə edərəm”. İnanc və dəyərlərinin əksinə
Ətraf mühitdə müvəffəqiyyətin olmaması, müvəffəqiyyət üçün korporativ mədəniyyət və insanın dəyərləri arasında harmoniya tələb edir. qurumun
Hədəf insanın prinsiplərinə ziddirsə və vərdişlərinə uyğun gəlmirsə, problem var. Biznes mühitində digər insanlarla;
Qarşıdurmadan, inadkarlıqdan, qarşılıqlı ittihamlardan, ayrıseçkilikdən, qeybətdən (qeybətdən) və böhtandan çəkinərək ünsiyyətin davamlılığı
İnciklik olmadan qurulan iş anlayışı uğur gətirər.

Pozitivist, əzbər öyrənmə, dayaz təhsil sistemi, gənc nəsillər; şəxsiyyətsiz, şəxsiyyətsiz və özünə inamı aşağı, manipulyasiya edən və həyəcansız
Onları diplom üçün məktəbə gedən ruhsuz maşınlara çevirir. Xüsusi təhsil alan uşaqlar isə başqalarına heyranlıqla böyüyürlər,
bu torpaqlara ruh üfürən sivilizasiyanın dinamikasından qopmuş köksüz nəslə çevrilir. İctimai və şəxsi iş
İnsanın həyatının ehtiyac duyduğu təhsil sistemi əxlaqi dəyərlərlə zehni və qəlbi tarazlaşdıra bilən analitik (analitik) sistemdir.
düşünmə, sintez etmə, təhlil etmə və düşünmə bacarıqları əldə edilməli və inkişaf etdirilməlidir.

Özünə inamın olmaması, özünə şübhə, passivlik, təslim olma, həddindən artıq uyğunlaşma, təklik, tənqid edə bilməmə,
Uğura təsir edən etibarsızlıq, depressiya və aşağılıq hallarını ortaya qoyur. Özünə inam, insanın özü və qabiliyyətləri
Müsbət və realist anlayış nümayiş etdirir Özünə inamı artırmağın bir neçə yolu var.

Səhifə 107
Özünə inamı artırmaq üsulları:
1. Yaxşı şeylərə diqqət yetirmək və pis şeylər üzərində yaxşı şeylər düşünmək.
2. Təcrübədən öyrənmək.
3. Həqiqi məqsədlər qoymaq və cəsarətli olmaq.
4. Daim öyrənmək və faydalı iş görmək istəyi.
5. Sadəliyə önəm vermək və dəyişikliyi müsbət qarşılamaq.
Qəbul edilmiş öyrənilmiş çarəsizlik insanın inkişafına mənfi təsir göstərir.
Öyrənilmiş çarəsizlik; İnsanın bütün səyləri və sınaqları nəticəsində qarşılaşdığı problemin həllini tapa bilməyəcəyini görüb

bu vəziyyəti qəbul etmək və yeni həll yolları axtarmaqdan vaz keçmək.
Cəmiyyətdəki sosial problemlər insanların psixi sağlamlığına təsir edir; Çarəsizlik hissi psixologiyanı pozur, sosial ətalət yaradır.

sosial partlayışlara səbəb olur.
İnsan nə qədər çalışsa da, vəziyyəti dəyişə bilməyəcəyini düşünərək passiv qalır və bir addım da irəli gedir.

passivliyi istəmədiyi bütün vəziyyətlərə ümumiləşdirir. Öyrənilmiş acizlikdə, nəticədən asılı olmayaraq qəbul var və
Mənə əhəmiyyət vermir” tendensiyası yaranır. istəksizlik, passivlik, depressiya, qorxu, istənilən nəticəni qəbul etmək istəyi və
Təqdimat var. Kadr hazırlığı və kadrların səlahiyyətləndirilməsi fəaliyyətləri personalı bu vəziyyətdən xilas etməyə çalışır.

İnsanlar öz mühitlərindəki obyektləri və reallıqları özünəməxsus şəkildə görməyə və fərq etməyə meyllidirlər və onlar
özünü daim təkmilləşdirir. İki fərqli insan eyni obyekti və ya reallığı fərqli şərh edir və fərqli davranır.
göstərə bilər. Fərdlər üçün “reallıq” tamamilə unikal vəziyyətdir və insanın ehtiyacları, istəkləri və dəyər mühakimələri ilə bağlıdır.
təcrübələrinə əsaslanır. İnsanın bir hadisəyə (real vəziyyətə) və obyektə (obyektə) qarşı davranışı və reaksiyaları qavrayışdan asılıdır.

Qavrayış; dad, qoxu, eşitmə, toxunma və görmə kimi beş hiss orqanının köməyi ilə xarici dünyanı tanımaq.
Özü ilə əlaqəli gördüyü bir obyektin varlığının reallaşması və reallaşmasıdır.

Qavrayış insanın xüsusiyyətlərindən asılı olaraq dəyişir. Bu müddətdə adam; seçir, təşkil edir, şərh edir və
keçmiş təcrübələrin işığında məna verir. Beş eşitmə, görmə, dad, toxunma və qoxu hissi, üstəlik intuisiya
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kimi də ifadə edilir; İdrak ağıl, təxəyyül, yaddaş, zənn, sahiblik, yönləndirmə və istək kimi yeddi duyğu ilə baş verir.İnsan dünyadır; bu hiss və hiss orqanları ilə qavrayır.
Şəxsi inkişafda; ideyaların qəbul edilməsi, optimizm, istəkli olmaq, sevmək, hörmət etmək, azad olmaq, etibar etmək, tənqidə açıq olmaq, hiss etmək

Özünə inamı inkişaf etdirmək vacibdir, bu, yetkinlik və potensialı dəqiq qiymətləndirmək bacarığına sahib olmaq deməkdir. Onun
Əsas şəxsiyyətdir. İnsan 1000:1=Şəxsiyyət, 0=Uğur, 0=Təcrübə, 0=İntizam kimi formalaşdıqda, ilk 1 silinirsə
sıfırlar qalır. İnsanı başqalarından fərqləndirən və ya yüksəldən xüsusiyyət, üstünlük, ləyaqət, yüksək xarakter, fəzilət.
Fəzilət şəxsiyyətin mühüm elementidir.

Analitik (analitik) təfəkkür deduktiv üsulla bir mövzunu alt mövzulara bölmək və hər bir məlumatı ayrıca ayırmaqdır.
qiymətləndirmək bacarığı. Mövzuları kiçik hissələrə bölmək və biliyi sorğulamaqda məqsəd hissələrdən başlamaq və
bütövlükdə təhlil etmək. Bu qabiliyyətə malik olan insanlar mürəkkəb strukturlar qarşısında praktik həllər çıxarmaq, sorğu-sual etmək və
tədqiqata meyllidir. Analitik məntiqlə sorğu-sual yolu ilə öyrənmək düzgün məlumat əldə etmək və daimi öyrənmə üsuludur. Analitik
İntellekt isə səbəb-nəticə əlaqəsini effektiv şəkildə qura bilən, yüksək qavrayış və qavrayış səviyyəsinə malik zəka deməkdir.

Din elmləri insanların vicdan mənbəyi olan qəlbini əxlaqi dəyərlər qazanaraq qidalandırır, elmlər isə ağlını, məntiqini qidalandırır.
inkişaf edir. Bu ikisinin birləşməsi ilə insan ağıl və qəlb tarazlığını qurur. Beləliklə, o, həqiqətə çatır. Bunlardan biri əskik olduqda
bu tarazlıq yox olur. Dini elmlərdən ayrıldıqda hiylə və şəkk, elmlərdən ayrıldıqda isə təəssüb yaranar. Budur dünya
Onu dəyişdirəcək təhsil bu təhsildir. Dini və təbiət elmlərinin birlikdə tədris olunduğu Mədrəsə modeli günümüzə uyğunlaşdırılıb;
Bütün bəşəriyyətin ehtiyac duyduğu ağıl və ürək tarazlığını qurmuş, hər sahədə ehtiyacı olan insanları yetişdirməkdir. Təhsil sistemi, zəka plus
ürək ruhu qidalandırmağa bərabərdir; ideal, özünə inam, əxlaq, təvazökarlıq və hörmət. Bəşəriyyəti xilas edəcək yeganə model elmdir.
Bu hikmətə çevriləcək və ondan hikmət çıxacaq.

Mənəvi dəyərlərə uyğun məlumat; Ağla, qəlbə, vicdana, duyğulara xitab etməli, insanlığı yaşadan, onu inkişaf etdirən xüsusiyyətə malik olmalıdır.
olmalıdır. İnsani və əxlaqi dəyərlərdən uzaq olan elm adamları; atom bombaları, nüvə və bioloji silahlarla bütün canlılara zərər vermək
dağıdıcı texnologiyalar istehsal edir. Süni intellektli robotların qara bazara düşməsi ilə onlar gələcəyin Mixail Kalaşnikovlarına çevrilə bilərlər. İş həyatı
sosial həyatın kiber (virtual) mühitə keçməsi isə bu sahədə kiberhücumları, təhdidləri və məcburiyyətləri gündəmə gətirir. bu hücumlara
qarşı fiziki şəxslər və qurumlar öz verilənlər bazalarında topladıqları məlumatların təhlükəsizliyi üçün kibermüdafiə üçün yeni tədbirlər görürlər.
ehtiyaclar. Mənəviyyatdan məhrum olan, informasiya istehsal edən və saxlayan hakimiyyət ondan silah kimi istifadə edir. süni və genişlənmişdir
Reallıq sistemi kompüterinin 4-cü dövrəsinin inkişafı ilə insanların və qurumların kosmik otaqlarındakı məlumatlara çatmaq olar və bunlar fərqlidir.
Bu, biznes və ölkə kəşfiyyatına xidmət edə bilər və ədalətsiz qazanc və ya siyasi və iqtisadi üstünlük əldə edilə bilər. Kiber (virtual)
hücumlar rəqəmsal iqtisadiyyat və bütün növ rəqəmsal platformalar üçün potensial təhlükə yaradır.

Dəmir sivilizasiyanın yerini data sivilizasiyasına buraxmaqla; süni intellekt və böyük məlumat kütlələrinin təhlili.
texnologiya ön plana çıxır. Elektron transformasiyada məhsul yönümlü kodlaşdırma, alqoritmlər və təhlükəsizlik, robototexnika və mühəndislik
Proqram təminatına sərmayə qoymaqla gələcəyin ehtiyac duyduğu bacarıqlarla təchiz edilmiş nəsillər yetişdirilməlidir. Rəqəmsal məlumat və sübut
mənəvi dəyərlərdən məhrum olan informasiya və texnologiya cəmiyyəti korlayır.

Texnologiya haqqında düşünən X nəsli, texnologiyanı istehsal edən Y nəsli və bu texnologiya daxilində doğulub inkişaf edən Z nəsli.
O, gələcək nəslə alfa öyrədəcək. Gələcəyin biznes və biznes modelləri daim inkişaf edir,

Səhifə 108
İş həyatının ehtiyac duyacağı ixtisaslı kadrların hazırlanması ibtidai təhsildən başlamalıdır. İndiki şəraitdə
işəgötürənlər işə götürmək istədikləri kadrlarda qabaqcıl keyfiyyətlərə malik olmaq istəyirlər. İnkişaf edən şərtlərdən asılı olaraq şirkətlər və ya fərdi işəgötürənlər.
işə götürdükləri kadrları təlimlə gücləndirmək üçün bəzi əsas bacarıqlarını təkmilləşdirəcək təlim tələb edirlər.

Şirkətlər tərəfindən tələb olunan təlimlər:
1. Motivasiya və müsbət düşünmə bacarıqları
2. Ünsiyyət və əlaqələrin idarə edilməsi
3. Liderlik və qərar qəbuletmə təlimi
4. Stress və qəzəblə mübarizə təlimi
5. İntizamlı iş bacarıqları və münaqişələrin idarə edilməsi
6. Kodlaşdırma və süni intellekt proqram təminatının inkişafı
7. Blok yazı təlimi
8. Şəxsi prosessual inkişaf və
9. Danışıqlar aparmaq bacarıqlarını və özünə inamı inkişaf etdirmək üçün təlim
10. Emosional möhkəmlik və sabitlik təlimi
11. İdarəetmə idarəetmə bacarıqlarının inkişafı
12. Layihə əsaslı təhsil və öyrənmə
13. Maliyyə və texnologiya sahəsində savadlılıq təhsili
14. Empatiya və analitik qabiliyyət
15. Əməkdaşlıq, həmrəylik (imece) və əməkdaşlıq təlimi
16. Tənqidi yanaşma və tənqidi düşünmə bacarıqları təlimi
17. Emosional, vizual, mənəvi və fiziki zəkanın inkişafı üçün təlim
18. Biznes etikası və sosial məsuliyyət təlimi
19. Vaxtın idarə edilməsi və təqdimat texnikası üzrə təlim
20. Qrup (komanda) işi
21. Status narahatlığının idarə edilməsi
22. Mükafat və cəza mexanizminin inkişafı təlimi
23. Psixoloji möhkəmlik (müqavimət, səbir və əzmkarlıq) təlimi
Kadr hazırlığı və işçilərin səlahiyyətlərinin artırılması fəaliyyətləri həm də işçilərin fərdi inkişafını təmin edir; işçilərinizlə

Bu, işçilərə özlərinə və təşkilata verdikləri töhfənin şüurunda olmağa imkan verir.
12.3.4. Təşkilati iqlim və təşkilat mədəniyyəti
Biznesin idarə edilməsi təşkilat daxilində fəaliyyətin səmərəliliyi və səmərəliliyi üçün funksiyaların yerinə yetirilməsində müvafiq təşkilatdır.

qabaqcıl mərhələdə iqlim və təşkilati mədəniyyət. Bu, həm də insan resurslarının səmərəli idarə edilməsinə ehtiyacdır.
Təşkilati iqlim və mədəniyyət, təşkilatların dinamik və dəyişən ətraf mühit şəraitinə uyğunlaşması, rəqabət üstünlüyü, yaxşı təchiz olunmuş

İşçilər tərəfindən seçilməkdə və uzun müddətli həyatlarını davam etdirməkdə mühüm rol oynayır. biznes sahibi
düşüncə mədəniyyəti və ideal biznes mühitində və mədəniyyətində əks olunur və həlledicidir.
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Təşkilati iqlim və təşkilat mədəniyyəti bəzən qarışdırılır; iqlim işçilərin davranış və rəftar xüsusiyyətlərini nümayiş etdirir vəo, daha empirikdir və kənar müşahidəyə əsaslanır, mədəniyyət isə təşkilatın görünən elementlərinin daha çoxunu ortaya qoyur.
Təşkilati iqlim bir qurumu digərlərindən fərqləndirən, işçilərin davranışını müəyyən edən ümumi mədəniyyəti ortaya qoyur.

Şəxsi və ətraf mühit xüsusiyyətləri ilə təşkilatlarda insan davranışı və münasibətlərinin yaratdığı mühitdir.
Təşkilat mədəniyyəti isə təşkilat daxilində formalaşır, üzvləri tərəfindən paylaşılır, davranışlarını istiqamətləndirir,
əsas dəyərlər, normalar, simvollar, mərasimlər, fərziyyələr və
inanclar toplusudur.

Təşkilati iqlimin əsas funksiyası; öz məqsədlərini təşkilati məqsədlərlə uyğunlaşdırmaq
İnsanların övladlığa götürülməsini, münaqişələri idarə etməsini, institutu inkişaf etdirməsini və şəxsin quruma töhfəsini artırmasını təmin edir. İqlim,
qurumun şəxsiyyətini formalaşdırmaq, onu digər təşkilatlardan fərqləndirmək, qurumu müəyyən etmək, ona hakim olmaq, qurumun daxili mühitində müəyyən edilmiş,
Bu, üzvlərinin davranışlarına təsir edən, onlardan təsirlənən, təşkilat daxilində olanlar tərəfindən hiss edilən və qavranılan mücərrəd, psixoloji məsələdir.

Təşkilati iqlim, işçilərin dəyərləri və onların bir-biri ilə münasibətləri, iş şəraiti və əməkdaşlıq davranışı, qurum
məqsədlərinə çatmaqda həlledici amillərdir. Bu iqlimin təşkilatın səmərəliliyinə və işçilərin məmnunluğuna təsiri.
var. Təşkilat mühitinin yaxşı və ya pis olması işçilərin nəzərində fərqlidir. Baxmayaraq ki, oxşar təşkilatlar
Müəyyən ümumi xüsusiyyətləri və normaları paylaşsalar da, hər bir təşkilatın özünəməxsus xüsusiyyətləri olacaq.

Təşkilati iqlimin əsas xüsusiyyətləri:
1. Bir araya gələn insanların məqsədlərinə çatmaq üçün göstərdiyi səylərlə institusional davranış modeli yaradır.
2. Ümumi korporativ mədəniyyəti üzə çıxarmaq üçün təşkilatda insan davranışını və münasibətlərini əks etdirir.
3. Təşkilatda bəzi ölçülə bilən xüsusiyyətlər işçilər tərəfindən birbaşa və ya dolayısı ilə hiss olunur.

davranışlarına və motivasiyalarına təsir göstərir.
4. Hər bir təşkilatın özünəməxsus iqlimi, şəxsiyyəti və daxili mühit şəraiti var.
5. Təşkilatı əhatə edən psixoloji atmosferdir.
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6. Təşkilati iqlim illərin və müxtəlif amillərin məhsuludur.
Korporativ mədəniyyət kimi də adlandırılan təşkilat mədəniyyəti xarici harmoniya və daxilidir

inteqrasiya problemlərinin öhdəsindən gəlməyi öyrənən müəyyən bir şəxs, qrup və ya cəmiyyət tərəfindən tez-tez şüursuz şəkildə əldə edilmiş, kəşf edilmiş, icad edilmişdir.
inkişaf etdirilən və çatdırılan əsas fərziyyələr, inanclar və dəyərlərdir. Təşkilatın mədəni dəyərlərinin mənbəyi
onların inancları. Korporativ mədəniyyətin elementləri; dəyərlər, fərziyyələr, normalar, inanclar, simvollar, qəhrəmanlar. Dəyərlər, biznes
Onu görənlərin əməliyyat və hərəkətlərini xarakterizə etmək, qiymətləndirmək və mühakimə etmək üçün meyarların mənbəyidir.

Təşkilat mədəniyyəti qurumu cəmiyyətlə birləşdirən, onun cəmiyyətdəki yerini və əhəmiyyətini müəyyən edən bir vasitədir.
O, ona fərqli bir şəxsiyyət verir, təşkilata qoşulmağa kömək edir və təşkilat üzvləri tərəfindən paylaşılan daxili dəyişənləri təqdim edir.
İşçilər təşkilat mədəniyyətini öz dəyərlərinə nə qədər yaxın görürlərsə, bir o qədər də təşkilata bağlanırlar.

Təşkilatın mədəni dəyərlərinin mənbəyi cəmiyyətin inanc və əxlaqına əsaslanır. Hər bir təşkilatın öz var
təşkilati mədəniyyətə malikdir və bu mədəniyyət onun üzvləri tərəfindən ümumi qavrayış və qəbulu təmsil edir. Bəzi qurumlarda sahibi
düşüncə mədəniyyəti və ideal iş mədəniyyətində əks olunur və həlledici olma nisbəti yüksək ola bilər. Bu səbəblə təşkilat
Müxtəlif səviyyələrdə və ya fərqli mədəni və sosial mənşəyə malik insanların təşkilat mədəniyyətini eyni şəkildə müəyyən edəcəyi gözlənilir.

Mədəniyyət; Cəmiyyətin inkişaf prosesində və onların yaradılmasında yaranan bütün maddi və mənəvi dəyərlər,
İnsan və onun ətraf mühiti arasındakı əlaqənin ölçüsünü göstərən, ötürülmədə istifadə olunan vasitələrin cəmidir.

Böyük təşkilatların bir dominant mədəniyyəti və bir çox alt mədəniyyəti ola bilər.
Dominant mədəniyyət təşkilat üzvlərinin əksəriyyəti tərəfindən qəbul edilən əsas dəyərlərdir. Old mədəniyyət deyil

tez-tez böyük təşkilatlarda çalışanların qarşılaşdıqları ümumi problemləri, vəziyyətləri və ya təcrübələri əks etdirir və
və ya bölmələrin əks etdirdiyi dəyərlərdir

Korporativ mədəniyyətdən danışarkən dominant mədəniyyət, onun üzvlərinin əksəriyyəti tərəfindən qəbul edilən mədəniyyət nəzərdə tutulur.
Təşkilat mədəniyyətinin əsas elementləri:
1. Müşahidə edilə bilən Davranış Uyğunluğu: Təşkilat üzvləri öz aralarında ünsiyyətdə eyni dil və anlayışlardan istifadə edir,

Münasibətlərin harmoniyasını təmin etməyə yönəlmiş oxşar vərdişlərə və davranış nümunələrinə malik olduqları müşahidə edilə bilər.
2. Normlar: Davranış standartları qurum üçün, hansı işi necə yerinə yetirmək, iş prosesini idarə etmək və arzulanana nail olmaq üçün müəyyən edilir.
3. Dominant Dəyərlər: Bunlar qurumun müdafiə etdiyi və üzvlərinin qəbul etməsini istədiyi əsas dəyərlərdir.
4. Fəlsəfə: İşçilərinə və müştərilərinə göstərəcəyi münasibət və davranışı təyin edən təşkilatın uzunmüddətli fəlsəfəsidir.
5. Qaydalar: Mütəşəkkil cəmiyyət qaydaları olan bir cəmiyyət deməkdir və hər bir təşkilatda həmişə qaydalar var.
6. İnanclar: Bir fikrə ürəkdən bağlı qalmaq , kiməsə güvənmək, inanc hissi və inanılan şey, rəy, öyrətmək.
7. Nişanlar: Hiss orqanları ilə ifadə edilə bilməyən bir şeyi göstərən konkret əşyalar, işarələr, ləqəblər və işarələrdir.
Təşkilat mədəniyyəti təşkilati struktur daxilində bir çox funksiyaları yerinə yetirir.
Təşkilat mədəniyyətinin funksiyaları:
1. Təşkilatlar arasında sərhədləri müəyyənləşdirir və fərqlər yaradır.
2. Təşkilat üzvlərinə şəxsiyyət və aidiyyət hissi verir.
3. Üzvlərin təşkilata sədaqətini artırır.
4. İşçilərin davranışları üçün müvafiq standartları təmin etməklə təşkilatı bir yerdə saxlamağa kömək edir.
5. İşçilərin davranışını formalaşdırmağa, istiqamət və məna verməyə xidmət edir və nəzarət mexanizmi kimi çıxış edir.
İnkişaf etmiş yaxşı təşkilati iqlim və mədəniyyət iş intizamını təmin edəcək və daha məhsuldar iş mühiti yaradılacaqdır.

Həyatın bütün sahələrində ehtiyac duyulan, insanları və təşkilatları məqsədlərinə çatdıracaq və işləri asanlaşdıracaq qaydalara nizam-intizam deyilir.
Texnologiya təşkilatlarının nə qədər yaxşı istifadə etməsindən asılı olmayaraq, hər bir təşkilat onu təşkil edən insanlardan ibarətdir və

İşçilər təşkilatın effektivliyində mühüm rol oynayırlar. Korporativ vətəndaşlıq şüurunu inkişaf etdirən insan iş həyatında çalışır və
Fəaliyyətini həyata keçirdiyi hər sahədə və mühitdə üzərinə düşən məsuliyyəti bilərək üzərinə düşən vəzifələri yerinə yetirir.

Korporativ vətəndaşlıq təşkilatların kommersiya fəaliyyətini həyata keçirərkən bütün hüquqi, əxlaqi və sosial qaydalara riayət etməsi deməkdir
Cəmiyyətlə bağlanmış müqavilənin tələblərini yerinə yetirmək deməkdir. Korporativ vətəndaşlıq davranış varsa var
İşçilərin rəsmi vəzifə təlimatlarından kənarda təşkilinə töhfə vermək, müəyyən edilmiş rol tələblərini və gözləntilərini aşmaq.
Bunun üçün həvəslə göstərdikləri həddindən artıq rol davranışıdır.

Təşkilatdaxili ab-hava və mədəniyyət işçilərin müəssisəyə bağlılıq hissinin inkişafına həlledici təsir göstərir.
Korporativ öhdəlik təşkilatla eyniləşdirmə, işə qəbul və quruma sadiqlikdən ibarət bir bütövdür. motivasiya
işçinin quruma aidiyyəti və sədaqəti artır.
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İnstitusional öhdəlik; işçi ilə təşkilat arasındakı əlaqəni əks etdirən, təşkilatda üzvlüyün davam etdirilməsi qərarına səbəb olur.
Bu, təşkilatla əlaqənin gücünü ifadə edən emosional bağ, psixoloji vəziyyətdir.

İnsanlar iş həyatında psixoloji olaraq bir ailəyə, bir mühitə və ya bir quruma aid olmaq lazımdır.
Korporativ öhdəliyin xüsusiyyətləri:
1. Qurumun məqsəd və dəyər mühakimələrini qəbul etmək və onlara inanmaq,
2. Qurumun faydası üçün səy göstərməyə və davamlı inkişaf etməyə hazır olmaq,
3. Təşkilat mədəniyyətinin bir hissəsi olaraq qalmaq istəyi.
Yüksək təşkilatçılıq öhdəliyi olan işçiləri olan bir qurum onun güclü təşkilatçılıq mədəniyyətinə malik olması deməkdir. Bu qurumda da var

yeni başlayanlar üçün bu mədəniyyətin bir hissəsi olmaq istəyini artırır. Təşkilat mədəniyyəti təşkilatın işçilər üçün hədəfləridir.
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Məqsədlər arasında körpü rolunu oynayaraq təşkilati öhdəliklərə təsir göstərir. İşçilərin təşkilata bağlılıq hissi onların öz işinin səmərəliliyinə təsir edir.
artırır və təşkilat üçün müsbət nəticələr yaradır. Bu, işçilərin quruma sədaqətini artıra bilər və ya
azalda biləcək faktorlar haqqında məlumatlı olmağı tələb edir.

Korporativ loyallığın komponentləri:
1 . Emosional Bağlılıq: İşçinin təşkilata emosional bağlılığı onun təşkilatla inteqrasiyasını əks etdirir. emosional bağlılıq

Bu, işçilərin korporativ məqsəd və dəyərlərinin qəbul edilməsi və onların quruma fayda gətirmək üçün səyləri deməkdir. Bu öhdəlik
Müvəffəqiyyəti yüksək olan şəxslər müəssisədə qalmağa və qurumun maraqları üçün böyük səy göstərməyə hazırdırlar. Bu öhdəlikdir
İşçilərə həyata keçirilməsi və aşılanması ən çox arzu edilən öhdəlik növüdür.

2. Davamlılıq öhdəliyi: Davamlılıq öhdəliyi, həmçinin rasional öhdəlik adlanır, təşkilatdan ayrılmanın dəyəridir.
Xəbərdar olmaq deməkdir. Bu öhdəlikdə emosiyaların təşkilata bağlılıqda kiçik rol oynadığı düşünülür.
Ayrılmanın baha olması səbəbindən qurumun üzvlüyünün saxlanılması xahiş olunur.

3. Normativ öhdəlik: Mənəvi asılılıq kimi də adlandırılan normativ asılılıq və üç ölçülü institusional öhdəlik modeli
inkişaf etmişdir. Normativ öhdəlik işçilərin öz təşkilatlarına qarşı məsuliyyətlərinə dair inanclarını ifadə edir. Bu öhdəlik
İşçinin quruma bağlılığını vəzifə və sosial məsuliyyət kimi qəbul etməsi və bu öhdəliyin düzgün olması.
düşünməklə baş verir.

Bu üç öhdəlik növündə işçilər təşkilatda qalırlar. Qurumlarının uğurunda kapital faktoru qədər
əmək amilinin vacib olması və insan resursları olmasa belə, başqa resursların işləməyəcəyi
qəbul edilir. Bu qəbulla qurumlar müvəffəqiyyətli olmaq üçün korporativ sədaqəti artırmaq üçün təşviqlərə müraciət edirlər.

Təşkilat mühitinin və mədəniyyətinin inkişafı quruma sədaqəti artırsa da, bu öhdəlik həm də korporativ reputasiyanı artırır. brend, şəxs,
xüsusi keyfiyyətlər, reputasiya, prestij, reputasiya, şirkət, məhsul və ya xidmətlə bağlı etibarlılıq kimi şəxsin və ya brendin üçüncü xarakteri.
partiya tərəfindən qəbul edilən ün adlanır. “İnsanların etibarını itirməkdənsə, pul itirməyi üstün tuturam”. Robert Bosch

Reputasiyanın əsas xüsusiyyətləri:
1. Reputasiya hisslərlə bağlıdır
2. Reputasiya inanclar üzərində qurulur
3. Brendlər, insanlar, qurumlar, mallar və xidmətlər hamı tərəfindən hörmətlə qarşılanır
4. Reputasiya yaratmaq üçün illər lazım ola bilər
5. Reputasiya dəyişə bilər
6. Reputasiya ilə bağlı xəbərlər tez yayıla bilər.
Bir şəxsin və ya qurumun reputasiyası təkcə gördüyü işdən asılı deyil, daha çox bu reputasiyanı dərk edən şəxsdən asılıdır.
12.3.5. Fəaliyyətin Qiymətləndirilməsi və Mükafatlandırma
Performans bir insanın, qrupun və ya biznesin bu işlə istədiyi məqsədə çata biləcəyi yerdir.

Kəmiyyət və keyfiyyət baxımından çata biləcəyiniz şeylərin ifadəsidir.
Qiymətləndirmə uğurlu və uğursuz işçiləri ayırd etmək və buna uyğun hərəkət etmək məqsədi ilə aparılır. bir sistemə

dayanır; işçilər əvvəlcədən müəyyən edilmiş standartlara uyğun bal alır və bu qiymətləndirmə ildə ən azı bir dəfə aparılır.
Performans fiziki fəaliyyətdə həmin fəaliyyətin tələb etdiyi fizioloji, biomexaniki və psixoloji səmərəlilikdir. Performans

Qiymətləndirmə isə müəssisədə çalışan insanların bilik, təcrübə, istedad, potensial, iş vərdişləri və oxşar xüsusiyyətlərini əhatə edir.
Bu, iş davranışlarını əvvəlcədən müəyyən edilmiş standartlara uyğun olaraq ölçmək və sistematik olaraq başqaları ilə müqayisə etmək üsuludur.

Müəssisələrdə kadrlar şöbəsinin əsas funksiya və vəzifələrindən biri olan fəaliyyətin qiymətləndirilməsi; hər bir işə
müstəsna fəaliyyət meyarlarına uyğun olaraq işçilərin müəyyən müddətdə fəaliyyətini müəyyən etmək.
uğurun mühüm qiymətləndirilməsidir.

Fəaliyyətin qiymətləndirilməsi ilə biznes meneceri işçilərin öz işlərini nə dərəcədə yerinə yetirdiyini müəyyənləşdirir və çatışmazlıqlarını müəyyənləşdirir.
düzəltməyə çalışır. Qərəzsiz və ədalətli meyarlara uyğun olaraq tətbiq edilən fəaliyyətin qiymətləndirilməsi,
Məmnuniyyəti və mənəviyyatını artırır, biznesə inam və sədaqəti artırır. İşçini işə istiqamətləndirmək və həvəsləndirmək
Bu nöqtədə təsirli və vacib bir idarəetmə vasitəsidir və qurum və işçi üçün qarşılıqlı fayda təmin edir. Bu səbəblə müəssisələr
Fəaliyyətin qiymətləndirilməsi üçün bir çox səbəb var.

Performansın qiymətləndirilməsinin səbəbləri:
1. İşin icrası haqqında öyrənmək.
2. İşçilərin vəzifə təlimatlarında müəyyən edilmiş standartlara yaxınlaşması barədə rəy bildirmək.
3. İşçilərin öz uğurlarını görməsinə şərait yaratmaq və işçilər arasında uğurlu olanları müəyyən etmək.
4. İşçilərin çatışmazlıqlarını göstərmək və bu cəhətləri inkişaf etdirmələrinə şərait yaratmaq.
5. Ədalətli mükafatlandırma və mükafatlandırma infrastrukturunun hazırlanması.
6. Müəssisə daxilində əmək ehtiyatını planlaşdırmaq və norma ştatını müəyyən etmək.
Müəssisələr adətən özlərinə uyğun fəaliyyət qiymətləndirmə sistemi yaradırlar. performansın qiymətləndirilməsi sistemi

təşkilati ehtiyaclara və təşkilatda üstünlük təşkil edən mədəniyyətə görə dəyişir. Bu nöqtədə işçilərin performansı
səviyyəsini müəyyən etmək üçün bir çox üsullar işlənib hazırlanmışdır

Fəaliyyətin qiymətləndirilməsi üsulları; (1) işçilərin müqayisə üsulları, (2) ümumi fəaliyyət meyarlarına əsaslanan
yanaşma metodları və (3) insanların fəaliyyətinə əsaslanan üsullar.
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Fəaliyyətin qiymətləndirilməsi metodlarının əksəriyyəti qiymətləndiricilərin qiymətləndirmələrində, müşahidələrində və qərarlarında ədalətli, obyektiv və ilkindir.
Onun mühakimə olunmayacağına dair fərziyyə əsasında işlənib hazırlanmasına baxmayaraq, qiymətləndirmədə iştirak edən bir çox insan heyəti obyektiv idi.
Onlar qiymətləndirmə problemi ilə üzləşirlər.

Əmək haqqı görülən işə görə haqqın müəyyən edilməsinə aiddir və insan resursları funksiyasında mühüm əhəmiyyət kəsb edir.
Haqq; İşəgötürənin müəyyən bir müddətdə əmək müqabilində işçiyə müxtəlif yollarla pul və ya mal şəklində ödədiyi qiymətdir.
Əmək haqqı milli gəlirin mühüm maddəsini təşkil etməklə yanaşı, kadrların həyat şəraitinə və müəssisələrin gəlirliliyinə təsir göstərir.

Bu, dövlət və cəmiyyətlə sıx bağlıdır.İş vaxtından artıq əmək haqqı, mükafatlar, kompensasiya, işdən çıxma müavinəti, gecə haqqı, ezamiyyə pulu sadədir.
ödənişə əlavələrdir.

Müəssisələrdə əmək haqqının idarə edilməsinin məqsədi; biznes daxilində və xaricində ardıcıl, ədalətli ödəniş sistemi qurmaq; və
Bu, zəhmətinizin tam mükafatıdır. Kompensasiya kadrların tapılmasında və işə götürülməsində mühüm motivasiyadır.
da görünür.

Əmək haqqı sisteminin mərhələləri:
1. Əmək haqqı siyasətinin müəyyən edilməsi
2. Sistemə daxil ediləcək iş yerlərinin müəyyən edilməsi (iş/rol tərifləri)
3. İşin qiymətləndirilməsinin həyata keçirilməsi
4. Bazar əmək haqqı məlumatlarının əldə edilməsi
5. Ödəniş strukturunun yaradılması
6. İşçilərin məlumatlandırılması
7. Sistemin işlədilməsi
əmək haqqı siyasəti; qurumun missiyası, vizyonu, məqsədləri və bunlarla bağlı müəyyən edilmiş insan resursları siyasəti ilə müəyyən edilir;

Bu, işçilərin əməyinin ödənilməsi meyarlarını və formalarını tənzimləyən əmək haqqının idarə edilməsi sisteminə aiddir.
Ümumiyyətlə, təşkilat həmişə daha az ödəmək istəyəcək, işçi isə həmişə daha çox maaş almaq istəyəcək. Burada hədəf mümkündür

Mümkün qədər şəffaf, ədalətli və dəqiq olan, xidməti həm işçi, həm də qurum tərəfindən aydın şəkildə tanınan işçilər,
iş yerlərini saxlamağa müvəffəq olan əmək haqqı sistemi yaratmaqdır.

Əmək haqqı müəyyən edilərkən bir çox kriteriyalar əsas götürülə bilər, əksər iş yerlərində balanslar var, yeni gələnlərin maaşı daxil deyil.
balanslı olacağı gözlənilir. İş yerinin müəyyən etdiyi rəqəm aşağıda, bazarda orta əmək haqqına uyğun olmalıdır
rəqəmlər tapılmır və əmək haqqı orta səviyyədən yuxarı ödənilərsə, xərclər artaraq rəqabəti çətinləşdirir.

Ödəniş sistemləri:
1. Zamana görə əmək haqqı sistemi: Bu sistemdə əmək haqqı; saatlıq, gündəlik, həftəlik və ya aylıq əsasda və əmək haqqının məbləği müəyyən edilir

sabitdir. İşçilər alacaqları haqqı əvvəlcədən bilirlər.
Zamana əsaslanan əmək haqqı sisteminin tətbiq olunduğu vəziyyətlər: (1) İşçilərin yerinə yetirmələri tələb olunan işin miqdarı tam olaraq

(2) Müəssisədə istehsal prosesində gözlənilməz gecikmələr və ya işlərdə fasilələr.
(3) Görülən iş sürət əvəzinə diqqətli bir iş olmalıdır və (4) iş yerindəki hər bir personalın səmərəliliyi tam olmalıdır
ölçmək mümkün olmayan yerdə.

