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Kirish

Zamonoviy innovatsion texnologiyalarni ilm-fan va texntka
yutnglari asosida igtisodiyot tarmoglariga, ijtimoiy hamda boshqa
sohalarga jadal tadbiq etish mamlakatimiz taraqqiyotining muhim
shartidar. Prezidentimzning 2018-yi! 21 sentabrdagi “2019-2021-
yillarda O‘zbekiston Respublikasimi innovatsion rivojlantirish
strategiyasini tasdiqlash to‘g'rasidagi Farmoni bu boradagi
ishlami vangi bosqichga ohb chigadi [12]. Ushbu muammoni
samarali hal etishda joriy yilning 18-19-oktabr kunlari bizning
Toshkent davlat iqtiscdiyot universiteti qoshida bo‘lib o‘tgan
“Ozbekiston — Rossiya ta’tim forumi” ham katta hissa gqo*shadi.

Bu anjumanning shiori “Yangi igtisodiyotga yangi kadrlar
bilan” bo‘lib, unda Rossiya daviatming 82, Ozbekistonning 80 ta
olly o‘quv yurtlarining rektorlari gatnashdilar, o‘zaro 100 dan
ortig hamkorlik shartnomalar tuzildi. Mamilakatimizning ta’lim
tizimida har tomonlama yetuk, barkamol, mustaqil fikrlashga
qodir, irodah va tashabbuskor kadrlami tayyorlashda oldinga
qo‘vilgan qadam tariqasida gabul qilinishi mumkin. Ushbu
anjumanning Plenar gismida O‘zbekision Respubiikasi Bosh
vazirining o'‘rinbosari A. Abduxakimov ma’ruzasida hozirgi kungi
yoshlarning 10% ohy ta’lim muassasalarida oqtyotgani, yana
27% yoshlar o°gishni xohlayotganini ta’kidlab o'tdi. Xususan,
ta’lim sohasidagi olib borilaycigan islohotlar samarasini yanada
takomillashtirish magsadida, yoshlami o‘qishga jalb etishni
oshirish magsadida mamilakatimiz Prezidentining 2017-vil 7-
fevralda “Ofzbekiston Respublikasini yanada rivojlantirish
bo*yicha Harakatlar strategiyasi to’g‘risida”gi Farmonida ham o'z
aksini topdi [14]. Ushbu farmonda ta’iim va o‘gitish sifatini
baholashming xalqaro standartlarini jorty etish asosida ohy ta’lim
muassasalari faoliyatining sifats hamda samaradorligini oshirish,
shupingdek, ilmiy-tadgigot va  inmovatsiya  faolivatini
rag‘batlantirish ularning yutuqlarini amaliyotga joriy etishning



i mexanizmlarini yaratish kabi ustuvor vazafalar va
‘malishiar belgilab berildi.

- Mamlakatimizni 2016-yilda ijtimoiv-igtisody
jlantirishning asosiy vakunlari va 2017-yilga mo‘ljallangan
igtisodiy  dasturning  muhim  ustuvor  yo‘nalishlariiga
‘bag'ishlangan Vazirlar Mahkamasining kengaytirilgan majlisidagi
nutqida Prezident Sh. Mirziyoyev quyidagini ta’kidlab otga:
“Yana bir muammoni hal etish ham o*ta muhim hisoblanadi: bu —
pedagoglar va professor-o*qituvchilar tarkibining professional
darajasi, ularning maxsus bilimlaridir. Bu borada ta’lim olish.
ma’naviy-ma'rifiy kamolot masalalari va haqigiy qadriyatlarni
shakllantirish jarayonlariga faol ko*mak beradigan muhitni
yaratish zarur” [18]. Bu vazifani bajarishda yurtboshimizning
2018-yil S-iyunda gabul gilingan “Oliy ta’lim muassasalarida
ta'lim «ifatini oshinsh va ularning mamlakatda amalga
oshirilayotgan keng qamrovli islohotlarda faol ishtirokini
ta’minlash bo'yicha qo*shimcha chora-tadbirlar to*g risida™gi PQ-
3775 -sonli Qarori aynan oliy ta’lim muassasalarida ta’lim sifatins
oshirishga, respublikada amalga oshirilayotgan keng gamrovhi
islohotlar va bu borada Oliy ta’lim muassasalarining faol
ishtirokini ta’minlashga to'siq bo‘layotgan bir qator muammolar
saglanib golayotganligini alohida ta'kidlash lozim [17].

Marketing tadgiqotlari — murakkab va kompleks hisoblanadi.
Ko‘p tadbirkorlar tomonidan marketing tadqgiqotlari deganda,
birinchi navbatda har xil so‘rovnomalar o‘tkazish bilan bog‘lig,
dala tadqiqotlari tushuniladi. Bizning fikrimizcha, marketing
tadgigotlarining mohiyati korxonalardagi mavjud axborotlarni
to*plash va tahlil qilish imkoniyati bilan ifodalanadi.

Tajnibalar shuni ko*rsatmoqdak: — bozor igtisodiyot: sharoitida
axborot va to‘plangan ma’lumotlaming hajmi kun sayin oshib
borishi, samarali boshgaruv yoki marketing garorlarini qabul qilish
uchun ulami tezkor va sifath gayta ishlamishi muhim o*nin egallaydi.
Albatta, bu magsadga erishish borasida rivojlanayotgan axborot
texnologiyalaridan unumli  foydalanish magsadga muvofigdir.
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Amaliyotda marketing tadqigotlari  bilan  shug‘ullanayotgan
kompaniyalar va mutaxassisar, hamda ishlab chigarish va xizmat
ko‘rsatuvchi korxonalar marketing bo‘limlari olinayotgan dala
ma’lumotlarini tahlil qifishda chegaralangan vositalami qo'liagan
holda, deyarl statistik uslublardan foydalanishrnayapti.

Vaholanki, statistik tahlil ma’lumotlar o*rtasidagi alogalar va
qonuniyatlami ochib berishga xizmat qiladi. Shu sababdan,
marketing tadqigotiarida bosil bo'igan natijalarm,
iste’molchilarning ehtivojini gondirish usullanini tahlil gilishda
statistik usullardan foydalanish muhim o'rip tutadi.

Statistik tablhi wslublaridan foydalanish o°zgaruvchantar
o‘rtasidagi aloga mavjudligi hagida gipoteza (talumin, faraz)m,
mahsulot xususiyatlarining iste’molchilar munosabatlariga €a’siri,
iste’molchilarm  segmentlashtixish, bezor  kon’yunkturasint
o‘zgarishint prognozlashiirishga o'xshagan vazifalarni bajarishga
xizmat giladi.

Ushbu qo‘yilgan vazifalarni amalga oshirishda zamonaviy
markelologlar nafaqat progressiv uslub va usullardan foydalanish,
balki zarurly ma’lumotlari to'plash, taxlil etish va ular asosida
oqgilona qaror gabul gilishda innovatsion iqtisodiyot talablariga
rioya qilishilari zarurdir.

O‘zbekiston Respublikasining Prezidenti Sh.M. Mirziyoyev
mamlakatimizni 2016-vilda ijtimoiy-igtisodiy rivojlantirishning
asosiy yakunlari va 2017-yilga mo‘ljallangan iqtisodiy dasturning
eng mubim ustuvor yo‘nalishlanga bag‘ishlangan Vazirlar
Mahkamasining kengaytirilgan majlisida “..boshga daviatlarda
mahsulot sotishning yangi bozorlarini izlash bo'yicha boshlangaa
ishlarni yanada faol davom ettirish kerak"” deb ta’kidlab o°tgan edt
{27]. Hagigatdan ham, =xalqaro bozorga chigish uchun
raqobatbardosh mahsulot ishlab chigarish, dunye andozaladga
mos bo'lishni ta'minlash, hamkorlik rishtalarini o'rnatish muhim
o‘rin  egaliaydi. Bu vazifalami amalga oshinsh borasida
zamonavly bozor talablariga javob beradigan, marketologlarni
tayyorlash muhim o'rin egaliaydi.
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kunda darslik va o'quv qo‘llanmalar migdori
a, aynigsa Toshkent davlat igtisodiyot  universiteti
bxonasida  iqtisodiy  adabiyotlar, ulaming  elektron
M!an to‘la bo‘lmasada yetarli darajada mavjud. Ammo,
shy narsani ta’kidlash  kerakki,  qaysidir  adabiyotlar
ing ma’lum gismini jamlagan bo‘lsa, bir hillari keng

ini tashkil ctib, ko'proq maxsus tayyorlangan xodimlarga
mo*ljallangan. Xorijiy adabiyotlar, aynigsa, ngliz tilidan rus tiliga
o'girish davrida bir xilgi adabiyotlaring mazmuni o'zgarib
golishiga, qolaversa, buning respublikamiz sharoiti, mentalitets,
butun dunyo tan olgan “o‘zbek modeli”ga mos emasligi ham
hagigatdir. Boshqa tillardan o*zbek tiliga o*girilganda 1arjimoniar
tadgigot gonuniyatlarini to‘la ochib bermasligi, adabiyotlarning
asosty — ofrgatuvchi, zarurly ma’lumot vetkazuvchi -
funksivalarini amalga oshirilmasligiga olib kelmogda. Bunday
muammolarga lotin grafikasidagi adabiyotlar kamligi ham kiradi.
Ushbu go‘llanmani yozilishining sababi ham, yuqorida ko'rsatib
o'tilgan kamchiliklarni bartaraf etish uchun ilk qadamlardan
hisoblanadi. Uning asosida to'rt yildan beri universitet
magistratura bo*limida “Marketing tadqiqotiarida statistik tahfif”
fani bo‘yicha o°tilayotgan ma’ruzalar kursi hisoblanadi. O*quv
go‘llanmada AQSh va Buyuk Britaniva oliy o’quv yurtlarida
gabul gilingan o*quv standartlari, markeling tadgiqotlarini o‘qitish
metodikasi, nazarly va amaliy bo‘limlarni uzviylashtirish
tizimidan foydalanilgan. Taklif etilayotgan o’quv go‘llanmaning
wzilmasi  Djordjiva  texnologik  institutining  professori
N.Malxotraning “Marketing tadqiqotlari” darsligidan andoza
olingan. Ushbu adabiyotdan ma’lum bir ma’lumotlar, keys-
stadilardan  foydalanilgan. Undan tashgari  qo‘llanmani
shakllantinshda AQSh olimlari Aaker D. ning « Ciparernueckoe
peiHounoe ynpasiaeHs » [32]. Porter M. ning « Koukypenrtas
crparerua» [47], Rossiyalik Kvinta V.. ning Toshkentda ho'lib
o‘tgan ilmiy anjumandagi dokladidan foydalanilgan. Ammo,
imkoniyat darajasida. O*zhekiston Respublikasida gabul gilingan

11



qonunlar, me’yoriy hujjatlar, “Marketing” kafedrasida olib
borilayotgan ilmiy -~ wslubiy ishlanmalardan foydalanilgan.
Mualliflar tarkibida Samarqand igtisodiyot va servis hamda
Farg'ona politexnika mstitutiatining  professor-o‘gitovehilar
bo‘lgantigi sababli hududty muammolar va ularning yechimlan
ham go‘llanmada aks ettirilgan,

“Markerng tadqiqotlarida statistik tahlil” fani
bakalavriaturada o‘tilayotgan “Statistika”, “Ehtirnollar
nazariyasi”, “Marketing”, “Marketingni boshqarish”, “Marketing
tadgigotiari”, magistratura bosgichida “Iqtisodiy matematik
modellar va prognozlashtirish” fanlari bilan uzviy ravishdv
bog'liq bo'lib, fanlarni o‘rganishda bir biriga yordam beradt.

Qo‘llanmada keys-stadilami yaratishda “Marketing” kafedrast
bilan innovatsion-integratsion hamkorlik gilayotgan “Fayz”
xolding  kompaniyasi, “O‘zaviosanoatservis”  korxonalari
tairibalaridan  kelib cluqqan statistik, hisobot va kuzatuv
matertaliaridan foydalanilgan.

“Marketing tadqiqotlarida statistik tahlil” fani qo‘yilgan
muammolarni hal gilishga nazariy asos solish bilan birga bo‘lajak
marketologlarda  tahlilni  o‘tkazishda ixtisoslashgan dasturiy
ta’'minotlardan foydalanilgan holda, masalan, SPSS statistik
dasturly kompleks, amaliy ko‘nikma hosil gilishga ko‘mak-
lashadi. Ushbu fanni o‘zlashtirishdan so‘ng talaba bilishi kerak:

¢ marketing tadgiqotlari schasida foydalaniladigan bazaviy
tushunchalar tizimini, marketing tadqiqotlarining qo‘llanilish va
o‘tkazish tizimining tasniflanishini, har turdagi tadqigotlaming
xususiyatiarin;

e kompleks marketing tadqigotlarini o‘tkazish mohivati va
bosqichlar xususiyatint, ularning tayyorlov bosqichlan ketma-
ketligini (varifani qoyilishin, ulaming yechimini tayyorlashi va
rejani ishlab chigish);

e izlanish tadqiqotlarining imkoniyatlari va c¢hegaralarini:
ikkilamchi —ma’lumotlarni  tahiil  qiqlish, fokus-guruhlar,

.ig- ’
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hgan intervyu, loyiha texnologiyalariga o*xshagan sifatli
i r uslublarini;

e turli uslublar va tadqiqotlar dizayni asosida amalga
oshiriladigan ifodalanuvchi ijobiy va salbiy tomonlarini;

e marketing tadqiqotlari orasidagi sababli tadgigotlari o*rnini,
ushbu tadqigotiarning magsadi tadqigotiarining va xususiyatlarini,
turli xil ko‘rinishdagi tajnbalariny;

e marketing o*lchovlarini ishlab chiqish prinsiplarini, ma’lum
turdagi o'lchovlami tanlash va ulamming har xil holatdagi
foydalanish imkoniyatiarmni;

e so‘rovnoma (anketa) ga qo‘yilgan talablarmi, alohida
savollarni ifodalash qoidalarini, ulaming ketma-ketligim
joylashtirishni, ko*paytirish va amaliyotda qo'llash prinsiplarni;

e marketing tadgigotlarini o'tkazishda tanlov o‘tkazishning
prinsiplarini, uning asosiy bosgichlarining mohiyati va
mazmunini;

o dala tadqigotlarini o'tkazishning asosiy prinsiplarini;

e ma’lumotlami tahlil gilishga tayyorlash prinsiplarini, ularni
gayta ishlashni, statistik uslublaridan go’llash imkoniyatlarini;

e ma'lumotlarni tahlil qilishdagi chuqurlashgan uslub va
usullardan foydalanishda igtisodiy matematik va statistik
modellarni qo*llashni;

ko'nikmaga ega bo lishi:

e marketing tadgigotining gipoteza (ilmiy taxmin)sini
ifodalash va vazifani go*ya bilishi, uning yechimini topishda turli
yondashuvlarning ustun va kamchiliklarim muhokama qilishni,
hamda tadgigot o'tkazish rejalarini go*llashni;

e ichki marketing axborotlarini to'plash va tahlil gilish
muvofigligini asoslashni;

e har xil holatda tashqi ikkilamchi ma’lumotlardan
foydalanishm baholashni, korxonaning magsad va vazifalariga
mosligini aniglashni,

e fokus-guruhiarga  stsenariylarni  ishlab  chigishni,
chuqurlashgan so‘rov va intervyu o*tkazishni;
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e ifodalanuvchi tadgiqotlami o‘tkazishda uning dizayni va
uslublarini  tanlashni, axborot — texnologiyalarini  go'llash
imkomyatini yaratuvehi statistik usul va modellarni go'llashni;

e oddiy-tasodifiy  tanlovni  qo‘llagan  holda  so‘rov
ma ' Tumotlarining statistik kamchiliklarini baholashni;

» tagqoslash va taqqoslab bo‘Imaydigan shkalalashtirishning
ustuniik va kamchiliklarini solishtirishni, ulaming axborot
to*plash uslublarini bifishni;

e anketa  savollarini  ifodalashni,  respondentlarning
intervyuda gatmashuvini rad etmaslik usullarini  bilishni va
qo‘yilgan savollarga rad etmaslik imkoniyatini yaratishni;

» korxonaning tadgigot vazifafariga mos bo'lgan chumolli va
boshqa tanlovni o‘tkazish uslublarini qo‘llay olishni;

e oddiy so‘rov va tadgiqot natijalarini kompyuterga kiritish
maketini yaratishoi va bu jarayonni tashkil etishni;

o respondentlar javoblarming ko‘rsatkichlaming  asosiy
tendensiyalari bilan ishlashni turli xil javoblar statsitik tavsifiarini
tahlil etishni va tasodifiy hajmlarga baho berishni;

o ma’lumotlarm tashkil eushda samarali chuqurlashgan
uslublardan foydalanishni, marketing tadgigotlarini o tkazishda
zamonaviy axborot  texnologiyalarini  qgo‘llash  magsadga
muvofigligini asoslashni:

¢ tadgigot asosida olingan naujalarni matn shaklida ifodalash
va tashqi ko' rinishni tanlashni;

Sfoydalana bilishi:

» marketing tadgigotlarini o‘tkazish zaruratida amaliyotdagi
holatlami aniglash asosty prinsiplamni go‘llashni;

e tanqidiy tahlil ko‘nikmalari va korxona oldiga qo'yilgan
vazifalarga mos tadgigotlar o' tkazishni bilishi;

e fokus — gurubhlarmi modellashtinsh bazaviy ko'nikmalari,
chuqurlashgan intervyn o‘tkazish va to‘plangan materialllami
tahlil gilishni bilishi;



"" e test orgali marketing o‘tkazish va tashkil etish
: 'Irﬁo‘imlaﬁga ega bo'lishy,
e marketing faoliyatida o*zbekiston igtisodiyotining resurs va
iste’mol tuzilmasini hisobga olish ko nikmasini shakllantirishi;
“Marketing tadgiqotlarida statistik tahlil” o*quv qo*llanmasini
tayyorlashda quyidagi shogirdlar ilmiy tadgiqot izlanishlari
natijalari bilan ishtirok etishdi va quyidagi qo‘llanmaning
savoflarini yoritishda o'z ulushlarini go'shishdi: Nabiyeva N.M.
2-bobning 2.1 va 2.2. 11-bobning 11.3-paragraflari; Pardayev O.
3-bobning 3.1 va 3.6, 4-bobning 4.2 va 4.4 paragraflari; Po‘latov
M. 10 va [15-bob paragraflarini shakllantirishda faoliyat
ko'rsatishdi. Ko‘llanma texnik ishlarida 1.Karimov stipendiyasi
sovrindori G*.Alimovning uiushini ham alohida ta’kidlash lozim,
Tavsiya  etilayotgan o'quv  go'llanma  “Marketing”
mutaxassisligida tahsil olayotgan magistrantlarga mo‘ljallangan
bo‘lsada, marketing tadgigotlarini o’tkazish, ulaming natijalarini
tezkor va sifalli qayta ishlash, hamda ular asosida garor gabul
gilish bilan mashg'ul bo‘lgan mutaxassislar, tadgiqotchi va
amaliyotchilar ham foydalanishlari mumkin. Qo*llanmani boyitish
borasidagt  takliflar, qo‘shimchalar, kamchiliklari hagida
mulohazalarni Toshkent shahri, Islom Karimov ko‘chasi, 49-uy.
*Marketing” kafedrasi manzilida kutib golamiz va oldindan
minnatdorhik izhor gilamiz.



I BOB. MARKETING TADQIQOTLARIDA STATISTIK
TAHLILGA KIRISH

1.1. Marketing tadgigotiarining asosiy tushunchalari
Marketing tadgiqotlari (marketing research) — marketingning
eng muhim va 0°ziga xos tomonlarini 1fodalovchi jarayon bo‘lib,
marketing qarorini qabul gilish uchun zaruriy ma’lumotlarni
yetkazib berish asosiy, vazifalaridan biri bo*lib hisoblanad.

e = LTI sl T % l
Marketing Research “ > e J

Bozorning intensiv rivojlanish va raqobatning kuchayish
davrida korxona yoki boshqa iquisodiy faoliyat ko'rsatayotgan
subyekini samarali boshqarish uchun bozor xususiyatni bilish,
uning nvojlanish sur’atlari, holatim baholash, xaridorlarning
mahsulot yoki xizmatga bo’lgan ehtiyojlar asosida tezkor
boshqaruv garorini gabul gilish zarur bo‘ladi.

Agar korxona atrofidagi bozor muhitini noanig bo‘imagan
kenglik tarigasida gabul gilsak, unda marketologlarning asosiy
vazifasi bo'lib ushbu noanigliklami doimiy ravishda
minimallashtirish, bozor holatint to°g'ri  twushungan holda
iste"'molchi va boshqa gatnashuvchilar harakatini
muvofiglashtirishdan 1borat bo'ladi. Ammo bozor, doimiy
ravishda o‘zgarib borishi, iste’'molchilarning xatti-xarakatlari bir
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ixal mantigqa mos emasligi, ularning kayfiyati o*zgarishi yoki
pshqa omillar ta'sin asosida sotuv haqidagi garorlari o*zganshi,
jgtisodiy o‘zgarishlar — siyosiy, tashkilty, ekologik va boshqa
‘omillar ta’sirida barqarorlikni bolishiga sabab bo‘lishini hayotda
o' zgartirib turishimiz mumkin.

Har bir marketinga yo'naltirilgan korxonaning facliyatini
- ogilona wuritishda, aniq va samarali qaror gabul gilish uchun
quyidagi bilimlar zarur: bozorning salohiyati, resurs bilan
ta'minlanganligi, xaridor talabi, ularning hoxish va istaklari,
imkoniyatlari, raqobatdoshlarning niyatlari va harakatlari haqidagi
ma’lumotlarga ega bo‘lish zarur. Bozorni bilish va undagi
jarayonlarga baho bera olish tijorat risklarini, qolaversa, noto'g'ri
qaror gabul gilish natijasidagi yo'qotish imkoniyatini kamaytiradi.
Buning uchun marketing tadgiqotlariga murajat gilamiz. Quyidagi
rasmda marketing tadqiqotlari zarurati aks ettirilgan.

MARKETING
TADQGIQOTLARI
L
| f 8 |
| Bozorda marketing Vashgi mukin tadgigqottari:
tadipyotlars; ke molehibarui sadgiy etivh
Bogan strukiurasing o' rgansa . Ragebatchi tovariars o rganinh
hurwons sewmonti va basor Ta mineteln va ic wmodchilrm
tarsifpomasim ausglash _ | wrgaash
Talah pabbiti Hagubratcln Gromalais o rgannh
Takdif 1072 tov arlaris tanlifi .; | maarigisodiy teadeasdsaiarm
Ragubiat keshinligh tablit . w'rganish
Tataty va (akhifming l Bemogralik. fun-teumh. wivosn,
| Do lighgi taklls ; wiatlanty omillar te s o' rganish
- - . ppa.

{.i-rasm. Marketing tadqgiqotiarini o*tkazish'

Har bir igtisodiy subyekiga obyektiv bilimlarni shakllantirish
va ularni doimiy ravishda to’ldirib borish uchun marketing
tadqiqotlarini o*tkazib turish kerak.

Iqusodiy adabiyotlar va amaliyotda marketing tadgigotlariga
turlicha ta’riflarni uchratish mumkin. Masalan, AQSh marketing

' http/ www refcity nw/content/ 15963 haml
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uyushmasining ta’rifi  bo'yicha tadqgiqotlarning  axborot-
bog‘lovchi roliga alohida urg'u bergan holda, “Marketing
tadgiqotlari’ning funksiyas: tarigqasida iste’molchilar, mijozlar,
Jamiyat bilan marketologlar o°rtasida marketing imkoniyatiari va
muammolarini go*yilishi va aniglanishi uchun axborotlardan
foydalanish; marketing faolivatini baholash va takomillashtirish;
marketing  faolivati  samaradorligini monitoring  gilish;
marketingni jarayon tadqigotidagi tushunchasini rivojlantirish™ -
deb ifodalangan.’

Amerikalik marketolog Gilbert Cherchill fikri bo'vicha:
“Marketing tadgigotlarini firmani tashgi muhit bilan bog'lab
turgan kommunikaisiya ko‘lami tarigasida gabul qilish mumkin,
Marketing tadgiqotlari asosida kompaniya tashgi muhiti hagida
ma'lumotlar to‘playdi, gayta ishlaydi va shu asosda o'zining
markeling rejalarini  ishlab chiqadi, uvlardan foydalapadi va
samaradorligini baholaydi™.

Zamonaviy marketing asoslaridan biri F. Kotlerning ta'nifi
bo‘yicha: “Marketing tadgiqotlari deb, turli vo'nalishlami tizimli
ravishda tayyorlash va o‘tkazish, kompaniva oldiga go‘yilgan
konkret marketing vazifasiga mos bo*lgan natija va xulosalarga
ega bo'lish uchun olingan ma’lumotlami tahlil etish jarayoni” *
tushuniladi.

" www. Ama. org

" Yepawum T, bBpayn T. Mapkermnrosse kecicaoranmy. 5 — ve mun CTI6.:
ITirtep, 2014 — 28.6.

 Kotnep ®. Mapxerinr menemanent. 11w CH6. Thrrep, 2003 - 1556
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- O‘rganilayotgan qo*llanmaning asosiy amerikalik olimlaridan

: K.Malxotra  “Marketing  tadqiqotlari”  amaliy

=) ;‘g‘l}mmasida quyidagi vondashvuni keltirgan: “Marketing

ot wqqotlan deb, marketing  muammolari  (imkoniyatlarijni

moslashtirish va yechimlarining samaradorligini oshirish uchun

axborotlarni tizimli va obyektiv ravishda aniglash, to’plash, tahlii
gilish, targatish va foydalanish™ °, deb ¢’tirof etilgan.

Moz tar
& Isie'molchilar
» Xodsmiar
s Aksoneriar
* {3 minotchilar
Nrzorot =:-|' o |
citova | Marketing tadggotian |- e
marketing 7 . ) T nazoral
o zparuvehi I i 4 culinaydigan
_hf___ ] | Axborotgs Asbarot Marketing | | omillen }
® Losar cxHyOILI bilan suNasida & Iqusodirol
s Narx basodash ta'mua qaror gabul  Tewnologiya
o Silji lash gihsh » Raqohast
tish 1 I 1 « Qoauschilik
® Tap l & = humoy va
mot Marketing bo'yicha beshowuvchilar | madamy
* Bozorn segmentiashiinsh A

» Magsadh guruhlami aniglash

= Murketing dasturlanni shisb chigish

* Marketung faoliyatuning
samaradorhgini baholash va nazorat
gilish

1.2 - rasm. Marketing tadgiqottarining o*rui®
Rossiya olimlaridan E.P.Golubkov quyidagi yondashuvni
ta’kidlab o‘tgan: “Korxonalar uchun marketing tadqigotlarining
o'mi -~ marketing faoliyatining turli ko‘rinishlaridagi
ma lumotlami tizimli ravishda to’plash, aks ettirish va tahlil eub,

* Maworpa H.K. Mapkeruuronsie weereposamns. [lpast. Pyso. - M.: W/l
“Brumanmc”. 2012. - 33 6.

* Fannomi, £.5b. Mapkerunrossie HCCIEL0BHHA. TCOPHA M NPAKTHKA 2-¢ W3,
nep. w gon. yqebmux g Bysos / ED. [wawmusuil, EX Damnuxas. - JTobepus:
IOpaitr, 2016, - 570 c.
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ishlab chigaruvchilarning bozorlar, iste’molchilar, ragobatchilar,
marketingning boshga tashgi muhit clementiari bilan axborot
orqali bog'lashdan iboratdir” ’.

Boshaa rus marketologr D.V.Tyurin fikricha “Marketing
tadgiqotlari - bu doimiy ravishda korxonanning ichki va tashqi
muhiti haqidagi ma’lumotlami to'plash, gayta ishlash va tahlit
gilish orqali voaniglik sharoitida samaralt strategik va taktik
boshqaruv garorlanni gabul qilish uchun tavsiyalar ishlab chigish
jarayoniga aytiladi”, degan °.

Marketing tadgigoti —  marketingning ko‘dari va
quloglaridir.

Marketing tadgiqott marketingning axborot ehtiyojlaring
qondirishi ko‘zda tutilgan tadgiqotchilik faoliyati turing
ifodajaydi. Marketingning asosiy talablandan biri  bozor
«wshaffoflig» va uning rivojlanishini  «oldindan aytib  berish
mumkintigi»ni ta’minlash hisoblanads.

Marketing tadqiqotlart bozor jarayonlart va hodisalari xaqida
axborot to‘plash va qayia ishlash, shuningdek, izlab topish va
saglashdan iborat. U to‘plangan materiallarni sistematik tahhii
gilish, amaliyotga to'g‘ri keladigan nazariy jihatdan asoslangan
xulosalar olish va mhoyat, kelajakdagi rivojlanish bashoratinit o°z
ichiga oladi. Marketing tadgiqoti jarayonida ragobat sharortlarida
marketing qarorlari qabul qilish uchun axborot-tahliliy asoslar
yaratiladi. Marketing firma faoliyatini, vning ichki va tashgi
muhit elementiarini, kommumbkatsiya kanaltar tizimini bog‘taydi.

PR P T R RN TR D SN ¢
LS RPN | U -..-a_ﬁ-i- ;, . P BEA T

v -“:-.-:-: L

7 Tomy6won ETI. MapkcTHHIOBLIE MCCICNOSAHNS: TOPHSE, METOAONOTMA M
mpaxTasa; yaeOuug. -- M. Gunnpecc, 2012. -83 6.

® Tiopun .B. MEPKCTHHIORKIE BCUIIGAOBANNR, YIEOHHK. — M.: “IOpait”, 2013.
—15.6. i .
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Marketing  tadqigoti —  marketingning  axborot-tahliliy
ehtivojlarini qondirishga yo ‘naltirilgan har qanday tadgigotchilik
Jaoliyatidir.

Yuqgoridagi ta'niflarga ko‘ra biz quyidagicha talgin gilamiz:
“Marketing menejerlarga marketing muammolarini o'z vagqtida
aniglash va yechimini topish hisobiga bozor imkeniyatlaridan
samarali foydalanish uchun obyektiv ravishda amalga
oshirilayotgan o‘lchash, to'plash, tahlil va axborotni targatish
Jarayoniga marketing tadqiqotlan” deyiladi. Bizning fikrimizcha,
ushbu ta’'nf, birinchi navbatda, marketing masalalari bilan
shug‘ullanayotgan mutaxassislar uchun, shu sababdan, ushbu
fanni ozlashtiruvchi bakalavriat va magistratura talabalariga
yordam beradi, degan umiddamiz. Ulaming o‘mini nafagat
marketing tadgiqotlarini o"tkazishda, balki barcha
iqtisodiyotimizda tutganligiga alohida wurg'u beramiz va
keyinchalik ham inson omiliga e’tiborni qaratamiz.

Inson qayerda ishlamasin, hayotda nima bilan mashg ul
bo‘lmasin, doimiy ravishda maishiy ehtiyojlarini gondirish
borasida marketing tadqigotlarini o‘tkazish zarurati bilan
to‘gqnashadi. Aynigsa, bozor munosabatlari rivojlana borgan sari.
zaruriy tovar yoki xizmat axtarishimiz va tanlashimiz. mahsulotlar
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tavsitlarini tagqoslash tahlilini o°tkazish, narx-navo monitoringint
olib borish zaruratini sczamiz.

Shunday gilib. marketing tadgiqotlari doimiy ravishda axborot
to*plash, tahhl gilish, qayta ishlash va shular ijrosida garor gabu!
gilish tushuniladi. Ushbu natijaviv va to‘g'ri gabul gilingan
garorlar korxonaning istigholiga juda katta ta’sir ko‘rsatadi.

1.2. Marketing tadgiqotiari tasnifi

Marketing tadqigotiarining turlari va ulaming tasnifi haqida
gap ketganda shuni ta’kidlash joizki, mazkur jarayonning ko lami
juda keng. Ma'lum magsadlarga ko‘ra marketing tadqigotlarini
quyidagi guruhlarga bo‘lish mumkin:

» Razvedka 1adqiqotiari — bunday tadgiqotlaming asosiy
magsadi — marketing faoliyatini keng qo‘llashda ishlatilib,
g'oyalar gencratsiyasi va dastlabki  axborotlar to'plam,
gipotezalarni  keltirish va muammolarni  chuqurrog  o'rganish
uchun foydalaniladi.

Razvedkali tadqgigotlarning usullariga quyidagilar kiradi:

% Ikkilamchi axborotiarni tahlili;

¢ Tajribani o'rganish;

< Konkret vazivatlar tahlili;

% Fokus - guruh ishlaridir.

» Yozuvli tadqigotlar - gipoteza orgali ishlab chigilgan
ma’lum bir vogeaning paydo bo‘lish chastotasiga garab
ishlatiladi. Yozuvhi tadgigotlarda: Kim?, Nima , Qayerda?,
Qachon? va Qanday? savollariga javob olinadi.

Yozuvli tadgigotlarning asosty usulilari:

% Ikkilamchi axborotlarni tahlili;

% Kuzatuv;

% So‘roviar;

» Tajribalar.

» Kazual tadqiqotiar. U yoki bu hodisaga sabab —oqibat
orgali bog'lamsh tadqgiqotlariga aytiladi. Ushbu tadgiqotlar



r vomida Nimaga? degan savolga javob olamiz va ishchi
potezasini tekshirishga yordam beradi.
~ Kazual tadqiqotlar usuliga quyidagilar kiradi:

& Mantigan — ma’noviy modellashtirish;

+¢ Matematik modellashtirish;

& Tajribalar.

» Tajribali. (eksperimental). Ushbu tadgiqot turi yuqorida
ta'kidlangan bo‘lsada, u tadqiq qilinayotgan bir xil turdagi
ﬁnuhlaming har  xil turdagi o‘zgarishlardagi qarashlar
o'rganiladi. Bunda birlamchi axborotlardan foydalaniladi.

Tajribaning asosiy usullari quyidagilar:

% laboratoriya sharoitida,

% dala adgigotiarida.

Undan tashqari, marketing tadgiqotlari bir necha turlarga
tasniflanadi.  Masalan, vaqti-vagn  bilan  o‘tkaziladigan
tadqiqotlarga:

—  Bir martalik — bir marotaba o‘tkaziladi;

=  “to'lginli” - to'lginlar o'rtasida odatda bir xil vagtda
o‘tkaziladi;

~ Bevostia — uzoq vaqt ichida doimiy o‘tkaziladigan
tadgiqotlar.



Shuningdek, ma'lum magsadlarga ko'ra  marketing
tadgigotiari bir gancha yo‘nalishlarda amalga oshiriladi:

~ bozomi tadqiq giladi;

— iste’'molni va iste’'molchilami tadgiq qiladi;

— ishlab chigarayotgan tovar {xizmati)ni tadqiq giladi;

~ tovar ( xizmat)ning bahosinm tadqiq qiladi;

- raqobatdosh korxonalarni tadqiq qiladi.

Ushbu yo‘nalishlarning hammasida marketing tadqigoti
o‘tkaziladi va mazkur jarayonda wuning turli xillaridan
foydalaniladi. Biroq shunday turlari borki, ular nisbatan umumiy
va barcha jarayonda ishtirok etishi mumkin. Bularga
quyidagidarni kiritish mumkin (1.1-jadval).

Marketing tadgiqotining mazkur turlari xo‘jalik yurituvchi
subyektlar marketologlari tomonidan amalga oshiriladi. Shu
tufayli marketologlar qanday darajadagi korxona bo‘Imasin
tadqiqot elementlarini va uni o‘tkazish usullarini yaxshi bilishlari
lozim. Chunki yugori samaradorliknt ta’minlash va bozorda o'z
o'mi va aholi o‘rtasida nufuzini mustahkamlab borishi uchun
mazkur korxonadagi mutaxassislar ushbu talablarga javob
beradigan bo‘lishlari kerak.

1. l-jadval
~ Marketing tadgiqotiari ayrim belgilari bo‘yicha tasniﬁ
i Tasml’iv helgilar l;f:ldglqpll_arn_:_n_g_turlnn :
Marketing tadqiqotlarini | Kabinet tadgiqotlari T
o‘tkazish usuli bo‘yicha Dala tadgiqotlari
Tadqiqotning maqgsadi [Q:dsm\« tadqiqetlari
bo‘yicha Yozib boruvchi md._;;qaflar
- ____LI.ih_hl gll@fh?ﬁQiqolidr B
Axborotlarni to*plash Migdoriy tadqiqotlar 1
| sarakteribo'yicha [ Sifatwadqotar

? Tepacumos, B.H. Mapkernurosse wecnegopanns puuka: Yueinoe nocobue |
b.H. lepacimon, H.H. Moaros. - M.; ®opym, 2013 - 336 ¢.
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> Markctmg tadqgiqotlari turining har bin bo‘yicha gisgacha
wsifini keltirish uchun har bir turining mazmuni bilan tanishish,
an qay darajada foydalanish uchun imkonivat beradi. Chunki
har bir tadqiqol turi ma’lum bir turdagi  korxonalarga
- mo‘ljallanishi mumkin. Chunki korxonalar turlari ko‘p bo‘lganhgi

uchun, ba'zi korxonalarga bir marotabalik tadgigotlarning o*zi
h un yctad: ba’zilarga esa doimiy tarzda tadgigotlar o'tkazilishi

faveiya ctiladi. Shu magsadda har birining gisqacha tavsifini

Wiz (1.2-jadval).

- 1.2-jadval
i Marketing tadgigotiari turlari va ularning tavsifi'’
Marketing Marketing tadqigotlarining mazmauni ;
tadgigotlarining turiari

Kabinet tadgigotiari Tayyor holdagi ikkilamchi ma’lumotlar
(nashr gilingan, oldindan hisobot va
boshga shakilarda tayyorlangan) asosida !
N kabinctda o' tkaziladigan tadgigotiar
Dala tadgigotlari Hamisha  ikkilamchi  ma’lumotiar |
tadgigotlar uchun vetarli bo* lmganda
turli so‘rovlar, kuzatishlar, ankeialar va'
tajribalar yordamida birlamchi
ma’lumotlarni to‘plash.
Qidiruv tadgigotlari Muammoga chugur kirib borish va uni hal
qilishning mukammal yo'llarini  ishlab
chigish magsadida tegishli ma’lumotlarni
va g‘oyalami to’plash.
Yozib boriluvchi Bevosita  bozorda  sodir  bo'ladigan
tadgiqotlar hodisalarni yozib borish asosida vaziyatni
o'rganish va ulamni lizimlashtirish orgali
tegishli strategiyani ishlab chiqish |
Tahliliy tadgiqotlar ‘Janjamng fjobiy voki salbiy holati
mmalar  evaziga sodir  bo'lganligini
o tegishli dalillar asosida chuqur o'rganish.
| Migderiy !miqlqullar | Turli whliliy usullardan foydalangan holda |

" Kapaces, AJL. MapkeTHHIOBIIC HCCACIOBARHA W CHIYAUMOHHBIA aHATHI:
VueGunk 1 npaxTuxym | AIL Kapaces. - hoGeprse: 10paitr, 2016. -323 ¢
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kim, gayerda, gachon va qancha degan
savoilarga javob topish uchun gilinishi. ]
Sifat tadqiqotlari Turli whliliy usullardan foydalangan bolda
nima, ¢anday, nima uchun degan
savollarga  javob  sifauy  baholash
magqsadida chugur tahliliy ishlami amalga
oshirish 1

Ushbu holatlar marketing sobasining shu girrasi bo'yicha
batafsil xulosa chiqarish uchun asos bo'ladi. Chunks ulaming har
bir turi tegishli tarzda tadqiq gilinadi. Bunday holatda bemalol
marketing tadgiqoti natijasi asosida marketing strategiyasini
ishlab chigish mumkin.

1.3. Marketing tadgiqotlari jarayoni va yo‘nalishiari

Bugungi kunga kelib, real sektor korxonalari faoliyatida
marketing tadgigotlarini joriy qilishdan ko‘zlangan asosiy
magsad, ishlab chigarish rivojining yangi hamda zamonaviy
shakiga kelunshga, iste’'molchilarning  xulg-atvori,  didi,
ragobatchilar va bozor kon'yunkturasini o'rganishga qaratilgan
amaliy izlanishlarning asosiy yo*nalishlaridan biridir.

Korxonalar itomonidan marketing tadqigotlarini  amalga
oshirish jarayonida qo"yilgan magsadlarni amalga oshirish yuzaga
kelgan vazivat sabablarini aniglash va tushuntirib berish bo’yicha
harakatlar keng doirasim hal qilish, shupingdek, firmaning
raqobat ustunliklarini ta’minlashga yo'naltirilgan muayyan chora-
tadbirlar taklif gilishga imkon beradi. Bu borada marketing
tadgigotlariga bo'lgan vazifalarmi ko'rib chigamiz. (1.3 - rasm).

Real sektor korxonalarida marketing tadgiqgotlarining asosiy
maqgsadi, uning vujudga kelish, shakllanish va rivojlanishning
obyektiv sabablari, zarurati bilan belgilandi, hamda uning
magsadi nixoyatda keng va murakkab masalalarmi hal gilishga
qaratilgandir. U ishlab chigarishni xaridor ehtiyojiga moslashtirib,
talab va taklifni muvozanatiga erishgan holda, uni tashkil etgan
korxona. tashkilotlarga yuqon foyda keltinshdir.



Marketing faoliyati ko‘lami jihatidan juda keng va murakkab
jarayon. Ushbu jarayonning juda ko'p yo'nalishlart mavjud.
Uning asosiy yo'nalishlaridan biri ichki marketingdir. Bu bitta
mamlakat ichida amalga oshiriladigan marketing bolip
hisoblanadi. Uning ham ikkita turi mavjud: mahalliy va butun
mamlakat migyosida. Bunda marketing tadqigotlari shu dotrada
olib boriladi

« haridorlar (iste'molchilar) ehtiyojini o' rganish

B tovariargs bo'igan ichki va tashgi talablarm o' rganish

» korvonanig faolivatini haridorlar ehtivojiga moslashiirish

1T L Y L - t1 )3t = o
* tovar yaratuvch yoki unl sotoven korvona tadgigotians amalgs oshirish
. a' . - }: i

i 1 ] ' TS

- *lovarai bozorga chiqarishdagi barcha xizmatlar 1o'g'risida ma lumotlar
alish

sairv ot tavariar to'g'risida gxborotiar

= v lovararga ho'lg:m talabni Btigbatlash, vlarni amalgs ashirishini nazorat
Gilink

1.3-rasm. Marketing tadgigotlarini o*tkazishda go*viladigan vazifalar .

Ikkinchi yo'nalish bu xalgaro marketing bo'lib hisoblanad:.
Bunda kompaniya ishlab chiqarilgan mahsulotint (xizmatini)
eksport gilish orqali amalga oshiradi. Bunda tovarni sotish
marketingi bilan bevosita tovarni sotib olgan mamiakat
sotuvchilari shug ullanadi.

Uchmchi yo'nalish integratsiyalashgan marketing bo'lib
hisoblanadi. Bunda bir mamlakat firmasi (korxonasi,
kompaniyasi) boshqa mamlakatlarda o'ziarining filiallarini, savdo
uylarini ochib boshqga mamlakatiarda o‘zlari sotishmi amalga

Manfa: Ypramwwan anafuérnapra acocan wmyaumgnap Tomonwzan
TY U,
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oshiradi. Bunga ko‘pincha transmilliy kompaniyalarn; misol
keltirish mumkin.

ushbu  boyliklamning butun dunyo bo‘ylab sotilishi amalga
oshiriladi. Mos ravishdy, marketing ham fagat tovar (xizmat)
bilan ¢heklanib qolmasdan jsh kuchi va kapital haral.ay; bilan ham
shug‘ullanadi.

0‘rtasida ovar  (xizma)jar orqgali ulaming oldi-sotd;
Munosabatlarini o‘matagdj.

-~ )
< e /7,
BN
A\ SN/, P

AL -
Yugorida la'kidlanganidek, Zamonaviy kompaniyaku-

tovarlarini bitta hudud yok; bitta mamlakz, doirasida emas, balkj
xalqaro miqyosda, imkonj bo‘lsa global masshtabda sotishga
harakat gilish kerak. Buning uchyp ©sa, mrketologlar bozorni
muttasil o*rganib borishj lozim,

Shuningdek, marketing tadqiqotlarj as0siy yu'nalishlarining
bir qancha tyrlari mavjud bo‘Jip, bularn; ladqiq qilganda ushby



keltirilgan (1.3-jadval).

T T T

jarayonning hamma yo'nalishlari  bo'yicha
inobatga olishni tagozo giladi. Bu vo*nalishlar sotuvchining ham,
oluvchining ham manfaatlariga zid bo'lmasligini tagozo giladi.
Markcting  tadgigotlarini amalga  oshirishda  barcha
yo nalishlar kabi, ularni quyidagi yo'nalishlar bo‘yicha o*rganish
lozim bo'ladi. Bularga rcklama, sotish jarayoni, sotuvchining
mas uliyati, xaridorlining ijtimoiy-iqtisodiy ahvoli, tovarning
xususiyatlari, tovarning sotilish jarayoni va unda bozoming
ahvolini inobatga olish  kabilarm
igtisodiyoti sharoitida marketing tadgiqotlari keng doiradagi
subyekt va aobyektlammi o'z ichiga gamrab oladi. Marketing
tadqigotlarining yo*nalishlari turli — tuman bo‘lib, 100 dan ortiq
turini ko‘rishimiz mumkin. Ushbu yo'nalishlan quyidagi jadvalda

samaradorligini

kiritish  mumkin. Bozor

1.3-jadval
Marketing tadqiqotlarining asesiy yo‘nalishlari bo‘yicha
tasniflanishi
vr Tadgigotlar " Tadqiqot savollari |
yo‘nalishi
_ (obyekt) _
1. | Bozor * Kon'vunktura
» Tarkibi, geografik jihatlar
s Maqgsadli bozorni tanlash
i * Bozor hajmini progneziash
2. | Tovar ¢ Assortiment siyosati
+ Pozitsiyalash (o*rnini belgilash)
o Sifat
¢ Ragobatbardeshlik

U ISR —

Tovar - analog va ragobatchi
tovarfarning iste’'mol xususiyatiari
» Tovarning tashqi ke‘rinishi, dizayni, |
markalash, servis darajasining zamonay iy |
bozor talablariga muvofiq bolishi

* Yangi tovariar g*oyasini 10'piash
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= Tovar harakatining turli tizimlarini
solishtirish

= Tovar ishlab chigaruvchilar,
vositachilar, bolajak iste’molchilar,
savdogariar, raqobatchilar, bo‘lajak
iste’molchiiar o'rni,

Iste’rooichilar -

N ,‘;'ﬁ-i-.

V4

+ Tovar bilan ta’miniaegantik darajasi
¢ [Iste’mol tarkibi va fendensiyasi

« Tovarni tanlash va xarid etishga ta’sir
etuvchi asosiy omillari

4.

Ragqobatchilar

. ;-%_'__

+ Potentsial (bo‘injak) raqebatchilarni
aniqlash

« Ragqobatchifarning bozor wlushini
cgaliashi '
* Ragobatchilarning moddiy va
wefivaviy imkonivatlarini aniqlash

+ Raqobatchilarning kachli vz zaif
tomoniari

>

Narxlar

S

P

+  Nurxga nishatan iste’maolchilarning
muioszbati

¢ Tovarlar narxi va talab o‘rvasidagi
hog liglik

s Narx hajmiga ta’sir etuvchi omillar
¢ Tevarning hayotiy siklining turli
bosqichlariga narx siyosatini bashorat
gilish

Komm uﬂlm:’ 2.

alogalar

¢ Reldamaning holati, rivojlanishi va
samaraderligi

» Tovar mahsulatiga talabnj
shalkdlantirish

= Sotuvni rag‘batlantivish uslub va
usullari

+ Shaxsiy sotuviarsi fashkil etish va olib
berish

» Jamiyat bilan alogant tashkil etish va
amalga eshirish
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[7. ] Savdoni tashkii [« Magsadli bezor
. ctish ¢ Bozor sig'imi

e Savdo shakllari

» Savdo usiublari va vsuliari

Savdo korxonalari tomonidan
ko*rsatilavotgan xizmatlar

¢ Tovar sotuvining ombor va tranzit
shaklari o‘rtasidagi munosabat.

8. | Vositachilar ¢ Savdo kerxonalari facliyati hagida
iste’molchilar va vositachilar fikri

+ Kreditning lizing, muddatga
belgilangan va boshqga shakilari

e Savde vositachilari va agentlari va
xokazolar,

Bugungi kunda barcha 1tovar ishiab chiqaruvchilar.
iste’'molchilar va shu bilan birga boshga soha xodimlari ham
marketing nugtai nazaridan fikrlay olishlari va undan samarali
foydalanishlart  Jozim. Shu ofrinda ushbu yo*nalishlardan
foydalanish  sohasida  marketing  elementlaridan  keng
foydalanishni ko*zda tutish lozim. Masalan, marketing vositalarini
olamiz.

Marketing-miks 4P ahamiyati. Marketing tizimida goyilgan
magsadga erishish uchun xaridorlar va boshga subyektlarga ta’sir
etish uchun marketing vositalari, ya'mi marketing usullarn
yig'indisi, uslublari zarurdir. Shunday vositalardan marketing-
miks, marketing kompleksi hisoblanadi. Bularni marketing
nazariyasiga 1964-vilda birinchi bo'lib Garvard biznes maktabi
professori Borden kiritgan. Marketologlar tayycrlash tizimida
marketing kompleksi 4 “R™ deb nomlanib, bu model Makkarti
tomonidan  1960-yilda  taklif etilgan. Ushbu modelda
marketingning to‘rtia asosiy elementlari ajratib ko*rsatilgaz: tovar
(product), narx (price). sotish (place), reklama-ragatlantirish
(promotion).
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Marketing faoliyatida ehtiyojy va muhtojlikni ayirboshlash
orgali qondirish jarayonida aibatta inson ishtirok etadi. Shuning
uchun yugorida ko'rsatib o*tilgan marketing elementlari tarkibiga
5 “R” ham kiritilib, u kishilar (people) ekanligi alohida 1a’kidlab
o‘tilgandir.

1968-yilda F.Kotler marketing-miks elementlari tarkibiga
pablik-rileyshnz (public relations) va siyosatni (politics) qo*shib,
oldingi 4 “R" ni 6“R” ga kengaytirib ko'rsatdi.

4*R” modelini go‘llanishini cheklanganligiga garamasdan,
marketing nazariyasini shakllanishi va amaliyotini rivoilanishida
ilg or rol o*ynaydi.

Marketing-miks keng qo‘llanadigan shakida 4 ta marketing
submiksini oz ichiga oladi. Bular quyidagilar: tovar miksi,
sharthoma miksi, kommunikativ miks, tagsimot miksi. Tovar
miksi tovar siyosatini shaklamiradi, tovar bilan bog’lik bo‘lgan
chora-tadbiriarni o'z ichiga oladi. Bu chora-tadbirlar: dizayn, uni
bezatilishi, mahsulot sifati, o'rovi, xaridorlrga xizmat ko'rsatish,
kafolat xizmati siyosati, tovar diversifikatsiyasi, assortiment
sivosati va hokazo.

1.4. Marketing tadqigotiarida statistik tahlilning ahamiyati
O*zbekiston bozorida ishtirok etayotgan yirik korxonalarning
marketing bo‘limlari hamda marketing tadqiqotlarini o'tkazishga
ixtisoslashgan tashkilotlar amaliyoidagi mavjud ma’lumotlami
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"_ ‘plash ularni qayta ishlash va boshqaruv yoki marketing garorini
1 qilishga chegaralangan vosita va uslublardan, ma’lum
‘holatda statistika apparatidan foydalanilmagar  holda amaiga
!'L.mhirilib kelinmoqgda. Bunday holat ogilona qaror qabul gilish
‘muddatini cho*zish va ragobat bozorida muvoffaqiyatsizlikka olib
keladi. Ma’lumki statistika tahlili ma’lumotlar o'rtasidagi
bog'lighk va qonuniyatlarni ochib berishga, ularming o'zaro
nazaridan unumli foydalanish imkoniyatini yaratadi.

Tahlillarni  statistik  uslublar yordamida muvoffaqiyatli
- amalga oshirish o*zgaruvchanlar o'rtasidagi aloqalar to*g'nisidagi
gipoteza (tahlili)m isbotlab berish ushbu alogalarga baho benish,
iste’'molchiga ta’sir ko‘rsatuvchi mahsulot yoki xizmatning
ma'lum taraflarini o°rganish, iste’'molchilammi segmentlarga
tagsimlash, bozor kon’yunkturasini o‘rganishmi istigbolini
belgilash Lmkomyatml hosil qxladl

-qﬁ"--“-:::“ﬂ Hlsx

Marketing borasida garor gabul gilishni quvvatlovchi quy
tizimga ega bo‘lgan zarurating kelgusida ham ortib borishi
tabiiydir. Chunki axborot ko*lami va migdorining nihoyat ko*pligi
va uni boshqgarishga sarflanadigan vaqgtni tejash muhim
ahamiyatga ega. Statistik va matematik modellar balki vositasida
esa axborotni gayta ishlash va garor gabul qilishda nisbatan kam
hatoga yo‘l gqo*yiladi hamda jarayon tezlashadi.

Marketing tadqiqotlarida qo‘llaniladigan statistik tahlilm
o'rganishga fan sifatida yondoshmoq lozim. Bu fanning obyekti
marketing jarayonlarint tadqiq qilishdan iboratdir. Ushbu
o‘rganilayotgan obyektm  murakkab igtisodiv  jarayonlar
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majmuasidan iborat deb baholab, ularning barcha gismlari bir-biri
bilan o‘zaro uzviy bog'liglikligidan kelib  chigib, ularni
o‘rganishda barcha jihatlarini tartibga solgan holda yaxiit
xulosaga kelishni tagozo qiladi. Mazkur jarayonda amalga
eshiriladigan amallar marketing tadgigotiarida statistik tahlifning
sistemali (immh) yondabh'.i muudologlyasmi lashk!’. giladi.

\\

N\
RY X
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Marketing tadqiqotlarida statistik tahlilning metodologik
asoslarini  o‘rganish uchun, unda qo'laniladigan falsaliy
kategoriyalarning gisgacha mazmuniga shu fan nugtai nazaridan
garashni tagozo giladi. Chunki falsafiy kategoriyalar jamiyat va
tahiatda sodir bo‘ladigan o'zgarish va jarayonlami o‘rganishda
go‘llaniladi. Marketing tadgigotlari ham jamiyatda sodir bo*lgan
va bo‘ladigan tovarlarmi (xizmatlarni) ishlab chigarish va sotish
bilan bog'liq igtisodiy-ijtimoiy jarayonlarni o'z ichiga oladi.
Bularni ragamlarda ifodalab, statistik va tahliliy usullardan
foydalangan holda tahh! gilish masalasi o*ta dolzarb va muhim
bo‘lib hisoblanadi. Endi marketing tadgigotlarida statistik tahlil
metodologiyast tasnifi va tavsifiga ¢’tiborni garatamiz. Ushbu
kategortyalaming yonalishlarini  quyidagi jadvaldagi singar
ifodalash mumkin (1.4-jadval).



1.4-jadval

Marketing tadqgiqotiarida statistik tahlil metodologiyasining

Falsafiy

kategorivalar

1. Induksiya va deduksiya

Induksiya

Deduksiva

Makon

Zamon

Analiz va sintez (Tahlil va umumlashtirish)

Tahlil (analiz)

_ﬂmumlashtirish
(sintez)

Sabab

tasnifi va tavsifi -

Falsafiv kategoriyalarning mazm uni

I

Xususiylikdan umumiylikga, omillardan
natijaga qarab o‘rganish tushuniladi.

Umumiylikdan xususiylikga, natijadan
omiiga qarab o'rganish tushuniladi.

2. Makon va zamon i
| Korxonalar, firmalar kabi xo‘jalik
yurituvchi subyektlardan va marketing,
menejment, boshqaruv kabi
jarayonlardan iborat

Tahlil gilinadigan davriar (oy, chorak,
yarim yiilik va yithk)

| Hisobot vyilining natijasi choraklari,
oviari bo'yicha o'rganilsa, korxona
faoliyatini alohida bo‘linmalari bo’yicha
o‘rganish tahlilni tashkil giladi. Tahlilda
umumiyni bo‘laklarga bo‘lib o'rganish
tushuniladi.

Hisobot yilining umumiy natijasini
alohida chorak va oylarini tahlil gilib
umumlashtirish  bo’yicha  o‘rganilsa,
korxonaning umumiy natijasini alohida
bo*linmalari bo‘yicha o‘rganib
umumlashtiriladi.

Sabab va ogibat

Tahhlda omullardan iborat, deb gabul
gilingan. Masalan, mahsulot hajmining
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o‘zganshiga xodimlar soni, mehnat
unumdorligi, ish wvaqti, kabilar ta’sir
gqiladi. Bular mahsulot  hajmining
o‘zgarishiga sabablardir.
Ogibat Natija, ya'ni mahsulot hajmi. Omillar
ta’sirida oqibati yaxshi yoki yomon
bo*lishi mumkin,
~ Shaklvamazmun
l ~ Shakl | Mahsulot turi. Masalan non mahsuloti. |
Mazmun Uning sifati, tarkibi, ya'ni uning navlar
bo‘yicha turlari (oliy, birinchi, ikkinchi
va hk.) va xomashyo tarkibi bo‘yicha
turlari  (bug‘doy noni, arpa noni,
makkajo*xori noni kabilar).

o ~ Migdor va sifat ]
Miqgdor Igtisodiy ko*rsatkichlardan Foyda. Hajm
ko‘rsatkichlaridan  yetishtirilgan  yalpi
: paxta.
Sifat Iqtisodiy sifat ko‘rsatkichlaridan biri

rentabellik. Paxtadan tolaning chigishi
kabilarni misol keltirish mumkin.

Endi mazkur tasniflarning har birini nazariy va metodelogik
jihatdan garab chigish ushbu fanning mazmunini to'liq ochib
berish imkonini beradi. Chunki marketing tadgigotlarida statistik
tahlilni amalga oshinshda ynqoridagi barcha kategoriyalardan
to*lig foydalanishga to‘g‘ri keladi.

Induksiya va  deduksiva kategoriyalari  marketing
tadgiqotlarida statistik tahlilning muhim metodologik asoslari
sifatida namoyon bo‘ladi.

Ushbu kategoniyalar marketing tadqiqotlarida  statistik
tahlilning ketma-ketligini ta’minlaydi. Masalan, Induksiya
deganda o‘rganilayotgan obyektning xususiylikdan umumiylikka
garab o‘rganilishi tushuniladi. Bunga misol qilib sotilgan tovarlar
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|

pajmining tahlilini olish mumkm. Unga vaqt nuqtai nazaridan
garaydigan bo‘lsak uni bir soatda qancha sotilgan, bir kunlik, o'n

kunlik, bir oylik, bir choraklik, varim yillik, to‘qqiz oylik, bir
i oboroti  ganday  bo‘lganligining  darajasigacha
pmumlashtirish mumkin. Yoki aynan ushbu ko‘rsatkichni makon
nugtai nazaridan garaydigan bo‘lsak, oldin bir kishining sotgan
mahsulotini, bir bo‘linmanikini va butun mehnat jamoasining
umumiy sotgan mahsuloti migdorigacha o‘rganish mumkin,

Deduksiva metodida tahlil gilinayotgan obyekt umumiylikdan
xususiylik sari, ya'ni umumiy ko‘rsatkichlardan xususiy (Kichik)
ko‘rsatkichlarga garab o‘rganish tushuniladi. Bu usulga misol
gilib birlashmada marketingni yaxshi yo‘lga qo'yish natijasida
olingan foyda rejasining bajacilishini olish mumkin. Ushbu
ko‘rsatkich oldin butun birlashma bo‘yicha o‘rganiladi, so'ngra
uning alohida korxonalari (firmalari) bo‘yicha, ulaming alohida
bo‘linmajari bo‘yicha ketma-ketlikda o*rganilib, umumiy natijaga
gaysi bug‘in va bo'linmalaming ijobiy yoki salbiy ta’sir gilganhgi
to*g'risida xulosa gilinadi.

Makon va zamon Kkategoriyalari ham  marketing
tadgiqotlarida statistik tahlilning mubim metodologik asoslardan
biridir. Zero, barcha iqtisodiy jarayonlar makonda (xo‘jalik
yurituvchi subyektda) ma’lum bir zamon doirasida (bir davr. vaqt
mobaynida) sodir bo‘ladi. Shu tufayli zamonning o‘tishi bilan
makondagi natija o‘zgaradi va uning teskarisi, ya’ni makonning
o‘zgarishi bilan zamon o'tgandan keyin natija boshgacha bo'lishi
mumkin.

Masalan, makonga korxonalami, ish joylarini, firma kabi
xo'jalik yurituvchi subyektlarni misol keltirish mumkin. Bular
tahlilining obyekti. Zamon deganda esa, ulaming ma’lum bar
hisobot davri tushuniladi. Makonda sodir bo‘lgan jaravonlar
ma’'lum bir hisobot davri (zamon) o‘tgach jamlanad:i va
umumlashiiriladi. Bu ham shu hisobot davrini tahlil gilish uchun
ma’lumot manbai bo*lib hisoblanadi.
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Makon va zamon o‘rtasidagi hamda ularning amaliyot bilan
bog'hqligini ifodalash uchun odatda korxonada sodir bo‘lgan
marketing jarayonlari natijasini ma’lum davrlar bo‘yicha
dinamikada o‘rganish orgali erishish mumkin.

Analiz va sintez, ya'ni tahlil va umulashtirish kategorivasi
ham marketing tadquqotlanda swuatistk tahlilning metodologik
asoslaridan biri hisoblanadi. Tahlil deganda bir butun yaxlit
predmetni  alohida bo'laklarga bo'lib  o'rgapish  tushuniladi.
Umumlashtirish {(sintez) csa o'rganilayotgan obyekt to'g'risida
yaxlit xulosaga kelish uchun foydalaniladi. Unda obvektning
barcha ba‘laklari bo‘yicha tahlil natijasida gilingan xulosalar
asosida umumlashtiriladi.

O‘rganilayoigan obyekt yoki igtisodiy jarayon haqgida yaxlit
va antq xulosaga kehshi uchun u tahlil qilinadi va barcha
xulosalar umumlashtiriladi. Tahlil bor joyda umumlashtirish,
umumlashtirish uchun esa tahlil gilish lo#im. Shu tufayli ushbu
kategoriyalar bir-biri bilan uzviy bog'liglikda garaladi. Bundan
marketing tadgiqotlarida statistik tahlilni amalga oshirishda ham
bevostta foydalanitady.

Sabab va eqibat kategoriyasi ham f{alsafiy kategoriyalardan
biri bo'lib, bevosita marketing tadqigotlarida statistik tahlilning
metodologik asost sifatida ham namoyon bo'ladi. Marketing
tadgiqotlarida statistik tablilda natija va omullar tushunchasi
mavjud. Iqtisodiy faolivat natijasini ifoda etgan birorta
ko‘rsatkich natija ko'rsatkicht bo'lib hisoblanadi. Buni falsafiy
jihatdan garaydigan bo‘lsak ogibatdir. Ammo shu ogibat o'z-
o‘zidan sodir bo‘Ilmaydi. Uning zaminda bir qancha sabablar bor.
Bu sabablarni marketing tadgiqotlari statistik tahlilida omillar deb
qaraladi.

Sabab orgali ogibat yuzaga keladi, Xuddi shunday natijaning
ham shakllanishiga bevosita omillar 1a’sir giladi. Ljobiy sabablar
fomillar) yaxshi ogibatga, shuningdek, ijobly omillar yugori
natijaga olib kelganidek, salbiy sabab yomon oqibatga,
omillarning salbiy ta’siri natijaning pasayishiga olib keladi. Shu
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wyh tahlil jarayomida natija ko‘rsatkichlariga omillar ta’sirini

- patafsil o'rganishga to*g'ri keladi.

" Shakl va mazmun kategorivasi ham bevosita igtisodivotga,
xususan, marketing tadgiqotlarida  statistik  tahlilga  ham
alogadordir.  Shaklning  o'zgarishi  mazmun  o'zgarishiga,
mazmunning o°zgarishi  shakl o°zgarishiga olib  Kkeladi.
Igtisodiyotda ushbu bog'liglik juda yorqin namoyon bo'ladi.
Masalan, ayollar sumkasining shakli chiroyli va chidamli bo*lishi
uchun, unga gimmatbaho materiallar, turli bezaklar ishlatiladi.
Natijada uning mazmuni chidamliligi, narxining nisbatan
gimatliligi bilan o'zgaradi. Yoki oddiy material o‘riga sifatli
material ishlatib uning mazmunini boyitish kerak bo‘lsa albatta
shakli ham o*zgaradi.

Miqdor va sifat kategoriyasi ham marketing tadqgiqotlarida
statistik  tahlilda aynigsa iqtisodiy jarayonlar natijasini
ko‘rsatkichlarda ifodalashda keng qo‘llaniladi. Ko'rsatkichlar
mazmuni bo'yicha migdor va sifat Ko'rsatkichlariga bo'linadi.
Masalan, korxonada baad ba‘lgaa hodimlar soni wmuqdor
Ko‘rsatkichi  bo'lsa. ulaming mehnat unumdorligi  sifat
ko‘rsatkichidir. Korxonaning foydast muhim natijaviy ko‘rsatkich
hisoblanadi. Ammo u iqtisodiy mazmuni jthatidan migdor
ko‘rsatkichi bo'lsa, rentabellik darajasi uning sifat ko‘rsatkichidir.

Hozirgi kunda marketing tadqiqotiarida statistik tahlilni
o‘rganishda yangi uslub va texnologiyalardan foydalanish
ixtisoslashgan dasturiy ta’'minotni joriy etish, masalan, SPSS
statistik dasturiy majmuani qo‘llashni tagozo etadi.
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Ld-rasm. Marketing tadgigetlar jarayonida foyvdalaniladigan statistik
tahlil usullari

Anketadagi savollar va javoblarni kodlashtirish sxemasi
ishlab chiqiladi. Anketa so‘rovnomalari o‘tkazgan interv yulardan
olingan ma'lumotlarni  inobatga olgan holda tadgiqotchi
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anketadagi savol va javoblardan kodlashtiradi SPSS tomonidan
'nm:lgan talablarga  muvofiglashtiriladi.  O‘tkazilayotgan

t davrida ma’lumotlar kiritilishi SPSS dasturida emas,
balki boshqa dastur asosida masalan, Mikrasoft Assesni
go‘llanganda,  maxsuslashtiriigan  ma’lumotlar  bazasini
shakillantirish ehtiyoji paydo bo‘ladi. Mavjud bo*lgan anketalarnt
kodlashtirish tizimidan foydalangan holda kompyuterda dala
ishlari o‘tkazish jarayonida to‘ldinlgan anketalar kiritiladi va
SPSS formatidagi dastlabgi ma’lumotlar bazasi yaratiladi.

SPSS ga kiritilayotgan ma’lumotlar  bazasini  yakuni
shakllangan holati  keyingi bosqichda amalga oshinlib,
o‘zgaruvchilarga va ularning mohivatiga  bir  xil  belgilar
tagsimlanadi hamda olingan fayllar tizimlashadi. Shu bilan
statistik tahlilga zarur bolgan ma'lumotiarga fayllar tayyorlanishi
yakunlanadi.

1.5. Marketing tadqgiqotiarining statistik ta’minoti

Marketing tadqgiqotlarini rivojlantirishning muhim shartlaridan
biri bo‘lib statistik metodologiyadan keng foydalanish
hisoblanadi. Marketing statistikasini umumiy nazariyasi va
ekonometrikadan keng ravishda foydalanib migdorlarning
absolyut, o‘rta va nisbiy giymati topiladi; variatsiya qatorlar
tahlili, tasniflash va guruhlashtirish: indeks usullari; dispersiya
tahlili: omili tahlil; ckspert baholash uslubi; korrelvatsiya tahlili;
regressiya tahlili; chizma tahll usullari; ko'p omiili strategik
modellar; dinamik qator tahlili; kazual tahlil usullari va
boshqgalardan keng foydalaniladi.

Marketing igtisodiyotga o'xshab ko‘p parametrli tizim
tariqasida tasavvur qilmoq, uni tadqiq qilishga ko'p omill:
statistik tahlildan foydalanish maqgsadga muvofiq. Marketing
tahlilini o'tkazish ko‘p uslublari statistika uslublariga tayangan
holda amalga oshiriladi. Masalan, mahsulotlarni bozordagi o*‘rnini
belgilashda statisuk guruhlashtirish uslublari asosida amalga
oshiriladi. Segmentlashtirish ham statistik guruhlashtirishning turi
hisoblanib, uning natijasida iste’'molchilarning sifatii bir guruhga
mansub  bo'lganlar  shakllanadi. Menejment tadgiqotlarida
quyidagi statistik tahlilning uslublarida foydalaniladi:

41



1. Statistik ko*rsatkichlarni tuzish.

Hozirgi kunda mahsulot yoki brendning raqobatdoshlik
ko*rsatkichlar tizimini ishlab chigish vazifasi muhim o'rin tutadi.
Aynigsa dolzarb va qizigarli vazifalardan bin reytingni tuzish
hisoblanib c¢kspertlar baholash orgali ballar tartibli shakilar
asosida go'laniladi.

2. Struktura (tuzilma)ning tahlil etish.

Marketing  tadgiqotlarida  tovar  aylanish  strukturasi,
daromadm, foydani, sarflarmi,  iste’'molchilarmi,  savdo
korxonalarini va boshqalamni tahlili o‘tkaziladi. Ushbu tahlilga
talab iste’'mol, sotuv, tovar aylanishining notekisligi tovar voki
xizmatning hayot siklming bosqichlari, ularga ta’sir ko*rsatuvch
turli omillar keltiriladi.

3. Gurublashtirish.

Marketing tadgigotiarida statistik guruhlashtirish uslubidan
keng fovdalanib kelinmogda. Bunga misol tarigasida, bozorni
segmentlarga tagsimlanishini keltirishimiz mumkin. Marketingda
segmentlashtinsh  asosan  iste’'molchilarning  tavsifi  hamda
mahsulot xizmatning xususiyati bo‘yicha amalga oshirifadi.

4. Tasniflash,

Statistikada qabul qilinishi bo'yicha tasniflash obyektlarni
ma’lum bir sinfga mansubligim ko‘rsatadi. Tovar yoki xizmatning
ko'p darajali, terarxik tasniflanishi assortiment yoki xilma - xillik
derajasini  ifodalaydi. Amalda tasniflash iste’'molchilaming
tavsifiga qarab segmentlashtirishning bir xilligi va yakunlovehi
bosgichini aks etadi. Marketingda ushbu usul segmentatsiyasi
tarigasida gabul gilingan.

5. Tanlovni o*tkazish,

Marketing tadgigotlarida marketing muhiti holatini o’rganish
jarayonidagi birlamchi ma'lumotlami go‘llashda tanlov uslubi
muhim o‘rin egallaydi. Tanlov kuzatuv obyektlari tariqasida
ishlab chigaruvchilar, iste’molchilar, ragobatchilar va boshgalar
gabul gilingan. Tanlov uslubini qo*llashning bir yo'nalishlaridan
bin iste'mol fanini yoki fokus guruhlarga kiruvchi zaruny
respondentlar migdorini hisoblash hisoblanadi.

6. O*zaro bog'liglikni tahlil etish.

Marketing tadgigotiari jumladan kazual tahlilini o‘tkazishda
keng [oydalanilib darajali korrelyatsiya uslublar asosida
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[ respondentlarning  solishtirma  {ahlili  amalga  oshiriladi.
Iste’'molchilarning  tavsiflarini  iste’mol  tanloviga ta’sir
ko‘rsatishini tahlilida keng foydalaniladi, ushbu ma’lumotlar
asosida ta’sir ko'rsatish va dispertsiya tahlili amalga oshirilad:.

7. Ko'p o'lchamli tahlil uslublari va Kko‘p o‘lchamli
ma’lumotlarni ko'rsatish.

Ko'p oflchamli tahlil uslublan marketing tadagigotlarining
zamonaviy vazifalarida bolish tovar siyosatini ishlab chigishga
xizmat qiladi. Ko‘p o‘lcham!i ma’lumotlarni ko‘rsatish ragobat
o‘rnint  belgilash va iste’'molchilarni  segmentlantirishda  foy-
dalaniladi. Mahsulot xizmatining bozordagi raqobatdoshligini
tahlil gilganda tovarmi o'rin egallash xaritasidan foydalaniladi.
Ushbu xarita belgilar masofani, hajmini kamaytirish natijasida
shakllanadi.

8. Variatsiva gatorlarini tahlili,

Variatsiya qatorlari — ragobatdoshlik darajasint hisoblash,
iste'molchiming va turli iste’molchilarga sotuvaing notekisligini
tahlil etishni asosi hisoblanadi. ABS - tahhlini o‘ikazish
funksional giymat tahlilini amalga oshirishda ushbu uslub keng
foydalanilads.

9. Dinamika va prognoziashtirish tahlili.

Marketing tadgigotlarini  olib  borishda indeks uslubi,
progressiya tahlili, o'sish templarini tahlil efishga o‘xshagan
uslublardan keng foydalaniladi. Dinanuka deganda nafagat o'sish
balki pasayish holati ham aks ectadi. Hozirgi kunda bozor
jarayonlari dinamikaning modellashtirish yoki iste’molchilar
tomonidan tovarni man etish jarayonini o‘rganish muhim o'rin
epallaydi.

10. Marketing va statistika.

Statistika metodologiyasi va marketing vazifalari alohida
marketing — statisitka shakllanib  marketing  ladqigotlarini
vazifasini yechim topishiga yo‘paltirilgan amaliy statistika
bo'lishi tariqasida xizmat qiladi. Tavsiya qilinayoigan o‘quv
go‘llanmaning ham asosiy vazifasi fariqasida marketing
tadgiqotiarida statistik uslublardan unumli foydalanish bo'lib
xizmat gilsa, o‘quvchi tomomdan matematika modellashtirish
hamda marketing fanlarini chuqur o‘rganishni tagazo qiladi.
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Marketing tadqigotlari mahsulotnt ishlab chigarishdan tortib to
bozorga chigib ketgunga qadar bosgichlami o‘rganish va undagi
ustunlik va muammolarni ajratish bo‘lajak strategik rejalamni
ishlab chigarish va unt amalda tadbiq etishdan iborat. Bu borada
mahsulot statisttkasi quyidagi vazifalarni amalga oshirish uchun
yo‘naltirilgas bo‘linmalardan iborat:

1. Mahsulotni absolyui va nisbiy baholash;

2. Tovaming xilma — xilligini tahlili; A

3. Mahsuloini ishlab chiqish; CRRE

4, Tovar bo‘yicha marketing qarorini gabul qlhshga h"mr
etuvchi omillar va sharoitlar tahlili;

5. Iste’'molchilar hulgi va ular talablarining tahliliy -_f!w

6. Mahsulot yoki korxonaning bozordagi o‘rnini tahlili; %'

O‘quv jarayomda statisuika, statistika nazariyasi, iqgtisodiy
tahlil, menejment tadaiqotlari, marketingni boshqaruvga
o‘xshagan fanlar o‘zare kam bog‘langan. Vaholangki zamonaviy
axborot texnologivalaridan foydalangan holda cheksiz bo‘lgan
ma lurnotlarni zaruriyatini {anlab olish, ularni gavta ishiash va
garor gabul gilish uchun barcha fanlardan olingan bilimlardan
foydalanish muhim o‘rin tutadi.

Ushbu bobda marketing tadgiqotlarida statistik tahlilning
ayrim metodologik asoslariga to°xtaldik. Falsafiy kategoriyalar
hayot inikosi. Iqtisodiy jarayonlar esa ijtimoiy hayotning bir
bo‘lagidir. Shu tufayli iqtisodiy jarayonlarni  o‘rganishga
bog*ishlangan marketing tadqiqotlarida statistik tahlil ham shu
falsafiy kategoriyalarga to'liq asoslanadi.

Qisga xulosalar

Ushbu bobda biz marketing tadqigotlari tushunchas: mohiyati
vz yo‘nalishlari, marketing tadgigotlan oldiga qo‘ygan vazifalar
hagida batafsil gapirib o*tdik. Marketing tadqigoti marketingning
axborot chtiyojlarini gondirishi ko‘zda ttilgan tadqgiqotchilik
facliyati turini ifodalaydi, Marketingning asosiy talablaridan biri
bozor «shaffofligi» va uning rivojlanmshini «oldindan aytib berish
mumkinligi»ni ta’minlash lusoblanadi.

PR ED ] A R S R Y



Marketing tadgigoti -~ marketingning  axborot-tahlity
ehtiyojlarini gqondirishga yo“naltirilgan har ganday tadgigotchilik
foliyati ckaniga amin bo‘ldik.

Shuningdek, marketing tadqgiqotlarida statistik tahliining
metodologik asoslanni o'rganish uchun, unda qo'llaniladigan
falsafiy kategoriyalarning gisqacha mazmuniga shu fan nugqtai
nazaridan qarashlar hagida tushunchalar berib o*tdik.

Tayanch iboralar: Marketing, ehtiyoj, iste’mol, talab, takhf,
xaridor, iste’molchi, sotuvchi, ayirboshiash, bozor, tovar, xizmat,
axborot, uslub, marketing tadgigotlari, MTST fani predmeti,
MTST fani metodi, MTST fani obyekti, MTST fani magsadi,
statistika, statistik tahliflar, statistik usullar, marketing qarorlan,
ma’lumotni aniqlashtirish, to‘plash, tahlil etish, tarqatish va
foydalanish.

Nazorat savollari

1. Marketing tadqiqotlari deganda nimani tushunasiz?

2. Marketing tadgiqotlari turlariga ganday usullar kiradi?

3. Yozuvli tadqigotlarga nimalar kiradi?

4. Kazal tadgigotlar usullariga ganday axborot toplash
usullart kiradi?

5. Marketing tadgiqotlarining ayrim belgilari bo‘yicha
ganday tavsiflanadi?

6. Dala tadqgiqotlarining tavsifini aytib bering.

7. Migdoriy va sifat tadgigotlari o‘rtasidagi fargni aniglab
bering.

8. Marketing tadgiqotlarining asosiy yo'nalishlari bo’yicha
ganday tavsillanadi?

9. Marketing tadgiqotlarida statistikaning roli va ahamiyati
nimalardan iborat?

10. Marketing tadgiqgotlarida statistik tahlilning metodologik
asoslari nimalardan iborat?



11 BOB. MARKETING TADQIQOTLARI MUAMMOSINI
ANIQLASH VA UNI O'TKAZISHGA YONDASHUVLARNI
ISHLAB CHIQISH

2.1. Marketing tadqiqoetiari muammosini aniglashning
ahamiyati

Marketing tadgiqotlarini samarali o'tkazish uchun muammo
anlq va to‘g'ri belgilagishi lozim. Marketing tadqigetlanning
muanunosint aniglanishi barcha faoltyatni to‘g‘ri yuritilishiga,
loyihani amaiga oshirilishiga asos bo°lib hisoblanadi. Tibbiyot
sohasida kasalni oldini olish yoki um davolashda tashxis go‘yish
ganchalik mubim orin tutsa, marketing tadgiqotiarida uming
muammosini aniglanishi shunday rol o‘ynaydi. Agar muammo
noto‘grt tushupilsa yoki aniglansa unda vaqt va mablag’
samarasiz foydalanishga olib kelishi mumkin. Muammomn
aniglash fadgiqotlari va muammom hal etish tadgigotlari
mazmunan va metodologik nugtat nazardan har xi vazifalarmi
garatilgan bo‘lsada, tkkalasini jamlasa bo‘ladi. Masalan, xorijly
kompaniyalar tajribasida (“Scott Paper” kompauiyasi) bozordagi
ulushini kamayishini tadgigot qilinganda, uming asosida ragobat
kuchayotganligi (muammoni  aniqlanishi) aniglandi  va
raqobatchilar bilan kurashish uchun bozorga yangi tovarlar
chiqarish rarurligi hagida gqaror gabul qilishgan (muammo
yechimi).

Muamumoni ariglash uchun MT {(problem_identification
research) - hozirgi yoki kelajakda mavjud bo‘lishi mumkin aniq
bo‘lmagan muammoni muvofiglashtirishga vyordam berishda
foydalaniladi.

Bozor raunosabatlart sharoitida kutilmagan vazivatlardan kam
sarf bilan chigib ketish tadbirkorlik faclivatida muhim
muammolardan bin hisoblanadi. Albatta, samarali faoltyat
yuritishda ichki va tashqgi omillarning ta’sirim oldindan hila olish,
ularning  zararly ta’sirini  kamaytinish hammani go‘lidan
kelavermaydi. Shu sababdan marketing tadgiqotlarini o'tkazishni
asosly vazifalaridan bo‘lmish, yuzaga kelgan va kelishi mumkin
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bo’lgan muammolami oldindan bashoratlash vazifasi muhim o‘rin
egallaydi. Bekorga biznesda “kim birinchi ma’lumotga ega bo'lsa,
o'sha bozomi egallaydi”, degan ibora o‘zining dolzarbligini
ko'rsatib kelmogda.

Muammoni _yechimi__uchun __markefing tadgiqotlari
(probiem _salving research}) — aniq marketing muammosini
yechimimni topish uchun foydalaniladigan tadqiqgot hisoblanadi.

SRRy

o RS TR

Albatta, marketing tadgigotlarining bu turi oldingiga nisbatan
osonrog yechimga egaligi bilan ajralib turadi. Sababi, aniq
marketing muammosini, masalan narx oshishi munosabati bilan
oilaviy byudjetni boshgatdan ko'rib chigish, yoki iste’mol
madaniyati oshgan sari tovar yoki xizmatlarga talab o‘rnatish va
hokazo.

Har bir muammo o'zining sharoiti, mablag*i, vaqti, hamda
kim hal gilishi bilan ajralib turadi. Konkret muammoni hal etishni
rejalashtirish va oldindan sarf-xarajatini hisoblab chigish mumkin.
Shu bilan ta’kidlab o*tish kerakki, marketing tadgiqotlarini qaysi
bir turini o‘tkazishdan gat’iy nazar, ularni o‘tkazishning asosan
ikkita sababi mavjud.

Hozirgi kunda marketing tadgigotlarida juda katta muammolar
mavjud. Ulaming soni va sanog‘iga yetish qiyin. Chunki tovar
(xizmat)ning kimga, qachon va gayerda sotilishi hamisha ham
silliq ko*chavermaydi. Bozor han, xaridorlar talabi va didi ham
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tez o'zgaruvchan tusga kirgan bugungi holatda mo‘lalni olish bir
muncha murakkab. Shu tufayli marketing tadgiqotlaridagi
mumamolarm o‘rganish obyektiv zaruratga aylandi.

Hozirgi muammolar juda ko‘pligidan to°g'n xulosa gilish
uchun ularni tasniflash magsadga muvofig. Bizning fikrimizcha
ularmi quyidagicha tasnifiy belgilaridan foydalanish magsadga
muvofig:

—  tovar ( xizmat)larni ishlab chiqarish joyi bo‘yicha
muaramolar;

~ tovar ( xizmat)lami sotish bozori bo'yicha muammolar;

~ tovar { xizmat)larni sotish vaqti bo’yicha muammolas;

- tovar { xizmat)larni istc’molchilari bo*yicha muammolar;

Ushbu muammolarning bog‘ligligini quyidagicha ifodalash
mumkin (2.1-rasm).

2.1-rasm, Marketing muammolarini taspillash belgﬂxn

Ushbu rasmda Keltirilgan marketing muammolarining tasnifini
uning har bir guruhi bo‘vicha garab chigish magsadga muvofiq.
Chunki ular bir-bin bilan uzviy bog'liq muammolardir. Birini hal
qilib ikkinchisi e’tibordan chetda qolsa kutilgan patijani
bermaydi. Shu tufayli hamisha barcha mavjud muammeolami
aniqlash bilan birga ularni hal qilish yo*llarini ham aniglashni
tagozo qiladi.

Shuni alohida gayd qilish kerakki, muammolar ko‘rinib
turmaydi. Ular ko‘rinmasada o'z ta’sirim o‘tkazadi. Masalan,
mahsulot (xizmat) sotilmayapti, sotilsa ham o'sish sur’ati
kamayib bormogda. Bu albatta ma’lum muammolaming ta’sirida
sodir bo*ladi, ammo ular, ta’kidlanganidek ko rimb turmaydi. Shu
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wfayli har bir muammoni amglash muhim ahamivatga ega.
- Buning uchun ushbu to'rtta yo‘nalishdagi muammolarnining har

~ birini tasniflashni  tagozo qiladi. Quyida har bir guruh
muammolarning tavsifiga alohida to*xtalishni lozim, deb topdik.

Marketing tadgiqotlarida muammolar va ularning tasnifi:

1. Tovar (xizmat)larni ishlab chiqarish joyi bo‘yicha
muammolar tasnifi. Ushbu guruh muammolar ikkita yo*nalishda
sodir bo‘ladi. Birinchisi, ishiab chigarish jarayonini marketing
tamoyili asosida boshqgarish bilan bog‘liq bo‘lsa, ikkinchidan,
bevosita tashqi omillarga (xaridorlar didi va imkonivatlarining
o'zganishi, ragobat maydoniga yangi ragobatchilarning kirib
kelishi, innovatsiyaning korxonalarga bir xil darajada joriy
gilinmayotganligi kabilar) bog'lig bo'ladi. Ushbu muammolarni
yaxlit bolda qaraydigan bo‘isak, bular oz navbatida bir gancha
guruhlarga bo‘linadi. Ushbu guruhlarga quyidagilammi kintish
mumkin:

—~  mahalliy ishlab chiqaruvchilar bo‘yicha marketing
tadgigotiari muammolari;

—  chet mamlakatlarda ishlab chiqaruvchilar bo“yicha
marketing tadgiqotiari muammolari;

mahallly va chet mamlakatladagi ishlab chigaruvchilar
bo'yicha marketing tadgigotlari muammolari. Bulami quyidagi
rasinda ifodalash mumkin (2.2-rasm).

Fovar fva yznabom nhisb
chigarish joyi bo*vicha
muammolir tasnifi

Fipied b o o f A

2.2-rasm. Tovar (xizmat)larni ishlab chiqarish joyi bo*yicha
muammolar tasnifi
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Mahalliy  ishlab  chigaruvchilar  bo‘yicha  marketing
tadgiqotlari muammolari bevosita ishlab chigarishning  qaysi
bozorga mo*allanganligi bilan ifodalanadi. Chunki tovar (3sh va
xizmat)larning bir qismi ichki bozorga va bir qismi tashqi bozorga
mo‘ljallangan bo‘lisht mumkin. Bunda gancha tovar gachon va
gayerda sotitishini aniglash ham o°ziga yarasha tadgigotlami talab
giladigan muammolardir,

Chet mamiakatlarda ishlab chigaruvchilar bo’yicha marketing
tadgiqotlart moammolar ham o*ziga xos. Chunki, vlarning ishlab
chigarish jarayonlari o zlarining talab va chtiyojinl inobatga olad:
va narx ham bizdan xolt holda shakilanadi. Shu tufayli bir xil
tovar o‘zimizda va xoriyda ishlab chigarilgan bo'lsada narxi
turlicha bo‘lishi mumkin, Endi gaysi tovar bilan muomila qilish
masalasi ham ma’lum darajada muammolarni keltirib chigaradi.

