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AZERBAYCAN'DA FINANSAL GELISMENIN OLCULMESI

ELVIN MAMMADOYV, SHAHRIYAR MUKHTAROV, ELSAVAR iBADOV,
SAMIR MUSAYEV, FARID JABIYEV

Baku Engineering University
Baku, Azerbaijan

ememmedovov]@beu.edu.az, smuxtarov@beu.edu.az, eibadov@beu.edu.az, smusayev@beu.edu.az, fecebiyev@beu.edu.az

OZET

Finansal gelisme ¢ok genis bir kavram tasimakta ve mevcut verisi olmadig1 igin 6l¢iilmesi zor bir degisken
niteligindedir. Finansal gelismenin iyi bir 6l¢iimii, finansal sistemin gelisimini degerlendirirken, onun ekonomik
biiyiime {izerinde etkisini dikkate almaya dayanmaktadir.

Bu makalede 2007-2016 yillarina ait veriler kullanilarak Azerbaycan'da finansal gelisim diizeyinin analiz
edilmistir. Calismada Azerbaycan'da finansal sistemin temel 6zelliklerini temsil eden bes gostergeden yararlanil-
mistir. Sonuglar, son 10 yilda Azerbaycan'min finansal sisteminin gelisim diizeyinde bir ilerleme kaydettigini
gostermektedir. Fakat M2/M1 yapisal 6l¢iit oran1 yetersiz kalmakta, M1/GSYIH ve M2/GSYIH gibi parasal goster-
gelerde son donemlerde hizli bir diisiis yasanmakta, sermaye piyasalarinin fazla gelismemesi ve bu nedenle
finansal {irtin gesitliligi stnirli kalmakta, faiz orani marji (spread) yiiksek diizeyde egilim gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Finansal Gelisme, Parasal Biiytikliikler, Kredilere Mliskin Biiytikliikler, Faiz Oran1 Marji,
Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankasi (ACMB).

MEASURING FINANCIAL DEVELOPMENT IN AZERBAIJAN
ABSTRACT

Financial development is a very broad concept and it is a difficult variable to measure because there is no
missing data. In evaluation of financial system progress, a good measurement of the financial development is
based on taking into account its impact on economic growth.

In this article, the level of financial development in Azerbaijan was analyzed by using data covering a
period from 2007 to 2016. The study introduces a set of five indicators representing key features of the financial
system in Azerbaijan. The results show that financial system of the country has made progress during last decade.
However, the M2/M1 structural ratio is insufficient, monetary indicators such as M1/GDP and M2/GDP have
experienced a rapid decline in recent times, and interest rate margin (Spread) are trending at high level, capital
markets are underdeveloped and therefore the range of financial instruments remains limited.

Key words: Financial Development, Monetary Aggregates, Credit Aggregates, Interest Rate Margin, The
Central Bank of Azerbaijan Republic (CBAR).

Giris

Finansal gelismenin 6l¢lilmesinden 6nce onun tanimlanmasina ihtiyag vardir. Bir iilkenin
finansal sisteminde yaygin olarak kullanilan finansal araglarin gesitliligi finansal gelisme
olarak karakterize edilmektedir. Bir bagska anlamda finansal piyasalarin gelismisligi, finansal
gelisme olarak tanimlanmaktadir.[1, s.23] Bu agiklamalardan yola ¢ikarak finansal sistemi ge-
lismis bir iilkede, gesitli finansal araci kurumlarm varhigindan, yapilan finansal hizmetlerin
cesitliliginden ve sistem igerisinde olusan fonlarin reel sektdrii aktarilmasi fonksiyonunun
yliksek oranlarda gergeklestigini belirtmek anlamlidir.

Finansal gelisim sonucunda ekonomide finansal araglar gesitlenerek daha genis bir sekil-
de kullanilacak, tasarruf sahipleri bu araglar araciligiyla fonlarini degerlendireceklerdir. Bu-
nunla da yatirnm sahipleri daha ¢ok kaynak saglama olanagina erismis olacaklardir.
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Hukuki temeli gelismis bir finans sisteminin biiyiimede en miikemmel ¢6ziim yolu oldu-
gunu belirtmek dogru olacaktir. Nitekim bu sistemde, finansal kararlar araciligiyla ideal kay-
nak tahsisi karsilanacak ve bunun sonucunda ekonomik kalkinma hiz kazanacaktir. [2, s.6]

Finansal gelismenin mevcut verisi olmadig i¢in Olciilmesi zor bir degisken niteligindedir.
Bunun igin finansal gelisme ile ilgili degisik gostergelerin gelistirilmesi gereklidir. Bundan
bagka gelistirilen her bir gosterge, gelismenin degisik yondeki etkilerini 6l¢tiigii igin aragtir-
mada Onem tagimaktadir. Finansal sistemin gelismesinin ol¢iilmesi icin iyi belirlenmis bir
degisken setinin ekonomi politikalarin diizenlemesi, gelistirilmesi ve uygulanmasinda 6nemli
oldugu belirgindir. Bu nedenle finansal sistem igin gelistirilen degiskenler seti; parasal pozis-
yonu, kredi durumunu, likidite ve risk yonetimi gibi 6zellikleri igermelidir. [3, s.55] Gortil-
diigii gibi finansal sistemin gelisimini belirtmek i¢in tek bir veri yeterli olmamaktadar.

1. Finansal Gelismenin Ol¢iilmesi

Yapilan ampirik arastirmalarda finansal sistemin gelisimini belirtmek icin degisik goster-
gelerden yararlanilmigtir. Bu anlamda finansal gelismenin gostergeleri, yapisal ve miktar 6l-
clitleri, degisim maliyeti ve tiriin gesitliligi gibi degisik gruplarda incelenmektedir. [4, 5.42]

1.1. Miktar Olgiitleri

Ampirik ¢alismalarda Slgiilmesi zor olan gosterge igin en iyi bi¢imde agiklayan degisken-
ler kullanilmaktadir. [5, s157] Bu anlamda miktar Olgiitleri parasal ve kredilerle ilgili biiytik-
liikkler, sermaye piyasalariyla ilgili gostergelere dayanmakta ve neredeyse tiim ampirik calis-
malarda finansal gelismenin 0Ol¢iilmesi i¢in degiskenler olarak degerlendirilmektedir. Bundan
bagka finansal varlik stokuyla ilgili gosterge, bankacilik sektorii ve sermaye piyasalarina ilis-
kin gostergeleri de kapsadigindan miktar 6lgiitii olarak kullanilmaktadir.

1.1.1. Parasal Biiyiikliikler

Ustlendigi bilgiden dolay1 parasal biiyiikliikler finansal gelisme icin yararlanilan en kap-
saml gostergelerden biridir. [4, s. 43] Bu biiytiikliikler dar ve genis tanimh para arz1 degisenleri
(M1, M2, M2Y, M3) kullanilarak olusan degisik gostergeleri (Ml/GSYiH, M2/GSYIH, M3/GS
YIH gibi) kapsamaktadir. [6, s. 386]

Dar taumli para arzinin gayrisafi yurt ici hasilaya oran1 (M1/GSYIH) gostergesi ekono-
mide parasallasma asamasinin gegilmesinden sonra, finansal gelismenin devamu ile beraber
bu oranin azalmas: da gozlenmektedir. Soyle ki, bu degerin yiiksek oranlarda olmas: finan-
sal piyasalarin az gelismisligine, asag1 oranda olmasi ise finansal sistemin gelisimine isaret
etmektedir. Diger taraftan arastirmalarda siklikla yararlanilan gelisim gostergelerinden bir
digeri genis tamimli para arzinin gayrisafi yurt ici hasilaya (M2/GSYIH) oranidir. Bu gosterge
bir {ilke ekonomisinde parasallasmanin oranini tespit etmektedir. M2/GSYIH gostergesi birey-
ler tarafindan bankacilik sisteminin kullanim oran ile ilgi de haber vermektedir. Dogal ola-
rak bu gostergenin yiiksek oranlarda olmasi finansal sistemin gelisimini gostermektedir. M2Y
para arzi olarak M2'den doviz tevdiat hesaplarmin varolusu ile farklilasmaktadir. M2Y/GSYTH
oran1 mevduatlarinin belirli bir kismin1 yabanci para cinsinden olusturan bankacilik sistem-
lerinde 6nemli bir gosterge olarak bilinmektedir. Parasallagsmay1 temsil eden bir bagka goster-
ge ise bankalar araciligiyla 6diing verilen kaynaklar1 temsil eden M3 genis tanimli para arzi-
nin GSYIH'ya oramdir. [1, 5.27] Finansal gelisme saglandigi zaman M3/GSYIH oramn yiiksel-
digi ampirik ¢alismalarda kamtlanmistir. [7, s.13] Bundan dolay1 M3/GSYIH oranin artmast
hizli bir biiytimenin saglandigini gostermektedir.
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Bununla beraber finansal sistemin bir gostergesi olarak kullanilan parasal biiyiikliikler
bir takim sorunlarin da olusmasina neden olduklar tartisiimaktadir. Nitekim, King ve Levine
tarafindan yapilan ¢alismada farkli parasal biiyiikliiklerin finansal sistemin degisik yonlerini
sembolize ederek tamamen farkli sonuglar verecekleri belirtmektedir. [8, s.520] Bir diger
arastirmada M1/GSYIH oranimu elestirilerek, M2/GSYIH gostergesinin bankalara yatirilan
mevduatlarin kredi olarak kullanilmasini daha iyi temsil ettigi i¢in finansal gosterge olarak
kullanimi desteklenmistir. [9, 5.437]

1.1.2. Kredilere Iliskin Biiyiikliikler

Kredilerle ilgili biiytikliiklere ise, yurt ici kredilerin gayrisafi milli hasilaya (YIKH/GSMH),
ozel sektdre saglanan kredilerin toplam kredilerdeki pay: (OSKH/YIKH) ve ya bu kredilerin
gelire oran1 (OSKH/GSYIH) finansal gelisim gstergelerine birer drnek olusturmaktadur. [10,
s.211] Levine ve King tarafindan 1993 yilinda yapilan ampirik ¢alismada kredilere ilgili gos-
tergelerden biri 0zel sektore saglanan kredilerin, kamu sektorii, yerel yonetim ve 6zel sektore
verilen kredilerin toplamu igerisindeki pay1 degisken olarak kullanilirken, bir diger gosterge
ise 6zel kesime saglanan kredilerin gayrisafi yurt i¢i hasilaya orani olusturmustur. [8, s.515]

1.2. Yapisal Olciitler

Finansal sistem ekonomik biiyiime asamasinda ¢ok miihim bir fonksiyon tasimakta ve
bu faaliyetlerini degisik yollarla uygulamaktadir. Bu nedenle finansal sistemin gelismesinin
tespiti icin degisik gostergelerin kullanim1 gerekmektedir. Bu anlamda finansal sistemdeki
degisikliklerin ve bu sistemi olusturan alt iinitelerin 6neminin tespit edilmesi de oldukga ge-
rekli bir etkendir. Bu gostergelerden biri genis tanimh para arzinin (M2) dar tanimli para ar-
zma (M1) oranidir. Bu orandaki artis, finansal sistemin gelisim diizeyi ile dogru orantilidir.
[4, 5.45] Bu yiikselme finansal gelismisligin yani sira islem amagl para toplaminin vadeli mev-
duat hacmine kiyasla daha yavas artis gosterdigini agiklamaktadir. Finansal gelisme ile bera-
ber ekonomik bireylerin islem amaciyla ellerinde bulundurduklari paray: atil olarak kullan-
mak yerine vadeli mevduat hesaplarina yonlendirecek ve boylece finansal sistemde M2/M1
gostergesi ylikselecektir. [11, s.60]

1.3. Degisim Maliyeti
Finansal sistemin gelisimi sonucunda finansal aracilar tarafindan saglanan hizmetlerde
rekabetin olusacag1 gozlemlenmektedir. Gozlemlenen bu rekabet durumu fon degisimi sira-
sinda olusan faiz dereceleri arasindaki farki diigtirerek maliyetin azalmasima neden olacaktir.

Islem maliyetini minimize ederek yiiksek karlilik arz eden yatirimlara yonelmeni saglayan fi-
nansal sistem, etkin bir finansal sistem sayilmaktadir. [12, s.64]

Finansal sistem, yatirim erbabi ile tasarruf sahiplerini bir araya getirmekte, bu fonksiyo-
nunu uygulama sirasinda yatirimcilara uygulanan kredi faiz oraniyla tasarruf sahiplerine
o0denen mevduat faiz oranlar1 arasinda olusan farki alikoymaktadir. Verimli bir finansal
sistem faiz marjini en az diizeyde saglamakla yatirima yonelecek kaynaklarin azami derece-
ye ulagsmasina olanak tanimaktadir. Kisacas: bir finansal sistemin amaci, degisim maliyetini
azaltmak olmalidir. [11, s.64]

Uzun donemli stirdiiriilebilir bir ekonomik biiylimenin saglanmasinda islem maliyetinin
etkin olarak saglanmasi kritik 6nem arz etmekte, aracilik maliyetlerinin azaltilmas: en 6nemli
sartlardan biri olmaktadir. [13, s.56] Aracilik maliyeti genelde faiz orani ile 6l¢iilmekte, bu da
kredi ile mevduat faiz oranlar1 arasindaki farktan meydana gelmektedir.
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1.4. Uriin Cesitliligi

Finansal piyasalar1 gelismis tilke ekonomileri degisik finansal arag cesitliligine sahiptirler.
Bu durum, piyasada rol alan aktorlerin tasarruflarini gesitli yatirim araclarinda degerlendir-
me firsat1 tanimakta, diger taraftan fon ihtiyaci duyan yatirim erbabimna borg¢lanma olanag:
sunmakta ve dolaysiyla finansal sisteme kaynak saglamaktadir.

Finansal araglar genellikle para ve sermaye piyasasi olmak tizere iki degisik grup altinda
toplanmaktadirlar. Para piyasas: araglari, vadesi bir yil, yiiksek likiditeye sahip, fakat az
maliyetli finansal araglar1 kapsamaktadir. Buna karsin sermaye piyasasi araglar1 ise vadeleri
bir yildan uzun, az likit ve ayn1 zamanda riskli araglardir. [13, s.29] Bir finansal sistem para
ve sermaye piyasalarinda gesitli finansal araglarla islem gorme olanagina sahipse, gelismis
bir sistem olarak tanimlanabilir.

2. Azerbaycan'da Finansal Gelisme Gostergelerinin analizi

Finansal gelisme ile ilgili yapmis oldugumuz literatiir taramasindan yola c¢ikarak Azer-
baycan ekonomisi igin finansal gelisme gostergeleri olarak yalniz miktar 6lciitleri olan para-
sal ve kredilere iligkin gostergelerden yararlanilmasi uygun goriilmiistiir. Finansal fiyatlar,
tirlin cesitligi gibi finansal gelisim gostergelerin kullanilmamasinin temel nedeni {ilkede ser-
maye piyasalarinin yeteri kadar gelismemesinden kaynaklanmistir. Miktar dlgtitleri bakimin-
dan 2007-2016 donemini kapsayacak 10 yillik parasal gostergeler ve kredilere iliskin goster-
geler veri olarak kullanilmistir. Asagida bu gostergelere iliskin genis bilgi verilecektir. Tarafi-
mizdan hazirlanan grafikler Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankasindan elde edilen veri-
ler yardimiyla olusturulmustur.

Parasal Gostergeler. Finansal gelisme siirecinde parasal gostergelere iliskin olarak M1/
GSYIH ve M2/GSYIH gostergelerinden yararlanilmaktadir. Fakat belirtilen bu degiskenler ile
ilgili bilgi vermeden 6nce Azerbaycan'da var olan para arzinin genel durumunu incelemek
anlaml olacaktir.

2007 yilindan itibaren genis anlaml yerli para ile ifade edilen para arz1 (M2) siirekli ola-
rak 8 yil boyunca artis temposu sergilemistir. Belirtilen donemlerde para arzi ekonomide para
talebine uygun olarak degismis ve onun yapis1 daha da iyilesmistir. Fakat son donemlerde
M2 para arzinda hizli bir diisiis yasanmistir. Ayni durum M1 para azinda ve para tabaninda
(MO) da gozlemlenmistir. Yasanan bu diislisiin temelinde petrol fiyatlarindaki azalma ve
sonrasinda iilkede yasanan devaliiasyon dayanmaktadir. M3 para arzinin artis hizinda ise
son donemlerde bir azalma gozlemlenmistir. [14, s.15]

016 & 21 0,16 0.17 o _pn2/upm
—m—M1/UDM

0,
0,10 | 0,13 0,13 0,3 Q.14

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Grafik 1. Finansal Gelismislik Olciitleri (M2/GSYiH), (M1/GSYiH).
Kaynak: ACMB verilerinden yararlanilarak tarafimizca hazirlanmistir.
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Grafik 1 incelendiginde, M1/GSYIH oraninin son iki yila kadar artim sergiledigi gozlem-
lenmektedir. Fakat finansal gelisme siirecinden beklenen olumlu gelismelerden biri bu oran-
da azalmanin yasanmasi seklindedir. Makro ekonomik istikrarsizliklar belirsizlik yarattig: igin
varliklarin nakit olarak talep edilmesine neden olmakta ve dolaysiyla M1'i artirmaktadir. Diger
taraftan makro ekonomik istikrar dolasimdaki para miktarinin ve vadesiz mevduat miktarimnin
azalmasina neden olmaktadir. (Llewellyn, 1997: s. 57)

M2 genis tanimh para arzinin GSYIH igindeki pay1 2007 yilindan 2014 yilina kadar kiigiik
diismelerin disinda stirekli bir artis sergilemistir. Bu artis 2014 en yiiksek diizeylerine ulasmis
ve 30% oranma yaklagmuistir. M2/GSYIH orani halkin bankacilik sistemini kullanmast hakkin-
da bilgi vermektedir. Dolayisiyla 2014 yilina kadar tasarruflarin bankacilik sistemine aktaril-
dig1 soylenebilir. Fakat son donemlerde ekonomide yasanan dalgalanmalar ve devaliiasyon
sonrasit bankalarin finansal durumunu zayiflatmis, bir ¢ok bankanin kapanmasina neden ol-
mustur. Bu durum bankacilik sistemine olan giiveni etkilemis ve boylece tasarruflarin banka-
lara fon olarak aktarilmasi azalmistir.

YIKH/GSYIH verilerinden yararlanilacaktir. Fakat bu gostergelerden bahsetmeden &nce
tilkede mevcut olan kredi hacmi, mevduat toplami ve genel olarak Azerbaycan'mn bankacilik
sistemi ile ilgili kisa bilgi verilmesi faydali olacaktir.

Banka temelli finansal sisteme sahip olan Azerbaycan'da finansal hizmetlere olan talebin
karsilanmasi, finansal sisteme erisim olanaklarinin artirilmasi amaciyla son donemlere kadar
banka ve sube sayisinda genisleme siireci izlenmistir. Soyle ki, 2007 - 2014 yillar1 arasinda
toplam 267 yeni banka subesi ag¢ilmistir. Yeni subelerin biiyiik bir kismmin bolgelerde faali-
yete baslamasi iilke genelinde finansal hizmetlere olan erisimi kolaylastirmistir. Ozel banka-
larin daha ¢ok agirliga sahip oldugu sektorde 2014 yili itibariyla kamu ve 6zel banka olmakla
iki yeni banka faaliyete baglamistir. Fakat son donemlerde iilke ekonomisinde yasanan nega-
tif gelismeler bankacilik sektoriine de etkisini yansitmis, bir ¢ok bankanin faaliyetini durdur-
masiyla veya banka olmayan kredi kuruluslarina doniismesiyle sonuglanmistir. Bankacilik
sisteminin aktiflerinin yapisinda bir genisleme gozlemlenmis, bu genisleme temel olarak kredi
portfdytlindeki artistan kaynaklanmistir. [15. ss. 26-27]

Aktifler icerisinde kredilerin paymin artmasi likit aktiflerin ve yatirimlarin azalmasi 1s1-
ginda meydana gelmistir. Kredilerdeki artis temel olarak biiyiik bankalardaki (sektorde faali-
yet gosteren 15 banka) gelismelerden kaynaklanmus, kiigiik 6lgekli bankalarin kredilerin arti-
sindaki etkisi %5,5 oraninda olmustur. Ayrica kiigiik bankalarin karliliklar: da ¢ok diistik dii-
zeyde gerceklesmistir. 2007-2016 yillar1 araliginda kredilerin siirekli artis egilimi sergilemesi
bankacilik sisteminde riskin olugsmasinin sinyallerini vermistir. Meydana gelecek riskin mini-
mize edilmesi i¢in Azerbaycan Merkez bankas: tarafindan yapilan onleyici ¢alismalar sonu-
cunda kredi portfoyiin artis hizi yavaslatilmistir. Soyle ki, 2013 yilinda kredi portfdytiiniin
artis hiz1 %32,7 oranindan, 2014 yilinda % 21,2 oranina kadar diism{isttir. [16, s.17]

Azerbaycanda banka mevduatlari 2007 yilindan itibaren devaml artig gostermistir. Ger-
¢eklesen bu artisin temel nedeni gergek kisiler tarafindan saglanan mevduatlar olmustur. Fakat
mevduatlarin kredi talebini karsilamadig1 Grafikte net sekilde seyredilmektedir. Bu nedenle
bankalar kredi talebindeki olusan agig1 kapatmak icin ulusal ve uluslararasi finansal kurum-
lardan bor¢ almaya yonelmislerdir. Sonug olarak bankacilik sisteminin pasif kaynaklarinda
mevduat dis1 kaynaklarin oram biiytimtistiir.
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2016 yila dogru mevduatlarda artis hizi artarak sektoriin pasifinde yer alan diger kay-
naklarda azalisa neden olmus ve kredi talebini daha saglam ulusal kaynaklardan saglan-
masina olanak tanimustir. Fakat her ne kadar da mevduat hacminde siirekli bir biiyiimeden
s0z edilse de, sektorde %12 faiz orani ile yatirilan mevduatlarin giivence altina alinmasi ve
sadece 30.000 AZN'lik kismin garanti kapsaminda karsilanmasi bankacilik sistemine duyu-
lan giivenin zayiflamasina neden olmustur. Bu da mevduatlarin gerekli biiyiime diizeyine
ulagmasini engellemistir.

Azerbaycan bankacilik sistemi ile ilgili kisa bilgiden sonra YIMH/GSYIH ve YIKH/GSYIH
orani olan kredi gostergelerinin s6z etmek yararli olacaktir. Finansal serbestlesme siirecinden
beklenen olumlu sonuglardan bir tanesi de kredi hacminin genislemesidir. Finansal derinles-
me finans sektorii tarafindan yaratilan fonlarin reel kesime aktarilma orani olarak adlandiril-
maktadir. Bu oran yiiksek olursa finansal derinlesme de yiiksek olacak ve ekonomik biiyiime
orani artacaktir. [1, s.23] Ozellikle son yillarda tilkede YIKH'de bir sicramanin oldugu Grafik
3'ten de goriilmektedir.
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Grafik 2. Finansal Gelismislik Olgiitleri (YIKH/GSYIH)
Kaynak: ACMB verilerinden yararlanilarak tarafimizca hazirlanmistir.

YIKH/GSYIH oraninin gosterildigi Grafik 2 son yillardaki istikrarli bir artisin disinda dal-
gal1 bir seyir izlemektedir. Dalgalanma 6zellikle 2009 yilinda sonra kendini gostermektedir.
Bu da Azerbaycan bankacilik sektoriiniin 2008 Kiiresel Finansal Krizden etkilendigini,
kredilere olan talebin azaldigina dair bilgi vermektedir. 2016 yil itibariyle kredi hacmindeki
azalma sonucunda YIKH/GSYIH oraninda bir diisiis gozlemlenmistir.

Grafik 4'te YIMH/GSYIH oran ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Grafik'ten de goriildiigii
gibi mevduatlarm GSYIH'ya orani on yillik donemde yiikselen bir egilim gostermistir. Fakat
bu oran gelismis finansal sisteme sahip tilkelerde gozlemlenen oranin altinda kalmaktadir.
[17, s.32] Dolaysiyla, finansal sistemin hane halkinin elinde bulundurdugu pasif sermayeni
reel ekonomiye mevduatlar yoluyla aktarmakta yeteri kadar basarili olmadig1 sdylenebilir.
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Grafik 3. Finansal Gelismislik Olciitleri (YIMH/GSYiH)
Kaynak: ACMB verilerinden yararlanilarak tarafimizca hazirlanmistir.
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Finansal gelismenin olgiilmesi i¢in kullanilan kredi ve parasal gostergelerin yani sira faiz
oran1 marji (spread) da gelismislik gostergesi olarak uygulamali calismalarda kullanilmakta-
dir. Faiz oran1 marj1 kredi faiz orani ile mevduat faiz orani arasinda farktan olugsmaktadar.
Diisiik faiz orani marji bankacilik sisteminin rekabet derecesinin yiiksek oldugunu, verimli
hukuki sisteminin varlifin1 ve eksik yolsuzluk olanaklarin oldugunu gostermektedir. Bu-
nunla birlikte faiz orani marjinin biiyiik olmas: finansal istikrarin yiiksek derecede saglan-
digini, bankalarin sermaye ve karliliklarinin saglam oldugunu gostermekte ve onlar1 var
olabilecek her hangi bir krize kars1 korumaktadir. [18, s.16]
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Grafik 4. Finansal Gelismislik Olgiitleri (Faiz Oran Marjz)
Kaynak: ACMB verilerinden yararlanilarak tarafimizca hazirlanmistir.

Grafik 5'te yiiksek faiz orani marjmin var oldugu goziikmekte, bu da iilke ekonomisinde
finansal istikrarin yiiksek derecede saglandigini, bankalarin sermaye ve karliliklarinin
saglam oldugunu gostermekle olusacak her hangi bir krize karsi bankalar1 korumaktadir.

Yapisal Olgiit. Yapisal olciitler bakimindan finansal gelisme gostergesi olarak M2/M1
orani kullanilacaktir. Bu oran halkin finansal kurumlarin kullanim durumunu gosteren bir
gosterge olarak degerlendirilmektedir. Bu orandaki artis, bir ekonomide daha ytiksek tasar-
ruf oranlariyla, finansal aracilarin roliiniin gelismesiyle iligkilendirilebilir. Diger taraftan ora-
nin yiikselmesi bankacilik sistemine duyulan giivenin de artmas1 gostermekte ve ekonomide
parasallasmanin hiz kazandig1 anlamina gelmektedir.
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Grafik 5. Finansal Sistemin Yapis1 (M2/M1)
Kaynak: ACMB verilerinden yararlanilarak tarafimizca hazirlanmistir.

Grafik 6'dan da goriildiigti gibi M2/M1 oraninda bir yiikselme egilimi izlenmektedir.
Gelismis bir finansal sisteme sahip {ilkelerde M2/M1 oraninin yiizde 4-6 arasinda oldugu dii-
siiniiliirse, [19, s.165] Azerbaycan'in bu acgidan oldukga zayif oldugu ifade edilebilir. M2/M1
orani 2007 yilindan 2016 yilina kadar ytizde 1,5'in altinda oldugu izlenmekte ve bu da iilke-
deki finansal sistemin gelismislik diizeyinden ne kadar geri kaldigin1 gostermektedir.
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Sonug

Bu ¢alismada da temel amag, Azerbaycanin mevcut ekonomik kosullarmi dikkate alarak
2007-2016 donemine iligkin yillik verilerle finansal sistemin gelisim diizeyinin Olgiilmesidir.
Verilerin elde edilmesinde Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankasmin (ACMB) veri taban-
larindan faydalanilmistir. Finansal sistemin gostergeleri olarak M1/GSYIH ve M2/GSYIH,
YIKH/GSYIH YIMH/GSYIH oranlar1 kullanilmigtir. Ayrica aragtirmamizda finansal gelisim
veya finansal verimliligi belirleyen faiz oran1 marji (spread) gostergesinden de yararlanilmustir.

Azerbaycan ekonomisi icin yapilan inceleme parasal gostergeler olarak M1/GSYIH ve
M2/GSYIH oranlarinda son iki yila kadar artim sergiledigi gozlemlenmektedir. Fakat finan-
sal gelisme siirecinden beklenen olumlu gelismelerden biri M1/GSYIH oranda azalmanin ya-
sanmasi seklindedir. M2/GSYIH oraninda 2014 yilina kadar olan artis tasarruflarin bankacilik
sistemine aktarildig1 hakkinda bilgi vermektedir sdylenebilir. Fakat son donemlerde ekono-
mide yasanan dalgalanmalar ve devaliiasyon sonrasi bankalarin finansal durumunu zayiflat-
mis, bir ¢ok bankanin kapanmasina neden olmustur. Bu durum bankacilik sistemine olan gii-
veni etkilemis ve boylece tasarruflarin bankalara fon olarak aktarilmasi azalmistir.

Kredilere iliskin gosterge olarak YIKH/GSYIH oran1 son yillardaki istikrarli bir artisin
disinda dalgal1 bir seyir izlemektedir. Dalgalanma 6zellikle 2009 yilinda sonra kendini gos-
termektedir. Bu da Azerbaycan bankacilik sektoriiniin 2008 Kiiresel Finansal Krizden etki-
lendigini, kredilere olan talebin azaldigina dair bilgi vermektedir. 2016 yili itibariyle kredi hac-
mindeki azalma sonucunda YIKH/GSYIH oraninda bir diisiis gdzlemlenmistir. Bir diger gos-
terge olarak YIMH/GSYIH orani da on yillik dénemde yiikselen bir egilim gdstermistir. Fakat
bu oran gelismis finansal sisteme sahip tilkelerde gozlemlenen oranin altinda kalmaktadir.

