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Xülasə. Məqalədə mənzil tikinti müəssisələrinin  marketinq fəaliyyəti təhlil 

olunur. Dövlətin mənzil siyasətinin iqtisadi sistemin xaraketi və 

quruluĢundan asılılığı nəzərə alınaraq, konkret Ģəraitdə mənzil tikinti 

müəssisələrinin marketinq strategiyalarının spesifik  xüsusiyyətlərinin  geniĢ 

təhlili verilmiĢdir. 
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Abstract. The article analyzes the marketing 

activities of housing construction companies. Taking 

into account the dependence of the housing  policy 
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Резюме. В статье проанализирована маркетин-

говая деятельность предприятий жилищного 

строительства. Принимая во внимание зависи-

мость жилищной политики государства от 

характера и структуры экономической систе-

мы, приведён детальный анализ специфических 

особенностей маркетинговой стратегии пред-

приятий жилищного строительства. 
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1. Giriş 

Cəmiyyətdə mövcud olan iqtisadi sistemin xarakterindən asılı olmayaraq cəmiyyətin 

və dövlətin ən mühüm sosial iqtisadi vəzifələrindən biri bütün əhalini müasir tələblərə cavab 

verən mənzillə təmin etməkdən ibarətdir. Mənzil probleminin həlli üzrə tədbirlərin 

müddəaları, miqyasları və istiqaməti Ģübhəsiz cəmiyyətin və onun iradəsini ifadə edən 

hökumətin onu sürətlə və sosial cəhətdən ədalətli həllinə köklənməsindən, habelə bu 

məqsədlərə ayrılan resurslardan asılıdır. Mənzilə olan tələbatın ödənilməsi bəĢəriyyətin bütün 

tarixi ərzində  əksər insanlar üçün ən kəskin və çətin həll olunan məsələlərdən biri olmuĢdur. 

Bu məsələdə Azərbaycan Respublikasının regionları və Ģəhərləri də istisnalıq təĢkil etmir. 
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Onların əksəriyyətində mənzil problemi birinci və daha çox digər problemlərlə müqayisədə 

böyük  əhəmiyyət kəsb edən bir məsələ olaraq qalır. Çünki o özündə mühüm sosial iqtisadi 

qarĢılıqlı əlaqələri birləĢdirir [4, s.4]. Bu istiqamətdə  marketinqin strateji  fəaliyyətinin həyata 

keçirilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Müasir Ģəraitdə marketinq strategiyası müəssisənin 

bütün iĢinin təĢkilinin birləĢmiĢ sistemi olaraq nəzərdən keçirilir və mənzil tikintisi 

müəssisələri çoxsaylı səhvlərdən qaçmağa cəhd göstərərək marketinq fəaliyyətinin ən optimal 

variantını seçmək zərurəti qarĢısında qalır. Bu da mənzil tikintisi müəssisələrinin fəaliyyətinin 

özünəməxsusluqlarını nəzərə alınmaqla marketinq strategiyasının formalaĢma strukturu və 

əsas seçim metodlarının diqqətlə öyrənilməsini, müəssisənin marketinq siyasətinin 

formalaĢdırılmasının əsas mərhələlərinin təfərrüatlı Ģəkildə araĢdırılmasını tələb edir.  

 

2. Mənzil tikintisi sahəsində  marketinq fəaliyyətinin xüsusiyyətləri 

Mənzil tikintisi sahəsində marketinq fəaliyyətinin nəzərdən keçirilməsi zamanı onun 

