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KIRlSH 

Bozor munosabatlari rivojlanishi, ~r1cin raqobat va ahillining turmush 
farovonligini ta'min1ashda marketing faoliyati muhim ahamiyat kash etadi. Konona 
va tashkilotlar zaminida mar1ccting faoliyatini tashJcil etish, avval.mbor, mar1ceting 
sohlUidagi izlanishlaming mohiyatiga, mazmuniga va yo'nalishiga IUOslanadi. 
Marketing tadqiqotlarining yalpi marketing faoliyatiai' tashkil etishda, uni 
boshqarishda, rejalashtirishda va nazorat qilishda muhim 8halniyatga ega bo'lishi . 
zamonaviy marketing nazariyasining asosiy xususiyatlariclan biri sifatida namoyon 
bo'lmoqda. 

Mar1ceting tadqiqodarinig yuqori darajada tashkil etilishi, ulaming ko'lami, 
tahliliy va qayta ishlash jarayonlarida foydalaniladigan uslublar yig'indisi, bevosita 
konona va tashkilotning mariceting strategiYlUini belgilashda, amalga oshirishdll, 
dastlabki bosqich, (<tayanch nuqw hisoblanadi. ISle'mol bozori tobora yangi tovar va 
xizmatlar bilan boyib borayotgan bugungi sharoitida yangi imkoniyatlami aniqlash va 
ulardan oqilona foydalanishda marketing tadqiqodarining ahamiyati kun say in ortib 
bormoqda. 

Bozordagi mavqeni saqlab turish, raqobau:hilarga aisbatan dolmiy ~vorlikka 
ega bo'lish garovi sifatidagi mariceting tadqiqoti yaxlit tizim sifatida shakIlanadi. 
Ko'pgina yirik va hozirgi lrunda o'ta nufuzIi va mashhur kompaniyalar izchil va 
davomiy marketing tadqiqodarining natijalarini o'z muvaffaqiyatlari garovi deb 
e'tirof etmoqda. 

Mamlakatimizda olib borilayotgan iqtisodiy islohotlar natijasida 
iqtisodiyolning rivojlanishini alohida ta 'kidlab o'tish zarur. Bu haqida mamlakatimiz 
Prezidenti Islom Karimov o'z cl\iqishlarida: "20 I 0 - yilning yakunlari haqida gapirar 
ekanmiz, shuni mamnuniyat bilan qayd etmoqchimanki, o'lgan yilda deyarli barcha 
makroiqtisodiy ko'rsatkichlar bo'yicba basborat hajmi va kO'rsatkichlariga erishild', 
aksariyat ko'rsatkicblarning CS8 sezilarli darajada oshirib bajarilishi ta'rninlandi. 

Mazkur o'quv qo'llanmaning asosiy maqsadi talabalaming mariceting 
tadqiqotlarining asosiy uslublari, YO'nalisblari, ushbu jarayonni tashkil etish 
lCIISusiyatlari bilan taaisbtirUh va muayyan korxolJa va whkilot miqyosida faoliyatni 
arna1ga oshirish borlUidagi ko'nikma hosil qilish hisoblanadi. Unga erishish 
maqsadida rna'ruza rnatnlarida amaliyotda keng tarqalgan mariceting tadqiqoti 
uslublarining tafsiloti, ulaming ijobiy va salbiy jihatlari, tadqiqObli tashkil etish 
xususiyatlari keltirilgan. 

«Marketing tadqiqotlari» o'quv qo'llanmlUining qiyosiy tahlilida Rossiyada 
chop etilgan: AHH X., 6ante8 r.n., TapaccBH'I B.M. «MaplCcrrHHTOBye 
HccncAOB8HHR» (Y'Ie6HHK lIJIa 8)'308, )-14].11., no.ll 06m.pe.ll r.n.I>anteaa, ""rep, 
2007), ,llaH'ICHOK .11.A. «MapKenutr» (y'Ie6HG-npar1'H'ICCKOC noco6Hc, 
MOCKOBCKHII rocYABpCTBeHHyl! YHH8CpCHTeT ]KOHONHKH, CTaTHcrHKH 14 

HH«!IoPMaTHICH. -M., 2008) adabiyotlarda tovar siyosati, narx siyosati, 
kommunikal5iya, xalqaro mar1ceting ubi mavzular biming o'quv qo'llanmamiz bilan 
farqlanadi. 



I-bob, MARKETING TADQIQOTLARINING NAZARIY ASOSLARI 

1,1. J.hon moHy.viy inqiroz sh.roitid. m.rketinl t.~qiqod8ri rani 
predmeti va ullubl.ri 

Marketing tadqiqotlari fanining predmeti va uslublari g10balluhuv davrida 
jamiyatni rivojlantirishda bozornining tutgan o'mi va ahamiyati murumdir. 

lahon - molyaviy iqtisodiy inqiroz davrida marketing tadqiqoti ishlari bareha 
tuhkilot va korbona faoliyatida keng o'rin egallab bormoqda. Bozor hususidagi 
axborot yoki xabarlarga suyanish, ulardan keraldi vaziyatlarda foydalanish, tabiiyki 
zarur shartdir. Marketing tadqiqotlarining yuqori darajada tashkil etitishi, ularning 
ko'lami, lahliliy va qayta ishluh jaroayonida roydalanadigan uslublar yig'indisi, 
bevosita korbona va tashkilotning marketing stnltegiyasini belgiluhda, amalga 
oshirishda <tayanch nuqta> hisoblanib, iste'mol bozori tobora yangi. tovarlar va 
xizmatlar boyib borayotgan bugungu sharoyiU!a yangi imk.oruyatlalni aniqlllSh va 
ulardan oqilona roydalanishda marketing tadqiqollarining !ihamiyati kun sari ortib 
bormoqda. 

Jahon molyaviy-iqtisodiy inqirozi sharoyitida bozordagi mavqeini saqlab 
turish, raqobatehilarga nisbatan doimiy ustuvorlikka ega bo'lish garovi sifatidagi 
marketing tadqiqotlari yahlit tizim sifatida xizmat qiladi. Ko'pgina yirik va hozirgi 
kunda 0'13 nufuzli va muhhuc kompanyallir izchil va davomiy marketing tadqiqotlari 
natijalarini o'z muvaffaqiyatlari garovi deb e'tirof etmoqda. 

Marketing - ayirboshlash yo'li bilan ehtiyoj va talablarni qondirishga 
yo'naltirilgan inson raoliyatining turi, bol.Ordagi bmha qatnuhchillirning o'zaro 
manfaatlariga asoslangan harakatlarini, talabni shakllantirish va qondirish uchun 
birlashtirish hisoblanadi. Marketing bu tovar harakatlarining barcha bosqichlarini o'z 
ichigll 'oluvchi, talab taklifni o'rganish, mahsulot ishlab chiqarish dasturini yaratish, 
sotish va iste'mol qilish bilan bog'liq tucli xildagi xizmatlar kO'rsatish va iSle'moldan 
chiqqandan keyin utilluhni whkil qilish kabi bozor muammolarini hal etishda yaxlit 
tizimli (komplelu sislemali) yondashuvdir. 

Marketing tadqiqotlarining yalpi marketing faoliyatini tashkil etish, uni 
boshqarish, rejalashtirish va nazorat etishda muhim ahamiyatga ega bo'lishi -
7.J11llonaviy marketing nazariyasining uosiy xususiyallaridan biri sifatida!'8lll0yon 
bo'lmoqda. 

Marketing tadqiqotlarini o'tkazish mllrketing tahliliy vazifasining muhim 
tarlcibiy qismidir. Bunday tadqiqotlaming o'tkazilmasligi tovar ishlab ehiqaruvchi 
firmalar uchun ko'ngilsiz oqibatlarga olib kelishi mumkin. 

Marketing tadqiqotlari fllTll8l\ing ba 'zi qarorlami qabul qilishda arna1 
qilinuvchi marketing faoliyati jihatlari bo'yicha axborot to'plash, qayta ishlash va 
lahlil qilishni, shuningdek, firmaning faoliyatiga ta'sir etuvchi tashqi muhitning 
tarkibiy qismlarini lahlil qilishni nazarda tutadi. 

Biroq marketing tadqiqotlarida asosiy e'libor bozor jihatlariga: bozoming 
rivojlanish holati va YO'nalishlarini baholash, iste'molchilar xatti-harakatini tadqiq 
etish, raqobatchilar, ta'minotchi va vositachilar faoliyatini tahlil qilish, tovar 
assartimenti, narx shakllanishi va narx stnitegiYlISini ishlab chiqish, mahsulotni salish 
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kanallarini shakllantirish va rag'batlantirish vositalaridan yo'naltirilgan holda 
foydalanishni qamrab oluvchi marketing kompleksini o'rganishga qaratiladi.. 

Marketing tadqiqotlarining yuqori darajada tashkil etilishi. ulaming ko'lami. 
tahliliy VB qlyta ishlash jarayonlarida foyda1aniladigan uslublar yig'indisi. bevosita 
korxooa va tashkilotlaming marketing strategiyasini belgilashda. IlIIIBlga ost.irishda, 
dastlabki bosqich. «tayanch nuqta» hisoblaoadi. Iste'mol bozori tobora yangi tovar va 
xizmatlar bilan boyib borayotgan bugungi sharoitida yangi imkoniyatlami aniqlash 
va ulardan oqilona foydalanishda marketing tadqiqotlarining ahamiyati kun sayin 
ortib bonnoqda. 

Marketing tadqiqoti predmeti sifatida tadqiqotlar olib borish marketing 
faoliyalining hareha jabhalarini o'z ichiga oladi va ular bo'yicha qarorlar qabul qilish 
bilan bog'liqdir. Vlar marlceting kompleksi va uning whqi muhit unsurlariga ham 
tegishlidir. Marketing tadqiqotlarining asosiy yo'nalishlari quyidagilar: 

I. Bozor va sotuvni tadqiq qilish: 
a) bozar sig'imini baholash; 
b) bozor va uning segmentlari tavsifini aniqlash; 
v) bozordagi o'zgarishlami tablil qilish; 
g) sotish hajmini istiqbollash; 
d) mavjud va ehtimoliy iste'molchilar to'g'risida axborot olish; 
e) iste'mo1chilar talabini o'rganish; 
j) raqobatchilar to'g'risida axborot olish. 
2. MahsuloL'li tadqiq qilish: 
a) yangi mahsulot to'g'risidagi g'oyalami to'plash; 
b) mahsulot haqida test o'tkazish; 
v) hac xii qadoqlash turlar1ni sinab ko'rish va taaqiq qilish. 
3. Bahoni tadqiq qilish: 
a) mahsulot bahosi bilan unga talab o'rtasidagi o'zaro bog'liqlikni tadqiq 

qilish; 
b) mahsulot hayotiylik davrioing turli bosqichlari uchun baho siyosatini 

istiqbollash. 
4. Mahsulot harakatini tadqiq qilish: 
a) n:klama faoliyati samaradorligini tadqiq qilish; 
b) turli ommaviy axborot vositalari samaradorIigini tadqiq qilish; 
v) n:ldamaning turli var1antlarini sinab ko' rish; 
g) mahsulot harakati turli usul va vositalarini kompleks solishtirma tahlil qilish. 
S. Mahsulotni xaridorlarga yetkazish: 
a) omborlar joylashishini tadqiq qilish; 
b) chakana savdo nuqtalari joy1ashishini tadqiq qilish; 
v) servis xizmali joylashishini tadqiq qilish. 
Marlceting tadqiqotlari - menejerga oqilona qaror qabul qilisbga 

ko'maklashuvchi axborotlar. 
Marketing tadqiqotlari vazifasi - bomming faoliyatini oldindan aytib berish 

murnkinligiga erishishdir. 



[ Marketing tadqiqotlari 

l 
Korxona imlwniyallarlni tldqiq 

ensb va IIIIIqsadli bozorlami 
tllllab olilh 

Bownla marlr.eling tadqiqotlari: 
• Bow, luzilmasini o'rgonilh 
• Korxona sepnenli va bomr 

lavsifnomasini aniqlash 
• Talab tahlili 
• Taklif(o'z lovarlarl) tahlili 
• Raqobal keskinligi tahlili 
• lalab va taklifning bog'liqligi tahlili 

Tashqi muhil tadqiqotlari: 
• ISIe'mol.bilami tldqiq dilh 
• Raqoblk:hi IOvarlami o',ganish 
• T,'minotchi va istc'mol.hilarni 

o'rgonilh 
• Raqobatchi rumalami o',ganilh 
• Umumiqlisodiy yo'nalishalarini 

o'rganish 
• Tannoq yo'naIishalarini o',ganish 
• Demoarafjt, fan-leJm.t,',iyosiy, 

madaniy omill. la'sirini o'rpnilh 

l.1-cbizma, Marketing tadqlqodarini o'tumb. 

Marketinc tadqiqotlarini o'tkazish boIqicblari 
I. Muammoni belgilash, tadqiqot budjetini hiso"-kitob qilish. 
2. Axborol mar.balarini tanlab olish. 
3. Axborol to'plash va qayta ishlash. 
4. Axborotni tahlil qilish va bashoral qilish. 
5. Xulosa va lavsiyalar, marketing ladqiqotlari samaradorligini baholash. 
Markeling kompleksi va uning tarkibiy qismlari 
I. Tovar: 
• sifalini lavsiflash, raqobatbardoshligini baholash; 
• servis darajasi va uning talabga Ia'sirini baholash; 
• hayot davri egri chizig'i rivojlanisbi tendensiyalarini aniqlash. 
2. IIgari surish (harakallantirish): 
• reklarna va lovami ilgari surishning boshqa shakllari samaradorligini 

baholasb; 

qilish; 
• lovar \aqsimol tizimi va tovar harakatlanishi kanallari samaradorligini tahlil 

• savdo-sotiq logistikasi modellari axborot-tahlil Ia'minoti. 
3. Narx: 
• narx shakllanishi siyosatining axborot-tahlil Ia'minoti; 
• tovaming hayotiylik davri har bir bosqichida narx muvozanati bashorati. 
4. Joylashtirish: 
• bozo, konyunkturasini baholash va tahlil qilish; 
• raqobatchilaming bozor faolligini baholash va tahlil qilish; 
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• muayyan IO\IlllI)ing.llSOsiylloiUlr lIo'l'S8:Iki~larini muntazam o'ichab borish, 
uning sig'imini aniqlash; . , 

• talabni bashoral qilish va Wling moslashuvchanligini baholWlh; 
• lijoral tavakka.lchiligini aniqwh va bahowh . 

. 5. Xaridorlar: 
• xaridorlarning did-islaldari va ulaming turli vaziyatiardagi xatti-harakalini 

aniqlash va modellashlirish.· 
Marketing tadqiqotlarini o'tkazishda xorijiy firma va kompaniyalar katta 

mablag' sarf\aydi. MasaIan, AQShda yillik salish hajmi 25 min. dollar bo'igan 
kompaniyalar o'z marketing budjetlarining 3,5 %ga yaqinini marketing tadqiqotlariga 
sarflaydi. Iste'mol Iovarlari ishlab chiqaruvchi korxonalar ishlab chiqarish vositalari 
yetkazib beruvchi korxonalarga nisbatan bu sohaga ko'proq mablag' sarflaydi. 

Bowmi tadqiq qilish - marketing tadqiqotiarining rna'lUD! bir qismi, xolos. 
Faqatgina shartli ravishdagina ularni marketing tadqiqollarining asosi deb qabul 
qilish mumlcin. Bowmi tadqiq qilishjarayonida quyidagilar aniqlanadi: 

• bowrga kiritilayolgan yoki unda rnavjud mahsulolning ehtimoliy satish 
miqdori; 

• Iovarning iSle'mol xususiyatidagi va boshqa tavsiflarining o'zgarishi; 
• yoshi, jinsi, hududiy, ijtimoiy, oilasidagi kishilar soni, o'zini tutishi, 

daromadi darajasi bo'yicha iste'mo1chilar gmuhini aniq1ash; 
• assortimentni rejalashlirish, satish va reldamani tashkil elishda 

xaridorlaming istagini aniqlash; 
• mahsulotning sotilish miqdori, uning umumbowr sig'imidagi uJushi 

(hududlar va segmentlar bo'yicbJ ham); 

• firmaning raqobatdoshligi va uning bowrdagi o'mi. 
Ko'rinib turibdiki, bowr Io'g'risidagi ma'iumollar miqdori ubs va turli 

xaralcterga ega. Shuning uchun bowmi tadqiq qilishda turli bilim sohalarining 
mutaxassislari qatnashadilar va bu tadqiqotlar ancha qimmatga tushadi, leki" firma1ar 
bozorni iloji boricha lezroq o'z1ashtirish maqsadida xarajatlardan qochmaydi, chunki 
raqobatchilar bowrda yangi raqobatchi paydo bo'lishining oldini olish uchun qarshi 
choralar ko'radi. BWlday tadqiqotlar jarayoni, ayniqsa, Wling nalijalari olinganidan 
keyin va fums ulami marketing konsepsiyasini asoslash uchWl qabul qilingandan 
so'ng IOvarni sinovli sotishni tashkil etish boshlanadi. Bu jarayonning asosiy vazifasi, 
firmaning bowrdagi samara1i o'mini aniqlovchi o'ziga xos omillarni o'rganishdir. 

Bowmi marketing nuqtai nazaridan o'rganish o'z oldiga kompaniyalar, firma 
(korxona) IOvarlarini samarali satish imkonini, uning kengayish uchun yangi 
segmentlar, sifatini yaxshilash, zaxiralar va yangi IOvariar yaratishni, iste'molchilar 
talabini qondirish va yuqori foyda olishni maqsad qilib qo'yadi. Bu maqsadni amaIga 
oshirish uchun chuqur marlceting tadqiqotlari ama1ga oshiriIadi. Bozorni marketing 
nuqtai nazaridan tadqiq qilishning vazifasi, ishlab chiqarish va unda chiqadigan 
lovarlaming bowr va iste:moh:hining yuqori taIabIariga moslashtirishdan iboral. Bu 
nana firmaning yuqorimtlBbeUi., raqobatga bardoshli faoIiyati asosida arnaiga 
oshirish kerak. . 



1.2. Iqlisodiyolni rivojlantiriJbda m.rutinlninl 
lulpn o'rai va abamiyati 

Marketing faoliyatining natijasi milliy iqtisodiyotning barcha tannoqlari, 
yuridik va jismoniy shaxslar va umuman, har qanday, har bir xaridomi bareha turdagi 
tovarlar bilan to'liq va bozor orqali oqilooa ravishda ta'minlsb turishga erisbishdir. 
Bu ishlaming muvaffaqiyalli amalga oshirilishi marketingning tashkil etilishi darajasi 
bilan umumiqtisodiy rivojlanish darajasi o'rtasidagi bog'lanishdan, ulaming o'zaro 
asoslanganligidan kelib chiqadi. Im'molchi - xaridorlar jamiyalda ishlab chiqarilgan 
tovar va resurslaming barcha turlarini xarid qilishlari mumkin. Binobarin, ijtimoiy 
mahsulotning umumiy hajmi, shu jumladan, ishlab chiqarish vositalari markclingning 
asosiy omil i hisoblanadi. 

Marketing darajasiga ishlab chiqarish miqyosi va tarmoqlar tuzilmasini ta'siri 
juda kanadir. Tarmoqlar tuzilmasi konkret ishlab chiqarilgan mahsulotlar hajm'ni 
aniqlash bilan birga ishlab chiqarish, moddiy relurslaming konkrel turlariga chtiyojni 
ham aniqlab beradi. Masalan, respublikada gazning kO'plab qazib chiqarilishi va 
iste'mol qilinishi yoqilg'i balansini o'zgartirib yubordi. Bu esa bir qancha ijobiy 
natijalar berdi. Ma'lumki, ishlab chiqarish vositalari va xalq iste'moli tovarlari, 
xizmatlar, ularning hajmi, uzIuksiz o'sadigan va kcngayib boradigan nomcnJdaturasi, 
warning taqsimlanishi, sotish va iste'molchilarga yetkazib berish jarayoni marketing 
elementlari faoliyatining obyekti hisoblanadi. 

Xalq xo'jaligi iste'moliga hUb tushuvchi yangi tovar turlarining ko'lami shu 
mahsulotni ish lab chiqaruvchi korxonalar soniga l1isbanantezroq o'sadi. Shunga 
ko'ra marketing elemenllarining ish hajmi ham oshib baradi. Chunki, bunda 
tovarlarni solish jarayoni, qiyinlashadi, moddiy resurslarni yetkazib berish, qabul 
qilish, qayta ishlash, saqlash va tarqalish bilan bo'lgan marketing ishlari hajmi ortadi. 
Ko'plab korxonalaming o'zaro xo'jalik aloqalari lonilib, xo'jalik aloqalari 
muraklcablashadi. Korxonalar sonining ikJd mana oshishi xo'jalik aloqalarining 8 
marla kengayishhiga olib kcladi, bu esa savdo shoxobchalari va ombor xo'jaligini 
kcngaytirishni talab etadi. Markctingning mukammallik darajasi shu tannoqning o'z 
tizimi doirasida fan-Iexnika taraqqiyoti nalijalaridan foydalanish ko'lami bilan 
belgilanadi. 

Milliy iqtisodiyotning ajralmas qismi bo'lgan marketing to'la ma'noda 
umumiy boshqaruvniog tashkil etish darajasiga ham bog'liq. Milliy iqtisodiyotni 
boshqarishda sodir bo'luvchi o'zgarishlar va qayta tashkil qilinish, odatda, 
marketingni boshqarish sohasiga ham Ia'sir kuchini ko'rsatadi. Chunonchi, milliy 
iqlisodiyol tannoqlarini boshqarishning hududiy prinsipi o'ziga xos marketing 
luzilmasini tashkH etishni lalab elSl, tarmoqlar doirasidagi boshqarish esa buiunJa) 
boshqasini taqozo etadi. Milliy iqlisodiyotda marketing umumdavlat ishi hisoblanadi. 
Davlat jamiyatning rivojlanish ehtiyojlariga asoslanib, marketing elementlari orqali 
tovarlami xu xii bosqichda aniqlab taqsirnlaydi, sotadi, yetkazib beradi va ishlab 
chiqarish taimoqlarining rivojlanishiga katta ta'sir ko'natadi. 

BOlor iqtisodiyoliga o'lishning bareha bosqichlarida takror ishlab chiqarishni 
kengaytirish va uning samaradorligini oshirish masalasi muhirn o'rin egallab keldi. 
Korxonalar legishli miqdor, assortiment va sifatli moddiy resurslar bilan qanchalik 



o'z vaqtida ta'minlab turilsa,ishlab chiqarishjarayonining bir maromdadavom etishi 
uchun shart-sharoit yaratildi. Bu mahsulot ishlab chiqarishni ko'paytiruvchi muhim 
omillardan biridir. 

Marketing mahslliot sifatini oshirishdga ham juda katta ta'sir ko'rsatadi. 
Marketing iste'molchilarrti sifati yuqori tovarlar yaratish orqalirejada ko'rsatilgan 
sifatlardagi mahsulotni ishlab chiqarishga yordam beradi. Mahsulotning sifati uning 
ishlab chiqaruvchi 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 
xarajatiarini 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 
materialishlatish, ishlab chiqarish ritmining buzilishi, mahsulot turi o'zgarishi va 
korxonalarda normativdan ortiqcha materiallar to'planib qolishiga sabab bo'ladi. 

Moddiy resurslardan foydalanishdarajasiga marketing ta'sirining ahamiyatini 
ham ta'kidlab o'tish zarur. O'zbekiston sanoat mahsuloti tannarxida barcha 
xarajatlaming 85 %idan ortiqrog'i marketing elementlari orqali o'tadigan moddiy 
resurslarning xarajatlari tashkil etadi. Moddiy resurslardan tejab-tergab foydalanishda 
ishlatilmayotgan imkoniyatlar juda ko'p. Chunonchi, tovarlarni ishlab chiqaruvchi 
korxonalardan iste'molchilarga yetkazib berilguncha bo'ladigan davrdagi sinish, 
to'qilish, qllrib qolish kabi nobudgarchiliklar shular jumlasidandir. 

Iqtisodiyotni rivojlantirishda marketingning roli va ahamiyati va, uning asosiy 
vazifasi bo'lib - xalq xo'jaligidagi ahoHning turmushini moddiy va madaniy 
darajasini yuksaltirishga qaratilgan ijtimoiy ishlab chiqarishni rivojlantirish, ba~da 
uning samaradorligini oshirish, fan-texnika taraqqiyotini jadallashtirish, mehnat 
unumdorligini oshirish, xalq xo'jaligini barcha tarrnoqlarida ish sifatini yaxshilash 
ilsosida 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 xizmatlami 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 bennoqda va bu hozirgi kunda qaror topayotgan 
marketing axborot tizimida namoyon bo'lmoqda. 

Marketing usullaridan foydalanish korxona manfaatlari va maqsadlarini, 
jamiyat maqsadlari va manfaatlari bilan birlashtiradi, iqtisodiyot taraqqiyotiga mikro 
va makroiqtisodiy yondashuv birligini ta'minlaydi. 
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Respublikamiz o'zining ijtimoiy maqsadlari va iqtisodiy dasturlarini faqat 
bozor mexanizmi orqaligina amalga oshirish mumlcin. Bunga bimi keyingi vaqtdagi 
tovar-pul munosabatlari va bozor iqtisodiyotining rivoji ham ishontinnoqda. 

Qayd etish lozimki, marketing bo'yicha xorijiy 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 mamlakatlarning tinnalari faoliymi 
o'rtasidagi qat'iy farqlar bo'yicha) tatbiq etish mumlcin emas, chunonchi: 

- ishlab chiqaruvchilar o'rtasida sog'lom raqobatning yo'qligi; 
- tovar va mahsulotlarning deyarli ko'p turlarining yetisbmasligi va lanqisligi; 
- resurs va layyor mahsulotlarni ulgwji 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 biming 

korxonalarimiz harakat qiladigan tashqi muhitni bareha vazifalari hamda 
tamoyillarini faoliyatida to'liq qo'llashga olib keladi. 

Boshqaruvning iqtisodiy usullari amal qilgan sharoitda milliy iqtisodiyotning 
asosiy bo'g'imi bo'imish korxona va birla.shmalarning huquq va mas'uliyatlari 
kengayadi. 

Respublikamiz erkin bozor munosabatlariga o'tar ekan, bareha tarmoq 
korxonalari moliyaviy-xo'jalik faoliyatining asosiy iqtisodiy ko'natkichi - foyda 
bo'lib qoldi. Boshqa baholash ko'natkichlari o'z kuchini nisbalan yo'qOla boradi, 
chunki rejalashtirish mehnat jamoalarining o'ziga beriladi. Shunday qilib, rejalar 
faqatgina aholining tovar va Jtizmatlarga talabini, ishlab chiqarish sohasini esa 
mashina, asbob-uskunalar va boshqa ishlab chiqarish vositalariga lalabini hisobga 
oluvchi ijtimoiy-iqtisodiy mo'ljalgina bo'lib qoladi. Tovar va xizmatlaming yuqori 
sifatliligi, ularni reklama qilish marketingning muhirn 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 olishlari va 
undan samarali foydalanishlari lozim. Marketing faoliyatining natijasi milliy 
iqtisodiyotning bareha tannoqlari, yuridik va jismoniy shaxslar va umuman har 
qanday xaridomi bareha turdagi tovarlar bilan bozor orqali to'liq va oqilina la'minlab 
turishga erishishdir. Bu ish1arning muvaffaqiyatli ama1ga oshirilishi marketingni 
tashkil etish darajasi bilan umumiqtisodiy rivojlanish darajasi o'rtasidolgi bog'lanish, 
ularning o'zaro asoslanganligidan kelib chiqadi. Iste'molchi-xaridorlar jamiyatda 
ish lab chiqarilgan tovarlar va resurslarning barcha turlarini xarid qilishlari mumkin. 
Binobarin, ijtimoiy-mahsulotning umumiy hajmi, shu jumladan, ishlab chiqarish 
vositalari rnarketingning asosiy omili hisoblanadi. 

Milliy iqtisodiyotning ajralmas qismi bo'lgan marketing to'la rna'nods 
umumiy boshqarishniog tashkil etilish darajasiga ham bog'liq. Uni boshqarishda 
sodir bo'luvchi o'zgarishlar, odatda, marketingni boshqarish sohasiga ham la'sir 
ko'rsatadi. Chunonchi, milliy iqtisodiyot tannoqlarini boshqarishning hududiy 
tamoyili o'ziga xos marketing tuzilmaSini tashkil etishni talab etsa, tarmoqlar 
doirasidagi boshqarish esa butunlay boshqasini taqozo etadi. Milliy iqtisodiyotda 
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marketing umumdavlat ishi hisoblanadi.· Hukumat jamiyatning rivojlanish 
ehtiyojlariga asoslanib, marketing xizmatlari orqali tovarlarni turli bosqichda aniqlab 
taqsimlaydi. SQtadi, yetkazib beradi va ishlab chiqarish tarmoqlarining rivojlanishiga 
katta ta'sir ko'natadi. 

Bomr iqtisodiyotiga o'tishning barcha bosqichlarida takror ishlab chiqarishni 
kengaytirish va uning sarnaradorligini oshirish masalasi muhim o'rin egallab keldi. 
Korxonalar tegishli miqdor, assortiment va sifatli moddiy resurslar bilan qanchalik 
o'z vaqtida ta'minlanib turils&, ishlab chiqarish jarayonining bir maromda davom 
etishi uchun shart-sharoit yaratiladi. Bu mahsulot ish lab chiqarishni ko'paytiruvchi 
muhim omillardan biridir. Hozirgi kunda masalan, O'zbekiston sanaatida mahsulot 
ishlab chiqarish yuzasidan ishlab chiqarish rejasining marketing xizmati aybi bilan 
bajarilmay qolish hollari binnuncha kamroq yuz bennoqda. Ammo ko'pgina 
korxonalarda hozirga qadar marketing faoliyatida jiddiy qiyinchiliklami uchratish 
mumkin. 

Bu holll korxonaning o'z ishlab chiqarish dasturini nomenkllluralar bo'yicha 
bajarishga salbiy ta'sir etishi tabiiy. Holbuki, ishlab chiqarish dasturini bajarishda 
mahsulot turi rejasi buziladigan bo'lsa, pirovardida milliy iqtisodiyotda jiddiy 
nomutanosiblik vujudga kelishi mumkin. Belgilangan nomenklaturaning buzilishi, 
kasod mahsulot to'planib qolishi, binobarin, moddiy resurslardan oqilona 
foydalanilmasligiga sabab bo'ladi. Bundan tashqari mahsulot turi bo'yicha ishlab 
chiqarish dasturining bajarilmasligi iste'molchilarga tovarlar sotish rejalarini izdan 
chiqaradi. Bu esa muayyan yondosh iste'molchi korxonalarda mahsulot turi bo'yicha 
reja bajarilmasligiga olib keladi. Natijada ular bunday qiyinchiliklardan qutilish 
maqsadida xomashyo va materiallarni yonlam tariqasida bir korxonadan ikkinchi 
korxonaga olib o'tishga majbtit bo'linadi. Tovarlarni sotisbda ularni bir joydan 
ikkinchi joyga qayta whish, saqlash, ortish, tushirish kabi ishhvga to'lanadigan 
haqlar korxona iqtisodyonigajuda salbiy ta'sir ko'rsatadi. 

Hozirgi kunda asosiy ishlab chiqarish fondlaridan foydalanishni YaKshilash 
nihoyalda muhim aharniyat kasb etadi. Bu borada marketingning roli kattadir. 
Masalan, sanaal korxonalarida nwhinalar, uskunalarning bekor qolish hollari, 
tovarlami sotish yoki ishlab chiqarishni moddiy re5unlar bilan ta'minlash ishining 
qoniqarsiz uyushtirilishidan kelib chiqadi, vabolanki bunday hollarga bartuun 
berilishi ishlab chiqarish sarnaradorligini anchagina oshirgan bo'lur edi. Asosiy 
ishlab chiqarish fondlari sarnaradorligining oshishi asbc»-us1runalar, oqim liniyalari 
va sexlarning o'zaro bog'liqligi jumladan, yang; asbob-uskunalarni sotib olish, 
ulardan mohirona foydalana bilishga ham bog'liq. 

Moddiy resunlardan foydalanish darajasiga marketing ta'sinning ahamiyatini 
ham ta'kidlab o'tish zarur. O'zbekiston sanoal mahsuloti tannarxida barcha 
Karajatlaming 85 'Yoidan ortiqrog'i marketing bo'limlari orqali o'tuvchi moddiy 
resunlaming xarajatlari tashkil e\adi. Moddiy resunlardan tejab-tergab foydalanishda 
ishlatilmayotgan imkoniyatlar juda ko'p. Chunonchi, tovarlami ishlab chiqaruvchi 
korxonalardan is\e'molchilarga yetkazib berilgunga qadar bo'ladigan davrdagi sinish, 
to'kilish, qurib qolish kabi nobudgarchilildar shular jumlasiga kiradi. Qurilish 
materiallari, metall mahsulotlari, elektr energiyasi kabi tovarlardan foydalanishda 
ham ko'pdan-ko'p isrofgarchilildarga yo'l qo'yilmaydi. 
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Marketing tovarlami yaratish, bozorga kiritish va bozordagi hayotiylik davri 
kabi masalalarini o'z ichiga olgani uehun, u1ami ishlab chiqarish texnika va 
texnologiyasi, sifat va iste'mol xossalari haqida, ko'p holatlarda yaxshi tasavvurga 
ega emasligi, shu sohalarda aneha qiyinchiliklami keltirib chiqaradi. Uning tovarlar 
holati, ulami takomillashtirish, iste'moli bo'yicha ham tegishli yo'l-yo'riqlar, takliflar 
berishi maqsadga muvoliqdir. 

Respublikamiz iqtisodiyotida marketing tamoyillaridan foydalangan holda 
korxonalarga tatbiq etiladi. Har qanday korxonaning ish faoliyatini tashkil etishda 
avvalo, uning ishlab chiqarishi lozim bo'igan tovar yoki xizmatlariga xaridorlarning 
ehtiyoji, ulaming imkoniyatlari, kelajak istiqboli, tizimli va har tomonllll11ll 
yondashiladi va o'rganiladi. Bu esa murakkab axborot to'plash, uni qayta isldash va 
tahlil qilish, ilmiy tadqiqotlar o'tkazish, tovarlar va xizmatlar assortimentini 
rejalashtirish, reklama ishlarini boshqarish kabi ishlar bilan shug'ullanuvchi maxsus 
marketing xizmatini tashkil etishni taqozo qiladi: 

Ishlab chiqarish ustuvorligiga mo'ijallangan siyosat yurituvchi korxona 
boshqarish organlarining tashkiliy tarlcibida muhandis-texnik xodimlar asosiy bo'g'in 
hisoblanadi. Marketingli yondashishda esa marketing xodimlari bisoblanadi. Cbet 
eldagi yirik firmalar boshqaruv tarkibida boshqa bo'limlarga nisbatan ko'p 
xodimlarga ega alohida marketing bo'limlari va sotishni boshqarish bo'limlari 
tuzilgan. FirmaIaming tashkiliy tarkibida marketing xizmatining to'rtta maxsus 
bo'limi mavjud: 

- xodimlar ishini tayyorlash va tashkil qilish, sotish miqdori va tarkibini 
ta'minlash va rivojlantirish, saqlash va whish, Statistik hisobot va tahlil kabi 
vazifalami bajaruvchi sotish bo'limi; 

- reklama qilish, jamoatchilik bilan aloqa (pablik rileyshnz), sotishni 
rag'batlanlirish kabi vazifalami bajaruvehi reklama va sotishni rag'batlantirish 
bo'limi; 

- ma'iumot-kutubxona, axborol tadqiqot xizmatlarini o'z ichiga oluvchi, 
bozorda tadqiqot bo'limi; 

- tovar assortimenti, bahosi, qadoqlash va lexnik xizmat ko'rsatish talablarini 
o'rganuvchi, assortimentni rivojlantirish bo'limi. 

Bu tarkib firma faoliyatining yo'nalishi va o'ziga xos xususiyatlaridan kelib 
chiqqan holda alohida ko'rinishga ega bo'ladi. Masalan, turli mamlakat VB 

shaharlarda joylashgan transmilliy korporatsiyalar VB yirik firmalar uchun -
mintaqalar bo'yicha marketing bo'limlari bo'lishi muhimdir. 

Masalaga marketing nuqtai nazaridan yondashilganda ayirboshlash kelishuvlari 
faqatgina sanoat korxonalaridan ulgulji va chakana savdo nuqtalariga biror-bir 
tovami yetkazib berishni tashkil qilishgina emas, balki hamkorlar o'rtasidagi shunday 
munosabatlarki, natijada almashish jarayonida o'zaro foyda olish ta'minlanadi. 
Sunday kelishuvlarda faqat tovarlargina emas, shu bilan birga qo~imcha sotib olish 
joyi, vaqti, sotish shakJi, assortimentni tanlash qobiliyati kabi qulayliklar ham kana 
aharniyatga ega. Bunday kelishuvda korxonalar o'rtasidagi ayirbosh\ash 
munosabatlarini uzaytirish yoki yana davom enirish kabi qarorlami qabul qilish 
imkonini be!1ldi. Rejali iqtisodiyotda bu jlll'ayonni amaIga oahirish mumkin eow. 
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Bozor iqtisodiyotiga o'fish jantyonidi,' respubli)camiz korxonlilarilia tijorat 
bo'limlari tashkil etilmoqda. Unga korxona nlhbarining tijorat ish\ari bp'yicha 
o'rinbosari rahbarlik qilmoqda, bunday bo'limlar ilgari ham mavjud edi. LekiD ular 
faqatgina uzoq muddatli shartnomalar tuzish bilan band ,bo'lib, umuman marketing 
muammolari bilan shug'ullanmas edi. Bozor sharoitida talllbni o'r:ganish, istiqbollB5h 
va tashkil qilish savdo tashkilotlarining vazifasi bo;bnay qoWdi. Tovar ishlab 
chiqaruvchi korxona harn bilan, bozomi o'rganish bilan, bozqr, baholari bilan, 
geografik, yoshiga nisbatan \'a boshqa mezonlarga asoslanib, bozomi segmentlash 
bilan shug'u1lanishi lozim. Boshqacha qilib aytganda, agar ilgari xaridorlarni 
o'rganish faqat savdo tashkilotlarining vazifasi sartBlgan bo'lsa, marketingli 
yondashuvda tovar ish lab chiqaruvchilar ham xaridomi o'rganishga harakat qiladilar. 

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

XX asming 70-yillaridan boshlab, milliy iqtisodiyotimizning !Urli tarmoq va 
korxonalarida sifatli kompleks boshqaruv tizimlari rivojlana boshlagan cdi. Ammo 
ular asosan !Urli texnik standartlar yaratish va standart mahsulotlar ishlab chiqarishni 
nazoral qilishgagina asoslangan edi. Biroq shunday tizimlar tovarlaming yuqori 
sifatliligini ta'minlamas eeli, chunki iste'molchilaming kelajakdagi talab va 
ehtiyojlari e'tiborga olinmas cdi. Doimiy tovarlar taqchilligi sharoitida kelajakdagi 
talab va ehtiyojlar to'g'risida o'ylashga vaqt ham yo'q edi. 

"Marks end Spenser" nomli ingliz finnasi sifatni boshqarish tizimi 
tushunchasini shunday ta 'rillaydi: "eng kam xarajat va eng kam tannarx bilan bir 
vaqtda xaridorlar ehtiyoji va talabini to'la qondirishga qaratllgan ishlab chiqarish va 
xizmat ko'rsatishni ta'minlash maqsadida yuqori siCatni vujudga kcltirishga 
qaratiJgan intilishlami samarali birlashtirish, shu sifatni ta'minlash va rivojlantirishga 
qaratilgan, xodimlar guruhining intilishlaridir". 

Mana shu Iirmaning mahsulot sifatiga marketingli ijobiy yondashuvga misol 
qilishimiz mumkin. To'qimachilik va trikotaj mahsulotlari ishlab chiqaruvchi 
mashhur "KORA" flf1ll8Sining korxonalariga buyurtmalar berish jarayonida "Marks 
end Spenser" savdo kompaniyasi u1gwji savdo tashkilotidan 9 shilling 6 pens bo'igan 
ayollar paypog'ini sotib oldi. Xuddi shunday tovarni "KORA· firmasi 8 shilling 6 
pensga yetkazib berishga tayyor ekanligini bildirdi. "Marks end Spenser" 
kompaniyasi bu tovami oldi va bir shilling farqdan olgan foydani o'zi a1mashtirmadi 
va undan nanmi arzonlashtirishda foydalanmadi. Aksincha, mablag' tovarning 
sifatini yaxshilash uchun ishlab chiqarishga sarf qilindi. Bu bitta xorijiy 
marnlakatdagi miso!. Shunday qilib, xaridorlar ilgarigi tovarni tushirilgan narxda 
emas, balki sifati yaxshilangan holda oldingi narxda sotib oldilar. Yuqoridagi misolga 
ko'ra, marketing xizmatida kadrlaming o'mi katta aharniyatga ega. 
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1.3. M.rketiD& mdqiqotl.riDilll m.qud v. vuif.l.ri 
Miuketing tadqiqotlarining asosiy maqsadi, uning vujudga kelish, shaldlanish 

va rivojlanishning obyelctiv sabablari, zarurati bilan belgilandi, hamda uning maqsadi 
nihoyatda keng va murakkab masalalami hal qilishga qaratilgan. U ishlab chiqarishni 
xartdor ehtiyojiga moslashtirib, talab va taklifni muvozanatiga erishgan hold&, uni 
Whkil etgan korxona, tashkilotlarga yuqori foyda keltirishdir. Bunga erishish uchun 
marketing quyidagi muhim vazifalami hal etishi lozim: 

- xaridorlar (iste'molchilar) ehtiyojini o'rganish; 
- tovarlarga ichki va tashqi talablami o'rganish; 
- korxonaning faoliyatini xaridorlar ehtiyojiga moslashtirish; 
- talab va taklifto'g'risidagi olingan ma'iumotiar asosida bozomi o'rganish; 
- tovarlar reklarnasini tashkil etish, xaridorlaming tovar1arni sotib olishga 

qiziqishini oshirish; 
- tovar yaratuvchi yoki uni sotuvchi konona tadqiqotlarini amalga oshirish 

uchun ma'iumotiar to'plash va tahlil qilish; 
- tovami bozorga chiqarishdagi bartha xizmatlar to'g'risida ma'lumotlar olish; 
- to'idiruvchi tovarlar va o'rinbosar tovarilll" to'g'risida axborotlar to'plash; 
- tovarlarga talabni istiqbollash, ulami amalga oshirishni nazol1lt qilishdan 

ibol1ll. 
Marketing axborotlarini tizimli tahlil qilish, talab va taklifning taxminiy 

hisobini ishlab chiqish imkonini beradi. Busiz esa sotishning maqbul darajasini 
belgilash mumkin emas. Bunday darajada odatda, minimum va maksimll1ll oralig' ida 
hisoblab chiqiladi. Marketing maqsadiga erishishda reklama ham muhimdir. 
Reklamaning vazifasi - mavjud bozor segmentini mustahkamlash, yangi xaridorlami 
jalb etish, yangi bozorlar tashkil qilishdir. Marketing tizimida reklamaning asosiy 
xususiyati - uzluksiz ta'sir va doimiy yangilanishdir. Shu bilan birga xaridor ruhiyati 
tovar. va ruma markasiga bog'lanib qolish xususiyati (imij) ga ham egadir. 

MAIlK£TII'IG TADOIOOTLAIU JARA VOl'll 

I I MllJ'\dintp 'fWioiOllri rnAQurti VII mUllmmnllrmi .niolMh 

• IOdqiqo< D· .......... ctlliyojni oniqlOlh: 
). m.....,.l'Doni .. iqlllll.; 

• lOdqiqo< moq ... 1ariDi i""' .... b. 

~arUtina tidaiaoll ~Wi ... I:Itnb chilli'" 

• ...... iqo< ... JIorini aoiqIuII; 
> tal.b qiliauvthi uborot V1I uDiDl m.nt.ini IDiqLuh; 
,. zarur 1I\I'lumOi to'plnh usuU,rini Iniqlah; 
,~ ma'WDOl lQ'pluh ucbun shak1ni 1000ihalubIIriIb; 
)0 ranl.rna ~j.ni ishllb chlqilh VI .. nlav bljrnini lI1~tuh. 

1 t.brhlinp wtninnri rei.in; IIIm,.I •• mhiriah 

)0 n\I'lumotJuni oo'pluh; 
)0 ma1umot1ami tablil qiliah 

[ • Rir 1;7im •• kekinl .... n •• twwntnl t.hna. .... VI IUlri •• 
)0 yllkuniy hisobotni tayyoI1uh VI. t.qdim erish 

, 1.2-c:bizma. Marketinc tadqiqoti j.nyoni tuzilmasi va ketma-ketlici. 
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Sotialuli rag'batlan.tirim - marltetingning vazifalaridan biri bo'lib, .bozorga 
chiqarilgan tovami rejalashtirilgan sotish darajasini Ia'minlashga imkon beradi. Bu 
ishleb chiqarish xarajatlarini qoplash va foyda olish demakdir. Sotishni 
rag'ballashtirislming quyidagi faol sbakJlari mavjud - ko'rgazma-savdo, yarmarIcaIar, 
maxsus savdo agentlari xizmatidan foydalanish va lUZOn baholar. Bmo tizimi 
yordamida talab va taklif o'nasidagi nisbatlar tartibga solinadi. Bu masala hozirgi 
kunda mahalliy korxonalarimiz uchun qiyin muammolanlan biridir. 

Marketing tizimida sotish siyosali tovar davriy harakatini whkil etish 
jarayonidir. U tovar og'irligining isblab chiqaruvchidan to istc'molchigacha 
harakatining bar bir bosqichida qabul qilinuvchi qu"r1arga Ia'siming aniq tahlilini 
taiab etadi. Bu holatda sotim deganda ishlab chiqarish bilan savdo oruidagi ban:ha 
a10qalar tushuniladi. U ulgurji va chakana savdoni, tashish va saqlashni o'z ichiga 
oladi. 

l.I-jadval 
Marketi.1 bldqiqotlari yo' •• liablart 

MukCliDg tadqiqodm muhili VI rurlari Todqiqot o'lkIzuvchi firmaIar u1ushi, Y. 
btc'mollovarlari Ishch.p mo'ij. 

to'Varlar 
I. Bommi tadqi'l ctish 99 99 
1.1. Dozor salohiyali VI unins rivojlanish 
imkoniyallarini aniqlub 
2. To_I .. istc'moll<lllllSiyallarini o'rganioh 89 11 
2.1. Xaridorlamina ymai 10_ va 1IDi"l 
sa\ohiyaliga munouhalini o'rg.hish 
2.2. TovarLar o'rovini o'rganiJh 91 61 
2.3. Atrof-muhitaa lI'simi o'runish 37 35 
3. lijonll flOliyali iqlisodiy IIhlili 
3.1. TlIlIIlOCjdAgi icbki konyunklura va soluvni"l 96 94 
qisqa muddadi huhonIli 
3.2. Tarmoqdagi ichki kon)1lllklUlll Vlootuvru.,. 96 94 
uzoq muddaLli hashonti 
3.3. Non ,iyosati lIhIiIi 94 90 
4. Sotuvni ladqiq eIish 
4.1. SOIuV tahlili 98 99 
4.2. Toqsimol kanallari lIhIiIi 19 13 
4.3. T .... imot ..... ia!lori tahliJi 93 13 
S. RckIIll1L IOIUvni ... 'hatlantirish VI PRni 
ladqiq ctim 
S.1. R.klama ubarI.ri samandorIiaini o'rgani.sh 16 67 
S.2. Soluvni ... • .. Uantirish vositalari (cbcginna, 
Inrpon, namuna VI hokazo) va otnIleJiyasini 86 

~ o'rpnish 
-

Respublikamiz iqtisodiy sharoitida marketingning tovar siyosati singari 
vazifBsi ham muhim alwniyatga ega, bar tomoniama o'ylab yuritilgan tovll( siyosati 
re3Unlanlan samara1i foydalmish imkonini bendi. Tovar siyoaati har bir isblab 
chiqarilgan mahsWotning aniq iste'molchilar guruhiga mo'ijallangan bo'lishini 
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ta'minlaydi. Ya'ni, har qanday tovar aniq iste'mol manziliga ega bo'lishi kendr.. 
Biming ichki bo!A>rimiz,. ~ chiqllriJ&an .. \.Ovar assortiGIeDtiniI!g.. amaJda mavjud 
bo'imagan «O'rtach8!1 deb al8luvc;hijsle'mokhiga mo'ijallanguidan jllda ham 
yutqazadi. Chunki xaridor qi7;.qishi va didiga ko'ra taqsi(nlangan tovular lanlash 
imkonini bennaydi. M,adtetingli yOll4asl:luv bunclay v.aziyatlaryuz berishidan 
mustasno. 

Yuqorida sanab o'tilgan III&Iketing harakatlaridan bir vaqtda foydalanish 
lozim. Shundagina marketingli faoliyat iste'molchidan sanoat korxonalari va 
savdoga, ulardan esa qarama-qarshi yo'nalishdagi uzluksiz axborot oqimini 
ta'minlaydi. Bu esa o'z vaqtida ishlab chiqarishda tovar assortimeDti, sotish shartlari 
va x.i7JJ1at ko'~atish sohasiga o'zgartirishlar kiritish imkonini beradi. Markelingning 
sanab o'tilgan maqsad va vazifalari bozor fllQliyatini tashkil etish to'g'risida to'liq 
tushuncha bera olmaydi. Bozar muammolarini to'liq hal etish uchun tayyor 
ko'~atmaning o'zi bo'lishi mumkin emas. ' 

Marketingning qo'liashdan 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 kendr.. Bozar 
harakatining kana radiusini ta'minlash uchun tovar assortimentini tez o'zgartirish, urn 
ommaviy ravishda o'zlashtirishga javob beradigan berishi lozim. Bu talab va taklifni 
muvozanatlashtirish irnkonini beradi. Bundln tashql!ri, marketingli faoliyat yuritish 
uchun, korxonani boshqarish va rejalashtirish tizimi, taqsimot, ichki bozordagi va 
tashqi savdodagi aloqalar, yuqori darajada jihozlangan bozar kanallari orqali 
sotishdan iborat tashkiliy masalalami hal etish ZBrUr. 

Bugungi kunda bartha tovar ishlab 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'yi\gan maqsadga 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 Garvard biznes malctabi 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'~atilgan: tovar (product), narx (price), sotish (place), reklama
rag'batlantirish (promotion). 

Marketing faoliyatida ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orqali qondirish 
jarayonida albana inson ishtirok etadi. Shuning uchun yuqorida ko'rsatib o'tilgan 
marketing elementlari tarkibiga 5 "R" ham kiririlib, u kishilar (people) ekanligi 
alohida ta 'kidlab o'tilgan. Marketing-miks elementlari quyidagi chizmada 
kO'rsatilgan. 

1968-yilda F.Kotier marketing-miks e1ementlari tarkibiga pablik-rileyshnz 
(public relations) va siyosatni (politics) qo·'shib, oldingi 4 "R" ni 6"R" ga kengaytirib 
ko'~tdi. 

16 



4WR" mOOeli qo'llanishi cheklanganligiga qaramay, marketing nazariyasini 
shakllanishi va llDIaliyotini rivojlanishida ilg'or rol o'ynaydi. 

Marketing-miks keng qo'Uanadigan shaklda 4 ta marketing submiksini o'z 
ichiga oladi. Bular quyidagilar: tovar miksi, shartnoma miksi, kommunikativ miks, 
taqsimot miksi. Tovar miksi tovar siyoaalini shaldlantiradi, Iovar bilan bog'liq 
bo'igan chora-tadbirlami o'z ichiga oladi. Bu chora-tadbirlar. dizayn, uni bezatilishi, 
mahsulot sifBli, o'rovi, xaridorlarga xizmat ko'natish, kafolBl xizmali siyosali, tovar 
diversilikalsiyasi, assoniment siyosati va hokazo. 

l.3-cbiz ... , MUBtiDI tizimidlli bab uosiy omil, 

Shartnoma siyosali tovar oldi-soldisi shartlari kelishuvi va bitim ko'rinishida 
ularni rasmiylashtirishni amalga oshiradi. Bunday chora-tadbirlariga: narx siyosali, 
ustama va cbegirtma tizimi, tovar yetkazib berish va uni to'iov shartlari, shuningdek, 
kredit siyosati kiradi. 

Taqsimot siyosati Iovamj. tayyorlanish joyidan oluvchiga yetkazib berishni 
amalga oshiradi. Bu siyosat satish kanalini asoslash va tahlil qilish, marketing·· 
logistika, savdo siyos;.ti, salish vositalari siyosati, ishlab chiqarish kuchlarini 
joylashtirish siyosati. Iste'molchilar va bozorlar joylasbuvi siyosati, yetkazib berish 
siyosati, tayyor mahsulotlarni omborlarga joyluhtirish siyosati va boshqalarni o'z 
ichiga oladi. 

Kommunikativ siyosatni vazifasi xaridor ehtiyojini qondirish va foyda olish 
maqsadida talabni shak.lJantirish, Iovar VI xizmatni siljitish bo'yicha muqobil va 
samarali faoliyatni ta'minlash uchun marketing tizimining barcha obyektlarini 
korxona - mahsulot tayyorlovchilar bilan o'zaro harakatini tashkil etishdan iboratdir. 
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1.4. M.rke~g tadqiqodniai o'tkazilhd. nborot 
to'pluhaiag .h.miy.ti 

Marketing axborot tizimlari. Mariceting axboroti turlari va ulaming menejer 
faoliyatidagi roli. MIT - ~keting bo'yicha menejerlar uchun isllga IIIBlluqli 
axborotlar muntazam oqimipi yaratisb. saqlash va taqsimluh uchun ishlab chiqilgan 
tizim. Agar marketing tadqiqotlari yaratilgan axborotlarga asoslansa. MTT o'z xatti
harakatlarini qaror qabul qiluvchilar uchun axborot oqimini taqsimluhga 
mujassamlashtiradi. 

~--l Marke.ing 
ic:hki ax",,",. tadqiqotlari 
rubqi DboID' 

Ll axboro. 

davriy axboID' ~ 
-- kuzatiluvchi axboro. 
+-- ""·IDV bo'yicha MTT 
-- axboID' I 

teskari aloqa ~ 
l.4-cbizma. MarketiDg uborot tizimlariDiDg nborot lurlari. 

Davriy axborol- ma'ium bir vaqt ollllig'ida taqdim etiluvchi axborot. 
Kuzatiluvchi axborot - muntazam ko'rib chiqiluvchi manbalardan olinuvchi 

axborot. 
So'rov bo'yicha axborot - mariceting bo'yicha menejeming o'ziga xos istaklari 

bO'yicha ishlab chiqiluvchi axborot. 

Lavozim 

Mlrketing 
bo'yichl vitse-
~lident 

Reillama 
oo'yichl menejer 

Sotuv bo'yicha 
menejer 

'------- -

MlT meDejerl.rga taqdim etuvchi 
borot turlaril!. mlsoU 

Aaboro. 
Davri~ KUZIltiluvchi 

Tovlrga to'g'ri bluvchi BozonIa,i yondosh sohada 
bozor ulushi i.hlovchi yanli 

raoobltchillr. 
Raqobah:hilar tDl1IOIlidan 

)'anai lovor chiqarish 
Rekhunuinllanishligi OAVda lIandlll. 

Raqobah:hilar .... Iom. 
mlVl1llari. 

OA V IInHI~liaini 
o'ranish 

Finn.ning Slvdo nuqLailu; Mintaqaviy iqtisodiy 
ulushi. o'zprishllr. 

Qonunchilik va huquqiy Raqobah:bilar yanli 
jih.tdan mahsulolp rlollYali 

_ qo'yilu't'chi chekl~~ _ ~-

1.2-jadv.1 

So'rov bo'yicha 
Meh5Ulot ~Idllmasi VI 
narx mosluhuvchlnligi 

Y InBi tijollllt RlnJarini 
sinash. 

Raqobalchilar ~kllDWip I 
duch keli'" 

Xaridorlar bilan 
hamkorlik 

Raqobalchilar toIuvilli 
osbirishda .. 'y-lwUa.11C 

samaradorIili 



] 
:I ,_ 

.lJ Ii 
'~ ~ 
.g-.l 
f1 

Ma'hnollO'plah bilan kim shua'u1lanadi1 

-Qanday axborollo'pllllishi IOlim? 

T Idqiqol obyekti 

M.·lumoIlO·plubnil1ll qlysi lISulllri qo'Uanllal\? 

M.·lwnollO·pla!h va qayll ishlash babosi qanday? 

Ma'lumollo'pla!h qanday IIDI&Ip oshiriladi? 

] 

f; 
Ma'IUIJIOIIO'plasb VI qayll isblash muddati J 
Ma'llDJIotni qaye"'" va qanday IO'pluh lozim? 

l.5-chizma. Muutiac bldqiqoti o'tkuiah achua birlamchl uborot 
lo'pluh a.uli. 

l.4-jadval 
Telefoa va pocbta orqlli yoki .bUIID uehnuhuv orqlli .. kebl 

'--'lariaiDI! afzallik va kamchilikl . -- -_. ---
M ..... T .... , ...... SAo .............. 

Axborol .. iqliai .. u • 
VIqI OIIIili • 
Tubkiliy qiyinchilikw • U • 
Xanjalw • • 0 
~volwbo-mi 0 • Moslollnm:hIIIlik • • 
R ........... ....... .. • U • 
masluhuvchanIik 
BooIIqa IaIobw -iDIorvyu .. volnial oddiy -muammoni mpondeot 

o'tlw.ialuti ",""Ii bilan ..... lIi mahokama 
~jaluhliriJhda ...... 1Ii boom. qiliollni IIIob ..... i 
IIlefon 1WI1111i yo.riq ...... -IUrIi villlll yosilliudon 
Imoll ucbun -oc.biq .. ,,01. foydalaniob ucl1IIo qul.y 
kdu\'chi voqIDi yo'qlip unkDniy81 
hisobp oIin& -RSpOIHIonlni ... 

~"'uy ichip IOlinpa 
IIlcf"';'!' birur IOYI·' biIan 
foydaloDiob IIIIIkofollMll 
imIIoaiyaliai ""'rib 
chiqinl 

• - yaqqol u.uunlik. I 
® - ustunik va kamchilik. bir xii J 
o - yaqqol kamchilik I 

Sepaeatluh mllaaeb_ va •• Iac blawyillari. Bozomi segmcntlash uni 
o'rganishnill(! lIIOSiy usulidir. Uning yordamida bozor (uning wkibiy qismlari) 
segmentJarp bo'linadi, BoZOI' segmenti im'molchilar, \ovarlar, raqobatchilaming 
'hunday ajratilgan qismiki, umumiy xu.susiyatlar xosdir. 
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Bozomi lo'g'ri segmentlash, shu segmentning o'ziga xos ehtiyojlarillia qal'iy 
rioya qilingan holda kam xarajatlar bilan tovar yetkazib berishni lo'g'ri tashkil 
elishdan ibora\. Xalq isle'moli tovarlari bozorini tadqiq etishda marlr.etingga oid 
adabiyotlarda ikki turdagi mezonlar qabul qilinadi. Birinchisi xaridorlaming 
daromadi, yoshi. jinsi, lwar manzilgohi, oilaning hayol davri, kasbi, turmush taIZi va 
shunga o'xshash umumiy belgilami hisobga oladi. Mezonlarning ikkinchi luri 
segmentlashni ijtimoiy guruhlaming qadriyatlari tizimi yoki ularning marketing 
stralegiyasining, masalan, yangi mahsulot. yangi sotish tizimi kabi vositalariga 
qiriqishlari asosida olib bondi. Amaliyotda birinchi usul ko'proq qo'llaniladi, 
ikkinchi usulni qo'llash qo'shimcha qiyinchiliklarni keltirib ehiqaradi, ehunki 
ijtimoiy sotsiologiya va psixologiya sohalarida bevosita tadqiqotlar olib borish yo'li 
bilan maxsus hisob-kilob ishlarini amalga oshirish talab eliladi. 

