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KIRISH

Bozor munosabatlari rivojlanishi, erkin raqobat va ah8lining turmush
farovonligini ta’minlashda marketing faoliyati muhim ahamiyat kash etadi. Korxona
va tashkilotler zaminida marketing faoliyatini tashkil etish, avvalambor, marketing
sohasidagi izlanishlaming mohiyatiga, mazmuniga va yo‘nalishiga asoslanadi.
Marketing tadqiqotlarining yalpi marketing faoliyatini® tashkil etishde, uni
boshqarishda, rejalashtirishda va nazorat gilishda muhim ahatniyatga ega bo‘lishi -
zamonaviy marketing nazariyasining asosiy Xususiyatlaridan biri sifatida namoyon
bo‘lmoqda.

Marketing tadqiqotlarinig yuqori darajada tashkil etilishi, ulaming ko‘lami,
tahliliy va qayta ishlash jarayonlarida foydalaniladigan uslublar yig'indisi, bevosita
korxona va tashkilotning marketing strategiyasini belgilashda; amalga oshirishda,
dastlabki bosgich, «tayanch nugta» hisoblanadi. Iste’'mol bozori tobora yangi tovar va
xizmatlar bilan boyib borayotgan bugungi sharoitida yangi imkoniyatlarni aniqlash va
ulardan oqilona foydalanishda marketing tadqiqotlarining ahamiyati kun sayin ortib
bormoqda.

Bozordagi mavqeni saqlab turish, raqobatchilarga nisbatan doimiy ustuvorlikka
ega bo'lish garovi sifatidagi marketing tadqiqoti yaxlit tizim sifatida shakllanadi.
Ko'pgina yirik va hozirgi kunda o‘ta nufuzli va mashhur kompaniyalar izchil va
davomiy marketing tadqiqotlarining natijalarini o‘z muvaffaqiyatlari garovi deb
¢’tirof etmoqda.

Mamlakatimizda olib borilayotgan iqtisodiy  islohotlar  natijasida
iqtisodiyotning rivojlanishini alohida ta’kidlab o‘tish zarur. Bu hagida mamlakatimiz
Prezidenti Islom Karimov o'z chiqishlarida: “2010 - yilning yakunlari haqida gapirar
ekanmiz, shuni mamnuniyat bilan qayd etmoqchimanki, o'tgan yilda deyarli barcha
makroiqtisodiy ko‘rsatkichlar bo'yicha bashorat hajmi va ko‘rsatkichlariga erishildi,
aksariyat ko‘rsatkichlaming esa sezilarli darajada oshirib bajarilishi ta’minlandi.

Mazkur o‘quv qo‘llanmaning asosiy maqsadi talabalaming marketing
tadgiqotlarining asosiy uslublari, yo'nalishlari, ushbu jarayonni tashkil etish
xususiyatlari bilan tanishtirish va muayyan korxona va tashkilot migyosida faoliyatni
amalga oshirish borasidagi ko'nikma hosil qilish hisoblanadi. Unga erishish
magqeadida ma’ruza matnlarida amaliyotda keng tarqalgan marketing tadgiqoti
uslublarining tafsiloti, ulaming ijobiy va salbiy jihatlari, tadqiqotni tashkil etish
xususiyatlari keltirilgan.

«Marketing tadqiqotlari» o'quv qo‘llanmasining qiyosiy tahlilida Rossiyada
chop etilgan: Aun X., bBarwes T[.JI, Tapaceuu B.M. «Mapxerunrosne
uccnenosanuay (Yuebuux s sy3os, 3-udn., IMoa obmipen I'.Jl.Baruesa, [Murep,
2007), [lanuesox JLA. «Mapkeruur»  (Yuebuo-npaxTuueckoe nocobue,
MOCKOBCKHA  rOCYABpCTBEHHBIH  YHHBEDCHTET JKOHOMHKM, CTaTHCTHKH H
undopmatmkn. -M., 2008) adabiyotlarda tovar siyosati, narx siyosati,
kommunikatsiya, xalqaro marketing kabi mavzular bizning o‘quv qo‘llanmamiz bilan
farglanadi.



1-bob. MARKETING TADQIQOTLARINING NAZARIY ASOSLARI

1.1. Jahon moliyaviy ingiroz sharoitida marketing tadgiqotiari fani
predmeti va uslublari

Marketing tadqiqotlari fanining predmeti va uslublari globallashuv davrida
jamiyatni rivojlantirishda bozornining tutgan o‘mi va ahamiyati muhimdir.

Jehon — molyaviy iqtisodiy ingiroz davrida marketing tadqiqoti ishlari barcha
tashkilot va korhona faoliyatida keng o'rin egallab bormoqda. Bozor hususidagi
axborot yoki xabarlarga suyanish, ulardan kerakli vaziyatlarda foydalanish, tabiiyki
zarur shartdir. Marketing tadqiqotlarining yuqori darajada tashkil etilishi, ulaming
ko'lami, tahliliy va qayta ishlash jaroayonide foydalanadigan uslublar yig'indisi,
bevosita korhona va tashkilotning marketing strategiyasini belgilnshda amalga
oshirishda <tayanch nuqta> hisoblanib, iste’mol bozori tobora yangi tovarlar va
xizmatlar boyib borayotgan bugungu sharoyitda yangi |mkomyatlarm aniqlash va
ulardan oqilona foydalanishda marketing tadqiqotlarining aharhiyati kun sari ortib
bormoqda.

Jahon molyaviy-igtisodiy inqirozi sharoyitida bozordagi mavqeini saqlab
turish, raqobatchilarga nisbatan doimiy ustuvorlikka ega bo'lish garovi sifatidagi
marketing tadqiqotlari yahlit tizim sifatida xizmat qiladi. Ko'pgina yirik va hozirgi
kunda o‘ta nufuzli va mashhur kompanyalar izchil va davomiy marketing tadgiqotlari
natijalarini o'z muvaffaqiyatlari garovi deb e’tirof etmoqda.

Marketing - ayirboshlash yo'li bilan ehtiyoj va talablami qondirishga
yo‘naltirilgan inson [faoliyatining turi, bozordagi barcha qatnashchilaming o‘zaro
manfaatlariga asoslangan harakatlarini, talabni shakllantirish va qondirish uchun
birlashtirish hisoblanadi. Marketing bu tovar harakatlarining barcha bosqichlarini o'z
ichiga‘oluvchi, talab taklifni o'rganish, mahsulot ishlab chiqarish dasturini yaratish,
sotish va iste’mol qilish bilan bog'liq turli xildagi xizmatlar ko*rsatish va iste’moldan
chiqqandan keyin utillashni tashkil gilish kabi bozor muammolarini hal etishda yaxlit
tizimli (kompleks sistemali) yondashuvdir.

Marketing tadqiqotlarining yalpi marketing faoliyatini tashkil etish, uni
boshqarish, rejalashtirish va nazorat etishda muhim ahamiyatga ega bo'lishi -
zamonaviy marketing nazariyasining asosiy xususiyatlaridan biri sifatida namoyon
bo‘lmoqda.

Marketing tadqiqotlarini o‘tkazish marketing tahliliy vazifasining muhim
tarkibiy gismidir. Bunday tadqiqotlaming o‘tkazilmasligi tovar ishiab chiqaruvchi
firmalar uchun ko*ngilsiz ogibatlarga olib kelishi mumkin.

Marketing tadqiqotlari firmaning ba'zi qarorlami qabul qilishda amal
qilinuvchi marketing faoliyati jihatlari bo‘yicha axborot to'plash, gayta ishlash va
tahlil qilishni, shuningdek, firmaning faoliyatiga ta’sir etuvchi tashqi muhitning
tarkibiy qismlarini tahlil gilishni nazarda tutadi.

Biroq marketing tadqiqotlarida asosiy e’tibor bozor jihatlariga: bozomning
rivojlanish holati va yo'nalishlarini baholash, iste’'molchilar xatti-harekatini tadgiq
etish, raqobatchilar, ta’minotchi va vositachilar faoliyatini tahlil qilish, tovar
assortimenti, narx shakllanishi va narx stritegiyasini ishlab chigish, mahsulotni sotish



kanallarini shakllantirish va rag'batlantirish  vositalaridan yo‘naltirilgan holda
foydalanishni gamrab oluvchi marketing kompleksini o'rganishga qaratiladi.

Marketing tadqiqotlarining yuqori darajada tashkil etilishi, uvlaming ko‘lami,
tahliliy va qayta ishlash jarayonlarida foydalaniladigan uslublar yig'indisi, bevosita
korxona va tashkilotlaming marketing strategiyasini belgilashda, amalga oshirishda,
dastlabki bosgich, «tayanch nuqta» hisoblanadi. Iste’'mol bozori tobora yangi tovar va
xizmatlar bilan boyib borayotgan bugungi sharoitida yangi imkoniyatlami aniqlash
va ulardan ogilona foydalanishda marketing tadgiqotiarining ahamiyati kun sayin
ortib bormoqda.

Marketing tadgiqoti predmeti sifatida tadgiqotlar olib borish marketing
faoliyatining barcha jabhalarini o°z ichiga oladi va ular bo‘yicha garorlar gabul gilish
bilan bog‘liqdir. Ular marketing kompleksi va uning tashqi muhit unsurlariga ham
tegishlidir. Marketing tadqiqotlarining asosiy yo'nalishlari quyidagilar:

1. Bozor va sotuvni tadqiq qilish:

a) bozor sig‘imini baholash;

b) bozor va uning segmentlari tavsifini aniglash;

v) bozordagi o*zgarishlamni tablil qilish;

g) sotish hajmini istigbollash;

d) mavjud va ehtimoliy iste’molchilar to'g'risida axborot olish;

€) iste’'molchilar talabini o*rganish;

j) raqobatchilar to*g'risida axborot olish.

2. Mahsulotni tadgiq qilish:

a) yangi mahsulot to'g'risidagi g*oyalarni to*plash;

b) mahsulot hagida test o‘tkazish,

v) har xil qadoqglash turlerini sinab ko‘rish va tadqiq gilish.

3. Bahoni tadgiq qilish:

a) mahsulot bahosi bilan unga talab o‘rtasidagi o‘zaro bog'liglikni tadgiq
qilish;

b) mahsulot hayotiylik davrining turli bosqichlari uchun baho siyosatini
istigbollash.

4. Mahsulot harakatini tadqiq gilish:

a) reklama faoliyati samaradarligini tadqiq qilish;

b) turli ommaviy axborot vositalari samaradorligini tadqiq qilish;

v) reklamaning turli variantlarini sinab ko'rish;

g) mahsulot harakati turli usul va vositalarini kompleks solishtirma tahlil qilish.

5. Mahsulotni xaridorlarga yetkazish:

a) omborlar joylashishini tadqiq qilish;

b) chakana savdo nugqtalari joylashishini tadqiq qilish;

v) servis xizmati joylashishini tadqiq qilish.

Marketing tadgiqotlari - menejerga oqilona qaror gqabul gilishga
ko‘maklaghuvchi axborotlar.

Marketing tadgiqotlari vazifasi - bozoming faoliyatini oldindan aytib berish
mumkinligiga erishishdir.



[ Merketing tndgiqotteri |

] ¥
Bozorda marketing Korxona imkoniyatlarini tadqiq Biznes sohasini
tadgiqotlari ) etish va magsadli bozorlami aniqlash
T tanlab olish I
Bozorda markeling tadqiqotlari: Tu.hql muhit tadgiqotlari:
o Bozor tuzilmasini o'rganish Iste’ molchilami tadgiq etish
« Korxona segmenti va boror o Ragobatchi tovarlami o' rganish
tavsifnomasini aniqlash o Ta'mirotchi va iste’molchilami
o Talab tahlili o'rganish
o Taklif (0'z tovarlari) tahlili . o Raqobatchi firmalami o'rganish
o Ragobat keskinligi whlili o U iqtisodiy yo'nalishalarini
o Talab va taklifning bog'ligligi tahlili o'rganish
* Tarmoq yo'nalishelarini o'rganish
o Demografik, fan-texriik, siyosiy,
madaniy omillar ta’sirini o' rgenish

1.1<chizma. Marketing tadqiqotlarini o*tkazish.

Marketing tadqiqotlarini o‘tkazish bosqichlari

1. Muammoni belgilash, tadqiqot budjetini hisob-kitob gilish.

2. Axborot mar:balarini tanlab olish.

3. Axborot to'plash va qayta ishlash.

4. Axborotni tahlil qilish va bashorat gilish.

5. Xulosa va tavsiyalar, marketing tadgiqotlari samaradorligini baholash.
Marketing kompleksi va uning tarkibiy qismlari

1. Tovar:

o sifatini tavsiflash, raqobatbardoshligini beholash;

» servis darajasi va uning talabga ta’sirini baholash;

* hayot davri egri chizig'i rivojlanishi tendensiyatarini aniqlash.

2. ligan surish (harakatlantirish):

o reklama va tovami ilgari surishning boshqa shakllari samaradorigini

baholash;

qilish;

® tovar tagsimot tizimi va tovar harakatlanishi kanallari samaradorligini tahlil

savdo-sotiq logistikasi modellari axborot-tahlil ta’minoti.

Narx:

narx shakllanishi siyosatining axborot-tahlil ta’minoti;

tovamning hayotiylik davri har bir bosqichida narx muvozanati bashorati.
. Joylashtirish:

bozor konyunkturasini baholash va tahlil gilish;

raqobatchilarning bozor faolligini baholash va tahlil qilish;
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* muayyan tovaming asosiy bozar ko'rsatkichlarini muntazam o'Ichab borish,
uning sig‘imini aniqlash;

o talabni bashorat qilish va uning moslashuvchanhgl.m baholash;

* tijorat tavaldalchiligini aniglash va baholash.

-$. Xaridorlar:

o xaridorlaming did-istaklari va ulaming turli vaziyatlardagi xatti-harakatini
aniqlash va modellashtirish. .

Marketing tadgiqotlarini o‘tkazishda xorijiy firma va kompaniyalar karta
mablag* sarflaydi. Masalan, AQShda yillik sotish hajmi 25 min. dollar bo'lgan
kompaniyalar o‘z marketing budjetlarining 3,5 %ga yaqinini marketing tadqigotlariga
sarflaydi. Iste’'mol tovarlani ishlab chiqaruvchi korxonalar ishlab chiqarish vositalari
yetkazib beruvchi korxonalarga nisbatan bu sohaga ko*proq mablag* sarflaydi.

Bozomi tadqiq qilish - marketing tadqiqotlarining ma'lum bir qismi, xolos.
Faqatgina shartli ravishdagina ulami marketing tadqiqotlarining asosi deb qabul
gilish mumkin. Bozomi tadqiq qilish jarayonida quyidagilar aniqlanadi:

s bozorga kiritilayotgan yoki unda mavjud mahsulotning ehtimoliy sotish
miqdori;

e tovaming iste’mol xususiyatidagi va boshqa tavsiflerining o‘zgarishi;

o yoshi, jinsi, hududiy, ijtimoiy, oilasidagi kishilar soni, o‘zini tutishi,
daromadi darajasi bo'yicha iste’'molchilar guruhini aniqlash;

s assortimentni rejalashtirish, sotish va reklamani tashkil etishda
xaridorlaming istagini aniqlash;

o mahsulotning sotilish miqdori, uning umumbozor sig'imidagi ulushi
(hududlar va segmentlar bo‘yichg ham),

¢ firmaning raqobatdoshligi va uning bozordagi o‘mi.

Ko'rinib turibdiki, bozor to‘g'risidagi ma’lumotlar miqdori katta va turli
xarakterga ega. Shuning uchun bozomi tadgiq qilishda turli bilim sohalarining
mutaxassislani qatnashadilar va bu tadqiqotler ancha qimmatga tushadi, lekin firmalar
bozomi iloji boricha tezroq o'zlashtirish maqsadida xarajatlerdan gochmaydi, chunki
raqobatchilar bozorda yangi raqobatchi paydo bo‘lishining oldini olish uchun qarshi
choralar ko‘radi. Bunday tadqiqotlar jarayoni, ayniqsa, uning natijalari olinganidan
keyin va firma ulamni marketing konsepsiyasini asoslash uchun qabul qilingandan
so'ng tovarni sinovli sotishni tashkil etish boshlanadi. Bu jarayonning asosiy vazifasi,
firmaning bozordagi samarali o‘rnini aniqlovchi o‘ziga xos omillami o‘rganishdir.

Bozomi marketing nuqtai nazaridan o‘rganish o‘z oldiga kompaniyalar, firma
(korxona) tovarlarini samarali sotish imkonini, uning kengayish uchun yangi
segmentlar, sifatini yaxshiluh, zaxiralar va yangi tovarlar yaratishni, iste’'molchilar
talabini qondirish va yuqori foyda olishni maqsad gilib go‘yadi. Bu maqsadni amalga
oshirish uchun chuqur marketing tadqiqotlari amalga oshiriladi. Bozorni marketing
nuqtai nazaridan tadqgiq gilishning vazifasi, ishlab chiqarish va unda chiqadigan
tovarlaming bozor va iste'molchining yuqori talablariga moslashtirishdan iborat. Bu
narsa firmaning yugqori ‘remtabelli, mqobnga bardoshli faoliyati asosida amaiga
oshirish kerak.



1.2. Igtisodiyotni rivojlantirishde marketingning
tutgan o‘rui va ahamiyati

Marketing faoliyatining natijasi milliy iqtisodiyotning barcha tarmoqlari,
yuridik va jismoniy shaxslar va umuman, har ganday, har bir xaridorni barcha turdagi
tovarlar bilan to‘liq va bozor orqali oqilona ravishda ta’minlab turishga erishishdir.
Bu ishlaming muvaffagiyatli amalga oshirilishi marketingning tashkil etilishi darajasi
bilan umumiqtisodiy rivojlanish darajasi o‘rtasidagi bog‘lanishdan, ulaming o'zaro
asoslanganligidan kelib chiqadi. Iste’molchi — xaridorlar jamiyatda ishlab chiqarilgan
tovar va resurslamning barcha turlarini xarid qilishlari mumkin. Binobarin, ijtimoiy
mahsulotning umumiy hajmi, shu jumiadan, ishlab chiqarish vositalari marketingning
asosiy omili hisoblanadi.

Marketing darajasiga ishlab chiqarish migyosi va tarmogqlar tuzilmasini ta’siri
juda kanadir. Tarmoqler tuziimasi konkret ishlab chiqarilgan mahsulotlar hajm‘ni
aniqlash bilan birga ishlab chiqarish, moddiy resurslarning konkret turlariga ehtiyojni
ham aniglab beradi. Masalan, respublikada gazning ko'plab qazib chiqarilishi va
iste’mol qilinishi yoqilg'i balansini o'zgartirib yubordi. Bu esa bir gancha ijobiy
natijalar berdi. Ma'lumki, ishlab chiqarish vositalari va xalq iste’moli tovarlari,
xizmatlar, ulaming hajmi, uzluksiz o‘sadigan va kengayib boradigan nomenk!aturasi,
ulamning taqsimlanishi, sotish va iste’molchilarga yetkazib berish jarayoni marketing
elementlari faoliyatining obyekti hisoblanadi.

Xalq xo'jaligi iste’moliga kelib tushuvchi yangi tovar turlarining ko‘lami shu
mahsulotni ishlab chiqaruvchi korxonalar soniga nisbanan tezroq o‘sadi. Shungs
ko'ra marketing elementlarining ish hajmi ham oshib baradi. Chunki, bunda
tovarlami sotish jarayoni, qiyinlashadi, moddiy resurslami yetkazib berish, qabul
qilish, qayta ishlash, saglash va tarqatish bilan bo‘lgan marketing ishlari hajmi ortadi.
Ko'plab korxonalaming o‘zaro xo‘jalik aloqalari tortilib, xo‘jalik aloqaleri
murakkablashadi. Korxonalar sonining ikki marta oshishi xo‘jalik aloqalarining 8
marta kengayishhiga olib keledi, bu esa savdo shoxobchalari va ombor xo‘jaligini
kengaytirishni talab etadi. Marketingning mukammallik darajasi shu tarmogning o'z
tizimi doirasida fan-texnika taraqqiyoti natijalaridan foydalanish ko‘lami bilan
belgilanadi.

Milliy iqtisodiyotning ajralmas qismi bo‘lgan marketing to'la ma’noda
umumiy boshqaruvning tashkil etish darsjasiga ham bog'liq. Milliy iqtisodiyotni
boshqarishda sodir bo‘luvchi o‘zgarishlar va qayta tashkil qilinish, odaide,
marketingni boshqarish sohasiga ham ta'sir kuchini ko‘rsatadi. Chunonchi, milliy
iqtisodiyot tarmoqlarini boshqarishning hududiy prinsipi o‘ziga xos marketing
tuzilmasini tashkil etishni talab etsa, tarmoglar doirasidagi boshqarish esa butunlay
boshqasini taqozo etadi. Milliy iqtisodiyotda marketing umumdavlat ishi hisoblanadi.
Davlat jamiyatning rivojlanish ehtiyojlariga asoslanib, marketing elementlari orqali
tovarlarni xar xil bosqichda aniglab tagsimlaydi, sotadi, yetkazib beradi va ishlab
chiqarish tarmoqlarining rivojlanishige katta ta'sir ko‘rsatadi.

Bozor igtisodiyotiga o‘tishning barcha bosqichlerida takror ishlab chiqarishni
kengaytirish va uning samaradorligini oshirish masalasi muhim o‘rin egallab keldi.
Komxonalar tegishli miqdor, assortiment va sifatli moddiy resurslar bilan ganchalik



o'z vaqtida ta’minlab turilsa, ishlab chiqarish jarayonining bir maromda davom etishi
uchun shart-shareit yaratiidi. Bu mahsulot ishlab chiqarishni ke‘paytiruvchi muhim
omillardan biridir.

Marketing mahsulot sifatini oshirishdga ham juda katta ta’sir ko‘rsatadi.
Marketing iste’molchilarii sifati yuqori tovarlar yaratish orqali rejada ko‘rsatilgan
sifatlardagi mahsulotni ishlab chiqarishga yordam beradi. Mahsulotning sifati uning
ishlab chigaruvchi korxonaning o‘zigagina emas, shu bilan birga unga xomashyo va
material sotuvchi yondosh korxonalarga ham bog‘liq. Iste’molchiga yetkazib berilgan
sifatsiz mahsulot ishlab chiqaruvchiga qaytarib yuboriladi yoki past navga
o‘tkaziladi.

Bu narsa mahsulotni qaytadan o‘rash yoki qoplash, tuzatish, tashish
xarajatlarini ko‘paytirib yuboradi. Bundan tashqari, mahsulot yuboruvchilar
iste’molchiga yetkazilgan zarar uchun ham moddiy javobgardirlar. Me’yoriga
yetkazilmagan xomashyo ishni qiyinlashtiradi, bir material o‘miga majburan boshqa
material ishlatish, ishlab chiqarish ritmining buzilishi, mahsulot. turi o‘zgarishi va
korxonalarda normativdan ortiqcha materiallar to‘planib qolishiga sabab bo‘ladi.

Moddiy resurslardan foydalanish darajasiga marketing ta’sirining ahamiyatini
ham ta’kidlab o‘tish zarur. O‘zbekiston sanoat mahsuloti tannarxida barcha
xarajatlarning 85 %idan ortiqrog'i marketing elementlari orqali o‘tadigan moddiy
resurslaming xarajatlari tashkil etadi. Moddiy resurslardan tejab-tergab foydalanishda
ishlatilmayotgan imkoniyatlar juda ko‘p. Chunonchi, tovartarni ishlab chiqaruvchi
korxonalardan iste’melchilarga yetkazib berilguncha bo‘ladigan davrdagi sinish,
to‘qilish, qurib qolish kabi nobudgarchiliklar shular jumlasidandir.

Igtisodiyotni rivojlantirishda marketingning roli va ahamiyati va uning asosiy
vazifasi bo‘lib — xalq xo‘jaligidagi aholining turmushini moddiy va madaniy
darajasini yuksaltirishga qaratilgan ijtimoiy ishlab chiqarishni rivojlantirish, hamda
uning samaradorligini oshirish, fan-texnika taraqqiyotini jadallashtirish, mehnat
unumdorligini oshirish, xalq xo‘jaligini barcha tarmoqlarida ish sifatini yaxshilash
asosida izchillik bilan amalga oshirishdan iborat. Buning uchun marketing tadqiqot
izlanishlarini kuchaytirish kerak.

Bozor munosabatlarining ravnaqi, erkin raqobat muhitining yaratilishi
sharoitida marketing tadqiqotlariga bo‘lgan talabning ortib borishi tabiiy jarayondir.
Xaridor ishtiyoqi, dididagi tovarlarni va xizmatlarni shakllantirishda, raqobat
kurashida muhim va hal qiluvchi ahamiyatga molik bo‘lgan marketing tadqiqotlarini
samarali tashkil etish, amalga oshirish, hozirgi kunda eng dolzarb ahamiyat kasb
etadi. Marketing tadqiqotlari uchun zaruriy axborot va ma’lumotlar ko‘lamini
muayyan tartibga solish vazifasini hal etish bilan mamlakatimizda madaniy tarzda
bozor tizimi, uning infratuzilmasi barpo etiladi. Ayni vaqtda amalga oshirilayotgan
islohotlar bu o‘rinda o'z samarasini bermoqda va bu hozirgi kunda qaror topayotgan
marketing axborot tizimida namoyon bo‘lmogqda.

Marketing usullaridan foydalanish korxona manfaatlari va magsadlarini,
Jamiyat magsadlari va manfaatlari bilan birlashtiradi, igtisodiyot taraqqiyotiga mikro
va makroigtisodiy yondashuv birligini ta’minlaydi.



Respublikamiz o‘zining ijtimoiy magqsadlari va iquisodiy dasturlarini fagat
bozor mexanizmi orqaligina amalga oshirish mumkin. Bunga bizni keyingi vaqtdagi
tovar-pul munosabatlari va bozor iqtisodiyotining rivoji ham ishontirmoqde.

Qayd etish lozimki, marketing bo‘yicha xonjiy tajribani mahalliy korxona va
tashkilotlarimiz amaliyotiga to'g‘'ridan-to‘g'ri tatbiq etish juda cheklangan.
Korxonalarimizda marketing vazifalarini to‘liq holda, quyidagi sabablarga ko‘ra
(ya'ni mahalliy korxonalar va rivojlangan xorijiy mamlakatlaming firmalari faoliyati
o‘nasidagi qat’iy farqlar bo'yicha) tatbiq etish mumkin emas, chunonchi:

- ishiab chiqaruvchilar o*rtasida sog'lom ragobatning yo'qligi;

- tovar va mahsulotlarning deyarli ko'p turlarining yetishmasligi va tanqisligi;

- resurs va layyor mahsulotlami ulgurji savdosi uncha rivojlanmaganligi;

- korxona xo'‘jalik faoliyati natijalarini, iste’molchiga realizatsiya qilingan
mahsulot sifati va soni o‘rtasidagi o*zaro uzviy qaramlikning yo‘qligi va hokazolar.

Yuqorida qayd etilgan hamda boshqa kamchiliklaming tugatilishi bizning
korxonalarimiz harakat giladigan tashqi muhitni barcha vazifalan hamda
tamoyillarini faoliyatida to‘liq qo‘llashga olib keladi.

Boshqaruvning iqtisodiy usullari amal qilgan sharoitda milliy iqtisodiyotning
asosiy bo'g'imi bo‘lmish korxona va birlashmalarning huquq va mas’uliyatlari
kengayadi.

Respublikamiz erkin bozor munosabatlariga o‘tar ekan, barcha tarmoq
korxonalari moliyaviy-xo‘jalik faoliyatining asosiy iqtisodiy ko‘rsatkichi - foyda
bo'lib qoldi. Boshqa baholash ko‘rsatkichlari o‘z kuchini nisbatan yo‘qota boradi,
chunki rejalashtirish mehnat jamoalarining o‘ziga beriladi. Shunday qilib, rejalar
faqatgina aholining tovar va xizmatlarga talabini, ishlab chiqarish sohasini esa
mashina, asbob-uskunalar va boshqa ishlab chiqarish vositalariga talabini hisobga
oluvchi ijtimoiy-iqtisodiy mo‘ljalgina bo‘lib qoladi. Tovar va xizmatlaming yuqori
sifatliligi, ulemi reklama qilish marketingning muhim tamoyili, raqobat kurashi
sharoitida korxona yashovchanligining asosiy shartidir.

Bugungi kunda barcha tovar ishlab chiqaruvchilar, iste’molchilar va shu bilan
birga boshqa soha xodimlari ham marketing nuqtai nazaridan fikrlay olishlar va
undan samarali foydalanishlari lozim. Marketing faoliyatining natijasi milliy
iqtisodiyotning barcha tarmoqlari, yuridik ve jismoniy shaxslar va umuman har
qanday xaridorni barcha turdagi tovarlar bilan bozor orqali to‘liq va ogilina ta’minlab
turishga erishishdir. Bu ishlaming muvaffaqiyatli amalga oshirilishi marketingni
tashkil etish darajasi bilan umumiqtisodiy rivojlanish darajasi o‘rtasidagi bog'lanish,
ulamning o‘zaro asoslanganligidan kelib chiqadi. Iste’molchi-xaridorlar jamiyatda
ishlab chiqarilgan tovarlar va resurslaming barcha turlarini xarid qilishlari mumkin.
Binobarin, ijtimoiy-mahsulotning umumiy hajmi, shu jumladan, ishlab chiqarish
vositalari marketingning asosiy omili hisoblanadi.

Milliy iqtisodiyotning ajralmas qismi bo'lgan marketing to'la ma'noda
umumiy boshqarishning tashkil etilish darajasiga ham bog'lig. Uni boshqarishda
sodir bo‘luvchi o‘zgarishlar, odatda, marketingni boshqarish sohasiga ham ta’sir
ko‘rsatadi. Chunonchi, milliy iqtisodiyot tarmmogqlarini boshqarishning hududiy
tamoyili o'ziga xos marketing tuzilmasini tashkil etishni talab etsa, tarmoqlar
doirasidagi boshqarish esa butunlay boshqasini tagozo etadi. Milliy iqtisodiyotda
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marketing umumdavlat ishi hisoblanadi. . Hukumat jamiyatning rivojlanish
ehtiyojlariga asoslanib, marketing xizmatlari orqali tovarlami turli bosqichda aniglab
lagsimlaydi. satadi, yetkazib beradi va ishleb chiqarish tarmoglanining rivojlanishiga
katta ta’sir ko‘rsatadi.

Bozor iqtisodiyotiga o‘tishning barcha bosgichlarida takror ishlab chiqarishni
kengaytirish va uning samaradorligini oshirish masalasi muhim o‘rin egallab keldi.
Korxonalar tegishli miqdor, assortiment va sifatli moddiy resurslar bilan qanchalik
o'z vaqlida ta'minlanib turilsa, ishlab chiqarish jarayonining bir maromda davom
etishi uchun shart-sharoit yaratiladi. Bu mahsulot ishlab chiqarishni ko*paytiruvchi
muhim omillarden biridir. Hozirgi kunda masalan, O'zbekiston sanoatida mehsulot
ishlab chiqarish yuzasidan ishlab chiqarish rejasining marketing xizmali aybi bilan
bajarilmay qolish holleri birmuncha kamroq yuz bermoqda. Ammo ko'pgina
korxonalarda hozirga gadar marketing faoliyatida jiddiy qiyinchiliklami uchratish
mumkin.

Bu holat korxonaning o'z ishlab chiqarish dasturini nomenklaturalar bo‘yicha
bajarishga salbiy ta'sir etishi tabiiy. Holbuki, ishlab chiqarish dasturini bajarishda
mahsulot tuni rejasi buziladigan bo'lsa, pirovardida milliy iqtisodiyotda jiddiy
nomutanosiblik vujudga kelishi mumkin. Belgilangan nomenklaturaning buzilishi,
kasod mahsulot to‘planib gqolishi, binobarin, moddiy resurslardan oqilona
foydalanilmasligiga sabab bo‘ladi. Bundan tashqari mahsulot turi bo'yicha ishlab
chiqarish dasturining bajarilmasligi iste'molchilarga tovarlar sotish rejalarini izdan
chigaradi. Bu ese muayyan yondosh iste’molchi korxonalarda mahsulot turi bo‘yicha
reja bajarilmasligiga olib keladi. Natijada ular bunday qiyinchilikiardan qutilish
magqsadida xomashyo va materiallami yordam tariqasida bir korxonadan ikkinchi
korxonaga olib o‘tishga majbif bo‘linadi. Tovarlami sotishda ulami bir joydan
ikkinchi joyga qayta tashish, saqlash, ortish, tushirish kabi ishlarga to‘lanadigan
hagqlar korxona iqtisodyoniga juda salbiy ta’sir ko'rsatadi.

Hozirgi kunda asosiy ishlab chiqerish fondlaridan foydalanishni yaxshilash
nihoyatda muhim ahamiyat kasb etadi. Bu borada marketingning roli kattadir.
Masalan, sanoat korxonalarida mashinalar, uskunalaming bekor qolish hollari,
tovarlami sotish yoki ishlab chiqarishni moddiy resurslar bilan ta'minlash ishining
qoniqarsiz uyushtirilishidan kelib chiqadi, vaholanki bunday hollarga barham
berilishi ishlab chiqarish samaradorligini anchagina oshirgan bo‘lur edi. Asosiy
ishlab chiqarish fondlari samaradorligining oshishi asbob-uskunalar, ogim liniyalari
va sexlaming o‘zaro bog'liqligi jumledan, yangi asbob-uskunalami sotib olish,
ulardan mohirona foydalana bilishga ham bog'liq.

Moddiy resurslardan foydslanish darajasiga marketing ta'sirining ahamiyatini
ham ta'kidlab o‘tish zarur. O‘zbekiston sanoat mahsuloti tannarxida barcha
xarajatlaming 85 %idan ortiqrog‘i marketing bo‘limlari orqali o‘tuvchi moddiy
resurslaming xarajatlari tashkil etadi. Moddiy resurslardan tejab-tergab foydalanishda
ishlatimayotgan imkoniyatlar juda ko'p. Chunonchi, tovarlami ishlab chiqaruvchi
korxonalardan iste’molchilarga yetkazib berilgunga qadar bo'ladigan davrdagi sinish,
to'kilish, qurib qolish kabi nobudgarchiliklar shular jumlasiga kiradi. Qurilish
materinllari, metall mahsulotlari, elektr energiyasi kabi tovarlardan foydalanishda
ham ko‘pdan-ko'p isrofgarchiliklarga yo'l qo'yilmaydi.
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Marketing tovarlami yaratish, bozorga kiritish va bozordagi hayotiylik davri
kabi masalalarini o'z ichiga olgani uchun, ulami ishlab chiqarish texnika va
texnologiyasi, sifat va iste’mol xossalari hagida, ko‘p holatlarda yaxshi tasavvurga
ega emasligi, shu sohalarda ancha giyinchiliklarni keltirib chiqaradi. Uning tovarlar
holati, ulamni takomillashtirish, iste’'moli bo*yicha ham tegishli yo‘l-yo*riglar, takliflar
berishi maqsadga muvofiqdir.

Respublikamiz iqtisodiyotida marketing tamoyillaridan foydalangan holda
korxonalarga tatbiq etiladi. Har qenday korxonaning ish faoliyatini tashkil etishda
avvalo, uning ishlab chiqarishi lozim bo‘lgan tovar yoki xizmatlariga xaridorlaming
ehtiyoji, ulamning imkoniyatlari, kelajak istigboli, tizimli va har tomonlama
yondashiladi va o'rganiladi. Bu esa murakkab axborot to'plash, uni qayta ishlash va
tahlil qilish, ilmiy tadqiqotlar o‘tkazish, tovarlar va xizmatiar assortimentini
rejalashtirish, reklama ishlarini boshqarish kabi ishlar bilan shug'ullanuvchi maxsus
marketing xizmatini tashkil etishni tagozo giladi-

Ishlab chigarish ustuvorligiga mo‘ljallangan siyosat yurituvchi korxona
boshqarish organlarining tashkiliy tarkibida muhandis-texnik xodimlar asosiy bo'g'in
hisoblanadi. Marketingli yondashishda esa marketing xodimlari hisoblanadi. Chet
eldagi yirik firmalar boshqaruv tarkibida boshga bo'‘limlarga nisbatan ko'p
xodimlarga ega alohida marketing bo‘limlari va sotishni boshqarish bo‘limleri
tuzilgan. Finmalamning tashkiliy tarkibida marketing xizmatining to‘rtta maxsus
bo‘limi mavjud:

- xodimlar ishini tayyorlash va tashkil qilish, sotish miqdori va tarkibini
a'minlash va rivojlantirish, saglash va tashish, gmtistik hisobot va tahlil kabi
vazifalami bajaruvchi sotish bo*limi;

- reklama qilish, jamoatchilik bilan aloga (pablik rileyshnz), sou:hm
rag‘batlantirish kabi vazifalami bajaruvchi reklama va sotishni rag'batlantirish
bo'limi;

- ma'lumot-kutubxona, axborot tadqiqot xizmatlarini o'z ichiga oluvchi,
bozorda tadqiqot bo‘limi;

- tovar assortimenti, bahosi, qadoglash va texnik xizmat ko‘rsatish talablarini
o‘rganuvchi, assortimentni rivojlantirish bo*limi.

Bu tarkib firma [aoliyatining yo‘nalishi va o'ziga xos xususiyatlaridan kelib
chigqgan holda alohida ko'rinishga ega bo‘ladi. Masalan, turli mamlakat va
shaharlarda joylashgan transmilliy korporatsiyalar va yirik firmalar uchun -
mintaqalar bo'yicha marketing bo‘limlari bo*lishi muhimdir.

Masalaga marketing nuqtai nazaridan yondashilganda ayirboshlash kelishuvlari
fagatgina sanoat korxonelaridan ulgurji va chakana savdo nugtalariga biror-bir
tovamni yetkazib berishni tashkil qilishgina emas, balki hamkorlar o‘rtasidagi shunday
munosabatlarki, natijada almashish jarayonida o‘zaro foyda olish ta’minlanadi.
Bunday kelishuvlarda faqat tovarlargina emas, shu bilan birga qo*shimcha sotib olish
joyi, vagqti, sotish shakli, assortimentni tanlash qobiliyati kabi qulayliklar ham karta
ahamiyatga ega. Bunday kelishuvda korxonalar o‘rtasidagi ayirboshlash
munosabatlarini uzaytirish yoki yana davom ettirish kabi qarorlami gabul qilish
imkonini beradi. Rejali iqtisodiyotda bu jarayonni amalgs oshirish mumkin emas.
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Bozor iqtisodiyotiga o'tish jarayonida respublikamiz korxonalarida tijorat
bo‘limlari tashkil etilmoqda. Unga korxona rahbarining tijorat ishlari be‘yicha
o‘rinbosari rehbarlik gilmoqda, bunday bo‘limiar ilgari ham mavjud edi. Lekin ular
faqatgina uzoq muddatli shartnomalar tuzish bilan band bo'lib, umuman marketing
muammolari bilan shug‘ullanmas edi. Bozor sharoitida talabni o‘rganish, istigbollash
va tashkil qilish savdo tashkilotlarining vazifasi bo'lmay qoladi. Tovar ishlab
chiqaruvchi korxona ham bilan, bozomi o‘rganish bilan, bozor baholari bilan,
geografik, yoshiga nisbatan va boshqa mezonlarga asoslanib, bozomi segmentlash
bilan shug‘ullanishi lozim. Boshqacha qilib aytganda, agar ilgari xaridorlarni
o'rganish fagat savdo tashkilotlarining vazifasi sanalgan bo‘lsa, marketingli
yondashuvda tover ishlab chiqaruvchilar ham xaridomni o'rganishga harakat giladilar.

Marketingning eng asosiy vazifalaridan biri kafolatlangan yuqori sifatli va
xaridor talabiga javob beradigan raqobatbardosh mahsulot ishlab chigerish va sotishni
tashkil gilish va yo'lga qo'yishdir. Marketingli yondashuvda tovar yuqori sifatli
sanalishi uchun u sifat bo‘yicha xalqaro texnik standartlarga javob berish bilan birga
ma’lum bozor segmentining ehtiyojiga ham javob berishi kerak. Shuning uchun
marketing xizmatining markaziy vazifalaridan biri sifatli boshqarish sanaladi.

XX asming 70-yillaridan boshlab, milliy iqtisodiyotimizning turli tarmoq va
korxonalarida sifatli kompleks boshqaruv tizimlari rivojlana boshlagan edi. Ammo
ular asosan turli texnik standartlar yaratish va standart mahsulotlar ishlab chigarishni
nazorat qilishgagina asoslangan edi. Biroq shunday tizimler tovarlaming yuqori
sifatliligini ta’'minlamas edi, chunki iste’molchilarning kelajekdagi talab va
chtiyojlari e'tiborga olinmas edi. Doimiy tovarlar taqchilligi sharoitida kelajakdagi
talab va ehtiyojlar to*g‘risida o'ylashga vaqt ham yo‘q edi.

"Marks end Spenser” nomli ingliz firmasi sifami boshqarish tizimi
tushunchasini shunday ta'riflaydi: "eng kam xarajat va eng kam tannarx bilan bir
vaqtda xaridorlar ehtiyoji va talabini to‘la qondirishga qaratilgan ishlab chiqarish va
xizmat ko‘rsatishni ta'minlash maqsadida yuqori sifatni vujudga keltirishga
qaratilgan intilishlarni samarali birlashtirish, shu sifatni ta’minlash va rivojlantirishga
qaratilgan, xodimlar guruhining intilishlaridir".

Mana shu firmaning mahsulot sifatiga marketingli ijobiy yondashuvga misol
qilishimiz mumkin. To‘qimachilik va trikotaj mahsulotlari ishlab chiqaruvchi
mashhur "KORA" firmasining korxonalariga buyurtmalar berish jarayonida "Marks
end Spenser” savdo kompaniyasi ulgurji savdo tashkilotidan 9 shilling 6 pens bo‘lgan
ayollar paypog'ini sotib oldi. Xuddi shunday tovami "KORA" firmasi 8 shilling 6
pensga yetkazib berishga tayyor eckanligini bildirdi. "Marks end Spenser”
kompaniyasi bu tovami oldi va bir shilling farqdan olgan foydani o'z almashtirmadi
va undan narxni arzonlashtirishda foydalanmadi. Aksincha, mablag' tovaming
sifatini yaxshilash uchun ishlab chiqarishga sarf qilindi. Bu bitta xorijiy
mamlakatdagi misol. Shunday qilib, xaridorlar ilgarigi tovami tushirilgan narxda
emas, balki sifati yaxshilangan holda oldingi narxda sotib oldilar. Yuqoridagi misolga
ko'ra, marketing xizmatida kadrlaming o‘mi katta ahamiyatga ega.



1.3. Marketing tadqiqotlarining maqsad va vazifalari

Marketing tadqiqotlarining asosiy maqsadi, uning vujudga kelish, shaklianish
va rivojlanishning obyektiv sabablari, zarurati bilan belgilandi, hamda uning maqsadi
nihoyatda keng va murakkab masalalami hal qgilishga qaratilgan. U ishlab chiqarishni
xaridor ehtiyojiga moslashtirib, talab va taklifni muvozanatiga erishgan holda, uni
tashkil etgan korxona, tashkilotlarga yuqori foyda keltirishdir. Bunga erishish uchun
marketing quyidagi muhim vazifalarni hal etishi lozim:

- xaridorlar (iste’'molchilar) ehtiyojini o‘rganish;

- tovarlarga ichki va tashqi talablamni o‘rganish;

- korxonaning faoliyatini xaridorlar ehtiyojiga moslashtirish;

- talab va taklif to*g'risidagi olingan ma’lumotlar asosida bozomi o‘rganish,;

- tovarlar reklamasini tashkil etish, xaridorlaming tovarlami sotib olishga
qiziqishini oshirish;

- tovar yaratuvchi yoki uni sotuvchi korxona tadgiqotlarini amalga oshirish
uchun ma’lumotlar to*plash va tahlil qilish;

- tovami bozorga chiqarishdagi barcha xizmatlar to‘g'risida ma’lumotlar olish;

- to'ldiruvchi tovarlar va o‘rinbosar tovarlar to*g'risida axborotlar to'plash;

- tovarlarga talabni istigbollash, ulami amalga oshirishni nazorat qilishdan
iborat.

Marketing axborotlarini tizimli tahlil qilish, talab va taklifning taxminiy
hisobini ishlab chiqish imkonini beradi. Busiz esa sotishning maqbul darajasini
beigilash mumkin emas. Bunday darajada odatda, minimum va maksimum oralig‘ida
hisoblab chigiladi. Marketing maqsadiga erishishda rekiama ham muhimdir.
Reklamaning vazifasi — mavjud bozor segmentini mustahkamlash, yangi xaridorlamni
jalb etish, yangi bozorlar tashkil qilishdir. Marketing tizimida reklamaning asosiy
xususiyati — uzluksiz ta’sir va doimiy yangilanishdir. Shu bilan birga xaridor ruhiyati
tovar va fuma markasiga bog'lanib qolish xususiyati (imij) ga ham egedir.

MARKETING TADOIOOTLARI JARAYON! ]

ll‘ rketi daiooti magaadi va larni aniginth ]
> tmdgiqot o'tkazishga chtiyojni aniqlash:

» muammoni miqlesh;

> wdqiqol maqsadlarini ifodalash.

2. Marketing tadamoli reissini Lahiab chigish ‘ J
> tadqiqot usullarini aniqlash;

> tlab qilimivchi axborot va uning manbaini aniqlash;

> zarur ma'lumet to’plash usullerini sniqlash;
‘> ma'lumot to’plash uchun shakini loyihalashiirish;

» tanlema rejani ishlab chigish va anlov hajmini snigiash.

[3 Marketing tadainei reissini amalen aahirish J
» ms'lumotiami to°plash;
» ma'lumotlarni tahlil qilish

{4 Rir isimes keltirilenn avhorntni hahalash va nafialar ]
» yakuniy hisobotni tayyorlash va tagdim etish.

- 1.2-chizma. Marketing tadgiqoti jarayoni tuzilmasi va ketma-ketligi.
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Sotishrii rag‘batlantirish — marketingning vazifalaridan biri bo'lib, bozorga
chiqarilgan tovarni rejalashtirilgan sotish darajasini ta'minlashga imkon beradi. Bu
ishlab chiqarish xarsjatlarini qoplash va foyda olish demakdir. Sotishni
rag‘batlashtirishning quyidagi faol shakllari mavjud — ko'rgeazma-savdo, yarmarkalar,
maxsus savdo agentlari xizmatidan foydalanish va arzon baholar. Baho tizimi
yordarnida talab va taklif o'rtasidagi nisbatlar tartibga. solinadi. Bu masala hozirgi
kunda mehalliy korxonalarimiz uchun qiyin muammolardan biridir.

Marketing tizimida sotish siyosati tovar davriy harakatini tashkil etish
jarayonidir. U tovar og'irligining ishlab chiqaruvchidan to iste’molchigacha
harakatining har bir bosqichida qabul qilinuvchi qarorlarga ta’siming eniq tahlilini
talab etadi. Bu holatda sotish deganda ishlab chiqarish bilan savdo orasidagi barcha
aloqalar tushuniladi. U ulgurji va chakana savdoni, tashish va saglashni o'z ichiga
oladi.

1.1-jadval
Marketing tadqiqotiari yo‘nslishlari

Marketing tadgiqotlari muhiti va turlari Tadqiqot o'tkazuvchi firmalar ulushi, %
Iste’mol tovarlari Ishch.ga mo'lj.
tovarlar
1. Bozomi tadqiq etish 99 99
1.l. Bozor salohiyati va uning rivojlanish
2. Tovarlar iste’mol xususiyatlarini o' rganish 89 I
21. Xaridorlaming yangi tovar va uniog
salohiyatiga munosabatini o‘rganish
2.2. Toverlar o'rovini o'rganish 91 61
2.3. Avrof-muhitga ta’simi o*rganish 37 35
3. Tijorat faoliyati iqtisodiy tahlili
3.1. Tarmoqdagi ichki konyunktura va sotuvning 96 94
qisqa muddatli bashorati
3.2. Tarmoqdagi ichki konyunktura va sotuvning 96 94
uzoq muddatli bashorati
3.3. Narx siyosati tahlili 94 90
4. Sotuvni tadgiq etish
4.1. Sotuv tahlili 98 9
4.2. Taqsimot kanallari wahlili 89 LX]
4.3. Taqsimot xarajatlari tahlili 93 73
S. Reklama. sotuvni rag'batlantirish va PRm
tadqiq etish
5.1. Reklama xabarlari samaradorligini o' rganish 86 67
5.2. Sotuvni rag'betlantirish vositalari (chegirma,
kupon, namuna va hokazo) va strategiyasini 86 67
o'rganish

Respublikamiz iqtisodiy sharoitida marketingning tovar siyosati singari
vazifasi ham muhim ahamiyatga ega, bar tomoniama o‘ylab yuritilgan tovar siyosati
resurslardan samarali foydalenish imkonini beradi. Tovar siyosati har bir ishiab
chiqarilgan mahsulotning aniq iste’molchilar guruhiga mo‘ljallangan bo‘lishini
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ta'minlaydi. Ya'ni, har qanday tovar aniq iste’mol manziliga ega bo‘lishi kerak.
Bizning ichki bozorimiz, unga chigarilgan. tovar assortimentjning, amalda mavjud
bo‘imagan «o‘riachap deb ataluvchi .jste’molchiga mo‘ijallanganidan juds ham
yutqazadi. Chunki xaridor qizigishi va didige ko'ra taqsimlangan tovarler tanlash
imkonini bermaydi. Marketingli yondashuv bunday vaziyatlar yuz berishidan
mustasno.

Yuqorida sanab o‘tilgan markcung harnkndandan bir vaqtda foydn.lamsh
lozim. Shundagine marketingli faoliyat iste’molchidan sanoat korxonsleri va
savdoga, ulardan esa qarame-qarshi yo‘nalishdagi uzluksiz axborot oqimini
ta’minlaydi. Bu esa o‘z vaqtida ishlab chiqarishda tovar assortimenti, sotish shartlari
va xizmat ko' rsatish sohasiga o‘zgartirishlar kiritish imkonini beradi. Marketingning
sanab o‘tilgan maqsed va vazifalari bozor faoliyatini tashkil etish to‘g'risida to'liq
tushuncha bera olmaydx Bozor munmmolanm to'liq hal etish uchun tayyor
ko‘rsatmaning o'zi bo‘lishi mumkin emas.

Marketingning qo‘llashdan avval sharoit, eng asosiy ijtimoiy-iqtisodiy
taraqqiyot darajasini hisobga olish lozim. Chunki marketing murakkab, harakat va
sabr - toqat talab etuvchi, shu bilan birga tez samara beruvchi ishdir. U bir tomondan
aholining yyetarli darajada yuqori ehtiyoji va talabi, uning xarid qobiliyati, ikkinchi
tomondan tovar va xizmatlami tanlashdagi erkinlikka javob berish kerak. Bozor
harakatining katta radjusini ta’minlash uchun tovar assortimentini tez o*zgartirish, uni
ommaviy ravishda o'zlashtirishga javob beradigan berishi lozim. Bu talab va taklifni
muvozanatlashtirish imkonini beradi. Bundan tashqari, marketingli faoliyat yuritish
uchun, korxonani boshqarish va rejalashtirish tizimi, tagsimot, ichki bozordagi va
tashqi savdodagi aloqalar, yuqori darajada jihozlangan bozor kanallari orqeli
sotishdan iborat tashkiliy masalalami hal etish zarur.

Bugungi kunda barcha tovar ishiab chiqaruvchilar, iste’molchilar va shu bilan
birga boshqa soha xodimlari ham marketing nuqtai nazaridan fikrlay olishlari va
undan samarali foydalanishlari lozim.

Marketing-miks 4P ahamiyati. Marketing tizimida qo‘yilgan magsadga erishish
uchun xaridorlar va boshqa subyektlarga ta’sir etish uchun marketing vositalari, ya'ni
marketing usullari yig'indisi, uslublari zarurdir. Shunday vositalardan marketing-
miks marketing kompleksi hisoblanadi. Bulami marketing nazariyasiga 1964-yilda
birinchi bo‘lib Garverd biznes maktabi professori Borden kiritgan. Marketologlar
tayyorlash tizimida marketing kompleksi 4 “R” deb nomlanib, bu model Makkarti
tomonidan 1960-yilda taklif etilgan. Ushbu modelda marketingning to‘rt asosiy
clementi ajratib ko'rsatilgan: tovar (product), narx (price), sotish (place), reklama-
rag ‘batlantirish (promotion).

Marketing faoliyatida ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orqali qondirish
jarayonida albatta inson ishtirok etadi. Shuning uchun yuqorida ko‘rsatib o‘tilgan
marketing elementlari tarkibiga 5 “R™ ham kiritilib, u kishilar (people) ekanligi
alohide ta'kidlab o‘tilgan. Marketing-miks elementlari quyidagi chizmada
ko‘rsatilgan.

1968-yilda F.Kotler marketing-miks elementlari tarkibiga pablik-rileyshnz
%(publicdrelations) va siyosatni (politics) qo*shib, oldingi 4 “R” ni 6“R” ga kengaytirib

o‘rsatdi.
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4“R” modeli qo‘llanishi cheklanganligiga qaramay, marketing nazariyasini
shakllanishi va amaliyotini rivojlanishids ilg*or rol o‘ynaydi.

Marketing-miks keng qo‘'llanadigan shaklda 4 ta marketing submiksini o‘z
ichiga oladi. Bular quyidagilar: tovar miksi, shartnoma miksi, kommunikativ miks,
taqsimot miksi. Tovar miksi tovar siyosatini shakllantiradi, tovar bilan bog'liq
bo‘lgan chora-tadbirlami o'z ichiga oladi. Bu chora-tadbirlar: dizayn, uni bezatilishi,
mahsulot sifati, o‘rovi, xaridorlarga xizmat ko‘rsatish, kafolat xizmati siyosati, tovar
diversifikatsiyasi, assortiment siyosati va hokazo.

Marketing tizimi S “R”

|
| b ! ]

Insonlar Toverlar, Narx Tovaming bozorda Siljitish
(kishilar) mahsulotlar joylashishi

13-chizms. Marketing tizimidagi besh asosiy omil.

Shartnoma siyosati tovar oldi-sotdisi shartlari kelishuvi va bitim ko‘rinishida
ulami rasmiylashtirishni amalga oshiradi. Bunday chora-tadbirlariga: narx siyosati,
ustama va chegirtma tizimi, tovar yetkazib berish va uni to'lov shartlari, shuningdek,
kredit siyosati kiradi.

Tagsimot siyosati tovamj_tayyorlanish joyidan oluvchiga yetkazib berishni
amalge oshiradi. Bu siyosat sotish kanalini asoslash va tahlil qilish, marketing-
logistika, savdo siyosati, sotish vositalari siyosati, ishlab chiqarish kuchlarini
joylashtirish siyosati. Iste’molchilar va bozorlar joylashuvi siyosati, yetkazib berish
siyosati, tayyor mahsulotlami omborlarga joylashtirish siyosati va boshqalami o‘z
ichiga oladi.

Kommunikativ siyosatni vazifasi xaridor ehtiyojini qondirish va foyda olish
maqsadida talabni shakllantirish, tovar va xizmatni siljitish bo‘yicha muqobil va
samarali faoliyatni ta’minlash uchun marketing tizimining barcha obyektlarini
konxona — mahsulot tayyorlovchilar bilan o‘zaro harakatini tashkil etishdan iborstdir.

9l 10OR9
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1.4. Marketing tadqiqotiarini o‘tkazishde axborot
to‘plashning ahamiyati

Marketing axborot uznmlan Marketing axboroti turlari va ulaming menejer
faoliyatidagi roli. MTT — marketing bo‘yicha menejerlar uchun ishga taallugli
axborotlar muntazam ogimipi yaratish, saqlash va taqsimlash uchun ishlab chiqilgan
tizim. Agar marketing tadqiqotlari yaratilgan axborotlarga asoslansa, MTT o'z xatti-
harakatlarini qaror qabul gqiluvchilar uchun axborot oqimini taqsimlashga
mujassamlashtiradi.

Marketing
Atof-muhit [ ichii axborot —>  tadqiqotlari
tashqi exborot |

qaror axborot Lbu'iyll

— - davriy axborot
M 8 l?°‘y'°h‘ - kuzatiluvchi axborot
menejer | ———— $0'TOV bo‘ylcha D — MTT
axborot -/

l teskari aloga —I

1.4-chizma. Marketing axborot tizimlarining axborot turlari.
Davriy axborot — ma’lum bir vaqt oralig‘ida tagdim etiluvchi axborot.
Kuzatiluvchi axborot — muntazam ko‘rib chigiluvchi manbalardan olinuvchi
axborot.
So‘rov bo'yicha axborot - marketing bo‘yiche menejerning o'ziga xos istaklari
bo'yicha ishiab chiqiluvchi axborot.

1.2-jadval
MTT menejerlarga taqdim etuvchi
axborot turlariga misollar
Lavozim Axborot
Davny Kuzntiluvchi So'rov bo'yicha
Marketing Tovarga to'g'ri keluvchi B dagi yondosh sohada Mehsulot rekl iva
bo'yicha vitse- bozor ulushi ishlovchi yangi nand moslashuvchenligi
prezidem ragobatchilar.
Raqobarchilar tomonidan
_yangi tovar chigarish
Rekdama Reklamaning tanishligi OAVda narxlar. Yangi tijorat narxlarini
bo‘yicha mencjer Raqobarchitar reklama smuh
lar; Recchatchil
OAYV samaradorligini duch kelish
o'rganish
Sotuv bo‘yicha Firmaning savdo nuqualari Mintaqaviy iqtisodiy Xaridorlar bilan
menejer ulushi. o'zgarishlar. hamkorlik.
Qonunchilik va huquqiy Ragobatchilar yangi Raqobatchilas sotuvini
jihatdan mahsulotga : facliyati oshirishda sa 'y-harskatlar
qo'yiluvchi Etlklov umr-dorhg
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| Ma’lumot to*plash bilan kim shug'ullanadi?

.

_'1 ‘Qanday axborot to' planishi lozim?

—{ Tadaigot obyekti

——+{ Ma’lumot to"plashning qaysi usullari o'llangan?

10*plash jarayoni

M

IM-'Iumol to‘plash va qayta ishlash bahosi qanday?

; _ﬂﬁ'lumol to'plash qanday amalga oshiriladi?

| Ma’lumot to"plash va qayta ishiash muddati

|,/ Ma’lumotni qayerda va qenday to'plash lozim?

SN .

1.5-chizma. Marketing tadqiqoti o‘tkazish uchun birlamchi axborot

to‘plash asuli.