Bir diger gosterge olan faiz oran1 marji (spread) yiiksek diizeyde egilim gostermis, bu da
tilke ekonomisinde finansal istikrarin yiiksek derecede saglandigini, bankalarin sermaye ve
karhiliklarinin saglam oldugunu gostermekle olusacak her hangi bir krize karsi bankalar:
korumaktadir. Fakat bu oranin yiiksek diizeyde olmasi bankacilik sisteminin rekabet derece-
sinin ¢ok zayif olduguna, verimli hukuki altyapmin olmamasina ve yolsuzluk olanaklariin
varligimi gostermektedir.

Yapisal Olgiitler bakimindan finansal gelisme gostergesi olarak M2/M1 oraninda bir
ylikselme egilimi izlenmektedir. Gelismis bir finansal sisteme sahip {ilkelerde M2/M1 orani-
nin yiizde 4-6 arasinda oldugu diistiniiliirse, [19. s.165] Azerbaycan'in bu agidan oldukga za-
yif oldugu ifade edilebilir. M2/M1 orani 2007 yilindan 2016 yilina kadar yiizde 1,5'in altinda
oldugu izlenmekte ve bu da tilkedeki finansal sistemin gelismislik diizeyinden ne kadar geri
kaldigini gostermektedir.
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XULASO

Brending strategiyas1 bir biznes {i¢iin olduqca vacibdir vo eyni zamanda bu strategiyanin qurulmasinda
brend kapitalinin rolu ise danilmazdir. Bu sababden da diinya biznesinda va eloco do Azarbaycan miiassiselari,
xiisusile da gida senayesi miiassisalari brending strategiyalarinin qurulmasinda brend kapitalina ¢ox shamiyyat
verir. Eyni zamanda brend kapitalinin 6l¢iilmasi de miiassisalar {igiin oldugqca ¢atin hala galib. Bu maqals brend
kapitalinin Azarbaycanin giindslik talabat mallar1 istehsali miiassiselarinin amsliyyat gostericilerine tesiri haqqmn-
dadir. Arasdirma metodologiyas: tesviri ve tedqiqgi yanagsmalardan ibaratdir. Arasdirma naticasi gostarir ki, brend
kapital1 ilo miiassisalarin emaliyyat gostaricileri arasinda six korelasiya (slaga) vardir. Tedqiqi mslumatlar gosterir
ki, biznesin amaliyyat gostaricilerini ve isglizarliginin inkisaf etdirilmasi {iciin brend kapitali effektiv sekilds idara
edilmalidir.

Acar sozlar: brend kapitali, amsliyyat gostericilari, brend sadaqati, brendin assosiasiyasi, qavranan keyfiyyat.

THE IMPACT OF BASED BRAND EQUITY ON THE OPERATIONAL
PERFORMANCE OF FMCG COMPANIES IN AZERBAIJAN

ABSTRACT

Branding strategy is necessary for a business and the role of brand equity in strategy development is unde-
niable. Hence world business and even Azerbaijani companies, especially FMCG industry consider brand equity
in strategy development activities. Evaluation of brand equity has posed a big challenge to the companies in
FMCG industry. This article investigates the influence of brand equity on the operational performance of FMCG
industry in Azerbaijan. Research methodology consists of descriptive and exploratory approaches. The results
indicate that there is a significant correlationbetween brand equity and operational performance of business. The
empirical findings suggest that brand equity has to be effectively managed in order to develop operational per-
formanceof business.

Key words: Brand equity, operational performance, brand loyalty, brand association, perceived quality.

BAVMSIHUE BPEHA0OBOI'O KAIIMTA /1A HA OIIEPAIIVIOHHBIE IIOKA3ATEAN
FMCG KOMITAHU B A3EPBAVAJKAHE

AHHOTALIMST

CrpaTterns OpeHAMHra HeoOXoAMMa 4451 OM3Heca 1 poAb OpeHA0BOIO KalluTala B pa3paboTKe cTpaTernn He-
ocniopuma. Caez0BaTeAbHO, MUPOBOI OM3HeC 1 Jake asepbaliAkaHCKue KoMIaHny, ocoberHo nuaycrpusa FMCG,
YYUTHIBAIOT OPEeHAOBBII KalliTaA B AeATeABHOCTH 110 paspaboTke crparternu. OrieHka OpeHAOBOTO KaIliTala Ipeac-
TaBAsleT co0OI cepbe3HyIO mpoOaemy aas xomnanuii orpacan FMCG. B saHHOII cTraThe 1mccaeayeTcs: BAMSHME
6peHA0BOTO KalMTala Ha orepalrjnoHHsre nokasatean FMCG-maayctpun B Asepbarigxane. MeTtogoa01ms mcc-
Ae/0BaHIsI COCTOUT U3 OIMCaTeAbHBIX M MCCAeA0BaTeAbCKUX ITOAXOA0B. Pe3yAbTaThl IIOKa3hIBAIOT, YTO CYIIIeCTBYeT
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Azarbaycanin giindalik istehlak mallart miiassisalarinin amaliyyat gostaricilorina brend kapitalinin tasiri

C11AbHasT KOppeAsIvst (CBSI3b) MeKAY OpeHAOBBIM KaIllMTaAoM OpeHAa M OIlepallIOHHBIMI [TOKa3aTeAssMu Ou3Heca.
DOMImprdecKre pe3yAbTaThl ITOKa3bIBAIOT, YTO A5 D(PQPEKTUBHOTO VCII0Ab30BaHMA OU3Heca HeoOXoauMo dPpdex-
TUBHO YIIPaBAsITh OPEHAOBBIM KaIlTaA0M.

Kaxouessbie caoBa: 6peH,Z|,OBI)II71 KaIlinTaa, oriepanoHHbIe TIOKa3aTeAl, ITPUBEP>KEHHOCTD K 6peH4y, acconm-
anys 6PEH,ZI,a, BOCIIpMHMMaeMOe Ka4deCTBO.

GIRIS

Son on ilds ham nazariyyacilar, ham ds miitoxassislar tersfindan aktiv sekilde miizakire
olunan mashur va olduqca vacib marketinqg konsepsiyalarindan biri de brend kapitalidir.
Ambler (2003) geyd edir ki, brend kapitali brend menecerin bilmasi vacib olan niianslardan
biridir ve brend kapitalini 6l¢e bilme qabiliyyetine sahib olmalidir, amma brend kapitain
formalasdirmaq ve 6lgmok kifayat etmir [3]. Miiassisolor amaliyyat gostoricilori ilo brendin
idaroedilmasina ¢okilon xarclari asaslandirmalidir. Biitiin bunlar1 nazars alaraq gqeyd emok
olar ki, bu sahada aparilan tadqiqat islari kifayat qadar deyil ve hatta yox saviyyasindadir.

Giindalik telabat mallarmin istehsali senayesi (FMCG) Azearbaycanin an boyiik sanaye
sektorlarindan biridir ve 6lks iqtisadiyatinda xiisusi ¢ekiye sahibdir. Bu sebabdan magqalenin
todgiqat naticalori sadace magqalanin tadqgiqat obyekti ilo kifaystlonmoyacok, eyni zamanda
Azarbaycanin giindslik tolabat mallarinin istehsali miiassiselorinds ¢alisan brend menecerlo-
rin brendlarini daha effektiv sokilde idaresetmalarino do komak edacakdir. Azarbaycanda olan
yerli va xarici FMCG miisssiselari arasinda giiclii raqabst olmasa da, miisssiselar 6z brending
strategiyalarina diqqet gostarmays cehd edir, ¢iinki FMCG sektorunda seqmentlar daxilinds
va seqmentlor arasinda raqabat getdikca artmaqdadir ve bununla yanagsi massisaler amaliy-
yat xarclorini do azaltmaga cohd edir (Seymur M.G., 2018) [23]. Bu da brend kapitali ilo FMCG
sonayesindo miiassiselorin amoliyyat gostericilori arasindaki alagenin tadqiq edilmasi {igiin bir
sobab yaradir.

Toadgiqatin asas maqsadi brend kapitali ilo (miisterilerin deyarlendirmalarine ssaslanaraq)
amoliyyat gostaricilari arasinda ola bilon miimkiin assosiasiyanin miisyyen edilmasidir. Tad-
giqatin son naticelari brend kapitalini yiiksaldarak miisssisenin emaliyyat gostericilerinin in-
kisaf etidirilmesinde miiassisanin brend miitoxassislerina faydali olacaqdir.

1. NOZORI OSASLANDIRMA

MBagqalenin bu hissesinda brend kapitali ve miisteri asash deyarlendirmalsr, miiassisalarin
amoliyyat gostaricilori va Azarbaycanin giindslik telabat mallarinin (FMCG) istehsali sona-
yesi nazari olaraq todqiq edilacokdir.

1.1 Miistari asasli brend kapital

Brend kapitali miixtslif alimlar terafinden miixtslif sekilde analiz edilir ve miixtalif mo-
dellor tizrs izah edilir. Aaker (1996) 6z asarinda brend kapitalin1 asasen dord niiansin, yeni
brend sadagsti, gavranan keyfiyyat, brend giymsati ve brendin assosiasiyasmin birlagmasi
kimi izah edir [2]. Keller (1993) isa brend kapitalin1 miistarilarin bir brendin istifadesi zamani
ortaya ¢ixabilocak biitlin faydalar olaraq izah edir [12]. Mahsul ile alagali simvolik fayda,
brendin adi ils alagelondirilon funksional fayda olaraq geyd edilir. Simvolik faydanin brend
kapitali iizerinda tasirli olmasi ham moahsul, ham da brend se¢iminds tasirli olur. Funksional
fayda iss istehlakcilarin miisyyen fiziki ehtiyaclarinin qarsilanmasi ils slagalidir.
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Brend kapitali termini “brand equity” olaraq 1990-c1 ildon etibaren akademiklar vo pro-
fessional biznesds olan miitoxassisler {i¢iin vacib bir termin halina golib. Ciinki, Lassar, Mittal
va Sharma (1995)-ya gore brend ugurun ve raqabat {istiinliiyiiniin bir gostaricisi olmalidir [16].
Biznes va marketinq adebiyyatlarinda brend kapitali tigtin bir ¢ox terif vardir, lakin teriflorde
ortaq bir fikir formalasmayib. Srivastava vo Shocker (1991) brend kapitalim1 bir mahsula
brendi tarafinden olavs edilon alave fayda ve ya dayer olaraq izah edir [26]. Balndinger (1990)
iso menecer vo marketing tadqgiqatglarina toglidlorden strateji qorar almaga destok olan bir
fiirsat kimi bu prosesi tasvir edir [6]. Eyni zamanda Farguhar (1990) brend kapitalina bir mah-
sula alavs edilan alave dayer kimi tarif verir ve brend kapitalinin miicerrad bir termin oldu-
gunu vurgulayir [9]. Basqa bir yanagsmaya gors iss, brend kapitali brendin adi, simvolu ile sla-
gelidir ve miiassisonin miistarilorine mal ve xidmat yolu ile dayar artiran ya da azaldan var-
liglaridir (Kerin vo Sethuraman, 1998) [14].

Brend loyallig1 olaraq bilinen amtes nisanina olan bagliliq bir brenda qars: istehlak¢inin
miisbet fikirlars sahib olmasi ve galacekds bir qayda olaraq miisyyen bir brendi satinalma
niyyetina sahib olmas1 manasini ifads edir (Pappu ve digerleri, 2005) [21]. Knox vo Walker
(2001) ise brend sadaqpatini istehlakaginin alternativ brendlsr arasinda miisyyen bir brendi
tosadiifi olmayan bir sokildoe satin almasi vo miiayyen bir zaman ¢oargivesinde alimlarina da-
vam etmosi, brends qars: xiisusi yanasma, brend haqqinda gerar verms va brendi qiymot-
landirma kimi psixoloji bir proses olaraq izah edir [24].

Aaker (1991) geyd edir ki, istehlakcilarin brend haqqinda malumatliliq seviyyesi an asag:
soviyyade brend hagqinda mslumatsiz olmaqla, an yuxar:1 seviyyade moahsul kateqoriyast
icinds agila galon ilk brend ola bilar [1]. Istehlakgilar torafinden tanman bir brend taninmayan
bir brenda nisbaten daha ¢ox almnir. Brendin istehlakg¢ilarin se¢im siyahisina gira bilmasi bu
brendin istehlakgilar terafinden miisyyen qadar malumath olmasindan asilidir. Aaker (1996)
vurgulayir ki, taninmayan ve brend haqqnda malumathliq saviyyesi az olan brendlarin isteh-
lakgilar torafinden tisten tutulmasi sansi olduqca azdir [2].

Qavranan keyfiyyat istehlak¢t aspektinde miicorrad bir termindir ve istehlakgilarin zeh-
ninds mal va ya xidmatlar {iclin yaranan keyfiyyeot saviyyesidir. Qavranan keyfiyyat mahsu-
lun real keyfiyyatini toeroanniim etmir, ¢iinki bu mahsul haqqinda istehlak¢i zehninds forma-
lasan keyfiyyotdir. Yoni mahsulun real keyfiyysti fiziki, qavranan keyfiyyat iso mal vo ya
xidmat haqqinda emosional keyfiyyotdir (Seymur M.G., 2018) [24].

1.2 Biznesda amaliyyat gostaricilari

Eccles (1991) vurgulayir ki, emsliyyat gostaricilerinin dl¢iilmesinds inqgilab bas vermis ve
miiassisalor artiq maliyye asasl olmayan islords da gostericilarin 6lgiilmasine digqget etmayo
baslamisdir. Uzun illar boyu sarhgilar klassik ve enanavi maliyye performansinin dl¢iilmasini
tamamlamagq ticlin miiassiselori daha balansh 6lgiilerin tedbiq edilmasi istiqamatindas tesviq
etdi [8].

Biznesin gostericilerinin biznesin iqtisadi gostaricisinden daha genis olaraq nazere alin-
masinin miiayyen sebablari vardir (Venkatraman & Ramanujam, 1987) [29]. Bu tadgiqat FMCG
sirkatlorine aid emaliyyat gostericilerinin bazar payz1 ile 6l¢iildiiyii Venkatraman ve Ramanu-
jam (1986) torofinden hazirlanan konseptualizasiyaya asaslanir [28]. Bu daqiqdir ki, sadaca
amoliyyat gostericilorinin maliyye 6lgmalarinin olmasi biznesin bazarda dominant olmasina
imkan vemir. Bu sebabdan Kaplan & Norton (1996) geyd edir ki, maliyya asasli olmayan gos-
toricilar do Ol¢ililmali vo tekmillasdirilmalidir [11].
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1.3 Giindalik istehlak mallari sanayesi

Giindslik istehlak mallar1 (FMCG) eyni zamanda gablasdirilmis istehlak mallar1 kimi da
bilinir. FMCG mohsullar1 asasen ii¢ kateqoriyada siniflondirilir: meiset mahsullari, gida ve
icki, fordi qulluq moahsullar1. Bu kateqoriyalar alt mahsullari ile birlikde Cadval 1-da verilib.

Cadval 1. Giindbslik istehlak mallar1 tizre kateqoriyalar (Manba: IBEF 2006).

Kateqoriya Mahsul

Moaisat mahsullar1 | Tekstil mohsullarin {igiin sabun, sintetik yuyucu tozlari, ev tesarriifatinda istifads
olunan yuyucu moahsullar (qab qacaq temizlayicisi, dosema, hava temizlayicisi, hesarat
va agcaqanad govuculari, metal cilalar ve mebel cilalari)

Qida va icki Ickilor, yiingiil ickilor,donli bitkilor,unlu ve qonnadi memulatlar (pegenye, corok,
tortlar), gelyanalt1 gidalar, sokoladlar, dondurma, gay, qohve, islonmis meyvalar,

toravazlar, siid mohsullari, gablagdirilmis su,brendlosdirilmis un, soker ve siralor.

Fardi qulluq Agiz yaxalayicilari, saca qulluq msehsullari, deriye qullug, ferdi yuma (sabun),

kosmetika vo tualet asyalari, deodorantlar, atirlor, gadin gigiyenasi, kagiz mahsullari.

Giindalik telabar mahsullarmin dovriyyasi olduqca ¢oxdur ve nisbaten ucuz mshsullar-
dir. Bu tip mahsullar bir il arzinds yenilons vo ya avazlona bilar. Bir ¢ox 6lkalardas istehlakgi-
larin biidcalerinin asas hissasini tagkil edir. Boyiiklilylinden ve shalisinin sayindan asili olma-
yaragq, 6lkanin boyiimasi ve inkisafinda FMCG marketingi olduqca vacib rol oynayir. Saran-
gapani & Mamatha (2008)-a gors, 6lkenin iqtisadi boyiimesinde FMCG marketinginin inkisa-
finin da tosiri vardir [23]. FMCG sektoru asasen asag1 marjali sonayedir va bu sababden ugur
satilan mahsullarin hacmindan asilidir.

1.4 Brend kapitali va amaliyyat gostaricilari

Brendin formalasdirilmasi ve mohkamlondirilmasi ti¢clin miiassisalar bir ¢ix resursunu
saferbar edir. Bu sebabden de miisssisaler uzun ve qisa miiddatli perspektiv ve imkanlar:
6l¢mali va balanslasdirmalidir. Roll (2009) gatiyyatls bildirir ki, 2020-ci ilden sonra brendinqg
iclas otaglarmin an dayarli mévzularindan olacaq. Brend kapital1 inkisaf edan bir fenomen-
dir. ©Omaliyyat gostaricilorini artirmaq ti¢iin brend kapitalindan necs istifade etmak lazim ol-
dugunu miiassisalar basa diismali va tadbiq etmsalidir [22].

Baldauf, Cravens ve Binder (2003) qeyd edir ki, brend kapitalinin {insiirlorinden asasen
brend hagqinda mealumatlilig, qavranan keyfiyyot vo brend sadageatininin brendin manfaatli-
lik gostaricisine ve brendin bazar gostericisine daha gox tesiri vardir [5]. Webster (2000) vo
Mohan ve Sequeira (2012) brend kapitalinin miqyas1 ve brendin bazar gostaricilari arasin-
daki olage iiglin konseptual dastok modelini isloyib hazirlamisdir [30, 17]. Eyni zamanda,
Tolba ve Hassan (2009)-a asasen, brend kapitalinin qurulmas: brendin bazar gostaricilari ils
alagelondirilir [27].

Brendlorin strateji marketing noazariyyasindoki shamiyyeti, miiassiso performansi vo
brendlerin qurulmasi, alinmas: ve idarsedilmasine xarclenan resurslarin vacibliyi nazare ali-
naraq (Morgan & Rego, 2009), bu sahada olan boslugun doldurulmasi ti¢iin bu maqgals brend
kapitali ile miisssisenin emsliyyat gostaricileri arasindak: slagenin analizini 6z shatesins ala-
caq [18].

1.5 Tadqiqatin Maqsadlari

Todgigatin maqgsadlari asagida verilmisdir:

1. Giindalik istehlak mallar1 (FMCG) miiassisalarinin miixtalif brend kapital: komponentla-
rinin miiayyan edilmasi;
2. Brend kapitalinin FMCG miisssisalarinin amoliyyat gostericilarine tasirinin 6lgtilmasi.
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2. TODQIQATIN METODOLOGIYASI

Magqalenin bu hissasinde malumatlarin toplanmasi ve analizi zamani istifade olunan
molumat toplama metodlar1 ve malumatlarin toplandig: resurslar haqqinda mslumat verilir.

2.1 Tadgiqatin qurulmasi

Arasdirma metodologiyasi tesviri ve todqiqi yanasmalarin kombinasiyasindan ibaratdir.
Tosviri yanasma FMCG miistorileri ilo assosiasiya edilon xarakteristikalari, hadaf kiitloninn
tasvirini ve brend kapitali iloe onun dayiskanlari arasindaki slaqeni 6z shatesina alir. Tasviri
todgigatin magsadi farqli FMCG brendlori ils alagali brend kapitalinin miixtslif komponent-
lori olan malumatliliq, sadageat, qavranan keyfiyyot vo assosiasiyanin doyarlondirilmasi vo
analiz edilmasidir.

Kosfiyyat magsadli tadqgiqatin asas maqgsadi yaranan problemin aradan qaldirilmasi {igiin
situasiyan1 anlamagq va halli {i¢lin xiisusi ideyalar vo tokliflor formalasdirmaqdir. Bu todqgiqat
metodu asasan keyfiyyat asasli malumat toplama metodu vasitasile hayata kecirilib ve tokrar
moalumatlar toplanib. Tedqiqat sanadlarin tehlilini, ictimaiyyats agiq olan hesabatlar1 ve rosmi
sanadlari tehlil edarak miixtslif FMCG miiassisalarinin gostaricilorini deyarlendirir. Kasfiyyat
asasl todqiqat aragdirma problemini aydirnlagsdirmagi, tadqiqatin miizakire istiqamatlarinin
konseptualizasiyasini ve asili ve miisteqil deyisenloarin islonmasini tamin edir.

2.2 Tadgiqat Alati

MBalumatlar respondentlardsn sorgu vasitasi ils y1gild1 ve sorgu istehlakgilarin davranisi,
niyyeti, tutumlari, hagqinda malumatliligl, motibasiyas1 ve demoqrafik xarakteristikalar1 6z
shatasinas aldi. Nazari asalandirmada verilon malumatlar sorgu suallarmin hazirlanmasinda
isifade edildi. Cadval 1-da verilon har {i¢ kateqoriyada olan FMCG mahsullarinin har kateqo-
riyast daxilinds olan iki mahsul miiqayisa edildi. Mahsullar1 asasen {i¢ kateqoriyada siniflen-
dirilir: maigat mahsullari, qida va i¢ki, fordi qullug mahsullar:.

Sorgu iki hissaden ibaratdir. Ilk hissa respondentin cinsi, yasi, tahsili, medeni vaziyyati,
ixtisasi, goliri vo vetondasligi kimi demoqrafik malumatlardan ibartdir. Tkinci hisse ise miix-
talif moahsul kateqoriyalar1 ve brendleri haqqinda suallardan ibaratdir. Malumatlar miiqayisa
dlciilarindan biri olan siralama olgii alati vasitasi ila toplanmigdir. Tkinci hissada olan suallar
isa ¢ox variantl sual tipindan ibaratdir ve asasen brend kapitali ilo alagalidir.

2.3 Olgmoanin Qurulmasi

Noazari asaslandirmaya asaslanaraq,6l¢gmanin qurulmas: zamani brend kapitalinin 4 isti-
gamoti nazars alinmisdir. Brend hagqinda malumatliligi 6lsmak {iciin ise bes madds hazirlan-
migdir. Kémakli ve komaksiz xatirlama brend haqqinda meslumathili: 6lgmak {igii istifads edi-
lon iki asas Ol¢ii oldu (Aaker, 1991) [1]. Brend loyaligini alt1 madds, qavranan keyfiyyat iso
dord madds terafinden olgiildii. Brend loyalligini 6l¢an alti madddsli 6lgii Aaker (1996), Odin
& Vallette-Florence (2001), Yoo & Donthu (2001) ve Beatty & Kahle (1988)-s aid dlgiilars uy-
gunlasdirilmisdir [2, 7, 20, 31].

Qavranan keyfiyyati 6lgen 4 maddali 6l¢ii ise Dodds, Monroe, ve Grewal (1991)-1n ya-
nagmalarma ossaslanir. Qavranan dayar, brend sexsiyysti ve togkilat1 assosiasiya Brend haqqin-
da malumatliligin terkibinds yer alir. Umumilikds, brendin assosiasiyasmi 6lcmak {igiin on
madda istifads edilib [8].
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Umumi brend kapitailini alde etmak iigiin dérd adad brend kapitali maddesi hazirlanib.
Dérd 8lgmoanin har biri Yoo, Donthu, ve Lee (2000)-2 uygunlagdirilib [32]. Istiqamatlar 1-don
(goti sokilda raz1 deyilom) 5-a (qoti sokilde raziyam) kimi 5 balliq likert skalasr ilo 6lgtild{i.

2.4 Tadqiqat Niimunasi

Todqiqat iki aspektdon niimuns taloeb edir: FMCG brendlori (stimul) arasindan segilon
brend niimunoloari vo FMCG {izra istehlakg¢ilar. Se¢mo ve se¢gmo sohvlarinin olmamasi ti¢tin
ehtiyat todbirlari goriilmiisdiir.

FMCG sanayesine aid olan har {i¢ kateqoriyadan niimunalar secilmisdir. Kirmani ve
Zeithaml (1993) terafinden bildirildiyi kimi, senayenin yetkinlik meyarlarma vo forqli mahsul
kateqoriyalarindan taleb olunan farglara cavab vermak iigiin bu todqiqat, FMCG mahsullarim
va brendlerini ¢ekmak {iigiin geyri-kegid niimunaleri altinda miithakims se¢msa iisulundan
istifads etdi [15].Hor kateqoriyada on yiiksok penetrasiyaya malik moahsullar miihakima se¢imi
istifade edorok se¢ilmisdir.Tekstil mohsullar1 {iglin olan mahsullar, fordi yuma vasitalori
(sabun, tualet) vo cay an yiiksak penetrasiyaya maxsus mohsullardir. Ug mahsulun har biri
tiglin iki brend miiayyon edilib.Tadqiqat {i¢iin bazar liderlarinin ve raqgiblorinin brendlori no-
zarden kegirilib. Bu alt1 brendin miistari asash brend kompleksi analiz edilmisdir. FMCG is-
tehlakgilarinin se¢imi iki moarhoalods aparildi. ©vvealco FMCG istehlakgilarinin hansi arazilar-
dan olacag miiayyen edildi. Novbati marhsleds respondentlsr bu arazilerden secildi. Bu tod-
giqat ehtimal se¢ma vo geyri-ehtimal se¢gma metodlarinin birlosmasindan istifade etmisdir.
Tadgiqat tigiin taleb olunan iimumi niimuno say1 480 idi ve standart diisturdan istifads edile-
rok hesablanmisdi.

3. MOLUMATLARIN TOHLILI VO NOTICO

Todgiqgatin tohlili, naticasi, etibarliligr vo reallig1 oks etdiren hesablanis dlgiilori xiisusi bas-
liglar soklinda verilmisdir.

3.1 Olgiilarin etibarliligs

Biitiin brend kapital1 dlciilarini ve har bir brend kapitali miqyasinin etibarliligini 6l¢gmak
tiglin Cronbach’s alpha testi hesablanmigsdir. Biitiin hesablamalar ti¢iin Alpha tovsiyys edilon
0.7 saviyyasina cavab verir (Nunnally, 1978) (Cadval 2).

Cronbach'in brend kapitalinin 6lgiilari iiglin alfa amsali har bir 6l¢ii daxilinds olan mad-
dalar arasinda yaxst daxili uygunlugun ve etibarliligin oldugunu gostordi. Alstin qurulma eti-
barlilig1 asaslandirilmisdir, ¢linki 6lgmalar genis bir nazeri aragdirmadan alinan nazari ade-
biyyat ¢argivesinds hazirlanmigdir.

FMCG moahsullari tizra brend kapitalinin dayisenlari iiglin orta ve standart kenarlasma ilo
bagli malumat veran tasviri statistika, deyisenlarin heg birins qars: giiclii reaksiya olmadigimni
gostorir.

Cadval 2. Brend kapitali deyiskenlarinin etibarliligi (Manba: sorgu naticasi).

Komponentlor Cronbach’s alpha
Brend haqqinda malumatliliq 0.745
Brend sadagati 0.923
Qavranan keyfiyyat 0.845
Brendin assosiasiyasi 0.905
Qavranan dayer 0.802
Brend sexsiyyati 0.775
Taskilat1 assosiasiya 0.863
Umumi brend kapitali 0.905
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Toadgqiqat tiglin nazarden kegirilon ti¢ forqli FMCG mohsullar: - tualet sabunu, tekstil moh-
sullariin tomizlik mahsullar1 ve ¢ay {iciin dayiskenlik deracesi ¢ox yiiksok deyil. Orta ballar
baximindan, "brendin taninmasi1" an yiiksak orta bala (3.72), "digar brendlsri almamaq" iss
an asag orta bala (3.05) sahibdir.

Brend kapitalinin komponentlari olan brend haqqinda mealumatliliq, brend sadaqgati, qav-
ranan keyfiyyoat vo brendin assosiasiyasi vo FMCG mohsullarinin iimumi brend kapital ila
bagh orta ve standart kenarlasma haqqinda malumat veran tasviri statistika Codval 3-da veril-
misdir.

Cadval 3. Brend kapitali komponentlari vo iimumi brend kapitalinin tesviri statistikas1 (Manba: sorgu naticasi).

Dayisanlar Orta qiymat Standard kanarlasma
Brend haqqinda malumathiliq 7.5210 1.45865
Brend sadagati 18.9212 5.22160
Qavranan keyfiyyot 13.8225 2.71642
Brendin assosiasiyasi 33.5226 6.15625
Umumi brend kapitali 14.2356 3.35656

3.2 Brend kapitali va komponentlari arasindaki alaga

Brend kapitali ilo komponentlari arasindaki alageni, istiqamati ve alagenin giiciinii miiay-
yon etmak {i¢lin pearsonun mahsul korrelyasiya emsali (r) hesablanmisdir. Korrelyasiya ana-
lizi imumi brend kapitali ilo brend kapitalinin komponentlori arasindaki vacib slageani gos-
tordi (cadval 4).

FMCG sanayesinde timumi brend kapitali ilo brend sadagati (r=0.701, p<0.001) arasinda
s1x, mohkem va yiiksek alagenin oldugu miiayyen edildi. Buda o demakdir ki, FMCG seana-
yesinda brend sadagati ilo brend kapitali arasinda alage giicliidiir. Miiassisalor {i¢iin mahsulun
yeniden satilmasi {i¢iin brend sadagatinin formalasdirilmas: ve qorunmasi asas 6hdalikdir ve
bu 6hdaliyin brend kapitalina tesiri ¢ox giicliidiir. Bu natica siibut edir ki, miistorilor basqa
brendi segmaden daimi eyni FMCG mahsulunu aldiqca, FMCG-nin brend kapitali inkisaf edir.
Bu natice xidmat sektorunda Atilgan ve digarleri (2005) terafinden hayata kegirilon tadqiqat:
da tasdiqlayir [4].