Ushbu muammeolarning  statisik  ko‘rinishini  guyidagicha
ifedalash mumkin:

; 4
Mj=Y M
: i={
Bunda: Mj — tovar (xizmailarni ﬁh[ab ghlqamh Joyi
bo ‘yicha mavjud bo ‘Igan jami muammolar; ,
Mi - tovar (xizmat)larni ishlab chigarish joyi bo, Jncha maviud
muarsmolarning alohida i — turi;
Y - jamlash belgisi;
I — muammoning turi;
P — muammoning umumiy sSoni.

2. Marketing tadqiqotlari muammelarining bir gismi
tovar (xizmat)larmi sotish bozori bilan beg'ligdir. Chunki
ishlab chiqarilgan tovar (xizmatini qaysi bozorga sotishligi,
qganday sotishligi, gachon va qancha sotishligi bam katta
muammo. Ushbu muammolar ikki guruhga bo‘linadi:

— ichki bozorda sotish muammosi;

— tashqi bozorda sotish muammosi.

Tashgqi bozorda sotish ham ikki yo‘nalishda amalga oshiriladi.
Tovar (xizmat)ni sotish fagat xorijiy davlatlargagina emas, batki
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o'z mamlakatimizning ichida boshqa huddudlarda ham sotish
tushumiladi. Shu tufayli bumi ham ikki guruhga bo'lib o'rganish
magsadga muvofigdir. Bularga:

— hir davlat ichida, ammo tovar (xizmat) ishlab chigarilgan
hududdan boshqa hududda;

— mazkur davlatdan tashqaridagi bozorda. Bu asosan tovar
(xizmat)larni eksport gilish yo'li bilan amalga oshiriladi. Tashqi
pozordan xaridorlarni topish ham juda katta muammo. Ammo
mgungt kunda ushbu masalaga keng yo'l ochib berildi. Hozir
w\mr (xizmat)lar eksporti bilan har bir xorijiy mamlakatlarda
joylashgan elchilarimiz ham shug'ullanmoqda. Bu  tovar
(xizmat)larni ishlab chigaruvchilar uchun ham katta imkoniyat
yaratilganligidan dalolatdir. Bulaming bog*ligligini quyidagicha
ifodalash mumkin (2.3-rasm).

! Marketing tadqgigotiani muammolarining sotish
bozori bo*vicha tasnifi

I — ]
Tashqgi bozer | Tchki bozar
r';l;dlddﬂﬂ ]
Kohgarics Daviatdan
e ( tashqurida |

2.3-rasm. Marketing tadgiqotiarida tovar (xizmat)larni setish bozori
bilan bog'liq muammolar tasnifi

Marketing muammolaridan yana bir guruhi tovar (xizmat)larmi
sotish vaqti bo'yicha aniglashdan iboratdir. Chunki, juda ko‘p
Jarayoniar mavsumiy xarakterga ega va ko‘p jihatdan belgilangan
gonunchilik asosida bo‘lmasdan. an’anaga asoslangan holda
bajariladigan yumushlardir. Ushbu muammolar ham o‘z
navbatida ikki guruhga bo‘linadi:

— dommiy muammolar,

~ mavsumiy muammolar.
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Mazkur guruhlar quyidagi rasmda keltinigan (2.4-rasm).

’ .
Deiriy i
= Ayrint lovar iznatilar borki doiathy ishiab ohigariiadi va doimiy et mol
iy boriladt, Masstan, pos. Ibdab ohigurifisht fam iste moll o doimly
ravishds duveis etadi, Bundagi markeiing tdgiqatlari muamamosi
o' ziga o,

Mavsumiy

* Muzkur vuruh muamsudar jado karta, Chunki, hanaday tovar Kiznatisr
tsrkd, duimiy vavishida ihiah chigarifadi, smme mavsumiy iste'mnd
Gitinadi, Masakan, yorg voki qishki Kivieday, babg mah<adatar, Ay rim
sovairtar borki, amvsamly ishisb chigaritadi, ammw debmiy xicmof gifinadd,
Masaban, mova va sabzavotiar

2.4-rasm, Marketing muasmmeolarini sotish vaqtt bo*yicha tasniflash

Shuningdek, marketing muammosini aniglash va uni hal etish
2.5 — rasmda marketing tadgiqotlarining tasnifiy belgilari asosida
guruhlashtirish amalga oshirilgan.

Marketing tadgigotlari muammolarini  tovar (xizmat)lar
iste’molchilart  bo'yicha  tasnmiflashda  birinchi  navbatda
odamlarning jinsi bo‘yicha tovar ( xizmat)ni yetkazib berish
muammolariga e'tiborni garatish lozim, Ayrim tovar {xizmat)lar
borki, ularni sotishda jinsiy tabagalanish inobatga olinmaydi.
Masalan, non va boshgqa ozig-ovgat mahsvlotlari, juda ko‘p
oilaviv umumiy foydalanadigan tovarlar (televizor, xolodilnik,
avtomashina kabilar) shular jumlasiga kiradi. Amimo juda ke'p
tovarlarning bir qismi fagat ayollarga yoki erkaklarga, ayrimlari
¢sa, holalarga mo‘ljallangan. Bunga asosan kiyim-kechaklarni
misol qilish mumkin. Har bir kiyim kechakdan gancha erkaklarga,
qaysi o’lchamda, ganchasi ayollarga va ular ham o'lchami va
boshqa assortiment turlari bo‘yicha ishiab chiqarish lozimiigi,
keyin ularni sotish muammeosi barchasi wshbu marketing
muammosida jamlapadi. Bularning gay tarzda amalga oshirilishi
mumkinligini ushbat muammolarming yechimi orqali hal bolishim
inobatga olish lozim.

Marketing tadgigotlari  muammolarini  tovar  {xizmat)lar
iste’'molchilan bo‘yicha tasniflashda kishilarning kasbi bo‘yicha
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| govar (xizmat)ni yetkazib berish masalasi ham muhim

- yo‘nalishlardan biridir. Chunki, ayrim kasbdagi tovarlar maxsus
ghu kasbga yo‘naltirilgan bo‘ladi. Bularga tibbiyot xodimlarining
maxsus kasbiy halati, ayrim yirik kompaniyalaming maxsus
kiyimi, ishchilarning ish kiyimi kabilarni misol keltirish mumkin.
Ushbu kiyimlarni ham gancha va gayerda ishlab chigish, kimlarga
sotish masalasi ham yechimimi kutayotgan muammo tarzida
hamisha kun tartibidan tushmaydi.

Marketing tadqigotlari muammolarini tovar (xizmat)lar
iste’'molchilari  bo‘yicha tasniflashda odamlaring yoshi
bo‘yicha tovar (xizmat)ni yetkazib berish masalasiga ham
e’tiborni qaratish lozim. Chunki, bir xil o‘lchamdagi kostyum

iga qarab twuli fasonda, ko‘rinishda tikilishi mumkin.
E ysi rangdaligi ham odamlarning yoshiga qarab tanlash
ozimligini taqozo giladi.

Shunday gqilib, marketing tadqigotlari muammolarini tovar
(xizmat)lar iste’molchilari bo‘yicha tasniflash ham ko‘rsatdiki,
ushbu guruhning o‘zida ham juda katta muammolar mavjud ekan,
Shu tufayli ushbu masalada to'g'ri xulosalami chiqarish,
to‘plangan axborotlami tizimga keltirish uchun matematik,
statistik va iqtisodiy tahlil usullaridan keng foydalanish magsadga
muvofigdir.

Marketing tadgigotlart muammosini aniglash (problem
definition) marketing tadqiqotlari muammosining umumiy va
uning alohida gismlari bo'yicha aniglashdan iborat. 2.5 — rasmda
ushbu jarayonni olib borish chizmasi keltirilgan bo‘lib, unda
muammoni aniglash vazifasim bajanish uchun qaror gabul
qilayotgan shaxslar, tarmoq va boshqa ekspertlar bilan suhbat
0'tkazish, ikkilamchi ma’lumotlarni tahlil etish, ma’lum sifatli
tadgiqotlar o'tkazishdan iboratligi berilgan.



Marketing tadgigotlari

{
; |
Muammoni aniglash Muammoni yechimini
uchun tadgigotiar topish tadgigotiari

* Bozor salohiyatini tadqiq etish o Segmentatsiya uchun
+ Bozoming ulushini tadgig ctish tadqigot
o Nufuzh (imid)) tadqgiq ctish o Tovami tadqiq ctish
‘ E;};orltav_s?;ripi ta!dq;q etish o Narxni tadqiq etish
¢ Sowvlarni tadqiq etis R
o Pl e Siljishni tadqiq etish
&

Ishbilarmontik tendensiyalarini ¢ Tagsimotni tadqiq etish
tadaig ctish

2.5- rasm. Marketing tadqiqotlarini tagsimiash

Oldin eslatib o'tkanimizdek. marketolog boshgaruv garorini
qabul gilish va qanday maqgsad ko'zlayotganini aniq bilishi kerak
bo'lsa, menejerlar tomonidan marketing tadqiqotlarini har bir
elementidan kutilayotgan natija gizigtiradi.

Bu vazifani bajarish uchun, marketolog tomonidan tashgi
muhit omillarini tahlil gilgan holda, muammoni paydo bo‘lish
holatlari yoritiladi. Boshqacha qilib aytganda, marketolog
tomonidan har bir omilning ta’sirint ko*ra bilishi orgali boshgaruv
garorini  ganday gqabul gibmshi yondashuvi ishlab chigiladi.
Buning uchun qaror gabul qiluvchi boshga shaxslar bilan
vazifalarni muhokama qilinishi, tarmoq ekspertlaridan interv’yu
olinishi hamda ikkilamchi ma’lumotlarni tahlil gilish: zarurdir.



2.2. Yondashuvlarni ishlab chigish va muammolarni aniglash
jaravoni

N
. 5 ; \ ’
Yugorida kelurilgan marketing tadgigotlarida
muaminolarining tavsifi va ularning jzohi shuni ku‘rsatdlk'l.
mazkur sohada muammolarni aniglash bir qancha_ obyektiv
zaruratga tayanishi bilan birga juda ko'p muhimliklarga va
yondashuviarga ham egaligidan dalolat beradi. Shu wiayh
muammoni aniqglashda bir qancha usul va y(mdashuvla:dan
foydalanilad:. )
Muammoning anmiq va to'g'i belgilanishi mark::lmg
tadgigotlarini samarali o'tkazish uchun asos bo‘lib hisoblanadi.
Marketing tadgigotlarining muammosini aniqlapis?li' barcha
faolivatni to'g'ri yuritilishiga, loyihani amalga oahmllshtga asos
bo‘lib xizmat giladi. Yuqorida ta'kidlanganimizdek, tibbtyot
sohasida kasalni oldindan aniglash va uni o'z vagtida davu!qsh
uchun to'g‘ri tashxis qo*yish qanchalik muhim bo‘lsa, marketing
tadgigotlarida uning muammosini amqlanishi ham xuddi .s.hunday
muhimbir. Agar muammo o‘z vagtida aniqlamnasa._ aniglangan
tagdirda ham u noto'g'ri aniglangan bo'lsa, O‘lkaZ!b_yUthgaﬂ
kasal ganday bo‘lsa, korxonaning ahvoli ham xudd? shunday
bo‘ladi. Kasalni davolash mushkul ho‘lgant singari, max’klblr
korxonaning ham jonlanib, oyogqa turib ketishi juda giyin
kechadi. Chunki vaqt va mablag’ samarasiz foydalanishga olib
kelishi mumkin. _
Ta’kidlash joizki, marketing sohasidagi muam‘mnlur anig
hisobotda ifodalanadigan ko‘rsatkichlarda o'z aksini Inpmuyd_l.
Shu tufayli mazkur sohada muammolari aniglashda sotsiologik
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so'rov o‘tkazish lozim ba'ladi. Shu tufayli sotsiclogik so‘roviar
bir gancha aniq savollarmmi qo‘yishni taqozo qiladi. Ushbu
so‘rovnomalar mahsus tayyoriangan savollar yoki anketalar orqali
anigianadi. Bularga quyidagilarni kiritish mumkin:

1. Raqobatchilaringizni o‘zingizdan kuchli deb hisoblaysizmi?

s gancha subyektlari va mutahassislari bor?

» ulardan nechtasi sizdan kuchli?

2. Siz nima qilsangiz raqobatbardoshlikni mustahkamlaysiz?

» narxni tusherish kerakmi?
mahsulot sifatini oshirish lozimmi?

s arzonlashtirilgan baho bilan tannarxingiz o‘riasidagi nisbat
unchalik yagin emasmi?

3. Muvoffagiyatga erishish uchun muhim deb hisoblaydigan
jihatlaringiz nimada?

* innovatsiyani joriy qilishda;

s modernizatsiya gilib, tejamkor texnologiyalami joriy

gilishda; - _
¢ bozorni diversifikatsiya qilishda, R I T

" 4. Sotilmay golgan tovarlarning holati ganday? e

#4 e sizda ushbu tovariar bo'yicha me’yor bormi?  "iter "

' » sotilmay qolgan tovarlar ko'paymayaptimi? »n 3oL

" » pul aylanishida ganday muammolar bor?
debitorlar ko‘pmi, rauddati o‘tganlari gancha?
- » kreditorlaringiz bilan munosabatlar qanday? e
s 5 Kommunal xizmatlardagi muammolami ayting! = “s#ncn
%" & clekir energiya ta’minotida qanday muammolar b§r¥
" a gaz ta’minotidagi muamroolar? el

¢ suv ta'minotidagi muammotar bormi?

6. Yana ganday muammolaringiz bor?

* kadrlar masalasi va ularing malakasi yetarlimi?

» bank bilan munosabatdz ganday muammolar bor?

7. Muammolarni hal qilish yo‘li bormi? Agar bo‘lsa,
o‘zingizning  fikringizcha qanday chora-tachirlarmi qo‘llash
mumkinligt xususida qisqagina tadbirlar aytilib asoslanadi.

Sofsiologik so‘rov natyasi umumlashtirilib muammolaming

umumiy soni aniglanadi va ular  yo‘nalishlari  bo‘yicha

»

BRSO i

u!.':lﬁ'.‘:f{‘. -

wiin TH
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r tasmflanadi. Ogibatda gaysi yo'nalishda muammelar ko'pligi

aniglanmib, ulami bartaraf gilish choralari ko'rilishi lozim bo‘lad:.
Bunda statistik metodlaming  guruhlash, indeks usullaridan
foydalaniladi.

Marketing tadqigotlarida muammolarni aniglash o'ta muhim
jarayon hisoblanadi. Muammo bor narsa, ammo uni ko‘rmasak,
ularni hal qilish choralarini ishlab chigmasak, ogibati nima
bo'lishi tayin. Shu tufayli har yili korxonalarning umumiy soniga
nisbatan 17-20 foiz subyektlar yangidan tashkil gilinadi, afsuski
xuddi shuncha korxona “yukini fortolmasdan™ bankrotlik holatga
tushib golayotganlarini o'zlari ham sezmay qolmoqda. Bulardan
ham ko'rinib turibdiki, sotsiologik so‘rov o'tkazish orqgali
muammolarn! aniglash ham o‘ta muhim choralardan biridir.
Uning muhimligiga quyidagilarni Kiritish mumkin.

1. Ushbu muammolarning hal gilinishi bilan birorta
tovardan (xizmatdan) gayerda va gancha ishlab chigarish
lozimligini aniglash imkonini beradi.

2. Ishlab chigarilgan tovarni (xizmatni) qaerga, gancha
migdorda va gancha bahoda sotish mumkinligini aniglash bilan
birga gaysi bozorni tanlash yo‘llarini ham ko‘rsatib beradi.

3. Bozomi to‘ldirish uchun gancha tovar (xizmat)ni ichki
ishlab chiqaruvchilar va qanchasini tashqaridan (boshqa
hududlardan va tashqi mamlakatlardan) keltirish lozimligini ham
hal gilish yo*llarini aniglash imkoniyati yaratiladi.

4. Tovar (xizmat)ni vagt nugtai nazaridan (doimiy, mavsumiy)
anig belgilash mkoni tug'iladi va ular bilan yil davomida
ta’minlashning imkoniyatlari qidiriladi.

5. lIshlab chiqarishni va bozomi bevosita aholining milliy
tarkibidan kelib chigqan holda talablarni gondinish uchun gancha
ishlab chigarish va sotish lozimligini aniglash imkonini beradi.

Ushbu jarayonni yaxlit holda quyidagicha tasvirlash mumkin
(2.6-rasm)

Maviod Muammolar Bartsraf gilish ™ s ?s.rujal
5 mwur.nm- .\‘_ aniglanadi yo'ilan ishlsb '\inll"‘l':ll'..l.l ]
) . - i g DO btht
NG i g Vh”_I_EdJ/ e

2.6~rasm. Markeling tadqiqotlarida muammolarni aniglashning
muhimbigi
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2.6 — rasmdan ko‘rinib turibdiki, har ganday korxona
faoliyatida muammolar mavjud bo‘ladi. Marketing tadqigotlarida
ushbu muammolarni aniqlamasdan uning faoliyatini strategik
rejalashtirib ham, uning samaradorligini oshirish masalalarini ham
mukammal ishlab chigishi qiyin  kechadi. Shu jihatdan
muammolarni aniglab olish albatta kerak. Bu esa o'z navbatida,
mazkur masalaga statistik tahlil usullarini go'Nashni tagozo giladi.
Shu tariga marketing jarayonlaridagi muammolarni bartaraf qilish
imkoniyati tug‘iladi va mos ravishda ularni hal qilish bo‘yicha
aniq chora-tadbirlar  ishlab chigiladi. Xullas, marketing
tadqgigotlarida muammolarni aniglashning muhimligi juda ko'p
yechimlarni hal qgilish orqali korxonalar faolivati samaradorligini
oshirish va ragobatbardoshligini mustahkamlash yo‘llarini aniq
belgilashga asos bo‘ladi.

2.3. Tadqiqot muammolarini aniglash bilan bog'liq masalalar

Marketing  tadgigotlarini muammosini  paydo bo‘lish
manbaasini tushunish uchun, korxonaning o°zi va gaysi tarmogda
faoliyat  yuritayotgani  bilan tapishish  kerak. Tadgigot
muammolarini aniglash bilan bog'liq masalalarga, avvalom bor,
unga ta’sir ko‘rsatuvchi muhit omillariga murojaat gilamiz ularga
quyidagilar kiradi:

A —-
“ + Oldingi ma'lumetlar va prognozlar

45;" * Korxonaning resurslari va cheklanishi
4

—-— - e — P ————— — ——— - - —_

2+ Magsadlar
» Haridorlar xani-harakan

= .+ lquisodiy va qonuniy muhit
| ERN

U * Iquisodiy va gonuniy muhit

o4 o * Finna personalining marketing va texnologik ko*nikmalari

2.7. — rasm. Muammoui aniglashda hisobga olinuvchi muhit omillari
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Ushbu rasmda muammoni aniglashdagt hisobga olinuvehi
muhit omillari va ularning ketma - ketligi tasvirlangan, ya'ni
korxona va tarmogning oldingi holati va kelajak 1stigboli hagidag:
axborot: kerxonaning resurslant va cheklanishi; qaror gabul
giluvchi shaxsning maqgsadlari; xaridorlar xatti — harakati;
igtisodiy va qonuniy muhit; korxona hodimlarining marketing va
texnologik ko'nikmalaridan iborat.

Muammoga ta’sir  ko‘rsatuvchi  muhbit  omillari
(emvironmental context of the problem)-Marketing tadqigotlari
muammosini aniglashga ta’sir ko‘rsatuvchi omillar (oldingi va
kelajak axborotlari, firmaning resurslari va chegaralari, garor
gabul giluvchining magsadi, xaridorlar xatti — harakati, huquq va
igtisodiy muhit, firma personalining marketing va texnologik
ko nikmalari) haqida gap ketadi.

Qarorlar gabul gilinishi ma’lum magsadga erishish uchun
xizmat giladi. Boshqaruv muammosini ifodalash ikki turdagi
magsadlarni aniq tasavvur etish bilan bog‘lig: tashkilot magsadi
va garor gabul gilayoigan rahbarning shaxsiy manfaati. Ushbu
ikkiia magsadni birlashtirish mohim, ammo juda og'ir kechad:.
Uning sababi jamoa va shaxs manfaatlari o‘rtasidagi mavjud
ziddiyatlardir.

Magsadlar (objectives) - garor qabul gilayotgan tashkilot yoki
shaxsning garorlaridan samarali  marketing tadqiqotlarini
o*tkazishda foydalanish ko‘zda tutilads.

Marketing tadqgigotiarining magsadi ham samarali boshgaruv
qarorini gabul gilishga keraklt axborot bazasini yaratishdan iborat.
Ammo. bu jarayonda korxona va mencjerlaming magsadlanni
muvofiglashtirishda marketologning ham mahorati va tajribasi
muhim rol\\\ 0*ynaydi.

Marketing muammosining asosida iste’molchilarning xatti-
xarakati, ularning igtisodiy salohivati. ehtiyoji va talablari tashqi
mubhit omillaridagi o°mi beqiyosdir.
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Xaridorlar xatti — harakati (buyer behavior)- tashgi muhitning
asosiy omili hisoblanib, iste’'molchilarning individual xislatlarini
ifcdalaydi.

Marketing muammolarini  manbasini  aniglashtirishda
korxenaning u yoki bu xarakatiga iste’molchining munosabatini
o‘rganish muhim o‘rin egallayd:. Xaridordar xatti — harakatin:
organmish marketing muammositiing mohiyatini ochishga olib
kelish mumkin.

Iste’'molchilarning xatti — harakatiga ta’sir ko‘rsatuvchi
omillarni shuni ko'rsatroqdaki, ular tarkibiga asosan quyidagtlar
kiritilishi mumkin:

» Xaridorlar migdori va geografik joylashuvi; "~ o e

o Demografik va psixologik tavsiflar; RS
Iste’mol qilinayotgan mahsulotlar tavsiftari; =~ "™
Reklama va sotuvga xaridorlar munosabati; ~ ., . i
Narxga bo‘lgan munosabat; B
‘e Magazinlarga o'rganish holati;

» Iste’molchitarming tanlash erkinligi.

Har bir davlatda o*zining qonunlari, me’yoriy huijatlan, daviat
siyosati barcha tashkilot va aholi hayotiga ta’sir ko‘rsatadi va
muvofiglashtirib turadi. Qonunlar ichida savdo markalari royalti,
savde kelishuvi, soliq va tariflar bilan muposabatlami
muvofiglashitiruvehi huqug normalan mubim o'rn egallaydi.
Daviatda qabul qilingan gqonunlar marketing tadgiqotlarini
o‘tkazishga bevosita va bilvosita ta’sir ko'rstaadi hamda
marketing tadgigotlari muammolarini ifodalashda asosiy omil
hisoblaradi.

Qomm mubi {legal environment) ~ tashkilotoing faoliyatini
tashkil etishni muvofiglashtiruvchi sivosat va me’yorlar.

Qonun muhitidan tashqari tashqi muhitning tarkibiga kiruvchi
asosty komponent tarigasida iqtisodiy muhitning ahamtyati katta.

Iqiisodiy mubit {economic epvironmenpt) — daromad, narx,
to*plangan zahira, kredit shartlari, umumiy iqtisodiy holat bilan
ifodalanadi.
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Igtisodiy muhit omillari xaridorlarning sotib olish salohiyati,
umumiy (yalpi) daromad, tovarlar assortimenti, narxlar va boshga
igtisodiy tomonlami inobatga oladi. Masalan, iste’molchi va
korxonaning kredit olish imkoniyati iqtisodiyotring umumiy
holatiga uzviy ravishda bog‘ligdir. Davlat igtisodiy barqarorligini
o‘sishi, aholiga kredit berish imkoniyati oshishiga zamin yaratadi.

2.4. Boshgaruv va marketing muammolari

Boshgaruv va marketing faolivati bir yo‘nalish va magsadga
qaratilgan: boshgaruv muammosi ganday qilib samarali garor
gabul gilish bo*lsa, marketing tadgiqotlari esa ushbu garor gabul
gilishga qanaga axborot kerakhigi hamda uni ganday qilib
olishdan iboratdir.

Boshgaruv muammosi (management decision problem) -
garor qabul giluvchi shaxsning duch kelayotgan muammosini
ifodalaydi.

Bu muammoni “Qaror gabul giluvchi shaxs nima qilishi
kerak?” degan savol bilan ifodalash mumkin.

2.1 — jadvalda boshqaruv muammolari va marketing
tadgigotlari mumammolarini mazmunan taggostash o'tkazilgan
bo‘lib, ular o'rtasidagi asosiy farglar ko'rsatilgan.

Marketing  tadgigotlarini  o'tkazish  jarayoni  uning
natijalarining korxona faoliyatiga ta’sir ko'rsatisha, gaysi
uslublar, mablag®, vositalardan fovdalanish bilan uzviy ravishda
bog‘ligdir. Marketing tadgiqotlarining o‘rnida korxona sharcitida
zaruriy tashkil etuvchi omillaming o‘zaro bir - biriga bog‘ligligs
va ta’siri ko*rib chiqiladi.



2.1. - jadval
Boshgaruv muammolari bilan marketing tadgigotiari
5 s muammollarini taggestash
Boshqaruy muammosi Marketing tadgiqotlari
muammosi

Qaror  gqabul  giladigan | Qanday axborot kerak va
shaxsga nima gilish | ushbu axborotni ganday gilib

kerakligini aniglayvdi qabul gilinishim aniglaydi |
~_l-_fa?a_imtga yo‘naltirilgan Malumot qabul  qilishga
yo'naltirilgan

Natijalarga urg‘u berish [ Sabablarga urg‘u berish

Marketing tadqiqotlari muammosi (marketing research
problem) — ganaga axborot zarur va uni ganday samarali otish
bilan bog'lig muamme hisoblanadi.

Masalan, bozordagi ulushning Kkamayishi, boshgaruv
muammosi tarigasida ganday qilib bu ulushni qaytarish iloji
bolsa ko'paytirishni hal etishga garauladi. Markeling muammosi
tarigasida tovarni takomillashtirish, ragobat ustunliklarini
oshirish, bozor segmentatsiyasini o'zgartirishdan iborat.

Marketing tadgiqotlarining muammosini  aniglash uning
muhim  bosgichlaridan  hisoblanib, uning  murakkabligi
menejmentlarning  ya'ni  boshqaruv  garorini  gqabul  giluvchi
mas’ullarning, korxopaning asosiy muammosini ham anig
tasavvur qilmasligi yoki manfaatlar o‘riasidagi ziddiyatlar
doirasidan chiga olmaslik holati bo‘lishidandir. Shu sababdan
marketing tadqiqotlanni o'tkazuychi mutaxassislar, marketologlar
zimmasiga menejmentlarga  ogifona qaror gabul gilishga
ko*maklashish marketing tadqiqotlari muammosini aniq va
ravshan ko‘rsatib berishdan iborat. Marketing tadqiqotlari
muammeosini ifodalash bilan bog'liq vazifalar 1arkibiga menejerlar
bilan muhokama, tarmoq cksportlari bilan interv’yu ikkilamchi
ma’lumotlami tahlil va sifath tadgiqotlar o'tkazish kiradi. Ushbu
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muammoni  hal etilishi korxonadagi muammoga ta’sir etish
imkoniyati bor. Hodimlarning bir magsadga ntilgan holda
faolivat ko‘rsatishni tagazo etadi. Bu borada korxona voki
tashgandan takhf ctilgan marketing mutaxassislarining o'mi
beqiyosdir.

Shu bilan birga marketing tadgigotiari o'tkazilishi quvidagi
elementlarini o'z tarkibiga oladi:

Tadqgiqot metodologiyasi;
Tahhliy modullar,
[zlanish savollari;
Gipotezalar (Taxminlar);
Omillar;

Ushbu ko'rsatib  o'tilgan elementlar ~ marketing
tadgigotiarining rejasiga ta’sir ko‘rsatadi, ularning natjalarini
alohida paragr{larda ko'tib chigiladi.

Tadgigot metodologiyasi deganda facliyaining tuzilmasi,
mantiqry tashkil etilishi, uslub va vositalari hagidagr nazany
yondashuvlar ushuniladi. Marketing metodologiyasi  guyidagi
bosh elementni kiritishimiz mumkin:

I. Tamoyillar (prinsiplar),

2. Boshqaruv usullari;

3. Marketing tadqiqotlari vositalari;

4. Qaror gabu) gilishning 1jobly uslublari;

5. Axborot to*lash uslublari.

Nazariya (theory) — ma’lum fundamental tasdiglovchi
(aksiomalar)larga tayangan holda ma’lum Kkonsepsiyalarning
o'zaro bog'ligligi.

Obyektiv. ma’lumotlar ( Objeciive evidence)- empirik
tasdiglangan holisona ma’lumotlardan iborat.

Marketing tadqiqotlari obyektiv ma’lumotlar va nazary
yondashuvlarga tayangan holda amalga oshirilishi lozim. Nazariy
- metedologik vondashuv amalga oshirilayotganda marketolog
tominidan mavjud mahalliy va xorijiy olimlar ishlanmalan,
mavijud akademik manbalar (kitob, jumal. monografiyalar),
statistik hisobot va me’yoriy hujjailardan foydalanishi lozim.
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Amaliy marketing tadqiqotlarida nazariyasini go‘Hanilishi

tadgigoti tomonidan ijodiy yondashuvni talab giladi.

22 -

jadvaida amaliy marketing tadqiqotining turli bosgichiardagi

nazariyasining o‘mi keltirilgan,

... Amaliy marketing tadgiqotiarida nazarfyaning o‘rni

! Marketmg tadgiqotlarining
_ vazifalari

1. Konsepsnyam ishlab chlqlsh
va tayanch o‘zgaruvchanlacni
ajratish

Mubmcli”

2.2 — jadval

o

Nazariyaning roti {

holat  asosida
votgan jarayonlarm
tushuntirish va metodologik
asosini ta'minlash,

2. Tayanch o‘zgaruvchanlarni

Tadgiqotni  haqiqiy hoiatini

tadgiqet ishiga | aks ettiruvchi razarty

muvofiglashtirish asoslangan o'zgaruvchilardan
foydalanish srumkin.

3. Tadqigot yo‘nalishlarini | Sabab oqibat qomuniyatlari

tanlash nazariyalan marketing
tadgiqotiarining  deskreptiv
yoki sabab ogibat turlarimi
tanlashga yordam beradi.

4. Tanlovy kuweatuvining turini | Metodelogiya asosida bosh

aniglash to‘plam va respondentlarini

tanlash uchun ofzgaruvchilar

Yok s * " |aniglanadi  va  kvotalar

ST TS P o‘matiladi voki bosh to‘plam
strafikatsiyalanadi,

§. Ma’lumotlar tahdili va ularni | Metodologiva  ma’lumotlar

moslashtirish tahlii  uchun  tanlangan

strategiya va wular natijalar
roslashtirishga asos bo‘ladi.

6. Umumlashgan natijalar

b L i
B ET e
19

Marketing tadqiqotlariga
olingan  npatjjalar  oldinga
o'tkazilgan izlamishiar va

to‘plangan materiallar bilan
umumlashtiriladi.




Metodologiya zaruriy taiililiy modelni ishlab chiqishga asos
bo*lib xizmat giladi.

Tahliliy model (analytical model) — real tizim yoki jarayonni
ifodalash uchun zarur bo’lgan o*zgaruvchaniar va ularning o*zaro
aloqalar to‘plamining ta’rifi.

Verbal model (verbal modely — o‘zgaruvchanlar va ular
o‘rtasidagi alogadorlikni yozma ravishda ifoda etilgan tahliliy
modelni ifodalaydi.

Chizma modeli (graphical model}- o‘zgaruvchilar bilan
alogali ko‘rgazma tarigasida ifodalovchi tahlilty model.

Matematik model (mathematical model) — tenglik shaklida
o‘zgaruvchilar o'rtasidagi alogani itodalaydigan tahliliy model.

Izlanish savollari (research questions)- muammoni ma’lum
tomonlarim amiglashtiradi.

Gipoteza (Hypothesis) — isbotlanmagan fikr yoki ma’lum omil
yoki hodisa hususidagi tasavvurlar.

Elivant tasavvurlar (Relevant characteristics) - tadgiqot
rejasiga ta'sir ko'rsatishi mumkin bo‘lgan tovar yoki
o‘zgaruvchanlaming tavsifi omillari atributlarini ko rsatadi.

Qisqa xulosalar

Bu bobda marketing tadqigotlarining muammolarini aniglash.
muammolar  yechimini  topish  yondashuvlari, obyektiv
ma’lumotlaming o*roi o'rganib chigildi. Marketing tadgigotiarin
samarali o*tkazish uchun muammoni aniq v to‘g'ri belgilanishi
lozim. Marketing tadgiqotlarining muammosini aniglanishi barcha
faoliyatni to'g'ri yuritilishiga, loythani amalga oshirilishiga asos
bo'lib hisoblanadi.

Hozirgi kunda marketing tadqigotlarida juda katta muammolar
mavjud. Ulaming soni va sanog’iga yetish giyin. Chunki tovar
(xizmat)ning kimga, qachon va gayerda sotilishi hamisha ham
sillig ko*chavermaydi. Bozor ham, xaridorlar talabi va didi ham
tez o'zgaruvchan tusga Kirgan bugungi holatda mo'ljalni olish bir
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muncha murakkab. Shu tufaylh marketing tadqiqotlaridagi
mumamolarni o‘rganish obyektiv zaruratga aylandi.

Marketing muammolaridan yana bir guruhi tovar (xizmatllarni
sotish vaqti bo‘yicha amglashdan iboratdir. Chanki, juda ko‘p
jarayonlar mavsumiy xarakterga ega va ko'p jihatdan belgifangan
gonunchilik asosida bo‘lmasdan, an’anaga asoslangan holda
bajariladigan yumushlardir,

Marketing tadgigotlari muanmimolanini  tovar  (xizmat)lar
iste'molchilari  bo‘yicha  tasniflashda  birinchi  navbatda
odamlarning jinsi bo‘yicha tovar ( xizmat)ni vetkazib berish
muammolariga ¢’tibomi garatish lozim, Ayrim (ovar (xizmat)lar
borki, ularni sotishda jinsiy tabagalanish inobatga olinmaydi.

Marketing tadqiqotlarining maqgsadi ham samarali boshgaruv
qarorini gabul gilishga kerakli axborot bazasini yaratishdan iborat.
Ammeo, bu jarayonda korxona va menegjeriaming magsadlarini
muvofiqlashtirishda marketologning ham mahorati va tajribasi
muhim rol o' ynaydt.

Marketing muammosining asosida iste’molchilarming xatti-
xarakati, ularning igtisodiy salohiyati, ehiiyoji va talablari tashqi
muhit omillaridagi o‘roi begiyosdir.

Tayanch iboralar: marketing ftadgigotlari, muammo,
muammoni  o‘rgamish, muammoni  yechish, muammolami
tasniflash, cksport, import, muammoga yondashuv, haridorlar
xatti-harakati, boshqaruv, boshgaruv usullari nazorat, tashqi
bozor, ichki bozor, doimiy muammolar, mavsumty muammolar,
vaqtinchalik muammolar, sotsiologik so‘roviar,
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Nazorat savollari

. Marketing  tadgigotiani  muammosini  aniglashning
zaruriyati nimada?

2. Muammoni aniglash uchun qanday yondashuvlarga
murojat gilinadi?

3. Nima uchun muammolarni tasniflash zarur?

4. Doimiy muammolarga nimalar kiradi?

5. Mavsumiy muammolarga nimalara kiradi?

6. Muammom amglashda hisobga olinuvchi muhit omillari
nimalardan iborat?

7. Chet mamlakatlarda ishlab chiqaruvchilar bo'yicha
marketing tadgiqotlari muammolari nimalardan iborat?

8. Mabhalliy va chet mamlakatladagi ishlab chiqaruvchilar
bo*yicha marketing tadgiqotlari muammolari nima?

9. Ichki bozorda sotish muammosi nima uchun kerak?

10. Tashqt bozor deganda boshqa huddudlarda sotish
muammosi nimalar bilan bog*lig?



3-BOB. MARKETING TADQIQOTLARI LOYIHASI VA
JARAYONI

3.1, Marketing tadgiqotlari jarayonining mohiyati va
ahamiyati
Marketing tadgigotlarini belgilab olishdan va hal qilish
usullarini ishlab chigishdan keyingl jarayon bu - marketing
tadgigotlarini loyihalashtirish jarayomdir. Quyidagi 3.1 - rasmda
marketing tadgigotlan jarayoni bosgichlan aks ettirilgan.

t « Musmmoni aaiglash: Ushbo vaitda marketing tadgigoet magsadisa mos
' ma lumotlar i plaming, ular garor gabul gilishdagi o"mi va ulardan
guaday foydalensh korakligiol smglash lozim

* Muanamon hal gliish bo'vichs reje ishlab chugish. By bosapichda taduiguoising
margniy v i whlil guiish va waang modellan, gidiruy savellan,
Girardarind shakilagtivillshing tbab gilovehi axhany va aniig

« Tadgiqot rejasin ishiab chigish. taddgigot rejssi kevuk
borladigan ma lumotiami olish uchun sarur jaravonlar
vo malishlarini botafsil tavsifaydi,

» Ma'lumotlami vig adi ma Tumatiami to"plash (kezatuy orgali
pochia ongali. shaxsiv yoki ofis telefort va hkz ) ma™merkams
tayvorlaydi va tahlil giladi

SO0t l.l_\_t.a( sh v wlarng g gulish

U whltimng
hisabodt tayy orlanib, wn agdinot gk, Bu hisobolds radgigaoming
anig sav oflari. uming regasi va vechish osullon. ma’ lomotlani ¢igish
arpyvoni ba oxin sphosa keltinad

3.1. Marketing tadqiqoti jarayoni tuzilmasi va ketma-ketligi.

Marketing tadgigotlarini o' tkazishda eng muhim omil tadgigot
o‘tkazish jarayoni deyiladi. Ushbu jarayonni boshlashdan oldin
bozor tadgiq qilinadi, Bozorni tadgig gilish - marketing
tadgigotlarining ma’lum bir gismidir, xolos. Fagatgina shartli
ravishdagina ularmi marketing tadqiqotlarining asost deb gabul
gilish mumkin. Bozormi tadgiq qilish jarayonida quyidagilar
aniglanads:

» bozorga kiritlayotgan yoki unda mavjud bo‘lgan
mahsulotning mumkin bo‘lgan sotish migdori:
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» tovaming  iste’'mol  xususiyatidagi va  boshqga
xarakteristikalanning o‘zgarishi tendensiyasi;

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

» assortimentni rejalashtirishda, sotish va reklamani tashkil
gilishda xaridorlaming istagini aniglash;

» mahsulotning sotilisht miqdori, uning umumbozor
sig imidagi ulushi (hududlar va segmentlar bo*yicha xam);

» firmaming ragobatdoshligini va uning bozordagi o mi.

Ko'rinib turibdiki, bozor to‘g‘risidagi ma’lumotlar migdon
katta va turli xarakterga ega. Shuning uchun bozomi tadqig
gilishda turh bilim sohalarining mutaxassislari gatnashadilar va
bu tadgiqotlar ancha gimmatga tushadi, lekin firmalar bozori
floji boricha tezroq o zlashtirish magsadida xarajatiardan
gochmaydilar, chunki ragobatchilar bozorda yangi ragobatchi
paydo bo'lishini oldini olish uchun garshi choralar ko‘radilar.
Shuning uchun tadgiqotlar jarayoni, ayniqsa, uning natijalari
olinganidan keyin va firma ularni marketing konsepsiyasini
asoslash uchun gabul gilingandan so’ng tovarni sinovli sotishni
tashkil gilish boshlanadi. Bu jarayonning asosiy vazifasi,
firmaning bozordagi samarali o‘mini aniglovehi o‘ziga xos
omillarni o*rganishdir,

Marketing tadqiqotlari jarayonini o‘tkazishda uning asosiy
tarkibini va bo'lib o‘iadigan, kutiladigan hodisalar natijasini
loyihalashtirish zarurligini anglab yetamiz. Bunda iste’molchilar
xatti-harakatidan boshlab, ragobatchilar va axborot to‘plash va
ulardan foydalanish jaryonlari tahlil qilinadi.

Ushbu jarayonni boshqa usulda, ya'mi maqsadlar daraxtida
ham aks ettirish mumkin.
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3.2-rasm. Markeﬂng tahlilining maqsadlar darnﬂ

Ushbu 3.2-rasmda keltirilganidek, marketing tadgigotlarining
rejasini 1shlab chigilishi marketing tahlili yoki uning magsadli
daraxtini shakllantirishdan boshlanadi. Bu tahlil o'z ichiga
o'rganilayotgan bozorning kon'vukturasini tahliliy tasvirlari va
omillarini qamrab oladi (3.3-rasm).
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Tovar bazoridagi holat

I e T pe———

Taklif: Bozoming haymi va tuziimasi ' Taiah:
milliy Daromad-
ishlab lar
chigarish, darajasi
import va
tuzilmasi
[kNan va | Bozor Bozor
inflyatsiva Bozor nivey | siglimi | rivojlani
jarayonlar lanishining shining
bargaror vektori,
ligi va tendensi
Bandlilik bir tekisligi Talab ya Demogra-
va takhf va fik
= munosa- | tezligi | E| holat
3 bat &
@ =
Qimmat- Ishbilar- | Talabning | Bozorda Siyosiy
baxo mon narx g holat
gog' ezdar faolligi elasukligi | risklar
bozoridagi
holat
Moliya va Iste’molchi (xaridor) Jarning fikri Yasodify
put xohish-istag: va xulgi omillar
muomala-
si
Hom-ashyo bozoridagi holat | ~ Investitsiyalar N

3.3-rasm. Kon'yunkturaviy tahli tavsifi va omillari

Har doim tahlil ctilganidek omillari tashqi va ichki holatlarini
0'z tarkibiga kirgan holda, bozoming (tovar yoki xizmat) holati,
uniing hajmi, tuzilmasi, ragobat, rivojlanish barqarorligi, sig‘imi,
risklar va boshga turli omillarni inobatga olinishini tagazo giladi.



Marketing tadqigotiari jarayonining rejasi (research
desing) — marketing tahlilini muvaffagiyatli o'tkazish uchun
zarurdir. Marketing tahlili muammosini hal etish, yoki uning
uchun zaruriy axborotlarni to‘plash modellarini aniglashtirish
muhim o'rin tutadi. Shu sababdan marketing rejast ushbu
tadgiqotiarm samaraly o*tkazish jarayonida o'ziga xos ahamiyatga
ega. O°z vazifasini samarali va yuqori sifatda bajarishda
marketolog birinchi navbatda aniq oylangan marketing tahhl
rcjasini ishlab chiqish zarur bo*ladi.

Boshqgacha qilib aytganda, marketing tahlilining rejasi zaruriy
axborotga ega bo'lib, marketing tahlili muammosini hal etishda
foydalaniladigan metodlar (uslublarni aniglashtiradi.

Marketing tadqiqotlari jarayoni rejasi oz tarkibiga quyidagi
vazifa yoki komponetlarni kiritadi:

1. Zaruriy axborotlarni aniglash.

2. Tadqiqgot izlanish, deskriptiv yoki sabab-ogibat fazalarini
ishlab chiqish.

3. O'ichash va shkalalashtirish jarayonlarini aniglashtirish.

4. Anketa {so‘rovnoma)ni shakllantirish yoki axborot
to‘plashning boshga uslubini aniglash.

5. Tanlash jarayonini aniglash va uning hajmini belgilash.

6. Ma'lumotlar tahlilini o*tkazish rejasini ishlab chigish.

Ushbu  bosqichlar  alohida boblarda ko'rib  o'tilishi
rejalashtirilgan va ushbu o*quv go‘llanmada amalga oshiriigan.

Albatta, birinchi navbatda tadgiqot rejasining twrli hil
ko‘rinishlarini tahlil gilishga harakat gilamiz.

Umuman olganda, marketing tadgigotlari loyihasi — bu
marketing tadgiqotlarini bajarish sxemasi bo‘lib, unda ushbu
tadgigotning har bir bosqichi bayon qilinadi va 1alab gilinadigan
axborotlami olish uchun zarur barcha jarayonlar belgilab olinadi.
U muammoni aniglashga va ushbu muammoni hal gilish usulini
tanlashga asoslanadi.
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3.2. Marketing fadgigotiarining dastiabki bosqgichlari

Dastlabki yoki boshlang‘ich tadgiqotlar — muammaoli holatni
aniglash, asosiy g'oyani shakllantirish, tadgigotchi oldida wrgan
muammoni mohiyatini aniq tasviriashga qaratilgan. Boshlang‘ich
yoki dastlabki tadqigotlar muammoni aniqlashga qaratilgan
bo‘lsa-da, Ickin uning kelib chigish manbalarini aniq tasavvurga
ega bo‘Ilmaganligi uchun unga murojat gilinaveradi.

Quyidagt 3.4-rasmda marketing tadgiqotlant  rejalarini
tasniflashtirish o°tkazilgan bo'lib, ulardan ko‘rinib turgandek,
tadqiqot rejasi asosan ikkiga tagsimlanib, izlanish va vakuny
tadgigot rejalaridan iborat ekan. Ushbu rejalar o‘rtasidagi fargiar
3.1-jadvalda aks ettirilgan. lzlanish tadgigotlarining asosiy
magsadi bo‘lib, tadgigot ortida turgan muammoning mazmun va
ahamiyatini aniglashtirishdan iborat.

Izlanish tadqiqoti (expiatory research) -~ marketing
tadgigotlarining turlandan biri  hisoblanib, tadqiqoichi oldida
furgan muammoni to‘g'ri tushunishini fa’miniab berishga hizmat
giladi.

lzlanish tadqgiqotlari asosan muammoni ariglash, ularn:
yechimini topishda to'g'ri yondashuvga ega bo‘lish holatida
foydalaniladi. Bu bosqichda marketolog oldiga qo'yilgan vazifan
aniq tasavvur eta olmagan holda, ganday axborot zarurligini
aniglashda 1zlanish tadgiqotlan nav{ beradi.

Yakuniy tadqgiqot (conclusive research) - top-menejerga
ma’lum holatda eng vyaxshi harakatlar vanantini aniglash,
baholash va tanlash uchun hizmat qiladigan marketing
tadqiqotiaridir.

Quyidagi rasmda, marketing tadgiqotlari rejasini tasniflash aks
ettirtlgan,
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3.4 - rasm. Marketing tadqiqoflar rejalarini tasniflashtirish

Tadgigot izlanishlaming asosiy vazifalari muammo yoki
holatini anigrog o‘rganish, uning mohiyatini to‘liq tushunishdan
iborat. Marketolog oldiga qo'yilgan bunday katta vazifalarni
amalga oshirish quyidagi bosgichlarni o'z ichiga gamrab oladi:

- muammoni aniglash va ifodalash;

~ harakatlarning mugobil yo‘nalishlarini aniglash;

~ gipotezalamni ishlab chiqish:

— asosiy o‘zgaruvchilarni ajratish va ular o'rtasidagi o‘zaro
bog‘liglikni aniqlash;

~ muammoni yechimida u yoki bu yondashuyv variantini
asoslash;

- kelajak tadgigotning ustuvor yo*nalishlanim aniglash.
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3.1-jadval

1zlanish va vakuniy marketing tadqgiqotlari o*rtasidagi farqlar

] Izlanish ] Yakuniy |
Magsad | Marketing muammosini + Konkret |
chuqur tushunish gipotezalarni ;
tekshirish va |
o‘zgaruvchilar ‘
| o‘rtasidagi ;
g ' bog*liglikni
| o'rganish. 1
Tavsiflar | Zaruriy axborot noto’g'ri | Zaruriy axborot };
aniglangan tadgiqot | to'g'ri aniglanmagan
Jarayoni  o°zgaruvchan |
| va tarkiblashtirilmagan | Tadgiqot  jarayoni |
Tanlov yugori emas. ; tartibga keltirilmagan i
| Birlamchi ma'lumotlani | Birlamchi |
sifatli tahlil gilish ma’Tumotlarni !
| | migdorty tahlil qilish |
Natijalar Dastlabki Yakuniy
= o
Yakun Keyingi yo‘nalish yoki | Natijalar boshqaruv
yakuniy tadgiqot oldidan | garorlarini cabul
| amalga oshiriladi qilish jarayonida |
- dastlabki manba |
| larigasida
- | foydolanitadi.
lzlanish yoki qidiruv tadqigotlan quyidagi metodlarni

qo*lanishini tagazo ctadi:
- ekspertlarni so‘rov qilish;



~ boshlang*ich tadgiqotlar;

~ ikkilamchi axborotlar tahlils;

~ sifatiy tadqgigotlar.

Shuningdek, marketing tadqigotlarida ikkilamchi axborot
manbalaridan xalqaro marketingni qo‘llash ham mubim ahamiyat
kasb etadi.

3.5-rasm. Xalgaro marketing tadqiqotlari

Bozoming mazmun tavsiflarini yoki marketing faolivatini
ma’lum jabhalarini ifodalashda deskriptiv tadgigotlar muhim o'rin
egallaydi.

Deskriptiv tadqiqoti (descriptive research) — tadgigotning bir
turi bo’lib, uning asosiy magsadi bo‘lib, bozoming yoki
marketing faoliyatiming ma’lum jabhalarim ifodalashdan iborat.

Deskriptiv  tadqiqotlamni  o'tkazish borasida marketologlar
muammoli holat to’g nsida to'hq ma’lumotga ega bo*lishi muhim
o'rin tutadi. Shu sababdan izlanish va deskriptiv tadqiqotlar
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o‘rtasidagi  asosty farqg ham shundan iboratki, deskriptiv
tadqiqotlar  o'tkazayotganda marketologlar  oldindan  ganday
ma’lurnotga cga bo'lishim biladi, tadgiqot gipotezalarmi anig
tasavvur giladi. Deskriptiv tadgiqotlar oltita savolga aniq javob
olishni tagazo etadi, ya'mi: kim, nima, qachon, gayerda, nima
uchun va ganday (inghz tilida six Ws).

Profil (gaytarilmaydigan) tadqigotlar marketing tadqigotlarini
o‘tkazishda ko'p holatda foydalaniladi.

Profil  (qaytarilmaydigan) ladgiqotlar  (cross-sectional
desings) — tadqiqot rejasini turi, hisoblanib, bosh to*plamdan bir
marotaba, tanlov tarigasida axborot to'plashni tushuniladi.
Ko'pincha bunday tadqiqotlar tanlov so‘rov (sample survey)
tangasida ifodalanadi. Ular bir marotaiab yoki ko'p profillik
turlariga tagsimlanadi.

Bir marotabalik profil tadgigotlar (single cross-sectional
desing) — bosh to'plamdan respondentlardan bitta tanlovi olinib,
undan ma’lumot faqat bir marotaba to*planadi.

Ko'p marotabalik profil tadgigoti (multiple cross-sectional
design) — bu holatda respondentlarning ikki yoki ortigrog
tanlovdan axborotlar fagat bir marotaba toplaniladi.

Ma’luim bir paytda sodir etilayotgan hodisalarni tahiil etishda
respondentar kogort tarigasida gabul giladi.

Kogort tahlili (cohort analysis) — ma'lum  vagtda
so‘roviarning seriyasi bilan o*tkaziladigan ko*p marotabalik profil
tadqgigotlardir. Kogorta deganda bir paytni o°zida bir hil hodisaga
duch kelayotgan respondentlar guruhi hisoblanadi.

Bir hilgi mahal qayta izlanish yoki tekshirish ishlarini amalga
oshirish kerak bo‘ladi. Bunday holatlarda gayta izlanish amalga
oshirilib, bosh to‘plamdan olingan tanlov yoki tanlovlar
boshqatdan tadqig gilinadi.

Qavta tadgigot (longitudinal desing) — aniglangan va asosiy
to*plamdan tanlab olingan elementlar tavsiflari qayta o‘lchaniladi.

Qayta tadgiqot o‘tkazish amaliyotida panel iborasi ko‘p
holatda ishlatiladi.
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Panel (panel) — nzoq muddat davonmda ma’lum interval
mobaynida ma’lumotlarm  yetkazib, berishga 1021 bo‘lgan
respondentlar tantovi yoki guruhiga aytiladi.

3.3. Tadqiqot layihasini olib borish yondashuviari

Zamonaviy tadbirkorlik  davri  o‘zining  bir  qancha
xususiyatiariga ko‘ra dastiabki davriardan ajralib turadi. Bu
- birincm  navbatda marketing faohyvatining nazarly va amally
jihatdan asosiy kurash vositasi, rivojlanish uslubi va dastun
sifatide  tobora namoyon bo‘layotganligida ko'rinmogda.
Marketing xususida to'plangan axborotni o'z vaqtida ishiatish,
undan zarurly yo‘nalishlarni aniqlashda foydalanish natijasida,
ko‘pgina firmalar mashxurlikka erishdilar, doimiy xaridorlar
- ko‘lamiga, ular e’tiborige sazovor buldilar, Bunday firmalar
Jjumlasiga, «Maykrosofty, «Nayk»n, «Ribok», «Simens» kabi bir
kator firmalarni kiritish mumkin. Marketing faoliyatini tashkii
etish va marketing axborotiga be‘lgan ommaviy zaruriyat
quyidag: o' zgarishlarga bevosita bog‘lig.

Birinchidan, zamonaviy tadbuwrkorlikning  dastlabki
rivojlanishida asesiy e’tibor xaridor ehtiyojini qondirishga
qaratilgaa  bo'lsa, hozirgl paytda asosiy e’ttbor xaridordar
istaklarini qondirishga garatilgan. Ehtivej — inson tomonidan his
etilgan moddiy va ma’naviy ne’matlarga nisbatan yetishmovchilik
demakdir. Ehtivo) umumlashgan tarzda ushbu ne’matlarga egalik
qilishri nazarda tutsa, xaridorlik 1stagi — ajchida insonntg moddiy
va ma’'naviy yetuklik darajasiga ko‘ra, muayyan tovarga bevesita
egalik gilish va uni o‘zlashtirish borasida zaruratidiz.

Lekin, xaridor istagi tushunchast to‘la ma’noda xaridoming
muavyan tovarn sotib olishga, foydalanishga qodir va tayyor
ckanligini anglatmaydi. Shu sababli, bu o'onda xandorlik talabs
tushunchasini keltinsh lozim. Xaridorlik talabi — muayyan tovami
sotib olishga qodirligt va tayyorligi bilan belgilanadigan
zartdorlik istagining aniglashtirilgan shaklidir. Boshqacha qilib
aytgsnda, xaridorning xarid qilishda to‘lovga qodirtik darzjasi va
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imkoniyatida bo‘lgan qismigina xaridor talabt chegarasini
ifodalaydi.

Demak, zamonaviy tadbirkorlik va marketing  faoliyati
birinchi o'ringa xaridorlarning umumlashgan tarzdagi chtiyojini
emas, balki individual xandomning istagi, didi, xohishi va
o‘zlashtirish  xususiyatiari bilan farglanuvcht — xaridorlar
ishtiyogini gondirishga talab etadi. Shunday qilib turar joyvga,
ovqatlanmishga, dam olishga bo'lgan chtivoini  gondirishdan,
muayyan tarzdagi xaridorlar istagim qondirishga, ya'ni ularning
salmog’1, turmush tarzi, odatlari, mavgelari va boshqa
xusuyatlarni nazarda tutib, uni qondirish sari yul tutilishi hozirgi
paytdagi tadbirkorlik faoliyatining asosiy xususiyatlaridan biridir.

lkkinchidan, mahalliy nngyosdagi marketingdan, umumdavlat
va undan xalgaro marketing faoliyati sari o'tilishi oqibatida,
firmalar o'z imkoniyatlarini samarali jihatlarini internatsiona-
lizatsiya jarayonida go'‘rmoqdalar, Mahalliy bozor talablarim
gondinsh uchun kurashda geografik cheklanishlarming yo'golishi,
yangi tovarlar va xizmatlar bilan yangi bozorlarni o*zlashlirish
samarali ekanligini ushbu xususiyatning asosiy maohiyatini
belgilaydi.

Ushbu nugtai nazardan, marketing axborotiga bo‘lgan zarurat
tobora ortib bormogda. Marketing jarayonini samarali tashkil
etishda marketing tadgigoti muhim ahamiyat kasb etmogqda.
Amalga oshirilishi lozim bo‘lgan marketing tadqiqoti jarayoni
uchun to’rt muhim manfaatdorlikoi ta’minlash lozim.

I. Tovarlar va xizmatlarni xaridorlarga yetkazishning firma va
xaridor o'rtasidagi o'zaro manfaatli va samarali shaklini izlash.
Xaridor uchun o'ta manfaath savdo va xizmat ko*rsatish shakllari
asosida xaridorming barcha psixologik, fiziologik va boshqga
xaridor istaklarini gondinish. Bu jihatdan, «xaridor doim hag»
tamoyili asosida firma o’z faoliyatini tashkil etishi lozim.

2. Xaridor uchun manfaathh va foydali bo'lgan manzildagi
tovarlar va xizmatlarni taklif ctishga intilish. Xaridor geogralik
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jthatdan  cheklanish  va  xizmatlardan  foydalanishdan
yetishmovchilikni sezmasligi lozim.

3. Xarid etish vaqti xaridor uchun qulay va ko'p jibatdan
manfaath bo'lishini ta’minlash yoxud kerakli va zaruriy vagtda
sotuvchining xaridorga tegishh tovarlar va xizmatlami taklif eta
olish gobiliyatini oshirish.

4. Xarid qilish va foydalanishdan xaridorning mamnunligi va
manfaatdorligini ta’minlash. Ko‘pgina xollarda, xaridor o'z
uchun zarur tovarlarmi sezmay goladi va e’tibor bermaydi. Ana
shu vaziyatda sotuvchi xaridor ishtiyogini seza bilishi, uni ushbu
bozorda kerakli tovarlar bilan ishtiroki muhim ekanligini anglashi
zarur bo'ladi.

Ushbu manfaatdorlikka erishish uchun zaruriy shart -
sharoitni marketing tadgiqoti amalga oshiradi. Yetarli axborotni
to'plash  kelgusi  czgarishlarmi  belgilash  uchun  ushbu
tadqiqoming ahamiyati beqiyosdir. Jumladan, yuqorida gqayd
etilgan manfaatdorlikni  ta’minlash marketingning tarkibiy
elementlarida o*z aksini topadi, ya'ni «Marketing — Miks» dastuni
tarzida: boshgacha gilib aytganda to'rt «R»., tovar. baho, manzil
va tovarlarni talabga moslashtinsh bo‘yicha kelgusi amaliy
tadbirlarda oydinlashtiriladi. Demak, marketing faoliyatiga xos
bo‘lgan barcha axborotlar, ma’lumotlar tadgiqotlar uchun muhim
qurol sifatida shakllanadi.

3.6-rasmda marketing tadqigotlarini o°tkazishda amal qilish
lozim bo'lgan asosiy tamovillar — tzimitlik, komplekslilik,
obyektivlik, tejamkorlik, muntazamlik, tezkorlik. aniglik va
sinchkovlik aks ettirilgan. Bu tamoyillarning har biri o‘zicha
muhim bo‘lsada, biroq ular birgalikda va uyg'unlikda yaxshi
o‘ylab chigilgan va asoslangan boshqaruv garorlarim qabul qilish
uchun ishonchli asos bo’hib xizmat qilisht mumkin bo‘lgan
marketing tadqigotlarini tayyorlashga imkon beradi.
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3.6.-rasm. Marketing tadqiqotlarini o‘tkazishda amal gilish lozim
bo'lgan asosiy umoyilltru

Jshbu konsepsiyani ishlab chigish marketing tadgigotiar™
butun murakkabliklarini bilan ko‘rishdan tashqari uni yan
ogilona usellari bilan hal gilish yo'llarini belgilashga imko"
beradi. Bu esa yanada muhim ahamiyat kasb etadi.

Tovar ishlab chiqaruvchi istalgan korxona rahbany?
bozordagi holat, qo‘yilgan maqgsadlar va bajariluvchi vazifalar
xarakteri hamda belgilangan strategiyadan kelib chigqan hf’lda
gaysi marketing tadgiqotlarini va qanday kctma—kcﬂﬂf‘da
o'tkazish, qanday inson va moliya resurslarini ishga solish-
nimani o'z kuchi bilan gilish, qaysi tadgigotlami chetda”
bajaruvchilarga buyurtma gilish foydali ekanligini hal gilishg?
majbur, _

Inson va moliva resurslarini tejash va bunda marketing
tadgiqotlarini o'tkazishda katta natijaga erishish uchun ushbu

ti
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muammoni istigbolda ganday bo‘lishini konseptual jihatdan
ko‘rish zarur.

Murakkab wva keng migyosli marketing tadqgigotlarini
o‘tkazishda tadgigot konsepsiyasini ishlab chigish, unda
muammoni batafsil ochib berish, uni eng samaralt usul bilan hal
gilish yo‘llari va vositalanni ko‘rsatish magsadga muvofig.
Bunday konsepsiya asosida tadgigot loyihasini, unt o'tkazish
usulini ishlab chigish, vazifalarni ifodalash, axborotni to’plash,
gayta ishlash va tahlil gilish. taklif va tavsiyalarni ishlab chigish
mumkin. Quyidagi rasmda marketing tadgiqotiarini o‘tkazish
loyihasining turli yo*liari ko‘rsatilgan,

L ket ot i

Maqsadlarni aniglash;
Muammoni belgitash;

G oyani shakllantirish;
Ko'rsatkichlar tizimini aniglash

> & & 2

| ST——— §

Hketeg )

. Empirik mahumotiar olish va tahil gilish

e e . e P—

]
i

4 Ish vositalarini ishiab chigish.
+  Ma’lumotlar olish jareyoni;
¢ Ma'lumotlami qayia ishiash va tahlil gilish

- Asosiy xulosalami shakllantirish va tadqiqot natijalarmi
4 Xulosa va tavsiyalarm ishlab chigish;
¢ Tadgigot patijalaring rasouylashtrish

3.7-rasm. Marketing tadqiqotiarini loyihasini o*tkazish kensepsiyasi"

Marketingh tadqgiqotlar tizimida firma rahbarivatiga ichki
buxgalteriya hisoboti va boshga ma’lumotlardan tashqari, bozor

¥ Zamnanon TLC. Mapxetanr & cxemax # picyskax. -M. Mudpa-M, 2013, 72-6
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kon'yunkturasi haqida, xaridorning aynan shu tovarni sotib
olishga nima majbur qilganligini tadqiq gilish. hududlar bo'yicha
sotish migdorini istigbollash, reklama samaradorligini hisoblash
kabi marketingli ma’lumotlar ham zarur. Bunday ma’lumotlarni
maxsus marketingli tadgigotlar orqali olish mumkm. Bu
tadgiqotlar doimiy ravishda ma’lumotlarm loyihalash, yigtish,
tahlil gilish, ¢’lon gilish va o'ziga xos marketingli vaziyatlarda
ulami qo‘llash choralarini izlashdan iboratdir.

Firmalar marketingli tadqiqotlar natijasini turli yo‘llar bilan
olishlari mumkin. Masalan, kichik kompaniyalar bu tadgigotlarni
o‘tkazishni  umiverstitet (institul) kafedralari yoki maxsus
firmalarga buyurtma qilishlari mumkin. Yirik kompaniyalar
ko‘pchilik hollarda o'z strukturalarida marketingli tadgigot
bo‘limlariga ega bo‘ladilar.

3.4. Tadgiqot loyihasini olib borish byudjeti va jadvalini

shakllantirish

Tadgiqot rejasi ishlab chigilgandan va umumiy xatolikka yo'l
go'yish ustidan nazorat o'‘matilaganidan so‘ng marketing
tadgiqotiarini o‘tkazish jadvali va byudjeti ishlab chigilishi lozim
bo‘ladi. Marketing tadgiqotlarini o‘tkazish byudjefini tuzish va
jadvalini ishlab chiqish (budgeting and scheduling) loyiha
yetarli darajada moliyaviy, vaqt, mehnat va boshqa resurslariga
ega ckanligiga ishonch hosil qilish uchun zarurdir. Marketing
tadgigoti loyihalarini vaqt chegaralari o‘rnatilganidan so‘ng
boshqarish imkoniyatiga ega bo'lamiz.

Ushbu loyihani samarali boshqarishda ko'p holatda tangidiy
(kritik) yo'l metodi (Critical Path Method) foydalanib, loyihani
alohida bosqichlarga vaqti, ketma-ketligi va xarajatlarini inobatga
olingan holda tartiblashtiriladi. Bunday tartibga olish turli jadval
asosida amalga oshiriladi va undan keyin har bir harakatning
tangidiy yo‘li, ya'ni ma’lum holatda eng optimal bajarish yo‘li
hisoblanadi.

Hozirgi kunda tanqidiy yo'l metodi (SRM)ning
takomillashgan shakli dasturni bajarilishini baholash va tekshirish
usuli (Program Evalution and Review Technique — PERT)
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hisoblanib, loyihaning amalga oshirish jadvalini  fuzishpa
chtimollik yondashuv bilan tasvirlanadi. Undan ham zamonaviy
usullardan birt bo*hb jadvaiiy baholash va tekshirish {Graphical
Evoluation and Review Technigue — GERT) usuli hisoblanadi. Bu
usulda bajarish ehtimolligi, har faolivaining xarajatlari mrli jadval
tarigasida aks ettiriladi.

Marketing  tadqiqotlarining  o'tkazish rejasi va  byudjeti
tasdiglangandan so‘ng uni olib borish takliflari ishlab chigilads.
Marketing tadgigotlarini amalga oshirish taklifi (marketing
research proposal) maiketing tadqgigotlarining  mohiyatini
ifodalab, tadgiqotchi va mijoz o‘rtasidagi shartsioma tarigasida
gabul gilinadi. Marketing tadqgigotlarini o‘tkazish haqidagi taklif
uning barcha bosqichlarint 0°z ichiga qamrab oladi: .

- tadqiqot oldidagt muammo;

- uning hal gilish uchun yondashuv;

— tadqigot rejasi,

— ma’lumotlar ganday to‘planiladi, qanday tahlil exiladi;

~ ganday natijalar mijozga taqdim etiladi va boshqalas.

Bu taklifda barcha amalga oshirilayotgan faclivat bo‘yicha
xarajatlar bisob-kitob gilinadi va uning vaqgtinchalik jadvali ishlab
chigiladi. Ushbu taklif quyidagi 10 ta bo‘limdan tborat bo‘ladi:

1. Rahbariyatga gisqacha ma’lumot (rezyume) tayyorlanadi.

. 2. Boshlangich manba ma’lumotlart.
- 3. Tadqgigotning muaminosi va vazifalarini aniglash.

4. Muammoga yondashish.

5. Tadgigot o‘tkazish rejasin ishlab chigish. '

6. Ma’lumotlarni to‘plash yoki dala tadgigotlari jarayoh]anm
amalga oshirish.

7. Ta*plangan ma’lumetlamni iahlif etish.

8. Hisobot tayyorlash va uning taqdimotint amalga oshirish.

9. Marketing tadqiqotlarini  o'tkazishdagi bosqichlarining
nmuddati va xarajatlarini hisoblash.

10. Bajanilgan ish bo‘yicha ilovalarni (statistik yoki boshqa
axboroﬂar) binktirish,

Tiofes o a
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Barcha to‘plangan marketing ma’lumotlan  tadqigot
o‘tkazishdagi taklif va axborotga ehtiyojni aniglashdan iborat
bo’ladi.

3.5. Tadgigot o*tkazish to‘g risidagi taklif va axboroiga
chtivojni aniglash

Yugqorida ko‘rib o*tilgan bo'limlarda biz tomondan marketing
tadgiqotlarini o‘tkazishga asos bo‘ladigan taklif o°zi nimaligini
yoritib berilgan edi. Ammo, bunday taklif fagat mijozning ehtiyoji
yoki xohishidangina emas, balki marketologiar, yoki marketing
muammosini tahlil gilayotgan boshga mutaxassislar tashabbusi
bilan ham amalga oshishi mumkin.

3.2.-jadvalda marketing ma’lumotlarini magsadiga garab
guruhlashurish tizimi tavsiya qilingan. Unda ma’lumotlarning
turlari, oldiga go'yilgan maqsadlar va manbalari ham ko‘rsatilishi
lozimdir. Ma’lumotlar birfamchi va ikkilamchi. mijoz tomondan
qo‘yilgan talablar, tadqiqot byudjeti, o‘tkazish bosqichlari va
boshqga omillarni inobatga olinishi magsadga muvofigdir.

3.2.-jadval
Marketing ma’lumotiarini maqsadiga qarab guruhlashtirish
Ma tumot turi Ma'lumotining Ma'lumot qayerdu:l_'
maqgsadi olinganligi
Ma'lumotuoma Yordamchi, xizmat Ma’lumotnoma,
magsadlari registrlar,
byulletenlar, o'quv
adabiyotlar
Normativ Turli me’yorlar va Normativ
normativ ma’lumotnomalar,
dalolatnomalar, gonunlar va qarorlar
boshqaruy to’plami
Taxliliy Qonumyatlar, Dinamik gatorlar,
tendensiye, o'zaro tagsimot gatorlari,
bogliglikni guruhiashtinsh va
amiqglash va boshqalar

- B E modellashtirish |
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Tavsiya etiluvehi Konsalting Buyurtma yoki
magsadlari, kutilmagan
malumaotlar bazas tadgigotlar asosida
tavsiva gilish,

progroziar tuzish
Signallik Monitoring Hisoblash va faktlar,
{kuzaiuv) gisqa muddatlai
prognoz va
ckstropolyatsiva
Muvofiglashtiruychi Kontrolling Rejadan chigish holati

bo‘yicha ma'lumotlar

3.8. Marketing axborot tizimi va garor qabul gilishga yordam
beruvchi tizimni tagqoslash
Shu sababdan 3.8 - rasmda marketing axborot tizim: va
marketolog tomomidan garor gabul qilishga yordam beruvchi
tizimni tagqoslash amalga oshirilgan.



Shu sababdan marketing axborot tizimining va qaror gabul
qilishga yordam beruvchi tizimni solishtirib ko'rilishi, marketing
tadqigotlarining magsadi, oldiga qo‘yilgan vazifalami amalga
oshirishda ogilona yo'l topishga xizmat qiladi.

Deskriptiv tadgiqotlari asosan ikkilamchi ma’lumotiardan
foydalanishligini esdan chigmasligi lozim. Aynigsa, ikkilamchi
ma’lumotlardan foydalanish jarayonida o‘rganilayotgan obyektga
mosligi, tarmoq, soha xususivati, tashkilotdagi qo‘yilgan
magsadlar, foydalanilayotgan metodlar, usullar va boshgalarni
inobatga olinishi zarurdir.

Hozirgi davrda ma’lumotlarni yig'ish va taxlil gilishda
zamonaviy axborot-texnologiyalardan  kengroq foydalanish
imkoniyatini  amalga oshirish, Internet tizimida marketing
tadgiqotlarini o*tkazish dolzarb masalalardan biri bo*lib goldi.

Marketing tadqigoti natijalarini umumlashtirishda bir qancha
masalalar garab chiqilishi lozim. Bulami amalga oshirish uchun
quyidagi jihatlarga ahamiyat beriladi.

I. Marketing tadqiqotlari magsad va vazifalariga to'hq
erishilganligi gayd gilinadi.

2. Marketing tadqiqotlarining konsepsiyasi bajarilganligi
umumiy tarzda garab chigiladi.

3. Marketing tadqiqotlari bo‘yicha to‘plangan axborotlaming
to*g riligiga baho berilib, xatoliklar darajasi aniglanadi.

4. Marketing tadqiqotlan bo'yicha statistik tahlil amalga
oshiriladi. Bunda juda ko*p ko'rsatkichlar turli usullarni go*llagan
holda tahlil gilinadi. Chunki kutilayotgan natija bilan omillar
o'rtasidagi  bog'ligliklar [unksional yoki stoxostik bo‘lishi
munkin. Bular o‘rasidagi bog‘ligliklammi aniglashda oddiy
tahliliy usullardan tortib korrelyatsion usullargacha foydalaniladi.

5. Marketing tadqiqotlarining statistik tahlili natijalari
bo'yicha atroflicha xulosa gilinadi va mahsulot ( xizmat) bozorini
takomillash-tirish bo‘yicha tegishli boshqaruv qarorlarini gabul
giladi.

6. Mazkur garorni amalga oshinish bo'yicha tegishli chora-
tadbirlar ishlab chigiladi.
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7. Ushbu chora-tadbirlarni  amaliyotga tadbig ctishga
kirishilad:. Bunda har bir mutaxassisga tegishli tarzda vazifalar
bolib beriladi va uning bajarilishi tizimli ravishda nazorat gilib
boriladi.

Axborot to‘plash «tanlab olish» asosida amalga oshiriluvchi
marketing tadgiqotlarining asosty tamoyili butun populyatsiva
uchun uning kichik bir gismni tanlab olish asosida axborot
olishdan iborat. Tanlab olish hajmi ofingan natijalarning aniglik
darajastni belgilab beradi.

Klassik  wsul tasodifiy tanlab  olish  hisoblanadi.
Iste’'molchilarni tadgig gilish uchun odatda tasodifiy ragamlar
yokt «har birinchi» tamoyilt bo'yicha tanlab olinuvchi ro'yxat
go‘llanadi. Tanlov hajmi odatda bir necha yuz yokt mingtani
tashksi etadi (masalan, Angliya uchun 30000 atrofida, ya’ni yoshi
katta aholining mingdan bir gismi ofinadi).

Normal tagsimot qonunini gabul qilishda o'rtacha kvadrati
og-ish quyldaglcha aniqlanadi: .

Cab G
: B )

VLI DT ‘ E
Tl fp(lOU I
RS LEph AR ch n ! o

[P

:"'z'! '

© buyerda IR

p — o‘zgartirish lozim bo“lgan xislatga ega populvaisiva foizi;
n —tanlab olish hajms.

Masalan, 1000 ta uy egasi tanlab olishga jalb etilgan va
ulardan 10%i o‘lchanayotgan belgiga ega bo‘lsa, u holda qolgan
90% 1 iwchida bir — biriga yaqinlari yoki o‘xshashlari tanlab
olinadi. Ushbu o‘xshashlikdan yarmidan ko‘pi chtimollik
darajasiga tayanadi.

Bu esa shuni anglatadi: 68% ehtimollik darajasi (bitta standart
og‘ish) bilan tasdiglash mumkinki, natija 9,7 va 10,3% o‘riasida
yotadi, ehtimollik darajasi 0,95 bo‘lganda esa - 9,4 va 10,6%
(og'ish ikkf), n g 400 bo‘lsa, oxirgi holatda 7-13% (siandart
og‘ish 1,5%) bo‘ladi. Shu sababli ko'pincha taniab olish haimi
1000 kishi gilib olinadi (3.3-jadvalga garang).
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3.3-jadval
Tanlab olish hajmi turlicha bo'lganda aniqlik diapazonlari

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

| J10#90()  [30i70() [50¢)
(50 9 (4.5) 13 (6.5) 4
100 1603) 19@s 109

200 4(2 r6@) 7(3,5)

500 3(1.5) 4(2) 42 ]
1000 2(1) 1305 3(1,5)

5000 1(0,5) 1(0,5) 1(0,5)

To*plangan statistik ma'lumotlar turli tarzda tahlili gilinishi
mumkin. Masalan, ko'p omilli regressiya tahlili, omillar tahhii,
klaster tablili va alogalar tablilidan foydalanish mumkin

Klaster tahlilida bir guruh iste’molchilart boshga guruhdan
keskin farq qiluvchi omillar izlanadi va shu tariga bitta klaster
boshgalardan «ichkt bog'lanish» natijasida ajratiladi.

Marketing tadqiqotining yakuniy bosgichi uning natijalarini
chtiyoj bildirgan barcha shaxslarga tagdim etishdan iboral.
Birinchidan, kim bu natijalami foydali deb hisoblashini aniglash
kerak. Foydalanuvchilar uchun hisobot tilini soddalashtirish wlab
gilinishi mumkin, chunki kam sonli menejerlargina marketing
tadgiqotlan atamalarini tushunadi.

Mengjerlarga hisobot bilan quyidagi tarzda ishlash taklif
etiladi.

Hisobotning birinchi betiga nazar tashlashdan oldin menejer
o‘zidan tadgiqot predmett uning o‘ziga xos chtiyojlariga javob
berishi hagida savol berishi lozim. Bundan tashqari, ishning
hisobot bilan magsadga muvofigligini  baholashm  hisobot
annotatsiyasiga ko'z yugurtinib chigib ham bilish mumkin.

Eng muhim masala - tadgiqotning 1shonchliligini baholashdir.
Hisobotning metodologiyasi bilan tanishishda (masalan, anketalar
mazmuni bilan tanishishda) go‘pol baholashga vo'l go'yilishi
mumkin. Aniglikni foydalanilayotgan tanlov hajmi bilan baholash
lozim.
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3.9-rasm. Mezonlarning asosiy ketma-ketligi'®

Aksariyat hisobotlarda ma’lum bir tendensiyalar kuzatiladi,
chunki tadgiqotchining o*z garashlaridan chetga chigishi giyin.
Eng vaxshi hisobotiar tadqiq etiladigan narsalar va ulaming
natijalari gat’iy tezislaridan iborat oladi. Bu natijalarning
«bezalishinni anglashga imkon beradi.

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

Fagat bu ko‘rsatkichlar bo'yicha baholagandan so'ng
hisobotning asosly gismini o’gishga o'tish lozim.

Tabiiyki, o‘qishni annotatsiyadan boshlash, so'ngra detalli
natijalarni anglashga o‘tish lozim. Menejer tadqigot natijasida
olingan xulosalar bilan roziligini bildirishi, gayst axborot uning
uchun hagiqatlan ham yangi ekanligini farglashi lozim. Va
nihoyat, hisobot bilan tanishishni 0°z annotatsiyasini yozish bilan
yakunlash zarur bo‘ladi.

“ ®easxo B.IL Mapkerunr. 100 wciamMenaimorsnx o1eeros. Poctos wa Jlowy,
MapT, 2012, ¢. 129
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Qisga xulosalar

Bu bobda biz, marketing tadgiqotlari jarayoni, marketing
tadgigotiarini o°tkazishda eng muhim omil tadgigot o'tkazish
jarayomi va marketing tadqgigotlari jarayoni bosgichiarining
ketma- ketligi, bozomi tadqiq gilish uchun zaruriy axborotlar
manbai ma’lumotlari bilan tanishib chigdik,

Shuningdek, marketing tadgiqotlari  jarayonining rejasi
fresearch desing) — marketing tahlilini muvaffaqiyatii o‘tkazish
uchun zarurdir. Marketing tahlili muammosini hal etish, yoki
uning uchun zaruriy axborotlarni  to'plash  modellarini
aniglashtirish muhim o‘rin tutadi. Shu sababdan marketing rejasi
ushbu tadqiqotlarni samarali o'tkazish jarayonida o‘ziga xos
ahamivatga ega. O'z vazifasint samarali va vugori sifatda
bajarishda markelolog birinchi navbatda anig o'ylangan
marketing tahll rejasini ishiab chigish zarur bo*ladi.

Boshqacha qilib aytganda, marketing taxlilining rejasi zaruriy
axborotga ega bo‘lib, marketing fahlili muammosini hal etishda
foydalaniladigan metodlar (uslublar)ni aniqlashtiradi

Izlanish  tadgiqoti  (expiatory research) - marketing
tadgigotlarining turlaridan biri hisoblanib, tadgigotchi oldida
turgan muammoni to'g"ri tushunishini ta’minlab berishga hizmat
giladi.

Izlanish tadgiqotlari asosan muammoni aniglash, ularni
yechimini topishda to'g'ri yondashuvga ega bo'lish holatida
foydalaniladi. Bu bosqichda marketolog oldiga qo‘yilgan vazifani
aniq tasavvur ela olmagan holda, ganday axborot zarurligini
aniglashda izlanish tadgiqotiari nav{ beradi.

Yakuniy tadgigot (conclusive research) - top-mencjerga
ma’lum holatda eng yaxshi harakatlar varnantini aniglash,
baholash va tanlash uchun hizmat qiladigan marketing
tadgiqotlaridir.

Deskriptiv tadgiqotlar oltita savolga aniq javob olishni tagazo
etadi, ya'ni: kim, nima, gachon, gayerda, nima uchun va ganday
{inghz tilida six Ws).

Profil  (qaytarilmaydigan) tadgiqotlar  (cross-sectional
desings) — tadgigot rejasini turi, hisoblanib, bosh to*plamdan bir
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marotaba, tanlov tariqasida axborot to‘plashmi tushunilads.
Kopincha bunday tadgiqotlar tanlov so‘rov (sample survey)
tarigasida ifodalapadi. Ular bir marotalab yoki ko‘p profillik
turlariga tagsimlanadi.

Bir marotabalik profil tadgigotlar (single cross-sectional
desing) — bosh to*plamdan tespondentardan bitta tanlovi olintb,
wnidan ma’lumot fagat bir marotaba to‘planadi.

Ko'p maratabalik profil tadgigoti (multiple cross-sectionul
design} — bu holatda respondentlarming ikki yoki ortigroq
tanlovdan axborotlar fagat bir marotaba to*planiladi.

Qayta iadgigot (longitudinal desing) - aniglangan va asosly
to*plamdan taniab olingan elementiar tavsiflan qayta o‘lchaniladi.

Qayta tadgigot o‘tkazish amaliyotida panel iborasi ko‘p
holatda ishlatiladr.

Panel (ponel} — uzoq muddat davommda ma’hwn mterval
mobayntda ma’lumotlarnt  yetkazib, berishga rozi bo‘lgan
respondentlar tanlovi yolo guruhiga aytiladi,

Tadqgigot loyihasini ohib borish byujetini ishlab chgish yo‘liar
bilan ham taoishib chigdik.

Marketing tadqiqotlarini  o‘tkazish byudjetini  tuzish va
jadvalini ishlab chiqish (budgeting and scheduiing) loyiha yetarli
dargjada moliyaviy, vagt, mebnat va boshqa resurslariga ega
ekanligiga ishonch hosil qilish uwchun zarordir, Marketing
tadqiqoti loyihalarint vaqt chegaralari o°rnatilganidan so'ng
boshqarish imkoniyatiga ega bo*lamiz.

Tayanch iboralar. Marketing tadgigotian jarayoui, bozomi
o‘rganish, bosqichlar, maqgsadi daraxt, rejani ishlab chigish,
Deskriptiv tadgigoti, Profil (qaytarilmaydigan) tadgiqotlar, bir
marotabalik profii, ko‘p marotabalik profil, Kogort tahlili, gayta
tadqiqot, panel {panel} , loyiha byudjeti, ma’lumot wrian, klasterli
taklil.

Nazorat uchun savollar

1. Marketing tadqiqotlarining magsadi nima? = | ’ _
2. Marketing tadqiqotlarining vazifalari nimalardan ibotat?
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3. Marketing tadgiqotlari konsepsiyasining  shakllanish
bosgichlari.

4. Marketing tadqiqotlarini rejalashtirishning  mazmuni
nimalardan iborat?

5. Marketing tadqiqotlari uchun ma’lumotlami to‘plashda
talab gilinadigan jikatiarn aytib bering,

6. Ma’lumotlamt to‘playvdigan xodimlarni tanlash va ularga
tegishili tarzda malakaviy maslahatlar berish kim tomondan
amalga oshiriiadi?

7. Xodimfarm ustabiy ma’lumotlar bilan to'lig fa'minlash
va ularmi nazorat qikish shakli qanday yo‘nalishlarda olib
boriladi?.

8. Ma'lumotlamni  tizimlashtitishda  ganday  statistik
vsuilardan feydalniladi?

9. So‘raluvchilar tomonidan yo‘] qo*yilish: mumkin bo‘igan
xatoliklar. N

16, Tadqiqgot natijalarini umumlashtirish qanday ketina -
ketlik zame? _ _ _ o



4-BOB. MARKETING AXBOROTI MANBALARI

4.1. Marketing tadqiqotlarida axboerofning mohiyati va
wlarning turlari
Axborotlar deyilganda, hodisa yoki jarayonlar haqgidagi dalil,
ma’lumot, xabar, baho va ragamlarda ifoda etilgan, ulami tahlil
qilib, tegishli boshqaruv gqarorlarini qabul qilish uchun asos
bo‘ladigan ma’lumotlar tushuniiadi.

., .'.. f _ ‘f 'Q
@ fjﬁff’ 7 e
' 2k NS

O'zbek tilining izohli lug'atida “Axbeorot™ atamasiga “lsh,
vogea-hodisalar hagida tushuncha beruvchi xabar, ma'lumot™’,
degan izoh berilgan. Ko'rinib turibdiki, axborotlar korxona va
boshga xo'jalik yurituvchi subyektlarda ish, hayotda voges-
hodisalar hagida tushuncha beruvch: xabar, ma’lumotlardan
iborat. Demak hayotda ganchalik vogea-hodisalar ko'p bo’lsa,
ular hagida tushuncha beruvch: xabarlar ham, ufami ifoda
etadigan ma’lumotlar ham shunchalik ko‘p. Ulami o‘rganish
uchun ma’lum darajada tizimlashtirishni taqozo qiladi. Bu esa, 0*z
navbatida ulami ma’lum belgilari bo*vicha tasniflash zaruratini
tug diradi.

*Vabex mummmn wsoxaw ayrard, — 1.0 Vifexucron wnmmil yamukaone macs
JIHH, 2015. - 119-120 Gevaap.
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Marketing tadqigotlarida axborotning mohiyati va ahamiyatini
o‘rganar ckanmiz, avvalam bor marketing axborot tzimi
(MAT)ga murojat gilamiz. MAT - insonlar, texnik vositalar va
amalga oshirish uslublaridan tashkil topib, muhim va to'g'n
axborotni to'plash, tartibga solish, tahlil gilish, uzatish natijasida
marketing sohasida gqaror qabul giluvchiga samarali yordam
ko'rsatish vazifasini bajaradi. (4.1 — rasm) Marketing axborot
tizimi 0°zaro mushtarak, bog‘langan elementlar va munosabatiar
majmuint tashkil etadi.

