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ABSTRACT 

The advertising marketing activities in article, the quality of Web page developed by the various 
users and customers determining the final price. For this purpose was developed the Customer 
Data Base (Customer Data Base (CDB)) structure, that evaluate the Web pages performance by 
various means. In order to assess the activity of our customers, the Web page will be able to 
use some of the sources analyzed. Some of the sources analyzed for the Web pages activity 
assessing by the our costomers. There were given methods for numerical price of the linguistic 
price and customer activity that given in text character references. CPM (Customer Price 
matrix) formed by different customer\'s prices. Finally, by using different sources and 
customer\'s weight ratios were assigned customer prices for Web page.  
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WEB-SӘHIFӘNIN IŞ KEYFIYYӘTININ MÜŞTӘRİ 
QIYMӘTLӘNDIRMӘSI METODUNUN IŞLӘNILMӘSI. 

 

ÖZET 

Mәqalәdә reklam marketinq fәaliyyәti ilә mәşğul olan Web sәhifәnin iş keyfiyyәtinә müxtәlif 
istifadәçilәr vә müştәrilәr tәrәfindәn verilәn yekun qiymәtin tәyin edilmәsi metodu işlәnmişdir. 
Bu mәqsәdlә Web sәhifәyә müraciәt edәn vә sәhifәnin fәaliyyәtini müxtәlif vasitәlәrlә 
qiymәtlәndirәn müştәrilәrin bazası ( Customer Data Base ( CDB) ) strukturu işlәnmişdir. 
Müştәrilәrin Web sәhifәnin fәaliyyәtinә qiymәt verә bilmәk üçün istifadә edә bilәcәklәri bәzi 
mәnbәlәr araşdırılmışdır. Tekst (mәtn) xarakterli mәnbәlәrdә verilmiş linqvistik qiymәtlәrdәn 
vә müştәri aktivliyindәn әdәdi qiymәt formalaşdırmaq üçün metodlar verilmişdir. Müxtәlif 
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müştәrilәrin verdiklәri qiymәtlәrdәn müştәri qiymәt matrisi CPM formalaşdırılmışdır ( 
Customer price matrix – CPM ). Yekun olaraq müxtәlif mәnbәlәrin vә müştәrilәrin çәki 
әmsallarından istifadә edәrәk Web sәhifә üçün müştәri qiymәti tәyin edilmişdir. 

 

Anahtar Kelimeler: Müştәri aktivliyi, müştәrilәr bazası, müştәri qiymәt vektoru, müştәri 
qiymәt matrisi, münasibәt әlifbası, tәbii ayırıcılar, müştәri qiymәti 

 

 
1. Giriş 
Mәlumdur ki, elektron ticarәtin әsasıni ticarәtin  elektron forması tәşkil edir. Elektron 

ticarәt elektron biznes kimi mәşhurdur. Elektron ticarәtdә maliyyә biznesinin hәyata 
keçirilmәsi  elektron formada kompüter şәbәkәsi-internet üzәrindәn olur vә biznes-partnyorlar 
arasında keçirilir. Bunun nәticәsindә iştirakçılar vaxta qәnaәt edir, kompüter şәbәkәsinin 
kömәyi ilә malların vә ya xidmәtlәrin mübadilәsi әsasında ala, sata bilәrlәr [1]. 
Son dövrlәrdә elektron ticarәtin inkişafı CRM texnologiyalarının inkişafı vә bu 
texnologiyaların müxtәlif müәssisәlәrin fәaliyyәtindә tәtbiqinin sürәtli inkişafı ilә xarakterizә 
edilir [2]. Bütün dünyada hәyata keçirilәn layihәlәrin 60 faizindәn çoxunun çox әhәmiyyәtli 
mәqsәdlәrindәn biri CRM-dir. Texnologiyanın sıçrayışı ticarәt sahәlәrinin genişlәnmәsinә, 
müştәrilәrlә aparılam işlәrin informasiya tәminatının inkişaf etmәsinә sәbәb olmuşdur. Lakin 
aparılan tәdqiqatlar göstәrir ki, CRM sistemlәri tәtbiq edәn firmaların bu sistemlәrin 
әhәmiyyәtini qeyd etmәlәrinә baxmayaraq köhnә iş üsulları ilә fәaliyyәt göstәrәn firma vә 
kompaniyaların sayı 50%-ә çatır [3-5]. 
 CRM sistemlәrin hәyatın nәbzini tutmaq vә müştәrilәrlә işi yaxşılaşdırması üçün 
müxtәlif tәlәblәr işlәnib hazırlanır. Müştәrilәrin әn müxtәlif cәhәtlәrinin öyrәnilmәsi tәlәblәri 
qoyulur. Bu tәlәblәrin nәzәrә alınması üçün sistemdә uyğun korreksiya işlәri hәyata keçirilir 
[6]. 