1.4-jadval

Telefon va pochta orqgali yoki shaxsan uchrashuv orqali anketa
so'roviarining afzallik va kamchiliklari

O - yaqqol kamchilik

Mezon Telefon Pochia Shaxzan uchrashuy
Axborot anigligi @ [¢] ®
Vagt omili ® 0
Tashkiliy qiyinchiliklar ® (9] ® ]
Xarajatlar & [] [¢] B
| Savollar bajmi [¢] []
Moslashuvchanlik ® [¢] ®
Respondent shaxsigs (] [e] ®
lashuvchanlik
Boshqe talablar -imtervyu -mvolning  oddiy | -muammoni  respondent
o'tkazishni shakli bilan dealli muhokama
rejalashtirishda ~detalli bosma | qilishni talab etadi
telefon ragami | yo'riqgnoma <turli vizual vositmlardan
terish uchun | -ochiq avolier | foydalanish uchun qulay
ketuvchi vaqtni | yo'qligi imkoniyat
hisobga oling -respon-dentni  xat
respondentning  uy | ichiga solingan
telefonidas biror sovg's bilan
imkoaiyatini ko'rib
chiging
@ - yaggol ustunlik
© - ustunik va kamchilik bir xil

Segmentlash tushunchasi va mming tamoyillari. Bozomi segmentlash uni
o‘rganishning asosiy usulidir. Uning yordamida bozor (uning tarkibiy qismlari)
segmentlarga bo‘linadi. Bozor segmenu iste’'molchilar, tovarlar, raqobatchilaming
shunday ajratilgan gismiki, umumiy xususiyatlar xosdir.
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Marketingda axborot to‘plash usullari

1.3-jadval

Usul Ta'riflanishi Shakli Misol Afzalligi va muammoleri
1. Birlamchi Ma’lumotlar paydo bo‘lishi bilan
tadgigot ulami to'plash

Kuzatuy Sezgi organlari orqali his | Dala va kabinet, | Do'konda yoki rasta oldida | Ko‘pincha obyektiv va
qilinuvchi holatlami ularga | shaxsiy, kuzatuvchi | iste’molchilar xatti-harakatini | so‘rovga nisbatan aniq.
ta'sir ko‘rsatmasdan qamrab | ishtirokida yoki u siz | kuzatish Ko'p omillami kuzatib
olish bo'lmaydi. Xarajet katta

Intervyu Bozor qatnashchilari va | Yozma, og'zaki, | Birlamchi iste'molchi haqida | Kuzatib bo‘lmaydigan
ekspertler o'rtasida so‘rov telefon orgali ma’lumot to‘plash, firma va| narsalami tadqiq qilish,

marka imijini o‘rganish ishanchlilik

Panel Bir xil vaqt oralig'ida bitta | Savdo, iste’mol Do'konlar  guruhida savdo | Vaqt bo'yicha
guruhdan qayta ma'lumotlar zaxiralarini  doimiy ib | rivojlanishni aniqlash
to‘'plash borish

Sinov Bir omilning boshgasiga ta’sirini | Dala, laboratoriya Bozor  sinovi, mshsulotni | O‘zgaruvchilar  ta’sirini
bir vaqtining o'zida boshq tadqiq etish, reklama tadqiqoti | alohida kuzatish
omillami nazorat gilgan holda : imkoniyati. Vaziyat
tadqiq etish nazorati. Vaqt va pul sarfi

2. Tkilamchi | Mavjud ma'lumotlami  qayta Tashqi statistika va hisobga | Xarnjatlar kamligi,

tadqiqot ishlash olingan ma’lumotlar asosida | tezkorlik. Ma’lumotlaming

eski va t0'liq emasligi

bozor ulushini tahlil qilish




Bozomi to‘g'ri segmentlash, shu segmentning o‘ziga xos ehtiyojlariga qat’iy
rioya qilingan holda kam xarajatlar bilan tovar yetkazib berishni to'g'ri tashkil
etishdan iborat. Xalq iste'moli tovarlari bozorini tadqiq etishda marketingga oid
adabiyotlarda ikki turdagi mezonlar gabul qilinadi. Birinchisi xaridorlaming
daromadi, yoshi, jinsi, turar manzilgohi, oilaning hayot davri, kasbi, turmush tarzi va
shunga o'xshash umumiy belgilami hisobga oladi. Mezonlaming ikkinchi turi
segmentlashni ijimoiy guruhlaming qedriyatlari tizimi yoki ulaming marketing
strategiyasining, masalan, yangi mahsulot, yangi sotish tizimi kabi vositalariga
qizigishlari  asosida olib boradi. Amaliyotda birinchi usul ko‘proq go‘llaniladi,
ikkinchi usulni qo‘llash qo‘shimcha qiyinchiliklami keltirib chiqeradi, chunki
ijtimoiy sotsiologiya va psixologiya sohalarida bevosita tadqiqotlar olib borish yo'li
bilan maxsus hisob-kitob ishlarini amalga oshirish talab etiladi.

Xaridorlaming munosabatini tabaqalashtiradigan asosiy omil daromad
hisoblanadi. Ko‘pgina mamlakatlarda daromad bo‘yicha uch guruhga
segmentlashdan keng foydalaniladi. Birinchi guruh. Eng yuqori duromadga ega
xaridorlar, amalda ular jami xaridorlarning 10 % ini tashkil etadi. Ular eng oliy navli
tovarlamni xarid etadilar, xarid quvvati hamda o'z guruhi-izzat nafsi bunga imken
beradi. Bunday guruhlar har bir mamlakatda bor, ulaming daromad miqdori shu
mamlakatning umumiy boyligiga bog’liq. Ikkinchi guruh har bir mamlekatdagi
o‘rtacha daromad egalaridir,ularning soni juda ko‘p, garchi bu guruh ichida yana
o'ziga xos tabagalanish bo‘lsa-da, umuman shu mamlakatda bozoming umumiy
standartini belgilovchin, yalpi tovarlaming esosiy xaridorlari shular hisoblanadi.
Uchinchi guruh bir shaxs hisobiga eng kam daromad oluvchi xaridorlardan iborat.
Ular aksariyat holatlarda ijtimofy ta’minotning turli ko‘rinishlaridan foydalanadilar,
0‘z daromadlarining 80 %ga yaqinini asosiy ehtiyojlami qondirishga sarflaydilar.

Bozorni segmentlashning asosiy tamoyillari. Bozomi segmentlashning
tamoyillari quyidagilar:

1. Geografik tamoyil.
2. Psixografik tamoyil.

3. Demografik tamoyil.
4. Xatti-harakat tamoyili.

GEOGRAFIK TAMOYIL PSIXOGRAFIK TAMOYIL
Bozoming joylashuvi \jtimoiy hln!
Aboli soni va zichligi Hayot orzi
Tijorst feoliyati tuzilmasi Shas turi
Inflatsiya daraiasi. Huqogiy cheklov ISTE'MOL
Xsid qilish uchun sabab BOZORI Oilsning sifat va son tarkibi
izlsnuvchi foyda Oilaning hayot davri bosgichlari
Foydalanuvchi magomi Daromad darsjasi
Lste" mol intensivligi Mashg' ulot tori
Moyillik derajasi Ma'lumoti
Tovar haqids xabardorlik Diniy ¢'tiqodlari
Tovargs munosaber Irqi, millati

XATTI-HARAKAT TAMOYILI DEMOGRAFIK TAMOYIL

1.6-chizma. Iste’mol bozorini segmentiash tamoyillari.




Geografik tamoyil orqali bozomi joylashuvi, aholining soni va zichligi, tijorat
faoliyatining tuzilishi, mintaqani rivojlanish dinamikasi, inflatsiya darajasi, huquqiy
cheklashlar hisobga olinadi.

Psixografik tamoyil natijasida hayot arzi, shaxsning turi, ijtimoiy holati kabilar
hisobga olinib, turmush tarzi shaxsning faoliyati, qizigishlari, qat'iyati va
e’tiqodlarida o'z aksini topadi. Shaxsning turi esa hayotdan mamnun, melanxolik,
o‘zgalardek ish ko‘ruvchi, o'zbilarmon va boshqa xislatlarda bo'lishi mumkin.

Demografik tamoyillarda oilaning soni va sifat tarkibi, oilaning hayotiy davri
bosqichi, daromadlilik darajasi, mashg‘ulot turi, ma’lumoti, millati kabilar inobatga
olinadi hamda bozomi segmentlashning asosiy tamoyillaridan biri hisoblanadi.

Xatti-harakat tamoyili orqali xarid qilishga yo'l, foydalanuvchi magomi,
iste’'mol jadalligi, bog‘lanib golish darajasi, tovar haqida ma’'lumot berish, tovarga
munosabati hisobga olinadi.

Qisgacha xulosa

Marketing — ayirboshlash yo‘li bilan ehtiyoj va talablami qondirishga
yo'naltirilgan inson faoliyatining turi, bozordagi barcha qatnashchilaming o‘zaro
manfaatlariga asoslangan harakatlari, talabni shakllantiish va qondirish uchun
birlashtirishdir. Marketing bu tovar harakatlarining barcha bosgichlarini o'z ichiga
oluvchi, talab - taklifni o‘rganish, mahsulot ishlab chiqarish dasturini yaratish, sotish
va iste’mol gilish bilan bog'liq turli xizmatlar ko‘rsatish va iste’moldan chigqandan
keyin utilizatsiyalashni tashkil etish kabi bozor muammolarini hal etishda yaxlit
tizimli (kompleks — sistemali) yondashuvdir.

Marketing faoliyatining natijasi milliy iqtisodiyotning barcha tarmoglari,
yuridik va jismoniy shaxslar va umuman, har qanday, har bir xaridorni barcha turdagi
tovarlar bilan bozor orgali to'liq va ogilons ta'minlab turishlariga erishishdir. Bu
ishlaming muvaffaqiyatli amalga oshirilishi marketingning tashkil etilishi darajasi
bilan umumiqtisodiy rivojlanish darajasi o'rtasidagi bog'lanish, ulaming o‘zaro
asoslanganligidan kelib chiqadi. Iste’molchi — xaridorlar jamiyatda ishlab chiqarilgan
lovar va resurslaming barcha turlarini xarid qilishlari mumkin. Binobarin, ijtimoiy
mahsulotning umumiy hajmi, shu jumladan, ishlab chiqarish vositialarini ishlab
chiqarish marketingning asosiy, aniqlovchi omili hisoblanadi.

Marketing tadqiqotlarining asosiy magqsadi, uning vujudga kelishi, shakllanishi
va rivojlanishning obyektiv sabablari, zarurati bilan belgilandi, hamda uning maqsadi
nihoyatda keng va murakkab masalalarni hal etishga qaratilgan. U ishleb chiqarishni
xaridor ehtiyojiga moslashtirib, talab va taklifni muvozanatiga erishgen holda, uni
tashkil etgan korxona, tashkilotlarga yuqori foyda keltirishdir. Bunga erishish uchun
marketing quyidagi muhim vazifalami hal etmog‘i lozim: xaridorlar (iste’molchilar)
chtiyojini o‘rganish; tovarlarga ichki va tashqi talablami o‘rganish; korxonaning
taoliyatini xaridorlar ehtiyojiga moslashtirish; talab va taklif to'g‘risidagi olingan
ma’'lumotlar asosida bozomi o‘rganish; tovarlar reklamasini tashkil etish, xaridorlarni
tovarlami sotib olishga qiziqishini oshirish; tovar yaratuvchi yoki uni sotuvchi
korxona tadqiqotlarini amalga oshirish uchun ma’lumotlar to*plash va tahlil qilish;
tovami bozorga chiqarishdagi barcha xizmatlar to'g‘risida ma’lumotlar olish;
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to'ldiruvchi tovarlar va o‘rinbosar tovarlar to‘g‘risida axborotlar toplash; tovarlarga
talabni istigbollash, ulami amalga oshirishni nazorat gilishdan iborat.

Nazorat uchun savoliar

1. Marketing tadgiqotiga zarurat qanday omillar ta’sirida vujudga keladi?

2. Marketingning asosiy vazifa va maqsadlari nimalardan iborat?

3. Milliy iqtisodiyotni rivojlantirishda marketing tadqiqotlarining ahamiyati
nimalardan iborat?

4, Ishlab chiqarishni yaxshilash va sifatli mahsulotlar olish uchun marketingning
qanday elementlaridan foydalanish kerak?

S. Marketing kompleksini ishiab chiqishda korxonalarda qaysi elementidan
ko'proq foydalaniladi?

6. Segmentlashning asosiy tamoyillari nimadan iborat?

7. Bozor iqtisodiyoti sharoitida marketing tadqiqotlarini to'g'ri olib borish
uchun ketma-ketlik algoritmini tuzib bering.

8. Marketing axborot tizimini izohlab bering va qanday axborot turlarini bilasiz?

9. Axborot to*plash uslublari yo'nalishlarini aytib bering.

10.Nima uchun axborot tizimi marketing tadqiqotlarida asosiy omil

hisoblanadi?



2-bob. MARKETING - AXBOROT VA TADQIQOT TIZIMI

1.1. Marketing sohasining azborot tizimi
sifatida shekllanishi

Bozor iqtisodiyotining eng asosiy talableridan biri axborotlaming to‘lagonli
bo'lishidir. Umuman, hozirgi kun sanoat asri axborotlar almashuvi bilan
xarakierlanadi. Sanoat asriga x03 xususiyatlar: moddiy ne’matlar, sanoat ishlab
chiqarishning ustun darajeda rivojlanishi, sanoat ishchilarining hissasi bilan oshib
borish bilan xarakteriansa, ishlab chiqarish esa yalpi, yirik seriyali va katta sig‘'imdagi
bozorga mo‘ljallangan bo‘lsa, ishlab chiqarish samaradorligini oshishi esa jonsiz va
jonli mehnatni, xomashyo, moddiy resurslamni tejash hisobiga, korxonani kengaytirish
va tannarxni pasaytirish hisobiga amalga oshiriladigan bo‘lsa, axborotlar davriga
kelib iqtisodiyotda xizmat ko‘rsatish tarmoqlarining ulushi ortib boradi va ayniqsa
axborotlar xizmatini ko'rsatish bilan bog'‘liq ‘vositachilik xizmati yuqori darajada
o‘sadi.

Zamonaviy tadbirkorlik davri o'zining bir gancha xususiyatlariga ko‘ra
dastlabki davrlardan ajralib turadi. Bu birinchi navbatda marketing faoliyatining
nazariy va amaliy jihatdan asosiy kurash vositasi, rivojlanish uslubi va dastun sifatida
tobora namoyon bo'layotganligida ko‘rinmoqda. Marketing xususida to'plangan
axborotdan o‘z vaqtida foydalanish, undan zaruriy yo‘nalishlarni aniglashda
foydalanish natijasida, ko'pgina firmalar mashhurlikka erishdi, doimiy xaridorlar
ko'lamiga, ular e'tiboriga sazovor bo'ldi. Bunday firmalar jumlasiga, «Maykrosoft»,
«Nayk», «Ribok», «Simens» kabi bir qator firmalami kiritish mumkin. Marketing
faoliyatini tashkil etish va marketing axborotiga ommaviy zarurat quyidagi
o' zgarishlarga bevosita bog'lig.

Birinchidan, zamonaviy tadbirkorlikning dastlabki rivojlanishida asosiy e’tibor
xaridor ehtiyojini qondirishga qaratilgan bo‘lsa, hozirgi paytda asosiy e’tibor
xaridorlar istaklarini qondirishga qaratilgan. Ehtiyoj - inson tomonidan his etilgan
moddiy va ma'naviy ne'matlarga nisbatan yetishmovchilik demakdir. Ehtiyoj
umumlashgan tarzda ushbu ne’'matlarga egalik qilishni nazarda twtsa, xaridorlik istagi
- alohida insorning moddiy va ma'naviy yetuklik darajasiga ko'ra, muayyan tovarga
bevosita egalik qgilish va uni o*zlashtirish borasida zaruratidir.

Lekin xaridor istagi tushunchasi to‘la ma’node xaridoming muayyan tovami
sotib olishga, foydalanishga qodir va tayyor ekanligini anglatmaydi. Shu sababli, bu
o'rinda xaridorlik talabi tushunchasini keltirish lozim. Xaridorlik talabi — muayyan
tovamni sotib olishga qodirligi va tayyorligi bilan belgilanadigan xaridorlik istagining
sniglashtirilgan shakli hisoblanadi. Boshqacha qilib aytganda, xaridoming xarid
qilishda to'lovga qodirlik darajasi va imkoniyatida bo‘lgan qismigina xaridor talabi
chegarasini ifodalaydi.

Demak, zamonaviy tadbirkorlik va merketing faoliysti birinchi o‘ringa
xaridorlaming umumlashgan tarzdagi ehtiyojini emas, balki individual xaridoming
istagi, didi, xohishi va o‘zlashtirish xususiyatlari bilan farqlanuvchi - xaridoriar
ishtiyoqini qondirishga talab etadi. Shunday qilib, turer joyge, ovqatlanishga, dam
olishga ehtiyojni qondirishdan, muayyan tarzdagi xaridorlar istagini qondirish, ya'ni
ulaming salmog'i, turmush tarzi, odatlari, mavqelari va boshqa xusuyatlami nazarda
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tutib, uni qondirish sari yul tutilishi hozirgi paytdagi tadbirkorlik faoliyatinigg asosiy
xususiyatlaridan biridir.

Tkkinchidan, mahalliy miqyosdagi marketingdan, umumdavlat va undan
xalqaro marketing faoliyati sari o‘tilishi oqibatida, firmalar o‘z imkoniyatlarini
samarali jihatlarini internatsionalizatsiya jarayonida qurmoqdalar. Mahalliy bozor
talablarini qondirish uchun kurashda geografik cheklanishlaming yo‘qolishi, yangi
tovarlar va xizmatlar bilan yangi bozorlami o'zlashtirish samarali ekanligini ushbu
xususiyatning asosiy mohiyatini belgilaydi.

Ushbu nuqtai nazardan, marketing axborotiga bo‘lgan zarurat tobora ortib
bormoqda. Marketing jarayonini samarali tashkil etishda marketing tadqiqoti muhim
ahamiyat kasb etmoqda. Amalga oshirilishi lozim bo‘lgan marketing tadgiqoti
jarayoni uchun to*rt muhim manfaatdorlikni ta’minlash lozim.

Tovarlar va xiznatlami xaridorlarga yetkazishning firma va xaridor o‘rtasidagi
0'zaro manfaatli va samarali shaklini axtarish. Xaridor uchun o‘ta manfaatli savdo va
xizmat ko'rsatish shakilan asosida xaridoming barcha psixologik, fiziologik va
boshqa xaridor istaklarini qondirish kerak. Bu jihatdan, «xaridor doim haqdim
tamoyili asosida firma o‘z faoliyatini tashkil etishi lozim.

Xaridor uchun manfaatli va foydali bo‘lgan manzildagi tovarlar va xizmatlami
taklif etishga intilish kerak. Xaridor geografik jihatdan cheklanish va xizmatlardan
foydalanishdan yetishmovchilikni sezmasligi lozim. Xarid etish vaqti xaridor uchun
qulay va ko'p jihatdan manfaatli bo‘lishini ta'minlash yoxud kerakli va zaruriy
vaqtda sotuvchining xaridorga tegishli tovarlar va xizmatlarni taklif eta olish
qobiliyatini oshirish kerak.

Xarid gilish va foydalanishdan xaridoming mamnunligi va manfaatdorligini
ta'minlash. Ko‘pgina holatlarda, xaridor o'zi uchun zarur tovarlarmni sezmay qoladi va
e’'tibor bermaydi. Ana shu veziyatda sotuvchi xaridor ishtiyoqini seza bilishi, uni
ushbu bozorda kerakli tovarlar bilan ishtiroki muhim ekanligini anglashi zarur.

Ushbu manfaatdorlikka erishish uchun zaruriy shart — sharoitni marketing
tadgiqoti amalga oshiradi. Yetarli axborotni to‘plash kelgusi o*zgarishlamni belgilash
uchun ushbu tadqiqotning ahamiyati beqiyosdir. Jumladan, yuqorida qayd etilgan
manfaatdorlikni ta'minlash marketingning tarkibiy elemsntlarida o'z aksini topadi,
ya'ni «Marketing — Miks» dasturi tarzida: boshqacha qilib aytganda to‘rt «P»., ingl.
«R» tovar, baho, manzil va tovarlami talabga moslashtirish bo‘yicha kelgusi amaliy
tadbirlarda oydinlashtiriladi. Demak, marketing faoliyatiga xos barcha axborotlar,
ma'lumotlar tadqiqotlar uchun muhim qurol sifatida shak!lanadi.

2.1-chizmada marketing tadqiqotlarini o'tkazishda amal qilish lozim bo'lgan
asosiy tamoyillar — tizimlilik, komplekslilik, obyektivlik, tejamkorlik, muntazamlik.
tezkorlik, aniglik va sinchkovlik aks ettirilgan. Bu tamoyillaming har biri o‘zicha
muhim bo‘lsa-da, biroq ular birgalikda va uyg'unlikda yaxshi o‘ylab chiqilgan hamda
asoslangan boshqaruv qarorlarini qabul qilish uchun ishonchli asos bo‘lib xizmat
qilishi mumkin bo*lgan marketing tadqigotlarini tayyorlash imkonini beradi.

Tovar ishlab chiqaruvchi istalgan korxona rahbariyati bozordagi holat,
qo'yilgan magsadiar va bajariluvchi vazifalar xarakteri hamda belgilangan
strategiyadan kelib chiqgan holda qaysi marketing tadqiqotlarini va qanday ketma-
ketlikda o*tkazish, qanday inson va moliya resurslarini ishga solish, nimani o'z kuchi
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bilan qilish, qaysi tadgiqotlami chetdan bajaruvchilarga buyurtma gilish foydali
ekanligini hal etishga majbur. Inson va moliya resurslarini tejash va bunda marketing
tadqiqotlarini o‘tkazishda katta natijaga erishish uchun ushbu muammoni istiqbolda
qanday bo‘lishini konseptual jihatdan ko‘rish zarur.

Obyektivlik Komplekslilik l
Y TAMOYILLAR 7

L N

Sinchkovlik Tezkorlik

2.1-chizma. Marketing tadqiqotiarini o tkazishda amal qilish lozim
bo‘igan asosiy tamoyillsr.

Ushbu  konsepsiyani  ishiab  chigish  marketing  tadqiqotlarining
murakkabliklarini ko‘rishdan tashqati uni yanada oqilona usullari bilan hal qilish
yo*llarini belgilash imkonini beradi. Bu esa yanada muhim ahamiyat kasb ctadi.

Murakkab va keng miqyosli marketing tadgiqotlarini o‘tkazishda tadqiqot
konsepsiyasini ishlab chigish, unda muammeoni batafsil ochib berish, uni eng samarali
usul bilan hal etish yo'llari va vositalarini ko'rsatish magsadga muvofiq. Bunday
konsepsiya asosida tadqiqot loyihasini, uni o‘tkazish usulini ishlab chigish,
vazifalami ifodalash, axborotni to‘plash, qayta ishlash va tahlil qilish, taklif va
tavsiyalami ishlab chiqish mumkin. Quyidagi chizmada marketing ladqiqotlarini
o‘tkazishning turli yo‘llari ko*rsatilgan.
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Marketing tadqiqotini ishlab chigish L

» Maqsadlami aniglash
» Muammoni belgilash
» G'oywni shakilantirish
» Ko'ratkichlar tizimini aniglash

Empirik ma’umotlar olish va tahlil qilish

» Ish vositalarini ishlab chiqish.
» Ma'lumotlar olish jarayoni.
» Ma'lumotlami qayta ishlash va ahlil qilish

Bunmnm shakllantirish va tadqiqot natijalarini rasmiylashtirish J]

Xulosa va tavsiyslarni ishlab chiqish.
Tadqiqot natijalarini rasmiylashticish

2.2-chizma. Marketing tadgiqotini o'tkazish konsepsiyasi.

2.2. Marketingda axborotiar tizimi va korzonaning rivojlanishida
axborotiar tizimining abamiyati
Marketing axborot tizimi (MAT) — insonlar, texnik vositalar va amalga oshirish
uslublaridan tashkil topib, muhim va 10'g'ri axborotni to'plash, tartibga solish, tahlil
qilish, uzatish natijasida marketing sohasida qaror qabul qiluvchiga samarali yordam
ko'rsatish vazifasini bajaradi. Marketing axborot tizimi o‘zaro mushtarak, bog'langan
element va munosabatlar majmuini tashkil etadi.

Marketing Marketing axborot tirimi Marketing
bo'yicha muhiti
’ Axboroiga Tashidlot | [ Marketing Maqsadli
Tablil gilish «L- htiyojni ichkd tashqi bozor
. belgilash hltlo_bo'n xabamoma Marketing
kanallari
tirish
Amalga chilar
iish Ichki va
Nazorat M‘.::i:,m Qaror qabul | | Marketing tashgi
lish |4 etish gilishni e+ - adgicet ishtiyoqli
q eti quvvatlovchi lizimi guruhlar
Makro-muhit
omillari
t t

23-chizma. Marketing axboroti tizimining umumiy ko*riaishi.
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Marketing axborot tizimini marketingli rejalashtirishni takomillashtirish,
marketing tadbirlarini amalga ashirish va tadbiclar ijrosi ustidan nazorat magsadlarida
foydalanish yuzasiden eniq qerorlar qabu!l qilish uchun zamonds axborotlami
to'plash, qayta ishlash, tahlil qilish, baholash va tarqatish yuzasidan uzluksiz va
0*zaro bog'liq kishilar, asbob-uskunalar va jarayonlar yig'indisidir.

Marketingni boshqarish ishini amalga oshirishda bilimlarimizni ko*paytiruvchi
ma’lumot va axborotiar turlari axborotga kiredi. Bular yangi mashinalar, yangi
texnologik jarayonlar ishlab chiqarishni tashkil etish, tovarlami sotish,
raqobatdoshlar, ulaming holeti, kelajagi va hokazolar to'g'risidagi axborotlardir. Har
bir korxona, tashkilot yoki marketing bo‘limi guruhligidan qat'iy nazar axborotning
statistika, operaliv reja ~ iqtisodiy, buxgalteriya axborotlarini, moliyaviy axborot,
moddiy texnika ta'minotiga oid axborot, kadrlarga oid axborot, texnologiya,
konstruktorlik, ma'lumot kabi turlari mavjud. Axborotlnrm olish manbalariga ko‘ra
ichki va tashqi axborotga bo‘lish mumkin.

Axborotni to'plash va undan foydalanish jihatlarige ko'ra axborot tizimini
to'rtta quyi tizimga ajratish rmumkin. Bular jumlasiga: tashkilot ichki hisobot tizimi,
marketing tashqi xabarmoma —~ axborot tizim; qaror qabul qilishni quvvatovchi tizim;
marketing tadqiqoti tizimi kiradi. Ushbu quyi tizimlarning shekllanishide axborotga
ehtiyoj. zaruriy shakllar va talabdagi axborotni tagdim etish tartibi va muddati muhim
ahamiyat kasb etadi.

Marketing axborot tizimi konsepsiyasi. Marketing rejasi bajarilishining
borishini tahlil gilish, rejalashtirish, amalga oshirish va nazorat qilish jarayonida
iste’molchilar, ragobatchilar, korxonaning imkoniyatlari, dilerlar va bozordagi
boshqa kuchlar haqidagi exborot zarur.

Marketing axborot tizimi konsepsiyasi 2.4-chizmada aks ettiriigan.

Marketing axborot tizimi ~ marketing tadbirlaridan foydalanishni rejalashtirish,
hayotga tatbiq etish va nazorat qilishni takomillashurish magsadida marketing
sohasida dolzarb va aniq ma’lumotlami o'z vaqtida to*plash, tasniflash, tahlil qilish,
baholash va tarqatish uchun mo‘ljallangan uslubiy usullar, asbob-uskunalar va
kishilaming o‘zaro aloga tizimidir.

Ichki hisobet tizimi. Har qandey firmaning ichki hisoboti mavjud bo'lib, uning
tarkibiga joriy sotuv, xarajatlar miqdori, moddiy zaxiralar hajmi, naqd pul harakati,
debitorlik va kreditorlik qarzlari haqidagi ma’lumotlar kabi ko‘rsatkichler kiritiladi.
EHMning qo‘llanishi samarali ichki hisobot tizimlarini yaratish imkonini beradi.
Bunday tizim mavjud bo'lgan holatlarda savdo agenti istalgan nuqtadan turib unga
kerakli ma’lumotlami, masalen, tovaming omborda mavjudligi hagida tclefon orgali
so'rab bilishi, omborda qog‘ozning bor-yo'qligidan tashqari uni qachon va qaysi
kombinat ishiab chiqarilganligini aniqlashi mumkin. Bu esa raqobatchilar oldida katta
ustunlik beradi.
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Tchki hisobot Marketing
tizimi tadgiqotlari
i Markefing ] uzimi Marketing
| axboroti axboroti
Joriy tashgi Marketing axboroti
marketing axboroli «——— 5 tahlil tizimi
to*plash tizimi
Marketing muhiti Marketing bo'yicha
Magqsadli bozorlar boshqaruvchi
Marketing kanallari Tahlil
Ragobatchilar Rejalashtirish
Muloqot doiralari Hayotga tatbiq etish
Makromuhit omillan Nazoral
t ]

2.4chizma. Marketing axborot tizimi.

Tashqi joriy marketing axborotini to‘plash tizimi. Tashqi jorly marketing
axborotini to‘plash tizimi rahbariyatni eng so‘nggi hodisalardan xabardor qilib,
uslubiy usullar va manbalar yig‘indisini ifodalaydi. Ular yordamida rahbariyat tijorat
muhitida ro'y berayotgan hodisalar hagida kundalik axborot olib turadi. Firmatar
rahbariyati bunday axborot to‘plashning quyidagi usullaridan foydalanadi: gazeta va
kitoblar, mexsus nashrlami o'‘qish, ta’'minotchilar va firma shtatidagi xodim
bo‘lmagan boshqa shaxslar bilan suhbatlashish; firmaning boshqa xodimlari va
boshqaruvchilari bilan ma’lumot almashinish; sotuvchilami hodisalami qayd etish va
ular hagida xabardor qilishga o‘rgatish (ular firmaning "ko‘z va quloqlari”); tashqi
marketing axborotini (ayniqsa, mqobatchilar to‘g‘risida) to‘plash bo'yicha
mutaxassislami belgilash; tashqi joriy axborotni chetdagi ta'minotchilardan sotib
olish (tovarlar narxi, bozor ulushi, reqobatchilar reklamasini tanlash haqida axborot
to‘plash bilan shug‘ullanuvchi maxsus firmalar mavjud), joriy marketing axborotini
to'plash va tarqatish bo‘yicha maxsus bo'limiar tuzish.

Bu bo‘limlarda firmalamni qizigtirgan ma’lumotiar jamlanadi. Bu esa marketing
bo‘yicha boshqaruvchilarga kelib tushuvchi axborot sifatini keskin oshiradi.

Marketing tadqiqotlari tizimi. Marketing tadqiqotlari — firma oldida turgan
marketing vaziyati bilan bog‘liq ma'lumotlar doirasini muntazam aniglash, ulami
to‘plash, tahlil qilish ve natijalar haqide hisobot tuzishdir. Firma marketing
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tadqiqotlarini 0‘z kuchi bilan yoki ixtisoslashgan tashkilotlar yordamida amalga
oshiradi. Marketing tadgiqotchilarining eng tarqalgan vazifalari quyidagilar
hisoblanadi: bozor tavsifnomasini o'rganish, bozoming mavjud imkoniyatlarini
o‘lchash, firmalar o'rtasida bozor ulushlarining tagsimlanishini tahlil gilish, sotuv
tahlili, ishbilarmonlik faolligi yo‘nalishalarini o‘rganish, ragobatchilar tovarlarini
o'rganish, qisqa muddatli bashoratlash, yangi tovar va uning hajmiga reaksiyani
o‘rganish, uzoq muddatli bashorutlash, narx siyosatini o‘rganish.

Marketing tadqiqotlariga murojaat etuvchi boshqaruvchilar ulaming o'ziga
xosliklari bilan tanish bo‘lishlari hamda tadgiqot texnologiyalarini bilishlari lozim,
chunki ular noto'g‘ri axborot asosida qaror qabul qgilishda xatolikka yo'l qo‘yishga
hagqli emaslar.

Marketing tadgiqotlari sxemasi quyidagi chizmada keltirilgan.

'Musmmolarni aniglash va magsadiarai shakliantirish

Py T AL AT g tn AL S S gt S i € AR M Ry 4 4 i

Axborot manbalarini tanlab olish

Tadgqiqot o'tkaziladigan joyni tanlash; tadgiqot vositalarini tayyorlash; reja tuzish;
mulogot doirasi bilan bog'lanish usulini tanlash

A o R R N r i s P MU VLR SV N Y it b b b

Axborot to'plash:
So'rov, kuzatuv, pancl, sinov (tajriba)

To'plangan axboroti tahlil gilish:

Jadval va grafiklar tuzish; dispersiya tagsimoti o'rtacha darajasini aniqlash; axborotni
statistika usullari va qaror qabul qilish modellari yordamida qayta ishlash

P T TR, b o R 8 el b ABPA Ly -pm

To'plangan axborotni tuqdim etish

2.5-chizma. Marketing tadqiqotlari.

2.3. Axborot to‘plash uslublari
Marketingda axborot olish uchun quyidagi usullardan foydalaniladi: so‘rov,
kuzatuv va ma’lumotlarni aviomatik qayd etish (tajriba fagat o‘ziga xos tadqiqot
rejasini ifodalaydi), panel. Muayyan usulni tanlash o‘rganilayotgan xislat (kishi,
predmet) magsadiga bog'liq. Axborot olish usullari va ulaming ayrim tavsifnomalari
quyidagi jadvalda keltirilgan.
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Marketingda axborot to'plash usullari

2.1-jadval

Usal Ta'riflanishi Shaki Misol Afzalligi va
muammolari
1.Birlamchi Ma'lumotlar paydo
tadgiqot bo‘lishi bilan ulami
to'plash .
Kuzatuv Sezgi organlari orqali [  Dala va Do'konda yoki Ko'pincha
his etiluvchi kabinet, rasta oldida obyektiv va
holatlami ularga ta’sir |  shaxsiy, iste'molchiler | so‘rovge nisbatan
ko'rsatmasdan kuza-tuvchi | xafti-harakatini aniq.
qamrab olish ishtirokida kuzatish Ko'p dalillami
yoki usiz kuzatib
bo*imaydi.
Xarajat katta
Intervyu Bozor qatnashchilari Yozma, Birlamchi Kuzatib
va ckspertlar o'rtasids | og*zaki, iste’molchi bo'Imaydigan
$0'rov telefon hegida ma’lumot | narsalami ladqiq
orqali to'plash, firma va | efish, ishonchlilik
marka imijini
o'rganish
Panel Bir xil vaqt oralig‘ida Savdo, Do‘konlar Vaqt bo'yicha
bitta guruhdan gayte iste’'mol guruhids savdo rivojlanishni
ma’ lumotlar to*plash zaxiralarini aniglash
doimiy kuzatib
borish
Sinov Bir omilning Dals, Bozor sinovi, O*zgaruvchilar
boshqasige ta’sirini | laboratoriya | mahsulotni tadqiq | ta’sirini alohida
bir vaqtining o'zida elish, reklama kuzatish
boshqa omillarni tadqiqoti imkoniyati.
nazorat etgan holda Vaziyat nazorati.
tadqiq etish Vaqt va pul sarfi
2. Ikkilamchi Mavjud Tashgi statistika Xarajatlar
tadqiqot oA’ lumotlami qayta va hisobga kamligi,
ishlash olingan tezkortik.
ma’lumotlar Ma’lumotlaming
asosida bozor eski va to'liq
ulushini tahiil emasligi
qilish

So‘rov bu kishilarning nuqtai nazarini aniqlash yoki ulardan biron-bir savol
bo'yicha ma’lumot olishdir. So‘rov marketingda axborot to'plashning eng tarqalgan
va muhim shaklidir. Tedgiqotlaming qariydb 90 %i aynan shu usulga asoslanadi.
So‘rov og‘zaki yoki yozma ravishda o'tkazilishi mumkin. Og‘zaki va telefon orqali
so‘rovler odatda intervyu deb ataladi. So‘rovlar quyidagi turlarga taqsimlanadi:
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- so'raleyotgan doirasi bo'yicha (xususiy shaxslar, ekspertlar, tadbirkorlar va
hokazo);

- bir vaqtning o znda 30 raladlganlar bo‘ylchn (yakkn holdagi yoki guruhli
intervyu);

- so‘rovga kiritilgan mavzular bo'yicha (bitta yold bir nechta);

- standartlashtirish darajasi bo‘yicha (erkin sxemn yoki tuzilmalangan, to'liq
standartlashtirilgan tuzilma);

- so'rov tezligi bo‘yicha (bir yoki ko'p martalik so‘rov).

Yozma so‘rovda gatnashuvchilarga so‘rov varnqa]an berilib, ular to'ldirilishi
va ko'rsatilgan manzilga jo‘natilishi talab gilinadi.

Axborot olishning kuzatuv usuli bozor tadqiqotlarida so‘rovga nisbatan ancha
kam uchraydi. Ilmiy kuzatuv bir jarayon sifatida qabul qilinib, u:

- ma’lum bir tadqiqot magsadiga xizmat qlladl

- bir tekisda va sistemali o‘tadi;

- umumlashtiruvchi mulohazalar uchun xizmat giladi, qizigarli ma’lumotlami
to'plash bilan cheklanib qolmaydi;

- aniglik va ishonchlilik auqrai nazaridan doimiy nazorat gilinadi.

Ushbu usulning so‘rov usuliga nisbatan afzalliklari quyida keltirilgan:

- obyektning hamkorlikka tayyorligi, tadqiq etiluvchilaming ishning mohiyatini
s0'z bilan ifodalash qobiliyatiga bog'liq emasligi;

- obyektivlik darajasining yugori bo‘lishini ta’minlash imkoniyati;

- anglamagan holda amalga oshirilgan xatti-harakatni tushunish imkoniyati
(do‘kon restalarida tovami tanlash);

- atrofdagi vaziyatni, ayniqsa, asbob-uskunalar yordamida kuzatishda hisobga
olish imokoniyati.

Shu bilan birga mazkur usul ayrim kamchiliklarga ham ege:

- namoyish etishni ta’minlash qiyin;

- kuzatuvchining subyektivligi;

- ochiq kuzatuv paytida obyektlar xatti-harakati tabiiy xatti-harakatidan farq
qilishi mumkin (kuzatuv samarasi).

Kuzatuvning quyidagi usullarini ajratib ko‘rsatish mumkin:

- atrofdagi vaziyatning xarakteri bo'yicha dala kuzatuvi bo'lishi mumkin - bu
jarayonlar tabiiy muhitda (do‘konda) ro'y berishini anglatadi, yoki laboratoriya
kuzatuvi, ya'ni sun’iy yaratilgan vaziyatda amalga oshiriluvchi kuzatuvlar. Birinchi
shaklning afzalligi kuzatilayotgan shaxslaming xatti-harakati tabily bo‘lishidadir.
Ikkinchi shakl kuzatuv shart-sharoitlarining barqarorligini ta’minlaydi hamda bir
qator texnik vositalarni qo‘llash imkonini beradi;

- kuzatuv joyi bo‘yicha bevosita tadgiqotchining ishtirokidagi kuzatuv va
chetdan kuzatuv farglanadi;

- obyektni qabul gilish shakli bo'yicha shaxsiy kuzatuv va asbob-uskunalar
yordamida yoki xatti-harakat natijalarini qayd etish yordamida kuzatuvni ajratish
mumkin;

- standartlashuv darajasi bo'yicha standartlashtirilgan va erkin kuzatuvga
tagsimlanadi.
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Standartlashtirish bu yerda xatti-harakat sxemasining ma’lum bir mezonlarini
belgilashni nazarda tutadi, Masalan, vitrinadagi reklama ta’sirchanligini kuzatish
uchun yo‘ldan o'tib ketayotganlarning quyidagicha xatti-harakat variantlarini ajratib
ko'rsatish mumkin: shaxs reklamaga e'tibor qaratmasdan do‘konga kiradi; shaxs
avval reklamaga qerab, keyin do‘konga kiradi; shaxs reklamaga qarab, -do‘konga
kirmaydi; vitrinaga qaramay o'tib ketadi.

Tajriba(sinov) deb bitta yoki bir nechta mustaqil o‘zgaruvchilaming o‘zgarishi
boshqa bog‘liq o‘zgaruvchilarga qanday ta'sir ko‘rsatishi aniqlanadigan tadqiqotga
aytiladi. Ushbu usulning o*ziga xos belgilani:

- izolatsiya qilinuvchi o‘zgarishlar (ayrim kattaliklar tadqiqotchi tomonidan
variatsiyalanadi, boshqalari iloji boricha doimiy bo‘lishi lozim);

- tadqiqotchi ma’lumotlarning paydo bo'lish jarayoniga faol aralashadi;

- sabab-oqibat aloqalari tekshiriladi (masalan, mahsulot o‘rovi rangining sotuv
hajmiga ta'siri).

Panel bir nechta asosiy belgilarga ega:

- tadgiqot predmeti va mavzusi doimiy;

- ma’lumot to‘plash bir xil vaqt oralag‘idan so‘ng amalga oshiriladi;

- tadqiqot obyektlarining doimiyligi — uy bekalari, savdo korxonalari, ishlab
chiqarishdagi iste’molchilar.

Amaliyotda panellar qatori paydo bo'ldi (2.6-chizma)

Panellar turi
Savdo pancli Iste’moichi paneli Maxsus shakllar
Chakana Ulgurji Shaxs Oila Ishlab Vrach, Dorixona,
savdo savdo chigaruvchi | [yurist vab. | kino vab.
paneli paneli iste’moli paneli
2.6-chizma. Panellar turi.

Marketing axboroti tahlil tizimi. Marketing axboroti tahlil tizimi mukammal
tahlil usullari to‘plamini ifodalaydi. Har qanday marketing axboroti tahlil tizimiga
statistika banki va modellar banki asos qilib olinadi.

Statistika banki — ma’lumotlar o*rasidagi o‘zaro bog'liglikni to‘laroq ifodalash
berish va ulaming statistik ishonchlilik darajasini belgilash imkonini beruvchi
axborotni statistik qayta ishlashning zamonaviy usullari yig'indisi.

Modellar banki — bozor faoliyati bo'yicha eng optimal marketing qarorlari
qabul qilishga xizmat giluvchi matematik modellar to*plami.
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Har bir model real mavjud bo* lgan pizim, jarayon yoki natijani ifodalovchi
o'zaro bog'liq o‘zgaruvchilar yig mdmdm iboral. Bu modellar quyidagi kabi
savollarga javob berishi murnkm

-nima yaxshi? (massian, bomrdngl narxru puaytmshlm yoki yangi bozomi

o*zlashtirishmi?)

- qaysi joy yaxshi?
Marketing axboroti tahlil tizimi quyidagi chizmada aks ettirilgan.

BANK STATISTIKASI MODELAR BANKI
1. Regressiya hlili 1. Narx shakllanishi modeli
2. Variatsiya tahlili 2-Narxni hisoblash modeli
Marketing
axboroti 3. Omillar 1ahlili 3. Joylashuvni tanlash uslubiyati

modeli

4. Diskriminant tahiili 4. Reklama vositalari majmuini
tuzish modeli

5. Klasterler tahlili 5. Reklama budjctini ishlab chiqish

2.7-chizma. Marketing axboroti tablil tizimi.

Turli xildagi tahlil usullaridan foydalanishda savqllarning qo‘yilishiga namuna

Usul
Regressiya tahlili

Variatsiya whlili

Diskriminant tahlili

Omillar tahlili

Klagtelar bt "

quyidagi javdalda keltirilgan

Turli tahlil usullarida savollarning qo‘yilishi

Savolning qo'yllishi

" Reklama xinjilla.ri 10 % qisqn'ﬁi'rilbu. sotuy hljml qa.nd.}

o'zgaradi? Kelasi yil mahsulot narxi qandasy bo'ladi?
Avtomobil sanoaligs investitsiyalar hajmi po*laiga talabga qanday
1a’sir ko' mudn?

"Mahsulot o'rovi sotuvgn ta'sir etadimi? Reklama c’loni xabari

rangi rcklamani cslab qolgan kishilar soniga (a'sir etadimi?
Sotuv yo'lini tanlash sotuv hajmiga ta'sir ko' rsatadimi?

Chekuvchilar chekmlydlganlardan qaysi xislatlar bo‘yn:ha farq
qiladi? Sotuv bo'limi xodimlarining qaysi xislatlari ulami
muvaflagiystli va omadsizlarga tagsimiashda katta ahamiyatga
cga? Ma’lum bir shaxsni uning yoshi, daromadi, ma’lumotini
hisobga olgan hulda kredit berish uchun yctarli darajada ishonchli

__ deb hisoblash mumkinmi?
Avtomobil xaridotlari muhim deb hisoblovehi ko* p sonli omillami

birlashtirish mumkinmi? Ushbu omiller nuqtai nazaridan turli
markadagi avtomobillami qanday ta’riflash mumkin?

. Mijozlami _ulaming chtiyojlari "bo'yicha _gurublarga_bo'lish
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mumkinmi?  Gazeta turli o'quvchilar turiga  egami?
Saylovchilami ulaming siyosat bilan qizigishiga qarab qanday
tavsiftash mumkin? _ N ) .
Ko'p omilli shialalash Mahsulot iste’'molchilar «idealniga qanchalik mos keladi?
Tadbirkor qanday imijga cgaf? Iste’molchilaming
mahsulotga munosabati yillar davomida qanchalik o*zgardi?

2.4. Axborotisr to*plash, qayta ishlash va
boshqarish uchun tayyorlash

Marketing bo‘yicha menejer oldida turgan muhim vazifalami hal etishda
marketing va uning o'zgarishlarini aks ettiruvchi asosiy jihatlami mukammal
o‘rganish muhim ahamiyatga ega. Xususan, maqsadli bozor imkoniyatlari, tayinli
firmaning marketing kanallari, ragobatchilar va ularning xususiyatlari, ichki va tashqi
ishtiyogli guruhlar, marketing makro muhiti omillarining holati, ta’sir darajasi va
o'zgarishdagi xususiyatlamni inobatga olish lozim.

Tashkilot ichki hisoboti tizimi muayyan firma faoliyatining joriy xarajatlan,
sotuv hajmi, ombordagi mahsulot qoldig‘i, mavjud va kelishi kutilayotgan xaridorlar,
ta’'minotchilar ko'lami va boshqa marketing faoliyatiga bog'liq bo‘lgan axborotning
o'z vaqtida jamlanishimni, qayta ishlanishi va undan foydalanishni nazarda tutadi.
Masalan, firma miqyosida ichki hisoboti tizimi quyidagi talablar asosida shakllanadi.
Joriy yakunlanayotgan kun so‘ngida firma do‘kondagi savdo zalida har bir tovar
guruhi miqyosida qanday zaxiralar qoldi, bir kunda sotuv hajmi va tartibi qay
darajada o‘zgardi, ertangi kunda qaysi turdagi (assortiment) tovarlar uchun
ta'minotchilarga buyurtma berish kerak va shunga o‘xshash operativ axborot olish
zarurati paydo bo'ladi.

Bu yerda muhim o‘rinni ushbu axborot qay tarzda, qancha vaqt mobaynida
yig'ilishi, umumlashtirilishi egallaydi. Axborot olish tezligi, sifati esa qaror qabul
qilishda samarali ahamiyat kasb etadi. Demak, axboroiga ehtiyojini 0‘z o‘mida va
aniq belgilash, hamda firma faoliyatida undan foydalanish jihatlarini avvalrogq
belgilab olish lozim. Firma menejeri oldida turgan muhim savollar ko‘lamini
quyidagicha tartibga solish mumkin.

1. Qanday turdagi axborotlar kun so'ngida joriy kun yakunlarini chiqarishda va
kelgusi kun rejalarini tuzishda o‘ta muhim hisoblanadi?

2. Axborot qay shaklda va qanday ketma — ketlikda taqdim etilishi lozim?

3. Qanday turdagi axborot kundalik, haflalik, oylik tarzda to‘planishi, tahlil
qilinishi, taqdim etilishi lozim?

4. Savdo qilinayotgan tovarlar bo'yicha yana qanday yordamchi ma'lumotiar
kerak (tovarlarning joriy ulgurji narxi, ta’minotchilar imkoniyati, to‘lov muddati va
hk.)?

5. To'plangan va taqdim etilgan axborotdan yana qaysi faoliyatda samarali
foydalanish imkoni mavjud?

Marketingli tadqiqotlar tizimida firma rahbariyatiga ichki buxgalteriya hisoboti
va boshqa ma’lumotlardan tashqari, bozor konyunkturasi haqida, xaridoming aynan
shu tovami sotib olishga nima majbur qilganligini tadqiq qilish, hududlar bo'yicha
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sotish miqdorini istigbollesh, reklama samaradorligini hisoblash kabi marketingli
ma’lumotlar ham zarut. Bundey ma’lumotlami maxsus marketingli tadgiqotiar orqali
olish mumkin. B tadqiqotlar doimly ravishda ma’lumotlemi loyihalash, yig'ish,
tahlil qilish, e'lon qilish va o'ziga xos mnrkeungll vmyatlnrd.a ulami qo‘llash
choralarini izlashdan iboratdir.

Firmalar marketingli tadqiqotlar natjjasini turlj yo I.lar bllnn olishlari mumkin.
Masalan, kichik kompaniyalar bu tadqiqotlami o‘tkazishni universitet (institut)
kafedralari yoki maxsus firnalarga buyurtme qilishlari mumkin. Yirik kompaniyalar
ko‘pchilik hollarda o‘z tuzilmalarida marketingli tadqiqot bo'limlariga ega bo‘ladilar.

Marketing tashqi xabarnome — axborot tizimi, marketing va tijorat faoliyatiga
xos bo‘lgan barcha olinadigan xabarlar, uslubiy ishlanmalar natjalaridan tarkib
topadi. Kundalik matbuot (ro‘znoma va maxsus jumaliar), ta’minotchilar va
iste’molchilar bilan bo‘lgan mulogot natijalari, reklama e'lonlari va boshqa bevosita
xabamomani olish manbai bo‘lishi mumkin. Ushbu sohaga oid xabarlar va tahliliy
ma'lumotlarga bo'lgan talabning ortib borishi netijasida ayrim firmalar hatto shu
sohaga ixtisoslashdilar.

Marketing tadqiqoti quyi tizimi - tartibga solingan va to‘plangan
ko'rsatkichlami amaliyotga tadbiq etishi va tayinli marketing holati xususida
tashkilot uchun zaruriy axborotlar, ishlanmalar yig‘indisini tashkil qiladi. Ushbu quyi
tizim marketing xabarnoma — axboroti quyi tizimidan muayyan tashkilot uchun
mexsus ishlangan, zaruriy ko‘rsatkichlari va natijalari bilan farglanadi. Ko‘pgina
yirik chet el firmalarida marketing tadgiqoti uchun savdo aeylanishining 0,1-2 %i
miqdorida mablag' sarflanadi. Masalan, mashhur «Pumkter end Gembel» kompaniyasi
har yili mingdan ortiq marketing tadqiqotlarini jahondagi barcha bo‘linmalari
bo'yicha o'tkazadi. Har bir mahsulot guruhi bo‘yicha mutaxassislaming kundalik
faoliyatlari xaridorlar talabini o‘rganish, tashkilot sotuv hajmini oshirish, yangi
mahsulotni rejalashtirish va shu kabi muammolarni hal etish bilan bog'liq.

Ma'lumotlar nihoyatda xilma - xil va ular marketingni boshqarishda alohida
ahamiyatga ega. Ularni yig'ish sermashaqgqat, ko'pdan - ko'p mutaxassis va texnik
vositalardan foydalanish orqali amalga oshirilganligi tufayli, ulami yig'ish doimo
gimmatga tushadi. Lekin qo'yilgan maqsadga erishish uchun bu faoliyat juda
zarurdir. Bu ma’lumotlarni xaridorlar, vositachilar, sotuychilar ve ragobatchilar
o'rtasida turli so‘rovlar, intervyular o‘tkazish yo'li bilan olinadi. Birlamchi
ma’lumotlami yig‘ishning bir necha usullari mavjud: kuzatish, obzorlar tayyorlash.
tajriba usullandir.

Kuzatish usulini go‘llab tadqlqotchl. xaridorlar va sotuvchilar atrofida
o‘ralashib uni qiziqtirgan tovarga bo‘igan talabning o'zgarishi haqida ma'lumotiarni
yig'ish mumkin. Xuddi shu yo'l bilan raqobatchilar tovari to‘g'risida ham ma'lumot
yig'ish mumkin.

Sharhlar tayyorlashda yangi tovarlar tasnifini yaratishda, reklama matnlarini
tuzishda, reklama qilishda ommaviy axborot vositalaridan foydalanilganda, sotishni
rag'batlantirish tadbirlariga tayyorgarlik ko'rishda, tovar harakati kanallarini tadqiq

qilish va boshqalardan foydalanish muhnmdlr Bu usul kuzatish va tajriba oralig‘ida
turuvchi usuldir.
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Tajriba yordemida tadqiq qilinayotgan narsani qandaydir omillari va ulaming
o'zgarishiga bo'lgan ta'siri aniqlanadi. Bu usulning magsadi ishchi gipotezalarini
inkor etishdir. Ma'lumotlar yig'ishni bu usuli savdo xodimlarini tayyorlashning
yaxshi usulini aniqlashda, baholar darajasini aniqlash kabi marketing muammolarini
o‘rganishda qo'llaniladi.

Zerur axborotni yig'ish uchun tadqigotchi ilgaridan ma'lum bo‘lgan va
ishonchli, yangi yaratilgan vositalaridan foydalanishi lozim. Kuzatish va tajriba usuli
texnik vositalar, ya’ni magnitafonlar, foto, video va kinokameralaridan foydalanish
bilan tasniflanadi. Sharhlar tayyorlash va ayrim holatlarda tajriba, anketa so‘rovlari
o'tkazishni talab etadi.

Anketa so‘rovlari birlamchi ma’lumotlar yig'ish vositasidir. Anketalar
respondentlarga mo'ljallangan savollarga javoblardan iborat. Respodentlar — anketa
so'roviga javob beruvchilar. Anketa so‘rov o‘tkazishda xato va kamchiliklarga yo'l
qo*ymaslik uchun ilgaridan juda aniq tayyorgarlik ko'rish zarur. Buaday tayyorgarlik
jarayonida quyidagilarni aniqlab olish lozim :

- olinishi kerak bo'‘lgan axborot;

- anketa turi va harakat usuli;

- har bir savolning mazmuni;

- har bir savolning lug‘atini aks ettirish;

- savollar ketma - ketligi va doimiyligi;

- anketaning jismoniy tesnifi.

Pochta orgeli so‘rov — shaxsiy intervyuga rozilik bildirmaganlar bilan aloqa
qilib o‘matishning birdan — bir imkoniyatidir. Shu bilan bir vaqida savollami aniq,
oddiy va lo‘nda tarzda tuzilishini talab qiladi. Javob qaytish darajasi juda sekin kelib
tushadi.

Shaxsiy intervyu - so‘rov o‘tkazishning eng magbul usullaridan biridir. Chunki
intervyuer (intervyu o‘tkazuvchi) zarur holatlarda anketada ko‘zda tutilgandan
tashqari ko'proq savollar berishi mumkin va intervyuni o'z shaxsiy kuzatishlari bilan
to‘ldirishi mumkin. Bu usulning kamchiligi, uning ancha gimmatga tushishi va
maxsus wyyorgarlikdan o'tgan mutaxassislar bo'lishini talab gilishidir.

Axborotlamning kelib chiqishi, manbai, belgilanishi, qaysi maqsadga
yo‘naltirishi, murakkabligi, ularga ishlov berish darajasiga qarab nihoyatda xilma —
xil bo'lganligi kabi, ulami yig'ib olish, qayta ishiash va tayyorlashda ham xilma-xil
usullardan foydalaniladi. Ular, eng avvalo ijrochi shaxslar tomonidan qo‘l kuchi
yordamida, qolaversa o'zi yozadigan moslamalar yordamida yig'ilishi, qayta
ishlenishi, uzatilishi, tahlil qilinishi, boshqarish uchun umumlashtirilishi va
teyyorlanishi mumkin. Hozirgi kunda marketing bo'‘limlari, guruhlari yoki sof
marketing korxonalarids axborotlarning nihoyatda ko'p va murekkabligidan maxsus
qurilmalar, registratorlar va boshqa xilma-xil maxsus mashina texnikasidan
foydalanilmoqda.

Marketingda qaror qabul qilishning ahamiyati. Avvalambor, qaror qabul
qilishdan oldin marketing tadqiqotlarining yo‘nalishlarini kurib chigamiz. Ular esa
odatda 5 ta yirik yo'nalish bo‘yicha amalga oshiriladi.

Reklamani tashkil etish tadqiqotlari (xaridorlami ilhomlantirish, reklama
testlari, reklama turlari va ularni qiyosiy samaradorligi va h.k.).
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Strategik rejalashtirish va tashkilot siyosati (gisqa va uzoq muddatli bashoratlar
o'‘tkazish va korxona natijalari, bozor manzilgohlari tlhhh, yangi diversifikatsion
rivojlanish imkoniyatlari, operativ yalpi tahlit, mhkilot ichki muhiti !nhllh eksport
bozori kuzatuviari va h.k.).

Tashkilot mas"wiiyati bo*yicha izlanishiar (xéridorlarni sha]dhnunsh bo'yicha,
tabial atrof - muhiti himoyasi bo'yicha tashkilotning ijtimoiy mas’uliyati va h.k.).

Bozor tahlili (yangl tovarga xaridorlar rmunosabati, yangi tovar salohiyati va
imkoniyatlari, yangi toverlami sinash, tovami qadoglash muammolari va uni
tekshirish bo'yicha va hk.).

Sotish imkoniyatlari va marketing izlanishlari (salohiyatli yoki imkoniyatli
bozorlami aniqlash, bozor tarkibi tahiili, sotuv hajmi o‘zgarishlari tahlili, sinov
marketingi o‘tkazish, sotishni rag'batlantinsh tartiblarni o‘rganish va hk).

Marketing tadgiqotini yalpi jarayon sifatida va uni hal etishi lozim bo‘lgan
vazifalami keyingi qismlarda batafsil ko‘rib o‘tamiz.

Marketing xususida to‘plangan barcha axborotlar xabarlar boshqarishda qaror
qilishni quvvatlovchi quyi tizim sifatida, tahliliy uslublar, ishlanmalar, qaror qabul
qilish modellan, kompyuter dasturlaridan tarkib topadi. Bashqarish doirasida qabul
gilinayotgan qarorlar ma’lum manbalarga, tahliliy natijalarga asoslangan bo‘lishi
tabiiydir.

Shu o'rinda F.Kotler taklif etgan marketing xususida qaror qabul qilishni
quvvatlovchi quyi tizimning tarkibiy tuzilishini keltiramiz.

Qaror qabul gilishni quvvatlovchi quyi tizim

Statistik tahliliy Modellar banki
uslublar banki
Tovar shakli
Regression tahlili modali
Omillar ahiif Narxni Aniglash
Marketing «Uyatars tahlili modeli Natija va
boroti qaroriar
eoret WKonjoyt e Manzilni tanlash
Mesurment» modeli

2.8.-chizma. Marketing xususida qaror qabul qilishni quvvatlovchi quyi
tizimning tarkibiy tuzilishi.

2.8~ chizmada aks ettirilgan statistik tahliliy uslublar banki matematik uslublar
bilan boyitilishi va tegishli axborotni qayta ishlash jarayonida mukammallashgan
modelga aylanishi nazarda tutiladi. Modellar banki tarkibi ushbu chizmada umumiy
jihatdan keltirilgan. Amaliy faoliyatda ular ko‘lami juda keng bo‘lib, tashkilotda
marketing faoliyatining tashkil etilish damjasi, zarurati ve salohiyatiga qarab ko'p
yoki kam qo'llanilishi mumkin. Hozirgi paytda, ko‘plab marketing xizmatlarini taklif
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etuvchi firmalar tayyor holdagi modellarni kompyuter dasturlari sifatida sotmoqdalar.
Shu jihatdan modellar banki doimiy kengayib borish xususiyatiga ega bo‘lib
bormogqda.

Marketing borasida qaror gabul gilishni quvvatlovchi quyi tizimga zaruratning
kelgusida ham ortib borishi tabiiydir. Chunki, axborot ko‘lami va miqdorining
nihoyat ko'pligi va uni boshqarishda sarflanadigan veqtni tejash muhim ahamiyatga
cga. Modellar banki vositada esa axborotni qayta ishlash va qaror gilishda nisbatan
kam xatoga yo'l qo'yiladi.