Marketing axborot tizini  marketingli  rejalashtirishning
takomillashtirish, marketing tadbirlarini amalga oshirish va
tadbirlar ijrosi ustidan nazorat magsadlanda foydalanish
yuzasidan aniq qaroriar gabul gilish uchun zamonda axborotlarni
to‘plash, qayta ishlash, tahlil qilish, baholash va targatish
yuzasidan uzluksiz va o'zaro bog'lig kishilar, asbob- uskunalar va
jarayonlar yighindisiga kiradi. Quyidagi rasmda marketing
axborot tizimining ko'rinishi aks ettirilgan. (4.1 - rasm).

Marketig ' T | Marketing
' bo'yicha 1 Marketing axborot tizimi | ghici
| mengjer | Magsadi
" Tohl! gilish | ut“up] [ Tashkilo, Markcting bozor
Rejolash- bo'lgan | geeepl | ki tashi |
nnsh ] ehtsvomi i xm‘ | Marketing
| Amalgn | belgilash | whborot §) | kanalian
oshinsh ,
{ Ragobatchiiar
Nazora Ichk: va
qilisk | shyg
tshtivogli
A‘ﬁ"P‘""" M;ﬁm @urahlar
IJKJJ‘!H “,qm
s I quvyathovchi wzimi Makro-smiamit
tizim | omallar
Jd
t L"‘:.- . t

4.1-rasm. Marketing axboroti tizimining umumiy ko‘rinish

i“

' Beizpra H.B. Maprerhar » cxemax. -M.Wsa ITPHOP, 2012 ¢.24
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Yuqoridagi rasmdan ko‘nnib turibdiki, axborotga bo‘lgan
ehiivo] va axborotni natijaviy tagdim etish uchun, marketing
bo‘vicha mutaxassis magsadga erishish  uchun  avvalo
rejalashitirish jarayeni va to‘plangan ma’lumorlarni tahi)l gilib
bo‘lganidan so‘ng uni tagdim etadt.

Marketingni boshgansh ishini amalga oshirishda bizoing
bilimlarimizni ko‘paytiradigan mz'lumot va  axborotlaming
barcha turfari axborotga kiradi. Bular yangt mashinalar, yangi
texnelogik jarayounlar ishlab chiganshni tashkil qilish. tovarlammi
sotish, ragobatbardosh mahsulotlar, ularning holati, kelajagi va
hokazolar to‘g'risidagi axborotlardir. Har bir korxona, tashkilot
yoki marketing bo'limi gurvhidan qat’iy nazar axborotning
statistika, aperativ reja — igtisodiy, buxgaiteriva axborotlarini,
moltyaviy axborot, moddiy texnika ta’minotiga oid axboror,
kadrlarga oud axborot, texnologiya, konstruktorlik, spravka kabi
tarlari bo‘ladh. Axbeorotlamni olish manbalanga ko‘ra ichki va
tashqi axborotga bo‘lish mumkin,

Axborot tizimlarini shaklianishida axborotga bo‘tgan ehtiyo,
zaruny shakllardagi va talabdagi axborotni tagdim etish 1artibi va
muddati muhim ahamiyai kasb etadi. Undan tashqari axborot
turlari manbalarini ham bilishimiz lozim bo‘ladi. Ya'ni vlarni
tasniflash hagida gap bormeqgda.

Axborotlami  taspiflashda  A.Durovichning  tavsiyasi'’
diggatimiznoi jalb gildi. Shu wfayli biz ham uni asos gilib olishni
magsadga muvoilg, deb topdlk Bu quyidagi jadvalda keltirilgan
{4.1-jadva}).

5

" Ayporus AT, MapkeTHHTOBHE HCCTCA0BARMA B TYpHIME, Yuebroe mocobue.
— CII6.: Tturep, 2013, — 8-11 Gernap.
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Axborotlar tasnifi va ularning mazmuni'®

Axbaorotlarning Axborotlarning tarlari Axborotlarning
tavsifiv belgilari - mazmuai |
Mazmuni Me'voriy Korxonalar
bo‘yicha faoliyatiga doir

gonunfar va boshqa
me'yoriy hujjatlar,
Hisob-staustik Korxonaning
{ faolivatiga doir
jarayonlarning hisob
va hisobotlarda ifoda
S etilishi. |
i Spravochnikdagi Turli  spravochnik,
kawalog, pasport va
prospektiar kabilarda
keltiriigan
ma’lumotlar.
Limiy-texnikaviy Nmiy-texnik
1adqigotlar natijalari,
ixtirolar va boshga
ilmiy ishlanmalar
Tizimlashtirish Tizimlashtirilgan Muddati,

darajasi ko'rsatkiclilari,

bo‘yicha davri, shakli, tarkibi
kabi jihatlari
tizimlashtirilgan
axborotiar,
Tizimlashtirilmagan Yugoridagi  qat’iy
tartibga amal
gilinmagan  tarzda
wrl manbalarda

keluriigan
__|exorotar.
Ma lamotlar Ikkilamchi Buxgalteriya va
. manbasi statistik _hisobotlar,

“Vwa woiina. 8-11  Gerap.  Tapmama  myaumdumap  TOMOHWIZH
COAMLIMUTHPHATAE  XOmIa  axGopoT  TYPMHMHI  MASMYHM  VIHMHIHHHI
HKTHCOAHETHMMSIE MOCHRIITHPHO aMWITE OUIHPHILIK.
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botyicha

me'yoriy  hujjatiar,

spravochnikiar,
e ” ) normalar kabi
Coter oldindan
' _ tayyorlangan
L ! axborotlar,

" Birlamchi Oldindan tayyor
bo'lmagan,  ammo
tadgigot uchun zarur

e ba‘lgan
S ' lumotlami  nurki
. so‘roviar,
' tadgigotiar,
e kuzatuvlar va
” tajribalar  natijasida
to‘plangan
axborotlar
Davriyligi O'tgan davr axborotd Korxona wva bozor
bo‘yicha faolivati  to‘g‘risida
oldin sodir bo'lgan
o ma’lumotlar,
oy Joriy davr axboroti Hisobot davrida
T godir bo‘lgan
L jarayonlar to'g‘risida
' s tezkor tarzda
. - keltirilgan
‘ axborotlar.

Keigusi davr axboroti Kelgusida
korxonaning ahvoli
ganday bo‘lishi
to‘gristda
ehtimoilami

- beruvchi axborotiar
Qararlarni Ifoda etavchi - Holat haqida to‘lm
gabul gilish - ma’lumot
bosgichi ifodalangan
ba‘yicha axborotlar.

Tushunturovehi Korxona faolivatida
sodir ho*lgan
Jjarayonlarga 1zoh
beradigan axborotlar.
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[ Nazoratda fovdalanuvchi

Rejalr Korxonaning
harakatini o'zida
ifoda ctadigan
dasturiy tadbirlar.
Korxona  faoliyati
hagidagi real
ma’lumotlar va
hujjat asosida
bo'lishi kerak

bo'lgan ma’lumotlar
taggoslanishim ifoda
etuvchi axborotlar.

Axborotlarning
be'yicha

Migdorty

Kuzatilayotgan
obyekt nagida
ragamlarda
beriladigan
ma'lumotlar  (bozor
hajmi, to'yinganlik
darajasi, narxi
kabilar).

Sifatiy

Sifatiy jihattarni
ifodalaydigan
(iste’'molchilaming
jinsi, yashash joyi
bo'yicha, faoliyat
bo‘yicha)
ko‘rsatkichlar.

__Barqarorligi
bo‘yicha

R

Dotmiy

Uzoq muddat
davomide  bir xil
holatda kelib
wiradigan {sotish
hapmi, solig migdors
kabilar hagidagi
hisobot) axborotlar,

O‘zgaruvchi

Tasodifan kelib
tushadigan va tez
o‘zgarib  turadigan
turlt hodisalar
to' g 'risidagi
axborotlar.

_ Kelib tushush

 Vaggi-vaqgt bilan

Bir  xil  vaqt
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davriyligi oraligida  doimiv
bo‘yicha _ tushib turadigan
' axborotlar  (ovlik,
ey choraklik, yilik
R hisoboitar).
; Uzluksiz doimiy ravishda Doimiy ravishda
ETRISNE godir boladigan
hodisalar (kunlik pul
tushumi, har kuni
R : bajarilgan ishlar,
o ' kunlik tezkor
RO hisobotlar kabi)
v to‘g'risidagi
L8 : ma’lumotlar
B v . Zarurat bo‘lganda Zarurat  bo'lganda
o kelib tushadigan
Ay noram . axborotlar bo'tib
R TN hisoblanadi.
R N i Mazalan, yangi
- ragobatchilar
G L to'grigida vaki
s v : : bozor hagrdagi
Pt ma’lumot kerak
- bo*lishi mumkin,
Tipi be‘yicha Demoskopik yoki Iste’molchilar tarkibi
segmentatsion(iste 'molchilar | Ginsi, yoshi, millati,
L kb ijtimoiy  ahvol,
" - i daromad olish
2Ge darajasi kabilar)
L P bovicha axborotlar,
9, ~o g2 | Ekoskopik (umum-iqtisodiy | Mamiakat
WEOST vaziyal) mifgiyosida
e ’ bozorning holati,
R N o ) umumigtisodiy
g P S vaziyat, bahoning
F Y N o‘zganrish
| tendensiyasi kabilar.

Mazkur 4.1 - jadvaldan ko‘rinib turibdiki, marketing
tadgigotlarida- qo‘llaniladigan axbaorotlar 9 ta belgisi bo‘yicha
tasniflangan. Bunda axborotlaming 23 ta turi keltirilgan va unga
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jzoh berilgan, Ammo bu tizim mukammallikka davo gilmaydi,
deb o‘ylaymiz. Chunki tadgiqotning maqgsadi va kutilayotgan
patijasidan kelib chigib, ulami yana bir gancha guruhlarga ham
bo‘lish mumkin. Mos ravishda keltirilgan  guruhlarning
ayrimlaridan foydalanish ham shart bo‘lmaydi. Shu jihatdan
garaydigan bo‘lsak, axborotlar qanchalik ko'p bo‘lsa, uni
o‘rganishga bo'lgan qizigish va o'rganish jarayomdagi
yondashuvlar ham shunchalik ko'p bo‘ladi. Shu jihatdan mazkur
bo‘limda metodologik asos sifatidagi fikrlar keltirilgan. Ushbu
fikralar o'z xususivatlariga va mohiyatlariga ega, chunki har bir
ma’lumotning o'z o'r1 va uning zarurhgm mutaxassis berilgan
natijadan keyin aniglaydi. Uni tadqq qilishda va ulardan
foydalanishda masalaga hamisha ijodiy yondashish magsadga
muvofigdir.

4.2. Marketing tadgiqotiari uchun ma’lumetlarni to‘plash

Marketing tadqiqotlarining samaradorligini ta’minlash uchun
tadgiqotga zarur bo'lgan ma’lumotlarm to'plashni tagozo giladi.
Ammo marketing tadgigotlari uchun tayyor ma’lumotlar maxsus
hisobotlarda voki boshqa rasmiy hujjatlarda keltirilmaydi. Shu
tufayli uni asosan sotsiologik so‘rovlar natijasida to‘plashni
tagozo giladi. Buning uchun quyidagi tadbirlami amalga oshirish
talab gilinadi:

~ ma’lumotlami to*playdigan xodimlarni tanlash va ularga
tegishli tarzda malakaviy maslahatlar berish;

— xodimlami uslubiy materiallar bilan to'liq ta’'minlash;

~ xodimiarni nazorat gilish shaklini ishlab chiqish;

-~ ma’lumotlarni tizimlashtirishda turli statistik usullardan
foydalanish.

Bularning mazmuni quyidagicha ifodalash mumkin (4.2-
jadval).
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4.2-jadval

Marketing tadqigotiari nchun zarur bo*lgan ma tumotlarni
to*plash tadbirlari

Amalga oshiriladigan
tadbiriar

Ma’lumatiarui
to‘playdigan
xodimlarni tanlash va
ularga tegishli tarzda
malakaviy masiahatlar
berish

Ushbu holatda bajariladigan
ishlar

- ma'suliyatni his giladigan va shu
ishni  uddalaydigan  xodimlarm
tanlash;

~ ularni ruhan tayyorlash; |
— so‘raluvchilar bilan muomila |
gilish madaniyatini o*rgatish;

~ tegishli maslahatlar berish;

— zarur hollarda treninglar o‘tkazib
o'qitish;

—  imkon gadar to'planadigan
dalillarning o' g rifigint
ta’minlashga qaratilgan tadbirlarm

Xeodimlarni uslubiy
materialiar bilan to*lig
ta’miniash

‘go‘Nash kabilas. . |
- nima magsad uchun ma’lumotlar
kerakligim bilish;

— tegishli anketalar va
so‘rovnomalar bilan ta minlash;

~ bir xillikka erishish uchun
tegishli nizomlar bilan ta’minlash;
~ so‘raluvchilarning to'g i
yo'nalish olishi uchun wiarga ham
turli eslatmalarni tayyorlash
kabilar.

Xadimlarai nazorat
qitish shaklini ishlab
chiqish

- xodimlaming nm'lusm)tlannimg’T
ahamiyatidan kelib chigib, ularni
to'g'ri ma’lumot  to‘plashiga
erishishi uchun tegishli  nazorat
usullanni ishlab chigish:

— olingan ma’lumotlamni tanlab
| qaytadan kuzatib ko'rish;
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— video kamera o‘matilgan joyda
so‘rovni o‘tkazish;

— so‘raluvchilarning ayrimlaridan
intervyu olish;

— olingan  ma’lumotiarni
tizimlashtirish kabilar.

Ma’lumotiarni -ma’lumotlarni guruhlashtirish;
tizimlashtirishda tarli - ma’fumotlarning  ortacha
statistik usullardan migdorlarini aniqlash;

foydalanish - ma’lumotlaming  tarkibiy

tuzilishim aniqlash;

— to'g'ri xulosa yilish uchun
xatoliklar  darajasini  aniglash
kabilar.

Axborotlarni  to'plashda bir gancha xatolikiar bo'lishi
mumkin. Axborotlarni to‘plashda so‘raluvchining madaniy va
intellektual saviyasi yetarli bo*lsagina u qo‘yilgan savollarga anig
va to'liq javob berishi mumkin. So‘raluvchi masalaning
mohiyatini (o°g'ri tushunishi, ma’sulivatini his gilish darajast
yuqori bo‘lishiigi lozim. Shundagina anketadagi savollarni to'g'n
tushunsagina qo’yilgan savollarga bo’lgan munosabat boshqacha
bo‘ladi. Ayrim savollarga javob berishdan bosh tortishi (oilaviy
ahvoli, daromadlar manbai, yoshi, millati kabilar) mumkin. Shu
tufayli mazkur holatda yopiq so‘roviami o‘tkazish ma’qul bo‘ladi.
Bunda aniq familiyasi va yashash manzili qayd etilmaydi. Bular
so‘rovchilar tomonidan ham, so‘raluvchilar tomonidan ham yo'l
o’ yilishi mumkin. Bularming mazmuni ushbu jadvalda keltirilgan
(4.3-jadval).



4.3-jadval

Se‘rovehi (Korrespondent) va so'ralevehilar (respondentiar)

tomonidan yo‘l go‘yiladigan xateliklar

So*revchilar tomonidan
yo'l goyilishi mumkin
bo‘lgan xatoliklar

Xatolikka yo'l qo‘yishi Xatoliklarning turlari
mumkin bo‘lgan
subyektiar
So‘raluvchilar - so‘*raluvchining madaniy va
tomonidan ve‘l qo‘yilishi | inteflekiual saviyasi:
mumkin bo‘lgan ~ masalaning mohiyatini 1o'g'n
xatoliklar tushunishi;

— so‘raluvchining ma'suliyatini his
gilish darajasi;

— anketadagi savollamni tushunish va
ularga bo‘igan munosabat darajasi;
— ayrim savollarga javob berishdan
bosh tortishi (oilaviy ahvoli,
daromadlar manbai, yoshi, millati
kabilar),

~ noto’g'n javob uchun
javobgarlikning yo‘gligi;

— t0°g'ri javob uchun rag‘batning
yo'ghgs,

— so‘raluvchining ruhiy holati
Kabilar A
- so‘rovchming ma’sulivatsizligi va
ishga yuzaki qarash ko*nikmasining
maviudhigi,

— o'zining toqatsizligi evaziga o'z
tomonidan ham anketan to*ldinsh
chtimolining mavjudligi;

-~ so‘rovchining so‘raluvchilarga til
topa olmasligi;

~ so‘rovchining Qo*polligy;

- so‘raluychilarmi o' 21 xohlagan,
ammo reallikdan yirog javoblarga

| jundashikabilar. |
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Ko‘rinib turibdiks, ma’lumotlarni to‘plash va ularmi xulosa
chigaradizan dallilar sifatida baholash darajasiga yetkazish uchun
ancha murakkab jarayonlarni o*tishga to*g*ri kelar ckan.

— e

| Marketing tadqigotlari jarayonida

to’planadigan axborot
r Sy S
Ikkilamchi axborot —f Birlamchi axborot |
— 1
, | S S
{_ Sifatli ma'lumotlar I rMiq:inriy s it |
| ! 3 !
— - | I____-— | i
. - I
{ . -
{ Deskriptiv tadqigotiar | i Sabab-oqibatiy i
[ l l tadqiqotlar ;'
H 4 | S — e —
e gaiocs N— E—
So*rovlar Kuzatuvlar I |  Ekspenmentlar
ma’lumoti ma’lumotlari E 1_ ma’fumotturs

4.2.- rasm. Marketing tadgiqotlaridagi axborotlarni tasniflashtirish

Ushbu jarayonda so‘raluvchilar va so‘rovchilar tomonidan
qo‘yilgan xatoliklar natijasida to'plangan ma’lumotlaring
to‘lagonliklari ta’minlanmaydi Chunki arzimagan xato orgali bir
tadgigot olib bortlayotgan obyektning bir nechta unsurlariga ta’sir
ko‘rsatish mumkin. Yugoridagi 4.2-rasmda biz marketing
tadgigotlarini  o‘tkazishda  axborotlarning  turlari  yoki
tasniflashtirish jarayonini ko'rishimiz mumkin. Har bir axbort turi
iste’'molchilaming ijtimoiy kelib chigish holatiga ham ta’sir
ko‘rsatadi. Sotsiologik so‘rovning nozik jihatlaridan biri, noto'g'ri
javob uchun javobgarlikning yo'qligi va mos ravishda, to‘g‘ri
Javob uchun rag'batning ham vetarli emasligi  kabilar
so‘raluvchining qonuniy mas’ulligini kuchaytirmaydi. Shu tufayli
ushbu jarayonda, yuqorida ta’kidlanganidek, axborotlarning
hagqgoniyligi so‘raluvehilarning saviyasiga bog*liq bo‘lib goladi.
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4.3. Marketing tadqiqotlarida axborotlarni shakllantirish va
ulardan foydalanish tamoyillari (prinsiplari)

Har ganday tadgigot jarayonida, shu jumtadan marketing
tadgiqotiarida ham asosiy foydalanadigan vosita axborotlar bo'lib
hisoblanadi. Ularni shakllantirish masalasi ham o"ta murakkabdir.
Chunki ushbu tadgigotda ikkilamchi ma'lumotiar bilan birga juda
ko*p birlamchi ma’lumotlarni ham to'plashga to'g'ni keladi. Shu
tufayli ushbu axborotlarni shakllantirish bilan birga ulardan
foydalanish masalasi ham o'ziga xos. Bu holailar o'z navbatida
bir qancha prinsiplarga asoslanishini inobatga olish lozim.

“Prinsip” - s0'ziga o' Zbek ulining izohli lug*atida quyidagicha
izoh berilgan. Ushbu so’z lotin tilidan olingan bo‘lib, “principium
- asos, negiz, ibtido™”, degan ma’noni anglatishi ko‘rsatilgan.
Shuningdek, unga ikkita 1zoh berilgan:

“1. Biror nazariya, ta’limot, dunyogarash va shu kabilaming
dastlabki, asosly qonun-qoidasi; faoliyat uchun asos qilib
olinadigan bosh g*oya, gomm-goida.

2. Xulg-atvor, xatti-harakat me’yorlarini belgilaydigan, kishi
og‘ishmay amal qiladigan ichki ishonch, nuqtai nazar, qarash,
maslak™".

¥ i6ex rmmmnr wsoxan 1veams. ~ T ViGerucTon soutanil #MkIonemsc
,Lll’lti.}llll — 309- der.
Y ma xolna. 309-Her.
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Bulardan kelib chigib, marketing tadqiqotlarida axborotlami
llantirish va ulardan foydalanishda asos bo‘ladigan va
igan yo'nalishlarni aniqglash lozib bo‘ladi. Tadgiqotiarimiz
¥ b‘tsatdlku marketing tadgigoti ham bir gancha prinsiplarga
. tayanadi. Chunki har ganday tushunchani to'liq anglash uchun uni
~ har tomonlama o‘rganishni taqozo qiladi. Bulardan kelib chigib
mazkur prinsiplarga quyidagilar kirishini nazarda tutamiz:
ishonchhiligi;
dolzarbligi;
qamralganligi
muvofiglashtinilganligi;
uzluksizligi:
magsadga muvafigligi;
tushunarliligi;
ko' paytirish mumkinhigi;
tejamkorligi kabilar.
Ushbu prinsiplarning bir-biri bilan bog'ligligini quyidagi
rasmda keltirthshni lozim. deb topdik (4.3-rasm).

=] =

m o

N tadgigotiaruta
Dotzart eiies avborutlarai : el Vi
o giints v Y muvofi
foy dalanish
Pﬁll!i]‘l’ll‘i o
|
Ishouchli —- T
___,i Teiamb Ko'payti- [ Fushunarli
- cjamkor a s J l

4. 3-rasm. Marketing tadqgigeflarida axboretiarni shakilantirish va
wlardan foydalanish prinsiplari
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Mazkur 4.3-rasm marketing tadquqotlarida  axborotlarni
shakllantirish va ulardan foydalanishning ham bir qancha
prinsiplari  mavjudhgini  ko'rsatib  turibdi.  Endi  ushbu
prinsiplarning izohini ko'rib chigamiz. Bular quyidagi jadvalda
keltirilgan (4.4-jadval).

Ko'rintb turibdiki, marketing tadgigotlari uchun to*planadigan
axborotlarni shakllantirish va ulardan foydalanish biroz murakkab
bo‘lganligi wfayli, ularning soni ham ancha. Shu tufayli ularni
tizimtashtirgan holda foydalanish lozimligini qayd etamiz.

4.4-jadval
Marketing tadgiqotiaridaaxborotlarni shakllantirish va
ulardan foyvdalanish prinsiplari

Marketing Marketing tadqgiqotlarida
tadqiqotlarida go'llaniladigan prinsipiarning mazmuni
qo‘llamladigan

| prinsiplarning nomlari
Dolzarblilik Marketing tadgiqotlari uchun to*planadigan

axborotlar ayni zarur bo‘lgan, faoliyat
samaradorligini  oshirishga  qaratilgan
ma’lumotlardan iborat bo'lmog'1 lozim.
Ishonchlilik Marketing tadgiqotlari uchun to*planadigan
axborotlar ishonchli daliilarga asosiangan
bo‘lib, turli o‘zgartirishlar va manfaatdan
kehb chigib, soxtalashtirishlardan  xoh
bo‘lmog’i lozim.

Keng qamrovlilik Marketing tadgigotlari uchun to*planadigan
axborotlar bironta qarorni qabul qilish |
uchun hamma onullarni hisobga oladigan,
vetarli darajada to*lig bo*lishi lozim.

Muvofiglashtiril- Marketing tadgigotlari uchun to*planadigan
ganlik axborotlar  solishtiriladigan,  bir-birini
to‘ldiradigan, bir xil ko‘rsatkichlami o*zida
ifoda etadigan ma'lumotlardan iborat |
bo'lishi lozim.

S
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Marketing tadqgiqotlari uchun to’planadigan
axborotlar  tizimlilikni  va  kompleks
tadgigotni ta’minlash uchun bir maromda
uzluksiz shakllantirilib turtladigan
ma’lumotlardan iborat bo*lmog'i lozim.

| Magsadga muvoefiglik | Marketing tadgigotlari uchun to*planadigan
i axborotlar ulardan foydalanuvchilarning
magsadini to'liq o‘zida ifoda etadigan
bolishi lozim.

Tushonarlilik Marketing tadqigotlari uchun to*planadigan
axborotlar foydalanuvchilar uchun
tushunarli, ochig-oydin ko'rinib turadigan,
har qanday vaziyatda foydalanish mumkin
bo'ladigan bo’lmog"i lozim. -
Ko'paytiriladi-ganlik | Marketing tadgigotiari uchun to*planadigan
axborotlar ko'p foydalanuvchilar
tomonidan ishlatishga va bitta
foydalanuvchi  uchun  ko'p  marta
foydalanish imkoniyatiga ega bo'lishi
| uchun ular ko*paytiriladigan bo‘lishi lozim.
Tejamkorlik Marketing tadqigotlari uchun to*planadigan
axborotlarga ketadigan xarajatlar, uvlami
ishlatishdan olinadigan natijadan oshib
ketmasligi, ma'lum darajada foydani
ta’minlaydigan darajada tejamkor bo'lishi
lozim.

Marketing tadqiqotlan tizimi. Marketing tadgigotlari — firma
oldida turgan marketing vaziyati bilan bog'liq ma’lumotlar
doirasini sistematik aniqglash, ulami to‘plash, tahlil gilish va
natijalar haqida hisobot tuzishdir. Firma marketing tadgigotlarini
o'z kuchi bilan yoki ixtisoslashgan tashkilotlar yordamida amalga
oshiradi. Yuqorida ta’kidlanganimizdck, marketing
tadgigotchilarining eng tarqalgan vazifalani  quyidagilar
hisoblanadi: bozor tavsifnomasini o‘rganisk, bozoming potentsial
imkoniyatlarini o'Ichash, firmalar o‘rtasida bozor ulushlarining
tagsimlanishini tahlil gilish. sotuv tahlili, ishbilarmonlik faolligi
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tendensiyalarini o‘rganish, raqobatchilar tovarlarini o‘rganish,
gisqa muddatli bashoratlash, yangi tovar va uning hajmiga
reakstya ni ¢‘rganish, uzoq rauddatli bashoratlash, narx siyosatini
o‘rganishdan iborat,

4.4. Marketingda axborot to“plash usullari
Marketingda axborot to‘plash uchun quyidagi usullardan
foydalaniladi: so‘rov, kuzatuv va ma’lumotlarni avtomatik qayd
etish {eksperiment faqat o‘ziga xos tadqigot rejaini ifodalaydi),
panel. Muayyan usulni tanlash o‘rganilayotgan xislat (odamn,
predmet) magsadiga bog'liq bo‘ladi. Axburot olish usullari va
ulaming ayrim tavsifnomalari quyidagi 4.5 -jadvaida keltirilgan.

4.5-jadval
Marketingda axhorot to‘plash usultari
Usul Ta’riflanishi Shaldi Misol Afzalligi va
muammeola-
ri
1.Birlam- | Ma'lumotlar
chi fad- | paydo bo‘lishi
qgiqot bilan vlarni
to‘plash
Kuzatuy Sezgi organlart | dala  va | Do‘konda | Ko'pincha
s orqalj his | kabinet, yoki rasta | obyektiv wva
gilinuvchi shaxsiy, oldida so'rovegd nis-
holatlarni uvlarga | kuza- iste’molchi | batan  anig.
a'sir tuvchi Jar  xuia- | Ko'p  fakt-
ko'rsatmasdan ishtiroki- | atvorini larni  kuzatib
A qamrab olish da  yoki | kuzatish bo‘lmaydi.
e usiz Xarajat katta
frtervyu Bozer yozma, Birlamchi | Kuzaiib bo‘l-
. | qatnashechilari | og'zaki, | iste’molchi | maydigan
oo va  ekspertlar | wlefon haqida narsalami
- o‘rtasida so‘rov | orqali ma’lumot | tadqiq qilish,
o‘tkazish  yo'li to‘plash, ishonchlilik
bilan - fimma va
marka
limijing
o‘rganish
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| Panel Bir xil vaqt | Savdo, Do'konlar | Vagt ]
oraligrida  bitta | s1e’mol guruhida boyicha
gurvhdan  gayta savdo rivojlanishni
ma’lumotlar zaxiralarini | aniglash
to*plash doimiy
kuzatib
borish
[ Sinov Bir  omilning | Dala, Bozor O zgaruvehil
hoshqasiga laboratori | sinovi, ar  ta'sirini
ta’sirini bir | va, tajriba | mahsulotni | alohida
vaqtining ozida fadqiq kuzatish
boshga clish, imkoniyati.
omillarni reklama Vazivat
nazorat  gilgan tadgiaoti nazorati.
holda  tadgig Vagt va pul
ctish - sarfi
2. Ikkilam | Maviud Tashgi Xarajatlar
chi ma’lumotlarni statistika kamligi,
tadgigot gayla ishlash va hisobga | tezkorlik.
olingan Ma'lumotlar
ma’lumot- | ning eski va
lar asosida | to'lig
bozor emasligi
ulushini
- tahlil gilish

So‘rov bu odamlarning nuqtai nazanni aniglash yoki ulardan
biron-bir savol bo‘yicha ma’lumot olishdir. So‘rov marketingda

axborot

to‘plashning eng targalgan va muhim

shaklidir.

Tadgigotlarning qariyib 90%i aynan shu usulga asoslanadi.
So‘rov og*zaki yoki yozma ravishda o'tkazilishi mumkin. Og*zaki
va telefon orgall so'rovlar odatda intervyu deb ataladi. So‘roviar
quyidagi turlarga tagsimlanadi:

» so‘ralayotgan

doirasi

ekspertlar, tadbirkorlar va hokazo);
» bir vagining o‘zida so‘raladiganlar bo‘yicha (yakka
holdagi yoki guruhli intervyu):
» so‘rovga kiritilgan mavzular bo'yicha (bitta yoki bir

nechta);

bo*yicha

{xususiy shaxslar,



» standartlashtirish darajasi bo*yicha (erkin sxema yoki
strukturalangan, t0*liq standartlashtirilgan struktura);

» s0‘rov tezligi bo*yicha (bir yoki ko‘p martalik so‘rov).

Yozma so‘rovda qatnashuvchilarga so‘rov varagalari berilib,
ular to‘ldirilishi va ko‘rsatilgan manzilga jo‘natilishi talao
qilinadi.

Axborot olishning kuzatuv usuli bozor tadgigotiarida so‘rovga
nisbatan ancha kam uchraydi. llmiy kuzatuv bir jarayon sifatida
gabul gilinib, u:

» ma’lum bir tadgiqot magsadiga xizmat giladi;

»  bir tekisda va tizimh (sistemal) o'tadi;

» umumiashtiruvehi muiohazalar uchun xizmat giladi, fagat
gizigarli ma’lumotiarni 10°plash bilan cheklanib qolmaydi:

» aniglik va ishonchiilik nuqtai nazaridan deimiy nazorat
gilinadi.

Ushbu usulning so‘rov usuliga nisbatan afzalliklan quyida
keltrilgan:

» obyektning hamkorlikka tayyorhigiga, tadqiq
etiluvchilaming ishning mohiyatini so'z bilan ifodalash
gobiliyatiga bog'liq emasligi;

» obyekiivliik darajasining yugori bo‘lishini ta'minlash
imkonivati;

» anglamagan holda amalga oshirilgan xulg-atvorni
tushunish imkoniyati (do‘kon rastalarida tovami tanlash);

» atrofdagi vaziyatni, aynigsa, asbob-uskunalar yordamida
kuzatishda hisobga olish imokniyati.

Shu bilan birga mazkur usul ayrim kamchiliklarga ham ega:

v namoyish etishni ta’minlash qiyin;

v' kuzatuvchining subyektivligi;

v ochiq kuzatuv paytida obyektlar xulg-atvori tabiiy xulg-
atvordan farq qilishi mumkin (kuzatuv samarasi).

Kuzatuvning quyidagi usullarini ajratib ko‘rsatish mumkin:

» atrofdagi vaziyatning xarakieri bo‘yicha dala kuzatuvi
bo*lishi mumkin — bu jarayonlar tabity muhitda (do‘konda) ro‘y
berishini anglatadi, yoki lahoratoriva kuzatuvi, ya'ni sun’ty
yaratilgan vaziyatda amalga oshirifuvchi kuzatuviar, Birinchi

112



shakining afzalligi kuzatilayotgan shaxslarning xulg-avtori tabity
po'lishidadir. Ikkinchi shakl kuzatuv  shart-sharoitlarining
‘parqarorligini ta'minlaydi hamda bir gator texmk vositalarmi

- go‘llashga imkon beradi;
» kuzatuv  joyi bo'yicha bevosita tadqiqotchining
ishtirokidagi kuzatuv va chetdan kuzatuv farglanads;

) » obyekini qabul gilish shakii bo*yicha personal kuzatuv va
I asbob-uskunalar yordamida yoki xulg-atvor natijalarini qayd etish
i yordamida kuzatuvni ajratish mumkin;

» standartlashuv darajasi bo'yicha standartlashtirilgan va
erkin kuzatuvga tagsimlanadi.

Standartlashtirish bu yerda xulg-atvor sxemasining ma’lum bir
mezonlarini  belgilashmi nazarda tutadi. Masalan, vitrinadagi
reklama ta’sirchaniigini kuzatish  uchun  yo'ldan  o'tib
ketayotganlarning quyidagicha xulg-atvor vraiantlarini ajratib
ko‘rsatish mumkin: shaxs reklamaga e’tibor garatmasdan
do‘konga kiradi; shaxs avval reklamaga garab, keyin do‘konga
kiradi; shaxs reklamaga gqarab, do‘konga kirmaydi; vitrinaga
garamay o°tib ketadi.

Eksperiment(sinov) deb bitta yoki bir nechta mustaqil
o‘zgaruvchilarning  o‘zgarishi  boshqa bog'lig  bo'lgan
0‘zgaruvchilarga qanday ta’sir  Kko'rsatishi  aniglanadigan
tadqiqotga aytiladi. Ushbu usulning o‘ziga xos belgiiari:

» izolyatsiya gilinuvchi o'zgarishlar (ayrim kartaliklar
tadgigotchi tomonidan variatsiyalanadi, boshqalari iloji boricha
doimiy bo'lishi lozim);

» tadqigotchi ma’lumotiaming paydo bo‘lish jarayoniga faol
aralashadi;

» sabab-ogibat alogalari tekshiriladi {masalan, mahsulot
o‘rovi rangining sotuv hajmiga ta’sin).



Panellar rurl

[____._,._.__..u b ey W,._]
- e . 1

| Savdo paneli iste'molehi paneli | Maxsus

h ] shakllar

_[_ [
[ [t1 [

: - . . e st = v

~ i
} ¢ "_"‘“"‘ . i ",:':;u * Virsch. ' Dorixona,
:“‘d.-_:i { ! Shaxs [ Oila 1 vbisu- | Byuristva dkinovah.
;.’_p'“ ; ] i sall | Eb. panedi
S K. B —

4. 4-rasmw. Panellar turlari’

Amaliyotda panellar gatori paydo bo’ldi. Panel\\ tadgiqotlari
deb, bir vagt oralig‘ida bitta obyekt yoki guruhdan gayta — qayta
ma’lumotlar to‘planadi. Ushbu ma’lumotlar oldingi ma’lumotlar
bilan solishtiriladi va tagooslanadi. Unda ushbu tagqoslash orqali
o'sish yoki kamayish, ko*tarilish tushish tendensiyalari kuzatiladi.
Quyidagi 4.4-rasmda panellar turlari aks ettirilgan.

Panel bir nechta asosiy belgilarga ega:

» tadgigot predmeti va mavzusi doimiy,

» ma’lumot to‘plash bir xil vagt oralag’idan so*ng amalga
oshiriladi;

tadgiqot obyektlarining doimimyligi — vy bekalari, savdo
korxonalari, ishlab chigarishdagi iste’'molchilar.

4.5. Marketing tadqgiqetlarida iqtisodiy tahlilning ahamiyati
Marketing tadgiqotlarini  statistik  tahhl  qilish  Tanining
mohiyati va mazmun ham islohotlar davrida mbdan o°zgardi.
Oldin tahlilning natijasi asosan rejani bajarish uchun ichki
imkoniyatlarni axtarib topishga garatilgan bo'lsa, endilikda har bir

1 3ausason [1.C. Mapxetvur & cxemax n pucyitkax. —M.:Madpa-M, 2012, 98-6
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’ korxonaning  ichki  imkoniyatlarini  moliyaviy-marketing
tadgiqotini  yaxshilash uchun safarbar gqilishga qaratiladigan
bo‘ldi.

s Shuningdek, har bir korxonz va tarmogqdagi o'sish yoki

yish dinamikasini statistik usullar orqali tahlil gilganda, to‘liq
ma’lumotlarga ega bo'lishimizni  kuzatib turibmiz  Bundan
ko'rinib turibdiki tahlilning maqsadi ham o‘zgardi. Oldin tahhl
yaxshi yutuglarni oshkora etgan bo‘lsa, endilikda yaxshi
usullarning tijorat siri ekanligini ko‘rsatib beradi. Bu bevosita
marketing tadgigotiarini tahlil qilishga ham daxldordir.

Bozor munosabatlariga xos bo‘lgan ragobat har bir korxonani
o'z tijorat sirlarim saglashga majbur qiladi. Bunday sharoitda
marketing tadqiqotiarini tahlil gilishning umumiy usuli bo‘lishi
lozim. Lekin har bir korxona ushbu umumiy usullar orqali
o‘zining ichki imkoniyatlarini topadi va u o‘ta muhim bo'lsa
tijorat siri sifatida saglashlari mumkin. Xullas , raqobat har bir
korxonani, ularning mulk shaklidan qat’iy nazar, samarali
ishlashini talab qiladi. Samaradorlikni uzluksiz oshirib borish
uchun uning holatini chuqur o‘rganishni, tahlil qgilishni tagozo
giladi. Bu tadbir fagat tahlil orqali amalga oshishini e’tirof etgan
holda shuni 1a’kidlash lozimki, bozor iqtisodiyoti sharoitida
barcha iquisodiy mexanizmlar, jumladan statistik va iqtisodiy
tahlil ham, uning usullari ham keskin takomillashtirilishini talab
qiladi.

Markcting tadgiqotlarini tahlil gilishda bir qancha usullar
qo‘llaniladi. Hozir iqtisodiy tahlil nazariyasiga bag ishiangan
ko‘plab adabiyotlar mavjud. Ammo ushbu adabiyotlarda tahlil
usullarini yoritishga turlicha yondoshilgan. Ko‘plari amaliyotga
qo‘'llanilishi qiyinligidan tashqari, bozor iqtisodiyoti uchun
Yarogsiz helatga kelib qgolgan, chunki ulaming ko’pi,
@’kidlaganimizdek, rejali iqusodiyotga mo‘ljallangan  edi.
Bundan tashqari adabiyotlarda tahlilda go*llaniladigan usullaming
soddalikdan murakkablik sari ifodalanishi ta’minlanmagan.

Marketing tadgiqotim tahlil qilishda juda ko'p usullar
qo‘llaniladi. Shu fan vujudga kelgandan so‘ng ulami fanning
metodi bilan birga berar edi. Endilikda esa, usullarga alohida
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to‘xtalib, ularni shartti ravishda ikki guruhga bo'lib bermogdalar.
Bu guruhlar mazmuni va mohiyati jihatidan bozor iqusodivott
sharoitiga ham to‘g'ri keladi. Shu tufayh barcha usullarni hozirgt
sharoitda ham ikki guruhga bo‘lib o‘rganishni taklif gilamiz.
Bunga quyidagilar kiradi:

1) an’anaviy usullar;

2) matematik usullar. Bularming tuzilishi quyidagi 4.5 -
rasmda keltirtlgan.

Marketing tadqigotiarida
qo*Uaniladigan iqtisodiy
tahdil asullari J

Matematik An’anaviy i
usuliar usaliar )
: =

Tahli! vujudga
kelgandan buyvon
qo*Raniladigan

Matematik
maodeltarning

usuliari . usullar ___J
4.5-rasm.Marketing tadgigotlarida go‘llaniladigan igtisodiy tahlil
usullarining tasnifi

45 - rasmdan ko'rinib turibdiki  igtisodiy tablilda
go‘llanifadigan usullar yirik ikkita guruhga bo‘linadi. Ushbu
usullardan marketing tadgiqotlarini tahlil gilganda ham bevosita
foydalaniladi. Chunki har ganday jarayonni to'g'ri va ogilona
boshgarish uchun ularni tahlil gilishni taqozo giladi. Bu aynigsa,
bozor bilan bog'liq bo‘lgan marketing tadgiqotlariga ham
daxldordir. Zero, korxona faoliyatini optimallash-tirish, uning
bozordagi o‘rnini  bargaror ta’minlash, ishlab chiqarish
jarayonlarini modernizatsiya qilish, mahsulotlar va xizmatlarini
diversifikatsiyalash uchun ushbu holatlami tahlil qilishni tagozo
giladi. Ushby bholatlar o'z navbatida, mazkur jarayonlarning
hammasiga innovatsiyalarni joriy gilish orgali amalga oshiriladi.
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Ko‘rinib turibdiki, marketing tadqiqotlarida iqgtisodiy tahlil
psullaridan foydaianish shunchaki oddiy tadbir bo'libgina
n, balki muhim iqtisodiy dastak sifatida obyektiv zarur
ekanligini ko‘rsatmogda. Shu tufayli mazkur masala nafagat
nazariy, balki amaliy jihatdan ham o'ta muhimdir.

4.6. lkkilamchi axborotdan foydalanish va slarning
afzaflikiari

Ikkilamchi axborotlar — bu shunday axborotlarki, aniq
marketing tadqiqotlarining boshqa magsadlar uchun to’plangan
ma’lumotlarga aytiladi, lkkilamchi axborotlar ichki va tashqt
axborotlarga bo‘linadi.

Ichki axborotlarga firma faoliyatining hujjatlari: byudiet,
hisobotlari, moliyaviy hisobotlari, zahiralar, dastlabki va oldingi
ma’lumotlar va hk.)

Tashqi axborotlaming manbalariga quyidagilar kiradi:

— Milliy va xalgaro yuridik tashkilotlarning nashriari;

— Davlat, munitsipal, vazirhklar va davlat organlarining
nashrlari:

—~ Savdo — sanoat korxonalari va birlashmalaming nashr
ma’ lumotlari;

~ Statistika go’mitasi ma’lumotlari to'plami;

~ Tarmoq korxonalar va qo‘shma korxonalaming hisobot
nashrlari;

— Kitoblar, gazeta va jurnalllardagi e’lonlar;

- O’quy, ilmiy - tadgigot, loyihalashtirish institutlari va dmiy
—~ jamoat tashkilotlari. simpoziumlar, kongresslar va
kounferentsiyalar ma’lumotlari;

— Prays - listlar, kataloglar, prospektlar va boshga firma
nashrlar; .

— Konsalting tashkilotlarnining ma’lumotlari va boshq.

Ikkilamchi ma’lumotlar asosida to’plangan axborotlar,
goidaga ko'ra dastlabky xususiyatlaniga ega bo'hib yozuvl va
ijodiy xarakterga ega. Bunda tadgiqotlar yordamida, odatda
bozorning umumiqtisodiy xarakteristikasi, ayrim tarmoqlarning
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holati chet el bozorlariga chigishda alohida xususiyatiarga ega
bo'ladilar.

Ikkitamchi axborotlarmi tadqig gilishda ichki va tashqi
ma'lemotiarga ega bo'lishda tadgigotning va  obycektning
magsadiga ko‘ra aniglanadi.

Marketing tadgiqotlarini o'tkazishda birfamchi va ikkilamch
axborotlar manbalaridan foydalanadilar.

Qoidga  ko'ra, marketing tadgigotlann  ikkilamchi
ma’lumotlardan boshlanadi, ushbu ma’lumotlar odatda kabinet
tadgigotlart orgali foydataniladi. Birlamehi ma’lumotlar esa dala
tadgigotlart asosuda to planadi.

Yugorida ta’kidlaganimizdek. ikkilamcht axborotiar — bu
har xil magsadlarda to*plangan va gayerdadir paydo bo'lganligi
hagida ma'lumotlarga tavanadi. Ikkilamchi  ma’lumotlar
tadgiqotchiga tarmogq vaziyatini chuqurrogq anglashga vordam
beradi. Shuningdek, sotuv hajmi va foydaning o‘zgarish
tendensiyalari, ragobatchilar fackivati, fan va texnika vutuglarini
kuzatishda yordam beradi.

Kabinet tadgigotlari esa, ikkilamchr ma’lumotlami boshqa
magsadlar uchun tayyorlangan va har xil manbalardan foydalanib
tahlil gilish va gayta ishlashnit tagozo etadi.

Kabinet tadgiqotlart orgaii to'‘plangan ma’lumotlarming
yutuglariga:

» ma’lumotlarni to‘plash tez va kam xarajat orqgali;

» bozoming asosty tendensivalarini kuzatuvda ma’qul usul;

» mustaqi] faoliyat orgali firma to'play olmaydigan
ma’lumotlar bilan qabul gilish imkoniyatiga ega;

# bir necha manbalardan olingan malumotlaming taggostash
Jarayoni imkoniyati tug'sladi va muammoning vechimi topiladi.

Kahinet tadgigotlarining kamchiliklariga:

» axborotning to'lagonh emastigi;

» to‘plangan ma’lumotlaming bir - biriga mos emasligi:

7 bor ma’lumatlarning to' g kemashig.

Ta'kidlab o‘tamizki, kabinet fadqgigotlarint nashr gilingan
materiallar, radio va teleko‘rsatuviar, anketa ma'lumolari,
yo‘rignomalar va hokazolarda go*Haniladi.
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~ Endi ikkilamch  axborotlaming wyutuqglari bilan tanmishib
chigamiz:

< Birlamchi ma’lumotlarga ko‘ra arzonligi;

« Bir necha manbalarni taqqoslashda;

% Birlamchi ma'lumotlar to‘palashdan ko'ra, ikkilamchi
ma’lumotiarni tezkor tarzda gabul gilinishi.

Kamchilikilari:

v to‘lig ma’lumotlarga ega emasligi:

v eskirilishi;

v bir xil payt to*plash va tahhl gilishning ma’lum emasligs;

v ma’lumotlarni  to'lagonhh  va  hagqomyligimi  baholash
giyinligi.

Ikkilamchi  ma’lumotlaming  kamchiliklarining  xossasi
shundaki, avvalom bor, ushbu malumotlar gandaydir magsadlar
uchun to‘plangan, marketing tadqiqotlari uchun emas. Bundan
kelib  chiqaliki, ikkilamchi  axborotlarning  1shonchliligim
baholashda 5 asosiy savollarga javob berish lozim:

1. Mazkur axborot kim tomondan to‘plangan va tahlil
qilingan?

2. Axborotlami to'plashda va tahlil gilishda ganday maqsadlar
ko‘zlangan ?
3. Qanday axborotlar va gay usulda to‘plangan ?

4. Axborotlar ganday usullar bilan tahlil gilingan va qaﬁa
ishlangan
5. Mazkur axborot gay tarzda shunga vagin axborotlarga mos
keladi ?

Ushbu ma’lumotiar marketing axborot  tizimi  orgali
foydalaniladi. Marketing axboroti turlari va ularning menejer
faoliyatidagi rolini ko'rib chigadigan bo*lsak, korxona menejerlari
birlamchi va ikilamchi axborotlardan keng foydalanadilar.



4.6-jadval

MTT menejerlarga taqdim etuvchi
axberet turlariga misollar

Lavezim Axborot
Davwriy Kuzatiltvehi So‘rov bo‘yicha
Marketing Tovarga to‘gni Bozerdagi Mahsufot
bo'yicha keluvehi bozor yondosh sohada | reklamasi va
vitse- ulushi ishlovchi  yangi | narx
prezident . ragobatchilar; moslashuvchanli
w:'t-g st | Ragobatchilar g
wdwIpsp st tomonidan yangi : e
: tovar chigarish NS
Rekiama Reklamanisy OAVda narxlar; | Yangi tijorat
bo'yicha tanishhigt 17, Ragobatchitar rarxlarini sinash;
menedjer T reklama Ragobatchilar
e Uit mavzulari; reklamasiga duch
N e R r-'-l , OAV kelish
o Pt Haat ) samaradordigini
o'rganish
Sotuv Firmaning savdo | Mintagaviy Xaridorlar bilan
bo‘yicha nuqtalan uiushi; | iqtisodiy hamkorhik;
menedjer Qobpunchilik va o‘zgarishlar; Ragobatchilar
bungugiy jibatdan | Ragobatchilar sotuvind
mahsuiotga yangi faoliyati oshirishda sa’y-
ge 'viluvchi harakatlar
cheklov samaradorligi

4.6 - jadvaidan ko‘rinib turibdiki, uch xil axborot turi orqait
korxonadagi mas’ul shaxs uchn ajratilgan vazifalar belgilangan.
Har bir shaxs o‘z vazifasini yoki funksiyasiga tegishli bo‘lgan
magsadni ko‘zlaydi. Har bir mezondagi axborotlar korxona
xodimlarining lavozimiga qarab belgilangan, Ya’ni:

— Davriy axborot — ma’lum bir vagt oralig'ida tagdim

etiluvchi axborot.
—~ Kuzatilnvehi _axborot — muntazam ko‘rib chigiluvehi

manbalardan olinuvchi axborot.
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~ _So‘rov bo'yicha axborot — marketing bo‘yicha menejerning
0'ziga xos istaklari bo'yicha ishlab chigiluvehi axborot.

Bundan ko‘rinib turibdiki, masalan, sotuv ho'yicha
menejerning vazifasi belgilangan va u o'z funksiyasidan tashqari
boshqa vazifalar bilan chalg'imaydi. Chunki, boshqa vazifalarga
ketkazilgan vaqt oralig'ida ragobatchiga pozitsiyani boy berib
go'yishi mumkin,

Quyidagi 4.7-jadvalda axborot to'plash vositalari orgali
so‘rovlarning afzallik va kamchiliklarini ko'rib chigamiz.

4.7-jadval
Telefon va pochta orqgali yoki shaxsan uchrashuv orqali
anketa so‘rovlarining afzallik va kamchiliklari**

Mezon Telefon Pochta Shaxsan
uchrashav
Axborot anigligi @ o £
Vaqt omili ® C
Tashkiliy ® (@] &
giyinchiliklar
Xarajatlar @® w o Q |
Savollar hajmi O ]
Moslashuvchanlik ® O ®
Respondent @® (@] ¢
shaxsiga
moslashuvchanlik
Boshga talablar -intervyu -savolning -muammaont
o*tkazishn oddiy shakli | respondent bilan
rejalashiirish- | — detalli | detalli
da telefon | bosma muhokama
ragami terish | yo'rignoma qilishni talab
uchun - ochig | qiladi
ketuvchi savollar ~ turlh  vizual
vagtni hisobga | yo‘qgligi vositalardan
oling respon- | foydalanish
- respon- | dentni  xal | uchun qulay
- | denming  uy | ichiga imkoniyat

2 Saussion 1., Mapremaar s cxemax i pucynxax. —M.:Hudpa-M, 2013, 81-6
121



telefonidan solingan

fovdalanish biron sovg'z

imkoniyatini bilan

ko‘nb chiging I_mukofm!ash i ) l

e S

@ - vaggol ustunlik

@ - ustunik va kamchilik bir xit
| O - yaqqol kamchilik

Marketing tadgiqotlari tizimi. Marketing tadgigotlari — firma
oldida turgan marketing vaziyati bilan bog‘liq ma’lumotlar
doirasini sistematik amiglash, ularni to'plash, tahlil gilish va
natijalar hagida hisobot tuzishdir. Firma marketing tadgiqotlarini
0*z kuchi bilan yoki ixtisoslashgan tashkilotlar yordamida amalga
oshiradi. Marketing tadqiqotchilarining eng tarqalgan vazifalari
quyidagilar  hisoblanadi: bozor tavsifnomasini  o‘rganish,
bozoming potentsial imkoniyatlarini o‘lchash, firmalar o'rtasida
bozor ulushlarining tagsimlanishini (ahlil qilish, sotuv tahiil,
ishbilarmonlik faolligi tendensiyalarmi o’rganish, ragobatchilar
tovarlarini o‘rganish, qisqa muddatli bashoratlash, yangi tovar va
uning hajmiga reaksivani o‘rganish, uzoq muddatl bashoratlash,
narx siyosatini o‘rganish.

Marketing tadgigotlariga murojaat etuvchi boshqaruvchilar
ulaming o'ziga xosliklari bilan tanish bo‘lishlari hamda tadgigot
texnologiyalarini bilishlari lozim, chunki ular noto'g'ri axborot
asosida qgaror gabul gilishda xatolikka yo'l go'yishga hagl
emaslar.

Qisqa xulosalar

Marketing axborotlari manbai va ulardan keng foydalanish
yo‘llarini ko'nb chigdik. Marketing tadgigotiari uchun zarur
bo*lgan ma’lumotlamni to*plash tadbirlari bilan tanishib chigdik.

Marketing  axborot  tizimi  marketinghl  rejalashtirishning
takonuliashtirish, marketing tadbirlarini amalga oshirish va
tadbirlar ijrosi ustidan nazorat magsadlarida foydalanish
yuzasidan aniq garoriar gabul qilish uchun zamonda axborotlarm
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to'plash, qayta ishlash, tahlil qilish, baholash va farqatish
' idan vzluksiz va o*zaro bog‘liq kishilar, asbob- uskunalar va
jarayonlar yig'indisiga kiradi.

Marketing tadgigotlarining samaradorligini ta’minlash uchun
tadgiqotga zarur bo‘lgan ma’lumotlarni to’plashni tagozo giladi.
Ammo markcting tadgiqotlari uchun tayyor ma’lumotlar maxsus
hisobotlarda yoki boshqa rasmiy hujjatlarda keltirilmaydi. Shu
tufayli uni asosan sotsiologik so‘rovlar natijasida to*plashni
tagozo giladi.

Har ganday tadqigot jarayonida, shu jumladan marketing
tadgiqotiarida ham asosiy foydalanadigan vosita axborotlar bo*lib
hisoblanadi. Ularni shakllantirish masalasi ham o‘ta murakkabdir.
Chunki ushbu tadqigotda ikkilamehi ma’lumotiar bilan birga juda
ko'p birlamchi ma’lumotlarni ham to*plashga to*g'ri keladi. Shu
tufayli ushbu axborotlami shakilantirish bilan birga ulardan
foydalanish masalasi ham o‘ziga xos. Bu holatlar o'z navbatida
bir gancha prinsiplarga asoslanishini inobatga olish lozim.

So‘rov bu odamlarning nuqtai nazarini aniqlash yoki ulardan
biron-bir savol bo‘yicha ma'lumot olishdir. So‘rov marketingda
axborot to'plashning eng tarqalgan va muhim shaklidir.
Tadgigotlarning gariyb 90%i aynan shu usulga asoslanadi. So‘rov
og'zaki yoki yozma ravishda o‘tkazilishi mumkin. Og‘zaki va
telefon orgali so‘rovlar odatda intervyu deb ataladi.

Ikkilamchi ma’lumotlar asosida to'plangan axborotlar,
qoidaga ko‘ra dastlabki xususiyatlariga ega be'lib yozuvli va
jodiy xarakterga ega. Bunda tadgigotlar yordamida, odatda
bozorning umumigtisodiy xarakieristikasi, ayrim tarmoglarning
holati chet el bozorlariga chigishda alohida xususiyatiarga ega
bo'ladilar.

Ikkilamchi axborotlarni tadgiq qilishda ichki va tashq
ma’lumotlarga cga bo‘lishda tadgigotning va obyektning
magsadiga ko'ra aniglanadi.

Shuningdek, ushbu bobda axborot to‘plash mezonlan va
ularning kamchiliklari va afzalliklari yo'llarini ko'rib chigdik.



Tayanch iboralar: Axborot, MAT, axborotlar
kiassifikatsiyasi, Demoskopik, Ekoskopik, birlamchi va
ikkilamchi  axborotlar, ishonchiilik, dolzarbiilik, uwzluksizlik,
kuzatyv, panel, so‘rov, eksperiment, telefon va pochta, kabinet
tadaigotlan, dala tadgiqotlart, axborot mezonlart vahk. - <5 ¢ ¢

Nzzorat savellari e
. Marketing tadgiqotlarida axborot to'plashning mohlyatl
nimadan iborat?
2. Axborot to'plash va undan foydalanish jihatiga ko‘ra
ganday turlarga bo‘linadi?
3. Axborotlar qanday turlarga tasniflanadi?
4. Marketing tadqiqotlari uchun zarur bo‘lgan ma’lumotlar
manbai haqida gapirib bering.
5. Birlamchi ma’lumotlarga nimalar kiradi va ular qanday
to‘planadi?
6. Ikkilamchi ma’lumotlar manbaiga nimalar kiradi?
7. Marketing tadgiqotlarida qo‘llaniladigan prinsiplarning
mazmuni nimalardan iborat?
8. Kuzatuv orgali ma lumnotlarni to’plashda nunalarga e’tibor
qaratish lozim?
9. So‘rov uslubi ganday vesitalar orqali o'tkazitadi?
10. Ikkilamchi axborotlarning kamchiliklari va afzalliklari
nimadan tborai?
R - RN (L S SRR U ¥ R 3 Ao 23

R ST
oyt




V BOB. INTERNET TARMOG*IDA MARKETING
TADQIQOTLARI O‘TKAZISHNI TASHKIL ETISH

5.1. Iniernetning rivojlanishi va marketing tadqiqotlaridagi
o‘rni
Internct inglizcha -“Internet” — umumijahon kompyuter
tarmoqlarining birlashgan tizimi deb nomlanadi. U ma’lumotlar
paketiga yo‘naltirilgan IP protokolidan foydalanuvchi qurilmadan
iborat.

» &

Internetning paydo bo'lishi va rivojlaniski ko*plab yondosh va
turdosh sohalar yutuglari bilan uzviy bog'liq. Bu tarmoq
texnologiyalarining  rivojlanishi.  operatsion  tizimlarning
takomillashuvi, dasturlash tillarining rivojlanishi va hokazolardan
tborat. Qirg yildan ortig rivojlanish tarixi davomida Internet
ko*plab hodisalarni boshidan kechirdi. Ulaming asosiylari hagida
quyida gisgacha to*xtalib o‘tamiz.

Global tarmogning vujudga kelishi. Internetning Vatani AQSh
hisoblanadi. U o‘tgan asming oltmishinchi yillari oxirida
ARPANET (Advanced Research Project Agency Network)
paketlar kommutatsiyasi tarmoq loyihasidan kelib chigqan.
Dastlab Internet bir-biridan uzoglikda joylashgan kompyuteriar
o'rtasida aloga o‘rnatish magsadida ishlab chiqilgan hamda
axborot saglash va targatishning ko*plab muqobil yo'llariga ega
markazlashmagan hududiy tagsimlangan tarmog sifatida ko‘zda
tutilgan. Bu AQSh Mudofaa vazirligi kompyuterlari o‘rtasida
ishonchli aloga o'rnatishi, harbiy harakatlar, masalan, atom
bombasi porilashi natijasida ham tarmogning ishdan chigmasligini
ta’minlashi taxmin gilingan.



usan, clektron tijoratning
rivojlanish nuqtai nazaridan Internet tarixidagi eng muhim
hadisalardan biri, gipermatnli texnologiyaga asoslangan «jahon
o‘rgimchak to*ri» — World Wide Web (WWW) muhitini yaratish
hisoblanadi.

World Wide Web tarixi 1989-yilning mart oyida boshlangan
bo‘lib, bunda Tim Berns Li (Tim Bemes Lee) yuqori energiyalar
fizikasi sohasida qo‘shma tadgigotlar o‘tkazish  uchun
telekommunkatsiya mubhit loyihasi bilan chigdi 1991-yilda esa
Shveytsariyada joylashgan Yevropa amaliy fizika laboratoriyasi
(CERN) butun dunyoga World Wide Web yangi global axborot
mubhitining yaratilgani hagida xabar qildi.

Hujjatlarni formatlash uchun vositalar to‘plamini ifodalovchi
gipermatnli til (Hypertext Markup Language, HTM ) yordamida
WWW to'ri Internetda matn, tasvir va ovoz shaklida mavjud
bo*lgan ulkan hajmli barcha axborotlarni bir qilib bog* ladi.

WWW va web-sahifalari ko'rib chigish uchun dasturlar —
brauzerlarning paydo bo‘lishi Internetdan foydalanuvchilarga ular
ilgani MS Windows turidagi grafik «qobig»lar bilan ishlash
davomida olgan tajriba va ko'nikmalaridan foydalanish imkonini
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i. Bunda tasvir, matn va boshqa shakldagi axborotlami bitta
jatga joylashtirish shart bo'lmay qoldi. Hujjatning tarkibiy
lari, shuningdek, uning bo‘limlari turli web-serverlarda
‘gaglanishi, hujjat tuzilmasida joylashtirilgan URL-ko‘rsatkichlar
yordamida csa bog'lanishi va gipermatnli hujjatni tashkil gilishi
mumkin.

Marketing tadqigotlari  zamonaviy korxonalar marketing
axborot tizimining asosiy vositalaridan birini ifodalaydi.

Bozorni tadgiq etish, iste’molchi did-istaklarini tahlil gilish,
sotuvni bashorat gilish, reklama samaradorligini baholash kabi
ko'plab vazifalar fagat ular yordamidagina hal etilishi mumkin.
Internet barcha bilimlar sohasida ulkan hajmdagi axborotlarm
gamrab  olgan, jahondagi  yetakchi  kompaniyalar va
iste’molchilarning keng qatlamlarini aks ettiruvchi o‘ziga xos
muhit sifatida marketing tadgigotlarini o*tkazish uchun samarali
foydalanilishi mumkin.

Yuqgoridagi boblarda ta’kidlaganimizdek, marketing tadgiqoti
bu kompaniyaning tijorat faoliyatida operativ va strategik qarorlar
gabul qilish uchun axborot iziash, to'plash, qayta ishlash va
tayyorlash jarayonidir.

Samarali marketing tadgigotlari beshta bosgichdan iborat (5.1-
rasm).

% Vgzifalar qo'yish va
Tadqiqot reyasimi 1shiab
chiqish

oy

¥
s

Axborot 1o'plash

“,,. ; ; ' l

— i —

ir o Axborom tahlil gulish

G oo _l

Tadgigot mu;al.u_im
tagdim ctish

S.1-rasm. Marketing tadgigotlari o‘tkazishning umumiy sxemasi
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Internetda marketing tadqigotlari o°tkazishni an’anaviy
tadqigotiardan ajratib turuvchi asosiy farglar axborot to‘plash
usullari va ma’lumot manbalari hisoblanadi,

Ma lumot manbalari

Tadgiqot rejasi birlamehi va ikkilamchi ma’lumotiardan
foydalanishni ko‘zda tutishi mumkin. Birlamchi ma’lumotiar
mazkur loythami amalga oshinshda muayyan magsadda
to'planadi. Ikkilamchi ma’lumotlar esa boshqa magsadlar uchun
olingan, ma’lum bir shakldagi axborotlar hisoblanadi.

Odatda, tadqiqotlar vazifani to‘liq yoki qisman hal qilish
uchun to‘g'ri keluvchi hamda birlamchi ma’lumotlar to*plash
uchun xarajatlami isqartirishga imkon beruvchi ikkilamchi
ma’lumotlar tahhilidan boshianadi. fkkilamchi ma’lumotiarning
asosiy manbalari quyidagilardan 1borat:

’ korxona faoliyati hagidagi ichki ma’lumotlar;

»  Internet orqali olish mumkin bo‘lgan ma’lumotlar. Bu
holatda web-sahifa va web-saytlar, ma’lumotlar to*plami.
telekonferensiva va fayl serverlari manba vazifasini bajarish
mumkin.

Zarur ma’lumotlarni  ikkilamchi  ma’lumotlar tarkibidan
topishoing imkoni bo‘lmagan yoki bu ma’lumotlar to'lig, aniq va
yetarli darajada ishonchli bo*lmagan yoki eskirib goigan hollarda
birlamchi ma’lmotlarmi  to‘plashga to’g'ri keladi. Birlamchi
ma’lumot to*plashning asosiy usullari sorovlar, kuzatuv usult va
eksperimentlar o' tkazish hisoblanadi.

Internetda ma'lumot 1o 'plash usullari

Ma’lumot to*plashda foydalaniluvchi usullar o*tkazilayotgan
tadqiqot turiga qarab ikki xil - birlamchi yoki ikkilamchi
usullarga tagsimlanadi.

Ikkilamchi marketing tadqigotlari o‘tkazishda birinchi o‘ringa
[nternetda zarur axborotlami qidirish usullari chigadi. Bugungi
kunda asosiy gidiruv vositalan qidiruv Gzimlari va kataloglar
hisoblanadi. Bir gator hollarda, ulardan foydalanish yetarlicha
samara bermagan sharoitlarda tematik saytlar, «sariq sahifalar» va
boshqa resurslar bo*yicha «qo*lda qidirish» amalga oshiriladi.
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- Birlamchi axborot to'plashda ma’lumot to‘plashning asosiy
suli sifatida Internet-so‘rovlari, kuzatuv va eksperimentiar
1. Internet-so‘rovlar o'tkazishning eng tarqalgan usuli anketa
" vlan hisoblanadi. Anketa respondentiar fikrini bilish uchun

gan bir qator savollardan iborat be‘ladi. Bu vosita
‘moslashuvchanligi va universalligi bilan ajralib turishi sababli u
~ pirlamchi ma’lumotlar to‘plashning eng tarqalgan vositasi
- sanaladi.
- 5.2-rasmda www.mail.ru. saytida bepul elektron pochta
"%ﬂtid&n foydalanish niyatida bo‘lgan foydalanuvchilarga
to'ldinsh uchun tagdim etiluvchi anketaning bir qisom aks
 ettirilgan.
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5.2-rasm. www.mail.ru saytidagi anketaning bir gismi

An’anaviy anketa so'rovlari o‘tkazishda bo*lgani kabi, har bir
Internet-tadqgiqoti o‘tkazishdan avval anketada foydalaniluvchi
savollami puxta ishlab chigish va sinovdan o‘tkazish zarur. Bu
ishga noprofessional yondashuv vogelikni buzib ko‘rsatishga yoki
olingan natijalar noto‘g'n talgin gilimshi olib kelishi mumkin.

2. Kuzatuv usuli biror-bir obyekt yoki subyektning xulg-atvori
muntazam ravishda o'rganiluvchi marketing tadqiqotlai shaklini
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ifodalaydi. So‘rov usulidan fargh olarog kuzatov usuli
kuzatlayotgan obycktning axborat haqida xabar qihishga tayyor
ckanligiga bog‘liq bo'lmaydi hamda uning xnlg-atveri bilan
bog‘liq vogea va hodisalar hagidagi ma’lumotlarni ochig yoki
-yashirin to‘plash va qayd etish jarayoni hisoblanadi. Kuzatuv
predmeti, masalan, xandorlar xulg-atvori yoki tavsifnomalart
bo*lishi mumkin.

Bu usuiga o'z web-serveri yordamida firmalar tomonidan
o'tkaziluvcht marketing tadqiqotlart kiradi. Bu usui web-
serverning jumal fayllandan (log fiies) yoki cookie fayllanini
qo‘lash asosidagi texnologiyalardan foydalangan holda elinuvchi
ma’lumotlarni to‘plash va tahlil gilishdan iborat. Bu ma’lumotlar
tashrif buyurnvchilarning  xulq-atvoriga, ulaming sahifalar
bo‘ylab harakatianish ketma-ketligiga yoki web-serverga tashrif
buyurish tezligiga taalluqli bo‘lishi mumkin. Saytda gidiruv tizimt
joylashtirilgan hollarda foydalanuvchilar kirituvchi so‘roviar ham
qo‘shimcha ravishda to‘planishi va tahiil qilnish? mumkin,

Serverga tashrif buyurish statisiikasi tahhili imkoniyatlari eng
samarali marketing vositalaridan birr sanaladi. Respondentlarning
faol ishtirok etishini talab giluvchi so‘rov o‘tkazishdan fargii
o‘larog, statistika tahlili foydalanuvchilarni faol harakatga jalb
etmasdan turib gimmatli axborot to‘plashga imkon beradi.

3. Eksperiment usuli ilmiy nuqgtai nazardan eng jiddiy usul
bo*ith, sabab-ogibat alogalarini aniqglashni oz oldiga magsad gilib
go‘yadi. Eksperiment obyektlari maxsus tanlab olinishi hamda
ularning reaksiyasi o‘rtasida statistik ahamiyatga ¢ga farqlarni
aniglash uchun tashgi mubitni  nazorat gilgan  holda
rejalashtirilgan  ta’strga  uchratilishi  lozim. lshga aloqasi
bo‘imagan tashqi omillar nazorat ostiga olingan darajada
kuzatilayotgan samaralar eksperiment olib boruvchilarning
obyekiga ta’siriga kiritilishi mumkin. Shu tariga voqea-hodisalar
o‘rtasida  aniglapuvchi  alogalar  sabab-ogibat  aloqalan,
eksperiment maqgsadlart esa erishilgan deb hisoblanishi mumkin.
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;;, Marketing qarorlarini statistik tahlil gilishda umumjahon
o‘rgimchak to'ri axborotlaridan foydalanish

Internet  vordamida  ikkilamch: marketing  tadqiqoti
:gmzxshmng asosiy jihatlaridan biri axborot manbalarini izlash
hisoblanadi. Hozirgi kunda Tarmoqdagi yuz millionlab saytlar bu
vazifani juda murakkab gilib go'yadi. Bu jarayonni
vengillashtiish va uni samaraliroq gilish uchun Internctda
axborot izlash vazifasini hal gilishga yondashuvm tavsiflab

Internetda qidiruvni amalga oshirishda sifatli natija olish
uchun bir gator shartlarga rioya gilish zarur. Ulaming asosiylari
resurslarni  keng qamrab  olish va topilgan axborotning
ishonchliligi hisoblanadi.

Tarmogda u yoki bu ma’lumotni topish imkoniyati avvalo,
uning resurslarini gamrab olish to'ligligiga bog’liq bo‘ladi.
Ko‘pincha bunday qidiruv o‘tkazish maksimal hajmdagi
manbalardan foydalanishni talab gqiladi, bunda web-saytlardan
tashqari ma’lumotlar to‘plamlari, mintaqaviy telekonferensiyalar,
FTP-arxivlar va hokazolardan foydalanish mumkin, Bunda
bugungi kunda mavjud bo‘lgan barcha Internet resurslari turlarini
bilish, ularni axborot bilan to‘ldirishning texnik va tematik
xususiyatlarini  tushunish  gidiruv  ishlarini - muvaffagiyath
rejalashtirish va o‘tkazishning muhim sharti bo*lib xizmat giladi.

Internet tarmog'ida marketing tadgigotlarida statistik 1ahlilni
amaiga oshirish jarayonida bir gancha statistik usullardan
foydalaniladi. Bularga quyidagilarni kiritish mumkin (5.1-jadval).

5.1-jadval
Internet tarmog‘ida marketing tadgiqotlarida statistik tahlilni
__amalga oshirishda ilinadigan ishlar

___Qilinadigan :shlarmgg_nnuu Qilinadigan ishlarning mazmuni
| Tipologik guruhlash

Guruhlashtirish | Tarkibiy gurublash_
U ) _Tahliliy guruhlash

E Mutlag migdorlar | Og'irligi

131



Nishiy migdorlar

Maydon

Hajmi

Vagt o*lchovi

| Uzunligi kabilar .
Turli koeffitsientlarda, foizda,
promeilleda, prodetsimelleda
ifodalanach

Rejaning bajarilishi

O zgarish su'ati {dinaniikasr )

Tarkibiy ko'rsatkichlar

O'rtacha migdorlar

Ofrtacha arifmetik

O'rtacha garmonik
Ortacha xronologik

"O'rtacha kvadratik

O'rtacha geomeirik

Moda

To'plamda eng katta songa yoki
salmogga ega bo'lgan ko'rsatkich

Mediana

To'plammngieng ikkiga bo' ladigan
ko' rsatkichi

Variatsiya

To'plam birliklari o'rtasidagi
tafovut (farglanish),
o0°zgaruvchanlik

Variatsiva kengligi

Belgining eng katia va eng kichik |
darajalari o'rtasidagi farq

Dispersiva

Alohida migdorlar bilan vlarning
o°rtacha migdori o'rasidagi farglar
kvadratining to*plamdagi birliklar |
soni yig'indisiga bo’lgan nisbat
natijasi

O'rtacha kvadratik tafovut

Dispersiyani kvadrat ildizdan
chigarish natijasida
o' zgaruvchanlik-ning hagigiy

darajasi aniglanadi

Magistriar statistika fanmi
Aynan shu o‘rgangan statistik

1]
bakalavr bosqichida o’rgangan.
usullar marketing tadgigotlanda

qo‘llaniladi. Shuning uchun ularmi mustagil ravishda har bir

magistr vana bir bor takrorlab

c¢higadi. Va ularming marketing

tadqiqotlarida ganday go*llash mumkinligiga ahamiyat beradi.
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. Intemetda axborotlami to’plash va marketing tadgigotlarini
: ish turlaridan foydalanish tarigasida axborotiar manbai va
reusrslaridan foydalaniladi.
.~ Resurslarmi  gamrab olish to'lighgt bilan bir qatorda
o'tkazilayotgan qidiruv sifati topilgan axborotning ishonchlilik
darajasiga ham bog'lig bo'ladi. Axboroining ishonchlilik
darajasini nazorat gilish ma’lumotni topish va mugobil axborot
manbalari bilan solishtirish, uning boshqa manbalar tomonidan
foydalanish tezligini aniglash, hujjat va u joylashgan sayt
magomini aniglash kabi turli usullar bilan amalga oshirilishi

5.3. Internetda tadqiqotiar turlari va ularni tasniflanishi
~ Tarmog axhorot resurstari. Tashkil qilish va axborotni
saglash usullari bo*yicha Internet manbalarini quyidagi toifalarga
tagsimlash mumkin: :

- P fayl serverlari ma’lumotlar saqlashning an’anaviy usuli
bo'lib, disk xotirasining ma’lum bir gismi Internet orqali ulanish
uchun ochiq bo‘lgan kompyuterlarni ifodalaydi. Bunday serverda
ma'lumotga ulanish FTP - fayl uzatish protokolini go‘llab-
quvvatlovchi maxsus dasturlar yordamida amalga oshiriladi.
Mazkur protokol umumiy holatda avtorizatsiya, ya'ni
foydalanuvchi identifikatsiyasini talab giladi va barcha standart
brauzerlar tomonidan go‘llab-quvvatianadi;

- Pweb-saytlar bugungi kunda Tarmogdagi axborot
resurslarining eng asosiy va eng tarqalgan turi hisoblanadi. Sayt
grafik, ovoz, matn, videotasvir kabi turli ko'rinishdagi
axborotlami taqdim etishi mumkin:

» telekonferensiyalar qoidaga ko‘ra norasmiy xarakterga ega
bo‘lgan  zarur axborotlar manbai  bo‘lishi  mumkin.
Telekonferensiya Internetga ulanish imkoniga ega bo‘lgan
shaxslaming biron-bir masalani muhokama qilish yoki axborot
targatish uchun mo‘ljallangan mulogot usulini ifodalaydi;

» ma’lumotlar to*plamlari turli mavzudagi axborotdan iborat
bo'lishi mumkin: nashrlar, ma’lumotnoma axboroti va b.
Ma’lumotlar to*plamleriga standart brauzerlar orqali ulanish usuli
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eng tarqalgan, chunki u axborot iste’meichilar mulogot doirasi
maksimal darajada keng bo‘lishini ta’minlay oladi. Ma’lumotlar
to'plamlaridan bevosita axborot chigarib olish bilan bir qatorda
foydalanuvchi  so‘roviarini  bajarish  jarayonida web-sahifa
dinamik qurilishi keng go‘llanadi.

Sanab o‘tilgan barcha manbalarmi bir qator belgilar bo*yicha
tasniflash mumkin:

» til bo‘yicha - tarixty-geografik sabablar tufaylt Internetda
eng iarqalgan ¢} ingliz tli hisoblanadi, biroq Tarmoqgda
dunyodagi asesiy tillaming deyarli barchasidan foydalanilib,
tadgiqot kompaniyalarining gayd etishicha, ularning ulushi il
sayin o‘sib bormogda. Ko‘pincha bitta sayimi bir nechta tilda
tagdim etish hollari uchramoqda;

# geografik belgilar bo‘yicha, odatda axbarot resurslarining
o‘z magsadh muloqot doirasi mavjud bo'lib, uning joylashgan
o‘rni ko‘pincha biron-bir geografik mintaga bilan bog'lanishi
mumkin, Aytib o‘tish kerakki, hududiy tagsimot resursga alanish
imkoniyattariga ta’sir ko‘rsatmaydi, Tarmoqga dunyoning
istalgan nugtasidan bir xil wlanish mumkin,;

» tagdim etilayotgan axborot turi va xarakteri bo‘yvicha
(yangiliklar, reklama axhoroti, tematik axborot, ma’hemotnoma
axboroti), bu amaliy nuatai nazardan taqdim etilayoigan axborotni
turi va xarakteri bo‘vicha tagsimlashning eng muhim shakli
hisoblanadi, chunki oxir-ogibatda aypan axborot bilan
ta’minlanganlik manbani tanlab olishda hal giluvchs abamiyatga
ega bo‘ladi. Shu bilan bir paytda aynan shu jithat tagqdim
ctilayotgan axborotlarning bir xil emasligi sababli eng giyin
ifodalanuvehi bolishi mumkin. Masalan, bitta web-saytning o*zi
turli ko‘rinishdagi axborotlarga ega bo‘lishi mumkin. Shu
sababdan keltirilgan guruhlarga tagsimlash shartli hisoblanadi.

Axborot izlash vositalari

Axborot izlash vositalarini tashkil qilish va foydalanish
tamoyili bo*yvicha quyidagi vositalarm ajratib ko'rsatish mumkin:

» qidiruv mashinalarn — axborot izlashning asosiy vositasi
hisoblanad:, chunki Internet web-servedlarining aksariyati
indekslarini qamrab oladi. Biroq aynan shu wstunlik uning
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kamchiligi ham bo'lib chiqadi. Har qanday so‘rovga ular, odatda
juda katta haymda axborot beradilarki, bu ma’lumotlaming orasida
foydalanuvchi uchun kerakli axborot juda kam bo‘ladi;

» gidiruv metavositalari — qidiruv argumentlarini, ya'm
tayanch so‘zlarmmi bir vaqtning o'zida bir nechta qidiruv
tizimlariga berish yo'li bilan so‘rovni bajarish jarayommni
tezlashtirishga imkon beradi. Qidiruv qamrovi kengayib, jarayon
tezlashgan sharoitda bu usul so‘rov bilan ishlash natyalan bir
nechta tizimdan kelib tushganda wularmni vaqt bo'yicha
muvofiglashtirish zarurati bilan bog°liq kamchiliklarga ham ega
bo*ladi:

» ixtisoslashgan qudiruv vositalari — «o'rgimchak-dasturlar»
bo'lib, aviomauk rejimda web-sahifalarni ko'nb chigadi va
kerakli axborotni gidinb topadi. Ularning ishlash mexanizmi
gidiruv tizimlari o'z indeks jadvallarini yaratishda foydalanuvchi
mexanizmga yaqin;

» kataloglar — qidiruv  mashinalari  kabi Internetdan
foydalanuvchilar tomonidan zarur axborotni topish uchun
foydalaniladi. Katalog barcha ma’lumotlar foydalanuvchilar
tashabbusi bilan kiritiluvchi ierarxik tashkil gilingan tuzilmani
ifodalaydi. Natijada ulardagi axborot hajmi gidiruv tizimlariga
nisbatan biroz cheklangan, biroq shu bilan bir paytda ularning
asosida yotuvchi ierarxik mavzu tuzilmasi sababli ancha tartibga
solingan bo*ladi.

Axborot izlash wsullari. Har qanday vazifaga )iddiy
yondashuv uni hal qilish mumkin bo‘lgan usullarni tahlil
gilishdan boshlanadi. Internetda axborot izlashni ikkita asosiy
usul yordamida amalga oshinsh mumkin bo'lib, ular magsad va
vazifalardan kelib chiqgan holda birgalikda yoki bir-bindan
alohida qo*llanishi mumkin:

1. Qidiruv tizimlandan feydalanish - bugungi kunda ushbu
usul ma’lumot izlashning eng asosty usullanidan biri hisoblanadi.
Uning qo‘llanishi tizimga qidiruv argument sifatida beriluvchi
tayanch so‘zlarga asoslapadi. Natijada detalli ko‘rib chiqish talab
gilinuvchi Internet resurslari ro‘yxati olinadi. Eng to*g*n keluvchi
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natijani olish tezaurus tuzish bo‘yicha oldindan ishlashni talab
qiladi;

2. Gipermatn ssilkalar bo*yicha izlash — Internetdagi barcha
saytlar bir-biri bilan giperssilkalar orgali bog'ligligi sababh
axborot 1zlash brauzer yordamida ssilkalar bilan bog‘langan web-
sahifalarni  ketma-ketlikda ko'rib chigish yo'li bilan amalga
oshirilishi mumkin. Qidiruvning bu turiga kataloglar, tasnifiy va
tematik ro‘yxatlar va twrli ma’lumotnomalardan foydalanishni
kiritish mumkin. Bunday usul eng ko'p mehnat talab gilad:, bireq
web-sahifalarmi «qgo’lbolay ko'nb chigish chuqur tahlil talab
qiluvchi axborot izlashning yakuniy bosgichlarida yagona to‘g'ni
usul bo'lib chigishi mumkin.

Qidiruv mashinalari yordamida axborot izlash. Fng ko'p
go‘llanuvchi, lekin shu bilan bir paytda cng murakkab gidiruv
usuli gidiruv tizimiaridan foydalangan holda axborot izlash
hisoblanadi. Uning keng tarqalganligi qudirav tizimlari ko'p sonhi
saytlar indeksini gamrab olishi va to'g'n ifodalangan so‘rov
yordamida qizigtirayotgan resurslarga tezda ssilkalar olish
mumkinligi bilan asoslanadi. Usulning murakkabligi shundaki,
natija sifatli bo*lishi uchun eng to*g'ri keluvchi gidiruv tizimlarini
tanlay olish, unga so‘rovlami to‘g'ri shakllantirish, uning o‘ziga
xos xususiyatlart va funksional tmkomyatlarini hisobga olish
Zarur.
Qidiruv tizimlarini taniash.

Ushbu bosgich gidiruv mashinalaridan bu mashinalarming har
birini go‘llagan holda kutilayotgan samaradorlikning pasayib
borishiga muvofig foydalanish ketma-ketligini aniglashni talab
giladi.

Qamrab olish mintagalari, qidiruv o‘tkazish tamoyillari
(demak, so‘rovlar uli va xarakieri boyicha ham), indeks bazasi
hajmi, axborotni yangilash tezligi, «nostandart» axborot izlash
qobiliyati bo‘yicha farqlanuvchi jami bir necha yuzga vaqin
qidiruv mashinalari ma’lum. Qidiruv mashmalarini tanlashning
asosily mezoni serverning indeks bazasi hajmi va qidiruv
mashinasining o'z rivojlanganlik darajasi, ya'ni u gabul
gtlayotgan so‘rovlarming murakkablik darajasi hisoblanad.
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Qidiruv mashinalariga so ‘roviar tuzish va bajarish

Bu katta haymdagi axborotni gayta ishlash bilan bog'lig cng
murakkab va mehnat talab giluvchi boggichdir, Tezaurus asosida
tanlab olingan qidiruv serverlariga so‘rov shakllantiriladi.
Dastlabki natijalar olingandan so’ng relevant bo'lmagan axborotni
chigarib tashlash magsadida so‘rovni aniglashtirish mumkin.
So'ngra gidiruv magsadlaridan kelib chiggan holda eng gizigarii
resursdan boshlab resurslarni tanlash amalga oshiriladi va relevant
deb tan olingan resurslar ma’lumotiari tahlil uchun to‘planadi.

So‘rovlar formati ham, semantikasi ham go‘llanavotgan
gidiruv mashinasi va muayyan predmet sohasiga garab turh
variantda bo‘lishi mumkin. So‘rovlar shunday tuzilishi kerakki,
qidiruv sohasi maksimal darajada aniqlashtirilgan bo'lishi, ya’ni
bitta kengaytirilgan so‘rovdan foydalanish o‘miga bir nechta
kichik maxsus so‘rovlardan foydalanish magsadga muvofig.

Turli mashinalar uchun so‘rov tillari  asosan quyidagi
funksiyalarning birikuvi hisoblanadi:

» hujjatlar gidirishni quyidagi operatorlari yordamida amaiga
oshirish: AND, OR, NOT, AND - u birlashtiruvchi barcha
atamalar bor bo‘lgan, OR - izlanayotgan matnda operator
birlashtirgan atamalardan hech bo‘lmasa bittasi mavjud bo’lgan;
NOT — matnida mazkur operator ortidan keluvchi atamalar yo*q
bo‘lgan hugjatni izlash;

» atamalarni kesish uukoniyati — atamaning oxiri o'rniga ©
belgisidan foydalanish ro‘yxatga so‘zning boshlang‘ich qismi
shablonidan boshlanuvchi barcha so‘zlarni kiritishga imkon
beradi;

¥ til morfologiyasini hisobga olish - mashina qidiruv
borayotgan tilda mazkur atamaning barcha shakllarini avtomatik
ravishda hisobga oladi;

»so'z birikmasi, ibora bo‘yicha ma'lumot qidirish
imkoniyat;

» qgidiruvni hugat elementi bilan cheklash (so‘rov sozlari
aynan sarlavhada, birinchi abzatsda, ssilkada joylashishi mumkin
va hokazo);

» hujjat chiqarilgan sana bo'yicha cheklash;
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» atamalaming mos tushishi soni bo‘yicha cheklash; et

» grafik tasvirlarni izlash imkoniyati;
. »kichik va bosh xarﬂarga qarab izlash. T

So‘rov natijasi, ya'ni tizim chiqarib bhergan topilgan
resursiarga ssilkalar ro‘yxatt tkki bosqichda qayvta ishianads.
Dastlabki bosgichda ro‘yxat tarkibiga qidiruv inashinasining
mukammal emasligi yoki so‘rovning vetarli darajada
wintellekmal» emasligi sababli kirib qolgan norelevant maunbalar
chigarib tashlanadi. Parallel ravishda keyingi so‘rovlarni
modifikatsiyalash uchun tezaurusni aniglashtirish magqsadida
semantik tablil o‘tkaziladi. Keyingi ishlar topiigan har bir resurs
bilan ketma-ketlikda ishlash va undagi axborotni tahlil gilish yo‘li
bilan amalga oshiriladi.