Müştәrilәr haqda bu vә ya buna bәnzәr mәlumatların öyrәnilmәsi vә nәzәrә alınması CRM 
sistemlәrin müvәffәqiyyәtini tәmin edir. 

2. Mәsәlәnin qoyuluşu. Mәlumdur ki, elektron ticarәtin mühüm istiqamәtlәrindәn biri 
Web səhifədə reklam‐marketinq işlәrinin tәşkili ilә bağlıdır [7]. Bir çox hallarda Web səhifələrin 

fəaliyyətinin nəticələri trafik hәcmlәrin ölçüsünün kömәyi ilә qiymәtlәndirilir. Trafikin olması 
elan yerlәşdirәnlәrin tәkliflәrinin satılması ilә nәticәlәnir. Web sәhifәlәrin sәmәrәliliyinin 
artırılması yollarından biri sәhifәyә müştәrilәrin verdiklәri qiymәtin formalaşdırılması vә bu 
qiymәt әsasında sәhifәnin fәaliyyәtinin yaxşılaşdırılmasıdır. Web səhifəyənin fəaliyyətinə 
müştərilər tərəfindən verilən qiymətlərin  analiz ediləsi zəruri hallarda fəaliyyət strategiyanı 
yaxşılaşdırmağa xidmət edir [8]. 

 Müştәri xidmәtlәrini yaxşılaşdırmaq üçün qaydalar tәklif edilmişdir vә müştәrilәri hәr 
şeydәn yüksәkdә tutur [9]. 

Web səhifə öz  fəaliyyətini  yaxşılaşdırmaq üçün  səhifə haqda ayrı  ayrı müştərilərdə  formalaşan 

qiymətlərdən ümumiləşmiş bir qiymət formalaşdırmalıdır. 

Məqalədə bu qiyməti formalaşdırmağın metodlarından birinin yaradılması qarşıya qoyulmuş və 

həll edilmişdir. 

3. Ümumiləşmiş müştəri qiymətinin formalaşması metodu. 

Bu məsələnin həlli üçün ilk növbədə Müştərilər Bazası ( Customer Data Base ( CDB) ) yaradılmalıdır. 

Bu bazada müəyyən vaxt ərzində ( məsələn son bir il) Web səhifəyə müraciət edən müştərilər haqda 
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məlumatlar toplanmalıdır. Bazada toplanmalı olan məlumatların zəruri minimum tərkibi aşağıdakı kimi 

ola bilər: 

‐ Müştәrinin adı ( sistem buradan müştәrinin familiyasını vә atasının adını tәyin edә 
bilәr);  

‐ Müştәrinin yaşı; 
‐ Müştәrinin cinsi; 
‐ Müştәrinin peşәsi;  
‐ Müştәrinin sәhifәyә müraciәt etmәsinin sәbәbi; 
‐ Müştәrinin komentariya şәklindә sәhifәyә verdiyi linqvistik qiymәt; 
‐ Müştәrinin sәhifәyә verdiyi әdәdi qiymәt, vә s; 
‐ Gizli rekvizit. Sәhifә tәrәfindәn müştәriyә verilәn qiymәt (müştәrinin çәkisi). 

Müştәrinin çәkisi 0-1 aralığında tәyin edilmәklә ilk müraciәt edәn müştәriyә 0.5 çәkisi 
verilir; 

‐ Gizli rekvizit. Müştәrilәrin sәhifәyә müraciәt tezliyi. Vә s. 
Müştərilərin Web  səhifəyə  verdikləri  qiyməti  bir  qiymət  vektoru  kimi  təsəvvür  etsək  onu  CPV 