özünəməxsus xüsusiyyətlərinin tədqiqi xüsusi əhəmiyyət kəsb edir. Bu xüsusiyyətlərə əsasən 

aĢağıdakıları aid etmək olar: 

 istər yaradılma dövründə, istərsə də bütün istismar müddəti ərzində tikinti məhsulunun 

stasionarlığı, daĢınmazlığı;  

 tikinti məhsulunun yüksək sərmayə tutumu daĢınmaz obyektlərin potensial alıcıları 

dairəsini kəskin Ģəkildə məhdudlaĢdırır ; 

 daĢınmaz əmlak obyektlərinə tələbatın fərdiliyi. Əksər hallarda tikinti öbyektlərinin 

yaradılması və reallaĢmasında kütləvi deyil, fərdi istehlakçıların zövq və tələbatlarını 

nəzərə alan differensiallaĢdırılmıĢ yanaĢma üstünlük təĢkil edir; 

 tikinti məhsulunun yüksək səviyyəli fərdiliyi tələbatın mütəhərrikliyinə əhəmiyətli 

təsir göstərir. DaĢınmaz əmlak bazarında həm məhsul istehsalçıları, həm də 

istehlakçılar arasındakı rəqabətin nisbətən məhdud olması bununla izah edilir; 

 əsaslı tikinti obyektləri standartlaĢdırma və unifikasiyalaĢdırmaya daha az yatımlıdır. 

Əmtəə tələbatı bir çox hallarda layihələndiricinin və tikinti podratçısının peĢəkarlığı 

ilə müəyyən edilir ki, bu da hazırlayanın-müəlliflin əməyinə xüsusi dəyər vermiĢ olur; 

 əsaslı tikinti məhsulunun paylaĢdırma və mal-hərəkət kanalları yüksək ixtisaslaĢma 

dərəcəsi ilə səciyyələnir. Əsaslı tikinti sahəsində kommersiya vasitəçiliyi elə də çox 

inkiĢaf etməmiĢdir.  

Mənzil-tikinti biznesinin özəlliyi həmçinin, istehsal dövriyyəsinin yüksək sərmayə 

tutumunda və əhəmiyyətli dərəcədə uzun çəkməsindədir. Digər tərəfdən, mənzil-tikinti 

məhsulunun sifariĢçiləri və alıcıları üçün onun əldə edilməsi investisiya  qoyuluĢu hesab 

olunur. Belə halda,  həm istehsalçıya, həm də alıcıya əhəmiyyətli dərəcədə investisiya 

resurslarının cəmləĢdirilməsi tələb olunur.   

Mənzil-tikinti məhsulunun mühüm spesifik xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, bu bir 

tərəfdən onun reallaĢmasına, digər tərəfdən təsərrüfat subyekti kimi layihə müəssisələri və 
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mənzil tikintisi müəssisələrinin aktivlərinin formalaĢdırılmasına təsir edir. Bu xüsusiyyətlər 

tikintidə marketinqin metod və formalarının inkiĢafına əhəmiyyətli təsir göstərir.    

 

3. Mənzil tikintisi sahəsində marketinq fəaliyyətinin istiqamətləri 

Bu Ģərtlərdən çıxıĢ edərək, tikinti sahəsindəki marketinq fəaliyyətində aĢağıdakı 

istiqamətləri ayırmaq olar: 

 investisiya layihələrinin marketinqi; 

 podratçı tikinti-montaj təĢkilatlarının təklif və xidmətlərinin marketinqi; 

 tikinti materialları və konstruksiyaları, texnoloji avadanlıq istehsalçıları və 

təchizatçılarının marketinqi; 

 hazır mənzil-tikinti məhsulunun reallaĢmasının marketinqi. 

Bu istiqamətlərdən hər biri mənzil-tikinti məhsulunun satıĢ bazarının tədqiqini, onun 

yaradılma və realizə strategiyasının, hərəkətetmə və satıĢının təĢkili metodlarının iĢlənib 

hazırlanmasını və əmtəə siyasətinin müəyyənləĢdirilməsini tələb edir.  

Dinamik dəyiĢən bazar mühitinin təhlili və bazarın gələcək inkiĢafının proqnozu – 

mənzil-tikinti müəssisələrinin marketinq strategiyasının və bütün strateji marketinqin 

formalaĢdırılması zamanı məhək daĢı rolunu oynayır. Səmərəli plan və vəzifələrin iĢlənib 

hazırlanması yalnız baĢlıca bazar tendensiyalarının və marketinq mühitindəki dəyiĢikliklərin 

diqqətlə öyrənilməsinə əsaslanmaqla mümkündür.  