Resurslar tahlili va axborot to ‘plash

Axborot izlashning yakuniy bosqichi resurslar tahlili va
axborot to‘plash hisoblanadi. Resurslaming birlamchi tablili agar
bor bo‘lsa annotatsivalarga, yo‘q bho‘lsa resursning axborot
mazmuniga asoslanish lozim. Shundan keyin axborot tanlab
colingan manbalardan chigarib olinadi va mos keluveha
magsadlarda foydalaniladi,

54. Internetda mijozlar xatti — harakatini o‘rganish

Internet paydo bo‘lgan kunidan boshiab axborot tarqatishning
vaxlit bir muhitini yaratishi lozim bo‘lgan loyihadan kundan-
kunga tijorat uni harakatlantiruvchi kuchga aylanib borayotgan
markazlashmagan tarnmogqqacha bo‘lgan yo'lni bosib o‘tdi
Foydalanuvchilaming o‘zi navigatstya jarayonini boshqgaruvchi
Internet mubhitida tijorat faoliyatining muvaifaqiyatga erishishi
biznes va ulaming manfaatlarini qanchalik hisobga olishi bilan
belgilanishi mumkin, buning uchun esa ular kim, ulaming
ehiiyojlan, did-istaklan, xulg-atvor modellan ganday ckanhgini
bilish zarur.

Internetda uning mulogot doirasi tavsifnomalarini o‘rganishga
yo'naltinigan  tadqiqotlac  bu  savollarga javob  topishi
mo‘ljallangan. Uning asosiy tavsifnomalari gatoriga Tarmoq va
uning ayrim saytlari muloqot deirasi hajmi, uning ijtimoiy-
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demografik sur’ati, iste’mol ko‘rsatkichlari va hokazolarni
ko‘rsatish mumkin.

Internetda tadgigotchilik agencliklari

Internetda eng ahamivatli tadgiqotlar keng dotrasint Nua
Internet Surveys (www.nua.ie/surveys) serveridan topish mumkin.
Bu yerda Internet mulogot doirasining nafagat umumiy, balki
ixtisoslashgan — mintagaviy voki tarmoq tadgigotlari natijalari
ham keltirilgan, Shu bilan birga Tarmogning kelajakda
rivojlanishiga doir bashoratlar ham ilgari suriimogda. Yangi
nashriar hagida axborot olish uchun serverda jo*natmalar ro*yxati
ishlab turibdi. Internet rivojlanishiga doir statistika axborotlan,
yangiliklar va tahlillarning yaxshi manbalari sifatida Forrester
Research (www.forrester.com), Cyber Atlas (cyberatlas.-
internet.com), AdKnowledge (www.adknowledge.com) va
Internet  Advertising Resource Guide (www.admedia.org)ni
ko‘rsatish mumkin,

Internet foydalanuvchilari umumjahon tavsifnomasi

Eng asosiy va o'ziga jalb etuvchi masalalardan  bini
Internetning  jamiyatga ta’sirtmi ko‘rsatuvchi  Internetdan
foydalanuvchilar umumiy soni hisoblanadi. Bu masalaga ¢’tiborni
Intermetdan tijorat yo'lida foydalanish an’anaviy OAV kabi ko'p
jihatdan u mo*ljallangan muhitda keng tarqalganiik darajas: bilan
1zohlanad:.

O‘tkazilayotgan tadqigotlar Internetdan foydalanuvchilaming
taxminiy sonini baholashga imkon beradi va shu ianga
Internetning o°sishi va rivojlanishi mezoni bo‘lib xizmat qiladi.
Nua Internet Surveys (www.nua.ie/surveys/) tadgigotlanga ko‘ra
2014-yilning may oyida Internetga 980 min. kishi ulanish
mmkoniga ega bo‘lgan. Bu o'sha payida yyer shari aholisining 30
%dan kamini tashkil gilgan bo’lib, Internet bugungi kunda
rivojlanishning fagat dastlabki bosgichlandan birida turganligidan
dalolat beradi.

“Global Dhgital 2018 hisoboti bo'vicha shu yilning vanvar
oyiga Internetdan foydalanuvchilar soni 4.021 mird. yetdi.

Bashoratlarga ko'ra, 2019-yil yanvarga borib, Internetdan
foydalanuvchilar soni sal kam 4.5 mird. kishidan ortib ketadi.
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latemetdan foydalanuvchilar sonining o'sish dinamikast tun
tebranishlarga uchraydi. Bu ko'rsatkichning maksimal osishi
yiliga qariyb 100 %ni tashkil etgan. Birog AQSh va Kanada kabi
rivojlangan mamlakatiarda aholining 80 %dan ortig‘i Intemetga
Ulanish imkoniga ega be‘lib, bu ko‘rsatkich vagt o*tishi bilan
0°zgarib boradi. Internet tarmog'idan foydalanuvchilar soni
geografik ko‘rsatkichlari bir xilda emas. 5.2-jadvallarda
internetdan foydalanuvchilar seni dunye mintagalari bo‘yicha
aqsimiangan holda keltirilgan.
5.2-jadval
Internetdan foydalanuvchilarning dunye mintagalari
____bo*yicha tagsimlanishi (manba: Nua Internet Surveysj

Mintaqa Foydaiapuvchilar  sopi,  min.
kishidan ortig
| Shimoliy Amerika 320 (8R.1 %)
| Yevropa 660 (80.2)
Tinch Okeani wva Avstraliya | 28 (69.6 %)
| Jiniagasi
- Lotin Amerikasi 404 (62.4 %)
| Osiyo 1938 (49.7)
Aftika 388 (31.2%)
- Qrta Sharg 147 (58.7 %0)
[ Umumiy soni 3 885

laternetdan foydalanuvchilaming ayritn Yevropa
Mamlakatlari bo‘yicha tagsimlanishi (manba: Nua Intemet
Surveys)
 Internet kompaniyalar va ulaming mijozlart o'rtasida
ndividual aloqalani shakllantirish uchun misli ko‘rilmagan
imkonjyatiar tagdim etadi. Bu imkoniyatlar muvaffagiyatli biznes
yuritish bo‘yicha zamonaiy tendensiyalar bilan uzviy alogada
b"_“lib, ular orasida asosiy ragobatli afzalliklardan biri
Mijozlaming kompaniyaga moyilligini shakllantirish va ularning
qoniqqanlik darajasini oshirish uchun ular bilan o‘zaro alogani
¥0'lga qo*yish va qo*llab-quvvailash hisoblanadi.

Mahsuiot sotishning belgilangan darajada bo‘lishini qo‘Hab-
Quvvatlash uchun kompaniya oz faoliyatida ikkita asosiy
Yo'nalishni: yangi xaridorlami jalb qilish va mavjud xaridorlar
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pilan munosabatlarni go*llab-quvvatiashni hisobga olishi zarur.
Igtisodiy foyda nuqtai nazaridan yangi xaridor topgandan ko‘ra
doimiy xaridorlar bilan o'zaro munosabatlami qo‘llab-quvvatlash
arzon tushadi.

Ommaga keng ma’lum bo'lgan bir nechta dahilni keltirib
o‘tamiz:

» Pareto tamoyiliga ko'ra kompaniya daromadlarining 80%im
mijozlarning 20%: keltiradi,

» tovar birligini sotish uchun savdo vakiliga yangi
xaridorlarni jalb gilish uchun ularga o'nlab marta murojaat gilish
talab gilingan bir payida doimiy mijozlarga o‘rtacha 2-3-marta
murojaat gilish kifoya;

» doimiy mijoz bilan bitim tuzish xuddi shu bitimni vangi
xaridor bilan tuzishga nisbatan 5-10 baravar arzonga tushadi:

» doimiy xandorlar sonining 5 %ga o'sishi umumiy sotuv
hajmining 25 % o*sishiga olib keladi.

Kompaniyalarni mijozlar bilan munosabatlarni gayta ko‘rib
chigishga majbur giluvchi sabablar boshga tendensiyalar ham
bo‘lishi mumkin. Internetda foydalanilayotgan zamonaviy
texnologiyalar shunga olib keldiki, endi xaridor bozorning
istalgan gismiga eng kam tranzaksiya xarajatlari bilan murojaat
gila oladi. Mavjud mijozlarni ushlab golish bunday sharoitlarda
birlamchi vazifaga aylanadi.

Mijoz va firma o‘rtasidagi aloga telefon va faksdan tortib
telekonferensiya va elektron pochtagacha turli usullar bilan
amalga oshirilishi sababli mijoz bu kanallar bo‘yicha olinuvchi
barcha axborotlar kompaniya tomonidan birgalikda ko'rib
chigilishini kutadi. Bunday sharoitlarda mijoz va u bilan aloga
haqidagi barcha axborotlarni hisobga olgan holdagina uni ushlab
golish mumkin bo'ladi.

Bundan tashgan, reklama va sotuvni rag'batlantirish kabi
iste’molchi talabining an’anaviy rag‘batlari samaradorligining
pasayish yo‘nalishi ham kuvzatiladi. Natijada kuchli raqobat
sharoitlarida kompaniyalar mijozlarmi jalb gilish va ushlab qolish
uchun yangi imkoniyatlar izlab topishga majbur bo‘ladi.
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CRM tizimlari

Yuzaga kelgan vaziyatdan chigib ketish yo'llaridan bin
sifattda  CRM  (Customer  Relationships ~ Management)
iste’molchilar bilan o*zaro munosabatlarni boshqarish tizimini
joriy qilish mumkin.

CRM bu firmaning o'z mijozlariga «mijozlarga
yo'naltinlgan» yondashuvni aks ettiruvehi konsepsiyadir. Bu
konsepsiyani amalga oshiruvchi tizimlar firma mijozlari hagida
axborot to‘plashi, bu axborotlardan mijozlar bilan o°zaro
manfaatli munosabatlar  o‘rnatish  yo'hi  bilan kompaniya
manfaatlari yo‘lida foydalanishi ko'zda tutilgan.

CRM tizimi vazifalari qatoriga daromadlilik, sotuvning
foydaliligi va mijozlarning qonigganligini oshirish kabilar kiradi.
Ushbu konsepsiva doirasida kompaniya uning tasarrufidagi
vositalar, texnologiya va yondashuvlardan foydalangan holda
sotuv  hajmini oshirish magsadida mijozlar bilan o*zaro
munosabatlarni takomillashtiradi.

CRM tizimi funksiyalari va ular bajaruvchi vazifalar

O‘z oldida turgan vazifalarni bajarish uchun CRM tizimi
quvidagi asosiy funksivalami bajarishi lozim: mijozlar haqida
axborot to'plash, olingan axborotni saglash va qayta ishiash,
axborot va uni tahlil gilish natijalarini boshqa tizimlarga eksport
gilish imkoniyati. Bu funksiyalarni mufassal ravishda ko‘rib
chigamiz:

» axborot to*plash. Axborot to‘plash vazifasi mijoz va uning
kompaniya bilan alogalari hagidagi barcha ma’lumotlami tizimga
kiritishni nazarda tutadi. Mijoz hagida shaxsiy ma’lumotlar uning
yoshi, oilaviy ahvoli, yillik daromadi, mulki va hokazolardan,
uning kompaniya bilan alogalari hagidagi ma’lumotlar esa bu
alogalarning maqgsadi — tovar xand qilish, axborot olish, xarid
paytida sotib olingan tovarni tavsiflash, uning narxi, miqdori,
magsadi, to'lov turi va boshqalardan iborat bo‘ladi. Bu
ma’lumotlar tizimga kompaniya xodimi yoki mijozning o'zi
tomonidan, masalan, Intemet-do‘konda tovar xarid gilishda
kiritilishi mumkin. Ikki tomon o‘rtasidagi aloga xoh mijozning
kompaniyaga shaxsan tashrif buyurishi bolsin, xoh telefon, faks,
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ta yoki Internet orgali aloga bo‘lsin, ma’lumotlar yangilanib
ishi lozim;

» axborotni saglash va qayta ishlash. Tizim olingan
3 ipg’!umotlami saglash va belgilangan mezoniar bo‘yicha gavia
~ ishlashga imkon beradi;

- % axboromi tagdim etish va cksport gilish. Axborotni tagdim
etish CRM tizimlarining asosiv vazifasi hisoblanadi. Tizimda
saglanuvchi ma’lumotlar turli bo‘linmalar tomonidan istalgan
ko‘rinishda talab gilinib golishi mumkin. Masalan, CRM tizimi
tarixiy ma’lumotlarm ekstrapolyatsiyalash asosida muayyan mijoz
gaysi tovarni afzal ko'rishini aniglashi mumkin. Agar mijoz
doimiy xaridor bo‘lsa, tizim unga chegirma berish lozimligini
eslatadi. Va nihoyat, kompaniya xodimiga mijozning firma bilan
tarixiy alogalari hagida axborot kerak bo‘lib qolishi mumkin va
tizim bu ma’lumotlarni yaqqo! ko‘rinishda namoyish cta olishi
lozim.

CRM konsepsiyasini  bosqichma-bosqich amalga oshirish
uchun quyidagi asosiy vazifalarni bajarish lozim:

» mijozni  fanib  olish  (identifikatsiya).  Mijozning
«qimmatlinligini oshirish uchun kompaniya marketing bo‘limi
ma’lumotlari va o‘zaro munosabatlar tarixi  hagidagi
ma’lumotlarga asoslangan holda v hagda ma’lum btur tasavvurga
ega bo'lishi kerak;

» mijozlarni tagsimlash (differensiatsiya). Har bir mijoz
_kompaniya uchun alohida ahamiyat kasb etib, kompaniyaga o'z
individual so‘rov va talablarini bildirish huqugiga ega bo‘ladi;

» mijoz bilan munosabatlar. Mijozlarga o*zgarishlar kerak
bo‘ladi. CRM nugqtai razaridan mijoz bilan hamkorlikdan uzoq
muddatli foyda olish muhim, shu sababli kompaniva u hagda
ytimoiy maqomi, oilaviy ahvolining o‘zgarishi haqidagi
ma’lumotlarni inobatga olgan holda to*liq tasavvurga ega bo‘lishi
lozim. CRM vazifasi mijozning did-istaklari va ehtiyojlarini
kuzatib borishdir:

» personalizatsiva shunday jarayonki, unda mijozlarning har
biri begiyos birlik sifatida baholanadi va unga shu qoidaga asosan
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xizmat ko‘rsatadh. Shu tariga mijozning kompaniyaga moyillik
darajasini tartibga solish mumkin.

CRM tizimi tarkibi

Quyidagi jadvalda zamonaviy CRM tizimlan tarkib topuvchi
asosiy modullar, shuningdek, ular bajaruvchi funksiyalar aks

ettirilgan.
5.3-jadval
_ CRM tizimi modullari va ular bajaruvchi funkisii 1
Nomi Funksivalari !
Contact Har bir mulogot bn‘yi?ﬁmg;;lfrﬁégﬁ_@?ﬁﬁif—'
Management | mijoz uchun alohida Yoydalanuvehi profili, mulogotiar
tarixi yurntish, tashkiliy diagrammalardan fovdalanish,
mijozlarni turli guruhlarga to0*plash imkoniyat: va b.
Account Kontragentlar (jumladan, mijoziar, hamkorlar, agentlar,
Management | ragobatchilar) bo'vicha axborot yuritish, jumiadan,
o‘zaro munosabatlar tarixi, rejadagl va amalga oshirilgan
bitimlar, shartnomalar, moliyaviy va buxgaleriya
ma'lumatlari yuritish -
Sales Bevosita oldi-sotdi bilan bog'liq axborot yuritish
Management | sikllar, statistika, hududiy bog‘lanish, hisobotlar tuzish,
sotuv tarixi va hk. Sotuvni samarali boshgarish va
bashorat qilishga itmkon beruvchi uni bosqich va
qadamlarga ba'lib garash
Time Barcha bo‘linmalar 1shini vaqt bo'yicha
Management | muvofiglashtirish: Xalendar, vazifalar ro’yxati, turh
modullar bilan faks, elektron pochta va boshga aloga
vositalari yordamida aloqa gilish
Customer Mijozlarni interaktiv qo‘llab-quvvatlash (Internet, virtual
Service tarmoglar va b) — mijozlarga zarur axborotni mustaqil
olishga imkon beradi; mijozlar bilan ishlashni
rejalashtinsh,  mulogotlar  statistikas;,  hisobotlar
tayyorlash, mutaxassislarning vaqt sarfini hisobga olish
vab.
Fielo Force | Mintagaviy, tarmoq va boshga belgilarea ko'ra |
Autornation, | tagsimlangan mijozlar bilan guruh bo’lib ishlash, uzeq
Telemarketin | hududda  joylashgan bo‘linmalar  bilan  ishlash,
g/telesales buyurtmalarga ishlov berish markazi bilan integraisiya

imkoniyati, statistika yuritish, standart savol va

javoblarni yozib borish _hamda elektron pochta, 1P- |
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telefoniya va boshgalardan foydalangan holda mijozlar |
bilan kommunikatsiya vositalariing  boshga  turli
imkontyatlaridan to'lig foydalanish

‘Marketing Statistik ma'lumotlar to‘plash va tagdim etish, wuli
marketing aksiyalarini rejalashtirish va olib  borish,
samaradorhkni  hisob-kitob  gilish, modellashtirish.
vordamchi (o*quv) materiali, iste'molchilar
segmentatsiyasi va b.

| Lead Potentsial mijozlar bilan munosabatlarni boshgarish:
Management | birlamchi axborot to'plash, sotuv bo'linmasi xodimlar:
o'rtasida mulogotnt  tagsimlash, birlamchi  mulogot
maubalari samaradorligini kuzatib borish

PRM H{amkorlar bilan o*zato munosabatiarni boshgarish

| Knowledge | Bilimlarni boshqgarish, kompaniya faolivati uchun zarur
Management | barcha axborotlarni (xaritalar, tarmog axboroti, tahliliy
materiallar, statistika ma’lumotiari) to‘plash, alohida
yangiliklar bo‘limlari yaratish (masalan, qayta ishlash
sanoati mencjerlari uchun), Internetdagi manbalar va
kuchli gidiruv tizimlan bilan integratsiya

¢-Business Mijozlar bilan Internet orgali alogalarni 1ashkil gilish va
mos  keluvclu  funksiyalami  go‘llab-quvvatlash:
kompaniya ~ web-sayti  mazmunini  boshgarish,
telekonferensiya xizmati, chat, intermet-do‘kon, B2B
| savdo maydonchasi, internet-aukisionlar va hokazo
Business Muammolarni nazorat qilish bo'yicha avtomatik
Intelligence | imkoniyatlar, oldini oluvchi harakatlami amalga oshirish,
shablon bo'vicha va individual hisobotlar tuzish,

rejalashtirish, modellashtirish.
User support | Foydalenuvchini  qo‘llab-quvvatlash, unga yordam
berish.

CRM uzimim ishlab chiqqan kompaniyalar safida Siebel
(www sicbel.com), Hyperion (www.hyperion.com), Epicor
(www.epicor.com), People Soft (www.peoplesoft.com), Nornel

Networks {(www . nortelnetworks.com), Tranzline
(www.ranzline.co.uk), People Link (www.peoplelink.com),
Genesys (www.genesys.com), Open Market

(www.openmarket.com), BroadVision (www broadvision.com),
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Vignetic  {(www.vignetic.com), SAS (www.sas.com), SAP
(www.sap.com), Oracle (www.oracle.com), Baan
(www baan.com), Symix (www.symix.com), Microstrategy
{(www microstrategy.com), Invest axborof texnologiyalari
{www.pro-invest.com/it) kabi kompaniyalami sanab o‘tish
mumkin. Sanab o‘tilgan kompaniyalarning bir gismida elektron
tijorat uchun ixtisoslashgan CRM tizimlan bor bo‘isa, beshga
gismida bu funksiyalarni ERP tizimi tarkibida bajaruvchi modul
mavjud.

5.5. Internet va elektron pochta xizmati

Internet xizmatlaridan eng oddiylaridan biri bu — elektron
pochtadir.

Yugorida ta’kidlaganimizdek, elektson pochta ~ bu Internet
tarmog‘i orgali xabarlar almashish xizmati hisoblanib, asosan
ikkita komponent ishttrakida tashkil etiladi:

A) elektron pochta serveri (SMTP, POP) —~ xabarlari jo‘natish
va gqabul gilishni ta’minlash;

B) elektron pochia klienti — xabarlarmi varatish, o'qish va
javob gaytarish.

Elektron pochta xizmati quyidagi imkoniyatlarni tagdim
etadi:

— Xabarlarni tezkor almashish {bir pecha dagiga);

— Xabarlarga qo*shimcha ma’lumotlami tiova qilish;

— Xabarlarga rasm  va multimedia ma’lumotiarini
joylashtirish. waon

_ I . o ',-“."_\.» +

| . Fooe
i ..«‘.'Zr'-"i'{v

rmmmma Lok - Cw [



"
rl

go—'}‘s > @ o>

Yuhorus chining Yuboru chining Oruliq tugun
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Oraliq tugun va  Qabul giluvchining  Ouhal giluvehining OQabal yilingan
tarmaosgiar pochis provayderi pochta dasturi cabar

5.3 — rasm. Elekiron pochta xizmati *

Elektron pochta xizmati va uning afzalliklari:
Internet-xalgaro tarmog'ining asosini Electronic mail (E-mail) -
elektron
pochta xizmati tashkil giladi.

Elektron pochta xuddi odatdagi pochtadek bo’lib, fagat bunda
xatni qog'ozga e¢mas, balki kompyuter klaviaturasidan harf va
so‘zlarni tenb, elektron signallaming ma’lum  tartibdagi
ko'rinishiga keltiradi.

Elektron pochta maxsus dastur bo‘lib, uning yordamida
dunyoning ixtiyoriy joyidagi elektron manzilga xat, hujjat, ya’'ni
ixtiyoriy faylni tezda (birnecha soniyalarda) jo‘natish va qabul
qilib olish mumkin.

Bundan tashqgari ma’lum talablar mavjud, ya'ni bunda xat
Jo'natayotgan foydalanuwchi va gabul qilayotgan foydalanuvchi
ham Internet tarmog'iga ulangan kompyuterga murojaat gilish
imkoniyatiga ega bolishi kerak.

Forumlar. Veb-forum - Internet tarmog‘ida o‘zaro mulogotni
tashkil etish uchun mo'ljallangan veb-sayt sahifalari va uskunalari
majmuasi. Qisgacha aytganda, forum bu veb-saytning tashrif
buyuruvchilari mulogot o‘rnatadigan maydonchasi.
Foydalanuvchi forum veb-sayliga tashrif buyurib, o'zni

—

2
Feitn A. I Hayucune nHPOPMAIHOHHOIO MOJCITHPOBAHNS KK CPEICTBO

PEATIAIMH  MCANPEMCTHRIX  CHATEH  MHGOPMATHKH ©  JHCHAIUIHAMH

ECTecTBeHRONAYHOrO HKN2: ARToped. xaws neinavk - M., 2014r.

147



qizigtirgan mavzuni o‘rfaga tashlashi va veb-sayining boshqa
tashrif buyuruvchilari  bilan muhokama gilishlari  mumkin.
Xalgaro internet  forumlari. Intermet  forumlari  alohda
yo'nalishlarga ixtisoslashgan yoki umumiy bo'lishi mumkin.
Ixtisoslashgan forumlarda faqatgina mo‘ljallangan sohaga oid
mavzular muhokama gilinadi, umumiy forumlarda ¢sa ixtiyoriy
mavzuni o' rtaga tashlash mumkin.

Qisqa xulosalar

Internet  inglizcha “/aterner” — umumjahon kompyuter
tarmoglarining birtashgan tizimi deb nomlanadi. U ma’lumotiar
paketiga yo'naltirilgan IP protokolidan foydalanuvchi qurilmadan
ithorat. Internetning paydo bo'lishi va rivojlanishi ko'plab
yondosh va turdosh sohalar yutuglari bilan uzviy bog'liq. Bu
tarmoq texnologiyalarining rivojlanishi, operatsion tizimlarning
takomillashuvi, dasturlash tillarining rivojlanishi va hokazolardan
ihorat.

Internetda marketing tadgigotlari  o'tkazishni  an’anaviy
tadgiqotlardan ajratib turuvchi asosiy farglar axborot to‘plash
usullari va ma’lumot manbalari hisoblanadi.

Ma lumot manbalari

Tadgiqot rejasi birlamchi va ikkilamchi ma’lumotlardan
foydalanishni ko'zda tutishi mumkin. Birlamchi ma’lumotlar
mazkur loyihani amalga oshirishda muayyan magsadda
to'planadi. Ikkilamchi ma"lumotlar esa boshga magsadlar uchun
olingan, ma’lum bir shakldagi axborotlar hisoblanadi.

Odatda, tadgiqotlar vazifani to‘lig yoki gisman hal qilish
uchun to'g'ri keluvchi hamda birlamchi ma’lumetlar to*plash
uchun xarajatlarni qisqastirishga imkon beruvchi ikkilamchi
ma’lumotlar tahlilidan boshlanadi. Istalgan holatda ham
ikkilamchi ma’lamotlar boshlang‘ich nugta bo’lib, nisbatan arzon
va oson topiladi,

Tkkilamchi ma’lumotlarning asosiy manbalan quyidagilardan
iborat:

» korxona faohyati hagidagi ichki ma lumotlar;
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¥ Internet orgali olish mumkin bo‘lgan ma’lumotlar. Bu
. a web-sahifa va web-saytlar, ma’lumotlar to‘plami,
tele mferensiya va fayl serverlari manba vazifasini bajarishi

Zarur ma’lumotlami  ikkilamchi ma’lumotlar tarkibidan

up;shmng unkoni bo*lmagan yoki bu ma’lumotlar to‘liq. aniq va

yetarli darajada ishonchii bo'Imagan yoki eskinb qolgan hollarda

birlamchi ma’lmotlami to‘plashga to'g'n keladi. Birlamchi

ma’lumot to‘plashning asosty usullari so‘rovlar, kuzatuv usuli va
imentlar o‘tkazish hisoblanadi.

Istalgan holatda ham ikkilamchi ma’lumotiar boshlang'ich

ta bo'lib, nisbatan arzon va oson topiladi.

- Ikkilamchi ma’lumotlarning asosiy manbalari quyidagilardan
iborat:

» korxona facliyati hagidagi ichki ma’lumeotlar;

» Internet orqali olish mumkin bo‘lgan ma’lumotlar. Bu
holatda web-sahifa va web-saytlar, ma’lumotlar to‘plami,
telekonferensiya va fayl serverlari manba vazifasini bajarishi
mumkin.

Ikkilamchi marketing tadgiqotlari o'tkazishda birinchi o‘ringa
Internetda zarur axborotlarni gidirish usullani chiqadi. Bugungi
kunda asosiy qidiruv vositalari gidiruv tizimlari va kataloglar
hisoblanadi. Bir gator hollarda, ulardan foydalanish yetarlicha
samara bermagan sharoitlarda tematik saytlar, «sariq sahifalar» va
boshgqa resurslar bo‘yicha «qo‘lda gidirish» amalga oshiriladi.

Birlamchi axborot to‘plashda ma’lumot to‘plashning asosiy
usuli sifatida Intermet-so‘rovlari, kuzatuv va eksperimentlar
xizmat qiladi.

1. Internet-so‘rovlar o‘tkazishning eng tarqalgan usuli anketa
so‘rovlari hisoblanadi. Anketa respondentlar fikrini bilish uchun
kiritilgan bir gator savollardan iborat bo‘ladi. Bu vosita
moslashuvchanligi va universalligi bilan ajralib turishi sababli u
birlamchi ma’lumotlar (o‘plashning eng tarqalgan vositasi
sanaladi

2. web-serveri yordamida firmalar tomonidan o°tkaziluvchi
marketing tadqgiqotlari kiradi. Bu usul web-serverning jurnal
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fayllaridan (log files) yoki cookie favllarini qo'lash asosidagi
texnologiyalardan foydalangan holda olinuvchi ma’lumotiarm
to'plash va tahlil gqilishdan iborat. Bu ma’lumotlar tashnf
buyuruvchilarning xulg-atvoriga. ularning sahifalar  bo’vlab
harakatlanish ketma-ketligiga yoki web-serverga tashrif buyurish
tezligiga taallughi bo‘lishi mumkin. Saytda qdirov tizimi
joylashtirilgan hollarda foydalanuvchilar kirituvchi so*rovlar ham
go‘shimcha ravishda to*planishi va tahlil gilnishi mumkin.

3. Serverga tashrif buyurish statistikasi tahlili imkoniyatlari
eng samarali  marketing  vositalaridan  biri  sanaladi.
Respondentlarning faol ishtirok etishini talab giluvchi so‘rov
o‘tkazishdan fargli o'larog, statistika tahlili foydalanuvchilarni
faol harakatga jalb etmasdan turib gimmatli axborot to‘plashga
imkon beradi.

4. Eksperiment usuli ilmiy nuqtai nazardan eng jiddiv usul
bo*lib, sabab-oqibat aloqalarini aniglashni o'z oldiga magsad qilib
qo‘yadi. Fksperiment obyektlari maxsus tanlab olinishi hamda
ularning reaksiyasi o‘rtasida statistik ahamiyatga ega farglarni
aniglash uchun tashqi muhitni nazorat qilgan holda
rejalashtirilgan  ta’sirga  uchratilishi  lozim. Jshga alogasi
bo‘lmagan tashqi omillar nazorat ostiga eclingan darajada
kuzatilayotgan samaralar eksperiment olib boruvchilaring
obvektga ta’siriga kiritilishi mumkin.

Internet  yordamida  ikkilamchi  marketing  tadgiqoti
o°tkazishning asosty jihatlaridan biri axborot manbalarini izlash
hisoblanadi. Hozirgi kunda Tarmogdagi yuz millionlab sayilar bu
vazifani juda murakkab qilib qo'yadi. Bu jarayonni
yengillashtirish va uni samaralirog qilish uchun Internetda
axborot izlash vazifasini hal qilishga vondashuvni tavsiflab
beramiz.

Internetda gidiruvni amalga oshirishda sifatli natija olish
uchun bir gator shartlarga rioya gilish zarur. Ulaming asosiylari
resurslarni  keng gamrab  olish va topilgan axborotning
1shonchhiligi hisoblanadi.

Tayanch iboralar: -“Internet”, WWW, telekommunikatsiya,
tarmoq, formatlash, protokol, gipermatn, web-szhifa, MS
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windows, URL-ko'rsatkichlar, ma’lumotlarni to'plash, Internet —
so‘rovlar, Internet-tadgigoti, web-serveri, jurnal fayllari, kuzatuv,
- iment, anketa, sayt, grafik, videotasvir, brauzer, gipermatn
.j]hﬂari bo‘yicha izlash, CRM, identifikatsiya, differensiatsiya,
liefsonaliza!siya, Kontragentlar, eiektro pochta va forrumlar.

Nazorat savollari

1. = “Internet” tarmog'i qachon vujudga kelgan va nima
magsadda shakllantirilgan?

2. Internetda marketing tadqiqotlanning roli va o‘rni
nimalardan iborat?

3. Samarzli Marketing 1adquqotlarint  o‘tkazish  nechta
bosqichdan iborat?

4. Internet tarmog'ida qaysi  axborot  turlarining
ma’lumotlaridan ko'proq foydalanadilar?

5. Qidiruv mashinalar yordamida qanday axborotlar
gidirilads va marketing tadgiqotlari usullarining qaysi biriga
to'g'ri keladi?

6. Qidiruv mashinalariga so‘rovlar tuzish va bajarishda
axborotlar to‘plashning qanday mezonlari asosida tuziladi?

7. Internetda mijozlar xatti - harakatini o‘rganishda qaysi
omillarni inobatga oladi va uning mulogot doirasi nimalardan
iborat?

8. CRM {Customer Relationships Management)
iste’molchilar bilan o°zaro munosabatlarni boshqarishda ganday
yondashuvga asoslanadi?

9. CRM tizimida ekstropolyatsiya usuli orgali mijozning
nimani afzal ko‘rishini osonlashtiradi?

10. CRM tizimi tarkibi va modulini tavsiflab bering.



Y1 BOB. AXBOROT TOPLASH: QIDIRUV VA
DESKRIPTIV TADQIQOT USULLARI

6.1. Dastlabki axborot: sifatli va miqgdoriy tadgiqotlar

Marketing tadgigotlarint  o'tkazishda axborot to‘plash
usullarini ikki guruhga - sifat va son usullariga ajratish mumkin.

Son tadgigotlari odatda yopiq turdagi strukturalangan
savollardan foydalanishga asoslangan turli so‘rovlami o*tkazishga
o‘xshatiladi. Bunday tadqiqotlarga xos bo‘lgan xususiyatlar:
to‘planuvchi ma’lumotlar shakli va ularmi olish manbalarining
aniq belgilanishi, to‘plangan ma'lumotlarning fagat tartibga
solingan jarayonlar vostiasida o*tkazish hisoblanadi,

Sifat tadgigotlari odamlarning nima gilayotganligi va nima
deyayotganligini kuzatish yo*li bilan axborot to*plash, tahlil qilish
va tagdim etishni gamrab oladi. Kuzatuv va xulosalar sifat
xarakteriga cga bo'lib, standartlashtiriimagan tarzda amalga
oshiriladi. Sifat ma’lumotlari son shakliga keltirilishi mumkin,
birog bunday oldin maxsus jarayonlarni o*tkazish 1alab gilinadi.

Sifat tadgigotlari asosini kuzatuv usullari tashkil giladi. Bu
usullarning aksariyati psixologlar tomonidan ishlab chigilgan
yondashuvlarga asoslanadi.

Marketing tadgigotiarida kuzatuv usuli tanfab olingan odamiar
guruhlari, harakatlar va vaziyatlami kuzatish vo'li bilan
o‘rganilayotgan obyekt hagida birlamchi marketing axboroti
to'plashni  ifodalaydi. Bunda 1adqiqotchi  o'rganilayotgan
obyektga taallugli va tadgigot magsadlari nuqtai nazaridan
ahamiyatli bo‘lgan barcha omillarni bevosita gayd cuadi va
ro‘yxatga oladi.

Yugoridagi  boblarda  ta'kidlaganimizdek,  marketing
tadqgiqotlarining turlari va ularning tasnifi hagida gap ketganda
shuni ta’kidlash joizki, mazkur jarayonning ko‘lami juda keng. U
bevosita bir gancha yo*nalishlarda amalga oshiriladi:

~ bozomi tadqiq qiladi;

— 1ste’'molni va iste’molchilarni tadqig gtladi;

- ishlab chigarayotgan tovarni (xizmat)m tadqiq qiladi;

tovarnii ( xizmati)ning bahosini tadqiq giladi;
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— ragobatdosh korxonalarni tadqiq giladi.

Ushbu yo‘nalishlaming hammasida marketing tadqiqoti
o‘tkaziladi va mazkur jarayonda uning turh  xillaridan
foydalaniladi. Biroq shunday turlari borki, ular nisbatan umumiy
va barcha jarayonda ishtirok etishi mumkin. Bularga
quyidagidami kirtish mumkin (6.1-jadval).

6.1-jadval
~ Marketing tadgiqotlari ayrim belgilari bo‘yicha tasnifi
Tasnifiy belgilar | Tadgigotlarning turlari
| Marketing tadgigotlarini Llj(abinctda tadqig qilish |
o‘tkazish usuli bo‘yicha Dala tadqigoti
Tadqiqotning magsadi | oidiruv
bo‘*yicha Yozib boruvchi
[ Tahlil giluvchi ]
Axborotlarni to‘plash ‘Migdoriy tadgigotiar |

[ Sifatiy tadgiqotlar

xarakteri bo‘yicha

Marketing tadqigotining mazkur turlari xo'jalik yurituvchi
subyektlar marketologlari tomomidan amalga oshiriladi. Shu
wifayli marketologlar qanday darajadagi korxonz bo‘lmasin
tadqigot elementlarini va uni o'tkazish usullarini yaxshi bilishlari
lozim. Chunki yuqori samaradorlikni ta’minlash va bozorda o'z
o‘mi va aholi o'rtasida nufuzini mustahkamlab borishi uchun
mazkur korxonadagi mutaxassislar ushbu talablarga javob
beradigan bo'lishlari kerak.

Marketing tadqigotlari turining har biri bo‘yicha gisqacha
tavsifini keltirish uchun har bir turining mazmuni bilan tanishish,
ulardan qay darajada foydalamish uchun imkoniyat beradi. Shu
magsadda har birining gisgacha tavsifini keltiramiz (6.2-jadval).



6.2-jadval

Marketing tadgiqotiari turlari va ulariling tavsifi

Marketing
tadqigotlarining
turiari

Marketing tadqigotiarining
MAZMUN]

Kabinet tadqgiqoti
LA LA T [T

T R

Tayyor holdagi ikkilamchi
ma’fumotlar (pashr qilingan,
oldindan  hisobot va  boshga
shakllarda tayyorlangan)} asosida
xonada o‘tkaziladigan tadgigot.

Dala tadgiqoti

Hamisha ikkilamchi ma’lumotlar
tadgigotlar uchun yearli
ho‘Imaganda turli so‘rovlar,
kuzatishlar, anketalar va twjnbalar
yordamida birlamchi ma’lumotlarni
to plash

Qidiruv tadqiqoti

Muammoga chuqur kirib borish va
uni  hal qilishning mukammal
yo'llarini ishlab chigish maqgsadida
tegishli ma'lumotlarni va g'ovalami
1o plash

" Wozib boriluvchi
' tadqigot

Bevosita bozorda sodir bo‘ladigan
hodisalarni yozib borish asosida
vaziyatni o‘rganish va vlarni
tiziralashtirish orgali tegishli
strategiyam ishlab chigish

Tabliliy tadqigot

Natijaning ijobiy yoki salbly holaii |
nimaiar evaziga sodir bo'lgauligini
tegishli  dalillar asosida chuqur
o‘rganish

"_Miqdnriy tadqigotiar

Turh tahlihy usullardan foydalangan
holda kim, gqayerda, qachon va
gancha degan savollarga javeb

, topish uchun qilinisht i
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Sifatiy tadgiqotlar | Turli tahliliy usullardan foydalangan
holda nima, ganday, nima uchun
degan savollarga javob  sifatiy
baholash magsadida chuqur tahliliy
ishlarni amalga oshirish

Ushbu holatlar marketing sohasining shu qirrasi bo'yicha
batafsil xulosa chigarish uchun asos bo*ladi. Chunki ularning har
bir turi tegishh tarzda tadqiq gilinadi. Bunday holatda bemalol
markeiing tadgiqoti natijasi asosida marketing strategryasini
ishlab chigish mumkin.

6.2, Sifat tadqigoti usullarini tasniflash

Aksariyat hollarda marketing tadqgiqotini o‘tkazishdan avval
bozor jarayonlarini to‘lig aks eftirish va axborot manbalarining
ishonchliligini aniglash magsadida marketing axborotlari chuqur
tahlil gilinadi.

Migdor va sifat kategoniyasi ham marketing tadgigotiarida
statistik  tahlilda aymigsa igtisodiy jarayonlar natijasini
ko‘rsatkichlarda ifodalashda keng gqo‘llaniladi. Ko'rsatkichlar
mazmuni bo'yicha miqdor va sifat ko'rsatkichlarnga bo’linadi
Masalan, korxonada band bo‘lgan hodimlar soni miqdor
ko‘rsatkichi bo‘lsa, ulaming mehnat unumdorligi  sifat
korsatkichidir. Korxonaning foydasi muhim natijaviy ko‘rsatkich
hisoblanadi. Ammo u igtisodiy mazmuni jihatidan migdor
ko‘rsatkichi bo‘lsa, rentabellik darajasi uning sifat ko‘rsatkichidir.
Yana boshga bir misol keltirsak. Jamoa xo'jaligining bir yilda
yetishtirgan paxtasi 50,0 ming tonnani tashkil qildi. Bu migdor
ko*rsatkich. Uning 60 foizi birinchi nav, 20 foizi ikkinchi, 15 foizi
uchinchi va 5 foizi to*rtinchi navga topshirildi. Bular paxtaning
sifat ko'rsatkichlari bo‘lib hisoblanadi. Yoki yana shu paxtadan
sof tolaning chigish migdori 35 foizni tashkil giladi. Bu ham
uning sifat ko‘rsatkichlaridan biri sifatida namoyon bo‘ladi.

Ular o‘rtasidagi  bog'liglik 1ifodalanishi uchun hamisha
ko‘rsatkichlarni bog'lig ravishda ifoda etish mumkin.
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- Igtisodiy jarayonilarni o‘rganishga bag'ishlangan marketing
tadgiqotlarida  statistik tahlil falsafly kategoniyalarga toliq
asoslanadi.

Marketing axborotining shakilanishi o'tgan asming 60-
yillaridan boshlangan. O‘sha villarning ortalarigacha ushbu
bozorda asosiy ta’minotchi bo‘lib yangiliklar xizmati va matbuot
ageutliklan xizroat qilgan, Biroz keyinroq bu bozorga banklarning
axborot xizmatiari, turhi ilmiy-texnik tashkilotiar va boshga
korxonalar ham qo*shildi.

70-yillaming boshida yink axborot xizmatlari tomonidan
tuzilgan axborot bazalari paydo bo'lib, ular iimiy-texuik,
akademik va davlat muassasalari bilan uzviy bog'lig bo‘lgan.

XXI asr yillanda axborot xizmatlari bozori axborot
xizmatlarint sotish va sotib olish bo*yicha axborot ta’minotchilari
va iste’molchilari o‘rtasida vujudga keluvchi igtisodiy, huquqiy
va tashkiliy munosabatiar yig*indisini ifodalaydi.

Marketing axboroti hozorini shartli ravishda quy:dagI a5051y
sektorlarga afratish mumkin:

ommaviy va iste’molchi axboroti;
buyurtma marketing tadqigotlari.

Marketing axboroti bozorining asosiy scktorlari 6.3-jadvalda
batafsil ifodalangan.

Chet elda eng to‘lig va samarali axborot manbalari
professionallar uchun ma’lumotlar to‘plami hisoblanadi. Bu
to‘plamlar turli tadqigotlar samaradorligini bir necha barobar
oshirishga xizmat qifadi, potentsial hamkorlar va investoriarmi
izlab topish, tovarlar va xizmatlar bezorimt o‘rganish,
ragobatchilar to‘g risida ma’lumot to‘plash kabi masalalarni bir
zumda hal etishga imkon beradi.

. : L

» igtisodiy axborot; ,_L_. s
a R SR S “u

% birja va moliya axbomh s o e
» professional va ilmiy- texmk )

arein RDG G Rl o TirAne
» tijorat axboroti; . o N
» statistik axborot; e “’“ .
} ! S !
7
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6.3-jadval

Marketing axboroti bozorining asosiy sektorlari

Sektor Tavsifnoma Manba va taqdim etish
shakli o
E i 2 i
Iqgtisodty | Tezkor va ma'lumotnoma | Asosiy taqdim etish shakli
axborot igtisodiy ~ axboroti  va | ma'lumotlar  banki  va
tahliliy igtisodiy sharhlar professional bazasi, bosma
; spravochniklar hisoblanadi
Bija  va | Qimmatli qog'ozlar | Maxsug birja va moliya
moliya kotirovkasi, valyuta | axboroti bo*linmalari,
“axboroti kurslar, hisob stavkaiari, | brokerlik  kompanivalari,
tovarlar va kapital bozon, | banklar va boshga firmalar
investitsivalar haqidagi | tomonidan tagdim etiladi
axborot
Professio Mutaxassislar  (vuristlar, | Davlal  xizmatlari,  turh
nal va | igtisodchilar, muhandislar | tijorat tashkilotlari, ilmiy-
ilmiy- va b.) uchun professional, | tadgiqot muassasalari va
texnik tlmv-texnik (referativ | boshqalar tomonidan
axborot iimiy-texnik  purmallar  va | tagdin etiladi
b.), fundamenial va amaliy
fan sohalarida spravochnik !
ma'lumotlari
Tijorat Kompaniyalar,  firmalar, | Elektron ma'lumotiar
axboroti korporatsiyalar, ularning ish | to'plami  voki vagqti-vaqti
vo'nalishi va mahsulotlan, | bilan yangilanib turuvehi
moliyaviy holati, | bosma nashrlar shaklida
ishbilarmonlik  aloqalan, | tagdim etiladi
bitimlart hamda biznes va
igtisodiyot sohalaridag:
yangiliklar bo*yicha
axborot ]
Statistik Kompaniyalar, banklar va | Odatda davlat  statistika
axborot boshga tashkilotlar | organlari  tomonidan va
bo'yicha, belgilangan | bosma  yoki  elekwon
bozor, geografik  va | shaklda statistik to'plamlar
ma’'muriy hududlar | ko'ninishida tagdim etiladi
bo*yicha hisoblangan
ko*rsatkichlar
Ommaviy | Keng  foydalanuvchilar | OAV, telekommunikatsiya |
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vi ommasiga  mo'liallangan | tarmoglari, turli (telefon, |
iste’molchi | axborot, masalan | mehmonxona,  restoran) |
axboroti yangiliklar  Xizmau  va | spravochniklar

matbuot agentliklan

axboroti S |
Buyurtma | Marketing  tadgigotlarini | Marketing tadgigotlari |
marketing | mijozlar buyurtmasi | odatda  maxsus  tijorat
tadqigotlari | bo'yicha bajaruvehi | firmalari tomonidan

firmalar taqdim etuvchi | o‘tkaziladi

axborotlar :

Ushbu  sektorlarning  ichida  masalan,  professional
yo‘naltirilgan  ma’lumotlar  to'plami  bozorining  asosiy
ishtirokchilari quyidagilardan iborat:

Mutaxassis
ma lemotlar
bazasi
7 <
/ \
axborotni .
ishiah axboroini
chiqaruvchilar sotuvchilar
N
N ‘__/
axborotdan
fovdaianuovehilar

6.1-rasm. Professional yo‘naltirilgan ma’lumotiar to‘plami

Ya'ni ushbu omillami kengaytirilgan holda batafsil ko'rib
chiqamiz:

» axborotni ishlab chiqaruvchilar - axborotni to‘plash va
nashr gilish bilan shug‘ullanuvchi (axborot agentliklari, OAV,
nashrivotlar), shuningdek, axborotni gavta ishlash (ma’lumotlarni
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lab olish, ma’lumotlar toplamiga to*liq matn shaklida kiritish
a hokazo) bilan shug‘ullanuvchi maxsus tashkilotiar;
) axborotni sotuvchilar — global kompyuter tarmoglari
(i an, internet) yoki o'z onlayn xizmatlari vositasida
iumotlar to*plamiga pullik ulanish xizmatlarini tagdim etuvchi
tlar;
~ » axboroidan foydalanuvchilar (obunachiiar).
~ Marketing axborotlarini to*plashda Internet, Infonet, Tymnet,
IBIS, EDGAR, NSFnet, EVnet  kabi
' ”htmmnumkatslya tarmoglari katta rol o‘ynaydi. Ularning
. oprasida eng tez rivojlanayotgani Internet tarmog'idir. Internet
- orgali turli bilimlar sohalari bo*yicha maqolalar, spravochniklar,
~ ma’lumotlar to‘plamlari, texnik hujjatiar, raqobatchilar 10°g*risida
~ ma’lumotlar, bozor holati haqgida axborot, makroigtisodiy
- ma'lumotlar, marketing tadqiqotlari natijalari va boshqa ko‘plab
axborotlarni olish mumkin.

Odatda marketing tadqiqotiarini o‘tkazishda birlamchi va
ikkilamchi  ma’lumotlar  asosida  olingan  axborotlardan
foydalaniladi.

Birlamchi ma Tumotlar muayyan marketing muammosini hal
gilish magsadida o'tkazilgan marketing tadgigotlari natijasida
olinadi; ularni to"plash kuzatuv, so‘rov, eksperimentlar yordamida
amalga oshiriladi.

Kabinet 1adgigotlarida qo'llanuvchi ikkilamchi ma 'tumotlar
deb ilgari ichki va tashqi manbalardan marketing tadgiqotiari
magsadlaridan farq qiluvchi magsadlar uchun to'plangan
ma’lumotlar tushuniladi. Boshgacha gilib aytganda, ikkilamchi
ma’lumotlar  maxsus  marketing  tadqiqotlari  natijasi
hisoblanmaydi.

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

Kompaniyalarning ichki hisobotlari, sotuv bo*limi xodimlan
bilan suhbatlar, marketing axborot tizimi, buxgalteriya va moliya
hisoboti, rahbariyatning aksiyadorlar yig‘ilishidagi hisoboti,
savdo xodimlarining xabarlari, iste’molchilarming ariza va
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takliflan, ITTKI wva ishlab chiqarish rejalari, majlis
bayonnomalari, firmaning ish hugjatlari ichki manba bo*lib xizmat
qiladi.

Tashgi axborot manbalani  qatorida xalgaro tashkilotlar
{Xalgaro valyuta jamg'armasi, EXHT, BMT) ma’lumotlari;
gonun, garor va farmonlar; davlat, sivosiy va jamoatchilik
vakillarining ma’ruzalari; rasmiy statistika, davriy matbuot, ilmiy
tadqgigotlar natijalari, aholini ro'yxatga olish ma’lumeotlari; oila
byudjetlari; aholi jamg‘armalan to'g'risidagt ma’fumotiar; turli
firmalar kataloglari va prospektlari; firmalarning yilhk moliyaviy
hisobotlari; konkurslar natijalari; tarmoqlar, birja va banklar
axboroti; aksiyalar kurslari jadvallari; sud ajrimlarini sanab o*tish
mumkin.

Tashqi ikkilamehi axborot manbalari gatoriga shuningdek,
ko‘rgazma va yarmarkalar, majlis va anjumanlar, tagdimolar,
ochiq eshiklar kunlari va tijorat bazalarini ham kiritish mumkin.

Oxirg: yillarda kompyuter tarmoglarining rivojlanishi bilan
ulaming xizmatlandan {oydalanish borasida ixusoslashgan
marketing firmalari uchun ham, tashkilotlarning mustagil tadqiqot
o‘tkazuvchi marketing bo’linmalari mutaxassislart uchun ham
keng imkoniyatlar paydo bo*ldi.

Bu yerda sanab o‘tilgan va boshga manbalar amalda hamma
uchun ochigligi sababli gap axborotmi diggat bilan kuzatish,
to‘plash va baholashda goladi. Bunda xulosalar yagona manbaga
tayanmasligi  lozim, chunki diggat e’tiborga tushuvchi
hujjatlaming hammasi ham ishonchli bo'lib chigavermaydi. Fagat
bir nechta manbani solishtirib ko'rgandagina ¢immatga ega
xulosalarga olib kelishi mumkin.

Tadbirkorlar va menejerlarga rasmiy statistika
ma’lumetlaridan foydalanish unchalik to'g'ri kelmaydiganday
tuyulishi mumkin. Lekin ko*p hollarda bu fikr xato bolib chigadi.
Aytaylik, sizming biznesingiz ma’lum bir yosh guruhining
chtiyojlarim qondirishga qaratilgan bo‘lsin. Tug'ilish bo'vicha
ma’lumotlar bilan tanishish marketing faoliyatini yanada to‘g'ri
rejalashtirishga imkon beradi, chunki sizda bozor salohiyatining
uzoq muddatli tendensiyalan haqida axborot paydo bo‘ladi.
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Rasmiy axborot manbalari ganchalik gimmatli bo‘lmasin,
) i ham yoddan chiqarmaslik kerakki, ulardagi ma’lumotlar
‘hamma uchun ochiq bo‘lib, hech kimga yaqqol ustunlik bermaydi.
" Bu axborot «qattigy axborot deb atatadi.

Ko‘p hollarda raqobatchilarda yo'q bo‘lgan axborotni olish
yoki bunda ulardan 0'zib ketish korxonaning strategik ustunligini
ta’minlaydi.

Bu «yumshog» axborot bo‘lib, odatda norasmiy manbalardan
olinadi. Bunday ma’lumotlar gatoriga korxonaning sotuv bo‘limi,
texnik xizmat ko‘rsatish bo'limi xodimlaridan, shuningdek, tashqi
manbalardan (vositachilar, ta’'minotchilar, iste’molchilar va b.)
olinuvchi axborotlar kiradi.

¥

6.3. Fokus — guruhlar, ularni rejalashtirish va faoliyatini

yuritish

Marketing tadgigotiarini o‘tkazishda, avvalom bor, axborot
to‘plash usullariga murojat gilamiz. Ushbu tadqgigotiarning eng
samarali usullaridan biri bu — so‘rov usulidir, Chunki so‘rov
orqgali iste’molchilarning individual tarzda ichki kechinmalari va
dunyosini aniglab olish mumkin va bu olingan axborotlar
natijasida Kishilarning ichki tuyg'usi va dunyosidan ishonchil
ma’lumotlarga ega bo'lamiz. So‘rov kishilarga ularning bilim
darajasi, mahsulotga munosabati, did-istaklari va iste’moichi
xulg-atvoriga doira savollar berish yo*li bilan birlamchi axborot
to*plashda namoyon bo‘ladi.

Shuningdek, so‘rov o‘tkazishda ijtimoiy sohada axborotlarni
guruhlar orqali to‘plashda oldiga qo‘yilgan maqgsadga erishish
uchun, eng keng tarqalgan samarali va sifatli uslublardan
foydalanishadi. Bu uslubni gurublar orqali tadgigotni tashkil etish
ko’rinishini — fokus —guruh deb atashadi.

Fokus guruhi usulini qo“llashning beshta asosiy magsadini
ajraub ko'rsatish mumkin:

1. G'oyalar generatsiyasi - masalan, chigarilayotgan
mahsulotlar sifati, dizaym, o‘rovini takomillashtirish yoki yangi
mahsulotlar ishlab chigish boyicha.
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2. Iste¢’molchilarning sozlashuv lug‘atini o‘rganish reklama
kampaniyasi o‘tkazish, savolnomalar tuzish va hokazolarda katta
foyda keltirishi mumkin.

3. Iste’molchilar so'rovlar, motiviari, ularning
o‘rganilayotgan mahsulot va uning markasi, harakatlantirish
usuliga munosabati bilan tanishish, bu marketing tadgiqotian
magsadlarini belgilashda muhim ahamiyat kasb etadi.

4. Miqgdoriy tadqiqotlar o‘tkazishda to‘plangan ma’lumotlarm
vaxshiroq tushunish. Ba'zida fokus-guruh a’zolari o'tkazilgan
so‘rov natijalaring to*g‘ri anglab olishga ko'maklashadi.

5. Ma'lum bir reklama turlaniga his-tuyg'v va xulg-atvor
reaksiyalarini o*rganish.

Odatda ishni guruhlar audio va videotexnika vositalari
yordamida gayd etadilar, uning natijalari esa masalan, so‘rov yo'li
bilan miqdoriy tadqiqotlar o*tkazish uchun asos bo'lib xizmat
gilishi mumkin.

Ko'rinib turibdiki, mazkur usuldan foydalanish imkoniyatlari
va samaradorligiga turli mamlakatlar va mintagalarning
madaniyati, mulogot an’analari va hokazolar kuchli ta’sir
ko‘rsatadi.

Fokus-guruhning optimal hajmi 8 kishidan 12 kishigacha
hisoblanadi. Ishtirokchilar soni bundan kam bo‘lsa, guruh ishi
mahsuldorligi uchun zarur dinamika ta'minlanmaydi  va
guruhning ishini faollashtirish uchun guruh yetakchisining ko'p
ter to*kishiga to'g*ri keladi. Guruh a’zolari soni 12 kishidan ortig
bo‘lsa. mahsuldorligi yugori munozaralar tashkil qilish giyin
bo*ladi. Guruh bir nechia kichik guruhlarga tagsimlanib, keraksiz
mavzularda suhbat yuritilishi, munozaraning 0'zi esa bir nechta
kishigina ishtirok etisht mumkin.

Afsuski, guruh tarkibini oldindan belgilash giyin. Masalan,
munozarada 12 kishi ishtirok etish istagini bildiradi, amalda esa
fagat 6 kishigina gatnashadi, xolos.

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

Guruh gatpashchilarini  tanlashm  avvalo o‘tkazilayotgan
_ magsadlari belgilab beradi. Masalan, agar tadgiqot
' i mahsulot o‘rovi bo'yicha yangi g'oyalar ishlab chigish
bo‘lsa, fokus-guruh qatnashchilari sifatida ma’lum bir markali
tovar xarid qilgan iste'molchilar takhf etiladi. Odatda
munozaralarda ishtirok etish uchun potentsial qatnashchilar
telefon orqali taklif gilinadi, ba’zida esa hohlovchilar do'konning
o‘zida xaridorlar orasidan tanlab olinadi. Guruhni shakllantirish
jarayonida guruh yetakchisining ishtirok etishi magsadga
Sivoic.

Guruh qatnashchilarini «yollash»da ularning mehnatiga pul
to‘lash shaklidan ham, ma’lum bir tovarlami bepul tagdim etish
orgali natural shaklidan ham foydalaniladi. Ko'p hollarda fokus-
guruhning ish kuni arafasida potentsial gatnashchilarga bu hagda
eslatib go'yiladi. Bu holda munozarada ishtirok etishdan bosh
tortilsa, ulaming o‘miga boshga kishilarni jalb gilish imkoniyati
bo'ladi.

Fokus-guruh ishining muvaffaqivatga erishuvi ko'p jihatdan
guruh yetakchisining faolivati samaradorligiga bog‘lig bo‘ladi. U
diskussiyaning magsad va vazifalarini chuqur tushungan holda
bevosita aralashmasdan uning borishini boshgarib turadi. Guruh
yetakchisi gatnashchilar o'rtasida tabiiy munozara va muhokama
gilinayotgan mavzu doirasidan chetga chigish o‘rtasida
muyozanat bo‘lishi intilishi lozim. U guruh gatnashchilarining
nuqtai nazari va sharhlariga katta e’tibor garatishi hamda har bir
kishi bilan mulogotga kirisha olishi lozim. Odatda fokus-guruhda
munozara boshlanmasdan oldin guruh yetakchisi uning ishi
bo‘yicha detalli rejani ishlab chigib, muhokama mavzusi bo*yicha
0°z bilimlarini oshirishga harakat qiladi.

Fokus-guruhning asosiy afzalliklari qatoriga quyidagilarni
kiritish mumkin:

L. Oz fikrini ochiq va erkin bayon gilish, yangi g'oyalami
ishlab chigish imkoniyati, aynigsa, munozara davomida «niya
hujumin usulidan foydalanilgan hollarda.
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2. Buyurimachi uchun munozaraning maqsad va vazifalarim
shakliantirishda ishtivok efish, guruh ishini kozatish 1mkoniyati
uning ish natijalariga ishonch darajasining yugori bo‘lishini
ta’minlaydi. Bu natijalardan buyurtmachi ba’zida amaliy ishda
rasmiy hisobot olmasdan turib bam foydalanishi mumkin.

3. Mazkur usuldan foydalanish yo‘nalishlarining tusli-
tumanligi, bu hagda yugorida aytib ¢‘tildi,

4. Respondentlarmi o‘rganish imkonivati, ularni tasmiy va
strukturalangan vaziyattarda o‘rganish giyin kechadi.

Yugortda bayon qilingantardan xulosa qiltb aytish mumkinki,
mazkur usulning kamchiliklari qatoriga olingan natijalami
subyektiv interpretatsiva gilish, har bir gurch qateashchisiga
to'g'ri keluvchi xarajatlarning kattaligt kiradt,

Zamonaviy kommunikatsiya texnologiyalaridan foydalanish
fokus-guruhdan foydalanish doeirasini kengayiirish uchun imkon
heradi.

Umuman giganda, fokus-guruhning asosiy magsadi sifatli va
samarali intervyu o‘tkazishdan iboratdir.

Intervyn olishda so‘rov ustubining boshqa shaklfariga ham
e'tiborn garatamiz.

So‘rov strukturalangan va strukturalanmagan xarakterga ega
bo‘lishi mumkin; birinchi holatda barcha so‘ralayotganlarga bir
xil savollar beriladi, ikkinchi holatda esa mtervyuer olingan
javoblarga garab savol beradi.

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

Ikkinchi holatda panel deb nomlanuvchi so‘ralayotganlar
guruhi belgilangan vaqt davomida bir necha marta tadgiq etiladi.
Ko'plab marketing tadqiqotlarins e‘tkazishda twrli turdagi
pancllardan foydalanilads.
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Oldingi boblarda ta’kidlagamimizdek, panel bu — takrorty
tadqigot o'tkazilayotgan so‘rovda ishtirok etuvchi shaxslarming
tanlanma yig'indisidir. Ayrim iste 'molchilar, oilalar, savdo va
sanoat tashkilotlari, ekspertlar panel a’zolari bo‘tishi mumkin.
Panel usuli bir martalik usullardan bir gator afzalliklarga ega,
xususan, u keyingi so'rov natijalarini oldingi natijalar bilan
solishtinsh va o‘rganilayotgan hodisalardagi tendensiyalamni
belgilashga imkon berad:.

Barcha turdagi panellar vaqt bo‘yicha, organilayotgan
birliklar  (subyektlar) xarakteri bo'vicha, o‘rganilayotgan
muammolar xarakieri bo‘yicha va axborot olish usullari bo*yicha
tagsimlanadi.

Vaqt bo‘yicha panellar gisqa muddatli (bir yilgacha) va uzoq
muddatli (besh yilgacha) turlarga bo‘linadi. Uzoq muddath
panellar uzluksiz yoki davny axborot bershii mumkin, Uzluksiz
axborot kundaliklarda bar kuni gayd etib boriladi, kundaliklarning
0'zi esa ma'lum vaqt oralig'idan so‘ng tashkilotchilarga
jo'natiladi. Davriy axborot anketalar shaklida so‘rov o‘tkazilishi
bilan kelib tushadi.

O‘rganilayotgan birliklar xarakteri bo’yicha panellar quyidagi
turiarga tagsimlanadi:

Panel
turlan
] :_' 1

Savdo

Iste’'mol
J

e e il

|

]
_"~'.u-ﬁf}f}lw;dﬁ-;_. ol 2 LT N BT RO

L
, AR O b
_:;1'.: Sanoat 5 ekspertlar

korxonalari &
6.2 — rasm. Xarakter bo*yicha panel turlari
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Ya’ni, ushbu birliklarni kengroq ko‘rib chigamiz:

> iste’'mol, ularning a'zolari vakka holdagi ist¢’molchilar,
oilalar yoki uy xo°jaliklaridan iborat:

» savdo, ulaming a’zolari savdo tashkilotlart va savdo bilan
shug‘ullanuvchi alohida shaxslar lusoblanadi;

» sanoat korxonalari, tadgiq ctilayotgan tovarlarni ishlab
chigaradi;

» ekspertlar —~  ofrganilayotgan muammo  bo‘yicha
mutaxassislar,

So‘rovlarni o‘tkazishda olinuvchi axborot ko'p jihatdan panel
tarkibipa ham bog'liq bo'ladi. Oila va vyakka holdagi
iste’molchilar panelini tuzish eng qiyin jarayon hisoblanadi.
Savdo, sanoat korxonalari va ekspertlar panellarining ustunligi
ularning a’zolari soni iste’'molchilar paneliga nisbatan kamligida
bo‘lib, bu ularni shaklantirish va kuzatish xarajatlarini
qgisgartirishga imkon beradi.

O‘rganilayotgan muammolar bo‘yicha panellar umumiy va
ixtisoslashgan turlarga tagsimlanadi. [xtisoslashgan panellar
ayrim tovar yoki tovarlar guruhini o'rganish uchun tuzilisht
mumkin. Masalan, ular yordamida tovarlar va yangi tovar
konsepsiyalari sinab ko'riladi; hozor tendensiyalari kuzatib
boriladi; iste’'molchilar yangi tovar hagida ma’lumot oluvchi
manbalar aniglanadi.

Axborot olish usuli bo*yicha to°rt xil panelni ajratib ko'rsatish
rmumkin:

1) pane!l a’'zolari talab qilinuvehi axborotni (to'ldirilgan
kundaliklar, so‘rov varagalan) pochta orqali jo'natadi;

2) panel a’zolaridan intervyu olinadi;

3) panel a’zolan kundalik yoki so‘rov varaqalarini 10*ldiradi,
lekin axborotni maxsus xodimlar toplaydi;

4) panel a'zolaridan ma'lum vaqt oralig'idan so‘ng intervyu
olinadi, bu vaqt ichida axborot pochta orqali jonatilads.

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

1) respondentlarga intervyuer tomonidan savol berish yo'li
bilan, javoblarni intervyuer gayd etib boradi;
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2) kompyuter yordamida savollar berish vo*li bilan;
~ 3) respondentlamming anketalarni mustaqgil to*ldirish yo'li
 Birinchi usul quvidagi afzalliklarga ega:

1. Respondentlar bilan gqaytuvchan aloganing mavjudligi
so‘rov jarayonini boshgarishga imkon beradi.

2. Respondentlar va intervyuer o°rtasida so‘rovning
boshidayoq ishonchli munosabat o*rnatish imkontyati,

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

Mazkur usulning kamchiliklari xuddi ikkinchi usulniki kabi
bo'lib, keyinrog ko‘rib chiqiladi.

Tkkinchi usuining afzalliklari gatoriga quyidagilarn: kiritish
mumbkin.:

1. Mazkur yondashuvni shaxsiy intervyuga nisbatan tezroq
amaiga oshirish. Kompyuter oldingi savollarga moslashtirilgan
savollarni juda tez berishi, tasodifan tanlangan telefon ragamlarini
tez terishi, har bir so‘raluvchining xususivatlarini hisobga olishi
mumkin.

2. Imtervyueming xatoga yo'l gqo‘ymasligi, kompyuter
charchamaydi, uni «sotib olib» bo‘Imaydi.

3. Rasmlar, grafiklar, videomateriallardan foydalanish.

4. Ma’lumotlar bilan real vaqt rejimida ishlash. Olingan
axborot bevosita ma’lumotlar 10'plamiga jo'natiladi hamda
istalgan payt tahlil gilish uchun ochiq bo‘ladi.

5. Intervyuerning subyekiiv xislatlari olinadigan javoblarga
ta’sir ko‘rsatmaydi. Respondentlar intervyuerga yogmaydigan
Javoblarni bermaslikka harakat gilmaydi.

Kompyuter usulining kamchiliklari kompyuter va dasturiy
vositalarni xarid qilish va undan foydalanish, har bir tekshiruvdan
s0'ng kompyuterni viruslardan tozalash xarajatlarining nisbatan
kattaligidan 1borat.

Uchinchi usulning o°ziga xos bo‘lgan asosiy jihati shundakai,
respondent unga beriigan savollarga mustaqil, mtervyuer yoki
kompyuter ishtirokisiz javob beradi.
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Ushbu usulning afzalliklari:

. Intervyuer va kompyuter texnikasidan foydalanilmashk
sababli nisbatan arzonlik.

2. Respondentlar tomonidan savollarga javoblaming mustaqil
berilishi, ular savolga javob berish tezligi va vaqgtini o'zlan
belgilaydi.

3. Intervyuer yoki kompyuter tomonidan ko'rsatiluvehi biron-
bir ta’sirning yo'gligi respondentlar uchun savollarga javob
berishda yanada qulaylik yaratadi.

Bu usulning kamchiligi birinchi navbatda respondentning ozt
ankela savollariga javobni nazorat qilishi, uning javoblarida
xatolar bo‘lishi mumkinligi, so‘rov muddaii buzilishi yoki
anketalarning umuman qaytarib berilmasligidan iborat.

6.4. So‘rav o'tkazish usullari va ularni tanlash

Se*rev bu — tadgiqot obyektlari bilan mulogot ornatgan holda
axborot to*plash usulidir.

Bu usul axborot to'plashning marketingda eng tarqaigan
usuhidir. U tadgigotlarning qgariyb 90%im o‘tkazishda go*llanad.

So'rov usuli quyidagi afzalliklarga ega:

1. Yugon standartlashuv darajasi, barcha respondentiarga bir
xil javob varantlariga ega bir xil savollar berilishi bilan
1zohlanadi.

2. Amalga oshirishning osonligt, respondentlar oidiga kelish
shart emas, ularga savollarni pochita yoki telefon orqali berish
ham mumkin.

3. Chuqur tahlil o‘tkazish imkoniyati ketma-ketlikda
aniglashtiruvchi savollar berilishidan iborat. Masalan, ishlayotgan
bolali onalardan ulaming ish joyi makiab yoki bolalar bog*chasiga
ganchalik yagin bo‘lishi muhimligi so‘raladi. Keyin esa nechta
maktab variant sifatida ko‘rib chuplganligi haqida savol beriladi.
Shundan so‘ng mashg ulot tun, daromad, oila hajmiga doir
savollar berilach.

4. Tabulyatsiya va statistika tahlilini o‘tkazish imkoniyati
matematik statistika usullari va shaxsiy kompyuterlar uchun mos
keluvchi amaliy dasturlarm qo*llashdan iborat.
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,s, Muayyan bozor segmentlari bo'yicha olingan natijalar
ahlili.

Ommaviy so‘roviarda axborot manbai bo‘lib faoliyat tun
tahlil predmeti bilan bog'liq bo‘lmagan aholi xizmat

Maxsus so‘roviarda aynan mutaxassislar (ckspertiar) —
‘professional faoliyati tadgigot predmeti bilan bog‘liq bo‘lgan
shaxslar asosiy axborot manbai vazifasini bajaradi.
~ Shu sababli maxsus so*roviar ko*pincha ckspertlar so'rovi deb
ham ataladi. Ular marketing tadqiqotining boshida muammoni
'\ aniglash uchun yoki tadgigotning oxirida garor gabul gilish lozim
. bo'lgan hollarda qo'llanadi.
b Bir martalik so‘rovlar fagat bozor subycktlarining korxona
faoliyati va uning mahsulotlariga joriy reaksiyasini ko ‘rsaigan bir
takrorty so‘roviar tovaming butun hayot davrini,
iste’molchilar so‘roviari va did-istaklarini aniglashga imkon
beradi.
So‘rovlar odatda ishlab chigarish vo‘nalishidagi tovarlardan
foydalanuvchilar fikrini o‘rganish uchun foydalaniladi, chunki
larning doirasi nisbatan cheklangan bo'ladi. Iste’'mol bozonda
potentsial iste’molchilar som shunchalik ko’pki, amalda ushbu
usuldan foydalanishning imkoni yo'q. Bunday sharoitlarda
tanlama kuzatuvlar o‘tkaziladi.
Anketa so‘rovlari usulining afzalligi uni amalda hech ganday
cheklashsiz qo‘llash mumkinligi, obyekining oldingi va joriy
xulq-atvnn kelajakdagi rejalari hagida ma’lumot olishga imkon

Ma.zkur usulning kamchiligi so‘roviarni o‘tkazish uchun katta
Xarajat va ko‘p mehnat talab qilinishi, olingan axborotning
noto’g'ri  javoblar npatijasida anighk darajasi  pasayishi
mumkinligidan iborat.

So‘rovni o'tkazish bo‘vicha tayyorgarlik ishlari quyidagilarni
ko‘zda tutadi:

» auditoriya bilan aloga usulini tanlash;

» anketani tayyorlash,

» sinov o‘tkazish va anketani to‘1dirish.
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6.4.- jadval
Amaliyotda quyidagi so‘rovlardan foydalaniladi:

Teiefon orqali Pochta orgali Shaxsiy intervyn

o {

;
Novooo Newroooo, Novoooo ;
i

Ulardan har biri ma’lum bir afzallik va kamchiliklarga ega.

Telefon orqali so‘rovning afzalliklari:

» yuqori tezkorlik,

» arzonlik,

» berilgan savoloi tushuntirish imkoniyati.

Kamchilikiar:

» fagat telefon abonentlari o‘rasida so‘rov o°tkazish
imkoniyati tanlab olishning mos kelishini ta’'minlay ofmaydi;

» savollarga javob berishdan bosh tortish, aynigsa shaxsiy
xarakterli savollarga javob bermaslik ehtimoli yuqori;

7 so‘ralayotgan shaxsning bandligi (telefon go'ng'irog‘i
kutishi, telefondan boshqalarning foydalanishi) sababli suhbatdan
qisqa bo‘lishi;

Pochta orgali so ‘rovning afzalliklari:

» intervyuerning 1a’sirimi yo*q qilish,

» shaxsiy xarakterli savollarga javob uchun eng yaxshi zamin
hozirlash,

» keng tarqalgan auditoriyani qamrab olishning nisbatan
arzophgi.

Kamchiliklarr:

» tezkorlikning pastligi:

» tarqatilgan anketalarning bir gismi gaytarilmaslik ehtimoli
{odatda anketalarning yarmidan ko‘pi qaytarilmaydi);

» savolni tushuntirib berish imkonining vo'gligi savollar
doirasini cheklashga olib keladi (ular sodda va aniq ifodalangan
bo*lishi zarur);

» savol vo‘llanmagan kishilardan javob kelish ¢htimoli.
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Markeimng tadgigotlari o'tkazish amalivotida pochta orqali
so‘rov, aynigsa, panellar keng targalgan. Ular bir xil vaqt
oralig'idan so'ng bir necha marta so‘rov o‘tkazish yo'h bilan
katta guruhdagi iste'molchilardan keng doiradagi savoliar
bo'yicha axborot olishni ta’minlaydi. Pancl so‘rovlari oila xarid
giluvchi tovalar migdori, moliyaviy xarajatlar, afzal ko‘riluvchi
narx darajasi, turli ijtimoiy guruhlardagi iste’molchilar xulg-atvori
o‘rtasidagi farglar, tovar markasiga sodighk kabi ma’lumotlar
bo‘yicha axborot olish yo*li bilan tashqgi muhitda ro'y beruvchi
o‘zgarishlarni muntazam hisobga olib borish imkonini beradi.

Shaxsiy intervyu tadgiqot obyektlari bilan aloga gilishning
eng ommaviy va universal usulidir.

Uning afzallliklari

» javobdan bosh tortish hollarining kamligi;

» tadgigotning nisbatan anigligi;

» shaxsty so‘rovni kuzatuv bilan birgalikda olib borish
imkoniyati.

Kamchiliklari:

» tashkiliy ishlarmning ko‘pligi va moddiv xarajatlarning
kattaligi;

» intervyuerning respondentlarga bilib yoki bilmagan holda
ta’sir ko‘rsatish ehtimoli.

Shaxsiy intervyu individual yoki guruh shaklida bo‘lishi
mumkin.

Anketa (so‘rov varaqasi) bu - tadqigot obyekti yoki
predmeti tavsifnomalarini  aniglashga yo'naltirilgan savollar
tizimidir.

Anketa savollarini tayyorlashda so‘rovni sifatli o'tkazishga
xizmat qiluvchi asosiy tamoyillarga rioya gilish zarur.

Anketa savollari sodda, tushunarli, bir ma'noli va neytral
bo‘lishi lozim. Anketada savollar oddiydan murakkabga garab
0‘zgarib bonishi talab ctiladi.

Anketadagr savollar soni juda katta bo*lmasligi lozim, chunki
anketa ganchalik katta bo‘lsa, unga javob qaytarshi ehtimoli
shunchalik pasayadi. Anketani to‘ldirish vaqti 20-30 dagiqani
tashkil etishi magsadga muvofig.
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Anketa va so‘rov usullari orgali marketing tadqiqotlarini
o‘tkazishni batafsilroq kevingi boblarda ko*rib chiqanniz.

Axborotlami
mumkin.

to*plashda
Bular so‘rovchilar tomonidan ham. so‘roluvchilar

bir gancha xatoliklar bo‘lishi

tomonidan ham yo'l go‘yilishi mumkin. Bularming mazmuni
ushbu jadvalda keltirilgan (6.4-jadval).

6.4-jadval

So‘rovcehi va so‘raluvchilar tomonidan yo'l go'yiladigan

xatoliklar

Xatolikka yo‘l go*yishi
mumkin bo‘lgan
subvektiar

Xatoliklarning turlari l

" So‘ratuyehilar tomonidan
yo'l go*vilishi mumkin
bo‘lgan xatoliklar

So‘rovehilar tomonidan
yo'l goyilishi mumkin
bo‘lgan xatoliklar

| — 50 raluychining ruhiy holati kabilar |

I —

| kabilar.

so‘raluvchining  madaniy

intellektual saviyasi;

- masalaning

tushunishi;
so‘raluvchining mas’uliyatini his

qilish darajasi;

~ anketadagi savollarni tushunish va

ularga bo'lgan munosabat darajasi;

- ayrnim savollarga javob berishdan bosh

tortishi  (oilaviy ahveli, daromadlar

manbai, yoshi, millati kabilar};

- noto‘g'ri javob uchun javobgarlikning

yo'qligi,

- w'g'n javob uchun ragbatning

yogligi;

Vd

mohiyatini  lo'g'n

- so‘rovchining mas’uliyatsizligi  va
ishga yuzaki gqarash ko'nikmasining
mavjudligi;

~ o'zining toqatsizligi evaziga o'z
tomonidan ham  anketani  to'ldinsh
ehtimolining mavjudiigi;

- so‘rovchining so‘raluvchilarga til topa
olmasligi;

- so‘revehining qo*polligi;

- so‘raluvchilami 0'zi xohlagan, ammo
reallikdan yiroq javoblarga undashi
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Ko rinib turibdiki, ma’lumotlarni to‘plash va ularni xulosa
chiqaradigan dallilar sifatida baholash darajasiga yetkazish uchun
ancha murakkab jarayonlarni o'tishga to*g'n kelar ckan.

6.5. Kuzatuv usullari va ularning tasniflanishi

Kuzatuv usuli tadgiqotchilarning tadgiq etilayotgan obyektlar
bilan bevosita mulogot o‘rnatmasdan va ularning xulg-atvoriga
ta’sir ko‘rsatuvchi omillarni nazorat qilmasdan bu obycktlar
faoliyatini qayd ctish vositasida axborot to*plashni anglatadi,
Kuzatuvning quyidagi usullarini ajratib ko*rsatish mumkin:

» atrofdagi vaziyatning xarakteri bo'yicha dala kuzatuvi
bo‘lishi mumkin — bu jarayonlar tabity muhitda (do‘konda) ro'y
berishini anglatadi, yoki laboratoriva kuzatuvi, ya'ni sun’iy
yaratilgan vaziyatda amalga oshiriluvchi kuzatuvlar, Birinchi
shaklning alzalligi kuzatilayotgan shaxslarning xulg-aviori tebiiy
bo‘lishidadir. Ikkinchi shakl kuzatuv  shart-sharoitlarining
bargarorligini ta’minlaydi hamda bir qator fexnik vositalarni
qo‘ilashga imkon beradi;

» kuzatuv  joyi bo'yicha bevosita tadgigotchining
ishtirokidagi kuzatuv va chetdan kuzatuv farglanadi;

» obyekini gabul qilish shakli bo*yicha personal kuzawy va
asbob-uskunalar yordamida yoki xulg-atvor natijalarini qayd etish
yordamida kuzatuvni ajratish mumkin;

» standartlashuv darajasi bo'yicha standartlashtirilgan va
erkin kuzatuvga tagsimlanadi.

Kuzatuv usuli odatda izlamsh xarakteriga ega tadqgiqotlarda
go'llapadi. U bargaror shart-sharoitlarni go'llab-quvvatlash va
texnik vositalardan foydalanishga imkon beradi. U yashirin
(masalan, videokameralar yordamida) va ochig (bevosita
tadgigotchi shtirokida) bo*lishi mumkin. Tadqiqot magsadlariga
ko‘ra u erkin va standartlashgan (tadgiqot uchun ma’lum bir
mezonlar belgilanadi).

Kuzatuvni tayyorlash kuzatuv joyi va muddatini amiqglash,
yashirinlikni  ta’'minlash  bo'yicha  chora-tadbirfar  va
kuzatuvchilarga yo*rignoma berish bilan bog'lig.

Mazkur usulning afzaliklart:
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» soddaligi va misbatan arzonhgi;

» tadgiqotchining obyektlar bilan alogasi natijasida yuzaga
keluvehi xatolarning yo'qligi.

Mazkur usulning kamchiliklari:

» obyektlaming ichki xulg-atvor motiviarini va ular
tomonidan qaror gabul gilish jarayonlarini uzil-kesi! belgilashga
imkon bermaydi,

» kuzatuvchilar tomonidan note*g'ri tushunilishi mumkin.

Marketing tadgiqotlarida kuzatuv turli magsadlarga erishishga
yo‘nalurilishi mumkin. U gipotezalar tuzish uchun axborot
manbai bo‘lib xizmat qilishi, uning yordamida o‘rganilayotgan
obyekt hagida qo'shimcha ma’lumot olish mumkin,

Kuzatuvni amalga oshirish usullarining xilma-xilligi ularn:
amalga oshirishga to*rt xil yondashuv bilan belgilanadi: bevosita
yoki bilvosita kuzatuv, ochiq yoki yopiq kuzatuv, strukturalangan
yoki strukturalanmagan kuzatuv hamda inson yordamida yoki
mexanik vositalar yordamida kuzatuv.

Bevosita kuzatuv aytaylik, xaridorlaming do‘kondagi xulg-
atvorini bevosita kuzatishni nazarda tutadi. Bilvosita kuzatuvni
go‘llashda ma’lum bir xulg-atvorning o‘zi emas, balki uning
natijalant o‘rganiladi. Bu yerda ko‘pincha arxiv ma’lumotlaridan
foydalaniiadi, masalan, yillar bo‘vicha ma’lum bir tovar zahiralari
dinamikasi hagidagi ma’lumot bozor vaziyatidagi o‘zgarishlarni
o'rganishda foydali bo‘lishi mumkin. Bundan tashgari, ayrim
hodisalarning tabiiy isbotlan o'rganilishi mumkin. Masalan, axlat
qutilari tarkibini o'rganish natijalari bo'yicha gaysi tovar o‘rovlari
va firmalar atrof-muhitni ko'prog ifloslantinshi haqgida xulosa
chigarishi mumkin.

Ochig kuzatuv odamlar ulami kuzatishayotganliklarini
bilishini  nazarda tutadi. Birog kuzatuvchilamning borligi
kuzatilayotganlar xulg-atvoriga ta’sir ko‘rsatadi, shu sababli buni
imkon gadar kamaytirish zarur.

Bu talablami yopiq kuzatuv qondirishi mumkin. Unda
kuzatilayotgan shaxslarning bundan xabari bo‘lmaydi. Masalan,
do‘konlarda sotuvchi xaridorlar bilan ganchalik xushmuomala
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po‘lishi va ularga xarid gilishda ko*maklashishi yashirin ravishda
kuzatilishi mumkin,

Strukturalangan kuzatuv payvtida kuzatuvehi nimani kuzatish
va gayd ctish kerakligini cldindan beigilab oladi. Boshga barcha
xulg-atvor  turlariga  e¢’tibor  garatilmaydi.  Ko'pincha
kuzatuvchining vaqt xarajatlarini minimallalshtirishga imkon
beruvchi standart kuzatuv varag*idan foydalaniladi.

Um go‘ilash tadqigot predmetini oldindan yaxshi bilishni talab
giladi, chunki strukturalangan kuzatuvni ishlab chigish jarayonida
tadgiqotchi kuzatilayotgan vaziyatni tashkil etuvchi hodisalarni
tasniflash tizimini tuzishi va kuzatuy toifalarini standartlashtirishi
Jozim. Tasniflash tizimi keyingi tahlil o*tkazish mo‘ljallanayotgan
atamalarda bayon qilinishi lozim.

Strukturalanmagan  kuzatuv  o‘tkazilganda  kuzatuvchi
o‘rganilayotgan epizodda barcha xulg-atvor turlarini gayd giladi.
Bunday xulg-atvor turi razvedka tadgigotlarida ko'p qo‘llanadi.
Masalan, qurilish anjomiari ishlab chiqaruvchi kompaniya o'z
xodimlarini mazkur anjomlardan uy qurilishida foydalanish
yo'nalishlarini o‘rganish uchun yuborishi mumkin, Kuzatuv
natijalan mazkur anjomiarni takomillashtirishda foydalaniladi.

Ba'zida kuzatuvchi shaxsni maxsus mexanik vosita bilan
almashtirish mumkin. Bu almashtirish aniglik darajasi yugoriligi.
Arzonlik yoki funksional sabsblar bilan izohlanadi. Masalan,
ko‘cha harakatini o‘rganishda avtomatik vositalar maxsus
plastinani bosib o°tgan har bir avtomobilni gayd etadi.
Shuningdek, oilaning ma’lum bir teleko‘rsatuvlami tomosha
gilishini maxsus qurilmalar yordamida kuzatish ham osonrog va
ishonchliroq hisoblanadi.

Kuzatuv usulining kamchiliklari deyarli barcha sifat
tadgiqotlariga xosdir, Bevosita kuzatuvda kichik guruhdagi
kishilarning ma’lum bir sharoitlardagi xulg-atvori o‘rganiladi,
demak, olingan ma’lumotlarning reprezentativligi  masalasi
vujudga keladi. Insonning qabul qilish imkoniyatlari cheklangan
bo‘lib, shu sababli tadgigotchi kuzatilayotgan vaziyatdagi ayrim
muhim holatlarni o‘tkazib yuborishi mumkin. Odatda tadgigotchi
kuzatuv usuli asosida olingan natijalamai chuqurlashtirish va
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ma’lum bir xulg-atvor asosida votuvchi manfaatlar, motivlar,
munosabatlarmi ochib bera olmaydi. Bundan tashqari, shuni ham
¢'tiborga olish joizki, kuzatovehining mavjudhigi kuzatilayotgan
vaziyatga ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Bu ta’siming qanchalik
ekanligini aniglash juda giyin.

Kuzatuv usuli juda ko‘p mebhnat ialab giluvehi usuldir,
Kuzatuv patijalarini rasmiylashtinsh ba’zida kuzatuvning o‘zidan
ko‘ra ikki baravar ko‘proq vaqt talab giladi.

Atrof-rnuhit xarakteriga ko‘ra kuzatuv dafa tadgigoti bo lishi
murnkin. Bu jarayonlar tabiiy holatda {do‘konda, peshtaxta
oldida) ro‘y berishini anglatadi. Laboratoriya tadqiqotida esa
kuzatuv sun’iy sharoitlarda o‘tkaziladi.

Kuzatuv npatijalant  audio - yoki videotexnika orgali,
shuningdek, yondaftarlarga qayd ctiladi.

Kuzatuy  usulini  o‘tkazishning qiyinchiliklari  subyektiv
(kuzatuvchi shaxsi bilan bog'liq) va obyektv (kuzatuvichga
beg'lig bo*lmagan) turlarga tagsimlanadi.

Kuzatuvni  o‘tkazishning quyidags bosqichlarini  ajratib
ko'rsatish mumkin,

Magsadni belgilash, vazifalarni go‘yish, kuzatuv obyekti va
predmetin: belgilash. Tadqiqot maqgsadlariga bog*liq holda odatda
kuzatuv predmeti sifatida obyekt faoliyatining bitta yoki bir
nechta jihatlari olinadi, masalan, xaridoming de‘kondagi savdo
zall bo‘ylab harakatlanish yo‘nalishi o‘rganiladi.