(Customer price vector‐CPV) kimi işarə edə bilərik. Bu vektoru 

CPV=( Nppp ,...,, 21 )                                                                                                                        (1) 

kimi  yazmaq  olar.  Burada  ip   ‐  lər  qiymət  vektorunun  müxtəlif  mənbələrdən  alınmış 

komponentləridir. M sayda müxtəlif müştərilərin verdikləri qiymətlərdən müştəri qiymət matrisi CPM 

formalaşır ( Customer price matrix – CPM ).  Bu vektoru 
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Bu matrisdə  hər  sətir  bir müştəriyə  aiddir  və  sətirlərin  sayı müxtəlif məqsədlər  üçün  səhifəyə 

müraciət edən müştərilərin sayına bərabərdir. Sütunların sayı isə müştəri qiymətlərinin mənbələrinin 

sayıdır. Bunlardan bəzilərini qeyd edək: 

1) Müştərinin səhifənin özündə verdiyi ədədi qiymət; 

2) Müştərinin  səhifədə  kommentariyalarından  formalaşan  qiymət.  Bu  məqsədlə  səhifədə 

müştərilərə komentariyalar yazmaq imkanınıın yaradılması və müştərilər bu komentariyaları 

yazmağa  həvəsləndirilməlidirlər.  Komentariyaladan  müxtəlif  kontent  analiz  vasitələri  ilə 

münasibətin  ( məmnunluq, mənfi münasibət  və  s.)  ədədi  qiymətə  çevrilməsi məsələsi həll 

edilə bilər. Bu məqalədə kontent analiz üçün sadə alqoritm yaradılmışdır; 

3) Müştərilərdən SMS şəklində daxil olan məlumatlardan formalaşan qiymət; 

4) Müştərilərdən elektron poçt vasitəsi ilə daxil olan məlumatlardan formalaşan qiymət; 

5) Sәhifәnin özünün tәşkil etdiyi dövrü sorğuların nәticәsindә formalaşan qiymәtlәr. Web 

səhifə öz  işinin qiymətləndirilməsi üçün periodik sorğular keçirməli,  sorğuların cavablarının 

toplanması  üçün  müəyyən  vaxt  verməli  və  alınan  nəticələrdən  səhifənin  iş  keyfiyyətinin 

qiymətləndirilməsi üçün istifadə etməlidir. 

6) Müştәrilәrin sәhifәyә müraciәt tezliyindәn formalaşan qiymәt. 
Vә s. 
Bu mәnbәlәr arasında müştәrinin sәhifәdә әdәdi qiymәt şәklindә yazdığı qiymәt birbaşa 

istifadә edilә bilir. Lakin digәr mәnbәlәrdәn alınmalı olan qiymәtlәr tekst şәklindә olduğundan 
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bu tekstlәr analiz edilmәli vә istifadәçilәrin vә müştәrilәrin sәhifәnin fәaliyyәtinә verdiklәri 
qiymәt formalaşdırılmalıdır. Әdәbiyyatda analoji mәsәlәlәrin hәlli üçün çәxsaylı sözlәr vә söz 
birlәşmәlәrindәn istifadә etmәklә verilmiş metodlar vә alqoritmlәr mövcuddur [10-12]. Lakin 
bu mәqalәdә qoyulmuş mәsәlәnin spesifik xüsusiyyәtlәri nәzәrә alınmaqla qiymәti 
formalaşdırmaq üçün sadә alqoritm verilmәsi zәruridir. Aşağıda belә bir alqoritm nümunәsi 
verilmişdir. Qeyd etmәk lazımdır ki, müştәrinin sәhifәdә yerlәşdirdiyi komentariyalar, SMS 
şәklindә göndәrdiyi mesajlar vә ya sorğulara tekst şәkilli cavabları hәcm etibarı ilә kiçikdir. 
Ona görә dә bu tekstlәr yaddaşda saxlanıla bilәr vә müxtәlif alqoritmlәrlә işlәnә bilәr. Lakin 
biz burada asanlıqla reallaşa bilәn bir alqoritm tәklif edirik.  