Zamanlı əmək haqqı sisteminin üstünlükləri; başa düşmək və həyata keçirmək asan, işçilərə maaş vermək asandır
hesablana bilir, alacaqları əmək haqqını qabaqcadan bilirlər, iş şəraiti nisbətən yaxşıdır, şəxsi mənliyi və təhlükəsizliyi müsbətdir.
və işçi-işəgötürən münaqişələri nisbətən az ola bilər.

Zamana görə əmək haqqı sisteminin zərərləri; Kadrları həvəsləndirən sistem olmadığından əmək məhsuldarlığı aşağı ola bilər,
Kadrların bilik, bacarıq və bacarıqları işdə tam əks olunmaya bilər və o, kadrların maraq və davranışını ölçmək üçün istifadə olunur.
Nəzarət mexanizminin yaradılması nəticəsində əməliyyat məsrəflərinə mənfi təsir göstərə bilər.

2. Tune (bir parça) əmək haqqı sistemi: Bir işi yerinə yetirmək üçün tələb olunan vaxtdan asılı olmayaraq, yalnız istehsal olunan vahid
kəmiyyətlə hesablanır. İşçilərə istehsal olunan hissələrin sayına görə maaş verilir. Orta işçinin istehsal edə biləcəyi miqdar
Yuxarı və daha çox istehsal edənlər daha çox maaş ala bildikcə, onların işləmək istəyi və səyi artır və məhsulu artır.

Parça dərəcəsi sistemlərinin əsas üstünlükləri; (1) məhsuldarlığın artması və (2) maşın və alətlərin daha çox istifadəsi.
Parça dərəcəsi sistemlərinin əsas çatışmazlıqları (1) işçilərin daha çox gəlir əldə etmək üçün çox çalışmasıdır.
onlar öz sağlamlıqlarını təhlükə altına qoya və keyfiyyətə göz yuma bilərlər, (2) maşınlar tez-tez xarab olur və təmirə ehtiyac duyur
İşçi heyətin nəzarətindən kənar bəzi qurumlara xas səbəblərdən istehsalın dayandığı və ya yavaşladığı hallarda.
Bu sistemin kadrlara qarşı nəticələri var.

3. Birdəfəlik əmək haqqı sistemi: Bu sistemdə personalın istehsal etdiyi məhsulun miqdarını ayrıca və ya asanlıqla ölçmək mümkündür.
əvvəlcədən müəyyən edilmiş işi müəyyən vaxtda yerinə yetirməyi öhdəsinə götürən işçi
qrupa topdansatış haqqı ödənilir.

4. Sabit (aylıq sabit) əmək haqqı sistemi: Əvvəlcədən müəyyən edilmiş və dəyişilməz məbləği olan sabit aylıq əmək haqqı .
deməkdir. Aylıq (sabit) əmək haqqı dedikdə, işəgötürənlə işçi arasında bağlanmış əmək müqaviləsinə uyğun olaraq işçinin hər ay eyni əmək haqqı alması nəzərdə tutulur.
Ücretini edən işçilər , işdən çıxma izni istifadə və ya müvəqqəti iş görə bilməyən günlərin maaşları kəsilə bilməz.

5. Faiz metodu əmək haqqı sistemi: Bu o deməkdir ki, bu üsulla yığılan pullar işçilərə faizlə paylanır. otel, restoran,
müxtəlif qidaların satıldığı yerlərdən “faiz” üsulu tətbiq edilən müəssisələrdə işəgötürən tərəfindən xidmət müqabilində və ya digər şəkildə.
müştərilərin adları və ya müştərinin könüllü olaraq qoyduğu və ya işəgötürən tərəfindən hesablarına “faiz” əlavə edilməklə
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İşəgötürənin nəzarəti altında toplanan pulu işəgötürən bütün işçilərə tam ödəməlidir.

6. Həvəsləndirici əmək haqqı sistemi: Əmək haqqını birbaşa və ya dolayı yolla fərdlərin məhsuldarlıq standartına, bütün təşkilatın işçilərinə ödəyir.
Onu səmərəliliyi və ya gəlirliliyi ilə əlaqələndirən qiymətdir. Fərdi və qrup əsaslı həvəsləndirmə sxemləri həyata keçirilir, burada
saatlıq və ya gündəlik tarifə zəmanət verməlidir.

7. Mükəmməl əmək haqqı sistemi: Zamana və razılaşmaya əsaslanan əmək haqqı sisteminin mənfiliklərini aradan qaldırmağı hədəfləyən mükafatlı maaş sistemi .
əmək haqqı sistemi; bir tərəfdən müəssisənin rentabelliyini artırmaq, digər tərəfdən də personalın səmərəli əməyini həvəsləndirmək. Premium;
Bu, plan əsasında işçilərə zəmanətli əsas əmək haqqının üzərinə biznesin rəhbərliyi tərəfindən ödənilən əlavə ödənişdir.

12.3.6. Karyera İdarəetmə
İqtisadi həyatdakı inkişaflar işçilərin karyeralarını, iş həyatını və mövcud iş yerləri arasındakı əlaqələri yenidən qiymətləndirir.

keçməsini tələb edir.
İşini peşəkarcasına qiymətləndirənlər karyera planlarını və strategiyalarını yaxşı müəyyənləşdirməli və ani karyera dəyişikliklərinə hazır olmalıdırlar.
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hazırlanmalıdırlar. Karyera planlaması həm təşkilatların, həm də işçilərin məsuliyyətidir.
Karyera insanın həyatının müəyyən dövrlərində və ya bütün həyatı boyu işlə bağlı peşə vəzifələrinin nəticəsidir.

qazandığı işlə bağlı təcrübə və fəaliyyətlərlə bağlı qavradığı münasibət və davranışlar toplusu kimi haradan hara.
Getmək istədiyi yerə çatmaq üçün daşıdığı bütün investisiyaları əhatə edir.

Karyera; Seçilmiş işdə illər ərzində irəliləyiş, təcrübə və istedad və nəticədə daha çox gəlir əldə etmək,
daha çox məsuliyyət, nüfuz, güc və nüfuz qazanmaqdır.

İnsan resurslarında ifadə olunan karyera, lakin insan resursları proseslərini əhatə edən geniş bir anlayışdır. baxmayaraq
Karyera mənası iş həyatı ilə bağlı olsa da, bu proses evdar qadınlar, analar, atalar və icma rəhbərləri üçün keçərlidir.

Bilik iqtisadiyyatları insanları ən dəyərli resurs kimi görür və peşəni insan resursları ekspertizası kimi ifadə edir.
mütəxəssislərdən kömək alır. Fərdlər və müəssisələr baxımından karyera hadisəsi idarə olunmalıdır. karyera menecmenti
və ya planlaşdırma, iş dünyasına giriş, tapşırıqlar, köçürmələr və iş dəyişiklikləri. Biznesdə karyera idarəçiliyinin əhəmiyyəti
Mükafatın səbəbi şəxsin işindən məmnunluğunu təmin etmək və təşkilatda qalmaq məqsədi daşıyır.

karyera idarəçiliyi; işçilərə öz istedadlarını, təcrübələrini, bacarıqlarını, bilik və maraqlarını və karyeralarını təhlil etməyə kömək etmək
inkişaf fəaliyyətlərini planlaşdırmaq, təşkil etmək, istiqamətləndirmək, əlaqələndirmək və nəzarət etmək.

karyera məsləhəti; təşkilat daxilində münasib işin, daha yaxşı işin seçilməsində köməklik göstərmək
keçmək, karyera yüksəlişini asanlaşdıra biləcək təcrübə qazanmaq, təhsil və təlim imkanlarından faydalanmaq.
Problemlərin həllinə yönəlmiş və onlardan istifadə edərək karyera yüksəlişinə kömək etmək məqsədi daşıyan planlı xidmətlərin göstərilməsidir.

Qloballaşmanın gətirdiyi dəyişiklik elm və texnologiya sahəsindəki inkişaf, institusional strukturların sadələşdirilməsi, şaquli
karyera yolları əvəzinə yeni karyera üsullarını zəruri etdi. Sadə olan və hər kəsin bir-birini dəstəklədiyi öhdəlikləri bilmək.
və bacarıqlara görə bölüşdürüldükləri yeni karyera anlayışları üstünlük təşkil etməyə başlayır.

Ümumdünya Səhiyyə Təşkilatı 2017-ci il hesabatında xronoloji yaş təsnifatına yenidən baxıb.
yaş qrupunu 45-59-dan 66-79-a qaldırdı.

Keçmişdə universitet məzunu ömürlük karyerasını davam etdirə biləcək biliklər əldə edirdi, indi isə
Təlimlərlə məlumatlar mütəmadi olaraq yenilənir və yenilənir, bu da onların peşələrini davam etdirmələrini çətinləşdirir. Çünki inkişaf edən texnologiyalar
Peşələrə olan ehtiyacın azalmasına və ya yox olmasına gətirib çıxarır. İnkişafla ayaqlaşaraq tələbin azalması
Səmərəli olmayan sektorları yeniləri ilə əvəz etmək lazımdır. Səmərəliliyin əvəzini bütün cəmiyyət ödəməli olacaq. O
Bu nöqtədə, transformasiya dövründə işsiz qalanları yeni sahələrə keçməyə təşviq etmək və dəstəkləmək üçün geniş karyeralar yaradıldı.
keçid proqramları.

müəssisələrinin yenidən qurulması üçün ən mühüm maneə artan işsizlik qorxusu var. Təsirsizlik bu qorxu səbəbiylə
Cəmiyyətin qıt resurslarından düzgün istifadənin qarşısı alınır, rəqabət qabiliyyətinin və rifah səviyyəsinin aşağı düşməsinə səbəb olur.
Vaxtı keçmiş və ya məhsuldar olmayan işlərdə işçiləri ikinci karyeraya hazırlamaq üçün keçid planları və təlimləri təmin edilməlidir.
Yaşı qırxı keçmiş, çətin şəraitdə böyümüş, təcrübə toplayan insanlar pensiyaya yox, ölkənin inkişafına töhfə verirlər.
təmin edəcəyi sahələrə yönəldilməlidir.

İkinci karyera; Klassik karyera ilə yanaşı, qırx yaşdan sonra seçilən yeni iş yolunda irəliləyiş, təcrübə və istedad
daha çox gəlir, nüfuz, güc və prestij qazanmaq.

Qeyri-hökumət təşkilatlarında, ailə şirkətlərində institusionallaşdırmağa çalışan və yeni inkişaf edən xidmət müəssisələri, işçi qüvvəsi, menecerlər və
Təcrübə istəyən peşə işçiləri ikinci karyera təhsili ilə doldurula bilər. İkinci karyeraya keçid insana yeni ruh yüksəkliyi və
Sizi həvəslə daha xoşbəxt və daha uğurlu edəcək.

Karyera yanaşmaları:
1. Klassik karyera yanaşması: işçinin eyni peşə daxilində bir işdən digərinə şaquli olaraq yuxarıya doğru hərəkət etməsi.

və ya bir peşədə çalışanların bu sahədə yuxarıya doğru hərəkət etdiyi ənənəvi karyera yolu.
2. İki rəqəmli karyera yanaşması: Menecerlərin texniki nərdivanla yuxarıya doğru daha çətin irəliləyişini həll etmək

Bu, işçilərə öz təcrübələrini artırmağa və fəaliyyət imkanları təmin etməklə təşkilata töhfə verməyə imkan verən bir yanaşmadır.
3. Şəbəkə karyera yanaşması: Ənənəvi karyera yolları müəssisədə davamlı yüksəliş və xidmət zənciridir.

müddət, təcrübə və yüksək səviyyəli menecerlərin izlədiyi mərhələlər. Bu gün məhdudlaşdırıcı bir təqdimat sistemi yerinə hər nöqtədə bir a
mövqe kimi düşünən şəbəkə quruluşu ilə vəzifələr arasında bir çox yüksəliş kombinasiyası əldə etməyi hədəfləyən "şəbəkə".

Səhifə 113
Bu tip karyera yolunda həm menecerlər, həm də işçilər hansı vəzifələr üçün hansı ixtisasların tələb olunduğunu bilirlər.

4. Çevik karyera yanaşması: Fərqli peşəkar təcrübə və bacarıqlara malik insanlardan ibarət işçi qruplarında çalışan işçilər.
Bu mövqe və vəziyyətinə görə şaquli deyil karyera qiymətləndirən yanaşma, lakin çevik yanaşma ilə ləyaqət görə.

5. Limitsiz karyera yanaşması: Yeni inkişafların hər bir sahəni, qurumları yenidən strukturlaşdırdığı müasir dünyada; daralan şəbəkə
Çevik və qeyri-məhdud karyera sahələri təşkilatlar, autsorsinq, birləşmələr və satınalmalar sayəsində ortaya çıxır.
Limitsiz karyera; Bu, cari işəgötürəndən kənarda etibarlı olan və institusional əlaqələr və bilik tələb edən karyeradır.

6. Portfolio karyera yanaşması: Klassik anlayışdan başqa dinamik bir anlayış içində işçinin karyera inkişafının qloballaşan iş həyatı; dəyişmək
qeyri-müəyyənlik və qeyri-müəyyənlik və hər kəsin öz karyerası üçün məsuliyyəti qarşısında istedadlar “portfeli” yaratmaq
Bu o deməkdir ki, onu almalısan. Şəxsi istedad və ləyaqət işəgötürən üçün cəlbedici ola bilər və işçi bundan faydalanır.

7. Müasir karyera yanaşması: Fərdlər öz seçimləri ilə qurumdan kənarda karyeralarını təyin edərkən , ayrıldıqları quruma da xidmət edirlər.
onlar bacarar. Bir tərəfdən imkanlara və tələblərə tez cavab verməkdə çeviklik, bir tərəfdən insanlara müstəqillik təmin etmək.
Bu mükafatlandırıcı karyerada gəliri artırmaq, mənfəəti artırmaq və biznesini inkişaf etdirmək kimi biznes uğurunun əsas şəxsi ölçüləri var.

8. Karyera mozaikası: İşçilərin qalma müddəti getdikcə qısalır və insanlar 3-4 biznesdə karyera mərhələlərini keçirlər.
Bu sizə fərqli bir karyeraya sahib olmaq imkanı verir.

Təşkilatların işçiləri üçün karyera planlaması etmək və motivasiyanın davamlılığı üçün karyera idarəetmə planları yaratmaq.
məcburdurlar.

12.3.7. İş Sağlamlığı və Təhlükəsizliyi
Əməyin mühafizəsi və təhlükəsizliyi işçilərin 'İSG' qaydaları və qanunları ilə qorunmasına yönəlmiş müayinə və təcrübələrin bütünüdür.
Sürətli sənayeləşmə və texnoloji inkişafla birbaşa mütənasib olaraq, xüsusilə iş yerlərində çalışan insanların təhlükəsizliyi ilə bağlı.

Bəzi məsələlər də ortaya çıxıb. Bu səbəblə əvvəlcədən müəyyən ehtiyat tədbirləri alaraq iş yerlərini təhlükəsiz etmək lazımdır.
Əməyin mühafizəsi çox vacib hala gəldi.

Əməyin mühafizəsi; İşçilərin istehsalatda bədbəxt hadisələrə məruz qalmasının qarşısını almaq, təhlükəsiz iş şəraiti yaratmaq məqsədilə
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tədbirlər deməkdir.İş sağlamlığı elmi; Bütün peşələrdə işçilərin sağlamlığını sosial, psixoloji və fiziki cəhətdən ən yüksək səviyyədə saxlamaq,
şəraitin və istehsal vasitələrinin sağlamlığa uyğunlaşdırılması, işçilərin zərərli təsirlərdən qorunması,
Uyğunluğu təmin etmək üçün qurulmuş tibb sahəsidir.

İş Sağlamlığı və Təhlükəsizliyi; İş zamanı iş yerindəki fiziki ekoloji şərait səbəbindən işçilərin məruz qaldığı sağlamlıq riskləri.
Problemlərin və peşə risklərinin aradan qaldırılması və ya azaldılması ilə məşğul olan elmdir.

Əməyin mühafizəsi və təhlükəsizliyi təşkilatın fəaliyyətindən təsirlənən bütün insanların (işçilərin, müvəqqəti işçilərin, tabeliyində olanların) məsuliyyətidir.
podratçı işçilərin, ziyarətçilərin, müştərilərin və iş yerindəki hər hansı bir şəxsin sağlamlığına və təhlükəsizliyinə təsir edən amillər və şərtlər
öyrənən elm sahəsidir. Bu elm iş yerlərində işin aparılması nəticəsində yaranan təhlükələrlə,
şəraitdən qorunmaq və daha humanist iş mühiti yaratmaq üçün görülən metodik işləri əhatə edir.

Əməyin mühafizəsi və təhlükəsizliyinin əsasını işçilərin istehsalatda bədbəxt hadisələrdən və peşə xəstəliklərindən qorumaq üçün tədbirlər görmək və
bu barədə məlumat vermək. İşçilərin və işəgötürənlərin iş yerində əməyin mühafizəsi və təhlükəsizliyi, əməyin mühafizəsi və təhlükəsizliyinə dair öhdəlikləri
İş yerinin təhlükəsizliyinə zidd vəziyyət aşkar edildikdə, iş yerinin bağlanması və ya işin dayandırılması, iş yerində sağlamlıq və təhlükəsizlik
səviyyəli təşkilat (əməyin mühafizəsi və təhlükəsizlik şurası, iş yerində sağlamlıq bölmələri və iş yeri həkimi, əməyin mühafizəsi üzrə məsul işçi)
iş həyatında qadın və uşaq işçiləri qorumaq üçün mühəndis və ya texniki heyət, sağlamlıq və təhlükəsizlik işçisi nümayəndəsi).
müddəalar edilir.

İşçinin sağlamlığına mənfi təsir göstərən əsas amillər:
1. Həddindən artıq isti və rütubətli mühitlərdə və ya çirkli havada işləmək.
2. Qeyri-kafi işıqlandırma və həddindən artıq səs-küy
3. Bədəni, gözləri və ya qulaqları güclü şəkildə yoran işlər.
4. İş templəri.
5. Fasilə vermək imkanlarının olmaması.
6. Gecə işi və ya növbəli iş.
7. Ağır iş şəraiti.
8. Pis iş mühiti və iş stresinə səbəb ola biləcək bütün mənfi amillər.
12.3.8. Həmkarlar ittifaqları
Həmkarlar ittifaqı dilindən, dinindən, rəngindən və siyasi baxışından asılı olmayaraq bütün işçiləri birləşdirən bir təşkilatdır.
Birlik; işçilərin ümumi hüquq və mənafelərini qorumaq və onların problemlərini həll etmək üçün yaradılmış iqtisadi elementlər

Bu, dövlətdən, siyasi partiyalardan və güc təşkilatlarından asılı olmayaraq işçi sinfi təşkilatıdır.
Fəhlə sinfinin iqtisadi təşkilatı kimi ittifaqın əsas xüsusiyyəti onun maddi mənafeyini və buna uyğun olaraq müdafiə etməkdir.

kollektiv sövdələşmə hüququ. Həmkarlar ittifaqları işçilər və işəgötürənlər arasında sənaye inqilabından sonra meydana çıxdı.
qüvvələr balansını təmin etmək üçün qurulmağa başladı. Həmkarlar ittifaqı, iş əvvəli şərtlərə etiraz, qarşılıqlı yardım dərnəkləri və peşə
seçki qutuları vasitəsilə. Bugünkü həmkarlar ittifaqı təşkilatı müəyyən ixtisaslara malik işçilərdən formalaşır və
Peşəkar həmkarlar ittifaqı kimi müəyyən edilən strukturdan ixtisassız işçilərlə ümumi ittifaqlara doğru inkişaf olmuşdur.

Sarı həmkarlar ittifaqı anlayışı işəgötürənin xeyrinə hərəkət edən və işçilərin mənafeyinə diqqət yetirməyən həmkarlar ittifaqlarını xarakterizə etmək üçün istifadə olunur.
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İşəgötürənin gizli nəzarəti altında olan sözdə birlikdir. Sarı həmkarlar ittifaqı təyinatı ilk dəfə 1899-cu ildə Fransada real işçilər üçün istifadə edilmişdir.
Birlikləri ilə mübarizə aparmaq üçün yaradılan birliklər üçün istifadə olunurdu. Başqa bir anlayış, işəgötürən ittifaqı var işəgötürənlər birliyi ,
Onların bir-birinə kömək etmək, ümumi maraqlarını müdafiə etmək məqsədi ilə qurduqları birlikdir.

Həmkarlar ittifaqı strukturu iş yeri təmsilçiliyi əsasında formalaşır. Bu bölmələr filial və ya regional mərkəzlər çətiri altında birləşir
üst qərargahın damı altında toplandı.

12.3.9. İşçilərin Motivasiyası
Motivasiyada menecerin vəzifəsi işçiləri həvəslə işləməyə imkan verəcək şəkildə həvəsləndirmək, onları həvəsləndirməkdir.

həvəsləndirmək, həvəsləndirmək və işi sevməkdir.
İnsanların davranışlarını izah edən psixoloji proseslərdən biri olan motivasiya müxtəlif sahə tədqiqatçıları tərəfindən işlənib hazırlanmışdır.

müxtəlif üsullarla işlənmiş və müxtəlif reseptlər hazırlanmışdır.
Motivasiya; insanların müəyyən məqsədə çatmaq üçün davranışları və bu məqsəd üçün malik olduqları bilik, bacarıq və bacarıqlar.

enerjini tam işə salmaq kimi ifadə edilə bilər.
Pul, maddi qazanc və statusdan başqa bir davranış və düşüncənin və səbəblərin zəruriliyinə özünü tamamilə inandırmaq.

Bunun üçün çalışmaq həvəsi də geniş mənada motivasiyadır. "İxtiraçılıq komplimentə tabedir" ifadəsi təcrübəni əks etdirir və
səylərini tam şəkildə göstərmək onları həvəsləndirmək yolu ilə olduğunu göstərir.

Həvəsləndirici vasitələrin müəyyən edilməsi, uzun araşdırmalar nəticəsində üzə çıxan amillərin əhəmiyyəti, insana və vəziyyətə görə fərqlər.
göstərir. Motivasiya planları bu həvəsləndirici vasitələrə əsaslandıqda daha uğurlu olur.

Həvəsləndirici (həvəsləndirici) alətlər; əmək haqqı, mükafatlar və mükafatlar, sosial şərait, ədalətli və davamlı nizam-intizam sistemi, təqdir, tərif,
konstruktiv tənqid, mənəvi, yüksəliş və karyera inkişafı imkanlarının verilməsi, sosial status, prestij (reputasiya-reputasiya), iş şəraiti
təkmilləşdirmə, qərarlarda iştirak, iş təhlükəsizliyi, iş təhlükəsizliyi, səlahiyyət, təşəbbüs, məsuliyyət və təlim.

Elektron inkişafın, xüsusən də iş həyatında geniş miqyaslı sosial nəticələri yeni təcrübələr və anlayışlar ortaya çıxır.
Ümumi internet şəbəkəsi üzərindən istənilən növ onlayn (onlayn) saytda quraşdırıla bilən məzmun istehsal platformaları istehsal etdikləri məlumatları təqdim edir.
Dinamik sahibkarlıq ruhunu inkişaf etdirməklə interaktiv (interaktiv) süni intellekt və genişlənmiş reallıq sistemi mobil texnologiyası ilə çıxış
yeni biznes və biznes üsulları inkişaf edir. Eyni şəhərdə və ya ölkədə işə getmək, evdən işə, iş yerindən və evə qədər məsafə
olmaq kimi öhdəliklər
O, həmçinin uzaqdan işləmə də daxil olmaqla çevik iş sistemi gətirir.

yarım ştat iş; Normal iş vaxtından az olan, davamlı və müntəzəm olan və könüllülük əsasında görülən işdir.
(Beynəlxalq Əmək Təşkilatı = BƏT).

Müntəzəm və davamlı olmaq yarım-ştat işi qısamüddətli işdən, mövsümi işdən və müvəqqəti işdən fərqləndirir.
Bunun könüllü olaraq edilməsi nəzərdə tutulur; Bəzi texnoloji və iqtisadi problemlər səbəbiylə insanın yaşadığı iş yeri
Bu işləməli olduğu iş növü deyil, iradə azadlığından asılıdır.

Əməyin həvəsləndirilməsində mühüm yeri olan çevik iş həm iş vaxtları, həm də iş saatları işin xarakterindən və strukturundan asılıdır.
iş yerlərinin istifadəsi baxımından, əmək qanunvericiliyi qaydaları və ya institusional strukturun iş şəraiti çərçivəsində,
Qeyri-standart, fərqli (alternativ) iş üsuludur.

elastiklik; dəyişən vəziyyətlərə uyğunlaşa bilən, sərbəst şərh edilə bilən və qeyri-dəqiq, güzəştə meyilli
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Olmağı bacarmaq, fikir və davranışı dəyişmək, sərtlikdən, sərtlikdən uzaq olmaq.
gündəlik çevik iş saatları; İşçilərin 8 saatlıq müddətə riayət etmələri şərti ilə başlanğıc və bitmə vaxtları işçilərin tələblərinə uyğundur.

tənzimləmədir.
Çevik iş modelinin geniş tətbiqi ilə məşğulluğa töhfə artacaq. Biznes menecerlərinin işçilərin işə münasibətdə davranışı

həvəsləndirmədə həvəsləndirici vasitələri yaxşı bilməli və həvəsləndirmə vasitələrinə əsaslanan motivasiya planlarını tətbiq etməlidir
O, uğur qazanacağını bilməlidir.

12.3.10. mobbing
"Mobil vulgus" latın sözü, Mobbing, kimi istifadə olunur İngilis dili fel üçün mob hücum və ya narahat və

psixoloji zorakılıq, təzyiq, mühasirə, təqib, narahatçılıq və sıxıntı deməkdir.
mobbing; hakimiyyətdə olan bir şəxs və ya bir qrup insan, kiməsə və ya digər qrupa psixoloji olaraq uzunmüddətli təsirlər

Bu, qorxutmaq üçün dövri sistematik təzyiq, sosial zorakılıq və psixoloji terrorun tətbiqidir.
Qeyri-institusional strukturlarda nizam-intizamın möhkəmləndirilməsi, səmərəliliyin artırılması, kondisioner reflekslərinin (hərbi intizamın) artırılması ilə.

mobbinq tətbiq edilir və qanuniləşdirilir.
Mobbinqin ümumi xüsusiyyətləri:
1. Həddindən artıq nəzarət edən, qorxulu və nevrotik,
2. Həmişə güclü olmaq və gücə ac qalmaq,
3. Pis niyyətli, düşmənçiliyi sevən və antipatik,
4. Darıxmaqdan həzz axtarmaq və saxtakarlığa əl atmaq,
5. Pis xasiyyətə sahib olmaq və bunu bir müdir kimi haqq olaraq görmək, eqoist, narsist şəxsiyyət və uşaqlıq travmaları,
Araşdırmalar göstərir ki, bu baxımdan mobbing supervayzerlərinə ən böyük dəstək nevrotik, qorxaq və gücə həvəsli insanlardır.

göstərir.
Mobbinq qurbanlarının ümumi xüsusiyyətləri:
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1. Ağıllı, istedadlı, fərqli baxışlara açıq və məhsuldar xüsusiyyətlər göstərən,
2. Prinsipial və ətrafdakılar tərəfindən sevilən dəstəkləyici ünsiyyət tərzindən istifadə edərək,
3. İşi həvəslə yerinə yetirən, dürüst və etibarlı, təşkilata sadiq və siyasi davranmayan,
4. Peşə etikası qaydalarına əməl edən, işini çox yaxşı görən və uğur hədəfləyən şəxsiyyətə malik olmaq,
5. Zalımın qabiliyyətlərindən üstün xüsusiyyətlərə malik olan,
Mobbinq prosesi; işin gedişi və ya davranışla bağlı fikir ayrılığı ilə başlayır və zorakılığın zorakı hərəkətləri ilə davam edir,

Zorbadan başqa, rəhbərlik və ya iş yoldaşları da təcavüzdə iştirak edə bilər. Növbəti addım qurban, problemin mənbəyi,
problemli və ya ruhi xəstə kimi damğalanır və bu proses işdən çıxarılma və ya getmə ilə nəticələnir. Bu nəticə
Bu, mobbingə son qoymaya bilər, çünki oxşar iş sahəsində işləməli olan şəxs pis xasiyyətli, üsyankar və ya rəğbətsiz hesab edilə bilər.
damğalanır, onların istinadları çirklənir.

Mobbinq davranışları:
1. Özünü açıqlamağa və ünsiyyətin formalaşmasına təsir: Siz müdaxilə edirsiniz, işiniz daim tənqid olunur, jestlər və görünüşlər

münasibət kəsilir, yazılı və telefonla təhdidlər və s.
2. Sosial münasibətlərə hücum : O adamla heç kim danışmır, onlara ayrıca iş yeri verilir, işçilər həmin şəxslə əlaqə saxlaya bilmir.

qadağan edilmiş, sanki yoxmuş kimi rəftar edilmişdir.
3. Reputasiyaya zərbə vurmaq : pis söhbətlər, yalan şayiələr yayılır, qərarları daim sorğulanır, özünə inam

onlara mənfi təsir göstərən işlə məşğul olmağa məcbur edilir.
4. İnsanın həyat keyfiyyətinə və peşə statusuna hücum : İnsana xüsusi bir tapşırıq verilmir, bu, tapşırığı davam etdirməsi lazım olandan artıqdır.

Daha az ixtisaslı işlər verilir, iş daim dəyişdirilir, özünə güvənən işlər verilir.
5. Sağlamlığa birbaşa hücum : İnsan fiziki olaraq ağır iş görməyə məcbur edilir, fiziki zorakılıqla hədələnir, birbaşa

cinsi təcavüz və fiziki zərər.
Mobbinq əlamətləri:
1. İşçilərin şərəfinə, dürüstlüyünə, etibarlılığına və peşəkar səriştəsinə hücumlar
2. Mənfi, alçaldıcı, qorxudan, incidən, ünsiyyətə nəzarət edən
3. Zamanla davamlı, çoxşaxəli və sistemli şəkildə həyata keçirilməlidir.
4. Günahkarı qurban kimi təqdim etmək.
5. Qurbanı nüfuzdan salmaq, çaşdırmaq, qorxutmaq və təslim olmağa məcbur etmək.
6. Şəxsdən kənarlaşdırmaq niyyəti ilə edilir.
7. İş yerini tərk etməyi qurbanın seçimi kimi təqdim etmək.
8. Təşkilat rəhbərliyi tərəfindən dözülmək, təhrik etmək, həvəsləndirmək.
Mobbinq insanların peşəkar dürüstlüyünə və mənlik hissini zədələyir, özünə şübhə, paranoyya və çaşqınlığı artırır.

çaşqınlıq yaradır, özünə inam hissini itirir, narahatlıq, qorxu, utanc, qəzəb və narahatlıq hissləri yaşayır.
Mobbinqin təsirləri; ağlama, yuxu pozğunluğu, depressiya, yüksək təzyiq, panik atak, ürək böhranına qədər sağlamlıq

problemlər və travma sonrası stress pozğunluğu.
Mobbingdən qorunma; yeni iş axtarmaq, kömək almaq, özünə inamı artırmaq, imkanları xatırlamaq, yaraları sağaltmağa çalışmaq

İşləmək, qanuni hərəkətə keçmək, birliyə müraciət etmək kimi mühafizə prosedurları var. Mobbinq psixoloji hücumdur
Ona görə də psixoloji müdafiə üsullarının işlənib hazırlanması vacibdir. Beləliklə, insanın və yaranın dərinləşməsinin qarşısı alına bilər
O, özünü həyatından atılmaqdan xilas edə bilər. Mobbinqi dayandırmaq və ya qarşısını almaqdan əvvəl məsələnin mövcudluğunu anlamaq lazımdır.

Mobbinq tətbiqlərinə qarşı nə etməli:
1. Zorbaya etiraz edilməli və təhqiredici söz və davranışlara son qoyması və lazım gəldikdə şahidlik edə biləcək etibarlı bir şəxs tələb edilməlidir.

həmkar tapın.
2. Hadisələr, mənasız əmrlər və əməllər yazılı şəkildə qeyd edilməlidir.
3. Təcavüzkar ilk fürsətdə yuxarı orqana məlumat verilməli, vəziyyət aydın və sübutlarla bildirilməlidir.
4. Zəruri hallarda dəstək və sübut baxımından tibbi və psixoloji yardım axtarılmalıdır.
5. Şikayətlə bağlı qurum daxilində görülən işlərin araşdırılması.
6. Vəziyyəti həmkarları ilə bölüşən və eyni məsələdən narahat olanların qrup tətbiqi təsirli ola bilər.
7. Məsələnin hüquqi baxımdan araşdırılması və bununla bağlı görülməli olanların yuxarı orqanla paylaşılması.
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Mobbinqlə qanuni mübarizə yolu; Mobbinq inkar və cəhalət mexanizmi ilə işlədiyindən,
hüquqi ölçüyə götürülməsi lazım gələ bilər. İddia açmadan əvvəl belə taahhütlər mobbingi dayandırmazsa, qanuni hərəkətə keçər
Lazımi sübutları toplamağa kömək edir. Mobbinq üçün tətbiq oluna biləcək hüquqi yollar işçinin statusuna görə fərqlənir.
Ümumiyyətlə işçi ilə işəgötürən, dövlət qulluqçuları və digər şəxslər arasında yaranan əmək hüququ problemi kimi qəbul olunsa da.
Dövlət işçilərinə tətbiq edilən sistematik psixoloji təzyiqlər də mobbinq çərçivəsində qiymətləndirilə bilər. Fəhlə və ya dövlət qulluqçusu
İşçi kimi çalışan mobbinq qurbanları məruz qaldıqları psixoloji zorakılığın müəyyən edilməsi və onlara dəyən mənəvi zərərin ödənilməsi üçün məhkəməyə müraciət edə bilərlər.

Qanunda mobbinq cinayət kimi dəqiq müəyyən edilməsə də, bəzi əməllər mobbing məqsədi ilə həyata keçirilir.
Cəzalandırılması üçün məhkəmə orqanlarına müraciət etmək olar. Mobbinq dövlət məmurunun, ictimaiyyətin qanunsuz davranışıdır
(psixoloji) işgəncə, şəxsi həyatın toxunulmazlığının pozulması və cinsi qısnama şəklində olduqda
əməllərin cəza qanunlarında sanksiyaları var. “Baş Nazirlik İş Yerlərində Psixoloji Təcavüzün (Mobbinq) Qarşısının Alınması üzrə”
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Sirkulyar” ictimai və özəl sektorda mobbinqlə mübarizə aparılmalı və tədbirlər görülməli bir iş həyatıdır.
məsələyə çevrilir.

mobbinq; Xüsusilə sosiologiya və hüquq fənlərarası bir fənn olmağa başlamışdır.
12.4. İnsan Resurslarının İdarə Edilməsinin Koordinasiyası
Müəssisədə çalışan hər bir işçinin iş perspektivi, müəssisədəki yerinə, yerinə yetirdiyi vəzifəyə uyğun olaraq, təlim və

mədəni səviyyəyə görə çox dəyişir. İşlərin başa çatdırılması üçün göstərilən fərqlər aradan qaldırılmalıdır.
səmərəli koordinasiya (uyğunlaşdırma) əmri ilə həyata keçirilir.

12.5. İnsan Resurslarının İdarə Edilməsinə Nəzarət
İşçilərin nəzarətinə müraciətdə; Ləyaqətin tanınması, istinad və ya kadr qiymətləndirməsi kimi adlar verilir. Hər bir iş

Əsas məsələlərdən biri də həmin işdə çalışanların bacarıqlarının ölçülməsi və işlərinin sağlam şəkildə aparılmasıdır.
qiymətləndirmədir. Bu nəzarət bir sıra kadrların qiymətləndirilməsi prosedurları vasitəsilə həyata keçirilir.

On ikinci fəsil Qiymətləndirmə sualları
1. İnsan resurslarının idarə edilməsi nədir?
2. Biznesdə insan resurslarının idarə edilməsinin əsas məqsədləri hansılardır?
3. İnsan resursları departamentinin əsas vəzifələri hansılardır?
4. İnsan resurslarının idarə edilməsi funksiyaları hansılardır?
5. İnsan resurslarının planlaşdırılması nədir?
6. Biznesdə işə götürmə nədir və necə idarə olunur?
7. Orientasiya nədir və necə həyata keçirilir?
8. Kadr hazırlığı və işçilərin səlahiyyətlərinin artırılması nədir və bu necə həyata keçirilir?
9. Təhsil və təlimin faydaları nələrdir?
10. Personalın səlahiyyətlərinin artırılmasının səbəbləri hansılardır?
11. Təşkilat mühitini və mədəniyyətini izah edin və təşkilat mədəniyyətinin funksiyalarını sadalayın.
12. Fəaliyyətin qiymətləndirilməsi nədir? Fəaliyyətin qiymətləndirilməsinin səbəblərini izah edin və yazın.
13. Karyera nədir? Karyera planlamasının zəruriliyini izah edin və yazın.
14. İkinci karyera nədir? Yeni karyera yanaşmaları hansılardır?
15. Qiymətləndirmə nədir? Əmək haqqının növlərini izah edin və sadalayın.
16. Əməyin mühafizəsi və təhlükəsizliyi nədir?
17. İşçiləri necə həvəsləndirmək olar? yaz.
18. Mobbinq nədir? Mobbinq tətbiqlərinə qarşı nə edilməli olduğunu izah edin və yazın.
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13. BİZNES ETİKASI
13.1. İcma həyatını tənzimləyən qaydalar
Bu gün biznes bir çox sosial qarşılıqlı prosesləri və fəaliyyət göstərdikləri maraqlı tərəflərə təsir etmək qabiliyyətini əhatə edir.