Mənzil-tikinti məhsulunun marketinqinin tədqiqi özündə bu məhsul bazarı üzrə 

məlumatların toplanılması, emalı və təhlilini, bazar subyektlərinin tərkibini, içtehlakçının 

spesifik sorğularını əhatə edir. Bazar konyukturasının tədqiqinin nəticələri üzrə marketinq 

qərarları iĢlənib hazırlanır və qəbul olunur. Mənzil-tikinti istehsalatının özəllikləri burada 

ehtimal nəzəriyyəsi və riyazi statistika metodlarının və bazarın tutumu ilə bağlı təhlil 

metodlarının tətbiqini praktik olaraq istisna edir. Təcrübə göstərir ki, spesifik tikinti Ģəraitində 

problemlərin geniĢ spektri üzrə fasiləsiz olaraq marketinq tədqiqatlarının aparılması qətiyyən 

vacib deyildir. Daimi diqqət tələb edən məhdud problemlər çevrəsi mövcuddur. Bu cür 

problemlərə, məsələn, müəyyən tikinti növü (kotteclər, bağ evləri tikintisi və s.) üzrə bazarın 

əldə edilməsi  aid edilə bilər.  

Mənzil-tikinti məhsulu bazarının marketinq tədqiqatları özündə marketinq 

problemlərinin optimal həll axtarıĢlarının interaktiv prosesini əks etdirir.  

Marketinq-bazarlama tədqiqatlarının siyahısına adətən bunları daxil edirlər: 1) mənzil-

tikinti məhsullarının bazarı və satıĢının tədqiq edilməsi: mövcud və potensial istehlakçılar 

haqqında informasiyanın əldə edilməsi, istehlakçıların üstünlükvermə sisteminin aĢkara 

çıxarılması, rəqiblər barədə məlumatların alınması; 2) məhsulun tədqiqi: yeni məhsullara dair 

ideyaların əldə olunması, müxtəlif layihələrin araĢdırılması, yeni məhsul konsepsiyasının 

iĢlənib hazırlanması; 3) qiymətlərin tədqiqi: qiymət üzrə tələbatın araĢdırılması, qiymət 

rəqabətinin dəyərləndirilməsi, rəqabətli qiymətyaradılma siyasətinin təhlili, mənzil-tikinti 

məhsulunun müxtəlif həyat mərhələlərində qiymət siyasətinin proqnozlaĢdırılması; 4) 
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məhsulun irəliləməsinin tədqiqi: müxtəlif  kütləvi informasiya vasitələrinin, reklamın 

səmərəliliyi, mənzil-tikinti məhsulunun paylaĢdırma kanallarının müqayisəli 

qiymətləndirilməsi; 5) bu məhsulun istehlakçıyadək çatdırılması: hərəkət kanallarının 

qiymətləndirilməsi, mənzil-tikinti məhsulunun servis potensialının tədqiqatı, kommersiya 

vasitəçilərinin iĢinin təhlili. 

 

4. Mənzil  tikinti müəssisələrinin  marketinq fəaliyyətinin mikro və makromühit 

amilləri 

AparılmıĢ tədqiqatların gediĢində tikintinin marketinq kompleksinin iki səviyyədə – 

mikro və makromühitdən çıxıĢ etməklə nəzərdən keçirilməsi baĢ verir [3, s. 53]. Göstərilən iki 

mühitin bölünməsinin ümumi qəbul olunmuĢ meyarları ona gətirib çıxarır ki, makromühit  

mikromühitdən fərqli olaraq, özünün bütün əhəmiyyətinə baxmayaraq, məhz mənzil tikinti 

müəssisələri üçün xüsusi və ya spesifik önəmə malik deyildir. Ona görə də makromühiti 

həmçinin, müəssisənin ümumi xarici mühiti də adlandırırlar. Birinci səviyyədə marketinq 

mühitinin əsas amilləri (elementləri) qismində sifariĢçilər, təchizatçılar, subpodratçılar, 

kommersiya vasitəçiləri, rəqiblər çıxıĢ edə bilərlər. Marketinq mühitinin bu növünü tikinti 

sahəsindəki marketinqin, tikinti və ya layihə firmasının bilavasitə təmaslarda olduğu 

mikromühiti kimi nəzərdən keçirirlər. [1, s. 70]. 