Kuzatuvga kirishishdan avval tadqigotini gizigtirayotgan
vaziyar haqida mulohaza yuritish uchun kuzatuy birliklarini tanlab
olish lozim. Kuzatuv birligi (kuzatilayotgan shaxs tomoudan esa
bu — xulg-atvor birligi) sifatida turli xarakterdagi xatti-harkatlar
to‘plarini ko‘rsatish mumkin, masatan, xaridor biron-bir tovarga
nazar tashlashi yoki go‘liga olib ko‘rishi mumkin.

Reja ishlab chigilgandan so‘ng kuzatuvai o tkazish, ma’lumet
to*plash amalga oshiriladi.

Kuzatuv natijalarini qayd etish quyidagi ko‘rinishda bo'lishi
mumkin: a) qisgacha yozuv; b) kuzatilayotgan shaxs, hodisa va
jarayonlarga taallugli axborotnt ro‘yxatga olishga xizmat giluvchi
kartochkalar; v) kengaytinigan kartochka variantimi ifodalovein
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tuv bayonnomasi; g) kuzatuvchining kundaligi; d) foto-,
wideo-, audioyozuvlar.

Kuzatuv rejasini ishlab chiqishda kuzatilayotgan shaxslar
faoliyati ro'y beruvchi vaziyat va sharoitlaming muhim
vsifnomalari aniglab olinishi, ya'ni kuzatuvni qachon va
‘qayerda o‘tkazish zarurligi masalasi hal etilishi lozim.

Quyida chuqurlashtirilgan intervyu, bayonnoma tahlili,
proektsiya usuli va fiziologik o'lchovlar kabi sifat tadgigoti
usullan qisqacha tavsiflab beriladi.

Chuqurlashtirilgan intervyu malakali intervyuer tomonidan
respondentlar guruhiga nima sababdan ular o°zini u yoki bu tarzda
tutishi yoki ma’lum bir muammo haqgida nima deb o'ylashini
tushuiish uchun tekshiruvchi savollar berishda namoyon bo‘ladi.
Respondentga o‘rganilayoigan mavzu bo'yicha savollar beriladi
- va u bu savollarga erkin javob beradi. Bunda «Nima uchun siz bu
tarzda javob berdingiz?», «Siz 0'z nuqtai nazaringizmi asoslab
bera olasizmi”» kabi savollarni beradi.

Marketing tadqiqoti o'tkazish usulini taniashning dastiabki
vazifasi marketing axborotini to‘plashda foydalanish mumkin
bo‘lgan ayrim usullar bilan tanishishdan iborat. So‘ngra resurslar
imkoniyatidan kelib chiggan holda ushbu usullar orasidan eng
mos keluvchisi tanlab olinadi.

Qisqga xulosalar

Ushbu bobda biz dastlabki axborot io‘plashning sifatiy va
migdoriy ko‘rsatkichlari, qidiruv va diskriptiv usullari, fokus —
guruh faoliyau, so‘rov turlari, imervyu olish, va boshqa axborot
turlari bilan batafsil tanishib chigdik. Ular haqgida qisqacha
to'xtalib o‘tamiz. Marketing tadqiqotiarini o‘tkazishda axborot
to‘plash usullarini ikki guruhga - sifat va son usullariga ajratish
mumkin.

Son tadgigotlari odatda yopiq turdagi strukturalangan
savollardan foydalanishga asoslangan turli so‘rovlami o'tkazishga
o‘xshatiladi. Bunday tadqiqotlarga xos bo‘lgan xususiyatlar:
| to‘planuvchi ma’lumotlar shakli va ulami olish manbalarining
| aniq belgilanishi, to‘plangan ma’lumotlarning faqat tartibga
| solingan jarayonlar vositasida o'tkazish hisoblanadi.
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Sifat tadqgigotlari odamlarning nima gilayotganligi va nima
deyayotganligini kuzatish vo'h bilan axborot to*plash, 1ahlil gilish
va taqdim ectishni gamrab oladi, Kuzatuv va xulosalar sifat
xarakteriga ega bo‘lih, standartlashtirilmagan tarzda amalga
oshiriladi. Sifat ma’lumotlar son shakliga kelunlishi mumkin,
biroq bunday oldin maxsus jarayonlarni o‘tkazish talab qilinadi.

Migder va sifat kategoriyasi ham marketing tadgiqotlarida
statistik  tahlilda aynigsa igtisodiy jarayonlar natijasini
ko‘rsatkichlarda ifodalashda keng qo‘llaniladi. Ko‘rsatkichlar
mazimuni bo‘yicha migdor va sifat ko‘rsatkichlariga bo'linadi.
Masalan, korxonada band bo‘lgan hodimlar soni migdor
ko‘rsatkichi  bo‘lsa, ulaming mehnat unumdorligi  sifat
ko*rsatkichidir. Korxonaning foydasi muhim natijaviy ko'rsatkich
hisoblanadi. Ammo u iqtisodiy mazmuni jihatidan migdor
ko‘rsatkichi bo‘lsa, rentabellik darajasi uning sifat ko*rsatkichidir
Yana boshga bir misol keltirsak. Jamoa xo'jaligining bir yilda
yetishtirgan paxtasi 50,0 ming tonnani tashkil gildi. Ba migdor
ko‘rsatkich. Uning 60 foizi birinchi nav, 20 foizi ikkinchi, 15 foizi
uchinchi va 5 foizi to'rtinchi navga topshirildi. Bular paxtaning
sifat ko‘rsatkichlart bo'lib hisoblanadi. Yoki yana shu paxtadan
sof tolaning chigish migdori 35 foizni tashkil giladi. Bu ham
uning sifat ko‘rsatkichlaridan biri sifatida namoyon bo*lad:.

So‘rov o'tkazishda ijtimoity sohada axborotlarni guruhlar
orqali to‘plashda oldiga qo‘yilgan magsadga erishish uchun, eng
keng targalgan samarali va sifatli uslublardan foydalanishadi. Bu
uslubni guruhlar orqali tadqiqotni tashkil etish ko'‘rinishini -
fokus —guruh deb atashadi.

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

1. Goyalar generatsiyasi — masalan, chigarilayoigan
mahsulotlar sifati, dizayni, o‘rovini takomillashtirish yoki yangi
mahsulotlar ishiab chigish bo‘yicha.

2. Iste’molchilarning so*zlashuv lug*atini o‘rganish reklama
kampaniyasi o‘tkazish, savolnomalar wzish va hokazolarda katta
foyda keltirishi mumkin.

% Iste’molchilar so‘rovlari, motivlari, ularning
o‘rganilayotgan mahsulot va uning markasi, harakatlantirish
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uliga munosabati bilan tanishish, bu marketing tadqiqotiar
sagsadlarini belgilashda muhim ahamiyat kasb etadi.

4 qudony tadqiqotiar o'tkazishda to*plangan ma’lumotlarni
axshiroq tushunish. Ba'zida fokus-guruh a’zolari o'tkazilgan
W natijalarini to*g'n anglab olishga ko*maklashadi.

- - 5. Ma’lum bir reklama turlariga his-tuyg'u va xulg-atvor

i wﬂanm o'rganish.

Tayanch iboralar: son va sifat tadqgigotlari, kuzatuv, so‘rov
‘tkazish turlari, dala, kabinet, gqidiruv, yozib boruvchi
tadgiqotlar, statistik axborotlar, ochiq kuzatuv, yopiq kuzatuv va
, Nazorat savollari

1. Qanday axborotlarga dastiabki axborotiar deb ataladi?

2. Son tadqiqotlari va sifat tadqiqotlari o'rtasidagi farg
nimada?

3. Kabinet va dala tadgigotlan marketing tadqiqotlarining
ganday axborotlar turlariga kiradi?

4. Fokus ~ guruhming asosiy beshta magsadlari nimalardan
iborat?

5. Fokus — gurvhning asosiy afzalliklari nimalardan iborat?

6. Strukturalangan va strukturalanmagan so‘rov uslublarining
xususiyatlari nimada?

7. Panel tirlarini kiassifikatsivaini sanab o‘ting. Iste’mol —
turini referent guruhlarga ajratib bering.

8. So'rov usullarimi afzalliklari va kmchiliklari mimalardan
iborat?

9. Tabulyatsiya wva statistika t1ahlilini  qanday amalga
oshiriladi?

10. So‘raluvchi va so‘rovchi tomonidan yo'l quygan
xatoliklar nimalardan iborat?
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7- BOB. SABAB-OQIBAT MARKETING
TADQIQOTLARL: EKSPERIMENT (TAJRIBA)

7.1. Sabab — ogibat alogalarining mazmuni

Sabab va ogibat kategoriyasi ham falsafiy kategorivalardan
biri bo‘lib, bevosita marketing tadgigotlarida statistik tahlilning
metodologik asosi sifatida ham namoyon bo‘ladi. Marketing
tadgiqotlarida statistik tahlilda natija va omillar tushunchast
mavjud. Ammo shu ogibat o‘z-0°zidan sodir bo‘lmaydi. Uning
zamirida bir gancha sabablar mavjud. Bu sabablarni marketing
tadgiqotlari statistik tahlilida omillar deb garaladi. Masalan, ishlab
chigarilgan mahsulot hajmi (oqgibat) uning haimi bir gancha
omillarga, ya'ni hodimlar soni, ulaming malakasi, mechnat
unumdorligi, qo‘llanilayoigan  texnologik  jarayoni, xom
ashyoning o‘z vaqtida sifatli ta’minoti kabi omillarga (sabablarga)
bog'lig.

Shuningdek, sabab-ogibat tadgigotlari fcausal research) -
sabab-ogibat alogalart mavjudligini sbotlash uchun foydalaniladi.
Marketologlar doimiy ravishda garor qabul gilishayotganida
sabab-oqibat aloqalariga tayanadilar. Shu sababdan bunday
taxminlarni isbotlash uchun marketing tadgigotlari o'tkazilishi
zarur bo‘ladi. Uning o‘tkazilishi davrida quyidagi ikkia vazifani
hal etilishiga garatiladi:

1. Qaysi o*zgaruvchilar sabab (mustagil o°zgaruvchilar), gaysi
birlari oqibatni (bo'ysinuvchi o‘zaruvchilar) tashkil etishini
tushunish uchun.

2.Sabab va ogqibat o'zgaruvchilar e‘rasidagi aloqaning
mohiyatini aniglash uchun kerakdir.

Sabab-ogibat tadgigotlari (causal research) — marketingning
yakuniy tadgiqotlar turi hisoblanib, uning vazifasi bo'lib, sabab-
ogibat alogalarining mavjudligini isbotlash uchun zarur boladi.

Demak, sabab-oqibat natijasida “X" va *1J"” hodisalaming yuz
berishiga sabablar aniglanadi. Masalan, quyidagi 7.1 - jadvalda
hodisaning yuz berishi va uning sabab ko‘rninishlari aks ettirilgan.
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 “X”-hodisaning yuz berishi va “Y - hodisasining yuz

"

berishining sabab ko‘rinishlari

Odatiy ma’nosi

!lmly ma’nosi

"X hodisaning bo‘lishi- hodisaning
yuz berishiga birgina sababdur.

X-hodisaning yuz berishi Y- |
hodisaning yuz benshiga sabab
buluvehiiardan biridir.

X hodisaning bulishi doimo Y
hodisaning yuz berishiga sabab
bo‘ladi (ular orasida aniglovchi
(determinatsiya) bog'liglik
mavijud).

X hodisa yuz berishi Y xodisaning
vuz benshi ehumolini  oshiradi
{(ular orasida taxminiy bog‘liglik
bulichi mumkin).

X hodisaning yuz berishi Y
hodisaning yuz berishipa sabab deb
ishotlash mumkin.

X hodisaning yuz benshini Y
hodisaning yuz berishiga sabab
deb isbotlash mumkinmas. Apar

shunday bo‘lsa, undan chiqqan
natijani taxmm kilish mumkin.

Igtisodiy faoliyat natijasini 1foda etgan har bir ko‘rsatkich
natija ko‘rsatkichi bo‘lib hisoblanadi Bum falsafiy jihatdan
garaydigan bo"lsak ogibatdir.

Marketing tadqiqotlarida sabab — ogibat munosabatlarining
odatdagidan ko‘ra ilmiy mohiyatidan foydalanish to'g rirok
bo‘ladi. Marketing harakatlarining natijalari bir qator omillar
bilan belgilanadi va sabab va ogibat o‘rtasidagi munosabatlar
tabiatda ko‘prog ehtimollik hisoblanadi. Ko‘pgina hollarda
tasodifiy bog‘liglikni isbotlab bo‘lmaydi, shunchaki sabab-ogibat
bog‘ligligining mavjudligini taxmin kilish mumkin. Boshqacha
kilib aytganda, sabab-ogibat munosabatlarining real mavjudligi
aniglanmagan.  Shuning uchun  sabab-ogibat  o'rasida
munosabatlar mavjudligi ilmiy tomondan asoslangan va buning
uchun ularning birligini aniglash uchun bir necha shartlar mavjud.

Sabab-ogibat munosabatlari mavjud bo‘lishining shartlarini
ko'rib chigadigan bo'lsak, tasodifiy yoki sabab-ogibat
munosabatlar mavjudligini ishonch hosil lul]sh uchun 3ta shartga
amal kilish lozim:
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Lombter | o
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! ogibat "

aloqalari

N\
\

7.1 — rasm. Sabab — ogibat alogalarining mohiyati

Bu shartlar muhim ammo sabab-ogibat bog'ligligi borligiga
yetarli emasdir. Har biri alohida yoki uchchalasi bir vagtda sabab-
ogibat bog‘likligini mavjudligini yakuniy tasdiglay olmaydi. Bu
shartlarni har birini ko'rib chigamiz.

1. Birgalikda bo'ladigan o 'zgarishlar (variatsiva). Bu
(concomitant variation) birgalikda yuz berish darajasi yoki “X”
sabab-ogtbat hodisasining *Y™ oqibatini birga yuz berish varianti
bo'lib, sabab bog'ligligini mavjudligini taxminiy bashorat kiladi.
Bu shartga muvofigligini tasdiglovch dalillar ham sifatli, ham
miqdorty bo*lishi mumkin.

Sifatli dalilga misol keltiramiz: univermag menedjerlari sotuv
hajmi asosan xaridorlarga xizmat ko‘rsatish sifatiga bog'lik deya
taxmin gilishadi. Bu gipotezani birgalikdagi variatsiya shartlariga
amal qilib tekshirib ko'nish mumkin, Bu holatda sabab omili-
xaridorlarga xizmat ko*rsatish sifati, ogibat omili- sotuv hajmidir.
Bu gipotezada birgalikda vanatsiya mavjudligi shuni bildiradiki,
xaridorlarga o‘rta sifatda xizmat ko'rsatuvchi univermaglar o'rta
savdo hajmiga ega bo‘ladi degani. Shu kabi past sifatda xizmat
ko‘rsatuvchi univermaglar kichik savdo hajmini ko‘rsatib beradi.
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o bu taxminga garshi omillar ko'rinsa yoki kehib chigsa, bu
taxminni chippakka chigaradi.

Migdoriy dalilga misol sifatida ixtiyony 1000 respondentdan
univermag model kiyimlar sotib olish bo'yicha o*tkazilgan
so‘roviomani keltirish mumkin. Bu so‘rov natijasi quyidagi
jadvalda keitirilgan. Respondentlar o'z bilim ma’lumot darajasiga
ko‘ra past va yuqori guruhlarga ajratilgan. Bu jadval shunday
taxminga asosan qurilganki, ma’lumot darajasi zamonaviy kiyim
sotib olishga ta’sir kiladi . Yuqort ma’lumotga ega resspondentiar
ko'proq zamonaviy kiyimlar sotib olishi mumkin.

7.2 - jadval
Zamonaviy kiyimlar sotib olish va ma’lumet darajasi
orasidagi bog‘liglik variatsiyasi

Zamonaviy Kiyimlar I

sotib vlish darajasi, Y ]
! Yugori B | Past T
Ma'lumot | Yugori 363(73%) | 137 | 500
darajasi, X I (27%) | (100%)
| Past 322(64%) 178 | 500 1
i (36%) | (100%)
—— L e ISESTS

Jadvaldan ko'rib turibmizki, yugori ma’lumotlilaming 73%
foizi zamonaviy kiyimlar xarid qilishnining yuqori darajasiga ega,
past ma’lumotiilar orasida esa bu 64% nigina tashkil qiladi. Shu
bilan birga bu natijalar 1000 respondentlarni orasida olingan
ma’lumotlar patijasidir. Bundan kelib chigib, shunday xulosaga
kelish mumkinki. ya'ni yugori ma’lumot darjasi yugori xaridni
keltirib chigarishi mumkinmi? Albatta yo'q, bu holatdan kelib
chiqib shunday deyish mumkin, bu munosabat taxminni hagigatga
yakin deb oladi, ammo uni isbotlamasligi mumkin.

Marketing tadgigotiarida statistik tahlilda natija o‘zgarishiga
omullar ta'sin aniq ma’lumotlar asosida aniglanadi. Demak,
sababning oqibatga ta'siri  o'rganiladi. Bular o'ntasidag



bog'lighikni asosan formulalarda ifodalab, ularga amaliy
ma’tumotlami go*llagan holda hal qilish mumkin.

7.3 -jadval
Zamonaviy kiyimlar xaridi daromaddan va ma’lvmot
darajasidan kelib chigadi
[ Daremad darajasi past
be‘lganda zamonaviy
Kiyimlar xaridi
Yugori Past
Ma'lumot Yuqori 122 (61%) | 78 (39%) | 200
darajasi X {100%)
Past 171 (57%) 129 (43%) ; 2060
(100%)
Daromad darajas) yugori
bo‘lganda zamonaviy
kiyimlar xaridi
. lYugori_  (Past |
Ma lumot Yuqori 241 (80%) | 3920%) | 300
darajasi X (100%)
Past IS1(76%) |49 (24%) | 200
B - - (100%)

Bu jadvalga asoslanib shuni aytish mumkinki, ma’jumot
darajasi yugori bo‘lganlar zamonaviy kiyimlar xaridini ko’proq
amalga oshirishi kuzatiimogda. Bu jadvaldagi zamonaviy
kiyimlar xaridi hajmi yuqori va past darajali ma’lumotli va
daromadlan twrli darajadagi odamlarming orasidagi bog'liglk
ko‘rsatilgan. Daromad guruhi orasidagi munosabat gisqargan. Bu
yugoridagi jadval fikrni noto’g'ri bo‘lishi mumkinligidan dalolat
beradi.

Sabab orqalt oqibat yuzaga keladi. Xuddi shunday natijaning
ham shakllanishiga bevosita omillar ta’sir qiladi. ljobiy sabablar
(omillar) yaxshi oqibatga, shuningdek. ijobiy omillar yugori
natijaga olib kelganidek, salbiy sabab yomon oqibalga,
omillarning salbiy ta’siri natijaning pasayishiga olib keladi. Shu



tufayli tahlil jarayonida natija ko'rsatkichlariga omillar ta’sirini
batafsi! o‘rganishga to*g*ri keladi.

2. Vaqt mobaynidagi hodisaning yuz berish tartibi. Vaqt
mobaynida hodisamng yuz berish tartibi  sabab-oqibat
munosabatlarining xususiyatlarini yanada chuqurroq o'rganish
imkonini beradi. Bu shuni anglatadiki, sabab-hodisa va sabab
ogibatdan avval yoki bir vaqtda yuz berishi kerak. U ogibatdan
keyin yuz berishi kerak emas. Ogibat keyin yuz bersa, ogibatni
aniglash sababli deb aytib bo‘linaydi. Shu bilan birga sabab-
ogibat bog'lighgidagi har bir hodisa boshqa hodisaning ogibati
yoki sababi ho*lishi mumkin.

Boshgacha qilib aytganda, o‘zganshlar sabab-oqibat
munosabatlarining sababi va ogibati bo‘lishi mumkin. Misol
sifatida shum aytish mumkinki, bu univermagdan doimo xarid
kiluvchi xaridordar bu univermagni kredit kartochkasiga
(masalan, “korzinka” tizimidagi karta) ega bulishi mumkin. Yoki
bu univermagni kredit kartochkalariga ega xaridorlari o*sha yerda
xarid qiiishga moyil bo'ladilar.

Univermagm savdo hajmi va xizmat ko‘rsatish sifati misofiga
qaytamiz. Agar savdo hajmi o'sishi xaridorlarga xizmat ko‘rsatish
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sifatiga bog'liq bo'lsa , unda savdo hajmmi o*sishidan oldin yoki
bir vaqini o'zida o‘sishini yaxshilash chora tadbirlart o'tkazish
joyiz bo'lishi kerak. Bu choralar sotuvchilarni ko'paytirish yoki
go'shimcha gqavta tayyorlash bilan xarakterlanisht mumkin.
Keyingi oy univermagm savdo daromadi o'sishi mumkin. Yoki
aksincha, savdo hajmi sotuvchilami gayta tayyorlash yoki ularni
ko‘paytirish bilan bir vagtda o'sishi mumkin. Agarda savdo
hajmini sezilarli o*sganidan keyin univermag daromadini gaysidir
bir qismini sotuvchilarmi  kayta o‘qitishga yunaltirsa, bu
xaridorlarga xizmat ko‘rsatish sifatini oshishiga olib keladi. Bu
holatda xizmat ko‘rsatishning oshishi savdo hajmini oshishga
sabab bo'la olmaydi.

3. Boshqa mumkin bo'lgan sabab omillarning yo 'gligi.
Boshga mumkin bo'lgan sabab omillarni yo'gligi ko‘rilayotgan
sababning bir donaligini bildiradi. Agar gachonki savdo hajmiga
ta’sir etuvchi boshga barcha omillar, jumladan narxlash, reklama,
sotuv kanajlari, tovar sifat, ragobal o'zgarishsiz yoki nazorat
gtlinadigan bo‘lsagina xizmat ko‘rsatish sifatini oshirishni savdo
hajmining o*sishini sababi gilib ko’rsata olishimiz mumkin.

Vaziyatni o‘rganib chiggandan s0°ng, ko‘rib
chigilayotganlardan tashqari barcha sabab omillarini chigarib
tashlash haqida ishonch bilan aytish mumkin. Bunga qarshi tajriba
davomida ba'z1 boshqga sabab omillarining ta’sirint nazorat gilish
mumkin.

Xulosa qilib aytganda, yugorida ayub o'tilgan uchta
shartlarming yig“indisi ham tasodifiy (sabab-oqibat) bog liglikning
mavjudligini shak-shubhasiz dalili ckanini bildirmaydi. Bir
gancha tadquqotlar o‘tkazilgani natijasidagi isbotlar tasodifiy
bog'liglik mavjudligini ishonchini oshirishi mumkin. Dalillarm
sharhlash muammoli vaziyatni chuqur anglash asosida amalga
oshirilayotgan bo‘lsa, bu ishonch yanada kuchayadi.
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7.2. Tajribaning (eksperiment) ishonchliligi va unga ta’sir
etuvehi omillar

Eksperiment{tajriba) deb bitta voki bir nechta mustaqil
o‘zgaruvchilaming  o‘zgarishi  boshga  bog'lig  bo‘lgan
o‘zgaruvchilarga qanday ta'sir  ko'rsatishi  aniglanadigan
tadgiqotga aytiladi. Ushbu usulning o*ziga xos belgilari:

» izolyatsiya qilinuvchi o‘zgarishlar (ayrim kartaliklar
tadgiqotchi tomonidan variatsiyalanadi, boshqgalari iloji boricha
doimiy bo‘lishi lozim);

» tadqigoichi ma’lumotlarning paydo bo‘lish jarayoniga faol
aralashadi:

» sabab-ogibat alogalari tekshiriladi (masalan, mahsulot
o‘rovi rangining sotuv hajmiga ta’siri).

Tajriba odatda hodisa bilan sabab-ogibat munonasabatlarini
aniglashtirish  uchun  qo‘llaniladi.  Boshgacha aytganda.
eksperiment deb, mustaqil o'zgaruvchilarning o'rganilmayotgan
boshga ko'rsatkichlarga ta’sir ustidan nazoratni saglagan holda
bog'lig bo'lgan ko'rsatkichlarga ko'rsatuvchi ta'sir darajasini
aniglash magsadida ular bilan ishlash tushuniladi. Mustaqii
o‘zgaruvchilar (narx, reklama xarajatlari va hokazo) cksperiment
o‘tkazuvchining istagi bo*yicha o*zgartirilishi mumkin bo‘lgan bir
paytda bog'lig bo‘lgan o*zgaruvchilar (sotuv hajmi, bozor ulushi
ko‘rsatkichi) uning beovsita boshqaruv sohasida bo‘lmaydi
Ularni mustaqil o*zgaruvchilar kabi to*g*ridan-to*g*ri almashtirib
bo*Imaydi.

Eksperimentlarning ikki xil turi mavjud: laboratoriya va dala
tajribalari.  Ulardan  binnchisini  o‘tkazishda  go‘shimcha
omillarning ta’sirini yo*qqa chigarish magsadida sun’iy sharoitlar
yaratiladi. Masalan, reklamaning har xil turlariga xaridorlaming
reaksiyasini baholashda shunday xaridorlarni taklif etish kerakki,
ular jinsi, yoshi, ijtimoiy holati bo‘vicha reprezentativ bo‘lsin.
Laboratoriya eksperimentlari qo*shimcha omillar ta’sirini nazoral
qilishdan tashqari nisbatan arzon hisoblanadi va ularni o'tkazish
uchun kamroq vaqt talab gilinadi.
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Oxirgt yillarda laboratoriya cksperimentlarini o°tkazishda
kompyuter texnikasidan toboro keng foydalanilmogda.
Kompyvuterlashtiriigan dastur-savollar mavjud bo‘lib,
iste’molchilarni supermarketga virtual tashnf buyurish va xand
uchun tovar taplashga imkon beradi. Kompyuter ular gilgan
xaridiami gayd etadi va ularning marketing majmui ma’lum bir
elementlarini (narx, tovar o‘rovi rangi va shakli, do‘kon ichida
tovarni  harakatiantirish  usullari) qo‘llashga  reaksiyasini
baholaydi.

Dala eksperimentlari real sharoitlarda:  do‘konlarda,
iste"'molchilarning uylarida va boshqa joylarda o*tkaziladi, Garchi
bunday eksperimentlar natijalart  laboratoriya eksperimenti
patijalariga nisbatan ko'proq ishonchga loyiq bo'lsada, ularmi
o'tkazishda qo'shimcha omillar ta’sirini anig hisobga olish qgiyin,
ular amalga oshirish uchun Ko‘proq vaqt va xarajatlar talab giladi.

Marketingda dala eksperimenti xarakieriga ega eksperiment
o'tkazishning ko'plab usullari «sinov tarigasidagi marketing»
noma ostida ma’lum. Kompaniyalar bunday eksperimentlarni
bitta yoki bir nechta shaharda o°tkazishi mumkin. Eksperiment
o°tkazishda odatda ikkita magsad ko‘zlanadi: yangi mahsulotning
potentsial sotuv hajmini aniglash va yangi mahsulotni sotishda
marketing  majmuining  ayrim  elementlarini  qo®llash
samaradorligini topish.

Bunday sinov marketingini otkazishda turli bozorlar tadgigot
obyekti sanaladi, shuning uchun eksperiment faoliyati ko'pincha
bozorni sinovdan o*tkazish deb ham atalad.

Bozorni sinovdan o°tkazish standart, nazorat gilinuvchi,
elektron va imitatsion turlarga tasniflanadi.

Standart turini qo‘llashda firma mahsulot va marketing
majmuining boshga elementlarini mazkur firma tomonidan
foydalaniluvchi odatiy sotuv kanallari orqali sinab ko‘radi. Bu
usul juda qimmat bo'lib, unt o‘tkazish uchun ko'p vaqt talab
gilinadi. bundan tashqart, u konfidentsial sanaladi.
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_ 7.3. Tashqi omillar nazorati

. Tashgi omullar nazoratini o‘rganadigan bo‘lsak, eng avvalo
pozor tadgigotlaridan boshlaymiz. Chunki har ganday firma yoki
korxona tadgigotlari bozorda ro'y beradigan tendensiyalarga borib
tagaladi va bozorda sinab ko‘rish usullarnini o‘rganishni tagozo
etadi.

Bozomni sinab ko‘rishning nazorat gilinuvchi usuli tovarlarni
sotishni cksperimentdagi ishtiroks  uchun rag'batlantiriluvchi
distrib yutorlar orqali amalga oshiruvchi ixtisoslashgan tadgiqot
firmalani tomonidan o‘tkaziladi. Ushbu usulning afzalliklani va
kamchiliklari mavjud. Mazkur usulning kamchiligi shundaki,
distrib\\yutorlarning sotuv kanallari firma tomonidan amalda
go‘llanuvchi kanallarga mos kelmasiigi mumkin. Ushbu usulning
tadgiqot natijalari ma’lumotlarini elektron tizimda namoyon
bo'lishi mumkin.

Bozorni sinab ko 'rishning elcktron usuli shunda namoyon
bo‘ladiki, iste’'mol paneli ishtirokchilari tovarni xarid qilishda
tagdim etish uchun maxsus identifikatsiya kartochkalari clad.
Sinovdan o°tkazilayotgan va boshqa tovarlarni xand gilishda
xaridorning demografik belgilari avtomatik ravishda gayd etilad:.
Bunday sinovlar fagat chakana savdo korxonasi bunday
eksperimentda  qatnashishga  rozilik  bergan  shabarlarda
o'tkaziladi. Elektron usul cksperiment o'tkazishning tez va arzon
o‘tkazilishi, olingan natijalarning maxf{iyligini ta’minlaydi. Birog
bu usul real bozorga mos kelmasligi mumkin.

Amaliyotda elektron sinov usulidan kabel televideniesi orgali
foydalanish  kuzatilmogda.  ularni  birgalikda  qo‘llash
kompaniyaning pancl a’zolariga ma’lum bir reklamani namoyish
etish imkonini yaratadi, bunda bitta panel tarkibijagi torli
guruhlarga har xil reklama ko“rsatiladi. Bu guruhlar a’zolari bitta
tumanda istiqomat qgiladi va xaridni ham bitta do*konda amalga
oshiradi. Xaridlar hajmining reklama xarajatlari bilan aloqasi
o‘rganiladi. Bunday eksperimentlarni o'tkazish qattiq nazorat
ostida bo‘ladi. Do‘konlarda tovarlarning ochigligi kafolatlanadi,
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eksperiment  otkazish hagidagi axborot maxfly saglanadi,
reklama faoliyati aniq tartibga solinadi. Dastlabki va takroriy
xaridiar, ularni amalga oshirish payti aniq qayd etb bortladi.

Imitatsion usul real sharoitlarga yaqiniashtiriligan sharoitlarda
iste'molchilarning yangi mahsulotga reaksiyasini o‘rganishni
nazarda tutadi. Tanlab olingaa iste'molchilarga ayrim tovarlarni
sotib olish maqgsadida pul beriladi, bu tovarlar orasida sinovdan
p'tkazilayotgan tovar ham bo‘ladi. Bunda turii tovarlarga,
jumladan sinovdan o‘tkazilayotgan tovarlarga yo‘naldrilgan
reklama va tovami ilgari surishning boshqa usullari namunalari
sinovdan o‘tkazilishi mumkin. Olingan natjalar tahlili yang
tovarnt bzholash va uni ilgan sunishning samarali usuallarini
taniashga imkon beradi.

Bozorni sinovdan o‘tkazish iste’mol tovarlari uchun ham,
ishlab chigarish-texnika yo‘nalishidagi tovadar uchun ham
amalga oshiriladi.

Bozorni  sinovdan  oftkazish  usullarinnig  asosiy
kamchiliklardan biri ularning bir nechta shaharda yoki juda
cheklangan dastur dotrasida o‘tkazilishida ancha gimmat
bo‘lishidir. Bundan tashqgari, sinovdan o‘tkazilayotgan mahsulot
raqobatchilarga ma’lum bo‘lib qoladi. Ular esa tezisk bilan xuddi
shunday mahsulot yaratishi va bozorga birinchi bo*lib chigishi
mumkin. Eksperiment o‘tkazish va marketing qarorlari gabul
qilish crasidagi vagt muwhim abamiyat kasb etadi, chunki aynan
vagt omili ko‘pincha hal giluvehi omil bo‘lib chiqadi. Ekspe-
rirnentatoriar ikki alanga o‘rtasida qoladi. Bir tomondan, tshonchli
natijalar olish uzoq muddatli eksperiment o‘tkazishui tajab qiladi.
Boshga tomondan esa, bu holatda xarajatlar ortadi, eksperiment
o‘tkazishni boshlash va marketing garorlan gabul qilish orasidagi
vaqt uzayadi, eksperimentni o‘tkazish sharoitlari ozgarishi
mumkin, Bozor eksperimentiari hech qachon laboratoriya
cksperimentlari kabi yaxshi nazorat gilinmaydi. Masalan, tovar
ishlab  chigaruvcht  rekiama — xarajatlarini pasaytirgan
eksperimental  mintagadagy  distribyutorlar  va  chakapa
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savdogarlarning o‘zlari intensiv reklama kampaniyasi o'tkazishni
poshlashi mumkin. Ragobatchilar ongh ravishda eksperiment
patijalarini buzib ko'rsatishi, 0’z reklama va narx siyosatim
o'zgartirishi, cksperiment natijalarini buzib ko‘rsatish magsadida
katta hajmda cksperimental tovarni xand qilishi mumkin.

7.4. Tajriba modellarini tasniflash

Eksperimentnt  loyihalashtirish  shundan iboratki, bog'lig
bo‘lgan o zgaruvchiga fagat o'rganilayotgan mustaqil o*zgaruvchi
tomonidan ta’sir ko'rsatishni kafolatiovchi sharoitlar yaratish va
bunda qo*shimcha omiliar 1a’sirini yo®qqa chiqarish lozim.

Masalan, bizning magsadimiz do'kon rastalarida bananlarning
joylashuvi sotuv hajmiga ganchalik 1a’sir ko'ssatishini aniglash
hisoblanadi.

Siz barcha meva-cheva do'konlarini ikki guruhga -
eksperimental va nazorat guruhiga ajratasiz. Tkkala gurub
imkoniyati bo‘yicha barcha jihatlardan bir xil kuchga ega, ya'ni
shahar markaz1 va chetida joylashgan katta va kichik do‘konlar
soni bir xil va hokazo. Ikkala guruhdagi do'konlarda ma’fum bir
muddat davomida sotilgan bananlar hajmi aniglanadi. Shundan
so'ng fagat cksperimental guruh do'konlarida bananlaming
do’kon rastalarida joylashuvi ma’lum tarzda o‘zgartinib chigiladi
va belgilangan vaqt o'tgach ikkala guruhdagi do‘konlarda sotuv
bajmi yana bir bor o‘lchanadi. Mazkur eksperiment natijalar:
bo‘yicha bananlarning do‘kon rastalarida joylashuvi sotuv
hajmiga ganchalik ta'sir  ko'rsatishi aniglanadi, Birog
eksperimental do‘konlarda aniglangan sotuv hajmining o*zgarishi
fagat bananlarming joylashuvini o°zgartirishgagina emas, balki
ishlab chigaruvchilar reklamasi, ob-havo kabi boshga bir gator
go‘shimcha omillarga ham bog'hq bo‘ladi. Lekin bu omillar
ta’sini nazorat guruhidagi sotuv hajmining o‘zgarishini  ham
tavsiflaydi. Shu tariga, nazorat va eksperimental guruhda soiuy
hajmining o'zgarishi bananlarni sotish hajmiga (bog'liq bo‘lgan
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o'zgaruvchi} ularming do‘kon rastasida joylashuvi (mustaqil
o*zgaruvchi) ko‘rsatuvchi ta’sirnt tavsiflaydi.

Endi esa olingan natijalarning ishonchlilik darajasini baholash
zarur. Bunda ichki va tashgt ishonchliiik foydalanilad:.

lehki ishonchlilik bog'liq bo'lgan o‘zgaruvchining qanday
doirada ozgarishi haqigatda ham mustagil o‘zgaruvchining
o‘zgarishi bilan izohlanishini aniglab beradi. Masalan, vuqorida
keltinlgan misoida nazorat va eksperimental gurchlaming to'lig
elcvivalentliic sharti ta’minlanmagan — aytaylik, bu guruhdagi
do"konlarga yoshi va moddiy ahvoli turlicha bo‘lgan xaridoriar
tashrif buyuradi. Bu farqlar nazorat gilinmaydigan omillar
tarkibiga rmansub  bo‘ladi va mazkur eksperiment ichki
ishonchlilik talablariga javob bermay qoladi. Bunday eksperinient
natijalart unchalik katta giymatga ega bo‘lmaydi,

Tashgi ishonchlilik  esspenment davommda obngan va
aniglaggan bog'ligliklardan foydalanish mumkin bo'lgan doirani
tavsitlaydi. Masalan, bananlaming do‘kon rastasida joyfashuvi va
sotuv haimi o‘rtasidagi bog'liglikni (agarda u maviud ho'lsa}
boshqa turdagi do'konlarga ham targatish mumiinmi?

Reklamani sinovdan o‘tkazishda xaridorlamming har  xil
reklama turlariga reaksiyasi baholanadi, bunda sinovdan o‘tkazish
maxsus namoyish  xonasida amalga oshiriladi. Biroq
xaridorlaming tovarni ilgari surishdagi turli usular, jumladan,
reklamaga haqiqily reaksiyasi namoyish xonast va haqiqiy savdo
zalida bir-bindan farg gilishi mumkin.

Amaliyotda muayyan marketing tadqigoti o'tkazishda qoidaga
ko‘ra bitta emas, balki barcha tadgigot turlaridan, buning ustiga
istalgan  ketma-ketlikda foydalaniladi. Masalan, tavsiflash
xarakteriga ega tadqiqot asosida razvedka tadqigoti o'tkazish
haqida garor gabul qilinishi mumkin. Buning natijalan kazual
tadgigot vordamida aniglashtirilib, o'z ravbatida, bu tadgiqotga
asos gilib cksperiment o*tkazish olinadi.

Eksperiment usuli o‘rgamlayotgan obyekilar xuig-avtori
bagida axborot to'plash usuli bo‘lib, ushbu cbycktlar faoltyatiga
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ta’sir ko‘rsatuvchi barcha omillar ustidan nazorat o‘rnatishni
mnazarda tutadi.

Bu usuldan magsad marketing omillari va o'rganilayotgan
obyektlar  xulg-avtori  o‘rtasida  sabab-ogibat  alogalarini
aniglashdir. Eksperiment natijalarining ishonchliligini ta’minlash
uchun o‘rganilayotgan omildan tashgar boshga barcha omillar
giymati o‘zgarmas bo'lishi lozim.

Eksperiment marketing tadqigotlari usuli sifatida tahlil
davomida o‘rganilayotgan omildan boshga barcha omillar ta’sin
yo‘q qilinishini nazarda tutadi. Shu sababli eksperiment kamida
- ikkita o'rganilayotgan guruh bo'lishini talab giladi, ulardan bint
eksperimental, ikkinchisi esa nazorat guruhi sanaladi.

Sun’ly vaziyatda o‘tkaziluvchi eksperimentlar laboratoriya
eksperimenti, hagiqiy sharoitlarda o'tkaziluvehi eksperimentlar
esa dala eksperimenti deb ataladi.

Dala tadqiqotlari eng murakkab va qimmatli bo‘lsada. shu
bilan bir paytda u bozomi o'rganishning eng samarali usuli
hamdir. Uni faqat yirik kompaniyalargina qo‘llaydi. L' bozor
talablari, sotuv usullari, narx va boshqa ko'plab shartlar bilan
tezda va har tomonlama tanishib chigish, potentsial xaridorlar
bilan shaxsiy muloqot o*matish, mazkur bozorda talab eng katta
bo*lgan tovar namunalarini xarid gilishga imkon beradi.

7.5. Dastlabki va haqiqiy tajriba modellari

Eksperimentni o‘tkazishga tayyorgariik jarayomda um
o‘tkazish joyi, muddati, doimimy yoki o‘zgaruvchi omillar
tarkibini aniglab olish zarur.

Eksperiment usulining afzalliklan:

» obyektiv xarakter,

» omilar o‘rtasida sabab-oqibat alogalarini  o°matish
imkoniyati.

Eksperiment usuli kamchilikian:

» barcha omillar ustidan tabily sharoitlarda nazorat
o*matishning giyinligi,

193



» laboratoriya sharoitlarida obycktning normal xulg-atvorini
takror ishlab chigarishning giyinligs,

» yuqori xarajatlar.

O“xshatish (imitatsion modeliashtirish) korsonaning taktika va
strategiyasini  belgilab beruvchi nazorat ostidagi va nazorat
gilinmaydigann omiliarning matematik, grafik yoki boshga
modelini ifodalaydi.

Imitatsion meodellashtitish marketing strategiyasini belgitab
beruvchi ko‘plab omillami har tomonlama o'rganishga imkon
beradi. Imitatsiyani o*tkazishga tavyorgarlik tadbirlart obyektning
faoliyat ko*rsatish modelint 1shlab clugish va uning mos kelishini
tekshirishdan iborat.

Jamiyatimiz hayotida iqgtisodiy va ijtimoly jarayonlar uzluksiz
davom etmogda. Ammo ularni axborotlarda Hodalash, jamlash va
tegishli yo‘nalishlar bo‘yicha xulosa qilish hamda boshgaruv
garorlarini gabul gilish masalasi shu axborotlarmi nima uchun
jamlanish magsadiga bog‘liq. Marketing tadqiqotlarini o‘tkazish
uchun ham shunga dxldor axborotlar zarur boladi, Chunki,
axborotiarni  to‘plash va ulardan foydalanish bir gancha
masalalarm hal gilish simkonint beradi. Jumladan:

— korxonaning holatini bilish imkonini beradi,

- korxonaning bozordagi mavgeiga tashxis qo‘yishga asos
bo*ladi;

— raqobatchilar o‘rtasidagi ahvolini bilish imkonini beradi;

~ qay darajada sarnarali faoliyat ko'rsatayotganiiginiga baho
berish mumkin bo*ladi;

— korxonaning marketing strategiyasini ishiab chigish uchun
asos bo‘ladi;

~ korxonaning tashqi hamkorlariga tegishli garor gabul gilishi
uchun sharoit yaratadi;

— korxonaning o‘z faolivatiga tashxis qo‘vish tmkonini
yaratad.

Ko‘rinib turibdiki, axborotlar korxona faoliyatida, xususan
marketing tadgiqotlarida ham juda katta ahamiyzaiga ega ekan.
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Modellashtirish xaridorlar xulg-avtorini o‘rganishda eng ko'p
go‘llanadi. Xaridorlar xulg-avtorini o‘rganishning eng mashbur
usullari ehtimoliv (sioxastik), chizigli-eksperimental va axboromi

a ishlash modellari hisoblanadi.

Ehtimoliy modellar bundan oldingi va aynigsa, oxirgi xarid
iste’'molchining  bozordagi  keyingi  xulg-atvorini  belgilab
berishiga asoslanadi. Bu modellar yangi tovarlarga talabni
bashorat gqilish va tovar markalariga moyillikni aniglashda
foydalaniladi.

Chizigli-eksperimental modellar odatda ta'riflash xarakteriga
ega bo'lib, tovariarga potentsial talabni modellashtirish, muayyan
tovarlarga nisbatan xaridorlar xulg-avtori tendensivalarini
aniglash uchun qo‘llanadi.

Imitatsiya usulining afzalligi marketing harakatlarining
ko'plab variantlarini tezkorlik bilan tahlil qilish va shu asosda
ularning ichidan eng yaxshisini tanlab olishdan iborat.

Mazkur usulning kamchiligi esa marketing omillari, uning
tashqi muhiti va xaridorlar xulg-atvorini belgilab beruvchi omillar
o‘rtasida sabab-oqibat aloqalanini ifodalash va chugur o*rganishni
talab giluvchi modeini yaratishning giyinligi va ko‘p mehnat talab
gilishidir.

Qisqa xulosalar

Bu bobda biz Sabab va oqibatli marketing tadgigotlari bilan
yagindan tanishib gichdik. Sabab va ogibatli kategoriyasi ham
falsafiy kategoriyalardan biri bo‘lib, bevosita marketing
tadgiqotlarida statistik tahlilning metodologik asosi sifatida ham
namoyon bo‘ladi. Marketing tadgigotlarida statistik tahlilda natija
va omillar tushunchasi mavjud. Ammo shu ogibat 0°z-0°zidan
sodir bo‘Imaydi. Uning zamirida bir gancha sabablar mavjud. Bu
sabablami marketing tadgiqotlari statistik tahlilida omillar deb
qaraladi. Masalan, ishlab chiqarilgan mahsulot hajmi (ogibat)
uning hajmi bir gancha omillarga, ya'ni hodimiar soni, ularming
malakasi. mehnat unumdorligi, qo‘llanilayotgan texnologik
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jarayoni, xom ashyoning o'z vaqtida sifath ta'minoti kabi
omillarga (sabablarga) bogliq.

Shuningdek, sabab-ogibat wadqgiqotlari (causal research) -
sabab-oqibat alogalari mavjudligini isbotlash uchun foydalanitadi.
Marketologlar doimiy ravishda gqaror qabul gilishayotganida
sabab-ogibat alogalariga tayanadilar, Shu sababdan bunday
taxminlarni isbotlash uchun marketing tadgigotlari o*tkazilishi
zarur bo‘ladi. Uning o‘tkazilishi davnida quyidagi ikkita vazifani
hal etilishiga qaratiladi:

3. Qaysi o‘zgaruvchilar sabab (mustaqgil o‘zgaruvchilar), gaysi

birlari ogibatni (bo‘ysinuvchi o'zaruvchilar) tashkil etishing

tushunish uchun.

4. Sabab va ogibal o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi aloganing

mohiyatini aniglash uchun kerakdir.

Sabab-oqibat tadgigotlari (causal research) —~ marketingning
yakuniy tadqigotiar turi hisoblanib, uning vazifasi bo‘lib, sabab-
ogibat alogalarining mavjudligini isbotlash uchun zarur bo*lad:.

Marketing tadgiqotlarida statistik tahlilda natija o‘zgarishiga
omillar ta’siri aniq ma’lumotlar asosida aniglanadi Demak,
sababning ogibatga ta'siri  o‘rganiladi. Bular o°rtasidagi
bog'liglikni asosan formulalarda ifodalab, ularga amaliy
ma’lumotlarni go‘llagan holda hal qilish mumkin.

Sabab orgali ogibat yuzaga keladi. Xuddi shunday natijaning
ham shakllanishiga bevosita omillar ta’sir giladi. liobiy sabablar
(omillar) yaxshi oqgibatga, shuningdek, ijobiy omillar yugori
natijaga olib kelganidek, salbiy sabab yomon ogibatga,
omillarning salbiy ta’siri natijaning pasayishiga olib keladi. Shu
tufayli tahlil jarayonida natija ko'rsatkichlariga omillar ta’sirimi
batafsil o‘rganishga to’g'ri keladi.

Eksperimentlarning ikki xil tun mavjud: laboratoriya va dala
tajribalari. Ulardan  birinchisini  o'tkazishda  qo‘shimcha
omillarning ta’sirini yo“qqa chiqarish magsadida sun’1y sharoitlar
yaratiladi. Masalan, reklamaning har xil turlariga xaridorlarning
reaksiyasini baholashda shunday xaridorlarni taklif etish kerakki,
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yr jinsi, yoshi, ijtimoiy holati bo‘yicha reprezentativ bo‘lsin.
atoriya eksperimentlan go*shimcha omillar ta’sirini nazorat
an tashqari nisbatan arzon hisoblanadi va ularmi o‘tkazish
n kamroq vaqt talab gilinadi.

B - Tayanch iboralar: sabab, ogibat, tajriba, “X" va “U”

?Waﬂ. imitatsiva, variatsiva, ichki ishonchlilik, tashqi
ishonchlilik, model, vaqt, dastlabki, hagiqiy cksperiment,

! Chizigli-cksperimental  modeli, ehtimoliy modellar, standart.
reklama va boshg.

!
i Nazorat uchun savollar
dat

" 1. Sabab - ogibat kategoriyasi nimalar kiradi va uning
marketing tadgiqotlaridagi roh?”
2. sabab-oqibat bog'ligligining mavjudligini isbotlab bering
3. Sabab - ogibat alogalarining mohiyati nimalardan iborat?
4. Marketing tadqigotlarida  statistik  tahlilda  natija
0'zgarishiga omillar ta’siri qanday mezonlar bo*yicha aniglanadi?
~ 5. Vagqt mobaynidagi hodisaning vyuz berish tartibini
tushuntinib bering.
6. Tajribaning (eksperiment) ishonchliligi va unga ta’sir
etuvchi omillar nimalardan iborat?
7. Tajriba usulida tashqi va ichki omillami ta’riflab bering.
© 8. Tajriba modellarini tasniflashda ichki va tashgqi
ishonchlilik o zgaruvchanlikni aniglang
9. Dastlabki va Haqiqiy tajriba modellaming farqi nimada?
10. Imitatsiya nima va uning usullarini gapirib bering.



8-BOB. O‘LCHASH VA SHKALALASHTIRISH

8.1. O‘lchash va shkalalashtirish tnshunchasi va mohiyati

Har ganday tadgiqot jarayonida, shu jumladan marketing
tadqigotiarida han asosiy foydalanadigan vosita axborotlar bo‘lib
hisoblanadi. Ularm shakliantirish masalasi ham o‘ta murakkabdir,
Chunki ushbu tadgiqotda tkkilamchi ma’hunotlar bilan birga juda
ko‘p birlamchi ma’lumotlarni ham to‘plashga to‘g‘ri keladi. Shu
tufaylt ushbu axborotlarni shakilantirish bilan birga ulardan
foydalanish masalast ham o‘ziga xos bo‘ladi, Avvalom bor,
korxonaning  istigbolini ko‘zlashda va  raqobatbardosh
mahsulotlarni ishlab chigarishda, bozorda 0°z nlushiga ega bo'lish
uchun va ragobat kompaniyalar tomonidan t0‘sginlikka
uchrashmaslik uchun to'g’ri tanlangan marketing tadqgigots
rejasini ishlab chiqish kerak. Chunki har bir tanlangan to'g‘ri
marketing tadqiqoti rejasi anighk va tejamkorlik omillarini
ta’minlaydi.

Marketing tadqigot rejasini ishlab chigishda va aniglashda,
ganday axborot turini to*plash kerak?, degan savolda ko'pincha
tadgigotchilar to‘g'ridan-to‘g'si oflchash wva shkalalashtirish
muammosi bilan to'gnashadilar.

Demak, shkalalashtirish nima, nima uchun shkalalashtirish
wsulidan foydalanadilar?, ularning ganday turlari mavjud degan
savollarga javob beramiz.

Shkalalarning asosiy to‘rt xilim ko‘rib chiqamiz: nominpal,
tartibli, intervatli va nisbatan. Undan tashgari qiyosiash va
tagqoslash turlari ham mavjud.

Masalan, sport sohasiga misol keltiradigan bo‘lsak, ularning
o‘lchash, tartibga solish va ularni reytingini aniqglashda ushbu
usuldan foydalanish maqsadga muvofigdir.

FIFA xalgaro futbol federatsivasining revtingiga garaganda,
Braziliya 2012-yili 73,45 balloi, Germaniya esa 6541balini
to“plab jahon 10 talik tarkida liderliknt qo°lga kiritds.
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- Davlatlarning tartib raqami nominal shkala tartibini bildiradi,
“panjirovka bo'yicha joylar tartibli hisoblanadi, (100-balldan)
ifodalangan ballarming soni intervalli hisoblanadi. Shunday qilib
6-ragamli sonda Kolumbiya 10-o'rinni egallab 59,44 balini
yig'ganligi aniglandi. Eslatib o'tamiz, Davlatlar raqami futbol
borasida imkoniyatlarni  belgilamaydi, uning 1denttsifikatsiya
uchun ishlauladi. 7-ragam bilan Meksika davlati ifodalangan
bo‘lsada, lekin bu degani Meksika Kolumbivadan vaxshi voki
yomon o‘ynashida emas. Bu shkalashtinshda ranjirovka
o‘nnlariga  qaraladi.  Meksikaning  balli 60,80  bo'lsa
Kolumbiyaniki 59,44 ballni tashkil etadi. Ballardagi farq esa
intervalni anglatadi.

8.1- jadval
N Shkalalashtirish tartibi )

Fﬁ_l;(ll_l_;.l- | Daviat | O'rin Ball
1 Angliya s | el2e
2. Braziliya 1 73,45
« 3 Germaniya 2 65,41
4. Daniya 8 59,95
5. Italiya 9 59,59
6 | Kolumbiya 10 59,44
7 ~ Meksika 5 60,80
8. | Ruminiya | 7 6035
9. | Fraasiya 6 60.36
0. | Chexiya | 3 | 6492

Bundan kelib chigadiki, O'lchash deb, oldindan aniglangan
goidalarga asosan, obyektlar xarakteristikalarini son yoki boshqa
simvollar orqali belgilanashini kuzatamiz. Shuni yodda tutish
kerakki, o‘lchash faqat xarakieristikalari va ba’zi parametrlari
bilan aniglanadi. Shunday qilib, biz iste’molchilarmi
o'lchamaymiz, ularni alohida tovarga bo‘lgan munosabatlarini,
ta’surotlarini, qabul gilishlarini, alogalirini va boshqa relevant
belgilari  bo‘yicha o‘lchanadi.  Birinchidan  marketing

199



tadgigotlarida olingan ma’lumotlar statistik ko‘rsatkichlar uchun
to‘planadi. Jkkinchidan, esa, vlar olchash qoidalart va olingap
natijalarning alogalarini aniglashga yordam beradi.

o O O o
O'lehoy va shakllash
bir ob’ektning turli \
ko'rinishga ega
Jihatlarini
miqgdori baholash
qoidalaridir

Marketingda

Shkalalashtirishda bir necha olimlar o'lchov birliklart bilan
tanishib chigamiz. Buning uchun, anketa so‘rov uslubidan
foydalanamiz.

So‘rovning navbatdagi bosqichida qaysi xizmat bo‘yicha
“yo'q” ustuniga ko'prog belgi go‘yilgan bo'lsa, o‘shanga
ahamiyat beriladi va aynan qaysi jihatlaridan
gonigmayotganliklarini aniglaydigan ankcta tuziladi. Ushbu
anketada belgilangan kamchiliklar aynan qaysi jihatlarga
ahamiyat berilish lozimligi bo‘yicha xulosa gilishga asos bo‘ladi.
Ko'rsatilgan kamchiliklami bariaraf gilishga diggatni garatish va
ularni zudlik bilan amalga oshirish lozim bo‘ladi.

Ka'p variantli anketa so‘rovchilar va so‘raluvchilar uchun
ham muhimdir. Buning ham bir gancha shakllari mavjud (8.2-
jadval).

8.2-jadval

- Ko'p variantli anketa - so*rovchilar shakllari -
Ko'p variantli | Ko'p variantli anketa shakllarining mazmuni |
anketa shakilari B
Nomi e’tirof | Nomlart  yoallgan xizmatlarga so‘raluvchilar |
etilgan shkala o'zlarining  belgilarim  go'yadilar.  Masalan: |
mehmonxonada 10 ta go‘shimcha xizmat tun |
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ko‘rsatiladi. Ularning ro'yxati tashrif buyurgan
mehmonlarga  tarqatiladi, ular meos ravishda
zarurlariga belgi qoyib qaytarib beradilar.
Bu yerda so*raluvchilarga ko®rsatiladigan xizmatlar
asos qilib olinadi va shu jarayonga uiar tomonidan
baho beriladi. Masalan: mehmonxonaning umumiy
xizmatiga baho bering: a'lo, yaxshi, gonigarli,
yomon, juda vomon. Har birining to'g'risidagi
katakni goralab belgilaydi.
Mazkur shkala muallifi. Ushbu holatda so'raluveh
o'zining rozilik darajasint  bildiradi. Masalan,
mehmonxona yuqori darajada xizmat giladi: bu 1
dan 5 gacha baholanadi. 1-to‘lig rozi emasman, 2-
rozi emasman, 3-aytolmayman, 4-roziman, 5-to‘lig
roziman. |
Bunda so'maluvchi  bahosini  garama-garshi
antonimlar orqali baholaydi. Masalan “yomon-
vaxshi”, “fovdali-befoyda”,  “arzon-gimmat™,
“shirin-achchiq”, “toza-iflos”, “yorug‘-gorng'i” |
kabi. Baholashda 7 dan 1 gacha baho go‘yiladi. |
|
|

Eng yaxshi, 7 bo'lsa, 1 eng yomoni. O'rtada 4
o‘rtacha deb baholanadi. o
Mazkur shkala muallifi. Bunda yaxshi bilan birga
salbiy jihat ham tabagalangan holda baholanadi.
Masalan, mechmonxona xizmatining sifati yaxshi
bo‘lsa +5 dan | gacha. Yomen bo'lsa, -5 dan -
1gacha baholanadi.

So‘raluvchilaming  fikri ma'lum  oraligda
belgilanadi. Masalan, Narxi: gancha so‘mdan
qanchagacha: Yoshi: necha yoshdan gancha
yoshgacha; O°lchami: ganchadan ganchagacha va
h.k.

Fikrmi yuz givofasi bilan ifodalash

di shu tarzda ochiq va yarim yopiq anketa shakli bo*yicha
gishli tadbirlami amalga oshirish mumkin. Anketaning
o, shaklidan foydalanish bir gancha omillarga boglig:
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—~ so'rovchining magsadiga bog'lig, chunki mazkur anketa
nima uchun Kkerakligi va gqaysi muammonm hal qilishga
qaratilganligi aniq bo'lishini taqozo giladi:

—~  so‘raluvchilarning gaysi kasbga, yoshga va tabagaga
mansubligiga bog'lig, chunki ular shu yo'nalishlar bo'yicha
mehmonxona  xo'jaligida  ko'rsatiladigan  xizmatlarga  ham
munosabati turticha bo*ladi;

- so‘rovchilaming qaysi vositadan foydalanishi qulayligiga
bog'lig, chunki ayrim anketalar so‘raluvchilarning vaqti kamligi
tufayli to’ldirish imkoniyati cheklangan bo'hshi yoki anketadagi
qo‘yilgan savollar hammaga ham tushunarli bo’lavermashgi
mumkin.

Eng muhimi, shu to'plangan ma’lumotlarmt staustik tahlil
gilib, tegishii xulosa chiqarish va marketing tadgigotlari asosida
qabul gilinadigan samarali boshqaruv qarorlammi qabul gilish
muhim ahamiyatga ega. Chunki to*plangan ma'lumotlarni albatta
so‘raluvchilarning ijtimoty ahvolini inobatga olgan holda xulosa
chigarish lozim bo‘ladi.

So‘raluvchilardan olingan anketalarni quyidagi yo'nalishlar
bo'yicha guruhlash magsadga muvofiq:

— qunst  bo‘yicha, chunki ayollar bilan erkaklarning
xizmatlarga bo‘lgan talabi bir-biridan farg qiladi. Buni
tadgigotning navbatdagi bosgichlarida albatta inobatga olish
lozim;

~ yoshi bo‘yicha, chunki keksa kishi bilan yosh yigit yoki
qizning talabi ham bir-biridan farq giladi. Shu jihatdan yoshlar
biroz erkin bo‘lishi uchun keksalardan alohida bo‘lishni xohlaydi;

- yashash joyi bo'yicha, odamlaming qishlogda yoki
shaharda yashashiga qarab ham xizmatlami tabagalashtinish
murakin. Chunki shaharliklaming talabi bilan gishlog aholisining
talab hamisha ham bir xil to"g'ri kelmaydi;

~ ma’lumoti  bo'yicha, chunki oliy  ma’lumoth
intellegentsiya bilan oddiy ma’lumotga ega bo‘lmagan ishchining
yashash tarzi ham xizmatlarga talabi ham turlicha bo*ladi;
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~ — ijtimoiy ahvoli boyicha, chunki nafagaxo’r, talaba,
tadbirkor, o'qituvchi ular bir-birdan farq giladi. Buni ham joyiga
qo'yish kerak.;

— daromad qilish darajasi bo'yicha, chunki serdaromad
tadbirkorlik bilan shug‘ullanadigan turist albatta nafagaxo‘rga
pisbatan xizmatlarga bo'lgan talabi va chtiyoji ham ancha farq
qtladi;

— kasbi bo‘yicha, chunki ziyoli insonlar bilan oddiy ishchi
yoki fermerlarning xizmatlarga bo‘lgan talabi ham bir-biridan
farq giladi. Ushbu farglarni gayerda ganday inobatga olishligini
ham marketing tadqigotlarim o'tkazayotgan mutaxassis yaxshi
bilishi lozim va h.k.

Shkalalashtirish o‘lchanayotgan obyektlarning ketma-ketlik
kiritilishini aniglaydi. Shkalalashtirish o*lchashning davomi desak
ham bo*ladi.

8.2. Shkalalarning asosiy turlari

Kundalik hayotda ko*pchiligimiz o*zimiz bilmagan holda turli
hil o‘Ichov birliklariga duch kelamiz. Uyqudan uyg'onib soalga
gqaraymiz, kofega kerakli miqdorda shakar  solamiz,
kechikmasligimiz wchun transport vositalarini tanlaymiz. Taksi
yoki avtobusda qancha dagigada yetib  borishimizni
mo‘ljallaymiz. Kechagi futbol ganday hisobda tugaganiga
qizigamiz va hk....

Biz o'lchaydigan ko'p narsalar aniq hisoblanib, ular pullar,
bakdagi benzin, telefondagi to*lov miqdori va boshgalarni bilgan
holda hisoblab ularni kamchiliklarini va vetishmovchiligini
bartaraf eta olamiz.

Ammo ganday qilib, insonlaming oddiy sagichga bo‘lgan
munosabatlarini o' lchash mumkin ?

O*smurlarning husnbuzarga qarshi vositalarga qizigishinichi ?

Oilalaming 1jumoiy holatinichi ?

Ushbu omillarni o‘Iichash va ulamni tartibga solish uchun bir
gancha axborotlardan foydalanishimiz va to‘plashimiz zarur. Har

203



bir insonning biror bir tovarga yoki xizmatga bo‘lgan shahsiy
munosabatini bilish oson emas. Chunki har bir iste’molchining
yashash tarzi, didi, istagi va xohishlari jihatdan ulami ehtiyojlarini
bir-biriga yaginlik va o‘xshashiik xususiyatlandan segmentatsion
yondashuv orgali ifodalanadi.

8.1-rasm. Ist¢’molchining segmentatsion o*lchoev birkigi

Lekin bozor segmentatsiyasini aniglagan va ularni guruhlarga
bo'lib o'rgansa ham, ularming ehtivojlarini o'ichash bir muncha
mushiul masala hisoblanadi.

Shuning uchun biz, shkalalashtinshning turfari bilan tanishib
chiqamiz. Yuqorida qayd etganimizdek, shkalalashtirish bir necha
turlarga bo'linadi. Quyidagi 8.2-rasmda aks ettirilgan.

A nisbiy
Yy shkala
P intervalli
tartibli l shkala _
nominal shkala
shkala
8.2, Marketing tadgiqotiarida shkalalashning (urlari
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1. Nominal shkala — identifikatsiya magsadida obyekt yoki
' sinfini  belgilavdi. Masalan: “Quyida keltirilgan
imliklarni o*zingiz xoxlagan tarzda joylashtiring!”

1. “soke™

2. “dr. pepper”

3. “mountain dew”

4. “pepsi”

5. “seven up”

6. “sprite”

Ularni  joylashtirish orgali qaysi ichimlikka bo‘lgan
- moyilligingiz aniglanadi. Ya'ni. “Sprite” ichimligini boshqa
ichimliklarga nisbatan yuqori darajada yoqtirsangiz, ushbu
ichimlik nomini birinchi o ringa va bu ichimlikdan so’ng oz-moz
tagdirda shunga o°xshash ichimlik turini esa, masalan, “seven up”
ichimligini ikkinchi o‘ringa va shunga o‘xshash harakatlar
- gilishingiz mumkin.

2. Intervalli (oralatib) shkala obycktning darajaviy jihatlarini
belgilaydi. Ya'ni, har bir mahsulotga bo'igan munosabatingiz
~ aniglanadi.

Masalan: “Quyida keltirilgan ichimliklarni e’tiboriy darajaga
muvofiq tagqoslang!

8.3-jadval
< Intervalli shkalalashtirishning darajaviy jihatlari
' Juda yogmaydi Yogmaydi Yoqgadi Juda yogadi
;:‘anin “dr. pepper” “seven up” | “sprite” :

Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, bir mahsulot o*rmni vaqti —vaqti
bilan ikkinchi mahsulot yoki bir ichmlik turi bo‘imasa ikkinchi
ichimlik turi chanqgog'ini bosish borasida hand gilish va tanlash
imkonini beradi.



Shuningdek, intervalli  shkalalashtirish  usuliga  misol
keltiradigan bo'lsak, Siz uyingizdan umiversitetgacha gancha vaqt
oralig'ini bosib o‘tasiz?

* 15 dagigadan kam

*  15-20 dagiqa

» 17-20 dagiga

* 30 dagiqadan ko‘prog

Har bir dagiqa cralig'ida ma’lum bir intervalini aniglaymiz va
ushbu intervalga keyingi kunlarda moslashamiz.

3. Nisbiy shkala — obyektning qiyosiy jihatlari migdorini
belgilaydi. Ushbu shkala tuni interval va tartibli shkalalardan bir
muncha afzalliklarga ega. Chunki, ushbu tur tadgigotchiga
obyektning identsifikatsiyvalaydi va tasniflab beradi. Shuningdek.
intervallamni taqgqoslaydi va fargini aniglab beradi.

Wi v (oL L e ves el TR

Masalan: “Quyida keltirilgan ichimliklarni ustunliklariga
ko‘ra 50 ballik tarzda baholang!
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8.4-jadval

Nisbiy shkalalashtirishning giyosiy jihatlari

10 20 30 40 50
“dr. *soke” “sprite” “seven “PEPSI™
pepper” up”

Jadvaldan ko°rinib turibdiki, iste’molchi o'ziga yoggan
ichimlikni givosiy jihatda baholaydi. Ya'ni ichimiiklarga nechchi
ballik baholash usulini taqdim gilsayam, u o‘ziga yoqqan
ichimlikni nisbiy shkalalashtirish tizimida yugori ballni tanlaydi.

4. Taribli shakalalashtirish turi — obyektning reytingi orgali
tartib ragamini belgilaydi. Uskbu holda biron bir obyektning
boshga  obyekiga  nisbatan  berilgan  tavsifnomasiga
(xarakteristikasiga) garab belgilanadi. Masalan: “Shahnmizdagi
gaysi restoran Sizningcha birinchi beshtalikka kiradi?”

Shunday qilib, shakalalashtirishning turlari tadgigotchi va
izlanuvchilar uchun kerakli va yetarli aniq ma’lumotlar uchun
juda katta fovda keltiradi desak adashmaymiz. Chunki, ushbu
ma’lumotlar orgali bitta obyekt uchun muntazam ravishda kerakli
ma'lumotlarni vangilab turish va kuzatish orgali izlanuvchiga
obyektning kamchiliklari yoki to*siglarni bartaral etishga yordam
beradi.

8.3. Shkalalashtirish usuliarini giyoslash
Yugoridagi bo‘limda biz shkalalashtirishning to‘rtta usullarini
ko‘rib chigdik. Ya'ni, nominal, tartibli, intervalli va nisbiy
usullardir. Ushbu usllurga tegishli o*ichov birliklari va qiymat
darajasi orgali giyoslanadi va tagqoslash darajalari belgilanadi.



8.5-jadval
Siikalalashtirish usullarini o*lchoviari

KALA | TAQQOSLOV | MISOLLAR O‘RTACHA
RN CHIi BIRLIG] QIYMATI
NOMINAL IDENTIFI- FOYDALANISH/ MODA
KATSIYA | FOYDALANMASLIK
TARTIBLI TARTIB UTIMOLY MEDIANA
GURUHLAR
INTERVAL | INTERVALNI | SAVDOBELGISIGA | O‘RTACHA
7, TAQQOS- MUNOSABAT QIYMAT
LASH
NISBIY | USTUNLIKMI | - SOTILGAN MIQDORYY
TAQQOS- | -...- TOVARLAR MUNGSA-
LASH .: MIQDORI BAT

Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, har bir usul uchun berilgan
qiyosiy darajalar belgilangan. Masalan, nisbiy usuini oladigan
bo‘lsak, unda o‘rganilayotgan obyektlar yoki mahsulotlar nomlari
ustunlari, sotilgan tovarlar hajmi wva son  jihatdan
respondentlaming migdoriy munosabati aniglanadi.

Masalan, yuqoridagi  misollardan  binimi  qarasak,
tespondentlardan so‘raladi: Coke yoki Pepsi istaystzmu?!. Bu
taqqosiama shkala tartibli va rangli xususiyatlarga ega bo‘lib,
nishiviitk darajani  anglatadi. Shuning uchun, tagqoslama
shkatalashtirishni ba’zan o‘lchovsizlik deb ham atashadi.

Demak, Tagqqosianadigan shkalalar obyektlaming to’g'ridan-
to‘g*ri giyoslash usullarining biridir,

Taqqostama shkalalashtirishning asosiy afzalliklart shundan
iboratki, ko‘rinar-ko*rinmas farglami ajratib beradi. Ikki obycktmi
taqqoslashda respondentlar ikkatasidan birini tanlaydilar. Undan
tashqari respondentlar berilgan ballar asosida moyillik vazifasini
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sajaradilar. Shuning uchun taqgoslama shkalalashtirishni go‘llash
ya gabul gilishni izlanuvchilar ¢”tirof etadilar,

_" Yana boshqa afzalligi ushbu shkalalashtirishning shundaki,
pazariy qo'llanmalarning ishlatish ehtimoli kam va tanlash huqugi
respon dentlar uchun oson kechadi.

Taqqoslama shkalalashtirishning birgina kamchiligi, ulaming
tartibli tabiatidadir  Ya'ni, o‘rganilayotgan ma’lum obyektlar
sonining tahlil xossalari chegaralangan. Masalan, RC Colani Coke
va Pepsilar bilan tagqoslashda yangi tadqigot ishlarini olib borish
lozim. Ushbu  kamchiliklami ma'lum  bir  darajada
tagqoslanmaydigan  shkalalashtirish uvsullari  orqali  bartaraf
etishadi.

Taqqoslanmaydigan shkatalashtirish uslubi -
(noncomparative scales) ynqoridagi ikki usuldan biri bo'lib
- unming asosiy xususiyati har bir obyekining mustaqil babolash

B orqali aniglanadi.
Shkalalashtirish
uslubhrl
Taggoslanadigan Tmoohmydmn
ll'lhdllllh!‘lﬂlh
l Jufth rlTamwilﬂoml i
w tagqolash | sumina rlyﬂng i

| SR

Detallash- |
tiriigan |
shkala-

I lashtirish |

8.3-rasni. Shkalatashtirish uslullarining kisssifikatsiyasi™

Shkalalashtirish  usullarini  ko‘'rib  chiqadigan  bo"lsak,
marketing tadgigotlarida ushbu uslublarning tagqosianadigan va
tagqoslanmaydigan uslublarga bo’lib  o‘rganish  mumkin.

" Mapkervirossie  necnenosasna  Hopan Ko Manxotpa  [lpaxruceckoe
PYROBOACTHA 1peThe wiiains. Mocka. Cansr — Herepbypr. Kies. 2012, [lepenon ¢
anra. lMepenin
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Taqqoeslanadigan shkalalar (comparative scalesj o‘rganilayotgan
obyekining to‘g ridan-to°g i qryoslash hisoblanadi.

Taqqoslanmaydigan shkalalashtirish usulini go‘Jlashda ularni
o‘Ichovlashtirish deb ham atashadi. Unda har bir o‘rganilayotgan
obyckt boshga obyektga tegishli emas bo'lib, mastagil baholashda
qo‘ilaniiadi.

8.3-rasmdan ko‘rinib furibdiki, taqqoslanadigan
shkalatashtirishda juftli taggosiash, tartibli taqgoslash va doimiy
summali taggosiash va boshqga operatsiyalar mavjud.

Shuningdek, taggosianmaydigan shkalalashiirish jarayonida
olingan ma’lumotlar  uzluksiz  reyting  voki  intervail
shkalalaghtirish asosida bajariladi. Masalan, respondentlardan
Coke ichimligini | dan 6 gacha balli shkala bo‘yichz baholash
so‘raladi. {1-judayam yogmaydi, 6-juda yogadi). Xuddi shu tarzda
Pepsi va RC Cola ichimliklari ham baholanadi. Bunda 8.3-rasmga
asosan taqqoslanmaydigan shkalalashtirish  wsuli  bo‘yicha
shkalalalr uzluksiz yoki detallashtirilgan bo'lishi mumkin,

Detallashtirilgan reyting shkalasi bo‘yicha o'z o‘rinda
vuqorida ta’kidlanganmizdek, quyidagt shkalalarga bo‘linadi:
Laykerta (Likert), Semantik (mohiyatan} tabagalanish va Stepelya
(Stapel) usullariga bo‘linadi. Marketing tadqgigotlanida ko‘pincha
tagqoslanmaydigan shkalalashtirish o‘lchovlarini qo*Hashadi.

8.4, Marketing tadqigotlarida iqtisodiy tahii} asullarini
tagqoslash o
Igtisodiy tahlilning an’anaviy usullari eng gqadimgi usullar
bo‘lib, ular tahlii vujudga kelgan kundan boshlab gqo‘ilanilib
kelinayotgan usullardir. Bularga qo‘yidagilar kiradi: solishtirish
usuli; uvozanat usuh (balans usuli); farqli usnl; qayta hisoblash
usuli; zanjirli almashtirish nsnli; indeks usuli; integral usul; nisbhiy
ko‘rsatkichli usul, teng tagsimlash usuli kabilardir. Bundan
tashgan, oldingl mavzularda ta kldlangamdek, bir gancha statistik

usullardanham foydalaniladi. . .

kT

RV I
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an (8.6-jadval).

usullarning mazmuni quyidagi jadvalda o'z ifodasini

8.6-jadval

rketing tadqiqotlarida qo‘llaniladigan iqtisodiy tahlil

~ usullarining mazmuni

An’anaviy usullaming mazmuni

| Marketing  tadgigotini  tahlil  qilishda

qo‘llaniladigan usullarning eng ko'p uchraydigani
solishtirish usulidir. Bu usulni go'llash bilan tahhl
boshlanadi. Shu usul orgali tahlil gilinayotgan
ko'rsatkichning farqi aniqlanadi. Qolgan barcha
usullar solishtinish natijasida amgqlangan farqui
ishotlashga, aniglashga garatilgan bo’lad:

Al= ‘3"‘ J._i

Farg = Hagiqatda — Reja ;

O‘zgarish = Hisobot yili — asos yili 3

Muvozanat usulining go'lanilishi igtisodiyotning
hamma sohalarida tuziladigan tovar va boshga
moddiy boyliklar muvozanati misolida ko'rish
mumkin. Bunda asosan tovar muvozanafi
formulasidan foydalaniladi :

3yb + KT =T + Xeh + 3ox.

Bunda Zvb - wvar czaxirasining hisobot yili
boshidagi goldig 'i;

KT - kelib rusiigan tovarlarning hisobot yilidagi
hajmi;

T - iovar ohoroti (hisobot davrida sotilgan
avarlarning hajmi);

Xch- tovarlarning turli sabablar bilan chigib
4 ketishi (tabiiy
i, i Y kamayishi, chirishi, sinishi va boshqgalar);
E L Zox - tovar zaxiralarining hisobor yili oxiridagi
|- _goldig".
Qsyta  hisoblash | Bu usul natijaga bitta yoki ikkita omil ta’sir gilgan
usuli paytlarda qo‘llanilishi qulay. Uping mohiyati
|~ - rejadagi naujani birinchi omilning haqiqiy migdori
R bilan gayta hisoblab olinishidan iboratdir.
-l
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Masalan, tovar oboroti (T} asosty kapitalning
o‘rtacha qiymati (Ak) va shu kapitalning
samaradorligl bilan funksional bohliq. Bu quyidagi
formutada ifodalanadi:

T=Ak.Ks

Bunda Ks- Asosiy kepitalning samaradorligi.
Ushbu formuladan ko‘rinib turibdiki, natijaga
ikkita omil ta’sir gitadi. Har bir omilning ta’sivini
hisobiash uchun natijani gayta hiseblab olamiz.Bu
birinchi omilning haqiaiy migdorini (Ak,) ikkinchi
omilning rejadagi migdori bitan ko*paytirish yo'li
bilan aniglanadi{Ks,}, ya'ni: Thx = Ak, . Ks,
Omillarning tovar oborotiga ta’sirini topish nehun
quyidagi hisob-kitoblarni amalga oshirish lozim.

t. Tovar oborotining asesiy kapitalining o'zgarishi
evaziga o‘zgarganligini {A Tak) topish uchun tovat
oborotining gavta hisoblangan miqdoridar (Tkx)
uning rcjadagi hajmini ayirish kifoya (T,) :

A Tak=Tkx - T, ={Ak,. Ks, )} - (Ak, . Ks,)

2. Tovar ocboroti o‘zgarishiga asosiy  kapital
samaradorligining ta’sirini (A Tks) aniglash uchun
tovar oborotining haqigiy so‘mmasidan {T; ) uning
qayta hisoblangan migdorini (Tky) ayirish kifoya :
A Tks ==T1.Tkx=(Ak|~ KS]}-(Akl. KS.,}

Ikki cmilning ta'siri tovar oboroti Ffarqining
amumiy so°mmasiga teng bo‘lishi kerak :
AT=ATak A Tks

Zanjirli
almashtirish usuli

[ O L AT A

Naiija o‘zgarishiga uchla vea undan ko'p omillar
(a’sic gilsa, ular o'vtasidagi bog‘lighik funksional
bo*lsa ushbu usuldan foydalaniladi Masalau, fovar
oboreti {T} o‘zgarishi xodimlarning ro‘yxatdagi
somi (X), ularning o°rtacha ish kunlari {K) va bir
kuniik mehnat vnumdorligi (M} ko‘rsatkichlari
bilan funksional bohligdir. Bu quyidagicha
tfodalanadi:

T=X.K.M

Ushbu formula asosida natijaga vchia orml ta’sir,
gilganligini ko'ramiz. Omilli tahiilning  asosiy
vazifasi nattanmng shu har bir omil evaziga
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| o'zgarishini  topishdan  iboratdir.  Zanjirli
almashtirish usulidan foydalanadigan bo’lsak
rejadagi natijani har bir omil evaziga qayta
hisoblab olish lozim. Bu uchun quyidagi hisob-
kitoblar amalga oshiriladi:

1. Tovar oboroti  hajmining xodimlarning
ro‘yxatdagi som o*zgarishi evaziga o*zparganligini
topish uchun quyidagi formuladan foydalaniladi:
ATx=Tx-To=(X,.Kao.Mo)-(Xa.Xo.Mo)
Bunda ATx - tovar oborotining xodimlarning
ro'yhatdagi  somining  o'zgarishi  1a'sirida
o 'zgargan qismi.

2. Tovar oborotining ikkinchi omil, ya'ni
xodimlarning ro‘yxatdagi o'rtacha ish kunining
o'zgarganligi evaziga o‘zgarishini ( A Tk ) topish
uchun quyidagi formuladan foydaianiladi:

ATk =Tk-Tx=(X;. K; Mg )~ (X;. Ky. My)

3.  Natijaning uchinclh  omil -  mehnat
unumdorligining ta’siri evaziga o*zgarishini topish
uchun quyidags formuladan:

AT, =T -Th=(X; .K; . M)-(X;.K,-M,}
Bu uchia omilning ta'siri tovar oborotining
umumiy fargiga (A T) teng bo'lishi kerak:

AT = ATx $ATK #ATm

Nisbiy
miqdorlardan
foydalanish usuli

Bu usul ham omilli tahlilda keng go'llaniladi,
chunki amalda mutlog ragamlar bilan birgalikda
nisbiy migdorlarning qo‘llanilishi ham tez uchrab
turadilar.

Nisbiy migdordan foydalanish usulining mohiyati
natijaga omillar ta’sirim aniglashda ulaming nisbiy
o‘zgarishi natijaning nisbiy o zgarishidagi ulushida
ifodalanishidir.  Masalan,  ishlab  chigarish
korxonasi yalpi mahsuloti haymi (M), ishchilar
soni (1) va ularming mehnat unumdorhig: darajasiga
(MU) bog’liq. Bu quvidagi formulada ifodalandi :
M=1.MU

Nisbiy ko‘rsatkichlardan foydalanish uchun ushbu
formuladagi natija va omillaming o'sish sur’atlani

olinadi.  Hisob-kitoblarda ana  shu  nishiy
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ko' rsatkichlar ishtirok etadi.

Masalan, yalpi mahsulotning ishchilar sonining
o'zgarishi cvaziga o'zgarganligini fopish uchun
ishchilar sonining o'sish sur'atine (Al yuzga
ko*paytirtb yalpi mahsulotning o°sish sur'atiga

bolinadi (AM) :

Al 100

AMi = e

AM

Natifaga  itkkinchi  omilning - mehnat

unumdorhigining ta’sirni (AMmu) aniglash uchun
yuzdan shu chiggan natija migdori, va'ni birinchi
omilning natijaga 1a’siri ayriladi ¢

Al 100

AMpmu = 100 - — =

AM

Indeks usuli

Indeks usulidan foydalanganda onullar ta’sirmi
individual indekslar orgali ham hisoblash mumkin.
Masalan, poyafzal buyumlari bo‘vicha tovar
oboroti hajmiga xizmat ko‘rsatilayoigan abolining
soni (A), o‘rtacha jon boshiga 10'g'ri keladigan
iste’mol darajasi (1) va o'rlacha baho (R} fa'sir
qiladi. Bu bog'liglik gquyidagicha ifodalanadi:
Q=A.1.R

Bunda - poyafzal buyumlari bo‘yicha tovar
oborotining umumiy hajmi.

Ushbu omillarning tovar oborofiga  1a’sirini
aniglash uchun ulaming individual indekslar
aniglanadi.

Poyaizal sotilishining umumiy hajmiga omillar
1a'sirini individual indeksini go*llab yechadigan
bo‘lsak u quyidagi bog'lanishga ega bo*lad:
JQ=ia.ii.p

Natijaga omillar ta’siri quyidagicha aniglanad :

1. Aboli sonming asos yiliga nisbatan 0,5 ming
kishiga (109 - 104) oshishi  poyalzal
mahsulotlariga bo*lgan talabni oshirgan va shuning
evaziga poyafzal sonlishining umumiy bajym 470
ming so'mga ko'paygan :
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{Qa =(Q0 . ia) - Q0 = (9788 . 1.048) - (978.8)
=1{25.8 - 978,8~ +47.0) ming so‘m.

2. Aholi jon boshiga to'g‘ri keladigan poyafzal
buyumlariga bo‘lgan isie’mel darajasinmg 0,3
jufiga (2,9 - 2.6) oshishi poyatzal sotilishi hajmini
ko‘paytirishning ascsiy omili bo‘lgarn. Bu omil
ta’sirida o‘rganilayotgan ko‘rsatkich 118,0 ming
so‘mga oshgan

(Gi =(Q0 . ia . ii) - (Q0 . ia) = (10258 . 1,115)-
10258 = 1148,8 - 10258 =+ 1180 ming so'm.

3. Poyafzalning o°rtacha bahosi 1,2 so'mga oshgan
(374-36,2)

Bu omil evaziga tovar ohovoti 384 ming so'mga
ko‘paygan

AQ=(Qn . iy i 1)~ Qo 1a . 1)=1143,8 . 1,034 -
11488 =11822 -1 148 8 = + 3§ 4 ming so‘'m.
Hamma omillar ta'sivining yig'indisi poyafzal
sotilishl wmumiy hajmining hisohot vilida, asos
viliga nisbatan umumiy farqini beradt:

AG= AQ, 1AQ; zAQ, = 47,0 + 118,0 + 384 = +
203.4 ming so'm.

Omilli tahlilda go‘lianiladigan usullardan ancha
qo‘layi indeks usutidir. chunki bu usulni qo'liash
jarayonida bir vagiiing o°‘zida omillarning natijaga
ham muotlog, ham nisbiy ta’sirini aniglash mumkin.

Farglash usuli-

Fargtash usulining wmohiysti shundaki, natija
ko‘rsatkichiga omillar (2’strini aniqlash uchun
hisoblanayotgan omilning farqu olinib golgan
orrillamning joylashish tartibiga garab asos yoki
hisobot davridagi miqdori olinadi. Masalan, natija
ko‘rsatkichi  (fovar oboroti) bilan unga ta’sir
giluvchi omitiar: xodimiarning ro‘yxatdagi soni
{X) va mehnat unumdeorligi (MU} o'rtasidagi
bog‘lanish quyidagi ko'rinishga ega bo‘ladi:
T=X.MU

Ushbu formuladagy omillaming ta’sivini farqlash
usuli bilan aniglaydigan bo'lsak, birinchi omil,
yva'ni xodimlarming ro‘yxatdagi sonining tovar
vhorotiga ta’sirini (AT,) hisoblash ychun shu
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] omilning fargini (X,-Xg) ikkinchi omil, ya'ni
mehnat unumdorligining asos (reja) ko‘rsatkichiga
{MU,) ko'paytiriladi:

ATx = (X;-X,) . MU,

1kkinchi omil. ya'ni mehnat unumdorligining tovar
oboroti hajmi o‘zgarishiga ta’sirini (ATmu) topish
uchun shu omiining farqi olmadi (MU, - MU,
birinchi omil - xodimlaming o‘rtacha yillik
to‘yxatdagi sonining hisobot davridagi migdoriga
(X;) ko' paytirifadi:

ATmn =X, . (MU; - M)

Shu ikki omilning ta’siri natijaning umumiy
farqiga teng bo'lishi lozim:

AT=ATx3A Tmu o

Integral usul Bu usul bir tomondan an’anaviy uspllarga |
ikkinchidan esa  matematik  usulga  mansub
takomillashgan usuldir. Natijz  ko'rsatkichipa
ajohida omillar ta’sirini  integral usuli  bilan
aniglash farglash, zanjirli almashtirish kabi
usullarning takomillashgan shaklidir. Integral
usulining 1jobiy tomomdan biri shundan iboratki,
agarda zamjirli almashtirish yoki farglash
usullarida omillar, ketma-ketligi o°zgarsa, ularning
natija o‘zgarishiga ta'sir har xil bo'ladi. Bu usulda
esa u yoki bu omilning 1a’sirin: hisoblashda keima-
ketlikka rioya gilishni 1alab gilmaydi. Omillaming
ketma-ketligi o'zganishidan gat'ty nazar omillar
ta’sirt hamusha bir xil, eng muhimi to*g ri topiladi.
Integral usuli bilan bog'liq hisoblar bir tarafdan
matematik tahlil asoslarini bilishnt talab qilsa,
boshga tomondan zanjirli almashtirish usuliga
nishbatan hiseblarni bajarishni taqozo giladi. Shu
sababli bu usulning golanilishi EXM sharoitida
yaxshi samara beradh. Natija ko‘rsatkichga omillar
t#’strini  hisoblashning murli  shakllan  mavijud.
Natijaga ikkita omil 1a’sir giladigan bo'lsa,
quyidagi bog liglik bo’ladi:

U= X; . X1

Bu holda omillar ta’sim quyidagicha aniglanadi :
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Natija o zgarishiga birinchi omilning ta’siri:

p4

I

b

L
4 1
Ir AU!|=X;'. AX|+('——*(AthAX}J)
; 2
j Natija o*zgarishiga ikkinchi omilning ta’siri:
1

. A Usxy = X% AX; + (— (AX;. AX,))

. 2
|‘_
| Kichik sonlardan | Bozor iqtisodivoti sharoitida har bir xo'jalik
foydalanish usuli yurituvehi subvektlarning moliyaviy - marketing
¢

tadgigotini  to‘g'ri  va  haggoniy  baholash
lozimligini hayot tagozo gilmogda. Oldingi rejali
igtisodiyot sharoitida igtisodiy faolival nalijasini
baholashning  asosiy mezoni umumlashgan
ko‘rsatkichlar bo'yicha rejaning bajarilishi edi.
Endilikda fagat bunday ko'rsatkichlar bilan
natjjaga to'g'ri  baho berib bo‘lmaydi. Bu
kamchilikm  bartaraf qilish  uchun tahlilda
go‘Haniladigan kichik sonlar usulidan foydalanish
maqsadga muvofigdir,

Bu wsulming mohiyati shundaki, agar firma
birdaniga birgancha faoliyal bilan
shug'ullanayotgan bo'lsa, yoki birgancha mahsulot
ishlab chigarayotgan bo'lsa hammasidan foyda
olishi, manfaatdor bo'lishi lozim. Aks holda
hozirgi sharoitda bir qism faolivat samarasiz
bo‘ladi, u fagat firmaga zarar keltiradi.

