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KIRISH

Kishilik jamiyati hayotining hozirgi bosqichida xizmatlar ko‘rsatish
sohasida ro‘y berayotgan muhim va diqqatga sazovor iqtisodiy
jarayonlardan biri — bu restoran xizmatlari ulushining tobora tez sur’atlar
bilan ortib borayotganligidir. Dunyoning ko‘pgina mamlakatlarida aholi
real daromadlari ko‘payishining va turmush farovonligi yuksalishining
amally natijasi sifatida restoran xizmatlariga talab nisbatan yuqori
sur’atlar bilan o‘sib bormoqda va ushbu sohani iqtisodiy faoliyatning
istigbolli yo‘nalishiga katta turtki bormoqda.

Bugungi kunda dunyo bo‘yicha restoran xizmatlari ko‘rsatish hajmi
550 milliard AQSh dollaridan ortiqgroq bo‘lib, 945000 restoran va
ommaviy ovqatlanish operatorlari, mehnatga layoqatli aholining 9
foizdan ortig‘i, ya’ni 130 milliondan ortiq aholi mazkur sohada faoliyat
ko‘rsatadi. Mamlakatimizda “2016-2020-yillarda xizmatlar sohasini
rivojlantirish Dasturi”’ni amalga oshirish natijasida yashash va
ovqatlanish xizmatlari — 111,3 % ga ortdi. Iqgtisodiyotning asosiy
tarmogqlarida kuzatilgan o‘sish sur’atlari YalM o‘sishida asosiy omil
bo‘lib xizmat qildi, jumladan, savdo, yashash va ovqatlanish bo‘yicha
xizmatlar — 106,5 % (11,6 foiz)ni tashkil qildi.

Mutaxassislarning fikriga ko‘ra, hozirgi kunda restoran biznesining
bir yillik aylanmasi 1,5-2 trln. AQSh dollarini tashkil qiladi va
rivojlangan mamlakatlarda tarmoqda yaratilgan yalpi ichki mahsulot
hajmi bo‘yicha xizmatlar sohasi tarkibida uchinchi o‘rinda turadi. Shu
sababli dunyoning barcha mamlakatlarida restoran xizmatlari sohasini
marketing tamoyillari asosida jadal rivojlantirishga va raqobatbar-
doshligini oshirishga e’tibor kuchayib bormoqda.

Restoran xizmatlari sohasida muvaffaqiyatga erishishi nimalarga
bog‘liq? Bu birinchidan, ular tayyorlangan har qanday taom uchun ulkan
mas’uliyatni his etgan holda kasbiy mahorat ishga solinadi. Ikkinchidan,
restoran ommaviy ovqatlanish korxonasi, bufet, kafeteriy, kafe yoki.
bardan tortib kruizgacha qamrab olgam. ;. ni o711
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Mamlakatimizda ham jahon miqyosida ro‘y berayotgan
pandemiyaning salbiy oqibatlari ta’sirida restoran xizmatlari sohasida
yuzaga kelgan makroiqtisodiy vaziyatdan kelib chiggan holda sezilarli
darajada sustlashib qolgan o‘sish sur’atlarini tiklash va iqtisodiy
taraqgiyotning yangi bosgichiga olib chiqishga garatilgan marketing
tadqiqotlari ko‘lami tobora ko‘payib bormogda. Tarmoqda yuzaga
kelgan og‘ir vaziyatda “tejamkor” iste’molchi xulg-atvori shakllanishiga
ichki va tashqi muhit omillarining ta’sirini kuchaytirish, mijozlaring
qoniqqanlik  darajasini  oshirish, restoran  xizmat turlarini
differensiatsiyalash va servis darajasini oshirish, mijozlarning doimiy
emasligi, turli toifadagi iste’molchilar guruhiga xizmat ko‘rsatishi,
xomashyo, yarim tayyor mahsulotlarni qayta ishlash va tayyor
mahsulotni realizatsiya qilishning qisqa davr mobaynida amalga
oshirilishi, =zaruriy texnologik jihozlarning xilma-xilligi, ishlab
chiqarish, sotish va iste’mol jarayonining yaxlit jarayonidan iborat
ekanligi hamda iste’molchilar talabining muntazam ravishda marketing
tadgiqotlari asosida o‘rganilishi kabi xususiyatlari hamda ushbu
masalalarning metodologik-uslubiy va amaliy jihatlarini tadqiq etishda
marketing fanida o‘rganiladigan mavzular bugungi kunda o‘zining o‘ta
dolzarbligi bilan ajralib turadi.

Darslikda marketing fanining asosiy mavzulari sifatida fanning
nazariy jihatlari va marketing-miks yoki “4P” ko‘rib o‘tilganligini
e’tiborga olgan holda darslik 2 gismga: marketing nazariyasi va
marketing kompleksi qismlariga ajratildi. Mamlakatimizda yaratilgan
marketingga oid adabiyotlarda xizmatlar sohasida marketing-miks
deyarli yoritilmaganligi yoki ushbu mavzular boshqa marketing fanlari
doirasida ham mavjud emasligini e’tiborga olgan holda ilk marta
kengaytirilgan marketing-miks — “7P’s” modeli asosida batafsil yoritib
berildi. ‘ ‘ '



1-BO‘LIM. MARKETING NAZARIYASI

1-bob. Marketing nazariyasi va amaliyotining tarixiy rivojlanishi,
fanning predmeti, maqgsadi va vazifalari

§ 1.1. Marketing tushunchasi

§ 1.2. Marketing nazariyasining ilmiy maktablar asosida
rivojlantirilishi

§ 1.3. Fanning predmeti, magsadi va vazifalari

§ 1.1, Marketing tushunchasi

“Marketing — insonlarning talab va
ehtiyojlarini ayirboshlash yo‘li bilan
gondirishga  qaratilgan faoliyatining
turidir” (Filip Kotler)

Marketingning nazariy-metodologik asoslarini o‘rganish davomida
uning mohiyati yanada oydinlashadi. Shuningdek, marketingning
bugungi kundagi tub mohiyati nimadan iboratligini aniqlashga
qaratilgan ko‘plab savollar tug‘iladi. Bugungi kunda marketingga 2000
ortiq ta’riflar berilganligi haqida fikrlar mavjud. Ularning ko‘pligi
marketingning qaysi asosiy jihatlariga urg‘u berilishi, hamda ta’rif
marketingining qaysi faoliyat nuqtayi nazaridan olib qaralishi bilan
izohlanadi.

Marketingning ta’riflariga izoh berar ekanmiz, ularning deyarli
barchasi so‘z tuzilishi bilan farqlanishi va mazmunan bir narsaga
qaratilganligiga guvoh bo‘lamiz. Ayrimlari umumiy holat bo‘yicha
yondashgan bo‘lsa, ayrimlari esa xususiy holat bo‘yicha yondashishgan.
Bundan tashqari marketing ta’riflari va atamalarini tahlil etarkanmiz,
nafaqat muallif nuqtayi nazari, balki ularning ilmiy-adabiy tarjimasida
ham qiyinchiliklarga duch kelamiz. Odatda marketingning qo‘llanilish
sohasi bo‘yicha ikki jihatdan olib qarash ommalashgan. Keng
jamoatchilik fikriga ko‘ra marketing— insonlar guruhining mahsulotlarni
yaratish, ularni ayirboshlash orqali o‘z ehtiyojlari uchun zarur narsalarga
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ega bo‘lish yoki o‘z ehtiyojlarini qondirishlariga qaratilgan ijtimoiy-
boshqaruv jarayonidir. Boshqacha so‘z bilan aytganda, marketing —
boshgaruv falsafasi, mijozlarning muammolarini samarali hal etish
(gondirish) orqali tashkilot muvaffagiyatiga erishish va shu orqali
jamiyatga naf keltirishdir. Keyingi ta’riflarda marketing insonlar va
insonlar guruhi (tashkilot, muassasa, korxona, Kkompaniya va
boshqalar)ning maqsadli faoliyati sifatida olib garaladi.

Xo‘jalik subyektlari darajasida olib qaralganda marketing yuqori
foyda olish orqali jamiyat a’zolarining ehtiyojlarini maksimal qondirish,
o‘z mahsulotlariga nisbatan qizigish uyg‘otish magqsadida ishlab
chigarilayotgan mahsulot hajmi va assortimentini rejalashtirish,
narxlarni belgilash, mahsulotlarni belgilangan bozorlarda tagsimlash va
sotilishini rag‘batlantirishni o‘zida namoyon etadi.

Ushbu ta’rif asosida marketingning “4P” konsepsiyasi yotadi va bu
vositalar bilan marketing o‘z ta’sir doirasini notijorat tashkilotlari
doirasiga qadar kengaytirish imkoniyatiga erishadi. Shunday ekan,
marketing — tashkilotning mijozlar xohish-istaklariga ko‘ra faoliyat olib
borishidir.

Bugungi kunga kelib zamonaviy biznesning magsadi
iste’molchilarni va xaridorlarni topish bo‘lsa, ularning ehtiyojini
shakllantirish va qondirish marketingning magsadi bo‘lib qolmoqda.

Marketingning jamoatchilik sohasi va faoliyatning daromad
keltirmaydigan sohalarida ham qo‘llanilishiga qaramasdan u tadbirkorlik
faoliyatining ajralmas bir gismidir. Tadbirkorlik faoliyatining bo‘lg‘usi
funksiyasi sifatida marketing mohiyatan bozor munosabatlariga taalluqli
(marketingning etimologiyasi buni tasdiglaydi “market-bozor, ing-
uzluksiz jarayonni ifodalovchi ravishdosh™).

Yanada torroq olib qaraydigan bo‘lsak tadbirkorlik nugqtayi
nazaridan tijorat korxonalari uchun marketing — ko‘zlangan magsad
(ijtimoiy, moliyaviy-iqtisodiy, sotish hajmi, tashkilotning bozor
giymatining oshishi, bozor ulushi, foyda)ga erishish uchun yo‘naltirilgan
ishlab chiqarish-sotish faoliyatini boshqarishni ifodalaydi.

Ushbu ta’riflar yetarli darajada aniq xususiyatga ega va turlicha
talqinga egadir. Shuni ham yodda tutish kerakki, marketingning yagona
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ta’rifini keltirish murakkab va yagona ta’rifni berish uning kelgusida
alohida fan sifatida o‘rganilishiga to‘sig bo‘lgan bo‘lardi. Aksincha,
marketingning ta’rifi haddan ortiq keng ifodalanishi uning anigligining
yo‘qolishiga olib keladi. Shu jumladan tor ifodalanishi ham. Misol
uchun: “Marketing — moddiy, nomoddiy va ijtimoiy ehtiyojlarini o‘zaro
foydali ayirboshlash vositasida qondirishga garatilgan inson faoliyati
sohasidir”. “Marketing — boshqaruv va biznes yuritish falsafasidir”.
“Marketing — bu yakuniy natija, ya’ni iste’molchi nuqtayi nazaridan olib
qaraladigan biznesning barcha faoliyatidir” (P. Druker),”. “Marketing
uchun mijoz so‘zi savol emas, men sizlarning ma’lumotlaringizni o‘qib
ko‘raman, ularni o‘zimning va sizning do‘stlaringizga jo‘nataman. Har
bir mijozning ismini o‘zim bilan doimo ko‘tarib yuraman va sizning
sahifangizda marketing, fb. (Facebook) kabi aks etaman” (4ri Xersog —
Facebook alogalar bo‘yicha ijrochi direktori), Marketing —
«..iste’molchilar talabini anglash, oldindan bilish va qondirishga javob
beruvchi boshqaruv jarayoni» (Charter marketing instituti, Buyuk
Britaniya (Chartered Institute of Marketing, UK)), Marketing — tarmoq
uchun eng yuqori mahsuldorlikka eltuvchi eng yaxshi tajribalarni izlab
topishdir. (Robert C. Camp - Xerox Corporation menejeri va
benchmarking bo ‘vicha yetakchi eksperti, Benchmarking: The Search
For Industry Best Practices kitobi muallifi), “Marketing — Insonlar va
tashkilotlar xohish-istaklari va ehtiyojlarini tovar va xizmatlari erkin
ragobat orqali qondirishga qaratilgan ijtimoiy jarayondir (J.-J.
Lamben)”. “Marketing — bu mahsulotni sotish uchun mijozlarni jalb
etish jarayonini tushuntirib beruvchi atama. Agarda u uzoq muddatli
jarayonni ifodalasa, bunda marketing mahsulot va xizmatlarni sotish
strategiyasi yoki g‘oyasiga aylanadi. Agarda marketingni rejadan
boshlaydigan bo‘lsak, bu strategiya taktikalaridan iborat bo‘ladi. Bu
jarayon kompaniyaning potensial xaridorlar va buyurtmachilar bilan
mukammal munosabatlarini o‘rnatadi”. Lois Geller - Lois Geller
Marketing Group prezidenti. ‘“Marketing — eng jadal sur’atlar bilan
rivojlanib borayotgan va iste’molchilarning keyingi kunini belgilab
beruvchi iqtisodiy faoliyat turiga aylanib bormoqda. Iste’molni yuqori
darajada qondirishga qaratilgan ushbu faoliyat turi biz uchun har kuni
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yangi g‘oya, yangicha fikrlash, yangi reja, yangidan yangi hamkorlar va
igtisodiy munosabatlarni vujudga keltiradi. Fan sifatida marketing
bugungi kunda menejmentning maxsus funksiyasi sifatida olib garalishi
magsadga muvofiq. Menejment — mehnat jamoalarini boshqarishga
qaratilgan ijtimoiy munosabatlar tizimi bo‘lsa, marketing yanada
murakkab bo‘lgan auditoriya - iste’molchilar va xaridorlarni
boshqarishga qaratilgan iqgtisodiy faoliyat turidir”. (K.M.Ibodov)

1993-yilda  Marketing muammolari bo‘yicha  Britaniya
konferensiyasida tadqiqotlar natijasida marketingning 100 ga yaqin
talqini ishlab chiqildi va olingan ta’riflari tahlil qilindi. Ishtirokchilar va
mualliflar marketingning jarayon sifatida yuzaga kelishi, kelgusidagi
istigbolni va rivojlanishni aniq ochib bera oladigan ta’riflarini
baholashdi. Baholash magsadida kontent-tahlil usulidan foydalanildi va
marketing ta’riflari sifat va son jihatdan tahlil qilindi.

Marketingning XX asrda chop etilgan darsliklar, o‘quv
go‘llanmalar, turli tarmoqlarga oid davriy nashrlardagi ta’riflari tahlil
qilib chiqildi. Ta’riflaming ko‘pchiligi akademik xususiyatga ega va
asosan marketing taraqqiy etgan AQSh, Kanada yoki ayrim Yevropa
davlatlari vakili hisoblangan mualliflar tomonidan berilgan edi.
Baholash mezoni sifatida quyidagi beshta guruh tanlab olindi:

1. Marketingning maqgsadi.

2. O‘zaro alogalar tabiati.

3. Natijalar.

4.1zoh.

5. Falsafa yoki funksiya.

Tahlillar natijasida marketing ta’riflarining kelib chiqishi, o‘zaro
guruhlanishi, ularga berilayotgan asosiy urg‘u va mualliflar nugtayi
nazari vaqt davomida qanday o‘zgarganligi ko‘rib chigildi.

Mualliflar tomonidan berilgan marketing ta’riflari tahlil qilinar’
ekan ular ma’lum . kategoriyalar zaminida vujudga kelganligi
oydinlashdi. Ya’ni birinchidan amaliyot bilan bog‘liq va ishlab
chiqarishni qamrab oluvchi “foyda keltiruvchi va foyda keltirmaydigan”
natijalarga bog‘liq ta’riflar; ikkinchidan, falsafa yoki funksiyada “mikro
va makro” kategoriyasi; uchinchidan muallif tomonidan berilgan
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ta’rifning mohiyatini ochib berishga qaratilgan va o‘zaro alogadorlikka
qaratilgan “statik va dinamik” “ochiq va yopiq” kategoriyasi va nihoyat,
ta’rifning mohiyatidan qat’iy nazar mavjud bo‘lgan, mavjud bo‘ladigan
“haqiqiy va me’yoriy” hamda “izohli va izohsiz” kategoriyalar.

O‘tkazilgan sifat va miqdoriy tahlil natijasida quyidagi xulosaga
kelishimiz mumkin.

Yugoridagi besh guruhga taallugli mavzularni qamrab olishiga va
ta’riflarning rivojlanib borishiga ko‘ra marketing evolyutsiyasi mavjud
degan goyani ilgari surish mumkin.

Iste’molchi va tovar yetkazib beruvchilar o‘rtasidagi o‘zaro
aloqadorlik tabiati juda katta o‘zgarishga uchragan, turli bitimlarning
tuzilishi, tuzilish joyi va o‘zaro munosabatlarning strategik resurs
sifatida qaralishiga turtki bergan. “Falsafa yoki funksiya” juftligi
iste’molchilarni o‘rganishda igtisodiy nuqtayi nazardan yondashishning
samarasizligini va bunda psixologiya va sotsiologiyaning ta’sirini
kuchaytiradi.

Marketing mubhitining o‘zgarishi marketing konsepsiyasining
kengayishiga, uning foyda keltirmaydigan faoliyat sohalarida ham
qo‘llanilishiga olib keldi.

Marketing moslashuvchan, egiluvchan va chegara bilmas
xususiyatga ega ekanligi uning keng miqyosda amalga oshishiga olib
keldi va uning ta’riflari bir vaqtning o‘zida biznesning mohiyatini
ochib bersa ikkinchi tomondan teskari mazmunni ham anglatishi
mumkin. Bu esa kelajakda uning yangidan yangi ta’riflarining paydo
bo‘lishiga olib keladi.

Xulosa

Marketing namoyandalari uning yangiliklarga o‘chligi va ochiqligi
bois inson faoliyatining barcha sohalariga moslashtirishga

“intilmoqdalar. ‘ '

Marketingning keng qamrovli ekanligi va chegara bilmasligi uning
bitta mukammal ta’rifda ifodalanishiga imkon bermaydi hamda unga
nisbatan yagona ta’rifning berilishi kelgusida fan sifatida taraqqiy
etishiga to‘sqinlik gilishi mumkin.



Yuqoridagi ayrim tushunmovchilik yoki to‘siglarga qaramasdan
kelgusida marketingning to‘laqonli ta’rifini o‘ta aniqlik va qat’iylik
bilan izohlay olishimiz mumkin.

Tashkilotlarda marketing faoliyatining yo‘lga qo‘yilganligi nuqtayi
nazaridan uning quyidagi uch darajada qo‘llanilishini ko‘rishimiz
mumkin:

1. Tashkilotning faoliyati to‘laligicha marketingga yo‘naltirilgan va
marketing bozorni boshqarish konsepsiyasi sifatida qaraladi. Bu
tashkilotda nafaqat marketing xizmatini tashkil etishga, balki boshqaruv
falsafasining o‘zgarishiga, tashkilot o‘z faoliyatini iste’molchilarga
qadriyatlar yaratish nuqtayi nazaridan yondashadi. Bu daraja
marketingni falsafa, boshqaruv g‘oyasi sifatida ishlab chigaruvchi va
iste’molchi o‘rtasida o‘zaro munosabatlarni vujudga Kkeltiruvchi
mexanizm sifatida talqin etadi. Keyingi yillarda bu xolistik (yunoncha
“xolos—bir butun, barcha. Marketingga bo‘lgan o‘ziga xos yondashuv
bo‘lib, jarayonni alohida elementlar yig‘indisi emas, bir butun sifatida
olib qaraydi) marketingning rivojlanishiga turtki bermoqda.

2.Tashkilotda marketingning ayrim komplekslari qo‘llaniladi.
Bunda marketing vositalar va o‘zaro alogador wusullar, bozor
konyunkturasi va talabni o‘rganish orqali tovar va xizmatlarni ishlab
chiqish, siljitish va sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish kabilardan keng
foydalaniladi.

3. Tashkilotda marketingning reklama, sotishni rag‘batlantirish,
talabga ko‘ra narxlashtirish kabi ayrim elementlarigina mavjud.

Marketing xizmati yuqoridagi barcha holatlarda ham mavjud
bo‘ladi. Nazariy bilimlar va amaliy to‘plangan tajribalar asosida
marketingning quyidagi uch yo‘nalishda talgin etilishini ko‘rish
mumkin: ' ' '

1. Marketing — boshqaruvning yangicha falsafasi, g‘oyasi bo‘lib,
ishlab chiqaruvchi va iste’molchi o‘rtasida o‘zaro munosabatlarni
vujudga keltiradi. Marketing ishlab chiqaruvchi va iste’molchi o‘rtasida
o‘zaro munosabatlarni vujudga keltiruvchi mexanizm sifatida har
qanday turdagi mijozlarning ehtiyojlarini samarali qondirishga xizmat
giladi. Bunday yo‘nalishga ulkan bilimlar manbaiga ega bo‘lish,
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tashkilot rahbarlari va xodimlarining ma’lum bir mentalitetga ega
bo‘lishini, o°‘z faoliyatini aynan kim wuchun xizmat qilishga
qaratilganligini  anglashga  undaydi. = Hukumatning  ko‘plab
departamentlari, qonun chiqaruvchi va huqug-tartibot organlari, jamoat
tashkilotlarining bosh magsadi aholi va ijtimoiy guruhlarning hukumat
xizmatlariga bo‘lgan talabini qondirish va ular bilan o‘zaro aloqga
o‘rnatishdir. Bu jarayonda ushbu tashkilotlar o‘zining ma’lum bir
yo‘nalishda ifodalanadigan boshqaruv falsafasini targ‘ib etish maqsadida
jamoatchilik bilan aloqalarni yo‘lga qo‘yadilar. Ayrim hollarda bu
marketing ideologiyasini to‘laqonli ochib bera olmaydi. Notijorat
tashkilotlar yoki daviat boshqaruvi organlarida “bozor”, “talab”,
“raqobat” tushunchalari mavjud emas, ammo yakuniy natijaga
yo‘naltirilganlik — aholi yoki ijtimoiy guruhlar ehtiyojini qondirish,
taklif etish orqali maqsadlarga erishish albatta mavjud bo‘ladi.

Shuningdek, biznes-tashkilotlar marketingni boshqaruv falsafasi
sifatida, boshqaruvni ishlab-chiqarish va sotish funksiyasi kabi talgin
etishadi. Shu o‘rinda boshqaruv falsafasi, boshgaruv, marketing-
menejment yoki menejment—marketing tushunchalariga aniglik kiritish
zarur bo‘ladi.

Marketing bo‘yicha ilmiy adabiyotlarda keyingi yillarda turli
toifadagi tashkilotlarning faoliyatida marketingning roli va talginiga
kengroq e’tibor garatilmogda va yoritilmoqda.

Menejment va marketingga oid adabiyotlarda “marketing
management” “marketingni boshqarish” sifatida tarjima qilinadi.
Mohiyatan olib garaganda, bu aynan marketingni boshqarish emas.
Marketingni  boshqarish  tashkilotlarda marketing jarayonlarini
boshqarishni tashkil etishni ko‘zda tutadi. Nazariy. jihatdan marketing-
menejment tashkilotlarda, korxona va kompaniyalarda marketing
tamoyillariga asoslangan boshqaruv tizimini tashkil etishni anglatib
tashkilotning barcha bo‘linmalari va xodimlari yagona maqsad-
iste’'molchilar talabini qondirishga yo‘naltiriladi. F. Kotler ilmiy
tadgiqotlarida marketingga taallugli bo‘lgan boshgaruvning funksiyalari
keltirilgan. E’tibor berib qaraydigan bo‘lsak, bu yerda tashkilotlar
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doirasida marketingning qanday darajada ekanligidan qat’iy nazar
qo‘llanilishi hagida gap ketadi.

Shuningdek, F.Kotler “marketing management”ga ta’rif berar ekan
boshqaruvga xos yondashuvni go‘llaydi: “Marketing management —
marketingni boshqarish bo‘lib, bu nazorat va rejalarni tahlil qilish,
rejalashtirish, ularni amalga oshirishdir; u tovarlar va xizmatlarni,
g‘oyalarni qamrab oladi va uning zamini ayirboshlashga asoslanadi.
Ushbu jarayonning magsadi — jarayon ishtirokchilarini mamnuniyat
hissini  shakllantirishga erishishdir”’. Marketingni boshgarish -~
tashkilotning magsadlariga erishish uchun talabning tarkibi, tuzilishi va
darajasiga ta’sir ko‘rsatishdi [42,27].

Endi boshqaruvning ta’rifini keltiramiz. Boshqaruv — bu
tashkilotning oldida turgan magsadlarni aniqlash va ularga erishish
uchun rejalashtirish, tashkil etish, motivatsiya va nazorat jarayonidir.

Marketingning asosiy tushunchalari hisoblangan “iste’molchi”,
“ishlab chiqaruvchi”, “mahsulot”, “bozor”, “ehtiyoj” (zarurat), “talab”,
“ayirboshlash” atamalari bir vaqtning o‘zida marketing sohasidan
tashqari faoliyatning ko‘pgina sohalari — iqtisodiyot, boshgaruv, savdo,
sotsiologiya, psixologiya va boshqalarda qo‘ilaniladi.

Ko‘pgina adabiyotlarda mualliflar tomonidan “marketing” atamasi
“ayirboshlash” atamasi bilan qo‘llaniladi. Bu yerda “marketingning
vazifasi — o‘zaro foydali ayirboshlashdir” iborasiga digqatimizni
garatamiz.

Marketingning boshga ta’riflariga ham murojaat gilar ekanmiz,
ularda ham asosiy e’tibor ayirboshlashga qaratilgan. Ammo ayirboshlash
haqiqatdan ham marketing faoliyatining natijasi hisoblanadimi? - degan
tabiiy savol tug‘iladi. Kutilmagan vaziyatda uchrashish. va tanishish
orqali o‘zaro foydali bo‘lgan mahsulotlari yetkazib berish bo‘yicha
ahdlashish kelgusida marketingga hech qanday alogadorlikni
bildirmaydi. Chunki ayirboshlash kategoriya sifatida iqtisodiyot,
boshqaruv, savdo, menejment, mulogot olib borish haqgidagi fanlarning
ham kategoriyasidir.

1753-yillardayoq klassik iqtisodiyot asoschisi Adam Smit
“savdoning mohiyati ayirboshlashdadir; uning umumiy magqgsadi -
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zururiy predmetlami yetkazib berish, natijasi — ehtiyojlarni gondirish
uchun zaruriy vositalarni taklif etishdir” - deya ta’riflagan edi. Bundan
xulosa qilishimiz mumkinki, o‘zaro foydali bo‘lgan ayirboshlash
jarayonini  shakllantirish  faqatgina  marketingning  vazifasi
hisoblanmaydi va uning mavjudligi ham marketing deb ataluvchi
faoliyatning amalga oshishini bildirmaydi. Shunga ko‘ra ayirboshlash
jarayonining marketing bilan ekvivalent bo‘lishi uchun qo‘shimcha
shartlar zarur bo‘ladi.

Bozor munosabatlari sharoitida faoliyatning har qanday turi
(hamkorlik, strategik alyanslar, tarmoqli biznes, integratsiya) o‘zaro
foydali ayirboshlash munosabatlariga qaratilgan bo‘lib, alohida fanlar
doirasida ko‘rib chigiladi. Shuning uchun ularni marketingning bir
ko‘rinishi desak mubolag‘a bo‘Imaydi.

Marketingning asosiy tushunchalari bir vaqtning o‘zida boshqa
faoliyat turlariga ham tegishlidir. Ularning yordamida marketingning
aniq bir ta’rifini keltirishimiz qiyin. Ular marketingning turlarini
yoritishga yordam beradi.

Marketingning boshqaruv funksiyasi, bozor munosabatlariga xos
boshqaruv konsepsiyasi kabi sifatida ham ta’riflanishiga tez-tez duch
kelamiz. Shu o‘rinda menejmentning tamoyillarini ko‘rib chigamiz.
Menejmentning odatda umumiy va xususiy tamoyillari alohida ajratib
ko‘rsatiladi.