Mikromühitin elementlərindən hər biri mənzil-tikinti müəssisələrinin marketinq 

strategiyalarının iĢlənməsinə və reallaĢmasına bilavasitə təsir göstərir. Belə ki, sifariĢçilər 

ödəniĢ qabiliyyətli tələbatı müəyyənləĢdirir və hazır mənzil-tikinti məhsulu bazarını təĢkil 

edirlər; təchizatçılar mənzil tikintisi istehsalatı üçün material-maddi Ģəraitlər yaradır, 

tikintinin texnika və texnologiyasına təsir göstərirlər; subpodratçılar mənzil tikinti 

müəssisələrinin bazar imkanlarını, mənzil-tikinti məhsulunun kəmiyyət və keyfiyyətini 

əhəmiyyətli dərəcədə müəyyənləĢdirirlər; rəqiblər bazardakı davranıĢları ilə marketinq 

Ģəraitini, mənzil tikinti müəssisələrinin strategiya və taktika seçimini əvvəcədən müəyyən 

edirlər; kommersiya vasitəçiləri onun məhsulunu alıcılara təqdim etməklə müəssisənin 

«siması» kimi çıxıĢ edirlər. Bununla eyni vaxtda istənilən müəssisə elmi-texniki tərəqqi, 

iqtisadiyyatın vəziyyəti, siyasət, ekologiyanın tələbləri, mədəni mühit və nəhayət, 

demoqrafiya kimi amillərin təsiri altında olur. Bu amillərin təsirini həmçinin, marketinq 

həllərinin iĢlənib hazırlanmasında nəzərə alınmalı olan və marketinqin makromühitini təmsil 

edən daha yüksək səviyyəli xarici mühit kimi təsnifatlaĢdırmaq mümkündür. AĢağıdakı 

Ģəkildə tikinti marketinqinin, konkret layihə və ya tikinti firmasına təsir göstərən mikro və 

makromühitinin əsas amilləri (elementləri) sxematik olaraq verilmiĢdir.  
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Şəkil 1. Tikinti marketinqinin mikro və makromühitinin amilləri 

 

Makromühitin əsas elementlərinin mənzil-tikinti müəssisələrinin marketinq 

strategiyasının iĢlənməsinə təsirini nəzərdən keçirərkən məlum olur ki, demoqrafik amillərin 

tikintinin marketinqinə təsiri çoxaspektlidir; əlveriĢli iqtisadi konyuktura Ģəraitində əhalinin 

artımı mənzil tikintisinə tələbatın yüksəlməsini stimullaĢdırır; əhalinin cins-yaĢ strukturundakı 

dəyiĢikliklər sosial-mədəni təyinatlı obyektlərin tikintisi sahəsində irəliləyiĢlərə əhəmiyyətli 

təsir göstərir; orta statistik ailə üzvlərinin sayının azalması digər bərabər Ģərtlərlə yanaĢı, 

mənzil-tikinti məhsuluna tələbatın deformasiyasına da gətirib çıxara bilər [1, s.187]. 

Tikinti marketinqinə ən radikal təsiri iqtisadi mühit göstərir ki, bu da aĢağıdakıları 

əhatə edir: iqtisadi konyukturanın ümumi vəziyyəti; bütövlükdə və investisiya sahəsində 

iĢgüzar fəallığın səviyyəsi, əhalinin məĢğulluğu və ev təsərrüfatlarının əmanətlərinin 

səviyyəsi; dövlətin iqtisadi siyasəti və bir çox digər məsələlər. Siyasi mühitin əsas elementləri 

kimi bunları ayırmaq olar: marketinq fəaliyyətinin qanunvericilik təminatı, siyasi plüralizm 

səviyyəsi və cəmiyyətin siyasi-iqtisadi açıqlıq dərəcəsi və i.a. Mənzil-yaĢayıĢ tikintisi üçün 

siyasi sabitlik xüsusilə mühümdür, belə ki, bu sferada sahibkarlıq investisiyaları çox vaxt 

uzunmüddətli səciyyə daĢıyır.  