Cadval 4. Brend kapitali komponentlarinin pearson korrelyasiya matriksi (Manba: sorgu naticasi),
Qeyd: r — pearson korrelyasiya amsali, p — vaciblik saviyyasi p<0.001

Brend kompleksi Brend haqqinda Brend Qavranan Brendin
va komponentlari moalumatliliq sodagati keyfiyyet assosiasiyasi
Umumi brend r 0.412 0.701 0.719 0.745
kompleksi P 0.000 0.000 0.000 0.000

Analzi naticasinds iimumi brend kapital ile qavranan keyfiyyet (r=0.719, p<0.001) arasin-
dada vacib korrelyasiyanin oldugu miisahids edildi. Buda o demakdir ki, Azarbaycanin FMCG
senayesinde qavranan keyfiyystin timumi brend kapitali tizerinds vacib pozitiv effekti var.
Qavranan keyfiyyat qavranan riski azaltdig: {i¢iin bu xtisusile xidmatlar {i¢lin olduqca vacin
komponentdir. Teacciibliidiir ki, korrelyasiya oamsali qavranan keyfiyyatin FMCG sirkatlori-
nin brend kapitalinda da vacib bir 6l¢ii oldugunu ortaya qoydu. Qavranan keyfiyyotin uygun-
lugu miigterilarin FMCG moahsulunu alarken gararvermasins tesir edir.

Azarbaycanin giindslik istehlak mahsullar1 bazarinda brendin haqqinda mslumathhq ils
brend kapital1 arasindaki slagenin sixlig1 iss orta olaraq miisyyen edildi (r=0.412, p<0.001).
Bu gostarir ki, sadace brend adinin olmas: brend hagqinda malumatliligin brend kapitalina
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daha ¢ox tasir etmasina bas etmir. Analiz naticalari Yoo ve Donthu (2001)-in aragdirmalariin
bir daha dogru oldugunu tasdiq etdi. Natica gostarir ki, brendin miistarilar tarsfindan bilin-
masi yeni brendlar {iclin ¢ox vacibdir va xatirlama ve zehinlards qalma iss olduqca shamiy-
yotlidir.

Brendin assosiasiyasi ile brend kapitali arasinda da olduqca six slaqe vardir ve analiz
naticasine gora bu sixliq r=0.745, p<0.001 kimi dayerlondirilir. Keller (1993)-o gora miistori
asash brend kapitali miistarinin brend hagqinda malumath oldugu ve bu brendin giicli ve
analoqu olmayan bir assosiasiyaya sahib oldugu zaman formalagir [12]. Giiclii bir assosiasi-
yanin olmas: miistarinin satinalma zamani gerarina olduqca pozitiv tesir edir.

Analizin naticslari gostardi ki, brend kapitali ilo komponentlari arasinda an yiiksak sixliq
sirasi ilo brendin assosiasiyasina, qavranan keyfiyyato, brend sodagatine ve an sonda brend
hagqinda melumathiliga aiddir. Tahlil naticaloeri toklif edilon dord-faktor modelini vo Aaker
(1991)-in ¢oxmiqyash brend kapitali konsepsiyasini empirik malumatlarla destoklayir [1].

3.3 Regressiyatahlili

Asili dayigen olan timumi brend kapitali ils sarbast dayisen kimi nazards tutulan brend
hagqinda melumatliliq, brend loyallig1, qavranan keyfiyyet ve brendin assosiasiyas1 arasin-
daki alageni tohlil etmak iglin reqressiya analizi istifads edilib. Cadval 5-ds qeyd edildiyi ki-
mi, model olduqca shamiyyoetlidir vo brend haqqinda mslumatliliq, brend loyallig1, qavranan
keyfiyyot vo brendin assosiasiyasi birlikde timumi brend kapitalindaki macmu forqliliyin 64
faizini tagkil ederak modelin uygun oldugunu gostardi.

Cadval 5. Modelin Xiislasasi, (Manba: sorgu naticasi),
aPrognoz veranlar (Predictors): brend haqqda malumatlilig, brend loyalligi, qavranan keyfiyyat va brendin assosiasiyast

Model R R square Diizsldilmis R square Toxmini standard xata
1 .805° 640 636 1.89656

Dord sarbast dayisenin har biri asili deyisken olan brend kapitalindaki banzarsiz forqliliyi
aciglayir. Eyni zamanda, standardlasdirilmis reqressiya amsali {imumi brend kapital: ilo kom-
ponentlari arasindaki vacib alageni miiayyen edir. Brend assosiasiyas1 an boytiik standardlas-
dirilmis beta 0.472 amsali ilo brend kapitali tizerindas statistik vacib tesira sahibdir (cadval 6).
Ikinci sirada ise brend sadagetidir ve 0.335 amsali ilo brend kapitalina daha az tesir edir.
Novbati amsal iss 0.125-dir ve bu amsal qavranan keyfiyyete aiddir.Standardlasdirilmis beta
0.119 ise an kicik tasirs sahib olan brend haqqinda mslumathlifa aiddir. Bu naticalsr gostarir
ki, miistorilor brendlari hagqinda malumatlar: olduguna gore se¢mir, hom doa keyfiyyat,
uygunlug, 6danilon pul miiqabilinds dayar va saira kimi faktorlara gorads segir.

Cadval 6. Brend kapitali komponentlarinin Beta amsali, (Manba: sorgu naticasi),
VIF: variyans tasir faktorlar:
Asilt dayisonlor: Umumi brend kapitali

Model Qeyri-standard samsal Standardlagdrlmis | t Sigma | Kollinearstatistikasi
amsal
B Standard xata | Beta Tolerance | VIF

1 (Sabit) .605 405 1.468 141
Brend haqqinda .095 .055 115 2.385 .000 .601 1.650
malumatliliq
Brend sadaqgati 201 .023 .335 10.235 .000 401 2.399
Qavranan keyfiyyat 145 .045 131 3.256 .002 .255 3.756
Brendin assosiasiyast | .235 .021 472 13.265 .000 265 3.454
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Tohlilin naticelari brend kapitali komponentlarinin brend kapitali ils nece slagpli oldu-
gunu va FMCG sektorunda hansi komponentin brend kapitalinin qurulmasina daha ¢ox tesir
etdiyini gosterir. Miiassisalor daha ¢ox brendin assosiasiyasmin qurulmasina fokuslanmali-
dir. Brend kapitalinin daha da inkisaf etdirilmasi ti¢tin, FMCG {izra miiassisalar brend sada-
gotine da diqget ayirmalidir. Raqabatds 6nds olmagq tigiin keyfiyyot do gozard: edilmomealidir.
Keytiyyatli bir mahsul kimi taninmaq ve miisterilor torafinden qavranmagq tigiin yiiksok key-
fiyyatli mohsul istehsal etmoak lazimdir. Keyfiyyot eyni zamanda mahsulun goriiniisiinds da
toranniim edilmalidir. Sadacs brend haqqinda mealumathliga fokuslanmaq brend kapitalina
va biznesin amsaliyyat gostaricilarina tesir etmir. Brend menecerlari, komponentlar arasinda
movcud olan nizam ve alagplari nazarden kegirmalidirlar va xiisusils brend haqqinda malu-
mathligin imumi kapitala tesirini azaltmamalidirlar.

Brend kapitali komponentlarinin FMCG sektorunda olan brend kapitalina tasiri 64%-dir.
Brendin dayerinin olmasi {igiin miistari deyer vermalidir. Brend kompleksinin asas manbasi
miistarilar ve onlarin diisiincalaridir (Keller, 1993), bu ssbabdan brend kapitali brend miits-
xassislori tarafinden miisteri saviyyesinds analiz edilmali ve izlanmsalidir (Lasser va basqalari,
1995) [12, 16]. FMCG brendi iiglin brend kapitalinin yaranmasinda istirak eden komponent-
lorin tasiri Keller (2003)-in asagidaka sitat: ilo {ist {isto diisiir: “brendin giicli miistorinin zamanla
bu brend haqqinda oyrandiyi, hiss etdiyi va esitdiklarinden ibaratdir [13].” Bu naticalor Aaker
(1991)-in konsepsiyasi ilo do uygunluq gosterir [1]. Varyans analizi naticaleri bir daha gostardi
ki, brend kompleksinin dord asas manbasi (1) potensial miistarilorin mshsul hagqinda malu-
math olmasi, (2) miisterilerin brends gars: loyal olmasi, (3) alternativlerle miiqayisede miis-
torilorin brends qars1 qavranan keyfiyyats sahib olmasi v (4) miistarilarin mahsul haqqinda
zehinlarinda bir xatirs va ya assosiasiyaya sahib olmasidir.

3.4 Brend kapitali ila amaliyyat gostaricilari arasinda alaqa

Azarbaycanin FMCG sektoru tiglin brend kapitali ilo amaliyyat gostericilari arasinda ol-
dugca vacib sixligin ve slagenin oldugu analiz naticesinds ortaya ¢ixdi (r=0.565, p<0.046) (Fi-
qur 1).

Qeyd: r = Pearson korrelyasiya amsali

Fiqur 1: Brend kapitali ve amaliyyat performansinin dl¢iilmasi modeli

Brend sadagati

Brend haqqinda
lumatlil .
moalumatlihiq \ Brt?nd r=0.565 ?mgl-]y'yatl
Brendin kapital gostaricilori
assosiasiyasi

/

Monba: Sorgu naticasi

Qavranan keyfiyyot

FMCG miisssisalarinin amaliyyat gostericilari tizre imumi varyansin 31.6%-i brend kapi-
tal1 torafindan izah edilir. Naticalordan aydin olur ki, amaliyyat gostericilarina tosir eden brend
kapitalindan basqa amillar da var. Brend kapitali emaliyyat gostericilorinin asas miiayyen edi-
cisidir, amma diger faktorlarda gostaricilera tasir eda bilar.

118



Azarbaycanin giindalik istehlak mallart miiassisalarinin amaliyyat gostaricilorina brend kapitalinin tasiri

Brend kapitalinin emaliyyat gostericilerine tasirinden daha smin olmagq tigiin serbast do-
yisen t-testi analizi edildi vo FMCG {izra miixtslif brendlarin brend kapitali miigayiss edildi.
Notica bir daha gostordi ki, FMCG {izrs yiiksok brend kapitalina sahib brendlarin (tualet sa-
bunu tizrs t=2.495, p<0.001, tekstil mahsullarin {i¢iin sabun {izrs t=2.558, p<0.001, va cay iizrs
t=5.158, p<0.001) hamg ds yiiksok amaliyyat gostoricilari vardir.

Bu todqiqat gostorir ki, brend kapitalinin miiassiselorin amsaliyyat gostaricilari tizerinde
birbasa vacib ve pozitiv tasiri vardir. Tahlil naticalerins istinaden qeyd edils biler ki, miikem-
mal bir brend kapitalina sahib FMCG mtiassiselari yiiksok biznes amaliyyati gostoricilorine
sahib ola biler.

4. NOTICO

Toadqiqat va analizin naticasi gostardi ki, brendin assosiasiyasi, brend sadaqpti, qavranan
keyfiyyat vo brend haqqinda malumatlhiligin {imumi brend kapitali tizerinda giiclii tasiri
vardir vo FMCG sektorunda brend kapital1 hagqinda olan tedqiqata deyarli mslumatlar ils
dastek oldu. Brend kapitali izerinds daha ¢ox variyans payina brensin assosiasiyasi, brend
sodageti vo gqavranan keyfiyyot sahibdir. Bu toedqiqatin todbiqi bir daha gostardi ki, marketing
strategiyasi hazirlanarken brend kapitalina tesir edan biitiin komponentlsr nazars alinmal
va har biri ayr1 ayriligda analiz edilerek nazars alinmalidir.

Toadqgiat eyni zamanda miiayyan etdi ki, brend kapitali ilo maliyys asash olmayan goste-
ricilor (emaliyyat gostoricilori) arasinda da alage vardir. Brend kapitalinin amaliyyat gostori-
cilorina (bazar payu) tesiri vacibdir. Yiiksak brend kapitalina sahib brendlar yiiksok bazar pa-
yina da sahib ola bilir. Brend kapitalina farqli tasir edon komponentlori nazars alaraq marke-
tinqg miitlitoxassislari resurslar1 daha da semorali istifads eds biler. Tadgiqat naticaleri brend
menecerlarinin brend kapitalmin formalasdirilmasi {i¢iin resurslarin xarclanmasinds haqh
olduqglarmi gosterdi. Eyni zamanda tadqiqat gostardi ki, brend kapital1 modeli galacok ame-
liyyat gostaricilori {iglin uygundur.
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XULASO

Biznes diinyasi raqabet asasinda formalasir. Raqabeatde 6nds olmaq miistarilerin seciminden asilidir. Miiasir
raqabatcil binzesds segilmak {iciin farqloanmak lazimdir. Jack Trout bu haqda olan “Farqglen ya da yox ol” adl
kitabinda da forqlanme haqqinda fikirlorini bildirmisdir. Ona gore, reqabatda farqlons bilon miiassisalor varligini
qoruyub saxla bilir.

Farqlonmak {iclin miixtslif yollar vardir. Bunlardan biri de brendlasmadir. Brend mahsulu bagsqa mahsuldan
forqlandiren miixtalif simvollarin kombinasiyasidir. Eyni zamanda miiayyen psixoloji ve miicarrad olavalar ila do
mohsulun se¢ilmasina tokan verir. Mahsulun brend halina gelmasi ise olduqca ¢atin prosesdir. Mahz bu magqale-
da brendinq prosesi ve onun alt1 merhalesi analiz edilacakdir.

Acar sozlar: brend, brending, brendinq prosesi, raqabaet, aragsdirma, miiassise

BRANDING PROCESS AND THE EVALUATION OF THE LEVELS
ABSTRACT

Formalization of business word is based on competition. To be at least one step ahead than rivals depends
on customer choice. Differentiation is required being chosen by customer in modern competitive business. Jack
Trout also explained the importance of differentiation in his book named “Differentiate or die”. That is why only
companies who can differentiate can be survive.

There are several ways to be differentiated. And one of them is about the branding. Brand is the combination of
different symboles differentiating a product from others. It also act as a springbord to make brands to be chosen
through psycholgical and intangible characeristics. But to be a brand is very difficult process. For this reason, this
article will describe the branding process and its 6 levels.

Key words: brand, branding, branding process, competition, research, company

BPEHAMHI'OBBIN ITPOITECC Y1 OLIEHKA YPOBHEN
AHHOTAILIMSI

Qopmaauzans 4eA0BOTO CA0Ba OCHOBaHa Ha KOHKYpeHI[uM. BuITh XOTs GBI Ha INar BIepeay KOHKYPEeHTOB
3aBUCUT OT BEIOOpa KameHTa. duddepeHiinanys A0AKHa OBITh BHIOpaHa KAMIEHTOM B COBPEMEHHOM KOHKYPEHT-
HoM OusHece. Jxex TpayT Takke 0OBACHIMA BasKHOCTh Auddepentmanuy B csoelt Kanre «JAuddepenupyiicsa
AU yMPU». BOT IToueMy TOAbKO KOMIIaHUY, KOTOpPbIe MOTYT AudQepeHIInPOBaThCS, MOTYT BBIKIUTS.

Ecrp Heckoabko cr1ocobos 66T auddepeniuposanspMu. V oaus 13 Hux o 6penaunre. bpeny - 10 coue-
TaHNe Pa3HBIX CIMBOAOB, OTAMYAIONINX IIPOAYKT OT Apyrux. OH TakKe BBICTYITaeT B KauyecTse I1AalijapMa A4S BBI-
6opa OpeHA0B C HOMOMIBIO IICMXOAOTMIECKX M HeMaTepraAbHBIX MeTOA0B. Ho ObITh OpeHAOM - O4eHb CAOKHBIN
nponecc. ITo »Toit mpuymHe B 9TOM cTaThe OyAeT OIucaH Ipoliecc OpeHAMHTa i eT0 6 YPOBHeIL.

Karouesble caoBa: OpeHy, OpeHAVHT, IIpoliecc OpeHAMHIa, KOHKYPeHIINs, ccAe]0BaHMe, KOMIIaHUs.

1. GIRIS.

Istehsal edilon mal va ya xidmatin miisterlar terafinden gebul edilmasi marketing ve bren-
dinq fealiyyatinden asilidir. Miiassisenin miisterilarls alagali yegana funksional departamenti
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vo ya sObosi olan marketing satisin reallagsdirilmasi, miistorilorin tadqiqi, ehtiyyaclarin miiay-
yan edilmasi, meahsullarin giymatlandirilmasi, tanidilmasi ve paylanmasi istiqametinda go-
riilon biitiin islori 6z shatesine alir vo hatta satis sonrasi xidmatlards bu funksiyayanin is hac-
mina daxildir. Marketinq funksiyasmin asas prinsiplarinden biri do tanitim fealiyyetlorinin
toskili va reallagdirilmasidir. Tanitim faaliyyetinin fundamental vo vazkegilmaz asaslarindan
biri brend yaratma ve ya brending prosesidir. Brending prosesinin asas moahsulu ise brendin
ozudiir.

Marketing miitaxessislorinin on vacib gabiliyyetlorinden biri brend yaratmaq ve bu brendi
idars etmoakdir. Bas brend nadir? Istehlakcilar brendi nega taniyir? Brend anlayisi hanst mo-
nani verir vo mahiyyati naden ibaratdir?

Yuxarida geyd edilon suallara bir¢ox farqli edebiyyatda vo tadqiqatda cavab tapmaq
olar. Masalan, “brend bir mahsulu digarindan forqlandirmak {iciin istehlakgilara yol gostaran
xiisusi simvollarm birlagmasidir” (Aktuglu, 2004). Basqa bir adabiyyatda ise brend anlayisi
“bir saticinin yada saticilar qrupunun mal ve xidmeatlarini izah edsn va onlar: raqiblarindsn
forgloandirmaye komak edan simvollarin kombinasiyasidir” (Ar, 2004). Amerika Marketinq
Assosiasiyasmin verdiyi tarifs gore iss, “brend mal ve ya xidmatin istehsalg1 ve ya saticisim
basqalarindan forqlendirmak {igiin istifade olunan ad, termin, simvol, rong, isars, dizayn vo
ya bunlarin ixtiyari kombinasiyasidir”. Aaker, David A. (1996) ise brenda bels torif verir:
“mistorilora toklif olunan mal vo ya xidmatin brend adina va sloganina slave doyar qatan
brend kompleksi iinsiirlarinin macmusudur”. Aaker 6z terifinds miisteri ve brend arasinda-
ki xtisusi aspektlori izah edir. Kapferer vo Jean-Noél (2012) terifi biraz daha spesifiklosdirmis
va brendi unikal dayerlars sahib, uzun miiddatli miinasibatlards banzarsiz ferqlilikler yara-
dan bir varliq kimi ifads etmisdir.

Brenda tarif verildikdan sonra brendingin bir proses kmi izah1 vacibdir. Kotler vo Keller
(2016)-o istinadan, brending mal ve ya xidmatlarin brend giicii ilo mohkemlandirilmasidir.
Buna baxmayaraq, Kapferer ve Jean-Noél (2012) vurgulayir ki, brendinq prosesi yalniz brend
adi ils formlagmir. Eyni zamanda uzun miiddatli va yiiksak saviyyali korporativ resursa ve
qabiliyyatlara sahib olmaq lazimdr.

Gortindiyti kimi toriflor forqli soxs vo ya qrumlara aid olsa bels, biitiin teriflar bir birine
banzayir ve hatta demak olar ki eynidir. Umumi sokilde qeyd etsak, brend har hansi bir
miiassiso torafinden istehsal edilorak bazara toklif edilon mal vo xidmatlari raqiblerinden
forglandiren ad (PEPSI, Nestle, Nokia kimi), simvol va ya sakil (Pumanin Panteri, Apple-in
dislonmis almasi, Mercedes-in ulduzu kimi) ve ya bunlarin kombinasiyasidir. Murphy-o
(1990) gora ise brend, sadacs fiziki mehsuldan ibarat deyil, eyni zamanda insan1 temin edan
forqli xtisusiyyatloro do sahib olur ve mohsullar1 forqlondiron konkret ve miicarrad
xiisusiyyatlori 6z shatesina alir. Istehlakgilar brendi mahsulun asas hissesi kimi goriir ve
buna gora do brending prosesi moahsula oalave bir deyar qatir. Alicilar brendlsers mana alava
edir vo brend miinasibatlarini inkisaf etdirir. Brending alicilara miisyysn yollarla komak
edir. Brend adi istehlak¢iya mehsulu tanimaga ve ondan faydalanmaga komsak edir. Har
zaman eyni brendi alan miistari bu brend haqinda miisyyen diisiincalars sahib olur ve brend
adi bu mahsulun keyfiyyati vo uygunlugu haqqinda miistarids fikir formalasdirir. Brend ad:
bir mahsulun xiisusiyyatlori ilo bagli hekayanin asasini tagkil edir. Brend adi vo ticarat
markasi basqalar1 tarafindan sui-istifadeya qars: hiiquqi miidafiadir. Saticilar v istehsalgilar
t¢lin bazarin seqmentlasdirilmasine do komok edir. Masalon, avtomobil sirkstlori farqli
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brendlards va farqli alt brendlerds avtomobil istehsal edir ve forqli miisteri kiitlslarina fo-
kuslanur.

1.1 Mévzunun Aktuallig:

Texnologiya, informasiya va investisiyanin qloballasmasi ile artiq diinyanin har hansi bir
noqtasinda istonilon bir mal ve ya xidmatin istehsal ve istehlak edilmasinin qarsisindak: an-
gollar boyiik 6l¢iids ortadan qalxib. Yasadigimiz dovrds qisa bir zaman diliminds diinyanin
har hansi bir 6lkesinds hansisa bir senayenin yaranmasi ve ya ortaya ¢ixmasi artiq normal
qarsilanmaqdadir. Mal ve ya xidmati istehsal eds bilmak artiq bazi iqtisadiyyatlarin mono-
poliyas1 deyil.

Yeni iqtisadi miihitin raqabat movzusu istehsal etma qabiliyyati deyil, brendlosma qabi-
liyyatidir. Brendlogsma prosesi yeni iqtisadi miihitds roqabet giiciiniin an asas gostericilorin-
dan biridir.

Istehlakgilar brendi moehsulun asas hissasi kimi goriir ve buna géra de brending prosesi
mohsula alave bir dayer qatir. Alicilar brendlors mana olave edir vo brend miinasibatlorini
inkisaf etdirir. Brending alicilara miiayyan yollarla komak edir. Brend ad1 istehlak¢iya moh-
sulu tanimaga ve ondan faydalanmaga komok edir.

Hor zaman eyni brendi alan miisteri bu brend haginda miisyyan diistincelars sahib olur
va brend adi bu mehsulun keyfiyyesti vo uygunlugu haqqmnda miisteridas fikir formalasdirir.
Brend adi bir mahsulun xiisusiyyotleri ilo bagl hekayonin asasini togkil edir. Brend adi vo
ticarat markasi basqalar1 terafindean sui-istifadaya qars1 hiiquqi miidafiadir. Saticilar va isteh-
salgilar ii¢lin bazarin seqmentlasdirilmasine do komoak edir. Masalon, avtomobil sirketlori
forqli brendlarda ve forgli alt brendlards avtomobil istehsal edir ve forqli miistari kiitlalarine
fokuslanur.

Brend deyildiyi zaman harkesin zehninds miiayyen bir sey canlanir. Brend bir miisssise-
nin adin1 davaml edan, soxsi imicini quran, lazim olduqda keyfiyyaotini gostoron bir niians-
dir. Miistorilorin satinalma prosesi zamarn sargilodiyi davranis torzi, se¢im kriteriyalari, dii-
siincasi vo alternativ mahsullara yanasmasi bels brends gora dayisir ve satinalma davranis:
brendin xiisusiyyatlerinden tasirlanir.

Biitiin bu geyd edilsen niianslar ve miisssisalerin brendinq prosesins diqqst ayirmasi,
amma Azarbaycanda bu istiamatds elmi arasdirmalar olduqca azdir ve olanlarda novbati
aragdirmalarin edilmosi {i¢lin fundamental asas toskil etmir. Bu sababden maqale movzusu
aktual hesab edilos bilor.

1.2 Tadqiqatin Maqsadi

Azarbaycanin amtas nisani, loqolar ve ya brending ile bagli maqalslar, tezislar yazilmis-
dir, amma brending prosesins kifayat gadar yer verilmamisdir. Istehlak¢inin mahsul secimin-
doa birbasa va oldugqca giiclii tesiri olan brending prosesi miiasir dovrds brendin formalasmas:
demoakdir va nazars alinacaq asas amillarden biridir va tesssiif olsun ki, bu faktorun analizi,
shamiyysti va uygun senayenin inkisafina tesirlari haqqinda elmi arasdirmalar az edilmis vo
ya he¢ edilmomisdir.

Miiasir istehlak¢1 olduqca segicidir ve gararverma zamani an ¢ox tasirlondiyi faktor brend
faktorudur. Istenilan senayeds brending prosesinin nazars alinmasi brendin inkisafina olduqca
miisbat tosir edacokdir. Diinya praktikas: buna ayani siibutdur. Brendin, brend kompleksinin
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va nahayaet brending prosesinin istonilon senayeda todbiqi mahsullarin satisina tesir etmaklo
yanast miistorilorin bu brendlars qarsi inamin artiracaq ve se¢im menyusunda ilk siralari
tutmasina imkan yaradacaqdur.

Fiqure 1. Brendinq prosesi

= Brend kimliyinin Strategiyammn 2 a " Brendin
Bazar tadqiql > qurulmas: > miiayyan edilmosi > Brend plalformau> Brendia tlimat > qi_\'moll;ndirilmo\i>

Bu maqals bu movzu va istiqamatda yazilacaq ndvbati maqalalar ve tezislar {iciin baza

rolunu oynayacaq ve istiqamat veracokdir. Brending prosesinin istanilon sanayenda inkisafi,
todbiqi, istehlak¢i segimlorine tesiri homin senayenin rentabelliyinin artmasina komok
edacakdir. Maqalos bu proseslarin inkisaf etdirilmesi {igtin da bir yol gostarici ola bilar.

Tadqiqatin obyekti. Istehsal miiassisolorindo istehsal olunan mohsulun daha samarai vo
effektiv sokildo muiistorilora satilmasin tomin edon ve miistorilorde alinan meahsula qars:
sadagat, memnunluq yaradan brend vs bu brendin yaranma prosesi olan brendinqdir.

Tadqiqat metodlari.Nozari todqiqatlar brendin yaranma prosesinin ve morhalslarinin
analizine asaslanir.

2. MATERIALLAR VO MUZAKIROLOR

2.1Brendinq Prosesi vo Marholalarinin Dayarlondirilmasi

Miiassisalorin uzun miiddatli ugur qazanmas: {i¢iin brendinq prosesi olduqca vacibdir.
Brending prosesi sads goriinss ds, aslinds olduqca kompleks bir prosesdir va alt1 asas mar-
haladen ibarstdir. Har proses ozliiyiinds shamiyyatli malumatlarin formalagsmasina 6z toh-
vasini verir. Brendin formalasmasi prosesi asagidaki fiqurda tesvir edilib.

Fiqur 1-dos tasvir edilon har bir marhals brendinq prosesini kompleks halda izah edir va
har bir marhoalads edilmasi vacib olan fealiyystlor uygun bashqlar altinda izah edilib. Bu
proses Wheeler-in 2013-cti ilds nasr etdiyi asarde darinden tahlil edilmisdir [10].

Bazar Tadqiqi. ik olaraq har bir miiessise faaliyyotds oldugu miihiti ve cari toskilat
situasiyani basa diismslidir. Bazardak: cari movqgeyi miiayyon etmak {i¢iin marketing miite-
xossislari terafinden brend haqqinda ssas anlayislarin, hadaf kiitlenin ve raqabst miihitinin
todqiqi istiqamatinde arasdirmalar hayata kegirlilir. Onlar hatta miiassisenin giiclii, zaif
cohoatlarini miiayyen etmoak ve goalacokds qarsilasila bilacek imkan va risklarin deyarlendiril-
meosi iiciin FUTZ (SWOT) analizini ds heyata kegirir. Biitiin bu qeyd edilanlars ve Kotler ila
Kellerin (2016) yanasmasina asasen geyd edils bilar ki, marketinq todqgiqat: istehlakgilarin mah-
sullar, xidmatlar va brendlar {iciin sargiladiyi davrarns va etdiyi se¢imlars tosir edon faktor-
lar hagqinda malumatlarin sistematik sakilds y1gilmasi analizi ve serhidir [4, 6].

Miisssisa tarafinden tedqiqat problemi miisyyen edildikden sonra tadqiqat magsadleri
vo aragdirma plan1 hazirlanir. Todgigat planinin hazirlanmasi tiglin ise miiassiselor malumat
menboloeri, tadgiqata yanasma ve tadqiqat alatlori hagqinda qorar verir. Ilkin ve tokrar
manbalarin istifadesi hagqinda miizakirsler aparilir. Kotler ve Keller (2016) ilkin malumatlar:
xtisusi bir maqsad igiin ilk dofe toplanmis yeni malumatlar: kimi, tokrar malumatlar: ise
hazir halda alds edilon va avvalcadan toplanmis malumatlar kimi izah edir [4, 6].

Miiassisalor yalniz tagkilatin cari movgeyini yox, hamda galacok faaliyyat istiqgamatini
miiayyan edir ve bunun iigiin raqabat auditi marketinq miitaxassislori tersfinden hayata ke-
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¢irilir. Bu audit vasitasi ilo brendin dasidig1 mesaj, brendin kimliyi ve bazardaki m&vqeyi 6l-
ciilo bilir. Aaker (1996) roqabet auditini raqgiblarin fealiyyet ve davranislarininin dl¢iilmasi veo
onlarin istehlakgilarla olan miinasibatlarinin analiz edilmasi kimi izah edir [1].