Boshqaruvning umumiy tamoyillari — boshqaruv faoliyatining ilmiy
va amaliy yo‘nalishini va asosiy mazmuning ifodalaydi. Bu tamoyillar
tizimning barcha elemantlari uchun taallugli va butun tizimga ta’sir
ko‘rsatadi. Xususiy tamoyillar esa huquq, burch va majburiyatlarning
tagsimlanishi jarayonida vujudga keladi va aynan shu.faoliyat sohasiga
tegishli bo‘ladi. Xuddi shunday marketingning marketing tadqiqotlari,
"segmentlash, pozitsiyalash, mijozlar bilan ishlash, rejadan oldingi
tahlilni o‘tkazish bilan bog‘liq xususiy tamoyillarini keltirishimiz
mumkin. Umumiy tamoyillar ko‘pchilik fanlar uchun taallugli bo‘lib,
fanning aniq ta’rifini ishlab chigishga imkon bermaydi. Buni menejment
tamoyillari misolida ko‘rishimiz mumkin. Ayrim adabiyotlarda ularning
soni 5-6 ta, ayrimlarida 15-25 ta. Ayrim adabiyotlarda menejmentning
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fagatgina bitta tamoyili mavjudligi, ya’ni “ish joyini saqlab qolish uchun
har ganday rahbar va xodim yuzaga kelgan vaziyatga moslashishi shart”
tamoyili mavjud.

Marketingning tamoyillari “yakuniy natijalarga yo‘naltirilganligi va
iste’molchilar istak-xohishlarini e’tiborga olganligi” mezoniga asosan
quyidagilardan iborat:

1. Ehtiyojlarni qondirish bilan bog‘liq qarorlar gabul gilish uchun
bozor konyunkturasi va talabi, talabining holati va dinamikasining
hisobini yuritish.

2.Uzoq muddatli istigbol uchun iste’molchilar sodiqligini
ta’minlash.

3. Bozor talabidan kelib chiggan holda ishiab chiqarishni maksimal
darajada bozorga moslashtirish.

4. Potensial xaridorlarni korxona mahsulot va xizmatlaridan doimiy
xabardor qilib borish va mavjud barcha kommunikatsiya vositalari
asosida iste’molchilarni 0‘z mahsulotini sotib olishga “majburlash”.

5.Korxonaning yakuniy samaradorligi nuqtayi nazaridan marketing
faoliyati samaradorligini baholash.

6.Nafaqat iste’molni qondirish, balki ehtiyojlarni yaratishga ham
intilish.

2. Marketing funksiya sifatida har qanday korxonaning ishlab
chigarish-sotish faoliyatini boshqaradi.

Marketing tashkilotning ishlab chiqarish-sotish bilan bog‘liq
faoliyatini to‘liq qamrab oladi. Ishlab chiqarish faoliyatining tashkil
etilishi jarayonida marketing tadqiqotlari va marketing tahlili- asosida
faoliyat yo‘nalishlari aniglanadi, yangi bozor segmentlarini egallash va
yangi mahsulot ishlab chiqarish bilan bog‘liq tavsiyalar ishlab. chigiladi.
Bu faoliyatga marketologlar bilan bir gatorda tashkilotning iqtisodiy,
ilmiy-texnik, rejalashtirish va boshga xizmat ko‘rsatish sohalarining
mutaxassislari jalb etiladi. Yirik korxona va korporatsiyalarda bunday
ishlarni  marketing  bo‘limiga emas, strategik  rivojlantirish
bo‘linmalariga (ular turlicha nomlanishi mumkin) yuklatiladi. Bunda
marketologlar  faqatgina marketing tadqiqotlari o‘tkazish va
tashkilotning rivojlanish yo‘nalishini tanlash bo‘yicha tavsiyalar ishlab
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chiqadilar. Ushbu jarayonda marketologlarning tavsiyalari tashkilotni
strategik rivojlantirish rejalarini ishlab chigishda qo‘l keladi. Shu sababli
strategik rejalashtirish jarayonida marketingning aniq funksiyasi va
rolini ko‘rsatib berish juda murakkab.

Yangi mahsulot va xizmatlarni yaratish va muhandis-texnik
xususiyatlarini ishlab chigish bosqichida ularmning marketing faoliyati
(tovar yoki xizmatning dizaynini tanlash, tijorat markasi, qadoqlash,
tovar yoki xizmatdan foydalanish bo‘yicha yo‘llanma va yo‘rignomalar,
uning narxi va sotish kanallari, siljitish usullari va boshgalar) muhim rol
o'ynaydi. Bunda marketologlar yuqoridagi ishlarni bajarishadi va
qo‘shimcha takomillashtirish bo‘yicha takliflarni ishlab chiqishadi.

Tovar va xizmatlarni sotish bosgichida narx va tagsimot siyosatini
Ishlab chigish muammosi vujudga keladi. Buning uchun
kommunikatsiya tadbirlari amalga oshiriladi. Ushbu faoliyatni nafaqgat
marketologlar, balki korxonaning boshqa mutaxassislari ham amalga
oshirishlari mumkin.

Ko'pgina mutaxassislar tomonidan marketingning ko‘rinishi sifatida
olib qaraladigan sotish jarayonida tovar va xizmatlar ayirboshlanadi.

Yugoridagilardan xulosa gilib aytishimiz mumkinki, bugungi kunda
marketingning savdo jarayoni, sotish, boshqaruvning funksiyasi sifatida
olib qarashda aniq bir to‘xtamga kelingani yo‘q. Bugungi kunda
marketingning o'ziga xos xususiyatlarini qgamrab olgan benchmarking,
kontrolling tushunchalari ham kirib kelganki, ular marketingning
boshqgaruv funksiyasidan farq qilishini ta’minlaydi va alohida faoliyat,
funksiya va biznes falsafasi sifatida talgin qgilinishiga imkon beradi.

3. Marketing alohida fan, bilim sohasi yoki tadgiqot yonalishi
sifatida. Marketingning alohida fan sifatida olib qaralishi va uning
tadgiqot obyekti ekanligi to‘g‘risida bahslar hanuz davom etmoqda.
Sababi yuqgorida aytilganidek, uning aniq bir xususiy funksiyasi, usullari
va tamoyillari mavjud emas. Ammo biznesga oid ko‘pchilik fanlarda
narxlashtirish, tovar, sotish kanallari, bozorni segmentlash,
pozitsiyalash, portfel tahlili, merchendayzing, siljitish kabi tushunchalar
kategoriya sifatida olib qaralmaydi. Shu sababli bugungi kunda
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marketingni alohida fan yoki tadqiqot yo‘nalishi sifatida qarashimiz
o‘rinlidir. Shunday ekan marketing nima?

Marketingning mohiyati va predmetini chuqurroq o‘rganish uchun
uni avvalo marketing bilan kim shug‘ullanadi, kimlar bilan
shug‘ullanadi, marketing kimlar yordamida va gqanday amalga
oshiriladi? - kabi savollarni ko‘rib chiqish va tushunish lozim.

1. Marketingning asosiy subyektlari kimlar, ular ganday magsadlar
uchun marketing vositasida birlashadilar? Bu eng avvalo ishlab
chigaruvchilar, vositachilar va turli tovarlarni sotib oluvchi xaridorlardir.
Ishlab chiqaruvchilar va vositachilar marketingning eng faol va ayni
vaqtda professional subyektlaridir. Iste’molchilar ular kabi faol emas.
Ammo iste’molchilar o‘zaro birlashgan holda ulkan ijtimoiy to‘lqinni
vujudga keltiradi. Misol uchun AQShda uzoq yillardan buyon mamlakat
prezidenti tomonidan qo‘llab-quvvatlanadigan konsyumerizm harakati
mavjud bo‘lib, ular iste’molchilar huquqlarini himoya qilish maqgsadida
birlashadilar. O‘zbekistonda iste’molchilar huquqlarini himoya giluvchi
jamiyat hisoblanadi.

Marketing munosabatlarida iqtisodiyotning barcha sohalari, shu
jumladan savdo, OAV, ta’lim va fan sohalari ishtirok etadi.

2. Marketing nima bilan shug ‘ullanadi? Uning obyektlari nima?
Marketingning obyekti eng avvalo moddiy tovarlar, xizmatlar, g‘oyalar,
tashkilotlar, mintaqalar va kishilardir. Ularning barchasini yagona
“mahsulot”, yoki keng ma’noda tovar atamasi bilan bog‘lash mumkin.

Moddiy tovar (oddiy so‘z bilan aytganda ushlab ko‘rish, tatib
ko‘rish, gismlarga ajratish, yo‘q qilish mumkin bo‘lgan)larning shaxsiy
iste’mol tovarlari, ishlab chiqarish magsadlari uchun tovarlar, davlat va
ijjtimoiy ehtiyoj tovarlariga ajratiladi. Ushbu tovarlarning har biri o‘z
Xususiyati va muammolari, o‘ziga xos alohida bozorlariga ega.

Shaxsiy iste’mol tovarlari — ko‘p sonli xaridorlar tovarlar haqida
to‘lig ma’lumotga ega bo‘lmaydilar va uning sifatini aniqlashga
ojizdirlar. Shuning uchun ularning iste’moli moda, fasl va boshqa
omillarga bog‘liq holda shakllanadi.

Ishlab chigarish tovarlari — kam sonli xaridorlarga ega bo‘lib, bu
xaridorlar malakali, uyushgan va o‘zaro uzviy aloqadordirlar. Bu
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lovarlar asosan turli tarmogqlar uchun ahamiyatli bo‘lgan xomashyo,
butlovehi gismlar, materiallardan iborat bo‘ladi.

Davlat hamda ijtimoiy ehtiyoj tovarlari — bu faoliyatning byudjet
sohasiga tegishli bo‘lib, yuqoridagi ikki bozorga xos xususiyatlarni
mujassamlashtiradi, ammo ularning xaridorlari — mahalliy va davlat
boshqaruvi organlari bo‘lib, alohida buyurtma asosida o‘z tovarlarini
shakllantiradilar. Ular jamiyat uchun umumiy bo‘lgan va odatda
bo'linmaydigan, qismlarga ajralmaydigan ijtimoiy manfaatlarni
tagsimlaydilar.

3. Marketing nima bilan shug ‘ullanadi, ganday muammolarni xal
cladi  va uning funksiyalari nimalardan iborat? Ushbu savol
marketingning mohiyatiga javob topa oladi. Marketingning funksiyalari
lovar siyosati, narxlashtirish, kommunikatsiya va sotishdir.

Tovar siyosati — eng avvalo ishlab chiqariladigan tovarning turini
aniglaydi va bu tovar iste’molchilarning ganday muammolarini xal etadi
degan savolga javob beradi.

Narxlashtirish — yangi tovarga xaridorlar va ishlab chiqaruvchi
uchun eng magbul bo‘lgan narxni shakllantirishdir.

Kommunikatsiya — yangi tovar va xizmatlarni siljitish, ularning
reklamasi, xaridorlar va iste’molchilarni tovarlarning yangi xususiyatlari
bilan tanishtirishni ifodalaydi.

Savdo va sotish — marketing tovarlarni sotishning eng maqgbul
vositachilarini tanlashni o‘rganadi va ularning optimallashuvini
ta’minlaydi. Tovarlarni sotish uchun turli tadbirlarni uyushtirish, sotish
metodlari, texnologiyasi va marketingning ta’sir etish mexanizmini
ishlab chigish aynan kommunikatsiya orqali amalga oshiriladi.

4. Marketing yordamida qanday muammolarni hal etish mumkin,
uning tashkiliy va texnologik mexanizmlari nimalarni o ‘z ichiga oladi?
Marketingning asosiy tamoyillari — bu - aniq iste’molchilarning
muammolarini samarali hal qilishdir. - Aynan qaysi tovar qaysi
xaridorning muammolarini samarali hal etadi va oxir-oqibat
korxonaning muvaffaqgiyatini ta’minlashi marketing yordamida hal
etiladi. L

Yugqoridagilardan kelib chlqg ,Jiglgia/ ay,gxshimlz ,mUmlai}
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iste’molchilar talabini maksimal gondirish va ularning muammolarini
ishlab chiqargan tovarlar bilan hal etish tashkilotning muvaffaqgiyatini
ta’minlaydi va jamiyatga foyda keltiradi. Chunki, birinchidan marketing
mustaqil ravishda falsafaga, strategiyaga va bozor faoliyatining
taktikasiga kirmaydi. Bu “uchlik” ajralmagan holda biznes falsafasini
belgilab beradi, o‘z navbatida faoliyatga turli taktika, strategiya va
mukammal g‘oyalarni kiritadi.

Ikkinchidan, marketing haqida gap ketganda  bozor
ishtirokchilarining o‘zaro foydali aloqasi, hamkorligi haqida fikr
yuritiladi. Bu alogadorlik ishlab chigaruvchi, vositachi va xaridorlarni
qamrab oladi.

Uchinchidan, marketing o‘zaro munosabatlar tizimida ko‘plab
xaridorlar, vositachilar, ishlab chigaruvchilar bo‘lishini ko‘zda tutadi.
Bu o‘z-0°zidan ma’lumki, barcha faoliyatning “bozor” munosabatlariga
asoslanganligini, savdo-sotiq jarayonining nomarkazlashuvini talab
etadi. O‘z navbatida alohida tovarlar uchun  bozoming
monopollashuvini, ommaviylashuvini ta’minlaydi.

To‘rtinchidan, marketing iste’molchilarning mavjud muammolarini
ishlab chiqarilgan tovarlar va xizmatlar orqali hal etishni ko‘zda tutadi.
Bunda gap ularning talabi pul bilan ta’minlangan ehtiyojlari haqidagina
emas, balki yashirin ehtiyojlarni o‘rganish, aniqlash va qondirish haqida
ketadi.

Beshinchidan, marketing ehtiyojlarni qondirish samaradorligini
ta’minlashga harakat qiladi. Agarda iste’molchi tovardan goniqmasa
yoki ushbu tovar uning muammolarini o‘ylagani kabi hal etmasa, u
bozorning ushbu segmenti uchun o‘zaro foydali bo‘lgan kelishuvlarni
qayta tiklamaydi va rag‘batlantirmaydi.

Oltinchidan, marketing iste’molchilarning muammolarini samarali
xal etishga yordam berar ekan, tovar ishlab chiqaruvchilar, vositachilar,
tadbirkorlar va boshqa subyektlarning faoliyatini “foydali - foydasiz”
shkalasi bo‘yicha baholashni ko‘zda tutmaydi. Marketing uchun eng
asosiysi, bozor muvaffagiyatidir. Bozor muvaffagiyati nafaqat valyuta
bilan, balki bozor segmenti, ulushi, qo‘shimcha nufuzga ega bo‘lish,
muhim pozitsiyani egallash kabilar bilan baholanadi.
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Yettinchidan, marketing jamiyatga ulkan naf keltiruvchi faoliyatdir.
Uning alohida usullari va vositalari jamiyatning turli sohalarida notijorat
biznesi uchun qo‘llaniladi. Marketing talab elastikligini ta’minlash
orgali iste’molchilarning tovarlarga bo‘lgan ehtiyojini shakllantira oladi.
Oddiy misol. Tamaki mahsulotlarining zararini reklama qilish orgali u
kishilar sog‘ligini ta’minlashga xizmat giladi. Bu esa marketingning
ko‘pgina  faoliyatlarda  qo‘llanilishini aynan jamiyat talab
etayotganligidan dalolat beradi.

§ 1.2. Marketing nazariyasining ilmiy maktablar asosida
rivojlanishi

Marketing — bu mijozlar
muammosini o‘z foydasi uchun
xal etishdir. (Rendel Chepmen)

Marketing amaliyoti juda qadimdan boshlangan bo‘lsada, 20-asrga
kelibgina alohida fan sifatida shakllandi. Marketing to‘g‘risidagi ilmiy
goyalar, xorijiy olimlar tomonidan turli guruhlarga, konsepsiyalarga,
shuningdek, menejment fani singari ilmiy maktablarga ham
birlashtirishga harakat qilindi. Bugungi kunga kelib marketing 10 ga
yaqin ilmiy maktablarga ajratildi. Tovar, narx, tijorat funksiyasi
marketing predmeti sifatida talgin qilinib, fanni o‘rganishning an’anaviy
yondashuvi sifatida o‘rganila boshlandi.

O‘tgan asrning o‘rtalariga kelib ushbu an’anaviy yondashuv
marketingni boshgarish, marketing tizimi, iste’molchi xulg-atvori,
makromarketing, ayirboshlash va marketing tarixi kabi ilmiy
yo‘nalishlar bilan boyitildi. 1970-yillarga kelib marketingning
zamonaviy maktablari — marketingni boshgqarish, iste’molchi xulq-atvori
va ayirboshlash marketing paradigmasining kengayishi uchun xizmat
qilishiga qaratilganligi hagidagi g‘oyalar va turli yondashuvlar paydo
bo‘ldi (1.1-jadval). Bugungi kunga kelib marketingning ilmiy
maktablarga ajratilgan holda o‘rganilishi ilmiy adabiyotlarda kam
uchrasada, asosli deb hisoblashimiz mumkin [11,
30-31].
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1. 1-jadval
Marketingga oid turli yondashuvlar

Marketingga oid

 yondashuvlar Tadgiqot obyekti Yondashuv maqgsadi
Ishlab chiqarish vositasi, iste’mol
Tovar yondashuvi tovarlari, qishloq xo‘jaligi tovarlari va Ayirboshlash vositasi
Xizmatlar
Institutsional Chakana va ulgurji savdo, ishlab Ayirboshlash jarayonini
yondashuv chigarish, vositachilar tashkil gilish

Bozomi tadqiq qilish, siljitish, oldi-sotdi { Ayirboshlash jarayonining
Funksional yondashuv | jarayonini tashkil etish, narx siyosati, turli funksiyalarini tadqiq

| moddiy-texnik ta’minot qilish
Masofa va vaqtni tejash, muddatlarga
Konseptual yondashuv | amal qilish, talab va taklif muvozanatiga Bozor
erishish
Kompaniyani
boshqarish bo‘yicha | Tadbirkorlik faoliyatini boshqaruvchilar Qaror gabul gilish
yondashuv
naza’ﬁ.“;‘ai‘;‘;?fgzs‘huv Iste’molchilar Qaror qabul gilish
Marketing igtisodiy va tadbirkorlik
Tizimli yondashuv tizimining tarkibiy tizimchasi (tizimosti Tizim, yaxlitlik
tizimi)

Aynigsa, bunday guruhlash 1980-yilda Xollanderning institutsional
maktab, 1981-yilda Savittning mintaqaviy savdo, 1988-yilda Dj.Shitning
iste’'molchi xulg-atvori, 1986-yilda Merfi va Enis, Sh.Xant va
Golsbining funksional, 1990-yilda Zinn va Djonsonlarning tovar
maktabi, 1992-yilda F.Uebsterning marketing boshgaruvi, 2002-2003-
yillarda U.Uilki va E.Morelarning marketing va jamiyat, marketing va
davlat siyosati kabi makromarketing nazariyalarida o‘z aksini topdi.
Bundan tashqari 1993-yilda xizmatlar marketingi, I.Berri va
F.Uebsterning munosabatlar marketingi, R.Bartels va Dj.Shitlarning
marketingning tarixiy yondashuvi ham shular jumlasidan. Shuni ham
alohida ta’kidlab o‘tish joizki, marketingning ilmiy maktablar asosida
rivojlanishi tarixiy xronologik jihatdan ma’lum izchillikka ega, ayrim
g‘oyalar boshqa ilmiy maktablarga ham xos yoki yarim chetlanishlarga
ham ega.

Marketingning ilmiy maktablarga ajratilishi ilmiy g‘oyalar asosida
12 ta yo‘nalishni o‘z ichiga oladi. Ulardan ikkitasi “tashkiliy dinamika”
va  “yetakchilik” maktablari  keyinchalik institutsional va
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makromarketing maktablariga qo‘shib yuborildi va 10 ta maktab alohida
ajratib ko‘rsatila boshlandi. Marketingning ilmiy maktablarga ajratib
o‘rganilishida alohida e’tibor marketing g‘oyalari, marketing haqidagi
bilimlarning hajmi, bu yo‘nalishda tadqiqot olib borgan yetakchi olimlar
va tadqiqotchilar, shuningdek, marketing faoliyati qachon? qayerda?
kim tomonidan? nima uchun amalga oshiriladi? - degan savolni yoritib
berishiga qaratilgan.

Bugungi kungacha ajratib ko‘rsatilgan va ilmiy jihatdan asoslangan
marketing maktablari sifatida quyidagilarni ajratib ko‘rsatishimiz
mumkin:

Funksionalizm maktabi (marketing funksiya sifatida).
Marketing funksiyalari an’anaviy yondashuv hisoblanib, marketingning
fan sifatida yoki faoliyat turi sifatida qanday funksiyalarni bajarishini
aniq ilmiy asoslashga qaratilgan bo‘lib, 1954-yilda P.Konvers
tomonidan kiritildi. Hagigatdan ham u marketing haqidagi g‘oyalarni
atom nazariyasiga qiyoslab, 1910-yillarda joriy etilishi, 1920-yillarda
jadal sur’atlar bilan rivojlanishi, 1940-yillarga kelib to‘yinish holatiga
o‘tganligi, 1950-yilda o‘zining yuqori cho‘qqisiga erishishi va 1970-
yillardan e’tiboran yo‘q bo‘lib ketganligini tushuntirib bergan.

Arch Shouning “Bozor tagsimlanishining ayrim muammolari” deb
nomlangan marketing haqidagi ilk akademik ma’ruzasi, vositachilar
(marketologlar)ning xatarlarni tagsimlash, tovarlarni tashish, tijorat
operatsiyalarini moliyalashtirish, tovarlar savdosi, tanlash, saralashi va
yuklash vazifalarini bajarishini ta’kidlaydi. Bu g‘oyalar dastlab Garvard
universitetida paydo bo‘lgan bo‘lib, tarixan tijorat faoliyatiga taallugli.
Bu funksiyalar kelgusida yanada mukammalroq bo‘lgan konsepsiyaga
birlashtirilishi yangi akademik ma’ruzaning vyangi fan sifatida
shakllanishini rag‘batlantirdi. Asosiy masala tijoratga oid bilimlarning
yangicha tizimga keltirilishi va bozorni tagsimlash wva  sotishni
jadallashtirishning yanada takomillashgan yo‘nalishini ishlab chigishdan
iborat bo‘lgan.

1948-yilda Amerika marketing assotsiatsiyasi Garvard universiteti
tomonidan ishlab chiqilgan ushbu funksiyalar va g‘oyalarga o‘zining
tanqidiy fikrini ilgari surdi va to‘plash, saqlash, tashish funksiyalari
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umumiqtisodiy funksiyalar hisoblanishini, shuningdek, sotish va xarid
qilish alohida tushuncha va funksiyalar ekanligini tushuntirib berdi.
Funksional yondashuvni rivojlantirish magsadida 1950-yilda Amerika
Marketing Assotsiatsiyasi o‘zining g‘oyasini taklif qildi va unda
marketingning ajralmas qismi sifatida uning 6 ta funksiyadan iborat
ekanligini asoslab berishga harakat qildi:

» shartnomaviy — xaridorlar va sotuvchilarni izlab topish;

» merchandayzing — iste’molchilar talabiga ko‘ra tovarlarni bozorga
kiritish;

> narxlashtirish — tovarlar narxini tanlash;

> targ‘ibot-tashviqot — xaridorlar va sotuvchilar o‘rtasida ijobiy
munosabatlar o‘rnatish;

» distributsiya — tovarlarni tashish va saqlash;

» sotish- marketing jarayonini tugallash.

Tovar maktabi. Tovar hagidagi va moddiy ashyolarga asoslangan
maktab, Dunkan, P.Cherington, Judd, Retmell, L.Shostak, Vargo va
Luch kabi olimlar tomonidan rivojlantirildi. Mazkur maktab
namoyandalari asosiy e’tiborni tovarlarning farqlovchi xususiyatlariga
qaratishadi va birinchi navbatda turli xil tovarlar bir-biridan ganday
farglanadi? - degan savolni o‘rtaga tashlashadi. Bunda eng asosiy e’tibor
tovarlarning tasniflanishiga qaratilib, aynan tasniflash ularning asosiy
xususiyatlarini ochib berish targ‘ib gilindi. Albatta, bu davrda sanoat va
iste’'mol tovarlari tasnifi mavjud bo‘lmasada, ular xomashyo, ishlab
chiqarishda foydalaniladigan tovarlar, iste’mol va maishiy tovarlarni
alohida tasniflashgan. Dunkan dastavval qishloq xo‘jalik va sanoat
tovarlarini tasniflab ular o‘rtasidagi tafovutlarni asoslab berdi. U
tovarlarni tasniflash istalgan moddiy va nomoddiy ne’matlarga nisbatan
ishlatilishi mumkinligini asosladi. ' '

Ushbu maktab namoyandalari tomonidan tijorat faoliyatiga ham
alohida urg‘u berilib, foyda biznesni rag‘batlantiruvchi motiv ekanligi
asoslandi va 1934-yilda Bekman tomonidan bir nechta tovar tagsimlash
kanallari, chakana savdoning bir nechta qulay sxemasi taklif gilindi.

1922-yilda F.E.Klark “tagsimot kanali” tushunchasini fanga kiritdi.
Ushbu g‘oya asosida 1967-yilda Mallenning “Marketing kanali:
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konseptual yondashuv, 1969- yilda Shternning “Taqdimot kanallari:
xulgiy metrika” va 1970-yilda L.Baklinning “Vertikal marketing
tizimlari” nomli kitoblari nashr etildi. 1968-yilda Lyuis marketing
kanallarining 7 ta nazariy g‘oyalarini tahlil qilib, ilmiy jihatdan asosli
deb topdi:

1. 1964-yil. Makinnes “Bozorning bo*linish nazariyasi”;

2.1952-yil. Veyl va boshqgalar. “Marketing oqimlari nazariyasi”;

3.1958-yil. Aspinvalls “Parallel tizimlar nazariyasi”;

4.1958-yil. Aspinvalls “Depo nazariyasi”;

5.1965-yil. L.Baklin “Muddatni uzaytirish va bozor spekulyat-
styasi”;

6.1965-yil. Olderson “Tranzaksiya va transveksiya nazariyasi”;

7.1957-yil. Olderson “Tanlov nazariyasi”.

Mintaqaviy savdo maktabi. Mintagaviy savdo maktabida ikkita
asosiy yondashuv mavjud, miqdoriy va konseptual. Ushbu yondashuvlar
umumiy holda “qayerda?” savolini o‘rtaga tashlaydi. Miqdoriy
yondashuv 1687-yilda I.Nyuton tomonidan kashf gilingan butun olam
tortishish qonuniga asoslangan bo‘lib, 1931- yilda U.Reyli “Chakana
savdo gravitatsiya qonuni” kitobini nashr ettirdi va asosiy e’tibor
marketing asosida mintaqalar o‘rtasidagi uzilish va masofa muammosini
hal etishga garatildi. Reyli qonuniga ko‘ra ikkita yirik shahar mijozlarni
bir-biriga jalb qiladi. Bunda mijozlar kichik shahardan katta shaharga
aholi soniga to‘g‘ri, ularni ajratib turgan oradagi masofaga kvadratiga
teskari proporsional miqdorda harakat giladi. Keyinchalik P.Konvers
1949-yilda U.Reyli formulasini bir necha marotaba sinab ko‘rdi va
tijorat hududlari uchun ma’lum chegara modelini ishlab chiqdi. Ya’'ni,
savdo markazi yoki shahaming savdo maydoni savdoni aholi soniga
to‘g‘ri va oradagi masofaga teskari proporsional ravishda tagsimlaydi.
Ushbu model Reyli-Konvers modeli deb ataladi.

Marketingni boshqarish maktabi. Marketingni boshqarish
korxonalar o‘z mahsulotlarini qanday sotishlari kerak? - degan savoliga
javob beradi. Mazkur maktab asosiy diqqat-e’tiborni sotuvchilarga
qaratadi. Dastlab, ushbu maktab namoyandalari sotishni sotuvchilar
orqali chegaralagan bo‘lishsa, endilikda chakana sotuvchilar,

23



ta’minotchilar va boshqa tadbirkorlik faoliyati bilan ham amalga
oshirishni ko‘zda tutishgan. Ushbu maktab marketing nazariyasida katta
o‘rin tutadi. Mazkur maktab namoyandalari U.Smit segmentlash,
T.Levitt “tovaming hayotiylik sikli” R.Keyt iste’molchilarga
yo‘naltirilgan marketing, N.Borden “marketing miks”, E.Dj.MakKarti
4P nazariyasini joriy etib, marketingning tadqiqot doirasiga yanada
aniqlik kiritishga hissa qo‘shdilar.

Vroe Olderson tizimlar nazariyasi bilan shug‘ullangan olimlardan
hisoblanib, marketing sohasida qarorlar qabul qilishni tadgiq gilgan. U
marketing yondashuvini asoslab berdi va “mahsulot”, “marketing
kanali”, “narx”, “siljitish- reklama”, “siljitish — shaxsiy sotish” va
“joylashish” masalalariga oid qarorlar gabul qilishni ilmiy asosladi.