Xaridorlarning munosabatini tabaqalashtiradigan asosiy omil daromad 
hisoblanadi. Ko'pgina mamlakatlarda daromad bo'yieha uch guruhga 
segmentlashdan keng foydalaniladi. Birinchi guruh. Eng yuqori dllIOmadga ega 
xaridorlar, amalda ular jami xaridorlarning 10 % ini tashkil etadi. Ular eng oliy navli 
lovarlami xarid etadilar, xarid quvvati hamda o'z guruhi-izzat nafsi bunga imkon 
benldi. Bunday guNhlar har bir mamlakatda bor, ulaming daromad miqdori shu 
marnlakatning umumiy boyligiga bog'liq. Ikkillehi guruh har bir mamlakatdagi 
o'rtaeha daromad egalaridir,ulaming soni juda ko'p, garchi bu guNh ichida yana 
o'riga xos tabaqalanish bo'lsa-da, umuman shu marnlakatda bozoming umumiy 
standartini belgilovchin, yalpi tovarlaming asosiy xaridorlari shular hisoblanadi. 
Uchinchi guruh bir shaxs hisobiga eng kam daromad oluvchi xaridorlardan iboral. 
Ular aksariyal holatlarda ijtimoiy ta'minotning !Urli ko'rinishlaridan foydalanadilar, 
o'z daromadlarining 80 ~.ga yaqinini asosiy chtiyojlami qondirishga sarf1aydilar. 

Bozorai legmeadubaiag .1OSiy !amoyillari. Bozorni segmenllashning 
tamoyillari quyidagilar: 

I. Geografik tamoyi!. 3. Dcmografik tamoyi!. 
2. Psixografik tamoyil. 4. Xani-harakal tamoyili. 

GEOGRAFlK T AMOYIL PSIXOGRAFlK TAMOYlL 

Bozomingjoyluhuvi IjtimDiy bolal 

Aboli soo.i VI zidlliai Hlyot wzi 

Tijorlt r.oliy.ti luzilmui Sllauturi 

MinUqm'ling ri't'ojlanith diMmikui 
lnflalsiya daniui. I\uqllQiy eh.ld". 

ISTE'MOL Xoridqililll __ 

I BOZORI I Oi'-ninl litat VI IOn tlrtibi 
I ..... vdli foyda o;lanina ha)'>l cia"; botqichl.; 
Foydalanuvthi mIqOIIIi Darumad donjui 
"'mol iPlaDivliei Maalql"ulooDi 
Moyillikd8njui M.'lumoIi 
To_ haqida ubardorlik DiDlY"bcjOdlori 
T ...... _boI Irqi. milt-Ii 

XA Tn-1IAIlAKA T T AMOYII.I DEMOGIlAFIK TAMOYIL 

I.Mllizma. late'mol bomriai IeIImeadub IIImoyillari. 



Geograflk tamoyil orqali bozomi joylashuvi, aholining soni va zichligi, tijoral 
faoliyatining tuzilishi, mintaqani rivojlanish dinamikasi, inflatsiya darajasi, huquqiy 
cheklashJar hisobga olinadi. 

Psixografik tamoyil natijasida hayot larzi, shaxsning turi, ijtimoiy holati kabilar 
hisobga olinib, twmush tarzi shaxsning faoliyati, qiziqishlari, qal'iyati va 
e'liqodlarida o'z aksini lopadi. Shaxsning turi esa hayotdan marnnun, melanxolik, 
o'zgalardek ish ko'ruvchi, o'zbilarmon va boshqa xislatlarda bo'lishi mumkin. 

Demografik tarnoyillarda oilaning sani va sifat tarkibi, oilaning hayoliy davri 
bosqichi, daromadlilik darajasi, mashg'ulot turi, ma'iumoli, millati kabilar inobatga 
olinadi hamda bozomi segmentlashning asosiy tamoyil\aridan biri hisoblanadi. 

Xani·harakal tamoyili orqali xarid qilishga yo'l, foydalanuvchi maqomi, 
iSle'mol jadalligi, bog'lanib qolish darajasi, tovar haqida ma'iumot berish, tovarga 
munosabati hisobga olinadi. 

Qbquha IlUIosa 
Marketing - ayirboshlash yo'li bilan ehtiyoj va talablami qondirishga 

yo'naltirilgan inson faoliyalining turi, bozordagi barcha qatnashchilaming o'zaro 
manfaatlariga asoslangan harakallari, talaboi shaldlantirish va qondirish uchun 
birlashtirishdir. Marketing bu tovar harakatlarining barcha bosqichlarini o'z ichiga 
oluvchi, talab • taklifni o'rganish, mahsulol ishlab chiqarish dasturini yaratish, satish 
"8 iSle'mol qilish bilan bog'liq turli xizmatlar ko'rsatish va iste'moldan chiqqlUldan 
keyin utilizatsiyalashni tashkil etish kabi bozor muammolarini hal etishda yulil 
tizimli (kompleks - sistemali) yondashuvdir. 

Marketing faoliyatining nalijasi milliy iqtisodiyotning barcha tannoqlari, 
yuridik vajismoniy shaxslar va umwnan, har qanday, bar bie xaridomi barcha turdagi 
tovarlar bilan bozor orqali to'liq va oqilona ta'minlab turishlariga erishishdir. Bu 
ishlaming muvaffaqiyatli amalga oshirilishi markelingning tashkil etilishi darajasi 
bilan umumiqtisodiy rivojlanish darajasi o'nasidagi bog'lanish, ularning o'zaro 
asoslanganligidan kelib chiqadi. ISle'molehi - xaridorlar jamiyatda ishlab chiqarilgan 
tovar va resurslaming barcha lurlarini xarid qilishlari mumkin. Binobarin, ijlimoiy 
mahsulotning umumiy hajmi, shu jumladan, ishlab chiqarish vosilialarini ishlab 
chiqarish marketingning asosiy, aniqlovchi omili hisoblanadi. 

Marketing tadqiqotlarining asosiy maqsadi, uning vujudga kelishi, shakllanishi 
va rivojlanishning obyektiv sabablari, zarurali bilan belgilandi, hamda uning maqsadi 
nihoyatda keng va murakkab masalalami hal etishga qaralilgan. U ishlab chiqarishni 
xaridor ehtiyojiga moslashlirib, talab va taklifni muvozanatiga erishgan holda, uni 
tashkil etgan korxona, tashkilotlarga yuqori foyda keltirishdir. Bunga erishish uchun 
marketing quyidagi muhim vazifalarni hal etmog'i lozim: xaridorlar (is\e'molchilar) 
ehtiyojini o'rganish; tovarlarga ichki va tashqi talablami o'rganish; korxonaning 
faoliyalini xaridorlar ehtiyojiga moslashtirish; talab va laklif to'g'risidagi olingan 
ma'lumotlar BSOsida bozomi o'rganish; tovarlar reklamasini tashkil etish, xaridorlami 
lovarlarni satib olishga qiziqishini oshirish; \Ovar yaratuvchi yoki uni SOIlIvchi 
korxona tadqiqotlarini amalga oshirish uchun ma'iumotlar to'plash va tahlil qilish; 
tovami bozorga chiqarishdagi barcba ·xizmatlar \O'g'risida ma'iumotlar olish; 
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1O'ldiruvchi lovarlar va o'rinbosar lovarlar lO'g'risida axborotlar lo'plllSh: lovar!arga 
talabni istiqbolluh, ularni amalga oshirishni nazoral qilishdan iboral. 

Nuorat Dchaa Avollar 
I. Marketing tadqiqotiga zaNraI qlDday omillar ta'sirida vujudga keladi? 
2. Marketingning asosiy vazifa va maqsadlari nimalardan iborac? 
3. Milliy iqtisodiyotrJ rivojlantirishda marlceting tadqiqotlarining ahamiyali 

nimalardan iboral7 
4. Ishlab chiqarishni yaxshilash va sifatli mahsulollar olish uchun marlcetingning 

qanday elementlaridan foydalanish kerak? 
S. Marlceling kompleksini isldab chiqishda korxonalarda qaysi elementidan 

ko'proq foydalaniladi? 
6. SegmentJashning asosiy tamoyillari ninwIao iboral? 
7. Bozar iqtisodiyoti sbaroitida marketing tadqiqotlarini 10' g' ri olib borisb 

uchun kebna-ketlik a1goriunini luzib bering. 
8. Marketing axborot tizimini izohlab bering va qanday axborol turlarini biluiz? 
9. AxborollO'plash uslublari yo'nalishlarini aytib bering. 

10. Nima uchun axborot tizimi marlceting ladqiqotlarida asosiy omil 
hisoblanadi? 
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1-bob. MARKETING - AXBOROT VA TADQIQOT TIZIMI 

1.1. Muketiag IOhuinlll nborot tizimi 
lif.tid ..... kU .. lalai 

BOlOr iqtisodiyotining cng uosiy tBlablaridam biri axborotlaming 1Q'laqonli 
bo'lishidir. Um_, homgi Icun sanaal uri axborotlar a1mashuvi bilan 
xal1lkterlanadi. Sanoot uriga xos xususiyatlar: moddiy ne'matlar, !U\OIII ishlat> 
chiqarishning uslUn darajada rivojlanishi, sanoat ishchilarining hissasi bilan oshib 
borish bilan xaralcterlansa, ishlab chiqarish esa yalpi, yirik seriyaIi valcalla sig'imdagi 
bozorga mo'ijallangan bo'lsa, ishlab chiqarish samaradorligini oshishi esa jorWz va 
jonli mehnalni, xomuhyo, moddiy resunlami ICjuh hisobiga, korxonani kengaytirish 
va lannarxni pasaytirish hisobiga amalga oshiriladigan bo'lsa, axborotlar davriga 
kelib iqtisodiyotda xizmal ko'rsatish tarmoqlarining ulushi onib boradi va ayniqsa 
axborollar xizmatini ko'rsatish bilan bog'liq 'vositachilik xizmati yuqori darajada 
o'sadi. 

Zamonaviy tadbirkorlik dam o'zinins bir qancha xususiyatlariga ko'ra 
dutlabki davrlardan ajraIib turadi. Bu birinchi Il8vbatda marlr.eting faoliyatining 
nazariy va amaliy jihaldam asosiy lrura8h vosiwi, rivojlanish uslubi va dasturi sifalida 
lobora namoyon bo'layolganligida ko'rinmoqda. Marketing xususida lQ'plangllll 
axborotdan o'z vaqtida foydalanish, undam zaruriy yo'nalishlami aniqlashda 
foydalanish natijuida, ko'pgina firmalar mashhurlikka erishdi, doimiy xaridorlar 
ko'lamiga, ular e'tiboriga sazovor bo'idi. Bunday firmalar jumlasiga, «Maykrosoft», 
«Naylo., «Ribok», «Simens» kabi bir qator firmalll,lTli kirilish mumkin. Marketing 
faoliyalini whkil etish va marketing axborotiga ommaviy zarurat quyidagi 
o'zgarishlarga bevosita bog'liq. 

Birinchidan, zamonaviy tadbirkorlikning dutlabki rivojlanishida asosiy c'tibor 
xaridor ehliyojini qondirishga qaratilgan bo'lsa, hozirgi paytda asosiy e'tibor 
xaridorlar istaklarini qondirishga qaralilgan. Ehliyoj - inson tomonidan his elilgan 
moddiy va ma'naviy ne'matlarga nisbatan yetishmovchilik demakdir. Ehtiyoj 
umumluhgan tarzda ushbu ne'matlarga egalik qilishni nazarda tulSl, xaridorlik istagi 
- alahida insor.ning moddiy va ma 'naviy yeluklik darajasiga ko'ra, muayyan tovarga 
bevosita egalik qilish va uni o'z1ashtirish borasida zaruratidir. 

Lekin xaridor istagi tushunchasi 10'1. ma'noda xaridomins muayyan tovarni 
sotib olishga, foydalanishga qodir va tayyor ekanligini anglalmaydi. Shu sababli, bu 
o'rinda xaridorlik talabi lushunchasini keltirish lozim. Xaridorlik talabi - muayyan 
tovarni sOlib olishga qodirligi va tayyorligi bilan belgilanadigan xaridorlik istaginins 
aniqlashlirilgan shakli hisoblanadi. Boshqacha qilib aytganda. xaridoming xarid 
qilishda to'lovga qodirlik darajasi va imkoniyatida bo'igan qismigina xaridor talabi 
chegarasini i fodalaydi. 

Demak, zamonaviy tadbirkarlik va marketins faoliyati birinchi o'ringa 
xaridorlaming umumlashgan tarzdagi ehtiyojini emss, balki individual xaridoming 
istagi, didi, xohishi va o'z1ashtirish xususiyallari bilan farqlanuvchi - xaridorlar 
ishtiyoqini qondir;shga talab etadi. Shunday qilib, turar joyga, ovqatlanishga, dam 
olishga ehtiyojni qondirishdan, muayyan 'tarzdagi xaridorlar istagini qoodirish, y.'ni 
ularning salmog'i, turmush tarzi. odatlari, mavqelari va boshqa xusuyatlarni nazarda 
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tutib, uni qondirish sari yul tutilishi hozirgi paytdll(ti tadbirkorlik faoliyatiniJjg asosiy 
xU!usiyatiaridan biridir. 

I1c:kinchidan, mahalliy miqyosdagi marketihgdan, umumdavlat va undan 
xalqaro markeling faoliyali sari o'tilishi oqibatida,' firmalar o'z imkoniyatlarini 
samarali jihallarini intematsionalizatsiya jarayonida qurmoqdalar. Mahalliy bozor 
talablarini qondirish uehun kurashda geografik eheklanishlarning yo'qolishi, yangi 
lovarlar va xizmatlar bilan yangi bozorlami o'zlashtirish samarah ekanligini ushbu 
xususiyatning asosiy mohiyalini belgilaydi. 

Ushbu nuqtai nazardan, marketing axborotiga bo'lgan zaNrat tobora ortib 
bormoqda. Marketing jarayonini samarali tashkil etishda marketing tadqiqoti muhim 
ahamiyat kasb etmoqda. Amalga oshirilishi lozim bo'lgan marketing tadqiqoti 
jarayoni uehun lo'n muhim manfaatdorlikni ta'minlash lozim. 

Tovarlar va xizmatlami xaridorlarga yetkazishning firma va xaridor o'rtasidagi 
o'zaro manfaatli va samarali shaklini axtarish. Xaridor uehun 0'18 manfaalli savdo va 
xizmat ko'rsatish shakllari asosida xaridoming barcha psixologik, fiziologik va 
boshqa xaridor istaklarirti qondirish kerak, Bu jihatdan, «)(aridor doim haqdin> 
tamoyili asosida firma o'z faoliyatini tashkil etishi lozim. 

Xaridor uchun manfaatli va foydali bo'lgan manzildagi tovarlar va xizmallami 
taklif etishga inlilish kerak. Xaridor geografik jihatdan eheklanish va xizmatlardan 
foydalartishdan yetishmovchilikni sezmasligi lozim. Xarid etish vaqti xaridor uchun 
qulay va ko'p jihatdan manfaatli bo'lishini ta'minlash yoxud kerakli va ZBNriy 
vaqtda sotuvehining xaridorga tegishli tovarlar va xizmallarni taklif eta olish 
qobiliyalini oshirish kerak. 

Xarid qilish va foydalariishdan xaridoming marnnunligi va manfaatdorligini 
ta'minlash. Ko'pgina holatlardll, xaridor o'zi uchun Z8NJ' tovarlami sezmay qoladi va 
e'tibor bermaydi. Ana shu vaziyatda sotuvchi xaridor ishliyoqini seza bilishi, uni 
ushbu bozorda kerakli tovarlar bilan ishtiroki muhim ekanligini anglashi ZJlI'Ul'. 

Ushbu manfaatdorlikka erishish uehun zaruriy shari - sharoitni marketing 
tadqiqoti ama1ga oshiradi. Yetarli axborotni to'plash kelgusi o'zgarishlami belgilash 
uchun ushbu tadqiqotning ahamiyati beqiyosdir. Jumladan, yuqorida qayd etilgan 
manfaatdorlikni ta'minlash marketingning tarlcibiy elemenllarida o'z aksini topadi, 
ya'ni «Marketing - Miks" dasturi tarzida: boshqacha qilib aytganda to'rt "p»., ingl. 
(db tovar, baho, manzil va tovarlami talabga moslashlirish bo'yicha kelgusi amaliy 
tadbirlarda oydinlashtiriladi. Demak, marketing faoliyatiga xos barcha axborotlar, 
ma'lumotlar tadqiqotlar uchun muhim qurol sifatida shakllanadi. 

2.I-chizmada marketing tadqiqollarini o'tkazishda amal qilish lozim bo'igan 
asosiy tamoyillar - tizimlilik, komplekslilik, obyektivlik, tejamkorlik, muntazamlii.:, 
tezkorlik, aniqlik va sinchkovlik aks eltirilgan. Bu lamoyillaming har biri o'zieha 
muhim bo'lsa~ biroq ular birga1ikda va uyg'unlikda yaxshi o'ylab chiqilgan hamda 
asoslangan boshqaruv qarorlarini qabul qilish uchun ishonehli asos bo'lib xizmal 
qilishi mumkin bo'lgan marketing tadqiqotlarini tayyorlash imkonini beradi. 

Tovar ishlab chiqaruvchi istalgan korxona rahbariyati bozordagi hola!, 
qo'yilgan maqsadlar va bajariluvchi vazifalar xaralcteri hamda belgilangan 
sUBtegiyadan kelib chiqqan holda qaysi marketing tadqiqotlarirti va qanday ketma
ketlikda o'tkazish, qanday il1BOn va moliya resurslarini ishga solish, nimani o'z kuchi 
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bilan qilish, qaysi tadqiqotlami chetdan bajaruvchilarga buywtma qilish foydali 
ekanligini hal etishga majbur. Inson va moliya resunlarini tejash va buDda marketing 
tadqiqotlarini o'tkazishdB kana natijaga erishish uchun ushbu muammoni istiqbolda 
qanday bo'lishini konseptual jihatdan ko'rish ZBrUr. 

Muntazamlik J [TI~ 

Obycktivlik J ~mplekslilik 

T AMOYILl:AR 

[ Aniqlik Tejamkorlik J 

Tezkorlik 

1.1-cIl_a. Marketi., tadqiqOtlariDi o'tkazisbda amal qililh lozim 
bo'I, .. amsiy tamoyillar. 

Ushbu konsepsiyani ishlab chiqish marketing tadqiqotlBrining 
murakkabliklarini ko'rishdan tashqari uni yanada oqilona usullari bilan hal qilish 
yo'llarini belgilash imkonini beradi. Bu csa yanada muhim ahamiyat kasb etadi. 

Murakkab va keng miqyosli marketing tadqiqotlarini o'tkazishda tadqiqot 
konscpsiyasini ishlBb chiqish, unda muammoni batafsil ochib berish, uni eng samarali 
usul bilan hal ctish yo'llari va vositalarini ko'natish maqsadga muvofiq. Bunday 
konsepsiya BSosida tadqiqot loyibasini, uoi o'tkazisb usulini ishlab chiqish, 
vazifalami ifodalash, axborotni to'plash, qayta ishlash va tahlil qilish, taklif va 
tavsiyal.uni ishlab chiqish mumkin. Quyidagi chizmada marketing tadqiqotlarini 
o'tkazishning !Urli yo'llari kO'fSatilgan. 
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Mari<eling r.dqiqolini ishlab cbiqish 

~ Maqsadlami aniqlash 
~ MlWIUitoni bclgilash 
~ Q'oymj shakl\amirish 

~ 
~ 

~ KD'nalkichlar lizimini aniqluh 

~ Empirik ma'WDDIJar ohsb va t.ahIil qilish 

~ Ish vositalarini i,bIab chiqish. 
• Ma'iumodar olish jarayoni. 
• Ma'hunodami qa)U ishlash va tahlil qilisb 

[ XuJ~~ ~tirish valadqiqot .. lijolarini rumiyluhlirish 

Xwosa .a I8vsiyalami ishlab chiqish. 
Todqiqol oatijolarini rumiy\ashtirisb 

2.2~bizma. MarketiDg tadqiqotiDi o'tbzi.b kODae .. iya.i. 

2.2. MarketiDgda axborodar tiziml va konoDaDiDC rivojlni.bida 
axborodar tizimiaiac abamiyati 

Marketing axborot tizimi (MAn - ill!Onlar, texnik vositalar va amalga oshinsh 
uslublaridan whlcil topib, muhim va to'g'n axborotni to'plash, tartibga solish, tahlil 
qilish, uzatish natijasida marketing sobasida qaror qabul qiluvchiga SIIIIWBli yordam 
ko'rsatish vazifasini bajaradi. Marketing axborot tizimi o'zero mushtarak, bog'langan 
element va munosaballar majmuini tashkil etadi. 

Marketing MubIIq uberat tidai 
I r' 

bo'yichs 
ng 

menejer 
Maqsadli 

Toblil qilish I" i~~r bclgi\ash 

l TashkiIot Marketing I 
icbki J IBShqi 

biJoboti xabomoma 
R_jalasb-

!irish 

Amalgs 
oabirilb 

NlIZI>ra1 
qilisb 

t 

-)( 
AlIbarollli QarorqabuJ MarUtiDg 

1"-' 
taqdim qilishni ~ ladqiqol 

_tish quvvadovchi tizimi 
....tWm. 

I 

I 

M 

IDR 

kaoaIIari 

.Ii 
ar 

,ubit 
,an ---.J 

j 
2.3-c:llizma. MarketiDg axboroti tizimilliDC DmDmiy ko'riailbi. 
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Marketing axborol IJZlmml marketingJi n:jalashtirishni Iakomilluhtirish, 
marketing tadbirlarini amalgs Q$hirish va tadbirlar ijrosi ustidan nazoral maqsadlarida 
foydalanish yuzasidan aniq qll'Orlar qabul qilish IIchun zamonda axborollarni 
lo'plash, qayta ishlash, tahlil qilish, bahoh.,h va tarqatish YU7.asidan uzluksiz va 
o'zaro bog'liq kishilar, asbob-uslrunalar vajarayonlar yig'indisidir. 

Marketingni boshqarish ishini I/Dalga oshirishda bilimlarimizni kO'paytiruvchi 
ma'iumol va axborollar turlari axborotga kiradi. Bular }'BIIgi mashinalar, yangi 
lexnologik jarayonlar ishlab chiqarishni tuhkil etish, tovarlami sotish, 
raqobatdoshlar, ulaming holati, kelajagi va hokazolar to'g'risidagi axborollardir. Har 
bir korxona, tuhkilot yoki marketing bo'limi guruhligidan qat'iy nazar axborotning 
statislika, operaliv reja - iqtisodiy, bWIIlheriya axborotlarini, moliyaviy axborot, 
moddiy texnika ta'minotiga oid axborot, kadrlarga oid axborot, texnologiya, 
konstruktorlilr., ma'iumot kabi turlari mavjud. Axborotlarni olish manbalariga ko'ra 
ichki va tashqi axborotga bo'lish mwnkin. 

Axborotni to'plash va undan foydalanish jihatlariga ko'ra axborot tizimini 
lo'rt\a quyi lizimga ajratish mumkin. Bular jumluigs: tashkilot ichki hisobot tizimi, 
marketing tashqi xabamoma - axborot tizim; qaror qabul qilishni quvvatlovchi tizim; 
marketing tadqiqoti tizimi kiradi. Ushbu quyi tizimlarning shakllanishida axborotga 
ehtiyoj, zaruriy shakllar va talabdagi axborotni taqdim etish tartibi va muddati muhim 
ahamiyal kasb etadi. 

Marketing axborot tizimi konsepsiyui. Marketing rejasi bajarilishining 
borishini tahlil qilish, rejalashtirish, &malgs oshirish va nazoral qilish jarayonida 
iste'molchilar, raqobatchilar, korxonaning imkoni)latlari, dilerlar va bozordagi 
boshqa kuchlar haqidagi axborot zarur. 

Marketing axborot tizimi konsepaiyui 2.4<hizmada alr.s ettirilgan. 
Marketing axborot lizimi - marketing tadbirlaridan foydalanishni rejalashtirish, 

hayolga tatbiq etish va nazorat qilishni Iakomillashllrish maqsadida marketing 
sohasida dolzarb va aniq ma'lumotlami o'z vaqtida to'plash, tunifluh, tahlil qilish, 
baholash va tarqatish uchun mo'ljallangan uslubiy usullar, asbob-uskunalar va 
kishilarning o'zaro aloqa tizimidir. 

1chki hisohot tizimi. Har qanday firmaning ichki hisoboti mavjud bo'lib, uning 
tarkibiga joriy sotuv, xarsjatlar miqdori, moddiy zaxiralar hajmi, naqd pul haralr.ati, 
debitorlik va kreditorlik qarzlari haqidagi ma'lumotlar kabi ko'rsatkichlar kiritiladi. 
EHMning qo'llanishi samarsli ichki hisobot tizimlarini yaratish imkonini bendi. 
Hunday tizim mavjud ho'lgan holatlarda savdo agenti istalgan nuqtadan turib unga 
kerakli ma'iumotiarni, masalln, tovlming omhorda mavjudligi haqida telefon orqali 
so'rab bilishi, omhorda qog'ozning bor-yo'qligidan tashqari uni q.chon VI q.ysi 
kombinal ishlab chiqarilganligini aniqlashi mumkin. Bu esa raqobatchilar old ida kalla 
ustunlik beradi. 
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lchki hisobol 
tizirni 

1 

Marketing 
tadqiqotlari 

tizimi 

1 
Joriy whqi Marketing axboroti 

marketing axboroti • tahliltizimi 
to'plash tizimi 

Markc\ing muhiti 
Maqsadli bozorlar 

Marketing lumallari 
Raqobatchilar 

MwoqOl doinlari 
Makromuhit omillari 

Marketing bo'yicha 
boshqaruvchi 

Tablil 
Rejalashtirish 

Hayotga tatbiq etish 
Nazora\ 

l,4-chiima, Mamtiag nborot tizimi. 

Tashqi joriy marketing axborotini to'plash tizimi. Tashqi joriy marketing 
axborotini to'plash tizimi IlIhbariyatni cng 5O'nggi hodisa1ardan xabardor qilib, 
uslubiy usulIar va manbaIar yig'indisini ifodalaydi. Vlar yordamida IlIhbariyat tijOrtlt 
muhitida ro'y bcnIyotgan hodisaIar haqida 1cundalik axborot olib tumdi. Finnalar 
rahbariyati bunday axborot to'plasbning quyidagi usuUaridan foydalanadi: gazeta va 
kitoblar, maxsus oashrIami o'qish. ta'minotchilar va finna shtatidagi xodim 
bo'hnagan boshqa shaxslar bilan suhbadashish; finnaning boshqa xodimlari va 
boshqaruvchilari bilan ma'iumot a1ma.shinisb; sotuvchilarni hodisaIarni qayd etish va 
ular haqida xabardor qilisbga o'rgatish (war finnaning "ko'z va quloqlari"); tashqi 
marketing axborotini (ayniqsa, raqobatchilar to'g'risida) to'plash bo'yicha 
mutaxassislarni bclgila.sh; tasbqi joriy axborotni cheIdagi ta'minotchilardan sotib 
olish (tovarlar narxi, bozor ulushi, raqobatchilar reklamasini tanlash haqida axborot 
to'plash biIan shug'wlanuvchi maxsus finnalar mavjud), joriy marketing axborotini 
to'plash va tarqatiab bo'yicba maxsus bo'limlar tuzish. 

Bu bo'limlarda firmaIarni qiziqtirgan ma'lwnotlar jamlanadi. Bu esa marketing 
bo'yicha boshqaruvcbilarga kelib tushuvchi axborot sifatini keskin oshimdi. 

Marketiag tadqiqotlari tizimi. Marteting tadqiqotlari - fuma oldida turgan 
marketing vaziyati bilan bog'liq ma'iumodar doirasini muntazam aniqlash, ularni 
to'plash, tahlil qilish va natijalar haqida hisobot tuzishdir. Finna marketing 
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tadqiqotlarini o'z kuchi bilan yoki ixtisosluhgan tashkilotlar yordamida amaIga 
oshiradi. Marketing tadqiqotchilarining eng tarqalgan vazifalari quyidagilar 
hisoblanadi: bozor tavsifnomasini o'rganish, bozoming mavjud imkoniyBllarini 
o'lchash, Iinnalar o'rtasida bozor ulushlarining taqsimlanishini tahlil qilish, sotuv 
tahlili. ishbilarmonlik faolligi yo'nalishalarini o'rganish. raqobatchilar tovarlarini 
o'rganish. qisqa muddatli buhoratluh. yangi tovar va uning hajmigs reaksiyani 
o'rganish. uzoq muddatli bashol1ltlash, narx siyosatini o'rganish. 

Marketing tadqiqotlarigs murojaat etuvchi boshqaruvchilar ulaming o'ziga 
xosliklari bilan tanish bo'lishlari hamda tadqiqot texnologiyalarini bilishlari lozim, 
chunki ular noto'g'ri axborot asosida qaror qabul qilishda xatolikka yo'l qo'yishga 
haqli emaslar. 

Marketing tadqiqotlari sxemasi quyidagi chizmada keltirilgan. 

M.I;' .. oI .. ni I~iqll;b v.' "':~ci;~dil~ni~lkllantirilb 
,~.~~t'" ~ .... -~,-_~~~...o:'~' .,=-: ..... , •. -""'''! ... ~ .. ~~ •• ~ ..... ~~~,.,~.~~ ... _~'+-_ .......... ~,"!-.~,.~. 

A:J:borot mlnbalarinllanlab oUsb 

Tadqiqot o'tkaziladigan joyni tanlllSh; tadqiqot vositalarioi tayyorlash; reja tuzUh; 
muloqot doirasi bilan bog'lanish usulini tanlash 

~ ~'':".':-~ft'' .~_',:,~-';,-.:..':'~':':":' ~ ... -;~""'·':::-~.I-~~~-.·~,_··.·f·:'V·_-,r_~''''..r~~~~~''&...-_~~''''; 

AIborot to'pillb: 

So'rov, kuzalUv, panel, sinov (tajriba) 

TO'pla.g .. nborotni tabUl'qiliJlI: 

ladv" va grafildar tuzish; dispeniya taqsimoti o'rtacha darajllSini aniqlMh; axborotni 
statistika usnllari VB qaror qabul qilish modeIlari yordamida qayta ishlash 

~(~~ __ ~~~_~"""": __ ~''''''II'l __ I''~'''.~ E!: _/ ......... :fJlo.~ .... ....",. .. ~~., 

To· .... npn nborotnl taqdlDl eti.b 

2.S-cblzma. Marketing bldqiqotlari. 

2.3. Alborol to'plalb 1I1111bIari 
Marketingda axborot olish uchun quyidagi usu1Iardan foydalaniladi: so'rov, 

kuzatuv va ma'lumotlarni avtomatik qayd etish (tajriba f&qat o'zigs xos tadqiqot 
rejasini ifodalaydi). panel. Muayyan usulni tanlash o'rganilayotgan xislat (kishi. 
predmet) maqsadiga bog'liq. Axborot olish usullari va ulaming ayrim tavsifnomalari 
quyidagi jadvalda keltirilgan. 

30 



, 
I 
I 

I 
I 

I 

1.I-jldval 
Markelliida Illborot to'pl.sb ulullari 

U •• I T,'rin .... 1I1 SII.1dI MIIoI Al'zallici va 
m.,mmolari 

I.Birlamchi Ma' hllnollar paydo 
bldqiqOl bo'lishi bilm ularni 

lo'plash 

Kuzatuv Sezgi organlBri orqali DaIlI va Oo'konda yold Ko'pincha 
his Cliluychi kabinet, !ISla oldida obycktiv va 

holallarni ularp Ia'sir slwuiy, islc'molchilar so'rovga nisbatan 
I<o'l'S8lDWdan I<uz.o-tuychi xani-haraI<atini aniq. 
qamrab olish ishtirol<ida I<uz.otish Ko'p dali11arni 

yolti Uliz kuzalib 
bo'imaydi. 

Xarajal kana 
Intervyu Bozor qatnashcbilari Yoml8. Birlamchi Kuzatib 

I va ekspertlar o'rtasida og'zalr.i, im'molchi bo'imaydigan 
so'rov Iclcron baqida rna'iumot narsalami ladqiq 

orqali lo'plash. flJTll8 va etish, isbonchlilik 
mariea imijini 

o'rganish 
Panel Bir xii vaqt oralig'ida Slvdo, Oo'konlar Vaqt bo' yicha 

bitta guruhdan qlyta istc'mol guruhidl Slydo riYojlanishni 
rna'iumotiar lo'plash zaxiralarini aniqlash 

doimiy I<uz.otib 
borish 

SinOY Biromilning 0.18. Bozor llinovi, 0' zgaruvcbilar 
boshqasiga lI'sinni labontoriya mahsulotni tadqiq 1I'5irini a10hida 
bir yaqtining o'zida ctish, reklama kuzatish 

boshqa omillami tadqiqoti imkoniyati . 
nazorst Clgan holda Vaziyal nazomi. 

tadqiq ctish Vaqt V8 pul sarli 

2. Ik.kilamchi Mavjud Tasbqi stalistikB Xar.jatlar 
tadqiqot rna'iumotlarni qayta Ylbisobga karnligi, 

ishlash olingan tezkorlik. 
mJ'lumotlar Ml'lumotlarning 

asosida bozor cski Ya to'liq 
uluahini tablil CmlSligi 

qilish 

So'roy bu kishileming nuqtai namrini aniqlash yoki uJardan biron-bir savol 
bo'yicbll1\l'lumot olishdir. So'roy marketingda axborot to'plashning eng tarqalgan 
va muhim sbakJidir. Tadqiqotlaming qariyb 90 %i aynan shu usulga asoslanadi. 
So'rov og'zaki yoki yozma raviahda o'tkazilishi mumkin. Og'zaki va leleron orqali 
so'roYlar odaIda intervyu deb ataIadi. So'roYlar quyidagi turlarga taqsimlanadi: 
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- 9O'ralayotgan doirasi bo'yicha (xususiy shllXlllar, ekspertlar, tadbirkorlar va 
hokazo); . 

- bir vaqtning o'zida·.90'raiadi~.1ar bo'yicha (yakke holdagi yoki guruhli 
intervyu);. ' 

- so'rovga kiritilgan mavzular bo'yicha (billa yolU bir nedIta); 
- standartlashtirish darajasi bo'yicha (erkin sxema ·yoo tuzilmalangan. to'liq 

standartlashtirilgan tuzilma); 
- so'rov tezligi bo'yicha (bir yoki ko'p martalik so'rov). 
Vozma so'rovda qatnashuvchilarga so'rov varaqalari berilib, ular to'ldirilishi 

va ko'rsatilgan manzilga jo'natilishi talab qilinadi. 
Axborot olishning kuzatuv usuli bozor tadqiqotlarida so'rovga nisbatan ancha 

karn uchraydi. llmiy kuzatuv bir jarayon sifatida qabul qilinib, u: 
- rna'lum bir tadqiqot maqsadiga xizmat qiladi; 
- bir tekisda va sistemali o'tadi; . 
- umumlashtiruvchi mulohaza1ar uchun xizmat qiladi, qiziqarli ma'lumotlarni 

to'plash bilan cheklanib qolmaydi; 
- aniqlik va ishonchlilik nuqlai nazaridan doimiy nazorat qilinadi. 
Ushbu usulning so'rov usuliga nisbatan awlliklari quyida keltirilgan: 
- obyektning hamkorlikka tayyorligi, tadqiq etiluvchilarning ishning mohiyatini 

so'z bilan ifodalash qobiliyatiga bog'liq emasligi; 
- obyektivlik darajasining yuqori bo'lishini ta'minlash imkoniyati; 
- anglamagan holda amalga oshirilgan xani-harakatni tushunish imkoniyati 

(do' kon rastalarida tovarni tanlash); 
- atrofdagi vaziyatni. ayniqsa, asbob-uskullalar yordamida kuzatishda hisobga 

olish imokoniyati. 
Shu bilan birga mazkur usul ayrim kamchiliklarga ham ega: 
- namoyish etishni ta'minlash qiyin; 
- kU7.atuvchining subyektivligi; 
- ochiq 1ruzatuv paytida obyektlar xani-harakati tabiiy xani-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 awlligi kuzatilayotgan shaxslaming xatti-harakati tabiiy bo'lishidadir. 
Ikkinchi shakl kuzatuv shart-sharoitlarining barqarorligini ta'minlaydi harnda bir 
qator texnik vositalarni qo'llash imkonini beradi; 

- 1ruzatuv joyi bo'yicha bevosita tadqiqotchining ishtirokidagi kuzatuv va 
chetdan kuzatuv farqlanadi; 

- obyektni qabul qilish shakli bo'yicha shaxsiy kuzatuv va asbob-uskunalar 
yordamida yoki xani·harakat natijalarini qayd etish yordarnida kuzatuvni ajratish 
mumkin; 

- standartlashuv darajasi bo'yicha standartlashtirilgan va erkin kuzatuvga 
taqsimlanadi. . 
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Standartlashtirish bu ymia xatti-hlll1lkat sxemasining ma'hnn bir mezonlarini 
belgilashni l18Za!'da tutadi. Masa1an, vitrinadagi reldama ta'sirehanligini kuzatish 
uchun yo'ldan o'lib ketayotganlaming quyidagicha xatti-hanlkat variantlarini ajratib 
ko'rsatish mumkin: shaxs reldamaga e'libor qlU1llmasdan do'konga madi; shaxs 
avval reldamaga qarab, keyin do'konga kiradi; shaxs reldamaga qarab,do'konga 
kinnaydi; vitrinaga qaramay o'lib ketadi. 

Tajriba(sinov) deb bina yoki bir nechta mustaqil o'zguuvchiluning o'zgarishi 
boshqa bog'liq o'zgaruvchilarga qanday ta'sir ko'rsalishi aniqlanadigan tadqiqotgs 
aytiladi. Ushbu usulning o'ziga xes belgilari: 

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

- tadqiqotchi rna'lurnotlaming paydo bo'lish jarayoniga fsol aralashadi; 
- sabab-oqibat aloqalari tekshiriladi (masalan, mahsulot o'rovi rangining SOluV 

hajmiga ta·siri). 
Panel bir nechta asosiy belgilarga ega: 
- tadqiqot predmcli va mavzusi doimiy; 
- ma'lumot to'plash bir xii vaqt oralag'idan so'ng ~ oshiriladi; 
- tadqiqot obycktlarining doimiyligi - uy bekalari, savdo korxonalari, ishlab 

chiqarishdagi iste'molchilar. 
Amaliyotda panellar qatori paydo bo'ldi (2.6-<hizma) 

I Panellar turi I 
I 

I -. I I 
l Savdo paneli I I Istc'moIchi pancli I I Maxsus shakUar 

I I I 
I I I 1 1 I I 

C1uWna Ulgurji Shaxs Oila 1"""'1 V~, Dorixona. 
savdo savdo cbiqlNVcbi yurlsl VI b. kino va b. 
pancli pancli iste'moli pancli 

2.6-cltizm •• P •• ellar turi. 

Marketing axboroli tahlil lizimi. Marketing axboroti tahlil tizimi mukammal 
tablil usullari to'plamini ifodalaydi. Har qanday markcting axboroti tablil tizimiga 
staWtika banki va modellar banki asos qilib olinadi. 

Statistika banki - ma'lurnotlar o'rtasidagi o'zaro bog'liqlikni to'laroq ifodalash 
berish va ularning stalistik ishonchlilik darajasini belgilash imkonini beruvchi 
axborotni stalistik qayta i!hlashning :wnonaviy usullari yig'indisi. 

Modellar banki - bozar faoliyati bo'yiche eng optimal marketing qarorlari 
qabu1 qilishga xizmat qiluvchi maletD8ti1c modellar to'plami. 
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Har bir model real mavjllC! bo'ipo ,,~, jUllyon yoki l)lIlijani ifodalovchi 
O'lMO bog'liq o'zgaruvehilar yjg'indiiJdan. iboral. Bu modellar quyidagi ubi 
savollarga javob berishi mumkin: 

- nima yaxshi? (mualan, bozoillagi narxni pasaytirishmi yold yangi bozomi 
o'zlashlirishmi?) , 

• qaysi joy yaxshi? 

Marketing axboroti tahlillizimi quyidagi chizmada ales ettirilgan. 

Marketing 
axboroli 

BANK STATISTIKASI MODELAR BANK! 
I . Rcamsiya lablili I . Nan: shakllanishi modcli 
2. Varimiya lablili 2:Narxni hisoblash modeli 

3. Omillar lablili J. Joylashuvni lanlash uslubiyati 
modeli 

4. Diskriminanllab;m 4. Reklama vositalari majmuini 
tuzish modeli 

S. Klaslcrlar lablili S. Reldama budjc\ini is/llab chiqish 
modeli 

2.7-i:hizm •• Marketinl uborati I8hlil tiziml. 

Turli Iild.lll8hlU ululIa.ridlD royd.lallisbd •• lvQUaraiDI qo'yilisbil. DamUDa 

quyid.1i Javdald. kc1tirilK.D 

U.ul 

RegrcSliyalablili 

Variatsiya tahlili 

Diskriminanllablili 

Omillartahlili 

Klasterlar lablili 

Turli tablil ulullarid. uvollaraiDI qo'yilisbi 

SavolaiDI qo'yllbbi 
- -

Reklaml xarajltlari 10 % qisqartirilsa. sotuv bajmi qanday 
o'zgaradi? Keltii yil mwulOl narxi qanday bo'ladi? 
AVlomobil sanOllOga iOVCllilsiYllar hajmi po'lalp Iallbga qanday 
la'sir ko'natadi7 
M;.b~u1ol o'ri,vi -soni~ga 18;;i; ci8dimi7-R~I~~i ~-;Iooi .~. 
rangi rcldamani .. lab qolgan kiwlar IOflip 18 'sir ctadimi7 
Soluv yo~lini ~I~b s~u~ _~j_lIli~18'sir ko'rsatadimi? 
Chekuvchilar chekmlydiganlardan qaysi xislallar bo'yicha farq 
qiladi'l SOluv bo'limi xodimlarining qaysi xislltlari ulami 
muvaffaqiyalli va omadsizllrga taqsimluhda katla ahamiYllga 
ega? Ma'ium bir shaxsni uniog yoshi, daromadi, ma'iumotini 
hisobga olgan holda kredil bcrish uchun yetarli darajada ishonchJi 
deb bi50blasb mumkinmi? 

- , ... "-- ... ' ........ -- - - - .-. - -- . - . - .-",-
A vtomobil xaridorlari muhim deb hisoblovchi ko'p sonli omillarni 
birluhtirish mumkinmi7 Ushbu omillar nuq18i namridan turli 

~ad-.!_."'l<!.~obi!_!~j~yl~:~l!ash~'~!'!.ki~?_ .• ,_. 
. Mij~~!. U~~,~!.!!oj~, ~~l.~ _.l~2..!02!s~ 
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mumkinmi? Gazcla !urli o'quvchilar turigl cgami? 
Saylovchilami ulamiog siyosat bilan qiziqishiga qarab qanday 
lavsiflUh mumkin? 

KO'p;"';"illi"shkllli"';h" Mahsulot iste'molchilar «ideah.igl qanchalik mos keladi? 
radbirkor qanday imijga ega7 Istc'molchilaming 
" mah!u1o!g.m"~n~~ti y.!!l~ ~~~d. ~n"c~l~o'l:!~i~""_ ~ 

1.4. A:lborotIu to'plash, qayta i.thluh va 
boshqarilb uebuu tayyorla.b 

Marketing bo'yicha menejer oldida turgan muhim vazifaJami hal etishda 
marketing va uning o'zgarlshlarini aks ettiruvchi asosiy jihatlami mukammaI 
o'rganish muhim ahamiyalga ega. Xususan, maqsadli bozor imk.oniyallari, tayinli 
firmaning marketing k.anaJlari, raqobatchilar va ulaming xususiyallari, ichki va tashqi 
ishtiyoqli guruhlar, marlceting makro muhili omillarining holati, la'sir darajasi va 
o'zgarishdagi xususiyatlami inobatga olish lozim" 

Tashkilol ichki hisoboli tizimi muayyan firma faoliyatining joriy xarajallan, 
soluv bajmi, ombordagi mahsulot qoldig'i, mavjud va kelishi kutilayolgan xaridorlar, 
ta'minotchilar ko'lami va boshqa marketing faoliyatiga bog'liq bo'igan axborotning 
o'z vaqtida jamlanishimni, qayta ishlaoishi va undan foydalanislmi nazarda !utaru. 
Masalan, firma miqyosida ichki hisoboti lizimi quyidagi talablar asosida shakllanadi. 
Joriy yakunlanayotgan leun so'ngida firma do'kondagi savdo zaJida har bir lovar 
guruhi miqyosida qanday zaxiralar qoldi, bir kunda sotuv hajmi va tartibi qay 
darajada o'zgardi, enangi kUnda qaysi turdagi (assoniment) lovarlar uchun 
ta'minotchilarga buyurtma berish kerak va shungs o'xshash operaliv axborol olish 
7J1J11J11ti paydo bo'ladi. 

Bu yerda muhim o'rinni ushbu axborol qay tarzda, qancha vaqt mobaynida 
yig'ilishi, umumlashlirilishi egallaydi. Axborot olish lezligi, sifati esa qaror qabul 
qilishda samarali ahamiyat kasb etadi. Demak, axborolga ehtiyojini o'z o'mida va 
aniq belgilash, hamda firma faoliyatida undan foydaJanish jihatlarini avvalroq 
belgilab olish lorim. Firma menejeri oldida lurgan muhim savollar ko'lamini 
quyidagicba tartibga salish mumkin. 

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

2. Axborot qay shaJdda va qanday ketma - ketlikda taqdim etilishi lozim? 
3. Qanday turdagi axborot kundalik, haftalik, oylik tarzda to'planishi, tahlil 

qilinishi, taqdim etilishi lozim? " 
4. Savdo qilinayotgan tovarlar bo'yicha yana qanday yordamchi ma'lumotlar 

kerak (tovarlaming joriy ulgwji narxi, ta'minotchilar imkoniyali, to'iov muddati va 
h.k..)? 

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

Marketingli tadqiqotlar tizimida finna rahbariyatiga ichki buxgalteriya hisoboti 
va boshqa ma'iumotlardan tashqari, bozor konyunkturasi haqida, xaridoming aynan 
shu tovami sotib olishga ruma majbur qilganligini tadqiq qilish, hududlar bo'yicha 
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sotish miqdorini istiqbollash, rekJama samaradorligini hisoblash kabi marketingli 
ma'lumotlar ham zarut: Bunday ma'lumotlirni maxsus marketingli tadqiqotlar orqali 
olish mumkin. Bil tadqiqotlar doimiy ravishda ma'iumotlami loyihalash, yig'ish, 
tahlil qilish, e'lon qilish va o'zip xos marketingli vaziyatlarda ulami qo'llash 
cboratarini izlashdan iboratdir. . . . " 

Firmalar marketingli tadqiqotlar natijasini turli yo'uai- 'biian olishiari mumkin, 
Masalan, k1chik kompaniyaiar bu tadqiqotlami o'tkazishni universitet (institutl 
kafedralari yoki maxsus firmalarga buyurtma qilishlari mumkin. Yirik kompaniyalar 
ko'pchilik hollarda o'z tuzilmalarida marketingli tadqiqot bo'limlariga ega bo'ladilar, 

Marketing tashqi xabamoma - axborot tizimi, marketing 'wa tijorat fsoliyatip 
xos bo'igan bareha olinadigan xabarlar, usIubiy ishlanmalar natijalaridan tarkib 
topadi. Kundalik matbuot (ro'moma va maxsus jumallarl, ta'minotchilar va 
iste'molchilar bilan bo'lgan muIoqot natijaJari, rekJarna e'lonJari va boshqa bevosita 
xabamomani olish manbai bo'lishi mwnkin. Usbbu sohaga oid xabarlar va \8hIiliy 
ma'iumotiarga bo'lgan talabning ortib borishi nalijasida ayrim finnaJar hatto shu 
sohaga ixtisoslashdilar, 

Marketing tadqiqoti quyi tizimi - tartibga solingan va to'plangan 
ko'rsatkichlami amaIiyotga tadbiq etishi va tayinJi marketing holati xususida 
tashkilot uchun zaruriy axborotlar, ishlanmalar yig'indisini tashkil qiladi, Ushbu quyi 
tizim marketing xabamoma - axboroti quyi tizimidan muayyan tashkilot uchun 
maxsus ishlangan, zaruriy ko'rsatkichlari va natijalari biian farqIanadi. Ko'pgina 
yink chet el firmaJarida marketing tadqiqoti ucbun savdo aylanishining 0,1-2 'Voi 
miqdonda mablag' sarllanadi, Masalan, mashhur «Pmkter end Gembeb. kompaniyasi 
har yili mingdan ortiq marketing tadqiqotlarini jabondagi bareha bo'linmalari 
bo'yicha o'tkazadi. Har bie mahsulot guruhi bo'yicha mutaxassislaming kundalilc 
faoliyatlari xaridorlar talabini o'rganish, tashkilot sotuv hajrnini oshirish, yangi 
mahsulotni rejalashtinsh va shu kabi muarnmolami hal etish bilan bog'liq, 

Ma'lumotlar nihoyatda xilma - xiI va ular marketingni bosbqarisbda alohida 
ahamiyatga ega. Ulami yig'ish sermasbaqqat, ko'pdan - ko'p muta¥asais va texnik 
vositalardan foydalani5h orqali amaJga oshirilganligi lufayli, ulai-ni yig'ish doimo 
qimmatga tushadi. Lekin qo'yilgan maqsadga crishish uchun bu faoliyat juda 
zarurdir. Bu ma'lumotlami xaridorlar, vositachilar, sotuvchilar va raqobatchilar 
o'rtasida !Urli so'rovlar, intervyular o'tkazish yo'li bilan olinadi, Birlamchi 
ma'lumotiami yig'ishning bir necha usuIlari mavjud: lcuzatish, obzorlar tayyorlash. 
lajriba usullaridir, 

Kuzatish usulini qo'llab tadqiqotchi, xaridorlar va sotuvchilar atrofida 
o'ralashib uni qiziqtiegan tovarga bo'igan taJabning o'zgarishi baqida ma'lumotlami 
yig'ish mumkin, Xuddi shu yo'l bilan raqobatchilar tovari to'g'risida ham ma'iumol 
yig'ish mumkin. 

Sharhlar tayyorlashda yangi tovarlar tasnifini yaratishda, reklama matnlarini 
tuzishda. reklama qilishda ommaviy axborot vositaJaridan foydalanilganda, sotishni 
rag'batlantirish tadbirlariga tayyorgarlik ko'rishda, tovar harakati kanaJlarini tadqiq 
qilish va boshqalardan foydalanish muhimdir. Bu usul kuzatish va tajriba oraJig'ida 
turuvchi usuldir, 

36 



Tajriba yordamida tadqiq qilinayotgan narsani qandaydir omiUari va ulaming 
o'zgarishi&a bo'igan ta'siri aniqlanadi. Bu usulning maqsadi ishchi gipotezalarini 
inkof' etishdir. Ma'iumotiar yig'ishni bu usuli savdo xodimlarini tayyorlashning 
yaxshi usulini aniqlashda, baholar darajasini aniqlash kabi marketing muammolarini 
o'rganishda qo'llaniladi. 

laJUJ" axborolni yig'ish uchun tadqiqotchi ilgaridan ma'ium bo'igan va 
ishonchli, yangi yanllilgan vositalaridan foydalanishi lozim. Kuzatish va tajriba usuli 
tellnik vositalar, ya 'ni magnitafonlar, foto, video va kinokameralaridan foydalanish 
bilan tasnillanadi. Sharhlar tayyorlash va ayrim holatlarda tajriba, anketa so'rovlari 
o'tkazishni talab etadi. 

Anketa so'rovlari birlamchi ma'iumotiar yig'ish vositasidir. Anketalar 
respondentlarga mo'ijallangan savollarga javoblardan iborat. Respodentlar - anketa 
so'roviga javob beruvchilar. Anketa so'rov o'tkazishda xaIo va kamchiliklarga yo'l 
qo'ymaslik uchun ilgaridan juda aniq tayyorgarlik ko'rish zarur. Bunday tayyorgarlik 
jarayooida quyidagilarni aniqlab olish lozim : 

- olinishi kerak bo'igan axborot; 
- anketa turi va harakat usuli; 
- har bir savolning mazmuni; 
- har bir savolning lug'atini aks enirish; 
- savollar kctma - ketligi va doimiyligi; 
- anketaning jismooiy tasnifi. 
Pochta orqali so'rov - shaxsiy intervyuga rozilik bildirmaganlar bilan aloqa 

qilib O'ma1ishning birdan - bir irnkoniyatidir. Shu bilan bir vaqtda savollarni aniq. 
oddiy va lo'nda tarzda tuzilishiDL talab qiladi. Javob qaytish darajasi jUda sekin kelib 
tushadi. 

Shaxsiy intervyu - so'rov o'tkazishning eng maqbul usullaridan biridir. Chunki 
intervyuer (intervyu o'tkazuvchi) zarur holatlarda anketada ko'zda tutilgandan 
tashqari ko'proq savollar berishi mumlr.in va intervyuni o'z shaxsiy kuzatishlari bilan 
to'idirishi mumkin. Bu usuloing kamchiligi. uning ancha qimmatga tushishi va 
maxsus tayyorgarlikdan o'lgan mutaxassislar bo'lishini talab qilishidir. 

Axborotiarning kelib chiqishi, manbai. belgilanishi. qaysi maqsadga 
yo'naltirishi. murakkabligi. ularga ishlov berish darajasiga qarab oihoyatda xilma -
xii bo'iganligi kabi, ularni yig'ib olish. qayta ishlash va tayyorlashda ham xilma-xil 
usullardan foydalaniladi. Ular. eng avvalo ijrochi shaxslar tomooidan qo'l kuchi 
yordamida, qolaversa o'zi yozadigan mos\arnalar yordamida yig'ilishi, qayta 
ishlanishi. uzatilishi, tahlil qilinishi. boshqarish uchun umumlashtirilishi va 
tayyorlanishi mumkin. Hozirgi kuoda marketing bo'lirnlari, guruhlari yoki sof 
marketing korxonalarida axborotlarning nihoyatda ko'p va murakkabligidan maxsus 
qurilmalar, registratoriar va boshqa xilma-xil maxsus mashina texnikasidan 
foydalanilmoqda. 

Marketingda qaror qabul qilishning ahamiyati. Avvalambor. qaror qabul 
qilishdan oldin marketing tadqiqotlarining YO'nalishlarini kurib chiqamiz. Ular esa 
odatda 5 ta yirik yo'nalish bo'yicha amaIga oshiriladi. 

Reklamani tashkil etish tadqiqotlari (xaridorlarni ilhomJantirish, reklama 
testlari, reklama !Urlari va ularni qiyosiy samaradorligi va h.k.). 
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StrBlegik rejaluhtirUh va taahkilot siyosati (qisqa va uzoq muddatli buhoradar 
o'tkazish va korxons natijalari, bozar manzilgohlari tahlili. yingi divenifikapJon 
rivojlanWJ imkoniyatlari, operitiv yalpi talim; tbI\IOlol idlkimuhiti tahlili. ekaport 
lmzori kuzatuvlari va h.k.). . '. . 

TllllhkilOl mll5'uiiyati bo'yicha izlanishiar (xilridorlami shalcllantiijui b4)'yicha, 
labiat atrof - muhiti himoyasi bo'yicha tashkilotning ijtimoiy mu'uliyati ya h.k.). 

BOlDr tahlili (yangi tovarg8 xBridorlar n1unos&bati~ yangi tovar salohiyati va 
imkoniyatlari, yangi tovarlarni sinash, tovarni qedoqluh muammolari va Wli 
tekshirish bo'yicha va hk.). 

Sotish imkoniyatlari va marketing izlanishlari (salohiyatli yoki imkoniyatli 
bozorlami aniqlash, bozor tarkibi tahlili, salUV hajmi o'zprishlari tahlili, sinov 
marketingi o'tkazish, satishni rag'batlantirish tartiblarni o'rganish va hk). 

Marketing tadqiqotini yalpi jarayon sifatida va uni hal etishi lozim bo'igan 
vazifalarni keyingi qismlarda batafsil ko'rib o'tamiz. 

Marketing xususida to'plangan barcha axborotlar xabarlar boshqarishda qaror 
qilishni quvvatlovchi quyi tizim sif8tida, tahliliy uslublar, ishlanmalar, qaror qabul 
qilish modellari, kompyuter dasturlaridan tarkib topadi. 8Q5hqarish doiruida qabul 
qilinayotgan qarorlar ma'ium manbalarga, tahliliy natijalarga asoslangan bo'lishi 
tabiiydir. 

Shu o'rinda F.Kotier tak.lif etgan marketing xususida qaror qabul qilishni 
quvvadovchi quyi tizimning tarkibiy tuzilishini keltiramiz. 

Qaror qabul qilishni quvvatlovchi quyi tizi 

StIIlistik Ilhliliy Modellar banki 
uslublar bonki 

Tovar shuli 
ReHRSSion tahlili modali 

OmiUar lablili Narxni AfIiqlash 

.Uy.l .... tahlili mocleli 

.Konjoyl f.t Manzilni tanlash 
Mesurmenl» modeli 

2.8.~hizm •. Marketing IUlulida qaror qabul qilishni qnvatlovrhi quyi 
tizimning 'arkibiy tuzllisbl. 

2.8- chizmada aks enirilgan stalistik tahliliy uslublar banki matemalik uslublar 
bilan boyililishi va legishli axborotni qayta ishlash jarayonida mukammallashgan 
modelga aylanishi nazarda tutHedi. Modellar banki tarkibi ushbu chizmada umumiy 
jihatdan keltirilgan. Amaliy faoliyatda ular ko'lami juda keng bo'lib, tashlc.ilotda 
marketing faoliyatining tashkil etilish darajui, zarurati va salohiyatiga qarab ko'p 
yoki kam qo'Uanilishi mumkin. Hozirgi paytda, kO'plab marketing xizmatl8rini taklif 
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eluvchi finnaJar tayyor holdagi modeUami kompyuler dasturlari sifatida sotmoqdaJar. 
Shu jihaldan modellar banki doimiy kengayib borish xususiyaliga ega bo'lib 
bonnoqda. 

Marketing borasida qaror qabul qilishni quvvatlovchi quyi tizimga zaruratning 
kelgusica ham ortib borishi tabiiydir. Chunki, axborot ko'lami va miqdorining 
nihoyat ko'pligi va urli boshqarishda sarflanadigan vaqlni tejash muhim altamiyatga 
ega. Modellar banki vosiLBda esa axborotni qayta ishlash va qaror qilishda nisbatan 
kam xatoga yo'l qo'yiladi. 

Demak, marketing xususida qaror qabul qilishni quvvatlovchi quyi tizim 
amaIiy faoliyatda ishonchlilik, kam xalBrlilik tamoyillarini ifodalaydi, zamonaviy 
tadbirkoming muhim elementi bo'lib hisoblanadi. Qaror qabul qilish boshqarishda 
0'14 ma'suliyatli jarayon hisoblanganligi boyis, uning izchilligi va asoslanganligi, 
bevosita qo'lIab- quvvatlovchi dalillarga, hisobiarga, yelBrli darajada asosiangan 
laxminlami inobatga olishni talab qiladi. 

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

Marketingda tadqiqot usullarini bozordagi har qanday vaziyalni, uning turli 
omillar bilan bog'liq bo'igan tarkibiy qismlarini kompleksli va tizimli tahlil qilish 
zarur\igi va majburiyligi asoslab beradi. 

Marketing tadqiqotlarini o'tkazishda ko'rsatiJgan tizimlilik va kompJekslilik 
tamoyillari shu bilan asoslanadiki, tashqi muhilni, birinchi navbatda bozomi va uning 
ko'rsatkichlarini o'rganishda korxonaning tashqi muhiti hoJati haqidagi 
axborotlargina emas, finnaning strategik marketing maqsadlari va rejaJari ham 
hisobga olinadi - faqat 3hundagina o'tkazilayotgan tadqiqotlar marketing xarakteriga 
ega bo'ladi, aks holda bu faqat bozomi, raqobatchiJami, innovatsion omiJIar va 
boshqaJarni tadqiq etish bo'lib qoJadi, xolos. 

Ikki va ko'p omilli tahJil usullari narxning pasaytirilishi va mahsulot sotuvi 
hajmi o'r\asida qanday aloqa borligini aniqlashga imkon beradi. 

Regressiya tahlii - bitta o'zgaruvchining billa (oddiy regressiya) yoki bir 
ncchta (ko'p omiJIi regressiya) mustaqil o'zgaruvchilarga bog'liqligi darajasini 
aniqlashda ma'iumotlami tahJil qiJishning statistik usuJi. 

Variatsiya tahJili mustaqil o'zgaruvchiJaming bog'liq bo'Jgan o'zgaruvchilarga 
o'zgarishining ta'sir darajasini tekshirish uchun mo'ijallanadi. 