Bu mürəkkəb peşəkar fəaliyyətdir.
Cəmiyyətin formalaşmasında, inkişafında və dinc yaşamasında həmin cəmiyyəti təşkil edən insanlar arasında tətbiq edilir.

Münasibətləri tənzimləyən qaydalar mühüm yer tutur. Dini qaydalar, əxlaq qaydaları, etiket, adət-ənənələr, hüquq qaydaları və
insan hüquqları cəmiyyətin həyatını tənzimləyən əsas qaydalardır.

İcma həyatını tənzimləyən qaydalar:
1. Dini hökmlər: Peyğəmbərlər Allah tərəfindən insanlara din, ibadət, itaət, əqidə, əməl, təqva, əxlaq və tövhid mövzusu olaraq göndərilmişdir.

Bunlar onların vasitəsilə təklif olunan hüquq və həqiqət qanunlarıdır. Din, Allahla insanlara dünya və axirət səadətini göstərən bəndə arasındadır.
Buraya insanların insanlarla və cəmiyyətlə münasibətləri qaydaları daxildir.

Dinin əsas funksiyaları:
1. Kainatın və dünyanın məqsədini müəyyən edir.
2. Həyatın və insanın yaradılış məqsədini müəyyən edir.
3. İnsanların ictimai həyatda sülh və qardaşlıq içində yaşamasını təmin edir.
4. Cəmiyyətin sabitliyi və davamı üçün qaydalar qoyur.
5. Dua ilə mənəvi rahatlığı təmin edir.
6. Fərdi və ictimai məsuliyyətləri müəyyən edir, şəxsiyyətlərarası münasibətləri tənzimləyir.
7. Cəmiyyətin həmrəyliyinə töhfə verir.
2. Əxlaqi Qaydalar: Cəmiyyətdə yaxşı və pis olaraq xarakterizə edilən dəyər mühakimələrinə görə nə edilməli və ya edilməməlidir

Bunlar insan həyatını tənzimləyən və davamlılığı olan qaydalardır. Qanun insanların zahiri davranışları üçün bir qaydadır.
əxlaq daxili düşüncə, niyyət və məqsəd üçün qaydalar müəyyən edir. Əxlaq obyektivdir; sosial/cəmiyyətə xas və subyektiv; şəxsi
ikiyə bölünür. İnsanların müəyyən davranışları yaxşı və ya pis kimi səciyyələndirməsinə əsaslanan əxlaq qaydaları əslində dini qaydalardır.
ilə iç-içədir. Bəzi dini qaydalar da əxlaq qaydalarını təşkil edir.

3. Ədəb: İctimai həyatda nəsildən-nəslə ötürülür, sanksiya qüdrətinə malikdir, cəmiyyətin üzvləri arasındadır.
Əlaqələri gücləndirən bütün növ mədəni dəyərlər vərdişlər, adətlər, biliklər, davranışlar və ənənələr kimi ifadə olunur. ədəb, a
cəmiyyətdə mövcud olan və riayət edilməli olan hörmət, nəzakət və incəlik qaydalarıdır. İnsanlar görüşəndə ​​necə davranırlar
nəyin lazım olduğunu müəyyən etmək; Danışıqda, yeməkdə, içməkdə, geyinməkdə, bayramlarda, toylarda necə davranılacağını müəyyən edən qaydalar bunlardır.

4. Adət və ənənələr: cəmiyyətdə müəyyən davranış vərdişlərinin məskunlaşması ki, imanın təkrar zərurəti yaransın.
adət və ənənələrin yayılması ilə formalaşır. Əxlaqi qaydalar əsasən şəxsi dəyərlər olduğu halda, adət-ənənələr sosial dəyərlərdir.
dəyərlərdir. Adət qadağalarla təyin olunmayan, xalq tərəfindən kortəbii şəkildə əməl olunan bir ənənədir . Adət (adam) həmişə bir cəmiyyətdə olmuşdur.
Təkrarlanması ilə adət halına gələn, əməl edilən və tətbiq edilən davranış qaydadır. Adət mənasında yaxşı olduğu halda, adət pisdir.
Bunu vərdişlər şəklində də görmək olar. Bu iki anlayış arasında fərq olsa da, birlikdə və ya tək istifadə olunur.

5. Hüquq normaları: Fərdlərin cəmiyyət, bir-biri və dövlətlə münasibətlərini, hüquq və vəzifələrini tənzimləyən qanunlar .
riayət ictimai hakimiyyətin təmin etdiyi qaydadır. Qanunsuz cinayət və cəzanın olmadığı qaydası ilə cəmiyyət əmin-amanlıq və əmin-amanlıq içərisindədir.
yaşayaraq davam etməyi hədəfləyir. Din, əxlaq və hüquq qaydaları bir-birinə qarışıb. Hüquq qaydaları, əxlaq, adət-ənənələr arasındakı fərq
Zamanla formalaşmır, səlahiyyətli ictimaiyyət tərəfindən edilir.

6. İnsan Hüquqları: Bütün insanların malik olduğu əsas hüquq və azadlıqlara insan hüquqları deyilir. Dünya bir insan kimi
gəlişi ilə əldə etdiyi hüquqlar. əsas insan hüquqları; (1) Yaşamaq hüququ, (2) Sağlamlıq hüququ, (3) Təhsil hüququ, (4) Mülkiyyət hüququ
(5) Səyahət hüququ, (6) Ünsiyyət hüququ, (7) Qanun qarşısında özünü müdafiə etmək hüququ, (8) Ədalət axtarmaq hüququ, (9) Seçim hüququ və
seçilmək hüququ, (10) şəxsi toxunulmazlıq hüququ və (11) dövlət xidmətlərindən bərabər şəkildə faydalanmaq hüququ.

İnsan hüquqları insanların inkişaf etdirdiyi və demokratik dövlət strukturlarında həyata keçirilməli olan ümumbəşəri dəyərdir. bir dövlətin
İnsan haqlarının qəbulu həmin dövlətin inkişaf səviyyəsini göstərir.

13.2. Əxlaq anlayışı və onun mənbələri
Əxlaq ərəbcə hulk sözünün cəmidir, xasiyyət, xasiyyət, xasiyyət, təbiət, xasiyyət və xarakter mənasını verir. Etika

Etika isə latın əsaslı fəlsəfənin alt qoludur və dilimizə etika və ya əxlaq elmi kimi daxil olmuşdur.
Qərbdə alman əxlaqı, fransız əxlaqı, ingilis əxlaqı kimi istifadə edilən əxlaq daha çox ənənə və mədəniyyətlə bağlıdır.

məna verərkən; Əxlaqın yunan formasında istifadə edilməsi daha çox fəlsəfi məzmun daşıyır. Əxlaqi söz, əxlaq və əxlaq
kimi adlandırılan iki fərqli məzmun kimi müəyyən edilir.

Əxlaqın vahid tərifi yoxdur, ümumiyyətlə, əxlaqın “davranış kodeksi” və “cəmiyyət üzvləri üçün bələdçi” olduğu bildirilir. Etika
əxlaq bir-biri ilə qarışdırılır. Etika düzgün və yanlış hərəkət nəzəriyyəsidir, əxlaq isə onun praktikası kimidir. Etika bir fəlsəfədir
filialdır; İnsanların hansı davranışlarının doğru, hansının yanlış olduğu kimi əxlaqi suallar və problemlər üzərində əsaslandırılmışdır.

əxlaq; Bunlar insanda davamlılıq yaradan, qabiliyyətə çevrilən və tərk edilə bilməyən xüsusiyyətlərdir.
əxlaq ; cəmiyyətdə yaxşı və pis olaraq xarakterizə edilən dəyər mühakimələrinə görə edilməli və ya edilməməli olan davranışlarla əlaqədar.

qaydalar toplusudur.
əxlaq ; insanın cəmiyyətdə bir məqsədə doğru öz istəyi ilə yaxşı və ya pis kimi səciyyələndirilən əxlaqi keyfiyyətləri və vərdişləri.

və onların təsiri altında aşkar etdikləri iradəli davranışlar.

Səhifə 118
Əxlaq anlayışı dini, dünyəvi və fəlsəfi icmalar tərəfindən insanların müxtəlif subyektiv davranışlarının yanlış və ya düzgün olması kimi müəyyən edilir.

O, müəyyən edən və/yaxud inancı müəyyən edən qaydalar və qaydalar sistemi üçün istifadə olunur. Bütün dinlər əxlaqı birinci yerə qoyur. Cəmiyyət əxlaq üzərində qurulur.
edilir. Ruhani əxlaq komitələri bədən və ruhun bütövlüyünü hədəf alaraq öz daxili dünyasında ardıcıl olmağı hədəfləyir.
Bu, cəmiyyətin birlikdə yaşamaq mədəniyyətini təkmilləşdirir. Təriflənən vərdişləri əldə etməyi və pis vərdişləri tərk etməyi tələb etmək
Əxlaq vərdişlər bilgisi olduğu üçün tək bir şəxs və ya toplumla məhdudlaşmır, müxtəlif adlarla da olsa, bütün cəmiyyətlərdə mövcuddur.

Əxlaq fəlsəfəsində əxlaqi müddəalar normativdir; Nəyin yaxşı, pis, nəyin ediləcəyini və ya edilmədiyini göstərir.
İnsanın yaxşılığa yönəlməsi, fəzilətli olması, özünü hesaba salması, azad iradə ilə əxlaqi qaydalara tabe olması, davranışı icra etməsi əxlaq fəlsəfəsinin bütün cəhətləridir.
əsasını təşkil edir.

Əxlaq elmi, yaxşı, pis, doğru və yanlış kimi məsələlərin araşdırılması, əxlaqi davranış kodeksinin qurulması, nə edilməli,
Hansı davranışın yaxşı olduğunu göstərən və həyata məna verən sosial elmdir. Əxlaq fəlsəfəsi (əxlaq fəlsəfəsi) dir
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İnsan həyatının mənəvi ölçüsü ilə məşğul olan və insan həyatındakı dəyərləri, qaydaları və mühakimələri araşdıran fəlsəfənin bir qoludur.
Sosial elmlər çox geniş mənada şəxsiyyətlərarası münasibətləri araşdırır, insan davranışı ilə məşğul olan fənləri əhatə edir. bir-biri ilə

İnteraktiv çoxkomponentlərdən ibarət sosial hadisələri, qruplar halında baş verən insan fəaliyyətini araşdıran sosial elmlərin predmeti,
onun məqsədi; insan anlayışının inkişafı. 19-cu əsrdə "cəmiyyətin ilkin elmi" hesab edilən sosiologiyanı ifadə etmək üçün istifadə edilmişdir.
istifadə olunurdu. Bu gün biznes, iqtisadiyyat, antropologiya, arxeologiya, insan coğrafiyası, dilçilik, musiqi, politologiya, psixologiya
Sosial tarix və sosial tarix də daxil olmaqla bir çox akademik sahələrə aiddir.

Əxlaq obyektiv və subyektiv bölünür.
1. Obyektiv (sosial/sosial) əxlaq; insanların bir-biri ilə və cəmiyyətlə münasibətlərini tənzimləmək,

Onlar başqalarına qarşı vəzifələrini təyin edən mənəvi qaydalardır.
2. Subyektiv (şəxsi) əxlaq; öz daxili dünyası və davranışı haqqında yaxşı və ya pis şəklində mühakimələri qiymətləndirir

deməkdir.
Əxlaq cəmiyyətlə bir məna kəsb etdiyi üçün, hər cəmiyyətin adət-ənənələri, adət-ənənələri, düşüncələri fərqli olduğu üçün müxtəlif əxlaqlar fərqlidir.

prinsiplər və nisbi əxlaq ortaya çıxır.
Nisbi əxlaq; hər coğrafi bölgəyə, irqə, təbiətə, həyat tərzinə görə dəyişir və bu fərqlər qəribə görünmür.

cəmiyyət tərəfindən qəbul edilən əxlaq.
Cəmiyyətdə nizam-intizamı təmin edən yazılı qaydalar qanunu ifadə edir, əxlaq isə cəmiyyətin inanc və mədəniyyəti ilə iç-içə olan bir şeydir.

Onlar insanın üzərinə vicdanlı məsuliyyətlər qoyan yazılmamış qaydalardır.
Əxlaqi və hüquqi qaydaların müqayisəsi:
1. Əxlaq qaydaları yazılmamış qaydalar, hüquqi qaydalar isə yazılır.
2. Əxlaqi qaydalar dağınıq və qeyri-mütəşəkkil olduğu halda, hüquq qaydaları kollektiv və sistemlidir.
3. Əxlaqın əsl sanksiyası vicdandır, hüquq isə dövlət hakimiyyətinin tətbiq etdiyi məcburi sanksiyalardır.
4. Əgər vicdan çürüyərsə, insanlar və cəmiyyət degenerasiyaya uğrayar, qanunun icrasında məcburi sanksiyalara yenidən baxıla bilər.
Keçmişdən bu günə baxışlar; Əxlaq kodeksi nədir, nəyə əsaslanır, onun mənbəyi nədir, insandan insana və

cəmiyyətdən cəmiyyətə dəyişir. Bəzi alimlər əxlaqın dinə, bəziləri ağıllara, bəziləri isə insan fitrətinə əsaslandığını düşünürlər.
olduğunu dedilər.

Əxlaqın mənşəyi ilə bağlı üç əsas tezis:
- Birinci tezis; insanın əxlaqı, həm yaradılış mənasında, həm təbiət, həm də təbiət qanunları və

Bunlar vəhydən qaynaqlanan hökmlər mənasında onları qəbul edən dinlərin tezisləridir.
- İkinci dissertasiya ; Müxtəlif əxlaq növləri vardır ki, onlar əxlaqı ağıla istinad hesab edir və onu həm metafizik, həm də əməli insan faktı kimi görürlər.

fəlsəfi doktrinaların tezisləri.
- Üçüncü tezis ; Onlar əxlaqın sosial aspekti üzərində işlənmiş antropoloji və sosioloji nəzəriyyələrdir.
Şərq cəmiyyətlərində ziddiyyətsiz əxlaqın təməl qaynağı din və vicdandır ki, bu da dinin təbiətə uyğun olaraq inkişaf etdirmişdir. Mənbə din deyil,

İnsanların qoyduğu əxlaqi qaydalar onun ictimai-mənəvi sanksiyasının təsirini azaldır, müqəddəs dəyərlərdən getdikcə daha çox sıxışdırılır.
eqoist olmaqla insanları uzaqlaşdırır, korlayır. Yalnız bu dünyada yaşayan, ləzzəti və ləzzəti doymalı olan insan.
Əxlaq nəzəriyyələrində də bu fikri tamamlayan elementlər var. Dini mənada əxlaq
qəbul edilən birbaşa və ya dolayısı ilə ilahi mənşəli müəyyən qaydalar toplusunu ifadə edərkən; etika fəlsəfənin bir qolu kimi
Digər tərəfdən, əxlaqi anlayışların təhlili üçün rasional, məntiqi və nəzəri əsaslar tapmağa çalışır.

Bu gün əxlaqın müxtəlif qaynaqları, eləcə də onu qidalandıran və daim təkmilləşdirən qaynaqlar baxımından baxdıqda bunlardır.
aşağıdakı kimi sadalamaq olar.

Əxlaqın əsas mənbələri:
1. Din: İbadət, itaət, etiqad, təqva, əxlaq, birlik, təslim olmaq kimi mənaları ehtiva edən və hökmləri Allah tərəfindən müəyyən edilən və

Bu, peyğəmbərlər vasitəsilə insanlara çatdırılan, insanlara dünya və axirət səadətinin yollarını göstərən bir sistemdir. din, daha doğrusu
əxlaqın əsasını təşkil edir. Dini anlayışlardan mənfəət və siyasət üçün istifadə dinə zərər verir,
getməsinə səbəb olur.

2. Adət və adətlər (adətlər) : Müəyyən vərdişlərlə edilən davranışlar cəmiyyətdə yerləşmiş, təkrarlanma zərurəti və
İnancın yayılması ilə adət qaydaları formalaşır. Əxlaqi qaydalar əsasən şəxsi dəyərlər olduğu halda, adət-ənənələr sosial dəyərlərdir.
dəyərlərdir. Xüsusi; Qadağalarla təyin olunmayan insanların kortəbii şəkildə əməl etməsi ənənədir. Menstruasiya (xüsusi); bir cəmiyyətdə
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Təkrarlanması ilə adət halına gələn, əməl edilən və tətbiq edilən davranış qaydadır.

3. Ənənə və adət: Cəmiyyət həyatında nəsildən-nəslə ötürülür, sanksiya qüdrətinə malikdir, cəmiyyətin üzvləri arasındadır.
Əlaqələri gücləndirən bütün növ mədəni dəyərlər vərdişlər, adətlər, ədəblər, biliklər, davranışlar və ənənələr kimi ifadə olunur.

4. Fəlsəfi Mənbələr : Filosoflar həmişə insanlar üçün nəyin yaxşı və ya pis olduğunu müzakirə ediblər. Aristotel, (e.ə. 367-
Z, Zenon (e.ə. 490-430), Epikür (e.ə. 341-270) kimi qədim yunan filosofları öz fikirlərində xeyir, şər və fəzilət hesab edirdilər.
şərh etdilər. Sokrat (e.ə. 469-399), Platon (e.ə. 427-347), Farabi (870-950), B.Spinoza (1632-1677) və E.Kant (1724-
1804), ümumbəşəri əxlaqa inanır, lakin onu insandan kənar və öz müstəqil qaydaları olan bir mənbə kimi görür.

Sokrat üçün əxlaqın mənbəyi bilikdir və onu insan ağlı ilə tapa biləcəyini bildirir. Platon deyirdi ki, iki kainat var; kimsə
Bu canlı kainat əbədidir, digəri, ideyalar dünyasıdır və onların görünməz, lakin başa düşülən olduğunu söyləyir. Farabi 'ye
Onun fikrincə, kainatdakı yeganə həqiqət Allahdır. İnsana ən böyük xoşbəxtlik bəxş edən elm Allahı bilməkdir. Kainatın əsas qanunları
yaratdığı qanunlar. Spinoza Allah-kainat-insan fərqinin olmadığını, onların bir və eyni olduğunu söyləyərək panteist baxış sərgiləyir.
O deyir ki, insanlar bir parçası olduqları təbii nizamı dərk edərək və bu biliklərə əsaslanaraq əxlaqi hərəkət etməlidirlər.
Kant isə deyir ki, xeyirxah niyyətə əsaslanan və məsuliyyət hissindən irəli gələn hər bir hərəkət, nəticələrindən asılı olmayaraq əxlaqlıdır.

Əxlaqın mənbəyinə filosofların fəlsəfi yanaşmaları:
1. Zövq etikası: Bu anlayışa görə, əxlaqi fəaliyyətin dəyəri əməldən qaynaqlanan həzzdən irəli gəlir. Hedonistlər, zövq

Onlar ümumbəşəri əxlaq qanununu rədd edirlər, çünki duyğu hissi müxtəlif dərəcədə və fərdidir. Bu əxlaqi yanaşma
tipik nümayəndə; Aristippus və Epikur . Aristippə görə həzz verən yaxşı, ağrı verən isə pisdir. Epikura görə
Digər tərəfdən, zövq bütün insanların qarşısına qoyduğu və üz tutmalı olduğu məqsəddir.

2. Faydalılıq əxlaqı: Bu anlayışa görə insana fayda verən şeylər yaxşı, faydası olmayan şeylər isə pisdir. Bu anlayış əxlaqidir.
əməlin nəticəsini qiymətləndirir və mənəvi aktın dəyərini onun verəcəyi nəticəyə bağlayır. Fayda və uğuru yaxşılığın meyarı hesab etmək
Bu anlayışa görə, ümumbəşəri əxlaq qanunu yoxdur. Bu baxımdan utilitarlar və hedonistlər intellektual cəhətdən oxşardırlar.

3. Eqoizm etikası: Eqoizm insanın öz şəxsiyyətinə və maraqlarına uymaqdır. Mənəvi eqoizm
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insanın bütün hərəkətlərinin özünə məhəbbətlə təyin olunduğunu və əxlaqlı olmağın özünü qoruma instinktinin ifadəsi olduğunu müdafiə edirlər.
davam edən söhbət. Bu səbəbdən utilitarlar və hedonistlər kimi eqoist insanlar ümumbəşəri əxlaq qanununun mövcudluğunu qəbul etmirlər. O
Anlayışın öncüsü Hobbsa görə insanları istiqamətləndirən və hərəkətə keçirən iki mühüm motivdən biri özünü sevmək, digəri isə özünü sevməkdir.
müdafiədir. Hobbes öz uğurunu və xoşbəxtliyini həyatda ən vacib və dəyərli şey kimi görür.

4. Anarxizm: Anarxistlər hüquqi qaydalar kimi əxlaqi qaydaları da insan azadlığını məhdudlaşdıran lövhələr kimi görürlər. O
Onlar iddia edirlər ki, qaydalar olmadan insan özünü daha yaxşı təqdim edə və daha yaxşı həyat sürə bilər. Bunlar
Onun fəlsəfəsinə görə, vacib olan yeganə şey insanların hüquq və azadlıqlarıdır. Bu fəlsəfənin iki tipik nümayəndəsi; Prudon və Stirner.

Prudon; insanların tabe statusunun süni qurumlar tərəfindən məcbur edilməməsi və zalım institutların ləğvi
İnsanları sevindirəcək deməkdir.

Stirner; insanın özündən başqa heç nəyə və heç kimə cavabdeh olmadığını və “yaxşılıq da, şər də mənimdir”.
Bunun onun üçün heç bir mənası yoxdur.” O, insanın hərəkətlərinə haqq qazandıran yalnız öz şəxsiyyətinin gücü olduğunu iddia edir.

5. Nihilizm: Bu anlayış mövcud baxışlara, dəyərlərə və nizama qarşı heç bir qayda tanımayan fəlsəfi bir yanaşmadır. O
Cərəyanın tipik nümayəndəsi Nitsşedir . Nitsşe qul əxlaqı kimi qələmə verdiyi ənənəvi əxlaqa qarşı çıxır və əxlaqsızdır.
O, doktrina yaratmağa çalışırdı. Onun fikrincə, həyatın əsas səbəbi güclü olmaq istəyidir. O, xoşbəxtliyi həzzdə deyil, gücdə görür.
O, güclü insanı öz gücü sayəsində ənənəvi dəyərləri məğlub edərək öz dəyərlərini yarada bilən insan kimi görür.

6. Özün Etikası: Sartrın təmsil etdiyi bu anlayışda insanlar öz dəyərlərini yaradır və öz yollarını seçirlər. general
Deyir ki, dünyada insanı doğru yola yönəldən heç bir əxlaqi dəyər və nişanə yoxdur. Bu zaman insanlar azaddırlar, öz qərarlarını verirlər.
özünü verəcəyini, mahiyyətini özü müəyyən edəcəyini və məsuliyyətini daşıyacağını ifadə edir.

Əxlaq qidalandığı mənbələrdən asılı olaraq fərqli olacaq. Bu baxımdan Asiya və Avropa cəmiyyətlərinin mənəvi dəyəri
mühakimələrdəki fərqləri müqayisəli şəkildə irəli sürmək lazımdır.

Elm, incəsənət və texnologiya baxımından sivilizasiyalar bir-birinə olduğu kimi mənəvi cəhətdən də təsir göstərmişdir. Alman tarixçisi J.
Gustav Droysen, Yunan mədəniyyətinin Aralıq dənizi regionunda və Kiçik Asiyada Şərq mədəniyyətləri ilə qarışması və qaynaması ilə formalaşmışdır.
O, ellinizmdən ümumbəşəri mədəniyyət kimi danışırdı. Əməvilər İslam dinini İspaniyadan Avropaya daşıyıb Mərakeş, Kordoba və
Qranadada qurduqları universitetlər elm və texnologiya ilə xristian dünyasını oyadırdı. Avropa İslam sivilizasiyasından
istifadə edərək inkişaf etdirilmişdir. Qarşılıqlı əlaqə yolu ilə bəşəriyyətin inkişaf etdirdiyi məhsulları götürərək sivilizasiyaların inkişafına zəmin yaradıblar.

13.3. Universal Mənəvi Prinsiplər və İnkişaf
Bu gün bütün filosoflar tərəfindən qəbul edilən universal əxlaq qanunu yoxdur.
Əxlaqın ümumbəşəri olmasını istəyən filosoflar olduğu halda, buna qarşı çıxanlar da var. Jan-Pol Sartr, Fridrix Nitsşe

Mənim kimi filosoflar ümumbəşəri əxlaqı qəbul etmirlər. Zövq almağın, faydalı və eqoist olmağın onu xoşbəxt edəcəyinə inanan insan.
Filosoflar da ümumbəşəri əxlaqı qəbul etmirlər. Epikur kimi bəzi filosoflar həyatın məqsədini ən yüksək həzzin əldə edilməsi hesab edirdilər.
görür. Stuart Mill isə bunu insanın xoşbəxtliyini təmin edən şeyin insanların ondan faydalanması prinsipi ilə əlaqələndirir. Hobbes etika
Onun fikrincə, üstünlük təşkil edən şey insanın marağıdır.

Bəzi filosoflar isə “haqq iqtidardadır” deyərək əxlaq haqqında fərqli bir anlayış irəli sürmüşlər.Alman filosofu Nitsşeyə (1844-1900)
Onun fikrincə, cəmiyyətdə xalq və elita kimi iki növ sosial təbəqənin mövcudluğunu qəbul edir. Onun sözlərinə görə, xalq sürü vəziyyətindədir və
insanlar üçün din və əxlaq qaydaları kifayətdir. Xristianlığa düşməndir, ona nifrət edir və bu əxlaqı dahilərin güc əxlaqı ilə əvəz edir.
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etməli olduğunu müdafiə edir. O, inanır ki, bu yeni əxlaqi dəyərləri elit təbəqədən yetişəcək yuxarı insanlar yetişdirəcək.

Bergson ; O, əxlaqın iki növündən danışır: ağıl əsasında cəmiyyətin əxlaqı və intuisiyaya əsaslanan ümumbəşəri əxlaq.
Filosofların əxlaqa baxışı bütün tarixi prosesdə araşdırıldıqda problemlidir, lakin buna inanıb öz yolu ilə gedən insandır.

bir qrup insan tərəfindən həyata keçirildiyi görülür. Fəlsəfə, bütün filosofların bugünkü insanlara təqdim edə biləcəyi bütün insanlıq.
Təəssüf ki, zamana görə dəyişməyən həqiqəti əhatə edən, onlara dinclik və əmin-amanlıq bəxş edəcək ümumi qaydalar toplusudur.
heç biri yoxdur. Fəlsəfə Cənab. Adəmin bu günə qədər tarixi gedişatında ortaq bir əxlaq üzərində razılaşa bildiyi görünmür.

İnsanları Yaradandan asılı olmayan fərdlər kimi qəbul edən və ona uyğun prinsiplər müəyyən edən fəlsəfi əxlaqi mülahizələr cəmiyyəti.
Sakit olmaq, insanları xoşbəxt etmək mümkün deyil. Deməli, bütün insanların hər iki dünyada xoşbəxt olması üçün əxlaq qaydalarına əməl etməlidirlər.
müəyyən edilməlidir. Bu, təkcə insanların irəli sürdüyü ideyalarla deyil, həm də insanı yoxdan yaradan saysız-hesabsız duyğu və qüdrətlərlə bağlıdır.
Allah tərəfindən müəyyən edilməlidir. Bu əxlaq kodları ən qabaqcıl və ümumbəşəri şəkildə dinlərin sonuncusudur, İslam və onun
Onun kitabı Qurandadır. Bu prinsiplər insan fitrətinə uyğun olduğundan ümumbəşəri əxlaqın əsasını təşkil edir.

İlahi dinlərin təbliğ etdiyi bir çox qaydalar var ki, gələcəkdə ümumbəşəri əxlaqi prinsiplərə çevrilmək potensialı var.
İlahi Dinlərin bildirdiyi əsas əxlaqi prinsiplər:
1. Yalan danışmamaq
2. Ədalətli olmaq
3. Mərhəmətli və tolerant olmaq
4. Ehtiyacı olanlara kömək etmək
5. Heç bir canı öldürməmək (öldürməmək).
6. Hüququnun olmaması
7. Oğurluq etməmək
8. Valideynlərə itaət etmək
9. Kiçiklərə sevgi, böyüklərə hörmət
10. Mülkiyyət hüququna və tərə hörmət
11. Dürüst və çalışqan olmaq
12. Səbirli olmaq və bağışlamaq
13. İffətli və namuslu olmaq
14. Təvazökar və təvazökar olmaq
15. Emin
16. Təkəbbür göstərməmək və insanları aşağılamamaq
17. İnsanları və cəmiyyəti ayıran nifrət dilindən uzaq durmaq
Hamı üçün keçərli olan əxlaq kodeksi qəbul olunmasa, dünyada vəziyyət daha da pisləşəcək, dünya yaşanmayacaq.

olur. İnsanları dini dəyərlərindən uzaqlaşdıran əxlaq nəzəriyyələri hələ də Avropaya və onları təqlid edənlərə təsir edir.
Dindən uzaq fəlsəfənin insanlara bəxş etdiyi fərdiyyətçilik, insanların öz-özünə yetərli olması fikri bütün bəşəriyyətə ziyan vurur.

Fəlsəfi əxlaq anlayışından təsirlənən utilitar və həzz əxlaqı hər kəsə heç bir məhdudiyyət olmadan istədiyini etməyə imkan verir.
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Ona tabe olanlar həm özünə, həm də başqalarına zərər verər. Ümumbəşəri əxlaqın əsası; “Sənə edilməsini istəmədiyin şey
Başqalarına rəftar etmə” mentalitetidir. Ernest Hawingway: 'Bir şey etdikdən sonra özünüzü yaxşı hiss edirsinizsə, bu, bu davranışdır.
Əxlaqdır, özünü yaxşı hiss etmirsənsə, əxlaqsızlıqdır” deyə ümumbəşəri əxlaqa töhfə verib. dünyada ümumiyyətlə qəbul edilir
əxlaqi prinsiplər inkişaf edir. Gələcəkdə bunun daha çox dinə və pozitiv hərəkətə əsaslanan prinsiplərlə başa düşülməsi gözlənilir.

Universal əxlaqi prinsiplər:
1. Hörmət: Başqalarının fiziki və ruhi sağlamlığına xələl gətirəcək davranışlardan insanların özünə və başqalarına hörmət etmək.

Abstinensiya insani dəyərləri qəbul etmək deməkdir.
2. Etibarlılıq: Hər cəhətdən həqiqi, dürüst, etibarlı insan olmağa və başqalarına güvənməyə əsaslanır.
3. Məsuliyyət: Özünə, dininə, ailəsinə, ətrafına, dostlarına və iş yerinə qarşı öhdəliklərini yerinə yetirmək,

ümumiyyətlə cəmiyyət üçün yaxşı olanı etmək deməkdir.
4. İnsaflılıq: Başqalarına qarşı ədalətli olmaq, hamıya bərabər şərtlərdə bərabər davranmaq və qanunun aliliyinə riayət etmək.

qəbul edilməsini bildirir.
5. Mərhəmətli olmaq: Esir olmamaq, çəkinmək, mərhəmətlə sevmək, mərhəmət göstərmək, başqalarının dərdi ilə məşğul olmaq, kömək etmək, sevmək.

ehtiyacı olanlara təmənnasız; yaxşılıq etmək, kömək etmək və sevmək.
Bu beş prinsipdə toplanan ümumbəşəri əxlaq kodeksi zaman keçdikcə artmağa meyllidir.
13.4. Mənəvi tərbiyə və şəxsi etikanın inkişafı
Cəmiyyətin əmin-amanlığı və təhlükəsizliyi üçün insan; Bir səhv və haqsızlıqla qarşılaşdıqda, ilk növbədə buna gücü çatmazsa, dili ilə və ya

Bunun qarşısını almağa çalışmalı, alınmasa, bu ədalətsizliyi bəyənməməlidir.
Əxlaq tərbiyəsi sağlam düşünən və hiss edən, məsuliyyətli davranan, güclü hisslərə malik, empatiya qura bilən insanların yetişdirilməsinə yönəlib.

formal və ya geniş yayılmış üsullarla zəruri əxlaqi davranış qaydalarını vermək və qəbul etməkdir. Bu təlimin əsas məqsədi
Yetkin davranışları vərdiş etmək və üstün əxlaqı həyata keçirməkdir.

Əxlaq tərbiyəsinin faydaları:
1. Əxlaqi davranış daimi əxlaqi qaydaya çevrilənə qədər təkrarlananda xarakterə çevrilir.
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2. İnsanları və cəmiyyəti pis əxlaqdan qorumaq və xilas etmək, gözəl əxlaqla təchiz etmək və davamlılığını təmin etmək.
3. İnsanda sağlam, ardıcıl və balanslı bir şəxsiyyət yaradır.
4. Hər bir insanı öz istedadı, maraq və bacarığına uyğun tərbiyə etməklə həyata, ali təhsilə hazırlayır.
5. İnsana “yaxşı insan”, “yaxşı vətəndaş” olmaq üçün lazımi bilik, bacarıq, münasibət və vərdişlər verir.
6. Əxlaq tərbiyəsinin əsası əxlaqi qaydaları öyrətməklə insana əxlaqi şəxsiyyət yetişdirmək imkanı verir.
7. Əxlaq tərbiyəsi insanlara dünya səviyyəli, köklü, yetkin, empatik intellektual quruluş verir.
8. Əxlaq tərbiyəsi təbiətə uyğun olaraq qəsdən təlim praktikasının qarşısını almaqla insanların sərbəst düşünməsinə şərait yaradır.
İnsan etdiklərini daim salehlik şərtlərinə uyğunlaşdırır və bu düzgün və nizamlı hərəkətlər gözəl əxlaq vərdişlərinə çevrilir.

Onu xarakterlərdə əldə etmək əxlaqi tərbiyədir.
Haqqı və yaxşını tövsiyə etmək, batildən və pisdən uzaq durmaq əxlaqi vəzifədir. İstəmədiyi şeyin özünə edilməsini

Bunu başqasına etməmək onun mənəvi yetkinliyini göstərir. Nekromansiya, yaşasın mənə dəyməyən ilan, sən işlə, mən
Yeyəm, tox olum, başqası acından ölsə, kimi eqoist anlayışlar cəmiyyəti iflasa aparacaq. Əxlaq, heç kim
İnsanın görmədiyi və eşitmədiyi halda, hətta əleyhinə olsa belə, doğru olanı söyləmək və etməkdir. öz əxlaqı
Onun mövqeyinin bəzi özəllikləri var.

Şəxsi əxlaqın əsas xüsusiyyətləri:
1. Həqiqətin təkcə ağıldan deyil, insanın daxilindən gəlməsi və onun özünə qayıtmasını təmin edən əxlaqdır.
2. Qarşılaşdığı situasiyalarda doğru və yanlış qərarlar vermək insanın öz vicdanına bağlıdır.
3. Müəyyən qaydaların mövcud olmadığı bəzi situasiyalarda insanı öz məqsədinə çatdıran davranış etikasıdır.
4. İnsan qrupda olduğu üçün haqsızlığa dözməz.
5. Nə qədər ki, insan azaddır, öz əxlaq normalarını inkişaf etdirir və öz səyi ilə yetkinləşir.
6. İnsan əvvəlcə əxlaqi dəyərlərə, sonra isə qanunlara görə öz əməyini qiymətləndirir.
7. İnsanın əldə etdiyi hər bir məlumat insanın üzərinə mənəvi məsuliyyət qoyur.
Əxlaq bir şüur ​​olaraq insanın daxili və xarici aləmində əks olunan hərəkətlərini sosioloji mənada tənzimləyir. nəzakət, incəlik, lütf,

Nəzakət kimi yaxşı əxlaqi təcrübələr ümumidir. Monopoliya, bölgü və təkfir anlayışı olan insanlar öz pis əxlaqları ilə cəmiyyəti korlayırlar.
onlar edir. Daxili gözəlliyi başqa insanlarla bölüşmək dünyanı yaşana bilən edir. Əxlaq, xarici aləmdə insan fəaliyyəti
Yaratdığı faydalı, yaxşı və ya pis nəticələr iradədən çıxıb-çıxmamasına görə qiymətləndirilir.