Marketing tizimi maktabi. Marketing tizimi marketingga oid
barcha savollarga javob berishi mumkin. Masalan, marketing tizimi
nima? Nima uchun mavjud? Marketing bilan kimlar shug‘ullanadi?
Marketing qachon va gayerda amalga oshiriladi? U ganday ishlaydi?
Marketing tizimi qanday afzalliklarga ega?

Marketingni tizim sifatida o‘rganish 1957-yilda Vroe Oldersonning
Lyudvig fon Bertalanfi tomonidan kiritilgan “Tizimlar nazariyasi: fanlar
yaxlitligiga yangicha yondashuv” nazariyasiga asoslangan holda
vujudga keldi. Tizimli yondashuv ham o‘ziga xos funksionalizmdir.
Funksionalizm — fanga oid yondashuv bo‘lib, istalgan tizimni amalga
oshiradigan faoliyati, xatti-harakati orqali ifodalash (masalan,
marketing), so‘ngra esa nima uchun bu tizim amal qilishligini
aniglashdir. —

1967-yilda Fiskning “Marketing tizimlari: kiruvchi tahlil, mikro- va
makromarketingning elementlari nomli kitobida marketing tizimi yanada

"keng ommaga integratsiyalashganligini ko‘rsatib berdi. 1970-yilda
L.Baklin “Vertikal marketing tizimlari” kitobida tagsimot kanallarini
tizim sifatida, 1969-yilda Shtern ulaming xulqiy jihatini, 1967-yilda
Mallen marketing kanallari qaror gabul qilish tizimi ekanligini asoslab
berdi.

Ajablanarlisi, marketing g‘oyalarining ilmiy maktablarga bo‘linishi
ham tizimli yondashuvga asoslanishi lozim, hech bo‘lmaganda esa
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ma’lum bir tizimning elementi (masalan, marketing tizimi) bo‘lishi talab
gilinadi. 1970-yillardan e’tiboran marketing tizimi maktabi iste’molchi
xulg-atvori nazariyasi va marketingni boshqarish ilmiy maktablarining
paydo bo‘lishi bilan o‘z ahamiyatini yo‘qota boshladi.

Iste’molchi xulq-atvori maktabi. Gap insonlar xulqi haqida ketar
ekan, iste’molchi xulg-atvori marketingning eng muhim yo‘nalishlaridan
biriga aylanishi turgan gap. Dastavval mazkur maktab namoyandalari
xarid (ehtiyojlarni izlash va tanlash) va iste’mol (foydalanish va
utilizatsiya) masalalari bilan shug‘ullanishgan. Odatda sotuvchi va
iste’molchilar bir joyda uchrashishsada, ularning xulq-atvori va ijtimoiy
rollari o‘rtasida juda katta farq mavjud. Masalan, mahsulot va xizmatlar
jismoniy shaxs tomonidan xarid qilinishi, ammo boshqa shaxslar
tomonidan foydalanishi mumkin. Bu foydalanuvchilar ehtiyojini
gondirish yo‘llarini izlab topishni murakkablashtiradi. Xaridor xarid
jarayonini baholaydi, iste’molchi esa iste’mol nafliligini, qoniqganlik
darajasini ro‘yobga chiqgaradi. Xarid, foydalanish, iste’mol tushunchalari
turlicha bo‘lishiga qaramasdan, ularning barchasi iste’molchi xulq-atvori
tushunchasida umumlashadi.

1950-yillarga gadar ko‘pchilik psixolog, sotsiolog va iqtisodchilar
e’tibori A.Maslou, L.Festinger, Dj.Xomans, K.Rodjers, Ch.Osgud kabi
olimlar tadqiqotlariga va motivatsiya nazariyasiga qaratilgan edi. 1950-
yilda marketing sohasida motivatsiya masalalari E.Dixter tomonidan
rivojlantirildi. Masalan, ular tadgiqotlar davomida, tort uchun turli
masalliglar xarid qiluvchi ayollarning aksariyati kelgusida turmush
qurish arafasida ekanliklari va qizil kabriolet mashinalarini xarid
giluvchi erkaklar ko‘proq ikkinchi ayolga moyilligi yuqoriligini
aniglashgan. Bu tadgiqotlar olimlami unutilib borayotgan ongosti
motivatsiyasiga qayta murojaat gilishga undadi. 1960-yillardan e’tiboran
marketingning bixévioristik maktabi’ menejmentning bixevioristik
maktabi bilan birgalikda rivojlana boshladi va turli konsepsiyalarni
(kognitiv psixologiya, rahbarlik va liderlik, psixologiya va sotsiologiya)
iste’molchi xulg-atvori konsepsiyasida umumlashtira boshladi.

Iste’molchi xulg-atvori maktabining taraqqiy etishi 1969-yilda
J.Shitning ilmiy izlanishlari, 1973-yilda J.Govardning Iste’molchilarni
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tadgiq qilish Assotsiatsiyasi (ACR), 1974-yilda Assotsiatsiyaning
birinchi jurnali Jurnal of Consumer Research (JCR) chop etilishi bilan
jadallashdi. Jurnalda asosan iste’molchi xulg-atvorini xarid, iste’mol va
tovar hamda xizmatlardan foydalanish sohalari, shuningdek, oila,
tug‘ilish, kasbiy tanlov, mobillik xaridning asosiy omili sifatida
o‘rganilib borildi.

1990-yillarda ushbu maktab Jerald Zaltsman tomonidan
rivojlantirildi. Biroq, iste’molchi xulg-atvoriga bag‘ishlangan juda ko‘p
tadgiqotlar sotish, sotishni boshqgarish masalalaridan yiroq bo‘lib,
psixologiya va sotsiologiya uchungina ahamiyatli. Shu boisdan ham
iste’molchi xulg-atvori maktabi marketingda yetarli darajada tanilmay
golmoqda.

Makromarketing maktabi. Iste’molchi xulg-atvor, marketingni
boshqarish maktablarining ilmiy g‘oyalari oxir-oqibat tizimli
yondashuvning qo‘llanila boshlanishi bilan o‘z ahamiyatini yo‘qota
boshladi. Bu davrda V.Olderson, P.Fisklarning makromarketing g‘oyasi
marketingda yangi ilmiy yo‘nalishning shakllanishiga asos bo‘ldi.
Makromarketing  marketing masalalariga  yuqorida keltirilgan
maktablarga garaganda kengroq yondashish, marketing faoliyatini
yanada kengroq yoritishga garatilgan ilmiy g‘oyalarni ishlab chigishga
qaratilgan edi. Bunda marketing tizimi jamiyatga ganday ta’sir
ko‘rsatadi? Jamiyat marketing tizimiga qanday ta’sir ko‘rsatadi?
Marketingning yaxlit tizim sifati mahsuldorligi qay darajada
afzalliklarga ega?- kabi savollar ushbu maktab diggat markazida
bo‘lgan. : :

Makromarketing atamasi qo‘llanilishiga qaramasdan ushbu maktab
ilmiy g‘oyalari marketing tizimiga xos bo‘lib, faqat jamiyat manfaatlari
asosly o‘ringa chiqarildi. 1934-yilda R.Breyer, 1947-yilda Daddi va
Revsanning marketing, 1952-yilda R.Veylning institutsional yondashuvi
shular jumlasidan. Masalan, R.Breyer “Marketingning yaxlit tadqiq
etilishi” g‘oyasi marketingning shaxsiy manfaatga erishish vositasi
emas, keng jamoatchilikning manfaatlarini ta’minlovchi ijtimoiy
mexanizm yoki vosita ekanligini ta’kidlaydi. Makromarketing maktabi
vakillari marketingni alohida korxona va uy xo‘jaliklari doirasida qarab,
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ularning umumlashuvi asosida amalga oshadi. Bunda eng asosiy e’tibor
iste’molchilarning shaxsiy manfaatlariga emas, balki ijtimoiy naflilikka
erishishga qaratiladi R.Veyl “marketing fan sifatida emas, balki biznes
falsafasi sifatida barcha fanlar tarkibiga kiradi” degan g‘oyani ilgari
surgan.

Makromarketing maktabi vakillarining g‘oyasi bo‘yicha marketing
uni amalga oshiruvchi institutlarning umumiy harakat mexanizmidan
iborat. Bu o‘z ichiga tagsimot kanallari, konglomerat, tarmoq va
uyushmalar hamda ularning alohida bo‘limlarini o°z ichiga oladi.

Makromarketing bo‘yicha birinchi konferensiya 1977-yilda
AQShda o‘tkazildi va shu yili “Makromarketing” (JMM) jurnaliga asos
solindi.

Ayirboshlash maktabi. Ushbu maktab vakillari digqat markazini
ayirboshlash jarayoni va uni tashkil etuvchi tomonlar egallaydi.
Ayirboshlash jarayonida kimlar ishtirok etadi? Tomonlarning o‘zaro
kelishuvga erishishi ganday sabablarga bog‘liq? Ayirboshlash mohiyati
nimada? Aksariyat marketing nazariyachilari bugungi kunda ham
ayirboshlash marketingning asosi deb hisoblashadi (V.Olderson,
R.Bagotssi, Sh.Xant, F.Kotler, P.Nistrom). Ayirboshlash maktabiga
dastlab 1965-yilda V.Olderson “Transaksiya va transveksiyalar” nomli
magolasida to‘xtalib o‘tgan. V.Olderson R.Breyerning 1934-yildagi
oldi-sotdi shartnomasi to‘g‘risidagi g‘oyalarini rivojlantirdi. Mazkur
maktab vakillarining g‘oyasiga ko‘ra marketing - tovarlarni
ayirboshlash emas — bu sotish va sotib olishdir. Ya’ni u bir tovarni
ikkinchisiga almashtirishdan ko‘ra kengroq -tushuncha, bozordagi
ayirboshlash esa institutsional jarayon bo‘lib, ijtimoiy naflilikni keltirib
chigaradi. .

F Kotler 1972-yilda ushbu nazariyalari rivojlantirdi. “Bitim — ikki
tomon o‘rtasidagi manfaatlar ayirboshlanishidir. Narsa va buyumlar
qiymatiga ko‘ra tovar, xizmat va pul bilan chegaralanmasligi lozim. Ular
vaqt, energiya, his-tuyg‘u kabi boshqa resurslarni ham oz ichiga oladi”.
Ayirboshlash jarayonining to‘lagonli amalga oshishi uchun quyidagi
shart-sharoitlar mavjud bo‘lishi kerak:

v"kamida ikkita tomon ishtirok etishi;
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v'tomonlarning har biri boshqasidan ma’lum bir jihatlari bilan
ustunroq, manfaatliroq bo‘lishi kerak;

v tomonlar mulogot layoqatiga ega bo‘lishi kerak;

v'tomonlar ayirboshlash jarayonini qabul qilishi yoki rad etishi
lozim.

Ayirboshlashning amalga oshishi uchun tomonlar kamida ikkita
bo‘lishi va ayirboshlashda teng resurslarga egalik qilishi lozim bo‘ladi.

Bunday ayirboshlash jarayoni bitim yoki tranzaksiya deb ataladi.
Ayirboshlash  iqtisodiy, balki  ijtimoiy  manfaatlarni  ham
uyg‘unlashtirishi lozim. Mazkur munosabatlarining keng talqin etilishi
Dj.Xomansning ijtimoiy ayirboshlashning individual nazariyasi”,
F.Kotler va R.Bagotssilar tomonidan rivojlantirilishi bilan amalga oshdi.
Ayirboshlashning ijtimoiy ahamiyati, notijorat tashkilotlar faoliyatida
0‘z aksini topadi va “jismoniy yoki ijtimoiy qoniqish” hissini keltirib
chiqaradi. B.Shapiro buni “warm feelings inside” (“ko‘ngil tafti”), F.
Kotler esa “clean conscience” (“sof vijdon”) deb ataydi. Ya’'ni
ayirboshlash jarayonida bir tomon boshqa tomonga vijdonan yoki chin
ko‘ngildan resurslarni taqdim etmas ekan, ular ixtiyoriy tranzaksiyadan
voz kechadi. Masalan, turli xayriya tadbirlari, insonparvarlik yordami
ham vijdon amri yoki chin ko‘ngildan, boshga manfaatlarni ko‘zlagan
holda amalga oshirilishi shubhasiz ularning rad etilishini ta’minlaydi.

Marketing tarixi maktabi. Marketing tarixi maktabi
marketingning  tarixiy = rivojlanishi,  usullari, amaliyoti va
konsepsiyalarining tarixiy rivojlanish asosida o‘rganilishiga garatilgan
yo‘nalish bo‘lib, dastlab uning g‘oyalari 1976-yilda ilgari surilgan edi.
Bunda tarixiy yondashuvning barcha ilmiy maktablardan ilgari paydo
bo‘lganligi targ‘ib qilinadi va 1930-1960-yillar mobaynida marketing
fan sifatida yaratilishi, uning negizida esa boshqa fanlar ham paydo
" bo‘lganligi o‘ziga xos jihat hisoblanadi. Ya’ni ‘marketingning
rivojlantirilishi (R.Bartels, P.Konvers va shu kabilar.), chakana va
ulgurji savdo (Berger, Bekman va Engl,) asosiy o‘rinda turadi. Tarixiy
yondashuvning rivojlanishi ayniqsa 1980-yillarda keng avj oldi va 1983-
yilda mazkur maktab g‘oyalarining ilmiy asoslanganligini tasdiglash
uchun Michigan universitetida birinchi marta marketing tarixi maktabi

28



amaliy anjumani tashkil etildi. 1989-yilda o‘tkazilgan navbatdagi
konferensiyada marketing tarixi yangi o‘quv kursi, alohida fan sifatida
tan olindi.

U.Uilkki va E.Moru marketing rivojlanishini 4 davrga bo‘lib
o‘rganishni taklif qildi va ilmiy asoslashga harakat qildilar (1.2-jadval).
1990-yillarning oxiriga kelib ushbu maktab “CHARM” (marketing
sohasiga oid tadqiqotlar va tarixiy tahlil bo‘yicha konferensiya) nomi
bilan almashtirildi. Tarixiy maktab namoyandalarining fikricha,
marketingning paydo bo‘lishi ko‘proq bozor amaliyoti bilan bog‘liq.
Iqtisodiy hayotdagi tadgiqotlar, tanqidiy garash va igtisodiy tartibga
solish jarayonida marketingning paydo bo‘lishini rag‘batlantirgan [11,
32-41].

§ 1.3. Fanning predmeti, maqsadi va vazifalari

Marketing — fan va san’at,

siyosiy kommunikatsiya.

(Deyv Kerpen- Likeable Media bosh
ijrochi direktori)

Marketing — korxonaning tovarlar ishlab chiqarish va sotishini
tashkil etish hamda boshqarishning zamonaviy shakllaridan biridir.
Marketing atamasi 1960-yillarida Makkovern tomonidan Kkiritilgan
bo‘lsada nazariy konsepsiya va tijorat faoliyatining o‘ziga xos hodisasi
sifatida 20-asr boshlaridayoq AQShda qo‘llanilgan. Ishiab chiqarish va
kapitalning yuksak darajada to‘planishi, iqtisodiyot tarmoglarida
monopoliyalar hukmronligining, xalqaro bozorda keskin ragobatning
vujudga kelishi mahsulot sotish muammosini obyektiv tarzda birinchi
o‘ringa chiqardi.

Bozorni, iste’molchilarni har tomonlama o‘rganish, ulammg did va
istaklarini  bilish, bozorga moslashish, bozorga ta’sir o‘tkazish
marketingning asosiy tamoyillaridir. Shuningdek, marketingni qo‘llash
bilan bog‘liq masalalarni kompleks ravishda o‘rganish; mahsulot
assortimentini rejalashtirish; talabni va savdoga rag‘bat beradigan
tadbirlarni shakllantirish; savdo va taqsimot; boshqarish va nazorat
qilish marketing faoliyatining mazmunini belgilaydi.
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Zamonaviy iqtisodchi mutaxassislar marketingning quyidagi asosiy
vazifalarini ko‘rsatib o‘tadilar:

% bozorni kompleks tadqiq etish, rejalashtirish va mahsulotni
yaratish;

% mahsulotning navi va standartlarini belgilash;

< bozor talabidan kelib chigqan holda mahsulot xaridi va uni
guruhlashtirish;

« sotishni tashkil etish, rag‘batlantirish va xariddan keyingi servis
xizmatini tashkil etish;

« xatarlar va bozorga oid axborotlar to‘plash.

Marketing korxonalarning bozorda ishlash uslubi, bozor
metodologiyasi bo‘lib, iste’molchilar va ularning talab istaklarini
o‘rganish, ularga mos tovarlar yaratish, narx belgilash, tovarlarni
yetkazib berish, taqdim etish, sotish, xizmat ko‘rsatishni uyushtirish
usullari, vositalari, tartib-qoidalari majmui hisoblanadi. Bularning
hammasi birinchi asosiy maqgsadga talab bilan taklifni o‘zaro
muvofiglashtirishga xizmat giladi.

Marketing fanining magqsadi talabalarning marketingga oid
tafakkurini shakllantirish va rivojlantirish, o‘zining fikr-mulohaza,
xulosalarini asosli tarzda aniq bayon etishga o‘rgatish hamda egallangan
bilimlar bo‘yicha ko‘nikma va malakalarni shakllantirishdir.

Fanning asosiy vazifalari ushbu magsaddan kelib chiggan holda
talabalarga fan bo‘yicha marketing tushunchasi, mohiyati va mazmuni,
marketing tadqgiqotlarini tashkil etish, ehtiyoj va talabni o‘rganish,
korxonada marketing faoliyatini tashkil etish, tovar siyosati, narx
siyosati, sotish siyosati va kommunikatsiya siyosati bo‘yicha asosiy
mavzular va ularning mohiyatini o‘zlashtirish, boshga fanlar bilan
bog‘liqligini aniglash va bugungi sharoitda oqilona = boshgaruv
qarorlarini qabul qilish magsadida, marketing sohasida chuqur bilimlarni
egallash hisoblanadi. Shuningdek, unga:

we talabalarning marketing tushunchasi, konsepsiyasi, tamoyillari,
funksiyalari va vazifalari; korxonada marketing faoliyatini tashkil etish
tizimi; marketing kompleksi, marketing faoliyatini rejalashtirish;
marketing xizmatlarini tashkil etish; marketingning ichki va tashqi
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muhiti; bozor konyunkturasi va bozor sig‘imi; tovar, narx, sotish va
kommunikatsiya haqida tasavvurini shakllantirish;

sk mamlakatimizda va xorijda marketing rivojlanishining
zamonaviy tendensiyalarini; marketing konsepsiyasidan samarali
foydalanish usullarini; korxonada marketingni tashkil qilish shakllarini;
marketingning asosiy tamoyillarini; yangi tovar ishlab chiqish va
bozorga chiqarish  usullarini; korxonada raqobat  muhitini
shakllantirishni;  marketing  sohasidagi me’yoriy  hujjatlarni;
iste’molchilar xulg-atvorini tahlil qilishni; marketing tadgiqotlari
o‘tkazish usullarini; bozorni segmentlash va xaridorlar turlarini
aniqlashni; talab, taklif va bozor hajmini aniqlashni o ‘rgatish va ulardan
foydalana olishini ta’minlash;

" zamonaviy marketing konsepsiyalarini tatbiq etish; marketing
xizmatlarini tashkil etish; marketing rejasini ishlab chigish; bozor holati
hagida axborot to‘plash, qayta ishlash va tahlil qilish; bozor
konyunkturasini tadqiq etish; tovar siyosatini samarali boshqarish; tovar
raqobatbardoshligini oshirish; yangi tovarlarga narx belgilash; marketing
kommunikatsiyasi elementlaridan foydalanish; reklama samaradorligini
aniqlash ko ‘nikmalarini shakllantirish ham fanning vazifalaridan
hisoblanadi.

Fanning predmeti uning o‘rganish sohasidir. Marketing — nafaqat
sotish, reklama qilish bilan bog‘liq faoliyat, balki u mustagqil ravishda
o‘rganish talab etiladigan ko‘plab jihatlarni ham o‘z ichiga olgan.
Jumladan:

e nimani ishlab chigarish kerak? Marketingning predmeti har bir
odam va guruhlarning ehtiyojlarini o‘rganishdan iborat. Bu ehtiyojlar
asosida ularni qondirishi mumkin bo‘lgan tovar ishlab chiqariladi.

e nimani xarid qilish lozim? Mazkur holatda insonlarning xarid
faoliyati haqida gap ketadi. Insonlar o‘z ehtiyojlarini qondirish uchun
qaysi tovarlarni xarid qilishlari, qaysilaridan vos kechishlari lozim. Bu
holatda marketing xaridorlarning ko‘makchisiga aylanadi.

o strategik holatlarni ishlab chigish. Bunda marketing bozorga
qanday kirib borish, raqobat kurashida qanday yutib chigish va
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muvaffaqiyatga erishish uchun nimalar qilish lozimligini nazariy va
amaliy jihatdan o‘rganadi.

Marketing fanining predmetini, shuningdek, uning boshqa fanlar
bilan alogasida, ijtimoiy-igtisodiy, madaniy-psixologik jihatlaridan ham
aniqlashimiz mumkin.

1.2-jadval
Marketingning boshqa fanlar bilan alogadorligi

Marketingning asosiy

tushunchalari Alogador fanlar

Texnika fanlari, ishiab chiqarish texnologiyasi, huqugshunoslik,

Mahsulot (product) korxona igtisodiyoti, standartlashtirish, metrologiya, menejment

Mikroiqtisodiyot, makroiqtisodiyot, xalqaro iqtisodiy munosabatlar,
Narx (price) matematika va ekonometrika, statistika, soligga tortish, moliya,
buxgalteriya hisobi va audit, menejment

Siljitish va sotish | Sotsiologiya, psixologiya, ehtimollar nazariyasi va matematik
(promotion) statistika, igtisodiy matematika-modellar va usullar, menejment

Tovar tarqatish tarmoglari | Iqtisodiy matematika-modellar va usullar, tijorat faoliyati, savdo
va sotish joylari (place) iqtisodiyoti, ishbilarmonlik etiketi va shu kabilar, menejment

Marketing eng avvalo boshqaruv funksiyasi sifatida menejment fani
bilan bog‘liqdir. Buni unga berilgan quyidagi ta’riflarda ham ko‘rish
mumkin:

Marketing — bu boshqarishning oliy funksiyasidir (D. Kostyuxin).
Marketing — bu bozorga yo‘naltirilgan, ijodiy, tizimli va tajovuzkorona
yondashuvni talab etadigan boshqaruv uslubidir (Dixtl va X. Xershgen).

Marketingning ijtimoiy-igtisodiy va madaniy-psixologik jihatlari
orqali uning asosiy tushunchalari, obyekt va subyektlarini aniglashtirish
mumkin.

Marketingning ijtimoiy-igtisodiy jihatlari tovar, ayirboshlash,
iste’molchi, talab, taklif, narx, ehtiyoj, zarurat, tashkilotlar, ijtimoiy
me’yorlar, status va rollar, ijtimoiy sinf va guruhlar, madaniyat va
turmush tarzida o‘z aksini topadi. ' '

Tovar — marketingda “insonlar ehtiyojini qondirishga qaratilgan va
korxona tomonidan taklif gilinayotgan narsa va buyumlardir.

Ayirboshlash — iqtisodiy fanlar moddiy resurslarning ishlab
chigarish va iste’mol jarayonida tagsimlanishiga asosiy urg‘u beradi.
Marketing esa ushbu resurslar tagsimotini ayirboshlash jarayonida
ko‘rib o‘tadi.
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Iste’'molchi — korxona mahsuloti yoki xizmatlarini o‘z ehtiyoji,
talabini qondirish maqgsadida xarid qiluvchi individlardir.

Talab — jamiyat a’zolari tomonidan iste’mol uchun zarur bo‘lgan
mahsulot va xizmatlar hajmi yoki iste’molchilar ehtiyojini qondirishi
mumkin bo‘lgan tovar va xizmatlarning iste’mol xususiyatlaridir [8,10].

Taklif — ishlab chiqaruvchilar tomonidan jamiyat a’zolarining
iste’mol mahsulot va xizmatlar ishlab chiqgarish yoki iste’molchilar
ehtiyojini qondirish magsadida tovar va xizmatlaming iste’mol
xususiyatlarini yaratishdir.

Narx — har qanday talab, taklif yoki bitim va kelishuv zamonaviy
igtisodiyotda qiymat orqali, ya’ni o‘z narxi orqali o‘lchanadi. Narx,
shuningdek, iqtisodiy kategoriya hamdir [8,10].

Ehtiyoj va zarurat — insonlarning biror bir narsa buyumga ehtiyoj
sezishi va uning iste’molchi tomonidan to‘liq anglanishi kelgusida
to‘lovga qodir talabni vujudga keltiradi. Ehtiyoj va zarurat
korxonalarning marketing faoliyatini yo‘lga qo‘yish uchun asos bo‘lib
xizmat giladi [8,10].

Tashkilotlar — jamiyatning insonlarni birlashtirib turuvchi ijtimoiy
tizimi hisoblanadi. Ijtimoiy tizimdagi o‘zaro aloqalar marketingda
“tagsimot tizimi, munosabatlar, kommunikatsiyalar” sifati anglanadi.

Status va rollar — jamiyatdagi har bir individ o‘ziga xos statusga
ega. Ushbu status orqali esa muayyan rollarni ijro etadi. Status va rollar
insonlarning ehtiyojini shakllantiradi, xarid xulg-atvorini belgilab
beradi.

ljtimoiy sinf va guruhlar — marketing eng avvalo bozorni
segmentlash orgali o‘rganadi. Segmentlash bir vaqtning ofzida
iste’molchilarning yoshi, ma’lumoti, nufuzi kabi omillarga bog‘liq
bo‘lgan turli tabaqalari, ijtimoiy sinflar va guruhlar, oiladan iboratdir.
Tadgiqotlar shuni ko‘rsatadiki, ushbu tabaqalar xarid qilishga mablag’
sarflash, tovarlarning assortimenti bo‘yicha bir-biridan farq giladi.

Marketingning madaniy-psixologik jihatlari — madaniyat, shaxsiy
fazilatlar, iste’molchilar xulg-atvori, turmush tarzi, shaxs motivatsiyasi
kabilarni o‘z ichiga oladi. Bir vaqtning o‘zida ushbu atamalarni turli
sohalar marketingining obyekti sifatida qarashimiz ham mumkin.
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Madaniyat — murakkab hodisa bo‘lib, uzoq yillardan buyon ko‘plab
tadqgigotchilar o‘rtasida bahs munozaraga sabab bo‘lib kelmoqda.
Madaniyat ko‘plab vositalardan iboratki, ular asosida kishilarning xulg-
atvor strategiyasi, olamni anglashdagi shaxsiy bilim, malaka va
ko‘nikmalari shakilanadi. Madaniyat iste’molchilarning har qanday
faoliyatida xulqg-atvor, ta’qiq, qadriyat, manfaatlari sifatida ro‘yobga
chigadi.

Turmush tarzi — iste’'molchilar tom ma’noda korxona mahsulotini
xarid qiluvchi individlar ekan, ularning iste’mol tuzilishi, iste’mol
tartibi, iste’moldagi o‘ziga xos odatlarini keltirib chiqaradi. Kishilarning
jamiyatdagi bunday xususiyatlari turmush tarzi orqali tushuntiriladi.
Oddiy misol, aynan bir mahsulotning shahar, gishlog, shahar atrofi
aholisi tomonidan turlicha, turli vaqtda va turli sabablarga ko‘ra iste’mol
qilinishidir.

Shaxs motivatsiyasi — iste’'molchilar talab va ehtiyojlaridan qat’iy
nazar, xarid chog‘ida ikkinchi tomondan albatta biror bir manfaat kutadi
yoki uning xarid qilishi uchun ma’lum bir sabab, omillar mavjud
bo‘lishi kerak. Bu jarayon motivatsiyada o‘z aksini topadi.

Qisqacha xulosalar

Bugungi kunda marketingning 2000 ortiq ta’rifi mavjudligi haqida
fikrlar bor. Ularning ko‘pligi marketingning qaysi asosiy jihatlariga
urg‘u berilish, ta’rifi marketingning qaysi faoliyati nuqtayi nazaridan
olib qaralishi bilan izohlanadi. Marketing to‘g‘risidagi ilmiy g‘oyalar
xorijiy olimlar tomonidan turli guruhlarga, konsepsiyalarga, shuningdek,
menejment fani singari ilmiy maktablarga ham birlashtirishga harakat
) gilingan. . : : ’ .