Diskriminant tahliJi oldindan beriJgan obyelctJar guruhlarini mustaqil 
o'zgaruvchilar kombinatsiyasi yordamida \aqsimlash va shu tariqa gwuhJar 
o'rtasidagi farqni tushuntirib berishga yordam beradi. Shuningdek, bu usul yangi 
obyelctni uning tavsifnOllWi asosida biron-bir guruhga mansub bo'lishiga xizmat 
qiladi. 
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UMUMlLM1Y USULLAR 

Tizim1i lahIil 
Komplcbli yonduhuv 
Dasturiy-maq_li rq ...... tirilh 

TAHUUY-BASHORAT USULLARI 

Iqtisodiy-swiBlik ... u1 .... 
Iqtisodiy-mawnatik mod.lI ... btirioh 
Chiziqli duturlash 
Tormoqli rqalashtirish 
Ommaviy xizrrull ko'rwilh nazariyui 
Ehtimollar nazariyui 
Ekspor1im 

TURU BlUM SOHALARIDAN OLINGAN USLUBIY USULLAR 

Psixologiya 
So15iologiya 
Ekologiya 
EoIetika 
AnIropo1oaiya 
Oizayn 

Omillar tahlili Ia'sir ko'rsatuvchi omillar sonini eng asosiy omillar qolguncha 
qisqartirish maqsadida o'zgaruvchilar o'rtasidagi o'zaro a1oqa1arni ladqiq qiJishga 
mo'ijallangan. 

K1aster tahlili obyelctlar yig'indisini nisbatan bir xiI guruhlarga taqsimlubga 
imkon beradi. 

Ko'p omilli shkalalash obyeklJar o'rtasida mavjud bo'lgan munosabatlami aks 
ettirish uchun imkon olishga xiDJIat qiJadi. 

U yoki bu tahlil usulidan foydalanish imkor.iyati mUJtaqil va bog'liq bo'igan 
o'zgaruvchilami shkalaJash darajasiga bog'liq bo'ladi. Biron-bir usuIni tanluh 
o'zgaruvchilar o'rtasidagi a10qalar xarakteri ia yo'nalishi hamda shkalalash 
darajasigagina emu, balki birinchi navbaIda hal etilatgan muarnrnoga bog'liq bo'ladi. 
2.9-<:hizmada marketing tadqiqoti vazifaJarini hal elish uchun foydalanish munWn 
bo'igan usuUar ales eniri Igan. 
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QiJqarli. xulos. 
Bozor iqlisodiyolining eng asosiy talablaridan biri, bu axborollaming 1O'laqonli 

bo'lishidadir. Umuman olganda hozirgi !run sanoal, industriya asri axborot1ar 
almashuvi bilan xarakterlanadi. Industrial asr uchun xos bo'igan xususiyallar: moddiy 
ne'mallar, sanoal ish lab chiqarishning ustun darajada rivojlanishi, sanoal 
ishchilarining xissasi bilan oshib borish bilan xarakterlansa, ishlab chiqarisb esa 
yaIpi, yirik seriyali va kana sig'imdagi bozorga mo'ljaIlangan bo'l5&, ishlab chiqarish 
sarnaradorligini oshishi esa jonsiz va jon Ii mehnatni, xom ashyo, moddiy resurslami 
tejash hisobiga, korxonani kengaytirish va tannarxni pasaytirish hisobiga amalga 
oshiriladigan bo'lS&, axborot1ar davriga kelib iqtisodiyotda xizmat ko'rsatish 
tarmoqlarining ulushi ortib boradi va ayniqsa axborotlar xizmalini ko'rsalish bilan 
bog'liq bo'igan vositachilik xizmati yuqori darajada o'sadi. 

Marketing axborot tizimi - insonlar, texnik vositaIar va amaIga 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'rsalish vazifasini bajaradi. Marketing axborol tizimi o'zaro mushtarak, bog'langan 
elementlar va munosabatlar majmuini tashkil etadi. 

Marketing axborot tizimi marketingli rejaIashtirislming takomillashtirish, 
marketing tadbirlarini amalga oshirish va tadbirlar ijrosi ustidan nazorat maqsadlarida 
foydaJanish yuzasidan aniq qarorlar qabul qilish uchun zamonda axborotlarni 
to'plash, qayta ishlash, tahlil qilish, baholash va tarkatish yuzasidan uzluksiz va 
o'zaro bog'liq kishilar, asbo~ uskunaIar vajarayonlar yig'indisidir. 

Marketingda axborot olish uchun quyidagi usullardan foydalaniladi: so'rov, 
kuzatuv va ma'iumotlami avtomatik qayd etish (tajriba faqat o'ziga xos ladqiqot 
rejaini ifodaIaydi), panel. Mullyyan usulni tanlash o'rganilayotgan xislat (kishi, 
predmet) maqsadiga bog'liq bo'ladi. 

Marketing tadqiqotlarini 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 qandsy vaziyatni, uning turli 
omillar bilan bog'liq bo'igan tarkibiy qism1arini 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 navbatds bozomi va uning 
ko'rsatkichlarini o'rganishda korxonaning tashqi muhiti holati haqidagi 
axborotlargina emas, ftnDaning strategik marketing maqsadlari va rejaIari ham 
hisobga olinadi - faqat shundagina o'tkazilayotgan tadqiqotlar marketing xarakteriga 
ega bo'ladi, aks holds bu f&qat bozomi, raqobatchilarni, innovatsion omillar va 
boshqaIami tadqiq etish bo'lib qoladi, xolos. 

Nazon. urbuD 18vollar 
I. Marketing ladqiqotiga zarurat qanday omillar Ia'sirida vujudga keladi'! 
2. Ehtiyoj, xaridor istagi va taIabi ubi tushunchalar o'rtasidagi bog'liqlik va 

farqni izohlab bering? 
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3. Marketing ladqiqoti marketing jarayoni uchun qanday manfaatdorlikni 
ta'minJashga qaratilgan bo'lishi lozim7 

4. Marketing axboroti lizimi qanday elemenllardan tashkillopgan? 
s. Marketing axboroti lizimi boshqarishda qaror qabul qilish uchun qanday 

muhim vazifalami bajaradi? 
6. Axborollo'plash usullarida metodologik ketma-ketlik:ni aytib bering. 
7. Regression va dislcriminatsion tahlillaming solishtirma tahlil asosida aytib 

bering. 
8. Tashqi va ichki hisobollizimiga ta'sir etuvchi omillami sanab bering. 
9. Zamonaviy tadbirltorlik davrida korxona istiqbolini ko'zlash uchun qaysi 

axborotlar lo'plamidan foydalanish zarur deb hisoblaysiz? 
10. Axoorollami yig'ish, to'plash va qayta ishlash tizimi korxonalar uchun 

qanday stralegik ahamiyatga ega? 
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3-bob. MARKETINGNING T ASHQI MUHITI 

3.1. MarketiDC muhitiaiDI mohiyati V8 lususiyatlari 
Marketing dasturlari va rejalarini muvaffaqiyatli amalga oshirishda finnalar 

nafaq81 O'z ichki saJohiyadariga suyanishlari, balki firma faoliyatiga bevosita bog'liq 
bo'lmagan kuehlaming Ia'sirini inob81ga olishlari lozim. Odatda funtalarning 
marketing dasturlaridagi kamchiliklari uni tuzishdagi xatolar deb e'tirof etiladi. 
Aslida esa marketing tadbirlarini amalga oshirishdagi ayrim qiyinehiliklar ko'pgina 
hollarda tashqi kuehlar, omillar Ia'sirida vujudga keladi. 

MasaIan, intlatsiya sur'atlarining ortishi oqibatida xaridorlaming xarid qilish 
quvvati pasayadi, ko'pgina iste'mol mollarini yalpi iSle'mol qilish susayadi. Bunday 
sharoitda bomrga ko'plab tovarlar va xizm81larni chiqargan korxona narx siyosatini 
int181siyaning o'zgarishiga qarab muvofiqlashtirishi, DaZOral etishi murakkablashadi. 
Chunki lovarlami ishlab ehiqarish vaqlidagi sarf·xarajadarni sotish vaqtida qoplash 
uehun vaziyal, yoki boshqacha aytganda, imkoniyat yomonlashadi. Joriy horalcatlami 
kelgusida qoplab borish va sartlangan kapitalning samaraJi qaytishini Ia'minlash 
mushkuUashadi. 

Boshqa tomondan, tegishli korxona mahsuloti yoki xizrnatini iSle'mol qilishni 
xohlagan xaridor uni bir oz kechiktirishga yoki armn turiga alm83htirishga harakat 
qiladi. Vaholanki, ushbu korxooa o'z mahsulot va xizrnatlar ko'lamini baholagan va 
ishlab chiqarish quvvatlaridan samarali foydalllllish uchun yetarli tadbirlami 
rejaJashtirgan bo'lishi mumkin. Bu ho1atdan tashqi muhitdagi o'zgarishlami inobalga 
olish, favqulotda holatlar vujudga kelish sharoitiga moslashish tadbirlarini ham 
nazMda tutishi kerak. 
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Marketing ladqiqotllrida tashkilot yoki korxona ·faoliyat yurilayotgan tashqi 
muhit omillarini o'rganish, ulami nazarda tutish zarur bo'ladi. Marketing muhitini 
o'rganishda uni yalpi muhit omillariga nisbatan farqini anglamoq lozim. Masalan, 
menejment va biznesni tashkil etishga oid masa\alami hal etishda tashqi muhit 
orniUari turlicha tartib va yo'nalishda o'rganiladi. Tashkilot marketing mubitini 
o'rganish esa eng avvalo, marketing faoliyatini tashkil etish va marketing 
maqsadlarini amalga oshirish vazifasini ustuvor qilib qo'yadi. 

Marketing muhiti - tashkilotdan tashqari holda faol Ia'sir o'tkazadigan 
subyektlar va kuchlar yig'indisi bo'lib, bozar ishtirokchilari va xaridorlar bilan 
ho'ladigan bartha munosabatlarga va ularning shakllanishiga Ia'sir o'tkazadi. 

Marketing faoliyatini boshqarish jarayoni korxonaga uning ichkarisida ham, 
tashqaridan ham \a'sir ko'rsatuvchi elementlar yig'indisiga bog'liqdir. Ushbu 
elementlar yig'indisi «korxonaning marketing muhiti» deb nomlanih, uni tashqi va 
ichki muhitga ajratish mumkin. Tashqi muhit bu - tashkilOl va uning marketing 
bo'limi tomonidan boshqarib bo'imaydigan elementlardir. Ichki muhit esa 
tashkilotning o'zida, xususan, marketing bo'limi tomonidan nawrat qilinuvchi 
elementlami qamrab oladi. 

Tashqi muhitni maqsadli xaridorlar, Ia'minotchilar, raqobatchilar, vositachilar 
va maqsadli doiradan iborat bo'igan mikromuhit hamda iqtisodiy, ilmiy-texnik, 
madaniy, ijtimoiy, demografik, labiiy-iqlirniy, ekologik va siyosiy-huquqiy 
orniUardan iborat bo'igan makromuhitga laqsimlash mumkin. 

Bozorda iste'molchi sifatida yakuniy iste'molchilar - yakka holdagi shaxslar, 
oilalar, uy xo'jaliklari va ist.e'molchi tashkilotlar - ishlab chiqarish korxonalari, 
ulgurji va chakana savdo, davlat va boshqa notijonll muassasalari namoyon bo'ladi. 

Ta'minotchilar bu korxonani ishlab chiqarUh-dasturini amalga oshirish uchun 
zarur moddiy resurs va xizrnatlar bilan Ia'minlab turuvchi firma va alohida 
shaxslardir. 

Marketing muhiti Ia'minotchilarga nisbatan uzoq va qisqa muddatli, yilla 
holdagi va ommaviy bo'lishi mumkin. Ta'minotchilami tanlah olish murakkab va 
juda mas'uliYBtli vazifa, chunki ishlab chiqarishning ritmikligi, firmaning ren\abeUigi 
va nufuzi ko'p jihatdan aynan shunga bog'liq bo'ladi. 

Ta'minotchilarga qo'yiluvchi asosiy lalablar quyidagilardan iborat: 
ota'minotjadvaliga aniq rioya qilish; 
osifat standartlariga rioya qilish; 
otalablaming o'zgarishiga tezkorlik bilan javob qaytarish; 
otexnik hujjatlaming delaUi bayon qilinishi; 
onarx siyosatining barqarorligi va moslashuvchanligi; 
oochiqlik (hududiy va kommunikatsion). 
Ta'minotchilarga nisbatan marketing talablari umumiqtisodiy vaziyat va bozor 

konyunkturasiga qarab o'zgarib lurishi mumkin. 
Vositachilar bu tanlab olingan bozorda korxonaning tijorat faoliyatini qo'Uab

quvvatlovchi firma va a10hida shaxslardir. Marketing vositachilari tuzilmasi savdo 
vositachilari, transport kompaniyalari, moliya-kredit muassasalari, reklama va 
konsalting firmalaridan tarkib topgan. 
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Marketing vositachiJariga murojaal q!lishl!a undovchi sababJar doimiy yoki 
vBqli-vaqli biJan vujudga kelib turishi mumkin. Umuman olganda vo!llachilar 
mahsulotning samarali laqsimlanishi va solilishiga xizmal qiladi. 

Raqobalchilar finnalar va alohida shaxslardan iboral bo'lib, ulaming faoliyali 
boshqa korxonaga xavf tug'dirishi mumkin. Finna bozarda uning faoliyatiga kuchli 
Ia'sir ko'rsatishi mwnkin bo'lgan lurli raqobatchilarga duch keladi. Marketing nuqtai 
nBZJUidan raqobatchilar to'rt lurda bo'ladi: 

• istak-raqobalchilar; 
• o'xshash lovarli raqobalchilar; 
• lovar turlari bo'yicha raqobalchilar; 
• tovar predmetlari bo'yicha raqobalchilar (raqobalchi markalar). 
Bu raqobatchilar o'rtasidagi farqlar quyidagi sxemada ales ettirilgan (3.2-

chizma). 
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ishlab tbiqarilgan 

Raqobatga q8lllhiJik ko'rsatish va raqobatga nisbatan xulq-alvor strategiyasini 
ishJab chiqish uchun quyidagi savollarga javob berish lozim: 

I. O'zgalarning tovarlari qaysi raqobalbardoshlik omillari eng muhim? 
2. Raqobatchi firmalaming reklama amaliyoti qanday'? 
3. Raqobatchi fumalaming marka nomlariga nisbatan siyosati. 
4. Raqobalchi firmaJar tovar o'rovining qaysi tomonlarini o'zjga jalb etadi? 
5. Raqobatchi finnalarning servis darajasi qanday? 
6. Raqobatchilar o'z tovarlarini bilvosita yoki be~osita kanallar orqali 

sotadimi? 
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Ushbu savollqB jBvob topgach, raqobatchilaming laK:h1i va zaif tomonlarini 
aniqlashga imlcoD beruvchi axborotni olamiz. Busiz esa bozomi egaUab olish juda 
qiyin. 

Muloqot doirasi bu tashkilOlga real yoki potensial qiziqish bildiruvchi yoki 
uning oldiga qo'yilgao maqsadlarga erishishga ta'sir ko'~tuvchi har qaoday 
guruhdir. Muloqot doiralari firmaning sa 'y-harakatlariga qarshilik ko'rsatishi yoki 
aksincha, llizmat qilishi mumkin. 

MuloqOI doiralarining quyidagi turlarini ajralib ko'rsBtish mumkin: 
- ommaviy Bllborol vositalari; 
- davlat muassasalari (soliq, bojllon&, sud va hokazo); 
- fuqarolar guruhlari (islc'molchilar uyushmasi, jamoatchilik tashkilotlari, 

«yashilJar», 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 mikromuhltlarga 
turkamlanishi va uning ahalDiyati 

Marketing muhiti tashkilot doirasidagi va keng ta'sir doirasidagi belgisiga 
ko'ra mikro va makromuhitlqa bo'linadi. Mikromuhit tarkibiga tashkilot tomonidan 
o'z imlconiyallari va mavjud salohiyali vositasidB ta'sir clUvchi subycktlar va kuchlar 
kiradi. Jumladan, ta'minolchilar, raqobatchilar, mijozlar va xaridorlBr, marketing 
bo'yicha vositachilar (agar ular tashkilolga bevosita.maslahatlar berayotgan bo'lsa), 
mUloqotdagijamoa - mikromuhit elementlari hisoblanadi. 

Ushbu mikromuhil clemenllari VB makromuhitni tashkil etuvchi kuchlar 
olimlar tomonidan turlicha turkumlanadi. Masalan, D.Evans VB B.Berman fikrlarigB 
ko'ra, mariceting amalga oshirilayotgan muhitni firma rahbariyati va marketing 
mutaxassislari lomonidan nazorat etiladigan va DBZOrat etilmaydigan omillar 
guruhiga bo'lib o'rganish maqsadga muvofiq. Ushbu yondoshishni D.EvBJlS va 
B.Berman firma rahbariyati va mariceting mutaxassislari tomonidan amalga 
oshirilayotgan amaliy xatti-harakatlarda, boshqarish sohasidagi chora - tadbirlarda 
deb asoslaydilar va baholaydilar. 

Biming tikrimizcha, ushbu ilmiy yondoshishi va arnaliy tahlil ijobiy jihdllarga 
ega va u izlanishning BSOsiy mezoni sifatida marltetingni tashkil elish va boshqarish 
vazifalarini birlamchi qilib qo'yadi. Marlcetingni makro va mikromuhitlarga 
turkumlab o'rganish klassik tarzda bo'lib, u tashqi o'zgarishlar ko'larnini 0'18 tartibli 
tizimga solib o'rganish va inobatga olish imkonini beradi. 

Mariceting faoliyatini amalga oshirishda tashkilotning barcha funksional 
bo'linmalari (buxgalleriya, moliya, ishlab chiqarish, sotish, marketing, ilmiy-tadqiqot 
va hokazo) yetakchi ahamiyat kasb etadi. Bo'linmalarning tashkiliy luzilishi, 
bo'ysunishi esa tashkilotning boshqarish tuzilishidan kelib chiqadi. Shuni ta'kidlab 
o'tish joizki, marketing maqsadlari va vazifalari bevosita boshqarish tizimining 
shakllanishini belgilashi lozim. 
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Shu nuqtai nazardan, marketing faoliyatioing shakllanisbj va rnikromuhitda 
tasir etuvchi lcuchlar ta'sirini e'tiborga olish zarur bisoblanadi. 

Tashkilot maluomubitini o'rganish ta'minotchilardan boshlanadi. 
Ta'minotchilar - alohida olingan whkilot. Uyushma, shaxslar yig'indisidan tarkib 
topib, finnani moddiy, moliyaviy va mehnat resunlari bilan ta'minlaydi, muayyan 
tovar ishlab chiqarish va xizmat ko'natish uchun sezilarli ta'sir o'tkazadi. 
Ta'minotchilami o'rganish o'ziga xos xususiyatlarga ega. Tashkilot uchun 
ta'minotchi bo'igan firma, uning raqobatchisi uchun ham ta'minotchidir. Ta'minotchi 
ham o'z Caoliyatida 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'lovlarining kechiktirilish, shartnoma 
kelishuvlarining tez-tez buzib turilishi, nafaqat undan rnahrum bo'lish xavfini, balki 
bareha ta'minotchilar o'rtasida ushbu A - flrnlasiga nisbatan salbiy mulohazalar 
vujudga kelishiga sabab bo'ladi. Eng ko'ngilsiz oqibat siCatida esa, qayd etilgan 
\a'minotchini A - finnaning Raqobatchisi manfaatlarida xizmat qilishi va uning 
doimiy ta'minotchisiga aylanishini misol qilish mumkin. 

Marketing bo'yicha vositalar - tashkilot uchun uning tovarlarini mijozlariga 
yetkazish. Sotish, a10qa o'matish bo'yicha yordam ko'rsaluvchilardir. Ular jumlasiga 
savdo vositachilari (dilerlar, distribyuterlar, savdo markazlari va hokazo), tovar 
yetkazib berish bilan shug'ullanuvchi tashkilotlar (\nInSport xizmati ko'natuvchi 
whkilolar, portiar, aeroportiar, omborlarga ega bo'igan tashkilotlar va shu kabi tovar 
harakatini ta'minlovchilar, vositailar), kredit-moliya muassasalari (banklar, sug'urta 
kompaniyalari va hokazo) kiradi. 

Mijozlar va xaridor1amicrrganish odatda ulami «mijozli bozo[)) turkwniga 
bo'lib o'rganish keng tarqalgan. 

Tashkilot o'z mahsulotlarini quyidagi mijozlar bozorida sotishi mumkin: 
-iste'mol bozorida, ya'ni bevosita uy xo'jaliklari ehtiyojlarini qondirish uchun; 
-ishlab chiqaruvchilar bozorida, ya'ni tashkilot mahsulotidan foydalanib, 

hoshqa turdagi mahsulot ishlab chiqaruvchilar chtiyojlarini qondirish uchun tashkil 
etiladigan bozarda; 

-davl81 muassasaJari bozorida, ya'ni davl81 buyurtmalari asosida bajariladigan 
tovarlar va ko'natiladigan xizmatlar bozorida; 

-ulgwji bozorda; 
-xalqaro bozorda. 
Har bir bozor o'z xususiyatiga va mijozlarining turli-wman ehtiyojlariga ega. 

Shu jihatdan, tashkilot mijozlar ko'lamini va tarkibini o'zgartirishi natijasida tovami 
ishlab chiqarish bajmi, quvvati, sotish intensivligi, foyda me'yori rurlicha bo'ladi. 
Dcmak, tashkilot o'z oldiga kens imkoniyatli mijozlar bozorini shalr.llantirish 
vazifasini qo'ymog'i lozim. 

Raqobatchilar alohida o'rganishni talab qiladi. Ular o'z navbatida, istak 
bo'yicha, safdosh tovar bo'yicba, tovar turi bo'yicba va tovar markasi bo'yicha 
turkwnlanadi. 

Firma faoliyati mikromubitining asosiy omillari. 
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Har qanday finnaning faoliyat ko'rsatishidan ISOsiy maqsad bu foyda olishdir. 
Marketing boshqaruv tizimining lIS08iy vazifasi m~li bozorlar Duqtai nazaridan 
jozibali bo'igan tovarlar ishlab chiqarishni Ia'minlash hisobtanadi. B1rOq marketing 
Illhbariyatining muvaffaqiyatga erishuvi firmaning boshqa bo'linmalari faoliyatiga, 
shuningdek, vosilachilar, raqobatchilar va turli muloqot doiralarining hatti
harkatJariga ham bog'liq bo'lw. Finnaning miluomuhiti doi!1lSida amal qiluvchi 
kuchlar 3.4-chizmada aks ettirilgan. Marketing bo'yicha boshqaruvchilar faqat 
m8qsadli bozor ehtiyojlari bilangina cheklanib qolishlari mumkin emas. Ular 
mikromuhitning bosbqa barcha omillarini ham hisobga olishlari zarur. Bu 
omillarning .Ia'siri va rolini AQShdagi yirik velosiped ishlab chiqaruvchi 
kompaniyalardan biri bo'lglll ·Shvinn baysikl kompani" firmasi misolida ko'rib 
chiqamiz. 
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-

3.~hizm •• Firm.nine mikromuhitid. la'sir ko'n.tuvcbi a_iy kucblar. 

Marketing rejalarini ishlab chiqiBhda fumaning marketing bo'limi rahbar!ari 
finnaning boshqa bo'limlari, xususan, oliy rahbariyat, moliya bo'limi,lTIXI bo'limi, 
moddiy-texnika ta'minoli bo'limi, ishlab chiqarish va bUlIgalteriya manfaadarini 
hisobga olishi zarur. Marketing rejalarini ishlab chiquvchilar uchun aynan shu 
guruhlar 6rrnaning mikromuhitini tashkil etadi. 

Ta'minotchilar. Ta'minotchilar bu kompaniya va uning raqobalchilarini 
muayyan turdagi tovar yoki xiZl1l8llarni ishlab chiqarish uchun zarur moddiy 
resurslar bilan ta'minlovchi finnalar va alohida shaxslardir. Velosiped ishlab 
chiqarish uchun "Shvinn" firmasi, masalan, po'lat, aluminiy, shina va boshqa 
materiallarni lIarid qilishi lozim. Bundan tashqari, undan faoliyatni davom enirish 
uchun zarur ishchi kuchi, asbob-uskunalar, yoqilg'i, elektr energiyasi va hokazolarni 
sotib olish talab etiladi. 

Ta'minotchilar muhitidagi hodisalar fumaning marketing faoliyatiga sezilarli 
ta'sir ko'rsatishi mumkin. Marketing bo'yicha boshqaruvchilar ta'minot predmetlari 
narxini kuzatib borishlari lozim, chunki lIarid qilinuvchi 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 muddalli sotuv imkoniyallari qo'idan 
chiqariladi, uzoq muddatli rejada esa mijozlaming finnaga ishonchi yo'qotiladi. 

Marketing vositachilari. Marketing vositachilari bu kompaniyaga uning 
tovarlarini mijozlar orasida i1gari surish, tarqaish va sotishga ko'maklashuvchi 
kompaniyalardir. U1ar qatoriga savdo vositachilari, tovami ilgari surish bo'yicha 
mutaxassis-finnalar, marketing xizmadari ko'rsatish bo'yicha agentiiklar va moliya
kredit muassasalarini Ir.iritish mumkin. 

Savdo vositachilari kompaniyaga mijozlarni izlab topish yoki ularga bevosita 
tovarni sotishga yordamlashuvchi firmalar hisoblanadi. ·Sh~innn finnasiga savdo 
vositachilari nimaga kerak? 8u savolga javob shuki, savdo vositachilari 
buywtmachilar uchun tovarni qulay paytda, qulay joyda va kam xarajatlar bilan Karid 
qilish imkoniyatini taqdim eta oladi. 8iroq savdo vositachilarini tanlab olish va ular 
bilan ishlashni tashkil qilish oddiy vazifa emas. Hozirgi kunda ishlab chiqaruvchi 
ko'p sonIi mayda mustaqil vositachilar bilan emas, balki yirik va muntazam o'sib 
boruvchi vositachi tashkilotlar bilan ish olib bonnoqda. O'z tovarining do'kon 
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peshlaxtasidan munosib o'rin egallashi uchun ishlab chiqaruvchilaming ko'p ler 
lo'kishlariga to'g'ri ke1moqda. Bundan IBShqari, savdo vositachilarini lalab olishga 
juda ehtiyotkorlik bilan qlll"llSh kerak, chunki tovami ilgari surishning bir kanalidan 
foydalanib, boshqalaridan foydalanish imkoniyalidan mahrum bo'lib qolish mumkin. 

Tovami ilgari surish bo'yicha mutaxassis-fumalar kompaniyaga mahsulotlar 
zaxirasini yaratish va ulami ishlab chiqarish joyidan sotish joyigacha olib borishga 
ko'maklashadi. Omborlar bu lovarlami bir joyda to'plash va navbatdagi joyga 
jo'nalish uchun saqlab turishni Ia'minlovchi korxonalardir. Transpon firmalari 
qaloriga lemir yo'l, avtotransport tashuv1ari, aviatransport, dengiz yuk transporti va 
yukni bir joydan boshqajoyga tashishda ishtirok etuvchi boshqa tashkilollar kinldi. 

Marketing xizmal1ari ko'rsalish bo'yicha ageotliklar - marketing tadqiqotlari 
finnalari, reldarna agenlliklari, reldama vositalari va konsalting firmalari • 
kompaniyaga o'z lovarlarini mos keluvchi bozorIarga aoiqroq yo'naItirish imkonini 
benuli. Kompaniya bu tashkilotlar xizmatidan foydaiaoishi yoki hamma ishni 
mustaqil bajarishi haqida qaror qabul qilishi lozim. 

Moliya-kredil muassasa1ari tarkibiga banklar, luedit kompaniyalari, sug'wu 
kompaniyalari va finnalarga bitimlami moliyaluhtirish yoki tovarlami xarid qilish va 
sotishdagi tavakkalchilikni sug'wulashda ko'maklashuvchi boshqa tashkilollami 
kiritish mumkin. Aksariyat kompaniya va mijozlar o'z bitim va kelishuvhirini 
moliyalashtirishda moliya-kredil muassasa.lari yordmniga muhtojlik sezadi. Kredil 
bahosining o'sishi yoki kredit muddatining qisqarishi kompaniyaning marketing 
faoliyati S8JDlII1Idorligiga jiddiy ta'sir ko'rsalishga qodir. 

Mijozlar. Finna o'z mijozlarini balafsil va sinchiklab o'rpnib chiqishi zarur. U 
besh turdagi mijozlar bozorida ishtirok etishi mumli:in bo'lib, ulaming barchasi 3.5-
chizmada aks ettirilgan. 

J.S-chIDlL M1Jazlar ...... ,;"iDl _If t.rlarl . 
I. Isle'mol bozori -tovar va xizmallami shaxsiy iSle'mol uchun sotib oluvchi 

alohida shaxslar va uy xo'jaliklari. 
2. Tovar va xizmatlami ulardan ishlab chiqarish jlll1lyonida foydalanish uchun 

xarid qiluvchi ishlab chiqaruvchi-tashkilotlar bozori. 
3. Tovar va xizmatlami kelgusida foyda olish maqsadida qayta sotish uchun 

xarid qiluvchi oraliq sotuvchi-tashkilotlar bozori. 
4. Tovar va xizmat1ami kommunal xizmatlar sohasida foydalanish yoki ularga 

muhtojlik sezayotganlar taqc1im elish uchun xarid qiluvchi davla1 muassasalari 
bozori. 

, Ipoo~ T.e .. 'Ioopouc .... AT. MipRnl"" Y __ . -T_ : 1fu...,1l'TY. 2001. , 11 
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5. Xalqaro bozor. 
Raqobalchilar. Har bir firma o'z faoliyali davomida IUrli raqobalchilarga duch 

keladi. Aytaylik, "Shvinn" firmasining marketing bo'yicha vitse-prezidenti barcha 
raqobatchilami aniqlamoqchi. Buning eng yaxshi usuli kishilaming velosipedni sotib 
olish haqida qaror qabul qilish jarayonining qay tanda ro'y berishini aniqlash uchun 
tadqiqol o'tkazishdir. Firma faoliy81i makromuhitining asosiy omillari. Firma va 
uning Ia'minotchilari, markeling vositachilari, mijozlar, raqobatchilar va muloqol 
doiralari keng qamrovli makromuhil omillari doirasida faoliyal ko'rsaladi. Bu omillar 
«namrat qilib bo'imaydigan» omillar bo'lib, firma ulami diqqal bilan kuzatib borishi 
lozim. 

Demograftk muhil. Demografiya aholini uning zichligi, soni va boshqa 
ko'natkichlari nuqtai nazaridan o'rganuvchi fandir. Marketing bilan 
shug'ullanuvchiJarda demografik muhil juda kana qiziqish uyg'otadi, chunki bozorlar 
kishilardan tarkib topadi. Eng asosiy demograflk yo'nalishyalarga qisqacha Io'xtalib 
o'tamiz. 

Jahon demogralik portlashi. Dunyo aholisi juda tez sur'allar bilan o'sib 
bormoqda. 1981-yilda aholi soni 4,5 mlrd. kishini tashlriI etgan bo'lsa, hozirga kelib 
bu ko'natkich 6,5 mJrd.dan oshib ketgan. Demogralik ponlBllh ko·plab mamlakallar 
va jamoatchilik tashkilollari orasida tashvish uyg'olgan. Birinchidan, aholining 
bunday sur'allarda o'sishi natijasida sayyoramizdagi ko'ngildagidek turmush tarzini 
Ia'minlash UChUD resurslar yetmay qolishi mumkin. Ikkinchidan, aholi sonining 
o'sishi asosan iqtisodiyoti rivojlanmagan mamlakallarda ro'y bermoqda. 

Iqtisodiy muhit. Kishilaming o'zidan tashqari bozor uchun ulaming xarid 
layoqati ham muhim ahamiyal kaSb etadi. Xarid layoq81ining umumiy darajasi joriy 
daromad darajasi, narx, jamg'armalar va kredil olish imkoniyallariga bog'liq. Xarid 
IByoqatiga iqtisodiy inqirozlar, ishsizlik darajasining o'sishi. kredil olishning qiyinligi 
kalla ta'sir ko'natadi. 

Tabiiy muhit. XX asming 60-yillarida jamoalchilik orasida rivojlangan 
mamJakallarda sanoal faoliyali atrof-muhitni ifloslantirishidan xavolir paydo bo'la 
boshladi. ·Unsiz bahor" kilobida Reychel Karson suv, tuproq va havoga sanoat 
faoliyali larmoqlari Iomonidan yetkazilayotgan zarar haqida so'zlab berdi. Atrof
muhildagi o'zgarishlar Iirmalar ishlab chiqarayotgan va bozorga taklif qilayotgan 
tovarlarda ham o'z aksini topmoqda. 

Energiyaning qimmallashuvi. Kelajakda iqtisodiy rivojlanish oldidagi eng 
jiddiy muammo qaytll tiklanmaydigan labiiy resunlardan biri - neft bilan bog'liq. 
Sanoati rivojlangan davlatlar iqtisodiyoti ko'p jihatdan neft Ia'minoliga bog'liq,lekin 
neftning o'mini bosuvchi yoqilg'i topilmas ekan, u siyosat va iqtisodiyotda yetakchi 
rol o'ynab qolaveradi. Fan-texnika muhiti. Kishilar taqdirini belgilab beruvchi eng 
dramatik kuch texnik va arnaliy fan hisoblanadi. Fan-Iexnika majmui penilsillin, 
ochiq yurakda Operalsiya, homiladorlikning oldini oluvchi vositalar kabi fan 
yutuqlarini badya etish bilan birga vodorod bombui kabi ommaviy qirg'in qurollarini 
ham yaratdi. 

Chebiz imkoniyatlarning paydo bo'lishi. Hozirgi lcunda olimlar juda ko'plab 
olamshumul yangiliIdar va kashliyotlar ixtiro qilmoqda. Biolexnologiya, elektronika, 
robot tcxnikasi va matcrialshunoslik sohalarida uIkan iahlar amalga oshirilmoqda. 
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Hozirgi paytda olimlar bir qator tovar va xizmatlar ustida ish olib bor1l}'otgan bo'lib, 
ulaming ayrimlari quyida sanab o'tiladi: 

• quyosh energiyasidan ama1da foydalauish; 
• saraton kasalligini davolash vositalari; 
• ruhiy xmaliklarga qarshi kunlshish uchllD lrimyoviy vositalar; 
• o'plca va jigar xastaliklariga qarslri lcurash vositalari; 
• der-giz suvini chuchuklashtirish vositlllari; 
• tijorat maqsadlarida foydalanish uchun ko'p marta fbydalaniluvchi faze 

texnikasi; 
• 180m tayyorlash va uy tozalashni biluvchi uy robotlari; 
• semirib ketishga olib kelrnaydigan mazali oziq-ovqatlar; 
• elektromobi liar; 
• og'riqsizlantirish uchun elektron uskunalar. 
Siyosiy muhil Marketing qarorlariga siyosiy muhitda ro'y berayotganturli 

hodisalar ham sezilarli ta'sir ko'rsatadi. Bu muhit huquqiy qoidalar, davlat 
muassasalari va jamoalchilik guruhlaridBn tarlUb topadi 

Madaniy muhil Kishilar muayyau jamiyatda voyaga yetadilar va u 
kishilarning dunyoqarashi va xulq-atvorining s\ujldlaniship 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, Mnketing muhitiga ta'sir ko'natuvcbi omUlar 

3.6-cbizma. Finnaninl marketing raoliyatiga ta'sir ko'natuvcbi omillar'. 

, :Ju..... n.c. Map..".., • a_ • PII<Y""U. - M.; H ..... M. 2000. 12~. 
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Tashqi muhitning siyO.!iy-huquqiy omillari qatoriga quyidagilar kiritiladi: 
~ qonunchilik; . 
~ moliya-luedit siyosati; 
~ siyosiy tizimning barqarorligi; 
~ ijtimoiy dasturlar; 
~ minlaqaviy mojarolar. 
Marketing faoliyatiga la'sir eluvchi asosiy iqlisodiy omillar quyidagilardan 

iborat: 
~ iqtisodiyoming o'sish sur'ati; 
~ intlalsiya; 
~ aholining xarid layoqali; 
~ ishsizJik darajasi; 
~ kreditlaming ochiqligi; 
~ xomashyo 1Illl"Xi; 
~ jamg'arma VI iSle'mol nisbati; 
~ iqtisodiy davrlar. 
Makromuhitning ilmiy-texnik omiUari esa quyidagilardan iborat: 
~ yangi material va texnologiya1aming paydo bo'liahi; 
~ fan-texnika taraqqiyotining o'sish sur'ati; 
~ fan va la'limga kiritiluvchi inves!itsiyalarning o'sishi; 
~ yangi tovarlar ishlab chiqarish uchWl i1miy kashfiyotlanlan o'z vaqtida 

foydalanishdan IIUIIIfaatdorlik. 
Marketing faoliyatiga la'sir etuvchi madaniy omillar tarltibiga quyidagilarni 

kiritish mumkin: 
~ xulq-atvor me 'yorlari; 
~ ovqatlanish va kiyinishdagi an' analar; 
~ la'lim va madaniyat darajasi; 
~ diniy omillar. 
Quyidagilar marketingning tabiiy-iqlimiy omillari hisoblanadi: 
~ turli iqlim xususiyatlari; 
~ ayrim resurslarning yetiahmasligi; 
~ dengiz portlari, tnIl\Sport tannoqlari va energiya rnanbalaridan uzoqlik.. 
So' nggi yillarda quyidagi ekologik omillar tobora do1zarb ahamiyat kasb 

ctmoqda: 
~ atrof-muhitni asrash muammosi; 
~ ekologik tom mahsulot; 
~ o'mi tikJanmaydigan rcsunlarning tugab qolish muammosi. 
Korxonalar faoliyatiga quyidagi demografik omillar ham la'sir ko'rsaI8d.i: 
}> aholining o'sish sur'ati; 
~ aholi tuzilmasi (<<qarish», to'liqsiz oilalar, yoshlar u1ushining kattaligi); 
~ migl1ltsiya; 
~ shahar va qiahJoq aholisi nisbati; 
~ oil a a'zolari soni o'sishi. 
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Firmaning iclW lIIIIrketing muhiti quyidagi sxemada aD ertiriIgan. 

Ishlab chiqarish bo'limi 

ModdiY-lelUlika 
Ia'minoti b o'limi 

Xodimlar bo'limi 

IImiy-texnik ladqiqotlar va 
loyihalar bo'limi 

Moliya bo'limi 

l.7-<bizm •• (cbki m.rilelia& mablrL 
Ichki muhitning ayrim omillari finnaning oliy rahbariyati tomonidan 

boshqarilsa, boshqalari markeling bo'limi tomonidan boshqariladi. X~. oliy 
rahbariyat finnaning maqsad va vazifalarini shaldlantinuli, uning umumiy strategiyasi 
va siyosatini belgilab beradi. Marketing bo'yicha boshqaruvchilar icorxonaning 
maqsadlarini aniqlashtiradilar va muayyanlashtinulilar, lIIIIrketing majmuini (tovar, 
nux, sotuv va rag'batlantirish) ishlab chiQ8dilar, oliy rahbariyat tomonidan belgilab 
berilgan maqsadlar bilan muvofiqlaahtirish va anWga oshirish bo!hlanmasdan avval 
lBSdiqlanishi lozim bo'igan marketing rejalarini bajaradilar VII nazoral qiladilar. 

Bundan tashqari, marketing bo'yicha boshqaruvchilar finnan.ing boshqa 
bo'linmalari bilan hamkorlikda faoliyat yuritishlari lozim. Moliyaviy bo'lim 
marketing rejalarini amalga oshirishni qo'llab-qu~8Sh uchun mablag' iz1ab topish 
bilan shug'ullanadi. Tadqiqotlar va loyihalar bo'limi xavfsiz va jalb etuvchan 
lovarlami tayyorlash uchun javob beradi. Moddiy-lexniks Ia'minoti bo'limi 
korxonani zarur resurslar bilan ta'minlaydi.1shIab chiqarish bo'limi kerakli miqdorda 
va sifat talablariga javob beruvchi tovarlar chiqarish uchun javob beradi. 

Buxgalteriya korxonaning daromad va xarajatJari hisobini yuritadi hamda 
boshqaruvchilaming maqsadJIIIp qanchalik muvafJaqiyatli erishayotganligini 
ko'rsatadi. Marketing yondashuvi konsepsiyasiga arnaI qilib, bu bo'linmalar yaxlit bir 
bo'linma kabi flkr yuritishi, yuqori isle'mol qiymatiga ega va iste'molchilarni 
qondiruvchi IOvar chiqarishni ta'minlaahi lozim. 

Marketing muhitiga nisbatan marketing bo'limining vazifasi ichki omillami 
qat'iy nazoral ostigs olish hamda o'z faoliyatini o'zgarib turuvchi tashqi omilllllp 
maksimal darajada moslashtirishdan iborat. 

Marketing faoliyati korxonaning maqsadlarini aniqlaahdan boshlanadi. 
Korxonaning maqsadlari sifatida quyidagilar xizmal qilishi mumkin: 

- investitsiyalarning qaytarib berilishi, o'zini qopIuhi, 
- aksiyadorlarning belgilangan foyda darajasi biJan ta'minlanishi; 
- korxonaning barqaror faoliyal yuritisbi; 
- slrategik istiqbollaming ta'minlanishi va hokszo. 
Korxonaning maqsadlari belgilab olingach, marketing maqsadl8ri aniqlanadi. 

Ular quyidagilardan iborat bo'lishi mwnkin: 
- raqobatchilardan ustunlikka erishish (tovar, nux va servis bo'yicha); 
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- sotuv bo'yicha maqsadlar (bozor ulushini egaJlab olish, sotuvning o'sishini 
ta'minlllSh); 

- foyda bo'yicha maqsadlar (qisqa mudda1li VR uzoq muddatli rejada). 
Shundan so'ng bozor omillari tah.lil qilinadi, xususan: 
- bozordagi vaziyal; 
- iste'molchilar, raqobatchilar; 
- tovarlar. 
Ulami tahlil qilish asosida rejalashlirish amaIga oshiriladi. Rejalashlirishning 

8S09iy elemcntlaridan biri marketing majmuini ishlab chiqish bo'lib, u yuqorida qayd 
etiJgan «marketing-moo» tizimini shakllantiruvchi va lO'rt guruhga birlashliriluvchi 
turli vosilalardan iborat: 

I. Tovar (product) - jumladan, nomenklatura va IISsortiment, lexnile 
tavsifuoma, sifal darajasi, savdo marlwi, lovar o'rovi, dilJlyn, kafolst, sotuvdan 
kcyingi xizmat ko'natish. 

2. Nux (price) - preyskurant, lovar bozoriga chiqish nux strategiyasi, 
cheginnalar, savdo ustamasi, nux diskriminatsiyasi, kredit va to'iov shartlarini 
qamrab oladi. 

3. Taqsimot (place) - sotuv kanallari, bozomi segmcnllash, mintaqaJar, bozor 
ulushi, sotuv nuqtlliari va omborlami joylashtirish, logistika. 

4. Harakatlantirish (promotion) - sotuvni rag'batlantirish, reklama, rekla!118 
vosilalarini tanIuh, tashviqot, shaxsiy sotuv. 

Marketing majmui elemcotlari tavsifilomasini o'zgartirib, linna o'z flOliyatini 
tashqi muhil omillariga moslashtirib oladi va ro'y beruvchi o'zgarishlarga o'z vaqtida 
javob qaytaradi. Marketing majmuini ishlab chiqishda shuni c'tiborga olish kerakki, 
uning ayrim tarkibiy qismlari (nBrx, ta'minot, rag'ba1Iantirish xarajatlari) O5OOlik 
bilan o'zgartirilishi mumkin, ayrimlari uchun esa (nomenklalUra, lovar markasi, sotuv 
kanallari) ko'p vaqt taJab etiladi. 

lA, MarketiDI .abitida&i muloqotlar 
Xaridor laIablBri turli-twnan bo'lishi bilan bir qatorda ulardan qay birini 

birinchi va qaysinisini keyinroq qondirishga bevosita turli lovar yoki xizmal 
ko'rsatuvchi tashkilotlar o'zaro raqobatlasbedilar. Maaalan, to'rt 8'zoli oila rahbari 
olgan maoshini va to'plagan jamg'armllSini tabiiyki, rafiqasi bilan nimaga sarl1ashni 
maslahatlasbadi. Uy-ro'zg'or buywnlBrini yangilash, bolalar uchun kiyim-kcchak 
olish, la'tilni xorijiy davlatda birga o'tkazish V8 shu kabi lalablami qondirish zarurati 
va imkoniyai bor deb faraz qilaylik. Bu lovar va xizmatlami taklif etuvchi tashkilotlar 
qay tarzda samarali va o'z vaqtida harakat qilsa, ushbu oila ularning mijozi, xaridori 
bo'ladi. Demak, uy-ro'zg'or buyumlBri, bolalar kiyim-kcchagini sotuvchi tashkilotlar 
va sayohat byurosi oilaning istagini birinchi bo'lib qondirishda raqobatchi 
hisoblanadi. 

Muloqotdagi jamoa (auditoriya) - tashkilot bilan bevosita a10qada bo'luvchi 
insonlar guruhi demakdir. Tashkilotning o'z maqsadlari sari yo'naltirilgan 
f80liyatida, u uch turda&i jamoaga duch uledi: ishtiyoqli, axtarilayotgan va 
ishtiyoqsiz jamoalar. lshtiyoqli jamoalar - fuma uchun manfaatli insonlar gurubi, 
tashkilotlardir. Masalan, tayinli fond uchun xayriya qiluvchi insonlar guruhi. 
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AxbrilayolpD jllll108 IashkiIot o'z maqudlarini j_ u.qsadIari bilan bog'lasbp 
urinayotgan insoolar guruhidir. Odatda mahalliy aholi, ommaviy axborot vositaIari 
ushbu turkump kindilar. Ishtiyoqsiz guruhIar esa. finna maqsad va intilishlarini 
salbiy va manfaatsiz deb hisoblaydigan iNonIar guruhi va 1ashki1ot1anl8J tartib 
topgan. Tegishli tashkilot ular bilan hamkorlikni istamaydi, lekin ushbu guruh 
talablarini inobatga oLish, uIar twab1ini lruzatisb lozim. MasaIan, mof-muhit va 
xaridorlar (iste'molchilar) manfaatlarini himoyalovc:hi guruhlar harakalIari bilan 
tashkilot bevosita a1oqad1i bo'ladi. 

Muloqotdagi jamoani yana o'rpcha tarzda turIrumIasb mumkin. Xusuun. 
faoiiyal yo'nalisbiga ko'ra jamoani quyidagicba turIrumIash keng tarqalgan: 
moliyaviy doira\ar, ommaviy axborot vositalari vakiUari, davllll muusasalari, 
fuqorolik va mahalliy j_ vatillari, keng CIIIlJTI8, ichki muloqoldagi jarnoa. 
Tashkilot faoliyatini umumiy jih8!dm oIib qaraydigan bo'bak, u ushbu yuqorida 
sanalgan jarnoa vakillarining ishtiyoqlari, talablari bilan bevosita to'qlUlShadi, tayin\i 
kelishU\ va qarorlarga keladi. 

Masalan. har bir tashkilO( moliyaviy doira vakillari bo'imish bank, sug'una 
muassasalari. brokerlik finnalari, aksionerlar bilan muloqotda bo'ladi. Cbuoki 
tashkilotning moliyaviy holati, aksiyalari 1rursi yangi loyihaIari yumsidan bevosita 
mulohau va muloqot vujudga kcladi. Mahalliy jamoa va fuqarolik jamoalari o';raro 
farqlanadi. Mahalliy jllll108 - tayin\i firma joylashgan manzi1gohdagi sholi 
hisoblanadi. Bu jihat, ayniqsa., traIWnilliy korporBbiyaiar faoliyatida yaqqol 
ko'rinadi. MasaIan, IBM korporarsiyasining Gonkqdagi bo'lirni joylashgan 
manzildagi mahalliy aholining munosabati. 

Fuqarolik jarnoalari jumlasiga iste'molc:hilar himoyasi jarniyatlari, turli 
yo'naIishlarda tuzilgan harakatlar, fondlar hamda Iuun sonIi miUBl vak.iUari bimoyasi 
va holwDlar kiradi. Bu jarnoa tashkilO( bilan bandlik, ish o'rinlarini tashkil etish, 
tovarlarni sinash va boshqa bir qator yo'naIishdagi sohaIarda muloqotda bo'ladi. 

Fuqarolik jarnoalari harakati arnaliyotda ommaviy axbor()( vositalari vakillari 
faoliyatiga a1oqadorligini yaqqol sezish mumlcin. Xususan, matbuotda 
diskriminBlSiya. irqiy c:hek.lovlar, lyoUar mehnati, atrof-muhit himoyasi, ijtimoiy 
adolat va boshqa turlcumlardagi axborot va xabarlar abariyat miqdomi tashkil etadi. 
Bu esa., o'z navbatida, lirmalarning fuqaroIik jamoalari bilan o'ta ebtiyotkor va 
e'tiborli munosaballarda bo'lishlarini talab etadi. 

\c:hki mUloqot guruhiga bevosita tashkilO( tartibida amaI qillyotgan c:hiziqli va 
chiziqsiz guruhlarni kiritish mumkin. MasaIan, kasaba uyushmasi, direktorlar 
kengashi vakillari, boshqaruvc:hilar, ishlayotgan bolali ayollar va hokazolar. Ic:hki 
muloqotdagi jarnoa manfastlari va talablarini o'rganisb korporal3iya madaniyati va 
turmush tarzining shak.llanishida muhim ahamiyat kasb ctadi. 

Marketing makromuhiti omillari ko'larni keng bo'lib, ularni bir nechl turitlD11 
komponentiarga ajratish murnkin. 

Demogntfik komponent omillariga, eng avvalo tashltilO( faoliyat yuritayolpn 
mamlakat aholisining tartibi, geografikjoylashuvi, tarixi. yoshi bo'yic:ha tartibi, Irqi, 
etnik va diniy c'tiqodi, oila bunyod etishi, migratliyasi va boshqa shu ubi 
demografik ahamiyatga molik o'zgarishlar kiradi. Izlanishning boshIq'ich nuqtasi 
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sifillida dunyo u mamlakat aholisining tabiiy o'sishi. &boli tarkibidagi o'zgarishlar 
olinadi. 

Aholi tabiiy o'sishi turli mamlakatlarda turlicha bo'lib, ah<>li yoshi tarkibiga 
bevosita ta'sir o'tkazadi. Bu esa ko'p miqdorda bo'igan aholi qadami ehtiyojlarini va 
talabluini qondirish vazifasini vujudga keltinu:li. 

lJl..clllzmL T .... qi •• bil •• iUarti. 
Dunyo bo'yicha demogJBflk ahamiyatga ega yo'nalishlar quyidagilar: 
- sanoati rivojlangan mamlaka1larda tug'ilish sur'atining paslligi; 
- aholining yosh qatlami bo'yicha o'zguishlaming intensivligi va turli-

tumanligi; 
- oila tarkibi va tuzilishidagi o'zgarishlar; 
- yuqori ma'iurnotlilik va mashg'ullikdagi o'zgarishlar; 
- aholining etnik qatlamluidagi siljishlar va h.k. 
Aholi tabiiy o'sishi natijalarida bar ming kishiga to'g'ri keluvchi yangi 

tug'ilganlar soni bilan o'ichanadi. Bu ko'rsallUch masalan, Germaniyada 10,4 
kishini, Avstriya va Shveytsariyada o·rtacha 12 kishini tashkil ewli. O'zbekiston 
bo'yicha tabiiy o'sish 1996 - 2000- yil1arda o'nacha 27- 29 kishini tashkil etib, 
shahar aholisi miqyosida 19-20 kishiga, qishloq aholisi miqyosida esa 30-33 kishiga 
!eng. 

Bevosita O'zbekistonda aholi tarkibida bolalar sanining ko'pligi, yangi oilalar 
vujudga keliBhining ortib borishi natijasida yuqorida qayd etilgan turkumdagi 
talabning o'ta sezi1arli bo'1gan1igini kuzatish murnkin. XUSWI8II, bolalar kiyim
kechaklui, poyabzallari, o'qish anjomluiga talab hozirgi paytgacha ham to'liq 
qondirilmagan. Balalar poyabzali, kiyim-kechagi ishlab chiqaruvchi mahalliy 
tashkilotlarga davlal tomonidan yaratilgan imtiyozlarga qaramay. xali ushbu talabni 
qondirish uchun boshqa mam1akatlardan ko'plab shu turdagi mahsulotlar 
kelitirilmoqda . 

• -..- n.c. t.\opRmu". CJI_ • PIE)" ..... - M.:H ..... M. 2006, 1l7~. 
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lqtisodiyot ornillari tarkibiga yalpi rnilliy daromad, narxIaming yalpi 
o'zgarishi, tunnush darajasi, iSle'mol qobiliyati va boshqa shu ubi mamlakatdagi 
xaridorlik saIohiyatini aIu ettiruvcht ko'natkichlar va ularning o'zgarishi kiradi. 

Tabiiy iqlim sharoiti omillari xususida so'z borganda. avvalo, moddiy 
resurslami tejash, atrof-muhitini saqlash bo'yiche harakatiaming i1dam !US olishini 
ta'kidlash lozim. 

Tashkilotiaming lurli qadoqlash vositaIarida mahsulot ishlab chiqarishlari, 
individual iste'mol uchun ko'proq qadoqlangan mahsulollar ko'lamining ortishi. 
atrof-muhitni turli chiqindilardan (polietilcn, polipropilen, alwniniy, shisha idishlar. 
plastmassa idishlar) saqlash vazifasini ham vujudga kcltirdi. Mavjud va 
foydalanilayolgan suv, havo va yer sifatini saqlab qolish qal'iy cheklov va 
majburiyallami ishlab chiqishni Ialab etdi. 

QillQ8Cha ulont 
Marketing dastur va rejalarini muvaffaqiyatli amalga oshirishda firmalar 

nafaqal o'z ichki salohiyallariga suyanishlari, baIki firma faoliyatiga bevosila bog'liq 
bo'imagan kuchlaming Ia'sirini inobatga oliahi lozim. Odatda finnalaming marlceting 
dasturlaridagi kamchiliklari uni tuzishdagi xatolar deb c'tirof etiladi. Aslida esa 
marketing tadbirlarini amalga oshirishdagi ayrim qiyinchiliklar ko'pgina holallarda 
lashqi kuchlar va omillar ta'sirida vujudga keladi. 

Marketing tadqiqollarida lashkilot yoki korxona faoliyat yurilayotgan Iashqi 
muhit omillarini o'rganish, ulami nazarda tutish zarur. Marketing muhitini 
o'rganishda uni yalpi muhil omillariga nisbatan farqini anglamoq lozim. Masalan, 
menejment va bimesni lashkil etishga oid masahdami hal ctishda lashqi muhit 
omillari turlicha lartibda va yo'nalishda o'rganiladi. Tashkilot marlceting muhitini 
o'rganish csa eng avvalo, marketing faoliyatini Iashkil etish va marketing 
maqsadlarini amalga oshirish vazifasini usluvor qilib qo'yadi. 

Marketing muhiti - tashkilotdan tashqari holda faol Ia'sir o'\kazadigan 
subyektlar va kuchlar yig'indisi bo'lib, bozar ishtirokchilari va xaridorlar bilan 
bo'ladigan barcha munosaballarga va ulaming shakllanishiga Ia'sir o'tkazadi. 

Marketing muhili Iashkilot doirasidagi va keng Ia'sir doirasidagi belgisiga 
ko'ra mikro va makromuhitlarga bo'linadi. 

Marketing faoliyatini Bmalga oshirishda Iashkilotning barcha arnaIiy 
bo'linmalari (buxgaIteriya, moliya, ishlab chiqarish, satish, marlceting, ilmiy-Iadqiqot 
va hokazo) yelakchi ahamiya1 kasb clam. Bo'linmalaming Iashkiliy tuzilishi, 
bo'ysunishi esa Iashkilobling boshqarish tuzilishidan kclib chiqadi. Shuni Ia'kidlab 
o'tish joizki, marketing maqsadlari va vazifalari bevosila boshqarish tizimining 
shakllanishini belgilashi lozim. 

Marketing faoliyatiga Iashqi muhibling siyosiy-huquqiy omillari, iqtisodiy, 
ilmiy-texnik, madaniy, Iabiiy-iqlimiy, ekologik va dcmografik omillar Ia'sir 
ko'naladi. 

Nezont DehDa .. vollar 
I. Nima sababdan tashkilot va korxonalar tashqi muhit omillarini kUZ8lishi 

lozim? 
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2. Marketing miIaomuhit omillari tarkibiga nimalar kiradi? 
J. Marketing malcromuhit omillari tarlcibiga aim.lar kiradi? 
4. Ijtimoiy VI madaniy omillar tarkibiga qanday ko'rsatkich va hol.lIar misol 

bo'la oladi? 
S. Iqtisodiyot omillari qllllday ko'rsatkichlar uosida o'rganiladi? 
6. Ijtmoiy madaniy omillamiog mezonIarini sanab o'ting. 
7. Iqtisodiyotni crlcinlashtirishda tashqi muhitning ahamiyatini iZDhlang. 
8. Savdo vositachi kompaniyalaming turlarini aytib o'ting. 
9. Raqobatchi finnalaming ltuchli va lcuchsiz tomonllrini aniqlang. 
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4-bob. ISTE'MOL BOZORIDA XARIDORLAR 
XULQ-ATVORINIO'RGANISH 

4.1. IIte'mol bozorillilll ko'lami va nsuiyati 
Iste'mol bozori - uy xo'jalildari va individual xaridorlaming o'z chtiyojlari 

uchun solib oladigan ban:ha tovarlar va xizmatlami o'z ichiga oladi. ISIe'mol bozori 
ko'lamini o'rganishda W1i bir qancba belgilariga ko'ra turlaunlash mumkin. Xususan, 
lovarlami iSle'mol qilish davriyligiga ko'ra ulami: 

• uzoq muddatli iSle'mol tovarlari; 
• qisqa muddatli isle'mol tovarlari; 
• Kizmat turlariga ajralish mumkin. 
ISIe'mol tovarlari bilan savdo qilish Kususiyatiga ko'ra esa ularni: 
• kundalik iste'mollovarlari; 
• dastlablri tanlov &sosida olinadigan lovarlar; 
• alohida talabga ega bo'igan tovarlar, 
• passiv talabdagi tovarlarga bo'lish mumkin. 
Ushbu turkumlash belgisi va tegishli gwuhlariga kiruvchi tovarlar KIISIl5ida 

batafsilroq to'Ktalib o'tamiz. 
Ko'pgina holatlarda kundalik iste'mol tovarlan guruhiga faqat ozi~qat 

mahsulotlarini kiritish, biming mamlakatimiz aholisi uchWl ko'niluna bo'lib qolgan. 
Chunki, dastlabki ma'muriy iqlisodiyot tizimidagi keng ko'lamdagi iKtisoslashuv 
bevosita sanoat iste'mol bozorida ham takrorlanar edi. Hozirgi vaqtda esa ko'pgina 
firmalar va savdo shaxobchalari Korijiy tajriba va savdo qilishdagi mahalliy 
ko'nikmani nazarda tutib, kundalik iSle'mol iovarlami bir mWlcha to'gri 
shakllanlirishga yondashmoqdalar. 

Kundalik iSle'mol tovarlariga lcundalik tunnush Ilchun zaruriy oziq-ovqatlar, 
kir yuvish, tozallllo;t vositalari, uy xo'jaligi uchun zaruriy mayda tovarlar, ayrim 
kanselyariya tovarlari, kundalik gazetalar, ommabop jwna1lar va hokazolami kiritish 
mumkin. 

Kundalik iste'mol tovarlarini iSle'mol qilish inlensivligiga ko'ra ulami o'z 
navbatida yana 3 ta quyi guruhga ajralish mumkin: 

a) doimiy ehtiyojdagi asosiy tovarlar, 
b) impulsiv tands sotib olinadigan tovarlar; 
v) favqulodda holatlar uchun Karid qilinadigan tovarlar. 
Doimiy ehtiyojdagi asosiy lovarlar-xaridorlar tomonidan dastlabki ko'nilcmaga, 

odatga ko'ra tanlovsiz, qiyoslashsiz sotib olinadi. Masalan, oila uchWl ko'nikmadagi 
non mahsuloli turi, xo'jalik sovuni, o'simlik yog'j va h.k. Impulsiv tarzda sotib 
olinadigan tovarlar guruhiga esa xaridor doim ular haqida o'ylamaydigan, lelrin 
uchrashi bilan beixtiyor xarid etadigan tovarlar kiradi. Masslan, saqichlar, shokolad 
batonlari, televizion ko'rsatuvlar dasturi bo'lgan oynoma, ro'moma va shu kabilar. 