Birinci növbәdә qiymәti formalaşdırmaq üçün әlifba yaradılmalıdır. Mәsәlәn müsbәt 
münasibәt üçün çәki vektoru (p1, p2.....) olan “әla”, “yaxşı”, “faydalı”, “yararlı”, “kafi” kimi 
sözlәrdәn, mәnfi münasibәt üçün daxili çәki vektoru (m1,m2...) olan “Çox pis”, “pis”, 
“faydasız”, “yararsız”, “zәrәrli” kimi sözlәrdәn münasibәt әlifbası yaratmaq olar. 
Eksperimental tәcrübәlәr zamanı yaradılmış bu әlifbanın effektivliyi tәyin edilә bilәr vә 
korrektә edilә bilәr. Yekun olaraq N_l sayda әlifba elementlәri vә yenә dә N_l sayda çәkilәri 
olan massivlәr ala bilәrik. Çәki vektorunda alqoritmin nәticәsi olaraq [-10, +10] aralğında bir 
qiymәt ala bilmәk üçün  maksimal element +10, minimal element -10 yazıla bilir. Bunlar 
birlәşmiş halda  uyğun olaraq string tipli vә real tipli N_l ölçülü L vә P vektorları şәklindә 
yazıla bilәr. Eyni ölçülü kömәkçi integer tipli T massivi yaradaraq burada cari tekst analiz 
edilәrkәn hәr әlifba elementindәn neçә dәfә tapıldığını qeyd etmәk olar. Qiymәt 
formalaşdıracaq teksti tәbii ayrıcılarla (probel, vergül, vә s) ayıraraq saxlamaq üçün string tipli 
Txt massivi yaratmalı. Bu massivin ölçüsü doldurulma prosesi zamanı tәyin edilir. Nümunә 
üçün göstәrmәk olar ki, _l=10 olan halda  
P=(10, 8, 6, 4, 2, -2, -4, -6, -8, -10) vә 
L=(“әla”, “yaxşı”, “faydalı”, “xeyirli”, “kafi”, “zәrәrli”, “xeyirsiz”, “faydasız”, “pis”, “çax 
pis”) kimi yaradıla bilәr. 

Belәliklә tekst şәklindә olan mәnbәdәn qiymәti üç alqoritm bloku vasitәsi ilә 
formalaşdırmaq olar. 

Birinci blok: Tekstin tәbii ayrıcılarla ayrılaraq Txt massivinә yazılması, massivin 
ölçüsünün tәyin edilmәsi vә integer tipli T_c parametrinә yazılması.  

Bu mәsәlәni hәll etmәk üçün tәbii ayıricilar (Natural seperators N_s) massivi vә onun 
elementlәrinin sayı (N_s_c)  tәyin edilmәlidir. N_s massivi belә formalaşa bilәr: 

N_s=(‘ ‘, ‘,’, ‘!’, ’?’, ‘.’, ...,10, 13). Burada 10 vә 13 kodları sәtirdәn sәtrә keçmәk üçün vә 
sәtrin әvvәlinә qayıtmaq üçün istifadә edilәn kodlardır. әgәr mәtn Txb_block massivinә 
yazılmışsa vә onun sayı block_size parametrindә tәyin edilmişdirsә aşağıdakı alqoritmlә 
mәsәlәnin hәllini vermәk olar.  

‐ Txt massivini vә T_c parametrini sıfırlaşdırmalı; 
‐  ]_,1[ sizeBlocki  olmaqla hәr bir Txt_block(i) baytını N_s massivi ilә müqayisә 

etmәli. Uyğunluq olmadığı halda  
][_]1_[]1_[ iblockTxtcTTxtcTTxt  , әks halda  

T_c=T_c+1.  
Bu alqoritmi reallaşdıran Delphi fraqmenti aşağıdakı kimi yazıla bilәr: 
J:=1; 
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Txt[j]:=’’; 
For i:=1 to block_size do begin 
Txt[T_c+1]:= Txt[T_c+1]+Txt_block[i]; 
                            For l:=1 to N_s_c do begin 
                            If Txt_block[i]= N_s[l] then T_c=T_c+1;  
                            Txt[j]:=’’; 
                                                                 End; 
                                             End; 
Nәticәdә analiz edilmәli olan mәtn ayrı ayrı sözlәr şәklindә Txt massivinә vә onların 
sayı 

isә T_c parametrinә yazılır. 
İkinci blok: tekstin içәrisindә әlifba elementlәrinin tәkrar olunan saylarının tәyini (T 

massivinin formalaşdırılması). Bu mәqsәdlә әvvәla saylar massivi sıfırlaşdırılır. Yәni  
0)(],_,1[  jTlNj  