Ekoloji amillərin tikintinin marketinqinə təsirinin mündəricəsini dəyərləndirmək 

çətindir. Heç bir iri investisiya layihəsi hərtərəfli ekoloji ekspertiza olmadan baĢ tuta bilməz, 

tikinti marketinqinin ekologiyalaĢdırılması sosial-etik marketinq yaradılması yolunda birinci 

addımdır.  
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Mədəni əhatə amilləri milli ənənələr, millətin ümumi səviyyəsi və bazarın müvafiq 

sektorlarında submədəniyyətin vəziyyəti ilə müəyyən olunur. Makro və mikroəhatə ilə 

birlikdə mənzil-yaĢayıĢ tikintisi müəssisəsinin inkiĢafında daxili mühit də az rol oynamır.  

 

5. Mənzil insan tələbatını ödəyən spesifik əmtəədir 

Hər hansı bir dövlətin  mənzil siyasəti  iqtisadi sistemin  xarakteri  və quruluĢundan 

çox asılıdır. KeçmiĢ SSRĠ –də  əhalinin mənzillə təmin olunması  müəyyən növbə sistemi ilə  

pulsuz Ģəkildə büdcə hesabına həyata keçirilmiĢdir. Əmtəə və dəyər münasibətləri  bu sferada  

formal xarakter daĢımıĢ, tələb,  təklif   və qiymət ünsürlərinin fəaliyyəti  nəzərə alınmamıĢdır. 

Dövlətin siyasəti mənzilə olan bazar tələbini nəzərə almır, onun əmtəə mahiyyətini inkar 

edirdi. Mənzil əsas etibarı ilə istehlak obyekti  kimi çıxıĢ edirdi. Azərbaycan iqtisadiyyatının 

yeni tipinə keçilməsi bu vəziyyətdən imtina etməyin zəruriliyini ortaya qoydu. Mənzil 

obyektiv olaraq əmtəəyə, özü də kifayət qədər bahalı və zəruri əmtəəyə çevrildi. [5, s.136, 

137] . 

 Bundan  insanların mövcud  olması və inkiĢafı asılıdır, eyni zamanda, elə bir standart 

əmək məhsulu  və həyat təminatı Ģərtidir ki, mövcudluğun Ģəxsi  və ya qrup halında  ictimai 

zəruri tələblərini ödəməklə,  müvafiq rifah səviyyəsini təmin etməklə  insanın məkana görə 

vəziyyətini müəyyən etməyə imkan verir. Qeyd olunanları ümumiləĢdirərək belə qənaətə 

gəlmək olar ki, mənzil, onu digər əmtəələrdən fərqləndirən bir sıra xüsusiyyətlərə malik olan 

spesifik əmtəədir. Bu xüsusiyyətlər aĢağıdakılardır [5, s.135]: 

 mənzil həm xüsusi, həm də ictimai əmtəə xüsusiyyətlərinə malikdir. Ayrıca  mənzil 

səviyyəsində bu xüsusi əmtəədir, lakin yaĢayıĢ binası kimi o ictimai əmtəədir, çünki 

infrastruktur obyektinə çevrilir; 

 ilkin zəruri tələbatı ödəyən nemət kimi mənzil onun sahibinin sosial statusunu 

nümayiĢ etdirən dəbdəbəli əmtəə cizgilərinə malikdir; 

 mənzil əməyi  və yığımları stimullaĢdıran bir neçə əmtəədən biridir, çünki  mənzil 

almaq əmək haqqı ilə müqayisədə əməyə stimulun daha təsirli vasitəsi ola bilər, 

üstəlik mənzilin alınması üçün yalnız yığım vasitəsi ilə toplanan kifayət qədər böyük 