Favqulodda holatlar uchun xarid odatda retseptsiz sotiladigan dori-darmonlar. 
uy hasharotlariga qarshi dorilar, zontlar, tuzatish tovarlari va shunga o'xshash Karidor 
duch kelgan sharoitdagina zarur bo'lgan tovarlardan tashkil topadi. 
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ISIe'mol tovarlan turkumi 
Kundalik iSle'mol Dastlabki tanlov Alohida Pas~iv 

tovarlari: asosida olinadigan talabdagi talabdagi 
a) doimiy talabdagi tovarlar: tovarlar tovarlar 
asosiy tovarlar a) o'xshash tovarlar 
b) impuisiv tarzda sotib b) alohida 
olinadigan tovarlar ko'rinishdagi tovarlar 
v) favqulodda holallar 
uchun tovarlar 

I 
4.1~hizma. lste'mol tovarIari turkumi.i talhkil etuvchi tovarlar tarkibl. 

Dastlabki tanlov asosida olinadigan tovarlar safiga: mebellar, kiyim-kechaklar, 
uy-ro'zg'or uchun elelctr jihozlari kiradi va u xaridorlardan qiyoslashni, nan. moda, 
dimyn jihatdan tanlovda binnuncha muloham yuritishni talab etadi. Ushbu tovarlar 
o'xshash (sifat jihatidan bir biriga yaqin, lekin dizayni va narxi jihatidan 
farqlanadigan) hamda a10hida ko'rinishdagi (rangi, uslubi, nav jihatidan) xand didi 
va holatiga mos tovarlarga bo'linadi. 

Alohida talabdagi tovarlar - xaridor uchun 0'18 qadrli sanalayotgan, 0'18 

nufuzii, mashhur fmnalar tovari bo'lib, ular uchun xaridor tayinli vaqt va 
harakatlarini ayamaydi. 

Masalan, xususiy uylar uchun maxsus mebeUar, jihozlar yoki bo'imasa, 
Porshe, Ferrari, Mersedes - Benz, BMY, Volvo avtomobillarining ayrim turlari 
bo'yicba ishtiyoqli xaridorlar taIabi bungs yorqin misol bo'la oladi. 

Bozor islohotlarini chUqurIashtirish va iqtisodiyomi erkinlashtirish 
sharoillarida iSle'mol bozorida taklifning sbak.llanishi sezilarli o'zgarishlarga uchradi. 
Ma'muriy buyruqbozlik tizirnidan bozor iqtisodiyotiga o'tish davri tovar resurslari 
tarkibida import tovarlar ustuniigi bilan tavsiflanadi. 

ISle'mol bozorining hozirgi hol81ini 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 SBvdo korxonalari va 
dehqon bozorlari o'rganib chiqildi; 100 dan ortiq SBvdo xodimlariga savollar berildi 
va 200 18 xaridor o'rtasida anketa so'rovlari o'tkazildi. 

Oziq-ovq81 mahsulotlari chakana savdosi tahlili import tovarlaming ulushi 
kattaligini ko'rsatadi. Sotilayotgan tovarlar assortimentida yogurt (910/.), pishloq 
(89%), dudlangan kolbasa (680/.), pista yog'i (82"10) kabi xorijiy tovarlar sezilarli 
ulusbga ega. Shu bilan birga oxirgi paytlarda mahalliy ishlab chiqaruvchilar 
tomonidan taklif etilayotgan mahaulotlar turi va hajmi ortib bormoqda. Ayrim 
tovarlar bo'yicha mahalliy ishlah chiqaruvchilar taklif etayotgan assortiment xilma
xildir. 

Nooziq-ovqat bozorida import mahsulotlar ulushi yanada yuqori. Masalan, 
import lelevizorlar ulushi 96 'Y., videomagnitofonlar - 100 "!o, sovutgichlar - 82 %ni 
tasbkil etadi. 

Mutaxassislar orasida o'tkazilgan so'rov sbuni ko'rsatadiki, oziq-ovqat 
mahsulotlarini sotisbda SBvdo agentlarining yarmidan ko'pi (59 "!o) marnlakatirnizda 
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Is/dab chiqailgao tovarlami afz.al kD'radi, nooziq-oqvat mahsulotlarida esa. winch&. 
import tovarlari ustunlik qiladi (76 '!o). Mutaxassislaming kana qismi import nooziq
ovqat tovarlar bilan savdo qilishni ko'proq foyda keltinuli deb hisoblaydi. 

Istc'molchilar o'rwida o'tkazjlgan so'rov natijalarip ko'ra ularning 
ko'pchilik qismi (82 '10) impon (Dooziq~vqat tovarlari) mahsulotlami afzaI ko'radi. 
Oziq~vqat mahsulotlarini xarid qilishda e5a istc'molchilarning 62 o/~ onig'i 
mahalliy mahsulotlarni tanlaydi. 

Savdo xodimlarining limga ko'ra tovarni tanlashda asosiy mezonlllr uning 
narxi, si fati va o'rovi hisoblanadi. Xaridorlar tovar o'roviga kamroq, ekologik tozaIik 
va uz.oq muddatlilikka esa ko'proq e'tibor qarata boshladilar. Iste'molchilar 
lomonidan oziq-ovqlll mahsulotlarini tanIashda asosiy mezon narx va sifat sanaIsa, 
nooziq-ovqat mahsulotlarini tanlashda esa mahsulotning tashqi ko'rinishi va tovar 
markasi hisoblanadi. 

Shaharning iSle'mol bozorida nooziq~vqal tovarIarini sotishda savdo 
korxonalarining kana qWni xaridorlar to'lov Iayoqalining pastligi, bozoming xorijda 
ishlab chiqarilgan o'xshash tovarlar bilan to'yinganligi, tovarlar tannarxining 
balandJigi kabi muammolarp duch kelmoqda. Mutaxassislaming fikriga ko'ra, shu 
tariqa impon tovarlar nooziq~vqat bozori tuzilmasida yetakchi o'rinni egallab 
qOIBdi. 

Passiv talabdagi tovarIar- xaridorlarp notanish yoki War xususida juda \cam 
o'ylaydigan tovarlardan tarkib topadi. MuaIan, yaqin 15 yil ichida maml.hfimiz 
aholisi uchun miluoto'lqinli pechlar, idish yuviJh mashinalari 1I0111nish edi. Ushbu 
lovarIarning reklamasi, sotuvda ko'p tarqaJishi natijasida u keng xaridorlar ommasiga 
yetib bordi. Bundan tashqari, dafn marosimi uchlll'L mjomlar, hayot sug'urtasi kabi 
passiv talabdagi tovarlar ham aynan shu gwuhga kiradi. 

f.Kotler iste'mol tovarlari twkumini ushbu yuqorida qayd etilgan 4 18 kana 
guruhga bo'lib o'rganishni va ular bilan savdo qilishda sezilarIi natijalar berishini 
asoslaydi. 

Iste'mol tovarlarini xarid etish intensivligi ban:ha turdagi savdo 
shaxobchalarida turlicha bo'ladi. Masalan, Germaniyada asosiy iSle'mol mollari bilan 
savdo qiluvchi savdo korxonaiarining 12 turini keltirish mumkin. Bul.. saliga 
supermarketlardan tonib, «hayotiy vosita mollari» turkumidagi kichik do'konIar ham 
kiradi. Ixtisoslashgan «Aldi», «Lidl», e<Kanhtabt turlcumidagi savdo korxonalarida 
o'ziga xos bo'igan tovar assonimenti shaldlangao va bu xaridorlarning xaridida ham 
o'z wini topedi. Meva va sabzavotlar, uy xo'jaligi uchun mayda tovar1arni yanada 
tor ixtisoslashgan, 0'18 sifatli tovarlar savdo qiluvchi do'konlardan xarid qiIish 
mwnkin. Boahqa bir qancha Yevropa itlifoqi davlatlarida, AQSh va Yangi Sharq 
mamlakatlarida ham iSle'mol mollari savdosi shunday tashkil etilgan. 

4,2. Xaridorlar Iulq-atvori modell, UlliDI IUIDsiyatlari va DIICa 
ta'sir ehIvehi omUlar 

Iste'mol tovarIarini xarid qilish tur\i xaridorlar guruhi bo'yicha turlicha 
xususiyatJarga ega. Bu odatda xaridoming tayinli tovarga munosabati, xarid ishtiyoqi 
va alVori (taJabi)ga ko'p jihaldan bog'liq bo'ladi. 
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F. Kotler xaridorlik xulq-81vorining umumiy modelini quyidagicha talqin 
qiladi. 

Xaridor xulq-atvorining shakllBllishida boshlang'ich lII'simi madaniylik 
darajasi va uRi tashkil etuvchi xususiyatlar belgilaydi. Madaniyat - insonning 
ma'n.aviy yetukJigini, ehtiyojlari va alvorining VUjudgB kelishida muhim aharr,iyatga 
ega. Lekin madaniy81 tub ma 'noda, irqiy va milliy madaniyat bilan birlashgan tarzda 
ucbnydi. Faraz qilaylik, yosblaming individua1ligi, faolligi, erkinligi va yuqori 
martabaga bo'igan intilishi, yalpi madaniy jihatga ega bo'lsa, milliy va irqiy 
taaluqlilik, tarixiy ko'nilana, barcha millat yoshlarida o'zgacha xususiyatlarga ega. 

Madaniy jihaldan xaridomiDg amaldagi ijtimoiy mavqei o'rni ham muhim 
ahamiyatga ega. Ijlimoiy mavqe yoki o'rin-xaridoming jamiy81 miqyosida legishli 
kasb, mashg'u1lik va qiziqishlari, BlVoriarga ko'lli tanibli tarzda shakllangan 
guruhllUJa bo'linishidir. Ushbu ijtimoiy guruhlarga ajratishda madaniy saviya, kasb, 
daromadlar miqdori, odatIar, qadriya1lar asosiy farqlanish belgisi bo'lib hisoblanadi. 
Masalan, AQShda ijtimoiy guruhlarni 6 sinfga bo'lib o'rganish, sotsiologlar 
lomonidan 1978 - yili a_lab herilgan. 

Oliy. o'na va past sinflar o'z navbatida yana yuqori va quyi sinfga bo'lingan. 
Shulardan, yuqori oliy sinf nltillari VII ulaming xaridorlik atvorini ko'rib o'taylik. 
Ushbu sinE aholining I %dan kern qismini tashkil etib jamiyatlling nufuzli (elita) 
vakillari bo'lib. mashhur va badavl81 oila a'zolaridan tarkib topadi. Uler asosan 
boyliklarini xayriya qilishni yoqtil'1ldilar, bir neche uyllUJa egalik qiladiler, 
farzandlarini xusu:riy maktablarda o'qitadiJar. o'z boyliklarini esa ochiq ko'natishga 
va maqtanishga oda1IanmaganIar. 
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Madaniy jibatdaai omillor 

.. Modmiyal 
" Quyi madaniyal 
, Ijlimoiy rnavqc 

(o'mi) 

Shaxsiy jihatdagi omillar 
, Yosh oilaning 

hayotiy dayri 
" Mashg' ullik tun 
" Iqlisodiy ahyoli 
" Turmush tarzi 
, SIuw lill va unil1& 

o 'zi "Ulusida 
tasavvuri 

Ijtimoiy jibatdaai omillar 

, Rdcmll guruhlar 
, Oil. 
, Rollar VI !IlIIU!Ior 

Plixologik jihaldagi 
omillor 

, Molivalsiya 
l> Idmk cliahi 
, O'zlablirish 
, Ishoni ..... 

mllllOllbal 

4.3-4:bizm •. X.ridoriik .tvorig. n'air etavcbi omiUar 1m'lIImi. 

Boshqa sinf vakillari uchun ular referent gwuh, boshqacha qilib aytganda, 
o'mak hisoblanadilar. Ushbu gwuh vakillari qimmatbaho taqinchoqlar, antikvar 
buyumlar, hashamatli uylarga egalik qilib, oliy toifadagi dam olish va sayohat 
xizmatlaridan foydalanadilar. Xaridorlik atvorlari va kiyinishlari konservativ tarzda 
i rodalanadi. 

Quyi oliy sinr vakillariga esa erkin kasb sohiblari, ya'ni san'atkorlar, 
rassomlar, yirik olimlar, yuqori malakali tibbiyot xodimlari va boshqalar kiradi. Ular 
yuqori oliy sinf vakillariga nisbatan ko'proq xarajat qiladilar va warga taqlid 
qiladilar, chunki ulaming amaldagi daromadlari ham yuqori darajada bo'ladi. 

Referent guruhlar - shaxsiy muloqotda bevosita va bilvosita insonning xaridga 
bo'igan munosabatining !hakllanishida yetakchilik qiluvchi guruhlar deyiladi. Ularga 
do'stlar doira5i, qo'shnilar, hamkasblar, faoliyat yuzasidan to'qnashgan nufuzli 
tanishlar kiradi. Oila esa, alohida o'rganishni va sinchkovlikni talab etadi. 

Masalan, odatdagi tunnushda yosh oila a'zolarining xarid vaqtidagi atvorlarini 
olaylik. Oila rahbari odatda erleak, asosiy va turmush uchun zarur bo'igan qilDlDBt 
tovarlami (mebel, televizor, kir yuvi!h mashinasi, tuzatish mollari va shunga 
o'xshashlami) tanlashda va xarid qilishda yetakchilik qiladi. Oziq-ovqatlar, uy-

64 



fl)'zg'orlar III:hun mayda tovarlar, bolalar kiyiru-kechBklarini «:sa asosan ayollar xarid 
qiladilar. Bu albatta ko'p uchraydigan, odatdagi hoI. 

Lekin ayrim oilalarda kasb jihatdan mashg'u11ik, iKtisoslik, jonkuyarlik 
jiha!dan, ayoUar oilada so'nggi qaror qabul qiluvchi hisoblanadi. Bu oiladagi er va 
xotinning oylik maoshlari va dastlabki daromadlariga deyarli bog'liq eJIW. 
Filaimizcha, bu a10hida olingan oila a'zosining o'z oliluida ko'rgan tarbiyasiga, 
yashagan muhitiga va boshqa xususiyallarga bog'liq. 

Oilada fanandlaming dunyoga kelishi, ulaming ulg'ayishi davomida xarid 
qilinayolgan tovarlar guruhi va assortimenti o'zgarib, muraldcablashib boradi. 
Ma.salan, 5 yoshli qizchaga sotib olinayOlgan sport anjomlarida uning likri, didi 
inobalga olinmagan bo'lsa, u 14 yoshga yetganda alballa u bilan maslahatlashish, 
hano xarid chog'ida ishtirokini ta'minlash zarur. 

O'zgacha ta'simi shaxsning Iwbi va iqtisodiy IIhvoli tashkil etadi. Odatda kasb 
va iqtisodiy holat bog'langan holda uchraydi. Firmaning moliyaviy bo'lim boshlig'i 
yoki oddiy ishchining o'z farzandlariga sovg'a tanlashida, Irgishli do'konlarga 
tashriflarida bu yaqqol ko'rinadi. 

Turmush tar:zi - shaxsning o' z faoliyatida, qiziqishlarida, qat'iyalida va 
e'tiqodlarida o'z aksini tapedi. Bir xii madaniy saviyadagi ijtimoiy guruh vakillari 
ham bir-birlaridan farqlanadi. chunki ular tashqi muhit ta'sirida o'ziga xos 
shakllangan bo'ladilar. 

Bozomi segmentlash bilan birga iste'molchilarning so'rovlarini oldindan bila 
olish, ularning did-istaklarini yaxsbi tushunish, xaridorlar xulq-alvori elementlarini 
bilish hamda unga Ia'sir kO'rs&tuvcm.asosiy tashqi va ichki omillarni aniqlay olishi 
zarur. 

Konona qanc:halik yirik, chiqarilayotgan mahsulol nomenklaturasi va 
assortimenti qanchalik keng bo'lsa, unga shunchalik keng doi:-adagi polensial va 
haqiqiy mijozlar bilan ishluhga to'g'ri keladi. Uigurji va chBkana savdo vakillari, 
davlat muassasalari va xususiy korxonalar, tijorat va nOlijorat tashkilotlari, yBkuniy 
iste'molchilar xarid qilishda bir qatar o'xshash motivlarga ega eka:\liklariga qaramay, 
xarid haqida qaror qabul qilishjarayoni va xarid xarakterida ko'plab farqlarga ega. 

Iste'molchilM xulq-atvori bu - i5le'molchining o'z daromadini u xarid qilish 
istagida bo'igan tw"1i xildagi tovar va xizmatlar o'r\asida taqsimlash haqida qaror 
qabul qilish jarayonidir. 

Ushbu mexanizmni bilish mas keluvchi tovar va xizmatlarni ishlab cbiqarishni 
tashkil etish uchun o'z resunlarini yanada oqilona taqsimlashga imkon beradi. 
ISle'molchill!" ebtiyojlari va did-istaldariga tw"li xii yonwhuvlar 4.~hizmada Ilks 
ettirilgan. 
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Tldqiqolchi 
"111'1"; ,",7'; 

Oliy ehriyojni radqiq crish 
uooiy yonduhuv 

An'lIIAviy radqiqol 
yonduhuvi 

-=::::J 

-=::::J 

11Ic'molchinin. bo8'IIIIib 
""Ii .. hi 

hoP.inri L ~ ~~i;!~~.·.·j 

l'~i~i'j hozinri 

4.4-ehizma. bte'molchllar ebtlyojl.rtal o'rpnillhp t.rti yo.d .... uvlar 

Isle'mol bozorida uridorlar xulq-atvori molivlari. Yakuniy iste'molchilar 
xulq-rrtvori ulaming individualligiga qarmnudan, ulaming bar birida shaxsiy 
ehtiyojlar tizimi mavjudligi bilan .jralib turadi (4.5-chizma). 

Sh 

x 

y 

• 
h 

yo 

FiziolDJP.k 

Hil-ruya'u 

1IIIr:I1.1nuaI 

Ma'naviy 

Shaxmina j;-ruy VI 

ma'naviy rivojlllli.shini 
ra'minIovcbi moddiy ne'mar 
VI xizmarllnla 

4,S-c:lrlzm •• InlO. ebtiyoJlart tizlml • 

Mutlaq ehriyojlar muayyan iSle'mol qiymatlariga nisbatan abstralct bo'lib, 
jamiyatning potensial isre'mol kuchini ifodal.ydi. 

Mutlaq ehliyojlar quyidagi turlarga taqaimJanadi: 
}> liziologik.: ochlik. tashnalik. salomallik, uvfaizlik, harakatlanish, uyqu, nulni 

davom ettirish va b.; 
}> his-tuyg'u: muhabbal, dO'stlik, rohat, hokimlik, rrgn:ssiya, yumor; 
}> intellektual: ijod. qiziqish, la'lim, haqiqat; 
}> ma'naviy: fidokorlik, falsafa, din. urf-odallar. 

Haqiqiy ehtiyojlar nisbiy xarUtellla ega bo'lib, jamiyatda mavjud bo'igan yoki u 
istiqbolda ega bo'ladigan real predmetlarga ehtiyojni ifodalaydi. UIar muayyan 

r 6eIwI .. H.B. M.,.,..Mr I c:u ...... -N.:Hu nrMOP, 2001, c.11 
11ictuut......Ji B M..,.-na ..... Ckalll. -M.'M .. 1lPMOP, 2001. 1;.13 
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moddiy ishlab chiqarillh mahsulotlarida buyum holida namoyon bo'ladi va 
jamiyatniDg real iSle'mol kuchi sifatida ko'rib chiqiladi. 

Ahotining to'iov layoqatiga ega ehtiyojlari ikkita omilg. - bir tomonidan 
iSle'molchilaming pul daromadlari darajasi va tovarlar narxiga, ikkinchi tomondan 
esa tovar massasi hajmiga bog'liq bo'ladi. Aynan shu sababli ular absolyut va haqiqiy 
ehtiyojlami qondirishning real darajasidan, demak, jamiyatning rivojlanish 
darajasidan dalolat beradi. 
Inson ehtiyojlarini o'rganish quyidagilarga imkon bellldi: 

» iste'mol tuzilmasini ttWsh; 
» ulaming son ko'rsatkichlari va dinamikasini aniqlash; 
» ehtiyojlami qondirish navbatini aniqlash; 
» tovarlaming iSle'mol xususiyatlarini tasniflash va o'lc".ash; 
» qondirilgan va qondirilmagan ehtiyojlar tuzilmasini belgilash. 
Xaridni amaIga oshirish motivatorlari. Tadbirkorlik faoliyatida barqaror 

muvaffaqiyatga erishish uchun lovarlami xarid qilishda qaysi motiviar iSle'molchiiar 
xulq-atvorini belgilab berishini tushunish ZBNr. 

Motiv bu shunday ehtiyojki, u xaridomi o'zini qondirish uchun bar qanday 
usullami izlab IOpishga majbur qiladi. 

Xaridni amaIga oshirish motivalorlari ikki toifaga - ratsional (mantiqiy) va his-
tuyg'u (psixologik) toifaga taqsimlanadi. 

Ratsional (mantiqiy): 
» foyda yoki pulni tejash; 
» omilkorlik; 
» salomallik; . 
» kafolal muddati va ishonchlilik; 
» ehtiyotkorlik. 
Har qanday mahsulotni sotib olishda kafolat muddali va ishonchlilik katta 

ustunlik berishi mumkin. Agar iste'molchi bar kuni do'konga yoki bowrga tashrif 
buyurish imkoniga ega bo'Imasa, bu holda u saqlanish muddati uwqroq bo'igan 
mahsulotni tanlaydi. 

Fermer-Iar ham o'z xo'jaligi uchun qishloq xo'jaligi lexnikasini xarid qilishda 
tnIlctor va kombayn\aming ishonchliligi va UZDQ muddat xizmat qilishiga e'tibor 
qaratadi. 

8iroq ratsional motivlar doim ham lLSOSiy bo'lavermaydi. Ko'pincha his-tuyg'u 
motivlari kuchliroq bo'lib chiqadi. To'g'ri, fermerlar o'z tabiatidan kelib chiqqan 
holda bu motivlar ta'siriga kamroq bo'ysunadi. lekin shunda ham ulami esdan 
chiqarmaslik kerak. 

His-tuyg'u motivlari: 
» mag'rurlik; 
» qoniqish; 
» moyillik; 
» rna' qullash; 
» qo'rquv; 
» sertakalluflik. 
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Shunday bo'ladi.lr.i, dehqon1ar oilasida avloddan-avlodga bin. korxonaning 
o'zida ishlab ehiqarilgan mehnat qurol1aridan foydalaniladi. Mehnat qurollarining 
o'zi ham takomillashtiriladi. Ba'zida bu mehnat '1urollari boshqaJardan onda qolsada, 
baribir ularni tanlab olishadi. SertakaJluHik va I18vdo markuiga moyillik bunday 
bog'lanib qolishga s&bab bo'ladi. 

Nisbatan qulay mehnat sharoitlarini ta'minlovchi texnikaning paydo bo'lishi, 
qo'shnilaridan karn bo'imaslik istagi xaridorlarni qimmatroq tovar xarid qiliahga 
majbur qiladi. Biroq bu doim ham narx-ilifat nisbati nuqtai nazaridan samarali 
bo'lavermaydi. 

ISIe'mol bozorida xaridorlarning xulq-atvor motivlari turli guruhdagi omillar 
ta'sin oslida shakllanadi (4.I-jadvaJ). 

hte'molehilu lIulq-atvoriga istalgan bozorda ta'sir ko'~tuvchi omillarning 
ahamiyati muammosiga bir-biriga zid keluvchi turli yondashuvlar mavjud. Hayot 
shunehaJilc serqirra va jo'shqinki, u yoki bu guruhdagi omillarning ustuvorligi 
masalasini qo'yishning o'zi maqsadga muvofiq emu va zararti hisoblanadi. 
Tadbirl.orlaming vazifasi esa bareha omillar ta'sirini oldinclan ko'ra biliahdan iborat. 
Hozirgi paytda iste'molchilu lIulq-atvorini o'rpnilh zarurligi hech kimda shubha 
uyg'ounaydi. Ushbu jarayon modeli 4.6-chizmada alu ettirilgan. 
K()O(onalu bozorida iste'molchi Itulq-atvori motivlari. Iste'molchi-konlOnaiar bozori 
boshqa tovularni ishlab ehiqarishda foydalaniluvchi tovulami, foyda olish 
maqsadida qayta sotish uehun, shuningdek, o'z vazifaluini bajarish uehlDl xarid 
qiluvehi tashkilotlu va shaxslardan iborat. Ushbu bozorda xarid to'g'risida qabul 
qihnuvchi qaror iste'mol bozoriga nisbatan murakkabroq keehadi. 

4.I-JI" ... 1 
Iste'mol bozorida uridorlar lIulq-atvori motivlarini Ihaklla .. tlnvchi omillar 

I'uruh iJmil Tav.ifrtorna 

,.romJl kilhinin8 ... Iq .... orip yoIli bo'lib o'm)'OIpft bOdisalup bevo.iII yoki bilvoon. 

pruhl.n la'sir kO'nolu.chi kishilar pruhi (.infdolhlor, qo'nilar, j...-chilik tuIIkilollari 
I b.J 

oila lle'moIchi-uridortaminl enl muhim j"timaiy biriklftti 
,olLor boudon kutil_ honi-blnkatlar roo roui or, oIL toUr oatin. ona. diRktor 

mlqom 
omiyol nuqtai ..... ridon ijobiy boholult (Iobminl_i .r lIIIqOmidan ~~ 
I'ni 'orniYltda i mlQOm oil ...... i II1IQOII\dan boland) 1---. 

!Bir oil qodriyallar, qiziqilh " .ulq-alvor llil .. birluh .... nioboton turdooh, ijtimoiy lintl .. 
110",""" ijlimoiy auiuhi.r 

.~ ~h_. ...·mulchi yuhqon yillu 

.~ oillnilll MYOI 
Oil. tarkibi YI tu,ilmlli IwndI unp mos bluychi lOy., YI 1izm.tJar IO'p&lmi 

:=- d",; booqichlln' .haxsnina ilk'mol tuzilmui uRinI oilasi lwyot dlvriniol ql)'li boMlichidi 
unliliP bog'liq bo'lodi) 

.... hl'ulolluri ... ·molminin.ll1'ro~ ..... io .. 1 flUliyol ooIwi 

· 51wlI rooliyllido, unina qiziqilh YO fikrlorido nomoyon bo'luvcbi kandalik 
hIyoIxuaaiYIllari; 

· Mayot torzi quyidalidto lIInil1onodi: 

l 
hayot tarzi · I.onprdiotlar (o·rpriohl .......... rUlda') 

· lRdillion.li .. Ia, (kon_lor, ......... iklor) I · buqolarounlor - olom .. ortidlD bonrvchilor I · IOmIIlmbulllor -IIolOldan ",,",zilu. 
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WuIUri 
!Shaunin,j.vob IIriquidqi holli-h.nbU.ri botqoroligi VI ketml-kelligini 
",'minlovchi pIiltologil< .... if'nomolu yil'iodi.i (06I1UfTU\,ftocn,. 1RlCllll106Hc. 
"" ........ woocn.. T.n.) 
lKen, IM'nodi j.miyat. inlOnninl ijodiy lruchlui va xUlUliyalliri rivojllnish 

t ..-;yu ~ju;; 
~or _'nodI - jomiyol, millidor VI olotlor rnodoniy juniyolllri VI kitllilu 
~ninllDl'''viy qilmi 
~ .... yrim l.iolotlor uosidojomiylldlsi o'mi (lDI'hunOl~ """"'0101 turi VI ijlimgiy lD8qom 
oklml 

.~ 

1 ~cllnju .Ie·molchi -.ufido ""'\pnpul mobiIB'!ori 

:i 
moliv.I'~ is..lwuiv voki ......... ohtivoillrini aondirilh .. YO'Rlhiril ... honk.II., 

j 
qobul qililh olib IUsho_ ~i bIDIIb olish IIblil qililh v ..... oyilh otish 

~ho.u .ulq4VoricIIlUhqi muh~ 1I'liri OIIida ro'y boNvchi .',.,i.hl .. 
Q o·z1u.bliriah 
.~ 
!. 

I CIIl·;.,. i!honish hu.miD& biroa ......,; dluqur lUobunishi 
mUl1OSllblt .... Biron nanaa shakllanan vooduhuv 

shaxsiy ijlimoiy daromod 

.i.I~I •• "" 7 n7 
xo 'jalik muhili hi, dish tpbuI qiliJlt xulq-alVor 

~ 
komma - ... ·bador -- ... ·10 ... -+ malivlar -+ bozDnIIt&i 

icbtj~ 
va afzal-liklar maqsadlar 

L- q.ynrvcban ----.J 
.II'W'I. 

Xarid motivlui isIe'mol bozoridagi kabi bo'lishi bamda !corxonalar oldiga 
qo'yiluvchi maqsadlar bilan Iwchaytirilishi va jamiy81 oldida ijtimoiy javobgarlilc 
darajasining yuqoriligi bilan ajralib turishi murnlcin. 
K.orxonalar amaIga oshiruvchi xaridlar: 

}> odatda katta hajmda mablag'lar aarflaoishi bilan bog'liq bo'ladi; 
}> muralckab iqtisodiy va texni!c hiso~toblar bilan amalga oshiriladi; 
}> turli boBhqaruv pog'onasidagi IciJhiIarning o'zaro lIIoqada bo'liIhini taIab 

qiladi; 
}> qaror qabul qilish uchun !co'p vaqt tlllab qiladi; 
}> iSle'mol bozoriga nisbalan Ico'proq chizmlllilashgan bo'ladi (odalda 

buyunmalarni Y02lDll rasmiylashtirisb taIab qiliuadi); 

'r_rJl..Kmoa.ul.M-.y ___ ........... T..-.--=_TPTY.2OII6. 

IS •. 
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» bitim subyektJari (IIOtuvchi VB xaridor korxona) ko'p hollarda bir-biriga 
qattiq bog'lanib qoladi; 

» ta'minotchilar iSl.e'molchilar bilan ulaming muamolarini aniqluhdan tortib 
10 ulaming yechimini topish va ularga tovarni sotishgacha hamkorlik qilishi mwnkin. 

Korxonalar bozorida xarid lo'g'risida qaror qabul qilishjanayoni 4.7-chizmada Us 
eltirilgan. 

Muammoni angIash 

T.'minotchil.mi izlash 

Takliflami 10'''''' oliJh 

Ta'minolchini lanluh 

Buywtmani IIIIIlash j_yonini iJhlab chiqi.h 
I 

4.7..,lIiuDL KenOD.'" balorid ... rid to','ritld. q.ro. q .... 1 qilllll l.rayoDil
• 

Korxonalar bozorida iste'molchi xulq-atvoriga ta'sir ko'rsatuvchi oOlillar. 
Tashkilol xususiyatlari: maqsadlar, siyosiy ko'rsatmalar, ish usullari, tashkiliy 
tuzilmalar. 

Atrofdagi vaziyat: birlamchi talab darajasi, iqtisodiy istiqbollar, qan olish 
shartlari. resur.dar bilan ta'minlash shartlari, fan-texnika taraqqiyoti sur'ati, siyosiy 
vaziyat, tadbirkorlik faoliyatini tartibga IIOlish, raqobatchilar faoliyati, ijtimoiy 
omillar, ekologik vaziyat. 

Shaxslararo munosabatlar: vakolatlar, maqom, ishontira olish qobiliyati, o'zini 
boshqalaming o'miga qo'yib ko'ra olish qobiliyati. 
lqlisodiy: daromad darajasi. 

Xarid bo'yicha qaror qabul qi1ishda ishtirok etuvchi shaxsning xususiyatlari: 
yoshi, ma'iumoti, xilJTlat holati, shaxs turi, tavakkalchilikka tayyorlik. 

'r ........... r.lI.KnonA.B.M.....,....., y ___ ... ~ T~HlII ... TI'J'Y.2tI01. 
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4.l-Jldval 
Turli urid vari .. t18rid •• yri. cbol'll-lIIdbirillmiDII majbariylili. 

Bosqich Yonai vuifolami hal O'zprilhlar bilon 0' zpri .... iz lalumiy 
qilisb uchun xarid lIkroriy xarid xarid 

MlIIIIIIIIIOIIianaJasb Ha Bo'lisbi mwnkin Yo'q 
Ehtiyojni 
umwniuhlirib HI Bo'li.hi mumkin Yo'q 
ifodalash 
Tovar 
lBvsifuomasini Ha Ha Ha 
boholuh 
TI'minotchi-Wni 

Ha Bo'!iabi lIIWIIkin Yo'q 
izlash 
Taklillami so'rab 

Ha Bo'!ishi mumkin Yo'q 
oliJh 
Ta'minotchini 

Ha Bo'lisbi mwnkin Yo'q 
lIInIasb 
BUyurlmlni bori,b 

Ha Bo'lishi mumkin Yo'q 
jarayoni 
TI'minotchi ishini Ha H. Yo'q 
JIoI!olasb - --

U-Jodval 
. _ ........ ,. ...... _. _ ...... _ ...... a_ ............. 

Tav.ifnomo aJwniyali 
TIYsilDoma IIeboIub sbkaIasi 

YOlllOn qoniq Yax.hi A'io 
I 2 3 4 

I NInI 0,3 X 
2 Repulalsiya 0,2 X 
3 Ithonchlilik 0,3 X 
4 ~ ko'natiJh~i 0,1 X 
S MosWhuvchonlik 0.1 X 

Hal bir tavsifiloma I dan 4 sacha ball muhimlik shkalasiga ega. 
Har bir tavsifiloma 0,1 dan 0,3 sacha koeffitsiyent baholash shkalasiga ega. 
Xaridor ta'minotchilami mustaqil ravishda ranglargB ajraladi va yakuniy 

bahoni oladL 
ISle'molehi huquqlarL Rivojlangan mamlakatlardB istc'molchilar bozorda 

tarqoq va ajralgan holda emas, balki tashkillashtirilgan ~mma sifatida namoyon 
bo'ladi. Bu tovar ishlab chiqaruvehilar va vosilllChilar faoliyatil.i qiyinlashtirib, ularni 
istc'molehilarning shaxsiy hamda lIII1umiy talablarini hisobga olishga majbur qiladL 
ISle'molehilar huquqlari mutlaq va daldsizdir. A1dov, tovarlar sifatining pastligi, 
c'tiroziarga c'tibor qaratmaslik iste'molehilaming qonlD1iy huquqlarini kamsitish 
hisoblanadL 

Iste'molehi suvereniteti - mavjud mahlag'lar doirasida o'zjga keraldi narsani 
xarid qilish, sotuvchini, xarid qilish joyi, vaqti va boshqa shanlami crltin tanlash 
huquqi va real imkoniyatidir. 
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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, 
istc'molchilarga maslahatlar benldi, tovarlarni mustaqil ekspertizadan o'tkazadi, 
sifatsiz tovar va xizmatlarga da'vogar bo'lib chiqadi, iste'molchilarda iste'mol 
madaniyatini tarbiyalaydi. 

1985 - yilda BW Bosh Assambleyasi quyidagilar uchun "Iste'molchilar 
huquqlarini himoya qilish tamoyillari"ni ishlab chiqdi: 

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

- xaridorlarga arzon nandarda keng tanlov imkoniyati hadya etuvchi bozor 
sharoitlarini shakllantirishni nlg'batlantirish; 

- tovar va xizmatlarni ishlab cbiqarisb va taqsimlash bilan bog'liq 
bo'lganlaming xulq-atvori me'yori yuqori bo'lishini rag'batlantirish. 

"I ste'molchining yeni huquqi". 
l. Raqobatlashuvchi narxlar bo'yicha takliflar yetarli va iste'molchiga 

monopol ta'sir cheklangan sharoitlarda o'zining asosiy ehtiyojlarini qondirish uchun 
tovami tanlash huquqi. 

2. Tovarning xavfsiz bo'lishi va sotuvchi (ishlab chiqaruvchi) taklifiga aynan 
mos ishlashi huquqi. 

J. Tovarning eng muhim xususiyatlari, sotuv usullari, kafolatlar va 
iste'molchiga to'g'ri qaror qabul qilishga yordam beruvchi boshqa ma'lumotlami 
olish huquqi. 

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

5. O'z manCaatlarini himoya qilishda davlat va jamolltchilik organlari 
tomonidan qo'lIab-quvvatianish huquqi. 

6. Iste'molchiga qaror qabul qilishni yengillashtiruvchi turli bilim va 
ko'nikmalar olish huquqi. 

7. Sog'lom turmush tarzi uchun KBvfsolmaydigan sog'lom atrof-muhit huquqi. 
Iste'molchi tovami xarid qilishda ishlab chiqaruvchini; sifat standarti va asosiy 

iste'mol xususiyatlari rO'YKBtini: oziq-ovqat mahsulotlarining tarkibi, kaloriyaligi, 
ularda salomatlik uchun 7.arar1i moddalarning mavjudligi va ayrim kasalliklarda 
iste'mol uchun yaroqsizligini; ishlab chiqarilgan sana va yaroqlilik muddatini 
bilishga, shuningdek, sifatsiz tovarni xuddi shunday boshqa tovarga almashtirib 
berish yoki yetkazilgllJl ZIU1II1li qoplashni talab qilisbga baqli. 

Iste'molchining talabiga binoan ishlab chiqaruvchi va sotuvchi darhol sifatsiz 
tovami almashtirib berishga majbur. Tovar sifatini qO'shimcha tekshirish zarur 
bo'lgan hollarda tovami a1mashtirib berish e'tiroz bildirilgan kundan boshlab 20 kun 
ichida amalga oshirilishi lozim. Sotuvchida ayni paytda zarur tovar bo'lmagan 
hollarda tovarni almashtirib berish bir oy muddat ichida amaIga oshirilishi lozim. 

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

Korxona qaysi bozorda faoliyat ko'rsatayotganligidan qat'i nazar yodda tuling. 
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Xaridorlar bilan munosabatlami yo'lga qo'yishda quyidagi qoidalarp amaI 
qilish zarur: 

» iste'molchi kOIXonaga murojaat etuvchi eng muhim shaxs; 
» iste'molchi kOIXonaga cmas, balki aksinch&, korxons iste'molchiga bog'liq 

bo'ladi; 
» iSle'molchi kolXons ishiga xalaqil bmnaydi, u kolXona faoliyalining asosiy 

maqsadi hi50blanadi; 
» iste'molchi bilan bahslashmaydilar; 
» iste'molchi korxonaga o'z i.stakJarini bildiradi. K('rxonaning ishi ushbu 

istaklami o'ziga va iste'molchiga foyda keltirish maqsadida bajarishdan iboral. 
Xaridga qulay reaksiya bo'lishi uchllD turli mexanilll1lardan foydalaniladi: 
» qo'shimch&, jumIadan, bepul xiDllBtlar taqdim dish; 
» sifa!!iz lovami hech qanday gap-so'zsiz boshqa tovarga aImashtirib berishni 

kafolatlasb (buning uchllD put tushumining 5-20 'Y. hajrnida zaxira fondi saqlanadi); 
» mijozlar bilan nmu kun ishlovchi maxsus xiZIIIBtni tashkil qilish; 
» doimiy mijozlarga chegirmalar I8qdim dish. 

O. A. MuIo .. iDg ehtiyojlanli qODdirilh iyenniyul 
MOlivBlsiya (yoki ilhomlantirish) - tegishli zarural va ehtiyojni birlamchi 

qondirish ucbun amaIga oshiriladigan yo'llar va uslub1ar hisob1anadi. Nazariy 
jihaldan motivatsiya ko'pgina olimlar tomonidan yetarlicha ta'rillangan va amaIiy 
yo'lIBlishda o'z a1uini topgan. Jum1adan, Zigmund Freydning «motivatsiya 
nazariyasil., Fraiirik Gertsbcrgning «ildt.i omit" nazariyasi, Devid MakJdmandning 
«ehtiyojlar nazariyasi", AbraJwn. MasJouning «Ehtiyojlar iyerarxiyasi» nazariyalari 
oafaqal menejmem sobasida, balki IIWbting va paixologik tadqiqotlanla ~'zining 
amaJiy o'mini keng topgIn. Bu borada ((a'plab maxsus adabiyotl .. rnavjud va shu 
sababli biz asosan A. Mas10uning «ehtiyojlar ierxiyui" nazariyui lIususida 
batafsilroq !D'Xl8lamiz. 

A. MasJou t.rcha insoo ebliyojlariniog qoodiriIiIb 1cetma-ketligiga ko'ra 
ulaming 5 ta darajaga bo'linishi va war o'rtasida a1baaa boIIqichma-boIIqic:hJik 
rnavjudJigini asosIagan. Shu sababli, inson dastJabki fiziotogik ebti)ojlarini qondirish 
uchllll iDtiJish vujudga keladi va bu jarayoo uzviy davom etavmodi. Pastki darajadagi 
tmoIogik va shaxsiy mubofllZllp oid dJtiyojlar birlunchi jibatp ega. Her bir xarid 
qiliDi.shi kutiJayOlpn buyum yok.i foyclalElayocpn xi7JDal rna'tum ehtiyojni 
qoodiriahp, shusni ilbomlantindi. ~ oi1ada qi2J:baning !Ug'i1gan kuniga o!a 
yok.i ooa tomonidm qilinpn c'libor uni ma'lI8viy yaqinlik. oi\aviy J1IUIwbbal sari 
ehtiyojt.:ni qandirisbda ilbomJaaliriIh VOIi1ui bo'tib xi7JDal qi1adi. 

Bevosita urid jarayonida idrok dish xususiyatini ((a'rib o'taytik. Idn* dish 
o'z oavt.licla, uricIornina IaIbqi muhit IIIIIUIidagi sbaxJiy tasavvurini ifodalaydi va 
u lqishJi IOVIr bo'yidIa: -.viriy ickok, tmIInma idrok va laSViriy xotinlda 
o'mahadi. Usbbu boIqicbIa- __ to'g'risida umumiy muJobazmi, nwayyan 
shaIdni, iJIe'moI qilishdltP w.vvwiDi 1hMIIdindi. ~ plixologik jilYllar 
bo'lmiJh: o'zt.bIirish, iIhonch, o'~ ,..!IIC!!p/IcM y.nada cpl'iyt.hadi VI 

uridoin& sodir diJiJbida ycIakcbiIik qiladi. 
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Idrok etish va o'zlashtirishjarayonida xaridoming qat'iyatlilik. salohiyati uchun 
zamin yaratiladi. Xarid qilishjarayoni uzviy tarzda quyidagi bosqichlardan iborat: 

- qanday talabning qondirilishini belgilash; 
~ tovar xususida axborot yig'ish; 
- tovarlar turi bO'yicha variantlar baholash; 
- xarid qilish to'g'risida qaror qabul qilish; 
- xarid qilingan buyumga munosabat. 

r'z-o zfni .'.Iolll •• h . 
... ILI .) 

H urm It •• , bo·I"n cnri)'oj ~ 

IJllnlnl~ ',hliyojlu 

m • '!'II V I)' Ylq.lllii, qldrlya., 

holt.&o) 

Shauiy m uhofauSI \lid ehtiyojlu ( •• 'dair:llk. 

hlmoyalan •• nllkl 

F 'riolosilr ehliyojlu 

oehl.k. 'l:h.nqoq"li./i:, IUI.,-jOY VI hoklilO) 

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

Xaridor o'zining qaysi turdagi talabini dastlab qondirishi borasidagi bir qarorga 
kelguncha, u ko'p jihatlami tahlil qiladi. 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 tovarni sotish 
bilan shug'ullanayotgan marketing tadqiqotchisi uchun quyidagi savollarga javob 
top ish zarur. Qanday turdagi ehtiyojlar va muammolar xaridofga ta'sir o'tkazadi? 
Ushbu muammolar qanday vujudga keldi? Qanday qilib xaridor aynan shu tovami 
tanlamoqchi? 

Ko'pgina hollarda xaridorga tovaming to'liq imkoniyatiari, 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 sarti, ehtiyot qismlar va tuzatish imkoniyatiari, rangi, narxi 
bO'yicha axborot albatta zarur. Bu axborotlar xaridorga: 

.tovar markasi, marka-tarzi, manfaat darajasi to'g'risida yetarlicha ko'nikma 
hosil qilishga va baholashga imkon yaratadi. 
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Bevosila xarid qilish chog'ida ham xaridor o'z tanlovini o'zgartirishi 
mumkin. Bunda unga sotuvchi,oila a'zosi, hamkasbi va qolaversa o'sha vaqtda 
savdo zalida bo'igan o'tkinchi xaridor Ia'sir etishi mumkin. Xaridoming o'z 
I8Jllovini va qarorini o'zgartirishga uning o'z likrida qat'iy tura olishi, o'z 
shaxsiyatini qadrlashi va boshqa psixolog xusu9iyatlar Ia'sir etadi. 

4.4. bte'mollovulari bozorida nridorlami tovafla yoki markaga 
lOdiqli&i 

Tovarga yoki markaga lIOdiqlik, moyillik (loyalty) tushunchasi bizga xorijdan 
kirib kelgan bo'lib, hali unchalik O\8'lum emas. AQSh va Yevropa mamlakatlarida 
o'tkazilgan tadqiqotlar natijalariga ko'ra tarmoqlaming aksari qismida barqaror 
iste'mo1chilar bazasiga ega bo'igan tashkilotlar yetakchi o'rinlami egallar ekan. Bu 
muvafTaqiyat omili sodiqlik samarasi deb ataladi. Ayrim tadqiqotchilarning filcricha, 
korxonalaming muvaffaqiyatli faoliyat ko'rsatishida sodiqlik omili bozor ulushi va 
xarajatlar tuzilmasidan ham muhim ahamiyat kasb etadi. 

Sodiqlik omilini o'rganishga Frederik Reychxeld (Baind and Company xalqaro 
konsalting lirmasi prezidenti) kana hissa qo'shgan. U turli kompaniyalar tomonidan 
iste'mo1chilarning qoniqqanli~ darajasini aniqlash bor1lSida amalga oshirilgan 
marketing ladqiqotlari bo'yicha material to'plagan. Shuningdek, u tomonidan 
"Sodiqlik samarasi: daromadlilik va uzoq muddatli qadriyatlar o'sishi 
harakatlantiruvchi yashirin kuch" nomli kitob yozgan. 

Reychxeld sodiqlikni tovar yoki xi7Illatdan foydalanuvchiga xos bo'igan xislat 
deb Ia'rillagan. Boshqacha qilib aytganda tovar markasiga sodiqlik bu qadriyatlar 
manbaiga moyillikdir. Tovar markasiga moyil va sodiq xaridor bech qachon o'z 
qadriyat1arini o'zgartinnaydi va tovar martasini atrofdagilarga lavsiya qiladi. 

Sodiqlik deganda iste'mo1chining tashkilot faoliyati, uning mahsulot va 
xizmaliariga, xodimlari, nufuzi, savdo markasi, logotipi va hokazolarga taalluqli 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 umin 
hozirlaydi. Bu esa, o'z navbatida, kompaniyaning muvaffaqiyatga erishishi stnltegik 
ko'rsatkichi hisoblanadi. 

Xaridoming sodiqlik darajasi ooing ma'ium bir lovar markasiga moyiligi bilan 
lavsillanadi va odat.da ushbu mahsulotni qayta xarid qilish soni bilan o'ichanadi. 

Tovar markasiga sodiqlik baqida gapirganda uzoq vaqt davornida kompaniya 
bilan birga qoluvchi va bunda takroriy xaridlami arnalga oshiruvchi istc'molchilarni 
yodga olish lozim. 

Iste'molchi mazkur lurdagi mahsulot yoki xizmatni xarid qilish jarayonida 
olgan ijobiy lajriba sodiqlikning asoslaridaD biri hisoblanadi. MasaIan, agar simi 
«PantiID' firmasining shampunlari sifati to'liq qoniqtirgan bo'lsa, keyingi safar 
boshqa barcha omillar o'zgarmagan holda siz boshqa shampunlar ichidan synan shu 
lirmaning mahsulotini tanlab olasiz. O'z navbatida yuvuvchi vositalarni tanlashda 
Pro1cter end Gembl kompaniyasi yaxshi shampunlar ishlab chiqarishini bilganingiz 
sababli bu ijobiy munosabat ushbu kompaniyaning boshqa tovarlariga ham o'tishi 
murnkin. 

75 



Agar kOnlona rahbariyati kOnlonllda lOdiqlik tizimini shak1lantirishga qaror qils .. 
birinchi navbatda quyidagi leabi taahkilol CaoliYlli IAhlilining yangi elemendarini kirilish 
tala!! qilinadi: 

l> mijozlar balansi; 
l> mijoziar sonining o'zgarishi haqida hisoblll; 
l> mijozlar sonining karnayishi sabablari tahlili va b. 

Bu mijozlarni jalb etish va ularni saqlab qolishni ancha yengillashtiradi. 
Islc'mo1chilaming sodiqligi ulaming qoniqish hissiga bog'liqligi kO'rinib IUribdi, 

albans. Shu sababli cna muhim rnasalalardan biri xaridoming u yolei bu IOvardan 
qoniqqanlik darajasini qanday qilib o'lcbashdan iboral. 

4.9-chizma. bte'molchilunin& qoniqqanlik danja.i. 

1 - lo'liq qoniqmaganlar, 2 - qoniqmlganlar, 3 - neytral, 4 - qoniqqanlar, 5 -
:o'liq qoniqqanlar. 

Kun tanibidagi ayrim masalalar muhokama qilingandan so'ng kompaniya 
rahbari yuqorida keltirilgan chizmadagi diagrammani yig'ilganlar c'tiboriga havola 
cladi. Direktor rnag'rurlik bilan qayd etadiki, istc'mo1chilarning 82 %i ularning 
qoniqqanlik derajasi 4 va 5 bahoga ekanligini aytib o'tgan. Menejerlar 
istc'molchilaming 18 Yoga yaqinigina sodiq emasligi kompaniyaning ahvoli yaxshi 
ckanligidan barak beradi deb o'ylaydilar. 

Ru vaziyatda shunisi qiziqki, tovar ishlab chiqaruvchi va xizmatlar 
ko'rsatuvcbi ko'plab kompaniyalarda mencjcrlar xuddi shu nuqtai nazarga arnel 
qiladi. 

Tadqiqot natijalari bo'yicha istc'molchilarning qoniqqanligi va ularning 
sodiqligi haqida mulohaza yuritish murnkin. 

Istc'molchilarning qoniqqanlik darajasi har xii ckanligi turli sabablar bilan 
izohlanih, ulami yaxshilash uchun turli usuIlar talah qilinadi. Istc'molchilarning 
qoniqqanligiga ta'sir ko'rsatis'ming to'rtta asosiy taridbiy qismi mavjud: 

- istc'molchilar sizning raqohalchilaringizdan lrutuvchi mahsulot yoki 
xizmatning a.!osiy xislallari; 

- mahsulotga xizmat ko'rsatish va uni qo'lIab-quvvatlashning asosiy tizimi; 
- kompaniyaning yctkazilgan zaraming o'mini qoplashga qodirligi; 
- tashkilotning istc'molchlar shaxsiy so'rovlarini qondira olish qobiliyati. 
Istc'molchilar qoniqqanlik darajasi tadqiqoti nalijalari muhim ko'rsatkich 

bo'lsada, Caqat ungagina ishonib qolish kompaniya uchun og'ir kunlarni kcltirishi 
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mwnkin. 8unday tadqiqotl... foydali axborotlar olishga xizmat qiladi, lekin bu 
ma'iumotiar tuhkilot stralegiyasini belgilash yoki yangi mahsulod ... innovIIISiY8!li 
uchun yelBrli emu. Shuning ucblDl kompaniyalar bundan whqari bo5hqa ILSullarni 
ham qo'llashi zarur. 

Ehtiyoj Iwan qoniqishni bo5hqari5h bo 'yicha bar qanday muvaffaqiyadi 
stralegiya negizida is\e'molchilami tingley 01i5h qobiliyati yotishi 5hubb8!liz. albatla 
Ouyida is!c'mokhil ... ehtiyojlarini ting1ashga 5 Ia asosiy yonda5huv keltirilgan: 

- iste'molchilaming qoniqqanlik indek.si. Iste'molcbining qoniqqanlik 
darajasini tadqiq etish meoejer1arga vaziyarni lo'g'ri tushmi5hga imkon beTadi. 8u 
ko'natkich son ko'natkichi ebn.Iigi sababli turli davr uchun torli bo'linmalar va 
hududlar o'nasida ko'natkichlarni taqqoslashga imkon beradi. 

- qaytuvchan aloqa Iste'molchilaming taldif va mulohazalari, SBVollari. 
Kompuiya muammoning mobiy8li nimada ek8nligini bilmasa uni hal qila olmaydi. 
Qaytuvcbao aloqani sinchildab tahlil qilisb kompaniya ucblDl muhim ahamiyat leasb 
etadi. 

- bozar lIIdqiqollari. Kompaniyalar an'anaviy nlvishda bu sohaga yetarli 
danajeda mablq' ajrIIishiga qaramay, ko'pincha jme'molchiJarni tingl8!lhda ikki jihat 
e'tibordan chetda qolib ketadi. Siming jme'molcbilaringimigina emu, balki 5izdan 
ketib qolayotganJarp ham quloq solish kerak. Aso5iy .yoller: qaysi asosiy motivlar 
a)'Dllll shu mahsulocni urid qilisbp uodadi? Kompaniye mahsulotlarini xarid qilillhni 
to'lI\atisbga nima sabab bo'ldi? So'rov jarayonini lajribali xodimlar o'tkazish.i lozim. 

lste'molchil... bilan i5blovchi xodiml.... 8evoaila isle'molchilar bilan 
muloqotda bo'luvchi xodimlar u1ami tinglovchilar sifatida juda foydali bo'lisbi 
mumkin. 8iroq boning uchun uilir mos nlvishda tayyorlangan bo'lishi, ye'ni bIDli 
qanday qilish va olingan axborotni kompaniyaning axborot kanallari bo'yicba 
yetkazishni bilishi lozim. 

Strategik xani-harakatlar. Iste'molchilarni o'z biznesining ko'plab jihatJariga 
jalb etish. Xusu.san, dasturiy mahsuIoIni ishIab chiqishda kompaniya bo'lajak 
iste'molcbilarni tovami ishIab cbiqi.sb bosqichidayoq jalb etadi. 

Qoniqqan.1.ik darajai va sodiqlik o'nasida bog'liqlik. J.ue'molchilaming 
qoniqqanlik darajasi bo'yicha lIIdqiqot o'tkazilgan Kxroks kompaniyasi menejer1ari 
yuqorida ko'rib o'tilgan \adqiqo( D8lijalarip kaDa hiDa qo'shpn. 

lste'mo1chilar ebtiyojlari IIIOIida yw.tilgan yuqori sifalli mahJulot VI unga 
qo'shimcha ko'rsatiluvcbi xizImlIar iste'mo1chilarniog qouiqqmIik darajasi yanada 
yuqori bo'liship Ilizmm qiIadi. 8u esa iste'molchilaming sodiqligini oshirishga 
zamin yaraIadi. Yuqor1day aytib o'tiIpnidck. tovarga sodiqlik korxaaBning uzoq 
muddalli muvaffaqiyBli ucblm asos bo'ladi. 

!sIe'moIcbilaming qoniqqaoIik darajasi haqida&i axbarot kOlllplllliyaning o'z 
mi.;ozt.i bilan qay darajllda ishIahiDi ko'..aib turuvchi ajoyib ko'n8Ikichdir. 
Sh1mingdct. bu mijozIaming _iy qiami qoniqiIbi uciuI nima1ar qilish kenIkIigini 
bam ko'nlllib bcndi.. Sbu .t.bIi turli iste'mo1chi_ nimaIar deyayotganligini lO'g'ri 
tuIIItuoi.sb IIrMeIik Dmiyal Usb eI8di. 

lsIe'moIcbiIarnin& sodiqlik dasIUttari ~viylici yuqori darajIIda bo'lib, 
o'sisbda "-ml CIIIIDqda. Bamr t.rbarIdari bu IaIdaIsiya bali 1~20 yiI saqlEib 
turisbini ko'!Sddi. DuturIar &JoI-IIasb.ti. Ml*ofOll.h danIjasi va isbbrok 
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etishning osonligi Il30siy omillarga aylanadi. Ko'plab larmoqlar o'z dasturlarini endi 
yaratayotgan bir paytda mehmonxona, savdo va aviasanoat bu jihatdan yetakchi 
hisoblanadi. Vlardan keyingi o'rinlarni lelekommunikatsiyalar va moliyaviy 
xizmallar egallab turibdi. 

Dasturler tobora qiziqarli, yangi texnologiyalarni qo'llagan helda tanlovchan 
bo'lib bormoqda. Buning isboti - yaxlil dasturlaming bir nechta ixtisoslashgan 
dasturlarga taqsimlanishidir. O'z navbatida, iste'molchilar ham Iobora faollashib 
bormoqda. Vlar haqiqatdan ham manfaatdor bo'igan rag'batlantirishga ega bo'lish 
maqsadida dastularda qatnashish istagini bildirmoqdalar. Yangi tendensiyalar 
sodiqlik dasturlari bozorini individuallashtirmoqda. Takomillasbib borayotgan 
lexnologiyalar provayderlaming ham, dastur ishtirokchilarining ham xani
harakatlarini yengillashliradi va tezkor aloqa o'matishga imkon beradi. Savdo 
nuqtalarining imkoniyatlari ortib, dastur qatnashchilari bevosita xarid jarayonida 
ochko ishlab olishlari mumkin bo'ladi. 

Mikroprotsessorli kartalar sodiqlik dasturlaridan interfaol rejimda foydalanish 
va turll provayderlaming bir nechta dasturlarini billa karIada umumlashtirishga 
imkon beradi. Bu esa hamkorlik qiluvchi !irmalar uchun qulaylik yaratadi, chunki 
bunda kartochkalar ishlab chiqarish xarajatlari pasayadi. 

Xulosa qilib aytish mumkinki, iste'molchilaming sodiqligi bilan bir paytda 
xodimlar va inveslorlaming sodiqligi ham muhim ahamiyat kasb etadi. Xodimlar 
qO'nimsizligining yuqoriligi ko'p hollarda korxona faoliyati ko'rsatkicblarining 
pasayishiga olib keladi. Va alballa, doimiy investitsiyalar manbai ko'p jihatdan 
korxona rivojlanishiga mablag'laming o'z vaqtida kirililishini belgilab beradi. Bu 
esa, 0'7. navbatida, muvaffaqiyat garovi hisoblanadi. 

Qisqacha lIUlosa 
Isle'mol bozori - uy xo'jaliklari va individual xaridorlaming o'z ehtiyojlari 

uchun solib oladigan barcha tovarlar va xizmatlami o'z ichiga oladi. Iste'mol bozori 
ko'lamini o'rganishda uni bir qancba belgilariga ko'ra turkwnlash mumkin. Xususan, 
lovarlami iSIe'mol qilish davriyligiga ko'ra ulami: uzoq muddatli iste'mol tovarlari; 
qisqa muddatli iste'mol tovarlari; xizmat turlariga ajratish mumkin. 

ISle'mol tovarlari bilan savdo qilish xWlWliyatiga ko'ra esa ularni: kundalik 
iSle'mol tovarlari; dastlabki tanlov asosida olinadigan lovarlar, alohida talabga ega 
bo'igan lovarlar; passiv talabdagi IOvarlarga bo'lish mumkin. 

ISle'mol IOvarlarini xarid qilish turli xaridorlar guruhi bo'yicha turlicha 
xususiyatlarga ega. Bu odatda Karidoming tayinli lovarga munosabati, xarid ishliyoqi 
va atvori (Ialabi)ga ko'p jihatdan bog'liq bo'ladi. 

MotivalSiya (yoki ilhomlantirish) - tegishli ZllNrat va ehliyojni birlamchi 
qondirish uchun amalga oshiriladigan yo'llar va uslublar hisoblanadi. Nazariy 
jihaldan mOlivatsiya ko'pgina olimlar tomonidan yetarlicha ta'riflangan va amaliy 
yo'nalishda o'z wini lopgan. Jumladan, Zigmund Freydning «DIotivatsiya 
nazariyasi», Fredirik Gertsbergning «ikki omil» nazariyasi, Devid Makklenandning 
<cehliyojlar nazariyasi», Abraham Maslouning «Ehtiyojlar iyerarxiyasi» nazariyalari 
nafaqat menejmenl sohasida, balki marketing va psixologik tadqiqotlarda o'zining 
amaliy o'mini keng lopgan. 
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A. Mulou ban:ha in!Oll ehtiyojlarining qondirilish ketma-ketligiga ko'ra 
uJarning 5 ta darajaga bo'linishi va ular o'rtasida albana bosqichmil-bosqichlik 
mavjudligini asoslagan. Shu sababli, inson dastlabki fiziologik ehtiyojlarini qondirish 
uchun intilish vujudga keladi va bu jarayon uzviy davom etaveradi. Pastki darajadagi 
fiziologik va shaxsiy muhofazaga oid ehtiyojlar birlamchi jihalga ega. Har bir xarid 
qilinishi kutilayolpn buyum yok.i foydaJanilayotgan xizmal JDB'lwn ehtiyojni 
qondirishga, shaxsni ilhomlantindi. 