İnsanların cəmiyyətə, cəmiyyətə isə insanlara qarşı nəzərə almalı olduğu əsas əxlaqi dəyərlər var.
Əsas mənəvi dəyərlər:
1. Dürüstlük, dürüstlük, sədaqət və etibar,
2. İnsanların hüquq və qanunlarına riayət etmək,
3. Müsbət hərəkət, şəxsi zəiflikdən istifadə etməmək və bütün işləri ədalətli və vicdanla yerinə yetirmək,
4. Səhv, cinayət və cəzanın fərdiliyinə, təqsirsizlik prezumpsiyasına və zərər görməmək hüququna hörmət etmək,
5. Başqasının şərəf və nüfuzuna xələl gətirməmək, qeybət və böhtan atmamaq,
6. Sevgi, hörmət, tolerantlıq və dostluq,
7. İnsanlar haqqında yaxşı düşünmək, hörmət göstərmək, kömək etmək və vətəndaşlıq məsuliyyəti daşımaq.
8. Həmrəylik, əziyyət çəkənlərə kömək etmək və dərdini bölüşmək,
9. Komandaya uğur, idarəçilərə isə uğursuzluq vermə prinsipini qəbul etmək,
10. Resursların ədalətli bölüşdürülməsi və mükəmməlliyə can atması,
Yerinə yetirilməyən xoş niyyət, yaxşı davranışa yönəlmiş, lakin yerinə yetirilməmiş iradə insanın mənəvi məsuliyyətidir.

saxlaya bilməz. Pisləri azaltmağın yolu yaxşıları artırmaqdan keçir. Gözəl əxlaq, insanın özü üçün istədiyi başqası üçün də odur.
Özünə edilməsini istəmədiyi şey başqalarına etməməkdir. İnsanın dürüstlüyünü əhatə edir; dünyanın bir ucunda
Kəpənəyin qanad çırpması nəticəsində əmələ gələn küləyin başqa bölgədə qasırğa yaratmasına səbəb olan kəpənək effekti yarada bilər . O
Bu səbəbdən əxlaq, ağıl və biliyə əsaslanan qəhrəmanlıq cəmiyyətdə gözəl nümunə kimi təşviq edilməlidir.

13.5. Dəyərlər Təhsil və Sosial Korrupsiya
Cəmiyyətin üzvü olmağın birinci şərti o cəmiyyətin mövcud mənəvi çərçivəsini qəbul etməkdir.
Cəmiyyətdə mənəvi dəyərlərə uyğun davranış; hörmət etmək, etibar qazanmaq, yaxşı imic sahibi olmaq, problemin həllində kömək etmək
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Görünmək, cəmiyyətdə çaşqınlığın qarşısını almaqda rol almaq, qəbul edilmək kimi müsbət nəticələri var.
Dəyərlər bir qrupun və ya cəmiyyətin davamlılığını təmin etmək üçün üzvlərinin əksəriyyəti tərəfindən qəbul edilən müsbət münasibətdir.

hər cür universal hisslər, düşüncələr, davranışlar, əxlaqlar, inanclar və
qaydalardır. Dəyərlər təhsili din, əxlaq, mədəniyyət, incəsənət, düşüncə, davranış və qaydalar kimi cəmiyyətin ortaq dəyərlərinin tərbiyəsidir .
Öyrənmək, yaşamaq və davranışa köçürməkdir.

Dəyərlərin formalaşmasında insanın və onun yaşadığı cəmiyyətin fitri xüsusiyyətləri mühüm təsirlərə malikdir. davranışlarına
İstiqamət verən bəzi dəyərlər insanın fitrətində var. Fitri dəyərlər dini və əxlaqi dəyərlərdir. Dəyər
formalaşma ilk növbədə ailədən başlayır. Dəyər anlayışına təsir edən amillər insanın dini inancı, yaşadığı sosial mühit, cəmiyyət, insanın
xarakter və təhsil. İnanc, şəfqət, tolerantlıq, hörmət və xeyirxahlıq kimi dəyərlər hər yaşda, hər yaşda ortaqdır.
cəmiyyətdə eyni məna daşıyır. Fırıldaq, yalan, ədalətsizlik və qəddarlıq da hər yerdə, hər zaman neqativlik ifadə edir. din,
İnsanlar və cəmiyyət üçün faydalı olan dəyərləri vurğulayır və onları riayət etməyə təşviq edir.
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Dəyərlər; Maddi dəyərlər, mənəvi dəyərlər, əxlaqi, dini və bədii dəyərlər mövzuya görə təsnif edilə bilər. bir hiss,
Düşüncə və davranışın dəyərini ifadə edərkən din, əxlaq və sənət baxımından fərqli anlayışlardan istifadə edilir. Hər bir cəmiyyət unikaldır
din, əxlaq, adət-ənənə, dil, mədəniyyət, fəlsəfə və incəsənət. İnsan dini, əxlaqi və
hüquqi dəyərlərini dərk edir və şəxsiyyətinin formalaşması prosesində onlardan istifadə edir.

Dəyər təhsili ilə münasibət və davranışa çevrilən hər bir dəyər sosial mühitdə bir model olaraq insanlara əks olunmalıdır.
Dəyərlərin əsas xüsusiyyətləri:
1. Onlar fərd və ya cəmiyyət tərəfindən qəbul edilmiş birləşdirici elementlərdir.
2. Cəmiyyətin əxlaqi və sosial ehtiyaclarını ödədiyi və fərdlərin rifahı üçün olduğuna inanılan meyarlardır.
3. İnsanın şüurunda yer alan və davranışı istiqamətləndirən elementlərdir.
4. Onlar insanın şüuruna əlavə emosiyalar və həyəcanları da aid edən motivasiyalardır.
Təhsil insanın və ya cəmiyyətin malik olduğu mədəniyyət, bilik, inanc, bacarıq, dəyərlər, incəsənət və s. gələcək nəsillərə

köçürmə prosesi. Dəyərlər bu yolla gələcək nəsillərə ötürülür. Fərdlərə bilik və bacarıqlar verməklə yanaşı, təhsildən gözlənilənlər,
Cəmiyyətin davamlılığını təmin edəcək insanların dəyərlərinə və xarakter inkişafına fayda verə bilməlidir. Buna görə də
əhəmiyyət dərəcəsinə görə dəyərlər; məsuliyyət, dürüstlük, yaxşı vətəndaş, hörmət, əməkdaşlıq, dözümlülük, şərəf, faydalılıq, daxili nizam-intizam,
şəfqət, ədalət, doğruluq, məqsəd qoyma, başqalarına xidmət, əzmkarlıq, seçim azadlığı, sadiq, səxavətli, fərdi hüquqlar və
cəsarət kimi həyat boyu təhsilin bütün mərhələlərində verilməlidir.

Dəyərlər təhsil vasitəsilə sosial həyatda münasibət və davranışlara çevrilməlidir.
Bu dəyərlərlə əlaqəli dəyərlər və münasibət və davranışlar:
1. Ədalət: Ədalətli olmaq. Zülmə və zülmə qarşı durmayın. Paylaşma. Bərabər rəftar. Hüquqlara və qanunlara əməl olunması.
2. Dürüstlük: Dürüst olmaq. Aydın və başa düşülən olun. Etibarlı olmayın. Sözünüzü tutmayın.
3. Dostluq: Güvənməyin. Altruizm. Sadiq və sadiq olun. Empatiya göstərməyin.
3. Hörmət: Təvazökar olmayın. Başqalarına sizinlə rəftar edilməsini istədiyiniz kimi davranmayın. Başqa insanlara dəyər verməyin.
4. Sevgi: Ailə birliyinə əhəmiyyət verməyin. Qurbanlar verməyin. Tolerantlıq.
5. Məsuliyyət: Özünə, ailəsinə, ətrafına, yaşadığı yerə və ölkəyə qarşı məsuliyyətli olmaq.
6. Xeyirxahlıq: Səxavətli olmayın. Altruist olmayın. Mərhəmətli olma. Qonaqpərvər olmayın.
7. Səbir: Davamlı olmayın. dözmə.
Cəmiyyətin varlığının davam etdirilməsinin əsası onun özünəməxsus dəyərlərini qorumaq və inkişaf etdirmək və gələcək nəslə ötürməkdir.
Cəmiyyətdə hamının razılaşdığı, genişlənən və genişlənən ümumi mənəvi dəyərlər sisteminə ehtiyac var. Əgər bu dəyərlər

Önəmsizləşibsə, demək, cəmiyyətdə korrupsiya başlayıb. Bu səbəbdən insanların əməllərinin əxlaqlı olub-olmaması.
də sorğu-sual edilməlidir.

Degenerasiya; bir şeyin həqiqi xassələrindən ayrılması, mahiyyətindən, strukturunda olan yaxşı şeylərin sonradan uzaqlaşması.
Onu itirmək tərəddüd və degenerasiya halıdır.

Yad mədəniyyətlərin mənfi təsiri və cəmiyyətin öz dəyər mühakimələrinə məhəl qoymaması nəticəsində yaranan mədəniyyət.
sahədə korrupsiya digər sahələrə də sirayət edir. Cəmiyyətin ümidsizliyi, tərbiyəsiz nəsil, ədalət adına zülm, hədsiz
Məsuliyyətsiz qazanıb xərcləyənlərin çoxalması, eqoizm, hərislik, təkəbbür fitnə-fəsad törədir.

Sosial korrupsiya; dəyər çaşqınlığı, dəyər fərqliliyi, cəmiyyətdaxili qarşıdurma, utilitarizm zamanla hər şeydən əvvəl gəlir.
və əxlaqi qaydaların həyata keçirilməsinə mənfi təsir göstərir.

Cəmiyyətdəki korrupsiya, sosial problemlər insanların psixi sağlamlığına təsir edir; acizlik, psixoloji çöküş və sosial ətalət hissləri.
sosial partlayışlara səbəb olur.

sosial ətalət; cəmiyyətin mühüm bir hissəsinin istirahəti, tənbəlliyə sürüklənməsi, mənəviyyatının, motivasiyasının, milli həyəcanın itirilməsi
Can itkisi nəticəsində sosial məsələlərə çarə tapmaqda çaşqınlıq və çarəsizlik halı adlanır.

Sosial korrupsiya; O, (1) sosial, (2) siyasi, (3) mədəni, (4) peşə və (5) əxlaqi sahələrdə zəifləmə nəticəsində baş verir.
çıxır. Bütün bu sahələrdə bir ölkənin korrupsiya və anarxiyadan xilas olmasını təmin etmək üçün beş əsas prinsip zəruri və zəruridir.

Cəmiyyəti korrupsiya və anarxiyadan xilas edəcək beş prinsip:
1. Mərhəmət
2. Şərəf
3. Təhlükəsizlik
4. Haram və halal olanı bilmək və haramdan uzaqlaşmaq
5. Avaralığı dayandırıb itaət etməkdir.
İctimai dəyərlər, bütün insanlıqla sıx bağlı olan insani dəyərlər, dürüstlük, dürüstlük, ədalət,

zəiflərin qorunması, bərabərlik, qanuna hörmət və yaşamaq hüququ kimi əsas dəyərlər. Dünyanın müxtəlif problemləri əsasında
İnsani dəyərlərdən uzaqlaşma var. Bu məqamda sosial korrupsiyanın müxtəlif və çox müxtəlif səbəbləri var.

Sosial korrupsiyanın səbəbləri:
1. İctimai quruluşdan irəli gələn səbəblər: İctimai qurumların təşkili və cəmiyyətdə, ictimaiyyətdə yerləşdiyi anlayış.

Onun malına baxması fitnə-fəsad əlamətləridir.
2. İqtisadi strukturdan irəli gələn səbəblər: Ölkədə iqtisadiyyatın pisləşməsi cəmiyyətə və fərdlərə mənfi təsir göstərir.

Bu təsirlə mənəvi pozğunluğun infrastrukturu başlayır.
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3. Siyasi quruluşdan irəli gələn səbəblər: Cəmiyyətin müxtəlif təbəqələrinin siyasi arenada özünü ifadə edə bilməməsi,
Dar bir qrup tərəfindən şəxsi maraqlar, vəkillik və rüşvətxorluq üçün istifadə edilməsi korrupsiyaya səbəb ola bilər. Siyasi mexanizmdə
Seçicilərə faydalı olmaq üçün siyasi, bürokratlar, təzyiq qrupları hüquqi, dini, mənəvi və
Mədəni normaları pozan davranış “ siyasi korrupsiya” adlanır. Siyasi korrupsiyanın növləri; (1) rüşvət, (2)
ayrı-seçkilik, (3) kirayə axtarma, (4) mənimsəmə, (5) lobbiçilik, (6) ictimai sirri sızdırmaq və (7) siyasi aldatma.

4. Bürokratik quruluşdan irəli gələn səbəblər: Bürokratik qurumlar vasitəsilə göstərilən xidmətlərdə; rüşvət, mənimsəmə,
Qohumbazlıq və kirayə axtarmaq kimi arzuolunmaz davranışlar korrupsiyanın bürokratik səbəbləridir.

5. Cəmiyyətin quruluşundan irəli gələn səbəblər: Cəmiyyətdə və insanların özündə bərabərliyə xələl gətirən ənənə anlayışı.
İfadə edə bilməməyin yaratdığı narahat mühit münaqişə və korrupsiya yarada bilər.

6. Tarixi səbəblər: Cəmiyyətlərin tarixi prosesində müharibə və biznes qarışıqlıqları, cəmiyyətlərdə dağılma və dağılma kimi hadisələr.
korrupsiya yarada bilər.

13.6. Gözəl Əxlaq
Əxlaq yaxşı və pisə bölünür. Ədəb, təvazökarlıq, təvazökarlıq, qənaətcillik, alicənablıq, fədakarlıq, isar (sədəqə) xüsusiyyəti və

Gözəl əxlaq, yalan, gözəl əxlaqdan məhrum olmaq, xəsislik, nəfs, riya, təkəbbür və xəsislik pis əxlaqdır.
Gözəl əxlaq elm və ədəb öyrənməklə, yaxşı insanlarla dostluq etməklə əldə edilir. Pis əxlaq da yaraşar, pis insanlarla

Olmadığı yerlərdə elm və hikmətdən uzaq qalmaqla qazanılır.
“Gözəl əxlaq gülümsəmək, alicənab olmaq və heç kimi incitməmək deməkdir”.
“Gözəl əxlaq genişlikdə və darlıqda insanları razı salmağa çalışmaq deməkdir”.
“Gözəl əxlaqın minimumu çətinliklərlə üzləşmək, yaxşı işlərin qarşılığında heç bir şey gözləməmək və bütün insanlara mərhəmətli olmaqdır”.
“Gözəl əxlaq, yaradanı düşünərək yaradılmışlara dözmək, onların əzablarına səbir etməkdir”.
“Yaxşı insan gözəl əxlaqlı insan deməkdir”.
“Başqasında ayıb gördükdə onu özündə axtarmalı, özündə tapsa, ondan qurtulmağa çalışmalıdır”.
“Hər şeyi pozur, əksinə. Yaxşı vərdişlər pis vərdişləri məhv edir”.
"Əgər kiminsə etdiklərini bəyənmiriksə, biz də bunu etməməliyik."
“Kimsə bizim eyiblərimizi deyəndə sevinmiriksə, başqalarının eyiblərini dilə gətirməməliyik”.
Kiminsə bizi tənqid etməsi xoşumuza gəlmirsə, başqalarını da tənqid etməməliyik.
“Bir söz deyəndə özümüzü başqasının yerinə qoymalıyıq”.
“İsti suyun buzu əritdiyi kimi, gözəl əxlaq da səhvləri əridir”.
-“Gözəl əxlaq, səndən ayrılan qohumlarını ziyarət etmək, sənə verməyənə vermək və sənə zülm edənləri bağışlamaqdır .” Beyxaki
-“Gözəl əxlaq, Allaha üsyandan başqa işlərdə insanlara qarşı çıxmamaqdır”. Hz. Əli
-"Gözəl əxlaq alicənablıq, bağışlamaq, səbir və dözümdür." Həsən-i Bəsri
"Pis insan sınmış qazana bənzəyir, nə qazan, nə də palçıq." Vəhb bin Münəbbih
-“Allahın insana verdiyi ən böyük hədiyyə gözəl əxlaqdır. Hətta yaraşıqlı bir üz və ya həyasız bir davranış, əgər ürək pisdirsə, pis (pis)

əxlaqı gizlədə bilməz”. Heinrich Heine
“Hər binanın bünövrəsi var, İslami binanın bünövrəsi gözəl əxlaqdır”. İbn Abbas
-"Ruzi xəzinələri əxlaqi gözəllikdəndir." Yəhya bin Muaz
-"Ən böyük şərəf gözəl əxlaqdır." Hz. Əli
-“İnsan fitrətinə zidd əməllərlə əxlaqi zirvələrə çata bilməz”. Q.Kershensteiner
-“Ən yaxşı insan o kəsdir ki, daima öz nəfsinin istedadlarını kamillik və saleh əxlaqa uyğun hərəkətə keçirsin.” Aristotel
“Əxlaqsızlara elm öyrətmək pələngə qanad vurmağa bənzəyir”. Hz. Əli
-“Elm və əxlaqı bir yerdə yoğurub kamilləşən şəxs sərvətdən daha önəmli sərvətə malik olması deməkdir”. Asson
-“İnsanlar zahiri görünüşü ilə qarşılanır, elmi ilə əylənir və əxlaqı ilə yola salınır”. Mövlana
Gözəl əxlaq nümunələri:
1. Yalan danışmamaq, ədalətli, dürüst və etibarlı olmaq.
2. Valideynlərə yaxşılıq etmək, qohumları ziyarət etmək.
3. Vədi yerinə yetirmək, riyadan və özünü göstərməkdən uzaq olmaq.
4. Təvazökar olmaq, gülərüz olmaq, qəlbləri qırmamaq və nəfsin pis istəklərindən qurtulmaq.
5. Kin, böhtan və qeybət etməmək.
6. Edilən yaxşılığı düşünməmək və xəsislik etmədən xərcləmək.
7. Özünün eybləri ilə məşğul olaraq başqalarının eyibləri ilə məşğul olmağı dayandırmaq.
8. Yaxşılıq etməyi, pislikdən uzaq olmağı, insaflı və vicdanlı olmağı tövsiyə etmək.
9. İnsanların şəxsi hüquqlarına hörmət etmək.
10. İnsanlarla ünsiyyət qurmaq, sirr saxlamaq və insanlarla münasibət qurmaq
11. Məsləhət vermək, işlərdə razılığa və sülhə üstünlük vermək.
12. Salamı yaymaq və salama əvvəl başlamaq.
13. Qonşuya qarşı qonaqpərvər olmaq, kasıba, kasıba kömək etmək, izzət, həya və ədəbli olmaq.
14. Evini və dolanışığını qaydasına salmaq.
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15. İnsanlara zülm etməyi, onların sirrini bilə-bilə və düşmənçiliyi tərk etmək.
16. Təmiz olmaq, gözəl geyinmək və ətirli olmaq.
17. Ailə və uşaqlar üçün xərcləməkdə səxavətli olmaq.
18. Zülmdən, haram və qınayan hallardan uzaq olmaq.
19. Əmanəti, sözü və iffəti qorumaq.
20. Halal ruzi tələb etmək, səxavətli və razı olmaq.
21. Təfəkkür və nümunə ilə baxmağa davam etmək.
22. Dözümlü olmaq, düzgün mülahizələrə arxalanmaq, bağışlamaq, kin və qəzəbi udmaq.
23. Xarakterli, xasiyyətli, sədaqətli və sədaqətli olmaq.
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24. Xeyriyyə işlərinin tamamlanmasında vasitəçi olmaq, ehtiyacı olanlara kömək etmək.
25. Bir yetimə zəmanət vermək, qorumaq, gözətmək və kömək etmək.
26. Empati quraraq qarşı tərəfin hiss və düşüncələrini anlamaq
Pis əxlaqdan bəzi nümunələr:
1. Yalan, böhtan və qeybət,
2. İnsanları öldürmək,
3. İnsanlara qarşı təkəbbürlü olmaq
4. Qanunsuz birlikdə yaşamaq,
5. İkiüzlü davranmaq,
6. Ədalətdən və zülmdən ayrılaraq,
7. Başqasının malını haram yemək, qəsb etmək və oğurlamaq,
8. İnsanların eyib və eyiblərini araşdırmaq, bilməməli olduğu şeylərin arxasınca getmək,
9. İnsanları rüsvay etməyə çalışmaq və insanları ləkələmək,
10. Paxıl, kinli, dözümsüz və ürək ağrıdan,
13.7. İş etikası
Peşə etikası, işgüzar etika, şirkət etikası, şirkət etikası, iş etikası, ticarət etikası, ticarət etikası, istehsalçı etikası, işəgötürən etikası və s.

Adlarla ifadə olunan işgüzar etika ümumi etikaya daxildir.
Biznes etikası, etika sahəsinin alt mövzusu kimi, ingilis dilində "İş yerində etika" və ya "Biznes"

Əvvəllər “şirkətlərin sosial məsuliyyəti” adı altında araşdırılan Etika” (Biznes Etikası), bu gün ayrı bir başlıqdır.
yoxlanılır.

Biznes etikasının sosial məsuliyyəti özündə ehtiva edən mənası var. Bir iş sahibinin dürüstlüyü, sözünün üstündə durması, istehsal və
Satış mərhələlərində fırıldaqçılıq etməməyi, daxili və xarici mühitə qarşı vəzifə və məsuliyyətlərini bilməyi təqdir etmək lazımdır.
əxlaqi davranış. Korrupsiya, rüşvətxorluq, oğurluq, qohumbazlıq, dəstələr və qaçaqmalçılıq kimi cinayətlər biznes etikasının əhəmiyyətini artırır.

İş etikası; Ümumi qəbul edilən, o peşə mənsublarının səyinə çatmaq
ideal münasibət, ədalətli davranış,
dürüst hərəkət və düşüncə tərzi adlanır.

İqtisadi fəaliyyətlərdə işgüzar etika, etibar, dürüstlük, hörmət və ədalətli rəftarı mənimsəyərək peşəsini müvafiq surətdə yerinə yetirmək,
peşəkar rəqabəti tənzimləmək və xidmət ideallarını qorumaq məqsədi daşıyır.

peşə; müəyyən təhsil yolu ilə əldə edilmiş sistemli bilik və bacarıqlara əsaslanaraq insanlar üçün faydalı məhsullar istehsal edib istehlakçılara təqdim etməklə.
Bunun müqabilində pul qazanmaq üçün görülən, qaydaları müəyyən edilən bir işdir.

Kapitalizm sistemi baxımından peşəkar etikanın meydana çıxması 1960-cı illərdə ABŞ-da, 1980-ci illərdə isə iri korporasiyalarda başlamışdır.
Onların əksəriyyətində “Etika Kodeksi” və “Etika Komitələri” var. Biznes magistr proqramlarında “Biznes etikası”
özlüyündə dərs kimi daxil edilmişdir. Çünki kapitalizm bəşəriyyəti əxlaqdan və mənəviyyatdan təcrid etməklə ictimai həyatı və biznesi məhv edir.
həyatında böyük çətinliklər yaradır.

Hər işin və peşənin etikası haqqında danışmaq mümkün olmasa da, onların ümumi dəyərlərini vurğulamaq olar.
Əxlaq qaydaları var ki, bunların hamısı müəyyən bir işi təmsil edir və əxlaq qaydaları olduğu qədər müxtəlif peşələr də var.
hökm doğrudur. İş həyatının əxlaqi dəyərlərdən uzaqlaşması, ümumi bir əxlaqın və fəsadın əksi
cəmiyyətin həyatına təhlükə yaradır. Əxlaqın vicdanlarda yer alması üçün xəbərdar edəcəyi məsuliyyətin dərk edilməsi üçün bu dəyər
Həyatda saxlamaq mütəşəkkil bir iş kimi qəbul edilməlidir.

Ümumi etikada olduğu kimi, biznes etikasının tələbləri qanunlarda göstərilmir və tətbiq edilə bilməz, lakin biznesdən cəmiyyətə qədər.
gözlənilən davranış və fəaliyyətlər kimi ifadə edilir. Siyasi, iqtisadi və hüquqi məsuliyyətlərdən başqa, bunlar tamamilə mənəvidir.
vəzifələrdir. Təşkilatlarda bəzi qərarlar üçün milli və ya beynəlxalq hüquqa əsaslanan hüquqi çərçivə mövcuddur. Bəziləri
Qərarlar isə təşkilatdakı şəxsin azad iradəsindən asılıdır.

Əxlaq azad seçimlərlə idarə olunan davranışlarla qanunla idarə olunan davranışlar arasındakı sahədir. bu sahədə spesifik
Qanun yoxdur, amma cəmiyyətdə ümumi qəbul edilmiş dəyərlər və dəyərlər var ki, onlar insanı və ya qurumu əxlaqi davranışda istiqamətləndirəcək.
prinsiplərə əsaslanan davranış standartları.

Hüquq sahəsində hüquqi standartlar; əxlaq sahəsində ictimai standartlar, seçim sahəsində isə fərd iradə azadlığı ilə edilir.
standartlar mövcuddur. Burada fərdlərin və qurumların qarşılaşdıqları məsələ hüquqi öhdəliklərindən başqa qərar problemləridir.
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Seçki dairəsində azad iradə ilə həll edilməlidir. Bu fikir əslində onları qanuni olan hər şeyin əxlaqi olduğunu qəbul etməyə vadar edir.
götürür. Bununla belə, bu doğru olmaya bilər. Qanuni olan fəaliyyət əxlaqi ola bilməz.

İnkişaf etməkdə olan dünyanın iş həyatında əxlaqi prinsiplər və sosial məsuliyyətlər getdikcə daha çox qəbul edilir və sürətlə yayılır.
Qurumlar öz fəaliyyətlərini idarə edərkən öz əxlaq kodeksini müəyyən etməli və bunu təşkilati mədəniyyətə çevirməlidirlər.

13.8. Biznes Etikasının Əsas Prinsipləri
Keçmişdən bu günə qədər bəşəriyyətin ehtiyac duyduğu hər cür mal və ya xidmətlərin istehsalı

səbəb oldu.
Müxtəlif sənətkarlar və sənətkarlar tərəfindən müxtəlif üsullarla yaradılmış, həmin peşənin həmrəyliyini və qaydalarını əks etdirmişdir.

müəyyən qaydalara malik peşə qrupları; Zamanla bəzi əxlaqi prinsipləri təşkil etdi və müəyyən etdi. Osmanlı İmperiyası dövründə
Qurulmuş Ahi Birlikləri möhkəm və çəkindirici qaydaları olan bir təşkilatdır.

Biznes etikası prinsipləri; İş yerindəki əxlaqi dəyərləri və ənənəvi əxlaqi anlayışı nəzərə alaraq və yeni inkişaflarla qarışdıraraq,
Həyatda davranışları istiqamətləndirən və istiqamətləndirən əxlaqi prinsiplər və standartlardır.

“Peşəkar davranış prinsipləri” adı altında yazılmış peşə qrupunun etik qaydaları kimi müəyyən edilmiş işgüzar etika prinsipləri; peşə
Üzvlərinə əmr verənlər, onları müəyyən qaydalara uyğun aparmağa məcbur edənlər, fərdi meyllərini məhdudlaşdıranlar, səriştəsiz, prinsipsiz üzvləri peşədən uzaqlaşdırırlar.
Bunlar ixrac edən, peşəkar rəqabəti tənzimləyən və xidmət ideallarını qorumağı hədəfləyən peşəkar prinsiplərdir. Həmyaşıdlarına uyğunluq,
Bazar tətbiqləri, ticarət həyatının təmkin və dürüstlüyə əsaslandığı, ticarət həyatının vazgeçilmez elementləridir.

A professional fəaliyyəti və ya xidmət istehlakçıların ehtiyaclarını ödəmək üçün ki, peşə yaratmışdır.
yoxlamadan keçməlidir. Çünki bir peşə üzvünün etdiyi bir məqamdan sonra digər həmkarlarına da yaxından təsir edir.
maraqlar. Ona görə də bir peşənin ləyaqətini itirmək bütün cəmiyyət üçün itkidir. Peşə etikası, peşənin hər bir üzvü
mümkün qədər yaxşı olmaq prinsipinə əsaslanır. Cəmiyyətin gözündən düşən peşə öz inkişaf potensialını itirir və
üzvlərinə zərər verir.
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Biznesmen etikasında fürsətçilik yoxdur. Hər peşədən zalım ola bilər; Buna baxanda peşəkar bir qrup
hamı günahkar deyil. Peşəkar bilik və təcrübəyə görə ümumi əxlaqi qaydalardan daha çox peşə etikası,
Peşəni həyata keçirən şəxsin üzərinə qoyulan əlavə məsuliyyətdir.

Peşə etikası qaydalarının məqsədi; daxilindəki personal və bölmələrin fəaliyyəti, hərəkət və davranışları ilə bağlı
mərkəzə və bölməyə xas olan qayda və standartları müəyyən etməkdir. Bu qaydalar öz vəzifələrini yerinə yetirərkən bütün daxili audit fəaliyyətlərinə şamil edilir.
Üzvlərindən gözlənilən davranış standartını aydınlaşdırmaq, yaxşını və həqiqəti öyrətmək, pisləri də ondan xəbərdar etmək məqsədi daşıyır.

Hər bir cəmiyyətdə ailədən, məktəbdən, iş yerindən, cəmiyyətdən tutmuş, xoş niyyətli, əxlaqi ardıcıllığa malik insanlara qarşıdır.
İnsanların fürsətlərdən istifadə etməsinə imkan verməyən bir özünə nəzarət sistemi qurulmalıdır. Xoş niyyət və mənəvi ardıcıllıq
üçün əsas şərtdir. İctimai quruluşun rahat işləməsi üçün insan özü və cəmiyyət üçün gördüyü işləri yaxşı və düzgün edir.
bunu necə etməlidir. Dövlət sektorunda çalışanlar üçün əsas peşə etikasının qəbulu və həyata keçirilməsi,
Onların gördüyü işə inam və inam təmin edir. Ümumiyyətlə, biznes etikasının müəyyən qaydaları və prinsipləri var.

Biznes etikasının əsas prinsipləri:
1. Dəqiqlik və etibarlılıq
2. Qanunun aliliyi və qərəzsizlik
3. Peşəyə ləyaqət və bağlılıq
4. Ədalət, demokratiya, şəffaflıq, insan hüquq və azadlıqları
5. Qənaət və məsuliyyət
6. Sevgi və tolerantlıq
7. Əməyin haqqını vermək
Müəssisələrdə əxlaqi qarşıdurmaların səbəblərinin başlanğıcında fərdi dəyər mühakimələri və işin və yaşadıqları cəmiyyətin dəyər mühakimələri.

münaqişə yaranır. Bu gün təşkilatlar artıq balansları və mənfəətləri kimi maliyyə kapitallarına deyil, onların nüfuzuna, dürüstlüyünə,
Təmizlik, həssaslıq və xeyirxahlıq təsvirləri olan ictimai məsuliyyətləri və mənəvi kapitalları ilə qiymətləndirilir.
çevrilmişdir. Məhsulun qiymətlərini münasib saxlamaq, fürsətçiliyə, rəqiblərə qarşı haqsız rəqabətə və aldadıcı reklamlara yol verməmək.
qaçınmaq, kreditorlarla dürüst olmaq və bu kimi məsələlər də biznes etikasına daxildir.

Müəssisədə, uşaqlı qadınlar üçün uşaq bağçasında çalışan personalın işgüzar etikası, irəli çəkilməsi, mükafatlandırılması və ədalətli davranışı
açılışa xəstələr üçün evdə işləmək imkanı, məhkumlar, əlillər və ətrafdakılar üçün iş imkanlarının təmin edilməsi daxildir. Ətrafdakı biznes
fiziki şəxslər qurumlar, dövlətlər və bələdiyyələr qarşısında vergi öhdəliklərini yerinə yetirməlidirlər. Müştərilər, satıcılar, ictimaiyyət, maliyyə dəstəyi
İnsanların, qurumların və həmkarlar ittifaqlarının tələb və ehtiyaclarını nəzərə almaq, insanlara hörmət etmək və birlikdə yaşamaq öhdəliyi.
Öhdəlik işgüzar etika ilə bağlıdır. “Əxlaqi təşkilat”, “təmiz təşkilat” imicini verə bilən təşkilatlar uğur qazanacaq.

İş həyatında bəzi istehsalçıların və istehlakçıların təsərrüfat fəaliyyətinin icrası zamanı qeyri-etik əməliyyatları və davranışları
nümayiş etdirmək mümkündür.

Bəzi istehsalçılar/marketoloqlar tərəfindən nümayiş etdirilən qeyri-etik davranışlar:
1. Məhsul, qiymət, tanıtım, paylama və qablaşdırma aldatmaları,
2. Reklam vasitəsilə yalan məlumat vermək,
3. reklamlarda rəqiblərin şərlənməsi,
4. Keyfiyyətsiz məhsulu yüksək keyfiyyətli göstərmək,
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5. Məhsul göndərilmir və ya gec göndərilir,
6. Məhsul haqqında bütün məlumatlar tam yazılmayıb,
7. Saytda reklam edilən məhsuldan fərqli məhsulun göndərilməsi,
8. Endirim kampaniyalarının aldadılması; (qış mövsümü 14 yanvar-1 mart, yay mövsümü 15 iyul-1 may),
9. Ləğvlə bağlı güzəşt aldatmaları; (Güzəştli satışlar rəsmiləşdirmə satış icazəsinin bitməsindən sonra 6 ay ərzində başlayır və 2 ay ilə məhdudlaşır.),
10. Dovşan məhsulu tətbiqi ilə məhsulun qiymətini aşağı tutaraq istehlakçını öz yerinə cəlb etmək. (Dovşan məhsulunun qiyməti həqiqətəndir

Ucuzdur, bəzən maya dəyərindən də aşağıdır, amma bundan başqa, məsələn, 25 lirəlik məhsul 29,90-a satılır. Bu istehlakçı üçün tələdir.).
Bəzi istehlakçıların müraciət etdiyi qeyri-etik davranışlar və hərəkətlər:
1. Müəssisələrdən məhsulları oğurlamaq və etiketləri dəyişdirmək,
2. Aşınmış paltarı və zədələnmiş məhsulu qüsurlu olaraq geri qaytarmaq,
3. Endirimlə alınan məhsulun tam qiymətinin geri qaytarılmasını tələb etmək,
4. Sərgidə göstərilən məhsulun hissələrinin oğurlanması,
5. Paltarın və ya əşyaların düymələrini qoparmaq,
6. Məhsul haqqında üzr istəmək və endirimli qiymət istəmək,
7. Müəllif hüquqlarına əməl edilməməsi və zəmanət hüquqlarından sui-istifadə,
8. Ödəniş edilməmiş olsa da, özünü edilmiş kimi göstərmək,
Biznes etikasına uyğun gəlməyən, saxtakarlıq və məhsulların saxtalaşdırılması məhsulun təhlükəsizliyini pozur və istehlakçıya düzəlməz ziyan vurur.

Həmçinin, plagiat bir növ saxtakarlıq və oğurluqdur.
Aldadıcı deyil aldatmaq və ya yanıltarak kimsə sifariş. Zina məhsula başqa bir şey qataraq onun təbiiliyini pozmaqdır .

Plagiat , mənbə göstərilmədən başqalarının ifadələrinə, ixtiralarına və ya düşüncələrinə aid olan bir insanın işidir.
istifadə etməkdir.

Qida məhsullarına etiketdə qeyd olunanlardan fərqli maddələrin daxil edilməsini təyin edən hiylə olan saxtakarlıq qida təhlükəsizliyidir.
və əhalinin sağlamlığına böyük ziyan vurur. Ən məşhur plagiat sitat və ideyaların mənbəyidir.
göstərmək deyil. Plagiat yolu ilə biznes modeli qurmaq etik davranış deyil, əmək oğurluğudur.

Cəmiyyətin əmin-amanlığı və inamı baxımından paylaşılacağı düşünülən hər bir məlumatın, xəbərin doğruluğu təsdiqlənməlidir. çünki
Təsdiqlənməmiş xəbərləri və ya məlumatları dərc etmək qeyri-etikdir. “Baş qeyri-müəyyəndirsə, meydan boşdursa” zərərli və fürsətçi
İnsanlar xalqın sağlamlığı ilə oynayırlar. Bunun qarşısını almaq üçün rəsmi nəzarətlərdə avtonəzarət sistemi ilə birlikdə edilməlidir.

İş həyatında artan problemlər səbəbiylə əxlaqsız iş və peşə anlayışı sual altına düşüb.
Əxlaqsız iş anlayışını sorğulamaq üçün səbəblər:
1. Azadlıqların inkişafı və cəmiyyətdə məlumatlılığın artırılması,
2. İnsan həyatına və sağlamlığına verilən dəyərin artması,
3. Korrupsiya, rüşvətxorluq və bununla bağlı qalmaqalların mediada işıqlandırılmasının tezliyi,
4. Ətraf mühitə marağın artırılması,
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5. Qlobal problemlərin artması,
6. Gəlir bölgüsündə qlobal bərabərsizliklər və bərabərsizliklər,
7. İctimai nizamı pozan davranışlar.
1999-cu ildə Dünya İqtisadi Forumunda qlobal miqyasda artan problemlərin həlli üçün BMT-nin “Minilliyin İnkişaf Məqsədləri”

biznes liderlərini, universal ekoloji və sosial prinsipləri, şirkətləri, BMT-ni, həmkarlar ittifaqlarını və vətəndaş cəmiyyətini dəstəkləmək
sosial təşkilatları bir araya gətirərək, Qlobal Sazişin 10 prinsipi, insan hüquqları, əmək hüquqları, ətraf mühit və korrupsiya ilə mübarizə
mübarizədə hamılıqla qəbul edilmiş bəyannamələrdən və şirkətlərdən bu prinsipləri başa düşmək, dəstəkləmək və anlamaq üçün götürülmüşdür.
müraciətlər tələb olunur.