Biitiin bunlarla yanasi, miisssise brend imicinin cari veziyysti ve brend irsi haqqinda
molumath olmali ve bunlar1 nozars alaraq golacok foaliyyetlari ve addimlar: {igiin strateji dii-
stincolor va fikirlor formalasdirmalidir. Bunlar1 hayata kecirmak iiglin brendin cari zaif vo
giiclii toroflorini FUTZ (SWOT) analizi ile miiayyen etmok va giiclii toraflori daha da méoh-
kemlendirmak, zaif toraflori ise aradan qaldirmaq lazimdr.

Brend Kimliyinin Qurulmasi. Giiclii bir brendin formalasdirilmasi {iciin biznes miihitin-
do olan barier vo tozyiqlorlo miibarize aparmaq lazimdir. Brendlar gqiymat asasinda roqabat
aparir, ¢linki rogabat giymatlorin asag1 salinmas: iiglin tozyiq edon pirakindagilor tarafinden
idara olunur. Bazarda giiclii raqgiblarin sayinin ¢ox olmasi da bazarda movqe tutmaqda ¢etin-
lik yaradir. Bagqa bir problem iss istifade olunan medi kanallarinin brend haqqinda ictimaiy-
yoto catdirdiglar1 malumatlar arasinda koordinasiyaninin aksik olmasidir. Eyni zamanda, trend-
lards bag veran dayisiklikler brends olan tazyiqlarids provokasiya edir. Biitiin bu proseslari
g0z ard1 etmoak bazarda olan imkanlardan mshrum olmaq menasimi verir (Aaker, 1996) [1, 5].

Gliclii brendin qurulmas: giiclii bir brend kimliyinin olmasindan asilidir. Brend kimliyi-
nin asas maqgsadi brendin elementlarinin inkisaf etdirilmasidir. Bu elementlar brends slave
dayer qatir va brend kimliyini raqiblorden farqlondirir.

Aaker (1996) brend kimliyi modelini 4 asas perpektiv vo 12 6l¢ii asasinda izah edir. Fiqure 2
bu modelin qgrafik tesvirini gostarir [1, 3].

e Mbhsul olaraq brend: moahsul ils alagali assosiasiyalar (diisiince ve ya fikirler) bren-
din secilmasi haqqinda gararlar va istifadaci tacriibasi ila birbasa slaqalidir ve bu sebabdan
shamiyyatli bir tesiri vardir. Ilk 6 dlcii istiqamati mahsulun miqyasi, mahsul asash atributlar,
keyfiyyat/dayoer, istifads araligy, istifadagilar ve 6lka/regiondur. Adaten, mahsul hacmi mah-
sul sinifleri ils istenan va tedbiqi miimkiin baglantlara tasir edir. Mahsul asash atributlar xii-
susi bir mahsulun satinalinmasi ve ya istifadasi ile alagalidir ve buna gore da bu atributlar
daha daha yaxs1 imkanlar ve xidmatler taklif etmakls dayer formalagdira bilir. Dayer keyfiy-
yotlo cox sax alagelidir ve keyfiyyet har zaman fardi sokilde dayerlendirilir. Istifads araligi
diisiincasi isa reqibleri islomaya s6vq eden bir istifads ve ya tadbiqin miilkiyysti ile baglidir.
Istifadacilar ilo alagalar do brenin formalagmasina ve brend kimliyinin formalasmasmna oldug-
ca ¢ox tasir edir ve vacib amil sayilir. Bazi 6lks va regionlar yiiksak keyfiyyat diistincalari, sla
is soraiti, davamh giiclii tonzimlomalor ilo xarakterizo edilir vo buna gore do brend kimliyi
formalasdirildig1 zaman 6lkalar ils asaslandirmalar analiz edilmalidir.

o Taskilat olaraq brend: brend menecerlar getdikca perspektivlori moahsul atributlarin-
dan teskilat1 atributlara dayisirlor. Bunlar daha az miicarraddir, amma raqabatin taleblarine
daha doziimlii ve dayaniglidir. Innovasiya, qavranan keyfiyyat, vizualliq ve varliq kimi xii-
susiyyetlar dayer taklifi ve miistari alagalerinds olduqca shamiyystlidir. Tegkilat1 atributlar
va lokal/qlobali nobati iki 6l¢ii kimi dayarlendirmisdir.

e Saxs olaraq brend: Bu yanasma izah edir ki, brend bir insani varliqdir. Tki istiqamaet
vardir, saxsiyyet ve brend-miisteri slagelari. Brend sexsiyyati xiisusi bir atributdur ve bir ¢cox
brend kompleksi modellarinda istifads edilir. Bu brend, mahsul, xidmat, teskilat va istifadoe-
cilor arasinda qarsiligh slage yaradir. Bu sebabden brend saxsiyyeti 6ziinii ifade faydas: ya-
radir v1 funksional faydalara da faydal: olur.
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e Simvol olaraq brend: brendi tomsil edoan biitiin doyarleri ve inanclar1 6z shatasine
alir. Giiclii bir simvol brend strategiyasinda dominant va vacib bir rola sahibdir. Vizual bir
goriintii cox yadda qalandir va bu sebabden bu xiisusiyyst brenda farqindslik yaratmaga ko-
moak edir. Son iki 6l¢ii ise goriintii/metafora vo brend irsidir.

Modelin asas1 brendin mahiyyati, asas kimlikden va genislondirilmis brend kimliyindan
ibaratdir. Brendin mahiyyati brend dayori va vizyonu gz shatesina alir. Brend mahiyyati asas
kimlik elementlarini birlesdiren daxili maqnit effekti verir. Olave olaraq, asas kimlik brendin
zamansiz mahiyyatini tomsil edir vo doyismolara qarsi doziimlii olmasi ilo yanasi miiayyen
zaman daxilinde sabit qalma ehtimali olan alaqalari de 6z daxiline alir. Brendi unikal ve de-
yorli edon elementlari 6ziinds comloasdirir. Genislondirilmis brend kimliyi toxuma rolunu oy-
nayir va tamamlayici bir rolu 6z tizerine gotiiriir. Brendin timumi soklini tamamlamagq tigiin
faydali detallar alave edon elementlari izah edir [8, 9].

Strategiyanin Miiayyan Edilmasi. Brending prosesinin iigiincii marhsalesi strategiyanin
miiayyan edilmasidir. Bu marhalsnin ssas magsadi gslacokds arzu edilon movgenin miiay-
yon edilmasi vo brend strategiyasinin biznesin timumi strategiyasim1 dastoklomasine emin
olmaqdir. Bu esasda ancaq miistarileri ve raqabat analizi ve 6ziinii tohlil bas etmayoacakdir.
Wheeler (2013) geyd edir ki, iqtisadi, sosial-siyasi, qlobal va sosial trendler do brenda tosir
edir [10].

Bu marhalada an vacib masala brendin fundamental baladgisini miiayysn etmakdir. Brend
xiilasosinin asas maqsadi asas brend prinsiplari olan vizyon, missiya, brendin mahiyyati, asas
inanclar, hadaf bazar, asas raqiblor vo maraqh taraflorin atrafinda teskilat: birliyi formalas-
dirmaqdir. Kapferer (2012) vo Wheeler (2013)-iin do qgeyd etdiyi kimi, brend xiilasasi daqiq
brend movqgelsnmasi ile birlikde asas senaddir [4, 10].

Brend Platformasi. Bu moarhoalads brend haqqindaki diisiince ve teasssiiratlar s6z vo so-
killora transformasiya edilir vo kreativ dizayn islori baslayir. Mitkemmeal bir brend tacriibasi
yaradarken kreativ strategiya istehlakgilar1 birbasa slageni temin eden kontents yonlandir-
molidir. Proses miisterilorin vizual aspektlari, funksiyalar1 ve brendin dasidig1 asas mesaji
gOrmosini tomin etmalidir [7, 8].

Loqo ve slogan har bir brendin asasimi taskil edir. Bu sebabden onlar farqli olmali, yadda
qalan ve davamli olmalidir. Dizaynerlor prosese miisyyen alternativleri analiz edersk
baslayir ve brendin uygun sexsiyyati ve movqeyini temsil eden loqotipi hazirlayir. Imza
brend isarasinin va loqosunun birlagmasidir ve natics etibari ilo olduqca xtiisusi bir dizayndir
(Wheeler, 2013) [10].

Unudulmamalidir ki, vizual goriintii va hisslar olmadan brend he¢nadir, ¢iinki vizualliq
brendleri xatirlanan ve yaddaqalan ve forqli edir. Brendin iki rong saviyyasi ola bilar. Simvol
tiglin istifade olunan asas reng ve slogan {igiin istifads olunan ikinci dearacsli reng. Baxma-
yaraq ki rangler emosialar1 ve brendin assosiasiyalarini giiclondirmak tiglin istifads edilir,
amma miiassiselor unutmamalidir ki, har bir madaniyyat {i¢lin har bir rong forqli menani
ifads edir. Diizglin rangin secilmasi arzu edilan gaxsiyyetin terenniimii ii¢iin shamiyyatlidir
va bu sababdan reng nazeriyyesini derk etmak olduqca shamiyyetlidir. Brendin tipoqrafiyasi
insani hissiyatlara baglanir vo brendin mévgeyini oks etdirir. Cox sayda rang fonlar1 oldugu
tigin dizayner g¢evik, davaml, istifadssi asan bagsqa ranglarden ferqli bir reng se¢malidir.
Eyni zamanda, secilon ran brend madaniyyetini terenniim etmalidir. Slave olaraq, brend
tacriibasini inkisaf etdirmak tiglin xiisusi sas do shamiyyatlidir, ¢linki xiisusi bir miisigi emo-
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sialara tosir edir vo emosialar1 harokots kegirir. Wheeler (2013) geyd edir ki, bu saslor miisto-
rilorin zehnini zabt eds bilacak xiisusiyyata sahib olmali ve yadda qalan olmalidir [3, 10].

STRATEJI BREND ANALIZI
Miistari Tohlili Ragqiblarin Tahlili Oziinii Tahlil
- Trendlar - Brendin imici/kimliyi - Cari brend imici
- Motivasiya - Giiclii toroflar, strategiyalar - Brend irsi
- Qargilanmayan ehtiyaclar - Zaif toraflor - Giiclii taraflar
- Seqmentasiya - Taskilat1 dayarlor

|

BREND KIMLIiY1 SISTEMi
BREND KIMLIYI
= Genislondirilmis «
( osas
Mbhsul olaraq  Toaskilat olaraq Saxs olaraq Simvol olaraq
Brend Brend Brend Brend
1. Mahsulun miqyasi 7. Taskilati atributlar 9. Saxsiyyat 11. Vizual goriintii
2. Mahsulun atributlar (Innovasiya, istehlakgt, (dahilik, enerjili va metafor
3. Keyfiyyat/dayar etibarliliq) mohkam) 12. Brend irsi
4. Istifada 8. Lokal vs. Qlobal 10. Brend —Istehlakg1
5. istifadagilor alagalori
6. Mansa 6lka (dost, maslahatgi)
DOYOR TOKLIFI ETIBARLILIQ
- Funsional fayda - Emosional fayda - Oziinii ifads faydasi Digor brendlara dostok
v
IZLOMOK

Fiqure 2. Brend Kimliyinin Planlanmas: Modeli

Brendin emosional sistemi ilo yanasi xarici sisteminin qurulmasi ve media ilo birlikda
harmoniyada olmasi vizual dilin formalasmasina tasir edir. Xarici tosir noqtalari brend hag-
qinda malumatlilig: inkisaf etdirir. Miiassisenin veb sohifasi, qablagdirma, lifletlor, reklam
kampaniyalar1 kimi niianslarda istifade olunan bu xarici tasir noqtelari brendin taninmasimna
tosir gostarir [2].

Masoalan, Azarsun Holding Azarbaycanda an yaxsi brend platformas: olan miiassisalor-
don biridir. Miiassisa brendlarinin loqosu, korporativ loqo ve bu logoda olan mavi, yasil vo
ag cizgilor olduqca sads ve yadda galandir. Eyni zamanda, istenilon biznes platformasina
rahat adaptasiya oluna bilir ve toxunus néiitalsri korporativ strategiyani tam olaraq tersnniim
edir.

Brendin Talimati. Brending prosesinin besinci fazasi olan brend tslimatinda brend stra-
tegiyasinin basa diisiilmasi vo arzu edilen brend tesirinin formalagsmasi {iciin islor hoyata ke-
cirilir. Buna brend kitab1 kimi do yanasmagq olar vo bu brend kitabinin asas maqsadi miiste-
rilori heyrate gotirmoak, maariflondirmak ve brend haqqinda malumathlig artirmaqdir. Buna
gora da brend kitab1 ham daxili is¢i qiivvesi, ham da xarici yaradici toraflor tigiin asan idara
oluna bilan olmalidir. Qeyd edilen brend platformasi1 miisssise hqqinda missiya, vizyon ve
asas inanclar kimi timumi malumatlar1 6ziinde ehtiva edir. Brend tslimati eyni zamanda
brend kimliyini, adlandirmadan loqo strategiyasina, mévqelanmaden inteqrasiya edilmis
sistem dizaynina gadar olan prinsiplari 6ziinds comlasdirir [3, 9].
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Brend talimat1 hazirlandigdan sonra ilk is prosesin miiassiso daxilinds taedbiginin bas-
lanmasidir. Brend isci qiivvesini har departamentds daha yaxs: fealiyyat gostarmasi ligiin
motivasiya etmali, is¢ilorin miiassisaye qars: loyal olmasi istiqamatinde dayar formalasdir-
masina dastak olmalidir. Daxili tadbiqin asas magsadi miisssise daxili ve xarici maraql teraf-
lorin brend hagqinda mealumatliligini artirmaqdir. Daxili brending prosesinin ilk marhalasi
brendin qoebul edilmasi {igiin hayata kegirilon tagebbiislori haqqinda iscilorin maariflondiril-
moasidir. Brend o6ziiniin brend kimliyini sexsi kommunikasiya, press reliz, bazara giris
tadbirlari ve birbasa poctlar kimi farqlikanallar vasitasi ile tanida bilar. Brend 6ziiniin gels-
cok moagqsadlori, missiya ve mdévqgelonmaosi ilo qarsiligl harmoniyada olmalidir ve bu da isci-
lorin galacakda brending ti¢iin nazards tutulmus yeni tosebbiislor haqqinda daimi malumath
olmasi demakdir. agar daxili tadbiq prosesi ugurlu olarsa, xarici todbige ke¢mak ti¢iin miid-
dat, asas mesaj, media kanal1 vo tezliklor nazarden kegirilir (Davis, 2010) [2].

Brendin Qiymsatlandirilmasi. Brendinq prosesinin son marhslssinds brendin biznes
strategiyasina qatdig1 deyer giymetlondirilir. Brend biznes {iciin miicarrad bir dayer oldugu
tigiin onun performansmin 6l¢iilmasi de bir o qadar de maraqlidir. Brend iki farqli yanagsma
ilo deyarlandirile bilar: miigteri asash brend kompleksi ve maliyys asash brend kompleksinin
doyarlendirilmasi.

Boyiik Britaniyayanin brend menecmenti iizra ixtisaslasan sirkati Interbrand brendin
dayar zanciri modelini tartib edib. Bu model fiqur 3-ds geyd edilib. Proses bazarin seqmenta-
siyas1 va forqli miisteri qruplarmin miisyysn edilmasi ile baslayir. Novbati marhslada iss iq-
tisadi qazanca yol agan galacekds satilacaq brendlerin ve qazanclarin prognozunun hesab-
lanmasi tezliyini, satinalma giymsati ve hacminin dsysrlandirilmesinin maliyye analizidir.
Daha sonra Interbrand bazar tadqiqati ils teleb gostaricilerini ve brendingin rolunu miisyyen
edir. Brend qazancim alda etmak {igiin Interbrand brendin rolu ils iqtisadi gazancin hasilini
hesablayir. Novbati marhalada raqabat asash ben¢gmarkings asaslanan brendin giicii dlgiiliir.
Her seqment iigiin Interbrand brend qazancina tadbiq edilon brend endirim daracasi
miiayyan edir ve brend dayarine slave edir (Davis 2010, Kotler & Keller, 2016) [2, 6].

Bazar Seqmentlori

l l i

Maliyys Talsb Raqahat
e R Osash
Analizi Gaostoaricilori .
Bencmarking
iqtisadi Brendingin Brendin
Qazanc Rolu Giicii
| ]
v !
Brend B“tn.d
Q Endirim
Al Daracasi
Brend Dayoari

(galacak brend qazancinin indiki xalis dayari)

Fiqure 3. Interbrand Brend Dayarlondirma Modeli (Kotler & Keller, 2016)

Burdaki ¢otinlik maliyye meyarlarini brend aktivleri meyarlar1 ilo tamamlayan brend
meyarlariin inkisaf etdirilmasidir. Bu sababden Aaker (1996) brend kompleksini inkisaf

128



Brending prosesi va marhalalarinin dayarlondirilmasi Azarbaycan Dovlat Neft va Sanaye Universiteti

etdirmisdir ve bu brend kompleksi marketingin iqtisadi ve maliyye perspektivlari ilo kombi-
nasiyasini tamsil edir. Fiqur 4-da geyd edilen brend kompleksi dord esas kriteriyadan va 10
meyardan ibaratdir ve hor bir kriteriya 6l¢ma ve doayarlondirme zamani nazers alinmalidir.
Istehlakgilarin gavramasi, qavranan keyfiyyet, brend hagqinda malumatliliq, brendin keyfiy-
yati va brendin giymesti, brend loyallig1 ve brend soxsiyyati kimi asas kriteriyalar deyarlondi-
rilir [1, 4].

10.

Brend Kompleksi

Loyalliqg Meyarlar:

1. Qiymot

2. Mamnunlug/Loyalliq
Qavranan Keyfiyyat/Liderlik Meyarlar:
3. Qavranan Keyfiyyot

4. Liderlik/Mashurluq
Assosiasiyal/Farqlilik Meyarlar:

5. Qavranan Dayer

6. Brend Soxsiyyaoti

7. Togkilat1 Assosiasiya
Molumatlilig Meyarlar:

8. Brend haqqmnda malumatliliq
Bazar Davranigi Meyarlar

9. Bazar Pay1

10. Bazar Qiymaoti ve Paylaman Miqyasi

Fiqure 3. Brend Kompleksi (Aaker, 1996)
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XULASO

Bu maqaleds innovasiya prosesinin stimullasdirmasi noqtoyi nazarinden texnoloji transfer mexanizmlorinin
shamiyyatini tohlil edilmisdir. Bu magsadla texnoloji transfer sahasinde mévcud nazari gorgive ve beynalxalq
tocriibo miizakira edilmisdir. Texnoloji transfer infrastrukturunun formalagsmasinda dévlst, biznes sektoru ve
universitetlarin rolu tehlil edilmisdir. Maqalads hamginin biznes inkubasiya markezlari, texnoparklar, texnoloji
transfer ofislari ve benzer mexanizmlar daxil olmagqla texnoloji transfer sisteminin shemiyyati miizakire edilmis-
dir. Magqale beynalxalq tacriibenin tahliline asaslanaraq Azarbaycanda texnoloji transfer sisteminin inkisaf etdiril-
masi haqqinda tovsiyaler ile yekunlasir.

Acar sozlar: Texnoloji transfer, innavosiya sistemi, Porterin almaz modeli.
APPLYING INTERNATIONAL EXPERIENCE ON TECHNOLOGY TRANSFER IN AZERBAIJAN
ABSTRACT

This article discusses the importnace of technology transfer mechanisms in stimulating innovation. It analy-
zes theoretical framework and international experience in the field of technology transfer. The role of technology
transfer infrastrucuture is analyzed with a specific focus on business sector, government and universities. The
importance of technology transfer catalysts including business incubators, technology parks, tecnology transfer
offices and so forth are discussed. Based on the analysis of international experience the article concludes with re-
commendations on how to develop technology transfer system in Azerbaijan.

Key words: Technology transfer, innovation system, Porter’s diamond model.

1. Giris

Son on il arzinda tadqiqatgilar arasinda texnoloji transferin 6lkenin innovativ imkanlari-
na tasiri ve iqtisadi inkisafinda roluna xiisusi &nam verilmoakdadir. Iqtisadi Inkisaf ve Omak-
dashq Tagkilat1 (OECD) innovasiyani, yeni va ya oasash sokilde tekmillesdirilmis mahsul vo
ya proses, yeni marketinq metodu ve ya biznes tacriibasinds va ya bir sirketin xarici alagale-
rinda yeni toskilati metod kimi saciyyslendirir [12]. Innovasiyanin asas xiisusiyystlorini bu
sokilde siralamaq miimkiindiir: 1) innovasiya foaaliyyatinin naticesi geyri-miiayyandir; 2)
innovasiya investisiya talob edir; 3) innovasiya kenara yayilir (spill-over); 4) innovasiya yeni
biliyin ve ya movcud biliyin yeni kombinasiyasini istifada edir; 5) miiassise innovasiya no-
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ticosinda rogabat istiinliiyii olde edarak istehsal etdiyi mahsula olan telebi artirmaqla goste-
ricilorini daha da ytiksaldir [19]. Oksar 6lkslards innovativ faaliyyatlarin stimullagdirilmas:
{iclin milli innovasiya sistemi (MIS) qurulmusdur. Frimana [6] gora, milli innovasiya sistemi
yeni texnologiyalarin ixtirasi, idxali, modifikasiyas: ve diffuziyasi ile masgul olan doévlst va
0zl institutsional sebakaden ibarestdir. Milli innovasiya sisteminds elm, senaye vo dovlat
sektorlar1 xiisusi shamiyyast dasiyir. Milli innovasiya sisteminin effektivliyi bu sektorlarin
amokdasliq daracasine gore doayisir. Effektiv togkil edilmis milli innovasiya sistemi yiiksak
innovativ faaliyyatlarle naticalanir.

Magqalanin ikinci hissasi innovasiya va texnoloji transferin nazari ¢arcivesi fonunda re-
qabatqabiliyyaetlilik {iciin innovasiyanin shamiyyati ve texnoloji transfer infrastrukturunu
tohlil edir. Uglincii hisss ali tohsil ocaglari vo tadqigat markezlarinin texnologiya transferi
prosesindoki rolundan bahs edir. Sonuncu doérdiincii hisse isa Azearbaycanda texnologiya
transferi sahasinde movcud veziyyeti tahlil edir va effektiv texnologiya transfer mexanizmi-
nin yaradilmasi ile slagadar tovsiyeler ile yekunlagir.

2.Innovasiya va texnoloji transferin nazari ¢ar¢givesinin tahlili

Milli innovasiya ile alagadar ilkin elmi adsbiyyatlarda ii¢ ferqli nazeariyye qeyd olunur:
Romerin [16] “Ideya-asasli endogen bdyiima” nazariyyesi, Porterin [11] klaster-asasli milli
so-nayenin roqabet stiinlityli nezeriyyesi ve Nelsonun [18] milli innovasiya sistemi
nazariyyasi. Milli innovasiya imkanlari Olkenin miisyyen zaman diliminds innovativ
texnologiya istehsal etmasi vo kommersiyalasdirma potensialinin gostericisidir. Belo ki, milli
innovasiya imkanlar1 6lkads uzun miiddetli dovrde innovativ tegebbiislerin ugurunu teyin
edan fundamental investisiyanin, siyasestin ve resurslarin qarsiliqli slagasinden asilidir. Bu
imkanlar iqtisadiy-yatda gismen texnoloji toekmillosmadon ve amak qiivvesinden asili olsa
da, 6lkenin movcud investisiya qoyulusu habelo elmi-todqiqat ve islomoler (R&D) iizre
faaliyyatinin semaraliliyine tosir edon ve bu fealiyysto tosviq edon dovlet ve 6zal sektorun
siyasetini de 6zilinds aks etdirir.

Elmi-tadqiqat ve islome xarcleri 6lkenin innovasiya gostaricilsrinin miisyyen edilmasinds
an genis istifads olunan statistikalardan biridir. Elmi-tadqiqat ve islemsler {izre intensivlik
(elmi-tadgiqat ve iglomaler iizra xarclorin UDM- da xiisusi ¢okisi) iqtisadiyyatin yeni bilik
yaradan nisbi investisiya daracasinin gostaricisi kimi istifade olunur [12].5akil 1-ds innovasiya
sahasinda son illords ciddi reqabat aparan dord dlkenin 2000 ve 2017-ci illor arasinda elmi-
todqgiqat va islomaler {lizra intensivlik gostaricilari yer alir.

Sakil 1: 2000 ve 2017-ci iller arasinda miixtalif 6lkalarin elmi-tadqiqat ve islomalar
(R&D) iizra investisiyalarinin UDM- do xiisusi ¢okisi
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Manba: igtisadi ©mokdasliq ve Inkisaf Toskilati. https://data.oecd.org/rd/gross-domestic-spending-on-r-d.htm

fllor iizro tohlil edilmis gostericilora gors, Yaponiya, asas raqiblori olan Almaniya vo
ABS-1 istalayarak 2008 ci ile gadar ilk pillalards gararlasmisdir. Lakin, 2008 ci ilden etibaran
diger Asiya temsilgisi olan Koreya Respublikasi liderliyi alo almisdir. Almaniya ve ABS iss,
bu illaer arzindas inkisaf tempina gors hom Yaponiya, hom de Koreyadan geri qalmuslar.

Milli innovativ imkanlarin determinantlar1 3 asas elementa boliintir: (1) innovativ
infrastruktur- yeni, innovasiyan1 desteklayici qurumlar, resurslar, ve innovasiya siyasati; (2)
sonaya klaster qruplarmin innovasiyaya verdiyi onem; (3) ilk ikisi arasindaki slagenin
doracosi [21].

2.1 Raqabatqabiliyystlilik ii¢iin innovasiyanin shemiyyati

Baxamayaraq ki, innovativ gostaricilar natice etibari ilo fordi miisssisalerin ve senaye
klasterlorinin davramslarindan asilidir, igtisadiyyatin innovasiya asash sektorlarinda inno-
vativ foaliyyati destoklomak iigiin minimal investisiya hacmina ehtiyac vardir. Ideya asash
boyiima modelina gors [11], 6lkenin tadqiqat ve inkisaf meahsuldarhigi, qazanilmus bilik ehti-
yatlarindan ve yeni texnlogiyanin istehsalina hasr edilmis mévcud elmi va texniki istedadin
komiyyotindon asilidir. Olkanin bilik ehtiyatlariin hacmine ve istedad hovuzuna (yiiksok
potensialli kadrlar macmusuna) alave olaraq, innovativ fealliq hamginin investisiya qoyulusu
vo ali tohsil xarclori, beynoalxalq raqabate agiqlig, intellektual miilkiyyatin qorunmasi kimi
iqgtisadi sektorlarin innovativliyins ciddi tasir eden milli innovasiya siyasetinden da asilidir
[18].

Hoargand ki, innovasiya resurslarini innovasiya infrastrukturu temin edir, hemin
innovasiyan: miiayyan senaye klasterlorino maxsus sirkatlor kommersiyalasdirir. Buna gore
do igtisadiyyatin innovasiya imkanlari, senaye klasterlarinin texnoloji innovasiyam dastokle-
mo daracelari vo bu istigomatda apardiqlar: roqabatdon asilidir. Porterin asasini qoydugu
“Almaz” (Diamond) modelins asasan, mikroiqtisadi miihitin dérd asas elementi — 1)yiiksak
keyfiyyatli vo ixtisasl istehsal faktorlari; 2)investisiya ve intensiv yerli raqabeti tesviq edan
sorait; 3)tekmillosmis yerli talobatdan irali galan tazyiq ve anlayis; 4)aidiyyat1 klasterlarin ve
dostoklayici senayenin movcudlugu - istenilon milli senaye klasterlorinin innovasiya
daracasinde markazi rol oynayir.

Sokil 2: Porterin asasin1 qoydugu raqabetliliyin Almaz (Diamond) modeli
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Manba: M.E.Porter, The competitive advantage of nations, New York, Free Press, 1990

Romb modelinds, istehsal amillari insan resurslari, fiziki resurslar, elmi resurslar,
kapital resurslar1 ve infrastrukturdan ibarstdir. Talebin veziyyaeti sirkastlore yerli bazarda
raqabat istiinliiyli qazandirmaga komoek edir. Belo ki, telobkar yerli alicillar sirkesti daha
siiratli innovasiyaya voe raqib sirkatlors nisbaton daha tokmil mahsul istehsal etmays macbur
edirlor. Olaqadar va tachizat¢i sahalar sirketlorin global bazara ¢ixisini asanlasdiran ve
innovasiya tiglin vacib olan mahsul ve xidmatlar istehsal etmakls raqabatqabiliyyatinin yiik-
saldilmasina sabab ola bilarler. Olagadar senaye sahoalari keyfiyystli vo samorali istehsal
amillari tomin etmakls yanasi, hem de onlarm tekmillasdirilmasi yolu ils tachizat zencirindeki
digor sirketlorde innovasiyanin stimullasdirilmasina xidmat gostorir. Sirkatin strategiyasi,
strukturu va raqabati bu modelin dordiincii elementini tagkil edir. Sirkatlarin strukturu, ha-
daflerin toyini ve idaresetms sokli onlarin ugurunda ciddi rol oynayir. Bununla bels, yerli
bazarda intensiv reqabestin movcud olmas: innovasiya tizerinde tezyiq meydana gatirmasi
baximindan vacibdir. Ciinki, bu 6z ndvbasinds sirkatin reqabstqabiliyystliliyinin artirmasma
tokan verir [11].