Demak, marketing xususida qaror gabul qilishni quvvatlovchi quyi tizim
amaliy faoliyatda ishonchlilik, kam xatarlilik tamoyillarini ifodalaydi, zamonaviy
tadbirkorning muhim elementi bo'lib hisoblanadi. Qaror qabul qilish boshqarishda
o‘ta ma'suliyatli jarayon hisoblanganligi boyis, uning izchilligi va asoslanganligi,
bevosita qo'llab— quvvatlovchi dalillarga, hisoblarga, yetarli darajada asosiangan
taxminlamni inobatga olishni talab qiladi.

Marketing tadgiqotiarini o‘tkazish usullari marketingning metodologik asoslari
bilan uzviy bog'liq bo'lib, ular esa, o'z navbatida, umumilmiy va tahliliy-bashorat
usullariga, shuningdek, ko'plab bilim sohalaridan olingan uslubiy yondashuv va
usullarga asoslanadi.

Marketingda tadgiqot usullarini bozordagi har qanday vaziyatni, uning turli
omillar bilan bog'liq bo‘lgan tarkibiy qismlarini kompleksli va tizimli tahlil qilish
zarurligi va majburiyligi asoslab beradi.

Marketing tadqiqotlarini o‘tkazishda ko‘rsatilgan tizimlilik va komplekslilik
tamoyillari shu bilan asoslanadiki, tashqi muhitni, birinchi navbatda bozomi va uning
ko'rsatkichlarini  o‘rganishda komonaning tashqi muhiti holati haqidagi
axborotlargina emas, firmaning strategik marketing maqsadlari va rejalari ham
hisobga olinadi - faqat shundagina o‘tkaziiayotgan tadqiqotlar marketing xarakteriga
ega bo‘ladi, aks holda bu fagat bozomi, raqobatchilarni, innovatsion omillar va
boshgalami tadqiq etish bo‘lib qoladi, xolos.

Ikki va ko‘p omilli tahlil usullari narxning pasaytirilishi va mahsulot sotuvi
hajmi o‘rtasida qanday aloqa borligini aniqlashga imkon beradi.

Regressiya tahlii ~ bitta o'zgaruvchining bitta (oddiy regressiya) yoki bir
nechta (ko‘p omilli regressiya) mustagil o‘zgaruvchilarga bog'ligligi darajasini
aniqlashda ma’lumotlami tahlil qilishning statistik usuli.

Variatsiya tahlili mustaqil o‘zgaruvchilaming bog'liq bo‘lgan o‘zgaruvchilarga
o‘zgarishining ta’sir darajasini tekshirish uchun mo‘ljalianadi.

Diskriminant tahlili oldindan berilgan obyektlar guruhlarini mustaqil
o‘zgaruvchilar kombinatsiyasi yordamida tagsimlash va shu tariqa guruhlar
o'rtasidagi farqni tushuntirib berishga yordam beradi. Shuningdek, bu usul yangi
obyektni uning tavsifnomasi asosida biron-bir guruhga mansub bo'‘lishiga xizmat
qiladi.
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UMUMILMIY USULLAR J

Tizimli tahlil
Kompleloli yondashuv
Dasturiy-maqsad|i rejalashtirish

TAHLILIY-BASHORAT USULLARI J

$allnahtiriah

Iqtisodiy-statistik usullar
Iatisodi ik

q y
Chiziqli dasturlash

Tarmoq)i rejalashtirish

Ommaviy xizmat ko' rsatish nazariyasi
Ehtimollar nazariyasi

Ekspertiza

TURLI BILIM SOHALARIDAN OLINGAN USLUBIY USULLAR

Psixologiya
Sotsiologiya
Ekologiya
Estetika
Antropologiya
Dizayn

MARKETING TADQIQOTINING METODOLOGIK ASOSLARI

Omiller tahlili ta’sir ko‘rsatuvchi omillar sonini eng asosiy omillar qolguncha
qisqartirish maqsadida o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi o‘zaro alogalami ladqiq gqilishgs
mo'ljallangan.

Klaster tahlili obyektlar yig‘indisini nisbatan bir xil guruhlerga tagsimlashga
imkon beradi.

Ko'p omilli shkalalash obyektar o'rtasida mavjud bo'lgan munosabatlamni aks
ettirish uchun imkon olishga xizmat qiladi.

U yoki bu tahlil usulidan foydalanish imkoriyati mustaqil va bog'lig bo‘lgan
o‘zgaruvchilamni shkalalash darajasiga bog'liq bo‘ladi. Biron-bir usulni tanlash
o‘zgaruvchilar o'rtasidagi aloqalar xarakteri va yo'nalishi hamda shkalalash
darajasigagina emas, balki birinchi navbatda hal etilatgan muammoga bog'lig bo‘ladi.
2.9-chizmada marketing tadqiqoti vazifalarini hal etish uchun foydalanish mumkin
bo*lgen usullar aks eftirilgan.



Qisqache xulosa

Bozor iqtisodiyotining eng asosiy talablaridan biri, bu axborotlaming to*lagonli
bo'lishidadir. Umuman olganda hozirgi kun sanocat, industriva asri axborotlar
almashuvi bilan xarakterlanadi. Industrial asr uchun xos bo‘lgan xususiyatlar: moddiy
ne'matlar, sanoat ishiab chiqarishning ustun darajada rivojlanishi, sanoat
ishchilarining xissasi bilan oshib borish bilan xarakterlansa, ishlab chiqarish esa
yalpi, yirik seriyali va katta sig‘imdagi bozorga mo‘ljailangan bo‘lsa, ishlab chiqarish
samaradorligini oshishi esa jonsiz va jonli mehnatni, xom ashyo, moddiy resurslami
tejash hisobiga, korxonani kengaytirish va tannarxni pasaytirish hisobiga amalga
oshiriladigan bo‘lsa, axborotlar davriga kelib iqtisodiyotda . xizmat ko'rsatish
tarmoqlarining ulushi ortib boradi va aynigsa axborotlar xizmatini ko‘rsatish bilan
bog'liq bo*lgan vositachilik xizmati yuqori darajada o'sadi.

Marketing axborot tizimi — insonlar, texnik vositalar va amalga oshirish
uslublaridan tashkil topib, muhim va to‘g‘ri axborotni to‘plash, tartibga solish, tahlil
qilish, uzatish natijasida marketing sohasida qaror qabul qiluvchiga samarali yordam
ko'rsatish vazifasini bajaradi. Marketing axborot tizimi o‘zaro mushtarak, bog'langan
elementlar va munosabatlar majmuini tashkil etadi.

Marketing axborot tizimi marketingli rejalashtirishning takomillashtirish,
marketing tadbirlarini amalga oshirish va tadbirlar ijrosi ustidan nazorat maqsadlarida
foydalanish yuzasidan aniq qarorlar qabul qilish uchun zamonda axborotlarni
to'plash, qayta ishlash, tahlil qilish, baholash va tarkatish yuzasidan uzluksiz va
o0‘zaro bog 'liq kishilar, asbob- uskunaler va jarayonlar yig'indisidir.

Marketingda axborot olish uchun quyidagi usullardan foydalaniladi: so'rov,
kuzatuv va ma'lumotlami avtomatik qayd etish (tajriba faqat o'ziga xos tadqiqot
rejaini ifodalaydi), panel. Mudyyan usulni tanlash o'rganilayotgan xislat (kishi,
predmet) maqgsadiga bog'liq bo‘ladi.

Marketing tadgiqotlarini o*tkazish usullari marketingning metodologik asoslari
bilan uzviy bog'liq bo‘lib, ular esa, o'z navbatida, umumilmiy va tahliliy-bashorat
usullariga, shuningdek, ko‘plab bilim sohalaridan olingan uslubiy yondashuv va
usullarga asoslanadi.

Marketingda tadqiqot usullarini bozordagi har qanday vaziyatni, uning turli
omillar bilan bog'liq bo‘lgan tarkibiy qismlarini kompleksli va tizimli tahlil qilish
zarurligi va majburiyligi esoslab beradi.

Marketing tadqiqotlarini o‘tkazishda ko'‘rsatilgan tizimlilik va komplekslilik
tamoyillari shu bilan asoslanadiki, tashqi muhitni, birinchi navbatda bozomi va uning
ko‘rsatkichlarini o‘rganishda korxonaning tashqi muhiti holati haqidagi
axborotlargina emas, firmaning strategik marketing maqsadlari va rejalari ham
hisobga olinadi — faqat shundagina o‘tkazilayotgan tadqiqotlar marketing xarakteriga
cga bo‘ladi, aks holda bu faqat bozomi, raqobatchilami, innovatsion omillar va
boshqalami tadgiq etish bo'lib qoladi, xolos.

Nazorst uchun savollar
1. Marketing tadgigotiga zarurat qanday omillar 1a'sirida vujudga keladi”
2. Ehtiyoj, xaridor istagi va talabi kabi tushunchalar o'rtasidagi bog'liglik va
farqni izohlab bering?
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3. Marketing tadqiqoti marketing jarayoni uchun qanday manfaatdorlikni
ta’'minlashga qaratilgan bo'lishi lozim?

4. Marketing axboroti tizimi qanday elementlardan tashkil topgan?

5. Marketing axboroti tizimi boshqarishda qaror qabul qilish uchun qanday
muhim vazifalami bajaradi?

6. Axborot to*plash usullarida metodologik ketma-ketlikni aytib bering.

7. Regression va diskriminatsion tahlillaming solishtirma tahlil asosida aytib
bering.

8. Tashqi va ichki hisobot tizimiga ta’sir etuvchi omiliarni sanab bering.

9. Zamonaviy tadbirkorlik davrida komona istigbolini ko'zlash uchun qaysi
axborotlar to‘plamidan foydalanish zarur deb hisoblaysiz?

10. Axborotlami yig'ish, to'plash va qeyta ishlash tizimi korxonalar uchun
qanday stretegik ahamiyatga ega?
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3-bob. MARKETINGNING TASHQI MUHITI
3.1. Marketing muhitining mohiyati va xususiyatlari

Marketing dasturlari va rejalarini muvaffaqiyatli amalga oshirishda firmalar
nafaqgat o'z ichki salohiyatlariga suysnishiari, balki firma faoliyatiga bevosita bog'‘liq
bo‘lmagan kuchlamning ta’sirini inobatga olishlari lozim. Odatda firmalaming
marketing dasturlaridagi kamchiliklan uni tuzishdagi xatolar deb e’tirof ctiladi.
Aslida esa marketing tadbirlarini amalga oshirishdagi ayrim giyinchiliklar ko*pgina
hollarda tashqi kuchlar, omillar ta’sirida vujudga keladi.

Masalan, inflatsiya sur’atlarining ortishi oqibatida xaridorlaming xarid qilish
quvvati pasayadi, ko'pgina iste'mol mollarini yalpi iste’mol qilish susayadi. Bunday
sharoitda bozorga ko'plab tovarlar va xizmatlami chiqargan korxona narx siyosatini
inflatsiyaning o‘zgarishiga qarab muvofiqlashtirishi, nazorat etishi murakkablashadi.
Chunli tovarlami ishlab chigarish vaqtidagi sarf-xarajatlami sotish vaqtida qoplash
uchun vaziyat, yoki boshqacha aytganda, imkoniyat yomonlashadi. Joriy harakatlarni
kelgusida qoplab borish va sarflangan kapitalning samarali qaytishini ta’minlash
mushkullashadi.

Boshqa tomondan, tegishli korxona mahsuloti yoki Xizmatini iste’mol gilishni
xohlagan xaridor uni bir oz kechiktirishga yoki arzon turiga aimashtirishge harakat
giladi. Vaholanki, ushbu korxona o‘z mahsulot va xizinatlar ko'lamini baholagan va
ishlab chiqarish quvvadaridan samarali foydalanish uchun yetarli tadbirlami
rejalashtirgan bo'lishi mumkin. Bu holatdan tashqi muhitdagi o'zgarishlami inobatga
olish, favqulotda holatlar vujudga kelish sharoitiga moslashish tadbirlarini ham
nazarda tutishi kerak.

Mulogotdagi

Tamna
chilar jamos
( suditariya)

bo'yicha
vasitachilar

——————p bevosita u'sls cuvchi kuch

3.1-chizma. Tashkilot mikromuhitida ta’sir etuvchi kuchlar’.

' deasno B.1N. K . 100 oTecroe, PocTos us lowy, MapT, 2005, .65
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Marketing tadqiqotlarida tashkilot yoki korxona facliyat yuritayotgan tashqi
mubhit omillarini o‘rganish, ulami nazarda tutish zarur bo‘ledi. Marketing muhitini
o'rganishda uni yalpi muhit omillariga nisbatan fargini anglamoq lozim. Masalan,
mencjment va biznesni tashkil etishga oid masalalarni hal etishda tashqi muhit
omillari turlicha tartib va yo'nalishda o‘rganiladi. Tashkilot marketing mubhitini
o'rganish esa eng avvalo, marketing faoliyatini tashkil etish va marketing
magsadlarini amalga oshirish vazifasini ustuvor qilib qo'yadi.

Marketing muhiti — tashkilotdan tashqari holda faol ta'sir o‘tkazadigan
subyektlar va kuchlar yig‘indisi bo‘lib, bozor ishtirokchilari va xaridorlar bilan
bo'ladigan barcha munosabatlarga va ulaming shakllanishiga ta’sir o‘tkazadi.

Marketing faoliyatini boshqarish jarayoni korxonaga uning ichkarisida ham,
tashqaridan ham ta’sir ko‘rsatuvchi elementlar yig'indisiga bog'liqdir. Ushbu
elementlar yig‘indisi «korxonaning marketing muhiti» deb nomlanib, uni tashqi ve
ichki muhitge ajratish mumkin. Tashqi muhit bu ~ tashkilot va uning marketing
bo'limi tomonidan boshqarib bo‘lmaydigan elementlardir. Ichki muhit esa
tashkilotning o‘zida, xususan, marketing bo‘limi tomonidan nazorat gilinuvchi
elementlamni qamreb oladi.

Tashqi muhitni magsadli xaridorlar, ta’minotchilar, ragobatchilar, vositachilar
va magsadli doiradan iborat bo‘lgan mikromuhit hamda igtisodiy, ilmiy-texnik,
madaniy, ijtimoiy, demografik, tabiiy-iqlimiy, ekologik va siyosiy-huquqiy
omillarden iborat bo*lgan makromuhitga taqsimlash mumkin.

Bozorda iste’'molchi sifatida yakuniy iste’molchilar — yakka holdagi shaxslar,
oilalar, uy xo‘jaliklari va iste’molchi tashkilotlar — ishlab chiqarish korxonalari,
ulgurji va chakana savdo, davlat va boshqa notijorat muassasalari namoyon bo‘ladi.

Ta’minotchilar bu korxonani ishlab chiqarish-dasturini amalga oshirish uchun
zarur moddiy resurs va xizmatlar bilan ta’'minlab turuvchi firma va alohida
shaxslardir.

Marketing mubhiti ta'minotchilarga nisbatan uzoq va qisqa muddatli, yakka
holdagi va ommaviy bo‘lishi mumkin. Ta’minotchilami tanlab olish murakkab va
juda mas’uliyatli vazifa, chunki ishlab chiqarishning ritmikligi, firmaning rentabelligi
va nufuzi ko'p jihatdan aynen shunga bog'liq bo‘ladi.

Ta’minotchilarga qo‘yiluvchi asosiy talablar quyidagilardan iborat:

sta’'minot jadvaliga aniq rioya qilish;

esifat standartlariga rioya qilish;

etalablaming o‘zgarishiga tezkorlik bilan javob qaytarish;

stexnik hujjatlaming detalli bayon qilinishi;

enarx siyosatining barqarorligi va moslashuvchanligi;

sochiglik (hududiy va kommunikatsion).

Ta'minotchilarga nisbatan marketing talablari umumiqtisodiy vaziyat va bozor
konyunkturasiga qarab o‘zgarib turishi mumkin.

Vositachilar bu tanlab olingan bozorda korxonaning tijorat faoliyatini go'llab-
quvvatlovchi firme va alohida shaxslardir. Marketing vositachilari tuzilmasi savdo
vositachilari, transport kompeniyalari, moliya-kredit muassasalari, reklama va
konsalting firmelaridan tarkib topgan.



Marketing vositachilariga murojaat qilishga undovchi sabablar doimiy yoki
vaqti-vaqgti bilan vujudga kelib turishi mumkin. Umuman olganda vositachilar
mahsulotning samarali tagsimlanishi va sotilishiga xizmat qiladi.

Raqobatchilar firmalar va alohida shaxslardan iborat bo‘lib, ularning faoliyati
boshqa korxonaga xavf tug‘dirishi mumkin. Firma bozorda uning faoliyatiga kuchli
ta'sir ko‘rsatishi mumkin bo‘lgan turli raqobatchilarga duch keladi. Marketing nuqtai
nazaridan raqobatchilar to‘rt turda bo‘ladi:

o istak-raqobatchilar;

¢ o'xshash tovarli raqobatchilar;

e tovar turlani bo'yicha ragobatchilar;

e tovar predmetlari bo'yicha raqobatchilar (raqobatchi markalar).

Bu raqobatchilar o'rtasidagi farqlar quyidagi sxemada aks ettirilgan (3.2-
chizma).

Istak bo'yicha Safdosh tovar Tovar tusi bo‘yicha Tovar predmeti
raqobatchilar o bo'yicha q raqobaichilar F bo'yicha raqobatchilar
reqabatchilar
Qaysi istakni Uy uchun nima Qanday mebel Oshxona uchun
qondirmoq- xarid sotib qaysi mebel sotib
chiman qilmoqchi Imoqchi olaman

1.Avtomobil sotib 1.Mebel sotib 1.Yotogxona 1. Rossiyada
olish olish uchun mebel olish 2. haliyada
2. Uy uchun tovar 2.Uyni ta'mirlash 2.0shxona uchun 3. Finlyandiyada
sotib olish 3.Stereotizim mebel olish ishlab chiqarilgan
3.Sayohsatga sotib olish 3 Bolalar  uchun
borish mebel olish

3.2-chizma. Raqobatchilarning to'rt turi'.

Raqobatga qarshilik ko‘rsatish va raqobatga nisbatan xulg-atvor strategiyasini
ishlab chiqish uchun quyidagi savollarga javob berish lozim:

1. O*'zgalaming tovarlari qaysi ragobatbardoshlik omillari eng muhim?

2. Raqobatchi firmalaming reklama amaliyoti qanday?

3. Raqobatchi firmalarmning marka nomlariga nisbatan siyosati.

4. Raqobatchi firmalar tovar o‘rovining qaysi tomonlerini o‘ziga jalb etadi?

5. Raqobatchi firmalaming servis darajasi qanday?

6. Raqobatchilar o‘z tovarlarini bilvosita yoki bevosita kanallar orqali
sotadimi?

- M..HUnépa-M, 2005, 103-6
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Ushbu savollarga javob topgach, ragobatchilaming kuchli va zaif tomonlarini
aniglashga imkon beruvchi axborotni olamiz. Busiz esa bozomni egallab olish juda
qiyin.

Mulogot doirasi bu tashkilotga rea! yoki potensial qiziqgish bildiruvchi yoki
uning oldiga qo'yilgan maqsadlarga erishishga ta'sir ko'rsatuvchi har gqanday
guruhdir. Muloqot doiralari firmaning sa’y-harakatlariga qarshilik ko‘rsatishi yoki
aksincha, xizmat qilishi mumkin.

Muloqot doiralarining quyidagi turlarini ajratib ko‘rsatish mumkin:

- ommaviy axborot vositalari;

- davlat muassasalari (soliq, bojxone, sud va hokazo);

- fuqarolar guruhlari (iste’molchilar uyushmasi, jamoatchilik tashkilotlari,
«yashillar, partiyalar va hokazo);

- mahalliy muloqot doiralari (mahalliy aholi);

- jamoatchilik (keng omma);

- ichki muloqot doiralari (korxonaning tarkibiy bo‘linmalari, direktorlar
kengashi, aksiyadorlar va hokazo).

3.2. Marketing muhitining makro va mikromuhitlarga
turkumlanishi va uning ahamiyati

Marketing muhiti tashkilot doirasidagi va keng ta’sir doirasidagi belgisiga
ko'ra mikro va makromuhitlarga bo‘linadi. Mikromuhit tarkibiga tashkilot tomonidan
0'z imkoniyatlari va mavjud salohiyati vositasida ta’sir etuvchi subyektlar va kuchlar
kiradi. Jumladan, ta'minotchilar, raqobatchilar, mijozlar va xaridorler, marketing
bo‘yicha vositachilar (agar ular tashkilotga bevosita.maslahatlar berayotgan bo‘lsa),
muloqotdagi jamoa — mikromuhit elementlari hisoblanadi.

Ushbu mikromuhit elementlari va makromuhitni tashkil etuvchi kuchlar
olimlar tomonidan turlicha turkumlanadi. Masalan, D.Evans va B.Berman fikrlariga
ko'ra, marketing amalga oshirilayotgan muhitni firma rahbariyati va marketing
mutaxassislari tomonidan nazorat etiladigan va nazorat etilmaydigan omillar
guruhiga bo'lib o‘rganish maqsadga muvofiq. Ushbu yondoshishni D.Evans va
B.Berman firma rahbariyati va marketing mutaxassislari tomoniden amalga
oshirilayotgan amaliy xatti-harakatlarda, boshqarish sohasidagi chora - tadbirlarda
deb asoslaydilar va baholaydilar.

Bizning fikrimizcha, ushbu ilmiy yondoshishi va amaliy tahlil ijobiy jihatlarga
ega va u izlanishning esosiy mezoni sifatida marketingni tashkil etish va boshqarish
vazifalarini birlamchi qilib qo‘yadi. Marketingni makro va mikromuhitlarga
turkumlab o‘rganish klassik tarzda bo'lib, u tashqi o‘zgarishlar ko*lamini o‘ta tartibli
tizimga solib o‘rganish va incbatga olish imkonini beradi.

Marketing faoliyatini amalga oshirishda tashkilotning barcha funksional
bo‘linmalari (buxgalteriya, moliya, ishlab chiqarish, sotish, marketing, ilmiy-tadgiqot
va hokazo) yetakchi ahamiyat kasb etadi. Bo'‘linmalaming tashkiliy tuzilishi,
bo'ysunishi esa tashkilotning boshqarish tuzilishidan kelib chiqadi. Shuni ta’kidlab
o'tish joizki, merketing maqsadlari va vazifalari bevosita boshqarish tizimining
shakllanishini belgilashi lozim.



Shu nuqtai nazardan, marketing faoliyatining shakllanishi va mikromuhitda
tasir etuvchi kuchlar ta’sirini e’tiborga olish zarur hisoblanadi. R

Tashkilot ~ malromuhitini  o‘rganish  ta’minotchilardan  boshlanadi.
Ta'minotchilar — alohida olingan tashkilot. Uyushma, shaxslar yig'indisidan tarkib
topib, firmani moddiy, moliyaviy va mehnat resurslari bilan ta’'minlaydi, muayyan
tovar ishlab chigarish va xizmat ko'rsatish uchun sezilarli ta'sir o‘tkazadi.
Ta'minotchilami o'rganish o'ziga xos xususiyatiarga ega. Tashkilot uchun
ta’'minotchi bo‘igan firma, uning raqobetchisi uchun ham ta’minotchidir. Ta'minotchi
ham o‘z faoliyatida erkin bo‘lib, uning talablar va ehtiyojlarini tabiiyki, nazarda
tutish lozim.

Masalan, A - firmaning ta'minotchisiga nisbatan munosabatini olaylik.
Yetkazib berilgan tovar uchun pul to‘lovierining kechiktirilish, sharmoma
kelishuvlarining tez-tez buzib turilishi, nafaqat undan mahrum bo‘lish xavfini, balki
barcha ta'minotchilar o‘rtasida ushbu A — firmasiga nisbatan salbiy mulohazalar
vujudga kelishiga sabab bo‘ladi. Eng ko'ngilsiz oqibat sifatida esa, qayd etilgan
ta’minotchini A — firmaning Raqobatchisi manfaatlarida xizmat qilishi va uning
doimiy ta’minotchisiga aylanishini misol qilish mumkin.

Marketing bo'yicha vositalar — tashkilot uchun uning tovarlarini mijozlariga
yetkazish. Sotish, aloqa o‘matish bo‘yicha yordam ko‘rsatuvchilardir. Ular jumlasiga
savdo vositachilari (dilerlar, distribyuterlar, savdo markazlari va hokazo), tovar
yetkazib berish bilan shug'ullanuvchi tashkilotlar (transport xizmati ko‘rsatuvchi
tashkilolar, portlar, aeroportlar, omborlarga ega bo‘lgan tashkilotlar va shu kabi tovar
harakatini ta'minlovchilar, vositailar), kredit-moliya muassasalari (banklar, sug‘uria
kompaniyalan va hokazo) kiradi.

Mijozlar va xaridorlami ¢*rganish odatda ularni «mijozli bozop: turkumiga
bo'lib o‘rganish keng tarqalgan.

Tashkilot o'z mahsulotlarini quyidagi mijozlar bozorida sotishi mumkin:

siste’'mol bozorida, ya'ni bevosita uy xo‘jaliklari ehtiyojlarini qondirish uchun;

eishlab chiqaruvchilar bozorida, ya'ni tashkilot mahsulotidan foydalanib,
boshqa turdagi mahsulot ishlab chiqaruvchilar ehtiyojlarini qondirish uchun tashkil
etiladigan bozorda;

edavlat muassasalari bozorida, ya’ni davlat buyurtmalari asosida bajariladigan
tovarlar va ko‘rsatiladigan xizmatlar bozorida;

sulgurji bozorda;

exalqaro bozorda.

Har bir bozor o'z xususiyatiga va mijozlarining turli-tuman chtiyojlariga ega.
Shu jihatdan, tashkilot mijozlar ko‘lamini va tarkibini o‘zgartirishi natijasida tovamni
ishlab chiqarish hajmi, quvvati, sotish intensivligi, foyda me’yori turlicha bo‘ladi.
Demak, tashkilot o'z oldiga keng imkoniyatli mijozlar bozorini shakilantirish
vazifasini qo‘ymog'i lozim.

Ragobatchilar alohida o‘rganishni taleb giladi. Ular o'z navbatida, istak
bo‘yicha, safdosh tovar bo‘yicha, tovar turi bo'yicha va tovar markasi bo'yicha
turkumlanadi.

Firma faoliyati mikromuhitining asosiy omillari.

47



Har qanday firmaning faoliyat ko‘rsatishidan asosiy maqsad bu foyda olishdir.
Marketing boshqaruv tizimining asosiy vazifesi meqsadli bozorlar nuqtai nazaridan
jozibali bo‘lgan tovarlar ishlab chigarishni ta’minlash hisobtanadi. Birdq marketing
rahbariyatining muvaffaqiyatga erishuvi firmaning boshqa bo‘linmalari faoliyatiga,
shuningdek, vositachilar, raqobatchilar va turli muloqot doiralarining hatti-
harkatlariga ham bog'liq bo‘ladi. Firmaning mikromuhiti doiresida amal qiluvchi
kuchlar 3.4-chizmada aks ettirilgan. Marketing bo'yicha boshqaruvchilar fagat
megsadli bozor_ ehtiyojlari bilangina cheklanib qolishlari mumkin emas. Ular
mikromuhitning boshqa barcha omillarini ham hisobga olishlari zarur. Bu
omillaming ta’siri va rolini AQShdagi yirik velosiped ishlab chiqaruvchi
kompaniyalardan biri bo‘lgan "Shvinn baysikl kompani® firmasi misolida ko‘rib
chiqamiz. ‘

Isnk bo'yichn reqabatlar
* Uy’ zg or buyumlarini
10th ofish
Quysi intakni demieb ¢ Bolslar iwchun yangi
qendfirksh mumkin? kiyim-kechak satib olish
¢ Tetiln xorijiy
daviexda o' tcazish
* Yag tansport vositmi
sotib ofish
Saffosh ovar bo'yicha mqotmchil
* Yang aviomobil sotib

olish
* -Yengi mowtsid sotib
T itmiga bo'l o
rnsport vesitmign  Igen ¢ Dmtlab foydalamilgan
istakni qandirish sviomobil satib olish

imk cni yatlars qanday? * Dumtlab fopdalanilgan
motatsik] satib olish
Tover tun bo’yicha mqobmtchilar
* Ymg kmmhgmii yengil
mviorobil satib olish
¢ Yang e o riacha hajmii
yengil aviomabil sotib alish
Qundry wrdag sviommobitni * Yag ks hajmii yengil
soiib olish istagi bar? svionwbil satib olish
} Tovar markasi bo’ yichs ragobatchilar
® o Tikos markali yengil
aviormobil
* « Olar markali yngil
sviomobil
* « Tuvriyns markali yengil
sviomobit
Qenday miradagi kam ¢ . Polos markali

tajmli yengil awonobil Folksvagen yengil s viomabili
sotib olish murmkin? ¢

33-chizma. Ragobatchilarni turkumlash beigilari.
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| Firma - ‘
Ta’minotchilar Marketing Mijozlar
vositachilari  [—»
o Raqobatchilar .
Firmaning muloqot doiralan

3.4chizma. Firmaning mikromuhitida ta’sir ko'rsatuvchi asosiy kuchlar.

Marketing rejalarini ishlab chigishda firmaning marketing bo'limi rahbarlari
firmaning boshqa bo‘limlari, xususan, oliy rahbariyat, moliya bo*limi, ITTKI bo‘limi,
moddiy-texnika ta'minoti bo‘limi, ishlab chiqarish va buxgalteriya manfaatlarini
hisobga olishi zarur. Marketing rejalarini ishlab chiquvchilar uchun aynan shu
guruhlar firmaning mikromuhitini tashkil etadi.

Te’'minotchilar. Ta'minotchilar bu kompaniya va uning magobatchilarini
muayyan turdagi tovar yoki xizmatlamni ishlab chiqarish uchun zarur moddiy
resurslar bilan ta’'minlovchi firmalar va alohida shaxslardir. Velosiped ishlab
chigarish uchun "Shvinn" firmasi, masalan, po‘lat, aluminiy, shina va boshqa
materiallami xarid qilishi lozim. Bundan tashqari, undan faoliyatni davom ettirish
uchun zarur ishchi kuchi, asbob-uskunalar. yoqilg'i, elektr energiyasi va hokazolarni
sotib olish talab etiladi.

Ta’minotchilar muhmdagl hodlsalar firmaning marketing faoliyatiga sezilarli
ta'sir ko‘rsatishi mumkin. Marketing bo‘yicha boshqaruvchilar ta’minot predmetlari
narxini kuzatib borishlari lozim, chunki xarid gilinuvchi materiallar narxining o'sishi
chiqarilayotgan mahsulotning ham narxini oshirishni talab etadi. Biror-bir
materialning yetishmasligi, ish tashlashlar yoki boshqa hodisalar ta’'minotning
muntazamligini buzishi va tayyor mahsulotni buyurtmachilarga jo‘natish jadvaliga
amal qilmaslikka olib kelishi mumkin. Qisqa muddatli sotuv imkoniyatlari qo‘ldan
chiqariladi, uzoq muddat!i rejada esa mijozlaming firmaga ishonchi yo‘qotiladi.

Marketing vositachilan. Marketing vositachilari bu kompaniyaga uning
tovariarini mijozlar orasida ilgari surish, tarqaish va sotishga ko‘maklashuvchi
kompaniyalardir. Ular qatoriga savdo vositachilari, tovami ilgari surish bo‘yicha
mutaxassis-firmalar, marketing xizmatlari ko'rsatish bo'yicha agentliklar va moliya-
kredit muassasalarini kiritish mumkin.

Savdo vositachilari kompaniyaga mijozlami izlab topish yoki ularga bevosita
tovamni sotishga yordamlashuvchi firmalar hisoblanadi. "Shvinn" firmasiga savdo
vositachilari nimaga kerak? Bu savolga javob shuki, savdo vositachilari
buyurtmachilar uchun tovami qulay paytda, qulay joyda va kam xarajatlar bilan xarid
qilish imkoniyatini taqdim eta oladi. Biroq savdo vositachilarini taniab olish va ular
bilan ishlashni tashkil qilish oddiy vazifa emas. Hozirgi kunda ishlab chiqaruvchi
ko‘p sonli mayda mustaqil vositachilar bilan emas, balki yirik va muntazam o'sib
boruvchi vositachi tashkilotlar bilan ish olib bormoqda. O‘z tovarining do‘kon
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peshtaxtasidan munosib o'rin egallashi uchun ishlab chigaruvchilaming ko‘p ter
to‘kishlariga to‘g'ri kelmoqda. Bundan tashqari, savdo vositachilarini talab olishga
juda ehtiyotkorlik bilan qarash kerak, chunki tovami ilgari surishning bir kanalidan
foydalanib, boshqalaridan foydalanish imkoniyatidan mahrum bo‘lib qolish mumkin.

Tovami ilgari surish bo'yicha mutaxassis-firmalar kompaniyaga mahsulotiar
zaxirasini yaratish va ulami ishlab chiqarish joyidan sotish joyigacha olib borishga
ko‘maklashadi. Omborlar bu tovarlami bir joyda to‘plash va navbaldagi joyga
jo‘natish uchun saglab turishni ta’minlovchi korxonalardir. Transport firmalari
qatoriga temir yo‘l, avtotransport tashuvlari, aviatransport, dengiz yuk transporti va
yukni bir joydan boshqa joyga tashishda ishtirok etuvchi boshqa tashkilotlar kiradi.

Marketing xizmatlari ko'rsatish bo'yicha agentliklar — marketing tadgiqotlari
firmalari, reklama agentliklari, reklama vositalari va konsalting firmalari -
kompaniyaga o'z tovarlarini mos keluvchi bozorlarga aniqroq yo‘naltirish imkonini
beradi. Kompaniya bu tashkilotlar xizmatidan foydalanishi yoki hamma ishni
mustaqil bajarishi haqida qaror qabul gilishi lozim.

Moliya-kredit muassasalari tarkibiga banklar, kredit kompaniyalari, sug‘urta
kompaniyalari va firmalarga bitimlami moliyalashtirish yoki tovarlarni xarid qilish va
sotishdagi tavakkalchilikni sug‘urtalashda ko‘maklashuvchi boshqa tashkilotlarni
kiritish mumkin. Aksariyat kompaniya va mijozlar o'z bitim va kelishuvldrini
moliyalashtirishda moliya-kredit muassasalari yordamiga muhtojlik sezadi. Kredit
bahosining o'sishi yoki kredit muddatining qisqafishi kompeniyaning marketing
faoliyati samaradorligiga jiddiy ta’sir ko'rsatishga qodir. ‘

Mijozlar. Firma o'z mijozlarini batafsil va sinchiklab o‘rganib chiqishi zarur. U
besh turdagi mijozlar bozorida ishtirok etishi mumkin bo‘lib, ulaming barchasi 3.5-
chizmada aks ettirilgan.

Oraliq sotavehi
‘chiqaruvchitar ! bozont
In:'l- Xalgaro
o bozr
FIRMA

3.5-chizma. Mijozlar bezorining asosfy turlari’.

1. Iste’'mol bozori - tovar va xizmatlami shaxsiy iste'mol uchun sotib oluvchi
alohida shaxslar va uy xo'jaliklari.

2. Tovar va xizmatlami ulardan ishlab chiqarish jarayonida foydalanish uchun
xarid giluvchi ishlab chiqaruvchi-tashkilotlar bozori.

3. Tovar va xizmatlami kelgusida foyda olish maqsadida qayta sotish uchun
xarid giluvchi oraliq sotuvchi-tashkilotar bozori.

4. Tovar va xizmatlamni kommunal xizmatlar sohasida foydalanish yoki ularga
muhtojlik sezayotganlar taqdim etish uchun xarid qiluvchi davlat muassasalari
bozori.

' Bp T.C. 4 AL Map - YueSune nocoBue. ~Tarspor : Hur-so TPTY, 200, ¢ 7]
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5. Xalqaro bozor.

Ragobatchilar. Har bir firma o'z faoliyati davomida turli mqobatchllargﬂ duch
keladi. Aytaylik, "Shvinn" firmasining marketing bo'yicha vitse-prezidenti barcha
raqobatchilamni aniqlamoqchi. Buning eng yaxshi usuli kishilaming velosipedni sotib
olish hagida qaror qabul qilish jarayonining qay tarzda ro'y berishini aniglash uchun
tadqiqot o‘tkazishdir. Firma faoliyati makromuhitining asosiy omillari. Firma va
uning ta'minotchilari, marketing vositachilari, mijozlar, raqobatchilar va muloqot
doiralan keng qamrovli makromuhit omillari doirasida faoliyat ko'rsatadi. Bu omillar
«nazorat gilib bo‘lmaydigan» omillar bo'lib, firma ulami digqat bilan kuzatib borishi
lozim.

Demografik muhit. Demografiya aholini uning zichligi, soni va boshqa
ko‘rsatkichlari  nuqtai nazaridan o‘rganuvchi fandir. Marketing  bilan
shug‘ullanuvchilarda demogrefik muhit juda katta gizigish uyg'otadi, chunki bozorlar
kishilardan tarkib topadi. Eng asosiy demografik yo'nalishyalarga qisqacha to‘xtalib
o'‘tamiz.

Jahon demografik portlashi. Dunyo aholisi juda tez sur’atlar bilan o'sib
bormoqda. 1981-yilda aholi soni 4,5 mird. kishini tashkil etgan bo'lsa, hozirga kelib
bu ko‘rsatkich 6,5 mlrd.dan oshib ketgan. Demografik portlash ko'plab mamlakatlar
va jamoatchilik tashkilotlani orasida tashvish uyg‘otgan. Birinchidan, aholining
bunday sur'atlarda o'sishi natijasida sayyoramizdagi ko'ngildagidek turmush tarzini
ta’minlash uchun resurslar yetmay qolishi mumkin. lkkinchidan, aholi sonining
o'sishi asosan iqtisodiyoti rivojlanmagan mamlakatlarda ro'y bermoqda.

Iqtisodiy muhit. Kishilaming o‘zidan tashqari bozor uchun ulaming xarid
layoqati ham muhim ahamiyat kasb etadi. Xarid layoqgatining umumiy darajasi joriy
daromad darajasi, narx, jamg‘armaler va kredit olish imkoniyatlariga bog‘liq. Xand
layoqatiga iqtisodiy ingirozlar, ishsizlik darajasining o'sishi, kredit olishning qiyinligi
katta ta’sir ko'rsatadi.

Tabiiy muhit. XX esming 60-yillarida jamoatchilik orasida rivojlangan
mamlakatlarda sanoat faoliyati atrof-mubitni ifloslantirishidan xavotir paydo bo‘la
boshladi. "Unsiz bahor" kitobida Reychel Karson suv, tuproq va havoga sanoat
faoliyati tarmoqlari tomonidan yetkazilayotgan zarar haqida so'zlab berdi. Atrof-
muhitdagi o‘zgarishlar firmalar ishlab chiqarayotgan va bozorga taklif qilayotgan
tovarlarda ham o'z eksini topmoqda.

Energiyaning qimmatlashuvi. Kelajakda igtisodiy rivojlanish oldidagi eng
jiddiy muammo qayta tiklanmaydigan tabiiy resurslardan biri — neft bilan bog'liq.
Sanoati rivojlangan davlatlar iqtisodiyoti ko‘p jihatdan neft ta’minotiga bog'liq, lekin
neftning o‘rnini bosuvchi yoqilg'i topilmas ekan, u siyosat va igtisodiyotda yetakchi
rol o‘ynab qolaveradi. Fan-texnike muhiti. Kishilar taqdirini belgilab beruvchi eng
dramatik kuch texnik va amaliy fan hisoblanadi. Fan-texnika majmui penitsillin,
ochiq yurakda operatsiya, homiladorlikning oldini oluvchi vositalar kabi fan
yutuqlarini hadya etish bilan birga vodorod bombasi kabi ommaviy qirg‘in qurollarini
ham yaratdi.

Cheksiz imkoniyatlaming paydo bo‘lishi. Hozirgi kunda olimlar juda ko‘plab
olamshumul yangiliklar va kashfiyotlar ixtiro qilmoqda. Biotexnologiya, elektronika,
robot texnikasi va materialshunoslik sohalarida ulkan ishlar amalga oshirilmoqda.
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Hozirgi paytda olimlar bir qator tovar va xizmatlar ustida ish olib borayotgan bo‘lib,
ulamning ayrimlari quyida sanab o*tiladi:

» quyosh energiyasidan amalda faydalanish;
saraton kasalligini davolash vositalari;
ruhiy xastaliklarga qarshi kurashish uchun kimyoviy vositalar,
o'pka va jigar xastaliklariga qarshi kurash vositalari;
dengiz suvini chuchuklashtirish vositatari;

o tijorat maqsadlarida foydalanish uchun ko'p marta foydalaniluvchi fazo
texnikasi;

o taom tayyorlash va uy tozalashni biluvchi uy robotlari;

o semirib ketishga olib kelmaydigan mazali ozig-ovqatlar;

o elektromobillar; )

¢ og'rigsizlantirish uchun elektron uskunalar.

Siyosiy muhit. Marketing qarorlariga siyosiy muhitda ro'y berayotgan turli
hodisalar ham sezilarli ta'sir ko'rsatadi. Bu muhit huquqiy qoidaler, davlat
muassasalari va jamostchilik guruhlaridan tarkib topadi

Madaniy muhit. Kishilar muayyan jamiyatda voyaga yetadilar va u
kishilaming dunyoqarashi va xulq-atvorining shgkllanishiga ta’sir ko‘rsatadi. O'zlari
bilmagan holda ulaming o'zlariga bo‘lgan munosabati va o‘zaro muloqotlarini
belgilab beruvchi dunyoqarashni qabul qiladilar.

3.3. Marketing muhitiga ta’sir ko*rsatuvchi omillar

Makrom ubit

[;—:qlll'liy emillar

Mihremuhit

Siyonry
W oijoxlar L1121} .

Fan-
teanins
omiliar

Raqebatcnil
rasbateniinr To'msotchiler

Tavuy
om iy

voritachilarn Madaniy

3.6-chizma. Firmaning marketing facliystiga ta'sir ko‘rsatuvchi omitlar'.

'3 f1.C. Map » CHEMAX K pucy - M.: Husppa-M, 2000, 125-6.
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Tashqi muhitning siyosiy-huquqiy omillari qatoriga quyidagilar hmlladl

» qonunchilik;

» moliya-kredit siyosati;

» siyosiy tizimning barqarorligi;

» ijtimoiy dasturlar;

» mintaqaviy mojarolar.

Marketing faoliyatiga ta'sir etuvchi asosiy iqtisodiy omillar quyidagilardan
iborat:

» iqtisodiyotning o‘sish sur'ati;

» inflatsiya;

» aholining xarid layoqati;

» ishsizlik darajasi;

» kreditlaming ochiqligi;

» xomashyo narxi;

» jamg‘arma va iste’'mol nisbati;

» iqtisodiy davrlar.

Makromuhitning ilmiy-texnik omillari esa quyidagilardan iborat:

» yangi material va texnologiyalamning paydo bo‘lishi;

» fan-texnika taraqqiyotining o'sish sur’ati;

» fan va ta’limga kiritiluvchi investitsiyalaming o'sishi;

» yangi tovarlar ishlab chigarish uchun ilmiy kashfiyotlardan o'z vagqtida
foydalanishdan manfaatdorlik.

Marketing faoliyatiga ta’sir etuvchi madaniy omillar arkibiga quyidagilarmi
kiritish mumkin: .

» xulg-atvor me yorlnn,

» ovgatlanish va kiyinishdagi an’analar;

» ta'lim va madaniyat darajasi;

» diniy omillar.

Quyidagilar marketingning tabiiy-iqlimiy omillari hisoblanadi:

» turi iqlim xususiyatlari;

» ayrim resurslaming yetishmasligi;

» dengiz portlari, transport tarmoqlari va energiya manbalaridan uzoqlik.

So'nggi yillarda quyidagi ekologik omillar tobora dolzarb ahamiyat kasb
etmoqda:

» atrof-mubhitni asrash muammosi;

» ekologik toza mahsulot;

» o‘mi tiklanmaydigan resurslaming tugab qolish muammosi.

Korxonalar faoliyatiga quyidagi demografik omillar ham ta’sir ko'rsatadi:

> aholining o‘sish sur’ati;

» aholi tuzilmasi («qarish», to*ligsiz oilalar, yoshlar ulushining kattaligi);

» migratsiya,

> shahar va gqishloq aholisi nisbati;

» oila a’zolari soni o*sishi.
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Firmaning ichki marketing muhiti quyidagi sxemada aks ettirilgan.

Ishlab chiqarish bo*limi | r Xodimlar bo*limi J

Moddiy-texnika Oliy rahbariyat Timiy-texnik tadqiqotlar va
ta’minoti b o' limi loyihalar bo'limi
| Buxgalteriya | Morketingbo'limi_____ | Moliya bo'limi_|

3.7chizma. Ichki marketing muhiti.

Ichki muhitning ayrim omillai firmaning oliy rehbariyati tomonidan
boshqarilsa, boshqalari marketing bo‘limi tomonidan boshqariladi. Xususan, oliy
rahbariyat firmaning maqsad va vazifalarini shakllantiradi, uning umurniy stretegiyasi
va siyosatini belgilab beradi. Marketing bo‘yicha boshqaruvchilar korxonaning
maqsadlarini aniglashtiradilar va muayyanlashtiradilar, marketing majmuini (tovar,
narx, sotuv va rag‘batlantirish) ishlab chigadilar, oliy rahbariyat tomonidan belgilab
berilgan magsadlar bilan muvofiglashtirish va amalga oshirish boshlanmasdan avval
tasdiglanishi lozim bo'lgan marketing rejalarini bajaradilar va nazorat giladilar.

Bundan tashqari, marketing bo'yicha boshqaruvchiler firmaning boshqa
bo'linmalari bilan hamkorlikda faoliyat yuritishlari lozim. Moliyaviy bo‘lim
marketing rejalarini amalga oshirishni qo*llab-quvvatlash uchun mablag' izlab topish
bilan shug‘ullanadi. Tadqiqotlar va loyihalar bo‘limi xavfsiz va jalb etuvchan
tovarlami tayyorlash uchun javob beradi. Moddiy-texnika ta’minoti bo'limi
korxonani zarur resurslar bilan ta'minlaydi. lshlab chiqarish bo'limi kerakli miqdorda
va sifat talablariga javob beruvchi tovarlar chigarish uchun javob beradi.

Buxgalteriya korxonaning daromad va xarajatlani hisobini yuritadi hamda
boshqaruvchilaming maqsadlarga qanchalik muvafieqiyatli enshayotganligini
ko'rsatadi. Marketing yondashuvi konsepsiyasiga amat qilib, bu bo‘linmalar yaxlit bir
bo'linma kabi fikr yuritishi, yuqori iste’mol qiymatiga ega va iste’molchilarni
qondiruvchi tovar chiqgarishni ta’minlashi lozim.

Marketing muhitiga nisbatan marketing bo'limining vazifasi ichki omillami
qat’iy nazorat ostiga olish hamda o'z faoliyatini o*zgarib turuvchi tashqi omillarga
maksimal darajada moslashtirishdan iborat.

Marketing faoliyati korxonaning maqsadlarini aniqlashdan boshlanadi.
Korxonaning maqsadlari sifatida quyidagilar xizmat gqilishi mumkin:

- investitsiyalaming qaytarib berilishi, o‘zini qoplashi,

- aksiyadorlamning belgilangan foyda darajasi bilan ta’minlanishi;

- korxonaning barqaror faoliyat yuritishi;

- strategik istiqbollaming ta’minlenishi va hokazo.

Korxonaning magsedlari belgilab olingach, marketing maqsadlari eniqlanadi.
Ular quyidagilardan iborat bo*lishi mumkin:

- raqobatchilardan ustunlikka erishish (tovar, narx va servis bo‘yicha);
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« sotuv bo'yicha maqsadlar (bozor ulushini egallab olish, sotuvning o*sishini
ta'minlash);

- foyda bo‘yicha maqsadlar (gisqa muddatli va uzoq muddatli rejada).

Shundan s0°ng bozor omilleri tahlil qilinadi, xususan:

- bozordagi vaziyat;

- iste’molchilar, raqobaichilar;

- tovarlar.

Ulami ahlil gilish asosida rejalashtirish amalga oshiriladi. Rejalashtirishning
asosiy elementlaridan biri marketing majmuini ishlab chiqish bo‘lib, u yugerida qayd
etilgan «marketing-miks» tizimini shakllantiravchi va to‘rt guruhga birlashtiriluvchi
turli vogitalardan iborat:

1. Tovar (product) - jumladan, nomenklatura va assortiment, texnik
tavsifnoma, sifat darsjasi, savdo markasi, tovar o‘rovi, dizayn, kafolat, sotuvdan
keyingi xizmat ko'rsatish.

2. Narx (price} - preyskurant, tovar bozoriga chigish narx strategiyasi,
chegirmalar, savdo ustamasi, narx diskriminatsiyasi, kredit va to'lov shartlarini
qamrab oladi.

3. Tagsimot (place) — sotuv kanallari, bazomi segmentlash, mintaqalar, bozor
ulushi, sotuv nuqtalari va ombortami joylashtirish, logistika.

4. Harakatlantirish (promotion) - sotuvni rag‘batlantirish, reklama, reklams
vositelarini tanlash, tashviqot, shaxsiy sotuv.

Marketing majmui elementlari tavsifnomasini o‘zgartirib, firma o'z feoliyatini
tashqi muhit omillariga moslashtirib oladi va ro'y beruvchi o‘zgarishlarga o'z vaqtida
javob qaytaradi. Marketing majmuini ishlab chigishda shuni ¢’tiborga olish kerakki,
uning ayrim tarkibiy qismlari (narx, ta’minot, rag'‘batlantirish xarajatlari) osonlik
bilan o‘zgartirilishi mumkin, ayrimlari uchun esa (nomenklatura, tovar markasi, sotuv
kanallari) ko‘p vaqt talab etiladi.

34. Marketing mubitidagi mulogqotiar

Xaridor talablari turli-tuman bo'lishi bilan bir qatorda ulardan qay birini
birinchi va qaysinisini keyinroq qondirishga bevosita turli tovar yoki xizmat
ko‘rsatuvchi tashkilotlar o'zaro raqobatlashadilar. Masalan, to‘rt a’zoli eila rahbari
olgan maoshini va to'plagen jamg‘armasini tabiiyki, rafiqasi bilan nimaga sar{lashni
maslahatlashadi. Uy-ro‘zg‘or buyumlarini yangilash, bolalar uchun kiyim-kechak
olish, ta’tilni xorijiy davlatda birga o'tkazish va shu kabi talablerni qondirish zarurati
va imkoniyai bor deb faraz qilaylik. Bu tovar va xizmatlami taklif etuvchi tashkilotlar
qay tarzda samarali va 0°'z vaqtida harakat qilsa, ushbu oila ularning mijoz, xaridori
bo‘ladi. Demak, uy-ro‘zg‘or buyumlari, bolelar kiyim-kechagini sotuvchi tashkilotlar
va sayohat byurosi oilaning istagini birinchi bo'lib qondirishda raqobatchi
hisoblanadi.

Muloqotdagi jamoa (auditoriya) — tashkilot bilan bevosita aloqada bo‘luvchi
insonlar guruhi demakdir. Tashkilotning o'z magqsadlari seri yo‘naltirilgan
feoliyatida, u uch turdagi jamoaga duch keladi: ishtiyoqli, axtarilayotgan ve
ishtiyogsiz jamoalar. Ishtiyoqli jamoalar — firma uchun manfaatli insonlar guruhi,
tashkilotlardir. Masalan, tayinli fond uchun xayriya qiluvchi insonlar guruhi.

55



Axmlnyotgmjmmhhlotozm.qndhmujmmnqadlmbﬂmboghshga
urinayotgan insonlar guruhidir. Odatda mahalliy aboli, ommaviy axborot vositalari
ushbu turkumga kiradilar. Ishtiyoqsiz guruhlar esa, firma maqsad va intilishlerini
salbiy va manfaatsiz deb hisoblaydigan insonlar guruhi va tashidlotlarden tarkib
topgan. Tegishli tashkilot ular bilan hamkorlikni istamaydi, lekin ushbu guruh
talablanini inobatga olish, ular harakatini kuzatish lozim. Masalan, atrof-muhit va
xaridorlar (iste’molchilar) manfaatlarini himoyalovchi guruhlar harakatlari bilan
tashkilot bevosita alogada bo*ladi.

Muloqotdagi jemosni yana o'zgecha tarzds trkumlash mumkin. Xususan,
faoliyat yo'nalishiga. ko‘ra jamoani quyidagicha turkumlash keng tarqelgen:
moliyaviy doiralar, ommaviy axborot vositalari vakillari, davlat muassasalari,
fuqorolik va mahalliy jamoa vakillari, keng omma, ichki mulogotdagi jamoa.
Tashkilot faoliyatini umumiy jihatdan olib qarmydigan bo‘lsak, u ushbu yugorida
sanalgan jamoa vakillarining ishtiyoqlari, talablari bilan bevosita to‘qnashadi, tayinii
kelishuv va qarorlarga keladi.

Masalan, har bir tashkilot moliyaviy doira vakillari bo‘lmish bank, sug‘urta
muassasalari, brokerlik firmalari, aksionerlar bilan muloqotda bo‘ladi. Chunli
tashkilotning moliyaviy holati, aksiyalari kursi yangi loyihalari yuzasidan bevosita
mulohaza va muloqot vujudga keladi. Mahalliy jamoa va fuqarolik jamoalari o'zaro
farglanadi. Mahalliy jamoa - tayinli firma joylashgan manzilgohdagi aholi
hisoblanadi. Bu jihat, ayniqsa, transmilliy korporatsiyaler faoliystida yaqqol
ko‘rinadi. Masalan, [BM korporatsiyasining Gonkongdag bo‘limi joylashgan
manzildagi mahalliy aholining munosabati.

Fuqarolik jamoalari jumlasiga iste’'molchilar himoyasi jamiyatlan, turli
yo'nalishlarda tuzilgan harakatlar, fondlar hamda kam sonli millat vakillari himoyusi
va hokazolar kiradi. Bu jamoa tashkilot bilan bandlik, ish o‘rinlarini tashkil etish,
tovarlami sinash va boshqa bir qator yo*nalishdagi sohalarda mulogotda bo*ladi.

Fuqarolik jamoalari harakati amaliyotda ommaviy axborot vositalari vakillari
faoliyatiga aloqadorligini yaqqol sezish mumkin. Xususan, matbuotda
diskriminatsiya, irqiy cheklovlar, ayollar mehnati, strof-muhit himoyasi, ijtimoiy
adolat va boshqa turkumlardagi axborot va xabarlar aksariyat miqdomi tashkil etadi.
Bu esa, o'z navbatida, firmalaming fuqarolik jamoaleri bilan o‘ta ehtiyotkor va
¢’tiborli munosabatlarda bo‘lishlarini talab etadi.

Ichki mulogot guruhiga bevosita tashkilot tarkibida amal gilayotgan chizigli va
chizigsiz guruhlami kiritish mumkin. Masalan, kassba uyushmasi, direktoriar
kengashi vakillari, boshqaruvchilar, ishlayotgan bolali ayollar va hokazolar. Ichki
muloqotdagi jamoa manfaatlari va talablarini o‘rganish korporatsiya madaniyati va
turmush tarzining shakllanishida muhim ahamiyat kasb etadi.

Marketing malromuhiti omillari ko'lami keng bo‘lib, ularni bir necha turkum
komponentlarga ajratish mumkin.

Demografik komponent omillariga, eng avvalo tashkilot faoliyat yuritayotgan
mamlakat aholisining tarkibi, geografik joylashuvi, tarixi, yoshi bo‘yicha tarkibi, Irqi,
etnik va diniy e'tiqodi, oila bunyod etishi, migratsiyasi va boshqa shu kabi
demografik ahamiyatga molik o'zgarishiar kiradi. Izlanishning boshlang'ich nuqtasi
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sifatida dunyo ve mamlakat aholisining tabiiy o‘sishi, aholi tarkibidagi o‘zgarishlar
olinadi.

Aholi tabiiy o'sishi turli mamlakatlarda turlicha bo‘lib, aholi yoshi tarkibiga
bevosita ta'sir o'tkazadi. Bu esa ko'p migdorda bo'lgan aholi gatlami ehtiyojlarini va
talablarini qondirish vazifasini vujudga keltiradi.

Iqgtisodiyot omillari

Demografik omil),

Tabiiy iglim
sharoiti omillari

Siyosiy-
huquqiy
omillar

Jjtimoiy- madaniy
omillar

38-chizma. Tashqi mubit omillari’.

Dunyo bo‘yicha demografik ahamiyatga ega yo'nalishlar quyidagilar:

- sanoati rivojlangan mamlakatlerda tug'ilish sur’atining pastligi;

- aholining yosh qatlami bo'yicha o‘zgarishiaming intensivligi va turli-
tumanligi; ’

- oila tarkibi va tuzilishidagi o‘zgarishlar;

- yuqori ma’lumotlilik va mashg‘ullikdagi o‘zgarishler;

- aholining etnik qatlamlaridagi siljishlar va h.k.

Aholi tabiiy o‘sishi natijalarida har ming kishiga to'g'ni keluvchi yangi
tug‘ilganlar soni bilan o‘lchanadi. Bu ko‘rsatkich masalan, Germaniyada 10,4
kishini, Avstriya va Shveytsariyada o'rtacha 12 kishini tashkil etadi. O‘zbekiston
bo‘yicha tabily o‘sish 1996 — 2000- yillarda o‘rtacha 27- 29 kishini tashkil etib,
shahar aholisi miqyosida 19-20 kishiga, qishloq aholisi miqyosida esa 30-33 kishiga
teng.

Bevosita O‘zbekistonda aholi tarkibida bolalar sonining ko‘pligi, yangi oilalar
vujudga kelishining ortib borishi natijasida yuqorida qayd etilgan turkumdagi
talabning o‘ta sezilarli bo'lganligini kuzatish mumkin. Xususan, bolalar kiyim-
kechaklari, poyabzallari, o‘qish anjomlariga talab hozirgi paytgacha ham to'liq
qondirilmagan. Bolalar poyabzali, kiyim-kechagi ishlab chiqaruvchi mahalliy
tashkilotlarga davlat tomonidan yaratilgan imtiyozlarga qaramay, xali ushbu talabni
qondirish uchun boshqe mamlakatlardan ko‘plab shu turdagi mahsulotlar
kelitirilmoqda.

! Jagaanos 11.C. Map B CRewax ¥ p ~ M.:Hps-M, 2006, 137-6.
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Iqtisodiyot omillari tarkibiga yalpi milliy daromad, nardaming yalpi
o‘zgarishi, turmush darajasi, iste’mol qobiliyati va boshqe shu kabi mamlakatdagi
xaridorlik salohiyatini aks ettiruvchi ko‘rsatkichlar va ulaming o*zgarishi kiradi.

Tabiiy iglim sharoiti omillari xususida so‘z borganda, avvalo, moddiy
resurslami tejash, atrof-muhitini saqlash bo‘yicha harakatlaming ildam tus olishini
ta’kidlash lozim.

Tashkilotlaning turli qadoqglash vositalarida mehsulot ishlab chiqarishlari,
individual iste’mol uchun ko'proq qadoglangan mahsulotiar ko'lamining ortishi,
atrof-muhitni turli chigindilardan (polietilen, polipropilen, aluminiy, shisha idishler,
plastmassa idishlar) saqlash vazifasini ham wvujudga keltirdi. Mavjud va
foydalanilayotgan suv, havo va yer sifatini saglab qolish qat’iy cheklov va
majburiyatlami ishlab chigishni talab etdi.