Marketing fanining. magsadi talabalarning marketingga oid
tafakkurini shakllantirish va rivojlantirish, o‘zining fikr-mulohaza,
xulosalarini asosli tarzda aniq bayon etishga o‘rgatish hamda egallangan
bilimlar bo‘yicha ko‘nikma va malakalarni shakllantirishdir. Fanning
asosiy vazifalari ushbu magsaddan kelib chigqan holda talabalarga fan
bo‘yicha marketing tushunchasi, mohiyati va mazmuni, marketing
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tadgiqotlarini tashkil etish, ehtiyoj va talabni o‘rganish, korxonada
marketing faoliyatini tashkil etish, tovar siyosati, narx siyosati, sotish
siyosati va kommunikatsiya siyosati bo‘yicha asosiy mavzular va
ularning mohiyatini o‘zlashtirish, boshqa fanlar bilan bog'ligligini
aniglash va bugungi sharoitda ogilona boshqaruv qarorlarini qabul gilish
magsadida, marketing sohasida chuqur bilimlami egallash hisoblanadi.

O*z-0‘zini nazorat va muhokama qilish uchun savollar

1. “Marketing” tushunchasining ta’rifini bering.

2. Zarurat, ehtiyoj, talab zanjirining o‘zaro bog‘liqligi va farqlarini
tushuntiring.

3. Marketing rivojlanishining asosiy bosqichlari qaysilar?

4. Marketingning vujudga kelishi va fan sifatida shakllanishi.

5. “Nimani  ishlab  chiqarsang  ofshani  sotish  bilan
shug‘ullanmasdan, sotilishi muqarrar bo‘lgan tovarni ishlab chiqarish
zarur” shiori qaysi konsepsiyaga mansub?

6. Marketingning asosiy ta’riflari

7. O‘zbekistonda marketing rivojlanishining o‘ziga xos xususiyatlari
qaysilar?
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2-bob. MARKETING KONSEPSIYALARI, TAMOYILLARI
VA FUNKSIYALARI

§ 2.1. Marketing konsepsiyalari
§ 2.2. Marketing tamoyillari
§ 2.3. Marketingning funksiyalari

§ 2.1. Marketing konsepsiyalari

Marketing — bu biznes falsafasi
bo‘lib, unda mijoz biznes strategiyasi
markazida bo‘ladi. (Prabxu Guntari)

Bugungi kunda marketing rivojlanishining yo‘nalishlarini aniq
mezonlar asosida ajratish imkonini beruvchi marketing konsepsiyalari
ishlab chiqilgan. Taklif etilgan davrlar va konsepsiyalar bir qator
kamchiliklarga ega bo‘lib, mukammal shakli mavjud emas.

Marketing konsepsiyalari — rivojlanishning turli bosqichlarida
marketingning yo‘nalishini belgilaydigan yondashuvlar tizimidir. Shu
bilan birga marketing konsepsiyasi deganda korxona, tashkilot yoki
shaxsning iste’molchilarga yo‘naltirilgan, integratsiyalashgan va
magsadli falsafasi tushuniladi.

Marketing evolyutsiyasining birinchi yirik bosqichini XX asrning
boshlaridan 30-yillarning o‘rtasigacha deb hisoblash tavsiya qilingan.
Bunda marketing tashkilotlar, korxonalar va shaxslar o‘rtasidagi tovar
va xizmatlar harakatining nazariyasi yoki mahsulotni sotish bo‘yicha
korxonaning funksiyasi deb tushuniladi. Xizmatlar sohasidagi marketing
konsepsiyalarining tovar bozoridagi konsepsiyalar bilan umumiy
jihatlari mavjud va ular xizmatlarni ishlab chiqarish, ularning xarakteri
va sotish sharoitlarining o‘ziga xos jihatlarini yoritadi xolos.

Restoran faoliyatini takomillashtirish konsepsiyasi — oz harakatini
xizmatlar ishlab chiqarish samaradorligiga, tannarxni pasaytirish
magsadida texnologik jarayonlarning optimallashuviga qaratadi. Boshga
so‘z bilan aytganda, keng tarqalgan va narx jihatidan qulay bo‘lgan
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xizmatlarga nisbatan marhamatli bo‘ladilar. Shunga ko‘ra, bu
konsepsiyaning asosiy obyekti ishlab chigarishni takomillashtirish va
tagsimot tizimining samaradorligini tanlaydi. Maqgsadga erishishning
yetakchi vositalari sifatida ishlab chiqarish miqyoslarini kengaytirish va
mahsulot tannarxini kamaytirish tavsiya etiladi (2.1-jadval).

Mazkur konsepsiya biznesning eng qadimiy konsepsiyalaridan
biridir. Restoran faoliyatini takomillashtirishga yo‘naltirilgan yondashuv
rahbariyatni kam xarajatlar va resurslar sarflash orqali samaradorlikni
oshirishga undaydi. Bugungi kunda bunday yondashuv aksariyat
rivojlanayotgan mamlakatlar, ommaviy ovqatlanish industriyasi uchun
xosdir. Masalan, Macdonald’s kompaniyalari fast-fudlar ishlab chiqarish
va sotishda yetakchilikni qo‘ldan bermaslik uchun o‘rtacha daromadli
iste’molchilar segmentidan va franshiza bitimlaridan keng foydalanadi.
Marketologlar ham ushbu konsepsiyadan bozorni kengaytirishda
qo‘llaydilar [15, 18].

Restoran faoliyatini takomillashtirish konsepsiyasi quyidagi jihatlari
bilan ajralib turadi:

1. Talabdan taklifdan ustun. Xizmatlarning kuchli va surunkali
taqchilligi kuzatiladi.

2. Bir turdagi xizmatlarning bir turdagi bozorlarda sotilganligi bois
raqobat amalda mavjud bo‘lmaydi.

3. Biznes restoranning diqqat markazini egallagan.

4. Restoranlar nimani ishlab chigarishga imkoniyati mavjud bo‘lsa,
shuni ishlab chiqaradi va shu bilan bog‘liq muammolarni bartaraf
etishga harakat giladilar.

5. Restoranlar cheklangan yo‘nalishda xizmatlar ishlab chiqaradilar.

6. Xizmatlar o‘zi sotiladi. Savdo xodimlari marketing faoliyatidan
bexabar, tajribasiz. A

7. Foyda — xizmatlar yaratishning yakuniy natijasi sifatida qaraladi.

Sotish konsepsiyasi — sotish va sotishni rag‘batlantirish sohasida
yetarli harakatlarni amalga oshirmasa, iste’molchilar restorananing
xizmatlarini kerakli migdorda sotib olmaydilar, deb hisoblaydi.
Restoranning asosiy magsadi ~ sotuvlar hajmining o‘sishi hisobiga
foyda olishdir. Konsepsiyaning asosiy maqgsadi — sotish va xizmat
ko‘rsatish texnologiyasi hamda sotishni rag‘batlantirish bo‘yicha tijorat
jarayonlarini jadallashtirishga garatilgan.
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2.1-jadval
Restoran faoliyatini takomillashtirish konsepsiyasining asosiy

xususiyatiari
Xususiyatlari Qisqacha tavsifi
. . Xizmatlarga bo‘lgan talab taklifdan ortiq, ya’ni tovar defitsiti
Vujudga kelish shart- | S e keladi, Tannarxai sezilals darajada Remaytirilishi
sharoitlari -
mumkin
Konsepsiyaning Istalgan xizmatlarga nisbatan talabni shakllantirish mumkin, buning
. uchun u qulay narxga ega bo‘lishi va bozorda yaxshi tanish bo‘lishi
mazmuni lozim
Konsepsiyaning o‘ziga | Samaradorlikka erishish, miqyos samarasi, xizmatlar ishlab
xos jihatlari chiqarishning eng yuqori hajmiga erishish
gg};f:;ﬂﬂlm sha:t? bo()mmzor;aa\;iy xizmatlami ishlab chiqarish va sotish, ulkan hajmdagi
sharoitlari
Iste’molchi hagida umuman qayg‘urmaydi, bozor tadqiq gilinmaydi.
Kamohiliklari Mechnat unumdorligi va ishlab chiqarish hajmini ortishi uchun
Xizmatlar assortimentining kamayib borishi tovar bozorining
to‘yinishiga olib keladi
Misol Macdonald’s, Samargand

Mazkur konsepsiya quyidagi jihatlari bilan ajralib turadi:

1. Taklif talabdan ortiq darajada.

2. restoran xizmatlari sohasida ragobat mavjud.

3. Restoranlar iste’molchi ehtiyojlarini yaxshi anglagan holda ayrim
bozor tadgiqotlarini olib boradilar.

4.Restoranlar o‘zlari ishlab chigargan xizmatlarni sotishga alohida
e’tibor qaratadilar.

5. Restoranlar cheklangan ishlab chiqarish liniyasiga ega.

6. Reklamaga asoslangan turli sotish tadbirlari qo‘llaniladi.

7.Restoranlarning asosiy magqsadi sotuvlar hajmini va foydani
oshirishga qaratilgan.

Sotish konsepsiyasi rivojlanishida menejment nazariyasi va
amaliyotiga  ulkan hissa qo‘shgan Frederik Uinslou Teylorning mehnati
ham beqiyosdir. Aksariyat ilmiy adabiyotlarda Teylor ilmiy menejment
asoschisi sifatida qaraladi. Teylor ishlab chigarishni ilmiy boshqarishga
asos solgan. Uning operatsiyalarni takomillashtirishda iste’molchilar
talabini o‘rganishning muhim ahamiyatga ega ekanligi haqidagi
izlanishlari, chakana savdo va sotishni takomillashtirishga oid fikrlarini
aksariyat marketologlar tasdiqlaydilar.
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Mazkur konsepsiya, shuningdek, xizmatlarni takomillashtirish
konsepsiyasini ham o‘z ichiga oladi. Xizmatlarni takomillashtirish
konsepsiyasi mahsulotning iste’molchilik xususiyatlarini oshirishga
alohida ahamiyat beradi. Bunda asosiy tezis sifatida iste’molchilar eng
yuqori sifatli, eng yaxshi iste’mol xususiyatlarga ega bo‘lgan,
innovatsion xizmatlarga nisbatan xayrixoh bo‘ladilar, degan tushunchani
ilgari suradilar. Asosiy e’tibor xizmatlarga qaratiladi, shuning uchun
ham marketing harakatlari restoran xizmati sifatiga, aniqrog‘i uning
modernizatsiyasiga qaratiladi.

Konsepsiya restoranning asosiy diggat-e’tiborini yuqori sifatli tovar
va xizmatlarni ishlab chiqarish, xaridorlarni jalb etish magsadida ularni
uzluksiz takomillashtirib borishga qaratadi (2.2-jadval)

2.2-jadval
Tovar va xizmatlarni takomillashtirish konsepsiyasining asosiy
xususiyatlari

Xususiyatlari Qisgacha tavsifi

Bozoming to‘yinishi bilan ragobat kuchayishi kuzatiladi
Iste’molchilarga eng sifatli va yaxshi taom hamda xizmatlarni
taklif gilish orqali jalb etish

Vujudga kelish shart-

sharoitiari

Har ganday restoran xizmati yaxshi sifat va qulay narxga ega

Konsepsiyaning mazmuni bo‘lsa uni sotish mumki

Xizmatlarning  funksional jihatlari, ta’mi

to‘yimliligiga ko‘proq e’tibor qaratiladi

Konsepsiyaning o‘ziga xos sifati, va

jihatlari

Imkoniyatlari va qo‘llanilish
shart-sharoitlari

Istalgan bozorda xizmatlami keng miqyosdagi tarqatish
kanallari orqali sotish

Xizmatlarning yuqgori narxi xaridorlarni jalb qilishni
s murakkablashtiradi.  Shuningdek, bir-birini  to‘ldiruvchi
Kamchiliklari xizmatlarming aynan bir maqgsadda qo‘llanilishi natijasida
mazkur konsepsiya ahamiyatini yo‘qotadi
Misol Fine dining va luxury tipidagi restoraniar

Tijorat faoliyatini takomillashtirish konsepsiyasi iste’molchilar
restoran xizmatlarini sotish bilan bog‘liq turli rag‘batlantirish
tadbirlarini qo‘llamagunlariga qadar yetarli miqdorda sotib olmaydilar
degan g‘oyaga asoslanadi. Bu amaliyotda beixtiyor xarid qgilinadigan
yoki sotiladigan xizmatlarga nisbatan keng qo‘llanilib, mijozlari xarid
qilishga  “majburlash”ga  qaratilgan. = Ushbu  konsepsiyaning
ta’kidlashicha, xizmatlarni xarid qilishga majburlash kelgusida
mijozlarning takroriy xarid gilmasligiga, restoran haqida salbiy fikrlar
bildirishiga olib keladi. Biroq, bu restoran xizmatlarini kelgusida xarid
qilish magsadida qaytib kelishi ham mumkin [15, 18].
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Konsepsiya passiv talab mavjud bo‘lgan xizmatlar va notijorat
faoliyatga asosiy e’tiborini qaratadi. Ko‘pchilik restoranlar sotish bilan
bog‘liq muammolarga duch kelganda ushbu konsepsiyadan foydalanadi.
Ularning asosiy maqsadi — mahsulot ishlab chiqarish emas, balki ishlab
chiqarilgan mahsulotni sotishdir (2.3-jadval).

Ushbu konsepsiyaga asoslangan bozor odatda “sotuvchi bozori”
hisoblanib, asosiy maqgsadi ishlab chiqarish rentabelligini ta’minlash,
muayyan vaqt davomida va cheklangan resurslar darajasida foyda
olishga qaratiladi. »
2.3-jadval

Tijorat faoliyatini takomillashtirish konsepsiyasining asosiy
xususiyatlari
Xususiyatlari Qisgacha tavsifi
Vujudga kelish  shart- | Tovar taqchilligi yoki monopoliya sharoitida tovarlaring sotilishi
sharoitlari Talab mavjud bo‘lmaganda sotish bilan bog‘lig muammolar

Har qanday restoran xizmatlarni sotish mumkin, buning uchun
Konsepsiyaning mazmuni | sotish va sotishni rag‘batlantirish bilan bog‘liq sa’y-harakatlar talab
qgilinadi

Barcha sa’y-harakatlarni xaridorlaming xarid qilishni xohishini
uyg‘otishga qaratish
Konsepsiyaning o‘ziga xos | Barcha sa’y-harakatlarni iste’molchi talabini qondirishga emas,

jihatlari balki sotishga qaratish
Narx va sotishni rag‘batlantirish tadbirlaridan sotuv hajmiga
crishish magsadida foydalanish
Imkoniyatlari va | Xaridorlarning befarqligini ¢’tiborga olgan holda savdo faoliyati
qo‘llanilish shart- | Shilqim va uddaburron sotuvchilarning mavjudligi
sharoitlari

Mehnat sarfining yuqoriligi, takroriy xaridlarni rag‘batlantirish
magsadida tuzilgan uzoq muddatli munosabatiar mavjud bo‘lganda

Kamchiliklari qo‘llab bo‘lmaydi
Bozoming tor tovar assortimenti bilan to‘yinganligi
Misol Casual Dining, Free-flow, Street-food topidagi restoraniar

Bozor evolyutsiyasi kelgusida iste’molchilarga yo‘naltirilganligi
bilan ajralib turadigan “xaridor bozori”ni vujudgakeltiradi.

Marketing konsepsiyasi asosida iste’molchilar va raqobatchilarga
~ yo‘naltirilganlik yotadi. Strategik marketing mazmuni iste’molchilar
ehtiyojlarini qondirish va bir vaqtning o‘zida yaxshiroq iste’mol
Xususiyatlariga ega bo‘lgan tovarni yaratish yoki pastroq narx qo‘yish
orqali raqobatchilarga nisbatan ustunlikka erishishdan iborat.
Raqgobatchilarga yo*naltirilganlik iste’molchilarga yo‘naltirilganlikka zid
bo‘lmaydi, aksincha, uni kuchaytiradi, chunki restoranlar shunday
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sharoitga qo‘yilganki, bozor ehtiyojlarini gondirish ishlab chiqarish,
xarajatlari va boshqa sohalardagi hamma yutuglarni maksimal hisobga
olishni talab qiladi.

Marketing konsepsiyasi 1950-yillarda paydo bo‘lgan bo‘lib,
tashkiliy muvaffaqiyatga erishish uchun restoranlar magsadli bozorda
iste’mol nafliligini yaratishga harakat giladilar. Sotish sotuvchining
ehtiyojlariga asoslanadi, marketing esa iste’molchilar ehtiyojiga
asoslanadi. Sotish faoliyati sotuvchi ehtiyojini pulga aylantirishga,
marketing esa mijozlar ehtiyojini tovar va xizmatlar orqali qondirishga
asoslanadi. Bugungi kunda ham marketing konsepsiyasiga asoslangan
restoranlar boshqalariga qaraganda turli sohalar bo‘yicha ko‘proq
samaradorlikka erishishgan [15,18].

Marketing rivojlanishining uchinchi — eng sifatli bosqichi taxminan
1980-yillarda boshlandi va hozirgi vaqtda ham davom etmoqda. Bu
yerda strategik, ijtimoiy yo‘naltirilgan, individual marketing,
munosabatlar marketingi, ijtimoiy guruhlar marketingi — mezo va mega-
marketing konsepsiyalari hukmronlik qiladi. Iste’molchilar yagona
markaz bo‘lmay qoladi. Bunda uchta omilning muvozanati vujudga
keladi. Vaqt o‘tishi bilan marketing mohiyati tovar va narx siyosati,
tagsimlash, siljitish va sotish jarayonlarining majmui sifatida ko‘proq
talqin etila boshlandi. Keyingi umumiy marketing konsepsiyasi
marketing-miks konsepsiyasiga aylanadi, asosiy e’tibor iste’molchilar
ehtiyojlariga va ularning samarali qondirilishiga qaratildi. Endi yakuniy
natijaga erishish, ya’ni foyda olish, tovar va boshqa bir gator omillar va
marketing harakatlari vositasida (marketing-miks) iste’molchilar
ehtiyojlarini qondirishga uzviy bog‘lanib qoldi (2.4-jadval).

Hozirgi vaqtda jamiyat tomonidan hal etilayotgan yirik iqtisodiy,
xomashyoviy, energetika bilan bog‘liq boshqa muammolar jamiyat
ehtiyojlarini va igtisodiy resurslarga yo‘naltirilganlikni kuchaytirib,
marketingning iste’molchilarga yo‘naltirilganlik konsepsiyasini ancha
o‘zgartirib yubordi. Mazkur konsepsiyaning rivojlanishi 1950-1960-
yillarni o‘z ichiga olgan bo‘lib, quyidagi holatlarda ustuvorlikka ega
bo‘ladi:

> talab taklifdan kam;
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» tovarlar bozorida kuchli ragobat mavjud;

> mijozlar restoran faoliyatining diqqat-markazida bo‘lib, ularning
xohish- istaklari va ehtiyojlarini qondirish uning magsadi hisoblanadi;

> restoranning qanday mahsulot ishlab chiqarishi lozimligi mijozlar
tomonidan belgilab beriladi;

» restoranlar ishlab chiqarish faoliyatini diversifikatsiyalashtirgan
holda tashkil etadilar;

» marketing tadbirlarining keng qo‘llanilishi mijozlar ehtiyojlarini
gondirishga qaratiladi;

» biznes foydani oshirishga emas, balki sotuvlar hajmini oshirishga
harakat qiladi.

Iste’molchi xulq-atvori konsepsiyasi restoranning iste’molchi
mustaqilligi nazariyasiga asoslanadi. Mazkur konsepsiya 1950-yilda
paydo bo‘igan bo‘lib, 3 ta muhim element — motivatsiya, iste’molchi
xulg-atvorining ijtimoiy determinantlari va maishiy qarorlarni o‘z ichiga
oladi.

Turli marketologlar tomonidan xulg-atvor nazariyasi va modellari
turlicha talqin etilgan bo‘lib, ulardan eng mashhuri shubhasiz 1969-yilda
J.Govard va J.Shet tomonidan taklif etilgan quyidagi 6 ta aksiomadir:

Iste’molchilar murakkab vaziyatlarda qaror qabul qilishga doir
ko‘rsatmalarni soddalashtirishni xohlashadi.

Iste’molchilar odatdagi vaziyatni murakkablashtirishga harakat
gilishadi (giziquvchanlik).

Xizmatlar hamda brendlar haqidagi shaxsiy tajriba kelgusidagi
tanlovda muhim ahamiyatga ega bo‘lib, tovar va brend haqidagi
axborotlardan afzalroqdir.

Xizmatlardan olingan ma’lumotlar kam sonli iste’molchilar
taassurotida ko‘proq saqlanib qoladi. Reklama yoki shaxsiy sotish
vositasida olingan ma’lumotlar esa aksincha. ‘

Iste’molchilarning mamnunlik darajasi psixologik holat bo‘lib, vaqt
o‘tishi bilan o‘zgarib boradi hamda kutish va tajriba o‘rtasidagi farqqa
bevosita bog‘ligdir.

Iste’molchilarning shaxsiy fazilatlari, ijtimoiy muhit, daromadlar va
vaqt xarid jarayonini soddalashtiradi yoki murakkablashtiradi.
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Iste’molchi xulg-atvori konsepsiyasi kelgusida ijtimoiy-axloqiy
marketing, yashil marketing, xolistik marketing va shu kabilarning
paydo bo‘lishiga zamin yaratdi (2.4-jadval).

2.4-jadval
Iste’molchi xulq-atvori konsepsiyasining asosiy xususiyatlari
Xususiyatlari Qisqacha tavsifi
Vujudga kelish shart- | Talabning to‘liq gondirilishi restoran o‘z faoliyatini mijozlaming
sharoitlari xohish-istaklarini gondirishga qaratishi lozimligini keltirib chiqaradi
Konscpsiyaning To.var. va xizmgtlar iste’molchilar xohish-istaklari asosida ishlap
mazmuni chlqaplgan taqurda sptila_dl. Re§t9ranlar nafaqat tovar va xizmatlarni
sotadilar, balki ehtiyojlarni gondirishga ham harakat giladilar
Konsepsiyaning 0°zga | Mijozlaming xohish-istaklariga yo‘naltirilganlik, ragiblarga nisbatan
xos jihatlari iste’molchilarning yuqori darajada mamnunligiga erishish imkoniyati
. . ~ har qanday bozor uchun xosligi
h:)l‘lﬁ’;nli}llﬁhm sha;,tz-‘ — sotish mumkin bo*lgan tovarlarni ishlab chiqarish
gharoitlari — ragobat ta’sirini baholash, davlat va boshqa organlarning korxonaga
munosabatini baholash
e Restoran faoliyatining jamiyat chtiyojlariga emas, balki alohida
Kamchilikdari iste’molchilar ehtiyojlariga yo*naltirilish
Misol Procter & Gamble, McDonald's Corporatior va boshqalar

F.Kotler marketing rivojlanishining zamonaviy tendensiyalarini
umumlashtirgan va prognozlashtirgan holda yangi konsepsiyani ilgari
surdi. Bu konsepsiya iste’molchiga yo‘naltirilganlik, tovarlarning
nafliligi va qadrliligi, marketing missiyasi, ijtimoiy-axlogiy marketingdir
[15,18].

Ijtimoiy-axloqiy marketing konsepsiyasi 1970-yillardan e’tiboran
shakllanib kelmogda. U nafaqat shaxsning, balki butun jamiyat
ehtiyojlarini qondirishga qaratilgan. Restoran foydasi xaridor ehtiyojlari
va jamiyat manfaatlarining o‘ziga xos muvofiglashuvi va o‘zaro
bog*lanishi natijasida vujudga keladi.

Jamiyat hayoti axborotlashtirish kuchaygan sharoitda restoranning
xaridor bilan bevosita munosabatda bo‘lish imkoniyati vujudga keladi.
Ommaviy marketingdan individuallashgan marketingga o‘tish.
kuzatiladi. Shunday yo‘nalishlardan biri zamonaviy telekommunikatsiya
vositalardan foydalangan holda iste’molchilar bilan individual
munosabatlarni imkon qadar mustahkamlashga yo‘naltiriladi. Bu yerda
uzluksiz ravishda interaktiv kommunikatsiyalar yordamida olingan
individual iste’molchi hagidagi bilimlarni amalda tatbiq etish jarayoni

43



ro‘y beradi. Bu bilimlar uzluksiz va uzoq muddatli o‘zaro manfaatli
aloqalarni ta’minlash maqgsadida mahsulotlar va xizmatlarni yaratish va
siljitishga yordam beradi. Bunday munosabatlarinng xaridor uchun
afzalliklari — alogalarning samaradorligi, ishlab chiqaruvchi uchun -
foyda ikkalasi uchun — tinchlik kelajakka ishonch hisoblanadi. Qayd
qilish kerakki, individual marketing mehmonxonada lyuks xizmat
ko‘rsatishda, bank ishida tobora ko‘proq rivojlanmoqda, aniqrog‘i, har
ganday alohidalashgan tovar bozorlarida qo‘llanilmogda. Ushbu
konsepsiya marketing rivojlanishining bugungi bosgichi uchun xos
desak mubolag‘a bo‘Imaydi (2.5-jadval). O‘z faoliyatini marketingning
ijtimoiy-axlogiy konsepsiyasiga yo‘naltirgan restoranlar bozorda
iste’molchilar uchun nafaqat xizmat, balki yuqori iste’mol xususiyati va
gadr-qimmatga ega mahsulotni taklif giladi.

Iste’mol  afzalligini iste’molchi anglaydigan naflilik
(xizmatlarning ahamiyati, ta’mi, ozuqaviy qiymati, xizmat ko‘rsatish
darajasi, imiji va shu kabilar) va xarajatlar (pul shakldagi xarajatlar, vaqt
sarfi, psixologik kechinmalar) orgali ifodalashimiz mumkin.

turli

2.5-jadval
Ijtimoiy-axloqiy marketing konsepsiyasining asosiy xususiyatlari

Xususiyatlari Qisqacha tavsifi

. . Global ingirozlar (energetika, ekologiya, texnologik, moliyaviy va
Vujudga kelish shart- boshqalar)ning atrof-muhitni himoya qilish, resurstar taqchilligi,

sharoitlart aholi sonining tez sur’atlar bilan ortib ketishi bilan bog'ligligi

Konsepsiyaning
mazmuni

Xizmatlar nafagat yuqori sifatga ega bo‘lishligi, balki ekologik,
sanitariya va gigiena, xavfsizlik talablariga javob berishi, restoranlar
esa ishlab chigarish jarayonida atrof-muhitga zarar yetkazmasligi
kerak

Konsepsiyaning o‘ziga
x0s jihatlari

Xizmatlamning jamiyat uchun yo‘naltirilishi va xavfsizligi, taomlarni
tayyorlashda ekologik toza mahsulotlardan foydalanish

Imkoniyatlari va | Bozorlarning iqtisodiy rivojlanishi, taomlarni tayyorlashda

qo‘llanilish shart- ) tabitylikka intilish, tabiiy rang, ta’m va tuzilish, taomlarni qo‘lda

sharoitlari iste’mol qilish . .

Kamchitiklari ?(i_zmat_laming yugori narx belgilani;higa sgbab bo‘lp\_/chi ayrim
iqtisodiy, texnologik muammolar yechimi mavjud emasligi

Misol McDonald'’s Corporation, milliy taomlar yonalishidagi restoraniar

Restoranning marketing faoliyati tovar va xizmatlarning iste’mol
qiymatini oshirish orqali ulaming nafliligini oshirish va xarajatlarini
kamaytirish bilan bog‘liq.
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Munosabatlar marketingi konsepsiyasi restoranlarning faoliyatini
iste’molchilar yoki boshga manfaatdor tomonlar (ta’minotchilar, aloqa
auditoriyalari, vositachilar va shu kabilar) bilan hamkorlik
munosabatlarini yo‘lga qo‘yish va kengaytirishga qaratishlarini ko‘zda
tutadi. Bunday yondashuv natijasi kelgusida iste’molchilar bilan bitimlar
tuzilish va takroriy xaridlar ehtimolini yanada oshirishdir (2.6-jadval).

Munosabatlar marketingining to‘rtta asosiy komponenti — mijozlar,
xodimlar, marketing bo‘yicha hamkorlar (sotish  kanallari,
ta’minotchilar, distribyutorlar, dilerlar, agentlar) va moliyaviy hamkorlar
(aksiyadorlar, investorlar, tahlilchilar).

Munosabatlar marketingining eng muhim xususiyati restoranning
marketing  tarmoglari mavjudligi bo‘lib, o‘zaro  hamkorlik
munosabatlarini yo‘lga qo‘yishadi. Restoranlar o‘tgan davrlarda tuzilgan
tranzaksiyalar to‘g‘risidagi ma’lumotlar asosida mijozlarga ularning
demografik, psixologik, psixografik va boshqa xususiyatlarini e’tiborga

olgan holda alohida takliflar ishlab chiqishadi.