Sonra ]_,1[ lNj   üçün L(j) elementinin hәr bir ]_,1[ cTi  üçün Txt(i) tekst 

elementindә olub olmaması yoxlanılır. Yoxlama zamanı 
)()( iTxtjL   olarsa saylar massivinin uyğun elementi artırılır: 

1)()(  jTjT  

Bu alqoritmin işini әyanilik üçün Delphi fraqmenti kimi verәk 
For j:=1 to N_l do T[j]:=0; 
For j:=1 to N_l do begin 
           For i:=1 to T_c do begin 
           If pos(L[j],Txt[i])<>0  then T[j]:=T[j]+1; 
                                            End; 
                                End; 
Nәticәdә T massivindә alqoritmin әlifbası sözlәrinin analiz edilәn mәtndә tәkrarlanan 

sayları yazılır. 
Üçüncü blok: Müştәri qiymәtinin (m_q) formalaşması. m_q parametrini hesablamaq üçün  
Saylar massivindә toplanmış hәr bir sayı P vektorunun uyğun elementinә vurmaqla 

verilmiş qiymәtlәrin cәmini  



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j

jPjT
_

1

)(*)(  kimi tapmaq olar. Bu cәm normallaşdırıla bilmәk üçün say massivindә 

toplanmış sayların cәminә 


lN

j

jT
_

1

)(  bölünmәlidir. Belәliklә müştәri qiymәti üçün aşağıdakı 

ifadәni alırıq: 








lN

j

lN

j

jT

jPjT

qm
_

1

_

1

)(

)(*)(

_                                                                                                (3) 
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Yәni hәr bir әlifba elementi onun analiz edilәn mәtndә tәkrar olunmalarının sayına 
vurularaq toplanır. Alınmış cәm tәkrarların cәminә bölünür. Bu parametr aşağıdakı qiymәtlәri 
ala bilәr: 

]10;10[_ qm  

P vektoru  
)10,8,6,4,2,2,4,6,8,10( P  kimi tәyin edilsә vә mәtnin analizi nәticәsindә әldә 

edilmiş saylar 
)0,0,0,2,0,0,3,0,2,1(T  olarsa müştәri qiymәti (3) düsturuna әsasәn alarıq. 

75.3
2321

)4(*24*38*210*1
_ 




qm  

 
 Әgәr göndәrdiyi mәtndәn qiymәt formalaşdırdığımız müştәri müştәrilәr siyahısında m-

ci olarsa vә qiymәtlәndirilәn mәnbә n-ci olarsa CPM massivindәki bir qiymәt tapılmış olur: 

 qmp nm _,  . 

Müştәrilәrin vә istifadәçilәrin sәhifәyә verdiklәri qiymәtlәrdәn xüsusi biri istifadәçilәrin 
özü tәrәfindәn deyil, dolayı yolla müştәrilәrin sәhifәyә müraciәt tezliyinin tapılmasından vә 
qiymәtlәndirilmәsindәn alınır. Bu mәsәlә xüsusi әhәmiyyәt kәsb etdiyindәn bunun üzәrindә 
dayanmaq zәruridir.  

Web səhifənin trafiki müştərilərin səhifəyə müraciət tezliklərindən təqribi olaraq hesablana bilər. 

Bunu təyin etmək üçün aşağıdakıları qəbul edək: 

m‐ci müştərinin hesablanmış müraciət tezliyini  mf  ilә, 

i-ci müştәrinin sәhifәyә hәr müraciәti zamanı yaranan orta trafik hәcmini mv ilә işarә etsәk 

sәhifәnin vahid zamana düşәn trafik hәcmi tәqribәn 





M

i
mm vfV

1

*  olar.                                                                                      (4) 

Bu qiymәt hәr bir müştәrinin vә istifadәçinin müraciәtlәri tezliyindәn ayrılıqda tәk tәk әldә 
edilә bilmәz. Bu qiymәt aktiv istifadәçilәrin müraciәt tezliklәrindәn birlikdә, periodik olaraq 
vә eyni vaxtda müştәrilәrin hamısı üçün formalaşdırıla bilәr. 