Qisqacha xulosa

Marketing dastur va rejalarini muvaffaqiyatli amalga oshirishda firmalar
nafaqat o'z ichki salohiyatlariga suyanishlari, balki firma faoliyatiga bevosita bog'liq
bo‘lmagan kuchlamning ta’sirini inobatga olishi lozim. Odatda firmalarning marketing
dasturlaridagi kamchiliklari uni tuzishdagi xatolar deb e'tirof etiladi. Aslida esa
marketing tadbirlarini amalga oshirishdagi ayrim qiyinchilikler ko'pgina holatlarda
tashqi kuchlar va omillar ta'sirida vujudga keladi.

Marketing tadqiqotlarida tashkilot yoki korxana faoliyat yuritayotgan tashqi
muhit omillarini o‘rganish, ulamni nazarda tutish zarur. Murketing muhitini
o‘rganishda uni yalpi muhit omillariga nisbatan farqini anglemoq lozim. Masalan,
menejment va biznesni tashkil etishga oid masaldami hal etishda tashqi muhit
omillari turlicha tartibda va yo'nalishda o‘rganiladi. Tashkilot marketing muhitini
o'rganish esa eng avvalo, marketing faoliyatini tashkil etish va marketing
magsadlarini amalga oshirish vazifasini ustuver qilib qo'yadi.

Marketing muhiti — tashkilotdan tashqeri holda faol ta’sir o‘tkazadigan
subyektlar va kuchler yig'indisi bo'lib, bozor ishtirokchilari va xaridorlar bilan
bo‘ladigan barcha munosabatlarga va ularming shak!lanishiga ta’sir o*thazadi.

Marketing muhiti tashkilot doirasidegi va keng ta'sir doirasidagi belgisiga
ko'ra mikro va makromuhitlarga bo*linadi.

Marketing faoliyatini amalga oshirishda tashkilotning barcha amaliy
bo‘linmalari (buxgalteriya, moliya, ishlab chiqarish, sotish, marketing, ilmiy-tadqiqot
va hokazo) yetakchi ahamiyat kasb etadi. Bo‘linmalaming tashkiliy tuzilishi,
bo‘ysunishi esa tashkiloting boshqarish tuzilishidan kelib chiqadi. Shuni ta’kidlab
o'tish joizki, marketing magqsadlari va vazifalari bevosita boshqarish tizimining
shakllanishini belgilashi lozim.

Marketing faoliyatiga tashqi muhitning siyosiy-huquqiy omillari, igtisodiy,
ilmiy-texnik, madaniy, tabiiy-iqlimiy, ekologik va demografik omiller ta'sir
ko‘rsatadi.

Nazorat uchun savollar

1. Nima sababdan tashkilot va korxonalar tashqi muhit omillarini kuzatishi
lozim?
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2. Marketing mikromuhit omillani tarkibiga nimalar kiradi?

3. Marketing makromuhit omillari tarkibiga nimalar kiradi?

4. ljtimoiy va madaniy omillar tarkibiga qanday ko‘rsatkich va holatlar misol
bo*la oladi?

5. Iqtisodiyot omillari qanday ko‘rsatkichlar asosida o*rganiledi?

6. Ijtmoiy madaniy omillaming mezonlarini sanab o‘ting.

7. Iqtisediyotni erkinlashtirishda tashqi mubitning ahemiyatini izohlang.

8. Savdo vasitachi kompaniyalaming turlarini aytib o‘ting.

9. Ragobatchi firmalamning kuchli va kuchsiz tomonlarini aniglang.
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4-bob. ISTE'MOL BOZORIDA XARIDORLAR
XULQ-ATVORINI O‘RGANISH

4.1. Iste’mol bozorining ko‘lami va xususiyati

Iste’'mol bozori — uy xo‘jaliklari va individual xaridorlaming o'z ehtiyojian
uchun sotib oladigan barcha tovarlar va xizmatlami o'z ichiga oladi. Iste’'mol bozori
ko‘lamini o‘rganishda uni bir qancha belgilariga ko‘ra turkumlash mumkin. Xususan,
lovarlami iste’mol gilish davriyligiga ko‘ra ulami:

¢ uzoq muddatli iste’'mol tovarlari;

o gisqa muddatli iste’'mol tovarlari;

o xizmat turlariga ajratish mumkin.

Iste’mol tovarlari bilan savdo qilish xususiyatiga ko‘ra esa ulami:

¢ kundalik iste’mol tovarlari;

o dastlabki tanlov asosida olinadigan tovarlar;

o alohida talabga ega bo'lgan tovarlar;

¢ passiv lalabdagi tovarlarga bo‘lish mumkin.

Ushbu turkumlash belgisi va tegishli guruhlariga kiruvchi tovarlar xususida
batafsiiroq to‘xtalib o‘tamiz.

Ko'pgina holatlarda kundalik iste’'mol tovarlari guruhiga fagat ozig-ovqat
mahsulotlarini kiritish, bizning mamiakatimiz aholisi uchun ko‘nikma bo‘lib qolgan.
Chunki, dastlabki ma'muriy iqtisodiyot tizimidagi keng ko‘lamdagi ixtisosiashuv
bevosita sanoat iste’mol bozorida ham takrorlanar edi. Hozirgi vaqtda esa ko'pgina
firmalar va savdo shaxobchalari xorijiy tajriba va savdo gilishdagi mahalliy
ko‘nikmani nazarda tutib, kundalik iste’'mol 4ovarlami  bir muncha to'gri
shakllantirishga yondashmoqdalar.

Kundalik iste’'mol tovarlariga kundalik turmush nchun zarury ozig-ovqatlar,
kir yuvish, tozalash vositalari, uy xo‘jaligi uchun zarurly mayda tovarlar, ayrim
kanselyariya tovarlari, kundalik gazetalar, ommabop jumnallar va hokazolami kiritish
mumkin.

Kundalik iste’mol tovarlarini iste’mol qilish intensivligiga ko‘ra ulami o'z
navbatida yana 3 ta quyi guruhga ajratish mumkin:

a) doimiy ehtiyojdagi asosiy tovarlar;

b) impulsiv tarzda sotib olinadigan tovarlar,

v) favqulodda holatlar uchun xarid gilinadigan tovarlar.

Doimiy ehtiyojdagi asosiy tovarlar-xaridorlar tomonidan dastlabki ko'nikmaga,
odatga ko'ra tanlovsiz, qiyoslashsiz sotib olinadi. Masalan, oila uchun ko' nikmadagi
non mahsuloti turi, xo‘jalik sovuni, o'simlik yog'i va hk. Impulsiv tarzda sotib
olinadigan tovarlar guruhiga esa xaridor doim ular haqida o'ylamaydigan, lekin
uchrashi bilan beixtiyor xarid etadigan tovarlar kiradi. Masalan, saqgichlar, shokolad
batonlari, televizion ko'rsatuvlar dasturi bo‘lgan oynoma, ro‘znoma va shu kabilar.

Favqulodda holatlar uchun xarid odatda retseptsiz sotiladigan dori-darmonlar.
uy hasharotlariga qarshi dorilar, zontlar, tuzatish tovarlan va shunga o‘xshash xaridor
duch kelgan sharoitdagina zarur bo'lgan tovariardan tashkil topadi.



Iste’mol tovarlari turkumi
Kundalik iste'mol Dastlabki tanlov Alohida Passiv
tovarlani: asosida olinadigan talabdagi talabdagi
a) doimiy talabdagi tovarlar: tovarlar tovarlar
asosiy tovarlar a) o'xshash tovarlar
b) impulsiv tarzda sotib | b) alohida
olinadigan tovarlar ko'rinishdagi tovarlar
v) favqulodda holatlar
uchun tovarlar

4.1-chizma. Iste’mol tovarlari tarkumini tashkil etuvchi tovarlar tarkibi.

Dastlabki tanlov asosida olinadigan tovarlar safiga: mebellar, kivim-kechaklar,
uy-ro‘zg‘or uchun elektr jihozlari kiradi va u xaridorlardan qiyoslashni, narx, moda,
dizayn jihatdan tenlovda bimmuncha mulohaza yuritishni talab etadi. Ushbu tovarlar
o'xshash (sifat jihatidan bir biriga yagin, lekin dizayni va narxi jihatidan
farqlanadigan) hamda alohida ko‘rinishdegi (rangi, usiubi, nav jihatidan) xarid didi
va holatiga mos tovarlarga bo‘linadi.

Alohida talabdagi tovarlar - xaridor uchun o'ta gad:li sanalayotgan, o‘ta
nufuzli, mashhur firmalar tovari bo‘lib, ular uchun xaridor tayinhi vaqt va
harakatlarini ayamaydi.

Masalan, xususiy uylar uchun maxsus mebellar, jihozlar yoki bo‘imasa,
Porshe, Ferrari, Mersedes - Benz, BMV, Volvo avtomobillarining ayrim turlari
bo'yicha ishtiyoqli xaridorlar talabi bunga yorqin misol bo‘la oladi.

Bozor islohotlarini chuqurlashtirish va iqtisodiyomi erkinlashtirish
sharoitlarida iste’mol bozorida taklifning shakllanishi sezilarli o‘zgarishlarga uchradi.
Ma’'muriy buyruqbozlik tizimidan bozor iqtisodiyotiga o‘tish davri tovar resurslari
tarkibida import toverlar ustunligi bilan tavsiflanadi.

Iste’mol bozorining hozirgi holatini tahlil qilish va tovar taklifi tuzilmasidagi
o'zgarishlar sababini aniqlash maqsadida Toshkent shahri va viloyatida bozor
tadqiqotlari o'tkazildi. Ish davomida 100 ga yaqin chakana savdo korxonalari va
dehgon bozorlari o‘rganib chiqildi; 100 dan ortiq savdo xodimlariga savollar berildi
va 200 ta xaridor o'rtasida anketa so‘rovlari o‘tkazildi.

Ozig-ovgat mahsulotiari chakana savdosi tahlili import tovarlaming ulushi
kattaligini ko'rsatadi. Sotilayotgan tovarlar assortimentida yogurt (91%), pishloq
(89%), dudlangan kolbasa (68%), pista yog'i (B2%) kabi xorijiy tovarlar sezilarli
ulushga ega. Shu bilan birga oxirgi paytlarda mahalliy ishlab chiqaruvchilar
tomonidan taklif etilayotgan mahsulotlar turi va hajmi ortib bormogda. Ayrim
tovarlar bo‘yicha mahalliy ishlab chiqaruvchilar taklif etayotgan assortiment xilma-
xildir.

Noozig-ovqat bozorida import mahsulotlar ulushi yanada yuqori. Masalan,
import televizorlar ulushi 96 %, videomagnitofonlar — 100 %, sovutgichlar — 82 %ni
tashkil etadi.

Mutaxassislar orasida o‘tkaziigan so‘rov shuni ko'rsatadiki, ozig-ovqat
mahsulotlarini sotishda savdo agentlarining yarmidan ko'pi (59 %) mamlakatimizda
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ishlab chiqailgan tovarlami afzal ko'radi, noozig-oqvat mahsulotlarida esa, aksincha,
import tovarlari ustunlik qiladi (76 %). Mutaxassislarning katta qismi import noozig-
ovqat tovarlar bilan savdo gilishni ko'proq foyda keltiradi deb hisoblaydi.

Iste’molchilar o‘rasida o‘tkazilgan so‘rov natijalariga ko‘ra ulaming
ko'pchilik qismi (82 %) import (noozig-ovqat tovarlari) mahsulotlami afzel ko'radi.
Ozig-ovqat mahsulotlarini xarid qilishda esa iste’molchilarning 62 %dan ortig'i
mahalliy mahsulotlarni tanlaydi.

Savdo xodimlarining fikriga ko'ra tovami tanlashda asosiy mezonlar uning
narxi, sifati va o‘rovi hisoblanadi. Xaridotlar tovar o*roviga kamroqg, ekologik tozalik
va uzoq muddatlilikka esa ko'proq e’tibor qarata boshladilar. Iste’molchilar
tomonidan ozig-ovqat mahsulotlarini tanlashda asosiy mezon narx va sifat sanalsa,
noozig-ovqat mahsulotlarini tanlashda esa mahsulotning tashqi ko‘rinishi va tovar
markasi hisoblanadi.

Shahaming iste’'mol bozorida nooziq-ovqat tovarlarini sotishda savdo
korxonalarining katta gismi xaridorlar to'lov layoqatining pastligi, bozoming xorijda
ishlab chiqarilgan o‘xshash tovarlar bilan to'yinganligi, tovarler tannarxining
balandligi kabi muammolarga duch kelmoqda. Mutaxassislamning fikriga ko'ra, shu
tariqa import tovarlar nooziq-ovqat bozori tuzilmasida yetakchi o‘rinni egallab
qoladi.

Passiv talabdagi tovarlar- xaridorlarga notanish yoki ular xususida juda kam
o'ylaydigan tovarlardan tarkib topadi. Masalan, yagin 15 yil ichida mamlakatimiz
aholisi uchun mikroto‘lqinli pechlar, idish yuvish mashinalari notanish edi. Ushbu
tovarlaming reklamasi, sotuvda ko‘p tarqalishi natijasida u keng xaridorlar ommasiga
yetib bordi. Bundan tashqari, dafn marosimi uchun anjomlar, hayot sug‘urtasi kabi
passiv talabdag; tovarlar ham aynan shu guruhga kiradi.

F.Kotler iste’mol tovarlari turkumini ushbu yuqorida qayd etilgan 4 ta katta
guruhga bo'lib o'rganishni va ular bilan savdo qilishda sezilarli natijalar berishini
asoslaydi.

Iste'mol tovarlarini xarid etish intensivligi barcha turdagi savdo
shaxobchalarida turlicha bo*ladi. Masalan, Germaniyeda asosiy iste’mol mollari bilan
savdo qiluvchi savdo korxonalarining 12 turini keltirish mumkin. Bular safiga
supermarketlardan tortib, «hayotiy vosita mollan» turkumidagi kichik do‘konlar ham
kiradi. Ixtisoslashgan «Aldi», «Lidl», «Karshtats turkumidagi savdo korxonalarida
o‘ziga xos bo‘lgan tovar assortimenti shakllangan va bu xaridorlaming xaridida ham
o'z aksini topadi. Meva va sabzavotlar, uy xo‘jaligi uchun mayda tovarlami yanada
tor ixtisoslashgan, o'ta sifatli tovarlar savdo qiluvchi do‘konlardan xarid gilish
mumkin. Boshqa bir qancha Yevropa ittifoqi davlatlarida, AQSh va Yangi Sharg
mamlakatlarida ham iste’mol mollari savdosi shunday tashkil etilgan.

4.2. Xaridorlar xulg-atvori modeli, aning xususiyatiari va unga
ta'sir etuvchi omillar
Iste’mol tovarlarini xarid qilish turli xaridorlar guruhi bo‘yicha turlicha
xususiyatlarga ega. Bu odatda xaridorning tayinli tovarga munosabati, xarid ishtiyoqi
va atvori (talabi)ga ko'p jihatdan bog'liq bo*ladi.
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F. Kotler xaridorlik xulg-atvorining umumiy modelini quyidagicha talgin
giladi. i

Xaridor xulg-atvorining shakllanishida boshlang'ich ta'simi madaniylik
darsjasi va uni tashkil etuvchi xususiyatlar belgilaydi. Madaniyat - insonning
ma’naviy yetukligini, chtiyojlari va etvorining vujudga kelishida muhim aham.iyatga
ega. Lekin madaniyat tub ma’noda, irqiy va milliy madaniyat bilan birlashgan tarzda
uchraydi. Faraz qilaylik, yoshlaming individualligi, faolligi, erkinligi va yuqor
martabags bo‘lgan intilishi, yalpi madaniy jihatga ega bo'lsa, milliy va irqiy
taaluglilik, tarixiy ko'nikma, barcha millat yoshlarida o‘zgacha xususiyatlarga ega.

Madaniy jihatdan xaridoming emaldagi ijtimoiy mavqei o‘'mi ham muhim
ahamiyatga ega ljtimoiy mavge yoki o‘rin-xaridorning jamiyat miqyosida tegishli
kasb, mashg‘ullik va gqizigishlari, atvorlarga ko‘ra tartibli tarzda shakllangan
guruhlarga bo'linishidir. Ushbu ijtimoiy guruhlarga ajratishds madaniy saviya, kasb,
daromadlar miqdori, odatlar, qadriyatlar asosiy farqlanish belgisi bo‘lib hisoblanadi.
Masalan, AQShda ijtimoiy guruhlami 6 sinfga bo'lib o‘rganish, sotsiologlar
tomonidan 1978 - yili asoslab berilgan.

Oliy, o‘rta va past sinflar o'z navbatida yana yuqori va quyi sinfga bo‘lingan.
Shulardan, yuqori oliy sinf vakillari va ulaming xaridorlik atvorini ko'rib o'taylik.
Ushbu sinf aholining | %dan kam qismini tashkil etib jamiyatning nufuzli (elita)
vakillari bo‘lib, mashhur va badavlat oila e'zolaridan tarkib topadi. Ular asosan
boyliklarini xayriya qilishni yoqtiradilar, bir necha uylarga egalik gqiladilar,
farzandlarini xususiy maktablarda o‘gitadilar, o'z boyliklarini esa ochiq ko'rsatishga
va maqtanishga odatlanmaganlar.
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4.3-chizma. Xaridorlik atvoriga ta’sir etavchi omillar ko*lami.

Boshqa sinf vakillari uchun ular referent guruh, boshqacha qilib aytganda,
o‘mak hisoblanadilar. Ushbu guruh vakillari qimmatbaho taqinchoglar, antikvar
buyumlar, hashamatli uylarga egalik qilib, oliy toifadagi dam olish va sayohat
xizmatlaridan foydalanadilar. Xaridorlik atvorlari va kiyinishlari konservativ tarzda
ifodalanadi.

Quyi oliy sinl vakillariga esa erkin kasb sohiblari, ya'ni san’atkorlar,
rassomlar, yirik olimlar, yugori malakali tibbiyot xodimlari va boshqalar kiradi. Ular
yugori oliy sinf vakillariga nisbatan ko'proq xarsjat qgiladilar va ularga taqlid
qiladilar, chunki ulaming amaldagi daromadlari ham yuqori darajada bo‘ladi.

Referent guruhlar — shaxsiy muloqotda bevosita va bilvosita insonning xaridga
bo'lgan munosabatining shakllanishida yetakchilik giluvchi guruhlar deyiladi. Ularga
do‘stlar doirasi, qo‘shnilar, hamkasblar, faoliyat yuzasidan to‘qnashgan nufuzli
tanishlar kiradi. Oila esa, alohida o'rganishni va sinchkovlikni talab etadi.

Masalan, odatdagi turmushda yosh oila a’zolarining xarid vaqtidagi atvorlarini
olaylik. Qila rahbari odatda erkak, asosiy va turmush uchun zarur bo‘lgan qimmat
tovarlami (mebel, televizor, kir yuvish mashinasi, wzatish mollari va shunga
o‘xshashlami) tanlashda va xarid qilishda yetakchilik giladi. Ozig-ovqatlar, uy-



ro°2g orlas uchun mayda tovarlar, bolalar kiyim-kechaklarini esa asosan ayollar xarid
qiladilar. Bu albatta ko'p uchraydigan, odatdagi hol.

Lekin ayrim oilalarda kasb jihatdan mashg‘ullik, ixtisoslik, jonkuyarlik
jihatdan, ayotllar oilada so‘nggi qeror qabu! qiluvchi hisoblanadi. Bu oiladagi er va
xotinning oylik maoshlari va dastlabki daromadlariga deyarli bog'liq emas.
Fikrimizcha, bu alohida olingan oila a’zesining o'z olilasida ko‘rgan tarbiyasiga,
yashagan muhitiga va boshqa xususiyatlarga bog'‘liq.

Oilada farzandlaming dunyoga kelishi, ularning ulg'ayishi devomida xarid
gilinayotgan tovarlar gurvhi va essortimenti o‘zgarib, murakkablashib boradi.
Masalan, 5 yoshli gizchaga sotib olinayotgan sport anjomlarida uning fikri, didi
inobatga olinmagan bo'lsa, u 14 yoshga yetganda albatta u bilan maslahatlashish,
harto xarid chog'ida ishtirokini ta’minlash zarur.

O‘zgacha ta’simi shaxsning kasbi va igtisodiy ahvoli tashkil etadi. Odatda kasb
va iqtisodiy holat bog'langan holda uchraydi. Finnaning moliyaviy bo‘lim boshlig'i
yoki oddiy ishchining o'z farzandlariga sovg'a tanlashida, tegish!i do‘konlarge
tashriflarida bu yaqqo! ko' rinadi.

Turmush tarzi - shaxsning o'z faoliyatida, gizigishlarida, gat'iyatida va
e’tiqodlarida o'z eksini topadi. Bir xil madaniy saviyadagi ijtimoiy guruh vakillari
ham bir-birlaridan farqlanadi, chunki ular tashqi muhit ta’sirida o‘ziga xos
shakilangan bo'ladilar.

Bozomi segmentlash bilan birga iste’molchifarning so‘rovlarini oldindan bila
olish, ulamning did-istaklarini yaxshi tushunish, xaridoriar xulg-atvori elementlarini
bilish hamda unga ta’sir ko‘rsatuvchi.asosiy tashqi va ichki omillarni aniglay olishi
zarur.

Korxona qanchalik yirik, chiqarilayotgan mahsulot nomenklaturasi va
assortimenti qanchalik keng bo‘isa, unga shunchalik keng doiradagi polensial va
haqiqiy mijozlar bilan ishlashga to‘g'ri keladi. Ulgusji va chakana savdo vakillari,
davlat muassasalari va xususiy korxonalar, tijorat va notijorat tashkilotlari, yakuniy
iste’molchilar xarid qilishda bir qator o'xshash motivlarga ega ekanliklariga qaramay,
xarid haqida qaror qabul gilish jareyoni va xarnid xarakterida ko' piab farglarga ega.

Iste’molchilar xulg-atveri bu — iste’moichining o'z daromadini u xarid gilish
istagida bo‘lgan turli xildagi tovar va xizmatlar o'rtasida tagsimlash haqgida qaror
qabul qilish jarayonidir.

Ushbu mexanizmni bilish mos keluvchi tovar va xizatlarni ishiab chiqarishni
tashkil etish uchun o'z resurslarini ysnada oqilona tagsimlashga imkon beradi.
Iste’'molchilar ehtiyojlari va did-istaklariga turli xil yondashuvler 4.4-chizmada aks
ettirilgan.
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4.4-chizma. Iste’molchilar ehtiyojlarinl o'rganishpa turli yondashuvlar'

Iste’mol bozorida xaridorlar xulq-atvori motivlari. Yakuniy iste’molchilar
xulq-stvori ulaming individualligiga qaramasdan, uleming har birida shaxsiy
chtiyojlar tizimi mavjudligi bilan ajralib turadi (4.5-chizms).

Fiziologik
S.h Absolyut ehtiyojlar His-tuyg'u
x Intellcktual
. ,
: Niabiy ebtiyojlar Ma'naviy
y
i
; Haqiqiy ehtiyojlar Shaxsing jismoniy va
ma'naviy rivojlani-shini
t 1 ta'minlovchi moddiy ne'mat
i - va xizmatlarda
yo To'lov layoqatiga ega
i chtiyojlar

4.5-chizma. Inson chtiyojlari tizim.

Mutlaq chtiyojlar muayyan iste’mol qiymatlariga nisbatan abstrakt bo'lib,
jamiyatning potensial iste’mol kuchini ifodalaydi.
Mutlaq ehtiyojlar quyidagi turlarge taqaimlanadi:
» fiziologik: ochlik, tashnalik, salomalik, xavfsizlik, haraketlanish, uyqu, nasini
davom ettirish va b.;
» his-tuyg'u: muhabbat, dostlik, rohat, hokimlik, agressiya, yumor;
» intellektual: ijod, giziqish, ta’lim, haqiqst;
» ma’naviy: fidokorlik, falsafs, din, urf-odatlar.
Haqiqiy ehtiyojlar nisbiy xarakterga ega bo'lib, jamiyatds mavjud bo‘lgan yoki u
istigbolda ega bo‘ladigan real predmetlarga chtiyojni ifodalaydi. Ular muayyan

" Genanm H.B. Mupxerunr s cressax. -M.:Haa TPHOP, 2001, c.81
! BowanmH B. Mepetunr » cxemax. M. Haa [TPHOP, 2001, ¢.83



moddiy ishlab chiqarish mahsulotlarida buyum holida namoyon bo'ladi va
jamiyetning real iste’mol kuchi sifatida ko‘rib chiqiladi.

Aholining to'lov layoqatiga ega ehtiyojlari ikkita omilga - bir tomonidan
iste’molchilaming pul daromadlari darajasi va tovarlar narxiga, ikkinchi tomondan
esa tovar massasi hajmiga bog'liq bo‘ladi. Aynan shu sababli ular absolyut va haqigiy
chtiyojlami qondirishning real darsjasidan, demak, jamiyatning rivojlanish
darajasidan aalolat beradi.

Inson ehtiyojlarini o‘rganish quyidagilarga imkon beradi:

» iste’'mol tuzilmasini tuzish;

» ulaming son ko‘rsatkichlari va dinamikasini aniqlash;

» ehtiyojlarni qondirish navbatini aniqlash;

» tovarlaming iste’'mol xususiyatlarini tasniflash va o‘lchash;

» gondirilgan va qondirilmagan ehtiyojlar tuzilmasini belgilash.

Xaridni amalge oshirish motivatoriari. Tadbirkorlik faoliyatida barqaror
muvafTagiyatga erishish uchun tovarlami xarid qilishda qaysi motiviar iste’molchilar
xulq-atvorini belgilab berishini tushunish zarur.

Motiv bu shunday chtiyojki, u xaridomni o‘zini qondirish uchun har qanday
usullami izlab topishga majbur giladi.

Xaridni amalga oshirish motivatorlari ikki toifaga - ratsional (mantiqiy) va his-
tuyg'u (psixologik) toifaga tagsimlanadi.

Ratsional {mantigiy):

» foyda yoki pulni tejash;

» omilkorlik;

» salomatlik; }

» kafolat muddati va ishonchlilik;

» ehtiyotkorlik.

Har qanday mahsulomi sotib ollshda kafolat muddeti va ishonchlilik katta
ustunlik berishi mumkin. Agar iste’'molchi har kuni do‘konga yoki bozorga tashrif
buyurish imkoniga ega bo‘lmasa, bu holda u saglanish muddati uzogroq bo‘lgan
mahsulotni tanlaydi.

Fermerlar ham o'z xo‘jaligi uchun qishloq xo'jaligi texnikasini xarid qilishde
traktor va kombaynlaming ishonchliligi va uzoq muddat xizmat qilishiga e’tibor
qaratadi.

Biroq ratsional motivlar doim ham asosiy bo‘lavermaydi. Ko'pincha his-tuyg'u
motivlari kuchliroq bo'lib chigadi. To'g‘ri, fermerlar o'z tabiatidan kelib chiqqan
holda bu motiviar ta’siriga kamroq bo‘ysunadi, lekin shunda ham ulami esdan
chiqarmaslik kerak.

His-tuyg‘u motivlari:

» mag'rurlik;

» qoniqish;

» moyillik;

» ma’qullash;

» qo'rquv,

» sertakallufiik.
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Shunday bo‘ladiki, dehqonlar oilasida avioddan-aviodga bitta korxonaning
o'zida ishlab chiqarilgan mehnat qurollaridan foydalaniladi. Mehnat qurollarining
0°zi ham takomillashtiriledi. Ba'zida bu mehnat qurollari boshqalardan ortda qolsada,
baribir ulami tanlab olishadi. Sertakaliuflik va savdo markasiga moyillik bunday
bog'lanib qolishga sabab bo'ladi.

Nisbatan qulay mehnat sharitlarini ta’'minlovchi texnikaning paydo bo'lishi,
qo'shnilaridan kam bo‘Imaslik istagi xaridorlami gimmatroq tovar xarid qilishga
majbur qgiladi. Biroq bu doim ham narx—sifat nisbati nuqtai nazaridan samarali
bo'lavermaydi.

Iste’mol bozorida xaridorlaming xulg-atver motivlari turli guruhdagi omillar
ta’siri ostida shakllanadi (4.1-jadval).

Iste’'molchiler xulg-atvoriga istalgan bozorda ta’sir ko‘rsatuvchi omillaming

ahamiyati muammosiga bir-biriga zid keluvchi turli yondashuvler mavjud. Hayot
shunchalik serqirra va jo‘shqinki, u yoki bu guruhdagi omillaming ustuvorligi
masalasini qo'yishning o‘zi maqsadga muvofiq emas va zararli hisoblanadi.
Tadbirl.orlaming vazifasi esa barcha omillar ta’sirini oldindan ko‘ra bilishdan iborat.
Hozirgi paytda iste’molchilar xulg-atvorini o‘rganish zarurligi hech kimda shubha
uyg'otmaydi. Ushbu jarayon modeli 4.6-chizmada aks ettirilgan.
Korxonalar bozorida iste’molchi xulg-stvori motivlari. Iste’'molchi-korxonalar bozori
boshqa tovarlami ishlab chiqarishda foydalaniluvchi tovarlami, foyda olish
magsadida qayta sotish uchun, shuningdek, o'z vazifalarini bajarish uchun xarid
giluvchi tashkilotlar va shaxslardan iborat. Ushbu bozorda xarid to'g'risida qabul
qilinuvchi garor iste’mol bozoriga nisbatan murakkabroq kechadi.

4.1-jadval
Iste’mol bozorida xaridoriar xulg-atvori motivlarini shakllantiravchi omillar
E‘ wuruh Owmil Tavsifnoma
' refereqt [Ci3hining zulq-stvoriga yoki bo'lib o tayotgan bodisalarga bevosi yoki bily
| ka’sir ko'rsstuvchi kishilar guruhi (sinfdoshl qothnll. ik wahbilor {
I guruhlan bab)
oils ste’ moichi-xaridorisming eng muhim qmm:ny birikuvi
rollsr haxsdan kutil hatti-harakatler msjmui or, tokar, xofi direktor,
lamiyat nuqtai idan ijobiy baholash (tok i er magomidan yugori,
™3OT__'ni jamiyndagi magom oiladagi megomdan baiand)
ijtimoiy sinflar ir xil qadriyatlar, qiziqish va xulg-atvor bilan birlashgan nisbsian turdosh,

geror ijlimoi
yosh _ |Jste’moichi yashagen yillar
oilaning hayot ila tarkibi va tuzilmasi hamda unge mos keluvchi tovar va nmuu.r lotphmi
ldavri bouqi:hlnrij‘"'“’"in‘ iste’mol tuzilmasi uning oilasi hayot devrining qaysi bosqichida
chanligi ‘lig bo'ladi)
mashg'ulot turi §ste’molchining professional facliyst sohasi
e Shaxs feoliystids, uning qiziqish va fikriarida namoyon bo*luvchi kundalik
hayot xususiyatlan;
Hayot tarzi quyidagicha tasniflanadi:
avangardistler (o' zgarishlardan manfastdor)
tradiusionalistiar (konservatorler, dogmatiklar)
bugalamuniar - olomon ortidan bonrvchilar

bulalar —hayotdsn ilar. B
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Keng ma’noda — jemiyat, i ing ijodiy kuchlan va ryatiari rivojlanish
Karsjasi;

Tor ma nadn -]nmvy-, MI“ltl.lr va clatlar madaniy jamiystiari va kishilar

[Shaxsning javob tariqasidagi hatti-harak ib ligi va ketms-ketligini
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iquisodiy
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Shaxs xulq-stvorids tashqi muhit ta’siri ostida ro‘y beruvchi o' zgarishlar

peinologik

AN Y
shaxsiy ijtimoiy daromad
wielutlnr \ my dm7
xojalik muhiti his ctish _ qabul gilish xulg-atvor

korxona — ngbatlr — so'roviar —> metivisr —* bozordagi

mu/’ va afzsl-liklar magsadiar
ichk omi t quyurveh t

slnna

Xarid motiviari iste’mol bozoridagi kabi bo‘lishi hamda korxonalar oldiga
qo'yiluvchi maqsadlar bilan kuchaytirilishi va jamiyat oldida ijtimoiy javobgarlik
darsjasining yuqoriligi bilan ajralib turishi mumkin.

Korxonnlu amalga oshiruvchi xaridlar:
odatda katta hajmda mablag'lar sarflanishi bilan bog'liq bo‘ladi;

> murakkab igtisodiy va texnik hisob-kitoblar bilan amalga oshiriladi;

» turli boshqaruv pog‘onasidagi kishilaring 0‘zaro alogada bo‘lishini talab
qiladi;

» qaror gabul gilish uchun ko'p vaqt talab qiladi;

» iste’mol bozoriga nisbatan ko'proq chizmalilashgan bo'ladi (odatda
buyurtmalarni yozma rasmiylashtirish talab qilinadi);

' Mosnamrrets [ L, Karecs A_B. Mepasranar Yacteoc oocolme 220 maractpesros. Tarampor: Hat-so TPTY, 2006
BSc.
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» bitim subyektlari (sotuvchi va xaridor korxona) ko'p hollarda bir-biriga
qattiq bog'lanib qoladi;
> ta’minotchilar iste’molchilar bilan ulaming muamolarini aniqlashdan tortib
to ulaming yechimini topish va ularga tovami sotishgacha hamkorlik qilishi mumkin.
Korxonalar bozorida xarid to'g'risida qaror qabul qilish jarayoni 4.7-chizmada aks
ettirilgan.

L Muammoni anglash J
- L

[ Tovar tavsifoomasini ifodalash |
g L

L Tovar tavsifnomasini baholash J
-

[ Taminotchilami izlash A
-

[ Takliflarni so'rab olish ]
-

L Ta'minotchini tanlash ‘I

[ Buyurtmani tnlash jarayonini ishlab chigish |

[ Taminowhining ishini babolash |

4.7-chizma. Korxonalar bazorida xarid to'grisida qaror qabul gilish ]nnyoni'.

Kononalar bozorida iste’molchi xulg-gtvoriga ta’sir ko'rsatuvchi omillar.
Tashkilot xususiyatlari: magqsadlar, siyosiy ko'rsatmalar, ish usullari, tashkiliy
tuzilmalar,

Atrofdagi vaziyat: birlamchi talab darajasi, iqtisodiy istigbollar, qarz olish
shartlari, resurslar bilan ta’minlash shartlari, fan-texnika taraqqiyoti sur’ati, siyosiy
vaziyat, tadbirkorlik faoliyatini tartibga solish, ragobatchilar faoliyati, ijtimoiy
omillar, ekologik vaziyat.

Shaxslararo munosabatlar: vakolatlar, maqom, ishontira olish qobiliyati, o'zini
boshqalamning o‘miga qo'yib ko‘ra olish gobiliyati.

Iqtisodiy: daromad darajasi.

Xarid bo‘yicha qaror qabul qilishda ishtirok etuvchi shaxsning xususiyatlari:

yoshi, ma’lumoti, xizmat holati, shaxs turi, tavakkalchilikka tayyorlik.

' Cannamrol .5, Kavees A B. MapaeTnr: ¥weGmoe nocober ais surwcTpanTos. Tarsspor: Hia-so TPTY, 2001,
8¢

70



42-jadval

Turli xarid variantlarids ayrim chora-tadbirlarning m-jbnriyligiA

Bosaich Yangi vazifalami hal | O°zgarishiar bilan | O'zgarishsiz takroriy
4 qilish uchun xarid takroriy xarid xarid
Musmmeoni anglash Ha Bo'lishi mumkin Yo'q
Ehtiyojni
umumlashtirib Ha Bo'lishi mumkin Yo'q
ifodalash
Tovar
tavsifnomasini Ha Ha Ha
Ta'minotchi-larni e . .
izlash Ha Bo'lishi mumkin Yo'q
Tekliflami  so‘raly . . .
olish Ha Bo'lishi mumkin Yo'q
Ta’minotchini - . .
tanlash Ha Bo'lishi mumkin Yo'q
Buyurtmani - berish Ha Bo'lishi mumkin Yo'q
ayonl
I.‘":m?uhl ishin Ha Ha Yo'q
43-Jadval
Te’minotchilar ishini baholash aslubiysti
Tavsifnoma shamiyati
Tavsifnoma myo o oo . | Yomon| qonig | Yaxshi | A'le
1 2 3 4
1 Narx 03 X
2 aisiys 0,2 X
3 Jlshonchlilik 03 X
4 [Xizmat ko'rsatish darajasi 0,1 X
5 Moslashuvchanlik 0,1 X

huqugi va real imkoniyatidir.

Har bir tavsifnoma | dan 4 gacha ball muhimlik shkalasiga ega.
Har bir tavsifnoma 0,1 dan 0,3 gacha koeffitsiyent baholash shkalasiga ega.

Xaridor ta'minotchilami mustaqil ravishda ranglarga ajratadi va yakuniy
bahoni oladi.
Iste’molchi huquglari. Rivojlangan mamlakatlarda iste’'molchilar bozorda
tarqoq va ajralgan holda emas, balki tashkillashtirilgan omma sifatida namoyon
bo'ladi. Bu tovar ishlab chiqaruvchilar va vositachilar faoliyatini qiyinlashtirib, ulamni
iste’molchilaming shaxsiy hamda umumiy talablarini hisobga olishga majbur giladi.
Iste’'molchilar huquqlari mutlaq va daxisizdir. Aldov, tovarlar sifatining pastligi,
e'tirozlarge e'tibor garatmaslik iste’molchilaming qonuniy huquqlarini kamsitish
hisoblanadi.
Iste’'molchi suvereniteti — mavjud mablag'lar doirasida o‘ziga kerakli narsani
xarid qilish, sotuvchini, xarid qilish joyi, vaqti va boshqa shartlami erkin tanlash
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Kons'yumerizm - iste’molchilaming o'z huquqlarini himoya qilish va
kengaytirish, shuningdek, ishlab chiqaruvchilar, savdogarlar va vositachilarga
ko‘rsatuvchi ta'sirini oshirish maqsadida tashkil etilgan harakati.

U o'z faoliyatida turli ommaviy axborot vositalari va reklamadan foydalanadi,
iste’'molchilarga maslahatlar beradi, tovarlami mustaqil ekspertizadan o‘tkazadi,
sifatsiz tovar va xizmatlarga da’'vogar bo'lib chiqadi, iste’molchilarda iste’mol
madaniyatini tarbiyalaydi.

1985 - yilda BMT Bosh Assambleyasi quyidagilar uchun "Iste’melchilar
huquglarini himoya qilish tamoyillari"ni ishlab chiqdi:

- mamlakatlarga milliy va xalqaro miqyosda zararli ishbilarmonlik amaliyotiga
qarshi kurash;

- xaridorlarga arzon narxlarda keng tanlov imkoniyati hadya etuvchi bozor
sharoitlarini shakllantirishni rag‘batlantirish;

- tovar va xizmatlami ishlab chiqarish va taqsimlash bilan bog'liq
bo*lganlaming xulq-atvori me’yori yugori bo*lishini rag*batlantirish.

"Iste’molchining yetti huquqi®.

1. Raqobatlashuvchi narxlar bo‘yicha takliflar yetarli va iste’molchiga
monopol ta’sir cheklangan sharoitlarda o'zining asosiy ehtiyojlarini qondirish uchun
tovami tanlash huquqi.

2. Tovamning xavfsiz bo‘lishi va sotuvchi (ishlab chiqaruvchi) taklifiga aynan
mos ishlashi huqugi.

3. Tovaming eng muhim xususiyatlari, sotuv usullar, kafolatlar va
iste’molchiga to'g'ri qaror gabul qilishga yordam beruvchi boshqa ma’lumotlami
olish huquqi. g

4. Sifatsiz tovarlardan himoyalanish va ulardan foydalanish natijasida
yetkazilgan zarami qoplash huquqi.

5. O'z manfaatlarini himoya qilishda davlat va jamoatchilik organlari
tomonidan qo* llab-quvvatlanish huquqi.

6. Iste’'molchiga qaror qabul gilishni yengillashtiruvchi turli bilim va
ko*nikmalar olish huquqi.

7. Sog'lom turmush tarzi uchun xavf solmaydigan sog‘lom atrof-muhit huquqi.

Iste’molchi tovami xarid qilishda ishlab chiqaruvchini; sifat standarti va asosiy
iste’'mol xususiyatlari ro‘yxatini: ozig-ovqat mahsulotlarining tarkibi, kaloriyaligi,
ularda salomatlik uchun zararli moddalaming mavjudligi va ayrim kasallikiarda
iste’mol uchun yarogsizligini; ishlab chiqarilgan sana va yaroglilik muddatini
bilishga, shuningdek, sifatsiz tovarni xuddi shunday boshqa tovarga almashtirib
berish yoki yetkazilgan zaramni qoplashni talab gilishga hagli.

Iste’molchining talabiga binoan ishlab chigaruvchi va sotuvchi darhol sifatsiz
tovami almashtirib berishga majbur. Tovar sifatini qo'shimcha tekshirish zarur
bo'lgan hollarda tovami almashtirib berish e’tiroz bildirilgan kundan boshlab 20 kun
ichida amalga oshirilishi lozim. Sotuvchida ayni paytda zarur tover bo‘lmagan
hollarda tovami almashtirib berish bir oy muddat ichida amalga oshirilishi lazim.

O‘z huquqlarini himoya qilish uchun iste’molchi sudga murojaat etishi
mumkin.

Korxona qaysi bozorda faoliyat ko‘rsatayotgenligidan qat’i nazar yodda tuting.
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Xaridorlar bilan munosabatlami yo‘lga qo'yishda quyidagi qoidalarga amal

qilish zarur:

» iste’'molchi korxonaga murojaat etuvchi eng muhim shaxs;

» iste’molchi korxonaga emas, balki aksincha, korxona iste’'molchiga bog'liq
bo'ladi;

» iste’molchi korxona ishiga xalaqit bermaydi, u korxona faoliyatining asosty
maqsadi hisoblanadi;

» iste’'molchi bilan bahslashmaydilar;

» iste’'molchi korxonaga o'z istaklarini bildiradi. Komonaning ishi ushbu
istaklamni o°ziga va iste’molchiga foyda keltirish maqsadida bajarishdan iborat.

Xaridga qulay reaksiya bo'lishi uchun turli mexanizmlardan foydalaniladi:

» qo‘shimcha, jumledan, bepul xizmatlar taqdim etish;

» sifatsiz tovamni hech qanday gap-so‘zsiz boshqa tovarga almashtirib berishni
kafolatlash (buning uchun pul tushumining 5-20 % hajmida zaxira fondi saqlanadi);

» mijozlar bilan tunu kun ishlovchi maxsus xizmatni tashkil qilish;

» doimiy mijozlarga chegirmalar taqdim etish.

43. A. Maslouning ehtiyojlarni qondirish iyernrxiyasi

Motivatsiya (yoki ilhomlantirish) — tegishli zarurat va ehtiyojni birlamchi
qondirish uchun amalga oshiriladigan yo'llar va uslublar hisoblanadi. Nazary
jihatdan motivatsiya ko'pgina olimlar tomonidan yetarlicha ta'riflangan va amaliy
yo'nalishda o'z aksini topgan. Jumladen, Zigmund Freydning «motivatsiya
nazariyasin, Fredirik Gertsbergning «ikki omil» nazariyasi, Devid Makklenandning
«chtiyojlar nazariyasi», Abraham Maslouning «Ehtiyojlar iyerarxiyasin nazariyalari
nafaqat menejment sohasida, balki marketing va psixologik tadqgiqotlarda o*zining
amaliy o'mini keng topgan. Bu borada ko‘plab maxsus adabiyotlar mavjud va shu
sababli biz asosan A. Maslouning «ehtiyojlar ienxiyasi»  nazariyasi xususida
batafsilroq to‘xtalamiz.

A. Maslou barcha inson ehtiyojlarining qondirilish ketma-ketligiga ko‘ra
ulaming $ ta darajage bo‘linishi va ular o‘rtasida albafia bosqichma-bosqichlik
mavjudligini asoslagan. Shu sababli, inson dastlabki fiziologik ehtiyojlarini qondirish
uchun intilish vujudga keladi va bu jarayon uzviy davom ctaveradi. Pastki darajadagi
fiziologik va shaxsiy muhofezaga oid ehtiyojlar birlamchi jihatga ega. Har bir xarid
qilinishi kutilayotgan buyum yoki foydalanilayotgan xizmat ma’lum ehtiyojni
qondirishga, shaxsni ithomiantiradi. Mmhn.mlndaqnmh-ungmgumkwnyou
yoki ona tamonidan gilingan e’tibor uni ma’naviy yaqinlik, oilaviy muhabbat sari
chtiyojlamni qondirishda ilhomlentirish vositasi bo'lib xizmat qiladi.

Bevosita xarid jarayonida idrok etish xususiyatini ko'rib o‘taylik. Idrok etish
0'z navbetida, xaridorning tashqi muhit xususidagi shaxsiy tesavvurini ifodalaydi va
u tegishli tovar bo'yiche: tasvirly idrok, tanlsnma idrok va tasviriy xotirads
o‘'rmashadi. Ushbu bosqichlar tovar to'g'risida umumiy mulohazani, musyyan
shakini, iste’'mol qilishdagi tasavvurini shakllentiradi. Keyingi psixologik jihatlar
bo‘tmish: o'zlashtirish, ishonch, o‘zarc munossbatda ysnada qat’iylashadi va
xaridning sodir etilishids yetakchilik qgiladi.
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Idrok etish va o‘zlashtirish jarayonida xaridorning qat’iyatlilik salohiyati uchun
zamin yaratiladi. Xarid gilish jarayoni uzviy tarzda quyidagi bosqichlardan iborat:

- qanday talabning qondirilishini belgilash;

- tovar xususida axborot yig'ish;

- tovarlar turi bo‘yicha variantlar baholash;

- xarid gilish to‘g‘risida qaror qabul qilish;

- xarid qilingan buyumga munosabat.

Shaxsiy kamoi
topish
chtiyejlari

Hurmatgs bo’ lgan ehnyo;
r z-0 ztni e'zozxla
"atus)

Ltiwaiy ehiiyojlar

manaviy yaqunlik, qudriyat,

¢ hokazo)

Shawusiy muhofazags vid ehtiyojlar (mavlsizlhik,

himoyalsnganhk)

Fiziologik ehtiyejlar

ochhik, chanqoglik, luret-joy va hokaze)
—“—

4.8-chizma. A. Maslouning taklif etgan ehtiyojlar iyerarxiyasi.

Xaridor o‘zining qaysi turdagi talabini dastlab qondirishi borasidagi bir garorga
kelguncha, u ko‘p jihatlarni tahlil giladi. Ushbu tovami olish va u ayni shu vaqtda
nechog‘lik zarur? Bu menga qanday imkoniyatlar yaratadi? Ushbu xarid men uchun
o‘rinlimi va atrofdagilar unga qanday baho berishlari mumkin? Ushbu tovami sotish
bilan shug‘ullanayotgan marketing tadgiqotchisi uchun quyidagi savollarga javob
topish zarur. Qanday turdagi ehtiyojlar va muammolar xaridorga ta'sir o‘tkazadi?
Ushbu muammolar qanday vujudga keldi? Qanday qilib xaridor aynan shu tovamni
tanlamoqchi?

Ko‘pgina hollarda xaridorga tovarning to‘liq imkoniyatlari, foydalanish
xususidagi axborot to‘liq yetib bormaydi. Shu sababdan, xaridor va sotuvchi
suhbatidan asosiy natija kutiladi. Ushbu suhbat mavzusi-qaysi tovaming qanday
assortimenti taklif etilgan, uning sifati, narxi xususida axborot to‘plash hisoblanadi.

So‘ngra tovarlar bo‘yicha variantlar baholanadi. Baholash mezonlari sifatida
moda, texnik imkoniyatlar, pishiqligi, dizayni, kafolat, sotuvdan keyingi xizmat va
shu kabilar bo‘ladi. Lekin har bir tovar o‘ziga xos baholanish ketma-ketligiga ega.
Masalan, avtomobillar bo‘yicha ulaming sinfi, quvvati, modeli, ichki qo‘shimcha
imkoniyatlari, yonilg‘i sarfi, ehtiyot gismlar va tuzatish imkoniyatlari, rangi, narxi
bo‘yicha axborot albatta zarur, Bu axborotlar xaridorga:

tovar markasi, marka-tarzi, manfaat darajasi to‘g'risida yetarlicha ko‘nikma
hosil gilishga va baholashga imkon yaratadi.
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Bevosita xarid qilish chog'ida ham xaridor o'z tanlovini o‘zgartirishi
mumkin. Bunda unga sotuvchi, oila 8'zosi, hamkasbi va golaversa o'sha vaqtda
savdo zalida bo'lgan o‘tkinchi xaridor ta’sir etishi mumkin. Xaridoming o'z
wnlovini va qarorini o‘zgartirishga uning o‘z fikrida qat’iy tura olishi, o'z
shaxsiyatini qadrlashi va boshqa psixolog xususiyatlar ta’sir etadi.

4.4. Iste’mol tovarlari bozorida xaridorlarni tovarga yoki markaga
sodigligi

Tovarge yoki markaga sodiqlik, moyillik (loyalty) tushanchasi bizga xorijdan
kirib kelgan bo‘lib, hali unchalik ma’lum emas. AQSh va Yevropa mamlakatlaride
o‘tkazilgan tadqiqotlar natijalariga ko‘ra tarmoqlarmning aksari qisinida bargaror
iste’'molchilar bazasiga ega bo‘lgan tashkilotlar yetakchi o‘rinlami egallar ekan. Bu
muvaffaqiyat omili sodiglik samarasi deb ataladi. Ayrim tadqiqotchilarning fikricha,
korxonalaming muveffaqiyatli faoliyat ko'rsatishida sodiglik omili bozor ulushi va
xarajatlar tuzilmasidan ham muhim ahamiyat kasb etadi.

Sodiglik omilini o‘rganishga Frederik Reychxeld (Baind and Company xalqaro
konsalting firmasi prezidenti) latta hissa qo*shgan. U turli kompaniyalar tomonidan
iste’molchilaming qoniqqanlik' darsjasini aniqlash borasida amalga oshirilgan
marketing tadqiqotlari bo‘yicha material to‘plagan. Shuningdek, u tomonidan
"Sodiglik samarasi: daromadlilik va uzoq muddalli qadriyatlar o'sishi
harakatlantiruvchi yashirin kuch” nomli kitob yozgan.

Reychxeld sodiqlikni tovar yoki xizmatdan foydalanuvchiga xos bo*lgan xislat
deb ta'riflagan. Boshqacha qilib aytganda tovar markasiga sodiglik bu gadriyatlar
manbaiga moyillikdir. Tovar markasige moyil va sodiq xaridor hech qachon o'z
qadriyatlarinj o‘zgartirmaydi va tovar markasini atrofdagilarga tavsiya giladi.

Sodiglik deganda iste’molchining tashkilot faoliyati, uning mahsulot va
xizmatlariga, xodimlari, nufuzi, savdo markasi, logotipi va hokazolarga taallugli har
bir narsaga ijobiy munosabat nazarda tutiladi.

Aynan shu moyillik, ya'ni iste'molchilaming mazkur kompaniya va uning
mahsulotlariga ijobiy munosabati sotuv hajmining barqaror bo‘lishi uchun zamin
hozirlaydi. Bu esa, o'z navbatida, kompaniyaning muvaffagiyatga erishishi strategik
ko'rsatkichi hisoblanadi.

Xaridoming sodiqlik darajasi uning ma’lum bir tovar markasiga moyiligi bilan
tavsiflanadi va odatda ushbu mahsulotni qayta xarid qilish soni bilan o'lchanadi.

Tovar markasiga sodiqlik haqgida gapirganda uzoq vaqt davomida kompaniya
bilan birga goluvchi va bunda takroriy xaridlarni amalga oshiruvchi iste’molchilarni
yodga olish lozim.

Iste’molchi mazkur turdagi mahsulot yoki xizmatni xarid qilish jarayonida
olgan ijobiy tajriba sodiqlikning asoslaridan biri hisoblanadi. Masalan, agar sizni
«Pantin» firmasining shampunlari sifati to'liq qonigtirgan bo‘lsa, keyingi safar
boshqa barcha omillar o‘zgarmagan holda siz boshqa shampunlar ichidan aynan shu
firmaning mahsulotini tanlab olasiz. O‘z navbatida yuvuvchi vositalamni tanlashda
Prokter end Gembl kompaniyasi yaxshi shampunlar ishlab chigarishini bilganingiz
sababli bu ijobiy munosabat ushbu kompaniyaning boshqa tovarlariga ham o‘tishi
mumkin.
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Agar korxona rahbariyati korxonada sodiglik tizimini shakllantirishga garor qilsa,
birinchi navbatda quyidagi kabi tashkilot facliyati tshlilining yangi elementlarini kiritish
talab qilinadi:

> mijozlar balansi;
» mijozlar sonining o*zgarishi haqida hisobot;
> mijozlar sonining kamayishi sabablari tahlili va b.
Bu mijozlarni jalb etish va ulami saqlab qolishni ancha yengillashtiradi.

Iste’molchilaming sodiqligi ulaming qonigish hissiga bog‘ligligi ko'rinib turibdi,
albarta. Shu sababli eng muhim masalalardan biri xaridoming u yoki bu tovardan
qoniqqanlik darajasini qganday qilib o*Ichashdan iborat.

4.9-chizma. Iste’molchilarning qonigqanlik darajasi.

1 - to'liq qonigmaganlar, 2 - qoniqmaganlar, 3 - neytral, 4 - qoniqqanlar, 5 -
t0'liq qoniqqanlar.

Kun tartibidagi ayrim masalalar muhokama gilingandan so‘ng kompaniya
rahbari yuqorida keltirilgan chizmadagi diagrammani yig'ilganlar e'tiboriga havola
etadi. Direktor mag‘rurlik bilan qayd etadiki, iste’'molchilaming 82 %i ulaming
qoniqqanlik darajasi 4 va 5 bahoga ekanligini aytib o‘tgan. Menejerlar
iste’molchilaming 18 %ga yaqinigina sodiq emasligi kompaniyaning shvoli yaxshi
ekanligidan barak beradi deb o*ylaydilar.

Bu vaziyatda shunisi gizigki, tovar ishlab chiqaruvchi va xizmatlar
ko‘rsatuvchi ko'plab kompaniyalarda menejerlar xuddi shu nuqtai nazarga amal
qiladi.

Tadgiqot natijalari bo'yicha iste’'molchilaming qoniqqanligi va ulaming
sodiqligi hagida mulohaza yuritish mumkin.

Iste’molchilaming qoniqqanlik darajasi har xil ekanligi turli sabablar bilan
izohlanib, ulami yaxshilash uchun turli usullar talab gilinadi. [ste’molchilarning
qoniqqanligiga ta’sir ko‘rsatishning to‘rtta asosiy tarkibiy qismi mavjud:

- iste’'molchilar sizning raqobatchilaringizdan kutuvchi mahsulot yoki
xizmatning asosiy xislatlari;

- mahsulotga xizmat ko'rsatish va uni qo'llab-quvvatlashning asosiy tizimi;

- kompaniyaning yetkazilgan zaraming o‘ini qoplashga qodirligi;

- tashkilotning iste’'molchlar shaxsiy so‘rovlarini qondira olish qobiliyati.

Iste’molchilar qoniqqanlik darajasi tadqiqoti natijalari muhim ko‘rsatkich
bo‘lsada, faqat ungagina ishonib qolish kompaniya uchun og'ir kunlami keltirishi
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mumkin. Bunday tadqiqotlar foydali axborotlar olishga xizmat qiladi, lekin bu
ma’lumotlar tashkilot strategiyasini belgilash yoki yangi mahsulotlar innovaisiyasi
uchun yetarli emas. Shuning uchun kompaniyalar bundan tashqari boshqa usullarni
ham qo‘llashi zarur.

Ehtiyojlardan qoniqishni boshqarish bo‘yicha har qanday muvaffaqiyatli
strategiya negizida iste’molchilami tinglay olish qobiliyati yotishi shubhasiz, albatta.
Quyida iste’'molchilar ehtiyojlarini tinglashga 5 ta asosiy yondashuv keltirilgan:

- iste’'molchilaming qoniqqanlik indeksi. Iste’'molchining qoniqqanlik
darajasini tadqiq etish menejerlarga vaziyami to'g‘ri tushunishga imkon beradi. Bu
ko'rsatkich son ko'rsatkichi ekanligi sababli turli davr uchun turli bo'linmalar va
hududlar o‘rtasida ko' rsatkichlarni taqqosiashga imkon beradi.

- qaytuvchan aloga. Iste’'molchilaming taklif va mulohazalari, savollari.
Kompaniya muammoning mohiyati nimada ekanligini bilmasa uni hal qila olmaydi.
Quytuvchan alogani sinchiklab tahlil gilish kompaniya uchun muhim ahamiyat kasb
etadi.

- bozor tadgiqotlari. Kompaniyaler an’aneviy ravishda bu sohaga yetarli
darajeda mablag’ ajratishiga qaramay, ko'pincha iste’ molchilami tinglashda ikki jihat
¢’tibordan chetda qolib ketadi. Sizning iste’'molchilaringiznigina emas, balki sizdan
ketib golayotganlarga ham quloq solish kerak Asosiy savollar: qaysi asosiy motiviar
aynan shu mahsulotni xarid qilishga undadi? Kompaniya mahsulotlarini xarid qilishni
to*xtatishga nima sabab bo‘ldi? So‘rov jarayonini tajribali xodimlar o‘tkazishi lozim.

Iste’'molchilar bilan ishlovchi xodimlar. Bevosita iste’'molchilar bilan
muloqotda bo‘luvchi xodimiar ulami tinglovchilar sifatida juda foydali bo‘lishi
mumkin. Biroq buning uchun ular mos ravishda tayyoriangan bo‘lishi, ya'ni buni
qanday qilish va olingan axborotni kompaniyaning axborot kanallan bo‘yicha
yetkazishni bilishi lozim.

Strategik xatti-harakatlar. Iste’molchilarni o'z biznesining ko‘plab jihatlariga
jalb etish. Xususan, dasturiy mshsulomi ishlab chiqishda kompaniya bo‘lajak
iste’molchilarni tovami ishlab chiqish bosqichidayoq jalb etadi.

Qoniqqanlik darsjasi va sodiglik o‘rtasida bog'liglik. Iste’moichilamning
qoniqqanlik darajasi bo‘yicha tadgiqat o‘tkazilgan Kseroks kompaniyasi menejeriari
yuqorida ko‘rib o'tilgan tadgiqot natijalariga karta hissa go‘shgan.

Iste’'moichiler chtiyojlari asosida yaratilgan yuqori sifstli mahsulot va unga
qo'shimcha ko'rsatituvchi xizmatlar iste’'molchilarning qoniqqanlik darajasi yanada
yuqori bo‘lishiga xizmat qiladi. Bu esa istc’'molchilaming sodiqligini oshirishga
zamin yuwratadi. Yuqoriday aytib o‘tilganidek, tovarga sodiqlik korxonsning uzoq
muddatli muvaffagiyati uchun asos bo‘ladi.

Iste’molchilaming qoniqqanlik darsjasi haqidagi axborot kompaniyaning o‘z
mijozleri bilan qay darajads ishlashini ko‘rsatib turuvchi sjoyib ko‘rsatkichdir.
Shuningdek, bu mijoziaming asosiy qismi qoniqishi uchum nimalar gilish kerakligini
ham ko‘rsatib beradi. Shu sababli urli iste’ molchilar nimalar deyayotganligini to'g'ri

Iste’molchilsming sodiglik dasturisri ommaviyligi yuqori darajada bo'lib,
o'sishda dsvom etmoqda. Bazor bashoratlari bu tendensiya hali 10-20 yil saqlanib
turishini  ko'rsatadi. Dusturlar globallashadi. Mukofotlash darsjasi va ishtirok
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etishning osonligi asosiy omillarga aylanadi. Ko‘plab tarmoqlar oz dasturlarini endi
yaratayotgan bir paytda mehmonxona, savdo va aviasanoat bu jihatdan yetakchi
hisoblanadi. Ulardan keyingi o'rinlami telekommunikatsiyalar va moliyaviy
xizmatlar egallab turibdi.