Nuont aell •• .. "ollar 
I. ISle'mol boUlri ko'lamiga baho bering. 
2. ISle'mol boUlri qanday belailariga m'ra guruhlanadi? 
3. Kundalik iSle'mol tovarlari guruhiga kiruvchi tovarlar turlarini aytib bering? 
4. Xaridorlik xulq - lItVorining rnodeli qanday shakJlanadi? 
5. t<Ehtiyojlar iyenuxiyasi» nazariyasi xaridorlik atvorining shakllanishidagi 

o'mi qanday? 
6. Tovarlar Idusiflkatsiyasini aniqlashda qaysi mezon bo'yicha turlrumIanadi? 
7. Xaridorlamina 7 buquqi hlqida izoh bering. 
8. Xaridorlarning toVllrga bo'igan sodiqligi finnaflaoliyatiga qanday Ia'sir etadi 

va finna strategiyasini tuzishda sodiqlikni inobatga olish ahamiyati qanday? 
9. Bozor iqtisodiyoti sbaroitida raqobat korxonalarda tovar markasining 

ahami)"atini aytib bering. 
10. Talabni shakllantirish VI. sotisbni rag'bat1antirish shaldi&a misol keltiring. 
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5-bob. MARKETING TADQIQOTINING YO'NALISHI VA USLUBLARI 

5.1. Marketinlladqiqotlarini o'tbzilbda 
uborohliDI .ohiyati 

A1csariyat hollarda marketing tadqiqotini o'tkazishdan avvlll bozor 
jarayonJarini to'liq ales ettiri!b va axborot manbalariaing isbonchliligini aniqlash 
maqsadida marketing axborollari chuqur tablil qilinadi. 

Marketing axborotining shakllanishi o'tgan ssrning 6O-yillaridan boshlangan. 
60-yillaming o'rtalarigacha ushbu bozorda asosiy ta'minotchi bo'lib yangiliklar 
xizmati va matbuot agenlliklari xizmat qilgan. Biroz keyinroq bu bozorga 
banklaming axborot ximtatlari, turli ilmiy-texnik jamiyallar va bo!bqa tashkilotlar 
ham qO'shildi. 70-yillaming boshida yirik axborot xi2J\18llari tomonidan tuzilgan 
axborot bazalari paydo bo'lib, ular ilmiy-texnik, akademik va davlat mU8SS8S8.lari 
bil80 uzviy bog'(jq bo'lg8O. 

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

Marketing axboroti bozorini shanli ravishda quyidagi uosiy sektorlarga 
ajratish mumkin: 

~ iqtisodiy axborot; 
~ biJja va moliya axboroli; 
~ professional va ilmiy-texnik axborot; 
~ tijoral axboroti; 
~ statistik axborot; 
~ ommaviy va iste'mokhi axboroti; 
~ buyurtma marketing tadqiqot1ari. 

Markeling axboroti bozorining asosiy seklorlari S.I-javdalda batafsil 
ifodalangan. 

Chet elda eng to'liq va samarali axborot manbalari professionallar uchun 
ma'iumollar Io'plami hisoblanadi. Bu Io'plamlar turli tadqiqotlar samaradorligini bir 
necha barobar oshirishga xizmat qiladi, potensial hamkorlar va inves\orlami izlab 
topish, Iovarlar va xizmatlar bozorini o'rganish, raqobatchilar Io'g'risida ma'iumot 
to'plash kabi masallllami bir zumda hal etishga imkon beradi. 

Professional yo'nallirilgan ma'iumodar to'plami bozorining asosiy 
ishlirokchilari quyidagilardan iborat: 

axborotni ishlab chiqaruvchilar - axborotni to'plash va nashr qilish bilan 
shug'ull8Ouvchi (axborot agentliklari, OAV, nashriyotlar), shuningdek, axborotni 
qayta ishlash (ma'iumotiami tanlab oHsh, ma'iumotlar Io'plamiga to'liq main 
shaklida kiritish va hokazo) bil80 shug'ull8Ouvchi maxsus tashkilotlar; 

axborotni sotuvchilar - global kompyuter tarmoqlari (masaJan,lnternet) yoki 
o'z on-Iayn xizmatlari vositasida ma'iumotiar to'plamiga pullik ulanish xizmadarini 
taqdim eluvchi tashkilotlar; 

axborotdan foydalanuvchilar (obunachilar). 
Marketing axborotlarini Io'plasbda Internet, infonet, Tymnet, Sprintnet, IBIS, 

EOOAR, NSF net, EVnet kabi telekommunikal8iya tarmoqlari kana rol o'ynaydi. 
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lJIamin8 oruida eJl8 tn rivojlanlyotgani Internet lIrmog'idir. Inler1let orqaIi turli 
bilimlar IOhilari bo'yicbllllllqOllIar, Iprlvochniklu, ma'iumotiar to'plamlari. texnik 
hujjatlar, raqobaIchilar to'g'risida rna'iumotlar, bozor holati blqida dborot, 
makroiqtisodiy ma'lwnotIar, rnarileting tadqiqotlari natijalari va boshqa ko'plab 
axborodami oliilh mumkin. 

5.I-j..m1 
Marketing uboroti bozorininl llORy sektoriari 

SekIer T.nar. ... Mob. v. laad;' IIiIb oIoaldi 
1 1 3 

A!osiy laqdim elish sbakli 
IqtilOdiy Tenor va ma'I1IJIIDIJIOIIIa iqtilOdiy ma'lumotlar buW va pmfeosionai 
axbolUl axboroti v. tahliliy iqtilOdiy sharhlar buasi. bosma spnvochniklar 

bUobIlII8di 
~i "",'oz!ar kolirovlul!i, MaxIUS bi';. va rnoliya IXboroti' 

Birja va moliya val)'llla klnlari. hisob stavkalari. bo·linmalari. brokerlik kompaniyalari, 
axboroli IDvvl. va kapilal bozori. bankl. va boshqa formalar tomonidan 

iavaliuiyalac hoqidaKi axbonK l8qdim ctiIadi 

I Profcs.siooal va 

Muwwsislar (yurill". iqliooddUlar. 
mubandislar va b.) udlW1 pmfessional. Davia! xizrnallari, turli lijolal 
ilmiy-tcxnilr. (l1!feraliv ilmiy-l<llllik -..olollari. ilmiy--ladqiqol 

; i1miy-tcmik 
!jurnal" va b.). fimdamenlal va ~ va boshqolar Iomonidan 

IXborol 
amaIiy fan IOhalarida tpravoclu!ik taqdim diladi 
ma'lumotIari 
Kamponiyalar. firmalar. 
korpormiyalar. uIaminc iob YO'nalishi 

Eldanm ma ·I...-Jar lo'planU yoki: 
TijonllXboroti va mahsulodari, moliyaviy hoIaIi. 

iJhbilarrnonlik alOcjalari. bilimlari vaqti·vaqti bilan yangilanib ruruvchil 
hamda bima va iqtisodiyol bosma nashrIar shaklida laqdim ctiladi 

IObaIaridaBi yaqi1itIar bo'yicba 
I .. buruI 

i Kompaniyalllr. bank.. va boohqa 0d0Ida clavi.. slatistika 0IpIIari I 

i Slatistik .. bon>! lashkilolt.r bo'yicba, belailancan \DnIOnidan va bosma yoki elek\nm 

I bomr. ~ V1l ma'JllUriy lIbakIda stati.IIik ""p1amIar 
i hududlar bo'yicha bisoblanpn ko'rinishida ~dim eIiladi I 

ko'nadIichIar 

Ommaviy K.... foyUl......m1ar orranasip OA V. ldekomm..ukalsiya \aJ1IIo.j1ari. VI""'·ljaI....... aoboooI, .-Ian iSll:'mokbi 
yanaiJiklar xizmlli VI IIIIIbIaoI turli (lddon, mehmonxona. rnIfnI\)1 

uboroli ,:.. . aobomIi opra~ , 

Buyunma MrorzIiBa lIdqiqodarini mijozJar Ma'octiD& tadqiqobri odaI.da maxsusl 

I~ buyIIIImIIi bo'yicba baj.vvchi 
IijonIIirmaI.-i IOIIIOIIidm O'1&a7lJadi 1 ..w. .. loft finDolar IaQdim ctuvchi .......... 

0daIda, marketing tadqiqotlarini o'tkazishda birlamchi va ikkilamchi 
rna'iumotiar .-ida oliDgan axborotlardan foydalaniladi. 

Birlamchi 1DII'lumotIar muayyan marketing rnuammosini hal qilish maqsadida 
o'lbzilgan rnarlI.eting lIIdqiqodari natijuidl olinadi; ulami to'plash ku2atuv, so'ruv, 
tljribaIar yonIamida IDI8Ip oshiriladi. 



Kabinet tadqiqotlarida qo'lIanuvchi ikkilamchi DJa'lumotlar deb ilgari icbki va 
tashqi manbalardan marketing tadqiqotlari maqsadlaridan farq qiluvchi maqsadlar 
uchun to'plangan ma'iumotiar tushuniladi. Boshqacha qilib 8ytganda, ikkilamchi 
ma'iumotlar maxsus marketing tadqiqotlari natijasi hilOblanmaydi. 

Kabinet tadqiqotlari marketing tadqiqoti o'tkazishning cog anon va tarqalgan 
usulidir. Kichik korxonalar uchun bu usul marketing axboroti olishning amaIda 
yagona usuli hisoblanadi. 

Kompaniyalarning icllki hisobotlari, sotuv bo'limi xodimlari bilan suhba1lar, 
marketing axborot tizimi, buxgalteriya va moliya hilOboti, rahbariyatning 
aksiyadorlar yig'ilishidagi hisoboti, savdo xodimlarining xabarlari, iste'molchilarning 
ariza va takliflari, 11lK1 va ishlab chiqarish rejalari, majliya bayoMomalari, 
firmaning ish hujjatlari ichki manba bo'lib xi2l1lat qiladi. 

Marketing tashqi muhitini doimiy kuzatish bilan shug'ullanuvchi tizim ishlashi 
lozim bo'igan ikkilamchi ma'lwnotlar julia keng bo'lib, ulami odatda nomma-nom 
sanab berish qiyin. 

Tashqi axborot manbalari qatorida xalqaro tasllkilotlar (XaIqaro valyuta 
jamg'armasi, EXHT, BMl) ma'lumotlari; qonun, qaror va farmonlar; davla!, siyosiy 
va jamoatchilik vakillarining ma'ruzalari; chiziqli statistika, davriy matbuot, ilmiy 
tadqiqotlar natijalari, aholini ro'yxatga olish rna'lwnotiari; oila budjetlari; sholi 
jamg'armalari to'g'risidagi ma'lwnotlar; turli fumalar kataloglari va prospektlari; 
firmalaming yillik moliyaviy hisobotlari; konkurslar natijasi; tannoqlar, biJja va 
banklar axboroti; aksiyaIar kurslari jadvallari; sud ajrimlarini sanab o'tish mwnkin. 

Tashqi ikkilamchi axborol manbalari qaloriga shuningdek, ko'rgazma va 
yarmarkalar, majlis va anjumanlar, taqdimotlar, ochiq eshiklar kunlari va tijorat 
bazaIarini ham kiritish mumk.in. 

Oxirgi yillarda kompyuter tannoqlarining rivojlanishi bilan warning 
xizmallaridan foydalanish borasida ixtisoslashgan marketing finnalari uchun ham, 
tashkilotlaming mustaqil tadqiqot o'tkazuvchi marketing bo'linmalari mutaxassislari 
uchun ham keng irnkoniyatlar paydo bo'idi. 

Bu yerda sanab o'tilgan 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 diqq81 e'tiborga tushuvchi 
hujjatlaming hammasi ham ishonchli bo'lib chiqavennaydi. Faqat bir nechta manbani 
solishtirganda qimmatga ega xuJosalarga olib kelishi mumkin. 

Tadbirkorlar va menejerlarga chiziqli stalistika ma'lwnot1aridan foydalanish 
unchalik to' g'ri kelmaydigandek tuyulishi mwnkin. Lekin ko'p hollarda bu fila xaIo 
bo'lib chiqadi. Aytaylik, siming biznesingiz ma'lwn bir yosh guruhining ehtiyojlarini 
qondirishga qaratilgan bo'isin. Tug'ilish bo'yicha ma'lwnoUar bilan tanishish 
marketing faoliyatini yanada to'g'ri rejalashtirishga imkon beradi, chunki sizda bozor 
salohiyatining uzoq muddatli tendcnsiyaIari haqida axborol paydo bo'ladi. 

Rasmiy axborot manbalari qanchalik qimmatli bo'imasin, shuni ham yoddan 
chiqarmaslik kerakki, ularda&i ma'iumotlar hamma uchun ochiq bo'lib, hech kimga 
yaqqol ustunlik bennaydi. Bu axborot «qattiq» axborot deb ataladi. 

Ko'p hollarda raqobatchilarda yo'q bo'igan axborolni olish yoki bunda warden 
o'zib ketish korxonaning slrategik ustunligini ta'minlaydi. 
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Bu «yumshocp> axborol bo'lib, odatda nochizmaiy manbalardan oliDadi. 
Bunday ma'lwnotiar qatoriga korxonaning sotuv bo'limi, !exnile xizmal ko'r.latish 
bo'limi xodimlaridan, shuningdek, tashqi manbalardan (vositachilar, ta'minolchilar, 
iste'molchilar va b.) olinuvchi axborotni kiritish mumkin. 

5,1, Marketing tadqiqotining yo'nali.lalari 
Muammoni aniqlash tadqiqotning eng muhim bosqichidir. Faqat mijozgina 

o'zining nimani istayolganligini bilishi mumkin. Boshqa tomondan esa, maqsad 
tadqiqotning natijalarini belgilab bermasligi lozim. Ko'plab tadqiqollar bajaruvchilar 
natijalarni buyurtmachining fWiga mos holga keltirisbga harakat qilishi s!lbabli 
muva/faqiyalSizlilcka uchragan. 

Tadqiqotga bUyurlma beri!!hda ikki xi! turdagi xatolarga yo'l qo'yilishi mumki'l: 
~ buyurtma xatosi (savol javobni belgilab beradi); 
~ o'tka.zib yuborish xalosi (asosiy (tayancb) savolJar berilmaydi); 
~ odatda marketing tadqiqot\ari quyidagi bosqichlami bosib 
o'tadi. 

Muammoni aniqluh 

• Todqiqolni "'jaluhtirish 

• Ikkilamchi .. bornl tahlili 

1 
9irlamcbi ubornl olish 

1 
Ma'llIIDo!lor kompleksli tablili 

J,4Q""blA 

~ 
Nllijalomi la&idim .tish 

.. 
Ta .. iyalar ishlab chiqi.h 

~ 
Hi.abot tuzish 

5.1..,1IizIu. MarildiDl tadqlq .... rI boIqk .... rI'. 

Birinchi turdagi xatolar ijrocbi agentIiklar tomonidan oIinadi, ikkinchi turdagi 
xalOlar bolat biroz mwakkabroq bo'ladi, chunki ulami buywtmani muhokama 
qilishning dastlabki bosqichida aniqlash talab qilinadi. Tadqiqotni rejalashtirish 
jarayonida tashabbus ijrochi agenIgB o'ladi. 

Tadqiqotning 890siy usullari: 
• kuzatuv; 
• tajriba; 

'r_ r .•.. x...uA.B. ~y __ ... M~ .. TIAIIpOI': _"""'.2006. 
124 c. 
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• gUM tadqiqollari; 
• sifalli tadqiqotlar, 
• sharhli tadqiqotlar. 

KUlJltuvlar masalan, tashqi nazor1ll yo'li bilan yoki videokamcralar yordamida 
supcnnarkctlarda istc'molchilar oqimining vaqtinchalik tebranishida amaIga 
oshiriladi. 

Tajriba tadqiqotlari yangi mahsulotlami sinab ko'rish, IBvdo usullarini 
o'zgartirishda qo'llanadi. Sinov natijalariga ko'ra eng optimal variant tan olinadi. 
Tajriba usuli lISOJida nazorat qilinuvchi sharoitlarda taqqoslaah yotadi. Asosiy 
yondashuvlar: 

I« ... »gacha va undan so'ng IParchalaltpn oqimlar 
Lotin Icvartali Farqlar 

« ... »gacha va undan so'ng yondashuvida natijalar o'zgarishlar bo'iguncha va 
undan keyingi holatda taqqoslanadi. Parchalangan oqimlami qo'llashda 
iste'molchilaming ikkita statistik jihatdan bir-biriga teng (sinaluvchi va nazorat) 
guruhi bo'yicha natijalar solishtiriladi. (~arqlan. usulidan foydalanilgan holda 
masalan, bir vaqtning o'zida uch xii turdagi mahsulot tak.lif qilinadi va u1ardan biri 
sinalayotgan xususiyatlarga ega bo'ladi. Agar xaridor bu farqni sezmasa, turli 
mahsulotlami xarid qilish tasodifiy xaralcterga cga bo'ladi. "Lotin Icvartali" usuli turli 
xaridorlar o'rtasida kichik sinov o'tkazishni anglaladi, bu olingan natijalami keng 
xaridorlar ommasiga nisbatan qo'llashga imkon bcradi. 

Sifat tadqiqotlari qat'iy miqdoriy natijafar zarurati bo'lmagan hollarda 
o'tkaziladi. Bu holatda quyidagi Ioifalar ajratib ko'rsatiladi: 

usuli bo'yicha 

Individual chuqurlashtirilgan va scxta tuzilmalangan intervyu turli shakllarda 
0' tkazi ladi. 

"Doimiy reshyotka"ni qo'llash respondentlami baholashda asosiy o'ichamiami 
baholashga imkon beradi. Masalan, respondelllga 15-20 ta mahsulol orasidan uchta 
namuna tak.lif etilib, ulaming orasidan ikkila 0' xshashini tanlash va ulaming uchinchi 
mahsulotdan nima bilan farq qilishini ko'rsatish so'raladi. Ro'yxatda qolgan 
namunalar 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 
Iadqiqol natijalari kompyuter yordamida farqlanuvchi belgilami klasterlash 
maqsadida qayta ishlanadi. Tanlab olingan lISOJiy farq belgilari oddiy ankela 
so'rovlari tadqiqotlari uchun 850S sifatida foydalaniladi. 

Pochta orqali anketalar, telcfon so'rovlari, shaxsiy intcrvyu va internet 
yordamidagi tadqiqollar juda keng qo'1I8118di. Quyidagi jadvalda muloqot usuIlaridan 
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har birining afzallik va kamchiliklari keltirilgan (tavsifnomalar bc:sh ball tizimida 
baholanadi). 

SoZ-jed .... 

-- .- . __ .. ,..,., .... ---.......... - ...... - ... _ ..... __ .. 
Poc:hta Telefon 

Shaxsiy 
Inlernet I 

muloqol 
Moslashuvchanlik 2 4 5 3 
Olish mwnLin bo'igao axborol bajmi 4 3 5 4 
Intcrvyueming ta' siri nazonlli 5 3 2 5 
Ma'iumollo'plash lezligi 2 5 4 5 
RoaksiYB danjasi 2 4 4 2 
Bahosi 4 3 2 5 

,T lIlIoV IUZilmlSi 4 5 3 
----

2 
.-- --

Har qanday anketa sinchiklab ishlab chiqish, sinab ko'rish va qayta ishlashni talab 
qiladi. Savollar shaldi beriladigan javobga ta'sir ko'rsatishi mumkin. Shu sababli ikki 
xii turdagi savollardan foydalaniladi: 

• ochiq - javob mustaqil bc:riladi (5.3-jadval); 
• yopiq - savolda bc:riladigan barchajavob variantlari bo'ladi (5.4-jadval). 

5.l-Jadval 

---~~-.--.-... - --... - .. _- . .... - ..... _. 
Nomi Ta'rillanishi Misol 
Oddiy Slvol JBVOlmina erlUn slulldini naz.arda "Samolyolda kCIByotganingizda odalda 

NlUvchi Slvol bcrillldi nima bilan rnashJ;ul bo'l .. iz?" 
So'ziar Bir so'z aylilodi VB uDina likrillB "Avialiniya so'zini cshitaand. 
yoig'indisini kelsan birinchi so'zni aylisb so'ra\adi uyolingizga birinchi bo'lib k.eladigao 
tanlash 5O'Z nima?" 
Gapni lugBlish T ugallllllflUlpll gap lytiladi VB uni "Aviakompaniyani tanlashda mon 

oc.okunlash tak.liYI etilodi uc.hun 810Siysi .. 
lIikoyani TugallllllflUlpll hikoya taklifetillldi va 
yakunlas!' _ I1IIi ~ab beri.bso~1Idi 

-- -

Internet yordarnida axborot to'plash birlarnchi axborot to'plashning nisbatan 
yangi va rivojlanayotgan usulidir. Garchi hozirgi kunda dunyo aholisining asosiy 
qismi Internet xizmatlaridan foydalanmayotgan bo'isada, ayrim baholarga ko'ra 
ularning soni 30-35 min. kishini tashkil qilar ekan. Internetga yangi ulanuvchilar 
soni esa kun sayin o'sib bonnoqda. Apr i1gari yosh va texnik jibatdan savodli 
erkaklar internetdan foydalanuvchilar orasida ko'pchilikni tashkil qilgan bo'lss, 
statistika ma'iumotlariga ko'ra hozirgi kunda ayollar va 25 yoshgacha bo'lganiar soni 
tobora ortib bonnoqda, 
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5.4-;..Ival 
isoUa 

~omi Ta'ril1anishi Misol 
Muqobil savol Ikkila jlvobdao biriDi lIDIubni \akIif Sayobai qililbni illab qolS8ll8iz. liz 

qiluvchi savol shaxsan Della aviakompanisip 
qo'ng'iroq qilgan bo'larmidin&iz?" 
Ha. Yo'q. 

Jovob I8n1ab Jlvobi uchla )oki undan ortiq "Bu safar kim bilan ucluooqc:hi.iz?" 
olinuvchi varianldan lanIab olinuvchi Slvol biro'zim 
savol Xolinim bilan 

Xotinim VI bol81ar bilan 
Boshga javob 

Laykell Aytilgan JlllPP rozilik yoki qanhilik "lGchik aviakompaniyalar odaIda 
shulali 88vol dorsjui so'madi yo'lovchilarll8 yirik kompaniyalarp 

nisbalan yaxshiroq xizmal ko'rsaJ.adj" 

I Mwlaqo lo'g'ri.Rozi cmasman 
Biron nana dcyish qiyin 

I 
Mutlago Ij8I'ShinwI 

Scmantik Ikkila bir-birini illkor qiluvchi javoblar "Aviakompaniya Della Airlines". 
dilfcrentsial shkalasi; rcSpoDdenl uning qabul Yirik-> 

qilishi yo'nalishi va inlensivligill8 mas IGchik. 
kcluvchi nuqlani IaIIlashi lozim Tajribali -> Tajribasiz. 

Zamonaviy -> "EskirgID 
Muhimlik T.v.ifnomaning muhimlik danjaini "Yo'ida ovqallanish men ucbun". 
shkalasi bahol •• h shkalasi: "umum .. yomon" O'la muhim 

dan "o'la muhim"lI8cba Judamubim 
Muhim. Unchalik emas 
UmUIIWI abamiyati yo',! 

Baholash Bin>D-bir laVJifnoIlUllli «qoniqarsiz» "A vialwmpaniya somoletlarida 
shk81asi dan •• '10» ga<:ba baholovchi sbkala ovqal .. " 

~'Io 
Yauhi 
Qoniqarli 
Qoniqarsiz 

Xariddan Respondcntning xarid qilishp "Apr wnolel bortida tclefon 
manfaaldorlik layyorlik dorsjuini aks c!liJuvchi o'rnalilgon bo'lsa, men ... " 
shkalui shkala Albana. undan foydalanaman 

Balki foydalaruuman 
Hali bilmaymon 
Balki foydalanmasrnan 
Aniq foydaJanmayrnan 

Internet yordamida amaIga oshiriluvchi tadqiqotlar axborot to' plashning 
nisbatan armn usuli hisoblanadi. Arnalda on-Iayn ~jimidagi ladqiqotning oddiy 
tadqiqotlar oldida ilck.ita jiddiy ustunJigi bor; tezlik va ~ntabellik. OnJay ~jimida 
tadqiqotlami tashkil qilish oldindan batafsil ~jalashtirishni talab qiladi, biroq 
natijalar amalda bir zumdayoq olinadi. Shuningdek, mamlakat ichkarisida yolO 
xalqaro miqyosda tadqiqot o'tlcazishda ham tezlik va bahoda hech qanday farq 
bo'lmaydi. 
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Sol. Marketing tadqiqotiniftglO' roy ulubi o'tkazi5hda rokuJ 
guruhning r.oliyati 

So'rov lc:ishilarga ulaming bilim darajasi, mahsulotga munosabati, did-tstaklari 
va istc'molchi XUlq-BtvOriga doit savollar berish yo'li bilan birlamchi axborot 
to'plashda namoyon bo'ladi. So'rov tuzilmalangan va tuzilmaiarunBgBn xaralc:terga 
ega bo'lishi mumkin; birinchi holatda barcha so'ralayotganlarga bit xii sBvollar 
beriladi, ilc:lc:inchi holatda esa intervyu oluvchi olingan javoblargB qarab savol beradi. 

So'rov o'tlc:a.zishda so'ralByotganlar guruhi bir yolc:i bir necha marla tadqiq 
etilishi mumlc:in. Birinchi holatda tanlab olingan guruh qat'iy belgilangan vBqt uchun 
bit nechta ko'rsatlc:ichlar bo'yicha bir marta tadqiq etiladi. Masala." jumal va 
gazetalar tahririyatlari o'z o'quvchilari o'rtasida ularning yoshi, jinsi, ma'iumot 
darajasi, mashg'ulol \uri kabi lc:o'r.llllkichiar bo'yicha bir martalilc: tanlaruna tadqiqot 
o'tkazadi. 

IIcIc.inchi holalda panel deb nomlanuvchi so'ralByotganlar gwuhi belgilangan 
vaqt davomida bir necha marta tadqiq etiladi. Ko'plab marketing tadqiqotlarini 
o'tlc:azishda turli tipdagi panellardan foydalaniladi. 

Panel - takroriy tadqiqot o'tkazilayotgan so'rovda ishtirok .:!uvchi 
shaxslaming tanlanmB yig'indisidir. Ayrim iste'molchilar, oilalar, lIBvdo va sanoat 
tashkilotlari, elc:spertJar panel a'zolari bo'lishi mwnlc:in. Panel usuli bir marta1ik 
usuUardan bir quor BfzaJlilc:Iarga ega, xususan, u keyingi so'rov natijalarini oldingi 
natijalar bilan solisbtirish va o'rganilayotgan hodisalardagi tendensiYBlami 
belgilashga irnlc:oD beradi. 

Barcha turdagi pancllar viqt bo'yicha. o'rganilayotgan birliklar (subyektlar) 
xarakteri bo'yicha, o'rganilayotgan muarnmolar xarakteri bo'yicha va axborot olish 
usullari bo'yicha taqsimlanadi. 

Vaqt bo'yicha pancllar qisqa muddatli (bir yilgacha) va uzoq muddatli (besh 
yilgacha) lurlarga bo'linadi. Uzoq muddalli panellar uzlulc:siz yoki davriy axborot 
bershi murnkin. Uzlulc:siz axborot kundaliklarda har kuni qayd etib boriladi, 
kundBlilc:Iarning o'zi csa ma'lwn vaqt oralig'idan so'ng tashkilotchilarga jo'natiladi. 
Davriy axborot anlc:etalar shaklida so'rov o'tlc:a.zilishi bilan lc:clib tushadi. 

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

• iste'mol, ularning a'zolari yakka holdagi istc'molchilar, oilalar yoki uy 
xo'jalilc:laridan iborat; 

• savdo, ularning a'zolari savdo tashkilollari va savdo bilan shug'ullanuvchi 
alohida shaxslar hisoblanadi; 

• sanoat korxonalari, tadqiq etilayotgan tovarlami ishlab chiqaradi; 
• ekspertJar - o'rganilayotgan muammo bo'yicha mutaxassislar. 

So'rovlarni o'tkazjshda olinuvchi axborol lc:o'p jihaldan panel tarkibiga harn 
bog'liq bo'ladi. Oila va yakka holdagi iste'molchilar panclini ruzish eng qiyin. 
Saydo, sanoal lc:orxonalari va clc:spert1ar panellarining usrunligi ulaming a 'zolari soni 
istc'molchilar pancliga nisbatan lc:arnligida bo'lib, bu ulami shalc:llanlirish va kuzalish 
xarajatlarini qisqanirishga imlc:on beradi. 

O'rganilayOlgan muammolar bo'yicha panellar wnumiy va ixtisoslashgan turlarga 
taqsimlanadi. Ixtisoslashgan pancllar ayrim tovar yoki lovarlar guNhini o'rganish 
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uchun tuzilishi mumkin. Masalan, ular yordamida tovarlar va yangi tovar 
konsepsiyalari sinab ko'riladi; bozor tendensiyalari kuzatib boriladi; iste'molchilar 
yangi tovar haqida ma'lumot oluvchi manbalar aniqlanadi. 

Axborot olish usuli bO'yicha to'rt xii panelni ajratib ko'rsatish mumkin: 
1) panel a'zolari talab qilinuvchi 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'zolaridari ma'lumvaqt oralig'idan soOng 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 qayd etib boradi; 
2) kompyuter yordamida savollar berish yo'li bilan; 
3) respondentlarning anketalami mustaqil to'ldirish yo'li bilan. 
Birinchi usul quyidagi afzalliklarga ega: 
1. Respondentlar bilan qaytuvchan aloqaning mavjudligi so'rov jarayonini 

boshqarishga imkon beradi. 
2. Respondentlar va intervyuer o'rtasida so'rovning boshidayoq ishonchli 

mtmosabat 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 chiqiladi. 

Ikkinchi usulning afzalliklari qatoriga quyidagilarni kiritish mumkin: 
1. Mazkur yondashuvni shaxsiy intervyuga nisbatan tezroq amalga oshirish. 

Komputer oldingi savollarga moslashtirilgan savollami juda tez berishi, tasodifan 
tanlangan telefon raqamlarini tez terishi, har bir so'raluvchining xususiyatlarini 
hisobga olishi mumkin. 

2. Intervyueming 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. Intervyueming subyektiv xislatlari olinadigan javoblarga ta'sir 
kO'rsatmaydi. Respondentlar intcrvyuerga yoqmaydigan javoblami bermaslikka 
harakat qilmaydi. 

Kompyuter usulining kamchiliklari kompyuter va dasturiy vositalami 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 jihatishundaki, respondent unga 
berilgan savollarga mustaqil, intervyuer yoki kompyuter ishtirokisizjavob beradi. 
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Ushbu usulning afzalliklari: 
1. Intervyuer va kompyuter texnikasidan foydalanilmaslik sababli nisbatan 

arzonlik. 
2. Respondentlar tomonidan savollarga javoblaming mustaqil berilishi, ular 

savolgajavob berish tezligi va vaqtini o'zlari belgilaydi. 
3. Intervyuer yold kompyuter tomonidan ko'rsatiluvchi biron-bir ta'siming 

yo'qligi respondentlar uchun savollargajavob berishda yanada qulaylik yaratadi. 
Bu usulning kamchiligi birinchi navbatda responde'ntning' o'zi anketa 

savollariga javobni nazorat qilishi, uning javoblarida xatohir bo'lishi murrikinligi, 
so'rov muddati buzilishi yoki anketalaming umuman qaytarib benlmasligidan iborat. 

So'rov usuli quyidagi afzalliklarga ega: 
1. Yuqori standartlashuv darajasi, barcha respondentlarga bir xii javob 

variantlariga ega bir xii savollar berilishi bilan izohlanadi. 
2. Amalga oshirishning osonligi, respondentlar oldiga kelish shart emas, ularga 

savollami pochta yoki telefon orqaoli berish ham murrikin. . ." 
3. Chuqur tahlil o'tkazish imkoniyati ketma2ketlikda aniqlashtinivchi savollar 

berilishidan iborat. Masalan, ishlayotgan bolali onalardan ulaming ish JOYI maktab 
yoki bolalar bog'chasiga qanchalikyaqin bo'lishi muhimligi so'raladL Keyin esa 
nechta maktab variant sifatida ko'rib chiqilganligi haqida savol beriladi. Shundan 
so'ng mashg'ulot turi, daromad, oila hajnliga dair savollar beriladi. 

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

5. Muayyan bozor segmentlari bO'yicha olingan natijalar tahlili. . 
Fokus guruhi usulini qo'llashning beshta asosiy maqsadini ajratib ko'rsatish 

mumkin: 
1. G'oyalar generatsiyasi - masalan, chiqarilayotgan mahsulotlar sifati, 

dizayni, o'rovini takomillashtirish yoki yangi moosulotlar ishlab chiqarish 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 tadqiqotlar o'tkazishda to'plangan ma'lumotlami yaxshiroq 
tushunish. Ba'zida fokus-guruh a'zolari o'tkazilga.T'1 so'rov natUalarini to'g'ri anglab 
olishga ko'maklashadi. 

5. Majlum bir reklama turlariga his-tuyg'u va xulq-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 qilishi mumkin. 

Ko'rinib turibdiki, mazkur usuldan foydalanish imkoniyatlari va 
samaradorligiga turli mamlakatlar va mintaqalaming madaniyati, muloqot an' analari 
va hokazolar kuchli ta'sir kO'rsatadi. 
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Folrus-guruhning optimal hajmi 8 kishidan 12 kishigacha hisoblanadi. 
Ishtirokchilar soni bundan kam bo'lsa, guruh ishi mahsuldorligi uchun zarur 
dinamika ta'minlanmaydi va guruhning ishini faollashtirish uchun guruh 
yetakchisining ko'p ter to'kishiga to'g'ri keladi. Guruh a'rolari soni 12 kishidan oniq 
bo'lsa, mahsuldorligi yuqori munozara1ar tashk.il qilish qiyin bo'ladi. Guruh bir 
nechta kichik guruhlarga taqsimlanib, keraksiz mavzulanla suhbal yuritilishi, 
rnunozaraning o'zi.sa bir nechta kishigina ishtirok etishi mumkin. 

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

Gwuh tarlc.ibiga keladigan bo'lsak, uni qatnashchilar tarkibining gomogenligi 
(yoshi, faoliyat turi, oilaviy holati va hokazolar bo'yicha) tamoyilidan kelib chiqqan 
holda shakllantirish tavsiya etiladi. Bu holalda rnunozara1ar uchun cng qulay sharoit 
yaratiladi deb hisoblanadi. 

Guruh qatnashchilarini tanlashni avvaJo o'tk.azilayotgan tadqiqot maqsadlari 
belgilab beradi. MasaJan, agar tadqiqot maqsadi mahsulot o'rovi bo'yicha yangi 
g'oyalar ishlab chiqish bo'lsa, fokus-guruh qatnashchilari sifatida rna'ium bir rnarkali 
tovar Karid qilgan istc'molchilar tak.lif etiladi. 0da1da munoZ&r1llarda ishtirok etish 
uchun potensial qatnashchilar telefon orqali taklif qilinadi, ha'zida esa Kohlovchilar 
do'konning o'zida xaridorlar orasidan tanlab olinadi. Guruhni shakllantirish 
jarayonida guruh yetakchisining ishtirok etishi maqsadga muvofiq. 

Guruh qatnashchilarioi <'Yollash.xIa ularning mehnatiga pul to'lash shakJidan 
ham, ma'ium bir tovarlarni bepul taqdiro etish orqali natwa! shaklidan ham 
foydalaniladi. Ko'p hollarda fokus-guruhning ish kuoi arafasida potensial 
qatnashchilarga bu haqda eslatib qo'yiladi. Bu holda munoZ&r1lda ishtirok etishdan 
bosh tonilsa, ularning o'miga boshqa kishilamijalb qilish imk.oniyati bo'ladi. 

Fokus-guruh ishining muvatTaqiyatga erishuvi ko'p jihatdan guruh 
yetakchisining faoliyali samaradorligiga bog'liq bo'ladi. U diskussiyaning maqsad va 
vazi ralarini chuqur tushungan holda bevosita araIashmasdan uning borishini 
boshqarib turadi. Guruh yetakchisi qatnashchilar o'nasida tabiiy munozara va 
rnuhokama qilinayotgan mavzu doirasidan chelga chiqish o'nasida rnuvozanal 
bo'lishi inlilishi I07jm. U guruh qatnashchilarining nuqtai nazari va sharhlariga kana 
e'libor qaratishi hamda bar bir kishi bilan muloqotga kirisha olishi lozim. 0da1da 
folcus-guruhda rnunozara boshlanmasdan oldio guruh yetakchisi uniog ishi bo'yicha 
detalli rejani ishlab chiqib, muhokama mavzusi bo'yicha o'z bilimlarini oshirishga 
harakat qiladi. 

Fokus-guruhning asosiy afzalliklari qatoriga quyidagilarni kiritish mumkin: 
I. O'z fikrini ochiq va erkin hayon ettirish, yangi g'oyaJami ishlab chiqish 

imkoniyati, ayniqsa, munozara davomida ccmiya hujumh; usulidan foydalanilgan 
hollarda. 

2. Buyurtmachi uchun munozaraning maqsad va vazifalarini shakllantirishda 
ishtirok elish, guruh ishini kuzatish imk.oniyali uning ish natijalariga isbonch 
darajasining yuqori bo'lishini ta'minlaydi. Bu natijalardan buyunllUlChi ha'zida 
arnaliy ishda chizma1i hisobot olmasdan turib ham foydalanishi mumkin. 

J. Mazlcur usuldan foydalanish yo'na1ishlarining turli-tumanligi, bu haqda 
yuqorida aytib o'tildi. 
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4. Respondentlami o'rganish imkoniyati, ulami thi1maiy va tuzilmillangan 
vaziyatlarda o'rganish qiyin kechadi. 

Yuqorida bayon qilinganlardan XulOlill qilib aytish mumkinki, maz1cur usulning 
kamchiliklari qaloriga olingan natijalami subyektiv interpretatsiya qilish, har bir 
guruh qatnashchisiga to'g'ri keluvthi xarajatlaming kattaligi kiradi. 

Zamonaviy kommunikatsiya texnologiyalaridan foydalanish fo1cus-guruhdan 
foydalanish doirasini kengaytirish udlun imkon beradi. 

5.4. Marketi., IIIdqiqotiaia, boIqlclilari 
Axborot to'plash «tanlab olish» asosida amalga oshiriluvchi marketing 

tadqiqotlarining BSOsiy tamoyili butun populyatsiya uchun uning kichik bir qismni 
tanlab olish BSOsida axborot olishdan iborat. Tanlab olish hajmi olingan natijalaming 
aniqlik darajasini belgilab beradi. 

Klassik usul tasodifiy tanlab olUb hisoblanadi. Iste'molthilami tadqiq qilish 
uchun odalda tasodifiy raqamlar yoki «har birinchi» tamoyili bo'yicha tanlab 
olinuvchi ro'yxst qo'llanadi. Tanlov hajmi odalda bir necha yw: yoki mingtani tashkil 
etadi (masalan, Angliya uchun 30000 atrofida. ya'ni yoshi kana aholining mingdan 
bir qismi olinadi). 

To'plangan statistik ma'iumotiar turli tarzda tahlili qilinishi mumkin. MasaIan, 
ko'p omilli regn:ssiya tahlili, omillar tahlili, k1aster tahlili va aloqalar tahlilidan 
foydalanish mumkin. 

Normal taqsimot qonunini qabul qilishda o'rtatha Icvadrati og'ish quyidagicha 

aniqlanadi: 
bu yerda 

u - JP(100.. - p) , 

p - o'zgartirish lozim bo'igan xislatga ega populyatsiya foizi; 
n - tanlab olish hajmi. 

MasaIan, 1000 ta uy egasi tanlab olishga jaIb etilgan va ulardan 10 %i 
o'ithanayotgan belgiga ega bo'lsa, u holda bu shuni anglatadi: 68 % ehtimollik 
darajasi (bina standart og'ish) bilaa tasdiqlash mumkinki, natija 9,7 va 10,3 % 
o'rtasida yotadi, ehtimollik darajasi O,9S bo'iganda elill - 9,4 va 10,6 % (og'ish ilili), 
n q 400 bo'lsa, oxirgi holatda 7-13 ~. (standart og'ish I,S %) bo'ladi. Shu lIIIbabli 
kO'pintha tanlab olish hajmi 1000 ltishi qilib olinadi (S.S-jadvalga qarang). 

5.5-jaclval 

- ----- ---- -- --. --- ----- . ---- --- ---- --- -------
Hajm Muvofiqlik denjlSi 0,95 da kutil8)'ot~ natija (%) 

10l1li" 9O(t) 30 IIJI" 70 (t) SO (±) 

SO 9(4,5) 13 (6,5) 14 (7) 

100 6 (J) 9(4.5) 10(5) 

200 4(2) 6 (3) 7 (3.5) 

500 3 (1,5) 4 (2) 4 (2) 

1000 2 (I) 3 (1.5) } (1,5) 

5000 1(0,5) 1(0.5) 1(0,5)_ 
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Klaster tahIiIida bir guruh iste'molchilari boshqa guruhdan keskin farq qiIuvchi 
omiIIar izlanadi va shu tariqa bitta klaster boshqalardan «ichki bog'Ianish» natijasida 
ajratiladi. Buni grafik yordamida quyidagicha tasvirlash mumkin (5.2-chizma). 

. . . . . -.- . . - . -.. . . -.. -.-:.- . .. 

S.2~bizma. K1aster tahlil natijalari. 

Nuqtalar zichligi katta bo'Igan klasterlar koordinatalar o'qi ikkita bo'lgan 
tekislikda keitirilgan. Shu tariqa ayrim umumiy tavsifnomalarga ega guruhlar va 
segmentlar identifikatsiya qilinadi. Marketing tadqiqotlarida qo'lIanuvchi asosiy 
matematikjarayonlar 5.3-chizmada aks ettirilgan. 
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S.J-chizma. Ekspertlar axborotini qayta ishlashning miqdoriy usu\lari ta5nm'. 

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 sooli meoejerlargina marketing tadqiqotlari 
atamalarini tushunadi. 

Menejerlarga hisobot bilan quyidagi tarzda ishlash taklif etiladi. 

I cJ)e,llbKO B.n. MapKentHr. 100 JlOaMeHaWlOHHbIJI OTBeTOB, PO<:TOB Ha .nOH)', MapT, 2006, c.l27 
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Bu ishga a10qasi bormi 

Ishonchlilik 

AniqIik 

Tendensiyalilik 

Tadqiqot qamrovi 

5.4-chizma. Mezonlaming asosiy ketma-ketligi l
• 

Hisobotning birinchi betiga nazar tashlashdan oldin menejer o'zidan tadqiqot 
predmeti uning o'ziga xos ehtiyojlariga javob berishi haqida savol berishi lozim. 
Bundan tashqari, ishning hisobot bilan maqsadga 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 qo'yilishi mumkin. Aniqlikni foydalanilayotgan tanlov hajmi 
bilan baholash lozim. 

Aksariyat hisobotlarda ma'lum bir tendensiyalar kuzatiladi, chun.1d. 
tadqiqotchining o'z qarashlaridan chetga chiqishi qiyin. Eng yaxshi hisobotlar tadqiq 
etiladigan narsalar va ularning natijalari tezislaridan iborat bo'ladi. Bu natijalaming 
«bezalishi»ni anglashga imkon beradi. 

Hisobot ustida ishlashda yakuniy masala foydalaniladigan axborot doirasi 
qandayligidir. Javobni qanday masalalar ko'rib chiqilganligini to'g'ri tushunish 
uchun anketalar bilan tanishib chiqib olish mumkin. 

Faqat bu ko'rsatkichlar bo'yicha baholagandan soOng hisobotning asosiy 
qismini o'qishga o'tish lozim. 

Tabiiyki, o'qishni annotatsiyadan boshlash, so'ngra detalli natijalarni 
anglashga o'tish lozim. Menejer tadqiqot natijasida olingan xulosalar bilan roziligini 
bildirishi, qaysi axborot uning uchun haqiqatan ham yangi ekanligini farqlashi lozim. 
Va nihoyat, hisobot bilan tanishishni o'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 
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tashltilotlaming maqsadli bozor, xaridor sari intilishlariui amaIga oshirishda muayyan 
yo'nalishga va maqsadga bo'igan marketing tadqiqotJari muhim o'rin egallaydi. 

Marlceting IIXboroti bozorini shartli ravishda iqtisodiy axOOrot; birja va moliya 
axboroti; professional va ilmiy-texnik IIXborot; tijorat IIXOOroti; statistik IIXOOrot; 
omrnaviy va iste'molchi IIXboroti; buyurtma marketing tadqiqotlari II50siy 
sektorlariga ajratish mumkin. 

Odatda marlceting tadqiqotlari muammoni aniqlash, tadqiqotni rejalashtirish, 
ikkilarnchi IIXborot tahlili, birlamchi axOOrot olish, ma'iumotlar kompleksli tahlili, 
natijalarni taqdim etish, tavsiyalar ishlab chiqish, hisobot tuzish bosqichlarini OOsib 
o'tadi. 

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 tadqiqotlari 
atamalarini tushunadi. 

So'rov kishilarga ularning bilim d8l1ljasi, mahsulotg8 munosabati, did-istak.lari 
va iste'molchi xulq-atvoriga doir savoUar berish yo'li bilan birlamchi axOOrot 
to'plashda namoyon OO'ladi. So'rov tuzilmalangan va tuzilmalanmagan xarakterga 
ega bo'lishi mumkin; birinchi holatda barcha so'ralayotganlarga bir xii savollar 
beriladi, ikkinchi holatda esa intervyuer olingan javoblarga qlUllb IIBvol beradi. 

So'rov o'tkazishda so'ra!ayotganlar guruhi bir yoki bir necha marta tadqiq 
etilishi mumkin. Birinchi holatda tanlab olingan guruh qat'iy belgilangan vaqt uchun 
bir nechta ko'rsatkichlar OO'yicha bir marta tadqiq etiladi. 

NUOnlt DchuD ""011., 
I. Mari<eting tadqiqotlari asosan qanday yo'nalishlarda amalga oshiriladi? 
2. Marketing tadqiqotlari yo'nalishlarini belgilashda qanday omillarni 

inobatga olish zarur? 
3. Finnalaming marketing stralegiyasiga ko'ra qanday yo'naIishdagi 

tadqiqotlami uyushtirish lozim? 
4. Marketing tadqiqotlari 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 maqsadlari qaysilar? 
8. Marketing tadqiqotining yalcuniy bosqichida nimalar qilinadi? 
9. Marketing tadqiqotidagi mezoularning aSOlliy ketma-ketligi qanday? 
10. Ekspertlar axOOrotini qayta ishlashning miqdoriy usullari !asni nab bering. 
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6-bob, MARKETING TADQIQOTINI TASHKIL ETISH 

6.1, Ma'ID .. ott.mi oU.II.a.balari va lo'pla.h jal'1lyoai 
Marketing tadbirlari samaradorligini tahlil qilish, ~jalashtirish. ama1ga oshirish 

va nazoral qilisb jarayonida menejer1arga turli xil axborotlar kerak bo'ladi. Marketing 
axboroti korxonaga quyidagi imkoniyatllll1li IIIqdim etadi: 

efirma obrazi uchun xavfva moliyaviy riskni pasaytirish; 
eraqobatda ustunlikka ega bo'lish; 
emarketing muhitini lruzatib borilh; 
estnllegiyani muvofiqlashtirish; 
e faoliyat samaradorligini baholash; 
emenejerlar intuitsiyasini mustahluunlash. 
Odatda marketing axboroti birlamchi va ikkilamchi uborot turlariga 

IIIqsimJanadi. 
Birlamchi axborol bu -muayyan marketing muarnmosini hal qilish uchun 

m811SUS o'tkaziluvchi dala tadqiqotlari natijasida olinuvchi ma'iumotlardir. Birlamchi 
axborotning afz:allilclari quyidagilardan iborat: qo'yilgan maqsadga synan muvofiq 
axborol to'plash; axborot to'plash metodologiyasi ma'ium va nazoral qilinadi; 
natijalar kompaniya uchun ochiq bo'lib, raqobalchilardan berkitilishi mumkin; 
ishonchliligi ma'iurn. 

Kamchilildar: ma'iumol to'plash va qayta ishlash uchun ko'p vaql talab 
qilinishi; qimmatligi; finnaning o'zi doim ham llIl\Il ma'iumotiami lo'play olmaydi. 

Ikkilamchi axborol bu muayyan marketing tadqiqoti maqsadlaridan farq 
qiluvchi maqsadlar uchun oldirwq to'plangan ma'iumotiardir. 

Ikkilamchi axbol'lll uosiy manbalari quyida kellirilgan: 
e milliy va ulqaro tashkilotlar nashrlari; 
e davlal organlari, vazirlilclar, rnaltkmnalar nashrlari; 
e savdo-sanoal palatalari va birlashmalari nashrlari; 
e stalistik axborollo'plamlari; 
e lBrmoq fumalari va qo'shma korxonalar hisobotlari va nashrlari; 
e kitoblar, jurnal va gazetalarda maqolalar, 
e o'quv, iImiy-tadqiqot, loyiba institutlari va jamoatchilik, ilrniy tashkilotlar, 

anjurnan va simpoziumlar, kongresslar nashrlari; 
e prays-listlar, k8laloglar, prospektlar va boshqa firma nashrlari; 
e konsalling tashkilollari materialIari. 
Ikkilamchi axborot afzallik\ari: 
e birlamchi axborotga nisbatan arzonligi; 
e bir nechta manbadan foydalanish imkoniyati; 
e birlamchi axborotga nisbatan tezroq olish imkoniyati. 
Kamchiliklar: to'liqsizlik; esltiruvchanlik; ba'zan ma'iurnol lo'plash va qayta 

ishlash metodologiyasi noma'lum; ishonchlilikni baholab bo'imaydi. 
Ikkilamchi IlIborot uosida o'lka.zilgan tadqiqOllar odalda dastlabki tadqiqot 

xarakteriga ega bo'ladi. Bunday tadqiqol yordamida masalan, bowming 
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umumiqti!odiy taYsifnoma1arini. ayrim tarmoqlardagi bollllni. xorijiy bozorIarga 
chiqishda milliy va boshqa xususiyatlami aniqlaah mumkin. 

Ikkilamchi tadqiqotni o'tIcamhda ichki yoki tashqi axborot ahamiyati tadqiqot 
obye1ai va tadqiqot maqsadlaridan kclib chiqqan bolda belgilanadi. 

Quyida kcltirilgan jadvlllIarda korxona, bozor va atrof-muhitni tahlil qiIish 
uchun zarur bo'igan axborotning umumiashtiriIgan tuziImasi kcltiriIgm. 

6.J-jadvol 
Atrof-muhit bllllili DeIlD. nborot 

- <llClliya UIIvjudJip 
IIDmubyo .... vjlldliai 

Tabiiy oIrof-muhil - leoparU .usuaiylllar 
- atrof-mubit mubofazui yo'nalilhlm 
- utiliuuiya VI ikkilamdli foydalanilh bo'yic'" taIabIar 

- ishl.b chiqarish lnDOlo&iylli 
- tovortexnolopyui (xllSUliyati) 

TelUlOlogik atrof-mubil 
- loy. innoYllsiyasi 

I 

- o'rindosh tnnologiyaJlr 
utilizatsiya tnnolO£iyahlri 

-milliy daromadnina o'.ishi 
-tubqi llydoning o'oiahi 
-IO'loy boIl111ining o'zgarishi 
r.-r~rboshlosh kuninin,o'zprishi 
-inO.laiya leodeooiy.lori 

Iqlisodiy atrof-muhil ~pitol bozorinin, rivojlanishi 
f-i.bclu kuchi bozori riyojloniabi 
-inv .. litsion Iondensiyalar 
-kulilayolpn konyuoklun o'zgari.hIari 
-IIWl9US .. klorlar rivojlanisbi 

-ahalinina o'sishi 

Ijtimoiy-demoll"'fu Itrof-muhil 
-ahali tuzilmui 
-ijlimoiy-psi.olo&ik oqimllf 

-Ilobolliyooiy 0' zprishlar 
-milliy oiyosiy o'zprilhlar 
-minWj.viy siyosiy o'zgarilblar 

Siyosiy va huquqiy Btrof-mubil !-iqtisodiy-siyosiy rivojlanish 
-ijlimoiy- siyosiy rivojllllish 
-Iwaba uyuahmalar qo'lbilishi 
-soliq liziminin8 rivojllllilhi 

--
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6.l-jadvtol 
Bozor tablili DehuD 8llborot 

-bozor sig'imi 
Bozo! baqida IOn ko'"",tkichlori -bozoming o'.iohi 

-bolOr ulushi 
.... eb bonjllOrliHi 
-dlliyoj tuzilmaloi 

Bozo! baqida siral ko''''''tkichlori 
-x.nd motivlari 
-urid jarayoni 
-uborolp munoubal 

- bozor ulushilaylanma 
- kuchli va air lomonlar 

Raqobal tah1ili - aniqlanuvcbi SIIalegiyalar 
moliyaviy yonlam 

-bosbojlllUV sirati 
- uridorlar soni 

Xorido! tuzilmasi - xoridorlar turlarinuljmi 
ayrim minllqalarp KO. Kususiyallar 

-l}1'im tarmoqlarga 00' Kususi)'llllar 
- soNvchilar IOni 
- soNvchilar run 

Tarmoq NZilmasi - tashltilollar/inifoqlar 
ishlab cbiqorish kuchlarini islltla salish 

- ""IobaJ KaraIr.teri 
Taqsimol Nzilmasi - HeosraJik 

- soNy kanallari bo'yicba 

19boncblilik. xavf,izlik - ulanish ucbun to'siqlar 
- o'rindosh-tovarlar paydo bo'lish imkoniyali 

6.J.Jadvol 
Kon.ODa tablili DclauD ma'iamotiar 

Korxona rivojlanishida umumiy 
- aylanrnaning o'sishi 

ko''''''tkichlar 
- put oqimi o'sishi 
- roydaning o'.ishi 
- urajlliarning o'zprishi 
- bomrdagi ish lllllijalari 
- asaonimenl kengligi 

assonimenl chuqurligi 
i,te'molchini qoniqtirish darajasi 

- tovarlar sirali 
- qo'shimc:ha ishl., sifari 

Marketing - narxJar 
MIX ,iyosali 

- soNv sbanIari (mas"cbegirmalar) 
- to'loy shanlori 
- bomr faoliyoti 
- IIOIUV koaIepIiyui 

IOruvni tashIr.i I elish 
- rdllama konsepsiyasi 
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- .ulama UI'IIj8llari 
sotuvni rq'bIIllantirioh 

- jamoalChilik bilan oIoql (poblilt relcyohcnz) 
- .. vdo marblari 

fmnanufuzi 

I 

tovor nufuzi 
\aqSimol 
ta'minolga tayyorlilt 

- ombor siyosali 
- ishlab cbiqariIh daoIuri 
- ishlab chiqorUh tcxDoIogiyosi 
- maqudga muvofiqlik 

lshI.b chiqarish 
- tcxnolopyo VI tasbkil qililh dorajosi 
- foydolanish dorajosi 
- isblab chiqarish quVVllli 
- mahsuldorlik 
- ishlab chiqarish x ... jlllan 
- xaridlta'minol ishoocbliligi 
- tadqiqol w:hun invootilliyo va tadbirlar 
- rivojlanish ""hun invcstibiya va lBdbirlar 
- mahsuldorlilt 

Tadqiqot va rivojlanioh - tadqiqal usuUarini takomiUashtirish 
- mabsulotni takomiUashtirilh 
- dasluriy ta'minotni takomiUuhtirish 

, 

- no ..... u rivojlantirish v. Uidqiqotlar 
-~1Cn1 v. litsmzi~ . 
- kapital VI uning tuzilmasi 
- yosbirio zaxiralar 
- moliyolalhtirilh soIohiyati 

Mohy. - aylanml kapitali 
- likvidlilt 

kopital Iyl_i 
- invU!ilsiYllar inl<:rsivligi 
- xodimlar oiJioIi 
- ish qobiliyati 

Kedrl .. ishdagi ishtiroki 
- mchnotp boq to'\ashlijtimoiy ta'minDt siyosati 

kon .. ".,daai muhil 
- jamoaviylik 
- rejaJoshtirish dorajui 
- qabul qilish usullan 

-1IlWI"" 
RaJobariyll VI tashkilot - rahbar xodimlar ish qobiliyoti va ,ifati 

- korxonada ichki muhil 
- hisoh VI hisobot 
- bowr haqida axborat 

Yanailiklar kiritish uchun - bowrda yang; faDliYII turini kiritish 

soIohiyll - yangi bowrlami o'z1uhtirish 
- yangi !OIUv kanoIlarini o'zlashtirish 
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6.2. Markrlingda Rjalubtirisb va nawnt qiliab vazifalari 
Marketing strategiYlllli bu - maq58dlami 9ha1cllantiri9h, ularga erishish va 

belgilangan muddal uchun har bir alohida bozor bo'yicha va har bir \Ovar uchun 
mahsulot ishlab chiqaruvchi korxonaning vazifalarini bajarishdir. Strategiya bozor 
vaziyali va korxona imkoniyalariga lo'liq mos ravishda ishlab chiqari9h-tijoral 
faoliyatini amalga oshirish maqsadida 9haldlanliriladi. 

Korxona stratrgiYlllli lovar bozori konyunkturasini bIIlIhoral qilish va tadqiq 
elish, xaridorlami o'rganish, \Ovarlar, ra.qobatchilar va bozor xo'jaligining boshqa 
elementlarini o'rganish asosida ishlab chiqiladi. Eng tarqalgan markeling 
strategiyalari quyidagilar hisoblanadi: 

I. Bozorga kirib borish. 
2. Bozoming rivojlanishi. 
3. Tovarni ishlab chiqish. 
4. Diversifikatsiya. 
Marketing stralegiyasidan kelib chiqqan holda marketing daslurlari ish lab 

chiqiladi. Marketing dasturlari quyidagilarga YO'naltirilishi mumkin: 
• tavakkalchilikdan qat'i nazar ma1csimal samaraga; 
• katta S8I1W1I kutmasdan tava1ckalchilikni minimalla9htirishga; 
• ushbu ikki yondashuvning turli kombinatsiyasiga. 

Marlceting talctikasi bu - mar\ceting stratrgiyui asosida muayyan vaql 
davornida har bir \Ovar bo'yicha va har bir bozorda korxona vazifalarini shakllantirish 
va bajarish bo'lib, bozor konyunktunlsi va boshqa omillar o'zgargan hol1arda 
o'zgartirishlar kiritish ko'zda tutilgan. Ta1ctik vazifalaming qo'yilishiga quyidagilami 
misol qilib kO'r58tish mumkin: 

I. Talabning pllll8yishi sababli lruchaytirilgan rek.larna kompaniyasi o'tkazish. 
2. Iste'molchilar ehliyojlari haqida aniqlashlirilgan ma'lumotlar ~sosid8 lovar 

nomenk.lalurasini kengaytirish. 
3. Yangi iste'molchilami jalb etish uchun servis xizmatlari tomonidan 

ko'r58liluvchi Xizmdllar assortimentini kengaytirish. 
4. Raqoba\chilar sotuv hajmining pasayishi 58babli bozor ulushini oshirish. 
5. Muayyan bozor talablariga muvofiq tovami konstru1ctiv jihatdan yangilash. 
6. Xodimlarni rag'batlantiri9h bo'yicha chora-tadbirlar o'tkazish. 
Bozor sharoitlarida marketingni rejalllllhtirish ikki qismdan iborat bo'ladi: 

• stratrgik rejalashtirish; 
• talctik Goriy) rejalllllhtirish (mar\celingni rejalashtirish). 

Slratrgik rejalashtirish - firmaning S. 'y-harakatlari, uning polensial 
imkoniyatlari va marketing sohasidagi imkonlari o'rtasida strategik muvofiqliknni 
yaratish va qo'lIalHjuvvallash bo'yicha boshqaruv jarayonidir. 