2.6-jadval

Munosabatlar marketingi konsepsiyasining acosiy xususiyatlari

Xususiyatlari

Qisqacha tavsifi

Vujudga kelish shart-

Zamonaviy axborot texnologiyalarining rivojlanishi
Potensial iste’molchilarning sodigligini shakilanishi

sharoitlari Ishlab chiqaruvchi, chakana savde va ta’minotchilar o‘rtasida
strategik sheriklik va uyushmalarning shakllanishi
Sotish hajmi iste’molchilar yoki boshqa manfaatdor tomonlar
Konsepsiyaning {(ta’minotchilar, aloga auditoriyalari, vositachilar va shu kabilar) bilan
mazmuni hamkorlik munosabatlarini yo‘lga qo‘yish va kengaytirish orqali

ortadi

Konsepsiyaning o‘ziga
xos jihatlari

Xaridorlar va ta’minotchilar o‘rtasida uzoq muddatli va vaqti-vaqti
bilan rivojlantirib turiladigan munosabatlarga yo‘naltirilganlik har
ikkala tomonga ham naf keltiradi

Imkoniyatlari va

qo‘llanilish shart- | Bozorlaming iqtisodiy rivojlanishi

sharoitlari -

Kamchiliklari Marketing xarajatlarining juda yuqori ekanligi

Misol Yangicha format, noyob resept, molekulyar kulinariya, innovaision

texnologiyalarning qo ‘llanilishi

Eng ko‘p daromad keltiradigan mijozlarga asosiy e’tiborni qaratgan

holda maksimal sotish hajmi, foydaga erishish, mijozlarning sodigligini
mustahkamlashga erishish mumkin bo‘ladi. Munosabatlar marketing
asosida har bir mijozning turmush tarzi o‘rganilib, ular uchun maxsus
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bozor takliflari va narxlar belgilanadi, natijada uzoq davr mobaynida
barqaror foyda ta’minlanadi [15, 20].

Munosabatlar marketingi nafagat yakka iste’molchilarga nisbatan,
balki b2b bozorda ham keng qo‘llaniladi. Restoranlar bozor
ishtirokchilariga raqib sifatida emas, aksincha o‘zaro naf keltiradigan
hamkorlar sifatida qaraydilar. Xorij tajribasiga nazar tashlaydigan
bo‘lsak, Starbucks o‘z mijozlarining didi, xulq-atvorini muntazam
ravishda kuzatib boradi. 2000-yillarning boshlaridayoq bu kofe
yetakchisi Dreyer’s Ice Cream bilan kofe ta’mini beradigan besh turdagi
muzqaymoq ishlab chiqarish bo‘yicha shartnoma tuzgan edi. Shundan
so‘ng Starbucks kompaniyasi PepsiCo kompaniyasi bilan Frappuccino
kofe ta’mli ichimlikni ishlab chiqarishni yo‘lga qo‘ydi. Xaridorlar
Starbucks mahsulotlarini Marriott otellarida, aeroportlarda, Albertson's
supermarketlarida, kafe va hattoki Barnes & Noble kitob do‘konlarida
ham xarid qilishlari mumkin.

. Top ' .
Mar!c;t:pg menejment Boshqa Kommn
bo‘limi bo‘limlar katsiya

A

Tovarlar va
xizmatlar

. . Inte; i
fchki marketing . g;a;s;(y;?l;zhgan
Xolistik
marketing
Ijtimoiy-axlogiy Munosabatlar

marketing - marketingi

./'/\.

[: ekologiya huquq xaridorlar kanat hamkorlar

2. 1 -rasm. Xohstik marketingning tuzilishi
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Bularning barchasi strategik hamkorlik va sheriklikning natijasidir.
Bu hamkorlik bugungi kunda Starbucks kompaniyasiga yiliga
qo‘shimcha 20 mln AQSh dollari miqdorida daromad keltiradi.

Xolistik  (yaxlit) = marketing  konsepsiyasi  kompaniyalar,
iste’molchilar yoki boshqa manfaatdor tomonlar (ta’minotchilar, aloga
auditoriyalari, vositachilar va shu kabilar) o‘rtasida interaktiv va
elektron alogaga asoslangan dinamik konsepsiya bo‘lib, asosiy
ishtirokchilarning taraqqiy etishi uchun o‘zaro nafli hisoblangan uzoq
muddatli hamkorlikni yaxlit tizim sifatida umumlashtiradi (2.1-rasm).
Xolistik marketing to‘rtta komponentni o‘z ichiga oladi: munosabatlar
marketingi, integratsiyalashgan marketing, ichki marketing va ijtimoiy
marketing.

Xolistik marketing konsepsiyasi keng yo‘nalishdagi marketing
dasturini ishlab chiqishga garatiladi (2.7-jadval). Konsepsiya marketing
dasturini ishlab chigishda barcha omillarning e’tiborga olinishi va
majmuaviy qo‘llanilishi muhim [8,18].

2.7-jadval
Xolistik marketing konsepsiyasining asosiy xususiyatlari

Xususiyatlari Qisqacha tavsifi

Majmuaviy  yondashuv, potensial iste’molchilar  sodigligining
Vujudga kelish | shakllanishi, kompaniya xodimlari, ta’minotchilar, vositachilar,
shart-sharoitlari distribyutorlar bilan hamkorlikning shakilanishi, iste’molchilar va
kompaniya o‘rtasida hamkorlik aloqalarining kengayishi

Kompaniyalar, iste’molchilar yoki boshqa manfaatdor tomonlar
(ta’minotchilar, aloqa auditoriyalari, vositachilar va shu kabilar) o‘rtasida

ﬁ:;s;ss;yanmg interaktiv va elektron alogaga asoslangan dinamik konsepsiya bo‘lib,
asosiy ishtirokchilarning taraqqiy etishi uchun o‘zaro nafli hisoblangan
uzoq muddatli hamkorlikni yaxlit tizim sifatida umumlashtiradi
N Yaxlitligi, ya’ni iste’'molchilar va o‘zaro manfaatli tomonlar o‘rtasidagi
Konsepsiyaning

. .. . munosabatlar tizim sifatida olib qaraladi va har bir element butun jarayon
0‘ziga xos jihatlari

samaradorligiga ta’sir giladi deb baholanadi
Imkoniyatlari va B ]
qo‘llanilish  shart- | Bozorlarning iqtisodiy rivojlanishi

sharoitlari .
Kamchiliklari Yugori darajadagi marketing xarajatlari
Misol Drive through, medical catering, hotel restaurants tipidagi restoranlar

Xolistik marketing bo‘yicha xorij tajribasiga murojaat qiladigan
bo‘lsak, sport kiyim va poyafzallari ishlab chiqaruvchi Rifa nemis
kompaniyasi xolistik marketing yordamida 1970-yillardagi mavgeini
tiklab oldi. Kompaniyada bir nechta marketing yondashuvi qo‘llanilib,
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ular bir-birini muntazam ravishda to‘ldirib turishi ta’minlandi va Rita
zamonaviy savdo belgisiga aylandi. Kompaniya o‘z mahsulotlarini
muayyan iste’'molchilar guruhi (snoubor uchuvchi, avtosport
ishgibozlari, yoga mashg‘ulotlari, turli sport o‘yinlari va boshgalar)
a’zolari o‘rtasida o‘tkazilgan tadgiqot natijalariga asoslanib ishlab
chiqaradi. Bundan tashqari Rita aksariyat mijozlari uchun tagcharmi
g‘adir-budur bo‘lgan mashhur modeli — Monstro, va Formula-1”
poygachilaridan namuna sifatida Speed Cat oddiy krossovkalari ishlab

chigaradi.

2.8-jadval
Marketing konsepsiyalarining ilmiy adabiyotlarda tasniflanishi
Konsepsiya nomi Ta’rifi Hmiy adabiyotiar
1. Marketingni boshqarish konsepsiyasi
Iste’molchilar keng targalgan va narx bo‘yicha
1. Ishlab qulay bo‘lgan tovarlami afzal  bilishadi.
chiqarishni Marketingni boshqarish ishlab chiqarishni, sotish
takomillashtirish  {shakl va usullarini takomillashtirishga qaratilishi
lozim
Iste'molchilar sifatli va doimiy takomillashib, | .2rketing management/
. o : : ..o 1 Philip Kotler, Kevin
2. Tovarni yaxshilanib boradigan tovarlami afzal bilishadi, L
h .. o . ane Keller. 14th ed.
takomillashtirish  [shunga muvofiq marketingni boshqarish eng P .
. . X .. .. | Pearson Education, Inc.
konsepsiyasi avvalo tovar va xizmatlaming  sifatini 2012. 657 p. B.18
takomillashtirishga qaratilmog'i lozim ) p- =
3. Tijorat Iste’molchilar tovarlarni siljitish bilan bog‘lig
faoliyatini maxsus tadbirlar va rag‘batlantirish choralari
jadallashtirish qo‘llanilmasa xarid to‘g‘risida qaror qabul
konsepsiyasi qilishda faol bo‘lmaydi
2. Marketing boshqaruvi konsepsiyasi
Marketing boshqaruvi falsafasi, kompaniyalarning
erishgan magsadi magsadli bozor talabi va
iste’molchilar ehtiyojini aniglash natijasi bo‘lib,
ragib kompaniyalarga nisbatan qanchalik samarali
ekanligini ko‘zda tutadi. Mazkur konsepsiya
magsadli  bozor, iste’molchilar  zarurati, Peter Drucker.
: integratsiyalashgan marketing va rentabellikni 0‘z| Management; tasks,
4. Marketing ichiga oladi. Integratsiyalashgan marketing ~ ikki responsibilities,
konsepsiyasi tomonlama tizim, tashqi marketing — mijoz| practice. New York.
nuqtayi nazaridan barcha marketing funksiyalarini ; Harper & Row 1973. P.
muvofiglashtirishga yo‘naltirilgan. Ichki 64-65 ’
marketing esa xodimlar nuqtayi nazaridan
kompaniyaning barcha bo‘limlari
muvofiglashtirishga yo‘naltirilgan. Ichki
marketing har doim tashqi marketingdan oldin
qo‘llanilishi lozim
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5.ljtimoiy-axloqiy
marketing
konsepsiyasi

Kompaniyaning marketing  faoliyati  uzoq
muddatli kelajakda sotish tizimini beshta muhim
tamoyili: marketing, iste’molchiga
yo*naltirilganlik, innovatsion marketing,
tovarning  iste’'mol  afzalliklari  marketingi,
kompaniya  missiyasini  anglash  asosida
marketingni  tashkil qilish, ijtimoiy-axlogiy
marketing. Bu iste’molni ragiblarga nisbatan
samarali qondirish va jamiyat, iste’molchilar
farovonligiga ziyon yetkazmaslikni anglatadi

Marketing management/
Philip Kotler, Kevin
Lane Keller.14th ed.

Pearson Education, Inc.

6. Marketing
boshgaruvi
konsepsiyasi

Marketing boshqaruvi  hech  bo‘lmaganda
tomonlardan biri boshqa tomonning nafli javobiga
erishishi uchun zarur vositalarni ishlab chiqadi va
qo‘llaydi. “Marketing boshqaruvi — ayirboshlash
magqsadida turli individlarning tovar va xizmatlar,
g'oyalarni tagsimlash va siljitish,
narxlashtirishdir”

2012. 657 p. B.18

7. Strategik
marketing
konsepsiyasi

Strategik va operatsion marketing ortasidagi
tafovutni  aniglashga  asoslangan.  Strategik
marketing — bu uzoq istigbolni hisobga olib
barqaror raqobat afzalligini ta’minlash va
muayyan iste’molchilar guruhi uchun raqib
tovariardan farq qiluvchi o‘ziga xos va mukammal
tovarlar yaratish hamda ishlab chiqarishni ko‘zda
tutgan holda bozor talabini uzluksiz va tizimli
ravishda tadqiq qilishdir. Bunda ehtiyojlar,
makro-, mikrosegmentlash, raqobatbardoshlik
tahlili, mahsulot portfeli va raqobat strategiyasini
ishlab chigish ko‘zda ttiladi. Operatsion
marketing — bu boshqaruvning quyi darajalarida
bevosita tanlangan marketing strategiyasini
amalga oshirish, marketing kompleksi rejasini
ishlab chiqish va ijrosini ta’minlashdir

Jlam6en xan-XKax.
Crparermaeckuit
MapKETHHT.
Esponelickas
nepenekTrBa. CankT-
TetepOypr. C:, Hayka,
1996.

8. Munosabatlar
marketingi
konsepsiyasi

Marketingni  boshqarish iste’molchilar  yoki
boshqa manfaatdor tomonlar (ta’minotchilar,
aloga auditoriyalari, vositachilar va shu kabilar)
bilan hamkorlik munosabatlarini yo‘lga qo‘yish
va kengaytirish, kelgusida iste’'molchilar bilan
bitimlar tuzilish va takroriy xaridlar ehtimolini
yanada oshirishdir. Ushbu konsepsiyaga teskari
konsepsiya — tranzaksion marketing bo‘lib,
korxonalar yangi iste’molchilar bilan bir
marotabalik bitimlar sonini oshirishga qaratilgan

Marketing management/
Philip Kotler, Kevin
Lane Keller. 14th ed.

| Pearson Education, Inc.

2012. 657 p.B.18 -

9. Maksi-
marketing
konsepsiyasi

Marketingni boshqarish savdo aylanmasi va
foydani potensial mijozlar va iste’molchilami
samarali tanlash asosida eng maksimum darajaga
yetkazishdir. Bunda ikkita bosqich — yuqori
sinergizm (ikki bosqichli targ‘ibot va reklama) va
samarali tagsimot (yangi taqsimot kanallaridan
foydalanish) mavjud

C.Perm, Tomac JI
Kommua3. Hoperit
MAaKCH-MapKETHHT .
Yenabuuck: Ypan IT/,
1997. C. 19-20
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[ Korporatsiyalarning asosiy magqgsadi firmalar,
hamkorlar va aksiyadorlarning iste’molchilar
talabini qondira oladigan ragobatbardosh tovar

yaratish va shu asosda foydaga erishish I1. uxcon.
10. Raqobat hisoblanadi. Raqobatbardoshlik marketing Vapasnernne
konsepsiyasi konsepsiyasining harakatga keltiruvchi asosiy| MapxerHHroM. M.:

kuchi sifatida maydonga chigadi. Raqobat| Bunom, 1998. C.249
muhitida marketing qarorlarini qabul qilish
raqobatlashuvning oqilona boshqarishga
asoslanadi

Bozorga chiqish yoki ma’lum bozorlarda faoliyat ® KoTiiep. MapkeTusr.

11. Mega- olib borish magsadida siyosatchilar va siyosiy MeHe eHT. CakT
marketing partiyalar  bilan  iqtisodiy, psixologik va A L
g : e A S [erepGypr: Iuep,
konsepsiyasi jamoatchilik  munosabatlarini  o‘rnatish  va
. 1998. 860 c.
muvofiglashtirish

§ 2.2. Marketing tamoyillari

Marketing — bu boshqarish jarayoni
bo‘lib, iste’molchilar talabini
samaradorlik va naflilik tamoyillari
asosida aniqlash, oldindan ko‘ra olish va
qondirishdir. (Buyuk Britaniya Marketing
Jamoatchilik instituti)

Marketing tamoyillari — marketingning asosiy qonuniyatlari, uni
harakatga keltiruvchi kuchlar va marketing faoliyatining asosini tashkil
qiluvchi qoida va yo‘l-yo‘riqlar majmuidir. Marketingning biznes
falsafasi sifatidagi mohiyati uning tamoyillarida o‘z aksini topgan.
Marketing tamoyillari tovar (xizmat)lar ishlab chigaruvchilarning talab
va ehtiyojlarini emas, balki iste’molchilarning talab, ehtiyoj va xohish-
istaklarini markaziy o‘ringa qo‘yadi. Birog, amalda bunga erishish juda
murakkab jarayon hisoblanib, marketiné tamoyillari  kelgusida
marketing texnologiyasi, maqsadini ifodalab beradi.

Marketingning asosiy tamoyillari quyida keltirilgan:

. Restoran resurslarining muayyan segmentdagi iste’molchilarga
haqiqatda zarur bo‘lgan tovarlar ishlab chiqarishga yo‘naltirilganligi.

2. Tovar va xizmatlarning sifati tushunchasini anglash. Sifat
ehtiyojni qondirish vositasi sifatida qaralishi zarur. Shuningdek, sifat
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tovar va xizmatlarni bir-biridan farqlovchi vosita hamdir. Bundan kelib
chiggan holda iste’molchilarga zarur bo‘lmagan tovarlar sifatsiz
ekanligini anglatmaydi.

3. Ehtiyojlarni maksimal darajada qondirilishiga erishish. Bunda
ehtiyojlarni qondirishda an’anaviy usullardan imkon gadar chetlashish,
kreativ  usullarni ishlab chiqish, sifat, savdo psixologiyasi,
texnologiyasini uyg‘unligiga erishish lozim bo‘ladi.

4, Iste’molchilarning yalpi xarajatlari miqdorini muntazam
ravishda kamaytirib borish, ya’ni iste’mol qiymatining sotish giymatidan
ustunligiga erishish.

5. Iste’molchilarning o‘sib borayotgan va shakllanayotgan talabini
gondirishga asoslanish. Bunda mavjud ehtiyojlarni qondirishga emas,
balki iste’molchilarning ehtiyojlarini sun’iy ravishda shakllantirishga
ham alohida e’tibor qaratish lozim.

6. Bozorning istigboldagi rivojlanishini ta’minlovchi ustuvor
yo‘nalishlarni e’tiborga olish.

7. Bozor konyunkturasi va uning dinamikasi to‘g‘risidagi axborot
to‘plashning uzluksizligi.

8. Tadqiqot natijalarini ko‘p omilli tahlil asosida marketing
qarorlarining turli variantlarini ishlab chigish.

9. Majmuaviylik, muammolar va ularning yechimini yaxlit holda
yoki majmuaviy holda bog‘liglikda aks ettirish.

10.Boshqaruvning markazlashgan va nomarkazlashgan usullarining
mugqobil uyg‘unlashuviga erishish asosida boshqaruv qarorlarining
iste’molchi muammolarini hal etishini ta’minlashga erishish.

11.Vaziyatli boshqaruv — marketing qarorlarini nafaqat belgilangan
muddatlarda, balki vaziyat rivojlanishini e’tiborga olgan holda qabul
qilish zarur. ' ’ '

Yugqoridagi tamoyillarni mohiyatan uchta guruhga ajratish mumkin.
Birinchi guruh tamoyillari (1-5) marketing falsafasining iste’molchilar
ehtiyojiga asoslangan. Ikkinchi guruh (6-8) marketing strategiyasi va
bozor strategiyalarini tanlashga asoslangan. Uchinchi guruh (9-11),
marketing tamoyillariga menejment nuqtayi nazaridan yondashish
ustunlik qiladi.
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Restoranlarda marketing faoliyatining yo‘nalishi, marketingga
biznes falsafasi yoki boshqaruv funksiyasi sifatida yondashish natijasida
ayrim tamoyillar muayyan fundamental tamoyillar majmui sifatida ham
qaralishi mumkin. Bu yondashuvga ko‘ra marketingning asosiy
tamoyillari quyidagilar:

Marketing tadgiqotlari (marketing research) — restoranning sotish
imkoniyatlari, bozor holati va igtisodiy konyunkturani tadqiq qilishdir.
Ushbu tamoyilga ko‘ra bozor konyunkturasini tahlil qilish va o‘rganish
kasbiy faoliyat bo‘lib yetarli darajada malaka talab qiladi. Shuningdek,
har bir restoran yoki tadbirkor mustaqil ravishda tovar bozori yoki
turdosh bozorlarda marketing tadgiqotini olib borishi lozim. Bundan
ko‘rinib turibdiki, marketing research ikkita tarkibiy qismdan:
“konyunktura” va “mustaqil marketing tadqiqotlari”’dan iborat bo‘lib
“bozorning kompleks tahlili, talab hajmi va holatini o‘rganish, tovarni
o‘rganish, bozorni rivojlanish dinamikasi bo‘yicha o‘rganish,
iste’molchilarni segmentlar va aholi qatlamlari bo‘yicha o‘rganish,
raqgiblar va raqobat muhiti, sotish shakllari va usullarini o‘z ichiga oladi.

Segmentlash (segmentation) — tovarlarni taklif qilish magsadida
mukammal bozor segmentlarini aniqlash, bozorni segmentlarga
ajratsihni bildiradi. Segmentlash marketing nazariyasi va amaliyotining
eng muhim jihatlarini o‘z ichiga olib, uning yordamida raqobat
afzalligiga erishish, yangi segmentlarni o‘zlashtirish orqali ragobat
kurashida yutib chiqish, marketing tadbirlarini muayyan iste’molchilar
guruhiga yo‘naltirish imkoniyatlari mavjud;

Moslashuvchanlik (adaptation) - iste’molchilarning talab va
ehtiyojlarini qondirish magqsadida ichki va tashqi muhit omillariga
moslashuvchanlikni ta’minlashdir. Adaptatsiya ishlab chiqarish va-
sotishni boshqarishning mobilligini, bozorning o‘zgaruvchan talablariga,
talab va taklifning narx va boshqa omlllarga nisbatan elastlkhglga tezda
‘moslashishni ta’minlaydi;

Innovatsiya (innovation) — innovatsiya, yangi mahsulot va xizmatlar
yaratish imkoniyatini kengaytirib borishdir. Marketingda innovatsiya
tovar va xizmatlarni takomillashtirish, yangilash, yangi texnologiyalarni
yaratish, yangi yo‘nalishlarni belgilab olish, Shuningdek, TASHSOR
tizimida yangidan joriy etilayotgan har ganday sotishni rag‘batlantirish
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tadbirlaridir. Innovatsiya marketingning ajralmas qismi bo‘lib, kelgusida
yangi bozorlarni egallash, tovar harakatini ta’minlovchi yangi
kanallarning qo‘llanilishini rag‘batlantiradji;

Siljitish (promotion) — tovar haqidagi har ganday axborot va axborot
kanallaridan promoushn magqsadida foydalanish, magsadli auditoriyani
tovarlar va xizmatlar to‘g‘risidagi ma’lumotlar bilan xabardor qilib
borish;

Rejalilik (planning) — rejalashtirish, marketing faoliyatining uzoq,
o‘rta va qisqa muddatli rejalarini ishlab chiqishdir. Marketingda
rejalashtirish (planning), bozor bilan uzviy bog‘liq bo‘lib, marketing
dasturining amalga oshirilishidir;

Marketingni boshqarish (marketing management) — ko‘zlangan
magqsadga erishish uchun marketingni boshqarishdir. Marketingni
boshgqarishni ikki xil mazmunda tushunish mumkin. Ya’ni:

Bozorni tartibga solish (governing of market) marketingni keng
miqyosda (xalqaro darajada) boshqarish bo‘lib, mohiyatan strategik
marketingga yo‘naltirilgan. “governing of market” ko‘zda tutilgan
sotish hajmi erishishda restoran oldida turgan global masalalarming
yechimiga qaratilgan. )

Bozorni boshqarish (management of market) — marketingni bevosita
boshqarish hisoblanib, bu taktik, yoki operativ marketingdir.
“Management of market” eng avvalo restoran maqsadlariga erishish
uchun magsadli iste’molchilar bilan o‘zaro nafli bo‘lgan munosabatlarni
o‘rnatish, mustahkamlash va qo‘llab-quvvatlashni ko‘zda tutadi.
Marketingning bu tamoyillarga qat’iy amal qilish restoranning strategik
magqsadlariga erishish imkonini beradi.

Marketingning biznes nuqtayi nazaridan asosiy tamoyillari
quyidagilar: }

v restoran faoliyatining yakuniy ko‘rsatkichlariga erishish;

v kim uchun? qachon? gancha? ishlab chigarish;

v eng yuqori foyda va naflilikka erishish;

v'restoranning samarali biznes rejasini ishlab chiqish;

v'restoran imkoniyatlari va mavjud resurslardan foydalanishda
kompleks yondashuv.

Marketingning sotish nuqtayi nazaridan asosiy tamoyillari
quyidagilar:
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% mahsulot va xizmatlarni o‘z vaqtida ishlab chiqarish va yetkazib
berish (just in time);

«» samarali sotish kanallarini tashkil etish;

¢ har bir vositachi kanallar va servis xizmatida teskari alogani
o‘rnatish;

+ maksimal sotish hajmiga erishish maqgsadida bozorga eng sarali
bo‘lgan tovar va xizmatlarini kiritish;

< bozor bilan uzoq muddatli kommunikatsiyani yo‘lga qo‘yish,
reklama, siljitish va PR (Public Relation) vositalari asosida muntazam
ravishda talabni shakllantirib borish va sotishni rag‘batlantirish.

Marketingning ishlab chiqarish nuqtayi nazaridan asosiy
tamoyillari quyidagilar:

skishlab chiqarilayotgan mahsulotni muntazam ravishda yangilab
borish va yangi tovarlarni bozorga kiritish;

=kiste’molchilarning sifat yondashuvi asosida mahsulotlar ishlab
chiqarishni yo‘lga qo‘yish;

skishlab chigarish samaradorligini oshirish, xodimlarning
tashabbuskorligini oshirish va ijodiy izlanishini rag‘batlantirish
yo‘llarini izlab topish;

sesmahsulotlarning sifatini muntazam oshirib borish;

skishlab chiqarish xarajatlarini kamaytirib borishga erishish.

Yirik korporatsiyalarning marketing amaliyoti va marketingga oid
xorijiy adabiyotlar tahlili shuni ko‘rsatmoqdaki, marketing tamoyillari
mualliflar va amaliyot nuqtayi nazaridan turlicha tasniflanadi. Masalan,
P.S.Zavyalov va V.Ye.Demidovlarning fikricha, marketingning asosiy
tamoyillari quyidagilardan iborat:

e tadgiqot, ishlab chigarish va sotish faoliyatining marketing-
faoliyatiga umumlashuvini ta’minlash;

e restoran faoliyatini va marketing xizmatini bozorda tovar xulg-
atvorini bashorat gilishi va strategik rejalashtirishni amalga oshirish
asosida samarali kommunikatsiyani uzoq muddatli istigboliga mo ljal
olish;

e tovarni iste’molchiga siljitishni barcha bo‘g‘inlarini marketing
bilan gqamrab olish magsadida bir vaqtni o‘zida maqsadli yo‘naltirilgan
ta’sir asosida bozor talabiga mos keluvchi tovar ishlab chiqarish
strategiya va taktikasini qo‘llash [55,6].
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R.B.Nozdreva va L.1.Sigichko marketing uchun quyidagi tamoyillar
xos ekanligini ta’kidlab o‘tishgan:

» bozorni va iqtisodiy konyunkturani, shuningdek, ishlab chigarish
va sotish faoliyatini chuqur, har tomonlama puxta o‘ylangan va ilmiy-
amaliy jihatdan tadqiq qilish;

» bozorni segmentlash;

> ishlab chiqarish va sotish faoliyatining iste’molchilar talabiga
tezda moslashuvchanligi;

» innovatsiyalar;

» rejalashtirish.

1. Strategiyaning mavjudligi. Dastavval kompaniyalar marketing
strategiyasini ishlab chigishlari, so‘ngra esa faoliyatni yo‘lga qo‘yishlari
maqgsadga muvofiq. Marketing strategiyasi ideal iste’molchi modelini
yaqqol ifodalay olishi, raqiblardan ustunlik tomonlarni ko‘rsata olishi
kerak.

2.Tor bozor yo‘nalishi (fokusi). Barcha marketing tadbirlari
bozorning eng mukammal va tor segmentlari, kichik nishalarini
egallashga yo‘naltirilgan bo‘lib, kelgusida kompaniya ushbu segment va
nishalarda yetakchilik mavgeiga erishishi lozim.

3. Differensiatsiya. Iste’molchilar kompaniya mahsulotlarini raqib
tovarlardan bir zumda farglay olishlari, tarmoqdagi ragiblarga nisbatan
afzal jihatlarini tezda aniqlay olishlari lozim. Buning uchun kompaniya
muayyan yo‘nalishda, sohada, tarmoqda, mahsulot turi bo‘yicha
ixtisoslashuvi lozim.