Dasturlar tobora giziqarli, yangi texnologiyalami qo‘llagan holda tanlovchan
bo'lib bormoqda. Buning isboti — yaxlit dasturlaning bir nechta ixtisoslashgan
dasturlarga taqsimlanishidir. O'z navbatida, iste’molchilar ham tobora faollashib
bormoqda. Ular hagiqatdan ham manfaatdor bo‘lgan rag‘batlantirishga ega bo'lish
magsadida dastularda qatnashish istagini bildirmoqdalar. Yangi tendensiyalar
sodiglik dasturlari bozorini individuallashtirmoqda. Takomillashib borayotgan
texnologiyalar provayderlaming ham, dastur ishtirokchilarining ham xatti-
harakatlarini yengillashtiradi va tezkor aloga o‘matishga imkon beradi. Savdo
nuqtalarining imkoniyatlari ortib, dastur gatnashchilani bevosita xarid jarayonida
ochko ishlab olishlari mumkin bo*ladi.

Mikroprotsessorli kartalar sodiglik dasturlaridan interfaol rejimda foydalanish
va turli provayderlaming bir nechta dasturlarini bina kartada umumlashtirishga
imkon beradi. Bu esa hamkorlik giluvchi firmalar uchun qulaylik yaratadi, chunki
bunda kartochkalar ishlab chiqarish xarajatlari pasayadi.

Xulosa qilib aytish mumkinki, iste’molchilaming sodiqligi bilan bir paytda
xodimlar va investorlaming sodiqligi ham muhim ahamiyat kasb etadi. Xodimlar
go'nimsizligining yuqoriligi ko'p hollarda korxona faoliyati ko'rsatkichlarining
pasayishiga olib keladi. Va albatta, doimiy investitsiyalar manbai ko‘p jihatdan
korxona rivojlanishiga mablag'laming o‘z vaqtida kiritilishini belgilab beradi. Bu
esa, 0z navbatida, muvaffaqiyat garovi hisoblanadi.

Qisqacha xulosa

Iste’mol bozori — uy xo'jaliklari va individual xaridorlaming o'z ehtiyojlari
uchun sotib oladigan barcha tovarlar va xizmatlami o'z ichiga oladi. Iste’'mol bozori
ko' lamini o‘rganishda uni bir qancha belgilariga ko‘ra turkumlash mumkin. Xususan,
tovarlami iste’mol qilish davriyligiga ko‘ra ulami: uzoq muddatli iste’mol tovarlari;
qisqa muddatli iste’mol tovarlari; xizmat turlariga ajratish mumkin.

Iste’mol tovarlari bilan savdo qilish xususiyatiga ko‘ra esa ulamni: kundalik
iste’'mol tovarlari, dastlabki tanlov asosida olinadigan tovarlar; elohida talabga ega
bo‘lgan tovarlar; passiv talabdagi tovarlarga bo'lish mumkin.

Iste’'mol tovarlarini xarid qilish turli xaridorlar guruhi bo'yicha turlicha
xususiyatlarga ega. Bu odatda xaridoming tayinli tovarga munosabati, xarid ishtiyoqi
va atvori (talabi)ga ko' p jihatdan bog'liq bo‘ladi.

Motivatsiya (yoki ilhomlantirish) — tegishli zarurat va ehtiyojni birlamchi
qondirish uchun amaliga oshiriladigan yo‘llar va uslublar hisoblanadi. Nazary
jihatdan motivatsiya ko‘pgina olimlar tomonidan yetarlicha ta'riflangan va amaliy
yo'nalishda o'z aksini topgan. Jumladan, Zigmund Freydning «motivatsiya
nazariyasi», Fredirik Gertsbergning «ikki omil» nazariyasi, Devid Makklenandning
«ehtiyojlar nazariyasi», Abraham Maslouning «Ehtiyojlar iyerarxiyasi» nazariyalari
nafagat menejment sohasida, balki marketing va psixologik tadqiqotlarda o‘zining
amaliy o‘mini keng topgan.
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A. Maslou barcha inson ehtiyojlarining qondirilish ketma-ketligiga ko'ra
ulaming 5 ta darajaga bo‘linishi va ular o‘rtasida albatta bosqichmi-bosqichlik
mavjudligini asoslagan. Shu sababli, inson dastlabki fiziologik ehtiyojlarini qondirish
uchun intilish vujudga keladi va bu jarayon uzviy davom ctaveradi. Pastki darejadagi
fiziologik va shaxsiy muhofazaga oid ehtiyojlar birlamchi jihatga ega. Har bir xarid
qilinishi kutilayotgan buyum yoki foydl.lnmlayotpn )uzrnal ma’lum ehtiyojni
qondirishga, shaxsni ilhomlantiradi. )

Nazorat uchun savollar

Iste’'mol bozori ko'lamiga baho bering.
Iste’'mol bozori qanday belgilariga ko'ra guruhlanadi?
Kundalik iste’mol tovarleri guruhiga kiruvchi tovarlar turlarini aytib bering?
Xaridorlik xulq - atvorining modeli qandsy shakllanadi?

5. «Ehtiyojlar iyeranciyasi» nazariyasi xaridorlik atvorining shakllanishidagi
o‘mi qanday?

6. Tovarlar klassifikatsiyasini aniqlashda qaysi mezon bo'yicha turkumlanadi?

7. Xaridorlaming 7 huquqi hagida izoh bering. -

8. Xsridorlaming tovarga bo‘lgan sodigligi firma faoliyatiga qanday ta’sir etadi
va firma strategiyasini tuzishda sodiqlikni inobatga olish ahamiyati qanday?

9. Bozor iqtisodiyoti sharoitida ragobat korxonalarda tovar mnrknsmmg
ahamiyatini aytib bering.

10. Talabni shakilantirish ve. sotiahni rag'batlantirish shakliga misol keltiring.

Eall ol ali



S-bob. MARKETING TADQIQOTINING YO‘NALISHI VA USLUBLARI

S.1. Marketing tadqiqotlarini o‘tkazishda
sxborotning mobiysti

Aksariyat hollarda marketing tedqiqotini o‘tkazishdan avval bozor
jarayonlarini to‘liq aks ettirish va axborot manbalarining ishonchliligini anigqlash
maqsadida marketing axborotlari chuqur tahlil qilinadi.

Markeling axborotining shakilanishi o‘tgan asming 60-yillaridan boshlangan.
60-yillaming o‘rtalarigacha ushbu bozorda asosiy ta’minotchi bo'lib yangiliklar
xizmati va matbuot agentliklari xizmat gqilgan. Biroz keyinroq bu bozorga
banklaming axborot xizmatlari, turli ilmiy-texnik jamiyatlar va boshqa tashkilotlar
ham qo'shildi. 70-yillarning boshida yirik axborot xizmatlari tomonidan tuzilgan
axborot bazalari paydo bo'lib, ular ilmiy-texnik, akademik va davlat muassasalari
bilan uzviy bog'liq bo‘lgan.

XX1 asrda axborot xizmatlari bozori axborot xizmatlarini sotish va sotib olish
bo‘yicha axborot ta'minotchilari ve iste’molchilari o‘rtasida vujudga keluvchi
iqtisodiy, huquqiy va tashkiliy munosabatlar yig‘indisini ifodalaydi.

Marketing axboroti bozorini shartli ravishda quyidagi asosiy scktorlarga
ajratish mumkin:
iqtisodiy axborot;
birja va moliya axboroti;
professional va ilmiy-texnik axborot;
tijorat axboroti;
statistik axborot;
ommaviy va iste’'molchi axboroti;
buyurtma marketing tadqiqotlari.

Marketing axboroti bozorining asosiy sektorlari 5.1-javdalda batafsil
ifodalangan.

Chet elda eng 10'liq va samarali axborot manbalari professianallar uchun
ma’lumotlar to'plami hisoblanadi. Bu to'plamlar turli tadqiqotlar samaradorligini bir
necha barobar oshirishga xizmat qiladi, potensial hamkorlar va investorlami izlab
topish, tovarlar va xizmatlar bozorini o‘rganish, raqobatchilar to‘g'risida ma’lumot
to‘plash kabi masalalami bir zumda hal etishga imkon beradi.

Professional yo‘naltiriigen ma'lumotlar to‘plami bozorining asosiy
ishtirokchilari quyidagilardan iborat:

axborotni ishlab chiqaruvchilar — axborotni to‘plash va nashr gilish bilan
shug‘ullanuvchi (axborot agentliklari, OAV, nashriyotlar), shuningdek, axborotni
qayta ishlash (ma'lumotlami tanlab olish, ma'lumotiar 1o‘plamiga to‘liq matn
shaklida kiritish va hokazo) bilan shug‘ullanuvchi maxsus tashkilotiar;

axborotni sotuvchilar — global kompyuter tarmoglari (masalan,Intemet) yoki
0'z on-layn xizmatlari vositasida ma’lumotlar to'plamiga pullik ulanish xizmatlarini
taqdim etuvchi tashkilotlar,

axborotdan foydalanuvchilar (obunachilar).

Marketing axborotlarini to‘plashda Intemet, Infonet, Tymnet, Sprintnet, [BIS,
EDGAR, NSFnet, EVnet kabi telekommunikatsiya tarmoqlari katta rol o'ynaydi.
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Ulaming orasida eng tez rivojlanayotgani Intemet tarmog'idir. Internet orqali turli
bilimlar sohalari bo‘yicha maqolalar, spravochniklar, ma’lumotlar to*plamlari. texnik
hujjatlar, raqobatchilar to‘g‘risida ma’lumotlar, bozor holati haqida axborot,
makroigtisodiy ma'lumotlar, marketing tadqiqotlari natijalari ve boshqa ko'plab
axborotlarni olish mumkin.

5.1-jadval
Marketing axboroti bozorining asosiy sektoriari
Sektor Taviifaoma Manba va taqdim etish shaldi
1 2 3
Asosiy  taqdim  ctish  shakli
Iqtisodiy Tezkor va ma'lumotmoma iqtisodiy|ma’lumotiar banki va professiona
axborot axboroti va mhliliy iqtisodiy sharhler (bazasi, bosma spravochniklar

Qimmatli qog'ozlar  kotirovkasi,|Maxsus birja va moliyn axb
Biga va moliya|valyuta kurslari, hisob stavkalari,|bo‘linmalari, brokerlik kompaniyalari,

axboroti ovarlsr va Iupiul bozori,|banklar va boshqa firmalar tomonidan
i itsiyalar haqgidagi tagdim ctiladi
Mutaxassislar (yuristlar, |thodchllll

Professional va| Muhandislar va b.) uchun prof Daviat  xizmatlari, turli u'jorn

iImiy-texnik ilmiy-texnik (referativ  ilmiy ik | tashkiloltari ilmiy
axborot jjumaller va b), fundamental va{muassasaleri va boshqalar lomomdln‘

|amaliy fan sohalarida spravochrik|taqdim ctiladi

ma' lumotlari

Kompeniyalar, fumalar,
korporlmylllr ullmm| uhyo nalishi
Tijorst axboroti va holati,|Elektron ma‘lumotiar to‘plami yoki

ishbilarmonlik lloqa.hn. blhml.'l vaqti-vaqti bilan yangilanib ruruvchi
|lhamda biznes va  iqtisodiyot|bosma nashriar shaklids taqdim ctiladi

axborot
Kompeniyalar, banklar va boshqa{Odatds daviat ststistika organlari|
Stetistik axborot tashkilotlar  bo‘yicha, belgilengan|tomonidan va bosma yoki elektron
bozor, geognafik va ma'muriy shakida statistik 10" plami
hududler  bo'yicha  hisoblengsnjko'rinishida taqdim etiladi

K0
Ommaviy va ::I.! i ydal _: L " |OAV, telekommunikatsiya tarmouylari,
iste 'molchi T . . _[wrli (telefon, mehmanx restoran
I“h::n yangiliklar xizmti  va qnl( l .°"’l ona )
BllyLuﬂma Ml‘iﬂl! lﬂqﬂllnnl l':nijul-.’.. " daiqotari odetda
ung buy bo'yicha  bajaruvchil o i tomonidan o tiszilad
| mdqigot firmal " hi axborod

Odatda, marketing tadqiqotlarini o'tkazishda birlamchi va ikkilamchi
ma'lumotlar asosida olingan axborotlardan foydalaniladi.

Birlamchi ma'lumotlar muayyan marketing muammosini hal qilish maqsnr.lida
o‘tkazilgan marketing tadqiqotlari natijasida olinadi; ulami to‘plash kuzatuv, so‘rov,
tajribaler yordamida amalga oshiriladi.



Kabinet tadqiqotlarida qo'flanuvchi ikkilamchi ma’lumotlar deb ilgari ichki va
tashqi manbalardan marketing tadqiqotlari magsadlaridan farq giluvchi maqsadlar
uchun to‘plangan ma’lumotlar tushuniladi. Boshqacha qilib aytgande, ikkilamchi
ma’lumotlar maxsus marketing tadqiqotlari natijasi hisoblanmaydi.

Kabinet tadgiqotlari marketing tadgiqoti o‘tkazishning eng arzon va targalgan
usulidir. Kichik korxonalar uchun bu usul marketing axboroti olishning amalda
yagona usuli hisoblanadi.

Kompaniyalaming ichki hisobotlari, sotuv bo‘limi xodimlari bilan suhbatlar,
marketing axborot tizimi, buxgalteriya va moliya hisoboti, rahbariyatning
aksiyadorlar yig‘ilishidagi hisoboti, savdo xodimlarining xabariari, iste’'molchilarning
ariza va takliflari, ITTKI va ishlab chiqarish rejalari, majliya bayonnomalari,
firmaning ish hujjatlan ichki manba bo‘lib xizmat giladi.

Marketing tashqi muhitini doimiy kuzatish bilan shug‘ullanuvchi tizim ishlashi
lozim bo‘lgan ikkilamchi ma'lumotlar juda keng bo‘lib, ulami odatda nomma-nom
sanab berish qiyin.

Tashqi axborot manbalari qatorida xalqaro tashkilotlar (Xalqaro valyuta
jamg‘armasi, EXHT, BMT) ma'lumotlari; qonun, qaror va farmonlar; davlat, siyosiy
va jamoatchilik vakillarining ma’ruzalani; chizigli statistika, davriy matbuot, ilmiy
tadgiqotlar natijalari, aholini ro‘yxatga olish ma’lumotlari; oila budjetlari; aholi
jamg'armalari to‘g‘risidagi ma’lumotlar; turli firmalar kataloglari va prospektlari;
firmalaming yillik moliyaviy hisobotlari; konkurslar natijasi; tarmoglar, bija va
bank!ar axboroti; aksiyalar kurslari jadvalian; sud ajrimlarini sanab o‘tish mumkin.

Tashqi ikkilamchi axborot manbalari gatoriga shuningdek, ko‘rgazma va
yarmarkaler, majlis va anjumanlar, taqdimotlar, ochiq eshiklar kunlari va tijorat
bazalarini ham kiritish mumkin.

Oxirgi yillarda kompyuter tarmogqlarining rivojlanishi bilan ulaming
xizmetlaridan foydalanish borasida ixtisoslashgan marketing firmalari uchun ham,
tashkilotlaming mustagqil tadqiqot o‘tkazuvchi marketing bo‘linmalari mutaxassislari
uchun ham keng imkoniyatlar paydo bo‘ldi.

Bu yerda sanab o‘lilgan va boshqa manbalar amalda hamma uchun ochiqligi
sababli gap axborotni diqqat bilan kuzatish, to‘plash va baholashda qoladi. Bunda
xulosalar yagona manbaga tayanmasligi lozim, chunki digqat e’tiborga tushuvchi
hujjatlaming hammasi ham ishonchli bo*lib chiqavermaydi. Faqat bir nechta manbani
solishtirganda qimmatga ega xulosalarga olib kelishi mumkin.

Tadbirkorlar va menejerlarga chizigli statistika ma’lumotlaridan foydalanish
unchalik to‘g'ri kelmaydigandek tuyulishi mumkin. Lekin ko‘p hollarda bu fikr xato
bo'lib chiqadi. Aytaylik, sizning biznesingiz ma'lum bir yosh guruhining ehtiyojlarini
qondirishga qaratilgan bo‘lsin. Tug'ilish bo'yicha ma’lumotlar bilan tanishish
marketing faoliyatini yanada to'g'ri rejalashtirishga imkon beradi, chunki sizda bozor
salohiyatining uzoq muddatli tendensiyalari hagida axborot paydo bo'ladi.

Rasmiy exborot manbalan ganchalik qimmatli bo‘lmasin, shuni ham yoddan
chiqarmaslik kerakki, ulardagi ma’lumotlar hamma uchun ochiq bo‘lib, hech kimga
yaqqol ustunlik bermaydi. Bu axborot «qattiq» axborot deb ataladi.

Ko'p hollarda raqobatchilarda yo'q bo‘igan axborotni olish yoki bunda ulardan
0°zib ketish korxonaning strategik ustunligini ta’minlaydi.
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Bu «yumshog» axborot bo'lib, odatda nochizmaiy manbalardan olinadi.
Bunday ma’lumotlar gatoriga korxonaning sotuv bo‘limi, texnik xizmat ko'rsatish
bo‘limi xodimlaridan, shuningdek, tashqi manbalardan (vositachilar, ta'minotchilar,
iste’molchilar va b.) olinuvchi axborotni kiritish mumkin.

5.2. Marketing tadqiqotining yo‘nalishlsri
Muammoni aniqlash tadqiqotning eng muhim bosqichidir. Fagat mijozgina

o'zining nimani istayotganligini bilishi mumkin. Boshqa tomondan esa, maqsad
tadqiqotning natijalarini belgilab bermasligi lozim. Ko'plab tadqiqotlar bajaruvchilar
natijalami buyurtmachining fikriga mos holga keltirishga harakat qilishi sababli
muvafTaqgiyatsizlikka uchragan.

Tadqiqotga buyurtma berishda ikki xi! turdagi xatolarga yo‘l qo*yilishi mumkin:

» buyurtma xatosi (savol javobni belgilab beradi);

» o‘tkazib yuborish xatosi (asosiy (tayanch) savollar berilmaydi);

» odatda marketing tadqiqotlari quyidagi bosqichlami bosib

o'tadi.

Tadqiqotni rejalashtirish
)
Tkkilamchi axborot tahfili

Birlamchi axborot olish

Ma'lumotlar koropieksli wahlili

Aarnpia

S Natijalamni taydim etish
Tavsiyalar ishiab chigish

Hisobot tuzish

5.1-chizzma. Marketing tadqiqotlari bosqichlart’.

Birinchi turdagi xatolar ijrochi agentliklar tomonidan olinadi, ikkinchi turdagi
xatolar holat biroz murakkabroq bo‘ladi, chunki ulami buyurtmani muhokama
qilishning dastlabki bosqichida aniqlash talab gilinadi. Tadgigotni rejalashtirish
jarayonida tashabbus ijrochi agentga o‘tadi.

Tadqiqotning asosiy usullari:

o kuzatuv;
o tajriba;

' Fomuurredin 5., Kstass AB. Mapxenun: Yaetaioe nocolee ana uarnctpanos. Tarawpor: Haa-so TPTY, 2006.
124 ¢.
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e guruh tadqiqotlari;
o sifatli tadqiqotlar;
¢ sharhli tadgiqotlar.

Kuzatuvlar masalan, tashqi nazorat yo'li bilan yoki videokameralar yordamida
supermarketlarda  iste’molchilar oqimining vagtinchalik tebranishida amalga
oshiriladi.

Tajriba tadqiqotlari yangi mehsulotlami sineb ko'rish, savdo usullarini
o'zgartirishda qo‘llanadi. Sinov natijalariga ko‘ra eng optimal variant tan olinadi.
Tajriba usuli asosida nazorat gilinuvchi sharoitlarda taqqoslash yotadi. Asosiy
yondashuvlar:

«...»gacha va undan so‘ng Parchalangan ogimlar
Lotin kvartali Farglar

«..»gacha va undan so'ng yondashuvida natijalar o'zgarishlar bo‘liguncha va
undan keyingi holatda taqqoslanadi. Parchalangan ogimlami qo‘llashda
iste’molchilarning ikkita statistik jihatdan bir-biriga teng (sinaluvchi va nazorat)
guruhi bo'yicha natijalar solishtinladi. «Farqlar» usulidan foydalanilgan holda
masalan, bir veqtning o‘zida uch xil turdagi mahsulot taklif gilinadi va ulardan biri
sinalayotgan xususiyatlarga ega bo‘ladi. Agar xaridor bu farqni sezmasa, turli
mahsulotlami xarid qilish tasodifiy xarakterga ega bo‘ladi. “Lotin kvartali” usuli turli
xaridorlar o‘nasida kichik sinov o'tkazishni anglatadi, bu olingan natijalarni keng
xaridorlar ommasiga nisbatan qo*llashga imkon beradi.

Sifat tadqgiqotlari qat'iy miqdoriy natjalar zarurati bo‘lmagan hollarda
o'tkaziladi. Bu holatda quyidagi toifalar ajratib ko*rsatiladi:

Individual chuqurlashtirilgan intervyu Doimiy reshyotka
Soxta tuziimalangan intervyu Guruhli intervyu

Guruhli intervyu odatda 8-10 ishtirokchiga «miya hujumi» usuli bo‘yicha
o'tkaziladi.

Individual chuqurlashtirilgan va soxta tuzilmalangan intervyu turli shakllarda
o'tkaziladi.

“Doimiy reshyotka™ni qo‘llash respondentlarni baholashda asosiy o'lchamlamni
baholashga imkon beradi. Masalan, respondentga 15-20 ta mahsulot orasidan uchta
namuna taklif etilib, ularning orasidan ikkita o' xshashini tanlash va ularning uchinchi
mehsulotdan nima bilan farq qilishini ko‘rsatish so‘raladi. Ro‘yxatda qolgan
namnunalar ikkita polyus o'rtasida joylashtiriladi. Bu jarayon tasodifiy tanlab olingan
uchta namuna uchun ham qaytariladi. Jarayon respondent farqlar uchun yangi sabab
topa olmaguncha davom ettiriladi. 10-50 ta respondent o'rtasida o‘tkazilgan bunday
tadgiqot natijalari kompyuter yordamida farglanuvchi belgilami klasterlash
maqsadida qayta ishlanadi. Tanlab olingan asosiy farq belgilan oddiy anketa
so'rovlari tadqiqotlari uchun asos sifatida foydalaniladi.

Pochta orqali anketalar, telefon so‘rovlan, shaxsiy intervyu va internet
yordamidagi tadgiqotlar juda keng qo‘llanadi. Quyidagi jadvalda muloqot usullaridan
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har birining afzallik va kamchiliklari keltirilgan (tavsifnomalar besh ball tizimida
baholanadi). .

S.2-jadval
To'rtta mulogot usulining afzallik va kamehilikdari
Pochta |Telefon j::;x;‘i Intemnet
Moslashuvchanlik 2 4 5 3
Olish mumkin bo‘lgan axborot hajmni 4 3 5 4
Intervyuerning ta'siri nazorati 5 3 2 S
Ma'lumot 10°plash tezligi 2 5 4 S
Reaksiya darnjasi 2 4 4 2
|Bahosi 4 3 2 S
Tanlov fuzilmasi 4 S 3 2

Har qanday anketa sinchiklab ishlab chigish, sinab ko‘rish va qayta ishlashni talab
qiladi. Savollar shakli beriladigan javobga ta’sir ko*rsatishi mumkin. Shu sababli ikki
xil turdagi savollardan foydalaniladi:

» ochiq - javob mustaqil beriladi (5.3-jadval);

* yopiq - savolda beriladigan barcha javob variantlan bo‘ladi (5.4-jadval).

$3-jadval
Ochiq savollarga namunaviy misollar

Nomi Ta'riflanishi Misol
Oddiy savol {Javobning erkin shaklini nazarda “Samolyotda ketayotganingizda odatda

jtutuvchi savol beriladi nima bilan mashg‘ul bo'lasiz?"
So'zlar Bir s0°z aytiladi va uning fikriga “Avialiniya so°zini eshitganda
yoig‘indisini [kelgan birinchi so'zni aytish so’ raladi yolingizga birinchi bo‘lib keladigan
|tanlash 30'z nima?"
Gapni tugatish | Tugallanmagan gap sytiladi va uni “Aviakompaniyani tanlashda men
| akunlash takliys ctiladi uchun asosiysi ..”
Hikoyani Tugallanmagan hikoya taklif etiladi va
jyakunlash uni yakunlab berish so‘raladi

Internet yordamida axborot to'plash birlamchi axborot to'plashning nisbatan
yangi va rivojlanayotgan usulidir. Garchi hozirgi kunda dunyo aholisining asosiy
qismi Internet xizmatlaridan foydalanmayotgan bo‘'lsada, ayrim baholarga ko'ra
ulaming soni 30-35 min. kishini tashkil gilar ekan. Internetga yengi ulanuvchilar
soni esa kun sayin o‘sib bormoqda. Agar ilgani yosh va texnik jihatden savodli
erkaklar internetdan foydalanuvchiler orasida ko‘pchilikni tashkil qgilgan bo‘lsa,
statistika me'lumotlariga ko'ra hozirgi kunda ayollar va 25 yoshgacha bo*lganlar soni
tobora ortib bormoqda.
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S.4-jadval
Yopiq savollarga namunaviy misollar

omi {Ta'riflanishi Misol
{Muqobil savol |lkkita javobdan bifini tanlashni taklif [“Sayohat qilishni istab qolsangiz. siz
|qituvchi savol h Delta aviakompanisig,
qo'ng'iroq qilgan bo*larmidingiz?”
Ha Yo'q.
Javob tanlab  [Javobi uchta yoki undan ortiq “Bu safar kim bilan uchmoqchisiz?”
olinuvchi {variantdan tanlab olinuvchi savol bir 0'zim
savol Xotinim bilan
Xotinim va bolalar bilan
Boshga javob
Laykert Aytilgan gapga rozilik yoki qarshilik |“Kichik aviskompaniyalar odatda
hkalali savol |darsjasi so‘raladi yo*lovchilarga yirik kompaniyelargs
Inisbatan yaxshiroq xizeat ko'rsatadi™
{Mutlago to*g‘ri.Rozi emasman
Biron narsa deyish qiyin
{Mutlago garshiman
Semantik [kkita bir-birini inkor giluvchi javoblar{“A viakompaniya Delta Airlines”.

differcntsial  [shkalasi; respondent uning qabul Yirik ->
qilishi yo'nalishi va intensivligign mos{Kichik.

[ketuvchi nuqtani tanlashi lozim Tajribali -> Tajribasiz.

Zamonaviy > Eskirgan

Muhimlik Tavsifn ing muhimlik darsjasini [“Yo'lda ovqatlanish men uchun”.
hkalasi baholash shkalasi: “ yomon” |O‘ta muhim
dan "0*ta muhim™gacha Juda muhim

{Muhim. Unchalik emas

U ahamiyati yo'q
Baholast Biron-bir tavsifnomani «goniqarsi “Aviskompaniya letlarida
Jshkalasi dan «a’lov gacha baholovchi shkala  |ovqat..”

IA’lo

Yaxshi

Qoniqarli

- Qoniqarsiz

Xariddan Respondentning xanid qilishga “A gar samolet bortida telefon
|manfaatdorlik (tayyorlik darajasini aks ettiruvchi 0‘rnatilgan bo'lsa, men ..."
|shkalasi shkala Albatta, undan foydalanaman

Balki foydalanarman

Hali bilmayman

Balki foydalanmasman

Aniq foydalanmayman

Internet yordamida amalga oshiriluvchi tadgiqotlar axborot to‘plashning
nisbatan arzon usuli hisoblanadi. Amalda on-layn rejimidagi tadgiqotning oddiy
tadgiqotlar oldida ikkita jiddiy ustunligi bor: tezlik va rentabellik. Onlay rejimida
tadgiqotlarni tashkil qilish oldindan batafsil rejalashtirishni talab giladi, biroq
natijalar amalda bir zumdayoq olinadi. Shuningdek, mamlakat ichkarisida yoki
xalqaro miqyosda tadqiqot o‘tkazishda ham tezlik va bahoda hech ganday farq
bo‘Imaydi.
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53. Marketing tadgiqotining so‘rov uslubi o‘tkazishda fokus
guruhaing faoliyati

So‘rov kishilarga ularning bilim darajasi, mahsulotga munosabati, did-istaklari
va iste’'molchi xulg-atvoriga doir savollar berish yo'li bilan birlamchi axborot
to‘plashda namoyon bo‘ladi. So‘rov tuzilmalangan va tuziimalanmagan xarakterga
ega bo'lishi mumkin; birinchi holatda barcha so‘ralayotganlarga bir xil savollar
beriladi, ikkinchi holatda esa intervyu oluvchi olingan javoblarga qarab savol beradi.

So‘rov o'tkazishda so‘ralayotganlar guruhi bir yoki bir necha marta tadqiq
etilishi mumkin. Birinchi holatda tanlab olingan guruh qat’iy belgilangan vaqt uchun
bir nechta ko‘rsatkichlar bo'yicha bir marta tadqiq etiladi. Masalan, junal va
gazetalar tahririyatlari o'z o‘quvchilari o'rtasida ulaming yoshi, jinsi, ma’lumot
darajasi, mashg‘ulot turi kabi ko‘rsatkichlar bo'yicha bir martalik tanlanma tadqiqot
o‘tkazadi.

Ikkinchi holatda panel deb nomlanuvchi so‘ralayotganlar guruhi belgilangan
vaqt davomida bir necha marta tadqiq etiladi. Ko'plab marketing tadgiqotlarini
o'tkazishda turli tipdagi panellardan foydalaniladi.

Panel — takroriy tadqiqot o‘tkezilayotgan so‘rovds ishtirok etuvchi
shaxslaming tanlanma yig'indisidir. Ayrim iste'molchilar, oilalar, savdo va sanoat
tashkilotlari, ekspertlar panel a’'zolari bo‘lishi mumkin. Panel usuli bir martalik
usullardan bir qator afzalliklarga egs, xususan, u keyingi so‘rov natijalarini oldingi
natijalar bilan solishtirish va o‘rganilayotgan hodisalardagi tendensiyalami
belgilashga imkon beradi. )

Barcha turdagi panellar vaqt bo‘yicha, o‘rganilayotgan birliklar (subyektlar)
xarakteri bo‘yicha, o'rganilayotgan muammolar xarakteri bo‘yicha va axborot olish
ugullari bo'yicha taqsimlanadi.

Vaqt bo'yicha panellar qisqa muddatli (bir yilgacha) va uzoq muddatli (besh
yilgacha) turlarga bo‘linadi. Uzoq muddatli panellar uzluksiz yoki davriy axborot
bershi mumkin. Uzluksiz axborot kundaliklarde har kuni qayd etib boriladi,
kundaliklaming o'zi esa ma’lum vaqt oralig*iden so‘ng tashkilotchilarga jo‘natiladi.
Davriy axborot anketalar shaklida so‘rov o‘tkazilishi bilan kelib tushadi.

O'rganilayotgan  birliklar xarakteri bo'yicha panellar quyidagi turlarga
tagsimlanadi:

e iste’'mol, ulaming a'zolari yakka holdagi iste’molchilar, oilalar yoki uy
xo'jaliklaridan iborat;

e savdo, ulaming a'zolari savdo tashkilotlari va savdo bilan shug‘ullanuvchi
alohida shaxslar hisoblanadi;

e sanoat korxonalari, tadqiq etilayotgan tovarlami ishlab chiqaradi;

o ekspertlar — o'rganilayotgan muammo bo‘yicha mutaxassislar.

So‘rovlami o‘tkazishda olinuvchi axborot ko‘p jihatdan panel tarkibiga ham
bog‘liq bo‘ladi. Oila va yakka holdagi iste’molchilar panelini tuzish eng gqiyin.
Savdo, sanoat korconalari ve ekspertlar panellarining ustunligi ulaming a’zolari soni
iste’molchilar paneliga nisbatan kamligida bo'lib, bu ularni shakllantirish va kuzatish
xarajatlarini qisqartirishga imkon beradi.

O‘rganilayotgan muammolar bo‘yicha panellar umumiy va ixtisoslashgan turlarga
taqsimlanadi. Ixtisoslashgan panellar ayrim tovar yoki tovarlar guruhini o‘rganish

87



uchun tuzilishi mumkin. Masalan, ular yordamida tovarlar va yangi tovar
konsepsiyalari sinab ko‘riladi; bozor tendensiyalari kuzatib boriladi; iste’molchilar
yangi tovar hagida ma’lumot oluvchi manbalar aniglanadi.

Axborot olish usuli bo‘yicha to‘rt xil panelni ajratib ko*rsatish mumkin:

1) panel a’zolari talab gilinuvchi axborotni (to‘ldirilgan kundaliklar, so‘rov
varaqalari) pochta orqali jo‘natadi;

2) panel a’zolaridan intervyu olinadi;

3) panel a’zolari kundalik yoki so‘rov varaqalarini to‘ldiradi, lekin axborotni
maxsus xodimlar to‘playdi;

4) panel a’zolaridan ma’lum vaqt oralig‘idan so‘ng intervyu olinadi, bu vaqt
ichida axborot pochta orqali jo*natiladi.

So‘rov o‘tkazishda axborot respondentlardan uch usulda olinadi:

1) respondentlarga intervyu oluvchi tomonidan savol berish yo‘li bilan,
javoblarni intervyu oluvchi gayd etib boradi;

2) kompyuter yordamida savollar berish yo‘li bilan;

3) respondentlarning anketalami mustagqil to‘ldirish yo‘li bilan.

Birinchi usul quyidagi afzalliklarga ega:

1. Respondentlar bilan gaytuvchan aloganing mavjudligi so‘rov jarayonini
boshqarishga imkon beradi.

2. Respondentlar va intervyuer o‘rtasida so‘rovning boshidayoq ishonchli
munosabat o‘matish imkoniyati.

3. So‘ralayotganlar ma’lumot darajasi yoki xususiyatlarini hisobga olish
imkoniyati — masalan, respondentga qo‘llanuvchi shkalalar gradatsiyasida yordam
berish.

Mazkur usulning kamchiliklari xuddi ikkinchi usul kabi bo'lib, keyinroq
ko‘rib chigiladi.

Ikkinchi usulning afzalliklari qatoriga quyidagilamni kiritish mumkin:

1. Mazkur yondashuvni shaxsiy intervyuga nisbatan tezroq amalga oshirish.
Komputer oldingi savollarga moslashtirilgan savollami juda tez berishi, tasodifan
tanlangan telefon ragamlarini tez terishi, har bir so‘raluvchining xususiyatlarini
hisobga olishi mumkin.

2. Intervyuerning xatoga yo'l qo‘ymasligi, kompyuter charchamaydi, uni
«sotib olib» bo‘lmaydi.

3. Chizmalar, grafiklar, videomateriallardan foydalanish.

4, Ma’lumotlar bilan real vaqt rejimida ishlash. Olingan axborot bevosita
ma’lumotlar to‘plamiga jo‘natiladi hamda istalgan payt tahlil qilish uchun ochiq
bo‘ladi.

5. Intervyuerning subyektiv xislatlari olinadigan javoblarga ta’sir
ko‘rsatmaydi. Respondentlar intervyuerga yogqmaydigan javoblami bermaslikka
harakat gilmaydi.

Kompyuter usulining kamchiliklari kompyuter va dasturiy vositalamni xarid
qilish va undan foydalanish, har bir tekshiruvdan so‘ng kompyutemi viruslardan
tozalash xarajatlarining nisbatan kattaligidan iborat.

Uchinchi usulning o‘ziga xos bo‘lgan asosiy jihati shundaki, respondent unga
berilgan savollarga mustaqil, intervyuer yoki kompyuter ishtirokisiz javob beradi.



Ushbu usulning afzalliklari:

1. Intervyuer va kompyuter texnikasidan foydalanilmasiik sababli nisbatan
arzonlik.

2. Respondentlar tomonidan savollarga javoblarning mustaqil berilishi, ular
savolga javob berish tezligi va vaqtini o‘zlari belgilaydi.

3. Intervyuer yoki kompyuter tomonidan ko‘rsatiluvchi biron-bir ta’siming
yo'qligi respondentlar uchun savollarga javob berishda yanada qulaylik yaratadi.

Bu usulning kamchiligi birinchi navbatda respondentning’ o‘zi anketa
savollariga javobni nazorat qilishi, uning javoblarida xatolar bo‘lishi mumkinligi,
so‘rov muddati buzilishi yoki anketalaming umuman qaytarib berilmasligidan iborat.

So‘rov usuli quyidagi afzalliklarga ega:

1. Yuqori standartlashuv darajasi, barcha respondentlarga bir xil javob
variantlariga ega bir xil savollar berilishi bilan izohlanadi.

2. Amalga oshirishning osonligi, respondentlar oldiga kelish shart emas, ularga
savollami pochta yoki telefon orqaoli berish ham munikin.

3. Chuqur tahlil o‘tkazish imkoniyati ketma-ketlikda amqlashtlruvchl savollar
berilishidan iborat. Masalan, ishlayotgan bolali onalardan ularning ish joyi maktab
yoki bolalar bog‘chasiga qanchalik ‘yagin bo‘lishi muhimligi so‘raladi. Keyin esa
nechta maktab variant sifatida ko‘rib chiqilganligi haqida savol beriladi. Shundan
so‘ng mashg‘ulot turi, daromad, oila hajmiga doir savollar beriladi.

4. Tabulatsiya va statistika tahlilini o‘tkazish imkoniyati matematik statistika
usullari va shaxsiy kompyuterlar uchun mos keluvchi amaliy dasturlami go‘llashdan
iborat.

5. Muayyan bozor segmentlari bo‘yicha olingan natijalar tahlili. _

Fokus guruhi usulini qo‘llashning beshta asosiy magsadini ajratib ko‘rsatish
mumkin:

1. G'oyalar generatsiyasi — masalan, chiqarilayotgan mahsulotlar sifati,
dizayni, o‘rovini takomillashtirish yoki yangi mahsulotlar ishlab chiqgarish bo‘yicha,

2. Iste’molchilaming so‘zlashuv lug‘atini o‘rganish reklama kompaniyasi
o‘tkazish, savolnomalar tuzish va hokazolarda katta foyda keltirishi mumkin.

3. Iste’molchilar so‘rovlari, motivlari, ulaming o‘rganilayotgan mahsulot va
uning markasi, harakatlantirish usuliga munosabati bilan tanishish, bu marketing
tadqiqotlari maqsadlarini belgilashda muhim ahamiyat kasb etadi.

4. Miqdoriy tadgiqotlar o‘tkazishda to‘plangan ma’lumotlarni yaxshiroq
tushunish. Ba’zida fokus-guruh a’zolari o‘tkazilgan so‘rov natijalarini to‘g‘ri anglab
olishga ko‘maklashadi.

5. Ma’lum bir reklama turlariga his-tuyg‘u va xulg-atvor reaksiyalarini
o‘rganish.

Odatda ishni guruhlar audio va videotexnika vositalari yodamida qayd etadilar,
unging natijalari esa masalan, so‘rov yo‘li bilan miqdoriy tadqiqotlar o‘tkazish uchun
asos bo‘lib xizmat gilishi mumkin.

Ko‘rinib  turibdiki, mazkur usuldan foydalanish imkoniyatlari va
samaradorligiga turli mamlakatlar va mintaqalaming madaniyati, mulogot an’analari
va hokazolar kuchli ta’sir ko‘rsatadi.
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Fokus-guruhning optimal hajmi 8 kishidan 12 kishigacha hisoblanadi.
Ishtirokehiiar soni bundan kam bo‘lsa, guruh ishi mahsuldorligi uchun zarur
dinamika ta'minlanmaydi va guruhning ishini feollashtirish uchun guruh
yetakchisining ko*p ter to*kishiga to*g'ri keladi. Guruh a’zolari soni 12 kishidan ortiq
bo‘lsa, mahsuldorligi yuqori munozaralar tashkil gilish giyin bo‘ladi. Guruh bir
nechta kichik guruhlarga tagsimlanib, keraksiz mavzularda suhbat yuritilishi,
munozaraning o'zi esa bir nechta kishigina ishtirok etishi mumkin.

Afsuski, guruh tarkibini oldindan belgilash qiyin. Masalan, munozarada 12
kishi ishtirok etish istagini bildiradi, amalda esa faqat 6 kishigina qatnashadi, xolos.

Guruh tarkibiga keladigan bo‘lsak, uni gatnashchiler tarkibining gomogenligi
(yoshi, faoliyat wri, oilaviy holati va hokazolar bo'yicha) tamoyilidan kelib chiggan
holda shakllartirish tavsiya etiladi. Bu holatda munozaralar uchun eng qulay sharoit
yaratiladi deb hisoblanadi.

Guruh qatnashchilarini tanlashni avvalo o‘tkazilayotgan tadqiqot maqsadlari
belgitab beradi. Masalan, agar tadqiqot maqsadi mahsulot o'rovi bo'yicha yangi
g'oyalar ishlab chiqish bo'lsa, fokus-guruh qatnashchilari sifatida ma’lum bir markali
tovar xarid qilgan iste’molchilar taklif etiladi. Odatda munozarelarda ishtirok etish
uchun potensial qatnashchilar telefon orqali taklif qilinadi, ba’zida esa xohlovchilar
do‘konning o‘zida xaridorlar orasidan tanlab olinadi. Guruhni shakllantirish
jarayonida guruh yetakchisining ishtirok etishi maqsadga muvofiq.

Guruh qatnashchilarini «yollashnda ulaming mehnatiga pul to‘lash shaklidan
ham, ma'lum bir tovarlami bepul taqdim etish orqali natural shaklidan ham
foydalaniladi. Ko‘p hollarda (okus-guruhning ish kuni arafasida potensial
qatnashchilarga bu haqda eslatib qo‘yiladi. Bu holda munozarada ishtirok etishdan
bosh tortilsa, ulaming o‘riga boshqa kishilarni jalb qilish imkoniyati bo‘ladi.

Fokus-guruh ishining muvaffaqiyatga erishuvi ko'p jihatdan guruh
yetakchisining faoliyati samaradorligiga bog'liq bo‘ladi. U diskussiyaning maqsad va
vazitalarini chuqur tushungan holda bevosita aralashmasdan uning bonshini
boshqarib turadi. Guruh yetakchisi qatnashchilar o'rtasida tabily munozara va
muhokama qilinayotgan mavzu doirasidan chetga chiqish o‘rtasida muvozanat
bo'lishi intilishi lozim. U guruh qatnashchilarining nuqtai nazari va sharhlariga katta
e’tibor qaratishi hamda har bir kishi bilan muloqotga kirisha olishi lozim. Odatda
fokus-guruhda munozara boshlanmasdan oldin guruh yetakchisi uning ishi bo‘yicha
detalli rejani ishlab chiqib, muhokama mavzusi bo'yicha o'z bilimlarini oshirishga
harakat giladi.

Fokus-guruhning asosiy afzalliklari qatoriga quyidagilami kiritish mumkin:

1. O'z fikrini ochiq va erkin bayon ettirish, yangi g‘oyalamni ishlab chigish
imkoniyati, aynigsa, munozara davomida «miya hujumi» usulidan foydalanilgan
hollarda.

2. Buyurtmachi uchun munozaraning maqsad va vezifalarini shakllantirishda
ishtirok etish, guruh ishini kuzatish imkoniyati uning ish natijalariga ishonch
darajasining yuqori bo‘lishini ta’minlaydi. Bu natijalardan buyurtmachi ba’zida
amaliy ishda chizmali hisobot olmasdan turib ham foydalenishi mumkin.

3. Mazkur usuldan foydalanish yo‘nalishlarining turli-tumanligi, bu hagda
yuqorida aytib o‘tildi.
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4. Respondentlami o‘rganish imkoniyati, ulami chizmaiy va tuzilmalangan
vaziyatlarda o‘rganish giyin kechadi.

Yugorida bayon qilinganlardan xulosa qilib aytish mumkinki, mazkur usulning
kamchiliklari qatoriga olingan natijalami subyektiv interpretatsiya qilish, har bir
guruh qatnashchisiga to'g'ri keluvchi xarajatlaming kattaligi kiradi.

Zamonaviy kommunikatsiya texnologiyalaridan foydalanish fokus-guruhdan
foydalanish doiresini kengaytirish uchun imkon beradi.

5.4. Marketing tadqiqotining bosqichlari

Axborot to'plash «tanlab olish» asosida amalga oshiriluvchi marketing
tadqiqotlarining asosiy tamoyili butun populyatsiya uchun uning kichik bir gismni
tanlab olish asosida axborot olishdan iborat. Tanlab olish hajmi olingan natijalarning
aniglik darajasini belgilab beradi.

Klassik usul tasodifiy tanlab olish hisoblanadi. Iste'molchilarni tadqiq qilish
uchun odatda tasodifiy rmqamlar yoki «har birinchi» tamoyili bo‘yicha tanlab
olinuvchi ro‘yxat qo'llanadi. Tanlov hajmi odatda bir necha yuz yoki mingtani tashkil
etadi (masalan, Angliya uchun 30000 atrofida, ya'ni yoshi katta aholining mingdan
bir qismi olinadi).

To'plangan statistik ma’lumotlar turli tarzda tahlili qilinishi mumkin. Masalan,
ko‘p omilli regressiya tahlili, omillar tahlili, klaster tahlili va aloqalar tahlilidan
foydalanish mumkin.

Normal taqsimot qonunini qebul qilishda o*‘rtacha kvedrati og'ish quyidagicha
aniqlanadi:

o= [POO0- P),
[}
bu yerda

p -— o'zgartiish lozim bo'lgen xislatga ega populyatsiya foizi,
n — tanlab olish hajmi.

Masalan, 1000 ta uy cgasi tanlab olishga jalb etilgan va ulardan 10 %i
o‘lchanayotgan belgiga ega bo‘lsa, u holda bu shuni anglatadi: 68 % chtimollik
darajasi (bitta standart og'ish) bilan tasdiglash mumkinki, natija 9,7 va 103 %
o'rtasida yotadi, ehtimollik darsjasi 0,95 bo‘lganda esa - 9,4 va 10,6 % (og'ish ikki),
n q 400 bo'lsa, oxirgi holatda 7-13 % (standart og'‘ish 1,5 %) bo‘ladi. Shu sababli
ko‘pincha tanlab olish hajmi 1000 kishi gilib olinadi (5.5-jadvalgs qarang).

5.5 jadval
Tanlab olish hajmi turlichs bo‘iganda aniglik dispazonlari

Hajm {Muvofiglik darajasi 0,95 da kutilayotgan natija (%)

10 mn 90 (1) 30 maw 70 (£) S0 (1)
50 9 (4,5) 13 (6,5) 14(7)
100 6(3) 94.5) 10 (5)
200 1) 603 7(3.5)
500 3(1,5) Q) 12)
1000 2(1) 3(1,5) 3(1,5)
5000 1¢0,5) 1(0.5) 1(0,5)
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. Klaster tahlilida bir guruh iste’molchilari boshqa guruhdan keskin farq qiluvchi
omillar izlanadi va shu tariqa bitta klaster boshqalardan «ichki bog‘lanish» natijasida
ajratiladi. Buni grafik yordamida quyidagicha tasvirlash mumkin (5.2-chizma).

5.2-chizma. Klaster tahlil natijalari.

Nugtalar zichligi katta bo‘lgan klasterlar koordinatalar o‘qi ikkita bo‘lgan
tekislikda keltirilgan. Shu tariqa ayrim umumiy tavsifnomalarga ega guruhlar va

segmentlar identifikatsiya qilinadi. Marketing tadgiqotlarida qo‘llanuvchi asosiy
matematik jarayonlar 5.3-chizmada aks ettirilgan.

Miqdoriy usullar ]
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5.3-chizma. Ekspertlar axborotini qayta ishlashning miqdoriy usullari tasnifi',

Marketing tadqiqotining yakuniy bosqichi uning natijalarini ehtiyoj bildirgan
barcha shaxslarga taqdim etishdan iborat. Birinchidan, kim bu natijalarni foydali deb
hisoblashini aniqlash kerak. Foydalanuvchilar uchun hisobot tilini soddalashtirish
talab qilinishi mumkin, chunki kam sonli menejerlargina marketing tadqigotlari
atamalarini tushunadi.

Menejerlarga hisobot bilan quyidagi tarzda ishlash taklif etiladi.

! densko B.II. MapkeTuHr. 100 3k3aMeHaLMONRLIX oTBeTOB, PocTo Ha Joxy, MapT, 2006, ¢.127
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Bu ishga aloqasi bormi
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Ishonchlilik
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Tendensiyalilik

v

Tadgiqot gamrovi

5.4-chizma. Mezonlarning asosiy ketma-ketligil.

Hisobotning birinchi betiga nazar tashlashdan oldin menejer o‘zidan tadqiqot
predmeti uning o‘ziga xos ehtiyojlariga javob berishi haqida savol berishi lozim.
Bundan tashgqari, ishning hisobot bilan magsadga muvofiqligini baholashni hisobot
annotatsiyasiga ko‘z yugurtirib ham bilish mumkin.

Eng muhim masala — tadqiqotning ishonchliligini baholashdir. Hisobotning
metodologiyasi bilan tanishishda (masalan, anketalar mazmuni bilan tanishishda)
qo‘pol baholashga yo‘l go‘yilishi mumkin. Aniqlikni foydalanilayotgan tanlov hajmi
bilan baholash lozim,

Aksariyat hisobotlarda ma’lum bir tendensiyalar kuzatiladi, chunki
tadgiqotchining o‘z qarashlaridan chetga chiqishi qiyin. Eng yaxshi hisobotlar tadqiq
etiladigan narsalar va ularning natijalari tezislaridan iborat bo'ladi. Bu natijalarning
«bezalishi»ni anglashga imkon beradi.

Hisobot ustida ishlashda yakuniy masala foydalaniladigan axborot doirasi
qandayligidir. Javobni ganday masalalar ko‘rib chiqgilganligini to‘g‘ri tushunish
uchun anketalar bilan tanishib chigib olish mumkin.

Faqat bu ko‘rsatkichlar bo‘yicha baholagandan so‘ng hisobotning asosiy
qismini o‘qishga o‘tish lozim.

Tabiiyki, o‘qishni annotatsiyadan boshlash, so‘ngra  detalli natijalarni
anglashga o‘tish lozim. Menejer tadgiqot natijasida olingan xulosalar bilan roziligini
bildirishi, qaysi axborot uning uchun haqiqatan ham yangi ekanligini farglashi lozim.
Va nihoyat, hisobot bilan tanishishni 0‘z annotatsiyasini yozish bilan yakunlash
zarur.

Qisqacha xulosa
Marketing tadqiqoti ishlari barcha tashkilot va korxonalar faoliyatida keng
o‘rin egallab bormoqda. Bozor xususidagi axborot yoki xabarlarga suyanish, ulardan
kerakli vaziyatlarda foydalanish, tabiiyki, zaruriy shartdir. Lekin firma va

' ®ensko BIN. Mapxetinr. 100 x3aMeHaUHOHHBIX 0TBETOB, PocToB Ha Howy, MapT, 2004, ¢.129
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tashkilotlarning maqsadli bozor, xaridor sari intilishlarini amalga oshirishda muayyan
yo'nalishga va maqsadga bo'lgan marketing tadqiqotiari muhim o'rin egallaydi.

Marketing axboroti bozorini shartli ravishda igtisodiy axborot; birja va moliya
axboroti; professional va ilmiy-texnik axborot; tijorat axboroti; statistik axborot,
ommaviy va iste’'molchi axboroti, buyurtma marketing tadgiqotlari asosiy
sektorlariga ajratish mumkin.

Odatda marketing tadgiqotlari muammoni aniqlash, tadqiqotni rejalashtirish,
ikkilamchi axborot tahlili, birlamchi axborot olish, ma'lumotlar kompleksli tahlili,
natijalami taqdim etish, tavsiyalar ishlab chiqish, hisobot tuzish bosqichiarini bosib
o‘tadi.

Marketing tadqiqotining yakuniy bosqichi uning natijalarini ehtiyoj bildirgan
barcha shaxslarga taqdim etishdan iborat. Birinchidan, kim bu natijalami foydali deb
hisoblashini aniqlash kerak. Foydalanuvchilar uchun hisobot tilini soddalashtirish
talab qilinishi mumkin, chunki kam sonli menejerlargina marketing tadqiqotlari
atamalarini tushunadi.

So‘rov kishilarga ulaming bilim darejasi, mahsulotga munosabat:, did-istaklari
va iste’'molchi xulq-atvoriga doir savollar berish yo'li bilan birlamchi axborot
to'plashda namoyon bo‘ladi. So'rov tuzilmalangan va tuzilmalanmagan xarakterga
ega bo'lishi mumkin; birinchi holatda barcha so‘ralayotganlarga bir xi! savollar
beriladi, ikkinchi holatda esa intervyuer olingan javoblarga qarab savol beradi.

So'rov o‘tkazishda so'ralayotganlar guruhi bir yoki bir necha marta tadqiq
etilishi mumkin. Birinchi holatda tanlab olingan guruh qat’iy belgilangan vaqt uchun
bir nechta ko*rsatkichlar bo'yicha bir marta tadqiq ctiladi.

Nazorat uchun savollar

1. Marketing tadqiqouari asosan qanday yo‘nalishlarda amalga oshiriladi?

2. Marketing tadgiqotlari yo‘nalishlarini belgilashda qanday omillarni
inobatga olish zarur?

3. Fimalaming marketing strategiyasiga ko'ra qanday yo‘nalishdagi
tadqiqotlarni uyushtirish lozim?

4. Marketing tadgiqotlari  yo'nalishlari qanday belgilariga ko'ra
turkumlanadi?

5. Marketing tadqiqotlarida qo‘llaniladigan uslublar nimalardan iborat?

6. So‘rov uslubining asosiy afzalliklarini sanab bering.

7. Fokus guruhning asosiy magsadlari qaysilar?

8. Marketing tadgiqotining yakuniy bosgichida nimalar gilinadi?

9. Marketing tadqiqotidagi mezonlaming asosiy ketma-ketligi qanday?

10. Ekspertlar axborotini qayta ishlashning miqdoriy usullari tasniflab bering.



6-bob. MARKETING TADQIQOTINI TASHKIL ETISH

6.1. Ma’lumotiarni olish manbaisri va to‘plash jarayoni

Marketing tadbirlari samaradorligini tahlil gilish, rejalashtirish, amalga oshirish
va nazorat qilish jarayonida menejerlarga turli xil axborotlar kerak bo'ladi. Marketing
axboroti korxonaga quyidagi imkoniyatiami taqdim etadi:

ofirma obrazi uchun xavf va moliyaviy riskni pasaytirish;
eraqobatda ustunlikka ega bo'lish;

emarketing mubhitini kuzatib borish;

estrategiyani muvofiqlashtirish;

faoliyat samaradorligini baholash;

smenejerlar intuitsiyasini mustahkamlash.

Odatds marketing axboroti birlamchi va ikkilamchi axborot turlariga
taqsimlanadi.

Birlamchi axborot bu —muayyan marketing muammosini hal qilish uchun
maxsus o‘tkaziluvchi dala tadqiqotlari natijasida olinuvchi ma'lumotlardir. Birlamchi
axborotning afzalliklari quyidagilardan iborat: qo‘yilgan maqsadga synan muvofiq
axborot to'plash; axborot to‘plash metodologiyasi ma'lum va nazorat qilinadi;
natijalar kompaniya uchun ochig bo‘lib, raqobatchilardan berkitilishi mumkin;
ishonchliligi ma'lum.

Kamchiliklar: ma’lumot to‘plash va qayta ishlash uchun ko'p vaqt talab
qilinishi; gimmatligi; firmaning 0°zi doim ham zarur ma’lumotlami to*play olmaydi.

Ikkilamchi axborot bu muayyan marketing tadqiqoti maqsadlaridan farq
giluvchi maqgsadiar uchun oldinroq to*plangan ma’lumotlardir.

Ikkilamchi axborot asosiy manbalari quyida keltirilgan:

¢ milliy va xalqaro tashkilotlar nashriari;
davlat organlari, vazirliklar, mahkamalar nashrlari;
savdo-sanoat palatalari va birlashmalari nashrlari;
statistik axborot to*plamlari;
tarmoq firmalari va qo‘shma korxonalar hisobotlari va nashrlari;
kitoblar, jurnal va gazetalarda maqolalar;

* o'quv, ilmiy-tadqiqot, loyiha institutlari va jamoatchilik, ilmiy tashkilotlar,
anjuman va simpoziumlar, kongresslar nashriari;

o prays-listler, kataloglar, prospektlar va boshqa firma nashrlari;

o konsalting tashkilotlari materiallari.

Ikkilamchi axborot afzalliklari:

o birlamchi axborotga nisbatan arzonligi;

® bir nechta manbadan foydalanish imkoniyati;

e birlamchi axborotga nisbatan tezroq olish imkoniyati.

Kamchiliklar: to'ligsizlik; eskiruvchanlik; ba'zan ma'lumot to‘plash va qayta
ishlash metodologiyasi noma'lum; ishonchlilikni baholab bo*imaydi.

Ikkilamchi axborot asosida o'tkazilgan tadqgiqotlar odatda dastlabki tedqiqot
xarakteriga ega bo'ladi. Bunday tadqiqot yordamida masalan, bozoming
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umumiqtisodiy tavsifnomalarini, ayrim termoqlardagi holstni, xorijiy bozorlarga
chigishda milliy va boshqa xususiyatlarni aniqlash mumkin.

Tkkilamchi tadqiqotni o‘tkazishda ichki yoki tashqi axborot ehamiyati tadqiqot
obyekti va tadqiqot magsadlaridan kelib chiggan holda belgilanadi.

Quyida keltiriigan jadvailarda korxona, bazor va etrof-muhitni tahlil gilish
uchun zarur bo‘lgan axborotning umumlashtirilgan tuzilmasi keltirilgan.