İnsan hüquqları:
Prinsip 1: Bizneslər elan edilmiş insan hüquqlarını dəstəkləməli və onlara hörmət etməlidir
Prinsip 2: Bizneslər insan hüquqlarının pozulmasında şərik olmamalıdır
İş standartları:
Prinsip 3: Müəssisələr işçilərin birləşmək və kollektiv sövdələşmə azadlığını dəstəkləməlidir
Prinsip 4: Məcburi və məcburi əməyə son verin
Prinsip 5: Uşaq əməyinin bütün formaları dayandırılmalıdır.
Prinsip 6: İşə qəbul və yerləşdirmə zamanı ayrı-seçkiliyə son verin
Ətraf mühit:
Prinsip 7: Müəssisələr ekoloji problemlərə qarşı ehtiyatlı yanaşmaları dəstəkləməlidirlər
Prinsip 8: Ekoloji məsuliyyəti artıracaq hər cür fəaliyyət və birləşmələri dəstəkləməlidir.
Prinsip 9: Ekoloji cəhətdən təmiz texnologiyaların inkişafını və yayılmasını dəstəkləyin
Korrupsiyaya qarşı mübarizə:
Prinsip 10: Bizneslər rüşvətxorluq və qəsb də daxil olmaqla, korrupsiyanın bütün formalarına qarşı mübarizə aparmalıdırlar.
13.9. Peşəkar Korrupsiya və Biznes Etikasının əhəmiyyət qazanmasının səbəbləri
Fərdlər və təşkilatlar öz fəaliyyətlərini həyata keçirərkən işçilərinə, istehlakçılara, ətraf mühitə və cəmiyyətə zərər vermədən maksimum fayda təmin edirlər.
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iş etikasına uyğun olaraq öz vəzifə və öhdəliklərini yerinə yetirməlidirlər.

Artan dünya əhalisi ilə müqayisədə kifayət qədər məşğulluğu təmin edə bilməmək və gəlirin qeyri-bərabər bölgüsü aşağı gəlirli təbəqələri artırır.
Bu seqmentlərin artan sərvətdən pay almaq üçün zorakılığa əl atması qaçınılmaz olacaq. Bu artan sosial və iqtisadi
Problemlər və ədalətsiz bölüşdürmə, peşəkar korrupsiya və biznesə aid məsələlər biznes etikasına ehtiyacı artırır.

Fəsad , bir şeyin sonradan onun həqiqi xüsusiyyətindən, mahiyyətindən, quruluşunda olan yaxşı şeylərdən uzaqlaşmasıdır.
itki, tərəddüd və degenerasiya vəziyyəti. Peşə korrupsiyası iş həyatında dəyər çaşqınlığı, dəyər fərqliliyi, münaqişə, konfliktdir.
Utilitarizm və şəxsi maraq hər şeydən öndə gələndə və peşə etikasını tətbiq etmək mümkün olmayanda baş verən pisləşmədir.

Bəzi peşələr və əsas olaraq sosial həyatla maraqlananlar üçün cild lövhələri tətbiq edilməlidir. konkret şəxs və ya
Təşkilatların nəzarətində olan işlərdə və peşələrdə tətbiq olunan inhisarçılıq və tiranlığın cəmiyyətdə həmin peşənin tətbiqində böyük haqqı var.
itkilərə səbəb olur. O, işgüzar etika normalarını pozaraq səlahiyyətlərindən sui-istifadə edə bilər. Peşəkarların səlahiyyətləri
onların sui-istifadəsinin qarşısını almaq; şəxsi heyətin “hədəf manyakı” olmaqdan “ başqalarının itkisi sayəsində qazanmağa”
(asimmetrik qazanc)” anlayışı ilə müştərinin bilik və güc çatışmazlığından istifadə etməsinin qarşısını almaq lazımdır. “Sən işləyirsən, mən
“Qoy yeyim” və ya “mən doyandan sonra başqası acından ölsə” eqoizmi davam etdiyi müddətcə ictimai sülh
baş verə bilməz. Müəyyən peşələr öz gücünə söykənərək qanunsuzluqlara çevrilir və bazarda “iqtisadi” ilə “toxunan yanır”.
“cinayətkar etibarsız insanların” sayının artması.

Gənc nəsildə populyar mədəniyyətin qurduğu həyata meyil və həsrət var. Bu həsrət əksər insanları iş həyatında edir.
zaman ictimai əmin-amanlığı öz əxlaq kodeksindən çıxararaq pozur. Sivilizasiya quran xalqın qədim mədəniyyətində
qıcqırdılmış əxlaqi mühakimələr yeni mütəxəssislərə ötürüldükdə; kasıb, kasıb, qəribə/qəribə iş həyatında əzilməyəcək,
Özünü təhlükəsiz hiss etməyən yeni sosial təbəqə yaranmayacaq və iş həyatında gözlənilən sosial sülh əldə ediləcək.

Peşəkar korrupsiyanın səbəbləri :
1. Həddindən artıq şöhrətpərəstlik, eqoizm və xəsislik,
2. Kifayət qədər həssaslıq göstərməmək, natamam qiymətləndirmə və planlaşdırma olmaması,
3. Özünü və dostlarını vicdanla qorumaq hissi,
4. Qanunları, qaydaları və üsulları bilməmək,
5. İş həyatında texnoloji və sosial inkişaflara paralel olaraq hüquqi tənzimləmələrin gecikməsi,
6. Maddi və mənəvi narazılıq,
7. İdeoloji və ya siyasi ayrı-seçkilik.
İstehsalda biznes etikasına zidd; qida məhsullarının tərkibində insan sağlamlığına zərər verən əlavələr, istifadəyə yararsız saxta məhsullar

əqli mülkiyyətin oğurlanması olan plagiat və əmtəə nişanının imitasiyası geniş vüsət alır. Dayanıqlı istehlak məhsullarında , qəsdən
hurda olan "qəsdən köhnəlmə " tətbiqi ilə, müəyyən sayda əməliyyatdan sonra cihazı kilidləyən kiçik çiplər yerləşdirərək.
Məhsulun nə vaxt tullanacağı əvvəlcədən planlaşdırılıb. 1929-cu ilin iqtisadi böhranında daşınmaz əmlak agenti Bernard London
Məhsula son istifadə tarixinin verilməsi və bu müddət bitdikdə məhsulları yararsız və yararsız hala salmaq tövsiyə olunur.
edir. Bu ideya ilə biznes etikasına zidd olan qəsdən hurdaya çıxarma 1950-ci illərdən sonra bir çox sahələrə yayıldı. üstüörtülü biznes
Təhlükəsizliyə, pis davranışa və ya səhlənkarlığa heç bir bəhanə və ya bəhanə ola bilməz. Bu, mənəvi dəyərlərə ehtiyacın artdığını göstərir.

Biznes etikasının vacibliyinin səbəbləri:
1. Yeni yaradılmış bioloji və hərbi texnologiyalar iş dünyasının nəzarəti altındadır,
2. Qloballaşma ilə çoxmillətli təşkilatlarda müxtəlif mədəniyyətlərdən olan işçilər yeni mənəvi problemlər yaradırlar.
3. Bütün dünyada daha çox demokratiya və insan hüquqlarına tələbin artması,
4. Etnik mənşəyinə, dilinə, dininə, məzhəbinə və cinsinə görə ayrı-seçkilik etməmək istəyi,
5. Ətraf mühitin çirklənməsinin artması ətraf mühit məsələlərinə həssas bir sosial quruluş və iş dünyasını zəruri edir,
6. Fərqli dinlərin iş dünyasında dəyərlərə və mədəniyyətlərə necə təsir etməsinin əhəmiyyəti,
7. İnkişaf etməkdə olan ölkələrdə korrupsiyaya qarşı mübarizə ehtiyacı durmadan artır,
8. İşçilərin əxlaqi biliklərinə və fəlsəfələrinə nəzarətin çətinliyi, korporativ dəyər sistemini vacib edir.
İnkişaf etməmiş cəmiyyətlərin ortaq xüsusiyyətlərindən biri ya əxlaqi qaydaların dağılması, ya da əxlaqın tərifində ideallıqdır.

keyfiyyətini və dinamizmini itirərək çürüyüb hansısa sərt və mənasız qaydalara çevrilir. “Resurslar azdır və bu
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Yaxşı təyin etmədikləri problemlər üçün resursları israf edən cəmiyyətlər inkişaf etməmiş cəmiyyətlər adlanır. (BMT zəif inkişaf etmişdir
icma tərifi). Belə cəmiyyətlərin dirçəlişi və dirçəlişi, əxlaqi anlayışların ideal ölçülərə çatması ilə,
mümkündür. Davamlı istehlak edən, ziyafəti sevən, əylənməyi sevən, gələcəyi düşünməyən, böhranlar, ictimai qarışıqlıqlar yaşayan insan tipləri
Nəticə etibarı ilə onlar indi tədbirliliyə, dürüstlüyə və ləyaqətli həyata daha çox dəyər verirlər.

İş həyatında lazım olan əxlaqi kodları təmin edən təhsil sistemi; analitik (analitik) ağlı ilə qəlbi tarazlaya bilən insana
təfəkkür, sintez, analiz (analiz) və düşünmək bacarığı.

analitik düşüncə; problemi və ya problemi həll etmək üçün məlumatı təhlil etmək, problemi yaradan elementləri nəzərə almaq
Nəticə çıxarmaq üçün sistemli düşünmək bacarığıdır.

Subyektləri kiçik hissələrə bölmək və məlumatı sorğulamaqda məqsəd hissədən başlayaraq bütünü təhlil etməkdir. bu qabiliyyəti var
Mürəkkəb strukturlar qarşısında praktiki həllər çıxara bilən insanlar maraqlanır və tədqiqata meyllidirlər. analitik məntiqlə
Sorğu yolu ilə öyrənmək daimi öyrənmə üsulu və düzgün və əxlaqi kodları ehtiva edən məlumatlara çıxışdır. insanın ideya nəsli
və məntiq, fəlsəfə, hüquq, siyasi sistem, cəmiyyət, ideologiya, ədəbiyyat və ünsiyyət haqqında biliklər kimi mövzularda
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məlumatlandırmaq lazımdır. Sözsüz hissləri, düşüncələri izah etmək, qarşı tərəfə çatdırmaq mümkün deyil. Kurikulum və məktəbdən asılı olmayaraq
insanın gündəlik həyatında və biznes mühitində girişin həmişə mümkün olduğu rəqəmsal kitabxanalar və kitabxanalar
Onlar digər platformalar vasitəsilə məlumat əldə etməli və təhsillərini davam etdirməlidirlər.

Tədris və tərbiyənin bir-birini tamamladığı təhsil sistemində insanlara nə isə vermək və davranış dəyişikliyini qalıcı etmək,
O, tədris (təlim) və təhsil (təlim) vasitəsilə baş verir. Tədris prosesində müəyyən məlumatlar verilir, daha sonra təlim keçirilir.
Təhsildə; “Heç bir balıq uçmağa məcbur edilə bilməz, heç bir quş üzməyə məcbur edilə bilməz” və “Mən atamdan öndəyəm, oğlumun arxasındayam”.
olmalıdır. Din elmləri insanların vicdan mənbəyi olan qəlbini əxlaqi dəyərlər qazanaraq qidalandırır, elmlər isə ağlını, məntiqini qidalandırır.
inkişaf edir. Bu ikisinin birləşməsi ilə insan ağıl və qəlb tarazlığını qurur, beləliklə də həqiqətə çatır. Bunlardan biri əskik olduqda
tarazlığı pozulur. Dini elmlərdən ayrıldıqda hiylə və şəkk, elmlərdən ayrıldıqda isə təəssüb yaranar. din və elm
tədris olunduğu Mədrəsə modelini günümüzə uyğunlaşdırmaqla; bəşəriyyətin ehtiyac duyduğu ağıl və ürək balansını qura bilən; ideal,
Özünə inam, əxlaq, təvazökarlıq, hörmət aşılayan, hər sahədə lazım olan insan yetişdirmək olar. Bu anlayış insanın ehtiyaclarına əsaslanır.
hiss olunmalıdır, ehtiyac duyduqda öyrənmə səviyyəsi yüksəlir və onu öyrədən daha yaxşı öyrənir. Təhsil, tənqidi bilik, sivilizasiya
və inanc məsələsi olaraq görülməlidir ki, insanlar və sistemlər tənqidə açıq olduqları təqdirdə özlərini təkmilləşdirərək kamilliyə çatacaqlar.

əxlaqi dəyərlərdə təcəssüm olunmuş biliklər; Ağıl, qəlb, vicdan və duyğulara müraciət edərək insanlığı inkişaf etdirir. cəmiyyətlə bilik
interaktiv tətbiqlərlə məlumatı bir araya gətirmək və yaymaq, anlaşıqlı şəkildə məlumat əldə etmək,
nəzarətindən azad edilməlidir. Əxlaqsız alimlər və elm adamları; klassik, nüvə və bioloji
Silahlarla bütün canlılara zərər verən dağıdıcı texnologiyalar istehsal edə bilirlər. Süni intellektli robotların qara bazara düşməsi gələcək Maykldır
Onlarda Kalaşnikov ola bilər. Sosial həyatın, xüsusilə iş həyatının kiber mühitə istiqamətlənməsi, bu sahədə kiber hücumlar, təhdidlər və
məcburiyyətə səbəb oldu. Bu hücumlara qarşı fərdlər və qurumlar verilənlər bazalarında topladıqları məlumatların təhlükəsizliyi üçün kibertəhlükəsizlikdən istifadə edirlər.
yeni müdafiə tədbirləri gör. Mənəviyyatdan məhrum olan, informasiya istehsal edən səlahiyyətlilər ondan silah kimi istifadə edə bilərlər.
Süni və artırılmış reallıq sistemi kompüterinin 4-cü dövrəsinin inkişafı ilə fərdlərin və qurumların kosmik məlumatları ələ keçirildi və ədalətsiz oldu.
qazanc və ya siyasi və iqtisadi üstünlük əldə edilə bilər. Kiberhücumlar rəqəmsal iqtisadiyyatda və bütün növ rəqəmsal platformalarda potensiala malikdir.
təhlükədir. Bu məsələlərdə beynəlxalq əməkdaşlıq olmasa, inkişaf edən texnologiya bəşəriyyəti təhdid edəcək. Bəli, “əyri ox ilə sağa
heç bir hədəf vurulmaz”, mənəvi dəyərlərdən məhrum bir anlayışla düzgün işlər görülə bilməz. Çünki onlar insani və mənəvi dəyərlərdən məhrumdurlar.
Peşəkarlar öz fəaliyyətlərində amansız ola bilərlər.

Dəmir sivilizasiyanı verilənlər sivilizasiyası əvəz etdikdən sonra; süni intellekt və böyük məlumat kütlələri ortaya çıxdı. rəqəmsal məlumat
və elektron transformasiyada sübutların, məhsul yönümlü kodlaşdırmanın, robot texnologiyasının, alqoritmlərin və təhlükəsizliyin əhəmiyyəti ilə
Mühəndislik proqram təminatına ehtiyacı ödəmək üçün bacarıqlı və mənəvi dəyərlərlə təchiz edilmiş nəsillər yetişdirilməlidir. Mənəvi
Dəyər mühakimələrindən məhrum olan informasiya və texnologiya sosial həyata dağıdıcı təsir göstərə bilər. Ədalətli, təsirli və səmərəli iş həyatı
Aktiv iş etikası yaratmaq üçün müxtəlif tövsiyələr var Təşkilatların əxlaqi dəyərlərə uyğun bir iş mühiti həyata keçirməsi və
Biznes etikasının bərqərar olması, möhkəm strukturun qurulması istiqamətində addımlar atmaq lazımdır.

Biznes etikasının institusionallaşması (sistemləşdirilməsi) müəyyən bir prosesdə baş verir. Sistemləşdirmə hansı növ hərəkət kodudur
Buraya tətbiq edilməli olan ideyaları, dəyərləri və prinsipləri izah etmək daxildir. Müraciət edənlərə verilən sözün vaxtında yerinə yetirilməsi
İş haqqında düzgün məlumat vermək, işi vaxtında çatdırmaq və ödəmək kimi müəyyən edilmiş davranış modelini nümayiş etdirməkdir.

Biznes etikasının institusionallaşdırılması üçün zəruri addımlar:
1. Korporativ missiyanın əsasını təşkil edən fəlsəfə müəyyən edilməli və onun biznes etikasına necə əks olunacağı aydınlaşdırılmalıdır.
2. Əxlaq qaydaları açıq şəkildə müəyyən edilməli və bəyan edilməli və bu baxımdan ardıcıl olmalıdır.
3. Qurum rəhbərləri əxlaqi dəyərlərə sadiq qalaraq nümunə göstərməlidirlər.
4. Müəyyən edilmiş əxlaqi kodların biznesdəki digər proseslərlə uyğunlaşdırılması.
5. İşçilər işgüzar etika haqqında məlumatlandırılmalı və onlara qanuni hüquqlar verilməlidir.
6. Ünsiyyət imkanları dəstəklənməlidir.
7. Əxlaq komitəsi yaradılmalıdır.
8. Peşənin nüfuzu ilk növbədə həmin peşənin nümayəndələri tərəfindən qorunmalı və inkişaf etdirilməlidir.
Əxlaqa uyğun şəraitin təmin edilməsi iş yerində məhsuldarlığı və keyfiyyəti artıraraq gəlirliliyi artırır. Vaxtında

Mədəniyyət, elm, iqtisadiyyat və texnologiyadakı inkişafdan asılı olaraq peşələr də dəyişir. cəmiyyətin peşəsi
Əxlaqa maraq göstərməməsi nəticəsində peşə etikasını yaradacaq və onun fəaliyyət göstərməsinə şərait yaradacaq müəyyən peşə qruplarının təşkili.
zəruri etdi. Peşələrin funksiyalarına görə ayrılması peşə etikasının bir çox növlərinin yaranmasına səbəb olur.

İş həyatında etik dəyərlərə uyğun davranışlar müxtəlif müsbət və mənfi nəticələrə səbəb olur.
İş həyatında etik davranışın müsbət nəticələri:
1. Biznes mühitində prestij, etibarlılıq və yaxşı imic qazanmaq,
2. İş dünyasında qarşılaşılacaq problemlərin həllində asanlıq görərək,
3. İdarəetmə sahələrinə yardım etmək,
4. Qurumların öz sosial öhdəliklərini müntəzəm olaraq yerinə yetirmələrini təmin etmək,
5. Haqsız rəqabətin qarşısının alınmasının təmin edilməsi,
Ümumiyyətlə, iş həyatında etik prinsiplər bir-birinə bənzəyir. Bununla belə, müxtəlif peşə qruplarında fərqlər görünə bilər.

Bu əxlaqi prinsiplər bu gün bəzi peşəkar qruplar tərəfindən yaradılan birliklər tərəfindən yazıya salınmışdır. peşə borcudur
O peşəni yerinə yetirərkən edilən səhv ona görə çox tənqid olunmur ki, o peşədən kənarda olanlar o peşənin məsuliyyətini bilmirlər.
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Cəmiyyətin ümumi dəyərlərinin aşınması və iş həyatında degenerasiyası və müəyyən mənada hər sahədə “əxlaqsızlıq”
Xərc daim artır. Bu, əxlaqi prinsiplərin işlənib hazırlanmasının aktuallığını göstərir. Zamanla bəzi siyasi
Sosial, iqtisadi və mədəni dəyərlərdə baş verən dəyişikliyi vaxtında və düzgün dərk edərək lazımi tədbirlər görülməlidir.

13.10. İdarəetmə Etikası
Tərəqqi etmək istəyən cəmiyyət öz tarixi, sosial və mədəni dəyərləri əsasında öz “ideal” əxlaqını yaradır.
Müəssisədəki menecerlər; Onlar planlaşdırma, təşkil etmə, istiqamətləndirmə, əlaqələndirmə və nəzarət kimi idarəetmə funksiyalarını həyata keçirirlər.

İdarəetmənin əsas funksiyası kimi menecerin mövcudluğunun səbəbi bunlardır. İnzibatçının qeyri-məhdud səlahiyyətləri, səlahiyyətləri yoxdur; bu səlahiyyəti verir
Müvazinət və idarəetmə mexanizmindən asılı olaraq güclə məhdudlaşır və idarə olunur. Menecer demokratik quruluşdadır.
O, hər bir hərəkət və əməliyyatdan sonra hesab verməlidir. Dövlət idarəçiliyində konstitusiya müddəasına uyğun olaraq hər cür əməliyyatlar və
hərəkət məhkəmə baxışına açıqdır. Qanunun və qanunun tələb etdiyi kimi, cinayət tərkibi olan əməllərə qarşı məhkəmə tədbirləri həyata keçirilir.

Ən əsas insan hüquqlarından biri yaşamaq hüququ, digəri isə azadlıq hüququdur. Dövlətin öz vətəndaşlarına təklif etdiyi insan hüquqları
Bu, hədiyyə deyil, insanların doğuşdan gələn haqqıdır. Nə qədər ki, insanlar qanun çərçivəsində qanuni dairədə qalıblar.
Öz fikrini sərbəst ifadə etməyi bacarmalı, istəmədiyi bir işə məcbur edilməməlidir. Hürriyyət insan qabiliyyətlərini inkişaf etdirir, inkişaf etdirir və
inkişafını sürətləndirir. İnsanların qəlbinə və ağlına zorla deyil; biliklə, rəhbərliklə, qənaətbəxş izahatla, inandırmaqla.

Demokratiya xalqın suverenliyinə əsaslanır, əsas hüquq və azadlıqları, bərabərliyi və siyasi nəzarəti birbaşa xalq və ya xalq tərəfindən təmin edir.
Öz iradəsi ilə nümayəndələrin olduğu və dövlətin siyasətinin formalaşmasında bütün vətəndaşların bərabər hesab edildiyi bir hökumət.
forma. Hürriyət isə insanların heç bir kənar təsirdən asılı olmayaraq öz iradə və düşüncələrinə əsaslanaraq qərarlar verməsi,
Özünə və başqalarına zərər vermədən azad düşünmək, fikrini bildirmək, istədiyi kimi hərəkət etmək haqqıdır.

Siyasət etimoloji cəhətdən baxımla eyni kökdəndir: xüsusi baxış və ya
anlayışını ifadə edir. Bəy atları və tövləni idarə edir, lakin atların və tövlənin sahibi var və bəyi idarə edir. Siyasətçi də dövlətdir,
dövlət qurumlarını idarə edir. Amma o dövlətin də sahibi var, o da millətdir. Millət dövləti seçilmiş nümayəndələr vasitəsilə idarə edir.
Ailə, iş yeri idarəetmə vahidi olduğu halda, mənzil, birlik və dövlət idarəetmə vahidi deyil. dövləti təşkil edən və elektorat adlanan
Vətəndaşlar hökmdarı seçir, idarə edir və dəyişir. Seçilmiş idarəçilərin vəzifəsi vətəndaşı idarə etmək deyil, vətəndaşa xidmət etməkdir.
Xidmət etmək üçün yaradılmış və icra orqanı adlanan qurumun işçilərinə rəhbərlik etməkdir. Dövlət idarəçiləri, dövlət aparatı, vətəndaşlar
adından idarə edir. Burada hökmdarla idarə olunan arasındakı münasibət ailədəki və ya iş yerindəki vəziyyətə bənzəmir, burada vətəndaş idarə olunmur.

Direktorları seçmək və idarə etmək etimaddır; ən səlahiyyətli və ədalətli şəxslərə verilməlidir. Hiyləgər, avtoritar hökumətlər yenidir
Texnologiyalarla internetdə iyerarxik trol orduları ilə müxalifəti, fərqli düşüncələri susdurarsa, ədalətli və ədalətli demokratiya bərqərar olar.
hökumətə zərər verir. Halbuki; müxalifət tarazlığın qanuni və səmimi elementidir. Fikirlərin toqquşması və fərqli
ağıllardan parlaq həqiqət çıxır. Dissident baxışlar idarəçilikdə xidmət vasitəsi və ədalət tərəzisidir. İnzibatçı cari qanun
nizam öz qaydaları çərçivəsində qalacaq, özbaşınalıq etməyəcək ki, idarə olunanlar ona əməl etsin. demokratiya və azadlıqlarla idarə olunur
inkişaf etmiş ölkələr daha çox ideya və kəşf istehsal etdikcə daha sürətlə inkişaf edirlər.

Təhlükəsizlik azadlıq üçün qurban verilsə, xaos hökm sürəcək, azadlıq təhlükəsizliyə qurban verilsə, avtoritar anlaşma qalib gələcək. etiraz et
Azadlıq və təhlükəsizlik tarazlıqda saxlanılmalıdır. Cəmiyyətin bütün üzvlərinə bərabər konstitusiya vətəndaşlığı
etnik mənsubiyyətindən, dini-məzhəbindən, cinsindən, siyasi fikrindən asılı olmayaraq hər kəsi bir araya gətirmək, qucaqlamaq, ayrıseçkilik etmək və marginallaşdırmaq.
Söhbətə üstünlük verməyən anlayış üstünlük təşkil etməlidir.

Qurumunda demokratiyanı tətbiq edən, hüquqa və qanuna əsaslanan, yalandan uzaq, etibarlı, özbaşınalıq, qəddarlıq, qəddarlıq
O, hökmranlıqdan, tiranlıqdan və təkəbbürdən uzaq, ideyalara dəyər verən və müxtəlif mühitlərə uyğunlaşan bir baxışa malik olmalıdır. İcraçı,
Səhv edə bilər, səhvdən qayıtmaq fəzilətdir. Menecerlərin biznes etikasını qurmaq istəməməsi və ya idarə olunanlara qarşı olması
Onlar qeyri-etik davranış nümayiş etdirə bilərlər.

İdarəetmədə qeyri-etik davranış:
1. Ayrı-seçkilik: Bir qrup insana qarşı qərəzli münasibətlə hərəkət edərək hər cür ədalətsiz və zərərli davranışdır.
2. Nepotizm: Ailə, qohumluq əlaqələri, dövlət məmurları kimi qeyri-maddi təsir vasitələrindən istifadə etməklə,

ictimai əməliyyatlarda imtiyazlar (torpil) verməkdir.
3. Rüşvətxorluq, korrupsiya və mənimsəmə: Rüşvətxorluq; maddi nemət müqabilində bunu təmin edən dövlət məmurları

imtiyazlı ictimai əməliyyat vasitəsilə fayda əldə etməkdir. Korrupsiya; pul və ya digər dəyər müqabilində,
səlahiyyətlərindən qanunsuz istifadə etməklə mənfəət əldə etmək.

4. Mobbing: Hədə- qorxu, zorakılıq, təzyiq, aqressivlik, qorxutma və qorxmazlıq, sarsılmaz görünən və ətrafdakı insanlar kimi sosial zorakılıq.
Tabeçiliyində olanları itaətkar davranışlarla qorxutmağa çalışmaq təqibdir.

5. İstismar (sui-istifadə) : İnsanların və ya obyektlərin mənfəət üçün ədalətsiz istifadə edilməsidir.
6. Səhlənkarlıq: Hər hansı səbəbdən vəzifəyə etinasızlıq və gecikdirmə və ya yuxarı rəhbər tərəfindən verilən əmrlərin təsdiqi.

səbəbsiz edilmir.
7. Eqoizm: Eqoizm o deməkdir ki, hökmdar başqalarının xeyrini düşünmür; bəzən onları incitməklə, yalnız davranışlarını

onu öz ehtiyaclarını ödəyəcək və özünə fayda verəcək şəkildə istiqamətləndirməkdir.
8. İşgəncə (əzab) : İnsana maddi və mənəvi cəhətdən fiziki və mənəvi ağrı verən işgəncədir .
9. Müsəlmanlıq-yaltaqlıq: Narahat və vicdansız olsa da, müdirə nəzakətli və yaltaq olmaq,

Bunu uğur üçün ödəniləcək bir qiymət kimi görmək adi bir təcrübədir.
10. Qeybət və təəssübkeşlik (biqanizm) : Bu cür davranış həm də əxlaqsızdır və idarəçilikdə tez-tez rast gəlinir.

Səhifə 130
11. Cerbeze: Yalanı zinətləndirərək həqiqəti göstərmək, hiyləgər sözlərlə aldadıb zirvəyə qalxmaq , akrobatika ilə həqiqəti ört-basdır etmək,

Yalan danışmaqla həqiqəti ört-basdır etmək deməkdir.
İdarəetmə qurumunda; planlaşdırma, təşkil etmə, istiqamətləndirmə, əlaqələndirmə və nəzarət kimi idarəetmə funksiyalarını həyata keçirir.

Qərarlarına görə məsuliyyət daşıyırlar, səlahiyyətləri qeyri-məhdud deyil, onlara səlahiyyət verən güc tərəfindən məhdudlaşır və idarə olunur. Xalq
əsas hüquq və azadlıqlara söykənən, demokratiyanın hökmranlığına əsaslanan, hökumətin bir forması olan bərabərliyi təmin edən baxış
Sahib bilir ki, uğur komandaya, uğursuzluq isə idarəçiyə veriləcək.

Menecerdə qeyri-etik davranış:
1. Yalan danışmaq, hüquq və qanunu tanımamaq,
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2. Özbaşınalıq, ayrı-seçkilik və favourizm,3. Təqib, hökmranlıq və zülm,
4. Təkəbbürlü, lovğa və aşağılayıcı insanlar olmayın.
5. İstismar, sui-istifadə və etinasızlıq,
6. Başqalarının fikrinə dəyər verməmək və eqoizm,
7. Təhqir, yaltaqlıq, işgəncə və mobbing,
8. Rüşvətxorluq, korrupsiya və mənimsəmə,
9. Djerba, qeybət və fanatizm (biganizm).
Problem həll edən və qərar qəbul edən şəxs kimi menecer qərar qəbul etməzdən əvvəl müvafiq mənbələrdən məlumat alır və tabeliyində olanlarla danışıqlar aparır.

Gənclərin dinamizmi və mütəxəssislərin təcrübəsinə əsaslanaraq ən uyğun qərarı verməyə çalışır. insanlar səhv edirlər
O bacarar, səhvdən qayıtmaq fəzilətdir. Menecer təhsil vasitəsilə fikirləri təhlil etmək, sintez etmək, şərh etmək və istehsal etmək bacarığını qazanır.
Maraq sahələrini qabaqcadan görmək və həll etməklə effektiv idarəetməni təmin edir. Ağıllı insanlar təcrübələrindən öyrənirlər və həyatlarını buna uyğun yaşayırlar.
Təşkil edən çox ağıllı insan başqalarının təcrübələrindən öyrənəndir. Heç kim özünü əvəzolunmaz kimi görməməlidir.

Menecerlər sahib olduqları güc və səlahiyyətlə bağlı özlərinə daima aşağıdakı sualları verməlidirlər:
1. Enerji mənbələri hansılardır?
2. Başqa resurslar varmı və əgər varsa, onları necə əldə etmək olar?
4. Sahib olunan resurslar kimin qayğısına qalır?
5. İstifadə etmək səlahiyyəti və səlahiyyəti ilə bağlı hansı hüquqi öhdəliklər var?
6. Onların istifadəsinə görə kim cavabdehlik daşıyacaq?
7. Bu səlahiyyətlərin mənəvi vicdanlı məsuliyyəti nədir?
8. Güc və səlahiyyətdən istifadə ədalətlə həyata keçirilirmi?
9. Hakimiyyət və hakimiyyət nəzarət altındadırmı? (Nəzarətsiz güc güc deyil).
10. Əldə edilən gücün rahatlığı insana nəfsi unutdurub onu dəyişdirirmi?
11. Hakimiyyət və hakimiyyət səlahiyyət verdiyi üçün insanı korlayırmı?
Saf güc qazanan insan başqalarını dinləmir, yalnız özünə diqqət yetirir, hər şey haqqında kifayət qədər biliyə malikdir.

kimi düşünməyə başlayırlar Hədəfinə yönəlmiş, tənqidi qəbul etməyən, məsləhətləşməyə açıq olmayan, gücü idarə edən və
Səlahiyyətini bölüşmək istəməyən və özünü ümumi ağıldan daha üstün bir ağıl kimi güvənən insan güc zəhərlənməsi ilə qarşılaşır.

Cəmiyyətin xidmətində olan dövlət qurumlarının xidmətlərində riayət edilməli olan əxlaqi prinsiplər müəyyən edilmişdir.
İctimai yerlərdə əxlaqi davranış prinsipləri:
1. Dövlət qulluğu və vəzifə borcunu yerinə yetirərkən ictimai xidmət şüuru.
2. Xidmət standartlarına uyğunluq.
3. Məqsəd və missiyaya bağlılıq.
4. Dürüstlük və qərəzsizlik.
5. Ləyaqət, etibar və nəzakət.
6. Səlahiyyətli orqanlara bildiriş.
7. Maraqların toqquşmasından qaçmaq, vəzifə və səlahiyyətlərdən mənfəət üçün istifadə etməmək.
Əksəriyyəti hələ də qüvvədə olan 657 saylı bu əxlaqi prinsiplər İctimai Etika Komitəsinin nizamnaməsi ilə müəyyən edilir.

DMK-da nəzərdə tutulmuş dövlət qulluqçularının vəzifə və öhdəlikləri ilə paraleldir.
Sosial ədalətin təmin edilməsində etika, bərabərlik prinsipinə uyğun olaraq hər kəsin hüquqlarına riayət edilməsi və ədalətin yayılmasıdır.

prinsipləri çox kömək edir.
sosial ədalət; hər kəsə öz qabiliyyətinə uyğun yüksəliş imkanının verilməsi, insanın fitri qabiliyyətlərinin inkişafı

fürsət, hər kəsin istehsal etdiyi xidmət, vəzifəsi, xeyir-duası və qarşılığında layiq olduğu maddi və mənəvi mükafat
Bu, yükün ədalətli bölüşdürülməsi deməkdir.

Dövlət mənəvi və hüquqi aspektləri; güclünün haqlı olması deyil, vətəndaşlara hüququn güclü olduğu əxlaq və qanun anlayışı.
təhsil və belə bir sistem qurulmalıdır.

Dövlətin əsas vəzifələri:
1. Ədalətin təmin edilməsi
2. Əsas hüquq və azadlıqları təmin etmək
3. Təhlükəsizliyin təmin edilməsi
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4. Sağlamlıq və təhsil hüququnun təmin edilməsi
5. İnsan hüquqlarının təmin edilməsi
6. Sosial və mədəni inkişafı təmin etmək
7. İqtisadi inkişafın təmin edilməsi
8. Rifah səviyyəsinin yüksəldilməsi
İnzibatçının qeyri-məhdud səlahiyyətləri, səlahiyyətləri yoxdur; balans və nəzarət mexanizmindən asılı olaraq bu səlahiyyəti verən güc tərəfindən.

məhdud və idarə olunur. Menecer demokratik quruluş daxilində hər bir hərəkət və əməliyyatdan sonra hesab verməlidir. İctimai
Konstitusiya müddəasına uyğun olaraq, idarənin hər bir əməliyyatı və hərəkəti məhkəmə nəzarətinə açıqdır. Qanunla və qanunla
Nəticədə cinayət təşkil edən davranışa qarşı qanuni tədbirlər görülür.

Tənqid hüququ ifadə azadlığının tərkib hissəsidir. Xərcləri də daxil olmaqla, bütün əməliyyat və hərəkətləri baxımından dövlət idarəsi.
Sual vermək və tənqid etmək vətəndaşın əsas hüququdur. Bu tənqidlər cinayət hüququnun predmeti ola bilməz. Bunun vətəndaşı
Onun tənqidlərinə görə istintaqa cəlb olunması qanuna ziddir və ləkələnməmək hüququnu pozur.

Dövlət idarəsinin xidmətlərin göstərilməsində riayət etməli olduğu əsas prinsiplər:
1. Şəffaflıq prinsipi
2. Sosial dövlət prinsipi
3. Qanunun aliliyi və bərabərlik prinsipi
4. Ədalət prinsipi
5. İfadə azadlığı prinsipi
6. Tənqid hüququ prinsipi
7. Müxalifət hüququ prinsipi
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Səhvləri kor-koranə təqlid etməz və onlara itaət etməz və onları sorğu-sual etməz. Mənəvi və hüquqi baxımdan dövlət özünə qarşı törədilən cinayətlərə görə məsuliyyət daşıyır.O, bağışlaya bilər, insanlara qarşı törədilən cinayətləri ancaq onun ünvanlayanları bağışlaya bilər. Bu məqamda dövlətdə dini ədalət olmalıdır.
İbn Xəldun (Tunis, 1332-1406) : İslam elmlərinin əsas qollarından olan təbiət və ictimai elmlərdə mühüm təhlillər aparmışdır .