2.2 Texnologiya transferinin infrastrukturu

Texnologiyanin ve istehsal metodlarinin, sirketlor, tadqiqat institutlar1 ve 0&lkaler
arasinda kogtirtilmasi prosesi texnologiya transferi adlanir. Elmi adoabiyyatlarda texnologiya
transferi ilo bagh ¢oxsayl teriflor mévcuddur. Twisa gore [5] texnologiya transferi, bir sirket
torafinden manfaat ve iistiinlitk alde etmak magsadi ile digar sirkstin tadqgiqat ve inkisaf
foaliyyatinin naticasini satin almasidir. Fosterin [9] tedgiqati1 texnologiya transferinin iki
miixtalif formasma nazer salir. Ufiiqi texnologiya transferi, sirketlar, senaye vo oOlkalor
arasinda bilik vo ya texnologiya innovasiyanin transferidir. Saquli texnologiya transferi iso
texnoloji bilik ve ya inonovasiyanin kommersiyalasdirilmasi iigiin fundamental tadqiqatdan
totbiqi tadgiqata transferidir. Kamp ve Sekston [20] texnologiya transferini, texnoloji bilik,
ideya vo tadqiqat naticelarinin ilkin ortaya cixaran taskilatdan istifadaci teskilata transferi
kimi miiayyan edir. Bu proses lisenziyalagdirma vasitesile bas verir.

Lisenziyalasdirma prosesinds, texnologiyaya lisenziya veran toskilat texnologiyadan
istifade edon toskilatdan 6denis alir. Istehsal edilmis texnologiya istehsalgi torafinden istifada
edilmasa bels basqa bir togkilata faydali ola bilor. Bu sebabdan lisenziya vermak lisenziya sa-
hibi olan sirkate bir golir manbayi ola biler. Oz ndvbasinda, istifadagi sirket aqli miilkiyyatin
patentlosdirilmasi ile bagh idarsetme xarclarinden azad olaraq xerclere qenast edir.
Sirketlarin lisenziya yolu ils texnologiya slds etmasinin sabablari 6z texnologiyalarini giiclen-
dirmak, patent problemlari ilo {izloasmamak vo regional bazarda biznes imkanlarin1 artirmag-
dir. Bundan basqa hadaf texnologiyaya olan ehtiyac, elmi-todqgiqat ve islomalar iiglin sorf
edilon zamanin qisaldilmasi, heg bir risk ilo tizlosmaden patentden istifade eds bilmak do
lisenziya yolu ile texnologiya slde etmenin sebablari arasinda siralana bilar [22]. Sirkatler
arasinda texnologiya transferinin diger bir vasitasi ds texnoloji emakdaghqdir. Burada amak-
dashq yalnz bir torafli deyil, iki terafli formada tezahtir edir. Texnoloji emakdashga niimuna
olaraq ortaq tadqiqat ve inkisaf foealiyyetlorini ve birge miiassisalari ( joint venture) misal
gostarmak olar.

Effektiv texnologiya transferi sisteminin qurulmas: ti¢lin elmi-tadqiqat institutlar1 ve
sirkatlarin birgs tedqiqat proqgramlar1 hayata kecirmalari shamiyyatlidir. ABS, Yaponiya ve
Almaniya kimi inkisaf etmis 6lkelards senaye ve elmi-tadqiqat institutlar: arasinda sinergetik
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amokdashg1 asanlasdirmaq tigiin texnoloji transfer institutlart mévcuddur. Bazi universitet-
lar univeritet va sanaye arasinda korpii rolunu oynayan texnologiya transfer ofislarina sahib-
dirlar. Texnologiya transferi ofislari ve innovasiya markazlerins alave olaraq, elmi-tedqiqat
institutlarinda aparilan tadqgiqatlarin kommersiyalagdirilmas: {iciin elm parklar: ve ya texno-
parklardan da istifadoe edilir.

Todqiqatcilar elmi-tadqiqat institutlarnin, hokumat ve biznes sektorunun innovativ
fealiyyetin stimullagsdirilmasindaki rolu barads hemfikirdirler. Qeyd edilen bu ii¢ element
elmi odabiyyatlarda "Uggat Heliks" adlandirilir [10]. Texnologiya transferi mexanizmlarina
texnologiy transferi ofisleri (TTO), texnologiya parklari, innovasiya markazlari daxildir. Bu
mexanizmlar bilik va texnologiyanin elmi va tadgiqat institutlarindan senayeys transferinin
siiratinin va samoraliliyinin yiiksaldilmasina xidmat edirlar.

Qeyd etmoak lazimdir ki, 6lkadaki sanaye klasterlorinin innovativ potensialinin istifade
daracesi 6lkadaki universitetlar ve senaye arasindaki alagenin keyfiyystinden asilidir. Bu iki
sektor arasinda giiclii alagalarin olmamasi, innovativ infrastrukturun taklif etdiyi elmi vo
texniki faaliyyet naticalerinin sirkstlerin istismarma verilmasini imkansiz hala gatirir.
Olkadaki sonaye klasterlari vo universitetlor arasindaki bu slagaler bilik va texnoloji transfer
funksiyas1 dasiyir. Universitetlorin todqgiqat funksiyasinin comiyyatae yiiksok saviyyada fayda
vermasi ii¢lin yalniz bilik orataya qoymalar: kifayet etmir. Ortaya qoyulmus biliyi senayeyo
transfer etmak tiglin onun kommersiyalasdirilmasi vacibdir. Texnologiya transferi funksiyasi
universitetlorde aparilmis tadgiqatin naticalerini istifade eden ve tadqiqat naticalerini
kommersiyalagdiran sirkatlara otiiriilmasi zamani bas tutur. Bununla da ister 6zal, isterse da
dovlast universitetlari onlarin ortaya qoydugu biliklerin senayeys transferi zamani comiyyaote
tohfsalorini artirmis olurlar.

Sokil 3-da tesvir edildiyi kimi, boytik sirkatlorin, elmi-tadqgiqat institutlarinin ve univer-
sitetlarin ehtiyac duyduglar yeni texnologiyani hazirlamagq tiglin 6z todqiqat va inkisaf sobe-
lari tosis edils bilar. Lakin, bazi sirkatlerin tadqiqat ve inkisaf sobalarini maliyyslesdirmalari
tiglin kifayat qodar resurslar1 yoxdur. Bu hal xiisusils kigik ve orta sahibkarhq (KOS) v star-
taplar {iciin xarakterikdir. Texnologiya axtaran bu tipli qurumlarin universitetlarin, elmi-
todgiqat institutlar1 ve boytik sirkatlorin elmi-todqiqat ve islomalar {izro miivafiq sobaleri te-
rofindan istehsal edilmis hazir texnologiyani lisenziya yolu ilo meminsamasi agiq innovasiya
modeli ils izah edils bilar.

Sakil 3: Texnoloji transfer modeli
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Manba: miialliflor terafinden hazirlanmigdir.
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Texnologiya axtaran qurumlarin universitet vo tadqiqat institutlar1 tersfinden ortaya
goyulmus texnologiyadan daha semarali istifads eds bilmalari {i¢lin, hamin texnologiyalar:
istifadeya aciq hala getiran texnologiya transferi mexanizmlari mévcuddur. Texnologiya
transferi mexanizmlari universitet asash va ya 6zal sirkatlor ola bilar. Onlarmn sn genis yayil-
mis novleri bunlardir: 1) texnologiya istehsalgilar1 (universitet vo elmi-tadqiqat institutlar1)
vo texnologiya axtaran qurumlar ve KOS-lar arasinda salage quran texnologiya broker sirkat-
lari; 2) universitetds aparilan tadqiqatlarin naticslerini asas alaraq onlar1 kommersiyalas-
diran universitetlarin texnologiya transferi ofislari (TTO).

Texnologiyanin kommersiyalagdirmaga uygun olub olmamasi 1-10 aras1 qiymsatlandir-
ma miqyasi olan texnologiya hazirliq saviyyasi (THS) terafinden 6l¢iiliir. THS-nin ytiksak ol-
mas! texnologiyanin sanayads istifadesinin bir o qadar yiiksak olacagina dalalat edir. Texno-
logiya transferi ofislari vo elm parklar1 kimi texnologiya transferi mexanizmlari ds universi-
tetlar tarafindan yaradilan yeni texnologiyalara patent almaga v ilkin investisiya calb etma-
yo yardim edirlar. Bu texnologiya transferi mexanizmlari universitetlards tadgiqat asasinda
yaranmis startaplar {i¢iin inkubasiya rolunu oynayir ve tedqiqatin kommersiyalasdirilma-
sina sorait yaradirlar.

Sokil 4-da tesvir edildiyi kimi, sirkatlarin todqiqat ve inkisaf sobalorinin elaco do univer-
sitet tadgiqatlarinin naticelarinin innovasiya hesab edilmalari {i¢iin tadqiqatin naticealari
konsepsiyadan mahsul va ya proses halina kegmalidir. Texnologiya transferi mexanizmlarinin
tizlosdiyi problemlarden biri do kommersiyalagdirila bilan tadqiqatin segilmasidir. Texnoloji
doyisiklik prosesinin vaxt ve maliyye resurslar: tolob etdiyi nazeare alindiginda, yiiksak golir
potensialina malik todqiqatin secilmosi yiliksok shamiyyat kasb edir.

Bu moarholada texnologiya transfer ofislorinin bacariqlar: ciddi rol oynayir. Onlara bazar
prinsiplarini bilon miitexassislar, yeni ideyalar1 ve ya ixtiralar1 mahsula ve ya innovasiyaya
cevire bilen ixtisasli miithandislar lazimdir. Sonuncu morhsls olan diffuziya prosesi ise galir
potensiali daha ¢ox olan boyiik bazarlara yeni mahsulun ¢ixarilmasidir.

Sokil 4 - Texnoloji tekamiil prosesi

e iy

Manba: miislliflor terafinden hazirlanmigdir.
3. Universitet vo todqiqat institutlarinin texnologiya transferindas rolu

Universitetlar ve digar ali tahsil miiassiseleri yeni bilik {i¢lin miithim manbalerdir. Biznes
sektoru bu bilik ve ya resurslar: ali tohsil miisssisalorinden resmi ve geyri-resmi slagaloer
qurmagla slds eds biler [14,13]. Universitet-sonaye (U-S) alagaleri anlayis1 yeni deyil, lakin
bu olagalar 1970-ci illorden etibaron daha formal vo planli xarakter almaga baslamisdir.
Universitet-sonaye alagoalori, hom inkisaf etmis hom da inkisaf etmakda olan 6lkalarin hoku-
motlori tarafinden natamam istifada edilon elmi-texnoloji resurs hesab edilir ve maraqla qar-
silanir. Buna ssaslandiric1 arqument olaraq, bazi tadqgiqatgilar universitetlarin bilik ve tacrii-
banin istehsalgilar1 ve bazalar1 kimi bu ehtiyatin an azindan bir hissesini miiayyan mexa-
nizmloar vasitasile sirkatlore transfer eds bilocaklarini qeyd edirlar [7].
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Texnoloji transfer ofislari (TTO) ilo yanasi, universitetlords aparilan toedqgigatin naticale-
rini sanayeys Otiirtilmasi ticlin istifads olunan diger mexanizmlar da vardir. Bu mexanizmlar
diinyanin miixtalif yerlorinds forqli sokilde adlandirilir: ABS-da tadqiqat parki, Ingiltarada
elm parki va s. Elmi adabiyyatda elaca da bazi 6lkalards bu mexanizmlar texnologiya park-
lar1 vo ya texnoparklar, texnologiya inkubasiya markazlari do adlandirilir. Forqli sakilde ad-
landirilmalarina baxmayaraq onlar universitetlorde hayata kegirilon tedqiqat naticalerinin
kommersiyalagdirilmasima xidmat edirlor.

Tadgiqat parklar1 (ve ya texnologiya parklari) biliyin universitetdan senayeye transferi
tiglin an effektiv mexanizmlardean biri kimi qobul edilir. Vesthed [15] elm parklarinin tex-
noloji innovasiyanin elmi tedqiqatdan qaynaqlanmas: farziyyesine asaslanaraq bu parklarin
"xam" todqgiqatin istehsala gevrilmasi {i¢iin katalitik inkubasiya miihiti tomin eds bilacoyini
iddia edir.

Felsensteyne [8] goro, bir ¢ox dlkalarin texnopark yaratmalirinin iki @sas maqsadi var-
namalari, yeni, kicik va yliksek texnologiyali firmalarin boyiimasine va inkisafina xidmaot et-
molaridir. Texnoparklar homginin universitetlorin nou-hau (know-how) transferini asan-
lagsdirmaqla universitet asasli yeni sirkotlorin qurulmasini ve innovativ mehsul ve prosesle-
rin inkisafim1 da tesviq edirlor. Ikinci maqgsad ise, regional iqtisadi inkisaf ve ya igtisadi can-
lanma {igiin katalizator rolunda ¢ixis etmak vo iqtisadi inkisafa tohfe vermakdir.

Elm parklarinin innovativ yeni startaplar iiclin miinbit bir miihit oldugu diigtiniiliir.
Amma, texnologiya osasli yeni sirketlerin yaradilmasinda tedgiqat parklarmin tesirini
Oyranmoak {liciin aparilan tadqiqatlar bu inam1 aks etdirmir. Texnoloji transfer vasitalerinin
somoroliliyi transfer mexanizmlarinin sahib oldugu resurslardan asilidir. EImi adabiyyatlar-
da bilik va texnologiyanin universitetlordon senayeye somorali transferi tiglin resurslarin dérd
ohamiyystli néviinden bahs olunur: 1)institutsional resurslar, 2)insan kapitali, 3)maliyya
resurslar1 vo 4) kommersiya resurslari [17]. Oz innovasiya potensialinin stimullagdirilmasina
va milli innovasiya siyasstininin inkisafina investisiya qoyan inkisaf etmakds olan 6lkalar
ticiin texnologiya transfer mexanizmlari yiiksek shamiyyat kasb edir. Bilik ve texnologiyanin
universitetlordoen senayeyo transferi {iglin ¢oxsayli mexanizmlarin olmasina baxmayaraq,
elmi adabiyyatlarda onlarin rolu ils bagl ortaq roy moévcud deyil.

Onu da geyd etmoak vacibdir ki, universitet vo tadqiqat institutlar1 milli innovasiya siste-
minin yaradilmasinda shamiyystli rol oynayirlar. Biitiin qurumlarin texnologiya yaratmaq
imkanlar1 olmadigindan, universitetlar tersfinden istehsal edilen tadqiqat bilik manbaeyi kimi
shamiyyet kesb edir. Texnologiya transferi mexanizmleri universitet ve tadqiqat institutlar:
arasinda korpii rolunu oynayaraq universitet vo tadqiqat institutlar1 terafinden aparilan
todgiqatlarin texnologiya axtaran qurumlara otiirtilmasine yardim edirlor.

4. Azarbaycanda texnologiya transferi modelinin islanilmasi iiciin tokliflar

"Azarbaycan 2020: gelacays baxis" dovlst proqraminda geyd olundugu kimi, innovativ
sahibkarligin inkisafi 6lkads prioritet masalo hesab olunur [1]. Hokumst inkisaf etmis
ekosistemin tocriibasindan istifads edarak, yeni texnologiya sirkatlari tiglin alverisli miihitin
formalasdirmasini tomin edarss, bels tadbirlorin yaxin golacokds miisbat natico veracoyi
gozlanils bilar. Bu da 6z ndvbasinda milli innovasiya sisteminin ve samarali texnoloji trans-
fer modelinin yaradilmasin talob edir. Texnologiya transferi sahasinda nazari ¢ar¢ivenin vo
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beynoalxalq tacriibenin tehlili “Ucqat Heliks (Triple Helix)” gorcivesinds hokumat, biznes vo
universitetlor kimi {i¢ asas amilin shemiyystini 6na cixarir (Sokil 5). Innovativ fealiyyati
stimullagdiric bir sistemin qurulmasi {igiin “Ugqat Heliks”-in bu ii¢ komponenti vacibdir
[10].

Sakil 5. “Ugqat Heliks (Triple Helix)”

Dovlat

Universitet Sanaye

Manba: miislliflar terafinden hazirlanmigdir.

Qeyd etmak lazimdir ki, bu {i¢c komponentin arasindaki slagelar ¢ox shamiyyetlidir.
Masalon, biznes sektorunun problemlarini ve ehtiyaclarini nazare alaraq aparilan universitet
todqiqatlar1 daha ¢ox shamiyyst dasiyir. Bu proses ali tohsil ve biznes sektoru arasinda six
amokdasliq ve koordinasiyan taleb edir. Universitetlar 6z todqiqatlarmi biznes sektorunun
ehtiyaclarina asason formalasdirdig teqdirds, universitetlarin yaratdig: bilik va texnologi-
yanin biznes sektoruna transferi daha da asanlasir. Hokumesat iss biznes sektorunda innovasi-
yanu dastaklayici siyasati ilo bu prosess 6z tohfasini verir. Hokumat, hamginin ali tahsil ve
biznes sektoru arasindaki terafdasligin mohkomlandirilmesinds miihim rol oynayir. Bu
baximdan xiisusils, Azearbaycan Respublikasi Tshsil Nazirliyi habelo Azesrbaycan Milli
Elmlar Akademiyasi vo Azarbaycan Respublikasi Iqtisadiyyat ve Senaye Nazirliyi biznes
sektoru vo universitetlor arasinda daha six alagelori stimullasdirmagq tiglin milli siyasat yara-
dilmasinda tesebbiis gostara bilarlar.

Azarbaycan hokumeati 6z névbesindas sirkstlarin elmi-tadqgiqat ve islomsa faaliyyaetlarini
stimullagsdirmali ve dastoklomalidir. Bu maqgsadls alinan gerarlar ve dayisikliklor arasinda an
¢ox diqgatgeken vergi macollasine edilmis dayisikliklordir. Bu sepkide “Azarbaycan Respub-
likasiin Vergi Macellasinda dayisikliklor edilmasi barada” Azarbaycan Respublikasinin 21
dekabr 2012-ci il tarixli Qanunu ve bu qanunun tetbiqi barade Azarbaycan Respublikasi
Prezidentinin 29 dekabr 2012-ci il tarixli fermani qeyd etmak olar. Vergi macsllasinds yuxari-
da geyd olunan dayisikliklar naticesinds teknoparklarda fealiyyst gostermak tiglin miixtalif
vergi glizostlori 0z oksini tapir [2]. Vergi glizastlorine sonaye vo texnologiya parklarinda
sahibkarliq faaliyyati ilo masgul olan fiziki sexslarin golirlarinin, senaye vo texnologiya park-
larinda geydiyyatdan ke¢mis hiiquqi sexslarin galirlarinin 7 il miiddatine golir vergisinden,
texnoparklarin rezidenti olan sexslor terafinden gatirilen texnika, texnoloji avadanliq ve
qurgularin idxalinin 7 il miiddstine ©DV-dan azad edilmasi kimi giizastlar daxildir.

Hal-hazirda Baki saharinds Balaxani Senaye Parki, Sumqayit seharinde Kimya Senaye
Parki vo Sumgqayit Yiiksok Texnologiyalar Parkinin vo miixtalif sirkatlara, universitet vo tod-
giqat markazlerine maxsus biznes ve inkubasiya markazlerinin aktiv fealiyyet gostardikleri-
ni nazars alsaq soziigedan vergi giizastlari movcud texnopark ve innovasiya markazlerinin
faaliyyatinin stimullasdirilmasima sebab olacaqdir.
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Azarbaycan Respublikasinin Prezidenti yaninda 2009 cu ilde yaradilmig Elmin Inkisafi
Fondu dovlet saviyyesinds elmin inkisafi, elmi-texniki potensialin giiclonmasi kimi masals-
lars ayrilan diqqgati gosterir. Bununla bels hokumat, biznes ve universitetlar tigliiyii arasinda-

ki1 slage baximindan masaleni ale aldiqda gostarilen tagabbiislarin kifayast saviyyads olmadi-
g1 nazaros carpmaqdadir.

Statistik gostaricilora nazar saldiqda, cadval 1 do geyd oldundugu kimi, 6lkeds elmi-tad-
qiqat va igloma xarclari 2010 ve 2017-ci illar arasinda artmus, lakin biznes sektoru tarafinden
maliyyolasdirilon bu xarclarin ¢akisi 2010 ci ildon etibaron azalmisdir. Ali tohsil miiassisale-
rinds ise elmi-tadqiqat va isloma xarclari 2012 ve 2013-cii illords iki dafedan cox azalmis
sonra tadricon 2010 cu il saviyyesina yiiksalmisdir. Bundan bagqa elmi-tadqiqat ve islome
foaliyyatlorine investisiya qoyulusu ils yanasi, eyni zaman kasiyi tiglin elmi-tadqiqat ve isle-
mo foaliyysti hoyata kegiron miiassiselorin sayinda artim miisahide edilmir. Azarbaycan
hokumsoti elmi-todqgiqat ve isloma fealiyyati ilo masgul olan biznes sektoruna qgisman da olsa
subsidiyalar temin edarak bu sahayas dastak vers biler.

Cadval 1: Azarbaycanda 2010 ve 2017-ci illor arasinda elmi-todgiqat ve isloms fealiyyati (R&D) {izre xarclor
illar iizra ‘ 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Elmi-Toadqiqat ve islomalar tizra
briit xorclor milyon manat

Dévlet sektotunun payz faizle % 73,4 72,4 83,5 85,2 84,6 85,4 85,3 83,3

92,1 109,8 117,3 122 123,8 120,9 124,7 129,9

Biznes sektorunun payi faizle % 19,5 17,8 12,1 10,5 8,1 54 5,4 7,9
Ali tohsil sektorunun payi faizle % 7,1 9,8 43 43 7,3 9,2 9,3 8,8
Elmi-Tadqiqat ve islomalar iizra

briit xorclomolorin UDM-ds pay1 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
faizls %

Elmi-Toadqiqat va isloma

faaliyyati hayata kegiren 145 143 140 140 145 141 135 137
miiassisalarin say1

Elmi-Tadqiqat va isloma

o < . 17924 | 18687 | 21573 | 22358 | 23329 | 23093 | 22527 | 20580
foaliyyati ilo masgul olan isci say1

Monba: BMT-nin Avropa Iqtisadi Komissiyasmnin, “Fostering Innovative Entrepreneurship”, Cenevra, 2012-ci il
hesabati vo Azarbaycan Respublikasi Dovlat Statistika Komitasinin ” Azarbaycanin Statistik Gostaricilari 20157, va
” Azarbaycanin Statistik GOstaricilori 2018” hesabatlaria asasen miislliflar tarafinden hazirlanmisdir.

Hokumeatin saylari ils yanasi, universitetlar de biznes sektoruna lazim olan texnologiya
novlerini istehsal etmakls innovasiyanin siiratlondirilmasinds bodyiik rol oynamalidirlar.
Azarbaycan universitetlari yalniz fundamental tadqiqatla mehdudlasmamal, tetbiqi tadqi-
qatlara daha ¢ox 6nam vermsalidirlor. Cilinki universitetlor torafinden aparilan tetbiqi todqi-
qatlar yeni texnologiyanin icad edilmasine komok gostorir vo sanayeya transfer edilon bu
yeni texnologiya 6z novbasinda senayenin innovativ potensialini artirmaga xidmat edir.

Universitetlar, biznes sektoru ve hokumatin saylari ils yanasi, innovasiyan stimullagdiran
dordiincii amil katalizator qurumlar olan innovasiya moarkazlari, inkubasiya ve akselerasiya
morkazlaridir. Bu giin Azarbaycanda 10 bels katalizator qurum feaaliyyat gosterir. Sevindirici
haldir ki, “Ucqat Heliks”-in har 3 sektoru - hokumat, sanaye va universitetlar- bu prosess 6z
tohfalorini verirlor. Movcud trend galacokda daha ¢ox qurumlarin ve daha ¢ox universitetla-
rin 6z inkubasiya markazlarini va texnoparklarini yaradacaqlarina inami artirir.

Porter [11] “Almaz“modelinds gostarir ki, bir 6lkada yeniliyi stimullasdirmaq {iciin bii-
tiin saylari koordinasiya etmoak lazimdir. Sirkstlor arasinda reqabet saviyyssinin artmasina
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paralel olaraq innovasiya deracesi do artir. Artan roqabat miihiti miistarilori memnun etmak

tigiin girkatlari innovasiyaya daha ¢ox vasait ayirmaga macbur edir. Porterin [11] “Almaz”

modelina gors, raqabet saviyyesi artdiqca miisterilorin talebi tekmillagacek bu da yekun

naticoda yerli miiassisalorin roqabet qabiliyyetinin artmasina sebab olacaqdir. Buna gore dbo,
Azarbaycanda miiassisalor arasinda saglam vo adalatli roqabati tomin edacok tokmil raqabat
ganunvericiliyi formalasdirilmalidir.
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XULASO

Magalada Diinya Banki Qrupunun niifuzlu nasrlerinden olan “Doing Business” hesabatinda olkalorin
reytingi ve homin 6lksalare birbasa xarici investisiya arasinda olan alage nazerdan kegirilir. Miixtalif todqiqatlara
osaslanaragq, olkelorin “Doing Business” hesabatinda movqeyi ile xarici birbasa investisiya arasinda miisbat kor-
relyasiya oldugu nazars alaraq, son illorde dévlatimizin bu istiqamatda saylari miisbat qiymatlondirilir.

Acar sozlar: Birbasa xarici investisiya, Doing Business, Azarbaycan, islahatlar.

“DOING BUSINESS” INDEX AND FOREIGN DIRECT INVESTMENT INFLOWS
ABSTRACT

The paper examines the relationship between the rankings of countries on the Doing Business report, one of
the World Bank Group’s flagship publications, and inflows of foreign direct investment. Referring to multiple
researches, the paper concludes with a positive correlation between the ranking and inflows of FDI and supports
the efforts of the government in the improvement of the rating in recent years.

Key words: foreign direct investment, Doing business, Azerbaijan, reforms.

MHAEKC «BEAEHUE BU3HECA» U IIPUTOK ITPSIMBIX IHOCTPAHHBIX MHBECTULINN
PE3IOME

B crartpe paccmaTpuBaeTcs B3aMOCBs3b MeXAY PeMTHHIOM cTpaH B oTdeTe «Doing Business», oanoit ns
BeAdymmx nyoamkauuit I'pynmsl BcemmupHoro 6aHka, M IPUTOKOM IPsAMBIX MHOCTpaHHBIX nHBecTniuii (ITMI).
Ccpraasich Ha MHOTOUMCAEHHBIe 1ICCAeA0BaHNsl, CTaThsl 3aBepIIaeTcs MOAOXKUTEABHON KoppeaAsIiueil MeXAy peit-
TUHIOM cTpaH u nputokoMm IV 1 nogaep>xmBaeT ycuAus IpaBUTEALCTBA 110 YAYUIIEHUIO PETUHIA B I10CAEA-
HII€ TOABL.

Karouesble caosa: [IpsiMble MHOCTpaHHBIe MHBecTUIINY, Beaenne 6usneca, AzepbaitakaH, pepOpMHI.

Azarbaycan Diinya Bankinin “Doing Business 2020” hesabatinda on islahat¢t 20 6lke
sirasina daxil edilmisdir. Omlakin geydiyyati, kreditlorin alinmasi, minoritar investorlarin
hiiquqglarinin qorunmasi ve miiqavilalaerin icrasinin temin edilmasi sahasinds son illorda
aparilan islahatlar naticesinde 6lkemizds sahibkarliq fsaliyyeti ilo masgul olmaq asanlasib.
Bels ki, Baki gaherinde yerlagsen 6zal torpaq sahslerinin xeritesinin ¢okilmesi ve rasmi
geydiyyati, amlakin ugotunda inkisaf ve daginmaz emlakin geydiyyati prosedurlarmin
siiratlondirilmasi naticesinda biznes subyektlori {i¢iin amlakin geydiyyati asanlasmisdir.
Aidiyyati saxslorle hagsiz aparilan amaliyyatlara gora sirket direktorlari {igiin masuliyyatin
milayyan edilmasi ilo minoritar investorlarin hiiquglarinin miidafissi giiclondirilmisdir.
Kommersiya miibahisalari zamani artiq terafler onlayn olaraq gagiris gondare va vasitagiliye
goro maddi stimul ala bilarlar [1].
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Azarbaycanin “Doing Business”hesabatinda sahalar iizrs reytinqi
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biznesin tikinti elektrik  miilkiyyatin  kreditin  minoritar verginin xaricla  miiqavilalerin miiflislesmanin
baslanilmas: icazalorinin  enerjisinin qeydiyyat:1 alinmasi sehmdarlann 6denilmesi  ticaratin icrasinn elan edilmasi
alinmasi cakilmosi hiiquqlannin aparilmas: tomin
qorunmast edilmasi

Manba: “Doing Business 2020”, Iqtisadiyyat profili Azarbaycan [2]

Daha oncoaki ilin hesabatinda ise, daha daqiq desak, “Doing Business 2019” hesabatinda
Azarbaycan "an islahatc1 6lka kimi" gqiymatlondirilmis ve 190 6lke arasinda 32 pills irsliloys-
rok 57-ci pilladan 25-ci yers yiiksalmisdi.

Biznes miihitinin yaxsilasmas: 6z ndvbasinde birbasa xarici investisiyanin 6lkomizo
axmina miisbat tesir eds biler. Bu maqalads “Doing Business” indikatorlarinin asasinda
dayanan amillarin 6lkaya birbasa xarici sarmaye axinina tasirinin dyrenilmasi ii¢iin miixtalif
alimlarin arasdirmalari nazardean kecirilir.