4. Kommunikatsiyaning keng yo‘nalishdaligi. Kompaniyaning har
ganday mahsuloti, xatti-harakati, veb-sahifalari axborot tarqatishga
mo‘ljallangan bo‘lishi lozim. Iste’molchilarga imkon qadar ko‘proq
axborotlarni yetkaza olish restoranning yutug‘ini, ilg‘or tajribasini va
iste’molchilar uchun befarq emasligini yana bir bor tasdiglaydi. -

5.Internet imkoniyatlaridan keng foydalanish. Bugungi kunda
aksariyat marketing tadbirlari Internet tarmog‘i yoki ijtimoiy tarmoqlar
orqali amalga oshirilmoqda. Buning uchun veb sahifaning mavjud
bo‘lishi yetarli emas. Buning uchun kompaniya maxsus axborot
tarmoqlarini tashkil qilishi, ijtimoiy tarmoglar bo‘ylab qidiruvni
optimallashtirish yo‘llarini izlab topishi lozim.
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6.Marketing faoliyatini rejalashtirish. Marketing strategiyasini
amalga oshirishning eng yaxshi usullaridan biri tadbirlarni har bir kun
uchun rejalashtirish, haftalar bo‘yicha asosiy tadbirlarni, oylar bo‘yicha
bosh rejani, yillar bo‘yicha esa strategik tadbirlarni rejalashtmsh
magsadga muvofiq [11, 66-68].

§ 2.3. Marketing funksiyalari

Marketing — tovarlarning ishlab
chiqaruvchidan  iste’molchiga  qadar
siljishida ishtirok etuvchi funksiyalar
majmuidir (Merriam Webster)

Marketing funksiyalari (marketing function) — restoran faoliyatini
marketing yondashuvi asosida boshgarishning asosiy vazifalari va
yo‘nalishlari, restoranning faoliyat qoidalaridir. = Funksiyalar
marketingning amaldagi faoliyatini ifodalaydi.

Marketingning analitik funksiyasi bevosita bozorni o‘rganishga
qaratilgan bo‘lib, quyidagilarni o°z ichiga oladi:

Bozorni o ‘rganish. Bozor — iqtisodiy ayirboshlash shakli yoki tovar
munosabatlari sohasi hisoblanadi. Shuningdek, bozor oldi-sotdi
jarayonini tashkil qilishga ixtisoslashgan subyekt hamdir. Bozorning
turlari:

1) jahon bozori (metallar, xomashyo materiallar, turli yoqilg‘i,
paxta bozori);

2) mintagaviy bozorlar (Yevropa bozori, Afrika bozori, Amerika
bozori); ,
3) milliy bozorlar (O‘zbekiston iste’mol tovarlari bozori,
O‘zbekiston paxta va avtomobil bozori);

4) mabhalliy bozorlar (alohida hududlardagi bozorlar).

Bozorlarning tovar va xizmatlar turlari va guruhi bo‘yicha
tasniflanishi:

1) ishlab chiqarish vositalari bozori;

2) iste’mol tovarlari bozori;

3) xizmatlar bozori.

Bozorlarning tovar xususiyatiga ko‘ra tasniflanishi:
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1) maxsus tovarlar bozori;

2) xomashyo bozori;

3) sanoat tovarlari bozori;

4) iste’mol tovarlari bozori;

5) gqimmatbaho qog‘ozlar bozori.

Bozorlarning iste’molchilar turiga ko‘ra tasniflanishi:

1) ommaviy bozor;

2) o‘rtacha bozor;

3) tanigli bozorlar;

4) shahar-qishloq bozori.

Bozor turlarini tanlash kelgusida restoran yoki uning ishlab
chigarayotgan mahsulotining eng kam xarajatlar sarflash orqali tijorat
samaradorligiga erishishi mumkin bo‘ladi.

Iste’'molchilarni o ‘rganish. Har qanday bozorda turli mahsulotlar
uchun ko‘p sonli iste’molchilar mavjud bo‘ladi. Bunday guruhlarni
shakllantirish marketingda segmentlash deb ataladi. Odatda bu ishlab
chigarish uchun mo‘ljallangan tovarlar uchun xaridorlar soniga ko‘ra,
xaridlar hajmiga ko‘ra, ishlab chigarishning xususiyatiga ko‘ra,
xaridorlarning ishlab chigarish xususiyatiga ko‘ra mezonlar bo‘yicha
amalga oshiriladi.

Shaxsiy iste’mol tovarlari uchun xaridorlarning yashash joyiga
ko‘ra (qishlog joylar, yirik shaharlar, kichik shaharlar va shahar
posyolkalari), yoshi va jinsiga ko‘ra, oila daromadiga ko‘ra, ma’lumoti
va ijtimoiy kelib chigishiga ko‘ra va yangi tovarlarga bo‘lgan
munosabati (novatorlar, tezda moslashuvchan xaridorlar, konservatorlar,
retrogradlar va shu kabilar).

Bozorning tuzilmasini o ‘rganish. Bunda bezor tuzilmasi unda
faoliyat yuritayotgan korxonalar, shaxslar va manfaatdor tomonlar, ular
o‘rtasidagi tijorat aloqalari tahlil gilinadi. Bozor tuzilmasini o‘rganish
odatda-unda faoliyat yuritayotgan restoranlarning quyidagi uchta guruhi
bo‘yicha amalga oshiriladi.

1.Kontragent korxonalar (xaridor korxonalar) — bugungi kunda
restoran mahsulotlarini xarid qiluvchi yoki ishlab chiqarish magsadida
foydalanuvchi boshqa restoranlardir.

2.Raqib restoranlar — tarmoqdagi o‘xshash va to‘ldiruvchi tovarlar
ishlab chigaruvchi restoranlardir. Raqib restoranlar yuqori natijaga
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erishish maqsadida o‘zaro kurash olib boradilar. Shuning uchun
bozordagi har qanday restoran ma’lum raqobat ustunligiga ega bo‘lishi
lozim, aks holda iste’molchilar jozibaliroq bo‘lgan boshqa tovar yoki
nufuzliroq bo‘igan korxonaga o‘tib ketadi.

3. Vositachi korxonalar — korxonaning tijorat faoliyatini
jadallashtirishga xizmat qiluvchi hamkor tashkilotlar bo‘lib, restoran
mahsulotini bozorda siljitishda muhim rol o‘ynaydi.

Bozorning  tovar  tuzilmasini o‘rganish. Restoran ishlab
chiqarilayotgan mahsulotlarning xaridorlar ehtiyojlarini qanchalik
gondirishini aniqlash uchun uning tovar tuzilmasini o‘rganish muhim.
Bunda mavjud xizmatlarning texnik darajasi, sifati, tovar harakati tizimi
va servis xizmatlari, amaldagi standart va me’yorlar, texnik xavfsizlik
goidalari tahlil qgilinadi. Yakuniy natijada tanlab olingan segmentlar
uchun qaysi turdagi va qanday sifat va ekspluatatsiya xususiyatiga ega
tovarlar sotilishi prognoz qilinadi.

Restoranning ichki muhitini o ‘rganish. Bunday tahlil restoran
tashkiliy tuzilmasining magsadli bozorlarda ganchalik ragobatbardosh
ekanligini aniglash uchun qo‘llaniladi. Ushbu tahlil jarayonida
korxonaning intellektual resurslari, tashqi muhit omillariga
moslashuvchanlik qobiliyati, kadrlar salohiyati, mehnat jamoasining
ijjodiy faolligi va guruh bo‘lib ishlashi, ishlab chiqarishning texnologik
darajasi, yuqori texnologik, sifatli va ekologik xavfsiz bo‘lgan tovarlar
ishlab chiqarish imkoniyati o‘rganiladi.

Ishlab chigarish funksiyasi. Ushbu funksiyada quyidagilar ko‘rib
chigiladi:

Yangi tovarlarni ishlab chiqarish va yangi texnologiyalarni
yaratish. Bu bozorda tez sotiladigan va iste’molichilar talabini e’tiborga
olgan holda yangi xizmatlar ishlab chiqarish yoki texnolog1yam joriy

- etish haqgida qaror qabul qilishdir.

Puxta amalga oshirilgan segmentatsiya restoranning tanlab olingan -
segmentlarda ishlab chigarishni magsadli tashkil etishini ta’minlab
beradi. Asosiy e’tibor bozorda innovatsiyalarni joriy etishga, iste’molni
yuqori darajada qondirishga, yoki segmentning hayotiylik davrini
uzaytirishga qaratiladi. Yangi tovarlarni ishlab chiqish yoki texnologik
yangiliklardan keng foydalanish restoranning uzoq davr bozorda faoliyat
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yuritishini ta’minlaydi va uning foyda olish imkoniyatini uzoq muddat
davomida ta’minlab beradi.

Moddiy texnik ta’minotni tashkil gilish. Zarurly moddiy va texnik
resurs bazasini kengaytirish bilan bog‘lig faoliyat hisoblanib, mahsulot
tannarxining shakllanishida, ustama xarajatlarning optimallashida
muhim rol o‘ynaydi

Mahsulot sifati va ragobatbardoshligini boshqarish. Xalq iste’mol
tovarlari va sanoat tovarlari ishlab chiqaruvchi korxonalarda eng muhim
jihat mahsulotlarning sifati va raqobatbardoshligini oshirishdir. Shu
boisdan ham bunday restoranlarda sifat standartlari, sifatni texnik
jihatdan tartibga solish bo‘limlari, sifat va sinov laboratoriyalari tashkil
qilinadi. Iste’molchi talabiga to‘lagonli javob bera oladigan
mahsulotgina sifatli bo‘ladi va bozorda ragobatbardosh hisoblanadi.

Sotish funksiyasi. Ushbu funksiyada quyidagilar ko‘rib chigiladi:

Tovar harakati tizimini tashkil qilish. Bu funksiya muayyan vaqt
oralig‘ida ishlab chiqarilgan xizmatlarni o‘z iste’molchilariga yetkazib
berishga qaratilgan jarayonni ifodalaydi. Tovar harakati tizimi
xizmatlarni o‘z vagqgtida, kerakli joyga va kerakli migdorda yetkazib
berilishini ta’minlaydi. Bunda eng muhimi uning sifatini o‘zgarmasligini
ta’minlash (saqlash, tashish, yuklash va tushirish jarayonida) juda zarur
bo‘lib, iste’molchi tomonidan belgilanadigan birinchi darajali
mezonlardir.

Tovar harakatini tashkil etish funksiyasi, shuningdek, transport-
logistika tizimini takomillashtirish, ombor tizimini optimallashtirish va
ulgurji, chakana savdo shoxobchalarini tashkil etishni ham ko‘zda tutadi.

Servis xizmatini tashkil qilish. Servis faoliyati deganda yakka
tartibdagi xizmatlarni ko‘rsatish orqali insonlar talabini gondirishga
yo‘naltirilgan faoliyat turini tushunish lozim. Ushbu turdagi faoliyat
bilan barcha restoranlar shug‘ullanadilar. Ularming faoliyat natijasi
bo‘lib  xizmat- hisoblanadi. Yaxshi tashkil gqilingan servis
mahsulotlarning uzoq muddat xizmat qgilishini ta’minlaydi. Servisning
zarurligi eng avvalo bozorning barqarorlashuvi bilan bog‘liqdir. Ya’ni
servis Xizmati joriy gilingan tovarlar iste’molchi va ishlab chiqaruvchi
o‘rtasidagi uzviy rishtadir. Bunda: “Siz xarid qilasiz va bizning
mahsulotlarimizdan foydalanasiz — qolgan barcha jarayonni biz amalga
oshiramiz” tamoyili aynan servis xizmatiga taallugli. Yuqori darajada
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tashkil qgilingan servis xizmati tovarlarning muvaffaqiyatini ta’minlaydi
va nufuzini oshiradi.

Talabni shakllantirish va sotishni rag ‘batlantirish tizimini tashkil
qilish. Tovarga talabni shakllantirish (TASH) — potensial xaridorlarni
tovarlar haqida xabardor qilishdir. Sotishni rag‘batlantirish (SOR) esa
tovarlar savdosini jadallashtirishga qaratilgan tadbirlar majmui. SOR
tovarlarning iste’mol Xususiyatlari va sifati bilan bevosita bog‘lig
bo‘lmagan faoliyat bo‘lib, inson omili va vaziyatni nazorat qilish orqali
erishish mumkin. Bunda eng asosiy marketing amali sifatida narx va
narx chegirmalari qo‘llaniladi. Bugungi kunda sotishni rag‘batlantirish
siljitishning boshqa vositalari - reklama, shaxsiy sotish bilan bir qatorda
qo‘llanilmoqda. Nafagat AQSh va Yevropa, balki bizning
mamlakatimizda ham sotishni rag‘batlantirish tadbirlarini o‘tkazish bilan
bog‘liq xizmatlar ko‘rsatish faol rivojlanmoqda. Restoranlarning sotish
hajmi har doim ham barqaror saqlanib turmaydi. Kuchli raqobat
restoranlarning sotuv hajmiga salbiy ta’sir ko‘rsatadi. Aksariyat
restoranlarda reklama xarajatlarini byudjetga kiritish mushkul vazifa.
Bunday paytlarda reklama va sotishni rag‘batlantirishning arzon va
samarali usullaridan foydalanish orqali murakkab vaziyatdan chiqib
ketish mumkin.

Tovar siyosatini olib borish. Tovar siyosati — iste’molchilar talab va
ehtiyojlarini eng yuqori darajada qondira oladigan tovarlar va ularni
mamnun eta oladigan xizmatlarni taklif etishga qaratilgan.

Narx siyosatini olib borish restoranning qisqa va uzoq muddatli
magsadlariga erishish uchun o‘zgaruvchan muhitda tovar va xizmatlarga
nisbatan narxlarni belgilash va muntazam ravishda o‘zgartirib borish
muhim ahamiyatga ega. Qo‘yilgan magsadlarga erishish (bozor ulushini
egallash, foydani oshirish, tovar aylanmasini jadallashtirish) va
hayotiylik davrining turli- bosqichlarida samarali sotishga qaratllgan
tezkor qarorlar gabul qilishdan iborat.

Boshqaruv va nazorat funksiyasi. Ushbu funksiyada quyldagllar
ko‘rib chiqiladi:

Restoranda strategik va operativ rejalashtirishni tashkil etish.
Marketing boshgaruvining asosiy magsadlaridan biri restoran
faoliyatining strategik maqsadlarga erishishi uchun oqilona marketing
rejasini ishlab chigishdan iborat. Bunda boshqaruvning asosiy vazifasi
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xo‘jalik faoliyatining noaniqligi bilan bog‘liq xatarlarning oldini olish va
mavjud resurslaring ustuvor yo‘nalishlar uchun oqilona tagsimlanishini
ta’minlashga qaratilmog‘i lozim. Marketing funksiyalarini puxta
o‘ylangan strategik reja va operativ tadbirlarsiz amalga oshirish mushkul
vazifa hisoblanadi.

Marketingning axborot ta’minoti. Restoranlar barqaror faoliyat
yuritishi uchun o‘z vaqtida turli axborotlar bilan ta’minlab turilishi
zarur. Buning uchun restoran faoliyati davomida turli hisobotlar,
konferensiyalar tashkil qilish asosida ikkilamchi axborotlar to‘plab
boriladi.

Marketingni  boshqarishni  kommunikatsiva bilan ta’minlash.
Kommunikativ funksiya restoranning ichki va tashqi muhit bilan
muntazam . aloqasini ta’minlashdan iborat. Restoran bozorni,
jamoatchilik bilan alogalarni, xaridorlar va hukumat tashkilotlari bilan
alogalarni yo‘lga qo‘yish va tartibga solib turish uchun muntazam
ravishda turli tuzilmalarni tashkil gilishi zarur bo‘ladi.

Vaziyatli tahlil asosida nazoratni amalga oshirish. Nazorat —
marketingni boshqarish jarayonining yakunlovchi, qarorlar gabul
qilinadigan bosqichidir. Nazorat nafaqat turli chetlanish, kamchilik va
xatoliklarga barham berish uchun, balki korxonaning ichki
imkoniyatlarini aniqlash, zaxiralarini shakllantirish va tashqi va ichki
muhitning o‘zgarib turuvchi omillariga tezda moslashish va javob
gaytarishni ta’minlaydi.

Qisqacha xulosalar

Marketingning rivojlanishini aniq mezonlar asosida ajratish
imkonini beruvchi marketing konsepsiyalarini ishlab chiqilgan.

Marketing tamoyillari .— marketingning asosiy qonunlari, . uni
harakatga keltiruvchi kuch va marketing faoliyatining asosini tashkil
giluvchi qoida va yo‘l-yo‘riglar majmuidir.

Marketing funksiyalari (marketing function) — restoran faoliyatini
marketing yondashuvi asosida boshqarishning asosiy yo‘nalishlari,
korxonaning faoliyat qoidalaridir. Funksiyalar marketingning amaldagi
faoliyatini ifodalaydi.
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Tayanch so‘z va iboralar Marketing tamoyillari, marketing
Sfunksiyalari,  ayirboshlash, ishlab chiqarishni  takomillashtirish
konsepsiyasi, sotish konsepsiyasi, iste’'molchi xulq-atvori konsepsiyasi,
ijtimoiy-axloqiy marketing, munosabatlar marketingi.

O¢z-0‘zini nazorat va muhokama qilish uchun savollar

1. Marketing konsepsiyasi nima? Ular gaysilar?

2.Restoran faoliyatini takomillashtirish konsepsiyasining mohiyati
va asosiy xususiyatlari nimada?

3. Restoran xizmatlarini takomillashtirish konsepsiyasining asosiy
xususiyatlari nimalardan iborat?

4. Restoranning tijorat faoliyatini takomillashtirish konsepsiyasining
asosiy xususiyatlarini sanab bering.

5.Iste’molchi  xulg-atvori va  ijtimoiy-axlogiy = marketing
konsepsiyasining asosiy xususiyatlari nimalardan iborat?

6. Munosabatlar marketingi konsepsiyasining acosiy xususiyatlari
nimalardan iborat?

7. Xolistik marketing konsepsiyasining asosiy xususiyatlari
nimalardan iborat?

8. Marketingning analitik funksiyasini tushuntirib bering

9.Ishlab chiqgarish funksiyasining asosiy vazifalari nimalardan
iborat?

10. Boshqaruv va nazorat funksiyasining mohiyati nimalardan
iborat?
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3-bob. MARKETING TADQIQOTLARI VA UNING
MARKETING TIZIMIDAGI O‘RNI

§ 3.1. Marketing tadqiqotlari tushunchasi

§ 3.2. Marketing tadqiqotiarida axborot ta’minoti. Axborotiarni
to‘plash va qayta ishlash usullari

§ 3.3. Marketingda ichki va tashqi muhit tahlili

§ 3.4. Bozor konyunkturasi va uning tadqiqotlari

§ 3.1. Marketing tadqiqotlari tushunchasi

Marketing — tovar va xizmatlarni
ishlab  chigaruvchidan iste’molchiga
qadar ishlab chiqarish, siljitishga ta’sir
qiluvchi korxonaning ishlab chigarish —
sotish faoliyatini tadqiq etish bilan
bog‘liq kompleks chora-tadbirlardir.

(V.Ye Xpyskiy)

Amerika marketing assotsiatsiyasi (AMA) ta’rifiga ko‘ra,
marketing tadgiqotlari (marketing research) — marketing muam-
molarini hal etish, imkoniyatlarini aniqlash va samaradorligini
oshirish magsadida tizimli ravishda axborotlarni to‘plash, tahlil qilish
va tarqatish jarayonidir.

Ushbu tarifni chuqurroq tahlil giladigan bo‘lsak, birinchidan,
marketing tadqiqotlari tizimli ravishda, ya’ni mantiqiy va qat’iy ketma-
ketlikda jarayonning barcha bosqichlarida rejali amalga oshiriladi. Har
bir bosqichda amalga oshiriladigan protseduralar metodologik jihatdan

asoslangan, hujjatlashtirilgan va imkon gadar oldindan rejalashtirilgan

bo‘lishi kerak. Marketing tadgiqotlarida ilgari surilgan g‘oya va
farazlarni tekshirish uchun ma’lumotlarni to‘plash va tahlil qilishni
ko‘zda tutuvchi ilmiy usullardan keng foydalaniladi.

Marketing tadqiqotiarining asosiy vazifasi — vaziyatni to‘lig
ifodalay oladigan aniq, xolis va ishonchli axborotlarni taqdim etishdir.
Shuni ham alohida ta’kidlab o‘tish joizki, marketing tadqiqotlari uni
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o‘tkazayotgan tadqiqotchining dunyoqarashi, fikri, bilim saviyasi va
amaliy ko‘nikmasiga bog‘liq bo‘ladi, shuning uchun ular har ganday
siyosty, iqtisodiy, ijtimoiy yoki rahbar bosimidan holi bo‘lishi shart.

Shaxsiy va siyosiy manfaatlarni ko‘zda tutuvchi har ganday
marketing tadqiqoti kasbiy axloq qoidalariga zid. Shuning uchun
marketologlar tadqiqot o‘tkazar ekan, ularni “haqigat va hagiqatdan
boshqa hech narsa” shiori birlashtirib turishi lozim.

Marketing tadgiqotlari jarayoni (marketing research process) —
tadgiqot o‘tkazish uchun zarur vazifalarni o‘z ichiga olgan oltita
bosqichdan iborat tadbirlar majmuasidir. Har bir bosgich muayyan
vazifa va muammolar yechimi, muammoni yechishga oid yondashuv,
dala tadqiqotlarini o‘tkazish, ma’lumotlarni to‘plash, tahlil gilishni o‘z
ichiga oladi.

Marketing tadqiqotlarini ikkita yirik guruhga ajratishimiz mumkin:

Muammoni aniqlashga qaratilgan marketing tadqiqotlari (problem
identification research) — tadqiqot obyekti bilan bog‘liq muammolarni
aniqlash, kelgusida ro‘y berish ehtimoli yuqori bo‘lgan muammolarni
tahlil qilish yoki bugungi kunda faoliyatga to‘siq bo‘layotgan
masalalarga aniqlik kiritishga garatiladi.

Marketing tadqgiqotlari

/\

Muammoning yechimiga garatilgan Muammoni aniqlashga qaratilgan
marketing tadgiqotlari marketing tadqiqotlari
(problem solving research) (problem identification research)

y Iy

1. Bozor salohiyatini tadqiq qilish

2. Bozor ulushini tadqiq qilish;

3. Tashkilot nufuzini tadgiq qilish;

4. Bozor xususiyatlarini tadgiq gilish;

5. Sotuvlarni tadqiq qilish;

6. Ishbilarmonlik munosabatlarini tadqiq
gilish

1. Tovarni tadqiq qilish;

2. Narxni tadqiq gilish;

3. Siljitishni tadqiq qilish;

4. Tovar tagsimotini tadqiq qilish;

5. Bozomi segmentlash magsadida
tadqiq qilish

3.1-rasm. Marketing tadqiqotlarining guruhlanishi

Ta’kidlab o‘tish joizki, marketing faoliyatini boshqarish va
marketing tizimi subyektlariga samarali ta’sir ko‘rsatishga qaratilgan
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turli vositalar va marketing elementlari (g‘oya, uslub va usullar)
to‘plami  marketing-miksdir. Marketing-miks elementlari uning
mohiyatini ochib beradi. Marketing-miks yordamida marketing rejasini
tuzish, tahlil qilish, korxonalar faoliyatida qo‘llash, istalgan sohaga
marketingni tatbiq etish, eng asosiysi marketingni eslab golish mumkin.
Marketingning istalgan yo‘nalishi va sohasida marketing-miks o‘rinli
desak mubolag‘a bo‘lmaydi. Tarixga nazar tashlaydigan bo‘lsak,
marketing-miks 1960-yillarda Garvard biznes maktabi professori
N.Borden tomonidan Kkiritilgan bo‘lib, D.Kalliton taklif qilgan
yondashuvga asoslangan edi. Marketing kompleksi Djerom Makkarti
tomonidan “4P” modeli deb nomlandi va maxsus adabiyotlarda tovar
(product), narx (price), joylashtirish (place) va siljitish (promotion)dan
iborat [31,36]. Bugungi kunga kelib ushbu model klassik modelga
aylangan va uni korxonalar faoliyatida qo‘llash birmuncha cheklangan.
Ammo nazariy jihatdan “4P” modeli marketing nazariyasi va
amaliyotining taraqqiy etishida sezilarli rol o‘ynagan bo‘lsada,
amaliyotda “4P” modeli korxonalarning iste’molchilar, turli vositachilar
bilan o‘zaro aloqasi, hamkorlik faoliyatining barcha jarayonlarini,
resurslarni va faoliyat yo‘nalishlarini to‘liq qamrab olmagan, jumladan
marketing tadgiqotlari ham.

Shu boisdan ham marketing tadgiqotlarini marketing-miks
elementlari orqali ifodalash tadqiqot ishlarini loyihalashtirishni yanada
mukammallashtirishga xizmat giladi. Marketing tadgiqotlari mohiyatini
yanada ochib berish, uning vosita, g‘oya va usullarini aniq ifodalash
magqsadida marketing tadqgiqotlari miksi (marketing research MR mix)
ham ishlab chigilgan. An’anaviy miksdan farqli ravishda marketing
tadgiqotlari miksi qat’iy ketma-ketlikda Purpose (magsad), Population
(aholi), Procedure (protsedura) va Publication (ommaga ma’lum
gilish)dan iborat. Marketing tadqiqotlari miksi bir tomondan tadgiqot -
dasturi tuzilishini qanday -ishlab chiqish lozimligini ko‘rsatadi,
ikkinchidan esa tadgiqot jarayoni yakunlangan natijani baholash
magsadida qo‘llaniladi va har bir P-elementga mos keladigan savollar
tuzib chiqiladi (3.2-rasm).

Magqgsad (Purpose) — tadqgigotning magsadi — “Tadqiqot nima
uchun o‘tkazilmoqda?” - degan savolga javob berishdan boshlanadi.
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Magsad atamasi keng tushuncha. Uni bir vaqtning o‘zida “magsad, orzu-
istak, sabab, taklif, g‘oya, faraz” kabi tushunishimiz mumkin.

Muammoni aniglash
Purpose (magsad)
Magsadlarning beglilanishi
L Tadqiqot ssenariysini ishlab chigish
Population (aholi)
Tadqgiqot o°tkazish vositalarini tanlash
¥ Ma’lumotlarni to‘plash
Procedure (protseduralar)
Ma’lumotlarni gayta ishlash
4 Tahlil
Publication (ommaga
I lish,
ma'lum ilish) Tadqiqot natijalari bo*yicha hisobot va zaruriy
tavsiyalar

3.2-rasm. Marketing tadqiqotlari miksi
(marketing research MR mix)

Marketing tadqiqotlarida gipoteza yoki faraz o‘z sinonimlaridan
tubdan farqli tarzda tushuniladi. Bu tadqiqotlarning muhim tushunchasi
hisoblanib, miqdoriy ko‘rsatkichlarga nisbatan sifat tadqiqotlari
o‘tkazishni taqozo etadi. Bu o‘z navbatida marketing tadgiqotlari
sohasini yanada kengaytiradi. Masalan, aksariyat tadqiqot ishlarida
ko‘pgina marketologlar “tadqiqotning maqgsadi” yoki “magsad”
atamasini anglashib qo‘llaydilar. Marketing tadgiqotlarida gipteza
(faraz) ilmiy bilish usuli sifatida keng qo‘llaniladi. Gipoteza asosida biz
0°z g‘oyamizni ilgari suramiz. Uni magsadga aylantiramiz, maqgsadni esa
keng auditoriyaga taklif sifatida kiritamiz. Magsad qabul qilinsa taklifga
aylanadi, aksincha oddiy tavsiyadan iborat bo‘lib qoladi.

Aholi (Population) — “Bozor ishtirokchilari kimlar? Raqobat
kurashida kimlar ishtirok etadi? Tadqiqot markazida kimlar bo‘lishi
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kerak va ular qayerlarda joylashgan?”, “Respondent yoki axborot
axborot beruvchilar kimlar? “Kimlar tanlov asosida yoki tasodifan
so‘rovda ishtirok etishi yoki kuzatilish kerak?” kabi savollar aynan
marketing tadqiqotlarining ikkinchi elementida tahlil gilinadi.

Bunda eng muhimi tanlashni to‘g‘ri amalga oshirishdir. Biz eng
avvalo to‘g‘ri axborot bera oladigan va bizning maqsadimizni yaxshi
anglagan aholidan so‘rov, intervyu olamiz, shuning uchun biz ulardan
kimlarni qanday tanlab olishni bilishimiz shart. Marketing tadqiqotlarida
aksariyat hollarda yakuniy iste’molchilar tadgiqot obyekti bo‘lib
golaveradi, biroq, ekspert so‘rovlar birlamchi va ikkilamchi so‘rov
natijalarning bir-biridan tubdan farq qilayotganliklarini bot-bot
takrorlashadi.