Tarix fəlsəfəsinin və iqtisadiyyat elminin banisi, bəşəriyyət tarixində ilk sosial alim və sosioloqdur. Bir çox sosiologiya
əsas prinsiplərini Qərb alimlərindən yüz illər əvvəl qoyub. Tarix, siyasət və sosial psixologiya sahələrində italyan
Makiavelliyə; sosial nizamın ümumi prinsiplərində Monteskuya; tarix fəlsəfəsində Rosseu və Auguste Comte; dövlətlərin dağılması
prinsipcə ingilis tarixçisi Gibbana; O, pedaqogikada Uilyam Ceyms və Spenserə işıq salan metodlar işləyib hazırladı.

İbn Xəldun hesab edirdi ki, onun dəstəsi siyasi hökmranlığın qurulması, inkişafı və ləğvi prosesində siyasi liderdən daha önəmlidir.
inanır. Siyasi liderin xüsusiyyətləri nə qədər qabaqcıl olsa da, komandasını formalaşdıra bilməsə, mütləq uğur qazana bilməz.
Dövlət siyasi sülalədir. Dövlətin yaranması, inkişafı və zirvədən sonra siyasi sülalənin yaranması, dağılması.
inkişaf və dağılma ilə eynidir. Hər ştat üzrə orta; 120-130 illik ömrü tanıyır və hər bir dövlətin 5 mərhələdən keçdiyini iddia edir:

1. Quruluş Dövrü: Hər cür müqavimətin yatırıldığı və daha əvvəl onu saxlayan sülalədən zorla alındığı dövrdür.
Tutulan qrupda canlılıq və aktivlik ən yüksək səviyyədədir. Siyasi lider hələ də ənənəvi vərdişlərini itirməyib, təvazökardır və
O, vicdanlıdır və özünü həmvətənlərindən ayırmır.

2. Səlahiyyət Dövrü: Hakimiyyəti əlində saxlayan lider öz dəstəsi üzərində hakimiyyətini bərqərar edir, mal və neməti özü üçün götürür.
Rəqib olacaq görkəmli şəxsləri istəyərək idarədən uzaqlaşdırmağa başlayır, itaətkarları idarəyə gətirir.

3. Rahatlıq Dövrü: Gücün bəhrələri biçilir, sərvət genişlənir, şöhrət və şöhrət önə çıxır, özünü əbədiləşdirəcək.
əsərlər yaradılır. Siyasi liderin həm öz qrupuna, həm də digər qruplara üstünlük verdiyi dövrdür. güclü ordu,
Yaxşı işləyən vətəndaş bürokratiyası və müntəzəm olaraq yığılan vergilər var.

4. Təqlid dövrü: Siyasi hakimiyyət əcdadlarının qoyub getdiklərini kafi görməyə başlayır. Ən yaxşı yol ona miras qalan yoldur.
izləməyə inanır. Təqlid və ənənəçilik yeniliyə mane olur.

5. İsraf Dövrü : Siyasi hakimiyyət öz əcdadlarının irsini öz istək və istəklərinə görə israf etməyə başlayır. hökumətə
lisenziyası olmayan şəxslər. Beləliklə, dövlətin parçalanması, dağılması prosesi başlayır, ordunu, məmurları doyura bilmir.
ödəyə bilmir və məhv olur.

İbn Xəldun bildirirdi ki, dövlətin dağılmasında xarici amillərdən daha çox daxili səbəblər üstünlük təşkil edir və dövlətin yoxa çıxması zahiri hücuma əsaslanır.
olacaq və onun məhvində; lider, iqtisadiyyat və əxlaq kimi 3 əsas səbəbi olduğunu bildirir.

Dövlətin dağılmasının əsas səbəbləri:
1. Aparıcı səbəb; Dövlətin qurulması mərhələsində o, öz qrupu ilə mənəvi avtoritet münasibətindədir. Zamanla səlahiyyətlərini bölüşmür,

təkəbbür, eqoizm və başqalarına hakim olmaq hissi ön plana çıxır, ona görə siyasətin özü Tək Hakim olmağı tələb edir.
2. İqtisadi səbəb; Əsgər kimi güc və pul iki təməl üzərində qurulur. Dövlətin qurulması mərhələsində çox pula ehtiyac yoxdur.

lakin zaman keçdikcə dövlət böyüdükcə və inkişaf etdikcə pula ehtiyacı ortaya qoyur. İdarənin yeganə pul mənbəyi olan vergilər,
Onun davamlılığı üçün möhkəm və inkişaf edən iqtisadi struktur lazımdır. İbn Xəldun deyirdi ki, iqtisadiyyatın öz qanunları var.
hər hansı bir məcburiyyətin iqtisadi həyatı alt-üst edəcəyini bildirir və deyir. İqtisadi inkişafın yuxarı həddi var və ondan sonra
durğunluq və geriləmə başlayır. İnsanın təhrik etdiyi ehtiyacların artım sürəti, onları ödəmək üçün qazanc və gəlirlərin artım sürətindən daha böyükdür.
Çox olduğu üçün əskiklik nə vaxtsa başlayır. Bu məqamda dövlətin iki yolu var, ya xərclərini azaltmaq, ya da gəlirlərini artırmaq.
yollardan birini seçəcək. Rahatlığa öyrəşmişlər kəmərlərini sıxmayacağından, bu nöqtədən sonra bu yolların heç biri uğurlu olmayacaq. dövlət
Gəlirləri artırmaq üçün ya mövcud vergiləri artırır, ya da yeni vergilər qoyur. Bununla belə, vergi ilə qazanc arasındakı həddi aşdıqda, müəssisə
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istək zəifləyir. Vergi ilə gəliri təmin edə bilməyən dövlət bu dəfə iqtisadi həyata girmək istəyir; istehsalçıdan məhsulun dəyərindən aşağı
Onu almağa və istehlakçıya hədsiz gəlirlə satmağa çalışır. Nəticədə istehsalçı istehsaldan, tacir isə ticarətdən imtina edir. Dövlət də faydalanır
Bunu etmədiyini görüb, yanındakı imkanlılardan tutmuş hər kəsin malını ələ keçirir. Bu idarədən gələn insanların üzüdür.
Xarici dövlətlərlə ittifaqa, iqtisadi həyatın durğunluğuna və dövlətin yox olmasına gətirib çıxarır.

3. Mənəvi səbəb; sivilizasiyanın inkişafı ilə paralel olaraq (elm, incəsənət, şəhər həyatı, zənginlik və rahatlıq kimi).
Onun xarab olub-olmaması tarix boyu müzakirə olunur. Qədim Afinadan İntibah dövrünə qədər bir çox mütəfəkkir əxlaqi pozğunluğun olduğunu iddia edir
bir dövlətin dağılmasında mühüm faktor olduğunu müdafiə edir. Berkeley; “Böyük Britaniyanın dağılmasının qarşısının alınması haqqında yazı
O, öz fikirlərində ingilis xalqının maddi həvəsinin yüksəlməsindən, mənəvi keyfiyyətlərinin itirilməsindən güclü şəkildə danışır. Xilas olmaq üçün
bildirir ki, xristian əxlaqının prinsipləri ləyaqətinə qaytarılmalıdır. Fransada JJ Rousseau; “Sənin sivilizasiyan
əxlaqın inkişafının əxlaqın korlanmasına səbəb olduğunu müdafiə edir.Şpenqler Qərbin çöküşünü araşdıran əsərində,
dəyərin korlanmasından danışır. Misal üçün; hörmət və ənənədən çox soyuq reallıq; insanların əvəzinə kütlə; real dəyərlər
Pul, dövlət və cəmiyyət əvəzinə beynəlxalq birliyin dəyərləri üstünlük təşkil edir. Xalq; özünə güvənən, dözümlü, özünə güvənən,
cəsur, yardımsevər, dürüst, dindar, iddialı, təkəbbürlü, qorxaq, tənbəl, eqoist, israfçı, özbaşına, dinə biganə olmaq əvəzinə
olurlar. Doymaq bilməyən ehtiyaclarını qanuni şəkildə ödəyə bilməyənlər, haram yollara məcbur edirlər, mənəvi dəyərlərini itirirlər.
yuyurlar. Dövlətin təklif etdiyi rahatlığa öyrəşmiş idarəçilər biznesi əldən verməmək üçün sultanlığa çevirə bilirlər. liberal və demokratik
Hüquq sistemi qurmaq əvəzinə daxilə dönüb, sui-qəsdlərdən yapışan, mükəmməllik psixologiyası ilə lider kultuna təslim olan strukturlar formalaşır.

Dağılma prosesində; Dövlət bütün vətəndaşlarına qarşı ədalətli deyil. İnsanlar şəxsi olur, qeyri-qanuni əlaqələr genişlənir, din və
əxlaqı zəifləyir. Elmin gücü imperializmin əlinə keçir, elmi ictimaiyyəti ona xidmət etməyə məcbur edir. kapitalist anlayışı
dəstəklədiyi tədqiqatı kommersiyalaşdırmaq. Sehrli “dəyişiklik” sözü ilə cəmiyyətləri mənəvi dəyər mühakimələrindən uzaqlaşdırır.

İctimai resurslar bütün xalqın sahib olduğu dəyərlərdir. Dövlət sektorunda çalışanlar resurslardan istifadədə son dərəcə diqqətli olmalıdırlar,
Onların fəaliyyəti ilə bağlı ictimaiyyəti daim və düzgün məlumatlandırmaq mənəvi məsuliyyətdir. Bunun üçün dövləti demokratikləşdirməklə
Onu idarə edilə bilən hala gətirmək və millətin sistem üzərində nəzarətini artırmaq lazımdır.

13.11. Ahi Etika
İş həyatında rüşvətxorluq, mənfəət güdmək, keyfiyyətsiz məhsul istehsal etmək, vergidən yayınmaq, həddindən artıq mənfəət istəyi, xəyali ixrac və s.

Məsələlər iş etikasının diqqət yetirdiyi və həll etməyə çalışdığı məsələlərdir.
Keçmişdən miras qalmış dəyərləri dövrün zərurətinə uyğun yenidən şərh etməklə onlara yeni mənalar, yeni funksiyalar verilmişdir.

Tam yeni iş etikası və sahibkarlıq mədəniyyəti yaradılmalıdır. Əxilik cəmiyyətimizin əxlaqi anlayışının əsasını təşkil edir.
Əxlaq təhsili almaq üçün Ahilikdə müraciət; yavaş-yavaş, sorğu-sual etmək, nümunəvi şəxsiyyətlər göstərmək, məsləhət vermək, təklif vermək, döymək
məsəl (məşhur deyim nümunə) və amr-i bil-məruf, nehy-i ənil-munkər (yaxşılığı əmr edib pislikdən çəkindirmək) kimi.
üsulları böyük əhəmiyyət kəsb edir.

Əxiliyin; Bu, yaxşı əxlaq, ədalət, qardaşlıq, alicənablıq və xeyirxahlıq virtues birləşdirən bir sosial və iqtisadi sifariş.
Ahilik 1200-cü illərdə Anadoluya köçən türkmənlərə həm yemək, həm də iş imkanı vermək üçün Ahi Evran Vəli tərəfindən qurulub.
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həm də onları yaxşı müsəlman və dərviş localarında və zaviyələrdə ixtisaslı peşəkar və məhsuldar bir insan etmək.Vəlinin məsləhəti ilə yaradılmış sənətkar həmrəylik təşkilatıdır.
Qardaşlığa əsaslanan Ahilik təşkilatının qurucusu Ahi Evran (1171-1262) Xorasandan Anadoluya köçmüşdür.

Kayseri, daha sonra Kırşehirə yerləşdi, burada Ahiyan (qardaşlar) və həyat yoldaşı Bacıyan (bacılar) peşə təşkilatını qurdular.
13-cü əsrdə oturuşmuş Bizans tacirləri ilə. Müsəlman tacirlərin rəqabət aparmaq üçün öz aralarında yaratdıqları həmrəylik və maddi dəstək
Əxilik sistemi olan “Ortasandıq” sistemi bir qurumdur.

Ortasandik ; Üzvlərin ianə və haqları ilə yığılan vəsait çətin olur və onlar şagirdlik və müsafirlik mərhələlərini keçərək ustalığa yüksəlirlər.
Faizsiz öz biznesini qurmaq istəyənlərə verilən kapitaldır. Əxilik insanı iki avarlı qayığa bənzədir; kürək iqtisadiyyatı,
ticarət və sənət kimi biznesi təmsil edir, digəri isə insan münasibətlərini və mənəvi dəyərləri formalaşdırır. Sistemə peşəkarlar daxildir
təcrübələrini inkişaf etdirir və onları gözəl əxlaqla təchiz edir.

Əhi əxlaqını təşkil edən qaydalar; (1) xoş xasiyyətli və gözəl əxlaqlı olmaq, (2) işdə və həyatda dürüst və etibarlı olmaq,
və məhəbbətində sadiq olmaq, (3) xidmətdə ayrı-seçkilik etməmək və etdiyi yaxşılıqların qarşılığında heç nə gözləməmək, (4) gülərüz və yumşaq danışıq
yaxşı olmaq, səhvləri günahlandırmamaq və dostluğa önəm vermək, (5) pislik edənlərə yaxşılıq etmək, pis söz və əməllərdən çəkinmək.
ehtiyatlı olmaq, (6) təvazökar olmaq və heç kəsi danlamamaq, səbirli olmaq və qəzəbini cilovlamaq, (7) anaya və ata-babaya hörmət etmək.
(8) qeybəti tərk edib qonşuya yaxşılıq etmək, (9) insanların işlərini səmimi, ürəkdən və gülərüzlə görmək, (10)
başqasının malına xəyanət etməmək, səxavətli, səxavətli və səxavətli olmaq, (11) sirr saxlamaq, daxili, zahiri, mahiyyəti və sözü ilə bir olmaq,
Gəlməyənlərin yanına getmək, dost və qohumları ziyarət etmək və (12) onların xidmətində və fitrətində olanları qorumaq və müşahidə etmək kimi əxiliyin 124.
Bir qızıl qayda var.

13.12. Qlobal Mənəvi Məsuliyyətlər
Dünyada insan ehtiyaclarını ödəyən resurslar məlum olduğu qədər məhdud olduğundan,

Onların resursları monopoliyaya alması və digər insanları məhrum etməsi etik deyil.
Bütün bəşəriyyətin sərvəti olan sərvətlərin müəyyən əllərdə cəmləşməsi dünyada sosial təlatümlərə səbəb olur. Bütün resurslar boş yerə sərf olunur

Ekoloji tarazlıq nəzərə alınmadan istifadə edilməli və lazımi qənaət tədbirləri ilə insanların xeyrinə təklif edilməlidir. O
Əks halda qloballaşmanın getdikcə artdığı bir şəraitdə sosial qarışıqlıq qlobal miqyasda genişlənəcək.

Qloballaşma; məhsulların, ideyaların, kapitalın, texnologiyanın, biliklərin, mədəniyyətin, insanların, iqtisadi, sosial,
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texnoloji, mədəni, siyasi, ekoloji inteqrasiya, həmrəylik, qarşılıqlı faydanın artırılması, dünyadakı bütün fəaliyyətlər
yönümlü dizayn və həyata keçirmə iqtisadi fəaliyyətin intensivləşdirilməsi və ölkələrin yaxınlaşması deməkdir.

Qloballaşmanın əhatə dairəsinə ölkələr arasında coğrafi məsafələr, dil, valyutalar, mədəniyyətlər, hüquqi və siyasi sistemlər, müxtəlif strukturlar daxildir.
Menecerlərin, işçilərin, iqtisadi inkişaf səviyyələrinin və iqlimlərin fərqli ola biləcəyi fərqlər var.

Hiper qloballaşmaya əsaslanan neoliberallar; beynəlxalq institutların yerli milli qurumlar üzərində üstünlüyü
Onlar iddia edirlər ki, daralma qlobal bazarların sosial həyata hakim olmasını zəruri edir. Digər tərəfdən, 2020
Çində ilk aylarda ortaya çıxan və sürətlə dünyaya yayılan və pandemiya adlandırılan epidemiya xəstəliyi xalq arasındadır.
Məsafə görə qloballaşmanı dayandıran təsir yaradır. Köhnədən fərqli olaraq, yeni normallaşma, idarə olunur
normallaşmasını təşviq edir. Bu prosesdə minimalizm (sadəlik), minimal həyat (kiçik yaşamaq), lüks və rahatlıq
Asılılıqdan uzaq, dünyaya minimal təsir göstərərək həyatı bütün insanlar üçün daha yaşana bilən etmək üçün bir töhfədir.
Buna görə də, yeni normallaşma və ya idarə olunan normallaşma qlobal miqyasda bir çox şeyi yenidən təşkil edir.

İnsanlar israf tələsinə düşsələr və bir çox maddi və mənəvi imkanlardan lazımınca istifadə etməsələr, bunun əvəzini ümumiyyətlə ağır ödəyirlər. Tullantılar
Bu adi olarsa, daha təhlükəli olan müəyyən bir mərhələdən sonra normal olaraq görülür. İstehlak mədəniyyəti məşhur mədəniyyət gətirdiyi və
Consumerism xəstəliyin dəyəri bütün dünyada yüksək. Tullantıların, lüzumsuz tullantıların şey edir hüquqi deyil
Bu mənəvi və vicdanı məsuliyyət daha çox. bəşəriyyətin əksəriyyəti yoxsulluq yaşayır baxmayaraq, heç bir şəxs və ya təşkilat onlar istəyirəm nə istəyir.
belə səpələnə bilməz. Sərvətlərin əsas sahibi olan cəmiyyəti onlardan məhrum etmək olmaz. İstədiyi kimi pulu olan hər kəs
məsuliyyətsiz xərcləyə və istehlak edə bilməz. Həddindən artıq istehlak, ətraf mühitin çirklənməsi ilə yanaşı, bir çox insan bu imkanlardan məhrumdur.
tərk edilməsinə səbəb olur. Ümumi fəlakətlər cəmiyyətin ümumi səhvlərindən yaranır. "Biri yeyir, biri baxır, ondan qiyamət çıxır."
Bəziləri hər kəsin həzz ala biləcəyi şeylərdən məhrum olarsa, böyük bir döyüş baş verir. Bu səbəbdən bütün bəşəriyyət israfçılıqdan uzaqlaşacaq.
bütün sahələrdə qənaətə diqqət yetirməlidir.

İsraf lüzumsuz xərcləmə, israfçılıq, həddindən artıq istehlak, biganəlik və lazım olandan artıq istehlakdır. Qənaət insan həyatıdır.
İnsanların və digər canlıların həyatın davamı üçün istifadə etdikləri həyati əvəzolunmaz maddələrdən istifadə və istehlakda diqqətli olmaq,
qənaətlə istifadə etmək, adekvat istifadə etmək və qənaət etməkdir. İnsanın sahib olduğu dəyərlərdən istifadə etmədiyi və ya istehlak etmədiyi şeylər
Hissənin ümumi dəyərə nisbəti qənaət etmək meylini ifadə edir. Həyatın hər mərhələsində və hər bir fəaliyyətdə qənaət etmək olar.

Güc orqanları, hüquq, ədalət, demokratiya, sülh, sivilizasiya və insan hüquqları kimi prestijli anlayışları ört-basdır edərək.
Özlərinə pərdə vurub insanları, cəmiyyətləri, ölkələri aldadırlar. İstehsal vasitələrinə sahib olanların burjuaziyası
sosial təbəqə olan burjuaziyaya xidmət edən və digər cəmiyyətləri şərqşünas prizmadan qiymətləndirən peyğəmbərlik və Kabbala kimi.
Ezoterik (sirli) təlim və simvollarla mesaj verən anlayışlar indi qlobal miqyasda şübhə altına alınmalıdır. imperialist
Qloballaşan anlayışın qurduğu acgöz, bayağı, israfçı iqtisadi və siyasi sistem mənəviyyatdan məhrum olduğu üçün insanlığa mərhəmətlidir.
böyük zərər yoxdur. günahsız və məzlum insanların Deception aşkar belə əxlaqsız strukturları tərəfindən qarşısı alınmalıdır.

Dünyada sürətlə həll edilməli olan qlobal mənəvi problemlər artmaqdadır.
Qlobal mənəvi problemlər:
1. İqtisadi zülm və əməyin istismarı,
2. Gəlir bölgüsündə qlobal bərabərsizliklər və bərabərsizliklər,
3. Fiziki şəxslərə, qurumlara və dövlətlərə ödəmə qabiliyyətinə görə debet edilməsi,
4. Elmi, texnoloji, incəsənət, hərbi və inzibati sahələrdə monopoliya və təzyiq;
5. İnsanlar, icmalar və dövlətlər arasında münaqişə,
6. Xarici ticarətdə xarici valyutanın təzyiq vasitəsi kimi istifadə edilməsi,
7. İstehlakın mədəniyyətə çevrilməsi olan istehlakçılıq,
din, inanc, irqi, milli və dəyərlərin Abuse 8.
9. Yeni dünya düzənində bir dövlət, bir din, bir iqtisadi sistemi (kapitalizmi) qabaqcadan görən neom robot dövlətinin təhlükəsi.
Kapitalist anlayışı cəmiyyətin fitri quruluşu daxilində inkişaf edən hər bir elmə, ixtiraya və anlayışa sızır və ondan öz xeyrinə istifadə edir.

Elmə, təşkilata və tədqiqata dəstək və sponsorluq edir və bununla da özünə qarşı ola biləcək nəticələrdən qaçır. yoxsullardan
Sərvətləri zənginlərə ötürməklə cəmiyyətdə iqtisadi bərabərsizlik yaradır ki, bu da gələcəkdə bioloji bərabərsizliyə səbəb olur. sənin hökmranlığın
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Onu saxlamaq üçün döyüş texnikalarına əlavə olaraq bioloji viruslar da istehsal edə bilər. Bu quruluş dağıldıqdan sonra varlılar yaşamağa davam edir,
yoxsullar aradan qaldırılır. Bu anlayış inkişaf etmiş ölkələrə xas deyil; fərdlərdə və qurumlarda kapitalist məntiqə malik ola bilər və
güclərinə nisbətdə onları istismar edin. Bu strukturlar özlərinə xidmət etməyən və sağlam düşüncəyə əsaslanan demokratik inkişafın qarşısını alır.

Qlobal iqtisadi və sosial bərabərsizliyin əsas səbəbləri; bəşəriyyətin ümumi resurslarının müəyyən əllərdə cəmləşməsi
sənayenin üstünlüyü, ödəmə qabiliyyətinə görə ölkələrin borclanması, bankların həddindən artıq böyüməsinə imkan verən,
zəkalı hakim sinfin gücü, liberal dövlət kapitalizminin əxlaqsızlığı
təcrübələr, müstəmləkə anlayışı, pulla manipulyasiyalar, BMT-nin filiallarının səmərəsizliyi, həddindən artıq istehlak və israf.

İstismar o həddə çatıb ki, kapitalist öz yerində oturub banklar vasitəsilə gündə bir milyon qazanır;
Çarəsiz bir işçi səhərdən axşama qədər çətin şəraitdə çalışmaqla dolana biləcək maaş alır. Budur, möhtəşəmdir
Bu, sadə xalqın varlı yuxarı təbəqəyə qarşı üsyan etməyə başladığı bir kin, kin, fasilə verdi. Bütün münaqişələrin və fitnələrin səbəbi
İstismar zehniyyətinin və nizamının yayıldığı iki sözdür:

Biri: “Mən tox olsam, başqası aclıqdan ölsə, mənim nə günahım var?”
İkincisi: “Sən bəlalarda boğulursan ki, mən də nemət və ləzzətlərdə dincəlim”.

Səhifə 134
Bu iki dalana səbəb olan və insanların tərəqqisinə mane olan üsyanların, inqilabların və qarşıdurmaların nəticəsidir.

Fəlakətlərin dərmanı insanlar arasında əməkdaşlıqdır. Bu əməkdaşlıq dini, əxlaqi, adət-ənənə və mədəniyyət institutlarına əsaslanır.
mümkündür. İctimai həyatı qoruyan nizamın ən mühüm şərti insanların təbəqələri arasında uçurum olmamasıdır. üst kəsik
Xalqdan o dərəcədə uzaqlaşmamalıdırlar ki, varlı ilə kasıbı ayırsınlar. Bu təbəqələr arasında əlaqəni təmin edən zəkat və zəkatdır.
kömək edir. Bu baş vermədikdə, təbəqələr getdikcə gərginləşir və aralarındakı bağ qırılır. Bu səbəbdən alt təbəqədən yuxarıya doğru
Hörmət, itaət və məhəbbət əvəzinə inqilab nidaları, paxıllıq nidaları, kin və həsəd fəryadı təbəqələrə yüksəlir.

Beləliklə, mərhəmət, xeyirxahlıq, lütf əvəzinə yuxarı təbəqələrdən aşağı təbəqələrə amansızlıq, hökmranlıq, şimşək kimi təhqir odları çaxır.
Yağış yağır. Təəssüf ki, yuxarı təbəqənin fəzilətləri təvazökarlığa və mərhəmətə səbəb olsa da, təkəbbür və qürurla çevrilir. Yazıq
Təbəqələrdə acizlik və yoxsulluq xeyirxahlıq və mərhəmət tələb etdiyi halda, əsarət və səfalət öz nəticəsini verir. Bunlara dünyanın ən yaxşı şahidi
indiki hakim sivilizasiya. Nəticə etibarı ilə təbəqələr arası sülh və yaxınlığın bərqərar olmasına yalnız İslamın beş əsas sütunundan biri ilə nail olmaq olar.
Zəkat və zəkat övladı olan sədəqə və ianələr ictimai həyatda yüksək şüar kimi qəbul edilir.

Dünyada təhrif olunmuş iqtisadiyyatın bərpası üçün Homo-
İslamicus insan əsaslı rəy iqtisadiyyatı alternativdir.

Rəy iqtisadiyyatı; həyatı bütöv görür, əməyə önəm verir, hər bir işin mərkəzinə insanları qoyur, marağı yoxdur,
zərərin bölüşdürülməsinə əsaslanan, ətraf mühitə və təbii sərvətlərə etibar etmək, spekulyasiya, aldatma istisna olmaqla, mənfəət dərəcələrinə müdaxilə etməmək
ədalətsiz qazanc yaratmayan, hər sahədə israfın qarşısını alan və qənaətə əsaslanan, digər cəmiyyətlərlə ədalətli ticarət aparan,
hər cür istismara, düşmənçiliyə, istismara, spekulyasiyaya (istismara) və iddihara (gizlənməyə) yol verməyən ədalətli iqtisadi həyatın.
qurulmasını nəzərdə tutan nəzəri və patoloji qaydaları müəyyən edən iqtisadi sistemdir

Fikir iqtisadiyyatı, insani dəyərləri üstün tutan, cəmiyyətin xoşbəxtliyini əsas götürən, paylaşma və əməkdaşlıq yanaşması
Buna paylaşma iqtisadiyyatı, həmrəylik iqtisadiyyatı, insan dəyərlərinin iqtisadiyyatı və ya xoşbəxtlik iqtisadiyyatı da deyilir.
bəxş edilmiş. Fikir iqtisadiyyatı, insani və insani dəyərləri ön planda tutan, inkişafa yönəlmiş siyasətlər yerinə əməkdaşlığın qoyulması,
Ailə dostu, ətraf mühitə yönəlmiş siyasətlərlə vətəndaşın fiziki və psixi sağlamlığını ön planda tutan ümumi daxili məhsul məhz cəmiyyətin etdiyi şeydir.
varlı olmaqdansa, sosial göstəriciləri nəzərə alaraq indiki və gələcək nəsillərin xoşbəxtliyinə diqqət yetirir.
Bu iqtisadi modeldir.

Paylaşma iqtisadiyyatı; sahibinin nadir hallarda ehtiyac duyduğu alət və ya xidmət və istifadə edilmədikdə sahibinin ehtiyac duyduğu digər alət və ya xidmət.
istifadəçilərə qarşılıqsız və ya ixtisaslaşmış marketoloq tərəfindən təklif edilir və istifadə haqqı istifadəçi tərəfindən ödənilir
Bu, marketoloqun qiymətdən pay almasına əsaslanan alış-veriş sxemidir.

Paylaşım iqtisadiyyatı yenidən kəşf edilən və istifadə edilən bir üsuldur. Bu sistemdə ödəniş tələb olunmadan istifadəyə təqdim edilir.
əsasən əməkdaşlıq üsuludur. İmece cəmiyyəti ayağa qaldıran, iqtisadiyyatı canlandıran bir fəaliyyətdir.

imece; bir çox insan bir insana və ya qrupa öz işini yerinə yetirməkdə kömək etmək üçün bir araya toplaşır və beləliklə işləyir
ardıcıllıqla tamamlandı.

Böyük Britaniyada yerləşən beynəlxalq yardım təşkilatı Oxfam, 2020-ci ilin yanvar ayında dərc etdiyi hesabatında; Dünyada 2 min 153 milyarder var
Onun əhalisinin 60 faizini təşkil edən 4,6 milyard insandan zəngin olduğu bildirilir. Böyük biznes, adi insanlar
pulunu qazandığı yerdə varlılardan və şirkətlərdən çox az vergi tutulur və nəticədə dövlət xidmətlərinə daha az pul xərclənir.
resursları vurğulanır. Bərabərsizliklərin aradan qaldırılması yoxsulluqla mübarizədə iqtisadi artımdan daha effektivdir.
Hesabatda milyarderlərin sayının son 10 ildə (2010-2020) iki dəfə artdığı, varlı ilə yoxsul arasındakı uçurum, bərabərsizlik
Aydındır ki, islah siyasəti həyata keçirilmədən onu bağlamaq olmaz. ( https://www.oxfam.org/en/research/time-care)

Dünyada müharibənin, nizamsızlığın və yoxsulluğun əsas səbəbi əxlaqsız istismar sistemidir. Dünya sülhü üçün sivilizasiyalar
Sivilizasiyalararası razılaşma, qaynaşma və sintez əsas olmalıdır, onların arasında ziddiyyət yox.

Qlobal mənəvi problemləri həll etmək üçün nə etmək lazımdır:
1. Ədalət, demokratiya və bərabərlik əsasında
2. Sosial məsuliyyətə və mənəvi dəyərlərə qayıdın
3. Etibarlı əllərə təslim olunmalı və “millətin ağası millətə xidmət edəndir” anlayışı qurulmalıdır.
4. Yuxarıların qanunu deyil, qanunun aliliyi əsasında
5. Sevgi, hörmət, azadlıq, əxlaq, fəzilət, estetika və vicdan kimi ümumbəşəri dəyərləri inkişaf etdirmək
6. Yaxşı və pis kimi əxlaqi dəyərlər, doğru ilə yanlış kimi məntiqi dəyərlər, yaxşılıq və günah kimi dini dəyərlər, gözəllik və çirkinlik kimi estetik dəyərlər yeni nəslə ötürüləcəkdir.

köçürmə ilə
7. Tənqidi düşünmək, sintez etmək, səbəb-nəticə əlaqəsi qurmaq bacarığını cəmiyyətə aşılamaq
8. Hiss və vicdanların inkişafına əsaslanan təhsil anlayışı qurulmalıdır.
9. İxtisaslı adamlara, işi səriştəlilərə verənlərə əsaslanan, ixtisasa uyğun yüksəliş sistemi qurulmalıdır.
10. İstismar, emosional istismar, ambisiya və şöhrəti sevən tiranlar (siyasi hakimiyyət sahibləri) aradan qaldırılmalıdır.
11. Məsləhətləşməyə önəm verən, həddi aşmaqdan qaçmadan, vasitəyə əsaslanan bir anlayışın qurulması.
12. Məsələlərin həllində vətəndaş diplomatiyasına təşəbbüs göstərilməlidir
13. Linç mədəniyyəti, nifrət nitqi, böhtan və təhqirlə qütbləşmədən minimum ümumilik təmin edilməlidir.
14. Yardım və həmrəylik əsas olmalıdır.
İstismar anlayışı yalnız inkişaf etmiş ölkələrə aid deyil; fərdlərin və təşkilatların kapitalist məntiqi və onların gücü ola bilər

https://translate.google.com/translate?hl=tr&prev=_t&sl=tr&tl=az&u=https://www.oxfam.org/en/research/time-care
https://translate.google.com/translate?hl=tr&prev=_t&sl=tr&tl=az&u=https://www.oxfam.org/en/research/time-care
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ətraflarını buna uyğun istismar edirlər.

Səhifə 135

134

Hər bir yenilik və inkişaf kapitalizmin tələsidir, əsəri görmək və göstərmək asanlığı ona psixoloji üstünlük və fiziki güc verir.
verir. O, innovasiya və inkişaf kimi anlayışlardan istifadə edərək insanları, təşkilatları və dövlətləri dəyişdirir. O
Bu səbəblə cəmiyyəti istədiyi kimi dəyişdirməyə çalışan və onu istismar edən kapitalist anlayışı ilə hər insan və hər təşkilat
Döyüşmək mənəvi məsuliyyətdir.

Mənəvi cəhətdən sorğulanacaq qlobal problemlər:
1. Səssiz silah kimi görülən və dünyaya hakim olmaq üçün istifadə edilən pulun dili, dini, rəngi varmı?
2. Banka yatırılan pulları çevirməklə virtual (kiber) pul necə yaranır?
3. Pulun istehsal dəyəri ilə onun yazılı dəyəri arasındakı fərq olan senyoraj (pul vahidinin üzərində yazılan dəyərdən pulun çapına çəkilən xərc)

Qalan (çıxıldıqdan sonra) gəliri kim alır?
4. Dolların nə qədər ehtiyat valyuta olduğunu bilmək (2006-cı ildən bəri rəsmi emissiya məbləği)

izah olunmur) niyə olmasın? Ortaq valyuta dollar əvəzinə ehtiyat valyuta ola bilməzmi?
5. BMT, Təhlükəsizlik Şurası; Beş daimi və on seçilmiş üzvlə, Çin, Fransa, Rusiya, Böyük Britaniya və ABŞ.

Nümayəndəlikdə təmin edilə bilməyən ədalət praktikada necə təmin olunacaq?
6. Yəhudilərin seçilmiş irq olduğu bəşəriyyətin xilası üçün Məsih geri qayıdacaq və yəhudilər və xristianlar tərəfindən idarə olunacaq.

ABŞ-da yaşayan Evangelistlər pisliyə qalib gələcəklərinə inanan BOP ilə nə edirlər?
7. Matryoshka modeli ilə iç-içə olan şirkətlər və qeyri-hökumət təşkilatları vasitəsilə maliyyə bazarında hökmranlıq edən gizli pullar.