Iqtisodiy tahlil jarayonida juda ko‘p matematik
modellar go'llaniladi. Ularning ko'p
uchraydiganiri  qo’yidagilardir.  additiv - model,
multiplikativ model, kasirli model

Mazkur jadval ma’lumotlaridan ko'rinib turibdiki, igtisodiy
tahlilda go‘llaniladigan deyarli barcha usullami marketing
tadgigotiarida ham foydalanish mumkin ckan.
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Qisqa xulosalar

Har qanday hodisa va jarayouning vaqti, belgisi, o‘lchami
bo‘ladi. Ushbu bobda har ganday tadgiqot turlari jarayonimi
shakllantirish  va  axborot  to‘plashda  o¢'lchash  va
shicalalashtirishning mazmun va mohiyatini batafsil tushuntinb
berildi.

Har qanday tadgigot jarayonida, shu jumladan marketing
tadqgigotiarida ham asosiy foydalanadigan vosita axborotiar bo‘lib
hisoblanadi. Ularni shaklantirish masalasi ham o*ta murakkabdir.
Chunki ushbu tadqiqotda ikkilamchi ma’lumotlar bilan birga juda
ko‘p birlamchi ma’lumotlarmi ham to‘plashga to*g‘ri keladi. Shu
tufayli ushbu axborotlarni shakilantirish bilan birga ulardan
foydalanish masalasi ham o‘ziga xos bo‘ladi.

Kundalik xayotda ko‘pehiligimiz o*zimiz bilmagan holda turli
hil o‘lchov birliklariga duch kelamiz. Uyqudan uyg‘onib soatga
gavaymiz, kofega kerakli tnigdorda shakar solamiz,
kechikmasligimiz uchun transport vositalarini tanlaymiz. taksi
yoki avtobusda qancha dagigada yetib  borishimizni
mo‘Yallaymiz. Kechagi futbol ganday hisobda tugaganiga
qizigamiz va hk....

Taqqoslama shkalalashtirishning asosiy afliklari shundan
iboratki, ko‘rinar-ko'rinmas farglami ajratib beradi. Ikki obyektni
taqqoslashda respondentlar ikkalasidan birini tanlaydsiar. Undan
tashqgari respondentlar berilgan ballar asosida moyillik vazifasini
bajaradilar. Shuning uchun taqqosiama shkalalashtirishni qollash
va qabul qilishni izlanuvchilar €’tirof etadilar.

Yana boshga afzilliki ushbu shkalalashtirishning shundaki,
nazariy qo‘llanmalarning ishlatish ehtimoli kam va tanlash huquaqi
respondentlar uchun oson kechadi.

[guisodiy tahlilning an’anaviy usullari eng qadimgi usullar
bo‘lib, ular tahlil vujudga kelgan kundan beshlab go‘Hanilib
kehnayotgan usullardir. Bularga qoyidagilar kiradi: solishtinish
usuli; muvozanat usub (palans usuli}; fargli usul, gayta hisobtash
usuli; zanjirli almashtirish usuli; indeks usuly; integral usul; nisbiy
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ko‘rsatkichli usul, teng tagsimiash usuli kabiiardir. Bundan
tashgari, oldingi mavaularda ta’kidlanganidek, bir qancha statistik
usullardan ham foydalaniladi.

Shkalalashtirish  usullarini  ko'rib  chigadigan  bo'lsak,
marketing tadgiqotlarida ushbu uslublarning tagqoslanadigan va
taqgoslanmaydigan  uslublarga  bo’hib  o'rgamish  mumkin.
Taqgqosianadigan shkalafar {comparative
scales) o'rganilayotgan obyekining to’g'nidan - to'g'ri giyoslash
hisoblanadi.

Shkalalashtirish  usullarini  ko'rib  chigadigan  bo*lsak,
marketing tadqiqotlarida ushbu uslublaming tagqoslanadigan va
tagqoslanmaydigan  uslublarga  bo‘lib  o‘rganish  mumkin.
Taggoslanadigan shkalalar (comparative
scales) o‘rganilayotgan obyektning to‘g‘ridan - to*g'n giyoslash
hisoblanadi.

Tayanch iboraiar: o lchash, shkalalashtirish, nominal, tartibli,
intervalli, nisbatan, giyoslash, tagqoslash, ranjirovka. ko‘p
varianthi anketa, Laykret shkalasi, tarubli shkala, semantik shkala,
Stepl shkalasi, oraligli shkala, shkala klassifikatsiyas’, tagqoslama
tahlil va boshq.

Nazorat nchun savollar

1. Olchash va shkalalashtirishning mohiyati va mazmunini
tushuntirib bering.

2. Shkalalashuirish tartibi xarakteristikasini gapirib bering.

3. Ko'p variantli anketaning shaklini tavsiflab bering va uni
nima uchun go‘llanilishini tushuntirib bering.

4. Laykret shkalasining mezonlari va ishlatish tartibi
qanday?

5. Shkalalaming asosiy turlari nimalardan iborat?

6. Nominal shkalada tagqoslaydigan va taggoslanmaydigan
uslublarining farqi nimada?

7. Intervalli shkalaning asosiy jihatlari nimalardan iborat?
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8. Nisbiy obyektning giyosiy jhatlari miqdorint belgilashda
asosiy mezon nimadan iborat?

9. Detallashtirilgan oeyting shkalasi nima?

1. Solishtirish va muvozanat usulining farqi nimada?



9-BOB. STATISTIK TANLASHNI SHAKLLANTIRISH

9.1.Tanlovni shakllantirish jarayoni

Marketing tadgigotlarini o'tkazish va unda ma'lumotlarm
miqdory va sifat jihatidan saralashda albatta, statistika
nazarivasidan foydalanimiz. Chunki statistik migdoriy hisob
kitoblargina orgali ma’lumotimiz to'lig va aniq javobini
izlanuvchi uchun tagdim etadi.

Bugungi kunda tadqgiqotlarning oldiga shunday muammolar
go‘yadiki, bu muammolar yechimini topish uchun va maqgsadga
erishishimiz uchun bir necha vazifalarni bajarishni magsad qilib
go‘yadi. Ular quyidagilardir:

» tanlama to‘plamning zaruriy miqdorini aniglashning ayrim
usullarini muhokama qilish;

» tanlama statisbka va bosh to‘planm tavsifnomalari
konsepsiyasini tagdim etish;

» ishonch oralig't va oraligli baholash nima ekanligim bilib
olish;

»oddy tasodifiy tanlama to‘plam migdori ganday
aniqlanishini ko*rsatish:

» stratifikatsiva qilingan va ko'p pog'onali tanlama guruh
migdon ganday hisoblanishini ko rsatishdan iborat.

Marketing tadgiqotlari davomida ko‘pincha tanlama to‘plam
miqgdorini aniglash masala yuzaga keladi. Uni bilmagan holda
so‘rovni rejalashtirish va o'tkazishning ham imkoeni bo*lmaydi.
Tanlama to'plam migdorim aniglashning yechimi tadqiqot
giymati bilan bog‘lig. shu sababli u asoslangan bo‘lishi lozim.

Mazkur bobda tanlama to’plam miqdorini anmiglashga bir
nechta amaliy yondashuv taqdim etiladi. Ular guruh miqdorini
aniglash bo‘yicha asosli garor gabul gilishga imkon beradi va
ko*pincha marketing tadgiqotlan o‘tkazishda foydalaniladi. Birog
guruh migdorini aniglashga rasmiy - statistika nazanyasidan
foydalangan holdagi yondashuv ham mavjud.

Mazkur yondashuvni tushunish bir nechta sababga ko'ra
foydali hisoblanadi. Birinchidan, ayrim holatlarda u guruh
migdori bo'yicha anigroq qaror gabul qilishga imkon beradi.
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Ikkinchidan, bevosita nazanyadan foydalanish qiyin bo'lsada, u
ko'pincha bunday qarerlar gabul gilishga yordam beradi. Bundan
tashqar, mazkur bobda tanlama guruh bilan bog'liq bo‘igan,
jarayonni eng yaxshi tushunishga xizmat giladigan ayrim muhim
konsepsiya va atamalar kiritiladi,

Umuman olganda, marketing tadgiqotlarida tanlash nima
uchun zarur? Ushbu savolning javobi oddiy, ammo amalga
oshirish mexanizmi biroz ¢’tiborni talab giladigan jaravondir, Har
bir tadgiqotchi oldida, masalan, bitta masalaning yechimini topish
lozim bo‘ladi. Bunga ma’lum tovardan gancha, qayerda va gay
vaqtda sotish kerakligini amiglashi lozim bo*ladi. Bunda juda ko*p
do’konlar, tadbikorlar ishtirok etishi mumkin. Agar to'g'n va
aniq xulosa chigarish uchun ushbu to‘plamga kiradigan barcha
subyektlar o‘rganilsa yaxshi bo'lgan bo‘lardi. Ammo ulaming
ko*pchiligi uchun buni amalga oshirishning imkoni bo‘lmasligi
mumkin. Bunday holda umumiy xulosa qilish uchun ularning bir
qismini tanlab olinadi. Bu tanlangan to*plamni tanlab kuzatish
deyiladi.

Tanlab kuzatish natijasida umumiy to‘plam hagida umumiy
xulosa gilinadi. Bulaming ketma-ketligi quyidagi rasmda
keltinlgan {(9.1-rasm).

9.1-rasm. Tanlab kuzatish orqali vmumiy xulosa gilish ketma-ketligi

Tanlab kuzatilgan to'plam barcha to'plamdagi mohiyatm o'z
ichiga olishi va unga mos bo‘lishi lozim. Masalan, to‘plamdagi
iste’molchilarming tarkibim oladigan bo‘lsak, yarmi ayollar va
yarmi erkaklar bo‘lishi mumkin. Bundan kelib chigib. kuzatshga
tanlab olinganlarning ham yarmi erkaklar va yarmi ayollar
bo'lishligini tagozo qiladi. Fagat erkaklar iste’molini tanlab
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natijasi butun to‘plam bo‘yicha aniq garor qabul gilish

imkonini bermaydi. Chunki ayollarnining iste’moli erkaklarnikiga
wn farq qilishi tabiiy. Tovar turlari bo'yicha ham xuddi
‘shunday misollami keltirish mumkin. To'plamda o'nta tovar
. po‘lsa, fagat uning bittasini tanlab olib, hammasiga tadbiq gilib
bo‘lmaydi, chunki har bir guruh tovarning o'ziga xos jihatlari
mavjud. Ushbu holatlardan kelib chiggan holda xo°jalik
yurituvchi subyektlar o‘zlarining ahvolidan va aniq vaziyatdan
kelib chigib yondoshmoglari lozim Bunda mutaxassislar oldida
quyidagi savollar bo*lishi mumkin:

— mahsulotni gancha ishlab chigarish lozim?

~ ganday mahsulot ishlab chiqarish mumkin?

— ushbu mahsulotlar gaysi bozorda sotiladi?

~ bularning narxi ganchadan bo*ladi?

~ bozorgacha qanday yetkaziladi?

— bozorda mahsulotlar gancha va gqanday saqglanadi?

— sotish shakli (ulgurji yoki chakana) ganday bo‘ladi va h k.

Mutaxassis ushbu savollarga anig javob fopgach bevosita
Jarayonni amalga oshirishga kirishishi mumkin.

Tanlangan jarayonni samarali boshqarish uchun endi bevosita
statistik kuzatishga o‘tish mumkin.

Statistik kuzatish deganda. ijtimory hodisalar va jarayonlar
haqidagi dalillarni rejali, ilmiy, uyushtirilgan holda to‘plash
asosida ma’lumotlar bazasini shakllantirish jarayoni tushuniladi.

Statistik kuzatish bir gancha jarayonlarni o'z ichiga oladi:

- statistik kuzatish orgali dastlabki ma’lumetlarni to*plash;

= ma’lumotlarni tizimlashtirish va guruhlash;

— ma’iumotlarni har tomonlama tavsiflash;

~ ma’lumotlarni umumlashtirish, hisoblish va tahlil gilish.

Shuni inobatga olish lozimki, igtisodiy tahliida ma’lumotlar
asosan rasmiy hisobotlardan olinadi va hisob hamda hisobot
ma’lumotlariga tayanadi. Statistik tahlilda ko'p hollarda
ma’lumotlar hisobot ma’lumotlari bilan birga tayyor holda
uchramaydigan ma’lumotlarni  ham  turli  usullar  bilan
shakllantiradi. Bunday usullarga quyidagilari kiritish mumkin:

* anketa so'rovi (yozma, og'zaki):
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o daliliarmi (faktlarni) yozib borish;

¢ hisob va hisobotlar ma'lumotlaridan bevosita foydalanish;

e ommaviy tarzda ro‘yxatga olish (aholi va boshqga ashyo va
boyliklarning ro*yxati};

e bevosita jarayonni kuzatib, xronometraj gilish;

e aholi byudjetim tanlab o' rganish kabilar.

Tanlama kuzatish deyilganda statistikada o‘rganilishi lozim
bo*lgan to*plamdan zaruriy migdordagi birliklarni maxsus usullar
bilan tanlab olinishi va ularning bosh to‘plamga tarqatilishi
tushuniladi.

O'rganilish lozim bo‘lgan to‘plam bosh to*plam, tekshirish
uchun undan tanlab olingani esa tanlama to‘plam deb ataladi.
Bosh va 1anlama to*plamlarning umumlashtiruvchi ko'rsatkichlari
quyidagi jadvalda keltirilgan.

9.1-jadval
Bosh va tanlama to‘plamlarni tavsiflovchi ko‘rsatkichlar
Umumlashtiruvchi | Bosh to‘plamda |  Tanlama |

ko‘rsatkichlar to*plamda
To*plamdagi birliklar N n
soni ]
To'plamda ma’lum
xususiyatlarga ega
bo*lgan birliklar
a) soni M 1 M __1!
b) salmog‘i P:_’f_ —
N n
O*rtacha daraja = Ex_ T Z*-i
N ' n_ |
Lispersiys — ¥x-x)" | =2 Sx-x)
o =——— o =—
e N ; n___ |

Yuqoridag: jadvaldan ko‘rinib turibdiki, to‘plamda ma’lum
xususiyatlarga ega bo‘lgan birliklar soni ham qaysi tur tanlab
olingan bo‘lsa, o‘shanga mos bo‘lishi kerak va mos ravishda,
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glaming salmog’i  ham to'g'ri kelishi kerak. Masalan,
myotyn mahsulot umumiy mahsulotlar ichida 9.5 %ni
tashkil giladi, deb faraz giladigan bo'lsak, tanlab kuzatilgan
migdor ham aynan shu tur bo'yicha 9,5 %ga teng bo'lishi kerak
Shundagina tanlab  kuzablgan to‘plamning  vakolatliligi
ta’minlanadi.

Tanlama kuzatish quyidagi magsadlarda qo‘llaniladi:

e vaqt va moddiy mablag'lamni tejash;

e kuzatish jarayonida sifati buziladigan yoki giymatini
butunlay yo'qotadigan birliklar migdorini qisqartirish;

o umumiy (o'plam haddan tashqact katta bo'lib, uni
yoppasiga kuzatish imkomyati bo'Imaganda;

e kuzatish obyektini to°larog o'rganish;

e yoppasiga kuzatish natijalarini tekshirish, nazorat gilish,

Tanlama kuzatish ma’lumotlari bilan bosh to‘plamm
tavsiflash ulaming umumlashtiruvehi  ko'rsatkichlani  orqah
amalga oshiriladi. Buning uchun tanlama bosh to‘plamning
barcha muhim xususiyatlarini o‘zida mujassamlashtirgan bolishi
kerak. Agar tanlamada bosh to‘plamning muhim xususiyatlan
namoyon bo‘lsa, u holda u reprezentativ (vakolatli) deyiladi.

Tanlama qanchalik reprezentativ bo'lishidan gat’iy nazar,
bosh va tanlama ko‘rsatkichlar o‘rtasida doimo tafovutlar bo‘ladi.
Chunki bosh to‘plamda tanlamaga kiritilmagan boshga birliklar
ham bor. Ana shu t1afovutlar tanlamaning reprezentativlik xatolari
deyiladi. Bu xatolar faqat tanlama kuzatishga xos bo‘lib, ular ikki
turga bo‘linadi: tasodifiy va muntazamtanlash guruhlariga kiradi.

Xulosa qilib aytganda, umumiy to‘plam va tanlab olingan
to*plamlaar bir-biriga mos bo‘lishligini ta’minlashni tagozo qilar
ekan.

9.2. Tasodifiy tanlovai shakllantirish
Bosh to‘plamdan birliklarni tanlab olish goidalariga garab,
tanlash quyidagi usullarda amalga oshirilishi mumkin: tasodifiy,
mexanik, tipik, seriyali (uyal) kombinatstyali va rayonlashtinb
tanlash.
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Tusodifiy tanlash. Bosh to‘plamdan birliklar qur’a yoki chek
tashlash yo*li bilan olinsa, bunday tanlash to‘la tasodifiy tanlash
deyiladi. Tanlashning bu usult keng tarqalgan bo‘lib, bunda
to‘plamning har birligi uchun tarttb ragamli jeton yoki bilet
tayyorianadi. Keyin ulardan tasodifiy tastibda to‘plam birligining
kerakli bo‘lgan miqdori (birligi) saralab olinadi. Bunday sharoitda
to‘plam birliklarining har biri tanlovga tushishining bir xil
chtimoliga e¢ga bo‘ladi. Tasodifly tanlashga musol qilib yutugli
0°yin tirajlarini olishimiz mumkin, bunda chiqarilgan biletlarning
umumiy miqdondan tasodifiy ravishda tavakkaliga nomerlarning
ma’lum gismi fanianadi va ular yutiq chiggan nomerlami tashkil
giladi. Bunda hamma nomerfar uchun tanlanma to‘plamga tushish
uchun teng tmkoniyat ta’minlanadi.

Mexanik tanlash, Bosh fo'plamdan birhklar ma'lum oralig
bo‘yicha tanlab olinsa, bunday tanlash mexanik tanlash deb
vuritiladi. Mexanik tanlashni amalga oshirish uchun bosh
to'plamning birliklan biror belgisi bo‘yicha (masalan, alitbo,
o‘sishi, kamayishi va hk) tartib bilan joylashtiriladi va
ragamianadi, so‘ngra oraliq kattaligi aniglanadi. Oraliq kattalig
(i) qilib bosh tv* plam migdorining (N) tanlama migdortga {n)
nisbati olinadi, ya’ni : B

= N el
E=— e
n :

Tipik tanlash. O'rganilayotgan to‘plam birliklars muhim,
tipik belgi bo'yvicha sifat jihatdan bir xil, bir turdagi gurvhlarga
bo‘linadi. Keyin har gaysi guruhdan tasodifiy usul bilan birliklar
tanlanadi, bu tanlov gurubining bosh to‘plamdagi salmog‘iga
proportsional ravishda bo‘lishi kerak.

Tanlamaning reprezentativ xatolari va o*rtacha xatoni aniqtash
tartibi

Tanlamaning reprezentativlik xatolari (A ) tanlama ( ©,&°, @)
va bosh { X ,az , ) ko‘rsatkichlaming ayirmalariga teng, ya'm:

A=F-x A ,=8"-c' A, =a-p
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- Tanlama ko‘rsatkichlarda 1kki turdagi xatoni aniglash

o tanlama ko‘rsatkichlardagi o'rtacha xatolar;
e tanlama ko‘rsatkichlarda yo'l go‘yilishi mumkin bo‘igan

 Tanlama ko‘rsatkichlarning o'rtacha xatolari quyidagicha
hisoblanadi (9.2-jadval).
9.2-jadval
Tanlama t6*plamda o*rtacha xato ( 22 ) ni hisoblash tartibi

Tanlash tarxlari | O‘rtacha xato
o'rtacha uchun salmaq uchun
Takrorlanuvchi o’ o fal_ —)
' SR St I
T.hm‘anmaydl- fc:r: n '_(()“—;D] n
s {I_ e ot = g_.___._ {(l——
m M= ", F (1 V) K, ‘ 5 ! Nj |

Tanlama ko'p marta gaytarilaversa, tanlama to'plamning
umumlashtiruvchi natijalar bilan bosh to*plam natijalari o'rtasida
tafovut, matematikada isbot etilganidek, o°rtacha kvadratik
tafovut orgali tavsiflanadi:

02 g o |H-@)
. Filida

Agar har bir aniq sharoitda tanlama kuzatish bir marotaba
o'tkazilib, olingan natijalarni baholash masalasi tug‘ilgan bo‘lsa,
u holda R(1) ehtimol (ishonch darajasi) bilan xatolaming yugori
chegaralavini aniglash usuli orgali yo'l qo‘yilishi mumkin bo‘lgan
Xato hisoblanadi:

M

A, =1L
Demak, ixtiyoriy tanlama ko‘rsatkich (a) xatosining yuqori
chegaras:
(A,) wuning o'ftacha xatosi (g) bilan ishonch
Koeffitsientining (1) ko' paytmasiga teng.
R(t) extimol bilan ishonch koeffitsienti (1) o‘riasidagi
bog‘lanish ushbu integral bilan ifodalanadi:
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9.3 —jadval

Tanlama to’plam o‘rtachasi bilan bosh to‘plam o‘rtachasi

t 1,00 1,96 | 2,00 2,58 3,00 |

P | 0683 1 0950 | 0954 | 09% | 0997 |

Bu yerda t tanlama to‘plam o‘rtachasi bilan bosh

to‘plam o‘rtachasi o‘rtasidagi fargning (YY) o‘rtacha
kvadratik tafovutga ( o ) bo‘linganiga teng:

_X-x

o

Tanlama kuzatishni loyihalashtirishda oldindan berilgan
tanlamadagi yo'l go‘yilishi mumkin bo‘lgan tanlama to‘plamning
sonini to'g'ri aniglash muhim ahamiyatga ega. Chunki bu
kuzatish natijalarini ma’lum chtimollikda aniqg bo’lishini
ta’minlaydi.  Tanlamaning  zaruriy  miqgdorini  aniglash
formulalarini tanlamaning xatosins topish formulalari asosida
topsa bo*ladi.

Tasodifty takrorlanadigan tanlashda o'rtacha  uchun:

n= I; (takrorlanadigan); salmog uchun n = a:(%—;_(i)l{_ :
Tasodifiy takrorlanmaydigan va mexanik tanlash uchun:
t'o’N S
n= o (takrorlanmaydigan):
- !:JJN' »
Tipik tanlash uchun: # = ————= (takrorlanmaydigan);
NA’ +t’a’
1’5°R

Seriyali tanlash uchun: r = - (takrorlanmaydigan)

A2 +1%6

Serivali (uyali) tanlash: Bunda tekshirishga to’plamning
alohida birliklan emas, balki tasodifiy yoki mexanik usulda
tanlangan bir butun guruhlari (seriyalar, uyalar) olinad:.

Har bir guruh (seriya)da yoppasiga kuzatish o‘tkaziladi va
buning natijalari bosh to*plamga yoyiladi.

Takrorlanuvchi tanlash. Har bir tanlab olingan birlik yoki
seriya bosh to‘plamga qaytariladi va yana tanlovga tushishi
mumkin. Bu usu! gaytib keluvehi shar sxemasi deb ham vuritiladi.
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Jakrorlanmaydigan tanlash. Har bir tekshirilgan burlik ajratib
i va to'plamga qaytarilmaydi, shuning uchun ham u birlik
ta tekshirishga tushmaydi. Bu usul gaytmaydigan shar sxemasi
- Tahm?l!:maydigan tanlash takrorlanuvchi usulga nisbatan
it natijalarni beradi, chunki bitta tanlov migdorida kuzatish
o'rganilayotgan to‘plamning ko'proq birligini gamrab oladi.
 Kombinatsiyalashgan tamnlash. Yugorida ko‘rib chigilgan
anlash turlari birgaliqda, ya'ni kombinatsiyalashgan holda
~ go'llanilishi mumkin. Kombinatsiyalashgan tanlash bir yoki bir
| &hpog‘onada o‘tkaziladi.
~ Agar to‘plamning tanlangan birliklan bir marta o‘rganilsa - bu
ﬁ» pog'onali tanlov deyiladi. Pul-buyum lotoreyasi tiraji,
sportloto tasodifiy tanlash yo'li bilan o‘tkaziladi va ular bir
yog'onali tanlovni ifoda etadi. Bu usulga ishlab chiqarilayotgan
otning sharoitini tekshinsh uchun alohida partiyalarni
eriyali tanlash yo'li bilan ajratib olish ham misol bo'lishi
mumkin.
to*plamning tanlovi pog'onalar be‘yicha, ketma-keth
keluvchi bosgichlar bo*yicha amalga oshirilsa — bu ko*p pog*onali
tanlov deyiladi. Bunda tanlovning har bir pog‘onasi, har bir
bosgichi o‘zining tanlov birligiga ecga bo‘ladi. Masalan,
talabalarning o'zlashtirishini tekshirish uchun ulaming tanlovini
ikki pog‘onali tanlov usulida o'tkazish mumkin: dastlab akadem
guruhlarning zarur migdorini, keyin esa har bir tanlangan
guruhdan talabalar sonini ajratib olish kerak. Har bir pog'ona
0*zining tanlov birligiga ega: guruh va talaba.
“Bosh va tanlanma to‘plam o‘Ichovlarining asosiy
ko'rsatkichlari quyidagi ishora (harf)lar bilan belgilanadi:
N — bosh to*plamning hajmi (unga kiruvchi birliklar soni):
n — tanlov hajmi (tekshirilgan birliklar soni);
_ *— bosh o*rtacha (bosh to*plamidagi belgining o*rtacha
migdori);
*r — tanlov o‘rtachasi;
P - bosh salmoq (bosh to‘plamdagi ma’lum belgi
birliklarining salmog'i, hissast);
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w — tanlov salmog‘i (hissasi); .
—bosh dispersiya (bosh to‘plamdagi be]gimng dlsperStya),

2 .
r —q‘sha belgining tanlov dispersiyasi; N

O — bosh to‘plamdagi o‘rtacha kvadratik chetlamsh, Lt
G, _ tanlovdagi o‘rtacha kvadratik chetlanish; gi

ag

9.3.Tanlash ko‘lamini aniglash wsullari ™" ':

Tanlama to ‘plamning zaruriy migdorini aniglash: taxminiy

usullar.

Taxminily usullar mutaxassis o‘z tajribasidan kelib chigqan
holda gaysi tanlama to‘plamning zaruriy migdorini aniglash
lozimligini bilgan yoki tanlama to‘plam migdoerini belgilab
beradigan turli tafovutlar (masalan, byudjet bilan bog‘liq) mavjud
bo‘lgan hollarda foydalaniladi. Ushbu paragrafda tanlama to‘plam
migdorini aniglashning bir nechta mashhur wusullari ko‘rib
chigilads.

Empirik  gqoidalar.  Foydalanish  mumkin  be'lgan
yondashuvlardan biri — ayrim empirik qoidalardan foydalanishdir.
S.Syudman tanlama to‘plam migdorini nunday tanlashti tavsiya
qiladiks, uni guruhlarga ajratishda har bir guruhda kamida 100 ta
element bo‘lishi lozim.

Faraz qilaylik, shahar aholisi munitsipal parklar hagida
nimalar o‘ylash: hagida axborot olish lozim. Xususan, shahar
aholisining necha foizi parklarda tennis kortlari bo lishi lozim deb
hisoblashini bilish kerak. Keyin esa parkka tez-tez tashrif
buyuradiganlar  (1); parkka vaqti-vagti  bilan tashrif
buyuradiganlar (2); parkka hech gachon tashrif buyurmaydiganlar
(3} fiknni taqqoslash maqgsadga muvofig deb hisoblaymiz
Shunday qilib, tanlama to‘plam miqdori bu gurubiarning har
biriga 100 ta element to*g‘ri keladigan tarzda belgdanishi lozim.
Agar parkka tez-tez tashnf buyuradiganlar — aholining eng kam
sonli guruhi — bosh to‘*plamsining taxminan 10%ini tashkil gitadi
deb hisoblanadigan bo‘lsa, oddiy tasodifiy tanlama to‘plamdan

. L ._Jt“}'.". ot
ke
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falanish holatida uning miqdori 1000 ni tashkil qilishi,
yektlar soni esa 100 ga teng bo'lishi lozim.

i har bir holatda guruhlarni taqqoslash foydali axborot
pa imkon beradi va ko'pincha tadqiqot aynan shunday
slash uchun amalga oshiriladi. Shunday qilib, minimal
ghni aniglash hamda uning migdori yetarl ekanligi va zarur
nch 'likm ta mmlashtgd nhonch hosil qlhsh 1071m

'gm‘uhlardan foydalanishni talab qilishi mumkm Masalan,
a tez-tez tashrif buyuradiganlarni yoshi bo'yicha guruhlarga
ha.mda o‘smirlar, yoshlar, o‘rta yoshdagilar va katta
agilar fikrini taqqoslash zarur. S.Syudman bunday
uyiguruhlar hajmi 20-50 kishini tashkil gilishi lozim deb
pblaydi. Bu shunga asoslanadiki, quyi guruhlar uchun aniglik
talab qilinadi. Faraz qilaylik, parkha tez-tez tashrif
! iganlar guruhidagi yoshi kattalar minimal quyr guruhi
. bosh to*plamning 1%ini tashkil giladi. Shuningdek. har bir guruh
tarkibi 20 kishidan iborat bo‘lishi lozim deb faraz qilamiz. Oddiy
tasodifiy tanlama to*plamdan foydalanishda ushbu holatda uning
Mn‘.n 2 ming kishiga yaqinni tashkil gilishi lozim.

Agar guruhlardan voki quyi guruhlardan biri bosh to’plam
tarkibida nisbatan kichik foizni tashkil giladigan bo‘lsa, bunda
noproportsional tanlama to‘plam foydalanish ma’qul bo‘ladi.
Faraz gilaylik, bosh to‘plam tarkibida fagat 10% ta’limga oid

: turlarni tomosha qiladi va bu guruh vakillarining fikrini
bosh to*plam tarkibidagi boshqa a’zolarning fikri bilan taqqoslash
lozim bo*ladi. Agar telefon orgali so‘rovlardan foydalaniladigan
bo'lsa, aholi bilan mulogot to bu teledasturlami tomosha
gilmaydigan 100 kishi to'plangunga qadar tasodifiy o‘matilishi
mumkin. Keyin esa so‘rov davom etadi, birog endi teledasturlarmi
tomosha giladiganlar so‘rov o‘tkaziladi. Natijada ularning varmi
ta’limga oid teledasturlarni tomosha giladigan 200 kishidan iborat
tanlama to‘plamga ega bo‘linadi.
 Byudjer chekloviari. Tadqigotchi ko‘pincha qattiq byudjet
- Chekloviariga duch keladi. Aytaylik, muzey direktori tadgigotga
i 500 dollardan ortiq sarflay olmaydi. Agar ma’lumotlamni tahlil
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gilish 100 dollar talab giladigan, respondent bilan har bir intesvyu
esa 5 dollar talab qiladigan bo‘lsa, direktor fagat 80 kishigacha
bo‘lgan tanlama to‘plam tanlishi mumkin, Shundan keyin bu
taniama to‘plamdan foydalanish magsadga muvofigmt degan
savol tug‘iladi.

Qiyosiy ladgigotlar. Yana bir yondashuv — aynan shunga
o°xshash tadgigolar topish va ularning tanlama to‘plamidan yo'l-
yo'rig sifatida foydalamshdir. Tadqiqotlar tanlama to‘plamni
tagqoslash magsadlari uchun ajratish lozim bo'lgan guruhiari soni
borasida taqqoslana oladigan bo'lishi lozim. Bundan tashqari,
aynan shunga o‘xshash tadgiqotlarning ishonchhibk darajasi
magbul keladigan bo‘lishi lozim.

9.4-jadval ma’lumotlari bir necha yuz tadgiqotchini tahlil
gitishga asoslangan bo‘lib, tanlanma to‘plam odatly migdori
hagida ma'lum bir tasavvur hosil gilishga imkon beradi
Ta’kidiash joizki, milliy tadqigotlar uchun tanlama to‘plamiar
miqdori odatda mintagaviy tadgigotlar uchun tanlama to*plamlar
migdoridan katta bo‘iadi. Buning sababi shundaki, mamiakat
migyosida olib boriladigan tadgigotlar odatda moliyaviy nugtai
nazardan muhimrog bo‘igan masalalarga taallugli bo‘ladi va shu
sababli ko'prog aniglik talab giladi, Ehtimol, buning sababi
shundaki, tashkilotlarni tadgiq etish odamlarni tadqig etishdan
gimmatroq sanaladi.

_ 9.4-jadval
Tashkilotlar va shaxslar ularning a'zolari sanalgan canlama
to*plamilar namunaviy miqdorlari

"1 Shaxslar yoki uy Tashkilotisr
_ xo'jaliklari
Quyigurublar mtliy mintagaviy mithy wintagaviry
soni tadqiqot | yoki maxsus | tadgiqot | yoki maxsus
tadqgiqot tadqgiqof
vo'q yoki kam 1000~ 200-500 200-500 50-200
sonki 1500
o‘rtacha 1500- 500-1000 | S00-1000 200-5680
2500
| ko‘p sonli 2500+ 1mm+—‘J 1000+ 500+
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Bosh (o' plam tavsifnomalari/ke‘rsatkichlari

Faraz qilaylik, bizni simfonik musiqa kontserti mavsumiy
abonenmenti a'zolarining ish kunlarida kontsertlarni soat 20 dan
19 ga ko'chirish masalasiga munosabati gizigtiradi. Besh to*plam
10 ming kishidan iborat. «Qat’iy ha» deb javob berganlar soni 3
ming kishini (+2 sifatida belgilanadi) tashkil giladi, yana 2 ming
kishi «chtimol, ha» deb (+1) javob bergan. Talab gilingan axborot
bosh to‘plamning o°rtacha reaksiyast be'hib, u u sifatida
belgilanad.

u = bosh to ‘plamning o ‘rtacha givmati = 0,3

Bu o‘rtacha ko‘rsatkich bizni gizigtirayotgan
tavsifnomalardan biri hisoblanadi. Odatda u noma’ltum bo‘ladi va
bizning vazifamiz keng bosh fo‘plamdan fanlanma to‘plam
shakllantirib, uni imkon gadar anigroq topishdan iborat bo*ladi.

Bizni @iziquradigan boshqa bir xususiyat bosh to'plam
dispersiyasi (o) va uning kvadrat ildizi, bosh to‘plamdan standart
og'ish (o) hisoblanadi. Besh to'plam  dispersiyasi  turli
abonementlar egalarining fikrlari targogligi o*lchami hisoblanadi.
Dispersiya alohida javobning bosh to‘plam bo‘yicha o‘rtacha
javobdan qanchalik farq qibshiga bog'liq bo'ladi. Bu farg
kvadratga  ko'tariladi va  barcha  javoblar  bo'yicha
o‘rtachalashtinladi. Bizning misoida bosh to*plam dispersiyasi
quyidagi ko‘rinishga ega bo*ladi:

o = bosk to‘plam dispersiyasi = 2,22
& = bosh to 'plamdan siandart og ‘ish = i,49

Tanlama to‘plam migdorini belgilab beradigan omillar

Tanlama to*plam migdori to'rt omilga bog'lig. Birinchi omil -
ularni tahlil gilish zarur bo'lgan guruhlar va guvigurublar soni.
Ikkinchi omil — tadgiqot taqdim etish! lozim bo‘lgan axborot
gimati va talab gilingan natijalar anigligi. Uchinchi omil tanlama
to‘plam giymatini aniglash hisoblanadi: xarajatlar va fovdani
tahlil gilish lozim. Agar tanlama to'plam qiymati past bo‘lsa,
hajmi kattaroq bo‘lgan tanlama to*plamdan foydalanish maqsadga
muvofiq. Va nihoyat, to‘rtinchi omil, tanlama to'plam gurub
qiymatlari tarqoqligi.



9.4. Tanlama to‘plam ishonchliligi

Albatta, turlicha tanlama to‘plamlar X (yoki s} furlicha
givmatini beradi. Agar o‘nta elementdan iborat bo‘lgan boshqa

tanlama to‘plam oladigan bo‘lsak, EO,S yoki 1,2 yoki 0.4 yoki

boshqa giymatga ega bo‘lishi mumkin. Ya’ni X bir tanlama
to‘plamndan  boshqgasiga garab turli  vanantlarda  bo‘ladi.

Tushunarliki, X tarqogligi katta bosh to‘plam dispersiyasi s

o‘sishi bilan birga o'sib boradi. Eng chetki holatda, agar bosh

to'plam elementlari o‘rtasida farq bo‘lmasa, X tarqoqgligi
umuman bo‘lmaydi. Shuningdek, tanlama to‘plam migdorining
o‘sishi bilan X tarqogligi pasayadi deb hisoblagh o‘rinli bo“ladi.
Agar tanlama to‘plam kichik bo'lsa, taplama o‘riachs
ko'rsatkichga jiddiy ta’sir etish uchun ekstremal giymatga ega
bo'lgan bitta yoki ikkita element vetarli bo‘ladi, natijada
X nisbatan katta yoki nisbhatan kichik bo‘ladi. X tarqoqligi uning
standart xatoligi orqali o'lchantb, u quyidagicha aniglanadi

Ta’kidlash joizki, X standart xatoligi tanlama to‘plam
migdori # ga bog'liq bo‘ladi. # o*zgarganda standart xatolik mos
ravishda o‘zgarad;.

X o'zgaruvchi ehtimolliklar ma’lum bir tagsimotiga ega.

Tanlama o‘rtacha ko‘rsatkich X ham ehtimolliklar ma’jum bir
tagsimotiga ega. An’anaviv ravishda taxmin gilinadiki, bir
tanlama to‘plamdan boshqasiga o‘tib borishda X o’zgarishlar
norma tagsimtotga rioya giladi. Boshqacha qilib aytganda, cdatda
X posh to‘plam bo'yicha o‘macha ko'rsatkichga yaqinroq va

X ping m dan katta bo'lish ehtimoli uning kichikrog bo‘lish
ehtimoliga teng bo‘lads.

Ishonch koeffitsientini aniglash. P(t} ehtimol bilan ishonch
koeffitsienti {t) o'rtasidagt bog'lanish ushbu integral bilan
ifodalanadi:

o L

R

z

4

1 2%
P(t)= EEJ‘e Tdz (12)
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Ishonch  koeffitsientining  berilgan  qiymatlart  uchun
imollarni hisoblash jarayonini qulaylashtirish magsadida ular
idagi bog'lanishni xarakierlaydigan jadval tuzlgan. Bu
_ berilgan ishonch koefTitsientiga ko‘ra chtimolni va
amcha istalgan ehtimolga mos keladigan ishonch kocffitsientini
imkonini beradi. Amaliy yoki o‘quv masalalar
ilganda ishonch koeffitsientining asosan quyidagi giymatlari
gqollamlad:
1.00 1.96 2,00 2.58 3.00
P(l) 0.683 0.950 0.954 0.990 0.997

Tanlanma ko‘rsatkichning o‘rtacha xatosi - bu bosh
to‘plamdan u yoki bu usulda ko'p tanfamalar tashkil etib, uniar-
ning xatolaridan hisoblangan o'rtacha xatodir.

Tanlanma ko‘rsatkichlarmning o‘rtacha xatolari (u) tanlash
usullari va shakllariga garab turlicha aniglanadi.

Tanlanma o'rtacha migdoming ( x) o'rtacha kvadratik xatosi
(2x) tanlash wusullari va shakllariga gqarab quyidagicha
hisoblanadi:,

T/r | Tanlash usullari | Tanlash sxemalari
va ularning
ko*rinishlari
Takrolanuve | Takrorlanmaydi
hi gan
1 Yakka tartibda [o* for N-n
i s e e
wsodifiy tankash | 4477V | AV TN g3
2 Yakka  tartibda 1 ! N—n
mexanik tanlash  |go‘lanilmay Iy N-1'|7.4
di 4
3 |Guruhlab (tiplarga = o [a? “j'\-l"—_u_;
ajratib) vakka| A6 =\, H:i=Vva'va |75
tartibda  tasodifiy *
tanlash




4 [Guruhlab iplarga ) J;,i‘ vy
l-l.

ajratib yakka | qo*Hanilmay m N-1 |16
tartibda mexanik |di ”
tanlash
5 Senyalab tasodifty o fox’, s-1
tanlash M- \[T S R b
6 Seriyalab mexanik |qo‘llanilmay [od, s=1
tanlash di Lo AR >t

Formulalarda foydalanilgan belgilar:
N, n - bosh va tanlanma to*plam birliklarining soni;
S, s - bosh va tanlanma to*plamdagi seriyalar soni:
o’ - tanlanma dispersiva;

o’ - o'rtacha ichki guruhiy dispersiya;
o’ - guruhlararo (seriyalararo) dispersiya.

Tanlanma — bu to*plamdan saylab olingan ma’lum birliklar
soni bo‘lib, uning har biri mazkur to‘plamning unsundir
Mustasno hol sifatida tanlanma butun to*plamni o°z ichiga olishi
mumkin. Tajriba va his-tuyg'ularga asoslangan umumy imon
komiligiga binoan, tanlanma doimo boshlang’ich to'plam hagida
biror narsa anglatadi.

O‘rganiladigan to'plamdan yetarli migdorda birliklar maxsus
yollar bilan tanlanib, ular ustida o'tkazilgan kuzatish
ma’lumotlari asosida boshlang'ich to'plam haqida qoniqarli
axborot olish imkonini beradigan usul tanlanma tekshirish deb
ataladi.

Tanlanma tekshirish nazariyasining boshqa vazifasi bosh
to'plam  ko‘rsatkichlarini  baholash natijalarini  ishonchlilik
darajasini iloji boricha obyektiv holda amqlashdan iborat.

Tanlanmalar kichik hajinda bo‘lganda, ularm tekshirish
natijalariga asoslanib boshlang'ich to'plamda belgining chin
giymati yotadigan tor chegaralarmi amglash juda giyin. Bu holda
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kshirish vazifasi  boshlang'ich  to‘plamdagi  korrelyatsiya
‘me’yorini belgilash emas, balki meyori ganday bo’lishidan gat’iy
;W_ to'plamda korrelyatsiya mavjudligi anigmi, boshgacha
tanlamada kuzatilgan korrelvatsiva muhimmi degan
: mualam oydinlashtirishdan iborat.
~ Shuning uchun kichik tanlanmalarga bag‘ishlangan ko*pchi'ik
-ﬁbhirishlar o‘ziga x0s xususiyatga cga. Ularda statistik
~ ko‘rsatkichlarning anigliligini baholash, ulaming muhimligini
aniglash asosiy magsad deb qaraladi. Bunday baholashlar uchun
ishlab chigilgan usullar katta fanlamalarda ham go‘llanishi
mumkin va hagigatda tez-tez qo‘llanadi.
Tanlanma o‘rtacha migdor xatosining chegarasiga (A,
ib, tasodifiy tanlash usuli uchun tanlanmaning zaruriy

miqdori quyidagicha aniglanadi:
Tanlash takrorlanuvchi sxemada o'tkazilsa,

0_2
!J—SA
\ »n .

bundan
= tzo':
A 5
Bu tengsizlikdan ko*rinadiki, tanlanmaning migdori kamida
¢ 2 52
n = 'A"" 'x' 2
bo*lishi kerak ckan.
Tanlash takrorlanmaydigan sxemada o'tkazilsa,
EO_ZA"
AN +Ca’

Salmogning xatosiga (A,) asoslanib, yakka tartibda tasodifiy
tanlash usuli uchun tanlanmaning zaruriy migdon quyidagicha
aniqglanadi:



21— ) N
71 =" (takrorlanuvchi) . .
A, L -

£

£ w(l- )N tm i d;
n=
AN () (eroranmaydigan)

" Marketing tadqgiqotlarida tanlama to‘plam

Marketing tadgiqotlari muvaffagivati ko'p jihatdan tanlama
to‘plamnt samarall tashkil gilishga bog‘liq bo‘ladi: bir tomondan,
uning ishonchlilign, reprezentativiigi, boshga tomondan -
tadqiqotning optimal qiymati muhim ahamivat kasb etadi.

Marketing tadqiqotlarida axborot reprezentativiigivi
ta’minlash texnologiyasi

Marketing tadqgigqotlart davomida to‘planadigan axborot
reprezentativligi, uning bargator va asoslangan ckanligi bilan bir
gatorda, marketingda foydalaniladigan Dbirlamchy  axborot
ishonchliligining asosiy mezonlaridan biri sanaladi. Ushbo
mummoning mohiyati shunga borib taqaladiki, masalan, 300-500
kishi o‘rtasida o‘tkazilgan so‘rov davomida olingan axborot butun
massivga, ya'ni butun shahar aholisiga ekstrapolyatsiya qilinishi
munki.

Reprezentativiik muanmumosisi mubokama gilishdan oldin
axborot to‘plashning turli usullaridan foydalangun holda amalga
oshiriladigan marketing tadgigotlari wuchta katta guruhga
tagsimlanishini aytib o*tish lozim:

» wmeumiy (vaxlit) tadgigotiar, bu tadgiqotlar davomida tadgiq
etiladiganiar soni o‘rganilayotgan bosh to‘plamning barcha
obyekilari soniga teng bo‘ladi va reprezentativhik muammosi
yuzaga kelmaydi;

“lokal (monografik) tadgigotiar, bu tadgiqotlar davomida
tadqia etilayotgan umumiy bosh to‘plamga kiradigan sobalar yoki
alohida elementlar o'rganiladi;

i



 sganlama tadgigotlar, bu tadgigotlar davomida tadgiq
etiladigan bosh to'plam bu — doimo asosiy bosh to‘plamning
‘ma’lum bir (katta yoki kichik) qismi hisoblanadi.

Bunday tanlama tadqiqotlar — sotsiologiya tadqigotlari va
marketing tadgiqotlarida eng ko'p uchraydigan turdir: aynan
tanlama tadgigotlar empirik tadgigotlarning mohiyatini tashkil
giladi deb aytish mumkin, chunki ular mintaqadagi, butun
jamiyatdagi ijtimoly va iqtisodly jarayonlarni o‘rganishga
tamomila boshgacha yondashish imkonini beradi.

© 9.5, Marketing tadgiqotlarida tanlama to*plamlar turlari

Statistika, sotsiologiya va marketingda tanlama to"plam
tushunchasi 1kki xil ma’noda ko‘rib chigiladi. Birinchidan, bu
o‘rganilishi lozim bo‘lgan bosh to'plam clementlaridir.
Ikkinchidan, tanlama to‘plam bu — reprezentativlikni ta’minlash
zaruriy shartida tanlama yig'indini shakllantirish jaravoni (mos
ravishda: usullar, taomillar).

Marketing tadgiqotlariga aloqador maxsus adabiyotlarda
tanlashning turli xillari ajratib ko' rsatiladi: oddiy tasodifiy tanlov:
tizimli tanlov: klasterli tanlov: stratifikatsivalangan tanlov;
qulaylik tamoyili asosida tanlov; kvotalar asosida tanlov:
proportsional tanlov va boshgalar. Biroq, agar tanlama to‘plam
birliklarini bosh to‘plamdan tanlab olish vondashuvining asosiy
tamoyillaridan kelib chigadigan bo‘lsak, ularning soni uchtani
tashkil giladi (yugerida aytib o*tilgan qolgan turlar - uchta asosiy
yondashuvning xilma-xil vaniantlaridir).

*tabiiy tanlov, ya'ni bosh to‘plam birliklarini tanlama to*plam
birliklariga «ko‘ngillilik» tamoyili bo‘vicha tanlab olish. U juda
ko*p, odatda pochta va matbuot orgali se‘rovlarda foydalaniladi.
Asosiy kamchiligi — bosh to’plamni sifatli reprezentatsiya gilish
imkoni yo‘gligidir. Lekin shunga qaramay. tabiiy tanlov uning
tejamkorligi, «ta’'mirlash» imkoniyati (va'ni talab gilingan hajm
va elementlarga muvofig qo‘shimcha kiritish yoki chigarib
tashlash imkoniyati) hisobga olgan holda foydalaniladi.

sehtimoliy (lasodifiy) tanlov — sotsiologik tadqiqotlar va
marketing tadqigotlarida foydalaniladigan asosiy
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yendashuvlardan biri. Bunday tanlovning asosly tamoyill — bosh
to'plamning har bttta birligiga tanlama to'plamga tushish
imKoniyatini ta'minlashdir. Bu magsadda tasodifiy ragamlar
jadvallari, lotereyali tanlov, mexanik tanlovdan foydataniladi.

skvotali (stratifikatsiyalangan) tanlov, unmg asosida bosh
to‘plamning sifatli modelini tuzish, undan keyin esa -~ mavjud
modeldan  kelib chiggan holda kuzatuv bidiklarini tanlama
yig'indiga tanlab olish yotadi.

Tanlama to‘plamlar trlari bo‘yicha bir pog'onali (bosh
to'plamdan taniama to‘plamga mos keluvchi tamoyildan
foydalangan holda oddiy tanlov); seriyali {tanlov birliklari stfatida
serivalar — otla, sinf, brigadalar ishtirok etadi); ko‘p pog‘onali
{tanlov bir necha bosqichda bo‘liv otadi: dastiab, masalan,
shahardagl korxonalat, ulardagi tsexlar, tsexlatrdagi respondentlar
tanlab olinad)) turlar ajratio ko‘rsanlad,

Tanlama to*plam hajmi va xatoliklari

Marketolog oldida turadigan asosiy muammo bu — tadgiqot
davomida olingan axborotga ishonish yoki ishonmaslik bo‘lib, u
quyidagi ko‘rinishga ega bo‘ladi: olingan axborot haqigatda
reprezentativlity bo‘lishi uchun ushbu tadqigot doirasida necha
kishi so‘rovda ishtirok etishi lozim. Afsuski, har ganday vaziyatda
tanlama vig'indi optimal hajmini hisoblab chigish mumkin
bo‘lgan umnmiy bir formula mavjud emas. Gap shundaki,
tanlama yig‘indi hajmini aniglash statistik muammoedan ko‘ra
ko‘prog mazmunga oid (sotsiologik yoki marketing) muammo
hisoblanadi.

Boshgacha qgilib aytganda, tanlama yig‘indi hajmini aniglash
tadqiqot ¢‘ikazish bilan bog'liq bo‘lgan ko'plab omillarga: uning
magsadlari, mazmuni, usullari va birinchi navbatda, quyidagilarga
bog'lig:

stadgiqotda foydalaniladigan uslubiyatlar birlamchi axborot
to‘plash usiubivatlari;

*bosh fo‘plammng bir xilda tuzilganlik darajasi;

*tadqiqotning magsad va vazifalari; i

-olinadigan axborotning talab qilingan aniglik darajasl, ...
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Aytib o'tilgan omillarning birinchisiga keladigan bo‘lsak,

| uning tanlama to‘plam hajmiga ta’siri yaqqol ko'rinib turadi: usul

halik anig va ishonchli bolsa, tanlama yig'indi hajmi
shunchalik kichik bo’ladi.

Tanlama to‘plam hajmiga shuningdek, tadqiqotming muayyan
vazifalari ham ta’sir ko‘rsatadi. Masalan, biz shahar aholisining
iste’'mol xulg-atvorini tadqgiq etishni istaymiz. Toshkent shahri
aholisini uchta kvotali belgi -~ tuman, yosh va jins bo‘vicha
tagsimlashni ifodalaydigan bosh to*plam strukturasimi olaylik.

Ko‘rinib turibdiki, agar tadgigotda butun shahar aholisining
fikrini o°'rgamish masalasi qo‘viladigan bo‘lsa — bu bir vazivat;
agar yosh guruhlari bo‘yicha o‘rganish bo‘lsa — boshqa vaziyat
(bu yerda biz 3 ta guruhga ega bo‘lamiz); agar yosh va jins
guruhlan bo'yicha o'rganish kerak bo'lsa — bu uchinchi vaziyat
(bu yerda biz oltita guruhga cga bo‘lamiz); va nihoyat, agar
tadgiqotda bizni jins, yosh guruhlari va shahar tumanlan bo‘yicha
axborot tagsimlanishi qizigtiradigan bo‘lsa (masalan, biz
Chilonzor tumanida yashaydigan yosh ayollarning u yoki bu
tovarlar xaridiga munosabatini aniglashni istaymiz), bu yerda
to'rtinchi vaziyat kuzatiladi (72 ta guruh). Anigki,o xirgi holatda
reprezentaiiv axborot olish uchun bu yetmish ikkita guruh kamida
25-30 kishidan iborat bo‘lishi lozim. Mus ravishda, bu yerda
tanlama yig'indi minimal hajmi 1800-2160 kishi doirasida
bo‘ladi.

Va nihoyat, tanlama yig‘indi hajmiga ta’sir etadigan yana bir
omil bu - olinadigan axborotning talab gqilingan aniglik
darajasidir. Bozoming faoliyat ko'rsatish va rivojlanish
tendensiyalarini aniglash muhim. Albatta, aniqroq axborotga ega
bo‘lish lozim, lekin "bunda shuni e’tiborga olish kerakki,
aniglikning har 1 foizga ortishi tadqiqot keskin o‘sishiga olib
keladi.

Jamoatchilik fikrim o°rganish borasida mashhur tadgigotchi
Dj.Gellap va uning instituti (Amerika jamoatchilik fike instituti)
aniglashicha, umummamlakat miqyosida 100 kishidan iborat
tanlama to‘plamda xatolik + 11%: 200 kishida — +8%; 400
kishida — +6%; 600 kishida — +5%: 750 kishida — +4%; 1000
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kishida — + 4%; 1500 kishida — 3%, 5000 kishida — £2,3%
atrofida bo‘ladi. Aynan shu sababli Gellap instituti umummilliy
so‘rovlarni, qoidaga ko'ra, AQShda tadgiqot vazifalaridan kehb
chiggan holda 1500-5006 kishidan iborat tanfama to'plam orasida
o‘tkazadi. Ko‘rib turganimizdek, u tadgigot givmatining bir necha
marta ortishidan xatolikning 1% ortishini afzal ko‘radi.

Marketing tadqgigoti o‘tkazish va uning tanlama to plamini
loyihalaghtirishda yuzaga keladigan eng mubim va murakkab
masalalardan biri  quyidagicha: tanlama to‘plam xatoligini
aniglash, ya'ni olingan ma’lumotlarga ishounish mumkin bo‘lgan
doira chegaralarini aniqiash mumkinmi. Tushunarliki, bu verda
tanlama to‘plam turi, bosh to‘plam elementlarini tanlab olishga
yondashuv bilan bog'lig tafovutlar mavjud. Agar gap kvotahi
tanlov hagida boradigan bo‘lsa, bu yerda xatolik hagida
gapirishga hojat golmaydi: axir kvotalarmni shakilantinishda bu
kvotalar chegaralari bosh to‘plamning asosiy guruhlar bo‘yicha
belgilanadi. Shu bilan bir paytda, bunday tadgiqotiar otkazishda
statistik xatolik chtimoli mavjud bo'lib, 5000 kishidan ortig
tanlama to‘plamida u guyidagi formula boyicha aniglanadi:

D=1/0n
bu yerda n — tanlanma yig‘ind) hajmi; L
D —tanlama to‘plam eng so‘nggi xatoligi. .. o+

Agar shaharda 840 kishidan iborat bo‘lgan tanlama to‘plam
cladigan bo‘lsak, statistik xatolik +3,5% atrofida bo‘ladi.

Agar gap cehtimoliy (tasodifiy) tanfama to‘plam hagida
boradigan bo‘lsa, bu yerda tanlarna to‘plam xatoligini atiglash
uchun bosh to‘plamning eng muhim tavsifnomalari borasida
ma’lumotlarga ega bo‘lish lozim (ulami tanlama to‘plamdagi
xuddi shunday ma’lumotlar bilan tagqosiash uachun). Afsuski,
buning imkom doim ham bo‘lavermaydi, chunki tanlama
tadqiqotning o'z ham ko‘pincha olingan natijalami keymchalik
hosh to'plamga ckstrapolyatsiya gilish uchun amalga oshiriladi.

Agar tadgiqotchi tasarrufda bosh to‘plamning eng mulim
ko‘rsatkichiari mavjud bo‘lsa {misol uchun, aholini jinsi, yoshi,
ma’lumoti, mintagalar bo‘yicha tagsimlanishi), ayrim olimlaming
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hisoblashicha, nafaqat tanlama to'plam xatoligini aniqgiash, balki
; qator belgilar bo‘yicha xatoliklar yo‘l qo‘yish mumkin
'hp‘]g;n xatoltkdan katta bo‘lmasa, uning hajmini oldindan
hisoblab chigish mumkin bo'ladi. Bu vaziyatda go‘llanadigan
formula quyidagi ko‘rinishga ega bo‘ladi:
n=t’EN/(ND+1’d>,

bu yerda n — tanlama yig'indi hajmi;

N — bosh to*plam hajmi;

t — me’yorlashtirilgan chetlanish koeffitsienti;

D - yo*l go‘vish mumkin bo‘lgan xatolik (odatda sotsiologik
va marketing tadqigotlarida +5%);

D — bosh to*plamda reprezentativiik u bo*yicha hisoblab
chigiladigan dispersiya qiymati.

Tanlama to'plam miqdorim hisob-kitob qilish va tanlama
to'plam xatoligini hisoblab chiqish muammolari maxsus
sotsiologik adabiyotlarda batafsil ko'rib chigiladi.

Tanlama to‘plam hajmini aniqlash masalasi amaliyotda
tadgigot natyalarining anighgi hagida taxmin va ularni amalga
oshirish imkoniyatlari o°rtasida murosali hisobianadi.

Tanlanma kuzatish ma’lumotlan bosh to*plamga quyidag ikki
usul orgali warqgatiladi.

1. qayta hisoblash usuli. Faraz qgilaylik, tanlanma kuzatish
o'tkazilib biror belgining o‘rtacha migdori (¥) va salmog‘i (R)
uchun ishonch oraliglari aniglangan:

T-A, ST<E+A,
va
O—-A, < P<w+A,.

Tengsizliklar bosh 1o'plam miqdoriga (N) ko‘paytirilsa,
belgi qiymatlarining (x) vig'indisi ( XN) va o‘rganilayotgan
belgiga ega bo‘lgan birliklarning migdori (PN) uchun ishonch
oraliglari

XN-AN<SXN<XN+A,N

va
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N —AN<PN<oN+A,N

~ hosil bo'ladi. :

"' Bu migdorlarning xatolari P(t) c¢htimol bllan mos ravishda
AN va AN dan oshmaydi.

2. Koeffitsientlar wsuli. Ba’zi hollarda yoppasiga kuzatish
ma'lumotlari tanlanma kuzatish metodi bilan tekshirib ko*niadi
va unga tegishli o‘zgartirishlar kiritiladi.

Amalivorda tanlama to‘plam hajmini aniglash borasida bir
nechta yondashuvdan foydalaniladi. Quyida ulaming ¢ng
oddiylariga e’tibor qaratarmiz. Ularning  birinchisi  ixtiyorty
yondashuv deb ataladi va u «bosh barmog goidasinm qo‘llaga
asoslanadi,

Masalan, aniq natijalar olish uchun tanlama to‘plam besh
to‘plamning 5%ini tashkil etisi lozimligi dalil-isbotsiz qabul
gilinadi, Mazkuyr yondashuv oddiy va ijre etish uchun ochig
bo‘lsada, lekin aniq natijalar clishga imkon bermaydi. Uning
afzalligi arzonlik, xarajatlaming nisbatan pastligi hisobtanadi.
Keyingi yondashuvga muvofiq tanlama to*plam hajmi oldindan
kelishib olingan shartlar bo‘yicha belgilanishi mumkin. masalan,
marketing tadgiqotiga buyurtma beruvchi jamoatchilik fikrini
o‘rganishda tanlama to‘plam odatda 1000-1200 kishidan iborat
bo‘lishini biladi, shu sababli u tadgiqotchiga ushbu ragqamga amal
qilishni tavsiya etadi.

Uchinchi yondashuv shuni anglatadiki, ayrim holatlarda
tanlama to‘plam hajmint aniglashda asosiy dalil so‘rov o*tkarish
giymati bo'lishi mumkin. Garchi bunda olmadigan axborot
gimmati hisobga olinmasada.

To'rtinchi yondashuvda tanlama to‘plam hajmi statistik tahlil
“asosida aniqlanadi. Ushbu yondashuv olinadigan natijalar
ishonchliligiga qo‘yiladigan talablarni hisobga olgan holda
tanlama to*plam minimal hajmim aniglashm ko®zda tutadi.

Beshinchi yondashuv nazariy jihatdan eng asoslangan va
tanlama to'plam hajmimi aniqlashda fo'g'nn  yondashuv
hisoblanadi. U ishonch oralig‘im hisob-kitob qilishga aseslanadi.



Ishonch oralig'i bu - uning chetki nugtalan biron-bir savolga
“'lun bir javoblar forzimi tavsiflaydigan diapazondir. Ushbu
«bosh to'plamda olinadigan belgining o‘rtacha
kvadratik chetlanishi» tushunchasi bilan chambarchas bog'liq. U
R, katta bo'lsa, masalan, javoblaming 9,5%ini o'z ichiga
| olish uchun ishonch oralig*i shunchalik keng bo‘fishi lozim.
Normal tagsimot egri chizig‘i xossalaridan kelib chigadiki,
9,5%ga teng bo‘lgan ishonch oralig'ining yakuniy nuqtalan 1,96
yorlabhtiﬁlgan chetlanish) va o‘rtacha kvadratik chetlanish
Wytmss: sifatida aniglanadi.

" l 96 va 2,58 ragamlar (99% ishonch oralig'i uchun) z sifatida

ﬁhﬁmollilik integrali giymati» jadvallari mavjud bo'lib, ular
turli ishonch oraliglari uchun z hajmini ¢niglashga imkon beradi.
95% yoki 99% ga teng bo'lgan ishonch oralig'i marketing
tadgiqotlari o*tkazishja standart hisoblanadi.

Masalan, avtornobil sohiblarining bir yil davomuda servis
ustaxonlariga tashriflar soni borasida tadgigot o‘tkazilgan.
Tashriflar o‘rtacha soni uchun ishonch oralig'i 99% ishonch
oralig'ida 5-7 ta tashrifga teng deb hisoblangan. Bu esa agar
tanlama tadgiqotlarni 100-marta mustagil amalga oshirish
imkoniyati paydo bolsa, 99 ta tanlama tadqiqot uchun tashriflar
soni o‘rtacha giymati 5 dan 7 gacha bo‘lishini anglatadi.
Boshqgacha gilib aytadigan bo‘lsak, avtomobil sohiblarining 99%i
ishonch oralig‘iga tushadi.

Faraz qilayiik, 50 ta mustaqil tanlama to‘plam tadqiq etildi.
Bu tanlama to*plamlar uchun o‘rtacha baholar tanlama tagsimot
deb ataladigan tagsimot normal egri chizig'ini tashkil giladi.

Bosh to‘plam bo'yicha o‘nacha baho tagsimot egri
¢hizig*ining o'rtacha bahosiga teng bo‘ladi. «Tanlama tagsimot»
tushunchasi shuningdek, V tanlama to‘plamni aniglash asosida
Yotadigan nazariy konsepsiva bazaviy tushunchalari sifatida
ko'rib chigiladi.

Tabiiyki, bironta kompaniya 10, 20, 50 ta mustaqil tanlama

to'plam shakllantira olmaydi. Odatda fagat bitta tanlama to*plam
foydalaniladi.
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Qisga xnlosalar

Mazkur bobda tanlama to‘plam migdormi aniglashga bir
nechta amaliy yondashuv tagdim etiladi. Ular guruh migderini
aniglash bo‘yicha asosli garor gabul gilishga imkon beradi va
ko‘pincha marketing tadgiqotlari o‘tkazishda foydalaniladi. Birog
gurth migdorini aniglashga rasmiy — statistika nazariyasidan
foydalangan holdagi yondashuv ham mavjud.

Mazkur yondashuyni tushunish bir nechta sababga ko‘ra
foydali hisoblanadi, Birinchidan, ayrim holatlarda u gurh
migdori bo‘yicha amqgroq qaror gabul qilishga imkon beradi.
Ikkinchidan, bevosita nazariyadan foydalamish giyin bo‘lsada, u
ko*pincha bunday garorlar gabul gilishga yordam beradi. Bundan
tashqari, mazkur bobda tanlama guruh bilan bog'lig bo‘lgan,
Jjarayonni eng yaxshi tushunishga xizmat giladigan ayrim muhim
kansepsiya va atamalar kiritiladi.

Marketing tadqiqotlarini o‘tkazish va unda ma’lomotlarnd
migdorty va sifat jibatidan saralashda albatta, statistika
nazariyasidan foydalanimiz. Chunki statistik migdoriy hisob -
kitoblargina orqali ma’lumotimiz to‘liq va aniq javobini
izlanuychi uchun taqdim etadi.

Bugungi kunda tadgigotlarning oldiga shunday muammolar
qo‘yadiki, bu muammolar yechimini topish uchun va magsadga
erishishimiz uchun bir necha vazifalarni bajarishni magsad qilib
go‘yadi. Ular quyidagilardir:

» tanlama to‘plamning zaruriy miqdorini aniglashning ayrim
usullarint muhokama gtlish;

> tanlama statisttka wva bosh to‘plami tavsifnomalari
konsepsiyasini taqdim etish;

» ishonch oralig®i va oraliqii baholash nima ekanligini bilib
olish;

»oddiy tasedifiy tanlama to‘plam mqdori  qanday
aniglanishini ko‘rsatish,

> stratifikatsiya qilingan va ko‘p pog'onali tanlama gurih
migdor ganday hisoblanishing ko‘rsatishdan 1borat.

Marketing tadgiqotlan davomida ko'pincha tanlama to‘plam
migderini aniqlash masala vuzaga keladi. Uni bilmagan holda
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o i rejalashtirish va o‘tkazishning ham imkoni bo‘lmaydi.
‘panlama to'plam migdorini aniglashning yechimi tadgigot
qiymati bilan bog'liq, shu sababli u asoslangan bo'lishi lozim.
. Umuman olganda. marketing tadqiqotiarida taniash nima
uchun zarur? Ushbu savolning javobi oddiy, ammo amalga
oshirish mexanizmi biroz ¢’tiborni talab giladigan jarayondir.
Bunga ma’lum tovardan gancha, gayerda va qay vaqida sotish
kerakligini aniglashi lozim bo’ladi. Bunda juda ko‘p do’konlar,
tadbirkorlar ishtirok etishi mumkin, Agar to’g'n va aniq xulosa
chigarish uchun ushbu to'plamga kiradigan barcha subyektlar
o'rganilsa yaxshi bo'lgan bo‘lardi. Ammo ulaming ko‘pchiligi
uchun buni amalga oshirishning imkoni bo‘lmasligi mumkin.
Bunday holda umumiy xulosa qilish uchun ularning bir gismim
tanlab olinadi. Bu tanlangan to'plamni tanlab kuzatish deviladi.
Statistik kuzatish deganda, ijimoty hodisalar va jaravonlar
haqgidagi dalillarni rejali, ilmiy, uyushtirilgan holda to‘plash
asosida ma’lumotlar bazasini shakllantirish jarayoni tushuniladi.
Shuni inobatga olish lozimki, 1gtisodiy ahhida ma’lumotlar
asosan rasmiy hisobotlardan olinadi va hisob hamda hisobot
ma’lumotlariga tayanadi. Suatistik tahlilda ko'p hollarda
ma’lumotlar hisobot mea’lumotlari bilan birga tayyor holda
uchramaydigan ma’lumotiami  ham  turli  usullar  bilan
shakllantiradi.

Tayanch iboralar: tanlanma to'plam, tanlanma statistika,
stratifikatsiya, statistik Kuzatish, tasodifiy tanlash, mexanik
tanlash, tipik tanlash, ishonch koeffitsientining, takrorlanuvchi
tanlash, takrorlanmaydigan tanlash, Kombinatsiyalashgan tanlash,
zarurty migdorini. empirik  goidalar. byudjet cheklovlari,
ehtimoliy (tasodifiy) tanlov, kvotah (stratifikatsiyalangan tanlov)
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Nazorat uchun savellar
1. Nima uchun tanlanma statistikadan foydalapamiz?
2. Statistik kuzatish deganda nimani tushunasiz?
3. To'plamdan zaruriy miqdordagt birliklarni maxsuas usullar
bitan yechish nima uchun kerak va ularni nima uchun bosh

to'plamga targatiladi? 3
4, Tanlanma kuzatish qanday maqsadlarda go‘laniladi? -
5. Lokal tadqigotlar gurahiga nimalar kiradi? o

6. Tasodifiy tanlovni shakllantirish xususiyati nimada? et

7. Tantash ko‘lamini aniqlash usullarini aytib bering.

8. Yalpt tavsiflar va tanlovli statistika konsepmyasmmg
mohiyatini tushuntinib bering. s

9. Ishonchli oralig va oraligni baholash o‘riasidagi jarq i
nimada? .

10. Stratifikatsiyalangan va ko* p bosq:chh tanlov migdori
qanday hisoblanadi? e T e

St HREENAS T ), aandio,

T N PRI, Y0 B R EE I



X BOB. VARIATSIYA QATORI, BELGILARNING
‘LANGANLIK JADVALLARI VA GIPOTEZALARNI
TEKSHIRISH

10.1. Variatsiya gatorining mohiyati
= Ofrtacha migdor bir-biridan tafovutda bo‘lgan alohda
pigdorlarni umumlashtirib tavsiflasa-da, lekin o‘ziga nisbatan
alohida migdorlarning qanchalik tafovutda  ckanligini, u
tafovuming ganchalik katta-kichikligini ifodalay olmaydi.
Vaholanki, o‘rtachaning real qiymatga ega bo‘lishi bevosita
miqdorlar o"rtasidagi tafovutga bog'lig.

Agar alohida migdorlar o‘rtasidagi tafovut (o*zgaruvchaniik)
wcha kichik bo‘lsa, ular asosida hisoblangan o‘rtacha shuncha
real bo‘ladi va aksincha, ular o‘rtasidagi tafovut gancha katta
- bo'lsa, ular asosida hisoblangan o*rtacha shuncha ishonchsizrog,
hagigatdan uzoqroq bo'ladi.

Masalan, o‘rtacha migdor 30 soni | songa 59 sonini qo‘shib.
natijani ikkiga bo‘lish natijasida olinishi mumkin. Ravshanki, bu
~ o'rtacha tipik va real o'rtacha bo’la olmaydi, chunki 1 bilan 29
}h o'rtasidagi tafovut juda ham katta. Shu o‘rtacha, ya'ni 30 soni 29

soniga 3| sonmini qo‘shib, uni 1kkiga bo‘lish natijasida ham
©  olinishi mumkin. Albatta, bu o‘rtacha oldingiga nisbatan
- hagiqatga yaginroq, chunki u alohida migdorga yaqin.

Demak, ijtimoiy hodisalami tahlil qilimda faqatgina
umumlashtiruvchi ko‘rsatkich - o'rtacha migdorni hisoblash bilan
cheklanmasdan, balki shu o‘rtachadan alohida migdorlarning
ganchalik (afovutda ekanini ham 1tahlil qilish Jlozim.Ushbu
tafovutlarni  o‘rganishda statistik usulidan biri variatsiyadan
foydalanamiz.

Statistikada variatsiya deyilganda to’plam birliklari o°rtasidagi
tafovut (farglanish), o*zgaruvchanlik tushuniladi.

Statistikada variatsiyva quyidagi ko‘rsatkichlar yordamida
1a’riflanadi (10.1-jadval).
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10.1-jadval
Variatsiya ko rsatkichlari

Ko‘rsatkichlar | Simvel Hisoblash tartibi
oddiy varnli l

— _ __qatorlarda | qatoriarda

1.Variatsion R R = Xpae =~ Xoin a‘
kemglik | ]

2.0¢rtacha d :

mutlaq tafovat - }

3.0%rtacha o '

kvadrat tafovut i

(dispersiya) I

4.0'rtacha o

kvadratik

tafovut |

5. Variatsiya v

koeffitsienti

Vanatston kenglik (R) deyilganda belgining eng katta va eng
kichik darajalani o'rtasidagi farq tushuniladi. 10.1-jadvalda
keftirilgan formulada:

Xuar — belgining eng katta darajasi;

Amin — belgining eng kichik darajasidir.

Bu ko'rsatkich ranjirlangan gatorniug ikkita chetki hadlariga
asoslanganliga sababii ayrim hollarda o*zgaruvchanlikni noto'g'ri
ta’riflashi mumkin. Bunday holat, odatda, chetki hadlar wasodifiy
bo‘lgan taqdirda sodir bo'ladi. Bu ko'matkichdan gatoming
hadlari bir-biridan unchalik katta miqdorda farq qilmaydigan
sharoitlarda foydalanish magsadga muvofigdir.

O'rtacha mutlag wafovut (d) alohida migdorlar bilan ulaming
o*rtacha migdon o*rtasidagi farglaming to*plamdagi birtiklar soni
vig'indisiga bo'lgan nisbat natijasidir. 10.1-jadvalda keltirilgan
formulada:

X — variatsion qatormng alohida migdorlari,

x - ularning o'rtacha migdori;
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f— hadlar soni (vazn);
3~ hadlar yig'indisidir.

"yuqanda ko*rib chiqilgamdek, o‘rtacha arifmetik migdomning
matematik xususivatiaridan biri shunda ediki, alohida migdoriar
an plarning o‘rtachasi o'rtasidagi farg yig'indisi nolga teng.

ing uchun ham o‘rtacha mutlaq tafovutni hisoblashda farglar
iga ¢’tibor benimaydi, ular qavs ichiga olinmasdan to’g'ri

‘wsatkich deyarli qo‘llanilmaydi. Uning o‘miga dispersiya,
a'ni o'rtacha kvadrat tafovut ishlatiladi.

Dispersiya (') alohida migdorlar bilan ularning o‘rtacha
migdori o*rtasidagt farqlar kvadratining to*plamdagi birliklar soni
:MSlga bo‘lgan nishat natijasidir. 10.1-jadvalda keltirilgan
?uhda va alohida migdorlar bilan ulaming o'rtacha nmugdon

rtasidagi tafovutning vazniga bo‘lgan ko'paytmasidir.

- Bu ko‘rsatkichni hisoblashda ham ayrim shartli momentlarga
yo'l go‘yiladi. Jumladan, (x—x) o'rtasidagi tafovut kvadratga
o‘tariladi. Bu bilan biz, bir tomondan, musbat ishorali tafovuiga
- ega bo‘lib, o'rtacha mutlag tafovutni hisoblashdagi kamchilikns
- hﬂaraf qilsak, ikkinchi tomondan, variatsiya (o'zgaruvchanlik)
b ‘darajasini ikki baravar kattalashtiramiz, chunki tafovutlar (farglar)

[kvadmtga ko‘tariladi, so*ngra o ‘rtacha hisoblanadi.

: Agar dispersiyani kvadrat ildizdan chigarsak, u holda

o‘zgaruvchanlikning haqiqiy darajasi  kelib chigadi. Bu

‘ko*rsatkich o‘rtacha kvadratik tafovut deb ataladi (o).

- Shumi gayd qilish lozimki, o‘rganilayotgan hodisa ganday

‘birliklarda (mutlaq migdordami, puldami, natura yoki shartli

naturadami) ifodalangan bo‘lsa, o'rtacha kvadratik tafovut ham

shunday birliklarda ifodalanadi. Bu esa turli xildagi hodisalar
0'zgaruvchanligini  giyosiy tahlil qilishga imkon bermaydi.

, jami chakana tovar oboroti uchun o‘rtacha kvadratik

tafovut so*'m va realizatsiva gilingan non uchun esa bu tafovut 10
kg bo*lsa, bunday holda variatsiyani giyosiy tahlil'gitish mumkin

. Chunki tafovutlar turli o'lchov birliklarida keltirilgan.
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Mana shu sababli o‘zgaruvechanlikni qiyvosiy jihatdan tahlil qilish
magsadida variatsiya koeffitsienti hisoblanadi.

Variatsiyva koeffitsienti (v) o‘rtacha kvadratik tafovuming (o)
o‘rtacha migdorga (x) bo‘igan nisbat natijasiga teng. Bu
koeffitsient qiymatt, agar u foizda ifodalangan bo‘isa, 0 bitan 100
orasida votadi. U 0 ga gancha vaqin tursa, o‘zgaruvchanlik
shuncha kuchsiz va gancha 100 ga vyaqginiashsa, shunchalik
o‘zgaruvchanlikning kuchlitigidan dalolat berad.

Variatsiya koeffitsientini foizda ifodalash yordamida turicha
ifodalangan o‘rtacha kvadratik tafovutlar bir xil asosga keltiriladi
va shu tufayli wrlicha hodisalar o‘zgaruvchanligt qivosiy tahlil
qilinadi.

Quyidagi oddiy qatorlar misolida variatsiya ko‘rsatkichlarini
hisoblash tartibini ko riv chigamiz {10.2-jadval).

10.2 - jadval
Variatsiya ko*rsatkichlarini hlsoblash tartibi

Isbchilar Kandalik uh haqi, so‘m Alohida
sbni kandalik ish X x fiing, (- x ) ning
SRR | x ) B bagining rtag kvadran
A sara n'facha 1sh miqdosi -
SRR hagidan - G- X ¥
' o farqi x-X}
H M3
: fr-X)
Y-bor 2-bw i- 2-br {-br 2.br 1-br Ibr
br
1 1730 1650 00 190 | 90 {90 £L00 36100
2 1900 2221 +00 | +330 | 6D ELDY 3600 144460
3 1780 1840 S0 | 0 60 0 3600 1]
4 1420 17 <20 b -140 | 20 140 440 19600
5 1530 3050 750 | 1210 | 90 | 210 | RitD | 14400 |
[] 1860 1850 +20 1 =260 | 20 260 400 S700H)
o‘rtacha ere ey ] L} 340 ) +1180 ¢ 24200 | 315890
X, =igdg | X, =1840

, Dastlab variatsion kenglik aniglanadi:
TR e W e X 19— (TRD —~ 180 che;
! W K K IR e TRRAY o Y fime
asgl’
Berilgan qator asosida o‘rtacha arifmetik miqdor hisoblanadi:
252




1750+ 900+ 1780+ 1E20+1930+ 1360 1 048

r|.£'£ - & - ---'-]'wd"fﬂ
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Alohida kundalik ish haglari bilan o*rtacha |sh hagi o*rtasidagi
tafovut aniglanadi va olingan natijalar yig'indisi ishchilar soniga
~ bo‘linadi:
I . Bhx—R _ (I750- 1840 o 190018401+ (1 78018401441 820 1840) _

7 _

[
jo LR LI080- 100 30, .
d = H}-F.l o SVESA enpr 8 1403 t_nzmmmmmua
;(noo-lwuawc;—preJ:so-lm,ﬂ“J .

lx-z-lu‘nasidagi tafovut kvadratga ko'tariladi, so‘ngra

ulaming yig'indisi ishchilar soniga bo‘linadi, ya'ni o‘rtacha
kvadrat tafovut aniglanadi:

I[-'!

H

o, = =

"T
(I‘a‘iﬂdﬂﬂl +(1900- 1R40) o mo‘usw.umlmf

(3
(mo-:wr-um-tm) _ M0
6 6

= 4033

o EAx-E7 {1650- 18407 + (2220 1340) + (1840 1840+

v(i?M—lWr{mﬂ);llRfvllSlO-!I-iﬁ]‘ _ }%:;IB = 51967 o

o’ kvadrat ildizdan chigarilib, o‘rtacha kvadratik tafovut
aniqdanad

o =yl =ya033 = 20U gin;
a, = Joi =43196,7 = 72,1 cjw,
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Nihoyat, o‘rtacha kvadratk tafovut bilan o‘rtacha migdorning
nisbati, ya'ai vatiatsiya koefiitstenti aniqlanadi:

e 100 20000 e
e T A = " k- w5 o
ETE et

T L A R
WETET S T T
10.2.Chastotalarni tagsimtash biian bog‘lig statistika

Ko'plab marketing tadgigotlari ma’lumotlar bazaviy hlili
doirasidan chetga chigmaydi. Tadgiqot vyakunlari bho‘yicha
olingan natijalar ko'pincha jadval va grafiklar yordamida aks
ettiriladi.

Ma'lumotlar bazaviy tahiill o'z-a'zadan qumunatit bo'lib,
bundan ashqari, keyingi ko‘p o'lchamh tahlil yo‘nalishun
ko‘rsatadi. Ofquvchi  statistika  usullariga  xos  bo'lgan
sususiyatlarni yaxshi tushunishi ochun kross-tabulyatsiya, Xi-
kvadrat mezonl va gipotezalarni tekshinshning qo*lanishiga
misollar keltirib o“tamiz.

Universal magazinga taallugli misol wma’lumotiar bazaviy
tahiilining undan ko'p o‘lchamli tahliluing boshga usullan bilan
uyg‘unltkda foydalanishdagt rolini ko'rsatadi, gelgaa ikki misol
esa bu tahlil o‘z-o‘zidan ham foydali ekankigini ko‘rsatadi.
Tetevizion reklama bilan bogliq misolda kross-tabulyatsiya va
Ai-kvadrat mezonidan foydalanich va tovarlami katalog bo'yicha
sotish bilap bog'liq misoldagi juft l-mezondan fovdalanish
marketologlarga muayan xulosalar chigarishga imkon beradi.

Ushbu bobda foydalaniladigan statistik  tushunchalar
respondentlarning  intemetdan shaxsiy (kasbiy faoliyat bilan
bog'llq bo'lmagan) maqsadlarda foydalanishini ko‘rsatadigan
misol yordamida aks cttivilgan. 10.3-jadval 30 ta respondent
haqida ma’lumotdan iborat bo'lib, quyidagilarm oz ichiga oladn
jinst {1-erkaklar, 2-ayollar), internet bilan tamshlik darajasi (1-
devarli notapish, 7-yaxshn tamish), imternetdan foydalanish

154



tasiga  soatda), Intemet  va  Internet-texnologiyaiarga
osabat (etti balli shkalada o*fchanady; 1-ma’qu! topmaydigan,
ayrixoh), internctdan tovarlar xand qgilish  yoki bank
pperatsiyalari uchun foydalanish (1-ha, 2-yo'q). Tahlilning
dastlabki bosgichida mos keluvchi o'zgaruvchilar variatsiya gatori
yoki giymatlar chastotasining tagsimlanishi o'rganilishi lozim.

10.3-jadval
_Internetdan foydalanuvchitar haqida ma’lumatiar

I : = & =
]. & ‘5"' = E' é :&f_g = .::-"3
{ S F 24 = s & -4 g
| S 4! = =] £ SZ= E2Tz
' E e384 'a% | BE TR 853
£5 Px g% 2: YE 553 %2
g€ 3 = Ta t 9 2 =
58 ~ < g g = 3T
| —al = = 2a | 3 =
4 > = —t £ =
1100 700 | 1400 | 700 | 600 | 100 | 100
[ 2 200 200 200 | 300 o6 | 200 | 200
3 (2000 300 | 300 400 | 300 | 100 | 200 |
U SE— s 5 - I -
4 [200 300 [ 300 | 700 500 | 100 | 200
s 100 700 | 1300 | 700 700 . 100 | 1o
6 200 400 | 600 | s00 400 | 100 200
7 1200 200 200 | 400 s00 | 200 | 2
8 200 300 600 | 500 400 200 | 200
9 200 300 600 600 400 | (00 | 200
"_?i“" 100 900 | 1500 | 700 | 600 . 100 | 200
11 200 400 | 300 | 400 300 = 200 | 200
| 12200 500 400 | 600 | 400 | 200 | 200
13 100 600 900 600 | 500 | 200 | 100
,' 14 100 660 RO 3.00 2.00 200 | 3.00
|18 (100 600 . 500 500 400 | 100 | 200
[ 16 200 400 | 300 @ 400 300 | 200 | 200
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17 71,00 600 | 900 | 500 [ 300 | 100 1.00

B ———— ___,_1_._____1?_____ " | e " 3
18 100 406 | 400 | S00 | 400 100 200

-— s 1 il BRI Sate O V2 i : = e
W Ties! 700 | 1400 | 600 | 600 100 | 100

;‘_;_Ztlh 200 | a_db'j"' 6.00 .' 600 | 400 | 200 @ 200
f ~2‘1' 'I,-'w'u”? 600 | 900 | 4 L 2.00 200 . 200
*iz *Tm": 'Efi)b'lf”'ﬁ.o'd ' T 5.00 400 200 1.00
o r:w? 300 ) 200 | 490 | 200 | 200 | 200
24 100! 700 | 1500 | 600 | 600 | 100 1.00
251300 600 g s, 3w | 1w 200
2% 1061 600 | 1300 | 600 | 600 | 100 100
'ﬁ_f'q?"ifo"u 500 400 | s00 500 R tos
L”i?oﬁ?’hﬁo’f‘iﬁé I"mo 200 | 200 0 200
f ‘\?W{‘ﬁm’f 400 | S0 300 | 100 200 |
! 3‘1 '_hi.'i)_ts"i'_‘ﬁo‘i' 300 | 7.00 T 500 | 100 200

10.3-jadvaldan ko‘rinib tusibdiki, Chastotalami tagsimlashda,
Statistik yig‘indiga ega bo‘lamiz. Ya'ni, har bir respondentning
ternetga munosabati chastotasi egiluvchanlik darajasini va
Moyillik darajasini belgilaydi. Masalan, I-respondent jinsi -
erkak, {nternet bilan tanishlik darajasi 7.00 ga teng bo'lsada, lekin
Wternetdan foydalanish darajasi esa -14.00 ga teng. ya'ni ikki
barobar oshiq. Internetga bolgan munosabati 7.08 bo'isada, lekin
Xarid gilish va xarid uchun foydalanish esa -1.00 ni tashkil etadi.
Bu esa nimadan dalolat beradi? Internetdan foydalanish chastotasi
I xil emas.