Protsedura (Procedure) — “Tadqiqotni ganday ketma-ketlikda yoki
ssenariyda o‘tkazish lozim?”, “Tadqiqot natijalari sifat ko‘rsatkichida
baholanishi kerakmi miqdor ko‘rsatkichida?”, “Tadgiqotlarda birlamchi
ma’lumotlardan foydalaniladimi, aksincha ikkilamchi
axborotlardanmi?”. Marketing tadqiqotlari muayyan izchillikda amalga
oshirilishi maqsadga muvofigdir.

Ommaga ma’lum qilish (Publication) — “Tadqiqot natijalari qaysi
auditoriyaga tegishli”, “Kimlar ulardan foydalanishlari mumkin?”,
“Ularga nima haqda xabar beriladi?”, “Ularni qanday xabardor gqilish
lozim?”. Tadgiqot natijalari o‘z foydalanuvchilariga ganday yetkazib
berilishi muhim ahamiyatga ega. Foydalanuvchi auditoriya tadqiqot
natijalarini yozma taqdim qilish, jadval shaklda berish, namoyish qilish
kabilar omma bilan aloqa o‘rnatish sifatida olib garalishi kerak. Bu
jarayon, shuningdek, mahsulot sifatida axborot siljitilayotgan marketing
kommunikatsiyasi jarayoni hamdir.

Yugqorida ta’kidlab o‘tganimizdek, marketing tadqiqotlari mantiqiy
ketma-ketlikdagi olti bosgichdan iborat. Marketing tadgigotlari uchun
alohida fan mavjudligini e’tiborga olgan holda ularning qisqacha
tavsifini keltirib o‘tamiz:

1-bosqich. Marketing tadqiqotlari muammosini aniqlash
(problem definition). Muammolarni aniqlashda har bir marketolog
tadgiqot magsadini e’tiborga olishi lozim. Muammoni aniqglash uning
qaror gabul qiluvchi shaxslar tomonidan muhokama qilinishi,
ekspertlardan intervyu olinish, ikkilamchi ma’lumotlarni tahlil qilish,
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alohida sifat tadgiqotlari o‘tkazishni talab etadi. Muammo qanchalik
aniq ifodalansa, marketing tadqiqotlari rejasini ishlab chigish shunchalik
osonlashadi (3.3-rasm).

1.Marketing tadqiqotlari muammosini aniglash

3

Boshqaruv faoliyati bilan bog‘liq muammo

)

Marketing tadgiqotlari muammolari

2. Muammoga oid yondashuvlar

¥ v v v j
mefj‘f&?"f a- Tahliliy Tayanch Turli farazlar Ta’sir giluvchi
si gy modellar savollar (gipotezalar) omillar tavsifi

3.3-rasm. Marketing tadqiqotlari muammosini aniglash

2-bosqich. Muammoni hal etishga oid yondashuvlarni ishlab
chigish. Bu bosqichda tadqiqotning nazariy jihatlari, amaliy modellari,
go‘yiladigan asosiy savollar, farazlar, shuningdek, tadqiqot rejasiga
ta’sir ko‘rsatilishi mumkin bo‘lgan omillar aniglanadi. Ushbu
boschqgichda kompaniya rahbariyati va malakali ekspertlar orqali
muhokama gqilinishi, vaziyatning modeli ishlab chiqilishi muhim
hisoblanadi.. Bunda aynigsa top - menejerlar tomonidan mavjud
imkoniyatlarning aniq ifodalanishi, marketologlar tomonidan boshqaruv
faoliyatidagi mavjud muammolar aniq tahlili gilinishi, top menejerlar
tomonidan marketing muammolari auditi (problem audit) o‘tkazilishi
lozim. 7 _ )

- Muammoni hal etishga oid yondashuvlarni ishlab chiqish

quyidagilardan iborat bo‘ladi:

1. Muammoning tarixi yoki uni asoslaydigan vaziyatni aniqlash;

2. Top menejerlar tomonidan muammoni hal etish mumkin bo‘lgan
mugqobil variantlarning ishlab chiqilishi. Masalan, restoranlarda mijozlar
bilan bog‘liq muammolarni hal etish uchun ularga yangi turdagi
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ovqatlarni taklif etish, narxlarni pasaytirish, yangi restoranlar ochish,
reklama va promoushnning maxsus dasturlaridan foydalanish mumkin;

3. Mugqobil yo‘nalishlarni baholash mezonlarini tanlash. Masalan,
yangi tovarlar taklifini sotuv hajmi, bozor ulushi, foydalilik,
daromadlilik va shu kabilar orqali baholanishi mumkin;

4. Tadqiqot natijalariga asoslanib taklif gilinishi mumkin bo‘lgan
potensial harakatlarni aniglash.

3-bosqich. Marketing tadqiqotlari rejasini ishlab chiqish. Ushbu
bosqgichda zarur axborotlarni olishga imkon beradigan ishlar ketma-
ketligi puxta rejalashtiriladi. Bu bosqich o‘rtaga tashlangan
gipotezalarga reja ishlab chiqish, gidiruv-kuzatuv ishlarini amalga
oshirish, respondentlardan ma’lumotlami qanday olish kabilarni o‘z
ichiga oladi. Marketing tadqiqotlari rejasini ishlab chigish quyidagi
qat’iy ketma-ketlikda amalga oshiriladi:

1) ikkilamchi axborotlarni qayta ishlash;

2) sifat tadgigotlari;

3) miqdoriy ma’lumotlarni to‘plash (so‘rov, kuzatish, tajriba
o‘tkazish);

4) o‘lchash va shkalalashtirish usullari;

5) anketalarni ishlab chiqish.

6) tanlanma hajmini aniglash va tanlanma kuzatuv o‘tkazish;

7) ma’lumotlarni tahlil qilish.

4-bosqich. Dala tadqiqotlari yoki ma’lumotlar to‘plash.
Tadqiqot o‘tkazuvchi personal tomonidan dala tadqigotlari davomida
shaxsiy intervyu olish (yashash joyi bo‘yicha uylarda, xarid qilish
joylarida yoki kompyuter orgali), ofisda telefon (telefon yoki kompyuter
orqali intervyu), pochta (an’anaviy pochta va tanlab olingan oilalar
bo‘yicha pochta so‘rovi), yoki elektron shaklda (elektron pochta yoki
Internet) orqali amalga oshiriladi. Tadgiqotda ishtirok etuvchi
xodimlarni tanlov asosida olish, o‘qitish va nazorat gilish dala
tadgiqotlarining samarali bo‘lishiga, ma’lumotlarni to‘plashda
xatoliklarning kamayishiga olib keladi.

Kamdan-kam hollarda marketologlar mustaqil ravishda axborot
to‘plashadi. Zarur axborotlarni to‘plashda eng muhimi ikki variant —
shaxsiy jamoani shakllantirish yoki malakali mutaxassislardan tashkil
etilgan agentliklarni shartnoma asosida yollash maqsadga muvofiq. Har
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ikkala holatda ham tadqiqotda ishtirok etuvchi xodimlarning malaksi
asosiy mezon sanaladi.

Dala tadgiqotlarida ishtirok etayotgan axborot to‘plovchi xodimlar
tadgiqot maqsadi, vazifalari va axborotlarni kelgusida qayta ishlash
usullaridan bexabar bo‘lishadi. Shuning uchun dala tadqiqotlarida
xodimlarni tanlash, nazorat qilish va baholab borish bu bosqgichning
ajralmas qismidir (3.4-rasm).

r Dala tadoigotlari uchun xodimlarni tanlash va vollash ‘

}

| Tanlangan va vollangan xodimlarni tadaiqgot ishiga tavvorlash j

!

Xodimiaming dala tadaiqotlarini nazorat ailib borish |

v

( Ma’lumotlar to‘plash bo‘yicha ish natijalarini tekshirib borish ]

|

Xodimlarning ish sifatini baholab borish ]

3.4-rasm. Dala tadqiqotlari jarayoni

5-bosqich. Ma’lumotlarni tayyorlash va tahlil qilish. Ushbu
bosqichda barcha to‘plangan ma’lumotlarni qayta ishlash, tahrir gilish,
kodlash, qayta almashtirish va o‘zgartirish, zarur bo‘lgan hollarda
tuzatish kiritishni o‘z ichiga oladi. Bu barcha anketa va intervyularga
ham taalluglidir. Har bir anketa so‘rovi shakli maxsus ragamlar bilan
kodlangan bo‘ladi va ular kelgusida kompyuterlarga kiritiladi va
ma’lumotlarning  haqqoniyligini  tekshirish maqgsadida  qayta
almashtiriladi. Qayta almashtirilgach ma’lumotlar statistik tahlil usullari
yordamida tahlil gilinadi. Ushbu bosqich murakkab matematik va
statistik tahlil ishlarini o‘z ichiga oladi. Bu tadgiqotchilarning
ekonometrika, igtisodiy matematik modellar va usullar, ehtimollar
nazariyasi va matematik statistika fanlaridan yetarli bilim, malaka va
ko‘nikmalarga ega bo‘lishini talab etadi.

Ma’lumotlarni tahlil qilish birinchi anketa so‘rovi yoki intervyu
o‘tkalishi bilan boshlanadi. Bir vaqtning o‘zida dala tadqiqotlari ham
davom ettiriladi. Zarur hollarda tahlil natijalariga qarab intervyu va
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anketa savollari mazmuni va kompanovkasiga tuzatishlar kiritib boriladi
(3.5-rasm).

Anketalarni tekshirish — dala tadqigotlari natijasida olingan anketalar zarur qismlari
to‘ldirilmaganda, javoblar mazmuniga ko‘ra respondent ulami tushunmasdan ishlaganda,
javoblarning variatsiyalashuvi bo‘lmaganda (respondent aynan bir ustun yoki satrni belgilashi
mumkin), respondent tanlab olingan guruh yoki auditoriyaga taallugli bo‘lmaganda va nihoyat
anketaning zaruriy qismlari, sahifalari yo‘qotilgan taqdirda tahlif uchun qabul gilinmaydi.
Yugqoridagi holatlardan kelib chigqan hollarda anketa savollari mazmuni va kompanovkasiga
tuzatishlar kirititadi, ayrimlari yo‘q qilinadi yoki tuzatish kiritiladi

¥

Tahrirlash (editing) — anketalarda keltirilgan axborotlaming ishonchlilik darajasini oshirish
uchun ulaming anigliligi va puxta ishlanishiga e’tibor qaratiladi. zarur hollarda esa tuzatish
kiritiladi

!

Kodlashtirish (coding) — anketa savollariga aniq kod belgilash orqali amalga oshiriladi.
Tadgiqot natijasida olingan axborotlar ustun yoki satrga bog‘liq ravishda kodlanadi
|

¥

Ma’lumotlarni almashtirish va qayta o‘zgartirish — kodlangan anketalar kompyuterlar
yoki jadvallar yordamida qayta almashtiriladi va qayta o‘zgartiriladi. Qayta almashtirish jarayoni
bugungi kunda zamonaviy axborot texnologiyalar yordamida maxsus shtrix kodlar berish,
keyinchalik esa ularni qayta o‘qish orqali amalga oshirilmoqda

!

Ma’lumotlarga statistik tuzatish Kiritish — ma’lumotlarni kelgusida tahlil qilish magsadida
ulami shkalalashtirish, o‘Ichash, bir xil o‘Ichov birligiga keltirish talab gilinadi. Statistik tuzatish
kiritish shart bo‘lmagan vazifa hisoblanadi, birog bu kelgusida tahlil ishlarining sifatini va
ishonchliligini oshiradi. Bunda ma’lumotlarning statistik vazni, Variatsiyasi, standart chetlanishi,
o‘rtacha giymati aniglanadi va zarur hollarda tuzatiladi

¥

Ma’lumotiarni tozalash (data cleaning) — bu jarayonda to‘plangan ma’lumotlar tushirib
goldirilgan savollar va noaniq javoblardan tozalanadi

}

To‘plangan ma’lumotlarni tahlil gilish strategiyasisi tanlash — to‘plangan ma’lumotlar
tadqiqot xususiyatini yoritishga xizmat giladigan va uning ahamiyatini oshiradigan statistik tahlil
usullarini tanlashdir. Bunda tadgiqotchining tajribasi, to‘plangan axborotlaming xususiyati
muhim ahamiyatga ega

3.5-rasm. Marketing tadqiqotlarida ma’lumotlarni tayyorlash va
tahlil qilish jarayoni

6-bosqich. Tadqiqot natijalari bo‘yicha hisobot tayyorlash va
uning taqdimotini o‘tkazish. Marketing tadqiqotlari jarayoni va uning
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yakuniy natijasi tadqgiqot masalasining qisqacha bayoni, tadgiqot rejasi
usullari, ma’lumotlarni to‘plash va qayta ishlash jarayoni, olingan
natijalar va xulosalarning gisqacha bayonini o‘z ichiga oluvchi yozma
hisobot shaklda rasmiylashtirilishi lozim. Shundagina ulardan qaror
gabul qilishda foydalanish mumkin bo‘ladi. Bundan tashqari yuqori
rahbariyatga yoki mijoz kompaniya rahbariyatiga jadvallar, ragam va
diagrammalardan tashkil topgan qisqacha taqdimot materiallari ham
taqdim etilishi lozim. Qisqacha taqdimot marketing tadqiqotlarining
auditoriya tomonidan tezda tushunish va xulosa chiqarishiga imkon
beradi.

Hisobot va taqdimot marketing tadqiqotlari natijasi bo‘lib, uning
o‘tkazilganligini hisobot va tagdimotlarsiz isbotlash mumkin emas.
Mijoz-kompaniya menejeri yoki yuqori rahbariyat tadgiqot natijalariga
asoslanib qaror gabul giladi. Shuningdek, hisobot va tagdimot bosqichi
yuqoridagi beshta bosqichning amaliy ahamiyatini yoritishga xizmat
qiladi. Aks holda tadqiqot natijasi past baholanishi mumkin. Aksariyat
marketing tadqgiqotlarida mijoz-kompaniya rahbariyati yoki yuqori
rahbariyat a’zolari ishtirok etishmaydi. Shuning uchun ular tadgiqot
natijalaridan aynan hisobot orqali tanishib chiqadilar. Sifatli
tayyorlangan hisobot va tagdimotlar tadqiqot o‘tkazgan xodimlar va
tashkilotning nufuzini ham belgilab beradi {27,136-140]. Rahbariyat
kelgusida takroriy tadqigotni kim tomonidan o‘tkazishi aynan hisobot va
taqgdimot orqali hal etiladi.

Marketing tadqiqotlari hisobotini rasmiylashtirish yagona
shaklga ega bo‘lmasada, uni loyiha xususiyatidan kelib chiqqan holda
rasmiylashtirish mumkin. Eng muhimi uning sodda tilda yozilgan va
rasmiylashtirilgan bo‘lishidir. "

Marketing tadgiqotlari hisobotini quyidagi namuna bo‘yicha
rasmiylashtirish uning sodda bayon etilishini ta’minlaydi:

- L. Titul varag‘i (title page). Tadqiqot hisobotining nomi, manzili,
telefon raqamlari, tadqiqot ishi hagida gisqacha ma’lumot, tadqgigot
o‘tkazuvchi, tadqiqot o‘tkazilgan davr, buyurtmachi, hisobotning
rasmiylashtirish davri ko‘rsatiladi.

II. Tagdimnoma (letter of transmittal). Tadgigot yakunlanganligi
va uning natijalari mijoz-kompaniya yoki yuqori rahbariyatga hisobot
bilan birgalikda ushbu tadqiqotning yakunlanganligi va hisobotni qabul
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gilish to‘g‘risida taqdimnoma ham kiritiladi. Taqdimnomada
hisobotning hajmi, sahifalar soni, tadqiqot natijalari bo‘yicha hisobotdan
kelgusida ganday magsadda, kimlar tomonidan foydalanilishi aniq
ko‘rsatib beriladi.

III. Tadgiqot o‘tkazish uchun ko‘rsatma, ruxsatnoma yoki
vakolatli organ xati (letter of authorization). Bu mijoz-kompaniya
tomonidan yoki yuqori rahbariyat tomonidan tadqiqot guruhiga rasman
yuborilgan xat bo‘lib, tadqiqot o‘tkazishga asos bo‘lib xizmat qiladi. Bu
xat asosida tadqiqot hajmi, yo‘nalishlari va shart-sharoitlari belgilab
olinadi. Ayrim hollarda ushbu xatning nusxasi hisobotda ham aks
ettiriladi.

IV. Mundarija (table of contents). Hisobotning tarkibiy tuzilishi,
boblari va ularning sahifa ragamlari, shuningdek, jadval, rasm,
diagrammalarning joylashuv sahifasi keltiriladi. Ko‘pgina hisobotlarda
asosan bob va uning bo‘limlari, bo‘limlardan so‘ng esa jadvallar,
grafiklar, diagrammalar va ilovalarning joylashuvi aks ettiriladi.

V. Rezyume (executive summary). Hisobotning muhim gismi
hisoblanib, asosan uni rahbariyat o‘qgiydi. Bu odatda kirish qismi
hisoblanib, muammoning qo‘yilishi, dolzarbligi, tadqiqot usuilari,
xulosalari va olingan yangi natijalar gisqacha bayon etiladi. Rezyume
tadqiqot natijalari umumlashtirilgach yoziladi. Qisqacha qilib aytganda
rezyume asosiy natijalar, xulosa va tavsiyalardan iborat bo‘ladi.

V1. Muammoni aniqlash (problem definition). Muammoning
qisqacha sharhi, qaror qabul qiluvchi shaxslar bilan muhokama
qilinganligi, ikkilamchi axboorotlarning tahlili, ilgari o‘tkazilgan miqdor
va sifat tadqiqotlari natijalari, menejment va marketing tadqiqotlarining
oldida turgan dolzarb muammo yoritib beriladi.

VII. Muammoga yondashuv (approach  to the problem).
Marketing tadqiqotning nazariy asoslari, ishlab chigilgan amaliy
modellar va usullar, tayanch savollar, tadqgiqotning qo‘yilgan ilmiy faraz
va g‘oyasi bayon etiladi.

VIII. Tadqgiqot rejasi (research design). Marketing tadqiqoti
o‘tkazish bo‘yicha tuzilgan reja, zarur bo‘lgan birlamchi va ikkilamchi
axborotlar, tanlanma va tanlov o‘tkazish usullari yoritiladi. Tadqiqot
rejasi maxsus atamalarsiz oddiy tilda tushunarli yozilishi lozim.
Tadqgiqot rejasida asosan tadqiqot turi, zarur axborotlar, birlamchi va
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ikkilamchi axborotlarni yig‘ish, shkalalashtirish usullari, anketalarni
ishlab chiqish va ularni dastlabki sinovdan o‘tkazish, tanlanma kuzatish
usullari va dala ishlari bayon etiladi.

IX. Ma’lumotlarni tahlil qilish (data analysis). Tadgiqot
jarayonida qo‘llanilgan statistik va matematik usullar, tahlil strategiyasi
oddiy tilda murakkab atama va jumlalarsiz bayon etiladi.

X. Olingan natijalar (results). Tadqiqot natijasida olingan natijalar
umumiy holda tagdim etiladi. Natijalar muayyan ketma-ketlikda, vaqt
bo‘yicha yoki tadqiqot o‘tkazish ketma-ketligida rasmiylashtirilishi
shart. Masalan, umumiy natijalar, hududlar bo‘yicha olingan natijalar,
tijorat korxonalari bo‘yicha olingan natijalar va shu kabilar. Barcha
olingan ma’lumotlar grafik, jadval va diagrammada tasvirlanishi,
ulardan so‘ng esa sharhi keltirilishi lozim.

XI. Cheklov va ogohlantirishlar (limitations). Marketing
tadgiqotlari natijasida olingan barcha ma’lumot va ishlab chigilgan
model, loyihalar muayyan makon va zamonda, obyekt va subyekt
doirasida chegaralangan va ulardan foydalanishda ayrim xavfsizlik
choralari ko‘rilishi shart. Bundan tashqari tadqiqot jarayonida tuzatib
bo‘lmaydigan xatoliklar ham mavjudki, ularning ayrimlari muhokama
qilinishi talab etiladi. Bu bo‘lim nihoyatda ehtiyotkorlik bilan yozilishi
kerak. Chunki bir tomondan rahbariyat yoki buyurtmachilar ushbu
natijalardan fagat ma’lumot o‘rnida, ayrim hollarda esa qaror qabul
qilishda foydalanishlari mumkin. Shu bois mijoz-kompaniya yoki yuqori
rahbariyatnng ishonchini suiiste’mol qilmaslik maqsadida cheklov va
ogohlantirishlar berilish magsadga muvofiqdir. Masalan, “fagat xizmat
vazifasi doirasida”, “ma’lumot uchun”, “amalda foydalanish uchun”
kabi ko‘rsatmalar bilan berilgan hisobotlar shunday cheklov va
_ ogohlantirishlarni o‘z ichiga oladi.

XII. Xulosa va tavsiyalar (conclusions and recommendatlons)
- Hisobotda tadqiqo natijalarini statistik qayta ishlashning imkoniyati
bo‘lmaydi. Shuning uchun xulosa va tavsiyalar gisida tadqigot natijasi
bo‘yicha asosiy xulosalar, aniglangan bog‘liglik va qonuniyatlar
gisqacha keltiriladi. Asosiysi qo‘yilgan gipoteza yoritilishi kerak. ayrim
hollarda marketologlardan tadqiqot natijasi bo‘yicha tavsiyalar ishlab
chigish talab qilinmaydi, chunki ular aniqlangan natijani amaliyotda,
yoki mijozlar nuqtayi nazaridan talgin etilishini bilishmaydi. Shuning
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uchun odatda xulosa va tavsiyalar rahbariyat tomonidan qaror qabul
qilishda muqobil variant sifatida shakllantiriladi.

XIHI. Ilovalar (application). Ushbu bobda kuzatuv va so‘rov
jarayonida qo‘llanilgan anketa shakllari va boshqa shakllar, statistik
natijalar va foydalanilgan adabiyotlar, turli manbalar ro‘yxati keltiriladi.

Hisobotning bunday tuzilishi marketing tadqiqotlari jarayoni bilan
mantiqiy bog‘liq bo‘lib, uning natijalarini hisobotning bir necha bobida
keltirish mumkin.

Restoran restoran xizmatlari sohasida marketing tadgiqotlarining
asosiy funksiyasi — vaziyatga oqilona baho berish, restoranning oqilona
harakat strategiyasini ishlab chiqish va noto‘g‘ri garor qabul qilinishi
bilan bog‘liq xatarlarni kamaytirishdir.

Ko‘p jihatdan an’anaviy marketing tadqiqotlari va restoran restoran
xizmatlari sohasidagi tadgiqotlar o‘zaro sezilarli farq qilmaydi. Biroq,
bunda o‘ziga xos jihatlari mavjud. Restoran restoran xizmatlari sohasida
marketing tadgiqotlari restoranlar faoliyatining barcha jabhalarini
qamrab olishi mumkin. Bunda tadqiqotlarning eng muhim jihatlari
sifatida quyidagi yo‘nalishlari ko‘rsatishimiz mumkin:

Yangi restoran ochish bilan bog‘liq muammolarni marketing
tadgiqotlari asosida hal etish. Ushbu yo‘nalishlar marketing
tadgiqotlari quyidagi punktlardan iborat bo‘ladi:

»ommaviy ovqatlanish korxonalari bozorini yalpi tahlil gilish
(shahar, viloyat, tuman, hudud bo‘yicha), bozorning egallanmagan
nishalarini aniglash magsadida bozorning asosiy ishtirokchilarni
aniqlash, raqobat ustunligini hamda kuchli va zaif jihatlarini aniglash;

» raqobat muhitini tadqiq qilish: magsadli auditoriya, narx siyosati,
marketing strategiyasi, reklam va siljitish;

> potensial iste’molchilarni aniqlash: iste’molchilarni demografik
(jinsi, yoshi, daromadi va shu kabilar) va psixografik (tashrifning
takroriyligi, maqgsadi, tashrifni rag‘batlantiruvchi omillar, o‘rtacha
~ovqatlanish narxi, soni, tashrif vaqti joyi, restoranni tanlashga ta’sir
ko‘rsatuvchi omillar) belgilar bo‘yicha segmentlash.

O‘tkazilgan tadqiqot natijasida tashkil gilinishi rejalashtirilayotgan
restoranning bozorda mukammal nishasi aniqlanadi va iste’molchilar
uchun jozibador bo‘lgan segmentlar aniglanadi.

Restoranning  Harakatlar  strategiyasi  bilan  bog‘liq
muammolarni marketing tadqiqotlari asosida hal etish. Agarda
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restoran ma’lum harakat dasturiga ega bo‘lib kelgusida uni
takomillashtirish bilan bog‘liq muammolarni hal etishni ko‘zda tutgan
bo‘lsa, u holda marketing tadqiqotlari quyidagi bosqichlardan iborat
bo‘ladi:

v'raqobat muhitini tahlil qilish (ragiblar - xatti-harakati va
imkoniyatlarini tahlil gilish). Bunda restoranning magsadli auditoriya
uchun harakat dasturi ganchalik jozibadorligi chuqur tadgiq gilinadi.

v'magqsadli auditoriyani tahlil gilish (mijozlarning tashrif magsadi
va takroriyligi, tashrif vaqti, yaqin kishilar va do‘stlarning fikri,
joylashuvi, tashrif buyuruvchi guruhlar, faoliyat ko‘rsatayotgan tarmoq
va boshqa tanlashga ta’sir ko‘rsatuvchi omillar).

O‘tkazilgan tadqgiqot natijasida restoranning amaldagi harakat
dasturi yoki strategiyasining magqgsadli auditoriya uchun ganchalik
muhim ekanligi hamda pozitsiyalashtirish, narx, reklama va siljitish
siyosati to‘g‘risida xulosalar beriladi.

Restoranlarda mavjud muammolarni marketing tadqiqotlari
asosida hal etish. Mazkur yo‘nalishda tadqiqot buyurtmachisi to‘siq
bo‘layotgan asosiy muammolar haqida tasavvurga ega, kelgusida
ularning yechimini topish magsadida marketing tadgiqotlariga murojaat
giladi. Bunda tadqgiqotlar quyidagi punktlarni o‘z ichiga oladi:

+¢ restoranni tahlil qilish (restoranning joylashuvi, oshxona va bar
menyusini tahlil qilish, narx siyosati, muassasaning interyeri va giyofasi,
audio, video va vizual effektlar yordamida jihozlanishi, rag‘batlantirish
dasturlari, o‘rtacha ovgatlanish narxi va giymati, xizmat ko‘rsatish sifati
va turlarini tahlil qilish);

+ magsadli auditoriyani tahlil gilish (mijozlarning tashrif buyurish
vaqti va takroriyligi, tashrif magsadi, menyuning qoniqarliligi, xizmat
ko‘rsatish darajasi, sifat-narx mutanosibligi, tashrifni rag‘batlantiruvchi
omillar). -

Tadqiqot natijalari bo‘yicha malakali mutaxassislar yordamida
restoranning kelgusi faoliyatiga to‘sqinlik gilayotgan omillar aniqlanadi
va ularni bartaraf etish bo‘yicha chora-tadbirlar ishlab chigiladi.

Restoran xizmatlari bozorining keyingi 15-20 yildagi rivojlanish
tendensiyalari shuni ko‘rsatmoqdaki, o‘rtacha narx segmenti boshga
segmentlarga nisbatan jadal rivojlanmoqda. 1990-yillarda restoranlar
asosan yuqori daromadli mijozlar uchun mo‘ljallangan bo‘lsa, bugungi
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kunda ushbu segment deyarli o‘sishdan to‘xtadi, uning o‘rnini o‘rta va
past daromadli mijozlar uchun mo‘ljallangan ommaviy restoranlar
segmenti egallamoqda. Xorijiy mamlakatlar marketing amaliyotida
restoran restoran xizmatlari sohasida “o‘rtacha —” va “o‘rtacha +’
segmentlar ham ajratib ko‘rsatilmoqda.

Shuningdek, tashrif magsadi va uni rag‘batlantiruvchi omillar ham
tubdan o‘zgardi: ilgari restoran va tungi klublarga tashrifning asosiy
magsadi dam olish va ko‘ngilochar tadbirlarni tomosha qilish bo‘lsa,
bugungi kunda respondentlarning 82% tashrifning asosiy magsadi — bu
do‘stlar bilan uchrashish, ishbilarmonlik suhbatlari, oilaviy dam olish
hamda uydan tashqarida ovqatlanish ekanligini bildirishgan [24, 423-
427]. Albatta bu bilan dam olish yoki ko‘ngilochar tadbirlar yo‘q bo‘lib
ketmaydi. Bu tadbirlar ham aksariyat yosh mijozlar segmentiga ko‘chib,
o‘smirlar uchun xos bo‘lib golmoqda.