“Doing Business” hesabati Diinya Banki Qrupunun an niifuzlu nasrlerinden biridir.
2003-ctii ilden beri illik olarag, “Doing Business” hesabatinda diinyanin 189 tlkasindas kicik
vo orta miiassisalorin faaliyyat dovrlerinds qarsilasdiqlar: asas tenzimlayici mehdudiyyatler-
la bagl illik malumat bazasi darc edilir. Sahibkarliq subyektlarinin tenzimlsnmasinin 10 sa-
hasi biznes aparilmasimin asanhig {izra reytinge daxil edilir: biznesin baslanilmasi, tikinti
icazalorinin alinmasi, elektrik enerjisinin ¢okilmasi, miilkiyyatin geydiyyata alinmasi, kreditin
alinmasi, minoritar sshmdarlarin hiiquglarinin qorunmasi, verginin ddanilmasi, xaricls tica-
ratin aparilmasi, miiqavilalarin icrasinin tomin edilmasi ve miiflisloasmenin elan edilmasi [3].

“Doing Business” hesabatinin asas magsadi gqanunvericiliyinislahatlar aparilaraq daha
effektiv, slcatan ve tatbiginin sads olmasini tegviq etmakdir. Miintsazom olaraq miixtslif 6lke-
lorin igtisadiyyatlarinda movcud biznes miihiti {izra hartorafli malumat bazas: toplayib ana-
liz edon “Doing Business” hesabati islahatlarin 6l¢iilmasi {iglin gqiymatlondirma sistemi for-
malasdirir. Eyni zamanda, alimlar, jurnalistlor ve investorlar {i¢lin miixtlalif 6lkalari biznes
miihitinin dyranilmasi {i¢iin resurs rolunu oynayir [3].

“Doing Business” metodologiyasi har bir 6lkanin an bdyiik biznes seharinds olan 10 stan-
dartlagdirilmis ssenariys asaslanir. “Doing Business” 4 asas malumat manbeyindan faydala-
nir: qanunlar ve ganunvericilik aktlari, “Doing Business” miisahiblori, hokumat niimayan-
daleri va Diinya Bankinin regional niimayeandalari. Akademik maslahatgilorls birlikde “Doing
Business” komandasi1 sorgu formasi hazirlayir. Sorgularin aparilmasi diinya tizrs hiiquqsii-
naslar, biznes konsultantlari, miihasiblar, ve diger pesokarlar daxil olmagqla, 11,400 yerli eks-
pert torafinden hoayata kegirilir [3].
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“Doing Business” malumat bazasindan istifade edanler bu indikatorlarda bas versn
yaxsilasmani daha gox birbasa xarici investisiya ilo alaqelondirirler. “Doing Business” nasr
edilendan bari 2 mindan ¢ox maqals “Doing Business” indikatorlar ils xarici birbagsa sarmaye
arasindaki baghlig1 arasdirmigdir. Bir ¢ox hallarda bu tedqiqatlar bels bir fikir irali stiriirler
ki, indikatorlarda bag veran artimin naticasi olaraq 6lkaye daha ¢ox investisiya daxil olur ki,
bu da 6z novbasinda yeni is yerlori, yeni texnologiya ve real sektorun inkisafi demakdir.
Indikatorlarda yaxsilasma bir ¢ox dovlatler iigiin Slkadoki biznes miihitinin slverisliliyinin
artmasinin gostaricisidir [4].

“Doing Business 2013” nasrinda qeyd edilan masale Con Anderson va Adrian Gonzales
torafinden arasdirilmigdir. Alimlsrin masals ils bagh asas tapintilar1 asagidakilardan ibarat
olmusdur [4]:

> Olkelor arasi korrelyasiya gostermisdir ki, xarici birbasa investisiya daxilolmalari-
nin hacmi “Doing Business” indikatorlarinda yiiksok naticalar gostoran iqtisadiy-
yatlar ticlin daha yiiksokdir.

> Noticolor gostorir ki, ortalama olaraq “Doing Business” gostaricilorinds bas veran 1
faizlik yaxsilasma illik olaraq birbasa xarici investisiyalardan daxilolmalar1 250-500
milyon ABS dollar: artira bilar.

» Bundan oalavs, siibutlar gosterir ki, “Doing Business” indikatorlar1 yalniz 6lkenin
yerli kigik vo orta sahibkarlari ticiin olan investisiya miihitini oks etdirmir. Yerli sir-
katlar tiglin slverisli qanunvericilik miihiti tomin eds bilon dévlstlar bununla xarici
sirkatlor {i¢lin do alverisli biznes miihiti yaratmis olurlar.

Maqalads “Doing Business” indikatorlarindan 5 indikator miisyyen edilorok yuxarida
geyd edilon aspektdan daha darinden analiz edilacokdir.

Kigik va ya orta sahibkarliq miiassisalarinin fealiyysts baglamasi ii¢iin minimum kapital
talabi, gqeydiyyat prosedurlarma sarf olunan vesait ve vaxt biznesin baglanilmasi indikatoru
il Olgiiliir [5]. Aparilmis tadqiqatlar gosterir ki, bizness baglanilmasinin biitiin gostericilarin-
do eyni zamanda bas veron azalma daha ¢ox birbasa xarici investisiya calb edir [6, 7, 8, 9].
Biitlin diinya iqtisadiyyatlar1 homogen olmadigindan bu natico 6lkadon 6lkaya dayisse ds,
oksariyyet iqtisadiyyatlarda 6ziinti dogruldur. MogesEbero vo Begum [10] torafinden 2016-c1
ilde darc olunan maqaladen malum olur ki, Efiopiyada bizness baslamaq {igiin talab olunan
prosedurlarda, maliyye resurslarinda ve vaxtda azalmanin miisahids edilmasi 6lke igtisadiy-
yatina daha ¢ox birbasa xarici sermayenin daxil olmasi ile naticalanib. Oxsar natice Banglades,
Pakistan, Hindistan, Sri-lanka ve ©fqanistanda da miisahids edilib [11].

Miilkiyyatin qeydiyyata alinmasi indikatorunda ise artiq ilkin dovlst geydiyyatina alin-
mis torpaq vo ya bina satin almagq istayen orta statistik sahibkarin homin miilkiyyati 6z adina
yenidan geydiyyata salmagq tigiin talab olunan vaxt, xarc ve prosedurlar qiymatlandirilir [12].
Bayraktar [6] 2015-ci ilde aparilan arasdirmasinda miisyyen edir ki, miilkiyyastin geydiyyata
alinmasina lazim olan xarclar, vaxt ve proseduralarda azalma ils birbasa xarici investisiyanin
artimi arasinda korrelyasiya movcuddur. Digar bir arasdirmada Akame et al. [13] iddia edir
ki, amlakin geydiyyata alinmas1 indeksinda bas veran bir vahid yaxsilasma birbasa xarici
investisiyanin 6lkade daxil olmasinda 1.1% artima gatirib ¢ixarir.

Olkaya investisiya etmayi planlayan searmayeadarlarin gerarlarinda an asas faktorlardan
biri do vergidir [14]. Vergilorin ddanilmasi indikatoru vergi vo diger bu kimi 6danislerin

142



“Doing Business” indeksi and birbasa xarici investisiya daxilolmalari

edilmasi zamani qarsilasilan administrativ yiikii, elaco do bu 6danislarin hacmini 6lgiir [15].
Yerli va beynalxalq vergi siyasati birbasa xarici investisiya tagabbiislarine tesir gostarir [14].
Moosaya [16] asasan, vergi siyasatinin ¢oxmillatli sirkatin qararlarina tasir etdiyini vasitaler-
dan biri de verginin hamin sirketin xarici 6lkadaki amaliyyatlarinin galirliyine tasiridir. Bey-
nalxalq bazarlara xas olan yiiksok roqabet seraitinds ixraca yonslik xarici birbasa sarmayae qiy-
mot faktoruna ¢ox hassasdir. Notica olaraq, dlkenin vergi daracelari investisiya qoararlarinda
mithiim rol oynayir [14].

Kommersiya miibahisasinin hallina taleb edilan vaxt ve xarc amilleri vasitesile miigavi-
lalarin icrastmin tamini indikatoru Olgiiliir. Bu zaman yerli birinci instansiya mahkemalari,
moahkama proseslarinin keyfiyyati vo mehkems sisteminin effektiv iglomosi {iclin gabul
edilon diinya tacriibasi nazarden kegirilir [17]. Bayraktarin [6] tedgigatindan malum olur ki,
miiqavilslerin icrasinin tomin edilmasi iiglin tolob edilon prosedur ve giinlerin saymin xarici
investisiya daxilolmalarina tasiri nisbaton giiclii olsa da, bununla slagadar xarclorin mithiim
tosiri qeyde alinmamigdir. Mahuni ve Bonga [18] Zimbabveds Bayraktara oxsar naticelar as-
kar ediblar. Qisa olaraq timumilagdirsak, bir ¢cox 6lkads miiqavilalarin icrasinin tomin edil-
moasi indikatoru ile xarici birbasa investisiya arasinda miisbet korrelyasiya miisyyon edil-
misdir [9, 19, 18].

Kreditlarin alinmast indikatoru asan kredit alinmasi {iglin 6lkada olan kredit reyestri
sisteminin keyfiyyatini, eloco do girov ve miiflislosmoa qanunlarimin effektivliyini 6lgiir [20].
Bayraktar [6] 6z aragdirmasinda bildirir ki, kreditlarin slde edilmasinin asanlig: xarici birbaga
investisiyalarin daxil olmasinda an asas gostericiler sirasindadir. Bu gosterici tizre diger
olkalardan 6nds olan doévlstlar daha boytik birbasa xarici investisiya daxilolmalarma nail ola
bilirlar. Pivonski [21], Morris ve Aziz [19] terafindon aparilan genishacmli todqiqatlarda da
oxsar naticalar alde edilmisdir. Shahadan ve hamkarlar1 [11] terafindon 2014-cii ilde Asiya
Olkalorinin iqtisadiyyatlarinda aparilan arasdirma kreditlorin alinmasi indeksi ilo xarici
investisiya arasinda birbasa asililiq agkar etmisdir. Bununla bels, geyd edilmalidir ki, Akame
vo hemkarlarmin [13] 2016-a ilds apardiqlar1 tedqiqatla bu indeks ile birbaga xarici
investisiya arasinda shemiyyatli asililiq miieyyen edilmamisdir.

Olkemizda geyri-neft sektorunun inkisafinin neft golirlorinden asiiligin azalmasi
ti¢lin asas hall yolu oldugu askardir. Qanunvericilik sahasinds islahatlarin aparilmasi, elaco
doe sahibkarliq prosedurlarina talab olunan vaxt ve xarclerin azaldilmasi nainki yerli kigik vo
orta sahibkarligin inkisafina, elace da xarici birbasa investisiyanin 6lkemizas cald edilmasina
tokan vers biler. “Doing Business” hesabatinda gostarilon indikatorlar yuxarida qeyd edilen
sahalards 6lkeds movcud olan veziyyeti 6lgmaye imkan vermakls, inkisaf istiqgamatlerinin
miiayyan edilmasinda shamiyyatli rol oynaya biler. Son illords 6lkemizds “Doing Business”
hesabatindan yararlanaraq aparilan islahatlar xarici investisiya tigiin soraiti daha da alverisli
etmisdir. Xarici investorlarin qorarverms prosesinds on oasas alatlorden biri olan “Doing
Business” hesabatinda movgalerimizds bas veran shamiyyatli irsliloyis novbati illards xarici
investisiya statistikasinda 6ziinii gostaracekdir. Bels ki, bu maqalads tahlil edilen bir gox
tadqgiqatlar bu miilahizs {iciin kifayst geder asasmn oldugunu gosterdi.
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XULASO
Magqalode miihasibat ugotu standartlarinin yaradilmasi zerurat, standartlarin mahiyyeti barade iqtisadg¢i
alimlorin fikirlori, beynolxalq miihasibat ugotu standartlarinin yaradilmasi tarixi, hamginin bu standartlarin
uistiinliiklar tedqiq edilmis, beynoalxalq standartlara globallasan diinyada ayri-ayr1 6lkelarin miinasibati imumi-
losdirilmisdir. Azerbaycanda Maliyye Hesabatinin Beynslxalq Standartlarinin tatbiqi ve bunun naticesinde
yaranan konseptual farqgliliklor sistemlasdirilmis, bu forgliliklarin maliyya tehlilins tesiri tohlil edilmisdir.
Acar sozlar: qloballasma, miihasibat standarti, konseptual ferqler, keyfiyyat gostaricilari, BMUS, yurisdiksi-
ya, listiinliik, adalstli dayer.
BAVSTHUE BHEAPEHVISI MCPO B A3EPEAMIAJKAHE HA CUICTEMY BYXTAATEPCKOI'O
YUYETA V1 ®PTHAHCOBOI'O AHAZIM3A
PE3IOME

B craTtpe paccMaTpuBaioTCa HEOOXOAMMOCTh CTaHAAPTOB OyXraATE@PCKOTO y4eTa, B3IAAAbI DKOHOMIICTOB Ha
KavyecTBO CTaHAAPTOB, UCTOPWS CO3JAaHMs MeXAYHapOAHBIX CTaHAAPTOB OyXTaATepCKOTO ydeTa, IIpeuMyIIecTsa
9TUX CTaHAAPTOB, a TakyKe OTHOIIeHNe OTAeAbHBIX CTpaH K I100aAu3upoBaHHOMY MUpY. Bueapenne MexayHa-
POAHBIX CTaHAAPTOB (PMHAHCOBOI OTY4eTHOCTH B AsepOaiigskaHe ¥ BBITeKaIOINe 113 DTOTO KOHIIeNITyaAbHbIe Pa3Au-
q1st OBLAY CYICTEMATU3VMPOBAHEL, 1 OBLA10 TPOaHaAU3MPOBAaHO BAUSHUE DTUX Pa3ANdnil Ha PUHAHCOBBIN aHaAN3.

Karouesble caoBa: raobaansanms, cTaHgapT OyxraaTepckoro yueTa, KOHIeIITyaAbHble pasAndnsl, IIoKas3arTe-
an xadectsa, MCOO, ropucanKINs, IPeUMYIIecTBO, ClipaselAuBas CTOMMOCTb.

THE IMPACT OF THE IMPLEMENTATION OF IFRS IN AZERBAIJAN ON THE
ACCOUNTING SYSTEM AND FINANCIAL ANALYSIS

ABSTRACT

The article discusses the need for accounting standards, the views of economists on the quality of standards,
the history of the creation of international accounting standards, the advantages of these standards, as well as the
attitude of individual countries to the globalized world. The introduction of International Financial Reporting
Standards in Azerbaijan and the resulting conceptual differences were systematized and the impact of these
differences on financial analysis was analyzed.

Keywords: globalization, accounting standard, conceptual differences, quality indicators, AIS, jurisdiction,
advantage, fair value.

GIRis

Insan zokasinin an yiiksak nailiyystlorinden biri hesab edilen miihasibat ugotu iqgtisadi
subyektin biznes faaliyyatinin biitiin sahslarini 6ziinds aks etdirir. Tarixi inkisafinin sonraki
morhalalarinds miihasibat ugotu 6ziindan avvalki nailiyyatlors istinad etmis, alde edilmis
ucot nailiyyetlari biitlin diinyaya yayilmisdir. Mahz bu sababdan aksar dovlatlorde miihasi-
bat ugotu miiayyan oxsarliq miisahides edilmakdadir.
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Hazirda miihasibat ugotu beynalxalq miistovide bir nego istiqamat tizra tosnif edilir ki,
bu istiqamatlarden biri gqarb ve islam ugot modeli, digeri iss ugot sisteminin cografi tesnifati-
na gora Ingilis-Amerikan, kontinental vo Conubi Amerika ugot sistemloridir.

Bu giin cografi makanindan, iqtisadi inkisaf saviyyasinden, idarsetms formasindan asili
olmayaragq biitiin 6lkalards bu ve diger seviyyeds miihasibat ugotu aparilmaqdadir. Lakin
aparilan ugot vahid prinsip ve ideyalara asaslanmir, miigayise vo tohlillor zaman1 konseptual
forliliklorin yaranmasina gatirib ¢ixarir.

MUHASIBAT UCOTU STANDARTLARININ MAHIYYOTI

Beynalxalq miqyasda iqtisadi inkisaf seviyyesindan asili olmayaraq biitiin 6lkalards mii-
hasibat ucotu aparilir. Lakin dovlstlerin hiiquq sistemi, maliyye institutlari, vergi siyasati, 61-
kenin tizv oldugu iqtisadi ve siyasi birliklar, inflyasiya saviyyasi, miihasibat ugotunun tadri-
si, pesokar miihasibat tagkilatlarmin saviyyasi, 6lkenin cografi movqe, madani va iqtisadi
inkisaf saviyyesi kimi farqliliklar [1, 6-7] sababi ilo miihasibat sistemlari {ist-iists diismiir. Bu
da 6z novbesinds maliyys hesabatlarinin basa diisiilmasine ve serhins angsl yaradir, beynal-
xalq maliyys bazarlarinda ve xarici ticaratds resurs axininda miisyysn problemin, langima-
lorin yasanmasina gatirib ¢ixarir.

Miihasibat ugotunun bir sistem kimi maliyye hesabatinin daxili ve xarici istifadagile-
rinin maragqlarmni tamin etmsoli, iqtisadi subyektin biznes faaliyyatinin biitiin aspektlarini va-
hid prinsip ve konseptual asasda ortaya qoymalidir. Bu sebabden ds, oxsar tesarriifat amae-
liyyatlarinin eyni ugot prinsiplori ilo geyde almagq ti¢ilin miiayyonlasdirilmis qaydalar, stan-
dartlar yaradilmalidir ki, beynalxalq maliyye ve xarici ticarat miinasibatlorinda bas vers bile-
cok miimkiin ¢atinlik va problemlarin qarsis alina bilsin.

Prof. S.Sebzaliyev miihasibat ucotu standartlarini biitiin diinyada sirketlerin maliyye
hesabatlarinin tartib olunmasi tiglin maliyye-tosarriifat amaliyyatlarinin taninmasi, qiymat-
londirilmasi vo agiqlanmasi taleblorini miisayyanlosdiron qaydalar kimi xarakterize etmisdir.
[2, 82]

Prof. N.Kondrakova gore standartlar maliyys hesabatlarinin hazirlanmas: ve teqdim
edilmasi ile bagl ictimaiyyat torafinden gabul edilmis miiddasalar sistemidir. [3, 170]

Prof. M.Barth ise miihasibat ugotu standartin1 miihasibat ugotu siyasatinin ve tacriibasi-
nin asasimi tayin edsan tiimumi prinsipler, standartlar ve prosedurlar toplusu kimi giymsatlan-
dirmisdir. [4]

Fikrimizcs, miihasibat ugotunun standartlar1 vahid ugotun aparilmasini temin etmak
moagsadi ile qayda ve gerarlardan ibarat olan, etibarli, soffaf ve miiqayise oluna bilen maliyye
hesabatlarin1 formalasdirmaq ve toqdim etmoak tii¢iin hazirlanmis normativ senad kimi basa
distilmelidir.

Standartlarin tetbiqi ile miiassisenin miixtalif dovrlerds fealiyyetini eyni asasda miiqa-
yiso etmak, miiassisonin maliyye vaziyyatini daha dogru sekilds analiz etmak, miixtalif inves-
torlar1 calb etmok vo bazarda niifuzunu artirmaq miimkiindyir.

Miiasir dovrda ham dovlastlerin 6zlarinin hazirladig: yerli, ham da beynalxalq ixtisas-
lagmis qurumlar terafinden hazirlanan beynalxalq standartlar mévcuddur.

Yerli standartlarin tetbiq xarclarinin az olmasi ve ixtisashi miitexessislarin ¢coxlugunu asas
gotirarak bir ¢ox miiassisalar yerli standartlar asasinda miihasibat ugotunu tagkil edir vo apa-
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rir. Lakin yerli standartlarin gebul edilmae arealmin kigik olmasi bu miisassisenin beynalxalq
maliyye bazarlarindan istifade imkanlarin1 mahdudlasdirir, potensial investorlarin calbinda
va xarici ticarat sovdalagsmalarinde anlasilmazliglar yaradir.

Diinya iqtisadiyyatinda globallasma prosesinin naticasi olaraq beynslxalq ticarstin art-
mas1, TMK-larin yaranmasi, maliyye bazarlarinin inkisafi vo kapitalin haraketinin beynsal-
xalq miistoviye kegmasi, beynalxalq iqtisadi teskilat ve birliklarin giiclonmasi igtisadi sub-
yektlarin da bu prosess qosularaq faydalanmasini taleb edirdi ki, bunun tiglin de beynoalxalq
saviyyada gabul olunan miihasibat ugotu standartlar: tatbiq edilmali idi. [5, 81-92]

1973-cii ilda Beynalxalq Miihasibat Ucotu Standartlarinin (BMUS) yaradilmasi maqsadi
ils Beynalxalq Miihasibat Ucotu Standartlar1 Komitesi (BMUSK) yaradildi. Komits terafinden
1973-ctii ilden 2000-ci ilodek miihasibat ugotunun sksar sahalerini shate edan 41 beynalxalq
standart yaradildi.

BMUSK-un uzunmiiddatli faaliyyestinde bir sira tenqgidlere do mearuz qalmasi, dovriin
igtisadi hadisalarinin fonunda 2001-ci ilde yeni miihasibatliq standartlar1 olan, Maliyys He-
sabatinin Beynolxalq Standartlar1 (MHBS) yaradilmaga basladi. Hazirda 17 MHBS ictimaiy-
yata toaqdim edilmisdir.

Beynolxalq standartlarmn (BMUS vo MHBS) tatbiqi iqtisadi subyektlor iiglin forqli miiha-
sibat sistemlarinin istifadesinden yaranan slave xarclari vo konsolidasiya zamani basqa 6lke-
lords foaliyyet gostoran asili vo ya torome miiassisalorin maliyye hesabatlarina diizalislorin
edilmasi zeruriliyini aradan qaldirir, etibarli ve miinasib olmayan informasiyalar ils slagaedar
olaraq formalasan investisiya riskleri ssbsbinden investor ve kreditorlar iiclin slave faiz
xarclarini azaldir. [6]

Fikrimizca, gobul edilmis standartlarin miiassisenin ugot siyasstine tatbiqi bir nego isti-
gamatds, miihasibat ugotu qaydalar1 ve prinsipleri, balans hesabati vo miivafiq geydler, kon-
solida olunmus va fordi maliyys hesabatlar1 vo spesifik sahalar istiqamatlarinds aparila biler.

Miihasibat ugotu qaydalar1 v prinsipleri istiqamati tizra agsagidak: standartlarin miiddea-
lar1 nazars alinmalidar:

— BMUS 1 Maliyye hesabatlariin toqdimati.
— BMUS 8 Ugot siyasatlari, ugot giymoatlondirmalarinda dayisikliklor va sahvlor.

—  BMUS 20 Hokumat subsidiyalarmin ugotu ve hokumsat yardimi hagqqinda maluma-
tin agiglanmasi.

— BMUS 21 Xarici valyuta mazennalarindas dayisikliklarin tosiri.

- BMUS 24 Olagpli taraflarls bagli melumatlarin agiqlanmasi.

—  BMUS 27 Yaradilmus ehtiyat fondlari, Serti 6hdsliklar va Sarti aktivler.

- MHBS 1 Maliyys Hesabatlarinin Beynslxalq Standartlarimnin ilk dafs tetbiq edilmasi.
—  MHBS 13 8dalatli Dayarin Olgiilmasi.

—  MHBS 15 Miistorilorls miiqavilaler {izra golirler.

Balans hesabat1 ve miivafiq qeyd istiqamsti tizrs asagidaki standartlarin miiddsalar1 ne-
zoaro alinmalidir:

— BMUS 2 Ehtiyatlar.
— BMUS 10 Hesabat dovriindon sonrak: hadisslor.
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BMUS 16 Torpag, tikili ve avadanhgqlar.

BMUS 36 Aktivlerin giymatden diismasi.
BMUS 38 Qeyri-maddi aktivlar.

BMUS 39 Maliyys alstlori Taninma va 6lgiilma.
BMUS 40 Investisiya miilkiyyati.

MHBS 16 Icaralor.

Konsolide olunmus ve fardi maliyye hesabatlar: istiqgamatinds asagidaki standartlarin
miiddealar1 nazars alinmalidir:

BMUS 28 Asili miiassisalora va birge miisssisalars investisiya qoyuluslar.

BMUS 29 Hiperinflyasiyal iqtisadiyyatlarda maliyys hesabatlilig.

MHBS 3 Miiassisalorin birlagsmasi.

MHBS 5 Satis tiglin saxlanilmis uzunmiiddatli aktivler ve dayandirilmis emaliyyatlar.
MHBS 10 Birlssdirilmis maliyys hesabatlar.

MHBS 11 Birgas razilagmalar.

Spesifik sahalar tizro iso asagidaki standartlar nazeare alinmalidir:

BMUS 7 Pul vasaitlarinin haraketi haqqinda hesabat.
BMUS 12 Manfoat vergisi.

BMUS 19 Iscilorin miikafatlandirilmas.

BMUS 34 Araliq maliyye hesabatlig1.

BMUS 41 Kand tasarriifati.

MHBS 6 Tabii ehtiyatlarin kesfiyyati ve qiymatlandirilmasi.
MHBS 17 Sigorta miiqavilalari.

Standartlarin say1 vo miiddealar1 ¢ox olsa da, biitiin standartlar saffaf, etibarli vo miiqa-
yiso oluna bilon informasiyani formalasdirmaga ve ictimaiyyate toqdim etmoayo xidmat edir.

MHBS-DO QLOBALLASMA

Beynalxalq praktikada MHBS-in gabuluna dair 3 farqli tatbiq mexanizmi movcuddur.
Bu mexanizmlori asagidaki sakilds sistemlagdirilmisdir:

MHBS-nin dovlat orqanlar: tarafindan miiayyan edilmasi. Avropa Birliyinde miihasibat
standartlar1 bu yolla, direktivler kimi qobul edilir ve tizv 6lkalarin qanunvericiliyin-
da bu qgaydalar macburidir. Miihasibat ugotu standartlarina uygun gelmadiyi toq-
dirdo tetbiq edilacak cazalar1 ganunvericilik orqani miiayyanlasdirir. Ozal sektor isa
bu movzuda sealahiyystlandirilmayib, tetbiq edici subyekt kimi ¢ixis edir.

Ozal sektorun tanzimloma qurumlart tarafindan miiayyan edilmasi. Ozal sektorda foaliy-
yot gosterar qurumlarin ittifaqi sakilinds yaradilmis qurumun tenzimlsnmani heaya-
ta kecirmoasi, dovlet orqanlarinin “macburi totbigetms” mexanizminin yarada bils-
cayi problemlar avvalcaden hall edir. Bu iisulun asas qiisuru kimi lider sirkatlorin 6z
maragqlarmin diger qurumlarin maraqlarindan {istiin tutmast vo tenzimlonma qu-
rumunun hiiquqi tetbigetma giiciiniin olmamasi gostarilir.

Dovlat salahiyyatli publik qurumlar torafindon miiayyanlasdirilmasi. Bu metodda dovlet
miihasibat ugotu standartlarmin yaradilmas: ve icrasi {igiin xiisusi selahiyyetlerla
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malik olan muxtar bir qurum miiayyenlesdirir. Bu halda ganunverici orqanin sola-
hiyyst verdiyi tagkilat hiiquqi desteys sahib olur, icra giicti mahkemsa terafinden
dastoklonir. Togkilat yalniz standartlarini miisyyenlosdirmir, eyni zamanda texniki
ekspertizaya hayata kecirir. Osas manfi cohati kimi siyasi ve yuxar1 orqanlar terafin-
dan gosterilon tazyiqlar geyd olunur. [7]

MHBSF-nin resmi moalumatlarina ssasen diinyanin 166 yurisdiksiyast MHBS-a resmi
miinasibatini bildirmis, totbiqini tamamu ile teloeb etmis, totbigine icaze vermis vo ya imtina
etmisdir.

MHBSF tarafinden taqdim edilmis son resmi statistika da 166 yurisdiksiyanin diinya {izre
UDM-nin 98,8% -ni taskil etdiyi gostarilir (2017-ci ilin malumatlarina asasen). Cadval 1-da 166
yurisdiksiyanin cografi mévqeyine noazor yetirak.

Cadval 1. MHBS-a miinasibat bildirmis 166 yurisdiksiyanin regional tizra say1

Region Yurisdiksiyanin say1 Xiisusi ¢okisi
Avropa 44 27 %

Afrika 38 23 %

Orta Sorq 13 8 %

Asiya vo Okeaniya 34 20 %
Amerika 37 22 %

Comi 166 100%

Mbanba:[11]

144 yurisdiksiya (87 faiz) kapital bazarinda biitiin ve ya ¢ox sayda yerli ictimaiyyoto hesa-
bat veran qurumlar (ictimai eshamiyyati qurumlar) ti¢lin BMHS-i telob edir. Butan Krallig
2021-ci ilden etibaron MHBS-don istifads etmayo baslayacaq.

MHBSF-nin rasmi mslumatlarina asasan, qalan 22 yurisdiksiya iizre garhler ise asagi-
daki kimidir:

12 yurisdiksiya BMHS-i taleb etmir, lakin tatbiqine icaze verir: Bermuda, Kayman
Adalari, Qvatemala, Honduras, Yaponiya, Madaqaskar, Nikaraqua, Panama, Paraq-
vay, Surinam, Isvegra, Timor-Leste

1 yurisdiksiya maliyye institutlar tictin MHBS-i talab edir: Ozbokistan
1 yurisdiksiya MHBS-i tam soakilda gabul edilmasi prosesi gedir: Tayland

1 yurisdiksiya 6z standartlarin1 shamiyyatli deraceds (lakin tamamils deyil) MHBS-
o uygunlagdirmaq prosesindadir: Indoneziyada

7 yurisdiksiya milli vo ya regional standartlardan istifade edir ki, bu 6lkalarin siya-
hisina Boliviya, Cin, Misir, Hindistan, Makao SAR, Amerika Birlogmis Statlar1 ve
Vyetnam aiddir.