6.1-jadvel
Atrof-muhit tahlili uchan axborot
- energiya mavjudligi
- xomashyo mavjudligi
. . - geografik xususiyatiar
Tabiiy atrof-muhit  atrof-muhit muhofazasi yo'nalishlari
- utilizatsiya va ikkilamchi foydaianish bo'yicha talabler

- ishlab chiqarish texnologiyasi

- tovar texnologiyasi (xususiyati)
. , - tovar innovatsiyesi

Texnologik atrof-muhit _ o'rindosh fogiyaiar

- utitizatsiys texnologiyalari

-milliy daromadning o*sishi

-tashqi savdoning o*sishi

-t0'lov balansining o‘zgarishi
|-ayirboshlash kursining o°zgarishi
-inflatsiya tendensiyalwri

|'qtisodiy atrof-muhit Hkapital bozorining rivojlanishi

|-ishchi kuchi bozori rivojlenishi
-investitsion tendensiyalar
-kutilayotgan konyuakiura o' zgarishlari
Hmaxsus sektorlar rivojlanishi

{-aholining o‘sishi
-aholi tuzilmasi

[jimoiy-demografik atrof-muhit iftimaiy-psixologik oqimlar

|-global siyosiy o* zgarishler
-milliy siyosiy o'zgarishlar
-mintagaviy siyosiy o'zgarishlar
igtisodiy-siyosiy rivojlanish
|-ijtimoiy- siyosiy rivojlanish
{-knsaba uyuahmalar qo*shilishi
-soliq tizimining rivo)lanishi

Siyosiy va huqugiy atrof-muhit




Bozor tahlili uchun axborot

62-jadval

-bozor sig'imi

[Bomr haqida son ko' rsatkichlari -bozorning o' sishi

-bozor ulushi
-talab bargarorligi

Bozor hagida sifat ko*rsatkichlari

-chtiyoj tuzilmasi
-xarid motivlari
-xarid jarmyoni

Raqobat tahlili

- bozor ulushi/aylanma

- kuchli va zaif tomonler

- aniqlanuvchi strategiyalar
|- moliyaviy yordam

- boshqaruv sifati

Xaridor tuzilmasi

- xaridorlar soni

- xaridorlar turlari/hajmi

- ayrim mintaqalarga xos xususiyatlar
- ayrim tarmoqlarga xos xususiyatlar

Tarmoq tuzilmasi

- sotuvchilar soni

- sotuvchilar hm

- tashkilotlar/ittifoqlar

- ishlab chiqarish kuchlarini ishga solish
- raqobal xarakteri

Taqsimot tuzilmasi

- geografik
- sotuv kanallari bo'yicha

{Ishonchlilik. xavfsizlik

- ulanish uchun to*siglar
- o°rindosh-tovarlar paydo bo'lish imkoniyati

Korxona tahlili uchun ma’lumotler

63-jadval

ing o‘sishi

Korxona ri
ko' rsatkichlar

&

- p:.l.l oqimi o°sighi
- foydaning o'sishi
- xarsjatlaming o'zgenishi

Marketing

- bozordagi ish natijalan

- assortiment kengligi

|- assortiment chuqurligi

- iste'molchini qoniqtirish darajasi
- tovarler sifati

- qo‘shimcha ishlar sifari

- narxlar

|- narx siyosati

- sotuv shartlari (mas..chegirmalar)
|~ to'lov shartlari

- bozor faoliyati

- sotuv konsepsiyasi

|- sotuvni tashkil etish

- reklama konsepsiyasi
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- reklama xarajatlari

— sotuvni rag*batlantirish

- jamoatchilik bilan aloga (pablik releyshenz)
- savdo markalari

- firma nufuzi

tover nufuzi

tagsimot

- ta’minotga tayyorlik

- ombor siyosati

Ishlab chiqarish

- ishlab chiqarish dasturi

- ishlab chiqarish texnologiyesi

- magsadga muvofiqlik

- texnologiya va tashkil qilish darajasi
- foydalanish darajasi

- ishlab chiqarish quvvati

- mahsuldorlik

— ishlab chiqarish xarajstlari

- xarid/ta’minot ishonchliligi

Tadgiqot va rivojlanish

- tadqiqot uchun investitsiya va tadbirlar

- rivojlanish uchun investitsiya va tadbirlar
- mahsuldorlik

- tadqigot usullarini takomillashtirish

- mahsulotni takomillashtirish

- dasturiy ta’minotni takomillashtirish

- xau rivojlantirish va tadgiqotl

- patent va liu‘enzimnr

Loge b )

Moliya

- kapital ve uning tuzilmasi
- yashirin zaxiralar

- moliyalashtirish salohiyati
- aylanma kapitali

- likvidlik

- kepital aylanmasi

— investitsiyalar intersiviigi

Kadrlar

- xodimlar sifati
- ish qobiliyati
|- ishdagi ishtiroki

22 hag to*lash\ijtimoiy ta’minot i
korxonadagi muhit
- jamoaviylik

Rahbariyat va tashkilot

- rejalashtirish darnjasi

- qabul qilish usullari

- nazorat

- rahbar xodimlar ish qobiliyati va sifati
- korxonada ichki muhit

- hisoh va hisobot

- bozor hagida axborot

Yangiliklar kiritish uchun
salohiyat

- bozorda yangi faoliyat turini kiritish
- yangi bozorlami o' zlashtirish

- yangi sotuv kanallarini o' zlashtirish
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6.2. Marketingda rejalashtirish va nazorat qilish vazifalari

Marketing strategiyasi bu — maqsadlarni shakllantirish, ularga erishish va
beigilangan muddat uchun har bir alohida bozor bo'yicha va har bir tovar uchun
mahsulot ishlab chigaruvchi korxonaning vazifalarini bajarishdir. Strategiya bozor
veziyali va korxona imkoniyaiariga to‘liq mos ravishda ishlab chiqarish-tijorat
faoliyatini amalga oshirish maqsadida shakilantiriladi.

Korxona strategiyasi tovar bozori konyunkturasini bashorat qilish va tadqiq
etish, xaridorlarni o'rganish, tovarlar, raqobatchilar va bozor xo'jaligining boshqa
elementlarini o‘rganish asosida ishlab chiqiladi. Eng tarqalgan marketing
strategiyalari quyidagilar hisoblanadi:

|. Bozorga kirib borish.

2. Bozoming rivojlanishi.

3. Tovamni ishiab chiqish.

4. Diversifikatsiya.

Marketing strategiyasidan kelib chiqqan holda marketing dasturlari ishlab
chiqiladi. Marketing dasturlari quyidagiiarga yo*naltirilishi mumkin:

¢ tavakkalchilikdan qat’i nazar maksimal samaraga;
e katta samara kutmasdan tavakkalchilikni minimellashtirishga;
o ushbu ikki yondashuvning turli kombinatsiyasiga.

Marketing taktikasi bu - marketing strategiyasi asoside muayyan vaqt
davomida har bir tovar bo'yicha va har bir bozorda korxona vazifalarini shakllantirish
va bajarish bo'lib, bozor konyunkturasi va boshqa omillar o‘zgargan hollarda
o‘zgartirishiar kiritish ko'zde tutilgan. Taktik vazifalaming qo'yilishiga quyidagilarni
misol qilib ko' rsatish mumkin:

1. Talabning pasayishi sababli kuchaytirilgan reklama kompaniyasi o‘tkazish.

2. Iste’'molchilar ehtiyojlari haqida aniqlashtirilgan ma’lumotlar usosida tovar
nomenklaturasini kengaytinish.

3. Yangi iste’molchilami jalb etish uchun servis xizmatlari tomonidan
ko‘rsatiluvchi xizmatlar assortimentini kengaytirish.

4. Raqobatchilar sotuv hajmining pasayishi sababli bozor ulushini oshirish.

5. Muayyan bozor talablariga muvofiq tovami konstruktiv jihatdan yangilash.

6. Xodimlarni rag‘batlantirish bo‘yicha chora-tadbirlar o*tkazish.

Bozor sharoitlarida marketingni rejalashtirish ikki qismdan iborat bo'ladi:

o strategik rejalashtirish;
o taktik (joriy) rejalashtirish (marketingni rejalashtirish).

Strategik rejalashtirish - firmaning sa’y-harakatlari, uning potensial
imkoniyatlari va marketing sohasidagi imkonlari o‘rtasida strategik muvofigliknni
yeratish va qo'llab-quvvatlash bo'yicha boshqaruv jarayonidir.

U aniq ifodalangan firma dasturiga asoslanib, quyidagi bosqichlardan iborat
(6.1-chizma):



Firma desturi Fomaning XNojahk portfelini Fermaning o'sish
magud w rivoj lantirish rejmi draegiyes
vazifelari

6.1<hizma. Strategik rejalashtirish bosgichlari

1-bosgich "Dastur” muayyan maqsadni ko‘zlaydi. {J quyidagi savollarga javob

berishi lozim:
o bizning korxona nimani ifodalaydi?

bizning mijozlar kimlar?
bu mijozlar uchun nima qimmatli?
korxona ganday bo'ladi?
u qanday bo'‘lishi lozim?
Bu savollarga mijozlaming so‘rov va ehtiyojlarini qondirish nuqtai nazaridan
javob topish lozim.

2-bosgich: firmaning bundan oldingi bosqichda baeyon gqilingan dasturi
rahbariyatning har bir pog‘onasi uchun qo‘shimcha xatti-harakatlar va vazifalar
kengaytirilgan ro‘yxatiga aylantiriladi.

3-bosgich: xo‘jalik portfelini rivojlantinish rejasi muayyan bozorda firma
tomonidan ishlab chiqariluvchi har bir tovar jalb etuvchanligini baholash asosida
ishlab chiqiladi. Buning uchun quyidagi ko‘rsatkichlar hisobga olinadi:

sbozor sig'imi va hajmi;

ebozorning o'sish sur’ati;

ebozorda olinuvchi foyda migdori;

sraqobat intensivligi;

sishbilarmonlik faolligi davriyligi va mavsumiyligi;

stannarxni pasaytirish imkoniyati.

Ushbu bosqgichda asosiy rejalashtiriluvchi ko‘rsatkich har . bir tovar turi
bo'yicha sotuv hajmidir. (Xo'jalik portfeli bu — ushbu tovarlar miqdori).

4-bosqich: firmaning o'sish strategiyasi 6.4-javdalda aks ettirilgan uch
pog‘onada o‘tkazilgan tahlil asosida ishlab chiqiladi.

6.4-jadval
Firmaning o‘sish strategiyasi
1-bosqich 2-bosgich 3-bosgqich
Intensiv o‘sish lategratsion o*sish Diversifikatsion o‘sish

1. Bozorga chugur 1. Regressiv 1. Konsentrik
kirib borish integratsiya diversifikatsiya

2. Progressiv 2. Gorizontsal
2. Bozor_ chegeralarini integratsiya diversifikatsiya
kengaytirish 3. Gorizontal 3. Konglomerat

100



3. Tovami integratsiya diversifikatsiya

takomillashtirish

Intensiv o'sish korxona uning bozor va tovarlariga xos bo‘lgan
imkoniyataridan to‘liq foydalenib bo'lmagan hollarda o‘zini oqlaydi. Shu sababli
mavjud bozorlarda agressiv marketing (iste’molchilamni rag‘batlantirish, arzon narx
belgilash, reklamadan foydalanish va hokezo) yordamida sotuvni oshirish bo‘yicha
musayyan chora-tadbirlar rejalashtiriladi.

Bozor chegaralarini kengaytirish tovarlamni yangi bozorlarga chiqarish hisobiga
amalga oshiriladi.

Tovami takomillashtirish korxonaning mavjud bozorlarda yangi tovar ishlab
chiqarish yoki mavjud tovarlami takomillashtirish hisobiga sotuv hajmini oshirishga
intilishida namoyon bo'ladi.

Integratsion o'sish korxona o'z tarmog‘'i doirasida oldinga, orqaga yoki
gorizontal bo'yicha harakatlanish hisobiga foyda ulushini olishi mumkin bo‘lgan
hollarda o‘zini oqlaydi. Regressiv integratsiya firmaning ta’minotchilamni qattiq
nazorat ostiga olish yoki sotib olishga harakat qilishida ko‘zga tashlanadi.

Progressiv integratsiya firmanig taqsimot tizimini qattiq nazorat ostiga olish
yoki o'z tasarrufiga olishga intilishida namoyon bo*ladi.

Gorizontal integratsiya - firmaning bir qator raqobatchilar korxonalarini gattiq
nazorat ostiga olish yoki o'z tasarrufiga olishga intilishida ko'zga tashlanadi.

Diversifikatsion o'sish -tarmoq firme uchun yanada o'sish imkonini
bermayotgan yoki ushbu tarmoq doirasidan tashqarida o'sish imkoniyatlari
jozibaliroq ko'ringan va firma o‘zining to‘plangan tajribalaridan foydalanishi
mumkin bo‘igan hollarda o‘zini oqlaydi.

Diversifikatsiyaning uch xil turi mavjud:

o konsentrik - nomenkleturani mavjud tovarga o‘xshash tovarlar bilan
kengaytirish;

e gorizontal - assortimentni mavjud tovar bilan bog'liq bo‘lmagan, tiroq
mijozlarda mos keluvchi qizigish uyg‘otishi mumkin bo‘lgan tovarlar bilan toldirish;

o konglomerat - assortimentni qo'llanayotgan texnologiyalarga ham, mavjud
bozorlarga ham aloqasi bo‘lmagan tovarlar bilan to‘ldirish.

Marketingni joriy rejalashtirish. Firmani strategik rejalashtirish uning qaysi
ishlab chiqarish bilan shug'ullanishini belgilab beradi va aniq rejalami bayon giladi.
Joriy reja har bir tovar va har bir bozor bo‘yicha elohide ishlab chiqilgen rejalar
yig'indisini ifodalaydi. Ishlab chiqarish rejasi, tovar chiqarish rejasi, bozor feoliyati
rejasi ishlab chiqiladi. Bu rejalaming barchasi birgalikda «Marketing rejasi» atamasi
bilan nomlanadi. Marketing rejasi elementlari tarkibi 6.2—chizmada aks ettirilgan.

Nazorat ko‘rsatkichlari svodkasi quyidagilami qamrab oladi:

o sotuv hajmi so‘mda va o'tgan yilga nisbatan %da;

* joriy foyda hajmi so‘mda va o'tgan yiiga nisbatan %da;

e bu magqsadlarga erishish uchun budjet so‘'mda va rejalashtirilgan sotuv
hajmidan %da;
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o reklama budjeti hajmi so‘mda va rejalashtiriigan sotuv hajmidan %da.

Nazorw Joriy murketing . le_f va Vazifava
ko'restkich-lari vazystini buyon imkoniymle s molar
svodkasi qilish ro'yxati tartibi
e, Muketing Bujetar Nosorat trtibi
stralegiymi desturi

6.2~chizma. Joriy rejaleshtirish bosgichlari.

Bunday axborot firna rahbariyatiga marketing rejasining yo‘nalishini tezda
tushunib olishga imkon beradi. Axborot ortidan rejaning mundarijasi keltiriladi va
uning bo‘limlari bayon gilinadi.

«Joriy marketing vaziyati» bo‘limida bozor segmentlari ta’riflanadi, asosiy
tovarlar keltiriladi, raqobatchilar sanab o‘tiladi va taqsimot kanallari (savdo agentlari,
savdo nuqtalari, to‘g‘ridan-to‘g'ri yetkazib berish, do*konlar) ko‘rsatiladi.

«Xavf va imkoniyatlar bo‘limida tovar oldida paydo bo'lishi mumkin bo‘lgan
barcha xavf va imkoniyatlar sanab o*tiladi.

Xavf bu noqulay tendensiya yoki ayrim hedisalar natijasida ro‘y beruvchi
murakkablik bo'lib, u magsadli yo'naltirilgan marketing tadbirlarisiz tovaming hayot
davri buzilish yoki to'xtatilishiga olib kelishi mumkin.

Marketing imkoniyati firna raqobatda ustunlikka erishishi mumkin bo‘lgan
marketing harakatlarining jalb etuvchan yo‘nalishidir.

Vazife va muammolar ro'yxati muayyan magsadlar (masalan, 10 % bozor
ulushini 15 %ga yetkazish yoki foydani 20 %gacha oshirish) shaklida ifodalanadi. Bu
magsadlarga enishish uchun marketing strategiyasi, ya'ni magsadli bozorlarda ushbu
bozorlami, yangi tovarlami, reklama va sotuvnu rag‘batlantirishni ko‘rsatgan holda
xatti-harakatlar ssenariysi ishlab chiqiladi. Har bir strategiyani asoslab berish hamda
uning yuqorida aytib o‘tilgan xavf va imkoniyatlami qay tarzda hisobga olishini
aniqlashtirish lozim. .

Marketing strategiyasi bu - ratsional mantigiy tizim bo‘lib, unga amal qilgan
holda firma rahbariyati o'z marketing vazifalarini hal qilishga harakat giladi.
Marketing strategiyasi firma asosiy sa'y-harakatlarini yo'naltiruvchi bozor
segmentlanni aniq aytib berishi lozim. Marketing strategiyasi ishlab chiqilgandan
so‘ng tovami ishlab chiqarish va sotish bo'yicha detalli dastur ishlab chigiladi. Unda
dastumni bajarish uchun javobgar shaxslar, bajarish muddati va xarajatlar ko‘rsatiladi.
Bu dastur kelasi yil uchun budjet tuzishga imkon beradi.

Shu bilan bir paytda korxona rahbari marketing majmuini ko'rib chiqishi
halmdn quyidagi elementlarga nisbatan muayyan strategiyalami aniqlashtirishi talab
gilinadi:

eyang) tovarlar;



ejoylarda sotuvni tashkil qilish;

ereklama;

esotuvni rag‘batlantirish;

stovarlar tagsimoti;

enarxlar.

Budjetlar: Xatti-harakatlar dasturidagi chora-tadbirlar rejasi korxona
boshqaruvchisiga foyda va zarami bashorat giluvchi mos keluvchi budjetni ishlab
chigish imkonini beradi. Budjet 3 ta asosiy grafadan: tushum, xarajat va foydadan
iborat bo*ladi.

«Tushum» gismida sotuv rejalashtirilayotgan tovar birliklari o‘rtacha narxi va
soni bashoratlari keltiriladi.

«Xarajatlar» qismida ishlab chiqarish, tovar harakatlanishi va marketing
xarajatlari ko'rsatiladi.

«Foyda» qismida «Tushum» va «Xarajatlar» o‘rtasidagi farq keltiriladi.

Tasdiqlangan budjet materiallar xarid qilish, ishlab chiqarish grafigini tuzish,
ishchi kuchiga ehtiyojni rejalashtirish va marketing tadbirlari o‘tkazish uchun asos
bo‘lib xizmat qiladi.

Nazorat tartibi: bu yerda bélgilangan rejaning borishi ustidan to‘liq nazorat
tartibi bayon qilinadi. Odatda maqsadlar va budjet ajratmalari oylar va choraklar
bo‘yicha hisoblab chiqiladi. Bu esa firma rahbariyati muayyan vaqt ichida erishilgan
natijalarni baholash va belgilangan ko‘rsatkichlarga erishishning uddasidan chiga
olmagan ishlab chigarish sohalarini aniglashga imkon beradi.

Marketing budjetini ishlab chiqishda ikki sxemadan foydalaniladi: magsad!i
foyda ko‘rsatkichlari asosida rejalashtirish va foydani maqgbullashtirish asosida
rejalashtirish,

Marketing rejasining bajarilishini nazorat gilishdan magsad uning
ko‘rsatkichlari rejadan chetga chiqgan hollarda o‘z vaqtida boshqaruv qarorlarini
qabul qilishdir.

Nazoratning asosiy vositalari qatoriga quyidagilarni kiritish mumkin: sotuv
imkoniyatlari tahlili, bozor ulushi tahlili, marketing xarajatlari, sotuv va mijozlar
munosabatini kuzatish xarajatlari o*rtasidagi nisbat tahlili.

Firmalar bozordagi o'z faoliyatini nazorat qilish uchun uch turdagi marketing
nazoratidan foydalanadi:

eyillik rejaning bajarilishi nazorati;

efoydalilik nazorati;

estrategik nazorat.

Yillik rejaning bajarilishi nazorati yil uchun rejalashtirilgan sotuv va foyda
ko‘rsatkichlariga erishishga ishonch hosil gilish magqsadida joriy marketing
harakatlari va erishilgan natijalami doimiy kuzatib borishda namoyon bo‘ladi.

Foydalilik nazorati barcha xarajatlarni aniglash hamda tovarlar, sotuv
hududlari, bozor segmentlari, savdo kanallari va turli hajmdagi buyurtmalar bo‘yicha
firma faoliyatining amaldagi rentabelligini belgilashni talab giladi.

Strategik nazorat bu - firmaning marketing vazifalari, strategiya va
dasturlarining  bajarilishini tahlil qilish bo‘yicha faoliyatdir. Bunday nazorat
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marketing taftishi vositasida amalga oshiriladi. Marketing taftishidan magsad
ochilayotgan marketing imkoniyatlan va paydo bo‘layotgan muammolami aniglash
hamda firmaning raarketing faoliyatini kompleksli takomillashtirish bo'yicha joriy va
kelajakdagi xatti-harakatlar rejasi bo'yicha tavsiyalar berishdan iborat.

6.3. Ma'lumotlarni to‘plash jarayonining vositalari va uslublari

Raqobat sharoitlarida muvaflaqiyatli faoliyat ko‘rsatish uchun korxonalarda
qaror qabul qiluvchi shaxslamni maksimal darajada ishonchli axborot bilan munwazam
ta’minlab turish zarur. Hozirgi kunda axborot korxonalar uchun pul, xomashyo,
asbob-uskupalar va xodimlar kabi muhim ahamiyat kasb etadi.

Bozorga kinb borishda lovar ishlab chiqaruvchi uning tovari barcha
xaridorlaming ehtiyojlarini qondira olmasligini yaxsbi anglashi lozim. Shu bilan
birga mavjud va potensial xaridorlar ehtiyojlarini maksimal darajada qondiruvchi
tovar ishlab chiqarishga intilith lozim Bunga esa ishlab chigarilayotgan mahsulot
xaridorlaming so‘rov va did-istaklariga javob beruvchi, raqobatchilaming
tovarlaridan o'z xususiyatlari va sifati bilan ajralib turuvchi hollarda erishish
mumkin. Tovaming afzallik va kamchiliklarini, ayrim iste’molchilar guruhlarining
tovarga bo‘lgan munosabatini, kelajakda bozoming tovarga bo‘lgan talablari
o'zgarishi ehtimoli bo‘lgan tendensiyalami hamda undan kelajakda foydalanish
sohalarini aniqlash muhim. Bularming barchasiga bozor tadqiqotlari natijasida
erishish mumkin.

Korxonalar tomonidan har yili o‘tkazib turiluvchi marketing tadqiqotiari
miqyosi va turlari bo‘yicha ajratiladi. Ularning har biri mavjud imkoniyatlar va
axborotga chtiyojdan kelib chigan holda tadgiqot mavzusi va hajmini o'zi belgilaydi.
Shu sababli turli kompaniyalar tomonidan o‘tkaziluvchi marketing tadqiqotlari
turlicha bo‘lishi mumkin.

6.5-jadvalda xorijiy kompaniyalar tomonidan o‘tkazilgan turli marketing
tadqiqotlari haqidagi so‘rov natijalari keltirilgan bo‘lib, ular mahsulot sotuvi,
kompaniyalar o'rtasida bozor ulushi tagsimoti va bozoming asosiy tavsifnomalari,
xaridorlarning yangi tovarga reaksiyasi, reklama samaradorligi, iste’'molchilar
motivatsiyasi sohasidagi tadgiqotlar ustuvor yo*nalishga ega ekanligini ko‘rsatadi.

Marketing tadgiqotlari miqyosi va yo‘nalishlarini belgilab beruvchi muhim
omillar korxona hajmi va uning ixtisoslashuvi hisoblanadi. Masalan, o‘rta korxonalar
marketing tadqiqotlariga o'z budjetining 1,5 %ini, yirk korxonalar esa 3,5 %ini
sarflaydi. Iste’'mol tovarlari ishlab chiqaruvchi korxonalar marketing tadqiqotlariga
yalpi aylanmaning 0,08 %ini sarflagan bir paytda ishiab chiqarishda foydalaniluvchi
tovarlar ishlab chigaruvchi korxonalarda bu ko'rsatkich 0,04 %ni tashkil qiladi.
Mayda biznes esa, ixtisoslashuvdan qat’i nazar marketing tadgiqotlari o'tkazish
uchun yetarli mablag'ga ega bo‘lmaydi.

Amaliyotda qo‘llanuvchi asosiy birlamchi axborot to'plashning asosiylari
quyidagilar;

ekuzatuv;

esinov (tajriba);

*0'xshatish (imitatsiya);

e30'rov.



6.5-jadval
Marketing tadgiqotlari yo*'nalishlari

e’ mol toverlari Eshhbchianishdl foydalaniluvchi
ovarier

Ia<h

1.1.Bozor salohiyati va uning rivojlanish imkeniystiarini aniq %99

1.2.Bozor tavsifromasi va undagi o‘zgarishlami aniglash
1.3.Firmalar o'rtasids bozor ulushi taqsimoti tahlili

1.4 Eksport bozorlarini o'rgenish

2.1 Xaridorlaming yangi tovarga reaksiyasini o°nianish 8973
2.2.Yangi ovarlami sinab ko‘rish - -] -
2.3.Raqobatchilar tovaclarini mhlil gilish - -
2.4.Tovar o'rovini tadgig gilish 9161

2.5. Tovar nomenklsturasini o‘rganish -1 -
2.6.Atrof-muhitgs ta'simi o' rganish 37138

3.1 Tarmogdag) ichki konyunk nmmvniqisg ddatli bashorat gilish %
32. Tarmoadagi ichki konyunk vii uzoq muddati bashorat gilish %
3.3 Narx siyosati tahlili %
3.4.Tarmogdag; ichli ishbilarmontik faollig) tendensiyalarini o'rganish_ -

It

4.I.Sotuv tehlili ”°
4.2.T: kanallari whlili - 8
L]

4.3.Tagsimot xarnjatlari whiili

44, Kormnnnomborhnu lglluhumh nhhh
4.3 Sinoy larigasidagi
4.6.Sotuv chegara va kvotal belgnluh -

T Rete

S.1.Reklama e'lonlari dorligini tadqig etish 86
5.2.Reklama vositalarini o' rganish -
§.3.Reklama matnlarini wdgiq etish -
5.4.Sotuvni rag*betlantirish vositalari va strategiyularini tadqiq etish 86|67

3.5.Savdo xodimiari mehnatini rag‘batlantirish usullarini tadgiq etish
5.6.Iste’molchilar motivatsiyasini udqggg
5.7.Reklama va so(uvm ) ..h hesida gonunchilik cheklovlarini o'rganish
5.8.Ijtimoiy siyosat ivaj hilik qadriyatlarini o‘rganish -1-
5.9.Iste*molchilarni xabardor gilish muammolarini o' rganish
Kuzatuv usuli tadgiqotchilaming tadqiq etilayotgan obyektlar bilan bevosm:
muloqot o'matmasdan va ulaming xulq-atvoriga ta’sir ko'rsatuvchi omillami nazorat
qilmasdan bu obyektlar faoliyatini qayd etish vositasida axborot to*plashni anglatadi.
Kuzatuv usuli odatda izlanish xarakteriga ega tadgiqotlarda qo‘llanadi. U
barqaror shart-sheroitlami qo‘llab-quvvatlash va texnik vositalardan foydalanishga
imkon beradi. U yashirin (masalan, videokameralar yordamida) va ochiq (bevosita
tadqigotchi ishtirokida) bo‘lishi mumkin. Tadqiqot maqgsadlariga ko'ra u erkin va
standartlashgan (tadqiqot uchun ma’lum bir mezonlar belgilanadi).




Kuzatuvni tayyorlash kuzatuv joyi va muddatini aniqlash, yashirinlikni
ta'minlash bo‘yicha chora-tadbirlar va kuzatuvchilarga yo'rignoma berish bilan
bog'lig.

Mazkur usulning afzaliklari:

esoddaligi va nisbatan arzonligi,

stadqiqotchining obyektlar bilan aloqasi natijasida yuzaga keluvchi xatolaming
yo'qligi.

Mazkur usulning kamchiliklari:

sobyektlaming ichki xulg-atvor motivlarini va uler tomonidan qaror gabul
qilish jarayonlarini uzil-kesil belgilashga imkon bermaydi,

ekuzatuvchilar tomonidan noto'g'ri tushunilishi mumkin.

Tajriba usuli o‘rganilayotgan obyektlar xulg-atvori hagida axborot to‘plash
usuli bo‘lib, ushbu obyektlar faoliyatiga ta'sir ko'rsatuvchi barcha omillar ustidan
nazorat o‘matishni nazarda tutadi. Bu usuldan maqsad marketing omillari va
o‘rganilayotgan obyektlar xulg-atvori o‘rtasida sabab-oqibat alogalarini aniqlashdir.
Tajriba natijalarining ishonchliligini ta’minlash uchun o‘rganilayotgan omildan
tashqari boshqa barcha omillar qiymati o‘zgarmas bo'lishi lozim.

Tajriba marketing tadqiqotlari usuli sifatida tahlil davomida o'rganilayotgan
omildan boshqa barcha omillar ta’siri yo'q qilinishini nazarda tutadi. Shu sababli
tajriba kamida ikkita o‘rganilayotgan guruh bo'lishini talab giladi, ulardan bin
tajribaal, ikkinchisi esa nazorat guruhi sanaladi.

Sun'iy vaziyatda o‘tkaziluvchi tajribalar laboratoriya tajribasi, haqiqiy
sharoitlarda o' tkaziluvchi tajribalar esa dala tajribasi deb ataladi.

Dala tadqgiqotlari eng murakkab va qimmatli bo'lsada, shu bilan bir paytda u
bozomi o‘rganishning eng samarali usuli hamdir. Uni faqat yirik kompaniyalargina
qo‘llaydi. U bozor talablari, sotuv usullari, narx va boshga ko'plab shartlar bilan
tezda va har tomonlama tanishib chiqish, potensial xaridorlar bilan shaxsiy muloqot
o'matish, mazkur bozorda talab eng katta bo‘lgan tovar namunalarini xarid gilishga
imkon beradi.

Tajribani o‘tkazishga tayyorgerlik jarayonida uni o‘tkazish joyi, muddati,
doimimy yoki o‘zgaruvchi omillar tarkibini aniqlab olish zarur.

Tajriba usulining afzalliklari:

o obyektiv xarakter,

® omilar o‘rtasida sabab-oqibat aloqalarini o‘rnatish imkoniyati.

Tajriba usuli kamchiliklari:

o barcha omillar ustidan tabiiy sharoitlarda nazorat o‘matishning qiyinligi,

 laboratoriya sharoitlarida obyektning normal xulg-atvorini takror ishlab
chiqarishning qiyinligi,

® yugori xarajatlar.

O‘xshatish (imitatsion modellashtirish) korxonaning taktika va strategiyasini
belgilab beruvchi nazorat ostidagi va nazorat gilinmaydigan omillarning matematik,
grafik yoki boshqa modelini ifodalaydi.

Imitatsion modellashtirish marketing strategiyasini belgilab beruvchi ko'plab
omillami har tomonlama o‘rganishga imkon beradi. Imitatsiyani o'tkazishga
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tayyorgarlik tadbirlari obyektning faoliyat ko'rsatish modelini ishlab chiqish va uning
mos kelishini tekshirishdan iborat.

Modellashtirish xaridorlar xulg-atvorini o‘rganishda eng ko‘'p qo‘llanadi.
Xaridorlar xulg-atvorini o‘rganishning eng mashhur usullari ehtimolli {stoxastik),
chizigli-tajribali va axboromi gayta ishlash modellari hisoblanadi.

Ehtimolli modellar bundan oldingi va ayniqsa, oxirgi xarid iste’molchining
bozordagi keyingi xulq-atvorini belgilab berishiga asoslanadi. Bu modellar yangi
tovarlarga talabni bashorat qilish va tovar markalariga moyillikni aniglashda
foydalanilad;.

Chiziqli-tajribali modellar odatda ta'riflash xarakteriga ega bo'lib, tovarlarga
potensial talabni modelleshtirish, muayyan tovarlarga nisbatan xaridorlar xulg-atvori
tendensiyalarini aniqlash uchun qo‘llanadi.

Imitatsiya usulining afzalligi marketing harakatlarining ko'plab variantlarini
tezkorlik bilan tahlil gilish va shu asosda ulaming ichidan eng yaxshisini tanlab
olishdan iborat. Mazkur usulning kamchiligi esa marketing omillari, uning tashgqi
mubhiti va xaridorlar xulg-atvorini belgilab beruvchi omillar o‘rtasida sabab-ogibat
aloqalarini ifodalash va chuqur o‘rganishni talab qiluvchi modelni yaratishning
qiyinligi va ko'p mehnat talab gilishidir.

So‘rov bu — tadqiqot obyektlari bilan mulogot o‘matgan holda axborot to‘plash
usulidir. Bu usul axborot to‘plashning marketingda eng tarqalgan usulidir. U
tadqiqotlaming qariyb 90 %ini o*tkazishda qo*llanadi.

Ommaviy so‘rovlarda axborot manbai bo'lib faoliyat turi bo'yicha tahlil
predmeti bilan bog'liq bo‘Imagan sholi xizmat qiladi.

Maxsus so‘rovlarda aynan mutaxassislar (ekspertlar) - professional faoliyati
tadgiqot predmeti bilan bog‘liq bo‘lgen shaxslar asosiy axborot menbai vazifasini
bajaradi.

Shu sababli maxsus so'rovlar ko'pincha ekspertlar so‘rovi deb ham ataladi.
Ular marketing tadqiqotining boshida muammoni aniglash uchun yoki tadqigotning
oxirida qaror gabul gilish lozim bo*Igan hollarda qo*llanadi.

Bir martalik so‘roviar faqat bozor subyektlarining korxona faoliyati va uning
mahsulotlariga joriy reaksiyasini ko‘rsatgan bir paytda talroriy so‘roviar tovaming
butun hayot davrini, iste'molchilar so‘rovlari va did-istaklarini aniqlashga imkon
beradi.

So‘rovlar odstda ishlab chiqarish yo‘nalishidagi tovarlardan foydalanuvchilar
filarini o‘rganish uchun foydalaniladi, chunki ulaming doirasi nisbatan cheklangan
bo'ladi. Iste’mol bozorida potensial iste’'molchilar soni shunchalik ko'pki, amalda
ushbu usuldan foydalanishning imkoni yo'q. Bunday sharoitlarda tanlama kuzatuvlar
o'tkaziladi. Do

Anketa so‘roviari usulining afzalligi uni amalda hech qanday cheklashsiz
qo‘llash mumkinligi, obyekting oldingi va jory xulg-atvori, kelajakdagi rejalari
haqida ma'lumot olishga imkon beradi.

Mazkur usulning kamchiligi so‘rovlami o‘tkazish uchun katta xarajat va ko'p
mehnat talab qilinishi, olingan axborotning noto‘g'ri javoblar natijasida aniqlik
darajasi pasayishi mumkinligidan iborat.

So'rovni o'tkazish bo'yicha tayyorgarlik ishlari quyidagilami ko*'zda tutadi:
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sauditoriya bilan aloga usulini tanlash;
sanketani tayyorlash;

esinov o'tkazish va anketani to*ldirish.
Amaliyotda quyidagi so‘roviardan foydalaniladi:

Telefon orgali Pochte orgali Shaxsiy intervyu

Ulardan har biri ma’lum bir afzallik va kamchiliklarga ega
Telefon orqali so‘rovning afzalliklari:

* yuqgori tezkorlik,

o arzonlik,

* berilgan savolni tushuntirish imkoniyati.

Kamchiliklar:

e faqat telefon abonentlari o'rtasida so‘rov o'tkazish imkoniyati tanlab
olishning mos kelishini ta’minlay olmaydi;

e savollarga javob berishdan bosh (ortish, ayniqsa, shaxsiy xarakterli
savollarga javob bermaslik ehtimoli yuqori;

¢ so‘ralayotgan shaxsning bandligi (telefon qo'ng'irog‘ini kutishi, telefondan
boshqalarning foydalanishi) sababli suhbatdan gisqa bo*lishi.

Pochta orqali so‘rovning afzalliklari:

e intervyuerning ta'sirini yo'q qilish, "

¢ shaxsiy xarakterli savollarga javob uchun eng yaxshi zamin hozirlash,

e keng tarqalgan suditoriyani qamrab olishning nisbatan arzonligi.

Kamchiliklani:
tezkorlikning pastligi:

o tarqalilgan anketalaming bir qismi qaytarilmaslik ehtimoli (odatda
anketalaming yarmidan ko'pi gaytarilmaydi);

® savolni tushuntirib berish imkonining yo'qligi savollar doirasini cheklashga
olib keladi (ular sodda va aniq ifodalangan bo*lishi zarur);

e savol yo'llanmagan kishilardan javob kelish ehtimoli.

Marketing tadqiqotlari o‘tkazish amaliyotida pochta orgali so‘rov, ayniqsa,
panellar keng tarqalgan. Ular bir xil vaqt oralig‘idan so‘ng bir necha marta so‘rov
o'tkazish yo'li bilan katta guruhdagi iste’molchilardan keng doiradagi savollar
bo'yicha axborot olishni ta’minlaydi. Panel so‘rovlari oila xarid giluvchi tovalar
miqdon, moliyaviy xarajatlar, afzal ko‘riluvchi narx darajasi, turli ijtimoiy
guruhlardagi iste’molchilar xulq-atvori o'rtasidagi farglar, tovar markasiga sodiqlik
kabi ma’'lumotlar bo'yicha axborot olish yo'li bilan tashqi muhitda ro'y beruvchi
o‘zgarishlami muntazam hisobga olib borish imkonini beradi.

Shaxsiy intervyu tadqiqot obyektlari bilan aloga qilishning eng ommaviy va universal
usulidir.
Uning afzallliklari:
* javobdan bosh tortish hollarining kamligi;
e tadqiqotning nisbaten aniqligi;
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 shaxsiy so‘rovni kuzatuv bilan birgalikda olib borish imkoniyati.
Kamchiliklari:

o tashkiliy ishlarning ko'pligi va moddiy xarajatiarning kattaligi, )

o intervyuerning respondentlarga bilib yoki bilmagan holda ta'sir ko‘rsatish
ehtimoli.

o shaxsiy intervyu individual yoki guruh shaklida bo‘lishi mumkin.

Anketa (so’rov varaqasi) bu - tadgiqot obyekti yoki predmeti tavsifnomalarini
aniqlashga yo'naltirilgan savollar tizimidir. Anketa savollarini tayyorlashda so‘rovni
sifatli o‘tkezishga xizmat qiluvchi asosiy tamoyillarga rioya gilish zarur.

Anketa savollari sodda, tushunarli, bir ma'noli va neytral bo'lishi lozim.

Anketada savollar oddiydan murakkabga qarab o'zgarib borishi talab etiladi.

Anketadagi savollar soni juda katta bo'Imasligi lozim, chunki anketa qanchalik
katta bo‘lsa,unga javob qaytarishi ehtimoli shunchalik pasayadi. Anketani to‘ldirish
vaqti 20-30 dagiqani tashkil etishi maqsadga muvofiq.

Qisqacha xulosa

Marketing tadqiqoti uchun zarur bo‘lgan ma’lumotlar va axborotlar ko*lami
juda keng bo‘lib, ulami tayinli tartibga solish va zarur paytlarda ulardan foydalanish
talab etiladi. Dastlabki tasavvurga ko'ra bozor, xaridor, raqobatchi va mahsulot
xususidagi barcha axborotni kerakli shakiga jamlash va emaliy faoliyatda ularga
tayanib ish ko‘rish samarali hisoblanadi. Darhagigat, bu tasavvur o‘rinli va tabiiydir.
Lekin ko‘proq ushbu ma’lumot va axborotlarni tayinli tartibga sola bilish, ulardan
o'z o'mida foydalanish va ulaming yangilanib, boyib turishini ta’minlash muhim
ahamiyat kasb etadi.

Marketing tadbirlari samaradorligini tahlil qilish, rejalashtirish, amalga
oshirish va nazorat gilish jarayonida menejerlarga turli xil axborotiar kerak bo‘ladi.
Marketing axboroti korxonaga firma obrazi uchun xavf va moliyaviy riskni
pasaytirish; raqobatda ustunlikka ega bo‘lish; marketing muhitini kuzatib borish;
strategiyani muvofiqlashtirish; faoliyat samaradorligini baholash; mencjerlar
intuitsiyasini mustahkamlash imkoniyatlami taqdim etadi.

Odatda marketing axboroti birlamchi va ikkilamchi axborot turlariga
taqsimlanadi.

Marketing xususidagi ma’lumotiami to‘plash manbalarini shartli ravishda
birlamchi va ikkilamchi turlarga bo‘lish mumkin. Birlamchi ma’lumotlarga tayinli
magsad uchun ilk bor yangidan tashkil etilgan ma'lumotlar, axborotlar kiradi.
Ikkilamchi axborotlarga esa dastlab boshqa maqsadlar uchun yig'ilgan, qayta
ishlangan, turli manbalarda (jumnal, hisobot, axborot bulletenlari va hk.) mavjud
bo'lgan axborotlar kiradi. Ikkilamchi ma’lumotlami to‘plash manbalari tegishli
tashkilotga taaluqli bo'lish yoki bo‘lmasligiga ko'ra, o‘z navbatida ichki va tashqi
turlarga bo'linadi.

Raqobat sharoitlarida muvafTaqiyatli feoliyat ko'rsatish uchun korxonalarda
garor qabul giluvchi shaxslami maksimal darajada ishonchli axborot bilan muntazam
ta'minlab turish zarur. Hozirgi kunda axborot korxonalar uchun pul, xomashyo,
asbob-uskunalar va xodimlar kabi muhim ahamiyat kasb etadi.
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Bozorga kirib borishda tovar ishlab chiqaruvchi uning tovari barcha
xaridorlamning ehtiyojlarini qondira olmasligini yaxshi anglashi lozim. Shu bilan
birga mavjud va potensial xaridorlar ehtiyojlarini maksimal darsjada qondiruvchi
tovar ishlab chiqarishga intilish lozim. Bunga esa ishlab chiqarilayotgan mahsulot
xanidorlaming so‘rov va did-istaklariga javob beruvchi, raqobatchilaming
tovarlaridan o'z xususiyatlari va sifati bilan ejralib tuwruvehi hollarda erishish
mumkin. Tovaming afzallik va kamchiliklarini, ayrim iste’molchiler guruhlarining
tovarga bo'lgan munosabatini, kelajakda bozoming lovargs bo‘lgan talablarini
o'zgarish ehtimoli bo'lgan tendensiyalami hamda undan kelajakda foydalenish
sohalarini aniqlash muhim. Bulaming barchasiga bozor tadqiqotlari natijasida
erishish mumkin.

Nazorat uchun savollar

1. Ma'lumotlami to* plash manbalarigs ko'ra ulami qanday turkumlash mumkin?

2. Birlamchi va ikkilamchi ma'lumotlaming bir-biridan farqi, to'plash
xususiyatini misollar asosida izohlang.

3. Ichki ikkilamchi ma’lumot manba'larigs qanday hisobotlar kiredi?

4. Tashgqi ikkilamchi ma’lumotlar manbalari nimalardan iborat.

5. Marketing tadqigotlari uchun axborotlami yig‘ish vositalari va qurollari
nimalardan iborat?

6. Kuzatish va so'rov usulleri o'rtasidagi farqni misollar asosida ko‘raatib
bering.

7. Kuzatuv uslubining afzallik va hmchlhklnnm sanab bering.

8. So'rov uslubining mohiyati nimada?

9. Telefon orqali so'rov, pochta orqali so‘rov va shaxsiy intervyuning qanday
afzalliklar bor?

10. Joriy rejalashtirish boagichlarini sanab bering.

11. Marketingda rejalashtirish va nazorat vazifalarini kim amalga oshiredi?
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T-bob. AXBOROT TO*PLASH USLUBLARI

7.1. Marketing tadqiqotida kuzatish uslubi va uning abamiysti

Marketing tadqiqotlarini o'tkazishda axborot to'plash usullarini ikki guruhga —
sifat va son usullariga ajratish mumkin.

Son tadgiqotlan odatda yopiq turdagi tuzilmalangen savollardan foydalanishga
asoslangan turli so‘rovlami o‘tkazishga o‘xshatiladi. Bunday tadqigotlaiga xos
bo‘lgan xususiyatlar: to‘planuvchi ma’lumotlar shakli va ulami olish manbalarining
aniq belgilanishi, to'plangan ma’lumotlamning faqat tartibga solingan jarayonlar
vositasida o' tkazish.

Sifat tadqigotlari kishilaming nime gilayotganligi va nima deyayotganligini
kuzatish yo'li bilan axborot to‘plash, tahlil qilish va taqdim etishni qamrab oladi.
Kuzatuv va xulosalar sifat xarakteriga ega bo‘lib, standartlashtirilmagan tarrda
amalga oshiriladi. Sifat ma'lumotlari son shakliga keltirilishi mumkin, biroq bundan
oldin maxsus jarayonlarni o'tkazish talab gilinedi. Sifat tadqiqotlari asosini kuzatuv
usullari tashkil giledi. Bu usullaming aksariyati psixologlar tomonidsn ishlab
chiqilgan yondashuvlarga asoslanadi.

Marketing tadqiqotlarida kuzatuv usuli tanlab olingan kishilar guruhlari,
harakatlar va vaziyatlami kuzatish yo'li bilan o‘rganilayotgan obyekt haqida
birlamchi marketing axboroti to‘plashni ifodalaydi. Bunda tadgiqotchi
o‘rganilayotgan obyektga taallugli va tadqiqot maqsadlari nuqtai nezaridan
ahamiyetli bo‘lgan barcha omillami bevosita qayd etadi va ro'yxatga oladi.

Marketing tadqiqotlarida kuzatuv turli maqsadlarga erishishga yo*naltirilishi
mumkin. U gipotezalar tuzish uchun axborot manbdi bo'lib xizmat qilishi, uning
yordamida o‘rganilayotgan obyekt hagida qo‘shimcha ma’lumot olish mumkin.

Kuzatuvni amalga oshirish usullarining xilme-xilligi ulami amalga oshirishga
to'rt xil yondashuv bilan belgilanadi: bevosita yoki bilvosita kuzatuv, ochiq yoki
yopiq kuzatuv, tuzilmalangan yoki tuzilmalanmagan kuzatuv hamda inson yordamida
yoki mexanik vositalar yordamida kuzatuv.

Bevosita kuzatuv aytaylik, xaridorlaming do‘kondagi xulg-atvorini bevosita
kuzatishni nazarda tutadi. Bilvosita kuzatuvni qo'llashda ma’lum bir xulq-atvorning
o‘zi emas, balki uning natijalari o‘rganiladi. Bu yerda ko'pincha arxiv
ma’lumotlaridan foydalaniladi, masalan, yillar bo‘yicha ma’lum bir tovar zaxiralari
dinamikasi haqidagi ma’lumot bozor vaziyatidagi o‘zgarishlami o‘rganishda foydali
bo‘lishi mumkin. Bundan tashqari, syrim hodisalaming tabiiy isbotlari o‘rganilishi
mumkin. Masalan, axlat qutileri tarkibini o‘rganish natijalari bo‘yicha qaysi tovar
o‘rovlari va firmalar atrof-muhitmi ko'proq ifloslantirishi hagida xulosa chiqarishi
mumkin.

Ochiq kuzatuv kishilar ulami kuzatishayotganliklarini bilishini nazarda tutadi.
Biroq kuzatuvchilaming borligi kuzatilayotganlar xulq-atvoriga ta’sir ko‘rsatadi, shu
sababli buni imkon qadar kamaytitish zarur. Bu talablami yopiq kuzatuv qondirishi
mumkin. Unda kuzatilayotgen shaxslaming bundan xabari bo‘lmaydi. Masalan,
do*konlarda sotuvchi xaridorlar bilan qanchalik xushmuomala bo‘lishi va ularga
xarid gilishda ko‘maklashishi yashirin ravishda kuzatilishi mumkin.



Tuzilmalangan kuzatuv paytida lazatuvchi nimani kuzatish va qayd etish
kerakligini oldindan belgilab oladi. Boshqa barcha xulq-atvor turlariga e'tibor
qaratilmaydi. Ko'pincha luzatuvchining vaqt xarajatlarini minimallashtirishga imkon
beruvchi standart kuzatuv varag'idan foydalaniladi. Uni qo*ilash tadgiqot predmetini
oldindan yaxshi bilishni talab qiladi, chunki tuzilmalangan kuzatuvni ishlab chiqgish
jarayonida tadqgiqotchi kuzatilayotgan vaziyatni tashkil etuvchi hodisalami tasniflash
lizimini tuzishi va kuzatuv toifalarini standartlashtirishi lozim. Tasniflash tzimi
keyingi tahlil o‘tkazish mo*ljallanayolgen atamalarda bayon gilinishi lozim.

Tuzilmalanmagan kuzatuv o‘tkazilganda kuzatuvchi o‘rganilayotgan epizodda
barcha xulq-atvor turlarini qayd qiladi. Bunday xulg-atvor turi tahlillarida ko‘p
qo'llanadi. Masalan, qurilish anjomlari ishlab chiqaruvchi kompaniya o'z xodimlarini
mazkur anjomlardan uy qurilishida foydalenish yo‘nalishlarini o‘rganish uchun
yuborishi mumkin. Kuzatuv npatijalari mazkur anjomlamni takomillashtirishda
foydalaniladi.

Ba’zida kuzatuvchi shaxsni maxsus mexanik vosita bilan almashtirish mumkin.
Bu almashtirish aniglik darajasi yuqoriligi. Arzonlik yoki funksional sabablar bilan
izohlanadi. Masalan, ko‘cha harakatini o‘rganishda aviomatik vositalar maxsus
plastinani bosib o'tgan har bir avtomobilni qayd etadi. Shuningdek, oilaning ma’lum
bir teleko'rsatuvlami tomosha qilishini maxsus qurilmalar yordamida kuzatish ham
osonroq va ishonchliroq hisoblanadi.

Kuzatuv usulining kamchiliklari deyarli barcha sifat tadqiqotlariga xosdir.
Bevosita kuzatuvda kichik guruhdagi kishilaming ma’lum bir sharoitlardagi xulq-
atvori o‘rganiladi, demak, olingan ma'lumotlamning reprezentativligi masalasi
vujudga keladi. Insonning qabul qilish imkoniyatlan cheklangan bo‘lib, shu sababli
tadqiqotchi kuzatilayotgan vaziyatdagi ayrim muhim holatlami o'tkazib yuborishi
mumkin. Odatda tadqiqotchi kuzatuv usuli asosida olingan natijelarni
chuqurlashtirish va ma'lum bir xulg-atvor asosida yotuvchi manfaatlar, motivlar,
munosabatlami ochib bera olmaydi. Bundan tashgari, shuni ham ¢'tiborga olish
Joizki, kuzatuvchining mavjudligi kuzatilayotgan vaziyatga ta’sir ko‘rsatishi mumkin.
Bu 1a’siming qanchalik ckanligini aniqlash juda qiyin.

Kuzatuy usuli juda ko‘p mehnat talab qiluvchi usuldir. Kuzatuv natijalanni
chizmaiylashtirish ba’zida kuzatuvning o'zidan ko‘ra ikki baravar ko*prog vaqt talab
qiladi. Atrof-muhit xarakteriga ko‘ra kuzatuv dala tadgiqoti bo'lishi mumkin. Bu
jarayonlar tabiiy holatda (do‘konda, peshtaxta oldida) ro'y berishini anglatadi.
Laboratoriya tadqiqotida esa kuzatuv sun’iy sharoitlarda o'ikaziladi.

Kuzatuv natijalari audio - yoki videotexnika orqali, shuningdek, yondaftarlarga
qayd etiladi.

Kuzatuv usulini o'tkazishning qiyinchiliklari subyektiv (kuzatuvchi shaxsi
bilan bog'liq) va obyektiv (kuzatuvichga bog'liq bo*lmagan) turlarga tagsimlanadi.

Kuzatuvni o'tkazishning quyidagi bosqichlarini ajratib ko‘rsatish mumkin.

Magsadni belgilash, vazifalami qo'yish, kuzatuv obyekti va predmetini
belgilash. Tadqiqot maqsadlariga bog'liq holda odatda kuzatuv predmeti sifatida
obyekt faoliyatining bitta yoki bir nechta jihatlari olinadi, masalan, xaridoming
do'kondagj savdo zali bo‘ylab harakatlanish yo*nalish; o‘rganiladi.
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Kuzatuvga kirishishdan avval tadqiqotini qiziqtirayotgan vaziyat haqida
mulohaza yuritish uchun kuzatuv birliklarini tanlab olish lozim. Kuzatuv birligi
(kuzatilayotgsn shaxs tomondan esa bu — xulq-atvor birligi) sifatida turli xarakterdagi
xatti-harkatlar to'plamini ko'rsatish mumkin, masalan, xaridor biron-bir tovarga
nazar tashlashi yoki qo‘liga olib ko'rishi mumkin.

Reja ishlab chiqilgandan so‘ng kuzatuvni o‘tkazish, ma'lumot to‘plash amalga
oshiriladi.

Kuzatuv natijalarini qayd etish quyidagi ko'rinishda bo'lishi mumkin:

a) gisqacha yozuv;

b) kuzatilayotgan shaxs, hodisa va jarayonlarga taalluqli axborotni ro‘yxatga
olishga xizmat giluvchi kartochkalar;

v) kengaytirilgan kartochka variantini ifodalovchi kuzatuv bayonnomasi;

g) kuzatuvchining kundaligi;

d) foto-, video-, audioyozuvlar.

Kuzatuv rejasini ishlab chiqishda kuzatilayotgan shaxslar faoliyeti ro'y
beruvchi vaziyat va sharoitlaming muhim tavsifnromalari aniqlab olinishi, ya'ni
kuzatuvni qachon va qaerda o'tkazish zarurligi masalasi hal etilishi lozim.

Quyida chuqurlashtirilgan intervyu, bayonnoma tahlili, proyeksiya usuli va
fiziologik o'Ichovlar kabi sifat tadgiqoti usullari gtsqatha tavsiflab beriladi.

Chuqurlashtirilgan intervyu malakali intervyuer tomonidan -respondentlar
guruhiga nima sababdan ular o*zini u yoki bu tarzda tutishi yoki ma’lum bir muammo
hagida nima deb o‘ylashini tushunish uchun tekshiruvchi savollar berishda namoyon
bo‘ladi. Respondentga o‘rganilayotgan mavzu bo‘'yicha savollar beriladi va u bu
savollarga erkin javob beradi. Bunda «Nima uchun siz bu tarzda javob berdingiz?»,
«8iz o'z nuqtai nazaringizni asoslab bera olasizmi?» kabi savollamni beradi.

Marketing tadqiqoti o‘tkazish usulini tanlashning dastlabki vazifasi marketing
axborotini to'plashda foydalanish mumkin bo'lgan ayrim usullar bilan tanishishdan
iborat. So'ngra resurslar imkoniyatidan kelib chigqan holda ushbu usullar orasidan
eng mos keluvchisi tantab olinadi.

7.2. Kuzatish uslubida tashkil etiladigan marketing tadqiqotlari sobalari

Bozorda vujudga kelayotgan o‘zgarishlarni o'z vaqtida seza bilish, muayyan
davr mobaynida xaridorlar xulq - atvorini, mijozlar xatti-harakatini, raqobatchilar
taktikasini o‘rganish korxona va tashkilotlarning marketing faoliyatini samarali
tashkil etishda muhim ahamiyat kasb etadi. Bu xususda axborotni to‘liq olish, qayta
ishlash va undan qaror gabul qilish bosqichida unumli foydalanish imkoniyatlari bir
muncha chegaralangan bo‘ladi. Chunki, bozorda ro‘y berayotgan o‘zgarishlarning
jadalligi, o‘zaro bog‘ligligi va ta’sirchanligi yuqoridir.

Shu sababdan, o‘rganilayotgan jarayon yoki obyekt xususida zudlik bilan
axborot olish, uning imkoni boricha to‘laligini, ishonchliligini ta’minlash talab
etiladi, bunday tarzda axborot olish uslubi bo‘lib kuzatish uslubi hisoblanadi.

Kuzatish uslubi iqtisodiy, ijtimoiy sohalar statistikasida ko‘p qo‘llaniladigan
axborot yig‘ish uslubi sanaladi. Kuzatish o'z navbatida bir qator turkumlash
belgilariga ko'ra farglanadi. Bu xususda iqtisodiy statistikaga oid darsliklar va o‘quv
qo'llanmalarida yetarli ma’lumotlar berilgan.
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Kuzatish asosida o'rganilayotgan obyekt yoki jarsyonga xos bo‘lgan
axborotni yoppasiga yoki tanlama shaklda olish mumkin. Yoppasiga kuzatish
muayyan majmuaning barcha birliklanini tadgiq gilish asosida amalga oshiriladi.

7.1-jadval
Bozor tadqiqotlari yo'nalishlari tavsifnomasi
Yo‘nalish Tavsifnoma
1. Yangilik va ragobetbardoshlik
2. Qonuniy-huquqiy me’yorlarga muvofiqlik
Tovar noqtsi 3. Xaridorlarmning mavjud va istiqboldagi talablarini qondirish
nazaridan qobiliyati
4. Aniqlangan xaridorlas talablari, gonuniy-huquqiy me’yorlarga mos
ishda takomillashtirish zarurati

. Bozordagi raqobatchilar ulushi
Narx siyosati
Reklama-targ'ibot ishlari
Eng katta bozor ulushiga ega raqobatchilar
Eng tez rivojlanayotgan raqobatchilsr
Raqobatchil vrlari savdo markesi
ing iste’molchilar afzal ko*rayotgan tovarlari

-y
R hatoh: |

NoWVnewN -~

xususiyatlari
Raqobatchilar 8. Tovarni takomillashtirish yo'nalishlari

nuqlai nazariden 9. Raqobatchilar tovari o‘rovi, turi va xususiyatlari

10. Sotuv faoliyati shaklleri va usulari

11. Foydalaniluvchi kanallar

12. Sotuvni rag’ batlantirish tadbirlari

13. ITTKI xarajatlar hajmi va yo'nalishi

14. Raqobatchilar foydasi haqida chizmaiy ma’lumota

15. Bosh kompaniya va shu’be bo*linmalarda ishlovchilar soni

16. Shu’ba bo'linmalarni birlashtirish, sotib olish va sotib yuborish

17. Ommaviy axborot vositalarida nashrl

1. Soliq siyosati

2. Xo'jalik qonunchiligi

3. Litsenziyalash siyosat

4. Protektsionizm siyossti

5. Hududiy (geografik) bozor chegaralari

6. Bozor salohiyati

7. Tovar tuzilmasi

8. Raqobat

9. Konyunktura va uning rivojlanish tendensiyasi

1. Konxona va ragobatchilar mahsulotiga isie’ mol talabi

2. Realvap ial iste'molchilar so*rov va talablari

3

4

5

6

7

8

9

1

Bozor nuqtai
nazaridan

. Tovar xarid qilish motivlari
. Xaridorning did-istaklari
. Iste’molchi tavsifnomasi

lste’ molchi nuqtai Tovardan foydalanish usullari

nazaridan . i u yoki bu xisletiga ko'rs lash imb

. Xarid qilish usullari va vaqti

. Tovar qondirmagan ehtiyojlar

0. Real va potensial xaridortar so'rov va ehtiyojlarini rivojlantirish
imkoniyati
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Bunday kuzatish odatda ko'p vaqt, mablag’ talab giladi va uning natijalari
tarmoglararo ehtiyojlami gondirish uchun xizmat qiladi. Masalan, aholini ro‘yxatga
olish, tegishli hududdagi sanoat va savdo korxonalarini ro‘yxatga olish va hk.

Tanlanma kuzatish esa marketing tadqiqotlarida ko‘proq qo‘llanadigan
uslub hisoblanadi. U yoppasiga kuzatishdan bir necha xususiyatlarga ko'ra
farglanadi va yetarlicha afzalliklarga ega. Ular quyidagilardan iborat.

Birinchidan, tanlama kuzatishda yig'iladigan ma’lumotlar tez fursatda amalga
oshiriladi. Bu esa bozor xususida tezkor axborol yig'ish va qaror qabul qilish
jarayoni uchun o‘ts muhimdir.

Ikkichidan, tanlama kuzatish yo'li bilan olinadigan axborot majmuaning ko'p
qirmalarini va xususiyatlarini atroflicha o‘rganish imkonini beradi. Natijada majmua
xususidagi axborotni to‘liqroq tarzda qayta ishlash, undan unumli foydalanish
mumkin bo‘ladi.

Uchinchidan, tanlame kuzatishda ro‘yxatga oluvchilar miqdori nisbatan kam
bo‘Iganligi sababli, tadqiqot obyektini (yoki muloqatdagi auditoriyani) tayyorlash, u
bilan mustahkam aloqa va qayta aloga o'matish imkoni bir muncha yuqori bo'ladi,
bu xususiyat esa kuzatishda «yanglishishlam ehtimolini kamaytirishga sabab
boladi.

To'rtinchidan, majmua migyoside kuzatish o*tkazish ko'plab xodim!ami jalb
qilish va harajatlarni ortib borishiga olib kelsa, tanlama kuzatishda tadqiqot nisbatan
arzon tashkil etiladi.