Oliqarxlar, sahibləri bu pulları necə idarə edirlər?
8. Kapitalist anlayışının dəstəklədiyi elmi tədqiqatlar nə dərəcədə müstəqil ola bilər?
9. İmperialistlərin gecələr canavarla sürüyə hücum edib, gündüzlər çobanla birlikdə yas tutmasını necə başa düşmək olar?
10. Seçilmiş irq mifinə əsaslanan elitalar tərəfindən qurulan qlobal kapitalizm ölkələri necə istismar edir?
11. Ölkələri borca ​​salmaqla və borca ​​girmək yolu ilə maraq qrupunu onun istismarından necə xilas etmək olar?
12. Maddi tərəqqi ilə yanaşı, ölkələrin yaşaması üçün zəruri olan mənəvi tərəqqi niyə diqqətdən kənarda qalır?
13. Nəhəng əczaçılıq şirkətlərinin və toxum banklarının insan sağlamlığı ilə bağlı əməliyyatlarının qarşısı necə alına bilər?
14. Dünyanın gizli tarixində və gündəmində söz sahibi olan və dünya sərvətlərinə nəzarət edən ailələr kimlərdir?
15. İnsanları istismar etmək üçün istifadə olunur; Dinin, dəyişikliyin, ümidin, idrakın idarəçiliyini onlardan necə almaq olar?
16. Yeni nizam yaratmaq üçün xaos lazımdırmı? Xaos olmadan ədalətli nizam bərqərar ola bilməzmi?
17. “Dinindən, irqindən, rəngindən asılı olmayaraq səni idarə edəcəm” düşüncəsinə niyə son qoyula bilmir?
18. İmperialistlərin muzdlularla qurduqları terror strukturları ilə istismar etmək istədikləri ölkələrdə dövlətlərin müharibəsi əvəzinə sinfi

Müharibələri qızışdırmaqla onların hökmranlıqlarını davam etdirmələrinin qarşısını necə almaq olar?
19. Sosial media və elektron sistemlərlə insanları istiqamətləndirmə əməliyyatları necə aradan qaldırıla bilər?
20. Nə üçün dünyanın müəyyən yerlərində ofşor hesablar və bankçılıq ilə vergi cənnətləri yaradılır?
21. Casusluq kəşfiyyat xidmətlərinin dünyada böyük şirkətlərə sahib olmasının səbəbləri nələrdir?
22. Dünyada narkotiklərin daşınmasında hansı strukturlar və kəşfiyyat xidmətləri effektivdir?
23. Nə üçün qida zəncirinin üst insan ekoloji tarazlığını pozaraq qarşısı bilməz?
24. Papalıq və Evangelistlər, İslamın qələm və qılınc gördükləri Türkiyə ilə bağlı planları nədir?
25. Təqsirkarların məhkəmə qarşısına çıxarılması ədalət mühakiməsinin əsas prinsipi kimi necə təmin oluna bilər?
26. İslam coğrafiyasına nəzarət etmək üçün imperialistlərin sələfi ənənəsinin onurğa sütunu üzərində quruculuğuna necə son qoymaq olar?
27. İnkişaf üçün investisiya təminatının əsas göstəricisi; Şəffaflıq və proqnozlaşdırıla bilənlik necə təmin oluna bilər?
28. Bəşəriyyətə qarşı fəaliyyət göstərən biznes və qeyri-hökumət təşkilatları necə ram ediləcək?
29. Antidepresan dərmanların istifadəsinin artmasının səbəbi nədir və ona nə üçün nəzarət etmək olmur?
30. Niyə kapitalizm sahibkarları istehsalı artıracaq investisiyalar üçün banklara məcbur edir?
31. İmperialist ölkələr arasında gizli müharibədə hansı dövlət və terror təşkilatları vəkil tərəfindən istifadə olunur?
32. Yerusəlimdə yerləşən bir dünya dövləti, bir dünya dini və bir dünya istehlakçısı tətbiqini kim tətbiq edir?
33. Hakimiyyət sayılan biliyi elitanın nəzarətindən necə azad etmək olar?
34. Qlobal təhlükəsizliyi korlayan eqo-eksentriklər və fanatiklər tərəfindən qidalanan ideya mənbələri necə qurudula bilər?
35. Ölkə hakimiyyətini əldə etmiş elitanın öz məqsədlərinə çatmaq üçün ictimai resurslardan istifadə etməsinin qarşısını necə almaq olar?
36. Hər bir iqtisadiyyatın bir siyasəti var və hər siyasətin iqtisadiyyatı var.
37. Müasir ölkələrin problemlərini xurafatla deyil, danışıqlar yolu ilə həll etdikləri anlayışı necə qurulmalıdır?
38. Təhsil müəssisələrində verilən kurslar hakim ideologiyaların ötürülməsi vasitəsi olmaqdan necə xilas ola bilər?
39. Ritorikanı şişirtməklə nitqin dəyişdirici gücü ilə təsirini genişləndirməkdən və yeni gözləntilər yaratmaqdan necə qaçmaq olar?
40. Dövlət və təsərrüfat idarəçiliyi; İşi səlahiyyətli şəxsə verən sistem necə yerləşdirilə bilər?
41. Laboratoriyada bioloji texnologiya ilə istehsal edilən virusu silahlandırmaqla bioloji müharibə aparılırmı?
42. Avtoritar kapitalist sivilizasiyasının davamı üçün psixoloji və bioloji müharibə üsullarının qarşısı necə alına bilər?
Qlobal kapitalist nizamı, coğrafi kəşfləri təqib edərək Sənaye İnqilabı və müstəmləkəçiliklə davam edən Avropa mərkəzli təşkilat.

və onun fəaliyyət göstərməsi, ABŞ-ı dünya iqtisadiyyatının mərkəzinə çevirərkən, digər tərəfdən ədalətsiz və özündən asılı vəziyyət yaradır.
inkişaf özü ilə bir çox qlobal problemləri də gətirir. Bir çox elmlər kapitalist anlayışının və bu sistemin nəzarəti altındadır
Faydalı məlumatlar elmi məlumat kimi təqdim olunur. Qlobal, yerli və korporativ miqyaslı dizayn

Səhifə 136
Kapitalist sistem özünü daim yeniləyərək bütün bəşəriyyəti istismar edir. Yer; kapitalizm, onun antitezisi sosializm və
iki komponent qarışıq iqtisadi sistemin məhdudlaşmır bilməz. İnsanlıq ortaq ağıl ilə axtarış davam edəcək, yalnız universal humanitar
Dəyərləri ehtiva edən, təbiətinə ən uyğun olan və hər cür istismara qapalı iqtisadi sistem quracaq.

Multikultural, hüquqi və müxtəlif cəmiyyət mozaikası, zəngin tolerantlıq və qədim coğrafiyaların müasir akademik bilikləri
Öz (köhnə) biliklərini də əldə etmiş imperialistlər yeni istismar üsulları inkişaf etdirirlər.

Kapitalist istismar üsulları:
1. Dövlətlər arasında münaqişənin gətirilməsi
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2. Din, əqidə, məzhəb və maskalanma fərqlərindən istifadə etmək3. İrq və dil fərqlərindən istifadə etmək
4.Ölkələrin ödəmə qabiliyyətinə görə həddindən artıq borclanması
5. Demokratiyanın inkişafına mane olmaq,
6. Onların real məlumat əldə etmələrinin qarşısının alınması
7. Qlobal avtoritar kapitalist sivilizasiyasının davamı üçün psixoloji və bioloji müharibə üsullarının işlənib hazırlanması
8. Öz maraqlarını müdafiə edən ön qeyri-hökumət təşkilatlarının yaradılması
9. Ölkə iqtisadiyyatlarını onlardan asılı vəziyyətə salmaq.
Cəmiyyətləri geridə qoyan, onları ətalətsiz hala salan, pozan, parçalayan və həyat dinamikasını aşındıranlar,

Onların inkişafına mane olan və istismara hazır vəziyyətə gətirən bir çox səbəblər var.
Cəmiyyətlərin mənəvi geriliyinin səbəbləri:
1. Cəmiyyətin böyük şəxsiyyətlərinə hörmətin qırılması
2. Dini və əxlaqi dəyərlərdən uzaqlaşmaq
3. Ədalət və təhlükəsizliyin zəifləməsi
4. Ailə həyatının degenerasiyası
5. Qurumlara inamın sarsılması
6. Mədəni eroziya
7. Dəyişiklik və transformasiya yolu ilə assimilyasiya
8. Qloballaşma ilə bir pul, bir dil, bir din, bir növ istehlakçı və dünya dövləti anlayışı geniş vüsət alır.
9. İctimai mənafeyə qarşı duyarsızlıq, laqeydlik, biganəlik və şəxsi mənafelər
10. Sual vermək və tənqid etmək mədəniyyətinin formalaşmaması
Dünyanın sosial-iqtisadi tsiklində; Çətin günlər güclü insanlar yetişdirir, güclü insanlar onları rahat vaxtlarla əhatə edir.

rahat zamanlar zəif insanları, zəiflər isə çətin günlər gətirir.
Kapitalist sisteminin nümayəndələri hər iki dünya müharibəsini başlatdılar; Avstraliyada, Xirosimada və 20 milyon aborigenin qırğını

Naqasakidə 250.000 insanın ölümünə səbəb olan nüvə bombaları, Şimali Amerikada 100 milyon hindli, 180 milyon afrikalı qətliamı
əsarət. Avropalı, Asiyalı, Xristian və ya Müsəlman pis bir iş görəndə onun hərəkətinə heç bir ayrı-seçkilik qoyulmadan cavab verilməlidir.
İkili standart olmamalıdır.

Dünyada qlobal miqyasda hərbi, siyasi və kommersiya əməliyyatları artmaqda olduğu görünsə də, əslində; dövlətlər və millətlər arasında
Müharibə indi öz yerini sosial təbəqələr arasında “sosioloji müharibə”yə buraxır.

On Üçüncü Fəsil Qiymətləndirmə Sualları
1. İctimai həyatı tənzimləyən qaydaları sadalayaraq izah edin.
2. Əxlaq nədir? Əxlaqın əsas mənbələrini izah edin və yazın.
3. Əxlaqa fəlsəfi yanaşmaları qiymətləndirin.
4. İlahi Dinlərin bildirdiyi əsas əxlaqi prinsiplər hansılardır?
5. Yaşana bilən dünya üçün ümumbəşəri əxlaqi prinsiplər hansı olmalıdır?
6. Əxlaq tərbiyəsi nədir? Əxlaqi tərbiyənin faydaları nələrdir?
7. Şəxsi əxlaqın əsas xüsusiyyətləri hansılardır?
8. Beş əsas dəyər yazın və bu dəyərlərə aid olan münasibət və davranışları sadalayın.
9. Sosial korrupsiya nədir? Sosial korrupsiyanın səbəblərini izah edin və yazın.
10. Əsas əxlaqi dəyərlər nə olmalıdır? yaz.
11. Gözəl əxlaq nədir? Gözəl əxlaq nümunələri kimi beş davranışı izah edin və yazın.
12. Biznes etikası nədir? Biznes etikasının əhəmiyyət qazanmasının səbəblərini izah edin və yazın.
13. Peşəkar korrupsiya nədir? Peşəkar korrupsiyanın səbəblərini izah edin və yazın.
14. İdarəetmə və menecerdə hansı qeyri-etik davranışlar var?
15. Menecerlərin sahib olduqları güc və səlahiyyətlə bağlı özlərinə daim verməli olduğu suallar hansılardır?
16. İctimai yerlərdə əxlaqi davranış prinsipləri hansılardır?
17. Demokratiya və azadlıq anlayışlarını izah edin və ədalətin təmin olunmasında onun təsirini qiymətləndirin.
18. Dövlət idarəetməsi xidmətlərin göstərilməsində hansı əsas prinsiplərə əməl etməlidir?
19. Kapitalist istismar üsulları hansılardır?
20. Qlobal mənəvi problemlər hansılardır?

Səhifə 137
21. İstismar zehniyyətinin və nizamının yaydığı, bütün inqilabların və fitnələrin kökündə duran iki söz hansılardır?
22. Qlobal mənəvi problemlərin həlli üçün nə etmək lazımdır?
23. Mənəvi cəhətdən sorğu-sual edilməli olan qlobal problemlər hansılardır?
24. Cəmiyyətlərin mənəvi cəhətdən geri qalmasının səbəbləri nələrdir?
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Səhifə 138
14. SOSİAL MƏSULİYYƏT
14.1. Sosial Məsuliyyət Konsepsiyası
Biznes etikasına daxil olan sosial məsuliyyət fərdlərin və təşkilatların mühüm məsuliyyət sahələrini təşkil edir.
Sosial məsuliyyət anlayışını təşkil edən “sosial” sözü cəmiyyətlə bağlı ifadələri əhatə edir, məsuliyyət isə fərdlər, qurumlar anlayışıdır.

özünün və başqalarının yerinə yetirməli olduğunu vaxtında yerinə yetirmək deməkdir.
Məsuliyyət insandan gözlənilən rəftar və davranışların yerinə yetirilməsidir. Personal məsuliyyət var

İnsandan gözlənilən rəftar və davranışların fərqində olmaq, özü və cəmiyyət üçün bu vəzifələri yerinə yetirmək.
Hər bir insan gördüyü işlərə cavabdehdir, etmədiyi və dediyi şeylərə cavabdehdir. nifrət nitqi, ksenofobiya, irqçilik,

Məzhəbçilik, günah keçisi, sui-qəsd nəzəriyyələri və qorxu yaratmaq baxımından fərdlərin mühüm məsuliyyətləri
mövcuddur. Korporativ bazda, xüsusilə sosial media şirkətləri, bu cür ifadələr və digər bütün zərərli məzmunlar online olur.
platformalardan çıxarmaq üçün məsuliyyət daşıyırlar.

Sosial Məsuliyyət; Fərdlərin və təşkilatların bütün fəaliyyətlərində, iqtisadi şəraitdə, hüquqi şərtlərdə, işgüzar etikada, müəssisədaxili,
Qurum xaricindəki insanların və qurumların gözləntilərinə uyğun gələn və onlara zərər verməyəcək bir siyasət yürütmək.
vəzifələrdir.

Həll yolları yaratmaq, cəmiyyəti təkmilləşdirmək və inkişaf etdirmək, yoxsulluğu aradan qaldırmaq, sosial ədaləti təmin etmək məqsədi daşıyır.
Prioritet olaraq müəyyən etdiyi əsas sosial məsuliyyət sahələri var.

Sosial məsuliyyət məsələləri:
1. Təhsil
2. Sağlamlıq
3. Yoxsulluq
4. Ətraf mühit
Fiziki şəxslər və təşkilatlar cəmiyyətin sosial və iqtisadi problemlərə həll tapmaq və onların aradan qaldırılması.

Qaldırmaqda yerli və qlobal miqyasda mühüm vəzifə və öhdəliklərə malikdir.
Sosial məsuliyyətin üstünlükləri:
1. İcma həyatının davamlılığının təmin edilməsi,
2. İnsanlara məsuliyyət hissi vermək,
3. Yoxsulların maddi və mənəvi ehtiyaclarının ödənilməsini təmin etmək,
4. Ehtiyacı olan insanlara kömək etmək,
5. Həssas və həssas insanların böyüməsini təmin etmək,
6. İcma həyatında pozulmaların aradan qaldırılması
7. Əməkdaşlıq duyğusunun ictimai həyata yerləşməsinə şərait yaratmaq,
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Fərdlərin və təşkilatların fəaliyyətinin səbəbləri ənənəvi mənada təkcə qazanc deyil, həm də cəmiyyətə, müştərilərə xidmətdir.Müştərilərin tələblərinə uyğun kəmiyyət və keyfiyyətdə keyfiyyətli məhsul istehsal etmək.
Onların ödəmə qabiliyyətinə uyğun qiymətlərlə təklif edilməsi nəticəsində yaranacaq istehlakın təmin edəcəyi fayda da cəmiyyətin rifah səviyyəsini yüksəldəcək.
Fərdlər və qurumlar tərəfindən bu hədəfin mənimsənilməsi onların sosial məsuliyyətlərini dərk etməsi ilə izah oluna bilər.

Mənəvi, hüquqi və iqtisadi ölçülər; ətraf mühiti qorumaq, müştərilərin seçimlərini nəzərə alaraq keyfiyyətli məhsul təqdim etmək,
tərəfdaşların hüquq və azadlıqlarına hörmətlə yanaşmaq, tərəfdaşların hüquqlarını qorumaqla biznesi mənfəətlə idarə etmək,
Cəmiyyətin rifahını artıracaq məlumatların verilməsi, təhsil, səhiyyə və incəsənət fəaliyyətlərinə dəstək olmaq sosial məsuliyyət fəaliyyətləridir.

İqtisadiyyat, müəssisələri iqtisadi sistemin vacib hissəsi hesab edərək, qıt olduğu məlum olan resursları birləşdirərək fayda əldə etmək elmidir.
iqtisadi vahidlər kimi qəbul edilir. Ölkənin iqtisadi sistemindən asılı olaraq fəaliyyət göstərən müəssisələr,
cəmiyyətin tələbatına cavab verməkdə, cəmiyyətin ümumi mənəviyyatına uyğun olaraq, insanlara, ətraf mühitə və dövlətə qarşı vəzifələrini ört-basdır etməkdə.
öhdəliklərinin yerinə yetirilməsinə əsaslanır. Müəssisələrin güclənməsi ölkənin iqtisadi və sosial strukturunun möhkəmlənməsini təmin edir.

Menecerlərin qərar qəbul etmə prosesinə rəhbərlik edəcək amillər arasında onun mənəvi dəyəri birinci yerdədir. cəmiyyətdəki idarəçilər
rifahının təmin edilməsinə cavabdehdirlər. Təşkilatdakı insanlar və ya qərarlar verən idarəçilər və mənəvi dəyərlər və sosial
məsuliyyətlərini nəzərə almalıdırlar. Onlar işlərini yerinə yetirərkən işçilərindən, istehlakçılarından, ətraf mühitdən və cəmiyyətdən, biznes etikasından faydalanırlar.
vəzifə və öhdəliklərini yerinə yetirmək.

14.2. Təşkilatların Sosial Məsuliyyətləri
Korporativ sosial məsuliyyət biznes etikasına daxil olan bir subyekt kimi iqtisadi şəraitdən, hüquqi şəraitdən, biznesdən asılıdır

əxlaqı, ətrafındakı insanların və qurumların gözləntiləri istiqamətində iş strategiyasını izləmək və insanları xoşbəxt etmək.
üçün bir anlayışdır.

Menecerlərin ixtisaslaşması, müəssisələrin böyüməsi, çox tərəfdaşlıq, rəqabətin və ekoloji problemlərin artması, yaxşı imic
Peşə təşkilatlarının güclənməsi, həmkarlar ittifaqı və istehlakçı təşkilatları yaratmaq arzusu ilə
Onun resurslarından səmərəli istifadə etmək üçün həyata keçirilən tədbirlər korporativ sosial məsuliyyət haqqında məlumatlılığın artırılmasında səmərəli olmuşdur.

Korporativ Sosial Məsuliyyət; Korporativ vətəndaş olaraq korporasiyaların işi maraqlı tərəflər, işçilər, sosial, iqtisadi,
mədəni və ekoloji məsələlərə həssas, mənəvi məsuliyyətli, könüllü iştirak edən,
İnvestisiya etmək onların məsuliyyətidir

Korporativ sosial məsuliyyət qurumun könüllü olaraq həyata keçirdiyi təcrübələri əhatə edir.

Səhifə 139
Məsuliyyət daşımayan, üzərinə düşən vəzifəni vaxtında yerinə yetirməyən, səhlənkarlıq göstərən şəxslər, qurumlar və cəmiyyətlər
ödəyirlər. Korporativ sosial məsuliyyət korporativ vətəndaşlıq anlayışı üzərində qurulur. təşkilatlar bu vəzifələri yerinə yetirməlidirlər.
səmərəlilik yönümlü, risklərə qarşı tədbir görmək, məhdud resurslardan ehtiyatla istifadə etmək və davamlılığı təmin etmək.
Bir yanaşma ilə qalıcı dəyərlər çıxarmağı hədəfləyən insan elementinə ehtiyac var.

Korporativ vətəndaşlıq təşkilatların kommersiya fəaliyyətini həyata keçirərkən bütün hüquqi, əxlaqi və sosial qaydalara riayət etməsi deməkdir
Cəmiyyətlə bağlanmış müqavilənin tələblərini yerinə yetirmək deməkdir. Korporativ vətəndaşlıq davranış varsa var
İşçilərin rəsmi vəzifə təlimatlarından kənarda təşkilinə töhfə vermək, müəyyən edilmiş rol tələblərini və gözləntilərini aşmaq.
Bunun üçün həvəslə göstərdikləri həddindən artıq rol davranışıdır.

Korporativ sosial məsuliyyətin zəruriliyi cəmiyyətin dəyərlərinə töhfə vermək, onları inkişaf etdirmək, qeyri-hökumət təşkilatları ilə işləməkdir.
Müəyyən könüllü layihələri dəstəkləmək (sponsorluq etmək). İşçilərin gözləntiləri cəmiyyətin təşkilatdan gözləntiləridir.
gözləntilərini bir-biri ilə uyğunlaşdırmaqla; işçilərin xoşbəxtliyi və cəmiyyətin əmin-amanlığı təmin edilir.

Ticarət və ticarət fəaliyyətlərində dilləri düzəldən və ya xarici sözlərdən istifadə edən insanlar türkcə sözlər yerinə türkcəni sevirlər
Plaza dili sosial məsuliyyətdən uzaq bir sosial korrupsiyadır. Müəssisə işçiləri arasındakı söhbətlərdə e-poçt
Mesajlarında istifadə olunan dil günü-gündən dəyişir , yeni saxta dil olan plaza dilini ortaya qoyur. Peşə,
Sosial və sosial korrupsiyaya səbəb olan bu vəziyyətin aradan qaldırılması korporativ sosial məsuliyyət anlayışı çərçivəsində bir məsələdir.
vəzifə kimi baxılmalıdır.

Korporativ sosial məsuliyyətin təşkilatlara verdiyi bir çox üstünlüklərlə yanaşı, bəzi fikirlərə görə, çatışmazlıqları da var.
də ehtiva edir.

Korporativ sosial məsuliyyətin üstünlükləri:
1. Reputasiya və risklərin idarə edilməsi,
2. İşçi məmnuniyyəti,
3. İnnovasiya və öyrənmə,
4. Paytaxta asan giriş,
5. Financial performans artımı,
Korporativ sosial məsuliyyətin zərərləri:
1. Təşkilatın mənfəətinin azalması,
2. təşkilati xərcləri artır,
3. Təşkilatın məqsədindən uzaqlaşmaq,
Sosial məsuliyyət çərçivəsində təşkilatlar bir çox sahələrdə cəmiyyətə xidmət göstərməyə meyllidirlər. Sosial və mədəni xidmətlər

Belə ki, onlar prestij gətirmək fəaliyyəti kimi, onların adları daşıyan məktəb binalarının, universitet, vəqf və dərnəklər kimi iş adamları.
eroziyanın qarşısının alınması, sosial problemlərin həlli yollarının axtarılması kimi fəaliyyətləri könüllü təşkilatlarla həyata keçirirlər. müştəriyə, ətraf mühitə,
İşçilərinə və cəmiyyətə hörmət edən təşkilat imici yaradılır və bu fəaliyyətlərə sərf olunan xərclər də reputasiya kapitalı hesab edilir.
qiymətləndirilir.

Müəssisələr cəmiyyətin ehtiyaclarını müəyyən edir, istehsal və istehlak üçün təmin edir və onların iqtisadi, sosial, mədəni və siyasi inkişafına töhfə verir.
töhfə verir. Dövlət qarşısında maliyyə öhdəliklərini yerinə yetirməklə vergi və sosial ədalətin həyata keçirilməsi, demokratiyanın inkişafı
və ortaq dəyərləri nəzərə alaraq cəmiyyətin daha təsirli və uzunömürlü olmasına töhfə verir. Məhsuldar sahələrə qənaət
davamlı inkişafa sərmayə qoyan, ekoloji tarazlığa həssas, ətraf mühitə hörmət edən, sosial və mədəni fəaliyyətlərə töhfə verən.
cəmiyyətin inkişafını və rifahını təmin edir.

Sosial məsuliyyət çərçivəsində; Dövlət sosial sülhü və ədaləti təmin etmək üçün sosial və iqtisadi həyatda fəallıq göstərir.
müdaxiləsini zəruri və qanuni görən, insanlara sosial təminat və ədaləti təmin edən siyasətlər istehsal edən bir dövlət modeli olan sosial təminat .
Anlayışı (rifah) dövlət də ölkənin inkişafı üçün özəl sektorun daxildir. Qurumları, qarşılıqlı mənfəət, tanınma və ya daimi əlaqələr
Onlar öz şəbəkələrinə sahib olmaq üçün mövcud və potensial resursların cəmi olan sosial kapitala böyük töhfə verirlər .

14.3. Qurumların Sosial Məsuliyyət Sahələri
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Fərdlərin, qurumların, sistemlərin və ideyaların yaşaması, sosial məsuliyyətlərini yerinə yetirməsi, təsirli olduğu sahələrdə ədalətin təmin edilməsiilə mümkündür
Bəşəriyyət ibtidailik, köləlik, köləlik, muzdlu məşğulluq və azadlıq dövrü kimi beş dövr keçərək nizami və müasir cəmiyyətləri üzə çıxarmışdır.

çıxartdı. Bu proses püxtələşmə və kamilləşmə kursu keçmişdir. Hər binanın yaşamaq sualı var. dövlətin
varlığını, müstəqilliyini və gələcəyini, ərazi bütövlüyünü, müqavilə hüququnu və konstitusiya quruluşunu daxili və xarici təhlükələrdən qorumaqla.
onun sağ qalması. Cəmiyyətin yaşaması, gələcək nəsillərin yaxşı yetişdirilməsi, aidiyyəti, sədaqəti və
Onun qədrini bilmək, ona bağlı olmaq olar.

Qurumların sağ qalması onların fəaliyyətində və ətraf mühitə, işçilərə, hədəf auditoriyaya və ümumilikdə cəmiyyətə münasibətində sosialdır.
məsuliyyətindən asılı olan sosial ədalətə əsaslanmalıdır.

Qurumların əsas vəzifələri bunlardır:
1. İşçilərə qarşı öhdəliklər : İş yerində bununla bağlı tənzimlənən Sosial Məsuliyyət 8000 Standartının tətbiqi

lazımdır. Qurumun işi zamanı şaquli və üfüqi səviyyədə çox gərgin və çox yönlü əlaqələr qurmaq olar.
Təşkilatın işçilər qarşısında öhdəlikləri:
1. Əməyin mühafizəsi tam təmin edilməlidir,
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2. İşçilərinin sağlamlığı üçün tədbirlər görmək,
3. Ləyaqət qaydasını tətbiq edin,
4. İşçinin şəxsi həyatına hörmətlə yanaşmaq,
5. İşçinin iş həyatından razı qalması üçün karyera planlaması etmək.
Müəssisələr işçilərə qarşı əxlaqsızdır; (1) ayrı-seçkilik, xeyirxahlıq, sarkazm və yaltaqlıq, (2) zorakılıq, təzyiq, təcavüz, təhqir

və küfr, (3) mənimsəmə, rüşvətxorluq və korrupsiya, (4) istismar və siyasi iştirak, (5) etinasızlıq və dedi-qodu, (6) eqoizm, qorxutma,
təqib və işgəncə və (7) səlahiyyət və səlahiyyətdən sui-istifadə.

2. Müştərilər qarşısında öhdəliklər: Zəmanət şərtləri və şərtləri baxımından müştərilərə məhsulun təhlükəsizliyi və keyfiyyətini təmin etməklə
aldadıcı olmamalıdır. Bizneslər aldadıcıdır; qablaşdırma, reklam və marketinqlə məşğul olmamalı, müştərilərinə “daha ​​yüksək keyfiyyətli və etibarlı
“Məhsul təmin etmək” məsuliyyətini vurğulayan ISO 9000 və ətraf mühitə qarşı məsuliyyətini tənzimləyən ISO 14000 seriyası.
kimi standartlara cavab verməlidir. Xüsusilə, qida yoluxucu xəstəliklərin qarşısının alınması və istehlakçıların sağlamlığının qorunması üçün,
tez xarab olan; Su, süd və ət məhsulları müəssisələrində HACCP sisteminin tətbiqi məcburi hala salınıb.

Müəssisənin müştərilər qarşısında öhdəlikləri:
1. Müştərilərin qeyd-şərtsiz məmnuniyyəti,
2. Məhsulun təhlükəsizliyini və keyfiyyətini təmin etməlidir,
3. Zəmanət şərtləri və şərtləri baxımından aldadıcı olmamalıdır,
4: Reklamlarda yanıltıcı məlumat verməməlidir
5. Uşaqlara qarşı çaşdırıcı reklamlar etməmək,
qablaşdırma Yanıltıcı 6. aldadıcı marketinq edilə bilməz.
Qarşı 3. vəzifələri təbii mühit : Müəssisələr onlar müəyyən olan təbii ətraf mühitə qarşı bəzi məsuliyyətləri var.

Müəssisələr bunu ətraf mühitin idarə edilməsi sisteminə uyğun hərəkət etməklə həyata keçirirlər. TS EN ISO 14001:2005 Ətraf Mühitin İdarəetmə Sistemi:
Ətraf mühitlə bağlı öhdəliklərini yerinə yetirmək üçün müəssisənin fəaliyyətini planlaşdırmaq, həyata keçirmək və nəzərdən keçirmək.
keçmək deməkdir.

Biznesin ətraf mühitə qarşı öhdəlikləri:
1. Canlılara və təbiətə zərər verməməli,
2. Ətraf mühitin çirklənməsinə səbəb olmamalıdır,
3. Təbii ehtiyatlara zərər verməməli,
4. Ətraf mühitə hörmətlə yanaşmalıdır.
Flora bir ölkədə və ya bölgədə bitən bütün bitkilərdir. Fauna müəyyən bir ərazidə yaşayan bütün heyvanlardır.
yaşayış yerlərində elektrik cərəyanına, yayan radio tezlik dalğaları daşıyan kabellər; radio və televiziya vericiləri, mobil

Telefon baza stansiyaları, yüksək gərginlikli xətlər, transformatorlar, mikrodalğalı soba yayan məişət cihazları kimi cihazlar canlılar üçün zərərlidir.
Təsirlərə səbəb olan elektromaqnit dalğaları elektromaqnit çirklənməsinə səbəb olur. Həmçinin elektron duman adlanır və
Bu gözəgörünməz çirklənməyə bəzən mobil telefonun zəngi və televizorda qar yağması, bəzən də yüksək gərginlikli xətlər səbəb olur.
Hətta onun yaxınlığında uçan helikopterləri vurmaqla da özünü göstərir. Təbiətdə də mövcud olan bu maqnit sahələri də insan tərəfindən yaradılmışdır.
insan orqanizmində qarışıqlıq səbəb bu maqnit dalğaları əlavə ilə; bədən molekulyar və atom qalıqlar
pisləşir, biokimyəvi funksiyalar təsirlənir və elektrik dövranı pozulur.

1992-ci ildə Rio-de-Janeyroda keçirilən Ümumdünya Ətraf Mühit Sammitində siyasi ideal və inkişafda yeni davamlılıq sistemi
Diqqət qlobal ekosistemləri və ətraf mühit problemlərinə ən böyük töhfə verən yükü necə azaltmaqdır.
Sənayeləşmiş ölkələrin təbii yaşayış şəraitinin mühafizəsi üçün xüsusi məsuliyyət daşıması qəbul edilmişdir. BMT generalı
siyasi təşkilat, qütbləşmə və populizm iman itirmək artır olduğunu yazan:
“Bu gün dünya nizamı çox xaotikdir, güc münasibətləri qarışıqdır, ümumbəşəri dəyərlər aşınır. Demokratik prinsiplər mühasirədədir.
Qanunun aliliyi zəifləyir. Cinayətlər cəzasız qalır. Liderlər və dövlətlər ölkə daxilində və beynəlxalq səviyyədə sərhədləri itələdikcə,
Bir sıra paradokslarla qarşılaşırıq. Çoxmillətli sistem ən çox ehtiyac duyulduğu bir vaxtda təhlükə altındadır”. dedi. eqoizm, aclıq
Eynək, pul, tullantı, çirklənmə, zibil, həddindən artıq istehlak və iqlim dəyişikliyini tətikləyən kapitalist anlayışı dünya üçün təhlükədir.

Hər növ bir-birini əvəz və ya çox yaxın insanlar üçün olan ekosistemi fərqli bir rol oynayır.
onlarda olan xəstəliklər, parazitlər, viruslar, mikroorqanizmlər insanlara keçərək xəstəlik törədə bilir. təbii yaşayış yerləri
İnsan müdaxiləsi biomüxtəlifliyi azaldır və ekosistemi qeyri-sabitləşdirir. Bu pozulmuş tarazlığın ardından
növləri, daşınması, çirklənməsi və yayılması geniş ərazilərə təsir göstərir. Bütün canlıların, insanların, heyvanların və bitkilərin sağlamlığı bir-biri ilə bağlıdır.
Onlardan birinin tarazlığı pozulduqda digərlərinin də tarazlığı pozulur. Bu səbəblə insan sağlamlığı, heyvan sağlamlığı
və ətraf mühitin sağlamlığı bir-biri ilə bağlıdır.

karbon emissiyalarının artıraraq əvvəl qarşılıqlı heç vaxt birlikdə canlıların gətirən dünyada epidemiya səbəb ola bilər.
səbəb olur. Dünyanın uzun illərdir formalaşmış ekoloji tarazlığı son 100 ildə hədsiz dərəcədə pozulub. Xəstəliklərin ortaya çıxması
Onun yaranması və yayılmasının dəyəri ətraf mühitin istismarının iqtisadi gəlirindən qat-qat yüksəkdir. qlobal miqyasda baş verir
Ətraf mühit və virus fəlakətlərindən dərs alaraq istehlak vərdişlərini dəyişdirərək dünya xilas edilməlidir.

Kainatın fəaliyyətində bir tarazlıq və nizam var, heç bir nöqtədə israf yoxdur. Ətraf mühit elementləri arasındakı bütün fəaliyyətlər davamlıdır
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təkrarlayaraq tsiklik hərəkət edir və qida zəncirində heç bir tullantı yoxdur. Su buxarlanır və yağış və ya qar kimi yerə qayıdır.geri gələn kimi. Bu zəncirdə itki, israf və israf yoxdur, mükəmməl maşın kimi işləyir. Qida zəncirinin başında duran insan
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Əgər istehlak tullantılarını yenidən bu zəncirə daxil edə bilsə, ekoloji cəhətdən təmiz şəkildə qənaət edir və öz növünü saxlayır.
Elm və texnologiyanın inkişafı ilə insanların həyatı asanlaşır, digər tərəfdən ölümlər kütləvi şəkildə artır. mənəvi

Anlayışı olmayan elmin nəyə xidmət etdiyi və bəşəriyyəti kapitalın rəhbərliyi altında hara itələdiyi ilə bağlı qlobal miqyas var.
sorğu-sual tələb olunur. İnsan hər şeyə qadir olmadığı üçün bir virus texnoloji gücə güvənərək bütün bəşəriyyəti əsarət altına alır.
qəbul edə bilər. Bütün ekosistem birlikdə təhlükəsiz yaşamaq üçün daha yaxşı bir yol tapmalıdır.

4. Səhmdarlar qarşısında öhdəliklər: İşəgötürən və ya biznesə kapital gətirən tərəfdaşlar
Onlar kapitalın gəlirliliyi kimi ən yüksək mənfəət dərəcəsini əldə etmək istəyirlər. Biznesin idarə edilməsi, biznesin tərəfdaşları qarşısında cavabdehlik,
Məlumat vermək və dövr sonunda qazancdan paylarına nisbətdə pay vermək kimi əsas vəzifələri var. səhmdarları üçün kifayətdir
Mənfəət əldə edə bilməyən biznesin səhmdarları öz səhmlərini geri ala bilərlər. Bu vəziyyət müəssisənin bağlanmasına səbəb olacaq.
Ondan qurtulmaq üçün qazanclı işləmək lazımdır.

5. Təchizatçılar qarşısında öhdəliklər: Müəssisələr istehsal üçün bütün lazımi vəsaitləri təchizatçılardan alırlar. Bu baxımdan
keyfiyyətli istehsal üçün müəssisəyə xammal tədarük edilən tədarükçülərlə yaxşı əlaqələr qurmaqla və bu əlaqəni inkişaf etdirməklə.
davam etdirməlidirlər.

6. Cəmiyyət və dövlət qarşısında vəzifələr: Cəmiyyətin həyatını zənginləşdirəcək sosial, mədəni və idman fəaliyyətlərinə töhfə vermək.
olmalıdır, dövlət və pay vergilər tərəfindən müəyyən qaydalara riayət etməlidir.

cəmiyyətin və dövlətin biznes vəzifələri:
1. Ailə həyatına hörmət,
2. Gender ayrı-seçkiliyinə həssas olmaq,
3. Dövlətin qanun və qaydalarına əməl etməli,
4. Vergini ödəmək,
5. Əhalinin problemlərinə həssas yanaşmaq və onların həllinə töhfə vermək,
6. Mədəniyyət və incəsənət fəaliyyətlərini dəstəkləməklə icma həyatını zənginləşdirin
7. Rəqiblər qarşısında öhdəliklər: Eyni bazarda fəaliyyət göstərən və eyni məhsulu istehsal edən və satan rəqiblər

Bir-birləri ilə münasibətdə hörmətli və dürüst olmalıdırlar. Eyni sahədə eyni müştəriyə xidmət göstərmə şüuru
köçməlidirlər.

14.4. Global Sosial Məsuliyyət
Qlobal sosial məsuliyyət fərdlərin və qurumların cəmiyyət qarşısındakı öhdəliklərini qlobal mənada birləşdirən anlayışdır.

anlayışdır.
Qlobal sosial məsuliyyət; bütün canlılara, təbiətə və bütövlükdə yaratdıqları dünyaya qarşı sülh,

Hər bir şəxs və təşkilat təhlükəsizlik, iqlim, enerji, iqtisadiyyat, mədəniyyət, incəsənət və dialoq sahələrində üzərinə düşən vəzifələri yerinə yetirir.
gətirmək məsuliyyəti

Qloballaşma və sosial məsuliyyətin daha geniş düşüncəsi ilə onun əhatə dairəsi genişlənərək sosial məsələlərin həllinə yönəlmişdir.
qlobal problemlərin həlli istiqamətində öhdəliklər artmışdır. Qlobal problemlərin həllində, xüsusilə dövlətlər,
müəssisələrin və qeyri-hökumət təşkilatlarının üzərinə böyük məsuliyyət düşür. Daxili sosial məsuliyyətlə müəssisənin rentabelliyi və
Məhsuldarlıq arasında ikitərəfli əlaqə var. Xarici məsuliyyət sahəsinin olması; Cəmiyyətə, dövlətə və təbii mühitə qarşı məsuliyyət
digər tərəfdən, qurumun məqsədi ilə daha çox ziddiyyət təşkil edir. Burada təşkilatın əsas məqsədi ilə ziddiyyət təşkil etsə də, sosial məsuliyyət etikası biznes etikasının bir hissəsidir.
Bu, vacib və ayrılmaz hissəsidir.