2000-ci ilde Avropa Komissiyasi, 2005-ci ilden etibaran sshmlari birjalarda ve miitagakkil
bazarlarda alinib-satilan sirketlorin (banklar vo sigorta toskilatlar: da daxil olmagqla) konsoli-
dasiya edilmis maliyye hesabatlarint MHBS-a uygun olaraq hazirlanmasini telob eden gorar

gobul etdi. 2002-ci ilin martinda Avropa Parlamenti bu gorar: tasdiqladi.

Boazi iqtisadi inkisaf saviyyasi ¢ox asag1 olan 6lksler Burundi, Benin, Burkina-Faso, Kot-
d'Ivuar kimi Afrika &lkaleri vo Kuba MHBS-i gebul etmomisdir.
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AZORBAYCANDA MHBS-IN TOTBiQNIN YARATDIGI
KONSEPTAL FORQLOR VO MALIYYO TOHLILINO TOSIRI

Azarbaycanda MHBS asasinda miihasibat ugotunun aparilmasi rasmi olaraq “Miihasibat
ucotu haqqinda” Azarbaycan Respublikasinin Qanununda dayisiklikler edilmasi barads”
Azarbaycan Respublikasinin 4 may 2018-ci il tarixli 1140-VQD némrali Qanununun tatbiqi
ilo 01.01.2019-cu ilden etibaren hayata kegirilmayo baslandi.

Beynolxalq standartlarin 6lkemizin ugot sistemina tatbigi miiayyan keyfiyyat vo konsep-
tual doayisikliklora gatirib ¢ixardu.

Miihasibat ugotunda keyfiyyat dayisikliklari miihasibat ugotunun xarici istifadagilerinin
maraqlarinin iqtisadi subyektlor terafinden nezers alinmasina, ugotda siibhsli debitor
borclari tizro ehtiyatin formalasdirilmasina ve maliyys hesabatlarinda miisyyan kemiyyat vo
keyfiyyot doyisikliklorine gotirib ¢ixardi, yeni hesablar planin qurulmasi, aktiv ve passivlorin
yeni giymatlondirma ve tesnifat modellarinin yaranmasi ilo naticelondi.

Fikrimizca, maliyye tahliline va interpretasiyasina daha ¢ox tesir eden konseptual dayi-
sikliklar oldu. 2008-ci iledak tatbiq olunan miihasibat ugotu qaydalar1 (“Miiessisalarin ugot
siyaseti haqqinda” asasnams, “Miisssisenin illik miithasibat hesabatlar1 ve onlarmn tartibi” qay-
dalari, “Miisssiselorde miihasibat ugotunun hesablar plani ve onun tatbigine dair” tolimat vo
s) Sovet ugot sisteminin toloblarini tam ddase do MHBS-in talablarine cavab vermir, miioy-
yon farqlorin yaranmasina gotirib ¢ixarirdi. Yaranan farqlore Cadval 2-ya nazar yetirak.

Cadvel 2.Miihasibat u¢otu qaydalar1 ve MHBS miiddasalar: arasindaki farqlar

S/s Farqlilik Miihasibat u¢otu qaydalar MHBS
Maliyya 11 . .. . . .
1 mslumatlarmdan Miilkiyyat (emlak) vaziyyatinin Real maliyya vaziyyatinin aks
. . . oks olunmasi olunmasi
istifadenin maqgsadi
» Aktivlorin tanmmasi Tasdiq senadlarin gostaricilari Qbyektdan iqtisadi fayda alds etmak
asasinda imkani
. Xorclor hesabda taninir, senadli Xarclor uygun prinsipi asasinda,
3 Xarclarin taninmasi . .. . .
tesdiq talab olunur golirin alds edilmasi aninda taninir
Adi fealiyyatlordan alds edilon Mallara sahiblikden irali gelan
4 Galirlarin taninmasi golir hiiquqi senad asasinda risklarin ve miikafatlarin otiiriilmasi
taninir ilo taninir
Osas vasaitlarin Faktiki xarclorin migdar1 taninir. QIYHTBU 1la.tan.1.n1r. Osas Yasaltlar ueHn
oo L . 6danis xeyli miiddata texirs salinirsa,
(torpagq, tikili ve Ilkin dayarin miiayyen o 1.
5 o1 ) . . ilkin dayari 6danislarin
avadanliglarin) ilkin | edilmesinda endirim nazars . .
. diskontlagdirilmis dayaeri asasinda
doayori alinmir .. s
miiayyen edilir.
6 Balans yekunu Aktivler = Passivlor Aktivlar = Ohdolik + Kapital
j ﬂ . . H‘ . fl . d . ﬂ . e e
7 nilyastyanin Inflyasiya tiglin diizalis edilmir ‘pern y,;,imy? a mryastya ueun
tonzimlonmasi yenidan diizalislar edilir

Mbanba: miisllif terafinden hazirlanmigdir.

MHBS maliyye moalumatlari iqtisadi subyektin real voziyyatini, miihasibat ugotu qayda-
lar1 ise amlak vaziyyatini oks etdirir. MHBS-da asas istifadagileri kimi kenar ve alagadar ol-
mayan taraflorin informasiya talsbatinin nazare alinmas: daha real informasiya formalagdirir
[8]. Qaydalar asasinda hazirlanan hesabatin asas istifadagisinin dovlst orqanlarinin olmasi
(fiskal va statistik xidmat qurumlar1) iss hesabatdaki informasiyalarin vergi 6hdsliklarinin
minimuma endirilmasina yonaldilmasi ilo naticalenir.
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MHBS-5 gore aktivlarin iqtisadi fayda slds etmak imkani oldugu halda tanmir, qaydalar
iso tosdigedici senadlarin informasiyalarina asaslanir. MHBS-in bu meyar1 qaytarilma eh-
timal1 tam olmayan debitor borclarinin, o ctimladen siibhali debitor borclarmni aktiv kimi tas-
niflagdirilmasi sonraki maliyys tehlillerinds likvidlik baxmindan miiayyan ¢atinliklarin ya-
ranmasi ilo naticalena bilar.

Iqtisadi subyekt toxire salinmig ddanis ilo osas vesait alds edarss, 16 No-li “Osas vesait-
lor” adli BMUS-a uygun olaraq bu asas vesaitlorin ilkin dayeri endirim soklinds formalasir,
c¢iinki togkilat satinalmani daha da ucuzlasdirir. Qaydalar ise endirim prinsipinden istifades
etmir va bir obyektin ilkin dayerini 6danislarin nominal dayari ils tayin edir. Bu hal debitor
borclari, manfeat kimi hesabat gostaricilarin artirir, obyektivliyini tahrif edir.

Xorclorin gozlanilon goalir alinmast dovriinde tanindig: uygunluq prinsipi MHBS {igiin
asasdir. Xarclor 6denildikds deyil, vaxti ¢atdiqda geyde alinir. Natice etibarilo maliyye hesa-
batlarinda xarclar avvallar ¢okilmis ve ya hale 6denilmamis ola bilar.

Qaydalarda miisssisenin amlakinin formalasma manbayi kimi kapital miiassisanin tasis
olunan zamani formalasan vesaiti hesab edilse do, MHBS-do kommersiya miiassisasi kon-
sepsiyasina asasan miiassiseni sahibkardan ayr1, miistaqil olaraq faaliyyat gosterdiyi forz edi-
lir, buna gors do “borc” kimi gabul edilir.

BMHS-daki kapital ke¢cmis hadisalsrin giymatlondirilmasinin naticasi kimi deyil, daha gox
(ke¢mis hadisalarin giymatlondirmalari ile miiqayiseda) gelacays yonalmis investisiya qorar-
larinin gabul edilmasi {igiin asas ola bilacak tegkilatin hazirk: vaziyystinin bugiinkii qiymat-
landirmalarinin naticesi kimi qebul edilir.

Olbatts ki, sadalanan dayisiklikler maliyys tahlilinden ds yan ke¢madi. Maliyys hesabat-
larinin saymin artmasi, eloco do toqdim olunan informasiyalarin keyfiyyatinin yiiksaldilmasi
maliyya tohlilinin manbalarinin yaxsilagdirilmasina, adalatli deyarin tatbiqi ilo tohlilin daha
real naticalor alds etmoasing, ehtiyatliliq prinsipinin miiddealarinin nazears alinmasi ilo daha
samorali prognozlarin verilmesina ve kapitalin formalagmasi {izre amoliyyatlarin, o ctimle-
dan emissiya galiri, geri alinmis kapital kimi hadisalarin ugotunun ayr1 hesablar tizrs aparil-
mas1 maliyye strukturuna dair aparilan tahlilin keyfiyyetinin artmasina miisbat tesir etmis-
dir.

MHBS-IN USTUNLUKLORI

MHBS totbiqi ve onun gotirdiyi faydalar barads bir ¢ox tadqgiqatct ve tagkilatlar 6z nati-
colorini daima ictimaiyyetin diqqetine catdirir. Aparilmis tadqiqatlar icerisinds prof. Ray
Ballin asaslandirmasi daha ¢ox shamiyyetlidir. O, MHBS-in investorlar tigiin faydalarini bir-
basa ve dolay1 olmagqla 2 yere ayirir [9].

Birbasa faydalar asagidaki kimi sistemlasdirilmisdir:

e MHBS investorlara yerli miihasibat ugotu standartlarina nazeran daha dolgun veo
daqiq maliyys moalumatlar1 verdiyi {i¢iin beynalxalq investorlar maliyye bazarlar
ilo bagh garar qebul edarken daha melumatl olur vs investisiya qerarlarinda risk
daracasi azalir

e Kigcik investorlar da MHBS torafinden verilon maliyye hesabatlarindak: otrafli izahat-
larin (izahli gqeydlesrin) komayi ile kapital bazarlarinda boyiik investorlarla raqabat
eds bilarler.

151



Elay Zeynalli

MHBS-dan avvel olan miihasibat ucotu praktikasindaki ziddiyyetlerin aradan qal-
dirilmasi naticasinds farqlarin tahlili asanlasir va belslikls, beynalxalq investorlar
artir vo kapital bazarlar: inkisaf edir.

MHBS miixtalif cografiyalarda faaliyyet gosteran miiassiselarin maliyyes gostericile-
rinin miiqayisesini yaxsilagdirir ve bununla da investorlar {i¢iin maliyys malumatla-
rma ¢okilon masraflorin dayarini azaldir.

Dolayi faydalara ise asagida gostorilonleri aid etmisdir:

MHBS ilo maliyys melumatlarmin saffafliginin artirilmasi, biznesin idars edilmasin-
ds idaragilerin daha ¢ox terafdaslarin maraqlarma uygun harekat etmalarini zaruri
etdi. Masalon, MHBS-o uygun olaraq zararler zararin gozlendiyi ilk anda maliyya
hesabatlarinin daxil edilmasi talobi menecerlarin sirkatin sshmdarlarinin maraqlari-
n1 daha yaxs1 izlomoalorine sobab oldu. Belslikls, zarar ehtimali olan layihalor daha
yaxst izlonilir vo toxiresalinmaz qorarlar vaxtinda gebul edilir. Homginin bu, mene-
cerlarin 6z maraqlar1 namino sirketin sleyhine gerar verms riskini azaltdir.

MHBS tatbiqi il maliyye malumatlarinin saffafliginin artirilmas: miisssise ve kredi-
torlar arasinda baglanmis miiqavilalarin effektivliyini artirir. Miimkiin zarar ehti-
malmin ilk anda maliyye hesabatlaria daxil edilmasinin zaruriliyi maliyye hesabat-
larinda alagali maddslarin diizaldilmasini ve borcla bagh sartlorin yenilonmasini ze-
ruri edir. Bununla da, investorlar {i¢iin borc almagin deyeri azalir.

MHBS kimi yiiksak keyfiyyatli miihasibat standartlarinin komaoyi ils ehtiyaca uygun
maliyys moelumat teqdimati, investorlarin galacekdaki qazanclarini daha dogru
prognozlagsdirma imkani yaradir.

MHBS investorlarla yanasi, miiassisonin fealiyyetine maraqli diger qruplara da miiay-
yon faydalar gotirir. Kreditor statusunda ¢ixis edon bank ve diger maliyys institutlular: tigiin

ustlinliiklari asagidaki kimi gostarils bilar:

MHBS tatbiqi ilo miiassisalorin etibarliliq saviyyasi ve kredit limiti daha deqiq mii-
ayyanlasdirilir

Likvidlik ve maliyye naticalari ilo bagli aparilmis tohlillor daha daqiq naticaler verir
Miisssisalardaki forqli ugot naticalsrini aradan qaldiraraq kreditorlarin 6dems mé&v-
geyinoa dair apardig: tohlillor daha real olur

MHBS-in tetbiginden sonra maliyye veziyyeti ve neticaleri haqqinda hesabatlarla
yanasi, pul vasaitinin haraketi hagqinda hesabat da faal istifads olunur. [9]

Fikrimizco, MHBS-in tatbiqi yalniz maliyys hesabatinin xarici istifadagileri {iciin yox,

hamginin do daxili istifadagilari {iglin do miiayyen istiinliiklor qazandirir:
Miisssisalorda strateji gorarlar gobul etmak tigiin daha daqiq, adalstli ve etibarli ma-
liyyo malumatlar1 toqdim edir

Miisssise rahbarliyi MHBS-a uygun olaraq hazirlanmis maliyye hesabatlar1 vasits-
silo toqdim olunan maliyys malumatlar: ilo miixtslif toyinatl tahlil ve prognozlari
daha real naticalor alda edir.

MHBS uygun hazirlanmis maliyye hesabati miiassisinin beynalxalq maliyye bazar-
larina inteqrasiyasini tomin edir, potensial xarici investorlarin etibarliq saviyyasini
artirir.
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Diinyanin an niifuzlu audit sirketlarinden biri olan Ernst&Young tersfinden 2006-c1 ilde
73 miiassise arasinda MHBS-in tasirini aragdiran tadqgiqat naticalerins gors, sirkatlorin 66%-i
MHBS-a uygun olaraq hazirlanan maliyys hesabatlarinda verilon mealumatlarin daha keyfiy-
yatli ve etibarli oldugunu bildirdi. Sirkatlarin 34% -i adalstli dayer yanagsmasinin maliyye he-
sabatlarinda faydali olacagina inandigin bildirmisdir. [10].

2008-ci ilds Prof. MariaBarth terafinden heyata kegirilon tedqiqatin naticesine gors, 21
olkado MHBS-i tatbigindan sonra maliyye hesabathgmin deyismasi sebabinden miiassisalor-
do maliyye informasiyalarinda manipulyasiyalar azalmis, miimkiin zararlerin ilk anda ma-
liyye hesabatlarma daxil edilmasi hallar1 artirmis ve taqdim edildiyi bildirmisdir. O, bu nati-
colari nazares alaraq, MHBS tatbiq edan sirkatlarin ucot keyfiyystinds shamiyyetli bir inkisaf
oldugunu gostormisdir [4].

NOTICO

Beynolxalq kapital axini, xarici ticaratin inkisafi fonunda daha da darinlasen beynslxalq
igtisadi miinasibatler bu prosesa biitiin 6lkalarin, eloca da 6lkalards fealiyyat gostaren iqtisa-
di subyektlorin ds inteqrasiyasini taleb edir.

Yerli vo xarici iqtisadi subyektlor arasinda heayata kegirilon miixtalif saviyysli ticarat
sovdalagmalari, elaco do investisiya yatirimlar: va kredit verilmasi imkanlar: toraflorin ugot
molumatlarinin realligindan, eloco do maliyye malumatlarmin keyfiyystinden bilavasits asi-
lidir. Qars: toraf sadaladigimiz miinasibatlor tizra qgerarlarin gebulu iiglin etibarli, soffaf vo
miiqayiss edils bils informasiyalara ehtiyac duyur. Bu ehtiyacin 6denilmasi iss MHBS-in tat-
biqi ile miimkiindiir.

Miihasibat standartlar1 ayri-ayr: 6lkslards aparilan eyni emsliyyatlarin vahid prinsip ve
¢argiva asasinda ugota alinmasini ve taqdim olunmasini hadafloyen normativ senad sistemi
kimi beynslxalq miistovide inkisafa tokan vermays, hoamginin beynoalxalq ictimaiyyotin ina-
minin artirilmasina xidmot edir. Tosadiifi deyil ki, Boytiik 20-lik (G20) yurisdiksiyalarindan
on besi ictimai kapital bazarlarinda biitiin ve ya aksar sirkatlar tigiin MHBS Standartini qebul
etmigdir.

Dovlatlarin milli ugot siyasstinin, prinsip ve qaydalarinin olmasi beynslxalq standartla-
rin tatbigi zamani miiayyan konseptual farqgliliklarin yaranmasi ila naticelonir. Bazar miinasi-
batlari soraitinds obyektiv vo diizgiin qorar qobul etmak {iciin siibhali debitor borclar: tizro
ehtiyatlarin yaradilmasi, alis-satisda giizestlorin verilmasi ve endirimlorin alds edilmasi, inflya-
siya geraitinds miiayyen diizsliglorin hayata kegirilmasi olduqca shemiyystlidir.

Maliyys tohlili baximindan da bu farglilikler tehlilin daha real ve obyektiv naticalar alde
etmasing, elaca do galaceys dair verilen miixtslif progqnozlarin ger¢eklosme imkanlarmin daha
da artmasi ile naticelanir.
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XULASO

Magqaleda turizmin Azarbaycan Respublikasinda ixtisaslasmis turizm senayesinin inkisafi ti¢lin starteji yol
xoritosi mithiim rolu gqeyd olunmusdur.Strateji Yol Xaritasi nezards tutulmus miiddatlor arzinds turizm sektoru-
nun inkisafinin deastoklonmasi, beynalxalq va yerli bazarlarda yiiksokkeyfiyyatli vo raqabstodavamli turizm xid-
motlarinin tomin edilmasidir.

Acar sozlar: Strateji Yol Xaritasi, strateji baxis, turizm siyasati.

STRATEGIC MAP FOR THE DEVELOPMENT OF TOURISM INDUSTRY
IN THE REPUBLIC OF AZERBAIJAN

ABSTRACT

The article highlights the important role of tourism in the development of specialized tourism industry in
the Republic of Azerbaijan.The Strategic Roadmap aims to support the development of the tourism sector within
the stipulated time, providing high quality and competitive tourism services in international and local markets.

Keywords:Strategic Roadmap, strategic review, tourism policy.

CTPATETMTYECKAS KAPTA PA3BUTUS TYPUCTUUECKOU ITPOMBIIIIAEHHOCTU
B PECITIYBAVKE A3EPBAVIAKAH

PE3IOME

B craTthe noguepkusaercs BajkHas poAb TypuU3Ma B PasBUTUM CIELIMAAU3UPOBAHHON TYPUCTUUECKON MH-
aycrpunu B Aszepbarigxanckori Pecrry6anke. CTpaTernmdeckas 40poKHas KapTa HaIllpaBJeHa Ha IMOAJepPKKY pas-
BUTISI TYPUCTUIECKOTO CEKTOpa B yCTaHOBAEHHBIE CPOKM, IPeAOCTaBAss BLICOKOKaYeCTBeHHBIe 11 KOHKYPEeHTOCIIO-
coOHBIE TYpUCTUYECKHe YCAYTY Ha MeXAYHaPOAHOM VI MECTHOM PBIHKaX..

Karouesbie caoBa:CTparernyeckas 4Opo>KHasI KapTa, CTpaTerndecknii 0030p, HOAUTHUKA TypU3Ma.

“Milli iqtisadiyyat veo iqtisadiyyatin asas sektorlar1 {izro strateji yol xaritosinin baslica
istiqamatlari’nin tesdigi ve bundan irsli gelon masalaler haqqinda” Azarbaycan Respub-
likas1 Prezidentinin 2016-c1 il 16 mart tarixli 1897 nomrali Serancamina asasen 8 asas veo 3
yardimgr olmagla, 11 sektor iizre Azerbaycan iqtisadiyyatinin tafsilath inkisaf planlarmin
islonilmasi maqsadi ilo is¢i qrup yaradilaraq, 2020-ci iladak iqtisadi inkisaf strategiyasinin vo
todbirler planinin, 2025- ci iledak olan dovr {iglin uzunmiiddatli baxisin ve 2025-ci ilden
sonraki dovr ticlin hadasf baxigin hazirlanmasina dair miivafiq tapsiriqlar verilmisdir. Milli
igtisadiyyatin inkisaf strategiyasinda prioritet istiqgamatlorden biri kimi ixtisaslasmis turiz-
min miisyyanlagdirilmesi turizmin inkisaf1 istiqamatinda gortilen iglerin davamliligina xid-
mot etmoaklo yanasi, Azarbaycan Respublikasinin calbedici turizm moakani kimi qabaqcil
movge tutmasma imkan yaradacaq, eyni zamanda, garsiliql slagalarden ve mdvcud turizm
potensialindan semorali istifads edilmakls turizm sektorunun istirakg¢ilar1 arasinda emokdas-
ligin inkisafina ve Azarbaycanda turizm xidmeatlari tizre keyfiyyotin yiiksaldilmasina gatirib
¢ixaracaqdir. Strateji Yol Xoritasi nazarde tutulmus miiddatlor arzinds turizm sektorunun
inkisafinin dastoklonmasi, beynoalxalq va yerli bazarlarda yiiksekkeyfiyyatli vo roqabstedavaml
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turizm xidmatlorinin tomin edilmasi, milli deyerlors uygun turizm tacriibasinin formalasdi-
rilmasi, miiasir ideya vo innovasiyalara asaslanan yeni investisiya layihalorinin calb edilmasi
va turizmin inkisafi ile alagadar aidiyyeti orqanlarin qarsiliglt koordinasiyas: kimi tadbirlari
oziinds ehtiva edir.

Movcud imkan ve potensialdan semarsli istifade etmakla Azarbaycan 2025-ci iloadek ham
regionda, hom do diger diinya 6lkalari arasinda calbedici turizm mekanlarindan birina gevri-
lacakdir. 2025-ci ilden sonraki dovr {izre perspektiv ise Azarbaycani diinyada turistlerin an
cox iistiinliik verdiklori 20 turizm makanindan birina ¢evirmak, moévcud turizm ehtiyatlarin-
dan semarali istifads gostaricilorinin maksimuma catdirilmasmi temin etmakdir. Qeyd olu-
nan magsadlare nail olmagq iigiin hava slagasinin ve slgatanligin artirilmasi, coxsayl turizm
novlari tizra fiziki v sosial infrastrukturun va s. tekmillasdirilmasi, yerli dayerlarin beynal-
xalq alomda ugurlu tebligi miihiim shamiyyat kasb edir. [1]

Azarbaycan, Sarqle Qarbin qovusmasinda yerlason miiasir infrastrukturu ve gadim zen-
gin tarixi abidalari olan paytaxt Baki seharinden baslamaqla, ecazkar tebists ve milli parklara
malik regionlari ilo maghurdur. Ancaq tesadiifi deyildir ki, Baki sahari Azarbaycanin qlobal
turizm sektorundaki payinin boyiik bir hissesina sahibdir. Turizm tizre mashur internet por-
tallarinin moalumatna gora, 6lkaye golon xarici turistlorin istiinliik verdiklori turizm mar-
kazlarinin 75 faizi Bakida yerlasir. Digor hisso ise goelocokds artimdan xaber veran regional
turizmin payina diistir. [2]

Azarbaycan diinyanin, demak olar ki, har bir 6lkesinden turistler qobul edir. Olksnin tu-
rizm prioritetlari mévcud olan imkanlardan maksimum istifade etmakls bes asas manbadan
formalagar:

e Azarbaycan (yerli turistlarin talabati);

o Tiirkiys, Iran, Giirciistan vo Rusiya da daxil olmagla qonsu 6lkalar;

e Soudiyye Orabistani, Bahreyn, Kiiveyt, iraq, Oman, Qator ve Birlosmis Orab Omirlik-
lori de daxil olmaqla Fars korfazi regionu 6lkalari;

e Qazaxistan, Ukrayna ve Ozboakistan da daxil olmaqla Miistaqil Dévlatler Birliyine
tizv olkalar (MDB);

¢ Kanada, Cin, Avropa ittifaq1, Hindistan, Yaponiya, Conubi Koreya vo Amerika Birloas-
mis Statlar1 da daxil olmaqla kiitlovi turizm 6lkalari.

Azarbaycanda yerli turizm genis yayilsa da, artim iiglin ciddi imkanlar mévcuddur. Belo
ki, 2015-ci ilda turizm magsadils 6lke daxilinds 1,5-2 milyon Azarbaycan vetondasinin seyahst
etmasi bu gostaricinin ndvbati illards de artan templs davam edscayini demaye asas verir.

Azarbaycanin turizm sektoruna xaricden talsbat daha ¢ox Giirciistan, Iran, Tiirkiys vo
Rusiya kimi qonsu 6lkalardandir ve bu o6lkelerin de har birinden Azarbaycana 2015-ci ilds
100 min naferden ¢ox turist aximiolmusdur. Cografi yaxinlig, iimumi madeni dayarler ve
Azarbaycan asilli ahalisinin olmas1 bu 6lkalerden yiiksak turist axinina sabeb olan amillar-
dondir. Eyni zamanda, bu gostarici Azarbaycana qohum ziyaratine golon etnik azarbaycan-
lilar1 da shats edir. Umumiyyatls, dérd region dlkasinden olan turist saferlari {izra Azarbay-
can, on asas turizm markezlerindan biri olmagqla, Giirciistan vs Tiirkiyenin baglica raqiblarin-
dandir. Bununla bels, Giirclistandan Tiirkiyays geden turistlorin say1 Giirclistandan Azar-
baycana galen turistlarin saymdan ii¢ dafs, Irandan Tiirkiysys geden turistlerin say1 iss Iran-
dan Azarbaycana golan turistlorin saymndan 10 dafs ¢oxdur.[3]
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2009-2015-ci illar arzinds bazi qonsu Olkalorden Azarbaycana goalon xarici 6lks vetondas-
larinin sayinda artim miisahides edilmisdir. Bels ki, Tiirkiyaden galon ziyaratcilorin sayinda 8
faiz, Rusiyadan goalon ziyarotcilorin sayinda 2 faiz ve Giirciistandan goalon ziyarotgilorin sa-
yinda 1 faiz illik sabit artim tempi miisahide olunmusdur.7 Bununla bels, homin illor arzinda
frandan Azarbaycana golon ziyaratgilorin illik sabit artim tempinde 12 faiz azalma olave
aragdirma mvzusudur. Eynila Tiirkiys kimi, Azerbaycan da Giirciistan, iran vo Rusiya kimi
olkalardan gelan turist say1 tizre artim tempinin yiiksaldilmasini hadaf kimi miisyyenloasdi-
rarak, hamin 6lkalarden Azearbaycanin turizm sektorunda miihiim shamiyyat kasb eden ma-
dani va irsi baximdan yaxin olan turistlerin calb edilmasinds maraql ola bilsr. Vizanin alde
edilmasinin asanlig1, giiclii biznes ve madani alagalari, Avropanin {igiincii an boytiik hava li-
mani olan Istanbul Atatiirk Hava Limani ilo Heydor Sliyev Beynoalxalq Hava Limani arasin-
da miintazem ve nisbaten uygun giymate ucuslarin olmasina gérs Azarbaycanda turizm sek-
torunun inkisafi noqteyi-nazearinden Tiirkiye do xiisusi eshamiyyat kosb edir. Eyni zamanda,
Rusiyada iki milyon, iranda on milyonlarla, Giirciistanda iss yarim milyondan gox etnik
azarbaycanlinin yagadigimi nazars aldiqda, gelacak illarde qonsu 6lkeslerden daha ¢ox turist
colbetms potensialinin oldugunu gérmeak miimkiindiir. [4]

Korfaz regionu, MDB {izvii olan Orta Asiya 0Olkalori vo diger kiitlovi turizm menbolori-
nin har birinden Azarbaycana 2014-cii ilde 20000 nafarden az turist gelmisdir. Lakin bu ciir
tolob bazarlarindan her biri Azerbaycanda turizm sektorunun genislondirilmesi baximindan
unikal imkanlar toklif edir. Belo ki, kiitlovi turizm 06lkeolari blokundan 2014-cii ilde xarico
timumilikdes 450-500 milyon turist safari olmus va bu ciir 6lkadan geden turistlerin iimumi
sayinda illik 4,2 faiz artim miisahide edilmisdir. Belslikls, bu bazarda boyiik paya malik
olmaq Azarbaycanin turizm sektoruna ciddi tohfe vera bilar.

Korfaz regionu olkalarinin vetondaslar ti¢iin hava limaninda viza rasmilagdirmasi tac-
riibasinin totbigina baslanildigdan sonra hamin 6lkalorden Azarbaycana golon turistlorin sa-
yinda ciddi artim miisahide edilmisdir. Masalan, Birlosmis Oreb Omirliklerinden gslanlarin
say1 2014-cii ilds 821 nafar oldugu halda, 2016-c1 ilin doqquz aymnda 38931 naferadak artmis-
dir. Bundan slavs, iragdan golen turistlerin sayinda son dévrlerds miisahids olunan artimi
da geyd etmoak olar. Bu trend Qarbda yerlason bir ¢ox inkisaf etmis turizm mantagalerins nis-
baton yaxin masafads yerlason Azarbaycan tiglin bels bazar potensialinin oldugunu gostarir.

(3]

Bununla bels, bir sira imumi sneanalars, tarixi ve madani cehatlors malik olan regionla-
rin bir ¢ox olkaleri ligiin Azarbaycan ixtisaslasmis turizmda (en ¢ox talebatin oldugu sahs)
moarkaz rolunu oynaya biler. MDB 6lkaleri de Azarbaycan tigiin buna banzar unikal imkanlar
toklif edir. MDB 06lkalari ilo Azarbaycani bir ¢ox ortaq tariximadeni dayerlorin birlesdirmasi,
Azarbaycanin turizm tokliflari barads hamin 6lke vetandaslar1 daha yaxsi malumatlandiril-
dig1 taqdirds, 6lkaya ¢oxlu sayda potensial turistlorin calb edilmasina sebab ola bilar.