Yugoridagi jadvalda 30 ta respondetning har bir chastotasi
arajasini statistik usullar yig'idisi orgali hisoblab chiqamiz va
usl?hu bir-biriga  yaqin  respondentlar  munosabatini
AiGlaganimizdan so‘ng ulamni ajratib olamiz.

_ Marketing  tadgigotlari  o‘tkazishda  ko'pincha  bitta
©Zgaruvchi haqida axborot olish zarur ba*ladi. Masalan:
- Nechta iste’'molchini ma’lum bir tovar markasiga sodig
18t molchilar deb hisoblash mumkin?



Tovar iste’'molchilarining wrli guruhlan o'rtasida nisbat
y: ko'p foydalanuvchilar, o'rtacha foydalanuvchilar, kam
uvchilar va foydalanmaydiganlar o*rtasida?
Taklif gilinayotgan yangi tovar hagida qancha iste’molchi
 yaxshi xabardor qilingan? Qancha iste’'molcht yuzakni tanish,
' i — nimadir eshitgan, ganchasi esa ushbu savdo markasi
i _'haqtda umuman bilmavdi? Tovar hagida xabardorlik o'rtacha
| darajasi ganday? Iste’'molchilarning vangi tovar hagida
xabardorlik darajasi kuchli farq giladimi? Ushbu savdo markasi
tarafdorlari uchun daromad 1agsimoti egri chizig'i nimani
ifodalaydi? Ushbu tagsimot daromadi past iste’molchilar guruhi
tomon siljiganmi?

Bunday savollarga javobni variatsiya qatorini (frequency
distnibution) o‘rganish yordamida olish mumkin. Bunday tahlilda
faqat bitta o'zgaruvchi ko'rib chigiladi.

Variatsiya  gatori  tuzishdan  magsad  respondentlar
o‘zgaruvchining turli giymatlarini keltirgan javoblarini hisob-
kitob gilish yotadi. O‘zgaruvchilar turli giymatlari nisbiy
chastotasi foizlarda ifodalanadi. O‘zgaruvchi giymatiari chastotasi
tagsimotini hisob-kitob gqilish o'zgaruvchining har bir giymati
uchun mos keluvchi ko'rsatkichlarni keltirgan holda jadval
tuzishga imkon berdi.

10.4-jadvalda Internet haqgida xabardorlik chastotalarini
tagsimlash keltirilgan. Birinchi ustun o°zgaruvchining turli
toifalariga berilgan qaydlardan, ikkinchi ustun — o*zgaruvchining
har bir giymatiga berilgan kodlardan iborat.

10.4-jadval
Internet haqida xabardorlik chastotalarini tagsimiash

Mohiyatini | Mohiyati | (V) Chastota | Ishonchli | Yig‘ﬂgaﬂ
belgilash chasto talar chastotalar | chastotalar
| | talari
To'lig 1 Lt 0.0 0.0 0.0
xabardor
. _bo‘lmagan o ) R 1
L 1 2 2 | 67 | 69 6.9
L 1 3 T b | 200 | 207 27.6




e —

1 & 1 s W6 | 207 ] w3 ]
5 3 10.0 10.3 586
6 8 | 267 176 | 862
To'liq ] 4 133 138 100
xabardor
bo*lganiar I _ o .
9 1 33 O*tkazib
uberish __}
T T dami | 30 | teeo | tees ||

E'tibor garatingks, kod 9 tushinb goldirilgan giymatlarga
berilgan. Uchinchi wustunda javob bergan respondentlar soni
keltirilgan, Masalan, uchia respondent anketada 5 qiymatini
ko‘rsatib, internet hagida nimalardir eshitganligini bildirgan.
To'rtinchi ustunda anketada ushbu giymatni belgilab go‘ygan
respondentlar  foizi  ko'rsatiigan. Keyingl ustunda  tushirib
qoldirilgan giymatlrni hisobga olgan holda foizlar ko'rsatilgan.
Agar tushirib qoldirligan giymatlar bo‘lmasa, demak 4 va 5
ustunlar aynan bir xil bo*ladi. So*nggi ustunda tushirib qoldirilgan
holatlar (respondentlar javoblari) borasida tuzatish kiritilgandan
keyingi to‘plangan chastostalar ifodalangan. Ko‘rinib turibdiki,
so‘rovda ishtirok etgan 30 ta respondentdan 10%i 5 giymatni
belgilagan. Agar giymati tushirib goldirilgan bitta respondenini
chigarib tashladigan bo‘lsak. tez-tezlik 10,3%gacha ortadi. §
giymatga mansub bo‘lgan to‘plangan tez-tezlik 58.6ga teng.
Boshgacha qilib ayiganda, to'g"ri javob bergan respondentlarning
58,6%1 xabardorlik borasida 5 yoki undan kichik giymat
ko‘rsatgan.



|
|
|

4 . 4
i5.0-rasm. Tagsimot gistagrammasi

Variatsiya qatori javob bermagan respondentlar ulushini
aniglashga (jadvalda 30 respondentdan bittsi savolga javob
bermagan) yordam beradi, shuningdek, noto*g'ri javoblar ulushini
ko‘rsatadi. 0 yoki 8 ga teng giymatlar xato javoblarga mos keladi.
Bunday giymatli holatiar sonini aniglash va mos ravishda
natijalarga tuzatish Kiritish lozim. Bundan tashqari, ekstremal
giymatli holatlar mavjudligim aniglash mumkin. Chastotalami
tagsimlash, shuningdek, o‘zgaruvchi qiymatlarini  empirik
tagsimlashni  belgilab beradi. Chastotali  ma’lumotlardan
gistogramma yoki vertikal ustunli diagrammalar tuzish uchun
foydalanish mumkin bo'lib, ularda X o'qr bo‘ylab o°zgaruvehi
giymatlari, Y o‘gi bo'ylab esa - mutlag (chastota) yoki nisbiy
(tez-tezlik)  giymatlar  yotadi.  Gistogramma  bo‘yicha
kuzatilayotgan tagsimot marketologlar taxmin gilgan tagsimotga
mos kelishini tekshirib ko'rish mumkin.

Fikr-mulohazalarni rasm yordamida ko*rsatish uchun quyidagi
misolni ko‘ritb chigamiz.



10.5 - jadval
Reklama agentliklari rahbarlarining etik muammolari

javoblari
[ Muammo  |Sowi | foid |
1. 0Oz mijozlariga hagqoniy 80 28 |
munosabatlari S
2. [jtimoely ahamiyafga ega bo'lgan, 66 24
[ adashtirmaydigan haqqoniy reklama | J-_ o
3. Sog'ligga zarar bo'lgan 34 12
mahsulotlar  ishlab  chigaradigan,
kompaniyalarning xizmatlari o
4. Ta’minotchilarga, hamkorlarga 25 ] 9
va vositachilarga haggoniy i
munosabatlari o - '
5. Xodimlar va  menedjerlarga 15 5
| haggoniy munosabatlar ]
6. Boshga reklama agentliklariga 7 } 3
obyektiv munosabatlar
iR . SRR | SR, S
8. Javoblar “yuq”™ 43 15 |
| Jami 281 o

Ushbu misolda ma’lumotlar turlt  axlogly muammolar
targalganligini ko‘rsatadi. Bunda ragamli givmatlar foydalanilishi
sababli tavsifiy statistikalarni hisoblab chigish uchun chastotalar
tagsimotidan foydalanish kerak.

10.3. Statistik tahlil usulini tanlashga ta’sir etuvchi omillar

Ushbu usul ham omilli tahhilda keng go‘llaniladi. Mazkur usul
natija ko'rsatkichining o‘zgarishiga bitta yoki ikkita omil ta’sir
qilgan paytlarda go‘llanilishi qulay. Uning mohivati rejadagi
natijani birinchi omilning haqiqiy migdori bilan gayta hisoblab
olishdan iboratdir.

Bunda natija bilan omillar o‘rtasidagi bog'liglik bir gancha
ishoralar bilan 1foda etganda ham foydalanish mumkin. Masalan,
tovar aylanmasii (T) asosiy vositalarning o‘rtacha qiymati {Ak) va
shu vositalarning samaradorligi bilan funksional bog'liq. Bu
quyidagi formulada ifodalanadi:
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T=Ak* Ks

Ja Ks- Asosiy vositalarning samaradorligi.

Jshbu formuladan ko'rinib turibdiki, natijaga ikkita omil

giladi. Ular o‘rtasidagi bog'liglik ko'paytirish bilan
langan. O'ng tomonda joylashgan har bir omilning ta’sirini
h uchun natijaning rejadagi migdorini gayta hisoblab
Bu birinchi omilning haqigiy migdorini (Ak;) ikkinchi
milning rejadagi migdori bilan ko‘paytirish yo'li bilan
glanadi(Ks, ), ya'ni:

Tkx = Ak, x Ks,

Omillarning tovar aylanmasiga ta’sirini topish uchun
idagi hisob-kitoblarni amalga oshirish lozim.

_ 1. Tovar aylanmasining asosiy vositalarning o‘zgarishi
vaziga o‘zgarganligini (ATak) topish uchun tovar aylanmasining
hisoblangan miqdoridan (Tkx) uning rejadagi hajmini
ayirish kifoya (T,):

ATak =Tkx - T, = (Ak; x Ks, ) - (Ak, x Ks, )

E 2. Tovar aylanmasi o‘zgarishiga asosiy  vositalar
1 : glmng ta'sirini (ATks) anigqlash uchun tovar

ining haqiqiy summasidan (T,) uning gayta hisoblangan
ini (Tkx) ayirish kifoya:

Eh ATk =T;- Thkx = (Ak; x K5y ) = (Ak; x Ko

* Yugorida hisoblab topllgan ikki omilning ta’siri tovar
' MSI farqining umumiy so‘mmasiga teng bo‘lishi kerak:

B

T

AT=ATak $A Tks

s Ushbu nazariy tavsivani aniq ma’lumotlarni qo‘llab yechish
ﬁ'ﬁm quyidagi jadval orqali ko*rish mumkin (10.6-jadval).



10.6-jadval
Tovar aylanmasi hajmiga asosiy vositalar va plar
samaradorligining ta’sirini gayta hisoblash usulini go‘llab

aniglash
Hiso- | Qayt | Fargi (+,-)
Oftga a
n
Ko‘rsatkichlar ¥ilds | bot hisab Shu jumladan
Y= -
lida |langa | Jami | Ak Avs
n gva- | eva-
ziga Ziga
Asosiy vositalar-
ning o'rtacha | 26664 | 26531 | 26531 | -
yillik  qiymati, | ,S 6 6 1329 | © x
ming so‘m
Asosty  vositalar-
mng . 160,7 | 16781 1607 | +7.1 | x X
samaradorhgi,
sa'm
Tovar aylanmasi, | 428350 ; 44520 ¢ 42636 | +1670 { - +1883
ming so'm 0 A 3 0 237 1 1

Ushbu jadval ma’lumotlaridan ko‘rinib twuribdiki, tovar
aylanmasi hisobot yilida o‘tgan yilga nisbatan 16703 ming
so‘mga oshgan. Bu quyidagi omillar evaziga vujudga kelgan:

[. Asosty vositalar o'rtacha yillik giymatining (32,9 ming
so‘mga kamayishi tovar aylanmasi hajmini 213,7 ming so‘mga
kamaytirdi:

4236,3 - 42850,0 = - 213,7 ming sum

2. Asosiy vositalar samaradorligining hisobot vilida o‘tgan
yilga nisbatan 7,1 so'mga oshganligi tovar aylanmasi hajmini
1883,7 ming so*mga oshirdi:

44520,0 - 42636,3 = + 1883,7 ming so'm

Ushbu usullar mavijud bo‘lgan ichki rezervlami aniqglash
tmkonini beradi. Bizning mrsolimizda tovar aylanmasini oshirish
uchun asosiy vositalarni ko'paytirish lozimligi aniglandi.
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Agarda asosiy vositalar hisobot davrida hech bo‘lmaganda
o'tgan yil hajmida qolganda edi tovar aylanmasi yana 18837
ming so'mga ko'paygan bolar edi. U holda hagigiy tovar
aylanmasi hajmi 445200 ming so'm emas, balki 46403,7 ming
so‘mni (44520,0 + 1883,7) tashkil gilgan bo'lar edi. Tovar
aylanmasi rejasining bajarilishi 103.9 % emas, (44520,0 x100:
42850.0), balki 108,3%ni (46403,7 x 100 : 42850,0) tashkil gilgan
bo'lar edi.

Qayta hisoblash usulini natija bilan omullar o°rtasidagi
bog'liglik ayirish bo*lganda ham foydalanish mumkin.

Sotishdan olingan sof tushumni korxonaning valpi foydasi deb
bam atash mumkin. Bu odatda sotilgan mahsulotning umumiy
giymatidan uning tannarxini ayirish yo'li bilan aniglanadi. Bunga
misol qilib foyda summasining o*zgarishiga sotilgan mahsulot ()
va tannarx o‘zganshining () ta’sirmi hisoblash mumkin. Ushbu
ko'rsatkichlarning bir-bin bilan bog ligligi quyidagi formulada
ifodalangan:

Fsm = (Sm -Tn);

Mazkur formulaga asosan sotilgan mahsulot haymining
ko'payishiga ikkita omiining, ya'ni sotilgan mahsulot hajmi va
baho o°zgarishining ta’sirini aniglash mumkin.

l. Foydaga sotilgan mahsulot hajmining o‘zgarishini gayta
hisobiash yo*h bilan quyidagicha hisoblash mumkin. Eng avvalo
foyda summasi sotilgan mahsulotning haqgigiy migdori va
tannarxning rejadagi migdori bilan gayta hisoblab olinadi:

Fsm.gh = (Smy-Tny) :

Endi gayta hisoblangan summadan (Fsm.gh = Sm;-Tng)

foydaning rejadagi migdon (Fsm, ~ Smy-Tny) ayriladi, ya'ni:
A Fsm.sm = Fsm.gh - Fsm, = (Smy-Tng) - (Smg-Tng)

2. Foyda summasining o'zganshiga tannarx summasi
o‘zgarganiigining ta’sirimi (AFtk) aniglash uchun foyda
summasimng hagigiy miqdoridan (Fsm,) uning gayta hisoblangan
migdon (Fsm.qh) ayriladi. Bu quyidagi formula orgali yechiladi:

A Fsm.n =Fsm, - Fsm.gh = (Sm;-Tny) - (Smy-Tny):

Shu ikki omilning ta’siri natjaning umumiy farqiga teng

bo‘lishi lozim:
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A Fsm =4 Fsmsm + A Fym.tn

Ushba omillar ta’sinini aniglash uchun quyidagi jadvalni
tuzish tavsiya gilinadi.

Ushbu jadval ma’lumetlaridan ko‘rinib tunibdiki, hisobot
yilida foyda summast 979,5 ming so‘mga ko‘paygan. Mazkur
o‘zgarishga ikkita omil ta’sir qilgan.

1. Sotilgan mahsulot (tovar avlanmasi) hajmining 1670,0 ming
so‘mga oshganligi foyda summasini 1670,0 ming so‘mga
oshirgan: '

7368,8 — 5698,8 = +1670, ming so‘m.

2. Tannarx symmasining hisobot vilidagi oshishi, foyda
summasini 690,5 ming so‘mga kamaytirgan:

6678,3 -~ 7368,8 = -690,5 ming so‘m. RN N T
* 10.4. Gipotezalarni tekshirish =~ " -

Qaror gabul qilish jarayonida u yokt bu taklif foydasiga
yaqqoel va ishonarli daltilar bo‘lmagan wvaziyatlarga ham duch
kelinadi. Bundan tashgari, menejer ko‘pincha o'z garorlarining
asoslangan ekanligini isbotlashiga to‘g‘ri keladi.

Bua holatlarda garor qabul gilish jarayoni tarkibty gismiaridan
biri bo‘lib gipotezalarni statistik tekshinsh ishtirok etadi, u
mavjud axborot asosida yakuniy tanlov gilishga imkon beradi.

Gipoteza atrof-muhst hagida ma'lum bir taxminni {(fikmma)
ifodalaydi, ya'ni asosty bosh to‘plamga mansub hisoblanadi.
Bunday taxmin yoki haqigat, yoki yolgon bo‘lishi mumkin.
Tekshirish e¢sa bu savalga javob herish uchun imkon yaratadi.

Statistikada tekshirilishi lozim bo‘lgan ikkita gipoteza ko‘rib
chigiladi: nolinchi gipoteza (Ny) va tadgigotchilik {mugobi!)
gipotezast (N, ).

Nolinchi va tadgiqotchilik gipotezasi bir-birini ikor giladi.
Nolinchi gipotezani ishotlash kerak emas. U «isbotlanganiik
prezumtsiyasi»ga ega.

Tadgiqotchilik gipotezasi isbotlamshi fozim. Bunda agar
ishotlar yetarli bo*lmasa, nolinchi gipoteza gabul gilinadi.

Nolinchi va mugobit gipotezalarni ifodalash uchun tadqigotchi
o‘ziga «Gipotezalarning qaysi biri isbotlashni talab giladi?» degan
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berishi kerak. Tekshiruv natijasida tadqigotchi ehtimoliy
grorlardan birini gqabul giladi:

1. Nolinchi gipotezani gabul gilish (isbotlar yetarli emasligi
li):

2. Nolinchi gipotezani rad gilish va mugqobil gipotezani gabul

- Gipotezalarga misollar.
1. Vaziyat. Tasodifiy tarzda tanlab olingan 200 kishidan iborat
; savdo markasi rcklamasini tomosha qildi. Kelasi hafia
davorida qayd etildiki, bu guruhning bir gismi reklama
gilinayotgan tovarni xarid gilgan.

Nolinchi gipoteza. Reklama hech ganday samara bermazgan.
turidorlar foizi bosh asosiy to*plamdagi foizdan farg gilmaydi).

Mugobil gipoteza. Reklama samarabergan. (xaridorlar foizi
‘bosh asosiy to*plamdagi foizdan farq qiladi).
- 2. Vaziyat. Siz. benzinag qo‘shiladigan, yoqilg'i sarfini

pasaytirishga imkon beradigan qo‘shimcha o‘rgamoqdasiz (ishlab

chigaruvchi shunday deb ma’lum gilgan).

Nolinchi gipoteza. Qo'shimcha yoqilg*i sarfiga ta’sir etmaydi.

Mugobil gipoteza. Qo*shimcha yoqilg*i sarfiga ta’sir etadi.

3. Vaziyat. Sizning firmangizga gender belgisi bo‘yicha ish
hagida nomuvofigliklar borasida da’volar bildirilmogda.

Nolinchi gipoteza. Erkaklar va ayollar ish hagi migdon bir xil.

Mugobil gipoteza. Erkaklar va ayollar ish haqi migdori bir xil
emas.

Rasmiy ko'rinishda ushbu gipotezalar giladi ko'rinishga ega
bo‘lishi mumkin:

——y—

No:p=po
Ny: U7 Mo
bu yerda p — bosh asosiy to’plamdagi noma’lum o‘rtacha
qiymat (u bizni gizigtirmaydi);
Hy— gipoteza unga nisbatan tekshinladigan berilgan qiymat;
X — p ifodalaydigan tanlama to‘plam o‘riacha qiymati
(tasodifiy ko'rsatkich).
Gipotezani tekshirish ma’lum bo‘lgan ikkita X wva
ko‘rsatkichini taqgoslashdan iborat. Agar bu giymatlar o‘zaro
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«ancha yakin» (X = po) bo'lsa, demak nolinchi gipoteza qabul
qilinadi. Agar qiymatlar bir-bindan «kuchii farq giladigan» (X #
Hg) bo‘lsa, bunda muqobil gipoteza qabul qilinadi. Qiymatlar
«yaqinligi» Sy standart xato giymati asosida aniglanadi.

Gipotezalarni tekshirishning ikki xil usuli mavjud. Birichni
usul — ishonchli oraliglar usuli. Ikkinchi usul t-test nomiga ega
bo“lib, amalivotda kengrog tarqalgan va t-statistika hisob-kitobiga
asostanadi.

wlshonchli orabiglary wsuli 95%, 1shonchlilik darajasida
qivmatlar doirasi qurishdan iborat;

10.7 — jadval
«lshonchli oraliglar» usuli

X -t%Sy=ps X+ 1%8y
Otrtacha oo
ko*rsatiich
uchun . q
L P* psé‘_g*sbq.‘i s,
Belgi nivshi RN R
uchug
O‘rtacha o o— st, og'ish
ko*rsatkich Sy=—= n — tanlama to ‘plam
uchun standart J;Z_ hajmi
| xato
Ulush standarg g p - o'rganilgyotgan
xatosi 5 = f_(_l__}.’_)_ belgi ulushi
a
L !

Agar yg qiymati ishonchli oraliq doirasidan chetda joylashgan
bo‘lsa, bunda u ektimaolty qiymat sifatida ko‘rib chigilishi mumkin
emas, va'ni p=Wy tenglik bajarilmaydi. Mos ravishda, pu #
tenglik bajariladi, ya'nt muqobil gipoteza ishotianadi. Bunday
holatda nolinchi gipoteza rad qilinadi va ishonchlilik darajasi 95%
bo‘lgan muqobil gipoteza qabul gilinadi degan xulosa chiqariladi.

1-misol. Faraz qiltaylik, mahsulot chigarishni oshirish uchun
qo‘shimcha qo‘shishdan samara o‘rgawladi.  Qo‘shimcha
ge‘shishdan foydalangunga gadar o‘rtacha mahsulot chiqarish

266



|
n

kuniga 32,1 kg bo’lgan. Kuzatuv amalga oshirilgan 7 kun natijasi
bo‘yicha o'rtacha mahsulot chigarish 39,6 kg darajada kuzatilgan.

Bunda standart xato 4,2 kg ni tashkil gilgan (Sy O'/Jr; ).
Savol shundan iboratki, qo‘shimcha qo'shishdan haqigatda

- samara bormi yoki natijalar «tasodifiy» xarakterga egami?

Echim.

Nolinchi gipotezaga ko‘ra, go'shimcha qo’shish hech ganday
samara keltirmaydi (va'ni cksperiment o'tkazishdan oldin va
undan keyin mahsulot chigarish farg gilmaydi). Ng: pu=32,1.

Mugobil gipotezaga ko‘ra, qo‘shimcha qo’shishdan samara
bor (ya'ni eksperiment o‘tkazishdan oldin va undan keymn
mahsulot chigarish turlicha).

Ni:pu#32,1.

Styudent koeffitsienti giymati jadval bo‘yicha topiladi: n=7
tanlama to*plam uchun { = 2,447.

Ishonchii oralig quyidagi ko*rinishga ega bo‘ladi:

39,6 — 2,447%4,2 <u<39,6 + 2,447%4,2

29,3 <u<49.9

Xulosa: berilgan giymat 32,1 ishonchli oraligga mos tushishi
sababli eksperiment natijalari go‘shimcha qo‘shishdan samara bor
ekanligi hagida muqobil gipotezani tasdiqlamaydi. 32,1 natija
go‘shimcha qo'shishda ham foydalanish mumkin hisoblanadi.
Shu sababl mugobil gipoteza rad qilinadi va nolinchi gipoteza
gabul gilinadi. go‘shimcha qo‘shish mahsulot chigarishga ta’sir
etmaydi.

2-misol. O‘rganiladigan masala: agar yollanma xodimlarga
kompaniya aksiyalarining ma’lum bir gismi berilsa, ish sifati
hagiqatda ortadumi? Turli firmalarning 343 mencjeri o'rtasida
o‘tkazilgan so‘rov natyjalanga ko‘ra aniglandiki, chto sredniy balil
po shkale «-2 dan (ofritsatelnoe vliyanie) +2 gacha(poloiiteinoe
vlivanie)» shkala bo*yicha o'rtacha ball 0,14 standart xato bilan
0,35 ballni tashkil giladi. Bunday natijalar nmimadan dalolat
beradi?

Echim.
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Nolinchi gipotezaga ko‘ra, aksiyalarni xodimlarga berish hech
qanday samara bermaydi (ya’ni ish siati oshrmaydi), Ng: p=0.

Mugqobil gipotezaga ko'ra, aksiyalarni xodnnlarga berish hech
ganday samara bor (ya’ni menejerlar bahosi noldan farq qiladi).

Nyt p#0. '

Styudent koeffitsienti giymati jadval bo‘yicha topiladi: n > 40
tanlama to‘plam uchun t = 1,96.

Ishonchli oraliq quyidagi ko*rinishga ega bo‘ladi:

0,35 — 1,96%0,14 <u<0,35 +1,96%0,14

0,076 <u<0,624

Xulosa: «O» giymati ishonchli oraliq doirasiga mos
tushmaydi, bu yollanma xodimlarda korxona aksivalarining
mavjudligi tsh sifatining ortishiga olib kelishining 1sboti
hisoblanadi.

3-misol. Siz chiqarilayotgan mahsulotning kamida 10%i sifat
standartiari bo'yicha «Lyuks» sinfiga kiritish mumkin bo*lishidan
manfaatdorsiz. Korxonada ayrim o‘zgarishlar joriy qilingandan
so‘ng 500 mnamunadan iborat tasodifiy tanlama to'plam
shakllantirasiz, ularning orasida 58 tasi ushbu mezonga javob
berad{ va bu 11,6%ni tashkil giladi. Siz kutilgan natijaga erishildi
deb ishonch hosil qila olasizmi?

Echim.

Nolinchi gipotezaga ko'ra, korxonada o*zgarishlar joriy gilish
hech ganday samara olib kelmaydi (ya'ni «Lyuks» sinfiga oid
mahsulot foizt 10%ga teng bo‘lib golaverdi). Ng: 1t = 10%.

Muqobi! gipotezaga ko‘ra, korxonada o‘zgarishlar jory
gilishdan samara bor (ya'ni bunday mahsulot chiqarish foizi
o‘zgardi, 0“sdi).

N # 10%.

Belgi ulushi (bmominal tagsimot) uchun ishonchli oraliq
quyidagini tashkil giladi:

p-1*8S.<a<p + xS, o

11,6-1,96%1 43<n <116+ 1,96%1,43

88<m<144

Xulosa: 10%ga teng bo‘lgan qiymat ishonchli oraliq doirasida
ekanligi sababli aytish mumkinki, olingan 11,6% qiymat 10%dan
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jiddiy farg qilmaydi. Boshqacha qilib aytganda, «Lyuks» sinfiga
oid mahsulot chigarishning 10%dan kam ta’minlanmashgiga
ishonchli dalillar yo'q.

Shunday gqilib, gipofczalarni tekshirish natijalari bo’yicha
mugobil gipoteza rad gilinadi va 95% darajada nolinchi gipoteza
gabul gilinadi.

wi—test» usuli «i-statistika» ni hisob-kitob gilishga, uni jadval
giymati va xulosani ifodalash bilan tagqosfashdan iborat.

t-statistika, yoki Styudent t-koeffitsienti (T-jadval ilk bora
taklif qilingan birinchi magolada Guinness firmasining bosh
mutaxassisi V.S.Gosset binnchi bo'lib go‘llagan) quyidagicha
hisoblab chigiladi

o‘rlacha t = X ~H
ko‘rsatkich uchun S
belgi ulushi uchun t = p—% |
S, |

Jadval giymati bilan tagqoslash uchun t mutlag giymati, ya'ni
«modul bo‘yicha» qiymat foydalaniladi.

t - statistika tanlama to‘plam bo‘'yicha (X) va asosiy bosh
to‘plam bo‘yicha (p) o‘rtacha giymatlar o‘rtasidagi standart

xatolar ganchalik farq gilishini ko‘rsatadi. Ishonchlilik darajasi

95%, 1=1,96 bo‘lganda, «t >2 bo‘lsa, nolinchi gipoteza rad
gilinadi» empirik goidasi mavjud bo‘ladi.

Agar muqobil gipoteza 5% darajada qabul gilinadigan bo‘lsa,
tekshiruv natijasi statistik muhim ahamiyatga ega bo‘ladi deb
hisoblash qabul gilingan. Olingan natijalarni tavsiflash uchun
odatda quyidagi atamalardan foydalaniladi:
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10.8 - jadva

Nacdijalar atamalari
muhim emas 5% darajada muhimlik yo'q )
Mubim 5% darajada muhim
| Muhimligi yuqori 1% darajada muhim |

Muhimligi juda yuqori | 0.01% darajada muhim

Excel dagi hisob-kitoblarda dastur ma’lumotiar nolinchi
gipotezaga mos kelish chtimolini  ko“rsatadigan  r-givmat
chigaradi. Odatda agar r<0,065 bo'lsa, Ny rad gilinadi. Boshqgacha
qilth aytganda, nolinchi gipoteza haqiqty ekanligi ehtimoli 5%dan
ortmaydi (bu statistik mubim ahamivatga ega hisoblanadi).

Ko'rib chigilgan misollarda biz bitta tanlama to*plam bo‘yicha
ma'lumotlar bilan ishladik. Vazifa shundan iborat ediki, (X)
tanlama to*plam bo‘yicha o‘rtacha gqiymatni (i) berilgan ma’lum
bir qiymat bilan tagqoslash talab etilgan.

Amaliyotda ko*pincha bitta tanlama to‘plamdan ortiq o‘rtacha
giymatlarmi tagqoslashga 1o'g'ri keladi. Bunday vaziyatlarda
St'\\yudent t-testi keng qo‘llanadt.

Ikki va undan ortiq tanlama to‘plam uchun t-test o'tkazish
«Dispersiya tahliliy bo'limida batafsil ko*rib chigiladi

10.5. Diskret variatsiva qatoriari

Odatda o‘rganilayotgan belgi giymatlari bir-biridan ma’lum
bir yakuniy giymatdan kam bo‘lmagan darajada farq qilishi
mumkin bo‘lgan hollarda tashkil qilinadi.

Diskret variatsiyva qatorlarida belgining nugtali giymatlar
beriladi.

Diskret variatsiya gatorining umumiy ko‘rinishi 10.9-jadvalda
ko‘rsatiigan.

16.9-jadval
Diskret variatsiva gatorining umumiy ko‘rinishi
(x;) belgt giymati Xy X2 X
{m,) chastotalar m; m; s my

buverdai=1,2, ... , k.

270



Oraligli variatsiya qatorlari odatda o'rganilayotgan belgi
ari bir-biridan istalgan darajada kichik farq qilishi mumkin
*lgan hollarda tashkil guinads,

Oraligh vanatsiya qatorlarida belgi  qiymatlari  oraliglar
o‘rinishida beriladi.

~ Oraligli variatsiya qatorining umumiy ko‘rimshi 10.10-
”dvalda korsatilgan.

10.10-jadval
Oraligli variatsiya qatori
Belgi giymatlan ay - as - ay a; — a
{ (my) chastotalar m, | m m

buyerdai=1,2,...,1L

Orahligli variatsiya gatorlarida har bir oraligda oraligning
yuqori va quyi chegarasi ajratib ko rsatiladi.

Oraligning yugon va quyi chegarasi o‘riasidagi farq oraligli
Jarq yoki eraliq uzunligi (masofasij deb ataladi,

birinchi oraliq migdori ky quyidagi formula bo*yicha hisoblab
chigiladi:

k[ = @az-a;

ikkinchi oraliq migdori: k; = a; - ay; ...

uchinchi oralig miqdori: X, = @, - a; 1.

Umumiy ko*rinishda oralig fargi K, quyidag: formula bo'yicha
hisoblab chigiladi:

Ki = Xj (may) = Xi (min)+

Agar oralig ikkala chegaraga ega bo'lsa, u yopiq deb ataladi.

Birinchi va so*nggi oraliglar echig ya'ni fagat bitta chegaraga
ega bo'iishi mumkin.

Masalan, binnchi oraliq «100 gacha», ikkinchi oralig — «100-
110»..., oxirgidan oldingi oraliq — «190-200», oxirgi oraliq esa -
«200 va undan ortig» deb berilishi mumkin, Ko*rinib turibdiki,
birinchi oraliq quy1 chegaraga ega emas, oxirgi oralig esa — yugori
chegaraga ega emas, ularning ikkalasi ochiq oraliglar hisoblanadi.

Ochiq oraliglar ko'pincha shartli ravishda yopilishiga to*g'ri
keladi. Buning uchun odatda birinchi oraliq migdori ikkinchi
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oralig migdoriga teng deb, oxirgi oraliq migdori esa — undan
oldingi oraliq miqdoriga teng deb olinadi. Bizning misolda
iikkkinchi oraliq miqdori 110-100=10 ga teng, demak, birinchi
oraligning quyi chegarasi shartli ravishda [00-10=-90; oxirgidan
oldingi oraliq miqdori 200-190=i0 ga teng, demak, oxirgi
oraligning yugori chegarasi shartli ravishda 200+10=210 bo‘ladi.

Bundan tashqari, oraligli variatsiya qatorida turli masofali
oraliglar ham uchrashi mumkin. Agar variatsiya qatorida oraliglar
bir xil masofaga ega bo‘lsa, ular teng masofali, aks holda — teng
masofali emas deb ataladi.

Oralighi  variatsiva qatori tuzishda ko'pincha oraliglar
hajmini (oraliglar tafovutini) tanlash muammosi vujudga keladi.

Oraliglar aptimal hajmini aniglash wchun (teng oraligli gator
tuzilgan hollarda)} Sterdjess formulasi go ‘Hanadi:

. x.rm;p:} xj&w} _,1,’__'.', :,,_-_!‘.'_!:-_._.: . -

B L 1+3322Igm -

bu yerda n — bosh to ‘plam birlikiari soni,

Xfmax) VA Xminj— qattor variantlariring eng katta va eng kichik
givmatiari,

Varaitsiva qatorini tfavsifiash uchun chastotalar va tez-
tezlikiar bilan bir qatorda to ‘plangan chastotalar va tez-tezliklar
Joydalaniladi.

To'plangan chastotalar (tez-tezliklar) bosh to‘plamning
nechta birligi (ularning qaysi qismi) berilgan x gqiymatidan
(vanantdan) ortmasligini ko'rsatadi.

Berilgan disket gator bo‘yicha to‘plangan chastotalar (v;)
quyidagi formula bo‘yicha hiscblab chiqilishi mumkin:

vV, =M, +m, . tnn

Oraligli variatsiya qatori uchun bu - barcha oraliglar
chastotalari (tez-tezliklari) yig‘indisi.

Diskret vanatsiya qatorini chastotoalar yoki tez-tezliklar
tagsimot poligoni rdamida grafik ko‘rinishida aks ettirish
mumkin. ST - AN U dhe e L o R

B T T T TP T
- I T [ B D B PR s




Tagsimot peligoni tuzishda abstsissalar o'q bo*yicha beigi
giymatlari (variantlar), ordinatala 0°qi bo‘yicha esa — chastotalar
yoki tez-tezliklar joylashtiriladi. Belgi qiymatlari va ularga mos
keladigan chastotalar (tez-tezliklar) kesishuida joylashgan
nuqtalar, 0°z navbatida, kesmalar bilan birlashtiriladi. Shu tariga
olinadigan siniq chiziq chastotaiar (tez-teziiklar) tagsimot
poligoni deb ataladi.

Abstsissalar  o'qi bo'yicha  gistogramma  wzishda
o‘rganilayotgan  belgi  giymati  (oraliglar  chegaralan)
joylashtiriladi.

Oraliglar bir xil hajmda bo‘lgan hollarda ordinatalar o'qi
bo‘vicha chastotalar yoki tez-tezliklar joylashtirilishi mumkin.

Agarda oraliglar turli hajmga ega bo'lsa. ordinatalar o'qi
bo‘yicha mutlag yoki nisbiy tagsimot zichligi qiymatlarini
joylashtirish zarur.

Mutlaq zichlik — oraliq chastotasining oraliq hajmiga nisbati:

m,
f(a), =
bu yerda: f{a); - i-oraliqning mutlaq zichligi;

m; — i-oralig chastotasi:

k; - i~oralig hajmi (oralig tafovuti),

Mutlaq zichlik oraliq birligiga nechta bosh to‘plam birligi
to*g'ri kelishini ko' rsatadh.

Nisbiy zichlik - oraliq chastotasining oraliq hajmiga nisbati:

w
(o), k
bu yerda: {{0), - i-oraligning nisbiy zichligi;
w; — 1-oralig tez-tezligi.
Nisbiy zichlik oralig birligiga bosh to‘plamning nechta birligi
to*g'ri kelishini ko*rsatadi.

Qisqa xulosalar
Mazkur bobda biz, miqdorlaming tafovuti, statistikada
variatsiya ko‘rsatkichlari va ulaming marketing tadqiqotiarini
tahlil qilishdagi o'rm haqida gapirib berdik.
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O'rtacha migdor bir-biridan tafovutda bo'lgan alohida
migdorlarnt umumlashtirib tavsiflasa-da, lekin o‘ziga nisbatan
alohida miqdorlarning qanchalik tafovutda ekanligini, u
tafovutning ganchalik  katta-kichikligini  tfodalay  olmaydi.
Vahelanki, o‘rtachaning real qiymatga ega bo'lishi bevosita
alohida miqdorlar o*rtasidagi tafovutga bog'liq.

O'rtacha anfmetik migdorning matematik xususiyatlanidan
biri shunda ediki, alohida miqgdorlar bilan ularming o‘rtachasi
o‘rtasidagi farq yig'indisi nolga ieng. Shuning uchun ham
o‘rtacha mutlaq tafovutni hisoblashda farglar ishorasiga e’tibor
berilmaydi. ular gavs ichiga olinmasdan to'g'ri chiziq ichiga
olinadi. Natijada umumiy olingan yig*indi igtisodiy, real ma'noga
ega bo‘lmaydi, shu sababli statistika amaliyotida bu ko'rsatkich
deyarli qo‘llanilmaydi. Uning o‘rniga dispersiya, va'ni o‘rtacha
kvadrat tafovut ishlatiladi.

Nolinchi va mugobil gipotezalarni ifodalash uchun tadqgigotchi
o‘ziga «Gipotezalarning gaysi birt isbotlashni talab giladi?» degan
savol berishi kerak. Tekshiruv natijasida tadgigotchi ehtimoliy
garorlardan birini gabul giladi:

1. Nolinchi gipotezani gabul gilish (isbotlar yeiarli emasligi
sababli);

2. Nolinchi gipotezani rad gilish va mugobil gipotezani gabul
gilish.

Gipotezalarga misollar.

1. Vaziyat. Tasodiliy tarzda tanlab olingan 200 kishidan iborat
guruh savdo markasi reklamasini tomosha qildi. Kelas: hafta
davomida qayd etildiki, bu gurubning bir gismi reklama
gilinayotgan tovarni xarid gilgan.

Nolinchi gipoteza. Reklama hech ganday samara bermagan.
(xaridorlar foizi bosh asosiy 10 plamdagi foizdan farq qilmaydi).

Mugqobil gipoteza. Reklama samarabergan. (xaridorlar foizi
bosh asosiy to‘plamdagi foizdan farq giladi).

2. Vazivat. Siz benzinag qo‘shiladigan, yoqilg'i sarfini
pasaytirishga imkon beradigan qo‘shimcha o'rgamoqgdasiz (ishlab
chigaruvchi shunday deb ma’lum gilgan).
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arni tekshirishning ikki xil usuli mavjud. Birichni
usul — ishonchli oraliglar usuli. Ikkinchi usul t-test nomiga ega
¥ bo‘lib, amaliyotda kengroq tarqalgan va t-statistika hisob-kitobiga
asoslanadi.
. Gipoteza atrof-muhit haqida ma’lum bir taxminni (fikrni)
ifodalaydi, ya'ni asosiy bosh to’plamga mansub hisoblanadi.
Bunday taxmin yoki hagigat, yoki yolg'on bo‘lishi mumkin.
Tekshirish esa bu savolga javob berish uchun imkon yaratadi.

Xulosa qilib aytganda, ushbu bobda foydalaniladigan statistik
tushunchalar respondentlarning internetdan  shaxsiy (kasbiy
faoliyat bilan bog'lig bo‘lmagan) magsadlarda foydalanishini
ko'rsatadigan misol yordamida aks ettirilgan.

Tayanch iboralar: afovut, migdor, vanatsiya, dispersiva,
koeffitsient, chastota, gipoteza, gistogramma, tagsimot, gipoteza,
mugobil gipoteza, diskret vanatsiya, msbiy zichlik, oralig
miqgdori, diskret variatsiya, mutlaq zichlik, Sterdjess formulast,
nolinchi gipoteza va boshg.

Nazorat uchun savollar

1. Variatsiya gatori deganda nimani tushunasiz va uning
mohiyati nimadan iborat?

2. Tafavut  (o‘zgaruvchanlik)ning Kkatta kichikligi gayst
matematik usullarda aks etadi?

3. Statistik variatsiya deyilganda nima tushuniladi?

4. Dispertsiyali miqdor lar bilen o‘rtacha miqdoming farqi
nimada?

5. Variatsiva koeffitsientining o'rtacha kvadratik
tafovutlardagi giyosiy tahlili nimalardan iborat?

6. Xi-kvadrat mezoni va gipotezalarning tekshinishda bazaviy
tahlilning ahamiyati nima?

7. Nima uchun gipotezalar tckshiriladi va gipolezaning asosiy
funksiyasi nimadan iborat?

8. Nolinchi gipoteza bilan mugobil gipotezaning farqi nimada?

9. Ishonchli oaliglar nima?

10. Styudent koeffitsienti giymati gaysi to‘plamga mos
keladi?



11-BOB. DISPERSIYALI VA KOVARIATSION TAHLIL

11.1. Statistik tahhil wsuliarining o‘zaro alogasi

Marketologlar nazorat gilinmaydigan erkin o*zgaruvchilarning
ta’sirini hisobga olish sharti bilan nazorat gilinadigan crkin
o‘zgaruvchilar ta’sirt bilan ifodalangan bog'lig
o‘zgaruvchilarning  o'rtacha  giymaty fargini o'rganish uchun
dispersion va kovariatsion tahlil usullaridan foydalanadilar
Mohiyatiga ko‘ra, dispersion tahlil (analysis of variance
ANOVA) 1kki yoki wndan ko'prog yig'indi uchun tanlangan
o‘rtacha giymat fargining statistik ma'nosi sifatida go'Haniladi.
Odatda noliga teng bo‘igan gipoteza, barcha o'rtacha oraliglar
tengligini tasdiglaydi.

Masalan, tadaiqotchilar, qurug nonushta iste’mol giluvehi turli
darajadagi kishilar (ko*p, o‘rtacha, kam yoki umuman iste’mol
giimaydiganlar) Laykertning to‘qqiz ballik wstuni  bo'vicha
o'ichangan Total cereal ni hagigatda afzal ko'nishlari bo'yicha
farglanishlarini  bilish bilan qiziqadilar deb faraz  gilaylik.
Iste’molchilarning to*rt guruhi Total ni afzal ko‘rishlari bo‘yicha
farglanmasliklarini tasdiglovehi nollik  gipotezani  tekshirishni
dispersion tahlildan foydalangan holda bajarish mumkin.

Dispersion va kovariatsion tahlilni bajarish usullarini yoritib
beramiz, hamda wlarning o*zgaruvchilar o*rtasidag: boshga aloga
usuliarini tekshirish usullari bilan nisbatint muhokama qilamiz.

Keyin esa ushbu usullaming eng oddiysi, ya'ni bir omilli
dispersion tahlilni, so'ng ko‘pomilh — dispersion va kovariatsion
tahlilni yoritib beramiz. Natjjalarm talgin qilish masalalariga,
aynan — omillarning o‘zaro ta’sirt, ulaming nisbiy muhimligi va
ko'plik tenglamalarga alohida e’tibor garatamiz. Dispersion
tahlilda takvoriy o‘zgaruvchilar, o‘lchovsiz dispersion tahlil va
ko'po‘ichamli dispersion tahlil kabi ba’zi maxsus mavzulami
keng yoritib o'tamiz. Dispersion tahlilni go‘llash misollarini
ko‘rib chigamiz.

Dispersion tahlil (analysis of variance — ANOVA). Tkki yoki
undan ko‘progq yig'indi uchun tanlangan o'rtacha o rtasidag
farqlarnt o' rganishning statistik usubidir.
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ersion tahlil oddiv shaklda, o‘lchamli hisoblanuvch
o'zgaruvchiga (quruq nonushtani afzal ko'rish Total
ega bo'lishi lozim. Undan tashqari bir yoki undan ko’prog
o‘zgaruvchilar (mahsulotni© kuchli, o'rfa, sust iste’mol
1 umuman iste’'mol gilmashk) bo*lishi shart. Barcha
kin o‘zgaruvchilar toifali bolishi (o‘lchamsiz) bo‘lishi lozim,
erni Total cereal omilli deb ham ataydilar.
T ‘Dispersion tahlil asosan ommaviy ma’lumotiar to*plash
- bo‘lmagan, tanlama tarigasida kuzatiladigan kichuk
0* kuzatish  natijalarining  qanchalik  ishonchli
obyektiv baho berish uchun keng qo*llaniladi.
Dispersion tahlil yordamida quyidagi masalalar yechiladi:
v" Bir yoki bir necha belgi bo‘yicha guruhlangan hodisalari
A ‘o‘rtachalari orasidagi tafovutga umumiy ishonch bahosi beriladi.
1 ¥ Bir yoki bir necha omillaming o'z ta’siri bo'yicha
. umumiy ishonch baho aniglanadi,
¥ Jufi o‘rtachalar orasidagi xususiy tafovutga baho beriladi.
_ Dispersion tahlilning prinsipial sharhi quyidagicha:
e birliklar o'rtasidagi tafovutning asosiy manbalari, ulaming
ta’sir kuchlarini aniqlash;
- ® umumiy tafovutga ta’sir giluvehi omillar bo'yicha erkin
0'zgaruvchan biriklar sonini aniglash;
® tegishli dispersiyani aniglash, ulaming tahlili asosida
“nol"ga barobar gipotezani tasdiglash yoki rad etish hisoblanadi.
Kuzatilayotgan natijaviy beigilardagi umumiy tavofut (o’ )
ikkita tafovutga bo‘linada: bevosita guruhlash belgisiga bog'lig
bo‘lgan variatsialarni tavsiflovchi tafovut, yani guruhlararo
dispersiya (02 ) va bevosita guruhlash belgisiga bog'lig
bo‘lmagan tafovut, ya'ni guruhlar ichidagi yoki qoldiq dispersiya
(o’ ¢)- Bu dnpcmyalar o rt.lstda qu ,1da;,1(.hd bog'lanish mav]ud
ozu,n— (r‘ og—c",m CI' 52 o“ n‘g,
Dispersion lahlllda oldida faqatgma bma vazifa: guruhlar
o'rtachalari orasidagi tafovut sababiga umumiy ishonch bahosini
berish vazifasi turadi.
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Variatsiva ko‘rsatkichlari
Ko‘rsatkichlar Belgi- | Hisoblash fartibi
lash Oddiy k. Varmli k.

=

-1

Variatsion kenglik
O‘rtacha mutlog tafovut
Grrtacha  kvadrat tafovut
(digpergiya)

O'stacha kvadrat iafovud
Variatsiya koeffitsienti

Lad p o |

wa e

Oflchov birliklari har xil bo‘lganda o°zgamvchaniikning
giyosiy jihatdan tahlil gilish maqsadlda - vanatg]ya (tafovut)
koeffitsienti hisoblanadi, :

V=>( ga yaqin ho'lsa, o‘zgaruvchanlik shunchalik kuchsiz,

v=>100 ga yaqginlashsa, o*zgaruvchanlikni kuchliligidn dalolat
beradi.

Dispersion tahlil asosan ommaviy ma’lumotiar to‘plash
mumkin bo‘lganda, tanlama tariqasida kuzatiladigan Xichik
to‘plamlarda  kuzatish natijalarining ganchalik  ishonchli
ekanligiga obyektiv baho berish uchun keng go*flaniladi.

Dispersion tahiildan magsad:

1) birliklar o‘rtasidagi tafovutni asosiy manbalarini, uiarning
ta’sir kuchlarini aniglash;

2)umumiy tafovutga ta’sic giluvehi omillar bo'yicha erkin
o‘zgaruvchi birliklar sonini;

3)tegishli dispersiyalarmi aniqlash, uwlarning tahlili asosida
“nolga barbar gipoteza™ ni tasdiglash yoki rad ctishni amalga
oshirishdan iborat.

Dispersiyalar turlari, Statistika ma’luneotlar ganday tagdim
etilganiga (umurmniy bosh to‘plam yoki bir nechta bosh to*plam)
garab, quyidagi dispersiva turlari farglanadi: gurub dispersiyasi;
ichki guruh dispersiyasi; guruhlararo dispersiya; umumiy
dispersiya.
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. Guruh dispersivasi guruh (tanlama to‘plam) ichidagi belgi
variatsivasini o‘lchaydi va mohiyatan ushbu qiymatlar guruhi
uchun tanlama dispersiya hisoblanadi. Guruh dispersiyasi guruh
jchida ro‘y beradigan sabablar hisobigagina vujudga keladigan
o‘zgaruvchanlikni aks ettiradi .

Iehki guruh dispersiyasi guruh dispersiyalari orasida o'rtacha
hisoblanadi va guruhlashga asos qilib olingan omilni istisno
gilganda gelgan barcha omillar ta’siri ostida ro‘y beradigan belgi
tasodifiy variatsiyasini aks ettiradi.

Guruhlararo dispersiva (guruhlar o'rtacha ko'rsatkichlari
dispersiyasi) guruhlashga asos gilib olingan omilning ta’siri bilan
asoslanadigan belgining sistematik variatsiyasini tavsiflaydi. U

o‘rtacha  ko‘rsatkichlanning  umumiy  o°rtacha
ko‘rsatkichdan o'rtacha kvadratik og'ishiga teng.

Umumiy dispersiva ushbu variatsiyani belgilab beradigan
barcha omillar ta’siri ostida butun bosh to‘plam bo‘yicha belgi
variatsiyasini o'lchaydi. U alohida qiymatlarning umumiy
o‘rtacha ko‘rsatkichdan o'rtacha og'ishiga teng. Aytish
mumkinki, umumiy dispersiya ichki guruh dispersiyasi va
guruhlararo dispersiya yig'indisiga teng.

11.2-jadval
 Dispersiyalarni hisob-kitob qilish uchun formuia

Guruh . Guruh Ichki guruh Belgilar. o
o‘rtacha dispersiyasi dispersiyasi
| Motrsackichi |
% —ina ' | My — Xgiymat
»; chastotasi
| ] —guruh ragami
T — ! - N. = n —j h
umumiy = Guruhlararo Umumiy e ,E  —JaNT
o‘rtacha dispersiya dispersiya .y
. N =X N,- barcha
ko'rsatkich . )
! _ bosh to plam hajmi
L3 i ENZ - Na)  Enlr—Tue)
oy ) _‘ ’B,g- . i .; ~ =




l-misol. Detallar guruhi tanlama o‘lchoviari bitta nazorat
uskunasi tomonidan bir smenada ikki marta o'tkazilgan.
Uskunaning aniglik darajasini ikkita tanlama to’plamdan iborat
bo*lgan cksperiment ma’lumotlari bo‘yicha baholash va o'lchash
ustubiyati bo‘yicha xulosalar gilish lozim.
' Birinchi x;, 2 4 5 Ikkinchi x;, 3 &
seriva | mkm |  seriva  mhkm
| m 111712 _ n 2 3

Dispersion tahlil.  Bizni  qizigtiruvehi  ko'rsatkich  yoki
jarayonga ta’sir etuvchi omillarning har birining ta’sir ulushini
aniglash yoki ularning barchasini birgalikda ta’sirim belgilash -
dispersion tahlil vazifasi hisoblanadi,

Dispersion tahlil — o‘rganilayotgan omillar ta’siri ostida
yuzaga chiqgan belgi o‘zgaruvchanligini noma’lum sabablarga
ko‘ra kuzatilayotgan o‘zgaruvchanlik bilan taggoslab, omillar
rolini baholash usulidir.

Bu tahlil jarayonida belgining hisobga olingan va olinmagan
xilma-xil omil va kuchlar ta'siridan kelib chigadigan umumiy
dispersiyasi (o‘zgaruvchanligini), ayrim omillaming xususiy
dispersiyasi ya'ni o‘rganilayotgan omillar ta’siri ostida vuzaga
kelgan o‘zgaruvchanlik va qoldiq dispersiya, va'ni noma’lum
sabablarga ko'ra ro'y berayotgan o‘zgaruvchanlik hagida
axborotlar hosil bo'ladi.

11.2. Bir omilli dispersiya tahlili

Bir omilli dispersion tahlil (one-way analysis of variance).
Faqat bitta omildan foydalaniladigan dispersion tahlil usulidir.

Kuchli, o‘rta, past va nolga teng iste’'mol darajasidagi
iste’molchilarning  afzalliklaridagi fargni bir omillt dispersion
tahli! yordamida o‘rganish mumkin, bunda omilli tajriba ma’lum
omil darajasi bilan namoyon etilgan (o'rtacha iste’'mol darajasiga
ega foydalanuvchilar aynan omill: tajribani tashkil etadi). Agar
ikki yoki undan ko‘proq omil mavjud bo‘lsa, u holda bu tahlilni
ko‘'p omilli dispersion tahlil deb ataladi (n-way analysis of
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wariancc). (Agar mahsulotdan foydalanish omiliga qo‘shimcha
tarzda tadqiqotchi turli moyillik (yangi omil) darajasiga cpa
iste’molchilarning Total cereal ga munosabatini ham bilishni
xohlasa, u helda buning uchun ko‘p omilli dispersion tahlil mos
kelad:.

Ko 'p omilli dispersion tahlil (n-way analysis of variance). 1kki
va undan ko‘prog omillarni oz ichiga oladigan dispersion tahlil

- modeli.

Omilli  (factors). Toifali erkin  o‘zgaruvchi. Dispersion
tahlildan foydalanish uchun erkin o‘zgaruvchilarning hammasi
toifali (0*lchamsiz) bo'lishi lozim.

Omillar darajasini muayyan murakkabligi omilli tajriba
{eksperiment) (sinov shartlari) (treatment).

Omilli rajriba (eksperiment) (sinov sharilari) (treatmenr).
Dispersion iahlilda omillar toifasi (darajasi)ning muayyan
kombinatsiyasi hisoblanadi.

Kovariatsion tahlil ANCOVA (analysis of covariance -
ANCOVA). Maxsus dispersiva tahlili wsuli o'lchovli ustunda
ifodalangan bir yoki ko'proq tashqgi o‘zgaruvchilar samarasi
dispersion tahlilni bajarishdan oldin bog'lig o'zgaruvchidan
chigarib tashlanadi.

Yugoridagl misolga gaytsak, masalan, agar tadgiqotchi turli
iste’'mol darajasi va moyillik darajasini, ovgat iste’'mol gilish asuli
sifatida nonushtaning ahamiyati va ozig-ovqat mahsulotlari
tarkibiga respondentlarning munosabatini e’tiborga olgan holda
foydalanuvchilaring afzalliklarini o'rganishni xohlagan hollarda
kovariatsion tahlildan foydalaniladi. So‘nggi ikki o‘zgaruvchi
Laykertning to'qgiz balli ustuni bo‘vicha o‘lchanadi. Mazkur
holatda toifali erkin o*zgaruvchilar (mahsulot iste’mol gilish va
savdo markasiga moyillik)ni avvalgidek omiliar deb ataydilar,
bunda o'ichamli erkin o‘zgaruvchilar (ozig-ovqat mahsulotlar
tarkibiga munosabat va nonushtaga berilgan ahamiyat)
kovariatlar (covariates) dir.

Kovariatsion tahlilda  foydalanilgan  o'lchovli  erkin
o'zgaruvchi (ANCOVA) tahlil hisoblanadi.

LR
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O'lchovli bog'liq o zgaruvehi
e e
Bitaerkin | Bir yoki bir necha erkin o'zgaruveh!
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Bittaomil || Bir necha omilli |
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Bir omilli tahlil | Ko'p omilli ;
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11.1-rasm. t — mezon, dispersion va kovariatsion tahlil hamda
regressiya o‘rtasidagi o‘zaro aloga

Ushbu barcha tahlil usullarida marketolog o‘ichovii bog‘lig
o‘zgaruvchidan foydalanadi. Dispersion va kovariatsion tahlil bir
necha erkin o‘zgaruvchilarni o'z ichiga olishi mumkin
(mahsulotdan foydalanish darajasi, savde markasiga moyillik,
munosabat, muhimlilik). Shu bilan birga erkin o‘zgaruvchilardan
biri toifali bo‘lishi va toifali o'zgaruvchilar ikkitadan ko‘prog
tenglamaga ega bo‘lishi mumkin. Boshga tomondan t-mezon
yagona binar erkin o‘zgaruvchidan foydalamish uchun
mo‘ljallangan. Masalan, moyil va moyil bo‘lmagan
respondentlarda tovami afzal bilishdagi fargni t-mezon yordamida
tekshiruvni bajargan holda bilib olish mumkin.

Dispersion va kovariatsion o'xshash regression tahlil ham bir
nechta erkin o‘zgaruvchilami o'z ichiga olishi mumkin. Birog,
barcha erkin o‘zgaruvchilar, asosan, orahigli ustun bifan
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o'lchanadi, garchi binar voki toifali o'zgaruvchilar soxta
o‘zgaruvchilarmni kiritish hisobiga tahlilga moslashishi mumkin.
Masalan, Total cereal mahsulotni atzal ko*rish, mahsulot tarkibiga
munosabat va nonushtaning muhimligi o'rtasidagi alogani
regression tahlil yordamida o‘rganish mumkin.

Shuningdek, dispersion tahlil eksperiment natijalanga turli,
lekin nazorat qilinadigan omallar ta’sirini baholash uchun
mo'ljallangan. Eksperiment natijast shuningdek, javob (aks-sado)
deb ham ataladigan ma’lum bir ¥ tasodifiy ko'rsatkich bo‘lsin. ¥
tasodifiy ko*rsatkich qivmatiga n-darajadan iborat bo‘lgan X omil
ta’sir etadi. Tahhiga kiritilgan omillar soniga qarab, bir omilli,
ikki omilli yoki omilli dispersion tahlil farglanadi.

Eksperiment jarayonida A omil n-darajalarda  qo‘lab-
quvvatlanadi. Omilning har bir darajasida m takrorlovchi sinovlar
o‘tkaziladi, m givmati har bir daraja uchun bir xil yoki turlicha
bo‘lishi mumkin. Barcha o‘lchovlar natijalari jadval ko'rinishida
taqdim etiladi va bu jadval kuzatuvlar matritsasi deb ataladi.

11.3-jadval
s _ Kuzatuviar matritsasi = .
Omil Omil Kuzatuylar Takrorlanadigan |
darajasining | darajasi sinovlar soni
F#!_E‘i’!!‘.‘?__ S S — -
I Xf }-.1. l"—__:.‘...ylj,,:. erﬂ mf_
I ] X Vi TozsmoVggere < Vign m,
n X, ¥ Yagoor Yapis Fam m
N = Z?:im.

Dastlab takrorianadigan tajribalarning har bir seriyasi uchun
hisoblab chigiladigan s, o‘rtacha arifmetiklar takror ishiab
chigarish dispersiyalari va M(Y) baholar hisoblanadi (11.3-
jadval).

Shundan so‘ng dispersiyalar qatori bir xilfigi yoki jufifab
Fisher mezoni yordamida (agar m, turlicha bo‘icha), yoki
Kochren mezont yordamida (agar 7, doimiy bo'lsa) tekshiriladi,
Buning uchun nolinchi gipoteza shakllantirifadi N, DX, =
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DXy = ... = D(X; }. Bitta haym ianlama to‘plamlari bo‘yicha
Kochren (Koxren) mezoni kuzatiladigan givmati belgilanadi:

Gon =52 FTE 52 Kuzatiladigan mezon giymati G,
fe;k; L) o'ng tomon mubim sohast mwbim nugtast bilan
taqqoslanadi, by yerda k = m — 1 va dispersiyalar bir xil turda
ekanligi haqgida xulosa chigariladi, Agar dispersiyalar bir xil furda
bo‘lmasa, keyingi tahlil amalga oshiritmaydi.

Dispersion 1ahlil o‘lchov natijalari bir xil dispersiya bilan
normal tagsimot gonuniga bo‘ysunadigan mustaqil tasodifiy
ko‘rsatkichlar hisoblangan hollarda amalga oshirilishi mumkin.
Bir omilli dispersion tahlilda bitta X omiloing kutilayotgan M(Y)
matematik javobga ta’sir darajasi aniqlanadi. Bu omul sifat omil:
{eqish tezligi, tayyoriov hajmi va hk.) yoki son omili (stanok
modeli, insirumental material markasi va h k.) bo‘lishi mumkin,

Dispersiyalar bir xil turda ekanligi gipotezalar tasdiglangach,
tahlilga kirishish mumkin bo‘ladi. Har qanday ¥; o‘lchov
natijasini  quyidagi model bilan ifodalash mumkin deb
hisoblatiadi:

}{r‘}‘ = H %Fi + i

bu yerda

Y;; — jartib raqamli omiining /-darajasida olingan tadqiq
etilayotgan o'zgaruvchi qiymati;

£ — umumiy o‘rtacha javob ko‘rsatkichi 1;

F; — x; omilning Y ga ta’sir samarasi: i-darajada j; o‘rtacha
giymatining g o‘rtacha giymatidan og'ish (ya'ni F; = 1, — py;

£, — qolgan barcha nazorat qiliomaydigan (hisobga
olimnagan) omillaming ¥;.ga ta’sirini aks ettiradigan tasodifiy
qeldiq.

Dispersion tahlilda quyidagilar asosiy faraz va taxminlar
hisoblanadi:

» ostatki &, qoldiqlari har qanday i va j uchun o‘zaro
mustagil;

e &, diymatiari normal qonunga bo‘ysunadi.
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Dispersion tahlilning vazifasi omil darajasining o'zgarishi
‘muhimligini baholashdan iborat. Nazorat gilinadigan omillar bilan
izohlanadigan javob giymati tarqogligi omilli dispersiya (guruh
o‘rtacha  ko‘rsatkichlarining  umumiy o'rtacha  ko‘rsatkich
og'ishlari kvadratlari yig“indisi) bilan baholanadi.

Nazorat gilinadigan omillar fa’sini (£; hissasi) takror ishiab
chigarish o‘rtacha dispersiyasi (qoldiq dispersiya) - S7 bilan
baholanishi mumkin.

Ham nazorat gilinadigan omillar, ham nazorat gilinmaydigan
omillar bilan izohlanadigan javob giymati vmumiy tarqogligi
umumiy (yoki to‘liq) dispersiya (og‘ishlar kvadratiari umumiy
yig‘indisi) bilan baholanadi.

Bunga misol tarigasids ragobatbardoshlik ko*rsatkichiga 1a’sir
etuvchi omillami qarab chiqamiz. Masalan, raqobatdagi
mahsulotni sotish hajmining o'sish sur’ati (Rmo‘sjni clamiz.
Ushbu ko‘rsatkich yuqorida ta'kidlanganidek. quyidagi formula
bilan aniglanadi.

R“H

Y
I"»l.‘

Bunda: Rm_h — raqobatdagi sotilgan mahsuloining xaqiqiy
migdori,

Rm.ay — shu mahsulotning asos vilidagi migdori.

Mazkur ko*rsatkichning o'zgarishiga bir gancha omillar ta’sir
qiladi. Ulardan bir gurubi xodimlar soni va mehnat unumdorligi
bilan bog‘lig omillardir. Bular tarkibiga tadgigotiarimiz natijasida
quyidagilar kirishi aniglandi:

- ragobatdagi mahsulotni ishlab chiqaruvchilar mehnat
unumdorligi (v);

~ raqgobatdagi mahsulotni sotadigan do‘konlarda band bo‘igan
xodimlarning o‘riacha som (£);

— ragobatdagi mahsulot hayjmining asos yilida do*konlar bilan
ta’minlanganlik darajasi (1).

Natija bilan yugorida keltinlgan omiilarning bir-bin bilan
bog'higligi multiplikativ xarakterga ega. Bu quyidagt formula
orgali amglanadi:

})

T
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Q=v*f*t
Ragobatdagi mahsulot bajmini tahlil gilish uchun uvlarning
fargini hisoblashdan boshlash lozim. Buning uchun quyidagi
formuta qo*Naniladi:

AQ=Wn * Ty ¥t - (v, * . ¥ &)

Endi har bir omilning natija ko‘rsatkichiga ta’sirini zan_urh
almashtirish usuli bilan amglash yo'lini ko‘rsatamiz. Buming
uchun quyidagi hisob-kitoblarni amalga oshiramiz:

1, Natija ko‘rsatkichi, ya'ni raqobatdagi mahsulot ha]mmmg
o‘zgarishiga raqobatdapgt mahsulotni 1shlab chigaruvchitar mehnat
unumdorligi (v)ning ta’sirini aniglash uchun nanja ko‘rsatkichint
shu omilning o‘zgarishi bilan hisoblab olinadi (v, * f, * t,) va
chigqan natijadan uning rejadagi miqdon (v, * . * t)ayriladi. Bu
quyidagi formula orqali aniqlanadi:

AQ\‘:(VII * I:.r"f t;'}' (Vr * t‘r * tr) ’

2. Raqobatdagi mahsulot hajmining o°zgarishiga raqobatdagi
mahsulotni sotadigan do'konlarda band bo‘lgan xodimiarning
o‘rtacha soni (f) o‘zgarishining ta’sirini aniqlash uchun natija
ko'rsaikichini shu omilming o°zgarishi bilan hisoblab olinadi (vy, *

* 1) va chiggan natijadan uning birinchi omil miqdor bilan
gayta hisoblangan hajmi (v, * f; * t,) ayriladi. Buni aniglash uchun
quyidagi formula tavsiya gilinadi:

AQf= ("h * fh * tr) = (vll * fr * tr) 3

3. Natija ko*rsatkichi bo‘lgan raqobatdagi mahsulot haymining
o‘zgarishiga raqobatdagi mahsulot hajmining asos yilida
do‘konlar bilan ta’minlangaalik darajasining (t) ta’sirini hisoblash
uchun natija ko‘rsatkichining haqiqiy migdoridan (vy * fu * 1)
uning binnchi va ikkinchi omillarning haqiqly migdori bilan
hisoblangan hajmi (vy, * fi * &) ayriladi. Bunda quyidagi
formulaning go‘llanilishi magsadga muvofiqg:

AQ = *lh *ty)-(vi *Ta * ) ;

Barcha omillaming ta’siri natija ko‘rsatkichi o‘zgarishining
umumiy hajmiga teng bo‘ladi. Buni aniglash uchun ham
tormuladan foydalapish mumkin:

AQ = AQ: = AQe: AQy;
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 Ushbu usulga amaliy ma’lamotlarm qo‘llab, ragobatdagi
“mahsulot o°zgarishiga mehnat unumdoriigi bilan bog‘liq omillar
ta’sirini hisoblash va ichki imkoniyatlarni axtarib topish mumkin.
Mazkur ma’lumotlar tahiil natijasi boyicha tegishli boshgaruv
garorlarini qabul gilish imkoniyatini beradi. Shuni inobatga olish
lozimki. ushbu jarayonlarning hammasi ragobat bozorida sodir
bo‘ladi. Shu tufayli ragobat bozorining tavsifi va undagi
igtisodiyot  subyektlarining  ragobatbardoshligini  baholash
masalalarini garab chigishni tagozo giladi.

Ko‘pincha marketologlar orasida bitta erkin  o*zgaruvchi
(omil)ning bir nechta toifasi uchun erkin o'zgaruvchilarning
o' rtacha migdoridagi fargm belgilash zarurati yuzaga keladi.

~ Tovaming iste’mol hajmi nuqtai nazaridan turli bozor
scgmentlari farglanadimi?

—  Twrli reklama roliklarimi tomosha qilgan respondentlar
gurvhi  tomomdan savdo markasining baholari  haqigatda
farglanadimi?

— Chakana, ulgurji savdogarlar va savda agentlarining firma
tomonidan  c'tkazilan tagsimlash  siyosatiga  munosabat
farqlanadimi?

—  Iste’'molchilarning ushbu tovar markasini xarid gilish
magqsadlari narx darajasidagi fargqa bog*ligmi?

- Iste’'molchilarning  do‘kondan  xabardoriigi  ushbu
do‘konning afzalliklariga ta’sir ctadimi?

Shu va boshga savollarga javobni bir omilli dispersion tahlilni
bajarib olish mumkin. Tartibotni yoritib berishdan avval bir
omilliy dispersion tahlilda foydalanilgan asosity statistikalarni
aniglab olamiz.

Endi bir omilli dispersion tahlilda foydalanilgan statistikani
ko‘rib chigamiz.

Eta-kvadrat (") - korrelyatsion nisbat. Uning yordami bilan
X samaraning kuchini {erkin o'zgaruvchi, omil) Yga (bog'lig
o0‘zgaruvchi) ta'sir darajasini ifodalaydi. n° qiymat 0 dan ! gacha
bo*lgan oraligda yoitadi.

F-statistika (F-statistic). Ykkita tanlangan yig'indida toifali
o‘rtacha teng degan nollik zipotezani F-statistika vordamida
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tekshiriladi, u guruhfar aro dispersiyaning xato dispersiyaga
nisbatiat namoyon etadi.

O‘nacha kvadret {mean square) nazoratdan og‘ishuvchi
kvadratlar yig'indisi, bu unga mos keluvchi erkinlik darajalari
soniga taqsimlanadi.

SSorasida (OB baween, ssx ) guruhlani o'rasida o'riachalarm
farglash bilan ifodalangan Y o‘zgaruvchining vanatsiyasi. Bu X
o‘zgaruvchi toifast qiymatini o'rtachasining variatsiyasi bilan
bog'lig Y o‘zgaruvchining variatsiyasidir. Bu X o‘zgaruvchilar
guruhidan har birining o‘zgarishi bilan ifodalangan Y
o‘zgaruvchilar variatsivasi, U X o‘zgaruvchidan tashqgari barcha
omillar hisobiga amaiga oshiriladi (cheklangan Xda).

SS,kvadratlarning wmumiy yig ‘indisi. Y o zgaruvchining fo 'lig
disperstyasi.

Bir omilli dispersion tahlilning bajarilishi.

Bir omilli dispersion tahlilai bajarish tarttboti 11 2—rasmda
keltirib o ‘ulgan .

: Bog, !aq va clkm o /g,aruvahilanu .

1

To'liq dispersini parchalanishi |

e %mamm SR o
.: Qiymatxm anialash

Nahjalami ta!qin qilish

]1 2-rasm Bir omijlli dlspersmn tahhl

U bog'liq va erkin o‘zgaruvchilarni, umumiy variatstyani
parchalanishi samaralar o‘zgarishi, natijalar talgigni ve
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iyatini tekshirish. Bu bosgichlarni va ularming go‘lanilishini
afsil ko*rib chigamiz.

Bog'liq va erkin o‘zgaruvchilaring aniglash

Y - bog'liq o*zgaruvchi, X — esa — erkin o*zgaruvchi; X —bu
toifali o*zgaruvchi bo'lib, s toifaga ega (daraja, guruh). Har bir X
o‘zgaruvchi guruhi uchun I1.1-jadvalda ko‘rsatilganidek, Y
kuzatish n mavjud. Jadval ma’lumotlaridan ko‘rinib turganidek,
har bir X guruhda tanlash migdori n ga teng, umumiy tanlash
giymati N-n x c. Soddalashtirish uchun, X o‘zgaruvchilar
guruhlanida (guruhiy giymatlar) tanlash migdorlari tenglashishiga
yo‘l go*yish mumkin, lekin bu shart majburiy emas.

To 'liq variatsivaning parchalanishi. O'rtachalar orasidagi
fargni o°'rganish uchun bir omilli dispersion tahlil bog'lig
o'zgaruvchilar giymatining to‘liq variatsiyasi parchalanishini
ko*zda tutadi.

Erkin X o'zgaruvchi
Guruhlar To'lig

tanlash
(X, X X X
"R KY %

Ikki guruinvariatsivasi= 55 . Tyaux sapuagna = 55,

Guruhlararo variatsiva

To'liq variatsiya parchalanishi

Bir omilli dispersion tahlilda guruhlar ichida o*rtachalaming
fargi bilan ifodalangan variatsiya va guruh ichidagi
o‘zgaruvchanlik  bilan  ifodalangan  vanatsiyasiga bog'lig
o*zgaruvchilar vanatsivasi tagsimlanishi.

Samarani o*lchash

X o‘zgaruvchimng Y ga ta'sir kuchi SS , yordamida
o‘lchanadi. Binobarin SS§ X gusuhlaniming o‘rtacha giymati
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variatsiyasi bilan bog'liq. SS ;ning nisbty gqiymati X guruhlarnda
Y o‘rtachi giymatlari o*rtasidagi farq ortishi bilan o’sadi. SS; ning
nisbiy giymati ham X guruh ichida Y variatsiya kamayishida ortib
boradi. X o‘zgaruvchining Y ga ta’sir samarasi quyidagi
formulaga ko‘ra hisoblanadi:

n° korrelyatsion nisbatlar giymati 0 dan 1 gacha bo‘igan
doirada yotadi. Barcha o'rtacha guruhlar teng bo‘lganda u nulga
teng bo'ladi, ya’'ni X o'zgaruvchi Y ga ta’sir ¢tmavdi. X
o‘zgaruvchilarning har bir guruhi ichida o*zgaruvchanlik mavjud
bo‘lmasa, n° 1 ga teng bo‘ladi, lekin guruhlar ichida ham ba’zi
o‘zgarishlar mavjud. Shunday gilib, n° X erkin o*zgaruvchining
ta’sirini ifodalovehi Y variatsiya o‘lchamini namoyon etadi. Biz
nafagat X ning Y ga ta’sirint o*lchashimiz, balki uning qiymatini
tekshirishimiz ham mumkin.

Ma'noga egalikni tekshirish. Bir omilli  dispersion
tahlilda, ko'rib chigilayoigan yig‘indida guruhiy o'rtachalar (4) ga
teng ckanligini tasdiglovehi nolga teng gipoteza tekshiriladi,
Boshgacha qilib avtadigan bo‘lsak,

Ho:thy =i =g =~ =1
Nolga teng gipotezaga muvoligq SSy va SSyuue giymati
bitta variatsiya manbaiga bog‘liq. Bunday holatda Y vig‘indining
dispersiyasini  baholash guruhlararo yoki guruhlar ichidagi
variatsiya bilan anigianishi mumkin. Boshgacha aytganda, Y
yig“indining dispersiyasini baholash
g2 =%
Y =1)
= X ning ta'sinn bilan ifodalangan guruhlararo dispersiya
(o'rtacha kvadrat) =MS,
Yoki
= X dan tashqari barcha omillarning ta’siri bilan ifodalangan
guruhning ichki dispersiyasi
- qudmr!u
Nolga teng bo‘lgan gipotczam, ushbu dispersiyaning ikkita
bahosi o*rtasidagt nishat sifatida ko*rib chigilayotgan F-statistik4
vordamida tekshirish mumkin.



Bu statistika (s-1) va (N — €) ga teng bo‘lgan erkinliklar
jasi soni {df)ga ega F- tagsimotga bo*ysunadi.

11.3. Dispersion tahlilda foydalaniladigan mezonlar (ANOVA)

Mustaqil o‘zgaruvchi toifaviy, bog'langan o‘zgaruvchi esa —
metrik bo‘lishi dispersiya tahlili o‘tkazishning zaruriy sharti
hisoblanadi.

ANOVA da ma’lumotlar to'plami A—mustaqil bir o‘lchamh
tanlama to‘plamlardan iborat bo’lib, uning elementlari bir xil
birliklarda (doll., kg., ball) o*lchanadi. Tanlama to‘plamlar hajmi
(o*lchami) turlicha bo‘lishi mumkinligiga yo'l go*yiladi.

I-bosqgich. Tahlil uchun ma’lumotlar tayyorlar quyidagi
ko‘rinishga ega bo*ladi:

11.4-jadval
Mustagii o*zgaruvchi omil tahlili
i Mustagil o*zgaruvchi — omil (masalan, faeliyat
turi)
(tanlanma to ‘plamlar soni k = 4)

| tanlama | 2-taplama | 3-tanlama | k—tanlama
to*plam to‘plam to plam to‘plam
(igtisedehil | (muhandis] | {(filologlar; | (kimyogar
ar) ar) lar)
Bog‘langan Xy X>; b €7 Xi;
tanlama !
to*plam: ; - o
Bog'langan N i X, X2 | X2 X2
tanlama
 to‘plam: I -
Bﬂg‘ llngan X3 X b €% X
tanlama i
_ to'plam: | i T
Bog‘langan X4 ! X;¢ X4 Xia
tanlama {
| te*plam: o o i =
Bog‘langan X5 Xss Xas
tanlama i : !
 te'plam: | 1 L !
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Bog*langan X5
tanlama
{o*plan: -

Bog‘langan X7
tanlama
to*plam: |

n=nl+n2+n3+ =35 m=7 n=4 n,=a

...tnk hajmi
O‘rtacha X X, X | Xi

ko‘rsatkich i |
O'riacha ay a; M ay |

chetlashish

_—— -

Bir omilli dispersiya tahlilida nolinchi gipoteza turli (tanlama
o‘rtacha to‘plamlar bilan ifodalangan) bosh to'plamiardan barcha
o‘rtacha giymatlar o*zaro teng deb tasdiglaydi.

No: 4y = pg (hammasi teng). (voki X, = X,= ... = X))

Mugqobil gipotezaning tasdiglashicha, hech bo’lmasa ikkita
istalgan o"rtacha to*plam o°zaro teng bo*lmaydi.

Ni: p # px (hech bo*Imasa ikkitasi teng emas). (yoki X, # X;)

F—test F-statistika hisob-kitobida turadi va uning jadvaldagi
giymati bilan taqqoslanadi (t-test bilan bir xilda).

Nolinchi gipotezada barcha bosh to'plamlar o’rtacha
ko‘rsatkicht teng ekanligimi tasdiglashi sababli bu o°rtacha
ko‘rsatkichni barcha tanlama to*plamlar bo'vicha baholash, ya'ni
umumiy o 'rtacha ko 'rsatkich hisoblab chigish lozim. Umumiy
o‘rtacha ko‘rsatkich barcha tanlama to‘plamlardan barcha
giymatlar o*rtacha ko*rsatkichini ifodalaydi.

Agar tanlama to'plamlar hajmi teng k
bo‘lmasa, bunda o'rtacha ko‘rsatkich taniama don*X,
to‘plam hajmim hisobga olgan holda o‘rtacha Y =2
o‘lchangan  ko‘rsatkich  sifatida  hisoblab n
chigiladi.

2-bosqich. Bog'langan o‘zgaruvchilar orasidagi tafovutlami
o‘rganish uchun to‘liq dispersiyani yoyish amalga oshiriladi:
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- SS =SS, + 5

etween within -
bu yerda SSsemees — guruhlararo variatsiya
S8 ichin — ichki guruh variatsiyasi.

Guruhiarare variatsiya (SSsco.eer) tanlama to"plamlar o'rtacha
ko'rsatkichlari o‘zaro ganchalik farg gilishini ko‘rsatadi. Agar
o'rtacha ko‘rsatkichlar teng bo'lsa, u nolga teng bo'ladi va
o'rtacha ko‘rsatkichlar qanchalik ko'p farq .y -
gilsa, shunchalik katta bo'ladi. Gruppalararo MS, ===
dispersiya hisobii (variatsiyasi):

k
SSM = Z" *(X. ___X)l’ va o'rtacha kvadrat:
ven i I ]
i=1

Ichki guruh variarsivasi (SS.inin) har bir taniama to‘plam

bo*yicha qiymatiar qanchalik farq qilishini ko*rsatadi.
. 2 S'S'm‘!

SS vk = Z(ﬂ' =D*0  yao'racha kvadrat:  MS, = —;jif"‘

3-bosqich. Mustaqif o'zgaruvchining bog‘langan

o'zgaruvchige ta'siv samarasi quyidagi formula boyicha

2
aniglanadigan ] (eta-kvadrat) korreyaltsiya nisbat orgali
hisoblab chigiladi:
, S8,

o Tween
U s«

SS

Korrelyatsiya nisbatining giymati 0 dan [ gacha bo’lgan
oraliqda yotadi. U barcha tanlama to‘plam o‘rtacha ko rsatkichlari
teng bo'lganda, vya'ni mustaqil o'zgaruvchi  bog'langan
0'zgaruvichga ta’sir ko'rsatmaganda 0 ga teng bo‘ladi va
aksincha, bu qiymatning o'sishi bilan ta’sir ham ortadi.

2
Boshqacha qilib aytganda, 7] qiymati bog'langan o*zgaruvchiga
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mustagil o‘zgaruvchining ta’sirt bilan izohlanadigan bog‘langan
o“zgarvchi variatsiya o°lchamini ifodalaydi.

P MS,

MS

4-bosqich. Amalda # — statistika hisob-kitob gilish yo‘li bilan
o‘rtacha ko‘rsatkichlar tengligi (tafovutlar mavjudligi} hagida
gipotezani statistik tekshirish jarayeniga borib taqaladi:

5-bosqich. Yakuniy xulosa chiqarish uchun hagigiy nolinchi
gipotezada F-statistika muhim giymatlaridan iborat bo‘lgan F-
jadvalga murojaat qilish zarur., Muhim giymaini topish uchun
erkinlik darajalari soni {(df — degree freedom} va mos keluvchi
tekshiruv darajasini (odatga ko‘ra 5%) hisobga olish zarur.

Guruhlararo variatsiya uchun erkinlik darajasi «k — 1», ichki
guruh variatsiyasi uchun esa «n — k» ni tashkil giladi,

F-test F-jadval muhim giymati mavjud ma’lumotlart bo’yicha
hisoblab chigilgan F—statistikani taggoslashdan iborat. Agar Fy, >
Fiong nowm Bo‘lsa, bunda natija mubim wb, chunki bu guruhlar
bo‘yicha o'rtacha qiymatlar o‘rtastda muhim tafovutlar
mavjudligidan dalolat beradi.

Excel yordamida hisob-kitob natijalari: bir omilli ANOVA —
11.5 - jadval.

I-misol. Sizning kompaniyangiz uchun mahsulot vetkazib
berish uchta ta’minotchi («Megatn, «Kostan va «Trampy)
tomonidan turli vaqtlarda amalga oshiriladi: kunduzgi vaqgt, tungi
smenada va hatto smenalar almashish vagtida. Tabiivki, siz
tomoningizdan kunduzgi vagtda mahsulot sifati ustidan nazorat
boshga vagtdagidan ko‘ra yuqori bo‘ladi. Siz sifai bahosiga ega
{balida) bo‘lgan ma’lumotiar to*plagansiz va turli vaqtda yetkazib
beriladigan mahsulot sifatidan farq bor yokl yo q e.-kanhgml
bilishga harakat gilmogdasiz.

L

within

AL



oy 11.5 - jadval

____ Dispersion tahlil =
- Kunduzgi vagt ~ Tungi smena Smenalar
| | simashish vaqti
6 9312 | 785
oo ] mn |
L8t [ 7991
omilli dispersiya tablili
O'rtach B
Sum a Dispersi
ma | ko'‘rsatk va
ich
80,0733 | 7.00373
2402 | 333 333
87,4766 | 35,9610
2624 | e e
78,3566 | 2,09053
2350 | "o 333
10
| d
i Dispersiya tahlili
| l ) :
| Variatsiva SS df MS F P- F-
| manbasi givmar | muhi
2. m
Gurublar | 140,930 5 | 70,4653 | 4,69192 | 0,05932 | 5,143
o*rasida 688 444 377 788 252
Guruhlar 15,0184
Jami 231,041 | 8
o 288

~ Hisob-kitob natijalari shuni ko‘rsatadiki, Fuyu < Funge host
(4,691 < 5,14), demak, turli vaqtda yetkazib beriladigan mahsulot
sifatida farq yo'q. Bundan tashgari, P-givmat (o‘rtacha
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ko‘rsatkichlar tengligi hagida nolinchi gipoteza hagigatga yaqin
ckanhigi ehtimoli) 0,05 dan katta, ya'ni u rad gilinishi mumkin
emas,

Etkazib benladigan mahsulot sifati yetkazib berish vagtiga
bog'liq emas va turli vagtda bir xil degan xulosani isbotlab
berilgan deb hisoblash mumkin.

11.4. Ko*p omilli dispersiya tahlili

Marketing tadqiqotlarida ko‘pincha bir vagtning o'zida bir
nechta omillaming yakumy natijaga (bog langan o'zgaruvchiga)
ta'siri bilan ishlashga to*g*ri keladi.

1. Reklama darajasi va narxlar darajasi ganday qilib bir
vaqining o'zida ushbu savdo markasi sotuviga ta’sir ko'rsatadi?

2. Iste’'molchilar yoshi va ma'lumot daraiasi ularning
muayyan tovar xaridiga ta’sir etadimi?

3. Xaridorda tovar haqida xabardorlik va uning imidji xohish-
istaklarni shakllantirishga ta’sir etadimi?

Ko'p omulli tahlil jarayoni bir omilli dispersiya tahlili
jarayoniga o'xshab ketadi. Ko'p omilli 1ahlilning afzallig
shundaki, omillarning o‘zaro alogalarini o‘rganish 1mkoniyati
paydo bo'ladi.

Agar mustagil o'zgaruvchilar sifatida ikkita omi! (reklama
darajasi va kuponlar bo‘yicha savdo) ishtirok etadigan bo'lsa.
to*hig variatsiyani yoyish quyidagi ko rinishga ega bo'ladi:

8§ =88, + 35, +88,, +88

within

l-omiining ko'proq 1a’siri SShuaeen ¢+ yuqoriroq qivmatida aks

ctadi, 2-omilming ko'proq ta'siri, mos ravishda., SSi. >
yugoriroq giymatida aks etadi.

I va 2 omillar o'rtasidagi alogalar ganchalik kuchli bo'lsa,
§§;.> qiytmati shunchalik katta bo*ladi. Boshga tomondan, agar |-
omil va 2-omil bir-birig bog‘liq bo*lmasa, bunda SS, ., giymati
nolga yaqginlashadi.