Qloballaşma; məhsulların, ideyaların, kapitalın, texnologiyanın, biliklərin, mədəniyyətin, insanların, iqtisadi, sosial,
texnoloji, mədəni, siyasi, ekoloji inteqrasiya, həmrəylik, qarşılıqlı faydanın artırılması, dünyadakı bütün fəaliyyətlər
yönümlü dizayn və həyata keçirmə iqtisadi fəaliyyətin intensivləşdirilməsi və ölkələrin yaxınlaşması deməkdir.

Qloballaşmanın əhatə dairəsinə ölkələr arasında coğrafi məsafələr, dil, valyutalar, mədəniyyətlər, hüquqi və siyasi sistemlər, müxtəlif strukturlar daxildir.
Menecerlərin, işçilərin, iqtisadi inkişaf səviyyələrinin və iqlimlərin fərqli ola biləcəyi fərqlər var.

Hiper qloballaşmaya əsaslanan neoliberallar; beynəlxalq institutların yerli milli qurumlar üzərində üstünlüyü
Onlar iddia edirlər ki, daralma qlobal bazarların sosial həyata hakim olmasını zəruri edir. Digər tərəfdən, 2020
Çində ilk aylarda ortaya çıxan və sürətlə dünyaya yayılan və pandemiya adlandırılan epidemiya xəstəliyi xalq arasındadır.
Məsafə görə qloballaşmanı dayandıran təsir yaradır. Köhnədən fərqli olaraq, yeni normallaşma, idarə olunur
normallaşmasını təşviq edir. Bu prosesdə minimalizm (sadəlik), minimal həyat (kiçik yaşamaq), lüks və rahatlıq
Asılılıqdan uzaq, dünyaya minimal təsir göstərərək həyatı bütün insanlar üçün daha yaşana bilən etmək üçün bir töhfədir.
Buna görə də, yeni normallaşma və ya idarə olunan normallaşma qlobal miqyasda bir çox şeyi yenidən təşkil edir.

Qlobal miqyasda məsuliyyətsizlik, səhlənkarlıq və səhlənkarlıq qlobal miqyasda böyük risklər gətirir.
insanlara mənfi təsir göstərir.

Qlobal risklər:
1. İnsan hüquqlarının pozulması
2. İşsizlik və ya tam məşğulluq
3. Milli idarəetmənin zəif tərəfləri
4. İqtisadi və maliyyə böhranları
5. Ekoloji problemlərə qarşı həssaslıq
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6. Enerji qiymətlərinin həddindən artıq artması
7. Sosial qeyri-sabitlik və qütbləşmələr
8. Terror hücumları və dövlətlər arasında münaqişələr
9. Kiberhücumlar və qlobal anarxik ideyaların yayılması
10. Pandemiya
Var-dövlətə, vəzifəyə və vəzifəyə çatan və təməl dəyərlərdən məhrum olan, idealı olmayanlar günü/anı yaşayır.

bir yükdür. Due tarixində 21-ci əsrdə görünməmiş inkişaflara insanlar mənəvi nə baş sualına imkan tapmıram.



10.01.2022, 22:40 XİDMƏT MARKETİNQİ

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#28 119/123

141

Cerbeze, vicdansızlıq, sui-istifadə, qorxutma, dözümsüzlük, dözümsüzlük, utilitar, hakimiyyətdən sui-istifadə, eqoizm, uşaq və
Qadınlara qarşı artan zorakılığın həlli cəmiyyətlərin öz təməl dəyərlərinə qayıtmasıdır. Kapitalist sistemin qurmağa çalışdığı kapitalist insan
Model üçün nəzərdə tutulan dünyəvi əxlaqın cəmiyyətləri məhv etməsinə və düşünmədən istilasına son qoymaq insanlığın borcudur.

Təbii mühitin çirklənməsi, qlobal istiləşmə, ozon təbəqəsinin deşilməsi, elektromaqnit təhlükəsi, silahlı münaqişələr, pis
vərdişlər kimi dünyanı təhdid edən problemləri həll etmək, qlobal sosial məsuliyyəti şəxsiyyətinin bir hissəsinə çevirmək və bunu etmək
Bunu reallığa çevirə bilən insanlarla mümkün ola bilər. Qlobal problemlərin həlli üçün fərdlər və qurumlar yerinə yetirə bilər
Şübhəsiz ki, onların müəyyən öhdəlikləri var.

Qlobal sosial məsuliyyətlər:
1. Yaşamaq hüququnun təmin edilməsi və qidaya çıxışın asanlaşdırılması.
2. Dövlətlər və qruplar arasında münaqişələri sülh yolu ilə həll etməyə çalışmaq.
3. Dünyadakı hər bir obyektdə başqalarının haqqı olduğunu düşünərək hərəkət etmək.
4. Yerli istehlakçı anlayışından dünya istehlakçı anlayışına keçməklə istehlakçının qorunması.
5. Keçmişdən miras qalmayaraq, gələcəyə əmanət olunmaq anlayışı ilə resurslardan səmərəli istifadə etmək.
6. Qlobal gəlirin bölüşdürülməsində ədalətliliyi təmin etmək və xarici ticarətdə ədalətli ticarət şərtlərini tətbiq etməyə çalışmaq.
7. İnkişaf etməmiş ölkələrdə davamlı iqtisadi strukturun inkişafına töhfə vermək.
8. Birləşmiş Millətlər Təşkilatı və onun filiallarının öz vəzifələrini şəffaf şəkildə yerinə yetirməsini təmin etmək.
9. Ekoloji şüur ​​yaratmaqla qlobal ətraf mühiti qorumaq.
10. zülm və inhisar bütün formalarının qarşı üçün.
Təşkilatlar; hər canlının əsas ehtiyaclarının qarşılanması inancı ilə,

Biz təhsil sahəsində sosial vəzifələri yerinə yetirmək üçün davamlı olaraq çalışacağımıza söz veririk və bununla fəxr edirik.
Bu cür öhdəliklərlə onlar nümunəvi sosial məsuliyyət şüurunu bəyan edirlər. Bizneslər sosial məsuliyyət layihələrinə kömək edirlər
qurumları vasitəsilə.

İnfak (Allah rizası üçün kasıblara yardım etmək, sədəqə vermək) və Osmanlı sədəqə daşı bugünkü işlərdə "aslı ehtiyaclar"dır.
oxşar tətbiqlər deməkdir.

Xeyriyyə daşı; Osmanlı İmperatorluğunda zəngin insanlar məscid, aşxana kimi ictimai xidmət yerlərində hündürlüyü 1,5/2 metr olan içi boş daşların üzərinə qoyulurdu.
O, sədəqəni kimsə görmədən tərk edir, ehtiyacı olanlar heç kim görmədən buradan ehtiyacı olan qədər alır.

14.5. Qlobal İqtisadi və Sosial Bərabərsizliklər
hüquq və azadlıqları yatırıldı və siyasi güc bir tərəfdən sıx olan totalitar dövlət anlayışı, əhəmiyyəti vermir ki, iqtisadi və siyasi sistemi.

sosial həyat dövlətin (rifah dövlətinin) qəbulu ilə mühüm əhəmiyyət kəsb etmişdir. Çünki mütləq siyasi təzyiq var.
Vicdan azadlığı, vicdan azadlığı və ya dini etiqad azadlığı kimi heç bir azadlığın inkişafına imkan vermir.

İnkişafı, sosial sülhü və sosial ədaləti təmin etmək üçün dövlətin sosial-iqtisadi həyata fəal müdaxiləsi zəruri və qanunauyğundur.
Vətəndaşlıq görən rifah dövləti, əsas gəliri, məşğulluq imkanlarını təmin edən, sosial təminat və ədaləti təmin edən bir siyasət inkişaf etdirir.
model icma həyatını yaxşılaşdırır.

Sosial dövlət öz vətəndaşlarının sosial və iqtisadi vəziyyətini yaxşılaşdırmaq, onların həyat səviyyəsini yüksəltmək məqsədi daşıyır
Bərabərsizlikləri aradan qaldırmaq üçün tədbirlər görərək sosial təminatı təmin edən idarəetmə yanaşması və formasıdır. Vətəndaşlıq əsası
gəlir cəmiyyətdə yaşayan bütün insanlara, iş həyatındakı mövqeyindən asılı olmayaraq və qeyd-şərtsiz yalnız cəmiyyətdə verilir.
Onlar fərdi, çünki onların əsas ehtiyaclarını pul ömürlük müntəzəm ödəniş edir.

Kolonistlər zəngin qaynaqlara malik coğrafiyalarda əsrlər boyu qardaşlıq şəraitində yaşayan cəmiyyətləri intriqalarla toqquşdururlar.
Onlar adi (klassik) nüvə və kimyəvi silah ticarətini artırmaq üçün müxtəlif yerlərdə müharibələr aparırlar. Gücün zəhərinə və
gücdən sərxoş olan güclər öz hökmranlıqlarının davam etməsi üçün sosial məsuliyyətdən uzaq və əxlaqsız beynəlxalq təcrübələrlə məşğuldurlar.
“Yeni dünya nizamı böhrandan yaranır” fikri ilə böhranlar yaradırlar.

Qlobal iqtisadi və sosial bərabərsizliyin əsas səbəbləri bunlardır:
1. Müəyyən əlində bütün insanlığın ortaq sərvəti olan resursların toplanması,
2. Elmin kapitalist sistemin hökmranlığı altına düşməsi,
3. İstismar zehniyyəti, qul və ağa nizamı,
4. Ödəmə qabiliyyətinə görə borc alan ölkələr,
5. Bankların müəyyən miqyasdan kənarda böyüməsinə imkan vermək,
6. “Sən işlə, mən yeyirəm” düşüncəsinin yayılması,
7. Bacarıq və ləyaqətdən məhrum edilmiş inzibati qrupun idarəetmə səlahiyyəti;
8. Liberal və dövlət kapitalizminin əxlaqsız əməlləri,
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9. Haqsız ticarət təcrübələri və pul manipulyasiyaları,
10. BMT-nin filiallarının səmərəsizliyi,
11. Populyar mədəniyyət vasitəsilə həddindən artıq istehlak və israfçılığın yayılması.
Qlobal bizneslərin və onların qurduqları qeyri-hökumət təşkilatlarının sözdə humanitar layihələri, müstəmləkəçilik siyasəti və suverenlik.

istismar etmirlər. Qərb 17-ci əsrdə qazandığı bu güclə digər sivilizasiyaları və coğrafiyaları da müstəmləkə edib, onların şüurunu kastrasiya etdi.
Onları aşağılıq kompleksinə məhkum etdi. Bu cəmiyyətlər öz anlayışları ilə öz dünyalarını qura bilməzlər, əxlaqlıdırlar.
və anlayışlar onların mədəniyyətinə müvafiq inkişaf edir. Buna görə də, kapital və kapitalizm idxal fəlsəfə və sosiologiya və azadlıq icarəyə.
bu mümkün deyil. Elmin kollektiv şəkildə edilə bildiyi dünyamızda cəmiyyətlər ətraf mühitdən qopmadan yer mərkəzli bir perspektiv inkişaf etdirməlidirlər.

Avropa tərk edənlər tərəfindən Amerika qitəsinin işğal doğma Astec məhv Maya və Inca sivilizasiyaların bir kəşfiyyat, lakin bir işğal deyil.
Əlli birinci bölgə əfsanələri ilə dünya jandarmları üçün bir çox coğrafiyada manevrlər etdi və hər sahədəki üstünlüyünü qəbul etdirdi.
İqtisadi resurslarını israf edərək, əhalisinin 40 milyonu (300 milyon) ərzaq yardımı pay kartları ilə yaşayır. isti
Dənizlərə çıxmaq arzusunu reallaşdırmaq və dünya dövləti kimi hökmranlığını qorumaq istəyən Rusiya sərhəddi.
əməliyyatlar aparır. Çin də öz bölgəsində hökmranlığını möhkəmləndirmək üçün ekoloji əməliyyatlar həyata keçirir.
Avropanın iqtisadi hadisələrə pozitivist yanaşmasına və mərhəmətə məhəl qoymamasına misal olaraq, rasion kartları ilə yaşayan vətəndaşları göstərmək olar.

Ərzaq məhsullarının dünya əhalisinin artması fonunda uzun müddət və kifayət qədər ehtiyacı ödəməyəcəyindən narahat olaraq, Tomas
Robert Maltus: (1766-1834 İngilis demoqrafı, siyasi iqtisad nəzəriyyəçisi); Əhali həndəsi, istehsal isə arifmetik olaraq artır.
və gələcəkdə bəşəriyyətin aclıqdan öləcəyini iddia edirdi. Sürətlə artan dünya əhalisi ilə birbaşa mütənasib olaraq artan və yeni ehtiyaclar
Lakin bədbin olan bu nəzəriyyə qida məhsullarının əhali artımından daha sürətli artması ilə öz qüvvəsini itirdi.

Güc orqanları, iqlim dəyişikliyi, kimyəvi çiləmə, insan soyqırımı; elektron cihazlar, məhsul genləri (GSO) və gen ilə



10.01.2022, 22:40 XİDMƏT MARKETİNQİ

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#28 120/123

142

Bomba kimi strateji araşdırmalar aparırlar. Resursları istismar etmək üçün əhalinin incəlməsi və proxy müharibələri siyasəti ilə
edam olunur. Qidalar üzərində "Yeməyi idarə edirsənsə, insanları idarə edirsən" anlayışı ilə hazırlanmışdır. Metafizika; beyin nəzarəti,
Qaranlıq və cinlərdən istifadə edərək topladıqları kəşfiyyatla istədikləri ölkələri və qrupları idarə edirlər.

o mühafizəkar və neoliberalizmin ittifaq ilə evangelists və Huntington liderliyində dünyanın sonuna doğru nəzərdə BOP.
nail olmağa çalışırlar.

Neokon (neo-mühafizəkar) ; ABŞ-da klassik sağda xarici siyasət konsepsiyasının olmamasını qiymətləndirən amerikalı
imperator tərəfdarı özünü təyin edən ziyalı, köşə yazarı, analitik mərkəzin analitiki və qayğıkeş siyasətçi.
komandadır. Amerikanın gücündən istifadə edərək "Amerika dəyərlərini" dünyaya yaymaq üçün daha aqressiv xarici siyasət.
Onlar qanunun qəbul edilməsinin tərəfdarı olanlardır və ABŞ-a qarşı təhdidlər kifayət qədər qüvvə ilə qarşılanır.

Evangelion; Yunan dilindən tərcümədə "xoş xəbər, qəbul edilmiş həqiqət" deməkdir. evangelizm; İncilə üz tutmaq ona doğru yönəlməkdir.
Yevangelist ; O, xristianlığın və yayılır mesajı təbliğ biridir. Yevangelist; Protestant Kilsəsi mühafizəkar hissəsi xarakterizə
üçün istifadə edir. Yevangelistlər ABŞ-ın əsasını qoyan və mühafizəkarlığı ilə tanınan Protestant təriqəti olan Puritansın davamıdır.

Beynəlxalq sistemin başlanğıcı kimi qəbul edilən Vestfaliya sülhündən (1648) bəri krallar, millətlər və ideologiyalar
davamlı mübarizə; beynəlxalq siyasətin mərkəzinə çevrildi. Samuel Hantinqtonun Sivilizasiyaların Toqquşması Tezisinə görə;
"Bu mübarizələrdən sonra sivilizasiyalararası mübarizə zamanıdır. Soyuq müharibədən sonra münaqişələrin əsas mənbəyi
İdeologiya və siyasi baxışdan çox din və mədəniyyət fərqi yaradacaq. Dünyada münaqişə, mümkün iki sivilizasiya; hərbi və
İqtisadi cəhətdən üstün sayılan Qərb sivilizasiyası ilə əməkdaşlıq edərək onun hərbi üstünlüyünə meydan oxumaq
Mümkün olan Konfutsi və İslam sivilizasiyalarıdır”.

qlobal mənfi və pessimist şəkil baxmayaraq, dünyada daimi təkmilləşdirilməsi var. sülh dünyanın gələcəyi, yalnız
Paylaşmaqla dinc yaşamaq istiqamətində də müsbət irəliləyişlər var.

Dünyanın gələcəyi ilə bağlı müsbət proqnozlar:
1. Elm və texnologiyanın inkişafı cəmiyyətlərin şüur ​​səviyyəsini yüksəldir.
2. Cəmiyyətlərdə həqiqəti axtarmaq meyli artır.
3. Demokratik hüquq və azadlıqlara ehtiyac artır.
4. Gəlirlərin ədalətli bölgüsünə və ədalətli bölüşdürülməsinə ehtiyac daha çox hiss olunur.
5. Münaqişələrin və münaqişələrin sülh yolu ilə həllinə meyl artır.
6. Sivilizasiyalararası toqquşmalar əvəzinə əməkdaşlıq və həmrəylik ön plana çıxır.
7. Artan maarifləndirmə ilə səlahiyyətlilər və rejimlər sorğulanır.
8. Foton kəməri nəzəriyyəsinə görə, 1960-cı illərdə günəş sisteminin yüksək enerji qurşağına daxil olması ilə dünyada bol enerji, xammal və qida olacaq.

maddə dövrü.
9. Günəş, külək, nüvə və bərpa olunan enerjilərin tətbiqi ilə ucuz, çirkləndirici olmayan enerji təmin edilir.
10. Sonsuz kainatda yığılmış saysız-hesabsız materialların və enerji mənbələrinin yeni texnologiyalarla işlənməsi qıtlığı aradan qaldıracaq.
11. Dünyanın şimal qütbündə (Qütb zonası) maqnit dəyişikliyinə məruz qalan buzlaqlar əriyərkən yeni bölgə və kommersiya nəqliyyatı

Yollarınız dünyaya yeni imkanlar təqdim edir.
12. Dünyada artan birləşmə ilə dünya hökuməti qurulduqda orduya, silaha, müharibəyə ehtiyac qalmayacaq,

pulu inkişafa yönəltməklə yüksək həyat səviyyəsinə nail olunacaq.
13. Kainatın təbii enerji mənbəyi olan hidrogendən istifadənin artması ilə rifah səviyyəsi yüksələcək.
Xristianlıq onun əsas dəyərləri aldı ikinci Avropa, 14. dəyərlər İslam təşəkkür, təvazökarlıq, əməkdaşlıq, birlik var.
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Birlik və qardaşlığa uyğun ümumbəşəri dəyərlər dünyanı işıqlandıracaq.

15. Şüurlu insanın özü, başqaları və təbiətlə şüurlu münasibəti dünyanın gələcəyinə müsbət töhfə verəcək.
Təsərrüfatsızlıq, resursların ədalətsiz bölüşdürülməsi və tullantıların süni qıtlığı yarada bilərsiniz.
Photon Şəhər nəzəriyyəsi; Günəş sistemi iki min eni və iki min işıq ili diametri yüksək enerji foton kəmər olur.

İngilis astronomu Edmond Halley-nin bu nəzəriyyəsinə görə, günəş sistemi bu qurşağın sərhəd nöqtəsi olan 1-ci enerji səviyyəsinə 1962-ci ildə çatmışdır.
giriş. 1987-ci ildə ikinci enerji səviyyəsinə, 2012-ci ildə isə üçüncü və son enerji səviyyəsinə daxil oldu. Bu tarixdən sonra yüksək enerjili bir dövrə
Baş verir. Beləliklə, dünya daha təmiz, daha yaşıl bir mühit, daha gözəl və yaxşı insanların ön planda olacağı dinc və dinc bir mühit olacaq.
Bir müddət olduğu deyilən Foton qurşağı nəzəriyyəsi sübut olunmuş bir nəzəriyyə deyil.

Arktika (Şimali Qütb) Regionu ; Kanadanın heç bir qanunla müəyyən edilməyən siyasi və coğrafi əraziləri fərqli şəkildə təsnif edilir.
Tərifinə görə fərqlənən sahələrə verilən addır.

hidrogen ; , 1500s alışma qabiliyyəti 1700-ci ildə təyin olundu kainatın ən ümumi element və əsas element aşkar.
Enerji mənbəyi rəngsiz, qoxusuz, havadan 14,4 dəfə yüngül və tamamilə zəhərli olmayan qazdır.

14.6. Sosial Media Məsuliyyətləri
Zəruri olduqda kimi İnternet faydasız bir çox informasiya təqdim edərək, diqqət məlumat çirkliliyi ilə yönləndirilir bilər və faktlar arxa plana sövq edilə bilər.
Texnologiya bəzi rahatlıqlar təmin etsə də, bəzi zərərlərə də səbəb ola bilər. “Virtual həyat “olmaq”dan çox “görmək”lə bağlıdır.

Ağıllı telefonlar anlayışı istiqamətində sosial mediada görünmək üzərində bir həyat qurulur özün burdan
Digər insanlara göstərmək, ifadə etmək və onlarla münasibət qurmaq ehtiyacı inkişaf etmiş bir sosial media asılılığına səbəb olur. virtual xoşbəxtlik
Məlumat paylaşımı və bəyənmə əldə etmək istəyi ekran və sosial media asılılığı gətirir.

Sosial media imkan verir sadə, ani və ikitərəfli mübadiləsi və istifadəçilər tərəfindən yaradılmış məlumat daxil.
təmin edən yeni bir media forması olaraq ifadə edilir

Sosial media sites nümunələri; Facebook. Janr: Sosial Şəbəkələr Site, Twitter. Janr: Microblog, Sosial Şəbəkələr Site, RSS, WordPress.
Janr: Blog., Google Plus. Janr: Digital Identity, Social Networking Site., LinkedIn. Janr: Peşəkar Şəbəkə Saytı., -Instagram. Növ:
Foto/Video Paylaşma Şəbəkəsi, -Windows Live. Növ: Sosial Şəbəkə Saytı.

Sosial mediada bir mətni və ya şəkli anında istehlak edən insan, anında istehlak edəcəyi başqa bir mənbəyə və beləliklə də həyatına üz tutur.
"anı yaşamağa" başlayır. İnternetin və mobil telefonların həyata daxil olması ilə informasiyanın çox sürətlə axdığı dünya istifadəçilərin qarşısındadır.
və ölkə gündəminə aid anlıq xəbərlər, dost qrupu tərəfindən edilən paylaşımlar, bir çox məlumat və vizuallar gəlir.

Sosial medianın qısa mətn və qısa təsvir siyasətləri daha qısa zamanda daha çox məlumat əldə etmək vərdişini artırıb.
Keçmişdən bu günə dəyişməmiş yeganə şey insanın dəyişməsi və inkişafı; keçmişdə baş verənlərdən və indikilərdən fərqli olacaq
izah edir. Bu səbəblə internet əsaslı oxuma, yazma və öyrənmə əvvəlki dövrlərdən fərqli olacaq. İnformasiya əsrinin önündə
Ondan çıxan əsas xüsusiyyət olan sürət, insanın diqqət dairəsinə çatdıqda vizual yaddaşın öyrənmə gücünü daha da artırır.

media savadlılığı; kütləvi informasiya vasitələri ilə verilən mesajları anlamaq, qiymətləndirmək və çatdırmaq bacarığını ifadə etmək.
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edir. Medianı təhlil etmək və şərh etmək və auditoriyaya mesajları düzgün anlamağa kömək etmək üçün media savadlılığına töhfə vermək,
insanların gündəlik şəxsi və iş həyatlarında geniş şəkildə istifadə etdikləri sosial medianın faydalarını artırır.

Sosial medianın faydaları:
1. yaxından dünyada inkişaf görmək üçün
2. Asan və məlumat bütün növ sürətli giriş,
3. Fasiləsiz qarşılıqlı əlaqənin təmin edilməsi,
4. Alış-veriş imkanları təklif etmək,
5. Özü kimi sevdiyi və hobbisi olan insanlarla qarşılaşmaq, onlardan dəstək almaq,
6. İdeyanı, ixtiranı tez yaymaq bacarığı,
7. Məhsulları böyük kütlələrə satmaq imkanı,
8. Özünü insanlara daha yaxşı ifadə edə bilmək,
9. yaxından texnologiyası edin,
Cəmiyyətin xeyrinə həyata keçirilən layihələrə kiber mühitdə böyük tələbat var. Pis və yaxşıların azaldılması

İnsanların rifahının yüksəlməsi üçün kiber təşkilatlarda iştirakın artırılması lazımdır.
Sosial media istifadəçilərinin gündən-günə sürətlə artması səbəbindən bu sahədə kiber zorakılıq kimi sui-istifadə halları artıb.

Veb əsaslı, mobil proqram və ya mobil brauzerlər, məsələn, dostluq, foto, video, yalnız mikrobloqlar
Bir xidmət xidmətlərindən ibarət olan və ya onlayn sosiallaşma üçün bir çox xidmətlər təklif edən sosial şəbəkə platformaları İnternetdədir.
mühitdə geniş istifadə olunur.

Kiber zorakılıq , utancverici kobud davranış, təhqiramiz çıxışlar və düşməncəsinə onlayn mesajlaşma, təhdidlər,
təqib və mənfi şərhlər, icazəsiz foto paylaşma, e-poçt, vebsaytlar, sosial şəbəkələr və mesajlaşma
faktiki reallaşma. Elektron mühitlərdə zorakılıq "elektron zorakılıq", "virtual zorakılıq" və ya "kiber zorakılıq"
Həmçinin "sataşma" adlandırıb.

Kiber zorakılığın əhatə dairəsinə daxil olan davranışlar:
1. Qeybət: İctimai fərziyyə. İnternetdə bir şəxs haqqında qəsdən və ictimai qeybət.
2. İstisna: Bir insanı dostlar qrupundan xaric etməyin. İş yerində başlayan və kiber mühitdə davam edən istisna.
3. Taciz: Davamlı və qəsdən zərərli və hücum davranış.
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4. İzləmə: Hər zaman izlənildiyinizi hiss etmək. İnternetdə başlayan və real həyatda əks olunan izlənilmək hissi.
5. Trolling: Qəsdən və qəsdən təxribat və gizli təhqir, təxribat.
6. Şərhlər: Mətn, foto, video vasitəsilə edilən təhqir və söyüşlərdən ibarət mənfi mesajlar.
7. Hörmətsizlik: Ünsiyyətdə həddi aşmaq və onu qoruyub saxlamaq.
8. Saxta Hesab: Qurbanın adından saxta hesablar yaratmaqla və bu hesablar vasitəsilə təhdidləri və zorakılığı davam etdirmək.
9. Aldatma: Başqalarının müxtəlif, məxfi məlumatlarını dərc edərək və təhrif edərək insanları aldatmaq və aldatmaq.
10. Manipulyasiya: Özünü qurban kimi göstərmək.
hemen hər şey var və bir çox qazanmaq üçün arzu və bir çox müxtəlif yolları üçün yeni nəsillər təkan ola bilər sərf edirlər. aşağı özünə inam

sosial mediadan çox istifadə edən gənclər, onlayn platformalar üzərindən müxtəlif təlimlərlə robotlaşır və mankurtlaşır.
Onlarla istədikləri hər şeyi edə bilərlər. İnsanın daxili dünyasını inkişaf etdirmək və özünü inkişaf etdirmək və özünü inkişaf etdirmək əvəzinə yeni sosial media
Mediaya yönləndirmə də bəzi tələlər gətirir. Qavrama diapazonunun aşağı olduğu bu sahədə dəyişiklik dərhal başa düşülmür.
zərər də böyükdür. insanların bu zəifliklərin haqqında bilmək Zərərli strukturları, kiber mühitdə insanlar, biznes ilə profil yaratmaq.
ya da ölkədə kiber əməliyyatlar apara bilərlər. Bu fəaliyyətləri bir sui-qəsd nəzəriyyəsi kimi etiketləmək, faktlara məhəl qoymamaq.
cəmiyyəti çaşdırmaq. Əslində yanlış olan sui-qəsd nəzəriyyəsi deyil, sui-qəsd nəzəriyyəçisidir.

Sosial medianın zərərləri:
1. Məntiqli düşünmək və düşünmək qabiliyyətini zəiflədir.
2. Şəxsiyyətin formalaşmasına mənfi təsir göstərir.
3. Məxfilik hissinin inkişafına mane olur.
4. Onun asılılığı artır.
5. İnsanın cahil olduğu yerdə aldadıcılığı və təhqiri artırır.
6. İnsanı eqoizmə sürükləyir, ictimai həyatdan uzaqlaşdırır.
7. Depressiya kimi meyllərə səbəb olur.
8. İş həyatında performansa mənfi təsir edir.
9. İnsanlar arasında mənfi rəqabəti artırır.
Sosial şəbəkələrdə informasiya çirklənməsi, yalan xəbərlər, yalan xəbərlər sürətlə yayılır, bunun qurbanı olan insanlar və qurumlar, hüquqların qəsb edilməsi

baş verə bilər. Bu yeni sahənin mövcudluğu və onun daim inkişafda olması qəbul edilməli və onunla yaşamağın yolları tapılmalıdır.
Bu mühiti faydalı və səmərəli etmək üçün ehtiyacdan asılı olaraq daim yeni qaydalar hazırlanmalıdır.

Qlobal sosial mediadan səmərəli istifadə yolları:
1. Ehtiyacları qarşılayacaq kiber sahəyə əsaslanan hüquqi tənzimləmə gətirilməlidir.
2. Kiber dünyanın təhqir, böhtan, alçaldılma, şəxsi həyatın toxunulmazlığı və ləkələnməmək hüququ ilə bağlı əxlaqi qaydaları müəyyən edilməlidir.
3. Hər bir məlumat parçasına şübhə və ehtiyatla yanaşılmalı, təsdiqləmə mədəniyyəti inkişaf etdirilməli və yoxlama etiketi tələb olunmalıdır.
4. İnsanların sosial media savadlılığı maarifləndirmə yolu ilə yüksəldilməlidir.
5. Zərərli məzmuna görə məhkəmə orqanları vasitəsilə sürətli senzura sistemi qurulmalıdır.
6. Uşaq və gənclərin inkişafına mənfi təsir göstərən, ümumi əxlaqa zidd olan saytlar ədliyyə orqanları tərəfindən yoxlanılmalıdır.
7. Sosial media xidmətləri göstərən şirkətlər maliyyə və hüquqi həmsöhbətlərini və öhdəliklərini qəbul etməli və yerinə yetirməlidirlər.
8. Bütün tərəflər üçün sivil və birgəyaşayış mədəniyyətini inkişaf etdirəcək sosial mediadan təmiz istifadə üsulu olmalıdır.
9. Qlobal və yerli miqyasda sosial media vasitəsilə kiber, rəqəmsal və bioloji terrora yol verilməməlidir.
10. Sosial medianın təqdim etdiyi pulsuz xidmətdə vətəndaşlar məhsul kimi görünməməlidir.
Veb əsaslı internet istifadəçiləri sosial şəbəkələri və sosial şəbəkələrin təklif etdiyi xidmətləri gündəlik həyatları ilə əlaqələndirirlər.

Mobil platformalarda eyni xidmətləri təklif edən sosial şəbəkələr, hər platformada istifadəçilər üçün fərqli təhlükəsizlik və məxfilik təhlükələri.
formaları. Burada açıq şəkildə paylaşılan şəxsi həyat haqqında şəxsi məlumatlar, zərərli insanlar və ya bəzi təşkilatlar tərəfindən məlumatların toplanması
proqramlar və bunlar birləşdirilə və zərərli məqsədlər üçün istifadə edilə bilər.

Paylaşılan zaman insanları çətin vəziyyətə sala bilər; şəxsi məlumatlar, yer məlumatları, ailə və dostlar haqqında şəxsi məlumatlar; parol, tətil
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sosial şəbəkələrdəki planlar, fəaliyyətlər, zəif tərəflər, fiziki xüsusiyyətlər və qabiliyyətlər və məlumat tələb edən 3-cü tərəf proqramları kimi məlumatlar.
Paylaşılan zaman gələcəkdə mümkün problemləri dəvət edir. Burada öz xidmətlərini pulsuz təqdim etmək istifadəçilər üçün fərdidir.
məlumatın məxfiliyinin risk altında ola biləcəyini bildirir. Bu platformaların da əxlaqı olması lazımdır.

İnternet etikası; Real həyatda ünsiyyət qurduğunuz insanlara göstərilən eyni hörmət və nəzakətlə internet mühitində də mümkündür.
Bu, başqa insanların hüquq və qanunlarına hörmətlə yanaşılmaqla nələrin edilə və nəyin edilə bilməyəcəyini ifadə edən bir anlayışdır.

Kişilərin qadınlara sosial və ya cinsi cəhətdən hakim olması zəruridir və buna görə də ustalıq imtiyazlarına sahib olmalıdır.
Sosial şəbəkələr maşizm və kiber zorakılıq kimi səhvlərin beşiyi olmamalıdır.

İnsanlar ünsiyyət və çıxış azadlığına malikdirlər. İnternetdə qanunsuz qeyri-qanuni məzmunun yüklənməsi, paylaşılması
Bu cür məzmunların istehsalı və paylaşılması, intellektual və bədii əsərlərin surətinin çıxarılması, plagiatdan çəkinmək lazımdır.
Təşkil etdiyi hər hansı bir paylaşımın birdən-birə milyonlarla insana çata biləcəyi bilinməlidir və ona uyğun davranılmalıdır.

Yaxşı fikirdir ki, informasiya-kommunikasiya texnologiyaları sahəsindəki inkişaflar sosial və sosial quruluşa sürətlə təsir edir.
vətəndaşı yaxşı “rəqəmsal vətəndaş” olmağa cəlb etməyə başladı. İnsanlar indi üz-üzə olmaqdan daha çox onlayndırlar.
Müxtəlif mühitlərdə, real həyatda olduğu kimi kiber/virtual mühitdə ünsiyyət qurmağa başladıqları üçün yaxşı rəqəmsal vətəndaş olmaq qavrayışı.
hüquqlar, qanunlar və vəzifələr çərçivəsində; əxlaq qavrayışını nəzərə alaraq hərəkət etməyin zəruriliyini ortaya qoyur.

Səhifə 146
rəqəmsal vətəndaş; İnformasiya və kommunikasiya resurslarından istifadə edərkən tənqid etməyi bacarmaq, onların onlayn davranışının mənəvi nəticələrini bilmək,

Rəqəmsal dünyada ünsiyyət qurarkən və əməkdaşlıq edərkən texnologiyadan sui-istifadə etməyən və düzgün əxlaqi davranışı təşviq edən bir insandır.
Dövlət ictimaiyyəti və sistemi kiberhücumlardan qorumaq üçün müdafiə xarakterli kiber ordular yaratmaqla çəkindirmə qabiliyyətini artırmalıdır.

Sonra bəzi ölkələr özəl təşkilatlarla maskalı hücum (hücumedici) qeyri-qanuni (qanunsuz) kiber ordular yaradır. Klassik
Müharibə ilə birlikdə informasiyaya əsaslanan kibermüharibələrdə də artım var. Bunlarla biznes və ölkələrin sifarişinə hücumlar edilə bilər.
Bu məqamlarda qurumların üzərinə mühüm vəzifələr düşür.

Korporativ sosial məsuliyyət, korporativ vətəndaş olaraq qurumların, maraqlı tərəflərlə, işçilərlə, sosial, iqtisadi,
mədəni və ekoloji məsələlərə həssas, mənəvi məsuliyyətli, könüllü iştirak edən,
İnvestisiya etmək onların məsuliyyətidir

Qanuni öhdəliklərə və qanunlara əməl etməmək üçün könüllü olaraq yerinə yetirilən əxlaqi, “haqq” və “yaxşı” işləri ifadə etmək.
Korporativ sosial məsuliyyət qurumun könüllü olaraq həyata keçirdiyi təcrübələri əhatə edir. Məsuliyyət
Mülkiyyəti olmayan, vəzifələrini vaxtında yerinə yetirməyən, səhlənkarlıq göstərən şəxslər, qurumlar və cəmiyyətlər bunun əvəzini ağır ödəyirlər.

Korporativ sosial məsuliyyət korporativ vətəndaşlıq anlayışı üzərində qurulur. təşkilatlar bu vəzifələri yerinə yetirməlidirlər.
səmərəlilik yönümlü, risklərə qarşı tədbir görmək, məhdud resurslardan ehtiyatla istifadə etmək və davamlılığı təmin etmək.
Bir yanaşma ilə qalıcı dəyərlər çıxarmağı hədəfləyən insan elementinə ehtiyac var.

On dördüncü fəsil Qiymətləndirmə sualları
1. Sosial məsuliyyət nədir?
2. Şəxsi sosial məsuliyyət nədir?
3. Korporativ sosial məsuliyyət nədir?
4. Sosial məsuliyyət məsələləri hansılardır?
5. Sosial məsuliyyətin üstünlükləri hansılardır?
6. Korporativ sosial məsuliyyətin təşkilatlara faydaları nələrdir?
7. Korporativ sosial məsuliyyətin təşkilatlara zərərləri nələrdir?
8. Qurumların sosial məsuliyyət sahələrini yazın.
9. Qlobal sosial məsuliyyət nədir?
10. Qlobal risklər hansılardır?
11. Qlobal sosial məsuliyyətlər hansılardır?
12. Qlobal iqtisadi və sosial bərabərsizliyin səbəbləri hansılardır?
13. Dünyanın gələcəyi ilə bağlı proqnozlarınız nədir?
14. Qlobal sosial mediadan səmərəli istifadə etməyin yolları hansılardır?
15. İnternet etikası nədir?
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