Osas ohali markeazlari Azarbaycan ii¢lin mithiim turizm tslsbi mekanlaridir. Bels ki,
Heydoar Oliyev Beynoalxalq Hava Limanindan Korfaz regionuna, Asiya ve Avropanin 26 asas
sohoarine ugus masafasi qisamiiddatlidir. Hazirda Baki bu geharlorden miimkiin turist say,
timumilikds, 60 milyona yaxin olan 13-ii ilo birbasa hava slaqgesina malikdir. Hava yolu ils
bir saatdan az masafada yerlagan Iranin Tabriz sahari da daxil olmagla, digar 13 seharls hava
alagasinin qurulmasi qisa ugus moasafesinds yasayan 30 milyon insanin da calb edilmasina
sebab ola bilar.
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Bundan slave, Iranda Tobriz ve Ordabil, Rusiyada Mahagqala, Glirciistanda Tbilisi kimi
dord asas metropolis sehar Bakidan avtomobills texminan yeddi saatliq masafads yerlasir.
Bu dord metropolis sohorin ohalisi, imumilikds, 3,7 milyon naferdir ve onlar Azarbaycan
tiglin potensial turistlor hesab edilo bilarlar.[5]

2020-ci ilodak strateji baxis Bakinin tamamils asas turizm mokanina gevrilmasine, 6lke
tizra turizm potensialinin reallasdirilmasina, turizm senayesinin inkisafi maqgsadile alverisli
miihitin va infrastrukturun formalagdirilmasina, elace da turistlarin memnunluq saviyyasi-
nin artirilmasima nail olmaqdar.

2020-ci iladak dovrdas Baki soharinin mévcud madani-tarixi abidslarinin ve miiasir infra-
strukturunun daha samaorali istifadasi ve bununla bagh aparilacaq tabligat-tagviqat tadbirls-
rinin daha maqsadydnlii tegkili magsadils soharin brendinq ve marketinginin idars olunmas:
mexanizminin tokmillosdirilmasi, miixtslif seqmentlors daxil olan turist maraqlarmin qarsi-
lanmas1 maqsadils viza verilmasi prosedurlarmin sadsloesdirilmasi, siiratlondirilmasi, elaco
da hava slagasinin tekmillesdirilmasi kimi dastok tadbirlarinin hayata kegirilmasi ils 61k tiz-
ra alverigli miihitin formalagdirilmasi, regional turizmin inkisafi maqsadile regionlarda miix-
tolif turizm novlarinin inkisafi ve bunun {i¢lin lazimi geraitin yaradilmasi, turistlorin mom-
nunlugunun artirilmas: ve daha keyfiyyatli turizm sisteminin yaradilmasi {i¢iin tohsil prog-
ramlarina investisiya qoyulusu ve turizm sektorunda standartlagdirma ve sertifikatlasdirma
sisteminin tokmillogdirilmasi hoyata kegirilocokdir.

2025-ci iladak olan dovr {igiin uzunmiiddstli baxis Azarbaycanin ham region 6lkalari ara-
sinda, ham doa diger diinya 6lksleri arasinda cslbedici turizm makanlarindan birines ¢evrilme-
sina nail olmaqdir.

2025-ci ilo gadar Azarbaycanda brending ve marketing todbirlarinin hoayata kegirilmasi,
hava ve quru yollar: slagelerinin inkisafi, infrastrukturun yaxsilasdirilmasi, turizm morkaz-
lorinin ve onlarin faaliyyatinin, eloca da sahibkarliq faaliyyetinin genislondirilmasi ve turizm
sahasinda pesoe tohsili istiqamatinda bu baxis {izra asas nailiyystlar alde edilmis olacaqdir. Bu
miiddat arzinds turizm sahesinds prioritetlor arasinda tarazl inkisafin temin olunmasi asas
moaqsaddir. Tarazli inkisaf yanasmasi ham Bakinin potensialinin reallasdirilmasina, ham ds
regionlar {izre turizm sektoruna investisiya qoyulusuna (bununla da sahar, saglamliq, qis vo
ekoloji turizm kimi sahalarden basqa, dini, kruiz ve ¢imorlik turizmi de daxil olmaqla miix-
tolif turizm novlerinin inkisafina) sabab olacaqdir. Bu investisiyalar 2020-ci ilodak bu Strateji
Yol Xaritasinde miisyyen edilmis prioritetlarin hayata kegirilmasini, o ctimladen tesirlari
2025-ci iladok uzunmiiddatli dovrii shats edacak tagabbiislarin icrasini da ehtiva edacoakdir.
Bu, Azearbaycanda beynslxalq turizmi genislondirmays ve timumi daxili mahsulda turizm
golirlorinin paymmi artirmaga serait yaradacaqdir. Bu istiqamatds moaqsadlore nail olmaq
tglin prioritet olaraq miiayyan edilmis regionlarda brendinq ve marketing tadbirlorini
hayata kecirmoak moagqsadile Milli Turizm Tabligat Biirosunun nazdinde sahar biirolar: tasis
edilacakdir. Biirolar daha cox yerli ve xarici turistlarin celb edilmasins ve onlarin Azarbay-
cana olan safarlarinin tezliyinin artirilmasina komak edacakdir.

158



Azarbaycan Respublikasinda ixtisaslasmig turizm sanayesinin inkisafina dair strateji yol xaritasi

W

N o 9o

ISTIFAD® OLUNMUS 8DOBIYYAT:
Azarbaycan Respublikasi Prezidentinin 2016-c1 il 6 dekabr tarixli Formani
Azarbaycan Respublikasinin Dovlat Statistika Komitasi

Azarbaycan Respublikasmin Prezident Ilham Sliyevin 2016-c1 il 27 dekabr tarixli formani ils tosdiq edilmis
“Turizm $uras1 haqqinda Osasnamas”

Aydin Memmadov. Beynolxalq miinasibatlar. Baki, 2002.
©.Hasanov. Miiasir beynolxalq miinasibatlor vo Azarbaycanin xarici siyasati. Baki, 2005.
Ulkii Irfan. Bagimsizliktan sonra Azerbeycan. Istanbul, 2000.

“Lonely Planet” vo “Trip Advisor” internet sahifelarinin malumatlarina asasen

159



JOURNAL OF BAKU ENGINEERING UNIVERSITY- ECONOMICS AND ADMINISTRATION

2019. Volume 3, Number 2 Pages 160-163

UOT:338.48

BIZNES FOALIYYOTINDO QLOBAL MARKETINQ
STRATEGIYALARININ OSASLARI VO TOTBIQi

Taleh ZEYNALOV ilqar oglu
Azarbaycan Turizm ve Menecment Universiteti (ATMU)

talehzeynalov89@gmail.com

XULASO

XX asrin sonunda beynoelxalq marketing ti¢iin diinya bazarmda mal yeridilisinde globallasma ve standartlasma
tendensiyasi xas idi. Standartlasma strategiyasi miixtolif xarici bazarlarda totbiq olunan vahid global strategiyadir.
Qloballagsma strategiyast onda 6ziinii gostarir ki, vahid mahsul qgammas1 vahid standart marketing proqramu {izra
movecud olur. Qlobal marketing ideyasinin nezeri islonmasi Harvard Universitetinin professoru T.Levitto
moaxsusdur. T.Levitt geyd edir ki, naqliyyat vasitelarinin, kommunikasiya texnologiyalarinin inkisafi ile slagadar
miiasir diinya vahid timumi bazara gevrilir. Bu bazarda insanlar eyni zovqlars ve {istiinliikloro malikdirlar,
yasadiglari mekandan asili olmayaraq eyni bir emtaaya sahib olmaga, eyni bir hayat torzi kegirmayi arzulayirlar.
Bu da minimum xarclorlo amtoeoni standartlasdirmaqda ve onun satisini vahid unifikasiya edilmis marketing
programu ils diinya bazar1 miqyasinda tegkil etmaya asas verir. Buna gors de hans1 kompaniya ki, qlobal marke-
tinq strategiyasin1 hoyata kegira bilmir, onun diinya raqabat miibarizasinde “yeni global realliq” soraitinde
maglub olmag1 qagilmazdir.

Acar sozlari: ehtiyac, tolabat, strategiya, ssmarali marketing, kompaniya, baza strategiyasi.

OCHOBBI I IPUMEHEHMUE I'10BA/1IbHBIX MAPKETMHI'OBBIX CTPATETMN B
MPEATIPUHUMATEABCKOU AEATEABHOCTU

PE3IOME

B koH1le ABaaniaToro Bexa ObLAM XapaKTepHBI I100aAbHble TEHASHIIMY MapKeTMHIa U MHTepHallOHaAM3a-
1MV Ha MUPOBOM PBIHKe MeXX/AyHapoaHOTo MapkeTuHra. CTpaTerus cTaHAapTU3aluy - 9TO eAMHas I100aAbHas
CTparerus, KOTOpas MCIOAb3yeTCsl Ha pasAMYHBIX 3apyOeskKHbIX phiHKax. CTparterus raobaamnsanmu mnpejroaara-
€T, 4TO OXBaT O4HUM IPOAYKTOM AOCTYIIEH B paMKaX €4MHON CTaHAapTHOM MapKeTUHIOBOI IIporpaMMel. Teope-
TUYeCKOe pa3BUTME UAEU I100aAbHOTO MapKeTuHra IpuHaaaexut mpodeccopy T.Jesurty us I'apsapackoro
yauBepcuteta. Ilo caosam /leBuTTa, COBpeMEHHBII MUP CTAHOBUTCA OOIIMM PBIHKOM C pa3BUTHEM TPaHCIIOPT-
HBIX CPeACTB 1 KOMMYHUKAIIMOHHBIX TeXHOAOTHIA. /11041 Ha ®TOM PBIHKe IMeIOT OAMHAKOBbIe BKYCBI U IIpeArIod-
TEeHNs, ¥ OHU XOTAT UMeTh OAMHAKOBEIe TOBapPhl U BeCTU OAMHAKOBLIN 00pa3 >KIM3HM, He3aBMCUMO OT TOTO, TAe OHM
KMBYT. DTO TakKe oOecriednBaeT OCHOBY A4S CTaHAAPTU3aIMM TOBAapOB C MUHMMAaAbHBIMY 3aTpaTaMi 1 OpraHu-
3aIyy IpoAa’k Ha MMPOBOM PBIHKE C TIOMOIIIBIO eAMHON MapKeTHHIOBOI IIporpaMMEL ITosTomMy a100as KoMITaHM:,
KOTOpasl He CMOXeT peaAn30BaTh CBOIO I100aAbHYIO MapKeTMHIOBYIO CTpaTermio, He CMOXeT Io0ejuTh ee B
KOHTeKCTe «HOBOJ T100a4bHOM peaabHOCTI» B T100aAbHOM KOHKYPeHIIUN.

Karouepble ca0Ba: ToTpeGHOCTE, CIIpOC, crpateritst, ¢ QeKTIBHBIN MapKeTIHI, KOMITaHN:, 6a30Bast CTpaTeryl.
FUNDAMENTALS AND APPLICATION OF GLOBAL MARKETING STRATEGIES IN BUSINESS ACTIVITY
ABSTRACT

At the end of the twentieth century, global marketing and internationalization tendencies in the global
marketplace for international marketing were typical. Standardization strategy is a single global strategy that is
used in various foreign markets. The globalization strategy suggests that single product coverage is available
under a single standard marketing program. Theoretical development of the global marketing idea belongs to
Professor T.Levitt of Harvard University. According to Levitt, the modern world is becoming a common market
with the development of vehicles and communication technologies. People in this market have the same tastes
and preferences, and they want to have the same goods and have the same lifestyle, regardless of where they live.
It also provides the basis for standardizing commodities with minimal costs and organizing its sales on a global
market with a unified marketing program. Therefore, any company that is unable to implement its global
marketing strategy will not be able to defeat it in the context of a "new global reality" in global competition.

Keywords: need, demand, strategy, effective marketing, company, base strategy.
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GIRIS

Kompaniyanin marketinq strategiyasinin hazirlanmasinin maqsadi hazirki vaxtda ve
nazare alina bilinan galacekds kompaniyanin imkanlar: ile raqabetli bazar sartlari arasinda
uygunlugun yaradilmasidir. Kommersiya tagkilat1 {iciin strategiyanin hazirlanmasi onun
imkanlari ilo faaliyyst gostordiyi bazarin telob vo gortlori arasinda uygunlugun tomin edil-
moasidir. Xeyriyyo togkilatlar1 ve ya kommunal tasarriifatlar kimi geyri-kommersiya togkilat-
lar1 iiglin isa strategiyanin hazirlanmasi onlarin xidmat gostorma qabiliyyati ilo xidmat gos-
tordiyi insanlarin ve ya isin telablori arasinda uygunlugun yaradilmasidir. Strategiyanin
moarkazinda tekcs tagkilatin resurslarinin profili deyil (bunu tez-tez onun giiclii ve zsif teraf-
lori adlandirirlar), ham de onun qarsilagdigi miihitin(onun imkanlar1 ve qarsilasa bilacayi
tohliikalor) tonqgidi gqiymatlondirilmasine olan ehtiyac durur.

Strategiya osas etibarilo naticaliliklo deyil(sizin daha yas1 bacardigimiz isle moasgul olmagq),
somoralilikla(lazim olanla maggul olmaq) masgul olur. Idarsetms vaxtinin asas hissasi giin-
dalik iglare sarf olunur. Hatta an yiiksak idarsetms saviyyasinda do menecerlarin is vaxtinin
toftisi gostarir ki, vaxt sarfinin asas hissasi giindalik atalatli islorin goriilmesina gedir ve daha
miirakkeb ve mosuliyystli planlasdirma masalalari daha uzaq perspektive-hafts sonu va ya
ilde bir hafte kegirilon rosmi gortislors saxlanilir.

TODQIQAT METODU

Formallagsan problemlarin hallinin nazari asaslarini yerli vo xarici alimlarin va iqtisad-
¢ilarm islori, elmi vo praktik konfranslarin materiallari, dovri nagrlor vo kitablar toskil edir.
Tadgiqatda bir sira metodlardan istifads olunacaq xiisusen: analiz ve sintez diger metodlar-
dan ferqli olaraq sintez, daha detalli bir arasdirma ticlin fordi elementlari vahid biitov hala
gotirmak {i¢lin nazards tutulmusdur. Bu tadqiqat metodu tahlil metodu ilo olduqca six sla-
gelidir, ciinki hamise fardi analiz naticelarini birlagdiren asas element kimi movcuddur. In-
duksiya ve deduksiya,belo ki, induksiya metodu vasitasilo todqgiqat isi hagqinda iqtisadi
faktlar agskarlanmuis, sistemlasdirilmis ve toyin olunmusdur. Sonra ise deduksiya metodu va-
sitosile isa hamin toplanmis materiallar asasinda nazari naticalar, imumi prinsiplar miisyyan
edilmisdir.Bunlarla yanas: tedqiqat isinde miiqayisali tehlil, sistematik, statistik isloma va s.
metodlardan istifade olunmusdur.

TODQIQAT iSININ MUZAKIROSi VO ONUN NOTICOLORI

Istonilon strategiyanin ugurlu olmasi onun miistarilerin ehtiyac ve tolobatlarina, hamgi-
nin hamin strategiyan totbiq eden tagkilatin imkan va resurslarina deaqiq istiqamatlonmasin-
den asilidir. Miistarilarin talsbatlarinin 6denilmasins istigamatlonmayan strategiya na qadar
yaxst hazirlanmasindan ve tartib edilmasindan asili olmayaraq miiveffaqiyyetsizliys mah-
kumdur. Eyni qaydada, agor, toskilatda strategiyanin totbiq edilmasi tigiin kifayst qodar resurs
olmadig1 va ya onlarin slds edilmasi miimkiin olmadig1 toaqdirds do ugur alds etmak ¢ox ¢atin
olacaq. Taskilat ¢argivesinde marketing falsafosinin gebul edilmasinda oldugu kimi strateji
tofekkiiriin da gebulu tekca marketing menecerlari ils mehdudlagmur.

Teskilatin ve ya kompaniyanin biitiin birinci saxslari kompaniyanin strateji profilinin ve
strateji istiqamatinin vezifelarinin iglonmesine gore masuliyyet dagiyirlar. Strateji marketing
planlasdirmas: vo strateji planlasdirma oksar faaliyyat novlerinds birge istirak edir, lakin,
strateji planlasdirma daha genis fealiyyat sahasini ve toskilatin biitiin faaliyyat novlerini aha-
to edir. Bazara istiqamatlonma biitiin toskilata niifuz etdiyi halda, strateji marketinq plani
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kompaniyanmiimumi strateji planma bagli olan funksional planlardan biri hesab olunur.
Eyni zamanda, tagkilat daxili ve onun atrafinda(miistariler do, raqiblor do daxildir) qarsiligh
alagalorin idarsedilmasinin spesifik xiisusiyystlorilo marketinqin idareedilmasi toskilatin
timumi strategiyasinin hazirlanmasinda daha miihiim rol oynayir[1, sah. 56].

Marketing strategiyasi {imumi korporativ strategiyaya daxil edilmalidir. Umumi igin aidiy-
yati istirakgilarinin fikirlarinin nazers alimaqla teskilatin iimumi istiqamati hazirlanan kimi
marketing strategiyasmin kompaniya toerafindon dasteklondiyini tomin etmoak magqsadilo on-
larla uygunlasdirilmalidir.

Toskilat magsadini miisyysnlosdirondon sonra bu moaqsede catmaq {i¢iin marketing
strategiyasin1 hazirlayir. Biz marketinq strategiyasinin hazirlanmasina ii¢ osas saviyyads
baxa bilerik: baza strategiyasinin yaradilmasi, kompaniyanin raqabatli movqgelasdirilmasi va
strategiyanin totbiqi. Semarsli marketing strategiyasinin yaradilmas: kompaniyanin
potensial imkanlari ilo yanasi-roqiblare nisbaton onun zsif ve giiclii toraflori- atraf miihitinin
yaratdig1 imkan va tahliikalarin yaradici ve atrafli qiymatlandirilmasi ile baslayir. Bels tohlil
asasimnda marketinq maqsadini ve onlara ¢atilmanin asas istiqamsatlarini miisyyenlesdiren
kompaniyanin baza strategiyas: secilir [4, sah. 47].

Novboeti marhalads ise bazar maqgsadi segilir (hom miistorilor, hamda raqiblar tigiin). Bu
vaxt togkilat raqgiblers nisbaten moaqsadli miistarilere farqli iistiin ve ya raqabsatli iistiin
xidmat gostormayi miiayyonlasdirir. Forgli iistiinlitylin miisyyenlasdirilmasi vo maqgsadlorin
toyin edilmasi tagkilatin reqabatli moévqelasdirilmasini ve onun taklifini tagkil edir.

Strategiyanin miisyyenlagdirilmasi marhslssinde strategiyanin tecriibads realllagdirma-
ga qabil olan marketinq tagkilat1 yaradilmalidir. Strategiyanin ugurlu olmasinda marketing
togkilatinin strukturu halledici rol oynaya bilor. Strategiyanin tatbiqi, homg¢inin, maqgsadli
bazarda hom moahsulu, ham ds xidmati movqelasdire bilon mahsullarin, giymsatin, reklam-
tobligat fealiyyatinin uygunlasdirilmasindan asilidir. Nohayoet, strategiyanin totbiginin ugur-
lulugunu yoxlamagq tiglin nazarst mexanizmi lazimdir. Nazarst ham strategiyanin semarsli
totbiq edilmasils, hom do bu strategiyanin son naticaliliyiyils baghdir. Indi do strategiyanin
har {i¢ saviyyasini atrafli nazarden kegirak.

Baza strategiyasi-bu hom kompaniyanin moagqgsadlori, ham da bu maqgsadlara ¢atilmasi
ti¢lin istifade edilon timumi strategiyadir. Baza strategiyasinin hazirlanmasi iigiin togkilatin
resurslarinin ve qarsitya qoyulmus maqgsada catilmasi vo ya missiyanin hoayata kegirilmasi
tiglin faaliyyet gostordiyi bazarm atrafh tohlilinin aparilmasi lazimdir [8, seh. 29].

Hor bir tagkilat serencaminda olan resurslarin genis siyahisini tertib eds bilar. Lakin
marketing strategiyasinin hazirlanmas: tigiin bunlarin hamist eyni daracods shemiyyatli
deyil. Eyni qayda ilo istenilon samimi taskilat 6ziiniin bir ¢ox zaif toraflerini do saya bilor, la-
kin bunlarin he¢ do hamisi hayati shomiyyatli deyil. Baza strategiyasinin miiayyanlosdiril-
mosi zaman tagkilatin miisyyenlasdirilmasine komoak edan farqglondirici resurslarin (aktivlor
va imkanlar) agskarlanmasina say gostarilir. Bu kontekstden zeif ndqtsleri minimumlagdir-
magqla berabar tegkilatin istifads edas bilacayi variantlar1 se¢gmak ve onlarm harada daha se-
moroli istifads edilmasini tayin etmak asanlagir. Halledici bacariq ve ya hslledici vardis fealiy-
yatin istonilon aspektinds miimkiindiir [2, soh. 24].

Kompaniyanin farqlandirici bacarigi onun marketinqg aktivlari - obraz ve bazarda istirak
- yaxud boliisdiirma sebakasi, yaxud da satisdan sonraki xidmati ola bilar. Farqlondirici
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bacarigin halledici amili onun bazarda istifads edils bilms imkaninin olmasidir. Bazarda hor

hansi bir mehsula talebin olmadig1 teqdirde onun istehsal edilmasi zamani farqglandirici

texniki vardislarin shamiyysti ¢ox az olacaq. Belaliklo, marketingin idarsedilmasinin vacib

rolu togkilatin farglondirici potensial bacariginin bazarda tetbiq edilmasi soraitinin giymat-

landirmesinde ortaya ¢ixir. Farqlandirici bacariglarin ve ya istifads edils bilen {istiinliiyiin

oksi roqgiblorle miinasibatde zoif toraflor yaradir. Masalan, ager ragiblorin daha uygun ve ya

gorunmus xammal meanbayi ve ya daha loyal miistarilori varsa, onda, kompaniya gorak 6z

zaif yerlarini gorsiin ve onlar1 aradan qaldiran va raqiblarini iistalomaye imkan veren strate-

giya hazirlasin. Kompaniyanin is iislu bundan dogan ve amaliyyatlarina xas olan struktur

zaifliklari aradan qaldirmaq gox ¢atin ve bazen ds geyri-miimkiin olur [12, sah. 165].
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YAZI VO NO9SR QAYDALARI
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Mogqalonin bagligi, miisllifin adi, soyadi,
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Maqalada bashiq hor xiilasadan avval ortada, gara vo boyiik horflo xiilasslorin yazildigi hor ti¢ dildo
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Uzmanlarin tavsiyelerini dikkate almak i¢in makale yazara gonderilir.

Makale, uzmanlarm elestirel notlar1 yazar tarafindan dikkate alindiktan sonra Derginin Yayin Kurulu tarafindan
yayina sunulabilir.

Azerbaycan disindan gdnderilen ve yayimlanacak olan makaleler igin,(derginin kendilerine gonderilmesi za-
mani posta karsiligr) 30 ABD Dolar1 veya karsiligi TL, T.C. Ziraat Bankasi/Uskiidar-Istanbul 0403 0050 5917
No’lu hesaba yatirilmali ve makbuzu {iniversitemize fakslanmalidir.



s e N o

ITPABUJIA JIA ABTOPOB

«Journal of Baku Engineering University» - DxoHoMuKa 1 yripasiieHHe MyOIUKYEeT OpUTHUHAIBHBIC, HAYYHbIC
CTaTh U3 00IACTH UCCICIOBAHNUS ABTOPA U PAaHEE HE OIyOINKOBAHHBIC.

Cratbu TIPUHUMAIOTCS Ha AHTJINCKOM SI3BIKE.

PykomucHu TOMKHBI OBITh HaOpaHs! cornacHo mporpammbl Microsoft Word u oTripaBiieHb! Ha 3JIeKTpOHHBI#H
anpec (Journal@beu.edu.az). OtmpasisemMble CTaThH AOJIKHBI YIUTHIBATH CIICAYIOIIHE TPABHIIA:

HazBanue ctatbu, uMs U paMUIIHs aBTOPOB
Mecto paboThI

DICKTPOHHBIN a/ipec

AHHOTAIMS 1 KJIFOYEBBIC CIIOBA

3arjiaBue CTaThHU MHIICTCS I KOKIO0W aHHOTAIMK 3arjlaBHBIMU OyKBaMHU, )KUPHBIMU OyYKBaMU M pacrioJiara-
eTcsl TI0 LEHTPY. 3arilaBue W aHHOTALINH OJDKHBI OBITh IIPEICTABICHBI HAa TPEX S3BIKaX.

AHHOTAIM, HAIICAaHHAS HA S3bIKE TPEACTaBICHHON CTaThH, NOJKHA coaepkaTh 100-150 crmoB, HaOpaHHBIX
uipudToM 9 punto. Kpome Toro, mpeacTaBisiOTCs aHHOTAIMK HA JBYX JAPYTHX BBIINIC YKa3aHHBIX S3bIKAX,
MepPeBOJT KOTOPBIX COOTBETCTBYET COJIEPKaHUIO0 OopUruHaia. KitoueBble ciioBa JOJKHBL ObITh MPEACTABIEHBI
mocyie KaXKI0i aHHOTAIMK Ha ero S3bIKE U COAEPIKaTh He MEHEe 3-X CIIOB.

B crarbe momxub! ObTh yKa3anbl kol UOT u PACS.

IIpencraBneHHble CTaThbU AOJKHBI COAEPKATh:

Beenenue

MeTton ucciaemoBaHus

OO6cyxneHne pe3yIbTaToOB HCCICOBAHUS H BEIBOJOB.

Ecmu ccrimmarorcs Ha paboTy Ha pycCcKOM sI3BIKE, TOTJAa OPWUTWHANBHBIA S3BIK YKa3hIBacTCsA B CKOOKax, a
CCBUIKA JJACTCS TOJIBKO Ha JTATHHCKOM aiaBUTE.

PuCyHKH, KapTHUHKH, TpaGUKH 1 TAOHIBI JODKHBI OBITH YETKO BBIMOJIHEHBI M Pa3MEIEHbI BHYTPH CTATHH.
TNoamucu K pUCyHKaM pa3MEIIaloTCsl MO PUCYHKOM, KapTHHKON Wi rpadukom. Ha3BaHue TaOIMIBI MHIIETCS
HaJ TaOJIHLEH.

CChUIKH Ha HCTOYHHKH JAI0TCSA B TEKCTE IUQPPOI B KBaIPATHBIX CKOOKAX M PACIIoNaraloTcs B KOHIE CTAThH
B TIOPSIZIKE IUTHPOBAHMUS B TeKCTe. ECITM Ha OJIMH M TOT K€ HCTOYHMK CCBUIAIOTCS JIBa U GoJiee pas, Heo0X0-
JIMMO yKa3aTh COOTBETCTBYIOIYIO CTPAHHILY, COXPAHsS MOPAAKOBBIA HOMep muTupoBanus. Hanpumep: [7,
crp.15]. bubmuorpaduueckoe OMMUCaHKUE CCHIITAEMOM JTUTEPATYPHI TOJKHO OBITH POBEIEHO C YUETOM THIIA
UCTOYHMKA (MOHOTpadust, y4eOHHK, HAydHas CTaThs U Jp.). [IpH CCBUTKE Ha HAYYHYIO CTAThIO, MATEPHAIBI CHM-
no3uyMa, KOH(GEPEHIINH WK IPYTHX 3HAYAMBIX HAYYHBIX MEPOTPHUITHI JIOJKHBI OBITh YKa3aHbl Ha3BaHHE
CTaThH, JOKJIAJA WK TE3HUCA.

Hanpumep:

Cmamuws: Demukhamedova S.D., Aliyeva I.N., Godjayev N.M. Spatial and electronic structure of monomeric
and dimeric complexes of carnosine with zinc, Journal of Structural Chemistry, VVol.51, No.5, p.824-832,
2010

Knuza: Christie on Geankoplis. Transport Processes and Separation Process Principles. Fourth Edition,
Prentice Hall, 2002

Kongpepenyusa: Sadychov F.S, Fydin C,Ahmedov A.l. Appligation of Information-Communication Nechnologies

in Science and education. Il International Conference. “Higher Twist Effects In Photon-Proton Collision”,
Bak1,01-03 Noyabr, 2007, s5.384-391

CHycoK IMTHPOBAHHOM JIUTEpaTyphl HabupaeTcs mpudToM 9 punto.

10.

11.
12.

Pa3mepn! crpanunbl: cBepxy 2.8 cM, cHu3y 2.8 cm, cieBa 2.5 u cripaBa 2.5. Tekcr neyaraercs mwpudtom Pala-
tino Linotype, pasmep mwpudra 11 punto, uaTepBan-oauHapHbliid. [laparpadsl T0KHBI OBITH pa3lieicHbI
paccTosiHuEM, COOTBETCTBYIOIUM MHTEpBaIy 6 punto.

[TonHb1i 00beM OPUTHHAIBLHOM CTaThH, KaK IPaBHUIIO, HE JOJDKEH MPEBbIAaTh 15 cTpaHuil.

IIpencraBneHue cTaThbu K MEYaTH NPOU3BOJUTCS B HIKE YKA3aHHOM IMOPAIKE:

Kaxxmas cTaTes mockIIaeTcss HE MEHEe ABYM JKCIIEpTaM.

CraTbs MochUTaeTCA aBTOPY AT yUeTa 3aMEeYaHni SKCIIEPTOB.

CraTps, TIOCIIE TOTO, KaK aBTOP yd4eN 3aMEYaHHs SKCIIEPTOB, PENAKIIMOHHON KOJUIETHEH XypHaiaa MOXKET
OBITh PCKOMCH/IOBAHA K MICYATH.
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