pul məbləği  tələb olunur; 

 mənzil kütləvi istehlak əmtəəsidir və yalnız  bir istehlak neməti kimi deyildir. O 

insanların həyat fəaliyyətinin Ģərtlərindən biridir, ailə münasibətləri sferasının 

elementidir; 

 mənzil bütün əmtəələrdən ən uzun ömürlü  olan əmtəədir, deməli insanların bir neçə 

nəslinin yaĢayıĢını təmin edir; 

 mənzilin ən mühüm xüsusiyyətlərindən biri onun qeyri –mobil əmtəə olmasından, 

yəni o müəyyən bir yerləĢmə  məkanına malikdir və onun yerini dəyiĢmək olmur. Bu 

isə onun bazarda  təklifinin xüsusi formasından, sənədlər vasitəsilə, real təqdim 
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olunmadan, təklif formasından istifadə etməyi təmin edir. Bu xeyli dərəcədə onun 

istehsalında  və  istehlakında  öz əksini tapır; 

 istehlak olunan mənzilin dəyiĢdirilməsi təkcə iqtisadi  cəhətdən yüksək xərclərlə deyil, 

həm də sosial planda  əmələ gələn xərclərlə (vərdiĢ edilmiĢ ətraf mühitin - məktəbin, 

mağazanın, qonĢuların və s. itirilməsi) bağlı ola bilər;   

 yaĢayıĢ fondundan  istifadə olunarkən onun qorunması və səmərəli surətdə  istismarı 

üçün bir sıra istehsal və xidmət sahələrinin  iĢtirakı tələb olunur; 

 mənzilə olan tələbat praktiki olaraq tükənməzdir. Bu mənzilə tələbatın meydana 

gəlməsini,  inkiĢafını, ödənilərkən sönməsini və  eyni zamanda ona yeni  tələbatın 

əmələ gəlməsini, yəni ailənin sayca  artması onun rifahının yaxĢılaĢması ilə əlaqədar 

olaraq mənzil Ģəraitinin yaxĢılaĢdırılması tələbinin yaranmasını nəzərdə tutur.  

Bundan əlavə, onu da qeyd etmək lazımdır ki, böhran və depresiya  dövrlərində  

mənzil tikintisi çətinliklərə xüsusi ilə həssas olur. Ġstehsal vasitələri  və uzun müddət istifadə 

olunan istehlak malları istehsal edən  bir çox sənaye  sahələri  öz əmtələrinin daha aĢağı  

qiymətlə satıĢına razılaĢırlar, daha sərfəli satıĢ bazarları  tapmaq məqsədi ilə  öz əmtəələrini 

xaricə ixrac edirlər və hətta  malları məhv edirlər. Mənzil tikintisində bu cür fəaliyyətdən 

istifadə etmək olmur. Mənzil tikintisi məhsulunu  baĢqa ölkələrə ixrac etmək olmur və onu 

məhv etmirlər. TikilmiĢ mənzil mövcud olmaqla  davam edir və yalnız canlanma  və ya 

yüksəliĢ fazası baĢladıqda satıla bilər. 

Nəticə. Məqalədə mənzil tikintisinin və mənzil bazarının  bir sıra vacib məsələləri 

tədqiq olunmuĢdur. Bütün məsələlərin  Ģərhində  marketinq  yanaĢmaları   pioritet  təĢkil 

etdiyindən  məqalənin mövzusu  öz müasirliyi   ilə diqqəti  cəlb edir. Tikintidə mikro və 

makro mühit amilləri geniĢ təhlil edilmiĢ, onların hər birinin  mənzil tikintisi  marketinqinin 

fəaliyyətinə təsiri araĢdırılmıĢdır. Ġqtisadi mühitdə  baĢ verən  labüd  dəyiĢikliklərlə  mənzil-

tikintisinin  və mənzil bazarının vəhdəti anlaĢıqlı Ģəkildə  əks etdirilmiĢdir. 
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