U aniq ifodalangan finna dasturiga asoslanib, quyidagi bosqichlardan iborat 
( 6.I-chizma): 
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Firml .... 1IIri 1----1 Fin ... h" H XDlllikponfclini H Frnoinao'.1iI 
__ d.. riYojlDirililr<j_i .. ...,.;,..; 

vlZiflllri 

6,1-dizmL Sin," rej ...... lirillb boaqlcblari. 

I-bosqich "Dastur" muayyan rnaqsadni ko'z1aydi. U quyidagi S8vollarga javob 
berishi lozim: 

e biming korxona nimani ifodalaydi? 
e biming mijozlar kimlar? 
e bu mijozlar uchun nima qimmatli? 
e korxona qanday bo'ladi? 
e u qanday bo'lishi lozim? 

Bu S8vollarga mijozlarning so'rov va ehtiyojlarini qondirish nuqtai nazaridan 
javob lopish lozim. 

2-bosqich: fmoaning bundan oldingi bosqichda bayon qilingan dasturi 
rahbariyalning har bir pog'onasi uchun qo'shimcha Kani-harakatlar va vazifaJar 
kengaytirilgan ro'yxaliga aylantiriladi. 

3-bosqich: Ko'jalik portfelini rivojlantirish rejasi muayyan bozorda firma 
lomonidan ishlab chiqariluvchi hac bir Iovar jalb etuvchanligini baholash asosida 
ish lab chiqiladi. Buning uchun quyidagi ko'rsatkichl~ hisobga olinadi: 

ebozor sig'imi va hajmi; 
ebozoming o'sish sur'ali; 
e bozorda olinuvchi foyda miqdori; 
enoqobal inlensivligi; 
eishbilarmonlik faolligi davriyligi va mavsumiyligi; 
etannBrKni pasaytirish imkoniyati. 
Ushbu bosqichda asosiy rejaJashtiri1uvchi ko'rsatkich har bir Iovar turi 

bO'yicha sotuv hajrnidir. (Xo'jaJik portfeli bu - ushbu Iovarlar rniqdori). 
4-bosqich: finnaning o'si~h stndegiyasi 6.4-javdalda aks ettirilgan uch 

pog'onada o'tkazilgan tahlil asosida ishlab chiqiladi. 

6.4-j.d .. 1 
F' h b Itr .. tej :trail 

I-bosqich 2-bosqich 3-bosqich 

InteD.i" o'lilIh lalegrwtsioa o'li.1I Diveninkabioa o'siah 

I . Bozorga chuqur I. Regressi" 1. Konsentrik 

kirib borish inlegnl1SiYB divenifikatsiya 
2. Progressiv 2. Gorizontal 

2. Bozor chegeralarini inlegnl1Siya diveniflkatsiya 
kengaytirish 3. Gorizontal 3. Konglomeral 

-
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3. Tovami integratsiya diversifdcatsiya 

takomillashtirish 

lntensiv o'sish korxona wting bozor va lovarlariga xos bo'igan 
imkoniyataridan to'liq foydalanib bo'!magan hollarda o'zini oqlaydi. Shu sababli 
mavjud bozor\arda agressiv marlr.eting (i5le'molchilami rag'ballantirish, arzon narx 
belgilash. reklamadan foydaIaniJh va hokaw) yordamida sotuvni oshirish bo'yicha 
muayyan chora-tadbirler rejalashtiriladi. 

Bozar chegaralarini kengaytirish toverlami yangi bozorlarga chiqarish hisobiga 
arnalga oshiriladi. 

Tovami takomillashtirish korxonaning mavjud bozorlarda yangi toyer ishlab 
chiqarish yoki mavjud toverlarni takomillashtirish hisobiga sotuv hajmini oshirishga 
intilishida lI8IIloyon bo'ladi. 

lnlegralllion o'sish korxona o'z tarmog'j doirasida olding&, orqaga yoki 
gorizontal bo'yicha harakallanish hisobiga foyda ulushini olishi mumkin bo'igan 
hollarda o'zini oqlaydi. Regressiv integratsiya firmaning ta'minotchilami qattiq 
nazorst ostiga olish yoki sotib olishga harakat qilishida ko'zga tashlanadi. 

Progressiv integratsiya fmnanig taqsimot tizimini qattiq nazorst ostiga olish 
yoki o'z tasarrufiga olishga intilishida namoyon bo'ladi. 

Gorizontal integratsiya - firmaning bir qator raqobatchiler korxonalarini qattiq 
nazorst ostiga olish yoki o'z tasarrufiga olishga intilishida ko'zga tashlanadi. 

Diversiflkatsion o'sish· tarmoq firma uchun yanada o'sish imkonini 
bermayotgan yoki ushbu tarmoq doirasidan Iashqarida o'sish imkoniyatlari 
jozibaliroq kO'ringan va fuma o'zining to'plangan tajribalaridan foydalanishi 
mumkin bo'igan hollarda o'zini oqlaydi. 

Diversiflkatsiyaning uch xii turi mavjud: 
• konsentrik - nomenklaturani mavjud tovarga o'xshash Ioverler bilan 

kengaytirish; 
• gorizontal - assortimentni mavjud lover bilan bog'liq bo'lmagan, biroq 

mijozlarda mos keluvchi qiziqish uyg'otishi mumkin bo'igan toverler bilan Io'idirish; 
• konglomerat - assortimentni qo'llanayotgan texnologiyalarga ham, mavjud 

bozorlarga ham aloqasi bo'imagan toverler bilan lo'idirish. 
Marketingni joriy rejalashtirish. Firmani strategik rejalashtirish wting qaysi 

ishIab chiqarish bilan shug'ullanishini belgilab beradi va 80iq rejalami bayon qiladi. 
Joriy reja her bir lover va her bir bozor bo'yicha a10hida isblab chiqilgan rejalar 
yig'indisini ifodalaydi. IshJab chiqarish rqasi, toyer chiqarish rejasi, bozor faoliyati 
rqasi ishlab chiqiladi. Bu rejalarning barchasi birgalikda «Marketing rejasi» atamasi 
bil80 nomlanadi. Marlceting rejasi elementlari tarlc.ibi 6.2--chizmada aks ettirilgan. 

Nazorat ko'rsatk.ichlari svodkasi quyidagilarni qamrsb oladi: 
• sotuv hajmi so'mda va o'tgan yilga nisbal8n o/.da; 
• joriy foyda bajmi so'mda va 0'1880 yilga nisbatan "leda; 
• bu maqsadlarga erishish uchwt budjet so'mda va rejalashtirilg80 sotuv 

hajmidan "leda; 
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• reldama budjeti hajmi so'mda va rejaluhtirilgan sotuv hajmidan ".de. 

..... Joriynwt ..... Xav(va V.ziflYi 
ko·,ud.ct.-Iori Y.~inib.yon imkOlliy •• ......... 

_boi qililh m'y_lldibi 
r-- I-- I--

Mol ...... "'neli", Ibljodu N_.abi 
..... Iy.i donri r-

r-- I--
- --

6.:k~ Jorly nJaI"'liriIII ....... lcblari. 

Sunday axborot /inna rahbariyatiga marketing rejasiniDg yo'nalishini tezcla 
tushunib olishga imkon beradi. Axborot ortidan rejaning mundarijasi kehiriladi va 
uning bo'limlari bayon qilinadi. 

«.Joriy marketing vaziyatD) bo'limida bozor segmentlari Ia'riflanadi, asosiy 
tovarlar keltiriladi, raqobatchilar sanah o'tilaeli va laqsimot kanallari (savdo Igentlari, 
savdo nuqtalari, Io'g'ridan-Io'g'ri yetkazib berish, do'konlar) ko'rsatiladi. 

«){avf va imkoniyatlar» bo'limida Iovar oldida paydo bo'lishi mumkin bo'igan 
barcha xavfva imkoniyatlar sanab o'tiladi. 

Xavf bu noqulay tendensiya yolci ayrim hlMlisalar natijasida ro'y beruvchi 
murakkablik bo'lib, u maqsadli yo'naltirilgan marketing tadbirlarisiz Iovarning hayot 
davri buzilish yoki to'xtatilishiga olib kelishi mumkin. 

Marketing imkoniyati finna raqobatda ustunlikka erishishi mumkin bo'igan 
marketing harakatlariningjalb etuvchan YO'nalishidir. 

Vazifa va muammolar ro'yxati muayyan maqsadlar (masalan, 10 % bozor 
ulushini 15 %ga yetkazish yolci foydani 20 %gacha oshirish) shaklida ifodalanadi. Bu 
maqsadlarga erishish uchun marketing slrategiyasi, ya'ni maqsadli bozorlarda ushbu 
bozorlami, yangi Iovarlami, reklama va sotuvni rag'badantirishni ko'natgan holda 
xaUi-harakatlar ssenariysi ishlab chiqiladi. Har bir strategiyani asoslab berish hamda 
uning yuqorida aytib o'tilgan xavf va imkoniyatiarni qay tarzda hlsobga olishini 
aniqlashtirish lozim. 

Marketing strategiyasi bu - ratsiOll8l mantiqiy tizim bo'lib, unga amaI qilgan 
holda firma rahbariyati o'z marketing vazifalarini hal qilishga harakat qiladi. 
Marketing strategiyasi fllTl1a asosiy sa'y-harakatlarini yo'naItiruvchi bozor 
segmentlarini aniq aytib berishi lozim. Marketing sntegiyasi i3hlab chiqilgandan 
so'ng tovami ishlab chiqarish va sotish bo'yicha detalli dastur ishlab chiqiladi. Unda 
dasturni bajarish uchun javobgar shaxslar, bajarish muddati va xarajatiar ko'rsatiladi. 
Bu dastur kelasi yil uchun budjettuzishga imkon beradi. 

Shu bilan bir paytda Ir.orxona rahbari marketing majmuini Ir.o'rib chiqishi 
hamda quyidagi elementiarga nisbatan muayyan strategiyalarni aniqlashtirishi talab 
qilinadi: 

.yangi Iovarlar; 
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ejoylarda sotuvni tashkil qilish; 
ereklama; 
esotuvni rag'batlantirish; 
etovarlar taqsimoti; 
enarxlar. 
Budjetlar: Xatti-harakatlar dasturidagi chora-tadbirlar reJaSl korxona 

boshqaruvchisiga foyda va zararni bashorat qiluvchi mos keluvchi budjetni ishlab 
chiqish iinkonini beradi. Budjet 3 ta asosiy grafadan: tushum, xarajat va foydadan 
iborat bo'ladi. 

«Tushum» qismida 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 belgilangan rejaning borishi ustidan to'liq nazorat 
tartibi bayon qilinadi. Odatda maqsadlar va bud jet ajratmalari oylar va choraklar 
bo'yicha hisoblab ch'iqiladi. Bu esa firma rahbariyati muayyan vaqt ichida erishilgan 
natijalami baholash va belgilangan kO'rsatkichlarga erishishning uddasidan chiqa 
olmagan ishlab chiqarish sohalarini aniqlashga imkon beradi. 

Marketing budjetini ishlab chiqishda ikki sxemadan foydalaniladi: maqsadli 
foyda ko'rsatkichlari asosida rejalashtirish va foydani maqbullashtirish asosida 
rejalashtirish. 

Marketing reJasmmg bajarilishini nazurat qilishdan maqsad uning 
ko'rsatkichlari rejadan chetga chiqqan hollarda o'z vaqtida boshqaruv qarorlarini 
qabul qilishdir. 

Nazoratning asosiy vositalari qatoriga quyidagilami 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 qilish maqsadida joriy marketing 
harakatlari va erishilgan natijalami doimiy kuzatib borishda namoyon bo'ladi. 

FoydaliIik nazorati barcha xarajatlami aniqlash hamda tovarlar, sotuv 
hududlari, bozor segmentlari, savdo kanallari va turli hajmdagi buyurtmalar bO'yicha 
firma faoliyatining amaldagi rentabelligini belgilashni talab qiladi. 

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 taftishidaa maqsad 
ochilayotgan marketing imkoniyatlari va paydo bo'layOigan muammolllllli aniqlash 
hamda finnaning I,meting faoliyatini kompleksli takomilluhtirish bo'yichajoriy va 
kelajakdagi xani-harakatlar rejasi bo'yicba tavsiyalar berishdan ibonlL 

6.3. Ma'lumotiarDi Io'plub janyoaiDiDI vomlalari va alublsri 
Raqobat sharoitlarida muvaflilqiyatli faoliyat ko'rsatish u.chun Iwrxonalarda 

qaror qabul qiluvchi shaxslami rnaksimal darajada isbonchli axborot bilan mun1aZ8lll 
ta'minlab turish zarur. Hozirgi kunda axborot kOnlonalar u.chun pul, xomashyo, 
asbob-uskunalar va xodimlar ubi muhim aharniyat kasb etadi. 

Bozorga kirib borishda IOvar ishlab chiqaruvchi uning IOvari barcha 
xaridorlaming ehtiyojlarini qondira olmasligini yaxshi anglasbi lozim. Shu bilan 
bicga mavjud va potensial xaridorlar ehtiyojlarini m.a.bimal darajada qondiruvcbi 
tovar isblab chiqarisbga intilish lozim. Bunga csa isbIab chiqarilayotgan mahsulot 
Karidorlarning so'rov va did-istaklariga javob bcruvc.bi, raqobatchilaming 
IOvarlaridan o'z )(ususiyatlari va sifati bilan ajralib turuvchi holJarda erishish 
mumkin. Tovaming afzallik va kamchiliklarini, ayrim iste'molcbilar gurublarining 
IOvarga bo'igan munosabaIini, kelajalcda bozoming tovarga bo'igan talablari 
o'zgarishi ehtimoli bo'igan tendensiyalami hamda undan kelajalcda foydalanish 
sohalarini aniqlasb muhim. Bularning barcbasiga bozor tadqiqotlari natijasida 
erishish mwnkin. 

KOrKonaiar IOmonidan bar yili o'tkazib turiluvcbi marketing tadqiqotlari 
miqyosi va turlari bo'yicha ajratiladi. Ularning bar biri mavjud imkoniyatlar va 
axborotga ehtiyojdan kelib chiqan holda tadqiqOl mavzusi va hajmini o'zi belgilaydi. 
Shu sababli turJi kompaniyalar IOmonidan o'tkaziluvchi marketing tadqiqotlari 
turJicha bo'lishi mumkin. 

6.5-jadvalda Korijiy kompaniyalar Iomonidan o'tkazilgan turli marketing 
tadqiqotlari haqidagi so'rov natijalari keltirilgan bo'lib, ular mabsulOi sotuvi, 
kompaniyalar o'rtasida bozor ulushi taqsimoti va bozoming asosiy tavsifnomalari, 
Karidorlaming yangi tovarga reaksiyasi, reklama sarnaradorligi, iste'molchilar 
motivatsiyasi sohasidagi tadqiqotlar ustuvor yo'naIishga ega ekanligini ko'rsatadi. 

Marketing tadqiqotlari miqyosi va yo'naIisblarini belgilab beruvcbi muhim 
omilJar kOrKona hajmi va uning ixtisoslashuvi hisoblanadi. Masalan, o'rta kOrKonalar 
marketing tadqiqotlariga o'z budjetining 1,5 %ini, yirik kOrKonaIar esa 3,5 %ini 
sarflaydi. Iste'mol tovarlari ishlab chiqaruvchi kOrKonaiar marketing tadqiqotJariga 
yalpi aylanmaning 0,08 O/Oini sarflagan bir paytda ishlab chiqarisbda foydalaniluvchi 
IOvular ishlab chiqaruvchi kOrKooalarda bu ko'rulkich 0,04 'Yoni tashltil qiladi. 
Mayda biznes esa, iKtisoslashuvdan qat'i nazar marketing tadqiqOllari o'tkazish 
uchun yetarli mablag'ga ega bo'imaydi. 

Amaliyotda qo'lJanuvchi asosiy birlamchi axborot lO'plashning asosiylari 
quyidagilar; 

okuzatuv; 
osinov (tajriba); 
oo'xshalish (imitatsiya); 
eso'rov. 
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U .. JlclVlI 
Muluitin.lIIdqiqotlari yo'nalishlari 

L 
~stClmol tovarlari r~llb chiqorishdl foydaloniluvchi 

ovarl.r 

1.1.110%0' Sliohivoli VI unillJl riyo'lonish imi<onivollorini oniQiash 99" 
1.2.8ozor laYOifnomasi VI undalri o'zurishlomi oniQlloh - -
1.3.Firmllor a'rtasidl bolD! ulushi lIQsimoli lahlili 
1.4.E\upor1 bozorlorini o· ... nish -
2.I.Xlridortaminl YIn'; IOV_ moUivosini 0'1'IIIIIish 1973 
2.2.Yanai lDYorIuni .inob Ito',ish -
2.3.Roqobotchilor la_lorini 1ahIil Qilish - -
2.4.TavI' o'lOvini ~iq '1ili.h 91 ,. 
2's.Tovar nommklalUmini a'~sh -
2.6.Alrof-muhilpla'simi o· ... nioh 37 35 

3.I.Tonnoqdoli ichki konyunl<lul'l VI "'lUmi qisqo mudclolli boshont gilish 9694 
3.2. Tormoqdlgi ichki konyunknn ,""""vni uzgq muddilli boshont qilish 9694 
l.l.NInl .i}><lsIti lahlili 9490 
1.4.Tormoqdolri ic:hki ishbilarmonlik .... 11iji lcndensivalorini o'runish -
4.I.SolUv lahlili 91" 
4.2.T .. illloI-kon.UIIi lahlili 1983 
4.1.T~imol ul'ljlliori lIblili 837l 
4.4.Korxon.,.._borIomi~juhlirish lahlili - -
4.S.Sinov lariQuidaai markotinll - -
4.6.Sotuv chopra v. hUllI.rini bel ilash -
'S.I.Rekl.ma o'lonlori samondorliKini ladqiq e!ish 16 67 
5.2.RekJama vooilaillini o'rpnish -
U.Reklam. malnlorin~q oliall -
5.4.SolUmi rq'batlonlirish vosilallli •• _aivalorini ladqiq dish ~ ~ 5.5.Sovdo xodimilli mehnatini nl'botlantirioh usullorini 1Idqjq dish 
5.6.lsto'molchilar motiVllSiyuini IIdqiq dish -

I S.7.RekIamA va oolUYni !!I'bollonlirish ",ha,ida !l!!!!unchilik chekIovlarini a'!!""ish -
5 .• .nimoiy sivOSlI muommoilli vljamollchili~~lIoriDi o'!pnioh - -
5.9.JSlc'molchilomi llIbardor gilish muorrunolllini o'!I!!!ish - -

Kuzatuv usuli tadqiqotchilaming tadqiq etilayotgan obyektlar bilan bevosita 
muloqol o'rnaIDWdan va ularning xulq-at\loriga ta'sir ko'natu\lchi omillami nazoral 
qilnwdan bu obyektlar faoliyatini qayd etillh vositasida axborot IO'plashni anglatadi. 

Kuzatu\l usuli odallla izlanish xaralcteriga ega tadqiqollarda qo·lIanadi. U 
barqamr shart-shamitlami qo'lIab-qu\l\latlash va !exnile vositalardan foydalanishga 
imkon beradi. U yashirin (nwa1an, videokamtralar yonlamida) va ochiq (bevosita 
tadqiqotchi illhtirokida) ho'liJbi mumkin. Tadqiqol IDIqsadlariga ko'rB u erlcin V8 

standanlashgan (tadqiqol uchun rna'ium bir mezonlar belgilanadi). 

lOS 



KlWl1UVni tayyorlash kuzatuv joyi va muddatini aniqlash, yashirinlilmi 
ta'minlash bo'yicha chora-tadbirlar va kumtuvchilarga yo'riqnoma berish bilan 
bog'liq. 

Mazkur usulning alZalikiari: 
esoddaligi va nisbatan anonligi, 
etadqiqotchining obyekt1ar bilan aloqasi natijllllida yuzaga keluvchi xatolaming 

yo'qligi. 
Mazkur usulning kamchiliklari: 
eobyekt1arning ichki xulq-atvor motivlarini va ular tomooidan qaror qabul 

qilish jarayonlarini uzil-kesil belgilashga imkon bermaydi, 
ekuzatuvcbilar tomonidan noto' g'ri tushuoilishi mumkin. 
Tajriba usuli o'rganilayotgan obyekt1ar xulq-atvori hsqida axborot to'plash 

usuli bo'lib, ushbu obyektlar faoliyatiga ta'sir ko'rsatuvcbi barcha omillar ustidan 
nazorat o'matishni nazarda tutadi. Bu usuldan maqsad marketing omillari va 
o'rganilayotgan obyekt1ar xulq-atvori o'rtasida sabab-oqibat aloqalarini aniqlashdir. 
Tajriba natijalarining ishonehliligini ta'minlash uchun o'rganilayotgan omildan 
tashqari boshqa barcha omillar qiymati o'zgarmas bo'lishi lozim. 

Tajriba marketing tadqiqotlari usuli sifatida tablil 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 qiladi, ulardan biri 
tajribllal, ikkinchisi esa nazorat gurubi sanaladi. 

Sun'iy vaziyatda o'tkaziluvchi tajribalar laboratoriya tajribasi, haqiqiy 
sharoitlarda o'tkaziluvchi tajribalar esa dala tajribui ~eb ataladi. 

Dala tadqiqoUari eng muntkkab va qimmatli bo'isada, shu bilan bir paytda u 
bozomi 0' rganishning eng samarali usuli hamdir. Uni fsqat yirik kompaniyalargi/18 
qo'llaydi. U bozor talablari, sotuv usullari, narx va boshqa ko'plab shanlar bilan 
!ezda va bar tomonlama tanishib chiqish, potensial xaridorlar bilan shaxsiy muloqot 
o'matish, mazkur bozorda talab eng kana bo'igan tovar namunalarini xarid qilishga 
imkon beradi. 

Tajribani o'tkazishga tayyorgarlik jarayonida uni o'tkazish joyi, muddati, 
doimimy yoki o'zg&ruvehi omillar taricibini aniqlab olish zatur. 

Tajriba usulining afzalliklari: 
e obyektiv xarakter, 
e omilar o'rtasida saba~ibal aloqalarini o'matish imkoniyati. 
Tajriba usuli kamchiliklari: 
e barcha omillar ustidan tabiiy sharoitlarda nazorat o'matishning qiyinligi, 
e laboratoriya sharoitlarida obyektning normal xulq-atvorini takror ishlab 

cbiqarishning qiyinligi, 
e yuqori xarajatlar. 
O'xshatish (imitatsion modellashtirish) korxonaning talctika va stnllegiYllllini 

belgilab beruvchi nazonll ostidagi va nazorat qilinmaydigan omillarning matematik, 
grafik yoki boshqa modelini ifodalaydi. 

Imilatsion modellashtirish markeling slrBtcgiyasini belgilab beruvchi ko'plab 
omillami har tomonlama o'rganishga imkon beradi. Imitatsiyani o'tkazishga 

106 



tayyorgarlik tadbirlari obyektning faoliyat ko'rsatish modelini ishlab chiqish va uning 
mos kelishini tekshirishdan iborlll. 

Modellashtirish xaridorlar xulq-atvorini o'rganishda eng ko'p qo'llanadi. 
Xaridorlar xulq-atvorini o'rganishning eng mashhur usullari ehtimolli (stoxastik), 
chiziqli-tajribali va axbommi qayta ishlash modellari hisoblanadi. 

Ehtimolli modellar bundan oldingi va ayniqsa, oxirgi xarid iste'molchining 
bozordagi keyingi xulq-atvorini belgilab berishiga asoslanadi. 8u modellar yangi 
tovarlarga talabni bashorllt qilish va tovar markalariga moyillikni aniqlashda 
foydalaniladi. 

Chiziqli-tajribali modellar odatda ta'riflllSh xarakteriga ega bo'lib, tovarlarga 
potensial talabni modellashtirish, muayyan tovarlarga nisbatan xaridorlar xulq-atvori 
tendensiyalarini aniqlash uchun qo'llanadi. 

Imitatsiya usulining awlligi marketing harakatlarining ko'plab variantlarini 
tezkorlik bilan tahlil qilish va shu asosda ularning ichidan eng yaxshisini tanlab 
olishdan iborlll. Mazkur usulning kamchiligi esa marketing omillari. uning tashqi 
muhiti va xaridorlar xulq-atvorini belgilab beruvchi omillar o'r!asida sabab-oqibat 
aloqalarini ifodalash va chuqur o'rganishni talab qiluvchi modelni yaratishning 
qiyinligi va ko'p mehnat talab qilishidir. 

So'mv bu - tadqiqot obyelctlari bilan muloqot 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'mvlarda axborot manbai bo'lib faoliyat turi bo'yicha tahlil 
predmeti bilan bog'liq bo'imagan aholi xizmat qiladi. 

Maxsus so'mvlarda aynan mUIBXassislar (ekspertlar) - professional faoliyati 
tadqiqot predmeti bi/an bog'liq bo'igan shaxslar asosiy axborot manbai vazifasini 
bajaradi. 

Shu sababli maxsus so'mvlar ko'pincha ekspertlar so'mvi deb ham ataladi. 
U1ar marketing tadqiqotining boshida muammoni aniqlash uchun yoki tadqiqotning 
oxirida qaror qabul qilish lozim bo'lgan hol\arda qo'I\!lDadi. 

Bir martalik so'mvlar faqat bozor Nbyelctlarining korxona faoliyati va uning 
mahsulotJariga joriy reaksiyasini ko'rsatgan bir paytda takroriy so'mvlar tovarning 
butun hayot davrini, iste'molchilar so'rovlari va did-istaklarini aniqlashga imkon 
beradi. 

So'mvlar odatda ishIab chiqarisb yo'naIishidagi tovarlardan foydalanuvchilar 
fikrini o'rganish uchun foydalaniladi, chunki ularning doirasi nisbatan cheklangah 
bo'ladi. Iste'mol bozorida potensial iste'molchilar soni shunchalik ko'pki; amalda 
ushbu usuldan foydalanishning imkoni yo'q. 8unday sharoitlarda tanlarna kuzaruvlar 
o'tkaziladi. ., 

Anketa so'rovlari usulining afzalligi uni amaIda hech qanday cheklashsiz 
qo'llash mumkinligi, obyektning oldingi va joriy xulq-atvori, kelajakdagi rejalari 
haqida ma'iumot olishga imkon heradi. 

Mazkur usulning kamchiligi so'mvlarni o'tkazish uchun katta xarajat va ko'p 
mehnat talab qilinishi, olingan axbomtning noto'g'ri javoblar natijasida aniqlik 
darajui pasayishi mumkinligidan ibonll. 

So'romi o'tkazish bo'yicha tayyorgarlik:shlari quyidagiIami ko'zda tutadi: 
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oauditoriya bilan aloqa usulini tanlash; 
oankclani Iayyorlash; 
osinov o'tkazish va ankctani to'idirish. 
Amaliyotda quyidagi so'rovlardan foydalaniladi: 

Tclcfon orqali Pochta orqali Shaxsiy intervyu 

Ulardan har biri rna'lum bir afzallik va kamchiliklarga ega. 
Tclefon orqali so'rovning afzalliklari: 

o yuqori tezkorlik, 
o anonlik, 
o berilgan savolni tushuntirish imkoniyati. 

Kamchiliklar: 
o faqat telcfon aboncntlari o'rtasida so'rov o'tkazish im1c.oniyati tanlab 

olishning mos kelishini ta'minlay olmaydi; 
savollarga javob berishdan bosh tortish, ayniqsa, shaxsiy xarakterli 

savollargajavob bennaslik chtimoli yuqori; 
o so'ralayOLgan shaxsning bandligi (tclcfon qo'ng'irog'ini kutishi, \elcfondan 

boshqalaming foydalanishi) sababli suhbatdan qisqa bo'lishi. 
Pochla orqali so'rovning afzalliklari: 
o intcrvyueming ta'sirini yo'q qilish, 
o shaxsiy xaraktcrli savollargajavob uchun cng yaxshi zamin hozirlash, 
o keng tarqalgan auditoriyani qamrab olishning nisbatan anonligi. 
Kamchiliklari: 

tezkorlikning pastligi: 
o tarqatilgan anketalaming bir qismi qaytarilmaslik chtimoli (odatda 

anketalaming yannidan ko'pi Gaytarilmaydi); 
o savolni tushuntirib berish imkonining yo'qligi savoUar doinlsini cheklashga 

oIib keladi (ular sodda va aniq ifodalangan bo'lishi zarur); 
o savol yo'llanmagan kishilardan javob kelish ehtimoli. 
Marlceting tadqiqotlari o'tkazish amaliyotida pochla orqali so'rov, ayniqsa. 

panellar keng tarqalgan. Ular bir xii vaqt oralig'idan so'ng bir necha marta so'rov 
o'tkazish yo'li bilan kana guruhdagi is\e'molchilardan keng doiradagi savollar 
bo'yicha axborot olishni ta'minlaydi. Pancl so'rovlari oila xarid qiluvchi lOvalar 
miqdori, moliyaviy xarajatlar, afzaI ko'riluvchi DBrll darajasi, turli ijtimoiy 
guruhlardagi istc'molchilar xulq-alVori o'rtasidagi farqlar, tovar rnarkasiga sodiqlik 
kabi ma'iumotiar bo'yicha axborot olish yo'li bilan tashqi muhitda ro'y beruvchi 
o'zgarishlami muntazam hisobga olib borish imkonini beradi. 
Shaxsiy intcrvyu tadqiqot obyektlari bilan aloqa qiJishning eng ommaviy va univenal 
usulidir. 
Uning afza1l1iklari: 

o javobdan bosh tortish hollarining kamligi; 
o Iadqiqotning nisbatan aniqligi; 
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• shaxsiy so'rovni kuzatuv bilan birgalikda olib borish imkoniyati. 
Kamchiliklari: 
• tashkiliy ishlaming ko'pligi va moddiy xarajatlaming kattaligi, 
• intervyueming respondentlarga bilib yoki bilmagan hold.a ta'sir ko'rsatish 

ehtimoli. 
• shaxsiy intcrvyu individual yoki guruh shaklida bo'lishi mumkin. 
Anketa (so'rov varaqasi) bu - tadqiqot obyekti yoki predmeti tavsifnomalarini 

aniqlashga yo'na1tirilgan savollar tizimidir. Anketa savollarini lByyorlashda so'rovni 
sifatli o'tkazishga xizmal qiluvchi IISOsiy tamoyil1arga rioya qilish zarur. 

Anketa savollari sodda, tushunarli, bir ma 'noli va neytral bo'lishi lozim. 
Anketada savollar oddiydan murakkabga qarab o'zgarib borishi talab etiladi. 
AnkelBdagi savollar soni juda katta bo'lmasligi lozim, chunki ankelB qanchalik 

katta bo'lsa,unga javob qaytarishi ehtimoIi shunchalik pasayadi. AnkelBni to'ldirish 
vaqti 20-30 daqiqani tashkil etishi maqsaciga muvofiq. 

Qisqacha ulosa 
Marketing tadqiqoti uchun zarur bo'lgan ma'lumotlar va axborotiar kO'lami 

juda keng bo'lib, ulami tayinli tartibga salish va zarur paytlarda ulardan foydalanish 
talab etiladi. Dastlabki tasavvurga ko'ra bozor, xaridor, raqobatchi va mahsulot 
xU5usidagi barcha axborotni kerakli shaklga jamlash va amaliy faoliyatda uhuga 
tayanib ish ko'rish samarali hisoblanadi. Darhaqiqat, bu tasavvur o'rinli va tabiiydir. 
Lekin ko'proq ushbu ma'luntot va axborotlami tayinli tartibga sola bilish, ulardan 
o'z o'mida foydalanish va ulaming yangilanib, boyib turishini ta'rninlash muhim 
ahamiyat kasb etadi. 

Marketing tadbirlari S8D)arBdorligini tahlil qilish, rejalashtirish, amalga 
oshirish va nazorat qilish jarayonida menejerlarga turli xiI axborotlar kerak bo'ladi. 
Marketing axboroti korxonaga firma obrazi uchun xavf va moli)(aviy riskni 
pasaytirish; raqobatda ustunlikka ega bo'lish; marketing muhitini kuzatib borish; 
stl1ltegiyani muvofiqlashtirish; faoliyat samaradorligini baholash; mencjerlar 
intuitsiyasini mustahkamlash imkoniyatlami taqdim etadi. 

Odatda marketing axboroti birlamchi va ikkilamchi axborot turlariga 
taqsimlanadi. 

Marketing xususidagi ma'lumotlarni to'plash manbalarini shartli ravishda 
birlamchi va ikkilamchi turlarga bo'lish mumkin. Birlamchi ma'lumotlarga tayinli 
maqsad uchun ilk bor yangidan tashkil etilgan ma'lumotlar, axborotlar kiradi. 
lkkilamchi axborotiarga csa dastlab boshqa maqsadlar uchun yig'ilgan. qayIA 
ishlangan, turli manbalarda (jurnal, hisobot, axborot bulletcnlari va h.k.) mavjud 
bo'lgan axborotlar kiradi. Ikkilamchi ma'lumotlami to'plash manbalari tegishli 
IBshkilotga taaluqli bo'lish yoki bo'lmasligiga ko'rs, o'z navbatida ichki va tashqi 
turlarga bo'linadi. 

Raqobat sharoitlarida muvafTaqiyatli faoliyat ko'rsatish uchun korxonalarda 
qaror qabul qiluvchi shaxslami maksimal darajada ishonchli axborot bilan muntazam 
ta'minlab turish zarur. Hozirgi kunda axborot korxonalar uchun pUl, xomashyo, 
asbotHWcunalar va xodimlar ubi muhim ahamiyat kasb etadi. 
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Bozorga kirib borishda tovar ishlab chiqaruvchi uning tovari hareha 
xaridorlarning ehliyojlarini qondira olmuligini yushi angluhi lozim. Shu bilan 
birga mavjud va potensiaJ xaridorlar ehtiyojlarini maksimal darajlda qondiruvchi 
tovar ishlab chiqarishgs inlilish lozim. Bungs esa ishlab chiqarillyolgan mahlulot 
xaridorlaming so'rov va did-~ariga javob beruvchi, raqobatchilaming 
tovarlaridan o'z xususiYlllari va sifati bilan .jralib twuvchi hollarda erishish 
mumkin. Tovaming afullik VI kamchiliklarini, Iyrim iste'molchilar guruhlarining 
tovup bo'igan munosabatini, kelljakda bozomina lovup bo'igan talablarini 
o'zgarish ehtimoli bo'igan tendensiyaJami hamda undan kelajakda foydalanish 
sohaJarini aniqlash muhim. Buimling ban:hasigs bozar tadqiqotlari natijasida 
erishish mumJcin. 

Nazorat .CbUD .. ,,011., 
I. MI'lumotlami to'plash manbalarigs ko'ra uWni qanday turltumlash mumkin7 
2. Birlamchi va ikkilamchi ma'iumotlaming bir-biridan farqi, to'plash 

xususiyatini misollar asosida izahlang. 
J. Ichki ikkilamchi ma'iumot manba'!arigs qanday hisobotlar kiradi7 
4. Tashqi ikkilamchi ma'iumotiar manbalari nimalardan ibom. 
5. Marketing tadqiqotlari uchun axborotlami yig'ish vOIitalari va qurollari 

nimaJardan iborat? 
6. Kuzatish va so'rov usullari o'rwidagi farqni mi!OlIar aaosida ko'natib 

bering. 
7. KUZIIlUv uslubining afzallik va kamchiliklarini sanab bering. 
8. So'rov uslubining mohiyati nimlda? 
9. Telefon orqali so'rov, pochlll orqaJi so'rov VI shaxsiy intervyuning qanday 

afzaJliklari bor? 
10. Joriy rejalashlirish boaqichlarini sartab bering. 
II. Marketingda rejaJasluirish VI n&ZOraI vlIZifaJarini kim amaJgs oshiradi? 
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?-bob. AXBOROT TO'PLASH VSLVBLARI 

7.1. Markednl tadqiqotida kuzatilb .llubi va uDiRlabamiyati 
Mulc:eting tadqiqotlarini o'tkazishda axborot to'plll5h usullarini ikki guruhgB -

sifat va son usullariga ajratish mumkin. 
Son tadqiqotlari odatda yopiq turdagi tuzilmalangan savollarclan foydalanishga 

asoslangan turli so'rovlami o'tkazishga o'xshatiladi. Bunday tadqiqotlaoga xos 
bo'igan xususiyatlar: to'planuvchi ma'iumotiar shakli va ulami olish manbBlarining 
aniq belgilanishi, to'plangan ma'lumotllll1ling faqat tartibga solingan jarayonlar 
vositasida o'tkazish. 

Sifat tadqiqotlari kishilaming nima qilayotganligi va nima deyayotganligini 
kU7lltish yo'li bilan axborot to'plll5h, tahlil qilish va taqdim etishni qan'lrab oladi. 
KU7lItuv va xulosaJar sifa! xaralcteriga ega bo'lib, standartlashtiri Imagan tarzda 
amaIga oshiriladi. Sifat ma'iumotiari son shakliga keltirilishi mumkin, biroq bundan 
oldin maxsus jarayonJami o'tkazish talab qilinadi. Sifat ladqiqotlari asosini kuzatuv 
usullari tashkil qiladi. Bu wullaming aksariyati psixologlar tomonidlln ishlab 
chiqilgan yondashuvlarga Il5OSlanadi. 

Marketing tadqiqotlarida ku7atuv usuli tanlab olingan kishilar guruhlari, 
harakatlar va vaziyatlami kuzatish yo'li bilan o'rganilayotgan obyekt haqida 
birlamchi mulc:eting axboroti to'plll5hni ifodalaydi. Bunda tadqiqotchi 
o'rganilayotgan obycktga taalluqli va tadqiqot maqsadlari nuqtai nazaridan 
ahamiyatli bo'igan barcha omillami bevosita qayd etadi va ro'yxatga oladi. 

Marketing tadqiqotlarida 1cuz.aluv turli maqsedlarga erishishga YO'naltirilishi 
mumkin. U gipotezalar tuzish uchun axborot manbsi bo'lib xizmat qilishi, uning 
yordamida o'rganilayotgan obyckt haqida qo'shimcha ma'iurnot olish rnumkin. 

Kuzatuvni amalga oshirish usullarining xilma-xilligi ulami amalga oshirishga 
to'rt xii yondashuv bilan belgilanadi: bevosita yoki bilvosita kuzatuv, ochiq yoki 
yopiq kuzatuv, tuzilmalangan yoki tuzilmalanmagan kuzatuv harnda inson yordamida 
YOD mexanik vositalar yordamida kuzatuv. 

Bevosita kU7lltuv aytaylik, xaridorlaming do'kondagi xulq-atvorini bevosita 
kuzatishni nazarda tutadi. Bilvosita kuzatuvni qo'lIll5hda ma'ium bir xulq-atvoming 
o'zi C'lDIl5, baIki lD1ing natijalari o'rganiladi. Bu y=Ia ko'pincha arxiv 
ma'iumotiaridan foydalaniladi, rnll58lan, yillar bo'yicha rna'ium bir tovar ZJlXiralari 
dinamikasi haqidagi ma'iumot bozar vaziyatidagi o'zgarishlami o'rganishda foydali 
bo'lishi mumkin. BID1dan tashqari, ayrim hodisalaming tabiiy isbotlari o'rganilishi 
mumkin. MasaIan, axlat qutilari tarkibini o'rganish natijalari bo'yicha qaysi tovar 
o'rovlari va finnalar atrof-muhitni ko'proq ifloslantirishi haqida xulosa chiqarishi 
murnkin. 

Ochiq kuzatuv kishilar ulami kuzatishayotganliklarini bilishini nazarda tutadi. 
Biroq kuzatuvchilaming borligi kuzatilayotganlar xulq-atvoriga Ia'sir ko'rsatadi, shu 
58bebli buni imlcon qadar kamaytitish mrur. Bu talablarni yopiq kuzatuv qondirishi 
mumkin. Unda kumtilayotgan shaxslaming bundlln xabari bo'imaydi. Mll58lan, 
do'konlanla sotuvchi xaridorlar bilan qll/lChalik xushmuomala bo'lishi va ularga 
xarid qilishda ko'maIclashishi yashirin ravi'shda kuzatilishi mumkin. 
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Tuzilmalangan IwzaIuv paytida larzaluvc:hi nimaDi IruzatUb va qayd etish 
keraldigini oldindan belgilab oladi. Boshqa ban:ha xulq-lltVor turlariga e'tibor 
qaratilmaydi. Ko'pincha Ir.uzatuvc:hioing vlQt xarajatlarini mioimalllllhtirishga imlcon 
beruvc:hi Slandart Ir.uza1uv varag'idan foydalaniladi. Uni qo'llash tadqiqot predmetini 
oldindan yaxshi bilishni lalab qiladi, c:hurW tuzilmalangan IwzatuVDi ishlab c:hiqUh 
jarayonida tadqiqotc:hi Iruzalilayotgan vaziyatni tasbkil ebIVc:hi hodisaIami tamiflash 
tizimini tuzishi va kuzatuv lDifalarini standar!lasbtiNhi lozim. Tasnif\ash tizimi 
keyingi tablil o'lUzish mo'ljallanayo\gllll alamal&rda bayon qilinishi lozim. 

Tuzilmalarunagan kuzatuv o'tlr.azilganda kuutuvchi o'rganilayotgan epizodda 
hareha xulq-lIt\Ior rurlarini qayd qiladi. Bunday xulq-arvor !Uri tahlillarida ko'p 
qo'llanadi. Maalan, qurilish anjomlari ishlab c:hiqaruvc:hi kompaniya o'z xodimlarini 
rnazlr.ur anjomlardan uy qurilishida foydalanish yo'nalishlarini o'rganish uc:hun 
yuborishi mumkin. Kuzawv oatijalari mazkur anjomlami takomillashtirishda 
foydalaniladi. 

Ba'zida kuzawvchi shaxsni maxsus mexanilr. vooila bilan almuhlirish mumlcin. 
Bu a1nlashtirish aniqlik darajasi yuqoriligi. Arzonlilr. yoki funksiooal sabablar biIan 
izohlanadi. Masalan, ko'cha harakatini o'rganishda aVlomatik voaitalar maxsus 
plaslinani bosib o'lgan har bir aVlomobilni qayd etadi. Shuningdek, oilaning ma'ium 
bir teleko'rsalUvlami IDmosha qilishini maxsus qurilmalar yordamida kuzatish ham 
osonroq va ishonchliroq hisoblanadi. 

Kuzatuv usulining kamc:hiliklari deyarli barc:ha sifat tadqiqotlariga xosdir. 
Bevosila kuzatuvda kichilr. guruhdagi kishilaming ma'iUDI bir sharoitlardagi xulq
alvori o'rganiladi, demak, olingan ma'lumotIlI(I}ing Feprezenlativligi masalasi 
vujudga keladi. [nsonning qabul qilish imlconiyallari cheklangan bo'lib, shu sababli 
tadqiqolchi Iru:zatiIaYOlgan vaziyatdagi ayrim muhim hola1lami o'tlr.azib yuborishi 
mumkin. 0daIda tadqiqotchi kuzatuv usuli asosida olingan natijalami 
chuqurlashlirish va ma'ium bir xulq-atvor asosida yotuvchi manfaallar, mOlivlar, 
munosaballami ochib bera olmaydi. Bundan tashqari, shuni ham e'tibo~a olish 
joizki, kuzatuvchining mavjudligi kuzatilayotgan vaziyalga la'sir ko'rsatishi mumkin. 
Bu la'siming qanchalik ekanligini aniqlashjuda qiyin. 

Kuzatuv usuli juda ko'p mehnat lalab qiluvchi usuldir. Kuzawv natijalarini 
chizmaiylashlirish ba'zida kuzatuvning o'zidan ko'ra ilr.lr.i banlvar ko'proq vaqt lalab 
qiladi. Atrof-muhil xarakteriga ko'ra IcuzaIUV dala tadqiqoli bo'lishi mwnkin. Bu 
jarayonlar labiiy holatda (do'konda, peshtaxla oldida) ro'y berishioi angI8ladi. 
Laboraloriya tadqiqotida esa kuzaluv sun'iy sharoillarda o'tlw.iladi. 

Kuzatuv natijalari audio - yoki videotexnika orqali, shuningdek, yondaftarlarga 
qayd eliladi. 

Kuzatuv usulini o'\kazishning qiyinchiliklari subyektiv (kuzaluvchi shaxsi 
bilan bog'liq) va obyektiv (kuzatuvic:hga bog'liq bo'lmagan) lurlarga IIQsimlanadi. 

Kuzatuvni o'tkazishning quyidagi bosqichlarini ajratib ko'rsatish mumkin. 
Maqsadni belgilash, vazifalami qo'yish, kuzatuv obyekti va predmetini 

belgilash. Tadqiqol maqsadlariga bog'liq holda odaIda kuzabJv predmeli sifatida 
obyekt faoliyatining bina yoki bir nechla jihatIari olinadi, masaIan, xaridoming 
do'kondagi savdo zali bo'ylab harakallanUh yo'oaIishi o'rganiladi. 
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Kuzatuvga kiri9hishdan avval tadqiqotini qlZlqtll'llyotgan vaziyat haqida 
mulohaza yuritisb uchun kuzatuv birliklarini tanlab olish lozim. Kuzatuv ,birligi 
(kuzatileyotgsn shaxs tomondan esa bu - xulq-atvor birligi) sifatids turli xBralcterdagi 
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'iumot to'plash amalga 
oshiriladi. 

Kuzatuv natijalarini qayd etish quyidagi ko'rinishda bo'lishi mumkin: 
a) qisqacha yozuv; 
b) kuzatilayotgan shaxs, hodisa va jarayonlarga taalluqli axborotni ro'yxatga 

olishga xizmat qiluvchi kartochkaler; 
v) kengaytirilgan kartochka variantini ifodalovchi kuzatuv bayonnomasi; 
g) kuzatuvchining kundaligi; 
d) foto-, video-, audioyozuvlar. 
Kuzatuv rejasini ishlab chiqishda kuzatilsyotgan shaxslar faoliyati ro'y 

beruvchi vaziyat va sharoitlaming muhim tavsifnomalari 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'ichoviar kabi sifat tadqiqoti usullari qisqatha tavsiflab beriladi. 

Chuqurlashtirilgan intervyu malBkitIi intervyuer tomonidan responllentlar 
guruhiga nima sababdan ular o'zini u yoki bu tarzda tutishi yoki ma'luin bir muammo 
haqida nima deb o'ylashini tuslumish uchun tekshiruvchi savollar berishda namoyon 
bo'ladi. Respondentga o'rganilayOlgan mavzu bo'yicha savollar beriladi va u bu 
savollarga erkin javob beradi. Bunda «Nima uchun siz bu tarzda javob berdingiz?», 
"Siz o'z nuqtai nazaringimi asoslab hera olasizmi?» kabi savollami beradi. 

Marketing tadqiqoti o'tkazish usulini tanlashning dastlabki vazifasi marketing 
axborotini to'plashda foydalanish mumkin bo'igan ayrim usullar bilan tanishishdan 
iborat. So'ngra resurslar imkoniyatidan kelib chiqqan holda ushbu usullar orasidan 
eng mos keluvchisi tanlab olinadi. 

7.1. Kuzatisb ullubida tubkil etUadiga. marketl.1 tadqiqotlari sobalari 
Bozorda vujudga kelayotgan o'zgarishlami o'z vaqtida seza bilish, muayyan 

davr mobaynida xaridorlar xulq - atvorini, mijozlar xatti-harakatini, raqobatchilar 
taktikasini o'rganish korxona va tashkilotlaming marketing faoliyatini samarali 
tashkil etishda muhim ahamiyat Iwb etadi. Bu xususda axborolni to'liq olish, qayta 
ishlash va undan qaror qabul qilish bosqichida unumli foydalanish imkoniyatlari bir 
muncha chegaralangan bo'ladi. Chunki, bozorda ro'y berayotgan o'zgarishlaming 
jadalligi, o'zaro bog'liqligi va ta'sirchanligi yuqoridir. 

Shu sababdan, o'rganilayotgan jarayon yoki obyelct xususida zudlik bilan 
axborot olish, uning imkoni borieha 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'lianiladigan 
axborot yig'ish uslubi sanaladi. Kuzatish o'z navbatida bir qator turkumlash 
belgilariga ko'ra farqlanadi. Bu xususda iqtisodiy statistikaga oid darsliklar va o'quv 
qo'lianmalarida yetarli ma'iumotiar berilgan. 
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KlIDIish asosida o'rganilayotgaD obyekt yoki jarayonp XOI bo'igan 
axborotni yoppasiga yoki tanlama abakIda olish mumkin. Y oppasiga kuzatish 
muayyan mBjmuaning ban:ha birliklarini tadqiq qilish UOIIida small!" oshiriladi. 

7.I-J8dval 

--. - --.-.- .. Bozor tIIduiuod ' li.bla ' ifl ~ ...... -- -
Yo'uJisb Tlni"'o .. 1 

I. Yangilik. v. raqobelbardosbJik 
2. Qonuniy·buquqiy me'yorJarp muvoliqlik. 

Tovar aaqtai J. XaridorlarninllNlvjud YO istiqboldo&i .... blorini qondirioh 
auariclu qobiliyoli 

4. AniqlllllplllWidoriar taJlbIori, qonuniy-buquqiy me'yorJarp JIIIII 

ravi9bda Iakomillaablirilb ZIII1Il8Ii 
I . Bozonlagi raqobatc:bilar u1uobi 
2. Norx ,iyosali 
3. Rcklama-tars'ibot ishlori 
4. Ens katta bozor u1uabip ... raqobatcbiJar 
S. EntIIez rivojJ.anayotpo raqubmhiblr 

I 

6. R.aqoboldUlar Iovorlari uvdo lI1IIIbai 
1. R.aqobak:hilarnins iste'molcbilar afzaJ kO'rayotpo Ioyarlori 

'u .... iy.llori 
Raqoblt<hilar 8. Toyami takomilloshtirish yo'nalishlari 

auq,"i a_ridla 9. R.aqot.tchilar Iovori o'rovi, !Uri YI ....... iyallori 
10. Sotuv r""liy.ti sbakJlari YI uoulIari 
11. Foydalaniluvcbi kaDallar 
12. SolUmi ",s't.tlantirish tadbirlari 
Il, ITTKI .araj.1Iar bojmi YI yo'nalishi 
14. Raqobolchilar foydasi haqido chizmaiy 1NI'lwuota 
I S. Bosh komponiya Y. shu'ha bo'HnmaJanIa ishloychilar soni 
16. Shu'ha bo'linmalarni birlasbtWb. sotib olish va solib yuborish 
11. Ommayiy .. borol yositalorido _briar 
I. Soliq .i)'Oll1i 
2. Xo'jalik qonunchilili 
J. Lil!enziyalosb siyosoti 

IIomr auqtai 
4. Protektsionizm siyosoli 

auaridll. S. Hududiy (Ieosrafik) bozor chepralari 
6. Bozor oaiohiyati 
1. Toyar tuzilmaoi 
8. R.aqobat 
9. KOll)'UllklUro v. Imina riyo'Janish tendcDsiyaoi 
I. Konona va raqohali:hilar mabouIotip iaI.e'mol taIabi 
2. Re.1 va potenoi.1 iote'molchiJar so'roy va .... blori 
J. Toyar xarid qilisb matiylari 
4. Xaridominl did-iotakJori 

111.'moldll auqtai 
S. Iste'molchi lavsifllomaaj 
6. Tovanlan foydalanish u.u11ari aazarida. 
1. Bozorni u yoki bo xislatip ko'.,. IOsmmdasb imkoniyali 
8. Xarid qilish usuIlari VI yaqti 
9. Tovar qondinDagon ebtiyojlar 
10. ReaJ YI potensill uridorlar so'roy Y8 chliyojlarini rivojlanlirish 

'------- imkoniyoti 
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Bunday kuzatish odatda ko'p vaqt, mablag' I8lab qiladi va uning nalijalari 
tarmoqlararo ehtiyojlami qondirish uchun x.izmat qiladi. MasaIan, aholini ro'yxa1ga 
olish, tcgishli hududdagi sanoat va savdo korxonalarini ro'yxatga olish va h.k. 

Tanlanma kuzatish csa ma.rlc:e\ing tadqiqotlarida ko'proq qo'llanadlgan 
uslub hisoblanadi. U yoppasiga kuzatishdan bir necha xususiyatlarga ko'ra 
farqlanadi va yetarlicha afzalliklarga ep. Ular quyidagilardan iboral 

Birinchidan, tanlama lruzatishda yig'iladigan ma'iumotiar tcz fursalda amalga 
oshiriladi. Bu esa bozor xususida tczkor axborol yig'ish va qaror qabul qilish 
jarayoni uchun 0'18 muhimdir. 

Ikkichidan, tanlarna kuzatish yo'li bilan olinadigan axborot majmuaning ko'p 
qirralarini va xususiya\larini atroflicha o'rganish imkonini beradi. Natijada majmua 
xususidagi axborotni 10'Iiqroq tamla qayta ish lash, undan unumli foydalanish 
mumkin bo'ladi. 

Uchinchidan, tanlama lruzatishda ro'yxatga oluvchilar miqdori nisbatan kam 
bo'iganligi sababli, tadqiqot obycktini (yoki muloqatdagi auditoriyani) tayyorlash, u 
bilan mustahkarn aloqa va qayta aloqa o'matish imkoni bir muncha yuqori bo'ladi, 
bu xususiyat esa kuzatishda uyanglishishlar» ehtimolini karnaytirishga sabab 
bo'ladi. 

To'rtinchidan, majmua miqyosida kuzatish o'tkazish ko'plab xodimlami jalb 
qilish va harajatlami ortib borishiga olib kelsa, tanlama kuzatishda tadqiqot nisbatan 
arzon tashkil etiladi. 

Lekin tanlama kuzatishni amaIga oshirish dastavval muayyan qoidaJarga va 
keuna-ke\likka amal qilishni \alab etadi. Bu birinchi navbatda kuzatiBh u~hun 
aniqlanadigan tanlovning miqdoriy va simt jihatdan vakilligi bilan bog'liq. Kuzatish 
ucbun majmuaning tayinli miqdorini ajratish tanlovning miqdoriy vakilligi deb 
ataladi. Boshqacha qilib aylganda. majmuaning ko'lami haqida yetarli darajada 
asoslangan fikr yuritish uchun zarur bo'igan miqdor birligi - tanlovning miqdoriy 
vakilligi deb ataladi. Simt jihatdan vakillik deganda majmuani tashkil qiluvchi 
elementlaming (guruhIBITdng) tanlarna kuzatishdagi ishtirokini belgilovchi miqdor 
birliklari tushuniladi. 

Bozor tadqiqotlariniDg kuzatuv uslubi tovar, raqobatchilar, bozoming o'zi va 
iste'molchilar nuqtai nazaridan o'tkaziJadi. 

Ma.rIc:eting tadqiqotlari o'tkazishning eng ko'p foydaJaniluvchi usullari 
hujjatlami tahlil qilish usuli, iste'molchilar orasida so'rov o'tkazish usuli (ulami 
sotsiologik tadqiqot usuli deb ham awh mumkin, chunki birinchi bo'lib bu ulami 
sotsiologlar ishlab chiqqan), ekspert baholari usuIi, tajribali va iqtisodiy-matematik 
usullar hisoblanadi. 

Sotsiologik tadqiqotlaming ekspert baholaridan asosiy farqi shundaki, ulardan 
birinchisi turli malakali respondentlar omnwiga yo'naltirilgan bo'lsa, keyingisi 
cheklangan sonli professional-mutaxassislarga YO'naltiriladi. Bu usullami ikkala 
holda ham ma'iumotlami qayta ishlash uchun bir xii matematik statistika usullari 
qo'llanishi birlashtirib turadi. 

Ma.rIc:eting tadqiqotlari o'tkazishda qo'lIanuvchi iqtisodiy-matematik 
usullarning bir nechta guruhini ajndib ko'natish mumkin: 

lIS 



I. Axborotni qayta ishluhning statistik usullari (o'rtacha baholar, xalolik 
kanaligi, respondentlar fikrining kelishilganlik darajui va hokazolami aniqlash). 

2. Ko'p omilli u!ullar (birinchi navbatda omillar va klasterlar tahlili). Ular 
marlceting qarorlarini II!Oslab berish uchun foydalaniladi. Ulaming asosida ko'p sonli 
o'zaro bog'liq o'zgaruvchilar tahlili yotadi. 

J. Regressiya va korrelmiya usullari. U1ar marlceting faoliyatini statistik 
ifodalovchi o'zgaruvchilar guruhlari o'rtasidagi o'zero a10qalami aniqlash uchun 
foydalaniladi. 

4. Imitatsion usullar. Bu usullar marlceting vaziyatiga ta'sir ko'rsalllvchi 
o'zgaruvchilami tahliliy usullar yordamida aniqluh mumkin bo'imagan hollarda 
qo'llanadi. 

5. Qaror qabul qilishning statistik 1llI2JIriya usullari (o'yinJar nazariya..i, 
ommaviy xizmat kO'rsatish nazaiyasi, stoxastik dasturlash) bozordagi vaziyatning 
o'zgarishiga iste'molchilar reaksiyasini stoxastik ifodalash uchun foydalaniladi. 

6. Determinataiya usullari (birinchi navbatda, chiziqli va chiziqsiz dasturlash). 
Bu u!ullar o'zero bog'liq o'zgBrUvchilar ko'p bo'lib, optimal qaror topish kerak 
bo'iganda qo'llanadi, masalan, mahsulotni tovarni ilgari surish kanallari orqali 
iste'molchiga yetkazib berishning maksimal foyda keltiruvchi varianli. 

7. Gibrid usullar, detenninatsiya va ehtimolli (stoxastik) tavsifuornalami 
birlashtiradi. 

Marketing yakuniy iste'molchilarga yo'naItiriladi, iste'molchilar esa turli xii 
bo'ladi. 

Tashqi muhitning tez va chuqur o'zgarish sharoitlarida matematik model 
oldindan hisobga olinmagan o'zgarish ta'sirini aytib bera olmBydi. Ekspert usulidan 
farqli o'laroq matematik model improvizatsiyaga qodir emu va tashqi muhitning 
chuqur o'zgarishlariga moslashB olmaydi. 

Marketing tadqiqotJBrini o'tkazishda u yoki bu usulni qo'llashning kengligi, 
shuningdek, tashkilotning ulardan mustaqil foydalani:dt va bunday tadqiqot 
natijalarini sotib olish imkoniyatlari bilan bam asoslanadi. Ko'rinib turibdiki, yirik 
tashkilollardB bunday tadqiqotlar o'tkazish uchun imkoniyatlar ham ko'proq. Shu 
sababli marlceting tadqiqotlarida son usullari kO'pincha talab, sotuv hajmi va bozor 
ulushi kabi bozor faoliyalining muhim ko'rsatkichlarini aniqlash uchun mas keluvchi 
tahliliy bo'linmalarga ega tashkilotlarda qo'llanadi. 

7.3. Axborotc. bo'I, .. elltiyojai .aiqla.h 
Marlceting tadqiqotini o'tkazishga ehtiyojni aniqluh uchun bar bir tashkilotda 

monitoring tizimidan foydalangan holds tashqi muhil monitoringi muntazam 
o'tkazilib lurishi lozim. Monitoring tizimining asosiy maqsadi tshkiIOI rahbariyatiga 
tezkor axborot taqdim etish hisoblanadi. 

Bunday axborot tashkilot rahbariyatiga joriy faoliyal natijalarining qo'yilgan 
maqsadlarga muvofiqligiDi, qabul qilingan qonunlar tarmoqdagi korxonalar faoliyati 
va iste'molchilaming xarid IByoqatigB ta'sir ko'rsatganligi, raqobatchilar tomonidan 
yangi straIegiyalar qo'llanilganligini aniqluhga imkon beradi. 

Tashqi muhit monitoringini o'tkazuvchi tashkilot rahbariyati axborotni kO'plab 
manbalardan, xususan tovaming sifati paslligiga e'tiroz bildirishi mumkin bo'igan 
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aksiyadorlardan, tashkilot bozordagi mavqeini raqobatchilarga boy berayotganligidan 
xabar berishi mumkin bo'lgan dilerlardan oladi. Biroq bu axborotlar asosiy 
muammolarga aloqador bo'imaydi. Tadqiqotchilaming vazifasi esa aynan shu 
muammolami aniqlashdan iborat. 

Muammoning aniqlanishi marketing tadqiqotlari o'tkazishning keyingi qadami 
hisoblanadi. 

Marketing tadqiqotlarini o'tkazishda ikki xii turdagi muammolarga duch 
kelinadi: marketing boshqaruvi muammolari va marketing tadqiqotlari muammolari. 
Ulardan dastlabkisi ikki horatda vujudga keladi. Birinchidan, marketing faoliyati 
maqsadlariga 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 qilish uchun zarur 
bo'igan aniq va xolisona axborotni naqdim etish talablari belgilab beradi. 