Müştәri hәr dәfә sәhifәyә müraciәt etdikdә bu müştәri üçün müraciәt tezliyi hesablana 
bilәr. Belә ki,  

1 mmm TTt  

Burada  mT sonuncu cari müraciәt vaxtı,  1mT sonuncudan әvvәlki müraciәt vaxtıdır. Ona görә 

dә m-ci müştәrinin j-cu müraciәt vaxtı hesablanmış tezliyi  

      
mj

mj t
f




1
 olar.                                                                                                 (5) 

Qeyd: Qeyd etmәk lazımdır ki, digәr qiymәt mәnbәlәrindәn sәhifәyә verilәn sonuncu cari 
qiymәt yekun qiymәt kimi götürülә bilәr. Lakin müştәrilәrin sәhifәyә etdiklәri müraciәtlәrin 
tezliklәrindәndәn qiymәt formalaşdırılan zaman sonuncu cari qiymәti yekun qiymәt olaraq 
götürmәk olmaz.  Burada bu tezliklәrin zaman içәrisindә necә dәyişmәlәri nәzәrә alınmalıdır. 
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Qiymәtin belә hәlli tәsadüfi qiymәt formalaşdırılmasının qarşısını alar. Bu mәsәlәnin hәlli üçün 
avtoreqressiv metodlardan vә xüsusi hallarda gәzәn orta qiymәtin müxtәlif variantlarının  
tәtbiqindәn istifadә edilә bilәr [13]. 

Bu mәqsәdlә ],1[ Mm  şәrtini ödәmәklә müştәri qiymәtini formalaşdıracaq müraciәt 

tezliklәri mf -lәri eksponensial qanunla da tәyin etmәk olar: 

1)1(  j
mmj

j
m fff   

10   aralığında  -lara müxtәlif qiymәtlәr vermәklә әn kiçik orta kvadratik fәrq 
verәn   tapıla bilәr. Sonrakı hesablamaları sadәlәşdirmәk üçün  

j
mm ff   qәbul etmәk olar. 

 Fәrz edәk ki, yekun olaraq hәr hansi şәkildә ixtiyarı ],1[ Mm  müştәrilәrin müraciәt 

tezliklәri mf -lәr tapılmışdır.  Bu qiymәtlәr müsbәt olduğundan bunların üzәrindә sadә 

çevirmәlәr aparmaqla müraciәt tezliklәrindәn ]10,10[   aralığına düşәn müştәri qiymәtlәri 

formalaşdırmaq olar. 

1020*
}max{

_ 
m

m
m f

f
qm .                                                                                         (6) 

(6) düsturu ilә tapılan müştәri qiymәti nmp , -lәrdәn biridir. 

 
Yuxarıda deyilәnlәri ümumilәşdirәrәk Web  səhifəyə  müştərilər  tərəfindən  verilən  ümumi 

qiyməti yazmaq olar. Əgər müştərilərin və mənbələrin çəki vektorları uyğun olaraq  

),...,,( 21 NW   

),...,,( 21 MF   olarsa sәhifәnin qiymәti (site price- SP) 

 
 


M

j

N

i
ijij pSP

1 1

                                                                                                          (7) 

 

 

4. Nәticә: Mәqalәdә  Web sәhifәyә müştәrilәr vә istifadәçilәr tәrәfindәn müxtәlif 
mәnbәlәrdәn istifadә edәrәk verdiklәri qiymәtlәrdәn Web sәhifә üçün yekun müştәri qiymәti 
formalaşdırmağın bir metodu verilmişdir. Burada hәmçinin qiymәtlәndirmә üçün istfadә edilә 
bilәcәk bәzi mәnbәlәr araşdırılmışdır. Mәtn şәklindә ola bilәcәk mәnbәlәrdә istifadәçilәrin 
Web sәhifәyә verdiklәri qeyri әdәdi qiymәtlәrdәn әdәdi qiymәt formalaşdırmaq alqoritmi, 
müştәri qiymәt matrisinin CPM, mıştәrilәr haqda mәlumatların saxlanılması üçün CDB 
verilәnlәr bazasının formalaşdırılması metodları işlәnmişdir.  

Yaradılmış alqoritm vә metodlar on_line biznes reklam fәaliyyәti ilә mәşğul olan, müştәri 
aktivliyini qiymәtlәndirmәk istәyәn Web sәhifәlәr tәrәfindәn müvәffәqiyyәtlә istifadә edilә 
bilәr. Müştәrilәrin Web sәhifәyә münasibәtlәrinin qiymәtlәndirilmәsi biznes fәaliyyәtinin 
yaxşılaşdırılmasında müsbәt rol oynaya bilәr. 
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