Lekin tanlama kuzatishni amalga oshirish dastavval muayyan qoidalarga va
ketma-ketlikka amal qilishni taleb etadi. Bu birinchi navbatda kuzatish uchun
aniqlanadigan tanlovning miqdoriy va sifat jihatdan vakilligi bilan bog‘liq. Kuzatish
uchun majmuaning tayinli miqdorini ejratish tanlovning miqdoriy vakilligi deb
ataladi. Boshqacha qilib aytganda, majmuaning ko‘lami haqida yetarli darajada
asoslangan fikr yuritish uchun zarur bo‘lgan miqdor birligi - tanlovning miqdoriy
vakilligi deb ataledi. Sifat jihatdan vakillik deganda majmuani tashkil qiluvchi
elementlaming (guruhlarming) tanlama kuzatishdagi ishtirokini belgilovchi miqdor
birliklari tushuniladi.

Bozor tadqiqotlarining kuzatuv uslubi tovar, raqobatchilar, bozoming o‘zi va
iste’'molchilar nuqtai nazaridan o‘tkaziladi.

Marketing tadqiqotlari o‘tkazishning eng ko'p foydalaniluvchi usullari
hujjatlamni tahlil qilish usuli, iste’'molchilar orasida so‘rov o‘tkazish usuli (ularni
sotsiologik tadgiqot usuli deb ham awash mumkin, chunki birinchi bo‘lib bu ulami
sotsiologlar ishlab chiqgan), ekspert baholari usuli, tajribali va igtisodiy-matematik
usullar hisoblanadi.

Sotsiologik tadqiqotlaming ekspert baholaridan asosiy farqi shundaki, ulardan
birinchisi turli malakali respondentlar ommasiga yo'naltirilgan bo‘lsa, keyingisi
cheklangan sonli professional-mutaxassisiarga yo‘naltiriladi. Bu usullami ikkala
holda ham ma’lumotlami qayta ishlash uchun bir xil matematik statistika usullari
qo‘llanishi birlashtirib turadi.

Marketing tadqiqotlari  o‘tkazishda qo‘llanuvchi iqtisodiy-matematik
usullarning bir nechta guruhini ajretib ko*rsatish mumkin:
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1. Axborotni gayta ishlashning statistik usullari (o‘rtacha baholar, xatolik
kattaligi, respondentlar fikrining kelishilganlik darajasi va hokazolami aniqlash).

2. Ko'p omilli usullar (birinchi navbatda omillar va klasterlar tahlili). Ular
marketing qarorlarini asoslab berish uchun foydalaniladi. Ulaming asosida ko'p sonli
o*zaro bog'liq o‘zgaruvchilar tahlili yotadi.

3. Regressiya va korrelatsiya usullari. Ular marketing faoliyatini statistik
ifodalovchi o‘zgaruvchilar guruhlari o‘rtasidagi o‘zaro alogalami aniqlash uchun
foydalaniladi.

4. Imitatsion usullar. Bu usullar marketing vaziyatiga ta’sir ko‘rsatuvchi
o'zgaruvchilami tahliliy usuller yordamida aniqlash mumkin bo‘lmagan hollarda
qo‘llanadi.

5. Qaror qabul qilishning statisttk nazariya usullari (o'yinlar nazariyasi,
ommaviy Xizinat ko‘rsatish nazaiyasi, stoxastik dasturlash) bozordagi vaziyating
o' zgarishiga iste’'molchilar reaksiyasini stoxastik ifodalash uchun foydalaniladi.

6. Determinatsiya usullari (birinchi navbatda, chiziqli va chizigsiz dasturlash).
Bu usullar o‘zaro bog'liq o‘zgaruvchilar ko'p bo'lib, optimal qaror topish kerak
bo‘lganda qo‘llanedi, masalan, mahsulotni toverni ilgari surish kanallari orqali
iste’molchiga yetkazib berishning maksimal foyda keltiruvchi varianti.

7. Gibrid usullar, determinatsiya va ehtimolli (stoxastik) tavsifnomalarni
birlashtiradi.

Marketing yakuniy iste’molchilarga yo'naltiriladi, iste’'molchilar esa turli xil
bo'ladi.

Tashqi muhitning tez va chuqur o‘zgarish sharoitlarida matematik model
oldindan hisobga olinmagan o'zgarish ta'sirini aytib bera olmaydi. Ekspert usulidan
fargli o'laroq matematik model improvizatsiyaga qodir emas va tashgi muhitning
chuqur o'zgarishlariga moslasha olmaydi.

Marketing tadqiqotlarini o‘tkazishda u yoki bu usulni qo‘llashning kengligi,
shuningdek, tashkilotning ulardan mustaqil foydalanish va bunday tadqiqot
natijalarini sotib olish imkonijyatlari bilan ham asoslanadi. Ko‘rinib turibdiki, yirik
tashkilotlarda bunday tadgiqotlar o'tkazish uchun imkoniyatiar ham ko‘'proq. Shu
sababli marketing tadqiqotlarida son usullari ko'pincha talab, sotuv hajmi va bozor
ulushi kabi bozor faoliyatining muhim ko‘rsatkichlarini aniqlash uchun mos keluvchi
tahliliy bo‘linmalarga ega tashkilotlarda qo‘llanadi.

73. Axborotga bo‘lgas ebtiyojni aniqlash

Marketing tadqiqotini o‘tkazishga ehtiyojni aniglash uchun har bir tashkilotda
monitoring tizimidan foydalangan holda tashqi muhit monitoringi muntazam
o'thazilib wrishi lozim. Monitoring tizimining asosiy magsadi tshkilot rahbariyatiga
tezkor axborot taqdim etish hisoblanadi.

Bunday axborot tashkilot rahbariyatiga joriy faoliyat natijalarining qo'yilgan
maqsadlarga muvofigligini, qabul gilingan qonuniar tarmoqdagi korxonalar faoliyati
va iste’molchilaming xarid layoqatiga ta’sir ko'rsatganligi, ragobatchilar tomonidan
yangi strategiyalar qo'llanilganligini aniqlashga imkon beradi.

Tashqi muhit monitoringini o‘tkazuvchi tashkilot rahbariyati axborotni ko‘plab
manbalardan, xususan tovaming sifati pastligiga e’tiroz bildirishi mumkin bo‘lgan
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aksiyadorlardan, tashkilot bozordagi mavqeini raqobatchilarga boy berayotganligidan
xabar berishi mumkin bo‘lgan dilerlardan oladi. Biroq bu axborotlar asosiy
muammolarga alogador bo‘imaydi. Tadqiqotchilarning vazifasi esa aynan shu
muammolarni aniglashdan iborat,

Muammoning aniqlanishi marketing tadgiqotlari o‘tkazishning keyingi qadami
hisoblanadi.

Marketing tadqiqotlarini o‘tkazishda ikki xil turdagi muammolarga duch
kelinadi: marketing boshqaruvi muammolari va marketing tadgiqotlari muammolari.
Ulardan dastlabkisi ikki holatda vujudga keladi. Birinchidan, marketing faoliyati
magsadlariga erishmaslik belgilari paydo bo‘lganda. Ikkinchidan esa, maqsadga
erishish ehtimoli bo‘ladi, biroq shunday yo‘nalishni tanlab olish kerakki, u qulay
sharoitlardan to‘liq foydalanish imkonini bersin.

Marketing tadqiqotlari muammolarini rahbariyati va marketing bo‘yicha
mutaxassislarga marketing faoliyati boshqaruvi muammolarini hal gilish uchun zarur
bo‘lgan aniq va xolisona axborotni naqdim etish talablari belgilab beradi.

Ko'rinib turibdiki, marketing boshqaruvi muammolarini to‘g‘ri aniqlamasdan
turib marketing tadqiqotlari muammolarini aniglash qiyin. Bu esa tadgiqot davomida
ko‘ngilsiz ogibatlarga olib kelishi mumkin. Marketing boshqaruvi muammolarini
aniqlash jarayonida quyidagi sakkiz bosgichni ajratib ko‘rsatish mumkin.

1. Kompaniya, uning mahsulotlari va bozorlari haqida tayanch ma’lumotlarga
ega bo‘lish. Bu ma’lumotlar tadqiqotchining rahbar bilan ilk uchrashuvida olinadi.
Bu yerda gap kompaniya tarixi, uning turi (xususiy, aksiyadorlik va hokazo),
tashkiliy tuzilmasi, faoliyati va marketing maqsadlari haqida boradi. Kompaniya
mahsulotlari, narx shakilanishi siyosati, tovamni harakatlantirish kanallari haqida
ma’lumot beriladi. Bozordagi vaziyat tavsiflanadi. Shu tariga tadgiqotchi yuzaga
kelgan muammo hagida o‘ylab ko‘rish uchun boshlang‘ich ma’lumotga ega bo‘ladi.

2. Qaror qabul qiluvchi shaxs tushib qolgan vaziyat, uning maqsadlari va
resurslari bilan tanishish.

Mazkur bosgichda, avvalo tashkilot rahbari tadgiqotchining yordamiga
murojaat qilishiga undagan sabablamni tushunish zarur. Bundan esa tadqigotchi
rahbariyatning magsadlarini bilishi lozimligi, bu unga vujudga kelgan muammoning
keskinlik darajasini aniqlashga imkon berishi kelib chiqadi. Bozor faoliyati
natijalarini tashkilot magsadlari bilan solishtirib, mazkur muammoning to‘satdan
paydo bo‘lgani yoki noqulay vaziyat asta-sekinlik bilan bostirib kelganligini aniglash
mumkin.

3. Muammo simptoralarini aniqlashtirish.

Mazkur bosgichda amalga oshiriluvchi ishlaming asosiy maqsadi simptom-
muammolarni, ya'ni ogibat-muammolami chuqur o‘rganishdir.

Odatda buni chiziqli va chizigsiz xarakterga ega bo‘lgan bozor vaziyati
moniteringi ma’lumotlari asosida olish mumkin.

Yuqori samaradorlik bilan ishlovchi kompaniyalarda marketing bo‘limi
rahbarlari muammolaming vujudga Kkelish sabablari ustidan doimiy monitoring
yuritadi. Vujudga kelishi mumkin bo‘lgan muammolardan darak beruvchi sifatida
odatda mahsulotni sotish hajmi dinamikasi, bozor ulushi, korxona foydasi,
shuningdek, kompaniya dilerlaridan kelib tushuvchi buyurtmalar miqdori,
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“itc'molchilaming shikoyatlari va raqobat darajasi kabi ko‘msatkichlar ko‘rib
> nailadi.

4, Muammoning vujudga kelishiga sababchi bo‘lishi mumkin bo'lgan omillarni
¢ 19lash. Buning uchun har bir simptom-muammo uchun belgilangan sxema bo‘yicha
aiarning vujudga kelish sabablari aniqlanadi. Bu vazifani bajarishda maxsus usul -
Mantiqiy-ma’noviy modellashtirish qo*llanishi mumkin.

Sabab-muammolami aniqlash quyidagi yo*nalishlarda amalga oshirilishi mumkin:
¢ raqobatchilar harakatlari;

iste’molchilar xulg-atvori;

kompaniya faoliyatidagi o‘zgarishlar;

tashqi muhit o'zgarishlani.
. Muammoning namoyon bo'‘lishini yumshatish bo‘yicha xatti-harakatlarni
aniqlash. Bu bosqichda korxona rahbari va tgdqiqotchi birgalikda yoki mustaqil
ravishda mavjud resurslar doirasida aniqlangan asosiy muammolarni hal gilish uchun
pi~ nechta yondashuvni ishlab chiqadi. Bu yondashuvlar asosida marketing
‘nuimuining ayrim elementlaridan foydalanishni yaxshilash bo‘yicha harakatlar
voiadi.

6. Bu harakatlardan kutilayoigan natijalami aniqlash. Har bir marketing
narakati «agar ...bo'lsa, u holda-chi?» savoliga javob berish yo'li bilan tahlil gilinadi.
Boshgacha qilib aytganda, qabul gilinayotgan garorlaming nafaqat hal qilinayotgan
muammcga, balki umuman marketing harakatlari dasturiga ko‘rsatishi mumkin
bo‘lgan ta'siri ham aniqlanadi. Bundan tashqari, qabul qilingan qaror amalga
oshirilmasa yana qanday muammolar qo‘shimcha yuzaga kelishi mumkinligini ham
aniqlash maqsadga muvofiq.

7. Rahbariyatning bu natijalarga nisbatan taxminlarini aniqlash.

Muammoni aniqlashda odatda qabul qilingan qaroming oqibatlari yoki unga
rc Wksiyani tavsiflovchi ma’lum bir taxminlar qilinadi. Masalan, agar mahsulot narxi
0 % tushirilsa, avvalgi sotuv hajmi tiklanishi taxmin qilinadi. Bunday taxminlarni
chuqur tahlil qilib chigish zarur. Noaniqlik sharoitlarida marketing tadqiqotlari
udatda bu omilning salbiy ta’sirini kamaytirishga xizmat qiladi. Bundan tashqari,
kompaniya rahbariyati orasida asosiy taxminlar bo‘yicha qarama-qarshi fikrlar
0‘lishi mumkin. Bu holatda tadqiqotning vazifasi taxminlardan qaysi biri aslligini
aniqlashdan iborat.

8. Mavjud axborotning mos kelishini baholash. Korxona rahbari turli hajmdagi
va sifatdagi axborotga ega bo‘lishi mumkin. Shu sababli tadgiqotchi hal etilayotgan
-uammoning axborot ta’minoti holatini baholashi va uning qanday bo‘lishi kerakligi
Selgilashi lozim. Mavjud va talab qilinuvehi axborot ta'minoti o‘rtasidagi farg
1nacketing tadqiqoti magsadlarini aniqlash uchun ases bo'lib xizmat giladi.

Marketing muammolarini ifodalash masalasiga keladigan bo‘lsak, bu ishlarni
vch bosqichda o‘tkazish tavsiya etiladi:

). Tadqiq etish lozim bo‘lgan ko‘rsatkichlar mazmunini tanlash va aniq
oi:lgilash.

2. Imkoniyatlarni aniqlash.

3. Modelni tanlash.
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Tadgiqotchi va marketing bo'limi xodimlari bitta tilda gaplashjshl vau yokl bu
ko*rsatkichni qandsy o'Ichash lozimligi aniq bo'lishl zarur.

Keyin esa turli ko*rsatkichlar o'rtasidagi o‘zatd aloqani ko‘rib chigish lozim.
Masalpn, odatda narxni pasaytirish sotuv hajmining o'sishiga olib keladi va aksincha.

Marketing. tadqiqotlarining maqsediari aniglangan muammolardap kelib
chiqadi. Bu maqsadlarga erishish ushbu muammolami hal gilish uchun zarir bo'lgan
axborotni olishga imkon bersdi. Ular menejerlarga marketing muammotarini
yechn;hy imkoniyat taqdim etish uchun axborot bo'shlig‘ini tavsifiaydi. Menejer
bilan kelishilgan magsadlar ro*yxati odatda bir nechta nomdan iborat bo'ladi.

Magsadlar aniq va yetarli darajada detalli ifodalanishi, ulnml o'lchash<a
erishilganlik darajasini baholash imkon bo'lishi lezim.

Marketing tadgiqotlari magsadlarini qo‘yishda quyidagi savol beriladi:
«Mazkur muammoni hal etish uchun qanday axborot zarur?» Bu savolga javob
tedgiqotning magqsadlarini belgilab beradi. Shu tariqa, tadqiqot magsaclarini
aniqlashning hal giluvchi jihati merketing boshqaruvi muammolarini hal qilishda
mencjeriar uchun foydali bo'lishi mumkin bo‘lgan axborotning o‘ziga xos turlarini
aniqlash hisoblanadi.

Marketing tadqiqotini o‘tkezishning muayyan usuliga keladigan bo‘lsak,
maziarr bosqichda u eng umumlashgan ko'rinishda ifodalanadi va tedqiqot
maqsadlari uchun zarur bo*1gan axborot to*plash vositalarini tavsiflaydi.

7.4. Tajriba uslabi va wni qo‘llash doirasi

Tajriba deb mustaqil o'zgaruvchilaming o'rganilmayoigan boshqa
ko‘rsatkichlarga ta'sir ustiden nazoratni saqlagan holda bog'liq bd‘lgan
ko'rsatkichlarga ko'rsatuvchi ta’sir darsjasini aniqlash maqsadida ular bilan ishlash
tushuniladi. Mustaqil o‘zgaruvchilar (narx, reklama xarajstiari va hokazo) tajriba
o‘tkazuvchining istagi bo‘yicha o‘zgartirilishi mumkin bo‘lgan bir paytda bog'liq
bo‘lgan o‘zgaryvchilar (sotuv hajmi, bozor ulushi ko'rsatkichi) uning beovsita
boshqaruv sohasida bo'lmaydi. Ulami mustaqil o'zgaruvchilar kabi to'g'ridan-to0'g'ri
almashtirib bo‘imaydi.

Tajribalarning ikki xil turi mavjud: laboratoriya va dala tajribalari. Ulardan
birinchisini o‘tkazishda qo‘shimcha omillaming ta’sirini yo‘qqa chiqarish masadida
sun’iy sharoitlar yaratiladi. Masalan, reldamaning her xil turlariga xaridoriarning
reaksiynsini baholashda shunday xaridorlami taklif etish kerakki, ular jinsi, yoshi,
ijtimoiy holati bo‘yicha reprezentativ bo‘lsin. Laboratoriye twjribalari qo‘shimcha
omillar ta'sirini nazorat qilishdan tashqari nisbatan arzon hisoblanadi va ulami
o‘tkazish uchun kamroq vaqt talab gilinadi.

Oxirgi yillarda laboratoriys tajribalarini o‘tkazishda kompyuter texnikasidan
tobora keng foydalanilmoqda. Kompyuterlashtirilgan dastur-savollar mavjud bo'lib,
iste’molchilarni supermarketga virtual tashrif buyurish va xarid uchun tovar tanlashga
imkon beradi. Kompyuter ular qilgan xaridlami qayd etadi va ulaming marketing
majmui ma’lum bir elementlarini (narx, tover o‘rovi, rangi va shakli, do'kon |ch|da
tovami harakstlantirish usullari) qo*llashga reaksiyasini baholaydi.

Dala tajribalari real sharoitiarde: do‘konlarda, iste mo1chl1mung uylarida va
boshqa joylarda o'tkaziladi. Garchi bundsy tajribalar natijalari laboratoriya tajribasi
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natijalariga nisbatan ko*proq ishonchga loyiq bo'lsada, ulamni o‘tkazishda qo‘shimcha
omillar ta’sirini aniq hisobga olish qiyin, ular amalga oshirish uchun ko'proq vagt va
xarajatlar talab giladi.

Marketingda dala tajribasi xarakteriga ega tajriba o‘tkazishning ko‘plab
usullan «sinov tariqasidagi marketing» nomi ostida ma'lum. Kompaniyalar bunday
tajribalami bitta yoki bir nechta shaharda o‘tkazishi mumkin. Tajriba o‘tkazishda
odatda ikkita maqgsad ko‘'zlanadi: yangi mahsulotning potensial -sotuv hajmini
aniglash va yangi mahsulotni sotishda marketing majmuining ayrim elementlarini
qo'llash samaradorligini topish.

Bunday sinov marketingini o‘tkazishda turli bozorlar tadgiqot obyckti sanaladi,
shuning uchun tajriba faoliyati ko*pincha bozomni sinovdan o‘tkazish deb ham ataladi.

Bozomi sinovdan o'tkazish standart, nazorat qilinuvchi, elektron va imitatsion
turlarga tasniflanadi.

Standart tumni qo‘llashda firma mehsuloi va marketing majmuining boshqa
elementlarini mazkur firma tomonidan foydaleniluvchi odatiy sotuv kanallari orqali
sinab ko'radi. Bu usul juda qimmat bo‘lib, uni o‘tkazish uchun ko‘p vaqt taleb
gilinadi. bundan tashqari, u konfidensial sanaladi.

Bozomni sinab ko‘rishning nazorat qilinuvchi usuli tovarlami sotishni
tajribadagi ishtiroki uchun rag‘batlantiriluvchi distribyutorlar orqali amalga
oshiruvchi ixtisoslashgan tadqiqot firmalari tomonidan o‘tkaziladi. Mazkur usulning
kamchiligi shundaki, distribyutorlaming sotuv kanallari firma tovonidan amalda
qo‘llanuvchi kanallrga mos kelmasligi mumkin.

Bozomi sinab ko'rishning elektron usuli shunda namoyon bo‘ladiki, iste’mol
paneli ishtirokchilari tovami xarid qilishda taqdim etish uchun maxsus identifikatsiya
kartochkalari oladi. Sinovdan o'tkazilayotgan va boshqa toverlami xarid gqilishda
xaridoming demografik belgilari avtomatik ravishda qayd etiladi. Bunday sinovlar
faqat chakana savdo korxonasi bunday tajribada qatnashishga rozilik bergan
shaharlarda o'tkaziladi. Elektron usul tajriba o'tkazishning tez va arzon o‘tkazilishi,
olingan natijalarning maxfiyligini ta’minlaydi. Biroq bu usul real bozorga mos
kelmasligi mumkin.

Amaliyotda clektron sinov usulidan kabel televideniesi orqali foydalanish
kuzatilmoqda. Ulami birgalikda qo'llash kompaniyaning panel a’zolariga ma’lum bir
reklamani namoyish etish imkonini yaratadi, bunda bitta panel tarkibidagi turli
guruhlarga har xil reklama ko‘rsatiladi. Bu guruhlar a'zolari bitta tumanda istiqomat
giladi va xaridni ham bitta do‘konda amalga oshiradi. Xaridlar hajmining reklama
xarajatiari bilan aloqasi o‘rganiladi. Bunday tajribalami o‘tkazish qattiq nazorat
ostida bo‘ladi. Do'konlarda tovarlaming ochiqligi kafolatlanadi, tajriba o'tkazish
haqidagi axborot maxfiy saqlanadi, reklama faoliyati aniq tartibga solinadi. Dastlabki
va takroriy xaridlar, ulami amalga oshirish payti aniq qayd etib boriladi.

Imitatsion  usul real sharoitlarga  yaqinlashtirilgan  sharoitlarda
iste’molchilaming yangi mahsulotga reaksiyasini o‘rganishni nazarda tutadi. Tanlab
olingan iste’'molchilarga ayrim tovarlami sotib olish maqsadida pul beriladi, bu
tovarlar orasida sinovdan o'‘tkazilayotgen tovar ham bo‘ladi. Bunda turli tovarlarga,
jumladan sinovdan o'tkazilayotgan toverlarga yo‘naltirilgan reklama va tovamni ilgari
surishning boshqa usullari namunalari sinovdan o‘tkazilishi mumkin. Olingan

120



natijalar tahlili yangi tovami beholash va uni ilgari surishning samarali usullarini
tanjashga imkon beradi.

Bozorm sinovdan o‘tkazish iste’mol tovarlari uchun ham, ishlab chigarish- '
texnika yo'nalishidagi tovarlar ychun ham amalga oshmladl

Bozomi sinovdan 0 tkmsh usullerinnig asosiy kamchiliklardian biri ularnmg
bir nechta shaharda yoki _|ud.n cheklangan dastur doirasida o'tkazilishida ancha '
gimmat bo‘lishidir. Bundan tashqari, sinovdan o ‘tkazilayotgan mahsulot
raqobatchilarga ma’lum bo'lib goladi. Ular esa tezlik bilan xuddi shunday mahsulot
yaratishi va bozorga birinchi bo‘lib chigishi mumkin. Tajriba o‘tkazish va marketing
qarorlari qabul gilish orasidagi vaqt muhim ahamiyat kasb etadi, chunki aynen vaqt
omili ko'pincha hal giluvchi omil bo'lib chiqadi. Tajriba o‘tkazuvchilar ikki alanga
o‘rtasida qoladi. Bir tomondan, ishonchli natijalar olish uzoq muddatli tajriba
o‘tkazishni talab giladi. Bosha tomondan esa, bu holatda xerajatlar ortadi, tajriba
o'tkazishni boshlash va marketing qarorlari qabul qilish orasidagi vaqt uzayadi,
tajribani o'tkazish sharoitari o‘zgarishi mumkin. Bozor tajribalari hech qachon
laboratoriya tajribalai kabi yaxshi nazorat qilinmaydi. Masalan, tovar ishlab
chiqaruvchi reklama xarajatlarini pasaytirgan tajribali mintaqadagi distribyutorlar va
chakana savdogarlaming o‘zlari intensiv reklama kampaniyasi o'tkazihni boshlashi
mumkin. Raqobatchilar ongli ravishda tajriba natijalarini buzib ko‘rsatishi, o‘z
reklama va narx siyosatini o'zgartirishi, tajriba natijalarini buzib ko'rsatish
magqsadida katta hajymda tajribali tovami xarid qilishi mumkin.

Tajribani loyihalashtirish ‘shundan iboratki, bog'liq bo‘lgan o‘zgaruvchiga
fagat o'rganilayotgan mustagil o‘zgaruvchi tomonidan ta’sir ko'rsatishni
kafolatlovchi sharoitlar yaratish va bunda qo‘shimcha omillar ta’sifini yo'qqa
chiqarish lozim.

Masalan, bizning maqsadimiz do‘kon rastalarida bananlaming joylashuvi sotuv
hajmiga qanchalik ta’sir ko'rsatishini aniqlash hisoblanadi.

Siz barcha meva-cheva do‘konlarini ikki guruhga - tajribali va nazorat
guruhige ajratasiz. Ikkala guruh imkoniyati bo‘yicha barcha jihatlardan bir xil kuchga
ega, ya’ni shahar markazj va chetida joylashgan katta va kichik do‘koniar soni bir xil
va hokazo. lkkala guruhdagi do'konlarda ma'lum bir muddat davomida sotilgan
bananlar hajmi aniglanadi. Shundan so‘ng faqet tajribaali guruh do‘'konlarida
bananlarning do‘kon rastalarida joylashuvi ma’lum tarzda o'zgartirib chiqiladi va
belgilangan vaqt o‘tgach ikkala guruhdagi do‘konlarda sotuv hajmi yana bir bor
o'lchanadi. Mazr tajriba natijalari bo'yicha bananlaming do‘kon rastalarida
joylashuvi sotuv hajmiga qanchalik ta’sir ko‘rsatishi aniglanadi. Biroq tajribali
do‘konlarda aniqlangan sotuv hajmining o‘zgarishi faqat bananlarning joylashuvini
o'zgartirishgagina emas, balki ishlab chiqaruvchilar reklamasi, ob-havo kabi boshqa
bir qator qo‘shimcha omillarga ham bog‘liq bo‘ladi. Lekin bu omillar ta’siri nazorat
guruhidagi sotuv hajmining o‘zgarishini ham tavsiflaydi. Shu teriqa, nazorat va
tajribali guruhda sotuv hajmining o‘zgarishi bananlami sotish hajmige (bog'lig
bo‘lgan o‘zgaruvchi) ulaming do‘kon rastasida joylashuvi (mustagil o‘zgaruvchi)
ko‘rsatuvchi ta’sirni tavsiflaydi.

Endi esa olingan natijalaming ishonchlilik darajasini baholash zarur. Bunda
ichki va tashqi ishonchlilik foydalaniladi.
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Ichki ishonchlilik bog'liq bo‘lgan o‘zgaruvchining qanday doirada o*zgarishi
haqiqatan ham mustaqil o‘zgaruvchining o‘zgarishi bilan izohlanishini aniglab
beradi. Masalan, yuqorida keltirilgan misolda nazorat va tajribali guruhlaming to'liq
ekvivalentlik sharti ta’minlanmagan — aytaylik, bu guruhdagi do‘konlarga yoshi va
moddiy ahvoli turlicha bo‘lgan xaridorlar tashrif buyuradi. Bu farglar nazorat
qilinmaydigan omillar tarkibiga mansub bo‘ladi va mazkur tajriba ichki ishonchlilik
talablariga javob bermay qoladi. Bunday tajriba natijalari unchalik katta qiymatga
ega bo'lmaydi. ’

Tashqi ishonchlilik tajriba davomida olingan va aniqlangen bog'‘ligliklardan
foydalanish mumkin bo‘lgan doirani tavsiflaydi. Maselan, bananlaming do‘kon
rastasida joylashuvi va sotuv hajmi o‘rtasidagi bog'liqlikni (agarda u mavjud bo‘lsa)
boshqa turdagi do‘konlarga ham targatish mumkinmi?

Reklamani sinovdan o‘tkazishda xaridorlaming har xi! reklema turlariga
reaksiyasi baholanadi, bunda sinovdan o'tkazish maxsus namoyish xonasida amalga
oshiriladi. Biroq xaridorlaring tovamni ilgari surishdagi turli usular, jumladan,
reklamaga haqiqiy reaksiyasi namoyish xonasi va haqigiy savdo zalida bir-biridan
farq qilishi mumkin.

Amaliyotda muayyan marketing tadgiqoti o‘tkazishda qoidaga ko‘ra bilta
emas, balki barcha tadqigot turlaridan, buning ustige istalgan ketma-ketlikda
foydalaniladi. Masalan, tavsiflash xarakteriga ega tadqiqot asosida razvedka tadqiqoti
o‘tkazish hagida qaror qabul qilinishi mumkin. Buning natijalari kazual tadgiqot
yordamida aniqlashtirilib, o'z navbatida, bu tadgiqotga asos qilib tajriba o'tkaziladi.

Qisqacha xulosa

Marketing tadgiqotlarini o'tkazishda axborol to'plash usullarini ikki guruhga —
sifat va son usullariga ajratish mumkin.

Son tadqiqotlari odatda yopiq turdagi wzilmalangan savollardan foydalanishga
asoslangan turli so‘rovlami o'tkazishga o‘xshatiladi. Bunday tadgiqotlarga xos
bo‘lgan xususiyatlar: to‘planuvchi ma'lumotlar shakli va ulami olish manbalarining
aniq belgilenishi, to‘plangan ma’lumotlarning fagat tartibga solingan jarayonlar
vositasida o' tkazish.

Sifat tadqgiqotlari kishilaning nima qilayotganligi va nima deyayotganligini
kuzatish yo'li bilan axborot to'plash, tahlil gilish va tagdim etishni qamrab oladi.
Kuzatuv va xulosalar sifat xarakteriga ega bo'lib, standartlashtirilmagan tarzda
amalga oshiriladi. Silat ma’lumotlari son shakliga keltirilishi mumkin, biroq bundan
oldin maxsus jarayonlami o'tkazish talab gilinadi.

Marketing tadqiqotlari o‘tkazishga ehtiyojni aniglash uchun har bir tashkilotda
monitoring tizimidan foydalangan holda tashqi muhit monitoringi muntazam
o'tkazilib turishi lozim. Moniloring tizimining asosiy magsadi tashkilot rahbariyatiga
tezkor axborot taqdim etish hisoblanadi.

Bunday axborot tashkilot rahbariyatiga joriy faoliyat natijalarining qo‘yilgan
magqsadlarga muvofigligini, qabul qilingan qonunlar tarmoqdagi korxonalar faoliyati
va iste’molchilaming xarid layoqatiga ta’sir ko‘rsatganligi, raqobatchilar tomonidan
yangi strategiyalar qo'llanilganligini aniqlashga imkon beradi.
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Nazorat uchun savollar i

1. Kuzatish uslubi ganday sharoitlarda qo‘llanishi samarali hisob'anadi?

2. Tanlanma va yoppasiga kuzatish usiublari o*rtasidagj farq nimadan iborat?

3. Tajriba usiubi qanday tadqiqotlarda qo'llaniiadi va uning boshqa usullaridan
afzalligi nimadan iborat?

4. So‘roq uslubidan foydalanish xususiyatiari va qo‘llanilishini misollar asosida
izohlang.

5. Anketa (so‘rov varaqasi) vositasida tashkil etiladigan tadqiqotlar tanlanma
kuzatish va tajriba usiublaridan qanday jihatlariga ko‘ra farqlanadi?

6. Biron mavzu bo'yicha anketa savollarini turli shaklda tuzib chiqing va
asoslang,.

7. Tajriba uslubini qo‘llash doiralari gaysilar?

8. Tajriba uslubining qanday turlari mavjud?

9. Axborotga bo*igan ehtiyoj ganday aniqlanadi?

10. Marketing tadqiqotlari o‘tkazishda qaysi iqtisodiy-matematik usullardan
foydalaniledi?
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8-bob. BOZOR KENGLIGI VA TALABNI BASHORAT QILISH

8.1. Bezor kengligi tmshuachasi va uni ifodalovehi xususiyatiar

Marketing tadgiqoti har bir tashkilot va komcona uchun amaldagi va istakdagi
bozorlarda faoliyat yuritish qay darsjada ketishini aniglashga qaratilgan bo‘lishi
lozim. Shu jihatdan, eng avvalo bozor kengligi, uning o‘zgarishiga ta'sir qiluvchi
omillami o'rganish muhim ahamiyat kasb etadi. Bular ichida talab hajmining
o'zgarishi,  safdosh va to‘ldiruvchi tovarlar tarkibidagi siljishlar asosiy o‘rinni
egallaydi. Xususan talabning joriy miqdorini baholash, kelgusidagi uning o‘zgarishini
seza bilish va bashorat gilish, bu o‘rinde bozoming kengligini ifodalovchi muhim
belgilardir.

Bozor kengligi va talabni miqdoriy baholash, o‘Ichash masalasiga bir muncha
keng ma'noda yondashish lozim. Chunki bozor ve undagi talabni bir-biriga bog'liq
bo‘lgan uch o'lchamli ko‘lamda tesavvur eta olish kerak. Miqyosiy o'lchamda
bozomi jehon, mamlakat, viloyat, shaher, aholi punkti ko‘lamiga ajratish mumkin.
Muddatli ko‘lamda esa gisqa, o'rta va uzoq muddatlarga bo‘lish barcha uchun
ma’lum bo‘lgan belgidir. Mahsulot ko'lamida esa, uni barcha mahsulotlar bozorida,
tarmoq, korxona assortimenti miqyosida, muayyan mahsulot turi, shekli, nomi
sifatida tasavvur eta olish lozim.

F. Kotler va F. Blimmel bozor kengligini va talabni aniqglash darajalarini aynan
shunday talqin etishni va shu yo‘nalishda ish yuritishni tavsiya etganlar. Bunda bozor
kengligi o‘ziga xos bo'lgan 90 turdagi muqobil talab hajmining o'zgarishi bilan
bog'liq. Bozor kengligini ifodalash bir necha o‘lcham darajasiga ega bo'lib, uni
ifodalovchi talab hajmi barcha darsjada o‘zgaruvchan ko‘rsatkich hisoblanadi.
Masalan, 80-yillarda jahonda neft bo‘yicha neft mahsulotlari bozorida narxlarning
pasayishini olaylik. Neft ishlab chiqaruvchi mamlakatlar miqyosida uni ishlab
chiqarish, tashgi bozorga chiqarish hajmlari qisqa muddat ichida gisqara borsa, u
o'rta va uzoq vaqt mobaynida unga bo‘'lgan talab orta boadi. Barcha mahsulotlar
bozorida qanday o*zgarishlar ro‘y berishi mumkin degan tabiiy savol tug‘iladi.

Neft mahsulotlari narxlarining ortishi, mamlakat miqyosida transport
harajatlarining ortishi, barcha tovarlar tannarxining ortishiga olib keladi. Bu bilan
ayrim tovarlarga bo‘lgan talab pasayadi. Yuqori quvvali, ko'p yogqilg'i talab
qiladigan yengil avtomobillarga bo‘lgan talab pesaya boradi. Demak, bozor
kengligida va talab hajmida sezilarli o'zgarishlar sodir bo‘ladi.

Ko'pgina hollarda bozor kengligi tushunchasi potensial bozor, erisha
olinadigan bozor, amaldagi (istakdagi) bozor, kirib borilayotgan bozor kabi
tushunchalar majmuida qanday o'rin egallashi to‘g‘risida yanglishmovchiliklar ro‘y
beradi. Ushbu tushunchalar bir-biriga bog'liq bo'lishi bilan birga, ular o‘rtasida
tafovutlar ham mavjud.

Bozor mahsulotlarining mavjud va vujudga kelishi mumkin bo'lgan
xaridorlardan iborat ekanligini nazarda tutsak, u holda xaridorlar ishtiyoqi, xarid
quvvati, bozordagi taklif darajasi bevosita bozor kengligini ifodalovchi muhim
ko'rsatkichlar hisoblanadi. Yuqorida ifodalangan bozor kengligining me’yoriy
ko‘rsatkichlarini quyidagi misol asosida izohlashga harakat gilamiz.
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SO o

Kichik hajmdagi yengil avtomobil sotuvini olaylik. Masalaning anigligini
oshirish - maqsadida faqat' xususiy xaridorlar bozorini olib ko‘ramiz. Yengil
avtomobilni olishga ishtiyogmand yoki unga qiziquvchan xaridorlar fikri
o‘rganilganda, barcha xaridorlaming 15 % uni olishga ehtiyojlari borligini
bildiradilar. Bu xaridorlar ko‘lami yengil avtomobil chiqaruvchi zavod uchun
potensial bozor hisoblanadi.

Lekin bu hali bozor kengligini ifodalovchi me’yoriy belgi emas. Chunki,
xaridoming xarid quvvati bu ko‘lamda o‘z ifodasini topgani yo‘q. Shu sababdan,
kichik hajmdagi yengil avtomobilni sotib olishga qodir xaridorlik quvvati sohiblari
erisha oladigan bozor me’yorini tashkil etadi. Faraz gilaylik, u potensial bozorning 20
%ini tashkil qilsin. Bu miqdor bevosita yengil avtomobilni boshqarish huquqiga ega,
uning asosiy yurish xususiyatlarini bilgan, xarid quvvatiga ega bo‘lgan xaridorlar
erisha olaligan bozorning sifat miqdorini ifodalaydi. Chunki avtomobil sotib olish,
uni boshqarish va mahoratli boshqarish tushunchalari o‘rtasida ham sezilarli farq bor.

Demak, erisha olinadigan bozoming sifat jihatidan o‘ta quvvatli darajasi
amaldagi yoki bo‘lmasa, ishlanayotgan, istakdagi bozor me'yorini tashkil etadi.
Bizning misolimizda u erisha oladigan bozorning 50 %ini tashkil qilsin. Ushbu
istakdagi bozor ham hali yengil avtomobil ishlab chiqaruvchi zavod uchun
to‘g'ridan-to‘g‘ri "asl" (chin) xaridorlarini ifodalamaydi. Chunki xaridor ushbu
avtomobilni sotib olishga, boshqarishga qodir bo‘lsa ham uni hozircha sotib olmasligi
mumkin. Masalan, uning eski avtomobili hozircha xizmat qilib turibdi, uy va.oila
sharoiti to‘la jihatdan avtomobilni sotib olishga tayyor emas va shunga o‘xshash
sababldr tufayli.

Bevosita ushbu avtomobil markasini hozirda sotib olayotgan xaridorlar ko‘lami
zavod uchun kirib borilayotgan bozor me’yorini ifodalaydi. Boshgacha qilib
aytganda, hoziroq ushbu yengil hajmdagi avtomobilni sotib olayotgan xaridorlar
ko‘lami kirib borilayotgan bozor me'yorini anglatadi. Biz izohlayotgan misolga
ko‘ra kirib borilayotgan bozor istakdagi bozorning 60 %ini tashkil etsin.

Demak, yuqorida ifodalangan bozor kengligini tavsiflovchi me’yorlar,
ko‘rsatkichlar turlicha talab hajmiga va xaridorlar ko‘lamiga ega bo‘lib, bir-birini
to'ldiruvchi va aniglovchi sifatida tushunilmog'i lozim. Yuqorida keltirilgan
misolimizni miqdoriy jihatdan tahlil qilib ko‘rib, uni diagramma shaklida
quyidagicha ifodalasak bo‘ladi.

50 % 60 %
istakdagl bozor kirib boriladigan

15%
potensial xaridor
bozori

20%
erisha olinadigan
bozori

bozor

8.1-chizma. Bozor kengligini ifodalovchi me’yoriy belgilar (ko‘rsail{ichlar keltirilgan
misol aosida).

Yugqorida kelgirilgan chizmada bozor kengligining me’yoriy belgilari bir-biriga
xetma-ket bog‘langan holda tasvirlangan. Ushbu tasvimi yanada takomillashtirish
mumkin. Jumladan, potensial bozor me’yori 100 % deb qabul qilinib, undan keyingi
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me’yorlar bevosita potensial bozordagi ulushga nisbatan hisoblanadi. Bunda so‘nggi
kirib borilayotgan bozor ulushi potensial bozorga nisbatan ancha kichik ulushni
egallaydi.

8.2. Bozor salohiyati tushunchasi

Bozomi marketing nugqtai nazaridan o‘rganish o'z oldiga kompaniyalar, firma
(korxona) tovarlarini samarali sotish imkonini, uning kengayishi uchun yangi
segmentlar, sifatini yaxshilash, zaxiralar va yangi tovarlar yaratishni, iste’'molchilar
talabini qondirish va yuqori foyda olishni maqgsad qilib qo'ydi. Bu maqsadni amaiga
oshirish uchun chuqur marketing tadqiqotlari amalga oshiriladi. Bozomi marketing
nugtai nazaridan tadqiq qilishning vazifasi, ishlab chiqarish va unda chiqedigan
tovarlaming bozor va iste’'molchilaming yuqori talablariga moslashtirishdan iborat.
Bu narsa firmaning yuqori rentabelligi, ragobatga bardoshli faoliyati asosida amalga
oshishi zarur. :

Endi bozor salohiyatining mohiyatini ifodalovchi asosiy ko‘rsatkichlar
xususida to‘xtalib o‘tamiz. Mahsulotga bo‘lgan umumiy talab xususiyati talabning
o‘zgarishi va talab hajmining o'zganshi singari, bozoming kengligi va undagi
xaridorlar ishtiyogiga bog'liq bo‘ladi. Bozor talabi vazifasi yoki bozor ra'yi
o'zgarishi (xaridorler ishtiyoqlarining o‘zgarishi) vositasida yalpi talab miqdori
tebranib turadi. Yalpi talab miqdori o'z navbatida mamlakat, viloyat, tarmoq kabi
ko'lamlarda, turlicha davr mobaynida o‘ziga xos o‘zgarish sur’atlariga ega bo‘ladi.
Demak, yalpi talab o‘zining yuqori va quyi chegaralariga ega bo‘ladi. Jami talabning
yuqori chegarasini ifodalovchi miqdor bevosita bozor salohiyatini aks ettiradi.

U holda bozor salohiyati yalpi talab miqdorini aks ettiradigan ko‘rsatkich
hisoblanadi. Bozor salohiyati ayrim adabiyotlarda bozor sig'imi tushunchasi bilan
tenglashtiriladi. Lekin, ko‘pgina xorijiy adabiyotlarda salohiyat tushunchasi yalpi
talabni miqdony ko'rsatkichi sifatidagina qaraladi.

Bozorda doimiy faoliyat ko‘rsatayotgan firmalar o'zlariga mos keluvchi talab
miqdoriga egalar. Firma mahsulotiga bo‘lgan talab miqdori, yalpi talabning vazifasi
sifatida bozorda muayyan firmaning mumkin bo‘lgan as amaldagi ulushini
ifodalaydi. U holda firma o'z mahsulotlarige talab vazifasi va firmaning ishtiyoglari
vazifasi sifatida bozordagi yalpi talab ham o‘zgarib turadi. Masalan, kichik hajmli
yengil avtomobillar ishlab chiqaruvchi zavodning bozor salohiyati yiliga 50 ming
avtomobil deb faraz qileylik. Zavodning aynen shu markadagi avtomobillariga talab
20 ming dona deylik. Lekin zavod o‘z imkoniyati, marketing muhiti, ayirboshlash
rejasiga ko'ra o‘ziga tegishli bo'lgan xaridorlaming 12 mingiga har yili avtomobil
sotishni rejalashtirgan. Bozordagi yalpi talab, korxona mahsulotlariga talab va
korxona ishtiyoqidagi talab ko‘rsatkichlari mos ravishda, yuqorida kellirilgan
miqdorlami tashkil etadi.

Endi bevosita korxona miqyosida sotish migdon masalasiga yondoshsak, u
holda yuqoridagi mantiqiy fikrlashga ko‘ra, sotish miqdori mos ravishda mablag'
aylanmasi kvotasi va aylanma budjeti kabi tushunchalarga ega bo‘ladi. Shu nuqtai
nazardan, korxona va tashkilatlar oldida talabni oldindan ko'ra bilish, bashorat qilish
zarur bo'ladi. Korxona bozoridagi ulushni kamaytirmaslik uchun talab hajmi va
tarkibining turli davrlarda o*zgarishini nazorat qilib borish zarur bo*ladi.
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Mahsulot (tovar) — ehtiyojni qondirishi mumkin bo‘lgan hamda e’tibomni jalb
etish, sotib olish, foydalanish va iste’mol gilish uchun bozorga taklif etish mumkin
bo‘lgan har qanday narsadir.

Bozor salohiyati oxir-oqibatda mazkur turdagi mahsulot yetkazib beruvchi
barcha korxonalaming marketing harakatlari natijasida erishish mumkit bo* lgan
talabga aytiladi. Boshgacha qilib ayiganda, bu aniq belgilangan vaqt davomida
mazkur turdagi mahsulot iste’'molining imkoniyatlar chegarasidir.

Bozor salohiyati mahsulotning hayotiy davri turli bosqichlari uchun
baholanadi:

» mahsulot hayotiy davrining «yetuklik bosqichinga kirib, unga bo*lgan talab
bozor salohiyati hisoblanadi;

o mahsulot tahlil natijalariga ko'ra yaqin orada «yetuklik bosqichinga kiradi
va yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan bozor salohiyati oldingi bosgichlarda tovarni
sotish ma’lumotlaridan kelib chiggan holda maxsus matematik apparatni go'llagan
holda, xususan S turidagi egri chiziq modeli yordamida hisoblab chiqilishi mumkin.
Eng mashhur matematik vositalar logistika egri chizig'i va Kompets egn chizig'i
sanaladi;

o mahsulot bozorda sezlarsiz ulushga ega bo‘lsada, biroq marketing
harakatlari hisobiga uning ulushi ortishi mumkin. Bu yerda regressiya cgri chizig‘i
yordamida hisoblab chiqilishi mumkin bo‘Igan talab bashorati haqida gapirsak to‘g'ri
bo'lar edi.

Marketingda hech bir narsa a korona yoki firma mahsulotlarini sotish uchun
bozor salohiyati va sig‘imini aniqlash kabi ahamiyatga ega emas. U yoki bu
mintaqada bozor salohiyati va sig‘imini aniqlashga korxonaning ishlab chiqarish
dasturi, sotuv rejalari, sotuv bashorati va hokazolar bog'lig bo‘ladi.

Bozor salohiyati va sig'imi bu - sizning va raqobatchilaming mahsulotlari
xaridorlari, sizning korxona va raqobatchilaringiz qondirishi mumkin bo‘lgan
umumiy ehtiyoj va muhtojlikka ega barcha xaridorlardir. Bu yerda eng muhimi
amaldagi sowv hajmini emas, balki mahsulotni sotib olgan yoki sotib olish istagida
bo‘lgan iste’molchilar sonini aniqlash hisoblanadi. Agar hech kim mahsulot sotib
olishni istamasa, bu holda bozor sig'imi nolga teng bo*ladi.

Bozor salohiyati va sig'imini aniqlash uchun mahsulot yoki xizmatlarga
bo‘lgan jami talabni, mahsulotga potensial buyurtmalar sonini (natural yoki qiymat
ko'rinishida), potensial iste’molchilami tavsiflovchi turli ko‘rsatkichlar qo‘llanishi
mumkin. Ko‘rsatkichlami tanlash muayyan korxona yoki firmaning faoliyati
xususiyatlariga bog‘liq bo‘ladi. Asosiysi - ko'rsatkichlar yordamida quyidagilarning
imkoni bo'lishi zarur:

¢ muayyan vaqt ichida musyyan joydagi iste’'molchilar sonini baholash;

o bozor sig'imining o‘zgarish tendensiyalari hamda talab umumiy
tendensiyalarini kuzatish.

Shuni ham esdan chiqarmaslik kerakki, bitta ko‘rsatkich emas, balki bozor
salohiyati va sig'imi hamda uning dinamikasini, mahsulot yoki xizmatlarga talab
umumiy tendensiyalarini har tomonlama o‘lchashga imkon beruvchi ko‘rsatkichlar
tizimi kerak bo‘ladi.
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Bozor salohiyati va sig'imini baholash uchun amalga oshiriluvchi xatti-
harakatlar ro‘yxati quyida keltirilgan.

1. Bozor salohiyati va sig‘imini aniglashni talab qiluvchi yangi mahsulotlar
ro‘yxatini tuzing (agar sizning korxonangiz bozorga yangilik Iumayotgan yoki
investitsion loyihani ishlab chiqayotgan bo‘lsa).

2. Sizning korxonangiz o‘zlashtirishi lozim bo‘lgan sotuv mintaqalari
ro‘yxatini tuzing (agar firma oldindan chiqarilayotgan mahsulotni yangi bozorlarda
sotishni rejalashtirgan bo‘Isa).

3. Sizning korxonangiz yoki firmangiz mahsulotlari potensial iste’'molchilari
ro‘yxatini tuzing, asosiy iste’molchilami guruh va toifalarini ajrating, ulaming
miqdorini (belgilangan muddat uchun sizning mahsulotingizga bo*lajak buyurtmalar
sonini}) baholang.

4. Bozor salohiyati va sig'imini hisob-kitob gilish uchun zarur bo‘igan
axborot manbalarini aniqlang. Ekspert usuli yordamida ulerming ochiglik va
ishonchlilik darjasini baholang.

5. Mazkur mahsulot turi bo'yicha tanlab olingan mintagada so‘nggi ikki-to‘rt
yil ichida sotuv hajmi dinamikasini aniqlang.

6. Butun kuzatuv davri bo‘yicha sotuv hajmining o'rtacha o*sish dinamikasini
hisoblang.

7. Talab mavsumiy tebranishlarga duch keladimi? Agar «ha» bo‘lsa, yilning
qaysi oylarida eng yuqori talab ko‘rsatkichi kuzatiladi? Talab tebranishi kattaligi
qanday?

8. Sotuv hajmi dinamikasiga ta’sir ko'rsatishi mumkin bo*lgan boshqa omillar
ro‘yxatini tuzing. Ulaming bozor salohiyati va sig'imiga ko'rsatuvchi ta’sir hajmini
baholang,.

9. Bozor salohiyati va sig‘imining ta'sir ko'rsatuvchi barcha omillar bo'yicha
torayishini (kengayishini) aniqlang.

10. Mahsulot chigarishda foydalanish mo‘ljallanayotgan komxona quvvatlani
ro‘yxatini tuzing.

8.3. Bozorni bashorut gilish uslubi va talabni o‘rganish

Bozor bashorati — bu belgilangan uslubiyat doirasida, hagiqiy axborot asosida,
uni ehtimol bo‘lgan xatolarini baholash bilan bajarilgan talab, tovar taklifi va nandar
rivojlanishi istiqbollarini ilmiy asosda oldindan ko‘ra bilishdir.

Bozor bashorati uning rivojlanish qonunlari va yo'nalishlarini, bu rivojlanishni
belgilovchi asosiy omillamni hisobga olish, bashorat gilish ma’lumotlari va natijalarini
baholashda obyektivlik va ilmiy sofdillikka amal qilishga asoslanadi.

Bozor bashoratini ishlab chiqish ketma-ketligini quyidagicha (asvirlash

Bashorat qilish Bashorat gilish Bashoratni Bashorat
obycktini uslubini tanlash ishlab chigish anigligini

halailaeh > tahalagh

&l Jaay

8.3-chizma. Bashorat qilish jarayoni bosqichlari.
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Bashorat qilish obyektini belgilash — ilmiy ko‘ra bilishning muhim bosgichi.
Masalan, amaliyotda ko'pincha sotish va talab, yetkazib berish va tovar taklifi, bozor
narxlari va sotish narxlari tushunchalari bir-birlariga o*xshatiladi. Ayniqsa, ko*pchilik
hollarda talab hagidagi ma’lumotlar chakana yoki ulgurji tovar aylanmasi haqidagi
ma'lumotlar bilan, ba’zida esa, hatto tovar yetkazib berishga yig'ma buyurtmalar
bilan almashtiriladi. Ba’zida talab ehtiyoj bilan, ba’zida aholi tovar xarid qilish uchun
sarflashga tayyor pul miqdoriga tenglashtiriladi.

Ayrim sharoitlards bunday almashuvlar mumkin bo‘ladi, ammo tegishii
eslatmalar va bashorat natijalarini keyinchalik to'g‘rilash lozim. Buning uchun,
avvalo bashorat qilish esosida qanday (nima haqida?) axborot yotganligini aniqlash
g'oyat muhim. Bashorat qilish uslubini tanlash bashorat magsadi, o‘tkazish davri,
uning detallashtinish natijasi va dastlabki (asos bo‘ladigan) axborotlaming
mavjudligiga bog'liq. Agar tovarlami ehtimol bo'lgan sotilish bashorati chakana
savdo tarmog'i rivojlanishi istigbollarini eniglash uchun qilinsa, unda bashorat
qilishning qo‘polroq baholash uslublari qo‘llanishi mumkin. Agar aniq tovarlami
yaqin oylar ichida xarid qilinishini asoslash uchun bajarilsa, unda anigroq, uslublar
ishlatiladi. Agar keyingi bir necha yildagi talab hagida ma’lumotlar, talabni
shakllantiruvchi omillaming o‘zgarishini ta'riflovchi materiallar mavjud bo‘lsa,
unda bashorat qilishning eng ishonchli uslublarini qo‘llash mumkin. Agarda asos
qilingan axborot yetarli darajada ishonchli bo'lmasa yoki uning dinamik qatori to'liq,
bo‘lmasa, unda uni bashorat qilish uslublari ham ishonchsizroq bo'ladi. Bashorat
qilish uslublari xususida bir muncha keyinroq to‘xtalamiz.

Bashoratni ishlab chiqarish jarayoni, qo‘lda yoki EHMdan foydalangan holda,
hisoblash natijalarini sifatli, matekali darajada keyinchalik to'g‘rilash bilan bajarilgan
hisob-kitoblardan iborat.

Bashoratning aniqligini baholash uni ehtimol bo*lgan xatolami hisoblash yo'li
bilan bajariladi. Buning uchun bashorat natijalari amalda hamma vaqt oraliq
ko‘rinishda o‘tkaziladi. Tayinli muddat kelgandan so‘ng yangi bashorat qilish uchun
yangi, qo‘shimcha ma’lumotlar ishlatiladi. Ko*pincha ob-havo bashorati, bu o‘rinda
biz uchun yorgin misol bo*la oladi. Chunki barcha aytilayotgan bashorat ehtimolning
sodir bo'lishida yugori darajadagi ko‘rsatkichdan foydalangan holda aytiladi.
Favqulodda va kutilmagan holatlar ehtimoli esa bir muncha nazardan chetda qoladi.
Bozor bashorati bir muncha belgilar bilan ta'riflanadi. Muddatli jabhada bashorat
quyidagilarga ajratiladi: qisqa muddatli bashoratlar (bir necha kundan ! yilgacha);
o‘rtacha muddatli bashoratlar (2 yildan S yilgacha); uzoq muddatli bashoratlar (7
yilgacha). Tabiiyki ular nafaqat vaqtdan o‘zish davri bilan farqlanmasdan,
detallashtirish darsjasi va bashorat qilishda qo‘llenilgan uslublar bilan ham
farglanadi.

Tovar belgisi bo'yicha bozor uchun quyidagi bashoratlar qgilinadi: aniq
tovar turi, tovar guruhi, tovarlar kompleksi, barcha tovarlar uchun.

Hududiy belgi bo'yicha bozor uchun quyidagi bashoratlar gilinadi: aniq
iste’'molchilar, ma’muriy tumantar, yirik hududlar, mamlakat va butun dunyo uchun.

Bashorat gilish uchun go‘llaniladigan uslublar ko‘p bo'lib, ulardan, dinamik
qator ekstrapolyatsiyasi, dinamik qator interpolyatsiyasi, ekspert baholash, iqtisodiy-
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matematik modellashtirish, tarkibiy modellashtirish va boshqa iqtisodiy-statistik
uslublar keng qo‘llaniladi.

Bashorat gilishning ekstrapolyatsiya uslubi - o‘tgan davrda aniqlangan
qonuniyatlar va yo‘nalishlar xususiyatlarini aniglab, kelgusi davr uchun ulardan
foydalanish demakdir. Ekstrapolyatsiya turli muddatlarda vujudga kelgan siljishlar,
o'zgarishlarni dinamik gatorning asosiy belgisi sifatida ifodalaydi.

Talab hajmi 1-bashorat
w //yo 'nafishning
!

| o

1100

ol

Yéar

8.4chizma. Dinamik qator  ekstrapolyatsiyasi  (yo‘nalishlarni
tenglashtirish yo'li bilan)'.

8.4-chizmada keltirilgan vaziyatni izohlab o‘taylik. 5 yil davomida A tovarga
bo'lgan bozor talabi 1000 va 1200 birlik miqdorida bo‘lsin. Bu yerda 0 nuqta joriy yil
hisobini anglatadi. Kelgusi 3 yil uchun o'tgan 5 yillik ma’tumotlar asosida talabning
o'sish (yoki pasayishi) sur'atlari belgilanadi. Bashorat bo'yicha chizmadagi eng
yuqori va quyi chiziqlami turli variantlarda eniqlangan bozor talabining o'zgarishi
deb faraz qilaylik. U holda ushbu egri chiziglar o‘rtasidagi farq bashoratda yo'l
qo‘yilishi mumkin bo‘lgan xato ekanligini anglatadi.

Interpolyatsiya uslubi ham talabni aniqlashda qo‘llanilishi mumkin. Ushbu
uslubning mohiyati shundan iboratki, u dinamik qatorda yetishmovchi oraliq
a'zolarini topishga asoslanadi. Masalan, biron tovaming m va n oralig'idagi
miqdorlari ma’lum. Lekin m va n oralig‘ida joylashgan L yildagi talab hajmini topish
lozim bo'ladi.

Umuman olganda, ekstrapolyatsiya uslubi, tadqigotlarda tez aniqlash imkonini
bersa ham, lekin u kelgusidagi bo‘ladigan o‘zgarishlarni inobatga olish imkoniga ega
emas. Shu jihatdan, ko‘pgina olimlar ushbu uslubni 0'ta asoslangan bashorat qilish
uslubi sifatida ¢’tirof etmaydilar. Bizning fikrimizcha, ekstrapolyatsiya usubi tegishli
qonuniyatlar asoslangan vaziyatlarda va talabning o'zgarishiga ta’sir etuvchi omillar
nisbatan mutlaq xususiyatlarga ega bo‘lganda, uni qo‘llash yetarli darajada yaxshi
natijalar berishi mumkin.

' Geasno B.[1. . 100 otseton, Pocros Ka Jowy. MepT, 2003, c.139
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Masalan, talab, taklif va parxlaming o'zgaruychanligi (elastiklik)
koeffitsiyentidan foydalanib qilinadigan bashorat ma’lumotlarini bit necha
variantlarda ishieb chiqish. Bunda talabning narxga nisbatan, narxning taklifga
nisbatan o‘zgaruvchanligini joriy va o‘tgan davrlarda hisobga olib, kelgusida bu
bog'ligliklar turlicha bo'lgandagi vaziyatlari hisoblab topiladi.