Ko'rinib turibdiki, marketing boshqaruvi muammolarini to'g'ri aniqlamasdan 
turib marketing tadqiqotlari muammolarini aniqlash qiyin. Bu esa tadqiqot davornida 
kO'ngilsiz oqibatlarga olib Icelishi mumkin. Marketing boshqaruvi muammolarini 
aniqlash jarayonida quyidagi sakkiz bosqichni ajratib ko'rsatish mumkin. 

I. Kompaniya, uning mahsulotlari va bozorlari haqida tayanch ma'lumotlarga 
ega bo'lish. Bu ma'iumotiar tadqiqotchining rllhbar 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 shakllanishi siyosati, tovarni harakatlantirish kanallari haqida 
ma'lumot beriladi. Bozordagi vaziyat tavsiflanadi. Shu tariqa tadqiqotchi yuzaga 
kelgan muammo haqida o'ylab ko'rish uchun boshlang'ich ma'lumotga ega bo'ladi. 

2. Qaror qabul qiluvchi shaxs tushib qolgan vaziyat, uning maqsadlari va 
rcsurslari bilan tanishish. 

Mazkur bosqichda, avvalo tashkilot rahbari tadqiqotchining yordamiga 
murojaat qilishiga undagan sabablami tushunish zarur. Bundan esa tadqiqotchi 
rahbariyatning maqsadlarini bilishi lozimligi, bu unga vujudga kelgan muammoning 
keskinlik darajasini aniqlashga imkon berishi kelib chiqadi. Bozor faoliyati 
natijalarini tashkilot maqsadlari bilan solishtirib, maz.1cur muammoning to'satdan 
paydo bo'lgani yoki noqulay vaziyat asta-sekinlik bilan bostirib kelganligini aniqlash 
mumkin. 

3. Muammo simptomiarini aniqlashtirish. 
Mazkur bosqichda amalga oshiriluvchi ishlaming asosiy maqsadi simptom
muammolami, ya'ni oqibat-muammolami chuqur o'rganishdir. 

Odatda buni chiziqli va chiziqsiz xarakterga ega bo'lgan bozor vaziyati 
monitoringi ma'iurnotlari asosida olish mumkin. 

Yuqori samaradorlik bilan ishlovchi kompaniyalarda marketing bo'limi 
rahbarlari muammolaming vujudga (kelish sabablari ustidan doimiy monitoring 
Yl.lritadi. Vujudga kelishi mumkin bo'lgan muammolardan darak beruvchi sifatida 
odatda mahsulotni sotish hajmi dinamikasi, bozor ulushi, korxon;;t foydasi, 
shuningdek, kompa'1iya dilerlaridan kelib tushuvchi buyurtmalar miqdori, 
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';k'molchilaming shikoyatlari va raqobat darajasi leabi ko'natkichlar ko'rib 
: ,!ailadi. 

4. MI.I:lmmoning vujudga kelishiga sababchi bo'lishi mumkin bo'isan omillarni 
c 1o.{lash. Buning uchun har bir simptom-muammo uchun belgilangan sxema bo'yicha 
"i:1'ning vujudga kelish sabablari aniqlanadi. Bu vazifani bajarishda maxsus usul -
:nantiqiy-ma'noviy modellashtirish qo'llanishi mumkin. 

Sabab-muammolarni aniqlash quyidagi yo'naIishlania amalga oshirilishi mwnkin: 
• raqobatchilar haralcatlari; 
• iSle'molchilar xulq-atvori; 
• kompaniya faoliyatidagi o'zgarishlar, 
• lashqi muhit 0' zgarishlari. 
5. Muamrooning namoyon bo'lishini ywnshatish bo'yicha xatti-haraka1lami 

miqlash. Bu bosqichda korxona rahbari va lIjdqiqotchi birglllikda yoki muslaqil 
rwishda mavjud resurslar doirasida aniqlangan asosiy muammolarni hili qilish uchun 
oi- n~chla yondashuvni ishlab chiqadi. Bu yondashuvlar asosida marketing 
p·"ITluining ayrim elementlaridan foydalanishni yaxshilash bo'yicha harakatlar 
~'()t ... di. 

6. Bu haralcatlardan kutilayotgan natijlllarni aniqlash. Har bir marketing 
naralcati «agar ... bo'lsa, u holda-chi?» savoligajavob berish yo'li bilan tahlil qilinadi. 
Boshqacha qilib aytganda, qabul qilinayotgan qarorlaming nafaqat hal qilinayotgan 
'lluammcga, balki umuman markeling harakatlari dasturiga ko'rsatishi mumkin 
bo'igan Ia'siri ham aniqlanadi. Bundan tashqari, qahul qilingan qaror amlllga 
oshirilmasa yana qanday muammolar qo'shimcha ¥J.IZ8ga kelishi mumkinligini ham 
:miqlash maqsadga muvofiq. 

7. Rahbariyatning bu nalijalarga nisbatan taxminlarini aniqlash. 
! .. Iuammoni aniqlashda odatda qabul qilingan qaroming oqibatlari yoki unga 
'C tksiyani tavsiflovchi ma'iurn bir taxminlar qilinadi. Masaian, agar mahsulot narxi 
: (I % tushirilsa, avvlllgi sotuv hajmi tiklanishi laxmin qilinadi. Bunday taxminlarni 
chuqur IBhlil qilib chiqish zarur. Noaniqlik sharoitlarida marketing IBdqiqollari 
udatda bu omilning salbiy Ia'sirini karnaytirishga xizmat qiladi. Bundan tashqari, 
I,umpaniya rahbariyati orasida asosiy taxminlar bo'yicha qararna-qarshi fikrlar 
:JO'lishi mumkin. Bu holalda ladqiqotning vazifasi taxminlardan qaysi biri aslligini 
.niqlashdan iborat. 

8. Mavjud axborotning mos kelishini baholash. Korxona rahbari turli hajmdagi 
va ~ifatdagi axborotga ega bo'lishi mumkin. Shu sababli ladqiqotchi hili etilayotgan 
nuammoning axborot ta'minoti holatini baholashi va uning qanday bo'lishi keraltligi 
~"Igilashi lozim. Mavjud va talab qilinuvchi axborot Ia'minoti o'nasidagi farq 
,·,a.teting tadqiqoti maqsadlarini aniqlash uchun asos bo'lib xizmat qiladi. 

Marketing muammolarini ifodalash masa.iasiga keladigan bo'isak, bu ishlami 
l.ch bosqichda u'tkazish lavsiya eliladi: 

I. Tadqiq etish lozim bo'igan ko'rsatkichlar mazmunini tanlash va aniq 
odgilash. 

~. Imkoniyatlarni aniqlash. 
3. Modelni tanlash. 
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TadqiqOll:hi va lIl8fIteling bo'limi xodimlari bitla tilda gapluhishi va u yoki bu 
ko'natlc.ic:hni ci!Uiday o'Ic:.1wh loiimligi aniq bo'lishl tanJr. . . 

Keyin esa rurli kO'rSalkichlar o'nasidagi O'7.&t'O aloqani ko'rib chiqish lozim. 
MasaI!IJl, odatda narxni pasaylirish 90lUV hajmining o'sishiga olib keladi vi mincha. 

MarkeuDg ladqi~larining maqsadlari aniqlangan mUllllJIlolardarJ., k~lib 
chiqadi. Bu maqaadlarga erishish umbu muammolami hal qilish uchun zaniJ' oo'l,8Bn 
axborolni olishga imkon benldi. Ular menejerlarga markeling muammolarini 
yec:hishp imkoniyal laqdim etish uc:hun axborol bo'shlig'ini lavsinaydi. Menejer 
bilan Jcelishilgan maqsadlar ttl'yoli odalda bir nechl. nomda.., iboral ho·ladi. 

Maqsadlar aniq va yetarli darajada del8lli ifodalanishi, ularni o'lc:huh' ~'a 
erishilganlik darajuini baholash imkon bo'lishi lozim. 

Markding ladqiqotlari maqsadlarini qo'yishda quyidagi Slvol beriladi: 
«Mazkur muammoni hal etish uchun qanday axborol zarur?,. 8u savolga javob 
ladqiqotning maqsadJarini belgilab beradi. Shu IBriqa, ladqiqol maq38L!larini 
aniqlashning hal qiluvchi jihali marketing boshqaruvi muammolarini hal qilishda 
menejerlar uchun foydali bo'lishi mumkin bo'lgan axborocning o'ziga xos IUriarini 
aniqlash hisoblanadi. 

Marketing ladqiqotini o'lkazishning muayyan usuliga keladigan bo'issle, 
mazJwr bosqichda u eng umumlashgan ko'rinishda ifodalanadi va ladq;qot 
maqsadlari uc:hun zarur bo'lgan axborollo'plaah vosi!8rarini lavsiflaydi. 

7.". Tajriba •• I.bi Y8 .. I qo'lIalll doin!i 
Tajriba deb musuqil o'zgaruvchilarning o'rganilmayolgan boshqa 

ko'rsatkichlarga Ia'sir USlidan nazoratni saqlagan holda bog'liq !:i6'lgan 
ko'rsatkic:hlarga ko'rsalUvchi Ia'sir darajuini aniqlash maqsadida ular bilan ishlub 
lumuniladi. Mustaqil o'zgaruvchilar (nux, meJama xarajallari va hokazo) lajriba 
o'tkazuvcbining istagi bo'yicha o'zgartirilishi mumkin bo'lgan bir paYtdB bog'liq 
bo'lgan o'zgaruvchilar (soIUV bajmi, bozor ulushi ko'rsalkichi) uning beovsilB 
boshqanJv sohasida bo'lmaydi. Ulami muslaqil o'zgaruvchilar ubi lo'g'ridan-ID'g'ri 
almashtirib bo'lmaydi. 

Tajribalarning ildci xii turi rnavjud: labonloriya va dala tajribalari. Ulardan 
birinchisini o'lkazisbda qo'sbimcha omiUarning Ia'sirini yo'qqa chiqarish ma~da 
sun'iy sharnilllll' yuatiladi. Masa1an, reldamaning bar xii lUrIariga xaridorliming 
reaksiyasini bahoIashda shunday xaridorlarni taklif dish 1ceraIdci, ullll' jinsi, yoshi, 
ijtimoiy holllli bo'yicha reprezmtlliv bo'lsin. LabontDriYB Iajriba1ari qo'shimcha 
omillar Ia'sirini IW7Dnl qilishdan tuhqari nisbatan IIr7DI'I hisoblanadi va ularni 
o'lkazish III:bun kamroq vaql talab qilinadi. 

Oxirgi yilluda labontoriya lajribalarini o'lkazishda kompyuler leXlIikasidan 
lobara keng foydalanilmoqda. Kompyutcrlashlirilgan dastur-savolllll' mavjud bo'lib, 
iste'molchilarni supennaR:eIga virtual whrifbuyurish VB xarid uchun Iovir lanlashga 
imknn benIdi. KOIDp)'IIleI' u1ar qilgan xarid1arni qayd el8di va ularn!n& nWtceting 
rnajmui rna'lum bir element1arini (narx, IDYlII' o'rovi, rangi va shakli, do'kon ichida 
lDVarni hanIkat1antirish 1IIIJ1t.i) qo'llashga reaksiyasini baholaydi. ' 

Da1a tajribalari raJ sbaroilllU'da: do'konllU'da, is!e'millchl1aming uylarida va 
boshqa joy1arda o'lkaziladi. Garchi bunday lajribaliii natijaian labondoriya tajribasi 
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natijalariga nisbatan ko'proq ishonchga loyiq bo'isada, u1ami o'tkazishda qo'shimcha 
omillar ta'sirini aniq hisobga olish qiyin, ular ama1ga oshirish uchun ko'proq vaql va 
xarajallar wab qiladi. 

Marketingda dala tajribasi xara1cteriga ega tajriba o'tkazishning kO'plab 
usullari (lsinov tariqasidagi mariceting>. nomi ostida ma'ium. Kompaniyalar bunday 
tajribalami bina yoki bir nechla shaharda o'tkazishi mumkin. Tajriba o'lkazishda 
odatda ikkila maqsad ko'z1anadi: yangi mahsulotning poIensialsoluv hajmini 
aniqlash va yangi mahsulotni sotishda marketing majmuining ayrim elernentlarini 
qo'llash samaradorligini topish. 

Bunday sinov marketingini o'tkazishda turli bozorlar tadqiqot obyelai sanaladi, 
shuning uchun tajriba faoliyati ko'pincha bozomi sinovdan o'tkazilh deb ham ataladi. 

Bozomi sinovdan o'tI<azish slandart, nBZOnlI qilinuvchi, elektron va imitatsion 
lurlarga tasniOanadi. 

Siandart tumi qo'llashda firma mahsuloi va marketing majmuining boshqa 
elementlarini mazkur flnna Iomonidan foydalaniluvchi odatiy soluv kana1lari orqali 
sinab ko'radi. Bu usul juda qimmat bo'lib, uni o'tkazish uchun ko'p vaq! talab 
qilinadi. bundan tashqari, u konfldensial sana1adi. 

Bozomi sinab ko'rishning nazaral qilinuvchi usuli Iovarlami solishni 
tajribadagi ishliroki uchun rag'batlanliriluvchi distribyulorlar orqali amalgs 
oshiruvchi iXlisoslashgan tadqiqol flnna1ari lomonidan o'tI<aziladi. Mazkur usulning 
kamchiligi shundaki, distribyulorlaming SOIUv kanallari flnna Iovonidan amalda 
qo'lIanuvchi kanallrga mos ke1masligi mwnkin. 

Bozomi sinab ko'rishning eleklron usuli shunda namoyon bo'ladiki, iSle'mol 
paneli ishtirokchilari lovami xarid qilishda laqdim elish uchun maxsus identifikalSiya 
kartochkalari oladi. Sinovdan o'tkazilayolgan va boshqa lovarlami xarid qilishda 
xaridoming demograflk belgilari aVlomatik ravishda qayd eliladi. Bunday sinovlar 
faqal chakana savdo korxonasi bunday lajribada qatnashishga rozilik bergan 
shaharlarda o'tI<aziladi. Ele1ctron usul tajriba o'tkazishning lez va arzon o'tkazilishi. 
olingan natijalarning maxfiyligini Ia'minlaydi. Biroq bu usul real bozorga mos 
kelmasligi mumkin. 

Arnaliyotda e1eklron sinov usulidan kabel televideniesi orqali foydalanish 
kuzalilmoqda. Ulami birgalikda qo'Uasb kompaniyaning panel a'lOlariga ma'ium bir 
reklamani namoyish elish imkonini yaratadi, bunda bina panel tarkibidagi turli 
guruhlarga har xii reklama ko'rsatiladi. Bu guruhlar a'lOlari bina tumanda istiqomat 
qiladi va xaridni ham bina do'konda amalga oshiradi. Xaridlar hajmining reldama 
xarajatlari bilan aloqasi o'rganiladi. Bunday tajribalami o'tkazish qaniq nazorat 
oslida bo'ladi. Oo'konlarda lovarlaming ochiqligi kafolatlanadi, tajriba o'tkazish 
haqidagi axborol maxfiy saqlanadi, reldama faoliyati aniq tartibga solinadi. Dastlabki 
va lakroriy xaridler, ulami arnalga oshirish payti aniq qayd etib boriladi. 

ImilalSion usul real sharnitlarga yaqinlashlirilgan sharoitlarda 
iste'molchilarning yangi mahsulotga reaksiyasini o'rganishni I187Mda tutadi. Tanlab 
olingan isle'molchilerga ayrim toverlami sotib olish maqsadida pul beriladi, bu 
lovarlar orasida sinovdan o'tkazilayotgan lover ham bo'ladi. Bunda lurli IOvarlarga, 
jumladan sinovdan o'tkazilayolgan Ioverlarga yo'nallirilgan reldama va lovami ilgari 
surishning boshqa usullari namunalari sinovdan o'tkazilishi mumkin. Olingan 
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natijaJar tahlili, yangi to",:ami ,bI!Jt!IllISh va uni ilgari surishning samarali usullarini 
tanlashga imkon beradi. 

Bo~mi sinovden o'tkazish iste'mol tovarlari uchun ham, ishlab chiqarish-' 
texnika yo'nali.!hidagi tovarlar uchun harn arnalga oshiri\adi. . 

Bozomi sinovdan ,o'tkazish lISullarinnig asosiy kamchiliklardian biri ularning 
bir nechta shahania' yoki ju& cheklangan ~ dOUasida' o'tkazilishida anch8 
qimmal bo'lishidir. Bundan tashqari, sinovdan o'tkazilayotgan mahsulol 
raqobatchilarga ma'ium bo'lib qoladi. Ular esa tezlik bilan xuddi shunday mahsulot 
yaratishi va bozorga birinchi bo'lib chiqishi mumkin. Tajriba o'tkazish va marketing 
qarorlari qabul qilish ol"85idagi vaqt muhim aharniyal kasb etadi, chunki aynan VBqt 

omili ko'pincha hal qiluvchi omil bo'lib chiqadi. Tajriba o'tkazuvchilar ikJei alanga 
o'rtasida qoladi. Bir lomondan, ishonchli natijalar olish uzoq muddatli tajriba 
o'tkazishni talab qiladi. Bosha tomondan esa, bu holatda xarajallar onadi, tajriba 
o'tkazishni boshlash va marketing qarorlari qabul qilish ol"85idagi vaqt uzayadi, 
lajribani o'tkazish sharoitari o'zgarishi mumkin. Bozor 18jribalari hech qachon 
laboratoriya 18jribalari kabi yaxshi nazorat qilinmaydi. Masalan, tovar ishlab 
chiqaruvchi reklarna xarajatlarini pasaytirgan tajribali mintaqadagi distrlbyutorlar va 
chakana savdogarlaming o'zlari intcnsiv reklarna kampaniyasi o'tkazihni boshlashi 
mumkin. Raqobatchilar ongli ravishda tajriba natijalarini buzib ko'rsatishi, o'z 
reklarna va nux siyosatini o'zgartirishi, tajriba natijalarini buzib ko'natlsh 
maqsadida katta hajmda tajribali tovami xarid qilishimumkin. 

Tajribani loyihaJashtirish 'shundan iboratki, bog'liq bQ'lgan o'zgaruvchiga 
faqal o'rganilayotgan mustaqil o'zgaruvchi lomonidan ta'sir kO'~lishni 
kafolatlovchi sharoitlar yaratish va bunda qo'shimcha omillar 18'sirini yo'qqa 
chiqarish lozim. 
Masalan, bizning maqsadimiz do'kon rastalarida bananlaming joylashuvi sotuv 
hajmiga qanchaJik ta'sir ko'natishini aniqlash hisoblanadi. 

Siz bareha meva-cheva do'konlarini ikki guruhga - tajribali va nazorst 
guruhiga ajrawiz, IkkaIa gwuh imkoniyati bo'yicha barchajihatlardan bir xii kuchga 
ega, ya'ni shahar markazi va chetida joyluhgan katta va kichik do'konlar soni bir xii 
va hokazo. Ikkala guruhdagi do'konlarda ma'ium bir mud(Jat davomida solilgan 
bananlar hajmi aniqlanadi. Shundan so'ng faqat tajribaali guruh do'konlarida 
bananlaming do'kon rB5taIarida joylashuvi ma'lwn tarzda o'zgartirib chiqiladi va 
belgilangan vaqt o'tgacb ikkaIa guruhdagi do'konlarda sotuv hajmi yana bir bor 
o'ichanadi. Mazicur tajriba natijalari bo'yicha bananlaming do'kon rastalarida 
joylashuvi sotuv hajmiga qanchalik ta'sir ko'natishi aniqlanadi, Biroq tajribali 
do'konlarda aniqlangan r.otuv hajmining o'zgarishi faqat bananlaming 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 18 'siri nazorat 
guruhidagi sotuv hajmining o'zgarishini ham tavsinaydi. Shu tariqa, nazo!'2t va 
tajribali guruhda sotuv hajmining o'zgarishi bananlami sotish hajmiga (bog'liq 
bo'igan o'zgaruvchi) ulaming do'kon rastaIIida joylashuvi (mustaqil o'zgaruvchi) 
ko'natuvchi ta'simi tavsinaydi. 

Endi esa olingan natijaJarning ishonchlilik darajasini baholash z:uur. Bunda 
ichki va tashqi ishonchlilik foydalaniladi. 
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Ichki ishonchlilik bog'liq OO'lgan o'zgaruvchining qauday doirada o'zgarishi 
haqiqatan ham mustaqil o'zgaruvchining o'zgarishi bilan izohIanishini aniqlab 
beradi. MasaIan, yuqorida keltirilgan misolda nazorat va tajribali guruhlaming to'liq 
elevivalentlik sharti ta'minlanmagBn - aytaylik, bu guruhdagi do'konlarga yoshi va 
moddiy ahvoli turlicba OO'lgan xaridorlar tashrif buyuradi. 8u farqlar nazorat 
qilinmaydigan OIDiUar tarkibiga l118118ub OO'ladi va mazkur tajriba ic:hki ishonchlilik 
talablariga javob bennay qoladi. Bunday tajriba natijalari unchalilc kalta qiymatga 
ega bo'imaydi. 

Tashqi ishonchlilik tajriba davomida olingan va aniqlangan OOg'liqlildardan 
foydalanish mwnkin bo'igan doinllli tavsillaydi. Masalan, bananlaming do'kon 
rastasida joylashuvi va sotuv hajmi o'rtasidagi OOg'liqlikni (agarda u mavjud OO'lsa) 
boshqa turdagi do'konlarga ham tarqalish mumkinmi? 

Reldamani sinovdan o'tka.zishda xaridorlaming har xii reldama turlariga 
reaksiyasi baholanadi, bunda sinovdan o'tkazia6 maxsus namoyish xonasida amaIga 
oshiriladi. Biroq xaridorlaming tovami i1gari surishdagi turli usular, jumladan, 
reldamaga haqiqiy rewiyasi namoyish xonasi va haqiqiy savdo zalida bir-biridan 
farq qilishi mumkin. 

Amaliyotda muayyan marketing tadqiqoti o'tkazishda qoidaga ko'ra bins 
emas, balki barcha tadqiqot turlaridan, buning ustiga istalgan ketma-ketlikda 
foydalaniladi. Masalan, tavsillash xarakteriga ega tadqiqot asosida razvedka tadqiqoti 
o'tkazish baqida qaror qabul qilinishi mumkin. Buning nalijalari kazuaI tadqiqot 
yordamida aniqlasbtirilib, o'z navbatida, bu tadqiqotga asos qilib tajriba o'tkaziladi. 

Qisqacha nba 
Marketing tadqiqotlarini o'tkazishda axborot to'plash usullarini ikki guruhga -

sifal va son usullariga ajratish mwnkin. 
Son tadqiqotlari odatda yopiq turdagi tuzilmalangan savollardan foydalanishga 

asoslangan turli so'rovlami o'tka.zishga o'xshatiladi. Bunday tadqiqotlarga xos 
bo'igan xususiyatlar: to'planuvchi ma'iumotiar shak.li va ularni olisb manbalarining 
aniq belgilanishi, to'plangan ma'lwnotlaming faqat tartibga solingan jarayonlar 
vositasida o'tkazish. 

SiCat tadqiqotlari kisbilaming nirna qilayotganligi va nima deyayotganligini 
kuzalish yo'li bilan axborot to'plash, tahlil qilish va taqdim elishni qamrab oladi. 
Kuzatuv va xulosalar sifat xarakteriga ega bo'lib, standartlashtirilmagan tarzda 
amalga oshiriladi. Sifat ma'iumotiari son shakliga keltirilishi mumkin, biroq bundan 
oldin maxsus jarayonlami o'tkazish talab qilinadi. 

Marketing tadqiqotlari o'tkazishga ehtiyojni aniqlash uchun har bir tashkilolda 
monitoring tizimidan foydalangan holda tashqi mullil monitoringi muntazam 
o'tkazilib turishi lozim. Monitoring tizimining asosiy maqsadi tashkilot rahbariyatiga 
tczkor axborol taqdim etish hisoblanad.i. 

Bunday axborot tashkilot rahbariyatiga joriy faoliyat natijalarining qo'yilgan 
maqsadlarga muvofiqligini, qabul qilingan qonunlar tarmoqdagi korxonalar faoliyali 
va iste'molcbilaming xarid layoqaliga ta'sir ko'rsatganligi, raqobatchilar tomonidan 
yangi strategiyalar qo'lianilganligini aniqhishga imkOll beradi. 
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Nuonl 'IICbIlD savoUar 
I. KlWltish uslubi qanday sharoitiarda qo'llanishi samarali hisob!anadi? 
2. Tanlanma va yoppasiga kuzaIiah uslublari o'nasidagi farq nimadan iborat? 
3. Tajriba uslubi qanday tadqiqodarda qo'llaniladi va uning boshqa usullaridan 

aIZalligi nimadan iborat? 
4. So'roq usJubidan foydalanish xususiyatlari va qo'Uanilishini misoHar asosida 

izohlang. 
S. Anketa (so'rov varaqasi) vositasida tashkil etiladigan tadqiqotlar tanlllllma 

klWltish va tajriba uslublaridan qandey jihatlariga ko'ra farqlanadi? 
6. Biron mavzu bo'yicha anketa savoHarini turli shaklda tuzib chiqing "a 

asoalang. 
7. Tajriba uslubini qo'Hash doiralari qaysilar? 
B. Tajriba uslubining qanday turlari mavjud? 
9. Axborotga bo'igan ehtiyoj qanday aniqlanad.i? 
10. Martteting tadqiqotlari o'tlr.azishda qaysi iqtisodiy-malematik usuJlardan 

foydaJaniladi? 
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8-bob. BOWR KENGLIGJ VA TALABNI BASHORA T QILISH 

8.1. Bozor keBEligi tuhUBChui V8 IIBi irodalovclli lluu_iy_tlar 
Marketillil ladqiqOli har bir tuhkilOl v. korxona uclnm amaIdagi va istakdqi 

bozorlarda faoliyal yuritish qay darajada ketishini aniqluhga qaratilgan bo'lishi 
lozim. Shu jihlldan. eng avvaIo bozor bngligi, uniDg o'zgarishiga Ia'sir qiluvchi 
omillami o'rganish muhim ahamiyat leasb etadi. Bular ichida talab hajmining 
o'zgarishi" SIIfdoah va lo'ldiruvcbi lovarIar tarkibidqi siljishlar uosiy o'rinni 
egallaydi. Xususmt talabning joriy miqdorini baholub, kelgusidagi uning o'zgarishini 
seza bilish va bashorat qilish, bu o'rinda bozoming kengligini ifodalovcbi muhim 
belgilardir. 

Bozor kengligi va talabni miqdoriy baholuh, o'lchash mualulga bir muncha 
keDg ma'noda yondashisb lozim. Chunki bozor va undagi talabni bir-biriga bog'liq 
bo'lgan uch o'ichamli ko'lamda tasavvur etA olisb kerak. Miqyosiy o'ichamda 
bozomi jahon, mamlakat, viloyal, sbahar, aholi punkti ko'lamiga ajrBlish mumkin. 
MuddatIi ko'lamda esa qisqa, o'rta va uzoq mUddatIarga bo'lish barcha uchun 
ma'lum bo'lgan belgidir. Mahsulol ko'lamida esa, uni barcha mahsulotlar bozorida, 
tarmoq, kDntona assortimenli miqyosida, muayyan mahsulol turi, shskli, nomi 
sifatida tasavvur eta olish lozim. 

F. Kotler va F. Blimmel bozor kcngligini va talabni aniqlash darajalarini aynan 
shunday talqin elishni va shu yo'naIishda ish yuritisbni tavsiya etgan1ar. Bunda bozor 
kengIigi o'ziga xos bo'igan 90 turdagi muqobil talab hajmining o'zgarishi bilan 
bog'liq. Bozor kengligini ifodaluh bir necha o'icham darajuiga ega bo'lib, uni 
ifodalovchi talab hajmi barcha darajada o'zgaluvchan ko'rsatIcich hisoblanadi. 
Mualan, SO-yillarda jahonda Deft bo'yicha neft mahsulotlari bozorida narxIarning 
pasayishini olaylik. Neft ishlab chiqaruvchi mamlakatlar miqyosida uni ishlab 
chiqarish, tashqi bozorga chiqarish hajmlari qisqa muddal ichida qisqara borsa, u 
o'rta va uzoq vaql mobaynida unga bo'igan talab orta boadi. Barcha mahsulotiar 
bozorida qanday o'zgarishlar ro'y berishi mumkin degan tabiiy savol tug'iladi. 

Neft mahsulollari narxlarining ortishi, mamlakal miqyosida transport 
harajallarining ortishi, barcha tovarlar tannarxining ortishiga olib keladi. Bu bilan 
ayrim tovarlarga bo'igan talab pasayadi. Yuqori quvvatli, ko'p yoqilg'i talab 
qiladigan yengil avtomobillarga bo'lgan talab pasaya borlldi. Demsk, bozor 
kengligida va talab hajmida sezilarli o'zgarishlar sodir bo'ladi. 

KO'pgina hollarda bozor kengligi tushuncbui potensiaI bozor, erisha 
olinadigan bozor, amaldagi (istakdagi) bozor, kirib borilayolgan bozor kabi 
lushunchaIar majmuida qanday o'rin egaIluhi lo'g'risida yangIishmovchilikIar ro'y 
beradi. Ushbu lushunchalar bir-biriga bog'liq bo'lishi bilan birsa, ular o'rtuida 
tafovullar ham mavjud. 

Bozor mahsulollarining mavjud va vujudga kclishi mumkin bo'igan 
xaridorlardan iboral ekan1igini nazarda tutsak, u holda xaridorlar ishtiyoqi, xarid 
quvvali, bozordqi taklif darajasi bevosita bozor kengligini ifodaIovchi muhim 
ko'rsatIcichlar hisoblanadi. Yuqorida ifodalangan bozor kcngligining mc'yoriy 
ko'rsatkichlarini quyidagi misol asosida izOhluhga harakal qilamiz. 
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Kichik hajmdagi yengil avtomobil sotuvlDl olaylik. Masalaning aqiqligini 
oshirish, , maqsadida faqat' xususiy xaridorlar bozorini olib kO'ramiz. Yengil 
avtomobilni olishga ishtiyoqmand yoki unga qiziquvchan xaridorlar fikri 
o'rganilganda, barcha xaridorlarning 15 % uni olishga ehtiyojlari borligini 
bildiradilar. Bu xaridorhir ko'lami yengilavtomobil chiqaruvchi zavod uchun 
potensial bozot 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 qilaylik, u potensial bozoming 20 
%ini tashkil qilsin. Bu miqdor bevosita yengil avtomobilni boshqarish huquqiga ega, 
uning asosiy yurish xususiyatlarini bilgan, xarid quvvatiga ega bo'igan xaridorlar 
erishaolaligan bozoming sifat miqdorini ifodalaydi. Chunki avtomobil soti,l;> ,olish, 
uni boshqarish va mahoratli boshqarish tushunchalari o'rtasida ham sezilarli farq bor. 

Demak, erisha olinadigan bozoming sifat jihatidan o'ta quvvatli dal'aJasi 
amaldagi yoki bo'imasa, ishlanayotgan, istakdagi bozor me'yorini tashkil etadi. 
Bizning misolimizda u erisha oladigan bozoming 50 %ini tashkil qilsin. Ushbu 
istakdagi bozor ham hali yengil avtomobil ishlab chiqaruvchi zavod uchun 
to'g'ridan-to'g'ri "asl" (chin) xaridorlarini ifodalarnaydi. Chunki xaridor ushbu 
avtomobilni sotib olishga, boshqarishga qodir bo'lsa ham uni hozircha sotib olma~ligi 
mumkin. Masalan, uning eski avtomobili hozircha xizmat qilib turibdi, uy vaoila 
sharoiti to'la jihatdan avtomobilni sotib olishga tayyor emas va shunga o'xshash 
sabablar tufayli. 

Bevosita ushbu avtomobil markasini hozirda sotib olayotgan xaridorlar ko'lami 
zavod uchun kirib borilayotgan bozor me'yorini ifodalaydi. Boshqacha 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 bozoming 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'idiruvchi va aniqlovchi sifatida tushunilmog'i lozim. Yuqorida keltirilgan 
misolimizni miqdoriy jihatdan tahlil qilib ko'rib, uni diagramma shakljda 
quyidagicha ifodalasak bo'ladi. 

8.1-chizma. DOlor kengligini ifodalovehi me'yoriy belgilar (ko'rsatkichlar keltirilgan 
misol aosida). 

Yuqorida kelgirilgan chizmada bozor kengligining me'yoriy belgilari bir-biriga 
ketma-ket bog'langan holda tasvirlangan. Ushbu tasvirni yanada takomillashtirish 
mumkin. Jumladan, potensial bozor me'yori 100 % deb qabul qilinib, undan keyingi 
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me'yorlar bevosita potcnsiaJ bozardagi ulushga nisbatan hisoblanadi. Bunda so'nggi 
kirib borilayotgan bozor ulushi poteosiaJ bozorga nisbatan aneha lciehik ulU!hni 
egaJlaydi. 

8.1. Bozor alohiylltl hullluDcbui 
Bozami marketing nuqtai nazaridan o'rganish o'z oldiga kompaniyalar, finna 

(korxona) tovarlarini samarali sotish imkonini, uning kengayishi uebun yangi 
segmenllar, sifatini yaxshilash, zaxiralar va yangi tovarlar ylll1l1ishni, iste'molehilar 
talabini qondirish va yuqori foyda olishni maqsad qilib qo'ydi. Bu maqsadni arnalga 
oshirish uehun chuqur marketiDg ladqiqotlari amaIga oshiriladi. Bozarni marketing 
nuqtai nazaridan tadqiq qilishning vazifasi, ishlab ehiqarish va unda ehiqadigan 
tovarlaming bozar va iste'molehilarning yuqori taJablariga moslashtirishdan iborat. 
Bu nana /innaning yuqori rentabelIigi, raqobatga bardoshli faoliyati asosida amaJgs 
oshishi zarur. • 

Endi bozar salohiyatining mohiyatini ifodalovehi asosiy ko'rsatkichlar 
xususida to'xtalib o'tamiz. Mahsulotga bo'igan umumiy taJab xususiyati talabning 
o'zgarishi va talab hajmining o'zgarishi singari, bozoming kengJigi va undagi 
xaridorlar ishtiyoqiga bog'liq bo'ladi. Bozar talabi vazifasi yoki bozar ra'yi 
o'zgarishi (xaridorlar ishtiyoqlarining o'zgarishi) vositasida yalpi talab miqdori 
tebranib turadi. YaJpi taiab miqdori o'z navbatida mamlakat, viioyal, tarmoq kabi 
ko'lamlarda, turlieha davr mobaynida o'ziga xos o'zgarish sur'allariga ega bo'ladi. 
Demak, yaJpi taJab o'zining yuqori va quyi ehegaralariga ega bo'ladi. Jami taJabning 
yuqori chegarasini ifodalovchi miqdor bevosita bozar saJohiyatini aks ettiradi. 

U holda bozor salohiyati yaJpi taJab miqdorini aks euiradigan ko'rsatkich 
hisablanadi. Bozar saJohiyati ayrim adabiyotlarda bozar sig'imi tushunchasi bilan 
tenglashtiriladi. Lekin, ko'pgina xorijiy adabiyollarda salohiyat tushunchasi yalpi 
talabni miqdoriy ko'rsatkichi sifatidagina qaraladi. 

Bozarda doimiy faoliyat kO'rsatayotgan finnalar o'zlariga mos kcluvebi taJab 
miqdoriga egalar. Finna mahsulotiga bo'igan taJab miqdori, yaJpi taJabning vazifasi 
sifatida bozorda muayyan /innaning mumkin bo'igan sa amaIdagi ulushini 
ifodalaydi. U holda /inna o'z mahsulotlarigs taJab vazifasi va finnaning ishtiyoqlari 
vazifasi sifatida bozardagi yalpi talab ham o'zgarib turadi. Masa.lan, kiehik hajmli 
yengil avtomobillar ishlab chiqaruvchi zavodning bozar salohiyati yiliga 50 ming 
avtomobil deb faraz qilaylik. la"odning aynan shu markadagi avtomobillariga taJab 
20 ming dona deylik. Lekin zavod o'z imkoniyati, marketing muhiti, ayirboshlash 
rejasiga ko'ra o'ziga tegishli bo'igan xaridorlaming 12 mingiga har yili avtomobil 
sotishni rejalashtirgan. Bozordagi yalpi talab, korxona mahsulotlariga taJab va 
korxona ishtiyoqidagi talab ko'rsatkieblari mos ravishda, yuqorida kehirilgan 
miqdorlami tashkil eladi. 

Endi bevosil8 korxona miqyosida sotish miqdori mssalasiga yondoshsak, u 
holda yuqoridagi mantiqiy fikrlashga ko'ra, satish miqdori mos ravishda mablag' 
aylanmasi howi va aylanma budjeti kabi tushunchalarga ega bo'ladi. Shu nuqtai 
nazardan, korxona va whkilotlar old ida taJabni oldindan ko'ra bilish, bashorat qilish 
zarur bo'ladi. Korxona bozaridagi ulushhi karnaytirmaslik uchun talsb bajmi va 
lIIrkibining turli davriarda o'zgarishini nazorat qilib borish zarur bo'ladi. 
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Mahsulol (tovar) - ehliyojni qondirishi mwnkin bo'igan hamda e'tibomi jalb 
etish, soIib olish, foydalanish lIa iste'mol qilish uchun bozorga taklif dish mumkin 
bo'igan hac qanday nanadir. 

Bozor salohiyati oxir-Qqiboitda mazkur turdW mahsulol y~tkazib beruvchi 
barcha korxonalaming marketing barakatlari natijasida crisllish mwnkirl oo'igan 
talabga aytiladi. Boshqacha qilib aytganda, bu aniq bclgilangan vaqt davomida 
mazkur turdagi mahsulot iSle'molining imkoniyatlar chegarasidir. 

Bozor salohiyali mahsulotning hayotiy davri turli bosqichlari uchun 
baholanadi: 

• mahsulot hayotiy davrining «yetuklik bosqichil.ga kirib, unga bo'igan talab 
bozor salohiyati hisoblanadi; 

• mahsulol tablil natijalariga ko'ra yaqin orada «yetuklik bosqichi .. ga kiradi 
va yuzaga kelishi mumkin bo'igan bozor salohiyati oldingi bosqichlarda tovami 
sotish ma'iumollaridan kelib chiqqan holda maxsus matcmatik apparatni qo'llagan 
holda, xususan S turidagi egri chiziq modeli yordamida hisoblab chiqilishi mumkin. 
Eng muhhur matematik vositalar logistika cgri chizig'i va Kompets egri chizig'i 
s&naladi; 

• mahsulot bozorda sczilarsiz ulushga ega bo'is. biroq marketing 
harakallari 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 eeli. 

Marketingda hech bir narsa korxona yoki firma mahsulotlarini sotish uchun 
bozor salohiyati va sig'imini aniqlash kabi ahamiyatga ega emu. U yoki bu 
mintaqada bozor salohiyati va sig'imini aniqlashga korxonaning ish lab chiqarish 
dasturi, sotuv rejalari, sotuv bashorati va hokazolar bog'liq bo'ladi. 

Bozor salohiyati va sig'imi bu - siming va raqobatchilarning mahsulollari 
xaridorlari, siming korxona va l1Iqobatchilaringiz qondirishi mumkin bo'igan 
umumiy ehtiyoj va muhlOjlikka ega hareha xaridorlardir. Bu yerda eng muhimi 
amaldagi sotuv hajmini emss, balki mahsulotni sotib olgan yoki sotib olish istagida 
bo'igan iste'molchilar sonini aniqlash hisoblanadi. Agar hech kim mahsulol soIib 
olishni istamasa, bu hold. bozor sig'imi nolga teng bo'ladi. 

Bozor salohiyati va sig'imini aniqlash uchun mahsulot yoki xizmatlarga 
bo'igan jarni talabni, mahsulotga potensial buyurtmaJar sonini (natural yoki qiymat 
ko'rinishida), polensial iste'molcliilami tavsiflovchi turli ko'r9atkichlar qo'llanishi 
mumkin. Ko'rsatkichlarni tanlash muayyan korxona yoki firmaning faoliyati 
xususiyatlariga bog'liq bo'ladi. Asosiysi - ko'rsatkichlar yordamida quyidagilaming 
imkoni bo'lishi zarur: 

• muayyan vaqt ichida muayyan joydagi iste'molchilar sonini baholash; 
• bozor sig'imining o'zgarish tendensiyalari hamda talab umumiy 

tendensiyalarini kuzatish. 
Shuni ham csdan chiqarmaslik kerakki, bitta ko'rsatkich cmas, balki bozor 

salohiyati va sig'imi hamda uning dinamikasini, mahsulot yoki xizmatlarga talab 
umumiy tendensiyalarini har tomonlama o'ichashga imkon beruvchi ko'rsatkichlar 
tizimi kerak bo'ladi. 
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Bomr salohiyati va sig'imini baholash uchun amalga oshiriluvchi xani
hBnlkatiar ro'yxati quyida keltirilgan. 

I. Bozor salohiyati va sig'imini aniqlashni talab qiluvchi yangi mahsulotlar 
ro'yxatini tuzing (agar sizning korxonangiz bozorga yangilik kiritayotgan yoki 
investitsion loyihani ishJab chiqayotgan bo'ls.). 

2. Sizning korxonangiz o'z1ashtirishi lozim bo'lgan sotuv mintaqalari 
ro'yxatini tuzing (agar firma lihlindan chiqarillyotgan mahsulotni yangi bozorlarda 
sotishni rejalashtirgan bo'lsa). 

3. Sizning korxonangiz yoki firmangiz mahsulotlari potensial iste'molchilari 
ro'yxatini tuzing, asosiy iste'molchilami guruh va toifalarini ajrating, ularning 
miqdorini (belgilangan muddat uchun silJling mahsulotingizga bo'lajak buyurtmalar 
!onini) baholang. 

4. Bozor salohiyati va sig'imini hisob-kitob qilish uchun zarur bo'lgan 
axborot maubalarini aniqlang. Ebpert usuli' yordamida ularning ochiqlik va 
ishonchlilik darajasini baholang. 

5. Mazkur mah!ulot turi bo'yicha tanlab olingan mintaqada so'nggi ikki-IO'rt 
yil ichida sotuv hajmi dinarnikasini aniqlang. 

6. Butun kuzatuv dam bo'yicha sotuv hajmining o'rtacha o'sish dinarnikasini 
hisoblang. 

7. Talab mavsumiy tebranishlarga duch keladimi? Agar «ha» bo'b, yilning 
qaysi oylarida eng yuqori talab ko'rsatkichi kuzatiladi? Talab tebranishi kanaligi 
qanday? 

8. Sotuv hajmi dinamikasiga ta'sir ko'natisIU mumkin bo'lgan boshqa omillar 
ro'yxatini tuzing. Ularning bozor salohiya:i va sig'imiga ko'rsatuvchi ta'sir hajmini 
baholang. 

9. Bozor salohiyati va sig'imining ta'sir ko'rsatuvcbi barcha omillar bo'yicha 
torayishini (kengayishini) aniqlang. 

10. Mahsulot chiqarishda foydalanish mo'ljallanayotgan korxona quvvatlari 
ro'yxatini tuzing. 

8.3. Bozoni basbont qilish uslllbi VI tal.bni o'rg.aillh 
Bozor bashorati - bu belgilangan uslubiyat doirasida, haqiqiy axborot asosida. 

uni ehtimol bo'lgan xatolarini baholash bilan bajarilgan talab, tovar taklifi va narxlar 
rivojlanishi istiqbollarini ilmiy asosda oldindan ko'ra bilishdir. 

Bozor bashorati uning rivojlanish qonunlari VI yo'nalishlarini, bu rivojlanishni 
belgilovchi asosiy omillarni hisobga olish, bashorat qilish ma'lurnotlari va natijalarini 
baholashda obyektivlik va ilmiy sofdillikka arnal qilishga asoslanadi. 

Bozor bashoratini ishlab chiqish ketma-ketligini quyidagicha lasvirlash 
IUm~m 

Bashor.t qilish 
obycktini 
belgilub 

Rashorot qili!h Buhorotni Buitorot 
uslubini tanJub 

f----o 
ishlab chiqish 

f----+ 
oniqligini 

~ jlJayoni bobolub 

8.J-chizml. Buhont qilish jlnyoni boaqichl.ri. 
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Bashom qilish obyelctini belgilash - ilmiy kO'11I bilishning muhim bosqichi. 
Masalan, amaliyotda ko'pincha sotish va talab, yetlcazib berish va tov&!" taklifi, bozor 
nandari va sotish narxlari tushunchalari bir-birlariga o'xshatiladi. Ayniqsa, ko'pchilik 
hollanla talab haqidagi ma'lumotlar chakana yoki ulgurji :ovar aylanmasi haqidagi 
ma'lumotlar bilan, ba'zida esa, hano tovar yetkazib berishga yig'ma buyurtmalar 
bilan almashtiriladi. Ba'zida talab ehtiyoj bilan, ba'zida aholi lovar xarid qilish uchun 
sarflashga tayyor pul miqdoriga lenglashliriladi. 

Ayrim sharoillarda bunday almashuvlar mumkin bo'ladi, ammo tegishli 
eslatmalar va bashol1ll natijalarini keyinchalik to'g'rilash lozim. Buning uchun, 
avvalo bashol1lt qilish asosida qanday (nima haqida?) axborot yotganligini aniqlash 
g'oyal muhim. Bashom qilish U!lubini tanlash bashol1ll maqsadi, o'tkazlsh davri, 
uning detallashtirish natijasi va dastlabki (asos bo'ladigan) axborodaming 
mavjudligiga bog'liq. Agar tovarlarni ehtimol bo'igan sotilish bashol1lti chakana 
savdo tarmog'i rivojlanishi istiqboUarini aniqlash uchun qilinsa, unda WhOl1ll 
qilishning qo'polroq baholash usluhlari qo'Uanishi mumkin. Agar aniq lovarlarni 
yaqin oylar ichida xarid qilinishini asoslash uchun bajarilsa, unda aniqroq, uslublar 
ishlatiladi. Agar keyingi bir necha yildagi talab haqida ma'iumotlar, talabni 
shakUantiruvchi omillarning o'zgarishini ta'riflovchi maleriaUar mavjud bo'lsa, 
unda bashol1ll qilishning eng ishoftchli uslublarini qo'Uash mumkin. Agarda asos 
qilingan axborot yetarli d8l1ljada ishonchli bo'imasa yoki uning dinamik qalori lo'liq, 
bo'imasa, unda uni bashorat qilish uslublari harn isbonchsizroq bo'ladi. Ba!hol1lt 
qilish uslublari xususida bir muncha keyinroq to'xtalarniz. 

Bashol1ltni ishlab chiqarish jarayoni, qo'ida yoki EHMdan foydalangan holda, 
hisoblash natijalarini sifatli, matakali darajada keyinchalik lo'g'rilash bilan bajarilgan 
hisob-kiloblardan iOO11l1. 

Bashoratning aniqligini baholash uni ehlimol bo'igan xalolami hisoblash yo'li 
bilan bajariladi. Buning uchun bubol1ll nalijalari arnalda hamma vaql ol1lliq 
ko'rinishda o'ikaziladi. Tayinli mOOdat kelgandan so'ng yangi bashol1ll qilish uchun 
yangi, qo'shimcha ma'iumotlar ishlllliladi. Ko'pincha ob-havo bashol1lti, bu o'rinda 
biz uchun yorqin misol bo'la oladi. Chunki hareha aytilayotgan bashol1ll ehlimolning 
sodir bo'lishida yuqori d8I1Ijadagi ko'llIIItkichdan foydalangan holds aytiladi. 
Favqulodda va lrutilmagan holatlar ehtimoli esa bir muncha nazanIan chetda qoladi. 
Bozor bashorati bir muncha belgilar bilan ta'riflanadi. Muddatli jabhada bashol1lt 
quyidagilarga ajratiladi: qisqa muddadi bashol1ltlar (bir necha 1rundan I yilgacha); 
o'Ncha muddatli bashol1ltlar (2 yildan 5 yilgacha); uzoq muddatli bashol1lllar (7 
yilgacha). Tabiiyki ular nafaqal vaqtdan o'zish davri bilan farqlanmasdan, 
detallashtirish darajasi va bashom qilishda qo'Uanilgan uslublar bilan ham 
farqlanadi. 

Tovar belgisi bo'yicha bozor uchun quyidagi bashoratlar qilinadi: aniq 
lovar turi, tovar guruhi, tovarlar komplelui, hareha lovarlar uchun. 

Hududiy belgi bo'yicha OOzor uchun quyidagi bashol1ldar qilinadi: aniq 
iste'molchilar, ma'muriy tumanlar, yirik hududlar, mamlakat va butun dunyo uchun. 

Bashol1lt qilish uchun qo'Uaniladigan uslublar ko'p bo'lib, ulanlan, dinamik 
qator e1utrapolyatsiyasi, dinamik qalor interpolyatsiyasi, ekspert baholash, iqtisodiy-

129 



mBlemalik modellashtiri9h, tarlribiy modellashtirish va boshqa iqtisodiy-stBIistik 
uslublar keng qo'llaniladi. 

Bashorat qilishning ekslrapOlywiya uslubi - o'tgan davrda aniqlangan 
qonuniyatlar va yo'nalishlar XU9usiyatiarini aniqlab, kelgusi davr uchun ulardan 
foydalanish demakdir. Ek9trapOlyauiya turli muddat1arda vujudga kelgan siljishlar, 
o'zgarishlami dinamik qBlorning asosiy belgisi sifatida ifodalaydi. 

TeJ.b hajmi //l-Oashoral 
/./ yo'nalishning 
~ eI!!IrapoIyaIsil c:IIizig'j 

Yllar 

8.4-chizm.. Dinamik qator ekatnpolyalsiya,i (yo'nalilhlami 
tengll,htirish yo'li biln)'. 

S.4-chi2lJl8da keltirilgan vaziyatni izohlab o'taylik. 5 yil davomida A tovarga 
bo'igan bozar talabi 1000 va 1200 birlik miqdorida bo'isin. Bu yerda 0 nuqta joriy yil 
hisobini anglaladi. Kclgusi 3 yil uchun o'tgan 5 yillik ma'iumotlar asosida talabning 
o'sish (yoki pasayishi) sur'allari belgilanadi. Bashorat bo'yicha chizmadagi eng 
yuqori va quyi chiziqlarni turli variantlarda aniqlangan bozor talabiniog o'zgarishi 
deb faraz qilaylik. U holda ushbu egri cbiziqlar o'rtasidagi farq bashoratda yo'l 
qo'yilishi mumkin bo'igan xalo ekanligini anglatadi. 

Interpolyatsiya uslubi ham talabni aniqlashda qo'Uanilishi mumkin. Ushbu 
uslubning mohiyati shundan iboralki, u dinamik qatorda yetishmovchi oraJiq 
a'zalarini lopishga asoslanadi. MasaJan, biron tovarning m va n oraJig'idagi 
miqdorlari ma'ium. Lekin m va n oraJig'ida joylashgan L yildagi talab hajmini topish 
lozim bo'ladi. 

Umuman olganda, ekstrapolyatsiya uslubi, tadqiqotlarda tez aniqlash imkonini 
bersa ham, lekin u kclgusidagi bo'ladigan o'zgarishlarni inobatga olish imkoniga ega 
emas. Shu jihatdan, ko'pgina olimlar ushbu uslubni O'la asoslangan bashoral qilish 
uslubi sifatida e'tirof etmaydilar. Biming fikrimizcha, ekstrapolyatsiya uslubi tegishli 
qonuniyatlar asoslangan vaziyatlarda va lalabning o'zgarishiga ta'sir etuvchi omillar 
nisbatan mutlaq xususiY81larga ega bo'iganda, uni qo'llash yetarli darajada yaxshi 
natijalar berishi mumkin. 

I !h,lUol;O B.n. Mapn"RHT. 100 llDl.ettlUMOHNwa 01'VI'Ua, POC"I'W Ita JloHy, MIpT. 200'. c.139 
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Masal~ taillb, taklif va oarxlaming o~zgaruvchanligi (elastiklik) 
koeflitsiyentidan foydalanib qilinadigan bashoral ma'iumotiarini bit necha 
variantlarda ishlah chiqish. Bunda talabning narxga nisbatan, narxning taklifga 
nisbatan o'zgaruvchanligini joriy va o'lgan davrlarda hisobga olib, kelgusida bu 
bog'liqliklar turlicha bo'igandagi vaziyatlari hisoblab topiladi. 

Natijada hareha inobatga olinadigan omillaming o'zaro bog'liqligiga 
asoslangan hisoblar lizimli kompleulami tashkil qiladi va u tizimli yondashishni 
wab etadi. Masalan, aholining uy-ro'zg'or mebellariga bo'igan talabi uning 
daromadi, yoshi, oilaviy holati, kubi, iste'mol darajasi ubi omillarga bog'liq. Shu 
bilan bir qalorda iste'molchiniDg kasbi, daromadlari yoshga ham ko'proq bog'liq. 
Demak, ushbu ikki omilning o'zgarishi harn yoshning vositali ta'sirini inobalga oladi. 

Ko'plab omillaming talabga bir vaqtdagi ta'sirini, ulaming serqirra 
ta'sircbanligini hisobga olishda iqtisodiy-matematik uslublar qo'l keladi. Iqtisodiy
malematik uslublar ko'p omilli regressiv tenglamalardan iboral bo'lib, asosiy 
kO'rutkichning lurli omillar ta'sirida o'zgarishini va bog'1iqligini ifodalaydi. 

Iqlisodiy-matematik uslublar qatoriga chiziqli, kvadrat, darajali, loguifmik va 
boshqa lurdagi lenglamalar tizimi l1irib, ular omillar hisobini va ta'sirini hisoblashda 
qo'llaniladi. Bunday lurdagi lenglamalami tuzib chiqish, uning vositasida b8llhoral 
qilish va bir yo'la uni asoslab berish bir muncha murakkabdir. 

Tarkibiy modellashlirish esa bashoral qilishda bir-biriga bog'liq bo'igan 
lovarlar ko'lamida ko'proq, qo'llaniladi. Ushbu modellaming &sosiy belgisi bu 
wabga ta'sir eluvchi belgilar muayyan guruhlarga ajratilgan holda stalistik jadvalda 
au ettirilishidir. Masalan, asosiy A mahsulotni yaratishda qatnashadigan A I, A2, A3 
... An kabi butlovchi yoki xomeshyolaming keltirilishi uchunzaruriy vaqt hisobi va 
h.k. 

Talabni bashoret qilishda ommaviy xizmal ko'rulish modellari ham keng 
qo'llaniladi. Ushbu modellaming mohiyati shundan iboratki, iste'mol yoki xizmatdan 
foydalanuvchi vaqt birligida bir necha shaxobchaga murojaal qilishi va ulaming 
xizmatidan karn vaql sartlab 0'2; dltiyojini qoadirishi lozim. MasaIan, A firma yirik 
shaharda' 0' ziga qarashli savdo shaxobchaluini barpo elmoqchi. U 0' z 
shahobchaluini keng va ko'p miqdorda tashkil e1olmaydi. Lekin u iSle'molchilar 
uchun kam navbatda turisb talah qiladigan shaxobcbalar lizimini tuzishdan avval, 
iste'molchilardan tushadigan buyurtmalar, ulaming jadalligini hisobga olishi lozim. 
Aynan shunday tarzdagi masa1a1ami hal qilishda va xizmal turlariga bo'igan ta1abni 
bashorat qilishda ommaviy xizmal ko'rutish'modellari ko'p qo'llaniladi. 

Ayrim IUrdagi tovarlarga bo'igan wabning bozordagi holmi xususida 
yetarlicha axborol bo'lmagan bollarda bamda yangi lovarlar bozorida wablling 
shakllanishini bashoral qilishda ekspm uslubi qo'llaniladi. Ushbu uslubning mohiyali 
shundan iboratki, ekspertlar bozoming rivojlanist, istiqbollui haqida o'zlarining 
shaxsiy I8jribalari (bisob-kitoblari), muammoni ko'ra bilish ko'nikmalariga asoslanib 
mulobazalarini aytadilar va bu J1I8'Iumotiar umumlashliriladi. Bu boreda yangi 
lovarga bo'igan talabni bashorel qilishda uning sifat belgilui bo'yicha (isle'mol 
xususiyati, qadoqlanishi, narxi va h.k.) mutaxassislar tim o'rganilishi lozim. 
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8.4. Firm.DiDI illd.b cbiq.rilb j.nyoDid. m.rketiaIDiDI .... miy.ti 
Rivojlangan bozor iqtisodiyotida korxonalaming ko'plab turlari faoliyat 

ko'l'I8Iadi. Lekin ulaming birontui o'z faoliyatini marketing xizrnatisiz amalga 
oshira olmaydi. Iqtisodchilar flmla samaradorligini oshirishning turli yo'llarini ajratib 
ko'rsatsada, e'tibomi marketing bo'limi xodimlari tadbirkoming firma samaradorligi 
va foydasini oshirishga yordam ko'rsatuvchi xizrnatiga qaratamiz. 

Avvalo, marketologlar tadqiqotchilik ishi - bozomi, iste'molchilami, 
tovarlami va raqobatchilami o'rganish bilan sbug'ullanadilar. Ayrim korxona 
direktorlari marketing tadqiqotlarini munosib baholamaydilar, bu esa keyinchalik 
firmaning moliyaviy ahvoliga salbiy ta'sirini kO'rsatmay qolmaydi, albans. 
TadqiqotIami o'tkazish uchun kllta mablag' talab qilinsada, ulaming rolini 
pasaytirish mumkin emas, chunki ular kelajakda faqat foyda keltiradi: korxona hali 
o'zlashtirilmagan bozorda o'zini erkinroq his eta boshlaydi. Tadqiqotlar yordamida 
eng optimal va foydali bozomi, iste'molchiluiti, reklama usuUari va hokazolami 
tanlash mumkin bo'lib, shu tariqa marketing tadqiqotlari korxona foydasini oshiradi. 

Korxonaning marketing siyosati tadqiqotlaming mantiqiy davomi hisoblanadi. 
Marketing tovarga uni yaratish, 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 xizrnat qiladi. 

Narx siyosati tovaming haqiqiy narxini belgilash, narx o'zgarishiga ta'sir 
ko'rsatuvchi omillami aniqlash, narx shakllanishini o'zgartirish strategiyasini ishlab 
chiqishga yordam beradi. Bu talctika tadbirkoming narx belgilashda yanglishmasligi, 
shuningdek, oshirmasligiga olib keladi. 

Tovaming sotuv strategiyasi eng optimal sotuv kanalini aniqlash, vositachi va 
ta'minolChini tanlab olish, sotuv usulini tanlash, o'z savdo tarmog'ini yaratish 
imkoniyatiga ta'sir ko'rsatadi. 

Tovami ilgaci surish taktikasisiz (reklama, yannarka, direkt-marketing va 
hokazo) biron-bir firmaning mu,·affaqiyatga erishishi mumkin emas. Sayyoramiz 
abolisi kun sayin o'sib borayotgan hozirgi klJn sharoitida sotuvchilaming ham, 
xacidorlaming ham soni ortib, ishlab chiqaruvchi va iste'molchilaming bir-birini 
topib olishi tobora qiyinlashib bormoqda. Tovami ilgari surish strategiyasi aynan shu 
muammoni yengillashtirishga xizrnat qiladi. 

Bundan yigirma yil old in Staples kompaniyasi baqida hali hech kim biron 
nana 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 ta 
univermagi ishlab turibdi. 

Ikki yillik ish tajribasidan so'ng Stemberg shuni tushundiki, past narxlar 
yordamida korxona raqobat sharoitida \run ko'ra olmaydi. Shu sababli Sternberg 
mijozlami jalb etishning yangi uaulini izlab topish zarurligini to'g'ri angIadi. Bunday 
usul sifatida mijozlarga yuqori sifuli xizmat ko'rsatish tanlab olindi va 
kompaniyaning barehs filiallarida joriy etildi. Marketing tadqiqotlari va bozomi 
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segmentlllllh nati;-ida tirmaning turli filiallarida xizmat kO'natishning turli shakllari 
tatbiq etildi, trc;~ mijozlami jalb etishga qo'shimcha tunlci bo'lib xizmal qildi. 