Asosiy auditoriya ehtiyoj va moliyaviy imkoniyatdan gat’iy nazar
25-45 yoshli mijozlardan iborat bo‘lib, ko‘ngilochar tadbirlar bugungi
restoranlarga tashrif buyurishning asosiy motivi bo‘lmay qoldi.
Zamonaviy mijozlar uchun restoran xizmatlari, interyeri, xizmat
ko‘rsatish darajasi, joylashuvi, qo‘shimcha xizmat turlarining mavjudligi
kabi omillar juda ahamiyatli bo‘lib, ularni faqatgina marketing
tadqiqotlari asosida tahlil qilish va aniglash mumkin.

§ 3.2. Marketing tadgiqotlarida axborot ta’minoti. Axborotlarni
to‘plash va qayta ishlash usullari

Marketing — mijozlar yoki iste’mol-
chilarning ehtiyojlarini oldindan aniqlay
bilish orqali kompaniya magsadlari uchun
yo‘naltirilgan tadbirlarni amalga oshirish,
ushbu ehtiyojlarni. qondirishga  xizmat
qiluvchi tovar va xizmatlarni mijozlar va
iste’molchilarga  tomon  yo‘naltirishdir.
(E. Djerom Makkarti)

Bugungi kunda mamlakatimiz xizmatlar bozorida mavjud
axborotlardan tizimlanmagan holda foydalanish va uni uzatishda tizimli
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yondashuvlarning mavjud emasligi tadbirkorlik faoliyatida “axborot
taqchilligi” muammosini keltirib chigarmogda. Bu esa, o‘z navbatida,
mamlakatimizda iqtisodiyot tarmogqlarini tarmog‘ini rivojlantirishga
qaratilgan izlanishlar va tadqiqotlarni amalga oshirishda ko‘pgina
qiyinchiliklarni keltirib chiqarmoqda. Qolaversa, restoran xizmatlari
sohasidagi tadgiqotlar natijasi bilan bog‘liq ommaviy axborot
vositalaridagi chigishlari ham restoran biznesdagi “axborot taqchilligi”
muammosini yetarlicha hal gila olmayapti. Ushbu vaziyatda ko‘zga
ko‘rinarli siljishlarga erishish uchun muammo bo‘yicha yechimlarni
ishlab chiqishda birgina ekspertlar fikrlarini umumlashtirilishiga tayanib
o‘tirmasdan, bozorning real holatini aks ettiruvchi tahlil natijalariga
asoslangan holda tegishli muammoning yechimini izlash lozim. Doimiy
ravishda o‘tkazilib turiladagan marketing tadqiqotlarisiz bu ishni amalga
oshirib bo‘lmaydi. Aslida marketing tadgiqotlarining samarali tashkil
etilishi, avvalambor, ushbu tadqiqotlarni olib borish uchun yetarli
hajmda kerakli ma’lumotlar bilan muntazam ravishda ta’minlanganlik
darajasiga bog‘liqdir. Hozirgi kunda xorijda bu borada mavjud amaliyot
hamda korxonalarda marketing tadqiqotlarini va boshqaruv qarorlarini
axborot bilan ta’minlashning asosiy elementlaridan biri — bu marketing
axborot tizimi hisoblanadi.

Marketing axborot tizimi — marketing tadqgiqotlarini tizimli
ravishda tashkil gilish uchun zarur axborotlarni yig‘ish, gayta ishlash,
tahlil qilish, umumlashtirish, saqlash, uzatish, o‘z vaqtida qidiruvni
tashkil qilish va taqdim etish harakatlari hamda bosqichlari majmuidan
iboratdir. Korxonalarda marketing axborot tizimini shakllantirish,
xizmatlar bozorida marketing tadqgiqgotlarini o‘z vaqtida axborot bilan
ta’minlashning asosiy uslubi hamda mamlakat doirasida yagona
marketing axborot bazasini shakllantirishdagi asosiy poydevor bo‘lib
xiznmat giladi. Ushbu maqsadga erishishda marketing axborot tizimining
asosiy vazifasi ichki va tashqi ma’lumotlarni yig‘ish, tartibga solish
hamda foydalanishni yo‘lga qo‘yishdan iborat bo‘Imog‘i kerak.

Korxonalarda marketing axborot tizimi faoliyati boshqaruv
qarorlarini gabul qilish uchun so‘ralgan ma’lumotlarni taqdim etish
hisoblangan asosiy maqgsadni amalga oshirish uchun kerakli resurslar va
texnologiyalarni birlashtiruvchi mexanizm vazifasini bajaradi. Shuni
alohida ta’kidlab o‘tish joizki, marketing axborot tizimi tuzilmasi va
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uning faoliyati imkoniyatlari tashkilotning faoliyat doirasi va
xususiyatlariga bog‘liqdir.

Shubhasiz, marketing axborot tizimi elementlarini ishlab chiqish va
ulardan doimiy ravishda tezkor foydalanish imkoniyatlarini yaratuvchi
kuchli resurs bazasi, raqobatchilarga nisbatan sifatiy ustunliklar,
magsadli iste’molchilar va ular bilan o‘zaro teskari alogalarni tashkil
qilish imkoniyatlari bilan ta’minlaydi.

Marketing axborot tizimi faoliyati uchun axborotlarni yig‘ish, qayta
ishlash, tahlil qilish va uning harakatini ta’minlaydigan maxsus
texnologiyalarni amalga oshirish lozim. Tizimda axborotlar harakati
korxonaning marketing muhiti va uning boshqaruv subyektlari o‘rtasida
axborot oqimlarini (kommunikatsiyalarni) tashkil qilish orgali
ta’minlanadi. Axborot ogimi — bu o‘rganilayotgan obyektda
jarayonlarning kechish holati hagidagi ma’lumotlarning aniq
yo‘nalishda, ya’ni axborot manbasidan axborotga bo‘lgan talabni
gondirish  magqgsadida uning foydalanuvchisiga  yo‘naltirilgan
kommunikatsiyadir.

Kiruvchi axborot ogimlari marketing ogimlarini yig‘ish magsadida
tashkil etilgan kommunikatsiyalarni qamrab olsa, chiquvchi ogimlar —
axborotdan foydalanuvchilarga tegishli ma’lumotlarni uzatish bilan
bog‘lig kommunikatsiyalardir.

Tashkilotda marketing axborot tizimining ishlashi, tegishli
boshqaruv qarorlari uchun so‘ralgan xususiyatlardagi va hajmdagi
ma’lumotlar majmuini shakllantirish magsadida, kerakli resurslar va
texnologiyalarning birlashtirilishiga yo‘naltirilgan kompleks harakatlar
majmui hisoblanib, quyida keltiriigan Marketing axborot tizimi
konsepsiyasida oz aksini topadi.

Belgilangan va kiritilgan shartlar hamda talablarga mos
mahsulotning ishlab chiqilishi MAT faoliyatining asosiy maqgsadi
hisoblanadi. MATning mahsuloti ma’lumotlar bazasi yoki marketing
hisobotlari ko‘rinishidagi tashkilotning mikro, makro va ichki
muhitining  holatini  belgilab beruvchi ma’lumotlar majmuasi
hisoblanadi.

Marketing axborotlarini yig‘ish uchun tashkilot kerakli resurslarga
ega bo‘lishi uchun birinchidan, bu ma’lumotni yig‘ish, qayta ishlash va
tahlil qilish borasida kerakli bilim va ko‘nikmalarga ega bo‘lgan
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mutaxassislarning mavjudligi, ikkinchidan, bu ma’lumotlar bilan ishlash
usullarining uslubiy ta’minoti ma’lumotlarni yig‘ish va gayta ishlash
usullarining ularning sifatiga ta’sir etuvchi asosiy omillardan biridir.
Uchinchidan, bu qurilmalardir. Ularning tarkibiga nafagat kompyuter
qurilmalari, bundan tashqari, dasturly ta’minot hamda tadgiqot
davomida ma’lumotlarni qayta qayd etish imkoniyatini beruvchi maxsus
qurilmalar va dasturlar kerak bo‘ladi. Shuningdek, resurs ta’minotiga
bo‘lgan talab tizim masalalarida ko‘rilayotgan muammolar -doirasi
kengligiga bog‘liqdir.

Marketing axborot tizimi tashkilot rahbariyatiga optimal marketing
yechimlarini qabul gqilishda asos yaratishga yo‘naltirilgan. Bunda
marketing axborot tizimi tashkilotda axborotga tez va ratsional ishlov
berish va filtrlash imkoniyatini yaratib berishi lozim. Bundan tashqari,
restoranning samarali faoliyatini ta’minlash maqgsadida, marketing
axborot tizimi ma’lumot manbaini aynan aniqlash, shuningdek,
ma’lumotni kerakli hajmda, tegishli manzilga o‘z vaqtida yo‘naltirish
imkoniyatini beradi.

Shunday qilib, marketing axborot tizimining shakllanishi xizmatlar
bozori subyektlarining faolligini oshirishga, raqobat sharoitida
zamonaviy axborot ta’minotini yaratishga, restoran mijozlarining
ko‘rsatilayotgan xizmatlardan qoniqishini oshirishga xizmat qiladi. Shu
bilan birga, korxonalarda mavjud axborotlarning tizimlashtirilishi
xizmatlar bozorida axborotlarning tartibli oqimlarini vujudga keltirib,
marketing axborot bazasini shakllantirishning asosiy negizi bo‘lib
Xizmat qiladi.

Birlamchi axborotlar (primary data) — Tadqiqotchilar tomonidan
mustagil ravishda maxsus marketing muammolarining yechimini topish
magqgsadida olingan axborotlardir. Birlamchi axborotlar, marketolog
tomonidan aniq muammoning yechimini topish magsadida to‘planadi.
Bu jarayon marketing tadqgiqotlari (biz yuqorida ko‘rib o‘tgan oltita
bosgich)da amalga oshiriladi va sezilarli darajada vaqt va moliyaviy
resurslarni talab etadi.

Ikkilamchi axborotlar (secondary data) — marketing tadqiqotlari
o‘tkazilgunga qadar to‘langan, lekin tadqiqot ishlariga bog‘liq
bo‘lmagan axborotlar bo‘lib, uni tez va arzon to‘plash mumkin.
Masalan, turli gazeta va jurnallar, korxonaning turli hisobotlari,
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“Journal of Marketing”, “Iqtisodiyot va ta’lim”, “Servis” “Bozor, pul
va kredit” kabi jurnallarning ma’lumotlari ikkilamchi axborotlar
hisoblanadi. Ikkilamchi axborotlar tez va oson to‘planadi, gayta ishlash

oson va bunda sezilarsiz moliyaviy va vaqt resurslari sarflanadi.
Ikkilamchi axborotlar muammoni aniqlash, aniq ifodalash, uning
yechimiga oid yondashuvlarni ishlab chigish va tadgiqot rejasini ishlab
chiqish, mavjud gipotezalarni dastlabki sinovdan o‘tkazish mumkin.
Ikkilamchi axborotlar marketolog oldida turgan muammolarni
yechishdan yiroq va ularga zarur yoki zarur emasligi noaniq bo‘lib,
ayrim hollarda tadqiqot jarayonida qo‘llash imkoniyatini cheklaydi (3.1-

jadval).
3. 1-jadval
Birlamchi va ikkilamchi axborotlarning tagqoslanishi
Ne Mezonlar Birlamchi axborotlar Ikkilamchi axborotlar
1 To‘plash Tadqiqot muammolarini Boshqa muammolarni
) magsadi yechish maqsadida yechish magsadida
To‘plash S .
2. . ; Sezilarli darajada murakkab Tez va oson
jarayoni
3 Sarﬂaqadngan Sezilarli darajada‘mablag Kam mablag* sarflanadi
xarajatlar sarflanadi
Sarflanadigan Uzoq davom etgan . .
4 vaqt tadgiqotlarga bog‘liq Qisqa vaqt sarflanadi
5 Magsadlarga Qaysi magsadlarda Tadgiqot magsadlariga
) mosligi to‘planganligiga bog‘liq mosligi bilan aniglanadi
Imkoniyatdan kelib

Ma’lumotlaring

Tayanch o‘zgaruvchilar,
ko‘rsatkichlar va tegishli tovar

chigqan holda tayanch

6. tarkibi kategoriyalarini oz ichiga ° ‘zgaruychxlar,
. ko‘rsatkichlarga
oladi '
moslanadi
Axborot manbasining Axborotlarning birlamchi
7. Ishonchliligi ishonchliligi, nufuzi va manbadan olinganligiga
hagqoniyligiga bog‘liq bog‘liq
Tadqiqot o‘tkazish, Turli manbalardan
8 Xato va ma’lumotlarni to‘plash, so‘rov | olingan axborotlarning

kamchiliklar

o‘tkazish, ma’lumotlarning
qayta ishlanishiga bog‘lig

o‘zaro taqqoslanishiga
bog‘lig

Ikkilamchi axborotlarni quyidagicha tasniflash mumkin (3.6-rasm):

Odatda

marketing

tadqgiqotlari

natijasida

to‘plangan

ma’lumotlarning o‘zaro bog‘ligligini aniglash talab gilinadi. Bu aynigsa:
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[ Tkkilamchi axboroﬂar J

Ichki axborotiar / \ Tashqi axborotlar

Qayta Qayta Nashr etilgan Ma’lumotlar
ishianadigan ishlanmaydigan ma’lumotlar bazasi

3.6-rasm. 1kkilamchi axborotlarning tasniflanishi

Sotish hajmining reklamaga sarflangan xarajatlarga nechog‘liq
bog‘liq?, Bozor ulushi va xodimlar o‘rtachi soni o‘rtasida bog‘liglik
mavjudmi? Tovarlarning sifati, iste’molchilar xulg-atvori va narx
o‘rtasida qanday bog‘liglik mavjud? - kabi savollarga javob topishda
muhimdir.

Ushbu bog‘ligliklar  korrelyatsion-regressiya tahlili asosida
aniqlanadi.

Juft korrelyatsiya koeffitsiyenti (product moment correlation) — ikki
o‘Ichovli o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi bog‘lanishning zichligini ko‘rsatadi.
Bunda ofrtacha tanlanma va standart chetlanishlar hisobga olinadi.
O‘zgaruvchilarning omillarga bog‘liq kovariatsiya (covariance)
darajasini e’tiborga olinadi.

Regression tahlil (regression amalysis) — o‘zgaruvchilarning bir
yoki bir nechta mustaqil o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi ko‘rsatkichli
bog‘lanishni o‘rganuvchi tahlil usulidir {37, 34-35].

Marketing tadgiqotlarida korrelyatsion-regression tahlil usuli
quyidagi hollarda qo‘llaniladi:

1.O¢zgaruvchilar o‘rtasida qanday bog‘ligliklar bor? Haqiqatda

tanlab olingan omillar o‘zaro bir-biriga yoki yakuniy natijaga bog‘ligmi?
' 2. Variatsiyaning qaysi hollarida mustaqil o‘zgaruvchilar va boshqa
o‘zgaruvchilar bir-biriga bog‘liq bo‘ladi. Ular o‘rtasida tig‘izlik
koeffitsiyenti nimani anglatadi?

3.O¢zgaruvchilar va natija ofrtasidagi bog‘ligliklar matematik
tenglamalar yordamida qanday ifodalanadi?

Omilli tahlil (factor analysis) — yakuniy natijaga ta’sir giluvchi
ko‘rsatkichlarni o‘rganish, o‘zgaruvchilar sonini kamaytirish va ularni
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kelgusida iqtisodiy matematik usullar asosida tahlil gilishga asoslangan
usuldir. Omilli tahlil natija va unga ta’sir qiluvchi omillar o‘rtasidagi
bog‘liqlikni anglatadi. Marketing tadqiqotlarida omilli tahlil quyidagi
hollarda go‘llaniladi:

skbozorni segmentlashda xaridorlarning xarid jarayonida e’tibor
qaratadigan asosiy ko‘rsatkichlari omillar sifatida tanlab olinadi.
Masalan, avtomobil xarid qilishda iste’molchilar uning tejamkorligi,
qulayligi, tezkorligi va zamonaviyligiga e’tibor beradilar. Natijada
iste’'molchilarni  tejamkorlikka intiluvchi, qulaylikka intiluvchi,
tezkorlikka intiluvchi va zamonaviylikka intiluvchilar segmentiga
ajratish mumkin;

skkorxonaning tovar strategiyasini ishlab chigishda omilli tahlil
savdo belgisining magsadliligi, funksiyasi, iste’mol xossasi va narxi kabi
omillarga bog‘ligligi tahlil gilinadi;

=hreklama strategiyasini ishlab chigishda marketologlar omilli tahlil
asosida magqsadli bozorning qaysi jihatlari iste’molchilar tomonidan
ko‘proq ma’qul deb topilish o‘rganiladi;

weomilli tahlil asosida marketingning narx strategiyasi ishlab
chiqgiladi. Bunda narx o‘zgarishiga ta’sirchan iste’molchilar aniglanadi
va buning sabablari tahlil gilinadi.

Klaster tahlili (cluster analysis) marketing tadqiqotlarida obyekt
yoki hodisalarni bir jinsli o‘zaro o‘xshash bo‘lgan guruhlarga
birlashtirishdir. Ushbu guruhlar odatda klaster (clusters) deb ataladi.
Klasterdagi elementlar bir-biriga o‘xshash bo‘lishi va boshqa klasterdan
farq qilishi lozim. Ayrim adabiyotlarda klaster tahlili tasnifiy tahlil
(classification analysis) yoki sonli taksonomiya (numerical taxonomy)
deb ham ataladi [37, 27].

Marketingda klaster tahlili quyidagi maqsadlérda qo‘llaniladi:

e bozomni segmentlaéh, masalan, iste’molchilarni naflilik dafajasiga
ko‘ra klasterlarga ajratish mumkin. Har bir klaster bir-biridan fargli
bo‘lgan, lekin kelgusida o‘xshashlik kuzatilishi mumkin bo‘lgan
iste’molchilardan iborat bo‘ladi;

e xaridorlar xulg-atvorini o‘rganishda bir turdagi o‘xshash
iste’molchilar guruhini aniqlash uchun qo‘llaniladi. Keyin esa har bir
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guruhning xarid xulg-atvori alohida o‘rganiladi. Masalan, tadqigotlar
davomida respondentlarni ma’lumotlarning ishonchliligiga ko‘ra,
muhimligiga ko‘ra ham guruhlash mumkin;

® yangi tovarning raqobat imkoniyatlarini oshirish magsadida savdo
belgilari  klasterlanadi. Klasterlardagi savdo belgilari o‘zaro
raqobatlashadi va boshqa klasterlarda bunday raqobat kuzatilmaydi. Shu
orqali ragiblarning imkoniyatlari o‘rganilishi mumkin;

e sinov bozorlarini aniqlashda bir turdagi aholi manzillari yoki
bozorlar geografik yoki boshqa omilga ko‘ra guruhlanishi va kelgusida
mos keladigan marketing strategiyasini ishlab chiqishga imkon beradi;

e ma’lumotlarning foydalanish chegarasini aniqlash maqsadida
tahlil uchun qulay bo‘lgan guruhga ajratish mumkin. Masalan, muayyan
tovarga iste’molchilarning munosabati bo‘yicha guruhlash mumkin,
keyinchalik bu guruhlar ham o‘zaro o‘xshash jihatlariga ko‘ra yirikrog
guruhga birlashtiriladi.

So‘rov usuli (survey method) — maxsus ishlab chiqilgan
savolnoma yoki anketa yordamida o‘tkaziladigan tadqiqot usulidir.
So‘rov respondentlarning berilgan savollarga javob berishiga asoslanadi.
Bunda ularga xulgiy, turmush tarzi, iste’mol xususiyati, demografik
ko‘rsatkichlari bo‘yicha o‘zaro bir-biriga bog‘liq bo‘lgan savollar
og‘zaki, yozma yoki kompyuter, pochta orqali beriladi (3.7-rasm).

So‘rov shakllari

! v ! v
Telefon orqali Shaxsiy so‘rov ) Pochtfl orqali Elektron so‘rov
so‘rov
An’anaviy >l Uyda Pochta Internet
telefon so‘rovi so‘rovi orqali orgali
Kompyuter | Ish joyida Pocl;;a ;)lz:neh Elektron
orqali so‘rov 4 pochta orgali
N Sa‘{do
zalida

3.7-rasm. So‘rov shakllari
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So‘rov usuli qator afzalliklarga ega. Bu birinchidan, o‘tkazishning
oddiyligi, ikkinchidan, olingan javoblarning ishonchlilik darajasining
yugqoriligidir. Kamchiliklari ayrim hollarda respondentlarning savol
mohiyatini yaxshi tushunmasligi, atayin noto‘g‘ri javob berishi,
xizmatlar hagida o‘zlarining motivlarini yaxshi anglamasliklari mumkin.
Bundan tashqari standart savollar respondentlarni qizigtirmasligi bois,
ular ayrim qismlarni to‘ldirmasligi, atayin buzib ko‘rsatishi va yolg‘on
ma’lumotlami keltirishi mumkin.

3.2-jadval
So‘rov shakllari ayrim jihatlarining tagqoslanishi
. Uyda Savdo | Pochta | Pochta Elektron Internet
Ne Omillar . . . .
so‘rov | zalida so‘rovi paneli pochta orqali
1. | So‘rovning s
egiluvchanligi Y Y P P p
2. | Savolning  xiima-
xilligi y y i § s §
3. | Anonimlik s p p y y
. | So‘rov vaqti s s - - y y
5. | Sarflanadigan
xarajatlar s y y s p P
6. | Ma’lumotlarning
buzilishi $ y y p - )
7. | Zarur ma’lumot
olish y P y ) s y

Izoh: y-yuqori, p-past, s-sezilarsiz, — - zarurati yo ‘q.

Kuzatish (observation) — ma’lum toifadagi insonlarning xulg-atvor
modelini yaratish, vogea-hodisalarning tizimli rivojlanishi haqida
qiziqarli va muhim axborotlarni olishga qaratilgan tadqiqot usulidir.
Kuzatish usullari — sifat usullari hisoblanadi. Bunda tadqiqotchi
respondent yoki ma’lum iste’molchilar bilan alogaga kirishmaydi,
ulardan hech gqanday ma’lumotlarni so‘ramaydi. Axborotlar bevosita
vaqt davomida ro‘yxatga olinadi.

Kuzatish quyidagi usullarda olib boriladi:

Tizimli kuzatish (structured observation) — tadqigotchining xulg-
atvor yoki vaziyat haqida to‘liq ma’lumotga ega bo‘lgan, kuzatilayotgan
obyektga eng samarali usullarni qo‘llashi mumkin bo‘lgan kuzatish
turidir.

Tizimsiz kuzatish (unstructured observation) — kuzatish jarayonida
barcha vaziyat va holatlarni ularga aniglik kiritmasdan ro‘yxatga olish
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tushuniladi. Masalan, kriminalistik kuzatuvda vaziyat va obyektning
barcha holatlari ro‘yxatga olinadi.

Tabiiy sharoitlardagi kuzatuv (natural observation) — voqea-hodisa
va respondent xulg-atvorini yaqqol namoyon bo‘ladigan tabiiy
sharoitlarda kuzatishdir.

Sun’iy sharoitlarda kuzatish (contrieved observation) — voqea-
hodisa va respontent xulg-atvorini sun’ily yaratish orqali turli
laboratoriya va sinov maydonlarida kuzatishdir.

Shaxsiy kuzatish (personal observation) — sodir bo‘layotgan voqea
hodisalar shu zahotiyoq yozib olinadi.

Texnik vositalar ishtirokida kuzatish (mechanical observation) —
kuzatuv ishlarini turli axborot kommunikatsion va boshqa texnik
vositalar orgali olib borishdir.

Audit (audit) — respondentni kuzatish chog‘ida u bilan bog‘liq
bo‘lgan barcha ashyo va narsa buyumlarning miqdori, hajmi, soni va
vaqtini aniq qayd etish.

Kontent-tahlil (content analysis) — voqea hodisalar va obyektning
kommunikativ alogalari haqida xolis, tizimli va miqdoriy
ko‘rsatkichlarga ega ma’lumotlarni to‘plashdir. Kontent tahlil
obyektning vogea-hodisalar bilan o‘zaro kommunikativ alogasi mavjud
bo‘lganda amalga oshiriladi.

Dalillar tahlili (trace analysis) — vogea hodisalar yoki obyekt
haqgidagi axborotlar o‘tgan davr yoki xronologik voqealarga asoslanib
olib boriladi.

Intervyu. Agarda respondentlar korxona yoki tovar haqida yetarli
darajada ma’lumotga ega bo‘lsa, eng avvalo undan intervyu olish
rejalashtiradi. Ya’ni respondentning bergan javoblari korxonaga zarur
yoki nomunosibligini aniqlash, agarda u sifatli ma’lumot berishga
hagigatdan ham intilishi mavjud bo‘isa, u holda mazkur javoblarning
hagigatda ‘ma’qulligini bildirishdir. Intervyu respondentlarni tanlov’
asosida so‘rov gilishning keng tarqalgan, lekin natijalari kam ishonchli
bo‘lgan usullardan hisoblanadi.

Intervyu oluvchilar odatda respondentlarni tanlab olishning
muayyan usulini oldindan bilmagan holda savollar tuzishadi yoki o‘z
tajribasidan  kelib chigqgan holda wularga savollar berishadi
(tashkillashtirilmagan intervyu). Jiddiy o‘ylab ko‘rishga undaydigan
savollar (masalan, “aytingchi siz nima uchun mazkur tovar yoki korxona
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bilan qiziqyapsiz”) ayrim hollarda nomzod va intervyu oluvchining
o‘zaro bir-birini interpretatsiya qilishlariga sharoit yaratilganligi bilan
sifatli va son jihatdan yetarli bo‘lgan gqimmatli axborotga ega bo‘lish
imkonini beradi.

So‘rov tashkillashtirilgan bo‘lishi va maxsus tuzilgan namunadan
iborat bo‘lishi lozim. Tashkillashtirilgan intervyu respondentlarning
barchasini ma’lum mezonlar asosida baholash ehtimolini oshiradi.
Xulgiy intervyu respondentni ayrim muhim mezonlar bo‘yicha darajasini
baholashda samarali bo‘lishi mumkin. Xulqiy intervyu olish o‘tgan
natijalar bo‘yicha ayrim misollarni aniq baholashga yo‘naltirilgan bo‘lib,
kelgusi natijalarning yaxshilanishi uchun muhim. Boshqa intervyulardan
fargli ravishda bunday intervyu “o‘zingiz haqingizda gapirib bering” va
“sizning kuchli va zaif tomonlaringiz nimalardan iborat?” kabi
savollarni o‘z ichiga oladi.

Fokus-guruh (focus group) — malakali mutaxassislar tomonidan
tashkillashtirilmagan so‘rov usuliga asoslangan intervyu bo‘lib, sifat
tadgiqotlarining eng muhim usulidir. Ushbu usul shu darajada
ommalashganki, uni  marketologlar  migdoriy  tadgiqotlarga
tenglashtiriladi. Xorijiy mamlakatlarda fokus-guruhlar mijozga 4 ming
AQSh dollaridan ortiq xarajat talab etadi. Har yili birgina AQShda fokus
guruhlar tomonidan 390 million AQSh dollari miqdorda mablag* ishlab
topiladi [16,12]. Fokus-guruh usuli barcha korxonalar tomonidan keng
qo‘llaniladi. Marketingda fokus guruh usuli gator masalalar yechimini
topishda keng qo‘llaniladi (3.8-rasm).

Tajriba — marketologlar tomonidan obyektni o‘rganishga
asoslangan, uning muayyan yo‘nalishlari va xususiyatlarini e’tiborga
olgan holda jarayonning yo‘nalishini sun’iy shart-sharoitlar yaratish
orqali o‘rganishdir. Tajriba yo‘li orqali marketologlarni gizigtirayotgan
hodisalar alohida ajratib olinadi va ilgari shunga o‘xshash hodisa
bo‘lgan yoki bo‘lmaganligi, tabiati, mohiyati va kelib chigishi
o‘rganilib, kelgusi davr uchun taxmin ishlab chiqgiladi. Tajriba usulining
mobhiyati va asosiy jihatlari quyidagilar:

> tajriba olingan natijalarni qayta tekshirish va undagi xatoliklarni
aniglashga imkon beradi;

»tajriba orqali modellashtirish imkoniyati bo‘lmagan yirik
obyektlar va hodisalarga o‘xshash sharoitlar imkon qadar o‘xshash
holatga keltirilishiga harakat gilinadi;
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