Natijada barcha inobatga olinadigan omillaming o'zaro bog'liqligiga
asoslangan hisoblar tizimli komplekslami tashkil qiledi va u tizimli yondashishni
talab etadi. Masalan, aholining uy-ro‘zg‘or mebellariga bo‘lgan talabi uning
daromadi, yoshi, oilaviy holati, kasbi, iste’'mol darajesi kabi omillarga bog'liq. Shu
bilan bir qatorda iste’'molchining kasbi, daromadlari yoshga ham ko'proq bog'lig.
Demak, ushbu ikki omilning o'zgarishi ham yoshning vositali ta’sirini inobatga oladi.

Ko'plab omillaming talabga bir vaqtdagi ta’sirini, ulaming serqirra
w’sirchanligini hisobga olishda iqtisodiy-matematik uslublar qo'l keladi. Iqtisodiy-
matematik uslublar ko'p omilli regressiv tenglamalardan iborat bo'lib, asesiy
ko‘rsatkichning turli omillar ta’sirida o‘zgarishini va bog'liqligini ifodalaydi.

Iqtisodiy-matematik uslublar qatoriga chiziqli, kvadrat, darajali, logerifmik va
boshqa turdagi tenglamalar tizimi Kirib, ular omillar hisobini va ta'sirini hisoblashda
qo‘llaniladi. Bunday turdagi tenglamalami tuzib chiqish, uning vositasida bashorat
qilish va bir yo‘la uni asoslab berish bir muncha murakkabdir.

Terkibiy modellashtirish esa bashorat qilishda bir-biriga bog'liq bo'lgan
tovarlar ko‘lamida ko'proq, qo‘llaniladi. Ushbu modellaming asosiy- belgisi bu
talabga ta’sir etuvchi belgilar muayyan guruhlarga ajratilgan holda statistik jadvalda
aks ettirilishidir. Masalan, asosiy A mahsulotni yaratishda qatnashadigan Al, A2, A3
... An kabi butlovchi yoki xomashyolerning keltirilishi uchun.zaruriy vaqt hisobi va
hk.

Talabni bashorat qilishda ommaviy xizmat ko'rsatish modellari ham keng
qo‘llaniladi. Ushbu modeilaming mohiyati shundan iboratki, iste’mo! yoki xizmatdan
foydalanuvchi veqt birligida bir necha shaxobchags murojaat qilishi va ulaming
xizmatidan kam vaqt sarflab o'z ehtiyojini qondirishi lozim. Masalan, A firma yirik
shaharda "0'ziga qarashii savdo shaxobchalerini barpo etmoqchi. U o'z
shahobchalarini keng va ko'p miqdorda tashkil etolmaydi. Lekin u iste’'molchilar
uchun kam navbatda turish talab giladigan shaxobchalar tizimini tuzishdan avval,
iste’molchilardan tushadigan buyurtmalar, ulaming jadalligini hisobga olishi lozim.
Aynan shunday tarzdagi masalalami hal gilishde va xizmat turlariga bo'lgan talabni
bashorat gilishda ommaviy xizmat ko*rsatish-modellari ko*p qo‘llaniladi.

Ayrim turdagi toverlargs bo'lgan talabning bozordagi holati xususida
yetarlicha axborot bo‘lmagan bollarda hamda yangi toverlar bozorida talabuning
shakllanishini bashorat qilishda ekspert uslubi qo'llaniladi. Ushbu uslubning mohiyat:
shundan iboratki, ekspertlar bozoming rivojlanist istigbollari haqida o‘zlarining
shaxsiy tsjribalari (hisob-kitoblari), muammoni ko‘ra bilish ko*nikmalariga asoslanib
mulohazalarini aytsdilar va bu me’lumotlar umumlashtiriladi. Bu borada yangi
tovarga bo‘lgan talabni bashorat qilishda uning sifat belgilari bo'yicha (iste’'mol
xususiyati, qadoqlanishi, narxi va h.k.) mutaxassisler fikri o‘rganilishi lozim.
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8.4, Firmaning ishlab chiqarish jarayonide marketingning abamiyati

Rivojlangan bozor iqtisodiyotide korxonalarning ko'plab turlari faoliyat
ko‘rsatadi. Lekin ulaming birontasi o'z faoliyatini marketing Xizmatisiz amalga
oshira olmaydi. Iqtisodchilar firma samaradorligini oshirishning turli yo*llarini ajratib
ko‘rsatsada, e'tiborni marketing bo‘limi xodimiari tadbirkoming firma samaradorligi
va foydasini oshirishga yordam ko*rsatuvchi xizmatiga qaratamiz.

Avvalo, marketologlar tadqgiqotchilik ishi — bozomi, iste’'molchilami,
tovarlami va raqobatchilami o‘rganish bilan shug‘ullanadilar. Ayrim korxona
direktorlari marketing tadgiqotlarini munosib baholamaydilar, bu esa keyinchalik
firmaning moliyaviy ahvoliga salbiy ta’sirini ko‘rsatmay qolmaydi, albatta.
Tadqiqotlami o‘tkazish uchun katta mablag' talab gilinsada, ulaming rolini
pasaytirish mumkin emas, chunki ular kelajakda fagat foyda keltiradi: korxona hali
o‘zlashtirilmagan bozorda o'zini erkinroq his eta boshlaydi. Tadqiqotlar yordamida
eng optimal va foydali bozomi, iste’molchilami, reklama usullari va hokazolamni
tanlash mumkin bo‘lib, shu tariqa marketing tadqiqotlari korxona foydasini oshiradi.

Korxonaning marketing siyosati tadgiqotlaming mantiqiy davomi hisoblanadi.
Marketing tovarga uni yeratish, narx belgilash, sotuv strategiyasi va ilgari surish
jarayonlarida hamroh bo‘ladi.

Marketing tovar siyosati yangi tovarga ta’sir ko‘rsatishning eng optimal
vositalarini aniqlaydi va eskirishini oldindan aytib beradi, bu esa korxona
mablag'larini tejash va samaradorlikni oshirishga xizmat giladi.

Narx siyosati toveming haqiqiy narxini belgilash, narx o'zgarishiga ta’sir
ko‘rsatuvchi omiliami aniqlash, narx shakllanishini o‘zgartirish strategiyasini ishlab
chiqishga yordam beradi. Bu taktika tadbirkoming narx belgilashda yanglishmasligi,
shuningdek, oshirmasligiga olib keladi.

Tovaming sotuv strategiyasi eng optimal sotuv kanalini aniglash, vositachi va
ta’minotchini tanlab olish, sotuv usulini tanlash, o‘z savdo tarmog‘ini yaratish
imkoniyatiga ta’sir ko*rsatadi.

Tovami ilgari surish taktikasisiz (reklama, yarmarka, direki-marketing va
hokazo) biron-bir firmaning muvaffaqiyatga erishishi mumkin emas. Sayyoramiz
aholisi kun sayin o‘sib borayotgan hozirgi kun sharoitida sotuvchilaming ham,
xaridorlamning ham soni ortib, ishlab chiqaruvchi va iste’molchilaming bir-birini
topib olishi tobora qiyinlashib bormoqda. Tovami ilgari surish strategiyasi aynan shu
muammoni yengillashtirishga xizmat qiladi.

Bunden yigirma yil oldin Staples kompaniyasi haqida hali hech kim biron
narsa bilmasdi. Kompaniya hozirgi kunda Staples ijrochi direktori lavozimini egallab
turgan Tom Stembergning tashabbusi bilan yaratilgan. 1988 - yilda dastlabki Staples
do‘koni ochilgan bo‘lsa, hozirgi kunda AQShda Staples kompaniyasining 375 1a
univermagi ishlab turibdi.

Ikki yillik ish tajribasidan so‘ng Stemberg shuni tushundiki, past narxlar
yordamida korxona raqobat sharoitida kun ko'ra olmaydi. Shu sababli Stemberg
mijozlami jalb etishning yangi usulini izlab topish zarurligini to'g'ri angladi. Bunday
usul sifatida mijozlarga yuqori sifatli xizmat ko'rsatish tanlab olindi va
kompaniyaning barcha filiallarida joriy etildi. Marketing tadgiqotlari va bozomni
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segmentiash natijasida fimaning turli filizllarida xizmat ko*rsatishning turli shakllari
tatbiq etildi, bt &4 mijozlami jalb etishga qo*shimcha turtki bo*lib xizmat gjldi.

Kompaniya-marketologlari iste’molchilar bilan muloqotda bo' hdmmg oltita
qoidasini aniqladilar:

sxaridomi uning o‘zidan yaxshiroq bilish, bunga faqat adgiqot yo'li bilan
erishiladi;

sdo‘konlar xaridor uchun maksimal darajada qulay bo‘lishi lozim, do‘konlar
dizaynini yaxshilash sotuv hajmining 7 % o'sishiga olib keldi;

sboshqaruvchilar xaridorlar haqgida bosh qotirishlari zarur, menejerlar
yig'ilishlarida asosiy masala iste’molchilar haqida bo*lishi lozim;

emehnatga haq to‘lashning ifg‘or va bonus tizimi hisobiga xaridorlarga xizmat
ko‘rsatish sifatini yaxshilash;

ekompaniya ega bo‘lgan bilimni sotib olish yo‘li bilan unga egalik gilish, shu
yo'l bilan Staples o'rta va yirik biznes xususiyatlarini bitib oldi;

exodimlar istagan tarzda xaridorlarga nisbatan yaxshi munosabatda bo‘lish.

Bu yangiliklami kiritish natijasida 1997 - yilda kompaniyaning sotuv hajmi 45
%, foyda miqdori 58 %, aksiyalar kursi 100 %dan ortiq o*sdi.

“UNITRADE” kompaniyasiga 1994 - yilda boshlang'ich kapitalni Polsha,
Turkiya va Xitoyga savdo sayohatlari uyushtirish yo'li bilan to‘plagan Kiyev shahri
oliy o'quv yurtlari talabalari tomonidan asos solingan. Ukraina bozorini
“POLAROID" fotoapparatlari bilan ta’minlash hagida qaror qabul gilingan.

Yosh firma marketing tadqiqotlari o‘tkazgani yo'q. Tasodifan bunday bir
lahzada surat chiqaruvchi fotoapparatlami bozorda fagat bitta firma takdif
etayotganligi aniglanib qoldi, yozgi ta’til paytida esa bu mahsulotga talab taklifdan
ancha ortadi. Kompaniya rahbariyati AQShdagi o'z tanishlari (sobiq kursdoshlar)
orqali fotoapparatlar partiyasini sotib oladi. Narxlar qat’iy, rentabellik doimiy edi.
So‘ngra korxonaning dastlabki muvatTaqiyatidan ilhomlangan tadbirkorlar mahalliy
bozorga taklif qilish mumkin bo'lgan yangi tovami izlab topish maqsadida bozomi
jiddiy o'rganishga kiritdilar. Ular ténlovni radiotelefonlarda to*xtatdilar.

O‘sha paytda shunday vaziyat vujudga kelgandiki, «<nomsiz» va sifatsiz telefon
sotib olgan ko‘plab kishilarda qimmatroq bo‘lsada, sifatli telefon sotib olish ehtiyoji
kuchaygan edi. Bunday telefonlarni atigi bir nechta firma taklif gilayotgan bo'lib,
ularda ham modellar soni juda kam edi. Firma amerika kataloglarini o‘rganib chiqdi
va haqiqatda mahsulotlar assortimenti juda keng ckanligini anigladi. Amerika
bozoridagi sotuv hajmini tahlil qilish natijalari shuni ko'rsatdiki, qora rangli
apparatlar ko' prog muvaffagiyat bilan sotilar ekan. Yo'lga qo yllgan fotoapparatlami
sotish tarmog'i ham xaridorlar talabi haqida axborob berar va qaysi tovar xaridorgir
ekanligini xabar qilar edi. Birinchi xaridor nima yaxshi sotilishi, nima esa
sotilmasligini biladigan kishi bo‘lib chiqdi. Telefonlar yaxshi sotilib, ularni qayerdan
tezroq va foydaliroq sotib olish ustida bosh qotirila boshladi. Birinchi partiya
telefonlar uch kun ichida sotib bo‘lindi.

Mablag'lar oyiga kamida ikki marta aylantirilib, xarid hajmi oy sayin 50 %ga
ortib bordi. Kredit olish imkoni paydo bo‘ldi.
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. Kiyev shahriga kelgan dilerlar bir joyning o‘zida imkon gadar ko'proq va turli
xil texnikalami sotib olishi uchun imkoniyat yaratish maqsadida assortimentni
kengaytirish masalasi ko‘ndalang bo‘ldi. Agar telefon va fotoapparatiarga ehtiyoj qay
bir ma'noda ma'lum bo‘lsa, yangi yo'nalishlar ochilgan paytga kelib Ukraina
bozorida ular bilan atigi bir nechta milliy firma shug*ullangan.

Marketing tadqiqotlari o‘tkazila boshlandi. “UNITRADE" xodimlari do‘konlar
va yarmarkalardagi nandami o‘rganib, prays-listar va reklamani tahlil qila boshladi.
Chet eidagi ulgurji ta’minotchilaming narxlarini bilgach, mahalliy ta’minotchilar
nandari bilan solishtirildi va rentabellik foizi aniqlandi. “UNITRADE” bosh
direktorining fikriga ko‘ra, agar firna muntazam reklama qilinadigan bo'lsa, demak
uning mahsuloti yetarli darajada rentabelli bo'lib, bozorda xuddi shu narsa bilan
shug‘ullanishdan ma’no topsa bo‘ladi.

Kompaniya shiati 50 kishidan iborat. Firma budjetida ish hagining ulushi 10 %
atrofida. Reklama xarajatlari budjetning 5 %ini, ijara to'lovlari esa 2 %ani tashkil
qgiladi. Rentabellik 20-25 %ga teng bo‘lib, foydaning yarmidan ko‘pi rivojlanishga
investitsiya qilinadi, firma aylanmasi oyiga 10-15 %ga o‘'sadi. Kompaniya
rahbariyatining ishonchi komilki, ulgurji rentabellik 5-7 %, chakana rentabellik esa
12-15 %dan kam bo‘lmasligi lozim. Aks holda ulaming biznesi o‘z ma’'nosini
yo‘qotadi. Raqobatchilami siqib chiqarish uchun bu ko‘rsatkichlarni o‘zgartirish
mumkin.

Bozorga yangi tovar taklif qilish uchun muntazam tadgiqotiar o'tkazib
borilmoqda. “UNITRADE” quyidagi sxemaga amal qiladi: kataloglarda yo'q bo‘lgan
bir nechta yangi tovarlar sotuvga chiqariladi. Ularming qancha vagqt ichida va qanday
narxda sotilishiga qarab kelajakdagi xarid hajmi, sotish narxi va foydalilik darajasi
bashorat gilinadi.

Kiyev shahrida joylashgan “Savdo tizimlari” kempaniyasi chet cldan ofis
mebelini keltira boshlagandan so‘ng kuchli ragobat ta’siri natijasida daromedning
pasayishi muammosiga duch keldi. Shunda u chet eldan “second hand” jihozlami
sotib olib, Ukrainada birinchilardan bo‘lib yuqori sifatli mebel ishlab chiqara
boshladi.

Tabiiyki, bundan oldin kompaniya rahbariyati tomonidan keng marketing
tadqiqotlari o‘tkazilib, reklama kompaniyasi o‘tkazildi va sotuv bozori belgilab
olindi. Kompaniya daromadlari 60 %ga o'sib, ishlab chiqarishga investitsiya kiritish,
yangi va mahsuldorligi yuqori asbob-uskunalar sotib olish, chiqarilayotgan mahsulot
assortimentini kengaytirish imkoni paydo bo‘ldi. Xuddi shu yo'lni Ukrainadagi
“Merks” va “Enran” kabi boshqa firmalar ham tanlab oldi. Bunday misollami yana
ko'plab keltirish mumkin. Shunday ekan foydalilikni oshirish sohasida marketing
samaradorligining pastligi haqida gapirish umuman mantiqqa 10'g'ri kelmaydi.

Qisqacha xulosa

Marketing tadqiqoti har bir tashkilot va korxona uchun amaldagi va istakdagi
bozorlarda faoliyat yuritish qay darajada ketishini aniqlashga qaratilgan bo'lishi
lozim. Shu jihatdan, eng avvalo bozor kengligi, uning o‘zgarishiga ta’sir giluvchi
omillami o‘rganish muhim ahamiyat kasb etadi. Bular ichida talab hajmining
o'zgarishi, safdosh va to‘ldiruvchi tovarlar tarkibidagi siljishlar asosiy o‘rinni
egallaydi. Xususan talabning joriy miqdorini baholash, kelgusidagi uning o‘zgarishini
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seza bilish va bashorat qilish, bu o'rinda bozorning kengligini ifodalovchi muhim
belgilardir.

Bozor kengligi va talabni miqdoriy baholash, o‘lchash masalasiga bir muncha
keng ma'noda yondashish lozim. Chunki bozor va undagi talabni bir-biriga bog'liq
bo'lgan uch ¢'lchamli ko'lamda tasavvur eta olish zarur. Miqyosiy o‘ichamda
bozomi jahon, mamlakat, viloyat, shahar, aholi punkti ko‘lamiga ajratish mumkin.
Muddatli ko‘lamda esa qisqa, o‘rta va uzoq muddatiarga bo'‘lish, barcha uchun
ma’lum bo'lgan belgidir. Mahsulot ko'lamida esa, uni barcha mahsulotlar bozorida,
tarmoq, korxona assortimenti miqyosida, muayyan mahsulot turi, shakli, nomi
sifatida tasavvur eta olish lozim.

Bozomi marketing nuqtai nazaridan o'rganish o'z oldiga kompaniyalar, firma
(korxona) tovarlarini samarali sotish imkonini, uning kengayishi uchun yangi
segmentlar, sifatini yaxshilash, zaxiralar va yangi tovarlar yarstishni, iste’'molchilar
talabini qondirish va yugori foyda olishni maqgsad qilib qo‘yodi. Bu magsadni amalga
oshirish uchun chuqur marketing tadgiqotlari amalga oshiriladi.

Bozor bashorati - belgilangan uslubiyat doirasida, haqiqiy axborot asosida, uni
ehtimol bo‘lgan xatolarini baholash bilan bajarilgan talab, tovar taklifi va nandar
rivojlanishi istiqbollarini ilmiy asosda oldindan ko*ra bilishdir.

Bozor bashorati uning rivojlanish qonunlari va yo'nalishlarini, bu rivojlanishni
belgilovchi asosiy omillarni hisobga olish, bashorat gilish ma'lumotlari va natijalarini
baholashda obyektivlik va ilmiy sofdillikka amal gilishga asoslanadi. Tovar belgisi
bo'yicha bozor uchun quyidagi bashoratlar gilinadi: aniq tovar turi, tovar guruhi,
tovarlar kompleksi, barcha tovarlar uchun.

Hududiy belgi bo'yicha- bozor uchun quyidagi bashoratlar gilinadi: eniq
iste’'molchilar, ma’muriy tumanlar, yirik hududler, mamlakat uchun, butun dunyo
uchun. Bashorat qilish uchun go'llaniladigan uslublar ko'p bo‘lib ulardan, dinamik
qator ekstrapolyatsiyasi, dinamik gator interpolyatsiyasi, ckspert baholash, iqtisodiy-
matematik modellashtirish, tarkibiy modellashtirish va boshqa iqtisodiy-statistik
uslublar keng qo'lianiladi.

Nazorat uchun savollar

1. Bozor kengligiga qanday o*lchov mezonlari asosida qarslmog'i lozim?

2. Potensial, erisha oladigen, amaldagi, kirib borilayotgan bozorlaming bir-
biridan farglanishini misollar asosida izohlang.

3. Bozor salohiyatini ifodalovehi ko‘rsatkichlar nimalardan iborat?

4. Nima uchun bozor talabi bashorati firma faoliyati uchun zaruriy o'lchov
birligi hisoblanadi?

5. Bozor bashoratlari qanday jabhalards emalga oshiriladi va ulamning
xususiyatlari nimalardan iborat?

6. Ekstrapolysisiya uslubidan foydalanish xususiyatlarini misollar asosida
izohlang.

7. Interpolyatsiya uslubining o*ziga xos jihatlarini misollar asosida izohlang.

8. Firmaning ishlab chiqerish jarayonida marketing qanday ahamiyat kasb
etadi?

9. Bozor bashoruti nima?

10. Hududiy belgi bo'yicha bozor uchun qaysi bashoret turiari qo‘llanadi?
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ATAMALAR LUG‘ATI

~ Bozor - 1) talab va taklif uchrashadigan joy, bu yerda ishlab chiqarilgan
mahsulotning jamoatchilik sezayotgan ehtiyojga mos kelish darajasi aniglanadi,
mazkur tovaming boshqa raqobatchi tovarlar bilan ragobatbardoshligi tagqostanadi;
2) tovar, xizmat va boshqa mulk turlari bilan almashish sohasi; 3) iste’molchilar
guruhi; 4) mazkur tovarning barcha xaridorlari; $) tashkillashtirilgan savdo joyi; 6)
tovar va xizmatlami olish manbai; 7) qandaydir mahsulot yoki xizmatlaming virtual
yoki tabiiy aks ettirilgan mavjud yoki potensial xaridorlani va sotuvchilari majmui; 8)
birja.

Bozor segmenti - taklif etilayotgan bitta mehsulot turi va marketing
kompleksiga bir xilda munosabatda bo‘luvchi iste’'molchilar guruhi majmui.

Bozorni segmentlash - bozomi har biri uchun alohida tovarlar yoki marketing
kompleksi talab qilinishi mumkin bo‘lgan xaridorlaming aniq guruhlariga bo‘lish,
taqsimlash. :

Bozorni tadqiq etish - 1) muntazam ravishda ishlab chiqarish bozorlarini
(ishlab chiqarishni takomillashtirish uchun), ulaming mavjud va potensial
iste’molchilar ehtiyojini qondirish uchun tovar va xizmatlar ishlab chiqarishni
ta’'minlash qobiliyatini tadqiq etish. Tadgiqotlar sotuv bozori, ishchi kuchi bozori,
kapital bozori hamda xomashyo va materiallar bozorini qamrab oladi; 2) bozor
sig'imi, salohiyati, ragobatchilik muhiti va narx tavsifnomalari to'g'risidagi
ma'lumotlami olish uchun bitta yoki bir nechta bozorlamning sifat va miqdoriy tahlili.

Bozorning raqobatchilik xaritasi - 1) raqobatchilerini bozorda egallab turgan
o‘miga ko‘ra lasniflash; 2) bozorda raqobatchining -o‘mnini nazorat qilish imkenini
beruvchi raqobatchilar ulushini taqsimlash. Anik tovar bozorlarida
raqobatchilaming o‘mini tahlil qilish natijasida aniqlanadi.

Brending - marketing kommunikatsiyalari tizimining firme stili va uning
clementlarini ishlab chigish, firmani raqobatchilardan ajratib turuvchi o‘ziga xos
imidjini yaratish sohasi.

Gorizontal diversifikatsiya - firma assortimentini ayni paytda ishlab
chiqanilayotgan mahsulotlar bilan bog'liq bo‘lmagan, biroq mijozlaming qizigishini
uyg'otishi mumkin bo‘lgan mahsulotlar bilan to*ldirish.

Demping - tovami o‘rtacha bozor narxidan arzon, ba'zida batto o'z
tannarxidan arzon narxda sotish. Ko‘pchilik G‘arb mamlakatlarida milliy ishlab
chiqaruvchilar foydasini himoya qiluvchi va eksariyat hollarda boshqa
mamlakatlardan raqobatning kuchli emasligi sababli arzon narxda tovar olib kirishni
ta’qiqlovchi antidemping qonunlar amal giladi.

Diversifikatsiya - 1) tovar strategiyasi turi, unga asosan korxona ishlab
chigarilayotgan mahsulotlar sonini kengaytiradi; 2) yangi bozorlami egallab olish va
qo‘shimcha foyda olish magqsadida ishleb chiqarishning bir-biri bilan bog'liq
bo‘lmagan ikki yoki undan ortiq turini bir vaqtning o‘zida kengaytirish va
rivojlantirish.

Imidj - tovar obrazi, uning biron narsani eslatishi, o'xshashi va aks ettirishi,
tovar bozori iqtisodiyotiga chambarchas bog'liq bo‘lgan ijtimoiy-psixologik holat.
Tovar imidji tovaming reputatsiyasi, tovar 'markasi, tovar ishlab chiqarilgan korxona
va Jakat bilan istsiyalashadi.

136



Informatsiya (axborotlar, ma’lumotlar) - 1) ishlaming ahvoli haqida xabardor
qilish: 2) tadbirkorlik, marketing va boshqa faoliyat turlari oldida turgan vazifalami
bajarishds yordam berishi mumkin bo‘lgan turli xil bilim va ma'lumotlar; 3)
marketing tizimi subyektlarining o‘zaro munosabatlar jarayonidagi bevosita va
teskan aloga natijalari tavsifnomasi; 4) turli xil energiyalaming o'zaro aloqalari
natijasi.

Iste’molchining mustaqilligi (suvereniteti) - iste’mol huquqining mustaqilligi,
qaram emasligi, huquqning mustaqil yo'nalishi bo'lib, tovar va xizmatlar bozorida
iste’molchining manfaatlarini himoya qilishga qaratilgan qoids va yo'rignomalar
majmuidan iborat.

Kommunikativ siyosat - 1) korxonaning istiqboldagi harakatlar kursi hamda
talabni shakllanurish, iste’molchilar ehtiyojini qondirish va foyda olish meqsadida
tovar va xizmatlami bozorga olib kirish bo‘yicha samarali va barqaror faoliyatni
ta'minlovchi marketing tizimining barcha subyektlari bilan o'zaro harakatlarni tashkil
etish va kommunikativ vositalar (kommunikativ miks) majmuasidan foydajanish
strategiyasining mavjudli. 2) rag‘batlantirish majmuasini ishlab chiqish, ya'ni biznes
- hamkorliklarning o'zaro aloqalari samarali bo'lishini ta’minlash bo'yicha tadbirlar,
reklamani tashkil etish, savdoni rag‘batlantirish usullani, jamoatchilik bilan aloga va
shu kabilar.

Konglomerat diversifikatsiya - firma assortimentini na firmada
qo‘llanayotgan texnologiyalarga va ishlab chigarilayotgan mahsulotlarga va hozirgi
bozorga hech qanday alogasi bo'lmagan mahsulotlar bilan to‘}dirish.

Konsumerizm - iste’'moichilar huquqi va manfaatlarini himoya qilish bo‘yicha
tashkil qgilingan harakat, iste’molchilar xavfligi, ulaming iqtisodiy manfaatiarini
muhofaza qilish, sifatsiz tover ishlab chiqarish g'irrom reqobatchilikka va qarshi
kurash bilan bog'liq bo'ladi.

Konseatrik (markazlashtirilgan) diversifikatsiya - firma assortimentini
mavjud tovarlarga texnik va marketing nuqtai nezaridan o‘xshesh bo‘lmagan
mahsulotlar bilan to*ldirish.

Korporativ reklama - aniq bir tovar markasiga emas, balki to'liq tovarlar
assortimentiga ehtiyoj yaratuvchi reklama.

Magsadli bozor - u yoki ba mahsulotni sotish bozorini tadqiq etish natijasida
tanlangan, marketing xarsjatlarining minimalligi bilan tavsiflanuvchi va firma
faoliyati natijalarining asasiy ulushini (qismini) ta’minlovchi bozor.

Makromuhit - firmaning marketing muhiti tarkibiy qismi, ijtimoiy jihatdan
mikromuhitga ta’sir ko‘rsatuvchi kuchlarga qaraganda keng ifodalanuvchi omillar,
masalan, demogufik, iqtisodiy, tabiiy, texnik, siyosiy va madaniy omillar.

Marketing qarori - 1) iste’'molchilaming tovar va xizmatlarga talabini
barqaror shakllantirish, rivojlantirish va qondirish uchun zarur bo'lgan marketing
tadbiri yoki tadbirlari majmui variantlar ichidagi tanlash, javob; 2) firma, tovar va
xizmatlaming raqobatchilik ustunligini seqlab qolish yoki yaxshilash uchun
marketing tizimi subyekt va obyektlariga magsedli yo*naltirilgan ta'sir ko'rsatish.

Marketing qarori qabaul gilishning samaradorligi - 1) marketing vazifasini
bejarishning ko'rib chigilayotgan (kutilayotgan) ko‘plab variantlari orasidan tanlab
olishda iqtisodiy tavekkalchilik narxining natijasi, foydalilik ko‘rsatkichi; 2)
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marketing vazifasini bajarishning tanlab olingan variantining iqtisodiy samara
keltirish qobiliyati.

Marketing axborot tizimi (MAT) - 1) marketing tadbirlarini rejalashtirish,
hayotga tatbiq etish va nazorat maqsadida aniq, dolzarb ma'lumotlami o‘z vaqtida
to‘plash, tasniflash, tahlil qilish, baholash va undan marketing sohasida foydalanish
maqsadida targalish uchun mo'ljallangan metodik usullar, asbob-uskunaler va
kishilaming muntazam faoliyat ko‘rsatuvchi o'zaro eloqalar tizimi; 2) marketing
sohasida qarorlarni ishlab chigish va qabul qilish jarayonida foydalaniluvchi
ma’lumotlami to‘plash, tahlil qilish ve yetkazish usullari, asbob-uskunalar va
xodimlar majmui.

Marketing budjeti - firmaning marketing faoliyatini amalga oshirishdagi
xarajatlar, foyda va daromadlar miqdori detallashtirilgan tarzda (marketing kompleksi
clementlari yoki marketing tadbirlari bo‘yicha) aks ettirilgan ko‘rsatikichlar tizimi,
marketingning moliyaviy rejasi, korxona marketing rejasining bo‘limi. Marketing
budjetini  rejalashtirish  maqsadli  foydaga asoslanishi yoki foydeni
optimallashtirishdan kelib chiqishi mumkin.

Marketing jarayoni - yangi chtiyoj va g'oyalami izlab topish, tanlash va
ulami tovar yoki Xizmatga eylantirish, bu tovarlami izlab chiqish va bozorlarda yoki
savdo tagsimot tarmoglariga sotish bilan bog‘liq harakatlar va bosgichlaming
tartibga solingan majmui.

Marketing kommunikatsiyalari tizimi - 1) marketing tizimining tashqi muhit
bilan 0‘zaro aloqalari jarayonida subyektlar (jo‘natuvchi va gabul qiluvchi), vositalar,
kanellar, to'g'ri (xabar) va teskari (qabul qiluvchining tahriri) aloqalar majmui;
2) insonlar o‘rtasidagj o‘zaro aloga shakl va vositalari majmui.

Marketing konsepsiyasi - 1) bozor munosabeti sharoitlarida faoliyat
ko'rsatayotgan firma, tashkilot yoki shaxsning ish yuritish, tadbirkorlikni tashkil etish
falsafasi; 2) korxonaning yaskuniy maqsadi - daromad olish va iste’molchilar
chtiyojini qondirish uchun foydalaniluvchi marketing faoliyatining asosiy vositalari,
qoida va g‘oyalari tizimi. Atrofdagi aniq holatga, bozor munosabatlari rivojlanish
darajasiga qarab an'anaviy, ishlab chiqarish, savdo. Tovar, ijtimoiy va servis
konsepsiyalarini ajratib ko*rsatish mumkin.

Marketing majmeasi (marketing - miks) - merketing retsepti, undan
foydalanish korxonaga magqsadli bozorlar ehtiyojlarini qondirish va atrof-muhitdagi
o'zgarishlarga moslashishda eng yaxshi ko‘rsatkichlarga erishishga imkon beradi.
Eng sodda marketing retsepti tovar, narx, savdo va kommunikatsiya siyosati sohasida
(4R: Rroduct, Price, Plase, Promotion) muvofiqlashtirilgan chora-tadbirlar
o'tkazishni talab giladi.

Marketing modellari - 1) foyda olish yoki uni o'stirish maqsadida tovar ve
xizmatlarga talabni yaratish va takror ishlab chiqarish bo'yicha o‘zaro alogalar
jarayonida marketing tizimi subyektlari xulg-atvorini ko‘rsatish, sifat va sonlar
jihatidan aks ettirish shakli; 2) marketing tizimini loyihalashtirish, rejalashtirish,
tashkil etish, faoliyat ko'rsatish va rivojlanishda marketing muhiti va subyektlarining
funksional, sabab-oqibat va resurs aloqelarini ifodalovchi va aks ettiruvchi
(imitatsiya, regressiya, korrelyatsiya va h’k.) modellar majmui; 3) marketing-miks
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yoki uning tarkibiy qismlari modellari (tovar siyosati modeli, narx hosil -bo‘lish
modeli, reklama modeli va h.k.).

Marketing operatsiyalari tadqiqoti - 1) marketing qarorlarini ishlab chigish
va gabul qilish tizimida foydalaniluvchi usullar (matematik dasturlashtirish, o‘yinlar
nazariyasi, qarorlar nazariyasi, tasvirlarni tanib olish nazariyasi va hokazo) yig'indisi;
2) “boshqa usullar yordamida bundan ham yomon javob beriladigan amaliy
savollarga yomon javob berish san’ati” (T.A. Saati, operatsiyalar tadqiqoti sohasidagi
amerikalik mutaxassis).

Marketing rejasi - belgilangan marketing maqsadlariga erishishda yordam
berishi kutilayotgan chora-tadbirlaming ketma-ketlikda detalli ravishda ifodalanishi.

Marketing salohiyati - 1) korxona salohiyatining ajralmas gismi; 2) tovar,
narx kommunikatsiyasi va savdo siyosati, talabni o‘rganish sohasida samarali
marketing tadbirlarini rejalashtirish va o‘tkazish hisobiga marketing tizimining
korxonaning doimiy raqobatbardoshligi, tovar va xizmatlarning bozordagi iqtisodiy
va ijtimoiy konyunkturasini ta’minlash qobiliyatlari majmui.

Marketing tadgiqoti dizayni - 1) marketing tadqiqoti jarayoni va modelini
loyihalashtirish va tuzish; tadqiqotni o‘tkazish, marketing axborotlarini izlab topish
uchun ratsional rejalarni ishlab chigish. Qo‘lda yoki axborot texnologiyalari
yordamida amalga oshirilishi mumkin; 2) marketing tadqiqoti subyektlari xulg-
atvorining o‘zgarish holatlarini o‘rganish va bashorat gilish bo‘yicha ijodiy jarayon.

Marketing tizimi - bozor muhitining mustaqil, foyda olish magsadida tovar va
xizmatlarga talabni shakllantirish va rivojlantirish bo‘yicha o‘zaro uzluksiz aloqada
bo‘luvchi ijtimoiy-iqtisodiy elementlar majmui. Marketing tizimi o'z ichiga
quyidagilarni kiritadi; ishlab chiqaruvchi firma, ta’'minotchi firma, raqobatchi firma
vositachi firma, iste’'molchi (bozor).

Marketing tizimini axborot bilan ta’minlash - 1) marketing hujjatlarini
chizmalilashtirish usullari va vositalari majmuasi, marketing tizimining holati va
xulg-atvori to‘g‘risidagi ma’lumotlarni izlab topish, kodlashtirish va saqlashni: tashkil
etish; 2) marketing tizimining me'yoriy faoliyat ko‘rsatishini ta'minlovchi quyi
tizimlardan biri (tashkiliy, huquqiy, iqtisodiy, texnik, dasturiy, matematik ta’minot va
boshqalar); 3) marketing axborotlari manbai, uning asosida korxona menejmenti turli
xil boshqaruv qarorlarini qabul qiladi; 4) ma’lumotlami olish, ishlov berish,
sistemalashtirish va ularni “iste’mol uchun tayyor” axborotga aylantirish.

Marketing tizimining samaradorligi - 1) marketing tizimining marketing
xarajatlar] belgilab qo‘yilgan holda tovar va xizmatlarga talabni takror ishlab
chigarishni to‘xtovsiz shakllantirish jarayonini ta’minlash qobiliyati ko‘rsatkichi; 2)
marketing tizimi faoliyatining sifat ko‘rsatkichi; 3) marketing tizimi subyektlarining
resurslar ayirboshlash jarayonida o‘zaro aloqalari natijaviyligining kompleks
ko‘rsatkichi.

Marketing faoliyati - 1) tadbirkorlik sohasida bajariladigan ishlar va vazifalar
turi; 2) talabni shakllantirish va takror ishlab chiqarish, firmaning foyda olishini
ta’minlash magsadida amalga oshiriluvchi marketing vazifalari (marketing
tadqiqotlari, savdo, narxning hosil bo‘lishi, tovarni yetkazib berish, marketing
tekshiruvi, bengmarketing va hk.) bilan bog‘liq faoliyat; 3) bozor igtisodiyotida
takror ishlab chiqarish zanjirining barcha bo‘g‘inlarida marketing vositalari va
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falsafasini qo‘llash jarayonini qamrab oluvchi hamda tovar yoki xizmat talabni
qondirish va foyda keltirish uchun nimani, qayerda, qancha va qanday qilib ishlab
chiqarish lozim degan savollarga javob berishge imkon beruvchi bar ganday faoliyat.

Marketing faoliyatining iqtisodiy samaradorligi - 1) marketing faoliyatining
oraliq va yakuniy maqgsadlarini amalga oshirishga javob beruvchi nisbatan ko'p turli
(marketing jarayonining barcha bosqichlari bo‘yicha) natija; 2) marketing faoliyatini
amalga oshirish samarasining (nalijasi) bu jarayonda sarflanuvchi barcha xarajatiarga
nisbati; 3) marketing faoliyati bilan bog‘liq xarajatlar qaytimi, natural yoki qiymat
(narx) shaklida aks ettirilgan natija va samaraning marketing faoliyatini tashkil etish
va amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan barcha (moddiy-texnik mexnat va hokazo)
resurslarga nisbati yordamida baholanadi.

Marketing xarajatlari - tovar va xizmatlami shakilantirish va takror ishlab
chiqarish bo‘yicha marketing chora-tadbirlari va marketing faoliyatini amalga
oshirish uchun zarur bo‘lgan sarf va chiqimlar yig‘indisi. Marketing xarajatlarining
asosiy tarkibiy qismlari: boshqaruv xarajatlari, marketing bo‘limi xodimlari maoshi,
amortizatsion ajratmalar, marketing bo‘limining me'yoriy faoliyat ko‘rsatishi uchun
zarur bo'lgan material va resurslar, tovar siyosati, narx siyosati, kommunikativ
siyosat, savdo va distributiv siyosat uchun sarflanuvchi xarajatlar.

Marketing chora-tadbirlarining iqtisodiy samarsdorligi - 1) marketing
chora-tadbirlarini amalga oshirish samarasining (natijasi) buning uchun sarflangan
barcha xarajatlar miqdoriga nisbati; 2) marketing majmuasining (marketing-miks)
samaradorlik ko‘rsatkichi. Natural va qiymat shaklida o*lchanadi.

Marketing o‘zaro aloqalari - 1) xizmat ko‘rsatish tadbirkorligining tovar
hayotiylik davrining har bir bosqgichida barcha bozor subyektlari bilan aloqalarni
rejalashtirish, tashkil etish va boshqarish jarayonida barcha faoliyat turlari va
resurslami qamrab olishga yo‘naltirilgan istigbolli konscpsiyasi. Mijoz bilan uzoq
muddatli o‘zaro munosabatlarga va bitimda ishtirok etuvchi tomonlar magsadlarini
qondirishga yo'naltirilgan konsepsiya; 2) bajarish mas’uliyatini taqsimlash va
kengaytirish tamoyillari bo'yicha marketingni tashkil etish usuli.

Marketingda tarmoq yondashuvi - marketing tizimi subyektlarining nafagat
ikki tomonlama (xaridor va sotuvchi) emas, balki ko‘p tomonlama o‘zaro alogalari
jarayonini aks ettish konsepsiyasi. Tarmoq yondashuvi na sotrvchilar va na
xaridorlar o'zlariga hamkomi tanlash va ulami almashtirishda erkin emas, chunki
resursiar o'zgarganda ulamning bir-biriga qaramligi yuzaga keladi, ya'ni alogalar
almashuvi buziladi degan {ikmi olg‘a suradi. Marketing tarmog'i a'zolari o‘rtasida
resurslar ayirboshlash “qaramlik” va “hokimlik” manbai hisoblanadi. Marketing
tarmog'i uchta o'zaro bog'liq terkibiy qismdan iborat: ishtirokchilar (firmalar),
resurslar va faoliyat turlari. Tarmoq yondashuvi resurslaming turli xilligi va ulami
iyerarxik nazorat gilishni talab etadi.

Marketing-miks (marketing majmuasi) - 1) marketing tuzilishi; marketing
tizimining tarkibiy qismlari, elementlari; marketing tarkib lopuvchi jarayonlar; 2)
marketing xarajatlari tuzilishi; 3) marketing retsepti; tovar yoki xizmatlami ishlab
chiqaruvchidan iste’molchiga yetkazib berish chors-tadbirlarining majmuaviy dasturi.
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- . Masrketingni ‘rejalashtirish - marketing rejesini tuzish, tovarlami sotish
hajniining o‘sishi va firma foydasini maksimallashtirishge qaratiigan mascketing
strategiyasi tanlash bilan bog'liq jarayon. )

Marketingning tashkiliy tuzilmalari - menejmentning asosiy tamoyillari -
markazlashtirish, desentralizatsiya va moslashuvchanlikni modifikatsiya gilishga
asaslangan marketing xlzmati esosiy bo'linmalarining o‘zaro harakatlari sxemasi
turlari. Funksional, mahsulot, bozor va matritsa tuzilmalari va ulamning
modifikatsiyalarini ajratib ko*rsatish mumkin.

Mikromuhit - firma marketing mubhitining tarkibiy gismi, bevosita finnaning
o'ziga va uning mijozlarga xizmat ko'rsatish imkoniyatlariga munosabatlariga
taallugli kuchlar, ya’'ni ta’minotchilar, marketing vositachilari, mijozlar, ragobetchilar
bilan ifodalanadi.

Motivatsiya - 1) ehtiyojlami qondirish bo‘yicha qaror qabul gilishda
individiumnlar harakatini faollashtirish maqsedida ulaming motivlarini kuchaytirish
jarayoni; 2) xaridoming xarid gilish qarorini qabul qilish jarayonide uning faolligiga
ta’sir ko‘rsatuvchi majburlovchi harakatlar.

Narx - 1) giymatning pul ko*rinishida aks ettirilishi, iste’molchilar tovarga ega
bo'lish uchun to‘lashlari lozim bo‘lgan pul miqdori. Firma belgilagan narx qabul
qilinuvchi taklifning qiymatiga mos kelishi lozim; 2) marketing-majmuasi,
marketing-miksning samarali vositasi. )

Narx siyosati - narxni va narx hosil bo‘lishini boshqarish tadbir va
strategiyalari, tovar yoki xizmatlarga ishlab chiqarish xarsjatlari va bozor
konyunkturasiga mos keluvchi, xaridomi qondiruvchi va rejalashtirilgan foydani
keltiruvchi narx belgilash san’ati.

Narx hosil bo‘lishi usullari - mahsulot va xizmatlar narxini shakllantirishda
qo‘llanuvchi usullar. Xarajatlarga asoslangan, xaridorlar liniyasiga asoslangan va
raqobatchilar narxiga asoslangan turlari mavjud.

Press-reliz - gazeta va jumallar, tele va radio redaksiyaleri ulamni
qiziqtirayotgan ma'lumotlami olishi mumkin bo‘lgan byullenten, pablik rileyshnz
vositasi,

Prognoziash (bashorat qilish) usuli - o‘rganilayotgan obyektning o‘tmishdagi
va hozirgi ma’lumotlarini tahlil qilishga asoslangan ilmiy asoslangan oldindan ko‘ra
bilish. Turli xil tarkibiy qismlami prognozlashga asoslangan qisqa muddstli (1,5)
yilgacha, o‘rta muddatli (5 yil) va uzoq muddati (10-15 yil) prognozlar mavjud.
Taqdim etish shakliga ko‘ra, miqdoriy va sifat prognozlariga, tadqiqot obyektlarini
qamrab olish bo'yicha umumiy va qisman prognozlashga tagsimlanadi.

Raqobat - 1) alohida shaxslar o‘rtasida har biri 0‘zi uchun shaxsan erishishni
magsad qilgan bitta yo'nalishdagi, xususan tadbirkorlar o‘rtasida kattaroq foyda
olish, savdo bozori, xomashyo manbalari uchun kurash; 2) moddiy va ma’naviy
ne’matlar yaratish, sotish va iste’'mol qilish jarayonida bozor tizimi subycktlarining
kommunikatsiyasi, kurashi, o‘zaro aloqalan iqtisodiy jarayoni; 3) bozor
munosabatlarining tartibga soluvchisi, FTT va jamoatchilik ishlab chiqarishining
samaradorligini kuchaytirish stimulyatori.
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Raqobatchilik muhiti diagnostikasl - marketing tadqiqotining raqobatchilar

xatti-harekatlarining ichki motivlari haqidas to'liq va aniq tasavvumi shekllantirish
"'uchun zarur bo'Igan o0‘ziga xos mustaqi! bosqichi.

Regional marketing - 1)mintagada marketing faoliyatini tashkil etish; 2)
mintaganing mahalliy, milliy va xalqaro investorlarga ko'rsatiluvchi xizmat va
tovarlar marketingi; 3) mintaqaning ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishni boinqnnsh
tizimidagi marketing.

Rekiama -1) g'oya, tovar va xizmatlami ma’lum homiy nomidan taqdim etish
va wklif gilishning shaxsiy bo‘lmagan pulli shakli; 2) tovar va xizmatler sifatini
xaridorlaming talab va ehtiyojlari tiliga ogirishga intiluvchi kommunikatsiya shakli.

Reklama auditoriyasi - muayyan axborot manbalari orqali ¢’lon qilingan
reklama xabarlarini eshitishi, ko‘rishi va 0‘qishi mumkin bo‘lgan barcha shaxslar.

Rellama samaradorligi - reklame vositalarining ishlab chiqaruvchi yoki
vositachilari manfaatlari yo'lida iste’molchilarga ta’sir ko‘rsatish darajasi. Reklama
murojaatidan oldin va keyin aniqlanadi. Reklamaning savdo natijalariga ko‘rsatuvchi
ta’sirini aniqlash (iqtisodiy samaradorlik) reklama xarajatlarini avvalgi faoliyat
natijalari bo‘yicha tovar sotish hajmiga nisbati yordamida aniqlanadi. Bu usulning
aniqligi yuqori emas, chunki savdo natijalariga reklamadan tashqari boshqa ko‘plab
omillar ham ta’sir ko'rsatadi.

Servis (xizmat ko'rsatish) - korxona marketing faoliyatining mashinalar,
asbob-uskunalar va transport vositalarini sotish va ekspluatatsiya gilishni
ta’minlovchi bo'limi, quyi tizimi.

Sifat - tovaming muayyan iste’molchiler ehtiyojini gondirish qobiliyatini
belgilab beruvchi, qo'yilgan talablarga mos keluvchi xususiyatlari majmui. Oldi-sotdi
shartnomalarida tomonlar sifat ko‘rsatkichlari, uni tekshirish tartibi, tovar sifatining
belgilangan talablarga mos kelishini tasdiqlovchi hujjatlarmi taqdim etish iartibi
kelishib olinadi, zarur hollarda tovarni sifati bo‘yicha qabul gilish va topshirish
shartlari, shuningdek, tovar sifati yoki uni saglash muddati bo'yicha kafolatlar
belgilab qo'yiladi.

Strategik marketing - 1) asosiy iste’molchilar guruhlari talab va ehtiyojlarini
muntazam, sistemali tahlil qilish, shuningdek, kompaniyaga xaridorlaming tanlab
olingan guruhlarigs ragobatchilarga qaraganda yaxshiroq xizmat ko‘rsatish va shu
tariqa ragobatchilik ustunligiga ega bo‘lish imkonini beruvchi tovar va xizmatlar
konsepsiyasini ishlab chigish; 2) tashkilotlar va jismoniy shaxslar ehtiyojlarini tahlil
qilish; 3) firmaning maqsadlarini belgilab olish, rivojlanish strategiyasini ishlab
chigish va muvozanatlangan tover portfeli tuzilmasini ta’minlash; 4) strategik
majmua-miks hamda muntazam o‘zgarb turuvchi marketing muhiti omillarini
hisobga olgan holda firmaning tovar, narx, kommunikatsiya, tagsimlash va solish
sohasidagi strategik siyosatining asosiy yo‘nalishlasini ishlab chigish jarayoni.

Strategik rejalashtirish - firmening magsadlari, uning marketing sohasidagi
potensial imkoniyatlari o‘rtasidagi strategik muvozsnatni yaratish va qo‘llab-
quvvatlashni boshqarish jareyoni. U firmaning eniq shakllantirilgan dasturi,
qo‘shimcha vazifa va maqsadlami |fodnlash, sog'lom xo'jalik portfeli va o'sish
strategiyasiga asoslanadi.
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Talab - tovar xo'jaligiga xos bo‘lgan va savdo, ayirboshlash sohasida ko‘zga
tashlanuvchi toifa. Talab bozorda turli xil tovarlar yordamida aks ettirilgan,
iste'molchilaming bir-biridan farq giluvchi ko'p sonli ehtiyojlaridan tarkib topuvchi,
doimiy ravishda o'zgarib turuvchi jamoatchilik ehtiyojlari majmuasini aks ettiradi.

Telemarketing - marketing turi bo'lib, uni amalga oshirish potensial
iste’molchilarga tovar va xizmatlami real va virtua} bozorlardan izlash va xarid gilish
imkonini  beruvchi telekommunikatsiya vositalari va Internet tarmog'idan
foydalaniladi.

Tijoratlashtirish - yangi mahsulotni ishlab chiqish bosgichi; bozorga kirib
borish vaqtini to‘g‘ri tanlash, turli bozorlarda faoliyat ko‘rsatish hajmi va ketma-
ketligi, mahsulotni operativ harakatlantirish va tagsimlash bo‘yicha samarali usullar,
shuningdek, marketing rejasini ishlab chiqish jarayoni.

Tovar - 1) eng umumiy ko'rinishda bozorda sotiluvchi mahsulot sifatida
ifodalanishi mumkin bo‘lgan iqtisodiy toifa, oldi-sotdi obyekti; 2) mahsulotning
ma’lum bir xaridorlar ehtiyojini qondiruvchi asosiy iste'molchilik tavsifnomalari
majmui; 3) iste’molchiga ko‘rsatiladigan, mahsulotni to‘ldiruvchi va uni sotishni
yengillashtiruvchi xizmat va imtiyozlar; 4) mahsulotnini o‘rab turuvchi “muhit”
(mahsulot dizayni, sifati, markasi, o‘rovi).

Tovar variatsiyasi - ishlab chigerilayotgan va bozorda mavjud bo‘lgan tovami
uning ayrim xususiyatlari yoki ko'rsatkichlarini o‘zgartirish yo‘li bilan
modifikatsiyalash. Tovaming tabiiy (materiali, sifati), estetik (dizayni, rangi, shakli),
simvolik (tovar markasining nomi) xususiyatlari va firmaning bo‘linmalari faoliyati
bilan bog'liq bo'lgan xususiyatleri o‘zgartirilishi mumkin. Tovar sifatini yaxshilash,
uning foydaliligini oshirish, - shakli va uslubini yaxshilash strategiyasi tovar
modifiketsiyasining muhim strategiyasi bo*lishi mumkin.

Tovar inmovatsiyasi - 1) mahsulomi takomillashtirishning original, sifati
yaxshilangan va modifikatsiyalangan mahsulot ishlab chigarish bilan bog'liq bo‘lgan
uzluksiz jarayoni. Tovaming hayotiylik davri uzunligini ve korxonaning
rentabelligini ta’minlovchi choora-tadbirlar ichida alohida o‘ringa ega. O'z ichiga
mahsulotni difTerensiyalash va diversifikatsiyalashni kiritadi; 2) bozorga yangi
mahsulotni yoki mahsulotlar guruhini olib kirish.

Tovar siyosati - tadbirkorlik maqsndlanm belgilash va’ ularga erishishga
yo'naltirilgan tadbir va strategiyalar majmui, yangi tovar yoki tovarlar guruhini
bozorga olib kirish (innovatsiya), bozords mavjud bo‘lgan tovarlami
zamonaviylashtirish (variatsiya) yoki ishlab chiqarish dasturidan tovar ishlab
chiqarishni chiqarib tashlash (eliminatsiya), shuningdek, assortiment siyosatidan
iborat.

Tovar strategiyalari - 1) tovar siyosatining korxonaga tovar hayotiylik
davrining istalgan bosgichida foyda olish va savdo hajmining barqaror bo'lishini
ta'minlashi mumkin bo‘lgan esosiy prinsipial yo‘nalishlari. Tovar strategiyasining
asosiy turlari: tovar yoki xizmatlar innovatsiyasi, variatsiyasi, eliminatsiyasi; 2) tovar
nomenklaturasini optimallashtirish yo‘nalishlarini ishlab chiqish hamda firmaning
samarali faoliyat ko‘rsatishi va raqobatbardoshligini ta’'minlash uchun sharoitlar
yaratuvchi tovarlar assortimentini aniqlash.
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Tovarul bozorda joylashtirish - toverlaming bozordagi raqobatbardoshligini
ta'minlash va mos keluvchi marketing majmussini ishlab chiqish uchun amalga
oshiriluvchi harakatlar.

Tovaraing ragobatbardoshligi - 1) aniq ehtiyojni qoadirishda bozordagi
raqobatchilar tovarlari oldids ustunlini ta’minlovchi tovaming sifat va narx
wvsifnomalari majmui; 2) tovaming reqobatchi tovarlar bozorida birinchi bo'lib xarid
qilish qobiliyati; 3) tovami iste’mol gilish (foydalanish) samarasining uni sotib olish
va ckspluatatsiya qilishga sarflanuvchi xarsjatlarga (iste’'mol narxi) nisbati; 4)
korxonening milliy va jahon tovar bozorlariga chiqishi maqsadgs muvofiqligining
muhim ko' rsatkichi.

Tovaruning hayotiylik davri - tovar rivojlanishining uni ishlab chiqishdan to
bazorga olib kirishgacha bo*lgan asosiy bosgichlarini aks ettiruvchi ma'lum bir vaqt
davri (sikli); sotuvchining har bir bosqichda oluvchi foyda miqderi unga bog'liq
bo'ladi. Tovarni sotish va foyda olish jarayonida besh bosqich ajratib ko‘rsatiladi:
tovami ishlab chiqish (bozorgacha) bosqichi, toverni bozorga olib kirish (kiritish)
bosqichi, tovami sotish hajmining o'sish bosqichi, yetuklik (to‘yinganlik) bosgichi,
tovarmning susayish bosqichi yoki tovar eliminatsiyasi.

Firmaniag marketing mubiti - firmadan tashqarida faoliyat ko‘rsatuvchi
hamda marketing xizmati rahbariyetining maqsadli mijozlar (hamkorlar) bilan
muvaffagiyatli hamkorlik munosabetlan o‘matish imkoniyatlariga ta’sir ko‘rsatish
mumkin bo‘lgan kuchlar va faol subyektlar majmui. Marketing tizimi makro va
mikromubhitdan tarkib topadi.

Xizmat - 1) bozorga kirib keluvchi, narss-ko‘rinishiga ega bo‘lmaydigan
iste'mol giymatlari; 2) bir tomon ikkinchisiga ko‘rsatishi mumkin bo‘lgan faoliyat
yoki ne’'matlar turi.

O*‘rov (upakovka) - 1) tovar solinuvchi, joylashtiriluvchi idish, material. Tovar
ishlab chigarilgandan so‘ng uning xususiyatiarini saqlash hamda yukni tashishda
qulaylik yaratish uchun mo'ljallanadi; 2) muhim reklama manbai.

Elektron tijorat - elektron aloga vositalari yordamids tovar va xizmatlarni
sotish, reklama va marketing tizimi.

Eliminatsiya - mavjud mahsulotlami korxonaning ishlab chiqarish dasturidan
chigarib tashlash; tovar ishlab chiqarishni to‘xtatish; tovami bozordan
raqobatbardoshligi va talabni yo‘qotganligi sababli olib chiqish. Mahsulotni
eliminatsiya qilish zarurigini tekshirish uchun savdo hajmi, bozordagi ulushi,
hayotiylik davridagi o‘mi, firmaning jami aylanmasidagi ulushi, rentabelligi, kapital
aylanishi va boshqa ko'rsatkichlar go*llaniladi.

Yungi tovarni ishlab chigish - korxonaning o'z kuchi bilan IITKI o‘tkazish
asosida original, sifati yaxshilangan va modifikatsiyalangan mahsulouami yaratish
jarsyoni. Bu jarayon odatda g'oyalami ishlab chiqish, tanlash, yangi tovar
konsepsiyasini ishlsb chiqish va uni tekshirish, marketing strategiyasini ishlab
chiqish, biznes tahlili, yangi mahsulotni ishlsb chiqish, sinov marketingi va
tijoratlantirishdan iborat bo'ladi.
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KIRISH
1-bob.

1.2.

MARKETING TADQIQOTINING NAZARTY ASOSLARI
Marketing tadqiqotlari fanining predmeti va uslublari-
Iqtisodiyotni nvollantlnshda marketmgmng tuv.gnn 0 ‘mi va
ahamiyati

Marketing tadqiqotlarining magsad va vazifalari

Marketing tadqiqotlarini o‘kazishda axborot to‘plashning ahamiyati
MARKETING - AXBOROT VA TADQIQOT TIZIMI
SIFATIDA

Marketing sohasining axborot tizimi sifatida shakllanishi
Marketingda axborotlar tizimi va korxonaning rivojlanishida
axborotlar tizimining ahamiyati

Axborot to‘plash uslublari

Axborotlar yig'ish, qayta ishlash va boshqarish uchun tayyorlash
MARKETINGNING TASHQI MUHIT]

Marketing muhitining mohiyatlari va xususiyatlari

Marketing muhitining makro va mikromuhitlarga turkumlanishi va’
uning ahamiyati

Marketing muhitiga ta’sir etuvchi omillar

Marketing muhitidagi muloqotlar

ISTE’'MOL BOZORIDA XARIDORLAR XULQ-ATVORINI
O‘RGANISH

Iste’mol bozorining ko'lami va xususiyati

Xaridorlar atvori modeli, uning xususiyatlari va unga ta’sir etuvchi
omillar

A. Maslouning ehtiyojlarni qondirish ierarxiyasi

Iste’'mol tovarlan bozorida xaridorlami tovarga yoki markaga
sodigligi

MARKETING TADQIQOTINING YO‘NALISHI VA
USLUBLARI

Marketing tadqiqotlarini o*tkazishda axborotning mohiyati
Marketing tadgiqotining yo*nalishlari

Marketing tadqiqotining so‘rov uslubi o*tkazishda fokus gruppaning
faoliyati

Marketing tadqiqotining bosqichlari

MARKETING TADQIQOTINI TASHKIL ETISH
Ma’lumotlami olish manbalari va to'plash jarayoni

Marketingda rejalashtirish va nazorat gilish vazifalari
Ma’lumotlamni to*plash jarayonining vositalari va uslublari
AXBOROT TO‘PLASH USLUBLARI

Marketing tadqiqotida kuzatish uslubi va uning ahamiyati

Kuzatish uslubida tashkil etiladigan marketing tadqiqot sohalari
Axborotga bo ‘lgan ehtiyojni aniqlash
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7.4.  Tajriba uslubi va uni go*llash doirasi
8-bob. BOZOR KENGLIGI VA TALABNI BASHORAT QILISH
8.1.  Bozor kengligi tushunchasi va uni ifodalovchi xususiyatlar
8.2.  Bozor salohiyati tushunchasi
8.3.  Bozomi bashorat gilish uslubi va talabni o‘rganish
84.  Firmaning ishleb chiqarish jarayonida marketingning ahamiyati
ATAMALAR LUG*ATI
FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI
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