Kompanljit-'markctologlari istc'molchilar bilan muloqotda bo,.t\!ihning oltita 
qoidasini aniqladilar: . 

oxaridomi uning o'zidan y8llshiroq bilish, bunga faqilt tadqiqot yo'li bilan 
erishiladi; 

odo'konlar xaridor uchun maksimal darajada qulay bo'lishi lozim, do'konlar 
dizaynini Y8llshilllllh sotuv hajmining 7 % o'sishiga olib kcldi; 

o boshqaruvchilar xaridorlar haqida bosh qotirishlari zarur, mcncjcrlar 
yig'iIishlarida asosiy masala istc'molchilar haqida bo'lishi lozim; 

omchnatga haq to'llIIIhning irg'or va bonus tizimi hisobiga xaridorlarga xi2mat 
ko'natish sifatini yaxshilash; 

okompaniya cga bo'lgan bilirnni sotib olish yo'li bilan unga cgalik qilish, shu 
yo'l bilan Staples o'rta va yirik biznes xususiyatlarini bilib oldi; 

oxodimlar istagan tarzda xaridorlarga nishatan yaxsl>i munosabatda bo'lish. 
Bu yangiliklami kiritish natijasida 1997 • yilda kompaniyaning sotuv hajrni 45 

%, foyda miqdori 58 %, aksiyalar kuni 100 %dan ortiq o'sdi. 
"UNITRADE" kompaniyasiga 1994 • yilda boshlang'ich kapitalni Polsha, 

Turkiya va Xitoyga savdo sayohalllri uyushtirish yo'li bilan to'plagan Kiyev shahri 
oliy o'quv ywtlari talabalari tomonidan asos solingan. Ukraina bozorini 
"POLAROID" fotoapparatlari bilan ta'minlash haqida qaror qabul qilingan. 

Yosh firma marketing tIuIqiqotJari o'tkazgani yo'q. Tasodifan bunday bir 
lahzada surat chiqaruvchi fotoapparatlami bozorda faqat bitta firma taklif 
etayotganligi aniqlanib qoldi, yozgi ta'til paytida esa bu mahsulotga talab taklifdan 
ancha ortadi. Kompaniya rahbariyati AQShdagi o'z tanishlari (sobiq kundoshlar) 
orqali fotoapparatJar partiyasini sotib oladi. Narxlar qat'iy, rentahellik doimiy edi. 
So'ngra korxonaning dasllabki muvalTaqiyatidan ilhomlangan tadbirkorlar mahalliy 
bozorga taklif qilish mumkin bo'lgan yangi lovami izlab lapish maqsadida bozomi 
jiddiy o'rganishga kiritdilar. Ular tahlovni radiotelcfonlarda to'xtatdilar. 

O'sha paytda shunday vaziyat vujudga kelgandiki, «nomsiv) va sifatsiz telefon 
sotib olgan ko'plab kishilarda qimmatroq bo'lsada, sifatli telefon sotib olish chtiyoji 
kuchaygan edi. Bunday telefonlami atigi bir nechta firma taklif qilayotgan bo'lib, 
ularda ham modellar soni juda kam edi. Firma amerika kataloglarini o'rganib chiqdi 
va haqiqatda mahsulollar assortimcnti juda keng ekanligini aniqladi. Amerika 
bozoridagi sotuv hajmini !&hlil qilish natijalari shuni ko'rsatdiki, qora rangli 
apparatlar ko'proq muvaffaqiyat bilan sotilar ekan. Yo'lga qo'yilgan fotoapparallami 
sotish tannog'i ham xaridorlar talabi haqida axborob herar va qaysi tovar xaridorgir 
ekanligini xabar qilar edi. Birinchi xaridor nima yaxshi sotilishi, nima esa 
sotilmasligini biladigan kishi bo'lib chiqdi. Tclcfonlar Y8llshi solilib, ulami qaycrdan 
tezroq va foydaliroq sotib olish ustida bosh qotirila boshladi. Birinchi partiya 
lelefonlar uch kun ichida sotib bo'lindi. 

Mablag'lar oyiga kamida ikki marta aylantirilib, xarid hajmi oy sayin 50 'Yoga 
ortib bordi. Kredit olish imkoni paydo bo'ldi. 
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Kiyev shahriga kclgan dilerlar bir joyning o'zida imkoo qadar ko'proq va turli 
Kil texnikalami sotib olishi uchuo imkooiyat yaratish maqsadida assortimentni 
k.engaytirish masalasi ko'ndalang bo'idi. Agar telcfon va folOapp8l1ltlarp ehtiyoj qay 
bir ma'noda ma'ium bo'lsa, yangi yo'na1ishlar ochilgan paytga kelib Ukraina 
bozorida ular bilan atigi bir nechla milliy finoa shug'ullangao. 

Marketing tadqiqotlari o'tkazila boshlandi. "UNlTRADE" Kodimlari do'koo(ar 
va yarmartcalardagi narxJami o'rganib, prays-list.lar va ~klamani tahlil qila boshladi. 
Chet eldagi ulgurji ta'minotchilaming narx1arini bilgat:h, mahalliy ta'minotchilar 
narx1ari bilan solishtirildi va rmtabeUik foizi aniqlandi. "UNITRADE" bosh 
direktorining fikriga ko'ra, agar fuma muotamm ~klama qilinadigan bo'1sa, dcmak 
uning mahsuloti yetarli darajada =tabelli bo'lib, bozonla xuddi shu nana bilan 
shug'ullanishdan ma'no topsa bo'ladi. 

Kompaniya shtati 50 lrishidan iborat. Finoa bwljctida ish haqining ulushi 10 % 
aOOtida. Reklama xarajB1lari budjetning 5 %ini, ijara to'lovlari esa 2 o/oni tashltil 
qiladi. Rentabellik 20·25 'Yoga leng bo'lib, foydaoing yarmidan ko'pi rivojlanishga 
investitsiya qilinadi, lirma aylanmasi oyiga 10-15 %81 o'sadi. Kompaniya 
rahbariyatioing ishonchi komillri, ulgurji ~nlabellik 5·7 %, chakana =tabellik esa 
12·15 %dan karn bo'imasligi lozim. Aks holda ulaming biznesi o'z ma'nosini 
yo'qotadi. Raqobatchilami siqib chiqarish uchun bu ko'rsatlc.ichlami o'zgartirish 
mumkin. 

Bozorga yangi tovar taklif qilish uchun muntazam tadqiqotlar o'tkazib 
borilmoqda. "UNlTRADE" quyidagi sxemaga amaI qiladi: kataloglarda yo'q bo'igan 
bir ncchta yangi lDvarlar sotuvga chiqariladi. U1aming qancha vaqt ichida va qanday 
narxda sotilishiga qarab kelajakdagi xarid hajmi, sotish nand va foydalilik darajasi 
bashorat qilinadi. 

Kiyev shahrida joylashgan "Savdo lizimlari" kompaniyasi chet eldan olis 
mebelini kellira boshlagandan so'ng kuchli raqobat la'siri nalijasida daromadning 
pasayishi muammosiga dw:h keldi. Shunda u che! eldan "second hand" jihozlami 
sotib olib, Ukrainada birinchilardan bo'lib yuqori sifatli mebeI ishlab chiqara 
boshladi. 

Tabiiyki, bundan oldin kompaniya rahbariyati lDmonidan keng marketing 
tadqiqotlari o'tkazilib, ~klama kompaniyasi o'tkazildi va sotuv bozori belgilab 
olindi. Kompaniya daromadlari 60 %81 o'sib, ishlab chiqarishga investitsiya lriritish, 
yangi va mahsuldorligi yuqori asbob-uskuna1ar sotib olish, chiqarilayotgan mahsulot 
assortimcnlini kengaytirish imkoni paydo bo'idi. Xuddi shu yo'ini Ukrainadagi 
"Merks" va "Enran" kabi boshqa tirmalar harn tanlab oldi. Bunday misollami yana 
ko'plab keltirish mumkin. Shunday ekan foydalilikni oshirish sohasida marketing 
sarnaradorligining pastligi haqida gapirish umuman mantiqqa lo'g'ri k.lrnaydi. 

Qisqacba ulOl8 
Marketing tadqiqoti har bir tashkilot va korxona uchun amaJdagi va istakdagi 

bozorlarda faoliyat yuritish qay darajada kctishini aniqlashga qaratilgan bo'lishi 
lozirn. 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'idiruvchi tovlirlar tarlribidagi siljishlar asosiy o'rinni 
egallaJ(di. Xususan lalabning joriy miqdorini baholash, kelgusidagi uning o'zgarishini 
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seza bilish va bashorat qilish, bu o'rinda bozoming kengligini ifodalovchi muhim 
belgilardir. 

Bozor kengligi va talabni miqdoriy baholash, o'lchash masalasiga bir muncha 
keng rna'noda yondashish lozim. Chunki bozor va undagi talabni bir-biriga bog'liq 
bo'lgan uch 1I'lchamli ko'lamda tasavvur eta olish 2MIIr. Miqyosiy o'lchamda 
bozomi .iaIu?o.~akat, viloyat, shahar, aholi punkti ko'lamiga ajralish mumkin. 
Muddatli ko'lamda esa qisqa, o'rta va uzoq muddallarga bo'lish, barcha uchun 
rna'lum bo'igan belgidir. Mahsulot ko'lamida esa, uni barcha mahsulotlar bozorida, 
wmoq, korxona assonimenti miqyosida, muayyan mahsulot turi, shakli, nomi 
sifalida tasavvur eta olisb lozim. 

Bozomi marketing nuqtai nauridan o'rganish o'z oldiga kompaniyalar, firma 
(korxona) tovarlarini samarali sotish imkonini, uning kengayishi uchun yangi 
segmentlar, sifatini yaxsbilasb, zaxiralar va yangi tovarlar yaratishni, iste'molchilar 
talabini qondirish va yuqori foyda olishni maqsad qilib qo'yodi. Bu maqsadni ama1ga 
oshirish uchun chuqur marketing tadqiqotlari amalga oshiriladi. 

Bozor bashor1l1i • belgilangan uslubiyat doirasida, haqiqiy axborot asosida, uni 
ebtimol bo'igan 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 qilish rna'lumotlari va natijalarini 
baholashda obyelctivlik va ilmiy sofdillikka ama1 qilishga asoslanadi. Tovar belgisi 
bo'yicha bozor ucbun quyidagi bUhoratiar qilinadi: aniq tovar turi, tovar guruhi, 
tovarlar kompleksi, barcha tovarlar uchun. 

Hududiy belgi bo'yicha .bozor uchun quyidagi bashoratlar qilinadi: aniq 
iste'molchilar, rna'muriy tuman1ar, yirik bududlar, marnlakat uchun, butun dunyo 
uchun. BashOfllt qilish uchun qo'llaniladigan uslublar ko'p bo'lib ulardan, dinamik 
qator ekstrapolyalSiyasi, dinamik qator interpolyatsiyasi, ekspen baholash, iqtisodiy
matematik modellashtirish, tarkibiy modellashtirish va boshqa iqtisodiy-statislik 
uslublar keDg qo'llaniladi. 

Nazont HllaD .. vollar 
I. Bozor kengligiga qanday o'ichov mezonlari asosida qaralrnog'i lozim? 
2. Potensial, erisba oladigan, ama1dagi, kirib borilayotgan bozorlarning bir

biridan farqlanishini misollar asosida izohlang. 
J. Bozor saiohiyatini ifodalovchi ko'natkicblar nimalardan iborat? 
4. Nima uchun bozor talabi bashorati finna faoliyati uchun zaruriy o'lchov 

birligi hisoblanadi? 
5. Bozor basboralIari qanday jabhalarda amalga osbiriladi va ularning 

xususiyatlari nimalardan iborat? 
6. Ekstrapolyauiya uslubidan foydalanish xususiyatlarini misollar asosida 

izohlang. 
7. Interpolyatsiya uslubining o'ziga xosjihatlarini misollar asosida izohlang. 
8. Firmaning isblab chiqarish jarayonida marketing qanday ahamiyat kasb 

etadi? 
9. Bozor basbonni nima? 
10. Hududiy belgi bo'yicha bozor uchun qaysi bashOfllt turlari qo'llanadi? 
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ATAMALAR LUG'ATI 
Bozor - I) talab va taklif uchrashadigan joy, bu yerda ishlab chiqarilgan 

mahsulotning jamoatchilik sezayotgan ehtiyojga mos kelish darajasi aniqlanadi, 
mazkur tovaming boshqa raqobatchi Iovarlar bilan raqobatbsrdoshligi taqqoslanadi; 
2) tovar, xizmat va boshqa mulk turlari bihm alma5hish sohasi; 3) iste'molchilar 
guruhi; 4) mazkur Iovarning barcha xaridorlari; S) tashkillashti'rilgan savdo joyi; 6) 
lovar va xizmatlarni olish manbai; 7) qandaydir mahsulot yoki xizmallaming virtual 
yoki tabiiy aka ettirilgan mavjud yoki po\ensial xaridorlari va sotuvchilari majmui; 8) 
birja. 

Bozor segmeDti - takliC etilayotgan bitta mahsulot !Uri va marketing 
komplekaiga bir xilda munosabalda bo'luvchi iste'moIchilar guruhi majmui. 

BozorDi segmeDtl.,h - bozomi bar biri uchun alohida tovarlar yoki marketing 
kompleksi talab qilinishi murnkin bo'igan xaridorlarning aniq guruhlariga bo'lish, 
laqsimlash. • 

BozorDi tadqiq etilh - l) muntamm ravishda ishlab chiqarish bozorlarini 
(ishlab chiqarishni takomillashtirish uchun), uJarning mavjud va pO\ensial 
iste'molchilar ehtiyojini qondirish uchun tovar va xizmatlar ishlab chiqarishni 
ta'minlash qobiliyalini tadqiq etish. Tadqiqotlar sotuv bozori, ishchi kuchi bozori, 
kapital bozori hamda xomashyo va materiaIlar bozorini qamrab oladi; 2) bozor 
sig'imi, salohiyati, raqobatchilik muhiti va narx tavsifnomalari Io'g'risidagi 
ma'iumotiarni olish uchun bitta yoki bir nechta bozorlarning siCat va miqdoriy tahlili. 

BozorDiDg raqobatchilik uritui - I) raqobatchilarini bozorda egallab turgan 
o'miga ko'ra tasnillash; 2) bozorda raqobatchining ·o'mini nazorst qilish imkonini 
beruvchi raqobatchilar ulushini taqsimlash. Anik Iovar bozorlarida 
raqobatchilaming o'mini tablil qilish natijasida aniqlanadi. 

Brending - marketing kommunikalsiyalari tizimining fil1ll£ stili va uning 
elementlarini ishlab chiqish. firmani raqobatchilardan ajralib turuvchi 0' ziga xos 
imidjini yaratish sohasi. 

GorizoDtal divcnifikabiya - firma assonimentini ayni paytda ishlab 
chiqarilayotgan mahsulotler bilan bog'liq bo'lmagan. biroq mijozlarning qiziqishini 
uyg'olishi mumkin bo'igan mahsuJotiar bilan to'idirish. 

DempiDg - tovami o'nacha bozor narxidan arzon. ba'zida batto o'z 
lannarxidan arzon narxda sotish. Ko'pchilik G'arb mamlakatlarida milliy ishlab 
chiqaruvchilar Coydasini himoya qiluvchi va aksariyat hollarda boshqa 
mamlakatlardan raqobatning kuchli emasligi sababli arzon narxda tovar olib kirishni 
la'qiqlovchi anlidemping qonunlar amal qiladi. 

Divcnilikatsiya - I) tover strategiyasi turi, unga asosan korxona ishlab 
chiqarilayotgan mahsulotlar sonini kengaytiradi; 2) yangi bozorlarni egallab oli!h va 
qo'shimcha foyda olish maqsadida ishlab chiqarishning bir-biri bilan bog'liq 
bo'imagan ikki yoki undan oniq 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'igan ijtimoiy-psixologik holat. 
Tovar imidji tovarning reputalSiyasi, tovar'markasi, tover ishlab cbiqarilgan korxona 
va mamJakat bilan assotsiatsiyalashadi. 
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laformatsiya (axborotl .... ma'lumotlar) - I) ishlaming ahvoli haqida xabardor 
qilish; 2) tadbiricorlik, marketing va boshqa faoliyat turlari old ida turgan vazifalami 
bajarishda yordam berishi mumkin bo'igan turli xii bilim va ma'iumotlar; J) 
manceting tizimi subyektlarining o'zaro munosabatlar jarayonidagi bevosita va 
leskari a10qa natijalari tavsifnomasi; 4) turli xii energiyalaming o'zaro aloqalari 
nalijasi. 

IItc'molchiaing m .... qilligi (suvereniteti) - iSle'mol huquqining mustaqilligi. 
qaram emasligi. huquqning mustaqil YO'nalishi bo'lib. tovar va xizmatlar bozorida 
iste'molehining manfaatlarini himoya qilishga qaratilgan qoida va yo'riqnomalar 
majmuidan iborat. 

Kommuaikativ .iYOl.t - I) kOIXonaning istiqboldagi harakatlar kursi hamda 
talabni shakJlanli{ish. iste'molehilar ehtiyojini qondirish va foyda olish maqsadida 
10VU va xizmatlami bozorga olib kirish bo'yieha samarali va barqaror faoliyatni 
Ia'minlovehi marketing tizirnining hareha subyekdari bilao o'zaro harakatlami tashkil 
dish va kommunikativ vositalar (kommunikativ miks) majmuasidan foydalanish 
slralegiyasining mavjudli. 2) rag'batlantirish majmuasini ishlab ehiqish. ya'ni bimes 
- hamkorlilelaming o'zaro a10qalari samarali bo'lishini ta'rninlash bo'yicha tadbirlar. 
reklamani tashkil etish. savdoni rag'batlantirish wlUllari. jamoatchilik bilan aloqa va 
shu kabilar. 

Konglomcrat divcnifikatsiya filTTla assortimentlm na filTTlB.da 
qo'llanayotgan texnologiyalarga va ishlab ehiqarilayotgan mahsulotlarga va hozirgi 
bozorga hech qaoday aloqasi bQ~\magan mahsulotlar bilan to'idirish. 

Koasumcrizm - iSle'molehiiar huquqi va manfaatlarini himoya qilish bo'yicha 
tashkil qilingan harakat, iSle'molchilar xavtligi. ulaming iqtisodiy manfaatlarini 
muhofaza qilish, sifatsiz tovar ishlab chiqarish g'irrom raqobatchilikka va qarshi 
kurash bilan bog'liq bo·ladi. 

KoaHatrik (maricazlashtirilgan) divcnifikatsiy. - filTTlB assortimentini 
mavjud tovarlarga texnik va marketing nuqtai nazaridan o'xshash bo'imagan 
mahsulotlar bilan to·ldirish. 

Korpontiv reklama - aniq bir tovar markasiga emas. balki to'liq tovarlar 
assortimentiga ehtiyoj yaratuvchi reklarna. 

Maq .. dli bozar - u yoki bo mahsulotni sotish bozorini tadqiq eUsh natij8llida 
tanlangan, marketing xarajatlarining rninimalligi bilan tavsiflanuvchi va firma 
faoliyati natijalarining uosiy uluahini (qismini) ta'minlovchi bozor. 

M.kromuhit - fll1lW\ing mariceting muhiti taricibiy qismi. ijtimoiy jihatdan 
mikromuhitga ta'sir ko'rsatuvchi lruchlarga qaraganda keng ifodalanuvchi omillar, 
masalan, demografik, iqtisodiy, labiiy. texnile, siyosiy va madaniy omillar. 

MlIrketiag qarori - I) iste'molehilaming tovar va xizmatlarga talabini 
barqaror shakllantirish, rivojlantirish va qondirish uchun zarur bo'igan manceting 
tadbiri yoki tadbirlari majmui variantlar iehidagi tanlash, javob; 2) firma. tovar va 
xizmatlaming raqobatchilile ustunligini saqlab qolish yoki YBXllhiiash uchun 
markding tizimi subyela va obyekdariga maqsadli yo'naltirilgan Ia'sir ko'rsatish. 

MlIrketinl qarori q.hal qiliahainl .... andorligi - I) manceting vazifasini 
bajarishning ko'rib chiqilayotgan (kutilayotgan) ko'plab variantlari orasidan tanlab 
olishda iqtisodiy tavakkalchilik narxining natijasi, foydalilik kO'rsatkichi; 2) 
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marketing vazifasini bajarishning tanlab oIingan variantining iqtisodiy samara 
keltirish qobiliyati. 

Marketiac l.lborot tizimi (MAn - I) marketing tadbirJarinirejaiashtirish, 
hayotga tatbiq etish va IIIZOI'IIt maqsedida aniq, do1zarb ma'iumotiami o'z vaqtida 
to'plash. tas:lillasb, tahlil qilish, baholash va undan marketing sohasida foydalanish 
maqsadida tarqalish uchun mo'ijallangan melodik usu1lar, asbob-uskunalar va 
kishilaming muntazam IiIoliyat ko'rsatuvchi o'zaro aloqalar lizimi; 2) marketing 
sohasida qarorlarni ishlab chiqish va qabul qilish jarayonida foydalaniluvchi 
ma'iumotiarni to'plash, tahlil qilish va yetkazish usullari, asbob-uskunalar va 
xodimlar majmui. 

Marbtinc budjeti - firmaning marketing faoliyalini arnalga oshirishdagi 
urajatlar, foyda va daromadlar miqdori detallashtirilgan tanda (marketing kompleksi 
elemenllari yoki marketing tadbirlari bo'yicha) aks enirilgan ko'rsatkichlar tizimi, 
marketingning moliyaviy rejasi. korxona marketing rejasining bo'limi. Marketing 
budjetini rejalashtirish maqsadli foydaga asoslanishi yoki foydani 
oplimallashtirishdan kelib chiqishi mumkin. 

MarketiDI janyoDi - yangi ehtiyoj va g'oyalami izlab topish, tanlash va 
ulami tovar yoki xizmatga aylantirish. bu tovarlarni izlab chiqish va bozorlanla yoki 
savdo laqsimOI tarmoqlariga sotish bilan bog'liq harakallar va bosqichlaming 
tartibga solingan majmui. 

MarketiDI kommDDikataiyalari tizimi - I) marketing tizimining tashqi muhit 
bilan o'zaro a10qalari jarayonida subyektlar Go'uatuvchi va qabul qiluvchi), vositalar, 
kanDllar, to'g'ri (xabar) va \eskari (qabul qiluvcbiJling tahriri) aloqalar majmui; 
2) insonlar o'rtasidagi o'zaro a10qa shakl va vositalari majmui. 

MarkertDC kODIleJllliya.i - I) bozor munosabati sharoitlarida fBoliyat 
ko'rsatayotgan firma, tashkilol yoki shaxsning ish yuritish. tadbirlr.orIikni tashkil etish 
falsafasi; 2) korxonaning ya1cuniy maqsadi - daromad olish va iste'molchilar 
ehliyojini 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. 

MuketiDg majmDoi (marketing - miks) - marketing retsepti. undan 
foydalanish korxonaga maqsadli bozorlar ehtiyojlBrini qondirish va atrof-muhitdagi 
o'zgarishlarga moslashishda eng yaxshi ko'rsatkichlarga erishishga imkon beradi. 
Eng sodda markeling retsepti lovar, narx, savdo va kommunikatsiya siyOsali sohasida 
(4R: Rroducl. Price. Plase. Promotion) muvofiqlashtirilgan chora-tadbirlar 
o'\kazishni talab qiladi. 

MarketiDI modellari - I) foyda olish yoki uni o'stirish maqsadida tovar va 
xizmatlarga talabni yaralish va takror ishlab chiqarish bo'yicha o'zan) a10qalar 
jarayonida marketing lizimi sUbyektlari xulq-atvorini ko'rsatish. sifat va sonlar 
jihatidan aks ettirish shakli; 2) marketing tizimini loyihalashtirish, reja1ashtirish. 
tashkil dish, faoliyat ko'rsatish va rivojlanishda marketing muhiti va subyektlarining 
funksional, sabab-oqibat va n:surs a1oqa1arini ifodalovchi va a1u ettiruvchi 
(imitatsiya, regn:ssiya, korn:lyatsiya va b.lI.) modeUar majmui; 3) marketing-miks 
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yoki uning tarkibiy qismlari modellari (tovar siyosati modeli,narx hosilbo'lish 
modeli, reklama modeli va h.k.). 

Marketing operatsiyalari tadqiqoti - 1) marketing qarorlarini ishlab chiqish 
va qabul 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 arnaliy 
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 - I) korxonasalohiyatining ajralmas qismi; 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 xizmatlaming bozordagi iqtisodiy 
va ijtimoiy konyunkturasini ta'minlash qobiliyatlari majmui. 

Marketing tadqiqoti dizayni - 1) marketing tadqiqoti jarayoni va modelini 
loyihalashtirish va tuzish; tadqiqotni o'tkazish, marketing axborotlarini izlab top ish 
uchun ratsional rejalami ishlab chiqish. Qo'lda yoki axborot texnologiyalari 
yordamida amalga oshirilishi mumkin; 2) marketing tadqiqoti subyektlari xulq
atvorining o'zgarish holatlarini o'rganish va bashorat qilish bO'yicha ijodiyjarayon. 

Marketing tizimi - bozor ITiuhitining mustaqil, foydaolish maqsadida, toWr: va 
xizmatlarga talabni shakllantirish va rivojlantirish bo'yicha o'zaro uzluksiz aloqada 
bo'luvchi ijtimoiy-iqtisodiy elementlar majmui. Marketing tizimi o'z ichiga 
quyidagilami kiritadi; ishlab chiqaruvchi firma, ta'minotchi firma, raqobatchi firma 
vositachi firma, iste'molchi (bozor). 

Marketing tizimini axborot bilan ta'minlash - 1) marketing hujjadarini 
chizmalilashtirish usullari va vositalari majmuasi, marketing tizimining holati va 
xulq-atvori to'g'risidagi ma'iumotiami izlab topish, kodlashtirish va saqlashnitashkil 
etish; 2) marketing tiziminingme'yoriy faoliyat ko'rsatishini ta'minlovchi quyi 
tizimlardan biri (tashkiliy, huq~iy; iqtisodiy, texnik, dasturiy,matematiktli'minot va 
boshqalar); 3) marketing axborotlari manbai, uning asosida korxona menejmenti turli 
xii boshqaruv qarorlarini qabul qiladi; 4) ma'iumotlami olish, ishlov berish, 
sistemalashtirish va ulami "iste'mol uchun tayyor" axborotga aylantirish. 

Marketing tizimining samaradorligi - 1) marketing tizimining marketing 
xarajatlar: belgilab qo'yilgan holda tovar va xizmatlarga talabni takror ishlab 
chiqarishni 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, finnaning foyda olishini 
ta'minlash maqsadida amalga oshiriluvchi marketing vazifalari (marketing 
tadqiqotlari, savdo, narxning hosil bo'lishi, tovami yetkazib berish, marketing 
tekshiruvi, bengmarketing va h.k.) bilan bog'liq faoliyat; 3) bozor iqtisodiyotida 
takror ishlab chiqarish zanjirining barcha bo'g'inlarida marketing vositalari va 
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falsafasini qo'llash jarayonini qamrab oluvchi bamda IOvar yoki xizmat Ialabni 
qondirish va foyda keltirish uchun nimani, qayerda. qancha va qanday qilib ishlab 
chiqarish lozim degan savollarga javob berishga imkoa beOlvchi bar qanday faoliyal. 

Marketing faoliyatiniDg iqtisodiy .. maradorligi - I) marketing faoliyatining 
oraliq va yalcuniy maqsadlarini amaJga wbirishga javob bel1lvchi nisbatan ko'p turli 
(marketing jarayonining barcba bosqicblari bo'yicha) natija; 2) marketing faoliyatini 
amalga oshirish samarasining (nalijasi) bu jarayonda sar/lanuvchi barcha xarajatlarga 
nisbati; 3) markeling faoliyali bilan bog'liq xarajatlar qaytimi, nalWIII yoki qiymal 
(narx) shaklida aks ettirilgan natija va sarnaraning marketing faoliyatini tashk.il etish 
va amalga oshirisb uchun zarur bo'igan barcha (moddiy-texnik mexnat va hokazo) 
resurslarga nisbali yordamida baholanadi. 

MarketiDg urajatlari - IOvar va xizmatlami shakllantirish va takror ishlab 
chiqarish bo'yicha marketing chora-tadbirlari va marketing faoliyatini amalga 
oshirisb uchun zarur bo'igan sarf va chiqimlar Yig'indisi. Marketing xarajatlarining 
asosiy tarkibiy qismlari: boshqBl1lv xarajatiari, marketing bo'limi xodimlari maoshi, 
amortizatsion ajratmalar, marketing bo'limining me'yoriy faoliyat ko'~tishi uchun 
zaJ"'Jr bo'igan material va resurslar, IOvar siyosati, narx siyosati, kommunikativ 
siyosat, savdo va distributiv siyosal uchun sarflanuvchi xarajatiar. 

Marketing chora-tadbiriariDiDg iqtisodiy lamaradorligi - I) marketing 
chora-tadbirlarini amalga oshirish samarasining (nalijasi) buning uchun sarflangan 
barcba xarajatlar miqdoriga nisbati; 2) marketing majmuasining (marketing-miks) 
samaradorlik ko'rsatkichi. Natural va qiymat shaklida o'lcbanadi. 

MarkeliDg o'zaro Iloqllari - I) xizmat ko'rsatish tadbirkorligining IOvar 
hayotiylik davrining har bir bosqichida barcha bOzor subyektJari bilan aloqalami 
rejalashtirish, tashkil etish va boshqarish jarayooida hareba faoliyat turlari va 
resurslami qarnrab olishga yo'naltirilgan istiqbolli konsepsiyasi. Mijoz bilan uzoq 
muddatli o'zaro munosabatlarga va bitimda ishtirok ctuvchi IOmonlar maqsadlarini 
qondirishga yo'naltirilgan konsepsiya; 2) bajarish mas'uliyatini taqsirnlash va 
kengaytirish tamoyiUari bo'yicha marketingni tashkil etisb usuli. 

MarketiDgdl tarmoq YODdlSbuvi - marketing tizimi subyektlarining nafaqat 
ikki tomonlama (xaridor va sotuvchi) cmas, balki ko'p IOmonlama o'z.aro aloqalari 
jarayonini aks ettirish konsepsiyasi. Tannoq yondashuvi na sotuvchilar va na 
xaridorlar o'z1ariga harnkomi tanlasb va ulami almashtirishda eOOn emas, chunki 
resurslar o'zgarganda ulaming bir-biriga qaramligi yuzaga keladi, ya'ni aloqalar 
almashuvi buziladi degan fikmi olg'a suradi. Marketing tannog'i a'zolari o'rtasida 
resurslar ayirboshlash "qaramlik" va "hokimlik" manbai hisoblanadi. Marketing 
tarmog'i uchta o'zaro bog'liq taOObiy qismdan iborat: isbtirokchilar (fuma1ar). 
resurslar va faoliyat turlari. Tarmoq yondashuvi resurslaming turli xilligi va ulami 
iyerarxik nazurat qilishni talab etadi. 

MlrketiDg-miks (marketing majmuasi) - I) marketing tuzilishi; marketing 
tizimining tarkibiy qismlari, elementlari; marketing tarkib topuvchi jarayonlar; 2) 
marketing xarajatlari tuzilishi; 3) marketing retsepti; tovar yoki xizmatlami ishlab 
chiqal1lvchidan iste'molchiga yetkazib berish chora-tadbirlarining majmuaviy dasturi. 

140 



Marketililoirejaluhtirilb - marketing rejaSini tuzish, tovarlami satish 
hajrainirlg o'sishi va finna foyduini maksimallashtirishga qaratilglll1 m~~ting 
stnltegiyasi lIII1lash bilan bog'liq jllrayon.' 

Mtlrktliltlniol tubkiliy tnllmalari - menejmentning asosiy tamoyillari -
markatlaihtirish, de~ntralimt5iya' va moslashuvchanlikni modifikatsiya qilishga 
asoilangan marketing xJzmati asosi'y'bo'linmalarining o'zaro harakallari sxemlJi 
turlari. Funksional, mahsulot, bozor va m6tritsa tuzilmalari va ulaming 
modifikalsiyalarini ajratib ko'rsatish mumkin. 

Mikromobit - finna marketing muhitining tarkibiy qismi, be,'osita finnlll1ing 
o'ziga va uning mijozlarga xizmat ko'tsatish imkoniyatlariga munosnbatlariga 
taalluqli lruchlar, ya'ni ta'minotchilar, marketing vositachilari, mijozlar, raqobatchiiar 
billll1 ifodalanadi. 

Motintaiya - I) ebtiyojlami qondirish bo'yicha qaror qabul qilishda 
individiumlar barakatini faollasbtirish maqsadida ulaming motivlarini ku'haytirish 
jarayoni; 2) xaridoming xarid qilish qarorini qabul qilish jarayonida uning faolligiga 
la'sir ko'rsntuvchi majburlovchi harakatlar. 

Nan - I) qiymatning pul ko'rinishida aks ettirilishi, iste'molchilar tovarga ~ga 
bo'lish uchun to'lashlari lozim bo'igan pul miqdori. Firma belgilagan narx qabul 
qilinuvchi taklifning qiymatiga mos kelishi lozim; 2) marketing-majmuasi, 
marketing-miksning samarali vositasi. 

Nan liyoaati - narxni va narx hosil bo'lishini boshqarish tadbir va 
stnltegiyalari, tovar yoki xiZmatiarga ishlab chiqarish xarajatlari va bozor 
konyunlcturasiga mos keluvchi, xaridomi qondiruvchi va rejalashtirilglll1 foydani 
keltiruvchi narx belgilash san'ati. 

Nan bOlil bo'Usbl uluUari - mahsulot va xizmatlar narxini shaldlantirishda 
qo'lIanuvchi usullar. Xarajatlarga asoslangan, xaridorlar liniyasiga asoslangan va 
raqobatchilar narxiga asoslangan !urlari mavjud. 

Preu-reliz - gazeta va jumallar, tele va radio redaksiyalari l!lami 
qiziqtirayotglll1 ma'lumotlami olishi mumkin bo'igan byullenten, pablik rileyshnz 
vositasi. 

Proeoozlalb (bashorat qilish) ululi - o'rganilayotgan obyektning o'tmishdagi 
va hozirgi ma'iumotiarini tablil qilishga asoslangan ilmiy asoslangan oldindan ko'ra 
bilish. Turlixil tarkibiy qismlami prognoz1a.shga asosllll1gan qisqa muddatli (1,5) 
yilgacha, o'rta muddatli (5 yil) va uzoq muddatli (1~15 yil) prognozlar mavjud. 
Taqdim etish shaldiga ko'ra, miqdoriy va sifat prognozlariga, tadqiqot obyektlBrini 
qllll\J1lb olish bo'yiche umumiy va qisman prognozlashga taqsimlanadi. 

RaqolMlt - I) a10bida shaxslar o'rtasida hac biri o'zi uchun shaxsan erishishni 
maqsad qilglll1 billa yo'na1ishdagi, xususan tadbirkorlar o'rtasida kattaroq foyda 
olish, savdo bozori, xomashyo manbalari uchun lcurash; 2) moddiy va ma'naviy 
ne'matlar yaratish, satish va iste'mol qilish jarayonida bozor tizimi subyektlarining 
kommunikatsiyasi, kurashi, o'zaro a10qalari iqtisodiy jarayoni; 3) bozor 
munosabatlBrining tartibga saluvchisi, FIT va jamOB1Chilik ishlab chiqarishining 
samaradorligini kuchaytirish stimulyatori. 
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Raqo"'t~hllik mahiti diacaOltikali - marlceting tadqi~tinipg raqobarehilar 
xatti-harakatlarining ichki motivlari baqida \o'liq va aniq tasavvumi shaldlantirish 
uchun zarur bo'igan D'ziga xos mustaqil bosqichi. 

Regional marketing - I}mi~. marlc~ing faoliyatini whkil etish; 2} 
mintaqaning . mahaJliy, milliy va xalqaro inveslorlarga ko'rsatiluvchi xizmal va 
lovarlar marlcetingi; J) mintaqaning ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanishni bollhqarish 
tizirnidagi marketing. 

Reldama -I) g'oya, tovar va xizmallami ma'ium homiy nomidan taqdim etish 
va taklif qilishning sluwiy bo'imagan pulli shakli; 2) tovar va xizmatlar sifalini 
xaridorlarning talab va ebtiyojlari tiliga ogirishga inliluvchi kommunikatsiya shakli. 

Reldama auditoriyasi - muayyan axborol manbaJari orqali e'lon qilingan 
reklama xabarlarini eshitishi, ko'rishi va o'qishi mumkin bo'igan barcha shaxslar. 

Reldama .amandorligi - reklama vositalarining ishlab chiqaruvchi yoki 
vositachilari ma.nfaatlari yo'lida iste'molchilargi ta'sir ko'rsalish danjasi. Reklama 
murojaatidan oldin va keyin aniqlanadi. Reklamaning savdo nalijalariga ko'rsatuvchi 
Ia'sirini aniqlash (iqtisodiy samaradorlik) reklama xarajatlBrini avvaJgi faoliyal 
nalijalari bo'yicha lovar solish hajmiga nisbali yordamida aniqlanadi. Bu usulning 
aniqligi yuqori emas, chunki savdo natijaJariga reklamadan tashqari boshqa ko'plab 
omillar ham Ia 'sir ko'rsaladi. 

Servis (xizmat ko'rsatish) - korxona marketing faoliyalining IlUlShinalar, 
asbob-uskunaJar va transport vositalarini sotish va ekspluatalsiya qilishni 
la'minlovchi bo'limi, quyi tizimi. 

Sirat - tovarning muayyan iSle'molchilar ehtiyojini qondirish qDhiliyatini 
belgilab beruvchi, qo'yilgan lalablarga mos keluvcl)i xususiyatlari majmui. Oldi-sotdi 
shartnomalarida lomonlar sifat ko'rsatkichlari, uni lekshirish tartibi, lovar sifatining 
belgilangan lalablarga mos kelishini tasdiqlovchi hujjatlami taqdim etish wtibi 
kelishib olinadi, mrur hollarda tovami sifati bo'yicha qabul qilish va topshirish 
shartlari, shuningdek, tovar sifati yoki uni saqlash muddati bo'yicha kafolatlar 
belgilab qo'yiladi. 

Stntegik marketinc - I} asosiy iste'molchilar guruhlari talab va ehtiyojlarini 
muntazam, sislemali tahlil qilish, shuningdek, kompaniyaga xaridorlaming tanlab 
olingan guruhlariga raqobatchilarga qanganda yaxshiroq xizmat ko'rsatisb va shu 
tariqa raqobalchilik ustunligiga ega bo'lish imkonini beruvchi tovar va xi2Illlltlar 
konsepsiyasini ishlab chiqish; 2) tashkilotlar va jismoniy shaxslar ehtiyojlarini tahlil 
qilish; 3) lirma.ning maqsadlarini belgilab olish., rivojlanish sllalegiyasini ishlab 
chiqish va muvozanatlangan tovar portfeli tuzilmasini \a'minlash; 4) stralegik 
majmua-miks hamda muntazam o'zgarib turuvchi marketing muhiti omillarini 
hisobga olgan holda lirrnaning tovar, 1lIIrlI, kommunikalsiya, laqsimlash va 80tish 
sohasidagi strategik siyosatining asosiy yo'nalishlarini ishlab chiqish jarayoni. 

Stntegik rejala.htirish - linnaning maqsadlari, ooing marketing sohasidagi 
polensial imkoniyatlari o'rtasidagi stralegik muvozanatni yaratish va qo'Uab
quvvatlashni boshqarish jarayoni. U lirmaning aniq shakllantirilgan dasturi, 
qo'shimcha vazifa va maqsadlarni ifodalash, sog'lom xo'jalik portfeli va o'sish 
stralegiyasiga asoslanadi. 
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T.lab - tovar xo'jaligiga xos bo'igan va savdo, ayirboshlash 50hasida ko'zga 
tashlanuvchi taifa. Talab bozorda turli xii tovarlar yordamida aks ettirilgan, 
iste'molchilaming bir-biridan farq qiluvchi ko'p sonli ehtiyojlaridan tarkib tapuvchi, 
doimiy ravishda o'zgarib turuvchi jamoatchilik ehtiyojlari majmuasini aks ettiradi. 

TelemuketiDI - marketing turi bo'lib, uni amalga osbirish potensial 
istc'molchilarga tovar va xizmatlarni real va virtual bozorlardan izlash va xarid qilish 
imkonini beruvchi telckommunikatsiya vositalari va Internet tarmog'idan 
foydalaniladi. 

Tijo ... tlashtiriJh - yangi mahsulotni ishlab chiqisb bosqichi; bozorga kirib 
borish vaqtini to'g'ri tanlash, turli bozorlarda faoliyat ko'rsatish hajrni va keUlla
kctligi, mahsulotni operativ harakatlantirish va taqsimlash bo'yicha samarali usullar, 
shuningdek, marketing rejasini ishlab chiqish jarayoni. 

Tovar - I) cng wnwniy ko'rinisbda bozorda sotiluvchi mahsulot sifatida 
ifodalanishi mumkin bo'igan iqtisodiy taifa, oldi-50tdi obyekti; 2) mahsulotning 
ma'ium bir xaridorlll!" ehtiyojini qondiruvchi ISOsiy iste'molchilik tavsifnomalari 
majmui; 3) istc'molchiga kO'rsatiladigan, mahsulotni to'idiruvchi va uni sotishni 
yengillashtiruvchi xizmat va imtiyozlar; 4) mahsulotnini o'rab turuvchi "muhi!" 
(mahsulot dizayni, sifati, markasi, o'rovi). 

Tovar variatriyui - ish lab chiqarilayotgan va bozorda mavjud bo'igan tovami 
uning ayrim xususiyatlari yold ko'rsatkichlarini o'zgartirisb yo'li bilan 
modiflkatsiyalash. Tovaming tabiiy (materiali, sifati), estetik (dizayni, rangi, shaldi), 
simvolik (tovar markasining nomi) xususiyatlari va firmaning bo'linmaJari faoliyati 
bilan bog'liq bo'igan xususiyatlari o'zgartirilishi mumldn. Tovar sifatini yaxshilash, 
uning foydaliligini oshirish.· .ahak.li va uslubini yaxshilash strategiyasi tOVIl!" 
modiflkatsiyasining muhim strategiyasi bo'lishi mumkin. 

Tovar iD.Ovabiy.si - I) mahsulotni takomillashtirishning original, sifati 
yaxshilangan va modifikalSiyalangan mahsulot ishlab chiqarish bilan bog'liq bo'igan 
uzIuksiz jarayoni. Tovarning hayotiylik davri uzunligini va korxonaning 
rentabelligini ta'minlovchi choora-tadbirlar ichida a10hida o'ringa ega. O'z ichiga 
mahsulotni difTcrensiyalash va diversiflkatsiyalashni kiritildi; 2) bozo'1!a yangi 
mahsulotni yold mahsulotlar guruhini olib kirish. . . ., 

Tovar liyOS.ti - tadbirkorlik maqsadlarini belgilash va' ularga erishlsbga 
yo'naItirilgan tadbir va stratcgiyalar majmui, yangi tovar yoki tovarlar guruhini 
bozorga olib kirisb (iDDOvwiya), bozonla mavjud bo'lgan tovarlami 
zamonaviylashtirisb (variatsiya) yold ishlab chiqarish dasturidan tovar ishlab 
chiqarishni chiqarib tashlash (eliminalSiya). shuningdck, assortiment siyosatidan 
iborat. 

Tovar Itnteriy.lari - 1) tovar siyosatining korxonaga tavar hayotiylik 
davrining istalgan bosqichida foyda olish va savdo hajmining barqaror bo'lishini 
ta'minlashi mumkin bo'lgan I50siy prinsipial yo'nalisblari. Tovar stnltegiyasining 
asosiy turlari: tovar yold ximlatlar innovwiyasi, variatsiyasi, climinatsiyasi; 2) tovar 
nomenklaturasini optimallashtirisb yo'nalishlarini ishlab chiqish hamda flrmaning 
samarali faoliyat ko'rsatishi va raqobatbardoshligini ta'minlash uchun sharoitlar 
yaratuvchi tovarlar BS50rtimentini aniqlash. 
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TOftI'llI bomrda joy ..... lIriI •• IOvarlunina bozurdagi I'IIqObatbmlosh.ligini 
Ia'minlasb va mos keluvchi nwketiug majmllMini ishlab chiqish uchun amaIp 
oshiriluvchi harakatlar. 

Toul'lliaC I'llqo_t_rdoIhliJl • I) aniq ehtiyojni QOIIdirishcla bozordagi 
rIQObalChilar tovuiari oldida ustunIikni ta'minJovchi tovlrlliDg si&! va narx 
lavsifnomaillri majmui; 2) 1Ovamia& raqobatchi tov...w bozorida birinchi bo'lib urid 
qilish qobiliyati; J) tovami iste'mol qilish (foydalanish) samarasining uni sotib olish 
va eksplualatSiya qilishga sarfianuvchi IW1Ijatlarp (isle'mol narxi) nisbati; 4) 
korxonaning milliy va jahon tovar bozorlllrip chiqishi maqsadgl muvo6qligining 
muhim ko'rudtichi. 

Tcnrll'lliaC h.yodylik d.vri • IOvar rivojianishining uni ishlab chiqishdan to 
bozorga olib kirishgacha bo'igan ISOsiy boaqichlarini lies ettiNvchi rna'ium bir vaqt 
davri (sikJi); sotuvchining hIr bir bosqichda oluvchi foyda miqdori unp bog'liq 
bo'ladi. Tovami sotish VI foyda olish jarayonida besh bosqich ajratib ko'rsatiladi: 
tovami ishlab chiqish (boZOrgKha) bosqichi, tovami bozorga olib kirish (kiritish) 
bosqithi, IOvami salish hajmining o'sish bosqichi, yetuklik (lO'yinganlik) bosqichi, 
tovaming susayish bosqichi yoki Iovar eliminmiyasi. 

Firmaaiac markellac mahltl • finnadan tashqllrida fiIoliyat ko'rsatuvchi 
hamda marketing xizmati rahbllriyatining maqsadli mijozlar (hamkorlar) bilan 
muvafTaqiyatli hamkorlik munosabatlari o'mlllish imkoniyatlarip Ia'sir ko'rsatisb 
mumkin bo'lgan kuchlar va faol subyektlar rnajmui. Marketing tizimi maluo va 
mikromuhitdan wkib topadi. 

Xizmlt • I) bozorga kirib keluvchi, I11II"8I: 'ko'riniship ega bo'lmaydigan 
iste'mol qiymatillri; 2) bir tomon ildcinchisip ko'rsatishi mumkin bo'lgan fiIoliyal 
yoki ne'matlar 1Uri. 

O'rov (upakovka) • I) tovar solinuvchi, joylashtiriluvchi idish, material. Tovar 
ishlab chiqarilgandan so'ng uning xususiyatiarini saqluh hamda yukni lashishda 
qulaylik yaratish uchun mo'ljallan8di; 2) muhim reklama manbai. 

Elektroa IIjont • elektron a10qa vositalari yordamida tovar VI xizmatlami 
solish, reklama va marketing tizimi. 

Elimi .... iy •• mavjud mahsulotlami korxonaoing ishlab chiqllrish duturidan 
chiqarib lashlash; tovar ishlab chiqarishni to'xtatish; IOvami bozordan 
raqobatbardoshligi va taI.bni yo'qotganligi sababli olib Chiqlsh. Mahsulotni 
eliminatsiya qilish zarurligini tekahiri.sh uchun savdo hajmi, bozonIagi u1ushi. 
hayotiylik davridagi o'mi, 6rmaning jlUTli Iylanmasidagi ulUJhi, rentabeIligi, kapital 
aylanishi va boshqa ko'rsatkichlar qo'llaniladi. 

Y.aci tovarai ishlab chiqish • kOnlonaning o'z kuchi bilan II1l<l o'tkazish 
uosida original, sif.ti yaxshilangan va modifikatsiyalangan mlhsulotlami YllJ1ltish 
jarayoni. Bu jarayon odatda g'oyalami ishlab chiqish, tanlash. yangi tovar 
konsepsiyuini ishlab chiqish va uni tekshirish, nwketing stn.tegiyasini ishlab 
chiqish, bimes !ahlili, yangi mahsulocni ishIab chiqish, sinov nwketiagi va 
tijoratlantirishdan iborat bo'ladi. 
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FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO'Y"-ATI " .. ' 
'" . ~ 

I, O'zbekistoa RespubJikali Qoaualari 
I. "Elclctron to'lovlar to'g'risida" O'zbckiston Rcspublikasining. 200S-yil 16-

dckabrdagi O'R-Il-son Qonuni. 
2. «O'zbckiston Respublikasi savdo-sanoat palatasi to'g'risida»gi 

O'zhckiston Rcspublikasining 2004-yil3-dckabrdagi 712-P-son Qonuni. 
3. O'zbckiston Rcspublikasi Konstitutsiyasi - T,: O'zbckiston, 2008, -40 b. 
4. O'zbckiston Respublikasining "Elelctron Tijorat to'g'risidagi" gi Qonuni. 

2004-yil, 29-aprel. 
5. O'zbclUston Respublikasi Prezidcntining "Iqtisodiyotning real scktori 

baz.aviy tarmoqlari korxonalarini qo'llab - quvvatlash, ularning barqaror ishlashini 
18'minlash va salohiyatini oshirish chora-tadbirlari to'g'risida" gi 4058 - sonli 
Fannoni. 

II. O'zbekiltoa RespDblikasi Praideatilling Farmoalari 
I. «Bozor islohotlarini chuqurlashtirish va iqtisodiyotni yanada crkinIashtirish 

sohasidagi USlUvor yo'nalishlar lIJIlalga oshirilishini jadallashtirish chora-tadbirlari 
to'g'risidu O'zbckiston Respublikasi Prczidentining 2005-yil 14- iyundagi PF-
361B-son Fannoni. 

2. «Mikrofll1lllllar va kichik korxonalarni rivojlantirishni rag'batlantirish 
borasidagi qo'shimcha chora-tadbirlar to'g'risida» O'zbckiston Respublikasi 
Prezidentining 2OO5-yil 20- iyundagi PF-3620-son Fannoni. 

ID. O'zbekistoa RetpDblilwli Vuirlar Mabkamasi Qarorlari 
\. «O'zbekiston Respublikasi Prezidcntining "Yirik sanoat korxonalari bilan 

kasan.achilikni rivojlantirish asosidagi ishlab chiqarish va xizmatlar o'rtasida 
koopcratsiyani kengaytirishni rag'batlantirish chora-tadbirlari to'g'risida» 2006 -yi! 
5-yanvardagi PF-3706-son Fannonini amaIga oshirish haqida>. O'zbekiston 
Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2006-yil 11- yanvardagi 4-500 Qarori. 

2. «O'zbckiston Respublikasi Vazirlar Mahk.amasining I 998-yil 22-
8VgUStdagi 362-son qarori bilan tasdiqlangan Davlat mulleini davlat tasarrufidan 
chiqarish, xususiylashtirishdan tushgan mablag'lami hisobga olish, taqsimlash va 
u1ardan foydalanilishini nazorat qilish tartibiga qo'shimcha kiritish to'g'risidB>. 
O'zbckiston Respublikasi Vazirlar Mahkarnasinill8 2006-yil 4-yanvardagi 3-son 
Qarori. 

IV, O'zbekilto. Respublilwli Prczideati _rlari 
\. Karimov I.A. "Biming bosh maqsadimiz - jamiyatni demolcratlashtirish va 

yangilash, mamlakatni moderniDtsiya va isloh etishdir". O'zbckiston Respublikas; 
Prczidentining Oliy Majlis QonlBlchilik palatasi va Smatining'qu'sbma majlisidagi 
ma'ruzasi /I Xalq so'zi, 2005-yil, 29- yanvar, 20- son. 

2. Karimov I.A. [nson, uning huquqi va erlcinliklari haroda manfaatlari - eng 
oliy qadriyat. O'zbclriston Respublikasi Prczidentining O'zbekiston Respublikasi 
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Konstitutsiyasining '13 yilligiga b8g'ishlangan 'tantanali mBrosinida so'z1agan 
ma'ruzasi.ll Xalq so'zi, 2005-yil 8-dekabr. 

J. Karimov I.A. O'zbekiston demokratik. taraqqiyotning yangi bosqichida -T.: 
O'zbekiston,2005. . 

4. Karimov LA. Islohollar slralegiyasi - marnlaIcatimiz' iqtisOdiy 9iyosatini 
yuksaItirishdir. IlXaIqso'zi, 2003-yiI18- fevraI. 

V_ Danllklar 
I. Iilll"lleB f. JI., TapaceBII'I B. M., AHH X. MapKImIHI" - J-H3Jl. - M.: 

"flirrep",2007,-7J6c. 
2. 6enaeBCKHii H. K. MBpKe114HI"OBloIe HCCJlellOB8HIq: HHojIoPMauHR, aHanHJ, 

npomoJ. Y'Ie6. noc06. - M.: ClIMC, 2006. 
J. I>olK}'K cr., KOB8J\HK JI.H. MapKeTIIIII"OBlole HCCJlellOBIUIRJI, -Cn6.: 

nHTep, 2005. 
4. lioHerr.!l. fypy MapKeTHHfll. - M.: 3KCMO, 2005. - J20 c. 
5. Aaxep .!l., H lip. MapKe114HroBloIe HCCJleliOBaH!q. full. 7-c. nep. C BHrn 

/Iloll pell. C. liolK}'K. - Cn6.: f1uTep,2004. - 848 c. 
6. Iinaii.A .!lx<HM. MapKe114HroBLIe KONMYHHKaQIIH: 'ITO? Ku? H nO'ieMY? 

nep. C aHrn.- .!luenpone7pOBCK: lianauc-IUry6, 2004. - J68 c. 
7. liepelHH H. MapKe114HroBloIli auanHl. - M.: 000 )J(ypHan, YnpaBJIeHHe 

nepcOHanOM, 2005. - 352 c. 
8. ./laH'leHOK JI. A. MapKeTIIl!r, - M., 2004. 
9. fony6KOB 3. P. MapKeTHHroBLIe HCCJle.l1OB8HIq. -M.: ClIHRRpeCC, 2004. 
10. fappH An.aep. MapKenlHr 6y.ayxero: )luanor cOlHauHe 06l1\eHHI C 

n01pe611TeJW01 XXI &eKe, -M.: ClIIUlp-Ilpecc, 2005. 
II. .!leBHll Kpe&eHC. CrpSTel1f'lecKHii MapKe114Hr. - M.: Hlll. .!lOM 

"BKJlLRMc", 2004r. 
12. fanowHHa JI. f. MapKe114Hr ICIIJIPOBOro 06ecne'leHHa. - M.: ./laWKOB H 

KO,200k 
13. WOHeccH DlK.O. KOHItypeHTHLIH MapKeTHHr: CrpSTerH'IecKHii nOlllOll, 

Cn6.: nurep, 2003. 
14. )J(upaeaa 3.B. Toaapo&elleHHe. - Cn6.: f1uTep, 200Jr. 
15. 3aBlIJIOB n.c. MapKeTHHr B cKeMax pHCYKItBX, ra6J1HUax. -M.:HHClIPA, 

2001r. 
16. 3y6erc A.H. MapKeTHHI" HB 4jlHHaucOBLlX PLlHKax. llo&elleHHe 

n<npe6HTeJleii. - M.: npHOp-Hlll8T, 2002r. 
17. KOTnep ClI. MapKCTHHr MeHelDleHT. 3Kcnpecc k}'PC. /Ilep. C aHra. nOli 

pell. IO.H.KamypeBCKoro. - Cn6.: nurep, 20021'. 
18 . .!lOM nurep. MapKeTHHr - MeHe_eHT H CTpBrerHH. IJ-e H3JlBHHei. 

nepellOll aurn. 1I011 pell. IO.H.KarrrypeBCKoro. - Cn6.: flirrep, 2002r. 
19. IiBCICoBClCHii JI.3. MapICenorr. - M.: HHClIPA-M, 200lr. 
20. lieHllHHa H.B. MapKeTHHr, -M.: npHOP, 2001 
21. AcceJl feHpH. MapKeTHHr: npHHuunLi H CTpBTe~. Y'Ie6HHK.ana BYJOB. 

- M.: HHClIPA, 2001 r. 
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22. IiIl!1lCB r ..n., Tapaceall'l B.M., AHH X. MapICeTHHr. - M.: 3ICOHONHJO:a, 
200lr. 

23. rony6ICoB 3.n. MapICeTHHr. ClIOB8p&-cnpUO'lHHK. - M.: .!lello, 200lr. 
24 . .!lHnn C., CHNKHH JI. npaKTHqecKoe P)'ICOBOJlCTBO no eCrNCHTHPOB8HHto 

PbIHJ(8. - Cn6.: rIHrep, 200 Ir. 

VI. O'quv qo'llaam.ln, m.'I1IZ8 malal.ri 
I. rOllJlWTeiiH r.R., KaneB A.B. MBpICeTHHr: Y'Ie6Hoe noco6Hc jl,'UI 

N8rHCTpaJITOB. TBraHpor: J.bJl-BO TPTY, 2003. 
2. Pclle 3., o.CIC Tpayr. 22 HenpellOJICCHIIWX lBXOHB NapKeTHHrB I nep.e. BHr. 

A.n.HcaeBOiI, - M.: ACT-JIlOKC, 2005. 
3. MaJ(JlOHBlIbJl M. I1lIaH ... NapICeTHHra. Ku HX COCTBBJUIT H HCnOlllolOB8TL, -

M.: TCXHOllOl1lll, 2004. 
4. nOCTNa n. HoBB.l 3pa NapKeTllllrB. - Cn6.: [brrep, 2002 r. 
5. npHHm X., TONneoH M. 3HCPnllI TOproBOii MapKH. - Cn6.: nHTep, 2002 r. 
6. MapKeTHHr I3pHBWBHlIH H . .!l. H npJ - M .. : IOHHTH-,llAHA, 2002r. 
7. MaelloBB T . .!l., BoJIC)'IC C.r., KOB8llHK JI.H. MapKCTHHr. Cn6.: Thrrep, 

2002r. 
B. MBTaHLlCB A.H. CTpBTCrHA TBKTlfICa H npaxTHKB NapICCTHHra. - M.: 

IOpHCTb, 2002 r. 
9. nBHICpBTOB llI.r.,liaJIteHoB IO.K., CperHHa T.K.,lllaxypHH B.r. PeKJlJlMll8.1 

JlC.uellLHOCTlo. - M.: ,llawKOB H K, 2002 r. 
10. PONBT 3.B. PeICllBMB.lS-e HlJlJ-Cn6.: nHTep, 2002 r. 
II. Kpol\rr M. 0.. CerNeHTHpoBBHHe p ... Hlla. - Cn6: nHTCp, 200 I r. 
12. HiocON .!l.,,llJICyJlH BaR ClIm Tepll, KpYJt6cpIC)lIm. Bee 0 P.R. Teopll.l 

H npBKTMKa na611HK pHnelillno.- n-e HlJl. ncp. C BHm.l- M.: HHIlIPA-M, 2001r. 
13. CNHpHOB 3.A. Ynpa8JICHHC K8'1ecTBON peIClIBN .... - M.: PHJl-xOnJlHHr, 

2001 r. 
14. KOTlICP Ill., ApNcrpoHr r., COHJlepc 011:., BolI'I B. OcHOBW NapKeTIIHfB. 

neptBOJl C BHrn.-/2-e cBpon. H3JlJ - M., Cn6.,K.. H3naTellloCKHIl JlOM "BHIIL.MC", 
2002r. 

IS. CT8XBHOB B.H., CT8X8HOB .!l.B. MapKeTIIHf cljlep ... yenyr. - M.: 
3KcncpYHoe 6topo, 200 I r. 

16. KpeHJleJlll P. 1001 cnoc06 yenewBOro N8pKeTHHr8 ... I ncp. C BHm. 
K.TKa'lCHllo.l- M.: IlIAHP-nPECC, 2ooor. 

17. KynH6HH8 B.B. MapKeTHHr: cepBHCH8.I ,IlCIrTeII~. - en6.: nHTep, 
2000r. 

lB. M.MaIC-.lloHBJI,II. CTpaTeI'll'lCCKoe nnaHHpoBBHHe NlIPJleTHHrB.-
Cn6.:[brrep,2000r. 

19. CKonKHH C.C. MapKeTHHr H npo.ll,llll<H B rocTHHH'IHON 6HlHcce. - M.: 
IOpHCTb,200lr. 

20. MapICeTHHr (lIoHcnelCT lICICLlHIi). - M.: H3Jl-BO nPHOP, 2ooor. 
21. MOPOlOB IO.B. OcHOBW MapKeTHHrB. - M.: 113Jl . .!lON ",llawKOB H K", 

2ooor. 
22. necarclC8.l 3.B. MaPKeTHHI' ycnyr. - Cn6.: rIHrep, 2ooor. 
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HHtjlOPMBUHH. - M.: IOpHCfb, 2001 r. 
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