Ikki omilning ta’sir darajasi to‘liq samara yoki ko‘plik
korrelyatsiya deb ataladi:

etween 1 etween 2
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——

™ 2 SS between 1 + SSbﬂween 2 L SS ;2
e 58

To'‘liq samara giymati F-statistika yordamida hisoblab

! [Ssh‘m—rru | + SS'wmwﬁ 2 + SS!‘,?. )//
F " Mle.LI;;LI . - - .f"/(ki ‘A'E o ])
g MS Ssmmm,-/

J(n—k *k,)

Agar 10'lig samara statisik mubim ahamiyatga ega bo'lsa,
keyingi bosgichda o zaro alogalar samarasi giymati (muhimligt)
hisoblab chigiladi.

S,z /
o MS.. =D -1)
MS veltkin Swa'lhr'.'l /‘/

J(n—k *k,)

Agar o'zaro aloga samarasi statistik muhim ahamivaiga ega
bo'lib chigadigan bo‘lsa, boshga omil mavjudligidan bir omilning
mustaqil o' zgaruvchiga ta’sin o‘ringa ega bo‘ladi.

Agar o'zaro aloga samaras! statistik muhim ahamivatga ega
bo‘lib chiqmasa, har bir omilning muhimligini alohida tekshirish
kerak:

S8 1/ {Shunday be'lib chiqishi

MS,yrieen 1 k-1 ham mumkinki, har bir

N M B’ omilning  alohida  ta’siri
(n—k*k)) muhim  abamyatga ega

SSe s bo‘ladi, ulaming vakuniy

FMSpiea s k,—1  natijaga birgalikdagi o'zaro
MS, ... S8 s/ alogalan esa

A Th) asdiglanmaydi).
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I-misol. Reklama va kun savdosining savdo nuqgtalan
be'yicha sotuy hajmiga ta’siri o'rganiladi. 30 ta magazin bo‘yicha
ma'lumotlar quyidagi jadvalda keltirilgan:

11.6 - jadvat
Reklamaning savde nuqfalari bo‘yicha sotuy hajmiga
ta’siri

Ne Reklama darajasi (1-omil)

yuqori (1) o'rtacha (2) past {3)

Kupon savdosi mavjudligt (Z-omil)

|
|

ha(l} | yo'q2) | ha(l} | yo'qg{Z) ) ha(d) t)’ﬂ‘q {2)
Sotev hajmi, ming sum (natifa)
1 10 8 g8 1 4 5 l 2
2 CHE )8 5 73
3 10 7 7 5 b 2
4 ] 7 9 5 4 |
L
5 9 6 | L/ 4 5 2

Samarani  o'lchash.  «Samara» va  wsamaradorlik»
tushunchalarini  aniglashticib  olamiz.  Samara bu -
kommunikatsiya vositalari va ma’lum  bir  bonuslardan
foydalanishni hisobga olgan holda rag‘batlantirish bo‘yicha
chora-tadbirlar yoki kompaniva o‘tkazishdan olingan natijadir.
Samaradorlik — natija va bu natijaga olib kelgan xarajatlar nisbati.

Rag'batlantirishdan igtisodiy samara yakumiy ko‘rsatkichs
xuddi shu davrda rag*batlantirishsiz bashorat gilingan foyda bilan
tagqoslaganda chora-tadbirlar o‘tkazishda qo‘shimcha foyda
hiseblapadi:

bu yerdé W; — rag*batlantirishda amaldagi sotuv hajmi, so‘m;
;- rag'batlagtiishda amaldagt sotuv hajmu, dona; P;—
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so'batlantirishda  tovar birligi  narxi, so'm; W,— raghat-
irishsiz sotuv hajmi bashorati, so‘m; 0" — rag‘batlantirishsiz
sotuv hajmi bashorati, dona; P, - rag'batlantirishsiz tovar birligi
parxi, so'm; W- rag'batlantirishdan sotuv hajmining o’sishi,
‘so'm; F;— rag'batlantirishda amaldagi foyda, so'm;/#, -
m‘baﬁanhnshﬂz foyda bashorati, so'm; Z - rag'batlantirishdan
:wv hajmining  o'sishiga  kiritiladigan umumiy xarajatlar,
so'm; Z; - rag'batlantirishda  amaldagi umumiy  xarajatlar
), so‘m; Zy— rag'batlantirishsiz umumiy xarajatiar
(tannarx) bashorati, so'm;F - rag‘batlantirishdan qo‘shimcha
foyda hajmi, so‘'m: PC - rag‘batlantirish ishlab chigarish-tijorat
xarajatlari, so‘m; COM - rag'batlantirish  kommunikatsiya
xarajatlari, so‘m.

Igtisodiy adabiyotlarda samaradorlik ikki xil asosiy
ko‘rsatkichi foydalaniladi: xarajatlar rentabelligi va foyda
rentabelligi. Xarajatlar rentabelligi bu — foydaning xarajatlarga
(tannarxga) nisbati bo‘lib, odatda «xarajatlar so*miga foyda
so'minda o'lchanadi, foizlarda 1fodalanishi mumkin. Sotuv
rentabelligi yoki foyda me'yort bu — foydaning so‘mdagi sotuv
hajmiga (tushumga) nisbati. Foizlarda tfodalanadi va foydaning
tushumdag: ulushini ko‘rsatadi. lkkala ko'rsatkichmi maxsus
belgilar yordamida ifodalaymiz, bunda xarajatlar rentabeiligini
foizda emas, (0 dan 1 gacha koefTitsienida ifodalaymiz;

L,

p=P/Z;
a=P/V;
P=V-7Z

bu yerda B — xarajatlar rentabelligi, so'mga so'm; P — fovda,
so'm; 3 — xarajatlar, so‘m; o - sotuv reatabelligi, tushumdan
foyda koefTitsienti 0 dan 1 doll.gacha; V — tushum, so*m.
Murakkab  bo‘lmagan  hisob-kitoblar yo'li  bilan  bir
ko*rsatkichni boshga ko* rsat};ich bilan ifodalash mumkin:
8- a@

‘!—ﬁ "'"ll‘

=

Agar a va [} ko'rsatkichlarni foizlarda ifodalaydigan bo'isak,
formula quyidagi ko 'rinishga cga bo‘ladi:

296



~ f’ s [F4
100+8 " 100-a

Igtisodiy samaradorlik doimo baholanadigan xarajatiar turi
bilan bog'lig bo'ladi. Rag'batlantirish bo'yicha kampanivaning
igtisodiy samaradorhk ko'rsatkichlart umuman olganda bu —
umumiy kommunikatsiya xarajatlari, shuningdek, vmumiy ishiab
chigarish-tijorat va kommunikatsiya xarajatlari yig*indisidir:

foacte Han Euk,
‘oM’ S

bu yerda Ec — rag'batlantirish kommunikatsiva xarajatlari
samaradorligi, so'mga so'm: E - rag'batlantirishdan foyda
bo‘yicha umumiy xarajatlar samaradorligi, so'mga so'm; K, ~
butun tadbimi o‘tkazishda foyda bo‘yicha umumiy xarajatlar
samaradorligi, so‘mga so‘m.

Kommunikatsiya xarajatlari rentabelligi rag‘batlantirish bilan
bog‘liq kommunikatsiya xarajatlarining bir so‘mrmga qancha
go‘shimcha foyda to‘g'ri kelishini ko'rsatadi. £ va £, to'lig
xarajatlari bo‘yicha samaradorlik ko'rsatkichlari mahsulot ishlab
chigarish va sotish xarajatlari  remtabelligi  ko'rsatkichlari
hisoblanadi.

Rag‘batlantirish samarasi va samaradorligini aniqlashda
asosly muammolarni sanab beramiz.

1.  Agar rag'batlantirish  bo‘yicha  chora-tadbirlar
o‘tkazilmagan bo‘lsa, foyda va sotuv hajmini ganday aniglash
{bashorat gilish) mumkin?

2. Rejalashtirisih bosgichida chora-tadbirlar o*tkazishda foyda
va sotuv hajmini ganday bashorat gilish mumkin?

3. Qaysi xargjatlar rag'batlantirish bilan bog'liq bo‘lgan
qo‘shimcha xarajatlar qatoriga kiritilishi mumkin?

4. Rag'batlantirish bilan bog'liq qo‘shimcha xarajatlardan
foydalanish samaradorligi normativlari ganday?

Sotuyv hajmm statistikasi bo'yicha rag'batlantirish samarasini
o*lchash to’rt bosgichdan iborat.

1. Rag'batlantirish vositasida ta’sir ko‘rsatiladigan sotuv egn
chizag* i tahlil gilish.

(¢4
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2. Rag'batlantirishsiz erishish mumkin bo‘lgan sotuv hajmi
W, ko‘rsatkich giymatini aniglash.

3. Rag'batlantirish bo'yicha chora-tadbirlar o'tkazishn:
~ hisobga olgan holda W, sotuv hajmini o' Ichash,

: 4. W,va W, o'rtasidagi farq sifatida rag‘batlantirishdan W
~ sotuv hajmini aniglash

Ta'kidlash joizki, W, ko'rsatkichini bashorat qilishning biron-
bir usulini qo llamasdan turib ragbatfantirish chora-tadbirfar
samaradorligini  rejalashtirish  va  rag'batiantirish  ehtimoliy
xarajatlarini hisob-kitob gilishnt amalga oshirish mumkin emas.
W, ko‘rsatkichi ham amaldagi, ham bashoral givmatiga ega.

Sotuv hajmi statistikasini tahlil gilishning so‘roviar bilan
taggoslaganda kamchiliklari quyidagilar hisoblanadi:

* bonus ta’siri ostida xaridni amalga oshirish ehtimolini
hisobga olish imkoniyatining yo*qligi;

* go‘llash uchun talab gilinadigan statistik ma'lumotlar gatori
o'qligi (to*hgsizligi).

Usulning afzalliklari gatoriga yqgiladilarni kiritish mumkin:

« statistika mavjudligida hisob-kitoblarni amalga oshinsh
tezligi;, ayrim usullami go‘llashda hisob-kitobni tadbir
boshlanishidan oldin o*tkazish mumkin;

* so‘rov o'tkazishga sarflanadigan mablag'larni tejab golish
(tadgiqot o‘tkazuvchi chet tashkilot xizmatiariga haq to‘lash va
h.k.):

« ko'p sonh sotuv nugtalan mavjudligida rag'batlantirish
bo‘yicha  keng  ko‘lamli  umummilliy  kampaniyalar
samaradorligini baholash imkoniyati;

= sotuv egri chizig'i turini ko'rib chigish rag‘batlantirishni
hisobga olgan va hisobga olmagan hoida natijalarni bashorat
qilishning eng to*g'ri keladigan usullarini tanlashga imkon beradi.

Quyida rag‘batlantirishni o‘tkazmasdan turib W ko'rsatkich
giymatini bashorat gilish usullari sanab berilgan.

1. Uch nugtali oraligda chizigii interpolyatsiya.

2. Raqgobatchilar savdosining o'sish sur'atiga muvofig
bashorat.
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3. Boshga savdo nuqtalaridagi yoki boshqa geografik
bozorlarda savdoning o°sish sur’atiga muvofiq bashorat.

4. Joriy davrda butun tarmogda savdoning o'sish sur’atiga
muvofiq bashorat,

5. Tarmoqda o‘tgan vilgi savdoning o‘sish sur’atiga muvofiq
bashorat.

6. Distributsiya  ko‘rsatkichlari  o'zgarishim,  savdo
maydonining har bir kvadrat metridan sotuvni, «tashriffxarid»
nisbatini, tovar toifasi umumiy savdo hajmida bizning tovar savdo
nlushini hisobga olgan holda o'fgan yil ma'lumotlan bo‘yicha
bashorat.

7. Vaqt qatorlarint tahli) qilish asosida bashorat.

Muayyan usuini qo‘llash hisob-kitoblar uchun zarur
ma’lumotlar mavjudligi va gipotetik savdo egri chizig'iga
muvofig qo*Hash shartianga bog‘liq bo‘ladi.

11.5. Ko‘p omillik dispersivali tahlil

Bu usul statistika nazariyasi fanida batafsil voritilgan. Tahlil
fani buxgalteriya hisobi va statistika fanlari asosida vujudga
kelganligini oldingi boblarda ta’kidlangan edi. Shuningdek, tahlil
fani xo‘jalik yurituvchi subyektlar moliyaviy-xo‘jalik faoliyatini
tahlil gilishda statisttka fanining  bir  qancha  uasullanida
foydalanadi. Shulardan biri indeks usuli hisoblanadi. Bu usul juda
ko'p qirrali mavzu bo‘lib, ushbu bobda shu usulning omilli
tahlilida go*Hantlishini ko‘rib chiqamiz.

Indeks usulining boshga usullardan farqgi, ya’ni afzalliklari
mavjud. Xususan, omillar bilan natija o‘rtasidagi bog‘ligliq bir
qancha ishoralar (+, -, :, x} bilan belgilanganda va ularning turlar
bir vagtda kelganda ham go‘llanilishi mumkin. Bundan tashqgari,
mazkur usul natija o‘zgarishiga omillar ta’sirini bir vaqgtning
o‘zida ham mutlag, ham nisbiy miqdorda aniglash imkonini
beradi.

Indeks usulidan foydalanish uchun unda juda ko'p
qo‘llaniladigan bog‘lanish: mahsulot hajmining (QQ) o‘zgarishi
uning migdonn (q) va bahosiga (r) bog'liq ekanhgidir.
Mahsulotning rejadagi hajmini (q, p,) va haqigatdagi hajmini (q
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p:) tegishli formulada ifodalab olinsa, uning reja bajarilish indeksi
guyidagi ko‘rinishga ega bo'ladi :

3 g m
R

2.9 Po

Bu formula natijaning nisbiy o°zgarishini  ko‘rsatadi.
Mahsulotning hisobot davridagi o'zgarishining mutlag migdorini
aniglamogchi bo*Isak, uning sur’atidan maxrajini ayirish kifova :

AQ=Xqipi-Xqpo

Formuladan ko'rinib turibdiki, natijaga ikkita omil ta’sir
giladi. Bu omillar 1a’sirint hisoblash uchun birinchidan, mahsulot
hajmining haqiqiy migdorini rejadagi (asos yilidagi) narxda
itodalash lozim, ya'ni q; p,.

Natija o°zgarishiga mahsulot migdorining ta’sirini (AQq)
nishiv migderda topish uchun quyidagi formuladan foydalaniladi.

qu pu
Jgp=-

Y. Qo Po

Ushbu formula yordamida mahsulot hajmi fagat uning
mutlag migdorn o‘zgarganligi evaziga necha foiz o'zgarganligini
ko‘rsatadi. Mahsulot hajmining baho evaziga ozgarganhigini
nisbiy migdorda topish uchun quyidagi formuladan foydalanish
magsadga muvofigdir:

Zqip
L
E. G Po

Mazkur formula mahsulotning bahosi o‘zgarishi evazige

natija gancha migdorga o*zgarganligini ifodalaydi.



Natija o‘zgarishiga mahsulot migdorining ta’sirini (AQq)
mutlaq migdorda topish uchun quyidagi formuladan
foydalaniladi.

A Oq= qu pu'Zqopu
Mahsulot hajmining baho evaziga o‘zgarganligini mutlag
miqdorda topish uchun quyidagi formuladan foydalanish
magsadga muvofigdir:
AQ=Xqipi- 2L Po

Ushbu hisob - kitobni aniq ma’lumotiarni go*llab ham amalga
oshirish mumkin (11.7-jadval) .

11.7 - jadval
Mahsulot hajmining o*zgarishiga uning migdori va
bahosining ta’sirini indeks usuli bilan anigqlash

Mashsulo  Migdori, dona  Bahesi,so'm  Mahsalot hajmi
. .
turlari .. o | .
' Rejada  Haqi-  Rejuda  Hagqi-  Rejada | Hagi-
. gatda  gqatda | qutda
LA 1450 1500 115 116 | 6750 ; 8000
B 230 235 8 |6 | 1840 | 1410
V. Te e 17 9 1469 | 6390
Cdami | - | 13280 | 15800 |

Jadval ma’lumotlari asosida mahsulot hajmi bo‘yicha
rejaning bajarilish indeksi 1,190 ga teng:
15800
Jgp = e = 1,190 yoki 119,0 %.
13280
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' Natijaming umumiy mutloq farqt 2520 so'mni (15800 -

| 13280) tashkil giladi. Mahsulet fizik hajmining agregat indeksi
(mahsulotning rejadagi va hagigatdagi migdori bir xil bahoda
hisoblanganda) quyidagi migdorni tashkil giladi:

Y qip. (300 x 15)+ (235 x 8) + (710 x 7) 14350
Iq =
Y.qop 13280 13280

= 1,081 yoki 108,1 %.

Shunday qilib, hisobot davrida ishlab chigarilayotgan
mahsulotning migdori ko'payisht mahsulot hajmini rejadagiga
nisbatan 8,1 % yoki 1070 so‘mga (14350 — 13280) oshirgan.

Baho agregat indeksi (suratida mahsulot migdori va bahosi
rejada) 1,101 n1 tashkil gilgan:

2. q; py 15800
lq-= = 1,101 yoki 110,1%.
2. ¢y p. 14350

Demak, mahsulotning umumiy hajmi baho omili ta’sirida
10,1% ga oshgan, mutlaq migdori esa 1450 so'mga ( 15800 —
14350) ko' paygan.

Natijada shu ikki omilning t@’sirini nishiy va mutlag
migdorda ham amiglash mumkin. Ikki omil indeksining
ko‘paytmasi umumiy indeksga teng bo*lishi kerak:

1,081 . 1,101 = 1,190

Natija o'zgarishining mutlag migdorini topish uchun shu ikki
omil yig‘indisi olinadi:

1070 + 1450 = + 2520 so‘m

Shunday qilib, disperion tahiilning magsadi korxonalarning
ulushi va xarajatlar, hamda tushumlaming o‘zgarish keeffitsienti
tavofutlarni o‘rganib chiqdik.
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Qisga xulosalar

Ushbu bobda biz disspersiyali va kovaratsion tahlillar hagida
gapirib o‘tamiz. Marketologlar nazorat qilimmaydigan erkin
o‘zgaruvchilarning ta’sirini hisobga olish sharti bilan nazorat
gilinadigan erkin o‘zgaruvchilar ta’sirt bilan ifodalangan bog'liq
o‘zgaruvchilaming o‘rtacha qiymatt fargimi o‘cganish  uchun
dispersion va kovariatsion tahlil usutlaridan foydalanadilar.

Digpersion va kovariatsion tahlilm bajarish usullarini yoritib
beramiz, hamda ulaming o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi boshga aloga
usellarini tekshirish usullari bilan nigbatini muhokama gilamiz,

Keyin esa ushbu usullarning eng oddiysi, ya’ni bir omilli
dispersion tahlilni, so°ng ko'pomilli - dispersion va kovariatsion
tahlilni vorittb beramiz, Natijalami talgin gilish masalalariga,
aynan — omillaming o‘zaro ta’siri, ularning nisbiy muhimligi va
ko‘plik tenglamalarga alohida e’tibor qaratamiz. Dispersion
tahlilda takroriy ofzgaruvchilar, o‘ichovsiz dispersion tahlil va
ko‘po‘ichamli dispersion tahlil kabi ba'zi maxsus mavzularni
keng yoritib o‘tamiz. Dispersion tahlilni qo‘llash misollarini
ko‘rib chigamiz.

Dispersion tahlil (analysis of variance — ANOVA). Ikki yoki
undan ko‘proq yig‘indi wchun tanlangan o‘rtacha o‘rtasidagi
farqlarni o°rganishning statistik usulidir,

Dispersion tahlil oddiy shakida, o‘ichamli hisoblanuvchi
bog'liq o‘zgaruvchiga (quruq nonushtant afzal ko'rish Total
cercal) ega bo‘lishi lozim, Undan tashqari bir yoki undan ko‘proq
erkin o‘zgaruvchilar (mahsulotni: kuchli, o‘rta, sust iste’mol
qilish yoki umuman iste’'mol qilmaslik) bo‘lishi shart. Barcha
erkin o‘zgaruvchilar toifali bo°lishi (¢°lchamsiz) bo°lishi lozim,
ularni Total cereal omilli deb ham ataydilar.

Dispersion tahlil asosan ommaviy ma’lumotlar to‘plash
mumkin bo‘lmagan, tanlama tarigasida kuzatiladigan kichik
to‘plamlarda  kuzatish natijalarining ganchalik  ishonchli
ekanligiga obyektiv baho berish uchun keng qo‘llamladi.

Dispersivalar turlari. Statistika ma’lumotlari ganday tagdim
etilganiga (umumiy bosh to‘plam yoki bir nechia bosh to‘piam)
qarab, quyidagi dispersiya turlari farglanadi: guruh dispersiyasi;
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jchki guruh dispersiyasi; guruhlararo dispersiya; umumiy
dispersiya.

 Guruh dispersiyasi guruh (tanlama to‘plam) ichidagi belgi
variatsiyasini o°lchaydi va mohivatan ushbu giymatlar guruhi
wchun tanlama dispersiya hisoblanadi. Guruh dispersiyasi guruh
ichida ro'y beradigan sabablar hisobigagina vujudga keladigan
o‘zgaruvchanlikni aks ettiradi .

Ichki guruh dispersivasi guruh dispersiyalari orasida o'rtacha
hisoblanadi va guruhlashga asos qilib olingan omilnt istisno
gilganda golgan barcha omillar ta’siri ostida ro'y beradigan belgi
tasodifiy variatsiyasim aks ettiradi.

Guruhlararo dispersiva (guruhlar o‘rtacha ko'rsatkichlan
dispersiyasi) guruhlashga asos qilib olingan omilning ta’siri bilan
asoslanadigan belgining sistematik variatsiyasini tavsiflaydi. U
guruh  o'rtacha  ko'rsatkichlarining  umumiy  o'rtacha
ko*rsatkichdan ortacha kvadratik og'ishiga teng.

Umumiy dispersiva ushbu variatsiyani belgilab beradigan
barcha omillar ta’siri ostida butun bosh to*plam bo‘yicha belgi
variatsiyasini  o‘lchaydi. U alohida giymatlaming vmumiy
o‘rtacha ko'rsatkichdan o‘rtacha  og'ishiga teng. Aylish
mumkinki, vmumiy dispersiya ichki guruh dispersiyasi va
guruhlararo dispersiya yig'indisiga teng.

Mustaqil o'zgaruvchi toifaviy, bog'langan o*zgaruvchi esa
metrik bo‘lishi dispersiya tahlili o*tkazishning zaruriy sharti
hisoblanadi.

ANOVA da ma’lumotlar to‘plami k-mustaqil bir o*lchamli
tanlama to'plamlardan iborat bo°lib, uning elementlari bir xil
birlikiarda (doll., kg., ball) o*Ichanadi. Tanlama to‘plamlar hajmi
(0‘Ichami) turlicha bo'lishi mumkinligiga yo‘l go‘yiladi.

Tayanch iborelar: ANOVA, dispersion va kovariatsion tahlil,
gipoteza, Total cereal, bir omilli talil, ko'p omilli tahlil,
kovariatsion, prinsipial sharh, Guruh dispersiyasi. tasodifiy
variatsiya, Umumiy dispersiya , one-way analysis of variance ,
ANCOVA, Eta-kvadrat, F-statistika va boshgq.

307



Nazorat uchun savollar

1. Dispersion tahlil (analysis of variance — ANOVA)ning
ma’nosi nima va u nima uchun go*laniladi?

2. Dispersion  va kovariatsion tahlilni  bajarish  usullan
nmimalardan iborat?

3. Bir omilli dispersion tahlil bilan ko‘p omilli dispersion
tahlil o‘rtasidagi farq nimada”

4. Kovariatsion tahlil nima?

5. OIchovsiz dispersion tahlil va kopo‘lchamli dispersion
tahlil go‘llash jarayonini ko‘rsatib bering.

6. Dispersion tahhl yordamida ganday masaialar vechiladi?

7. Dispersion tahlilning prinsipial sharhi nima?

8. Dispersion tahlilda ganday foydaianiladigan mezonlarni
bilasiz?

9. Guruhlararo va umumiy dispersiva tahlili o’rtasidagi
tafovutni ko‘rsatib bering (misol tarigasida).

10. Mahsulot hajmining ozgarishiga uning migdori va
bahosining ta'sirini indeks usuli ganday aniglanadi?
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12-BOB. KORRELYATSIYALI VA REGRESSIYA

r TAHLILLAR
"
[2.1. Korrelyatsion va regressiv tahlilning umumiy
tushunchasi
Korrelyaisiva va regressivabu — marketing tadgigotlarni

o‘tkazishda  foydalaniladigan  iqtisodiy-matematik  usullar
gurvhiga kiradigan usullardir. Ular marketing faoliyatini
tavsiflaydigan o‘zgaruvchilar guruhlari o‘rtasidagt o‘zaro
alogalarni belgilash uchun foydalaniladi.

Korrelyatsiya deyilganda ikkita tasodifiy miqdorfarning (X va
U) bir-biriga bog'ligligi (aloqadorligi) tushuniladi. Ularning
tasodifivligi shundaki, tahlil qilinayotgan miqdorlar bir-biriga
umuman bog‘lig bo‘lmasligi ham mumkin. Bunday bog‘lanishni
yolg'on korrelyatsiva deb yuritiladi. Ikkita migdorning
o'rtachasidan farglarining yig'indisi korrelyatsiya funkiyasi
yoki korrelyatsiya deb ayvtiladi. Bu quyidagicha ifodalanadi:

Fo = Z{(K - Xy )(u - “O‘r]} N

Korrelyatsiya funksiyasini dispersiyaga {Gf G:_‘? ) bo'lib
korrelyatsiva koeffitsientini  aniglaydi. Buning f{ormulasi
quyidagicha:

Ry =235y
o2 a2’

Agar tahliliy ko'rsatkichlar nochizigli bog'lanishda bo'lsa
bunday holat kerrelyatsiya indeksi, deb yuritiladi.

Korrelyatsion tahlil natijasida olingan ma’lumotlarga qarab
jtimoiy-igtisodiy  jarayonlarning bog‘ligligiga baho berish
mumkin. Agar X bilan U bir-biriga bog lig bo 'Imasa R“ =0
bo‘ladi. Ular bir-biriga bog Tig bo ‘Isa Ryw® 0 bo‘ladi. Agar ular
o‘rtasidagi bog liglik to'lig bo'lsa Ry, = 1bo‘ladi. Agar ular
bir-biriga  hog'lig bo'lib, natija 'kamayis'h ro'y bersa
R,y = —1ga teng bo‘ladi. Ko'rinib turibdiki, korrelyatsiya
koeffitsienti -1 dan +1gacha o*zgarish mumkin ekan.
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Korrelyatsion tahlil yordamida asosan quyidagi tkki masala:
birinchidan, bog lanishlar yo‘nalishini aniglash va uni ehtisnollar
nazariyasi bilan baholash va ikkinchisi, bog'lanmishlar zichliging
aniglash masalalari hal etiladi.

Biroq korrelyatsiva va regressiya ta’siri {harakati) quyidagilar
tufayli giyin hisoblanadi:

— o‘rganish obyekti murakkabligi, marketing jarayonlari
chizigli emasligi;

- marketing  o‘zgaruvchilarini o‘lchash  givinligi.
Iste’'molchilaring ma’tum bir stimuilarga, masatan, reklamaga
reaksiyasini o'lchash qiyinligi;

~ iste’'molchilar didi, odatlari, baholari va h.k. o'zgarib turishi
bilan asoslanadigan marketing o°zaro alogalari begarorligi.

Tashqi muhitning tez va chugur o‘zgarishi sharoitlarida
matematik model avvalboshdan wunda hisobga olinmagan
o‘zgarishlar #a’sirini eoldinday aytib berishga gqodir cmas.
Matematik mode) improvizatsiya gila olmaydi va tashqi mubhit
o‘zgarishlariga moslasha olmayd:,

Korrelyatsiyalami hisob-kitob qilish va regressiyalarni hisob-
kitob gilish bu — marketingda korrelyatsion-regression tahiil deb
ataladigan ma’lumotlarni  tahlid  qilish {arayonining ketma-
ketlikdagi ikkita bosgichidir, Ular birinchi navbatda, vazifani
to‘g‘ri qo°yish ketma-ketiikdagi rejimini va mavjud ma’lumotlar
orasida mos keladigan tanlama to‘plamni ta’minlash uchun
mo‘}jalfangan tahliliy rejimda bajariladi. Korrelyatsion-regression
tahlilni qo‘Haydigan tadqiqotchi eng mos keladigan va ishonchli
hududiami, vaqt davrlarini, tadgigot obyektlarint, omillar turlan
va hkni tanlab oladi. Tahliliy rejim ma’hwn bir «kirishy -
ma’lnmotlar orasidan tanlama io‘plam va vazifani boshlang*ich
qo‘yish hamda «chigishy - filtrlangan vazifa qo‘vish va tanlama
to‘plamga ega bo‘ladi. Qolgan jihatlardan v fahfil oslubiyatini
chegaralamaydi.

1 Korreltyatsiva sifat  tahlili uchun: bir-biri bilan bog'lig
bo‘lgan omillami tanlab olish {skrining) va aloga galinligt
maksimal bo‘lgan tanlama tw'plamn gqismini  ajratish uchun
foydalaniladi, So‘ngra tanlab olingan omillar va kichik omillar
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i uchun migdoriy tahlil amalga oshiriladi: o‘zaro aloga
ssiva funksiyalari tuzidadi. Ularni axborot konveyerida
alanilishi  mumkin. Axborot  konveyeri dasturiy  bloklar
a-ketligini hosil giladi: sifat - analog — migdor - risk - narx -
. Har bir blok hisob-kitobning oldingi bosgichida yoki
ﬂ']mnutlar to‘plamdan olingan axborot asosida mos keluvchi
tavsifnomalar guruhini hisoblab chigadi. Natija navbatdagi blokka
beriladi yoki darhol xuddi o*sha ma’lumotiar to*plamiga ulanadi.

Olingan regressiya funksiyalarining qo*llanish sohasi klasterli
tahlil yordamida yoki ekstrapolyatsiva sohasida penetik
algoritmlar qo‘llagan holda belgilandi.

Klasterli tahlil ~ tanlama to‘plamni guruhlarga (klasterlarga)

ishdir. Klasteriar ixcham bo‘lishi, boshqacha qilib aytganda,
turli klasterlar orasidagi masola bitta klasterning ichidagt nuqtalar
o‘rtasidagi o'rtacha masofadan katta bo*lishi lozim.

Genetik  algoritmlar  bir  necha  xil  ko‘rsatkichlar
kombinatsiyalari variantiari optimumini izlashni amalga oshiradi.
Bu jarayon siklli ravishda takrorlanadigan uchta asosiy bosgichn
0‘z ichiga oladi, chunonchi:

— evolyutsiya - variantning ham ko*rsatkichlar bo*yicha hosila
mezon, ham stoxastik «sakrashwdan foydalangan holda
kutilayotgan optimum tomon siljishi;

~ womadsiz» variantlar «g*alvirdan o‘tkazish»;

~  w«omadli»  vanantlarni  vasatishtirish:  «ajdodlar»
ko'rsatkichlarining  omadli  qiymatfarini  birlashtiradigan
«avlodlar» variantlarini yuzaga keltirish.

"Genetik algoritmlar” nomi shu bilan bog'ligki, ular tabiiy
tanlanish haqida zamonaviy tasavvurlarni ifodalaydi: genotiplarni
chatishtirish — hosil qilingan fenotiplar muvaflagiyatliligini
aniglash — kelgusida chatishiirish uchun hamkorlar to*plamdian
omadsizlarni «galvirdan o*tkazish» hisoblanadi.

Korrelyatsion tahlil belgilaming regressiva tenglamasida
ishtirok etish shaklini anigfashdan boshlanadi. Keyin esa natijaviy
belgiga ta’sir etuvchi omillarning ro*yxati belgilanib ulaming eng
muhimlari  tanlab olinadi. Tanlab olingan va regressiya
tenglamasiga kiritilgan omillar o*zaro chizigli yoki juda kuchli

i
i
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korrelyatsion bog‘lanishda bo‘lsa, ular ma’lum darajada bir-birini
takrorlashi natijasida regressiva ko‘rsatkichlari buziladi. Shu
sababli barcha omillaming o'zaro bog'lanish kochi juft
korrelyatsiya koeffitsientini  hisoblash yo'li bilan aniglanadi,
Bunda bir-birini takrorlaydigan omillar aniglansa tenglamadan
chiqarib tashlanadi. Keyin csa regressiya tenglamasining ma’lum
parametrlari (4q, 2y, 22, ... a,) aniglanadi.

Regressiva tenglamasi aniqlangandan keyin uning ma’lum
parametriant hisoblanadi.

Korrelyatsion bog‘lanish tushunchasi umumiy tushuncha —
stoxastik (bilvosita) bog’lanishning xususiy holidir, O*zgaruvchan
belgi U X-dan staxastik bog‘lanishda bo‘ladi,

Kortrelyatsion bog‘lanishlarni o‘rganishning asosiy vazifasi
o‘rganilayoigan hodisalar va omillar o‘zgarishining sababini
aniglashdan iborat. Omillar odatda sabab sifatida, natija
ko‘rsatkichi esa ogibat sifatida namoyon bo'lad.

Korrelyatsion tahlil usuli bir necha bosgichlarmi 0‘z ichiga
oladi:

e vazifaning qo'yilishi, omil va natija belgilaming tantanighi;

= siatistik ma’lumotlarni to‘plash, wlarni iekshirish;

e grafik va analitik gurublash usullari yordamida o‘zaro
boglanishlarni dastlabks o‘rganish;

s juft bog‘lanishlarni o‘rganish;

.. ® ko'p omulli bog'lanishlami tadgigot gilish;

e tadqiqol natijalarini baholash, tushantirish va tahlil gilish.

.. Shuni inobatga olish kerakki, omil va natijaning o‘itachadan
farqiming ko‘paytmasining Y(Xx-X,4) (u-Ue) yuqori giyvmati
ularning ildiz osttdagl kvadratlar yigindisiga teng, ya’ni:

Z(X"Xo- r) (u"uc‘r) = J E{X - .i}z + (y = @:

Endi ushbu npatija va omillar o‘rtasidagi bog‘lanisbning
zichligini aniqlashni taqozo qiladi. Buni aniglash uchun omillar
va natijalarning o‘rtachadan fargining ko'paytmasiing eng kichik
migdorini uning eng katta miqgdoriga bo'lisk yo'li bilan
hisoblanadi:
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_ Z(x- X +(y —y°)
,,E:(x -%) + -9

: o .F
) Bu yerda: rq - to'g'ri = f‘; = ';: ‘;
chizi li korrelyatsiya b

B Ushbu kocfTitsientning =
nig -1 dan 0 gacha va 0 2 =N =) —
da gacha  giymatlarda

po*lishi mumkin.

- Agar 1y < 0 bo‘lsa bu yerda bog‘lanish to*g'ri chizigli bo‘ladi.
\gar Iy> 0 bo‘lsa, uholda bog'lanish ular o‘rtasida teskari bo*ladi.
diyu ryj = 0 bo'lsa, ushbu ko‘rsatkichlar o'rtasida bog‘lanish
mutlago yo*qgligidan dalolat beradi.

1y ning miqdoriga qarab bog'lanishning darajasini aniglash

‘mumkin. Buning hozirgi statistika fanida tan olingan migdori

- quyidagicha:

Koadduunenr Koppenaunn

T = \I.‘-."'_ "{-'llT

12.1 - jadval
Migdoriy bog‘lanish darajasi

0,0 - 03-05 | 0,5-0,7 0,7 - 6,9 va

4.3 09 undan

| N , yuqori
] bosh o‘rtacha sezilarli yugori juda

_yugori

Bularning tenglamasi mos ravishda quyidagicha:
Y:=a; + axx— to ‘g 'ri chizigli bog 'lanish.
U=x,+a,x +a,X’parabala tenglamasi.

f U=a;+ -3-3 ; - giperbola tenglamasi;

F o U =ag* - ko ‘rsatkichli tenglama.

Ushbu tenglamalaming hammasi marketing tadgigotlarida
keng qo*lNanilishi mumkin.

Korrelyatsiyalanadigan omillar sifatida bitta yoki ikkita
‘bloklar koordinata oralig‘idan ma’lumotlar tanlab olinadi Har bir
Juftlik omillar uchun oddiy korrelyatsiva koeffitsienti hisoblab
chigiladi. Bunda yig‘indi chigarish yoyilgan holat o*zgaruvchilari
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bo‘yicha amalga oshiriladi. Yoyllgan holat o*zgaruvchisi — uning
atrofida ma’lumotlar joylagan o‘q rolini o‘ynaydigan o‘zgaruvchi,
masalan, grafikdagi abstsissadir. Shu bilan bir paytda u statistika
generatori rolinl  o‘ynaydi: unda statistik ko‘rsatkichlar:
korrelyatsiya koeffitsienti, regressiya koeffitsient va boshgalarni
hisoblab chigishda ma’lumotlar yig‘indisini chiqanish amaiga
oshiriladi. Odatda bu zamon vafyoki makon bo‘ladi. Shunday
qihb,  korrelyatsiya  aytaylik,  mahsulot  sifati  va
raqobatbardoshiikni oshiri yoki unga talabning ortishi o°rtasidagi
zamonga va makonga oid sinxrontikni aks ettiradi.

12.2. Juftli korrelyatsiva T

Agar marketologni ikkita metrik ko‘rsatkich ortasidagi aloga
qizigtiradigan bo‘lsa, bunda juft korreiyatsiyadan foydalaniladi.
Ushbu korrelyatsiya Pirson korrelyatsiya koeffitsienti bilan
tavsiflanadi. Korrelvatsiya xususty koeffitsienti — o'zgaruvchilar
samarasiga tuzatish kiritishdan so‘ng ikkita o°'zgaruvchi
o'rtasidagi bog'lightk o‘lchowvidir. Korrelyatsiya koeffitsienti -1
dan +1 gacha o‘zgaradi. Koeffitsient mutlag qiymati aloga
qalinligini tavsiflaydi, belgi esa uning yo‘nalishini ko‘rsatadi.

Juft korrelyatsiya quyidagi kabi savollarga javob beradi:

- talab reklama xarajatlari bilan ganchalik kuchli bog‘langan?

— iste’molchilaming tovarlar sifatini gabul qilishi ulaming
narxni qabul qilishi bilan bog‘liqrai?

Xususiy korrelyatsiya esa quyidagi savollarga javob beradt:

— agar talabning reklama xarajatlariga bog‘ligligini oladigan
bo‘lsak, narx omilining ta’siri bormi®

— sifat va narx ta’sirini o‘rganishda savdo markasi samarasi
bormi?

Xususiy korrelyatsiya qalbaki bog llqllklaml a'uqiash uchun
foydali bo‘lishi mumkin. .

TACE RN
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 Agar ma’lumotlar oraligli yoki nisbiy shkalalar yordamida
o'lchangan bo'lsa, bu korrelyatsiya turlarining bironiasi bilan
~ muammo yuzaga kelmaydi. Lekin nometrik o'zgaruvchilar ham
‘mavjud bo‘lib, ulami oraligh yoki nisbiy shkalalar yordamida
o'lchab bo'lmaydi yoki wular normal tagsimot gonuniga
bo‘ysunmaydi. Bunday holatlarda Spirmen koeffitsientlari yoki
Kendal rang korrelyatsiyasi foydafaniladi, korrelyatsiyaning o'z
esa nometrik Korrelyatsiya deb ataladi. Bu koeffitsientlarning
farqi shundaki, Kendal rang korrelyatsiyasi kuzatuvlarning katta
gismi nisbatan kam sonli foifalarga to'g'ri kelganda, Spirmen
rang korrelyatsiyasi esa, aksincha — toifalar soni ko'p bo‘lganda
foydalaniladi.
Korrelyatsion tahlildan amalivotda foydalanishga misol ;
Iste’molchilarning savdo markalariga munosabatinmi o'rganish
bilan  shug‘ullanadigan  marketologlarning  aniglashicha,
sotuvchilarming minimal ishtiroki bilan sotiladigan tovarlar uchun
xaridorning reklamaga munosabati brendni tanib olish va unga
munosabat o‘rtasida oralig
bo*g'in bo'lib xizmat giladi,

e L ]

Ular agar tovariar

g - _ kompyuter tarmog'i orgali
I .+ xarid gilinadigan bo‘lsa, bu
T ,1-‘{?.?' ' oralig o‘zgaruvchi  bilan
s Lt g nima ‘lishini  bilishga
s IS harakat  qilib  ko'rdilar.
g T LB A Vengriyada
ol {2~ kompaniyalardan biri
xaridlarga bevosita

forexAW com  reklamaning ta’sinini tadqiq

qildi. Marketologlar

o‘tkazgan so‘rov davomida turli ko'rsatkichlar o*lchandi.
Shundan so‘ng brendga munosabat bilan unga ishonch o‘rtasida
xususiy korrelyatsiva koefTitsientini hisoblab chigish va shu bilan
bir paytda reklamaga munosabatni istisno qilish zarur boldi.
Mazkur korrelyatsion tahlil reklamaga munosabat hagigatda
muhim ahamiyat kasb etishini va iste’molchilar xulg-atvoriga

i15



ta’sir etishini ko‘rsatdi, chunki xususiy korrelyatsiva koceffitsienti
brendga ishonch va unga munosabat jufi koeffitsientidan ancha
kichik edi.

Tabiat va jamiyatdagi barcha hodisalar va jarayonlar bir-biri
bilan uzviy ravishda bog'langan bo'lib, bu hodisa va
jarayonlardan birining o'zgarishm, albatda ikkinchisining
o‘zgarishiga olib keladi va aksincha. Bunda birinchisi albatia
funksiya yoki natija bo‘lsa, ikkinchilan argument yoki omillar
bo'lib hisoblanadi. Bunday hodisalar marketing jarayonida ham
sodir bo‘ladi. Shu tufayli marketing tadgigotiarida ham ushbu
bog*lanishlarni albatta o*rganishni tagozo qgiladi.

Natija ko‘rsatkichi bilan omillar o'rtasidagi bog‘lanishlar
xarakteriga garab ikki guruhga bo'linadi:

— funksional bog‘lanishlar;

~ korrelyatsion bog'lanishlar,

Bog'lanishlar yo*nalishiga garab ham ikkiga bo'linadi:

— to'g'ri bog'lanishlar;

— teskari bag*lanishlar.

Analitik  ifodalarning
ko'rinishlariga garab ham
bog*lanishlar ikk! guruhga
bo*linadi;

- to'g'ni  chizigh
bog‘lanishlar;

- egri  chizigli
bog'lanishlar.

Bir  ko‘rsatkichning
o‘zgarishi bilan ikkinchi
ko‘rsatkich albatta
o'zgarsa va ular bir-biriga
bevosita bog'liq bo'lsa
bunday bog'lanishlar funksional bog‘lanishlar deb aytiladi.
Funksional bog‘lanishning eng muhim xususiyatlari shulardan
iborat:

- npatija bilan omillar o'rtasidagi bog‘liglik bevosita arifmetik
belgilardan iborat bo‘ladi;
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— ularning joylashuviga garab qaysi omil ijobiy yoki salbiy
'sir qilishi aniq bo*ladi;
-~ omilning ganchaga o'zgarishi  natijani  ganday
Jigini ham aniglash imkoniyati mavjud bo'ladi;

-“' b ushbu  ko‘rsatkichlarning  bog'ligligi  (natiia  bilan
Wing) albatta matematik formulalarda tenglama shakhda
~ ifodalanadi.

Ko‘rsatkichlaming funksional bog’lanishlarini  sxematik
tarzda quyidagi tenglama bilan ifodalash mumkin:

Yi=f(x; X7 X3, e0e Xn) =f(x) ;

bu yerda: Y, - natijaviy belgi;

X1 X2X3 ... Xo alohida omillarning belgilari;

X; - omillar belgisi;

J (xi) — bu belgilarming ma lum funksional bog lanishidir.

Ammo amaliyotda shunday bog'lanishlar ham borki, bir
ko‘rsatkichning (omilning) o'zgarishi ikkinchi ko'rsatkichning
(natijaning) o‘zgarishiga olib kelishi tabiiy. Birog, ularning bir-
biriga ta’sirini funksional holatdagidek aniglash qgiyin. Masalan,
iglimning o‘zgarishi hosildorlikka ta’sir gilish tayin, lekin
ganchaga o‘zgartirganligini hisoblashning imkoni yo'q. Bunday
noaniq bog'lanish statistikada Korrelyatsion bog'lanish deb
aytiladi. Ushbu so'zning ma'nosi lotinchadan olingan bo®lib,
correlatio — narsalarning o‘zaro nisbatini anglatadi, deyilgan.

Korrelyatsion bog'lanishning xarakterli xususiyati shundaki,
natijaga ta'sir giluvchi barcha omillamming to'liq re’yxatini
aniglash qiyin, fagatgina formula yordamida Kkorrelyatsion
bog‘lanishlarning taxminiy ifodalarini yozish mumkin, xolos.
Korrelyatsion bog‘lanishni quyidagi tenglama bilan ifodalash
mumkin:

Vi=a;+aix;

Bunda'Y, —natija ko ‘rsatkichi:

a; — ikkinchi dargjali va tasodifiy omillar ta'sirida yuz
beradigan natija belgisinining o 'zgarmaydigan bir gismi;

ax ~ hisobga olingan natifa belgisining ma'lum omil belgilar
ta siri ostida shakllangan o ‘zgariuvchining bir gismidir.
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Muayvan davr ichida ko‘rsatkichiar o'rtasidagi bog‘lamshni
asosan oddiy parallel qatorlar tuzish yo'li bilan o'rganiladi. Shy
magsadda eng avvalo, taggoslanayotgan belgilar o'rtasida
bog'lanish bor-yo‘qligi nazariy jihatdan asoslab chigiladi. Keyin
esa har ikkala gator yonma-yon joylashtirilib, bir-biri bilan
taqqoslanadi. Bunday korrelyatsion bog'lanishlar  yuqorida
aytilganidek bir gancha yo‘nalishlarda amalga oshmlad:

— to'g‘ri chizigli bog'lanish; v

— qisman to‘g'n chiziglt bog'lanish, f-'-':3.> T

— teskari chizigli bog‘lanish; MELE _

— gisman teskari chizigli bog'lanish; -« .. . &7

-~ nol koeffitsicotti bog*lanish.

Marketing tadgigotlarida barcha bog'lanishlar uchrashi tabiiy,
Bulaming har birint gisqagina garab chigish magsadga muvofig.

To'g'ri chiziqgli bog'lanish deyilganda, omillarning ijobiy
tomonga o‘zgarishi natijaning ham ijobiy tomonga o‘zgarishiga
olib kelishi tushuniladi. Bunga quyidagi misolni keltirish
rumkin: '

12.2-jadval
To‘g‘ri chizigli bog‘lanish
[ Oumillar X 4 $ 8 10 X
o‘ritacha 7
Natija u 19 22 23 28 U o‘riacha
23,5
Omiltning (x- -3 -} +2 +3 X
o‘rtachadan Xoo)
farqgi
Natijaning (- |45 |15 [+1.5 1+45 |X
o‘rtachadan Vo)
farqi
Omil va | ¥(x- +13,5 | +1,5 | 3,0 ) +135 | +31,%
l'l.'clﬁjﬂllillg xu‘r,) it :
o‘rtachadan (u- &
fargining lgee) '
ko‘paytmasi

Qisman to'g'ri chizigli bog'lanish devilganda, omilning
o‘zgarishi bilan natija bir o‘zgarib so‘ngra kamayadi va yana
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digan holat tushuniladi. Bunga quyidagi misolni keltirish

: bo‘ladi:

Qisman to*g'ri chizigli bog‘lanish

12.3 — jadval

X 4 6 8 10 X o‘rtacha
7
U 19 25 [22 |28 U o‘rtacha
23,5
(x- 3 -1 12 | +3 X
xo‘r)
(u- 45 [+15 [-15]+H45 X
“o'r]’
va | Y(x- |[-135]-15 |30]+135 |45
x'\J'l':l
(u-
U\J‘r)

Teskari chizigli bog ‘lanish deyilganda, omillaming ko'payishi
natija ko‘rsatkichining migdori muttasil ravishda pasayib

'Jonxhl tushuniladi. Ushbu bog"lanishga quyidagi misolni keltirish

mumkin bo‘ladi.

12.4-jadval
Teskari chizigli bog'lanish

‘Omillar X [4 6 8 |10 | X o'rtachal
7

Natija U 28 25 22 |19 U o'‘racha
23,5

Omilning (x- -3 -1 +2 | 43 X

:::eludan Xotr)

Natijaning o'r- | (u- +4.5 15 |15 |45 (x|

tachadan farqi Uy )

Omil va | Y(x- |-135]|-15 |-30|-13,5|-315

natijaning Xo'e)

o'rtachadan (u-

fargining Uy

ko‘paytmasi

39




Qisman teskari chizigli bog lanish devilganda, omillarning bir
xil o‘sishi bilan natijaning bir kamnayib, yana bir o'sib va
kamayishi, ya’ni qisman bir-biriga to‘g'ri kelishi wshuniladi.
Ushbu bog‘lanishga quyidagit jadvalda keltirilgan misolni
ko‘rsatish murokin:

12.5-jadval

o Qis2N teskari chiziglibogflanish =~
Cruillar X 14 1s 3 10 X
I T S Y A o'riacha 7
Natija U 22 l 28 |25 19 U o‘rtacha

_ _ 23,5
Omilning (x~ 1,5 4,3 41,5 +3 X
o'rtachadan Koy)
fargi
Natijaning {u- +45 | -1,5 [+15 | +4,5 X
o‘rtachadan Uyer)
farqi
Omil va 3(x- 6,75 -675 +225% +13,5 +2.25
natijaning Ko}
o‘riachadan {u- .
farqining U I
ko‘paytmasi L

Nol koeffitsientli bog ‘lanish dcyllganda omtining ko' pdwshl
bilan natija ko‘rsatkichining o'zgarishida deyarli bog‘liglik
bo“lmasligi tushuniladi. Natijaning o*zgarishi boshga itasodditiy
omillar evaziga o‘zgarishi mumkin. Ushbu bog'lanishga ham
quyidagi jadvalda keltirilgan misolni xo‘rsatish mumkin:

12.6-jadval
Nol koeffitsientli bog‘lanish
I~ e
Omillar X 4 6 3 i0 X o'rtacha
7
Natija L 28 22 125 19 U o'rtacha
235
Omilning (x- 3.0 |10 +1,5 +3 X
o‘rtachadan Xoe)
fargi
Natijaning {u- +4,5 | =15 | +1,5 | +4,5 X
o‘rtachadan Ugy)
fargi L

20



va |- (13515 [+2.25 [+135 [+0,75

Ushbu bog'lanishlarni  o'rganishda statistikaning
elyatsiva, regressiya kabi usullaridan foydalaniladi.

12.3. Regression tahlil tushunchasi

Regressiya so‘zi lotincha regressio so‘zidan olingan bo‘lib,
orqaga harakatlanish degan lug‘aviy ma’noga ega. Bu atamani
statistikaga kirib kelishi ham korrelyatsion tahlil asoschilari F.
Galton va K. Pirson nomlari bilan bog*liqdir.

Regression tahlil amaliy masalalarni yechishda muhim
ahamiyat kasb etadi. U natijaviy belgiga ta’sir etuvchi
belgilarning samaradorligini amally jihatdan yetarli darajada
-aniglik bilan baholash imkonini beradi. Shu bilan birga regression
tahlil yordamida igtisodiy hodisalarning kelajak davriar uchun
istigbol migdorlarini baholash va ularning ehtimol chegaralarini
aniqiash mumkin,

Regression tahlil bu — metrik bog'langan o*zgaruvehi va bitta
yoki bir nechta mustagil o‘zgaruvchi o‘rtasidagi alogalarm

o‘rganish va shaklini belgilash usuli hisoblanadi.
i Boshgacha aytganda, regressiya deyilganda gandaydir
. o'rtacha miqdorlaming tasodifiy bitta yoki bir qancha
ko rsatkichlarga bog ligligi tushuniladi.

Regression tahlil quyidagi hollarda go*llanadi:

- o‘zaruvchilar orasida hagigatda o‘zaro aloga mavjudligini
aniglash zarur bo*lsa;

~ mustaqil va bog'langan o'zagruvchilar o’rtasidagi alogalar
galinhigini aniglash zarur bo'lsa;

- aloga shaklini aniglash zarur bo'lsa;

~ bog'langan o‘zgaruvchining ahamiyatini oldindan aytish
lozim bo"lsa;

~ muayyan o'zgaruvchilar hissasini aniglashda mustaqil
o'zgaruvchilar ustidan nazoratni amalga oshirish zarur bo'lsa.
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Regression tahh! o‘tkazish uchun quyidagilar zarr:

~ uning ma’lumotlari bog'langan regressiya o'zgaruvchising
beradigan koordinatalar oralig’i wndan olinadigan bitta blokni
tanlash.

— xudd{ shu tarzda omillar mustaqif regressiya o'zgaruvehilari
plinadigan bitta yoki bir nechita bloknt tanlash, Bunda bog'langan
o‘zgaruvchini  beradigan blok va mustaqil o'zgaruvchini
beradigan barcha bloklar regressiya egri chizig'i yoki yuzass ular
bo'yicha o‘tkaziladigan  nugtalarni  beradigan  umumiy
koordinatalarga cga bo‘hishi zarur.

— regresssyaga kiritiigan mustag)l ofzgarevchilar tun va
funksiyalar «daraiasi»ai tanlash.

~ ularning ichida regressiya funksiyasi sezilarli o*zgarmasligi
lozim bo‘lgan taggoslash o‘zgaruvchilarining koordinata
oraliglarini berish.

— oldindan aytib berish anmiqligt beigilanadi. Buning uchun
regressiyani baholash standart xatoligl aniqlanadi.

Regressiya mustagil o‘zgaruvchilar soni va  regressiya
funksiyast darajasi o‘sishi bilan ketma-ketlikda amalga oshiriladi.
Bunda umumtizimli optimizator yordamida regressiya egri
chizig't ma’lumotlari o‘rtacha kvadratik og‘ish minimumi
topitadi.

Regressiva tenglamasi statistik bog‘lanishnl ifodalaydi, ya'ni
bu tenglama U belgining o‘rtacha darajasining o‘zgarishiga X
belgining o‘zgarishi fa’sin ostida o' zparishini tfodalaydi.

To‘g'ri chizigli bog‘lanish mavjud bo‘lganda natijaviy belgi
omil belgi ta’sirida bir tekis o‘zgaradi. Bu yerda o‘zgaruvchi
argument x bo1tb hisoblanadi. Agar uning qiymati musbat bo‘lsa,
natifa ko ‘payib boradi va aksincha manfiy bo'lsa, natija kamayib
boradi. U holda regressiya tenglamasi quyidagi ko‘rinishga ega
bo‘ladi:

Ux=4ap +8:x

Bu yerda Ux - natijaviy belgining tekislangan giymeti
{0 ‘zgaruvchan o rtacha).

Maziur formula tahhl gilivayorgan natija ko‘rsatkichining
aniqlanishi lozim bo‘igan omilga bog‘ligligining twrli giymatlarini
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imkonini beradi. Shu tufayli uni regressiva koeffitsients,

yuritiladi.

. Agarda natija o*zgarishiga bitta emas, bir qancha omillar ta’sir
ular o°rtasidagi  bog‘highk staxostik shakida bo'lsa

ko'pomilli regressiya formulasi qo*llaniladi:

8 Ux = ag + ape+ ax; +..+ apx,

. Marketing tadgigotlarida 1o°g ri chizigli bog'lanish tenglamasi

keng ko‘lamda qo‘ilaniladi, uning parametrlanni aniglash va

wlaeni ishlatish oson. Lekin hagigatda chizigli bog'lanish kam

uchraydi. Shu sababli t0'g'ri chizigh bog'lanishni tanlash oddiy

‘emperik usul sifatida garaladi.

Agarda empenik ma’lumotiar omil belgining ko'payishi
patifaviy belgining tezrog o‘tishiga olib kelsa, regressiya
tenglamasi sifatida ikkinchi tartibli parabola tenglamasi olinadi.
r— Tenglama quyidagi ko'rinishga ega
Ux = a9 + apx + ax’

Giperbaola tenglmasi esa:
I
Yx=a,+a,—;
x

yarim logarifmik egri chizigli tenglama:
Ux = ag +a,Logx;
Ko'p omilli (chizigli) regressiya tenglmasi ham ko‘pomilh
regressiya singari guyidagi ko rinishga epa bo'ladi:
Ux=ag+ax;+ a0+ ... +a,x,
Korrelyatsiya regressiya o'rtasidag v ‘

tahlilida bog'lanishlar shaklini tanlash | | dipe
muhim bo'iib hisoblanadi. chunki : Z
keyingi hisob kitoblar ganchalik yaxshi &-';l BT
amalga oshirilmasa, agarda bog'lanish 4 .
shakli to'g'ri tanlanmagan bo'lsa, natija { 7
noto*g'ri xulosalarga olib keladi. . i

Bog'lanishlar shakli dastavval sifat -7
tahlili natijasida aniglangan. Bu o‘rinda \'\_/'{

regressiya emperik chizig'ining
grafigidan oydalaniladi.
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Bog'lanishlar nazariy shaklini tanlash ma’lum miqdorda
shartli bo‘lib, u funksional bog'lanish bilan bog*liqdir. Lekin shu
bilan birga hayotda bog‘lanish ma’lum darajada funksional
bog‘lanishga vaqinlashadi xolos. Fagatgina bog‘lanish yugqori
darajada bo‘lsagina bog‘lanishning nazarny chizig'i va uning
parametrlart amaliy ahamiyat kasb etadi va korrelyatsiya
nazariyasining reja va iqtisodiy hisob kitoblaridan yaxshi
yordamchisiga aylanadi.

Pemak, qachonki bog'lanish yuqort darajada bo‘lsagina
bog‘lanishning nazariy chizigiini axtarish va uni aniglash ma’lum
bie mazmun va ma’'no kasb etadi. Bog'lamshning bu nazariy
chizig’i boshqacha qilib, regressiya chizig'i deb ataladh. Ularni
aniglash, tuzish va tablil gilish va amaliy qo‘llanilishi esa
regression tahlil deb aytiladi.

Ushbu formulalarga shartli ma’lumotlar asosida tuzilgan
misolni keltiramiz (12.7-jadval).

i . 11.7-jadval
Normal chiziqli tenglamalar tizimining koeffitsientlarini

e ey o, isoblash et e
Oila jon | Qand X Xu Ux=22,55+0,017
boshiga | iste’mol . x ;

to‘g'ri | ikg(U) e ot (k)
keladi- o ot A o
gan yillik ks 8o’ e
daromad SN S &
ming )
so'm (X) ST IS SO
450 30 202500 13500 3020
750 35 562000 26250 35,3
1650 41 1102500 43050 40,4
1350 46 1822300 62100 45,5
LJlesy ) 30 1, 2722500 ) 82500 59,6
2 =
zx;szs SU=202 X ==t|i]412‘ ZXu—l-]2274l) 202
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B Vx=a,+tax

] Vx — gand iste ‘molining faqat daromaddan bog ‘ligligi.
- X—jon boshiga to'g 'ri keladigan daromad.
- apay lar - tenglamaning no ‘malum parametriari.

_ap — parametr natijaviy belgiga (qand iste 'moliga) hisobga
olinmagan omillarning o'rtacha ta’siri, ya'ni X=0 dagi Ux
" a; — parametr, regressiya koeffitsienti bo'lib, omil belgining
bir birlikka ko pavishi natija  belgining o 'rtacha  ganchaga
o '‘zgarishining ko ‘rsatadi.

To'g'ri chizigli bog'lanishlar tenglamasining noma’lum
parametriari 2, va a; lar kichik kvadrallar usuli asosida olingan
 tenglamalar tizimini hisoblash yo*li bilan aniglaniladi:

na, +aIZX =Z.V

a Y X+a,y X’ =Y x
Sa, +5250a, = 202 ’
5250a, + 6412500a, = 2274001 _,

Bu pormal tenglamalar tizimini  yechish uchun zarur
ma’lumotlarni yuqoridagi jadvaldan olamiz:
a, +1050a, =404
a,+12214a, =43314 Yo ol 2, = 2914 ~0.017
171,44, = 2,914 1714

a; ning qiymatini tenglamaga qo'yish yo'li bilan a; ni
aniglaymiz

ap+ 1050 a, = 404
bu yerdan
ag + 1050 *0,017 =404
a9 +17,85 =404
ap=22.55
Ux=22,55+0017x
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a; parametr jon boshiga to'g'n keladigan daromadning 1
so'mga ko‘payishi, qand iste’molim 17 gramga ko'payishini
ko‘rsatadi.

Daromad 100 so*mga ko'paysa, jon boshiga to*g'ri keladigan
qand iste'moli 1,7 kg ga va xokazo ko*payadi.

Ussp = 22,55 + 0,017 * 450 = 30,2 va xokazo jadvalga qarang.

Yana bir misol ham bevosita marketing tadqigotfariga mos
keladi.

Tumandagi 8 ta oila a’zolarining o‘rtacha bir oylik daromadi
(x) bilan bir sutkada har bir oila a'zosi tomonidan iste"mol
gilinadigan yog* miqdori (u) o'riasidagi korrelyaision bog‘lanish
uchun regressiyaning chizigl tenglamasini aniglash kerak.

Quyidagi ma’lumotlarga asoslanib normal chizigl tenglamalar
tizimining koeffitsientlarini jadval yordamida hisoblab chigamiz
(12.8-jadval).

12.8-jadval
Normal chizigli tenglamalar tizimining Koeffitsientlarini
- hisoblash __ o
[ Th Oila Bir sutkada “r x XU T Ux=2255 |
a’zolarining |  har bir oila B
o'rtacha bir a'zosi 0.017x
oylik tomonidan (gr)
daromad, isie’'mol
ming so‘m giladigan
(X yog', gr (U)
1. 29.0 15,2 8410 | 440.8 16,02
z 38,0 17,0 14440 | 6460 | 1977
3, 46,0 250 21160 | 11500 23,11
| 4. 54,0 263 ] 29160 | 14202 | 26,44
5. 62,0 32,0 38440 | 19840 | 2978
6. | 700 | 341 749000 | 23870 | 3301
7. 79,0 38,0 6241,0 | 30020 36,87
[ 8. 97,0 42,0 9467,29 | 40866 | 4450
Y 4753 229.6 31769,2 | 15116, 229.6
9 5

Normal tenglamalar tizimiga jadvaldagi ma’lumotlarni go*yib
chigamiz;
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I 8ay + 475,3a, = 229.6;
475,33, +31769,29 a;= 15116,6.

Har bir tenglamaning hadlarini a, koeffitsientining oldidagi 8

soniga bo'lib chigamiz:
ag + 59,412a,= 28,7;
a2y +66,84a,~ 31.8.
ikkinchi tenglamadan birinchisini ayirib chigsak, u holda:
2,428€,= 3,1. Bu yerda €,= ———— 0417
7.428

a; qiymatini birinchi tenglamaga qo'yib, a, ming qiymatini

aniglaymiz:

a,+ 59412x,417 =28.7;
bu yerda
ag—=28,7 — 24,755=3,925.
Tenglamadags a; va a, parametrfarmt quyidagicha ham
hisoblash mumKin:

_2296+3176929 - 151166+ 4753 __
B =TT g.3176929—4753+4753 o

B+15116,6 — 229,6 « 4753
8 =
¢ 8+31769,29 - 4753+ 4753

=(0,417.

Shunday qilib, korrelyatsion bog'lanish regressiyasining
to‘g‘r1 chizigli tenglamasi quyidagi ko*rinishni oladi:
U,=3925+0,417X
Ushbu tenglama yordamida U ning qatordagi istalgan
giymatini aniglash mumkin. Masalan,
U, =3925+0417*29,0=16,02
U,= 3,925+ 0,417 %38,0 =19,77
U,= 3,925 + 0417 *46,0 =23,11
U,= 3,925 + 0417 *54,0 =26,44
U= 3,925+ 0417 *62.0=29,78
U,=3925+0417*%70,0=33,11
Uy= 3,925 + 0,417%79,0 =36,87
U,= 3,925 + 0,417 *97,3 =44,50



Bu yverda a, regressiya koeffitsienti natijaviy belgh (U) Wilan
omil belgi (x) o'rtasidagi bog'lanishni beigilab beradi. Bu esa
omil belgi bir birlikka ortganda natijaviy belgi necha birlikka
oshadi, degan savolga javob beradi.

Bizning misolimizda a; = 0,42 ga teng. Demak daromadiing
bir songa oshishi har bir vila a’zosi tomonida iste’mol gilinadigan
yog'ning bir sutkada 042 grammga oshishiga olib keladi.
Boshlangich ma’lumotlar (X, , U) dckart kordinata tizimiga
go‘yib chiqgilsa, korrelyatsiya maydoni hosil bo*ladi. Bu quyidagi
chizmada aks cttirilgan (12.1-rasm).

=t A0, ; 36,87
4T 10; 80, 3311
_-o-mﬁm

10; 60; 26,44

10 50; 13.11
10, 4 YO 7

10, 30; 16.02

¥~ 392540817
R=H47

12.1-rasm. Normal chizigli tenglamalar tizimining koeffitsientlarining
grafigi

Shu singari boshqa tenglamalaming ham miqgdori va
grafiklarini tuzish mumkin. Bunda marketing 1adgigotiarida
ganday jarayon va Kko'rsatkichlarning o'rganilayotganligiga
bog‘liq.

12.4. Juft regressiya tahlili

Regressiya egri chizig'i uchun noaniglik tavsifnomalari -
regressiya qalinligi ko'rsatkichlari: ishonchh oraliq egn chiziglan
vadeterminatsiya koeffitsientt hisoblab chigiladi. Bulaming
so‘nggisi «bog'langan o‘zgaruvchi — mustaqil o°zgaruvchin
barcha kombinatsiyalar1 uchun birdaniga hisoblab chigilishi
mumkin.

Xuddi korrelyatsiya kabi, regressiva ham har bir tagqoslash
o‘zgaruvchisining gayd qilingan koordinata oraliglari  uchun
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fab chigiladi. Regressiyaning xuddi shu ierarxiya darajaida
dinata oralig*ini almashtirishga bargarorligi tekshiriladi,

~ Xuddi korrclyatsion tahlil kabi, regression tahlil ham o'z
: !mmyaﬂari va vo'nalishlariga cea.
 lkkita matematik o‘zgaruvchi — bog'langan va mustagil
(o'zgaruvchi 0 ‘rtasida matematik bog'liglikni aniglash uchun jufi
regressiya foydalaniladi Ko'plik regresstya ikki yoki undan ortig
mustaqil o'zgaruvchilar va oraligh  yoki nisbiy shkalalar
yordamida ifodalangan ko'p sonli bog'langan o'zgaruvchifar
o'rtasidagi matematik bog'liglikni aniglash uchun foydalanilad:.
Ushbu holatda aloga qalinligi kuchi ko'plik determinatsiya
yordamida o‘ichanadi (xuddi korrelyatsiyadagi kabi). Qadamma-
gadam regressiyada mustaqil o' zgaruvchilar regressiyaga ketma-
ket kiritiladi va chigariladi.

Juft regressiya quyidagi savoilarga javob beradi:

— mustaqt! va bog'langan o'zgaruvchilar o'rtasida bog liglik
ganday?

-~ bozor hajmlari vanatsiyasi savdo personali soniga
bog*ligmi?

Ko*plik regressiyva quyidagi kabi savollarga javob beradi:

— mahsulotga talab narx, raqobatchilar soni va bozordagi
vositachilar nuqgtai nazaridan tushuntiriladimi?

— bozor ulushi PR-aksiyalar xarajatlariga va promoaksiya
byudjetiga bog'ligmi?

— talab benchmarking o‘tkazishga, raqobatchilarning narx
styosati va h k.ga bog'ligmi.

Regression tahlilga misol:

Sotuv  hajmi bo'yicha [BM dan ham o‘zib ketgan
Sun Microsysiems kompaniyasi misoli bunday tahhl uchun ajoyib
misol bo‘la oladi. Raqobath ustunliklar regression tahlilini asos
qilib olib, kompaniya texnologiyalar bozorida yetakchi bo'lib
oldi. Regression tahlil quyidagi tartibda amalga oshinladi: uchta
mustaqgil o‘zgaruvchilar to’plami: ragobatchi kompaniyada
mutaxassislar  soni, reklama xarajatlari va ishlab chiqish
xargjatlari  olindi.  Ularming  barchasi  ilgari  o'tkazilgan
benchmarking tufayli foydalanilgan. Bog'langan o‘zgaruvchi esa
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sotuv hajmi hiscblanadi. Ushbu tahlilm  oftkazish  shum
ko 'rsatadiki, aynan personal soni tufayti
Sun Microsystems kompaniyasi aziyat chekdi va iBM yetakchi
bo*lib  oldi. Personal sonining katta ekanligt sababli
Sun Microsystems kompaniyasida professional darajada tarqoqlik
yuzaga keldi va ko‘pincha n yoki bu mahsulotui jorty qilish
bo*yicha yakdil fikr bo’lmadi, loyihalarga pul ajratilmadi, lekin
loyihalarning  aksariyatt loythaligicha qohib ketdi va tatbiq
etilmadi.  Aksincha, personal somi  kichikrog bo‘igan
IBM kompaniyasida Joyiha mualliflari bozorga ketib qoldi va
darbol sotib olindi. Tahl: yakunlariga ko‘ra,
Sun Microsystems axborotning  chetga  chiqib  ketishidan
xavfsiragan holda personaini qiskartirishga qaror qilmadi,
filiallarga bo‘lindi va shu tariga 3 yil davomida yetakchilik
cho' ggisida bo'lib turdi.

[jtimoiy hodisa va jarayonlar uzviy ravishda o‘zaro
bog‘lanishga ega hisoblanadi.

Ushbu bog‘lanish ijtimoly hayotdagi barcha hodisalar va
ulaming belgilan o'zaro uzluksiz ta’sir etishida ifodalanadi. Shu
sababli ijtimoly hodisalami o‘rganishda belgiler ortasidagi
bog‘ianishni aniglash katta ahamiyatga ega.

Ba’zi belpilar boshga belgilarga ta’sir etib, ulaming
o‘zgarishiga sabab bo‘ladi, ya'ni ayrim belgilay erkin
o'zgaruvchan bo‘lsa, boshqalan esa ularga garamdir. Shu nugtai
nazardan belgilar ikkiga bo‘linadi. Boshga belmlarga ta’sir etib,
ularning o‘zgarishiga sabab bho‘ladigan belgi omil belgisi va
boshqga belyilaming ta’sirida o‘zgaruvehi belgi nauja belgisi deb
ataladi.

Masalan, talabalarning o‘zlashtirishi natijavty belgt bo‘lib,
ularning darsga gatnashishi esa omil belgisi hisoblanadi.

Belgtlar o‘rtasidagi bog'laishlar mmktenga ko'ra, ikla tuxga
bo*linadi:

1. Funksional bog‘lanish. :

2. Korrelyatsion bog*lanish. L '

Omil belgilarining har bir qiymatiga natuawy belglmng bitta
yoki bir nechia anig giymati mos kelsa, ular orasidagi bog‘lanish
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funksional boglanish deyiladi. Masalan, doira yuzasi S = 2
fagat uning radiusiga (r) bog‘liq bo*lib, yuqoridagi formula bilan
to*la ifodalanadi.

Omillarning har bin qiymatiga zamon va makonning turli
sharoitlarida natijaviy belgining aniq qiymatlari emas, balki har
xil giymatlari mos keluvehi bog'lanish korrelyatsion bog'lanish
deyilad).

Amaliy masalalarni hal etish jarayonida orgamlayotgan
korrelyatsion  bog'lanishni  hatto  tarkibiy  ifodaloveh
tenglamalarni  amiglash zarurati paydo bo‘ladi. Statistikada
korrelyatsion bog‘lanishning tarkibiy ifodasini uning regressiya
tenglamasi yoki igtisodiy-statistik modehi deyiladi.

Regressiva tenglamasini aniglash bilan bir gatorda uning
korrelyatsion bog‘lanishini ifodalash darajasini baholash muhim
ahamiyatga ega. Chunki ayrim regressiya tenglamalan bog lanish
xarakterini yetarlicha ifoda etmashgi yoki butunlay boshgacha
qilib ko'rsatish mumkin,

Regression va korrelyatston tahlil usulida bog'lanishning
regressiva tenglamasi aniglanadi va u ma'lum ehtimol (ishonch
darajasi) bilan baholanadi, so'ngra iquisodiy-statistik tahlil
gilinadt.

Statisuikada bir omilli modellarni  aniqlash usuli  juft
korrelvatsiya, ko‘p omilli modeliarmi aniglash usuli esa ko'p
omilli korrelyatsiya deyiladi.

Korrelyatsion bog'lanishlarni  o'rganishda ikki toiladagi
masalalar ko'mladi. Ulardan biri o'rganilayoigan hodisalar
(belgilar) orasida ganchalik zich fya'mi kuchli yoki kuchsiz)
bog‘lanish mavjudligini baholashdan thorat. Bu korrelvatsion
tahlil deb ataluvchi usulning vazifasi hisoblanadi.

Korrelyatsion tahlil korrelyatsiva koeffitsientlarini aniglash va
ularning muhimligini, ishonchliligint baholashga asostanadi.

Yugorida ta’kidlaganimizdek, korrelyatsiva koeffiisientlari
ikkiyoglama xarakterga ega. Ularni hisoblash natijasida olingan
giymatlarni X bilan U belgilar yoki, aksincha, U bilan X belgilar
orasidagi bog ‘lanish me’yort deb qarash mumkin.



Korrelyatsion  bog'lanishni  tekshirishda  ko'zlanadigan
ikkinchi vazifa bir hodisaning o*zgarishiga qarab, ikkinchi hodisa
qancha migdorda o'zgarishim amglashdan iborat, Afsuski,
korrelyatsion tahlil usuli — korrelyatsiya koefiitsientlari bu hagda
fikr  yuritish imkonini bermaydi. Regression tahlil deb
nomlanuvcht boshga usul mazkur magsad uchun xizmat giladi.

Regression va korrelyatsion tahlilda bog'lanishning regressiya
tenglamasi aniglanadi va u ma’lum ehtimol (ishonch darajasi)
bilan baholanadi, so*ngra igtisodiy-statistik tahlil gilinadi.

Shu sababli ham regression va korrelyatsion tahlil quyidagi
4 bosgichdan iborat bo*ladi:

=

1. Masala go'yilishi va
dastlabki tahlil

tenglamasini baholash to‘plash va ularni

N
4.Regressiva ( 2 Ma'lumotiami )
va tahiil gilish a‘rganib chigish

3 Bog'lanish shakli va
regressiya
tanglamasini aniglash

12.2 —rasm. Regression va Korrelyatsion tahliflarning bosgichiari

l.  Masala go'yilishi va dastlabki taklil. Avvalo
o“tkazilayotgan tckshirishning vazifasi va magsadiga asosan
natijaviy belgi va uning regressiya tenglamasida ishtirok etish
shakli, ya'ni belgini miqdoriy xarakterlaydigan ko rsatkich
aniglanadi. So‘ngra, natijaviy belgiga ta’sir etuvchi omillaiming
ro‘yxati belgilanadi, ulardan nazarty va mantigiy tahlil yordamida
eng muhim va mohiyatli bo'lganlari tanlab olinadi. Ammo
nazariy va manigiy tahhil yo'li bilan muhim omullarni va ularming
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v iya tenglamalarida ishtirok ectish shakilarini belgilash
‘haqidagi masalani to’la hal gilib bo'Imaydi. Bu jarayon keyingi
bosgichlarda ham davom ettiriladi,

2. Ma'lumotlarni to ‘plash va ularni tahfil qitish. Ma’lumotiar
to‘plashni boshlashdan avval tekshirilayotgan to*plamni makon va
zamonda chegaralash, shunmingdek, uning birligini aniglash kerak.
Masalan, mamlakatimiz sog‘liqgni saglash sohasida ilmiy tadqiqot
va innovatsiya jarayonlarini moliyalashtirish bilan uning omillari
o'nasidagi  bog'lamish  o'rganilayotgan  bo'lsa,  tibbiyot
muassasalari va tlmiy markazlan bo*yicha olingan bir necha yiilik
ma’lumotlar to‘plam bo‘lishi mumkin, Ma’lumotlar ganday
obyektlar to'plamiga tegishliligipa qarab har bir tibbiyoi
muassasasi, 1lmiy markaz va boshga birlik to"plam birligi bo*ladi.

Har ganday statistik to’plamni regression va korrelyatsion
usullar yordamida tahlil qgilish mumkin emas. Buning uchun
to*plam quyidagi talablarga javob berishi kerak:

— ma’lumki, regressiya tenglamasi natijaviy belgining o'rtacha
migdoni bilan omillar o'rtasidagi bog'lanishni xarakterlaydi.
Demak, natijaviy belgining o‘rtacha miqdori soxta bo‘lmasligi
uchun to*plam sifat jihatidan bir jinsli bo‘lishi kerak;

— regressiya va  korrelyatsiva  ko‘rsatkichlari  o°zaro
bog‘lanishning obyektiv qonuniyatlarini ishonarli darajada aks
ettirishi, ya'ni kaita sonlar gonuniga asosan tasodifiy xatolarning
ta’siri deyarli yo'qolib ketishi uchun to‘plamning mgdori
yetarlicha ko'p bo‘lishi zarur;

— to'plamning birliklari o'zaro bog'lanmagan, erkin bo‘lishi
talab gqilinadi, ya’ni har bir obyekt birligining kuzatish
ma’lumotlari boshqa birliklar natijalariga bog'liq bo‘imasligi
kerak;

- patijaviy belgi tagsimoti omillarning barcha giymatlarida
normal tagsimot gonuniga bo‘ysunishi yoki unga vagin bo‘lishi
zarur.

To'plamning sifat jihatidan bir jinsli ckanligini, uning
birliklari o*zaro bog'lanmaganligini va natijaviy belgining normal
tagsimot qopuniga bo'ysunishini tekshirish ma’lumotlarni tahhil
gilish demakdir. Ma’lumotlarmi tahlil qgilishda x*, Fisher (F).
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Styudent {t) va boshga mezonlardan foydalaniladi. Agar 1o'plam
yuqoridagi talablarga javob bermasa, bog'lanishning regressiya
tenglamasi obyektiv bo*la olmaydi.

3. Bog'lanish shakli va regressiva tengiamasini anigiash,
Tanlab  olingan  omillar  regressiva  tenglamasida  turli
ko‘rinishlarda ishtirok etishi mumkin. Ma’lumotlarnt dastlabk
tahhil gilish natijalariga asosan regressiya tenglamasi biror
ko‘rinishda deb faraz gilinadi. Masalan, chizigli

k
Yy =a,+ Z ax,

i=1
yoki chizigsiz:
k

k
yx :ao+zaixi +Z
i=l

j=1 .&

k

A
bxx; + ZCJ ‘Inx,
-1 j=1

vahk.

Regressiya tenglamasini  amiglashda  omillarning  barcha
ko‘rinishlardagi ifodalari (x,, x*, XX;, l;x; va boshqalar) alohida-
alohida omil deb garaladi.

Regressiya tenglamasiga kiritiladigan omitlar o*zaro chizigli
funksional yoki juda kuchhi Kerrelyatsion bog'lanishda
bo‘lmasligi kerak. Agar o°zaro kuchli bog'langan omillar
medelga kiritilsa, ular ma’lum darajada bir-birini takrorlaydi va
natijada regressiya ko‘rsatkichlari buziladi. Bu heldan qutilish
uchun barcha omillaming o'zaro bog'lauish kuchi o°lchanadi
{masalan, juft Korrelyatsiya Xoeffitsienti bilan) va bir-birini
takrorlaydigan omillar aniglanib, ularning natilaviy belgi bilan
kuchsizrog bog‘lanishda bo‘lganlari tenglamadan chigarifadi.
So‘ngra regressiva tenglamasining parametrlan (G,, a,, as, .......,
ay) topiladi.

Regressiya tenglamasini baholash va tahlil gilish. Regressiya
tenglamasi aniglangandan keyin, unda ishtirok etayotgan
omillarmning natyaviy belgiga ta’sirining mulimligi va bu
tenglama korrelyatsion bog'lanishni xarakterlash darajasi ma’lum
ehtimol (ishonch darajasi) bilan maxsus Kko'rsatkichlar va
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ar yordamida baholanadi. Agar model va unga Kintilgan
omillar talab etilgan chtimol bilan mohivath bo‘lsa, u
model deyilads.
Mode! adekvat  bo‘lmagan  holda, wuming ko'rinishi
irifadi. Yangi model oldingisidan mohivatsiz omillarni
chiqarish yo'li bilan yoki butunlay boshqa ko‘rinishda aniglanishi
mumkin. Demak, adekvat modellarni aniglash jarayoni ko'p
bosgichlidir. Adekvat  modellarga  asoslanib,  korrelyatsion
bog‘lanish iqtisodiy — statistik tahiil gilinadi.

Statistikada bir omilli adekvat modellarni aniglash usuli jufi
korrelyatsiya, ko‘p omilli adekvat modellarni aniglash usuli esa
ko‘p o‘Ichovli (omilli) korrelyatsiya deyiladi.

O‘rganilayoigan belgilar o‘rasidagi korrelyatsicn
bog‘lanishni chizigli tenglama u=A+BX bilan ifodalash uchun
uning parametriarini (A, V) aniglash kifoya. Avval uqtirib
o‘tilganidek, to‘plamning barcha birliklarida belgilarning
bog‘lanish xarakten turlicha bo*ladi.

Demak, to‘plam birliklarida regressiva tenglamasining
parametriari o‘ziga xos turli giymatlarni (A;, B;) gabul giladi,
ya’ni uning har bir birligi uchun regressiyaning individual chizigli
tenglamasini yozish mumkin:

gtV - - A, + Bx,

Regressiyaning individual tenglamalarimm  amiglash uchun
o‘rganilayotgan  obyektning birliklari  ustida  qo’shimcha
kuzatishlar o‘tkazib, yetarlicha migdorda ma’lumotlar to’plash
kerak. Ammo aksariyat hollarda zarurty ma’lumotlarni to*plash
imkoniyaii bo*Imaydi.

Shuning uchun natijaviy belgining o'rtacha darajasi (Y, )
bilan omil belgi (X) o'rtasidagi korrelyatsion bog'lanishni
tfodalaydigan regressryamn;, chizigli tenglamasi

¥, = a, + ax

(bu yerda a, — ozod had, a, - regressiya koeffitsienti) aniglab,
amaliy masalalarni  yechishda qo‘llanifadi.  Regressiya
tenglamasida natijaviy belgi umumiylashgan (o'rtacha) mugdor



be‘lganhgi uchun uning parametrlari (ap, a;) ham individual
parametrlarning (A;,B;) o°rtacha miqdoridir, ya'ni
ao = Aial - Bi g
Regressiya tenglamasining parametriari (a;, a;) o‘rtacha
artfmetik miqdorning quyidagi xossasiga asoslanib «eng kichik

kvadratiary usuli bilan topiladi: belgi variantalani (x) bilan
o‘rtacha  anfmetik migdor ( x) ofrtasidagi tafovutlar

C e 2 =32 .
kvadratlarining yig‘indisi Z (x—X)" ular bilan boshqga har
qanday miqdor (xg ;t;) o‘rtasidagi tafovular kvadratlarining

. _ i = 2
yig‘indisidan kichikdir, ya’ni Z(x - ;’C)2 = Z(JC ~Xg) .

O‘riacha miqdoming Kkeltirilgan xossasiga ko‘ra ushbu
funksionalning

3 AN 2 .
Pa5,0))= D (y=5,)" =2 (y~a~a,)" giymai
natijavly belgining boshqa ixtivorty qiymatul {ug} uchun
aniqlangan tafovutlar kvadratlarining yig‘indisidan kichik bo‘ladi.
Demak, noma’lum parameirlar {ag, a;) shunday aniglanishi
kerakki, ulaming aniglangan giymatlarida funksional o(ag, a;)
o‘zining eng kichik giymatiga erishsin. Ma’lumki, funksiya
minimum giymatlarga erishadigan nuqtalarda uning xususty
Lo C
-
regressiya tenglamasining parametrlarini aniqlash uchun quyidagi
normal chizigli tenglamalar sistemasi kelib chigadi:
na, +a,2x =2y e

hosilalari nolga teng bo'ladi: =0, Bundan

a,Zx+a,Zx* = Ixy g b
Bu yerda:
. 1 - to‘plamninghaymi (birliklar soni);
" X1, X200 Xa - 0mil belgining haqgiqiy giymatiari,
i+ Y1, Uzye...,¥n - Datijaviy belgining haqiqiy giymatlari.
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Sistemaning parametriarga nisbatan umumiy yechimi ushbu
ko'rinishda yoziladi:

Sy - TaySx
nEx® —(3x)
_ nZp—2xZy

a, . .
nix” —(Xx)

Regressiya tenglamasida X-omil belgt oldidag: a; koeffitsient
igtisodiy tahlil uchun kata ahamiyatga ega. U regressiya
koeffitsienti deb nomlanadi va X-omilning samaradorligini
ko'rsatadi: omil bir birlikka oshganda patija o‘rtacha gancha
migdorga oshishi (yoki pasayishi)ni ifodalaydi.

12.5. Ko*p migdorli regressiva bilan bog'liq statistika

Hodisalar o‘rtasidagi bog'lanishlar zichligini o‘rganish uchun
bir gancha ke‘rsatkichlar go*llaniladi. Bular ichida oddiylari ham
murakkablari ham mavjuddir. Lekin bu ko‘rsatkichlaming
barchasi bir - biriga yagin natijani beradi.

Bunday ko'rsatkichlar jumlasiga kuyidagilar kiradi.

~ Fexner koeffitsienti;

- ranglar korrelyatsiya ko rsatkichi,

korrelyatsiya koeffitsienti;
korrelyatsion msbat (emperik va nazariy korrelyatsion
nisbat);

- korrelyatsiya indeksi;

Maxsus adabiyotlarda bog'lanishlar zichligini  aniglashda
go'lianiladigan eng oddiy ko'rsatkichlar batafsil  yoritib
borilganhgi sababii, nisbatdan ko'proq qo°llaniladigan, anigrog
natija  beradigan  zichlik  ko‘rsatkichlariga  korrelyatsiya
koeffitsient1, korrelyatsion misbat va korrelyatsiya indeksi singari
ko*rsatkichlar kiradi.

Korrelyatsiva nazariyasida eng mukammal hasoblangan
zichlik ko'rsatkichlaridan biri bo'lib. korrelyatsiya koeffitsienti
bo‘lib hisoblanadi. Bu ko‘rsatkichni to'g‘ri chizigh bog'lanishlar
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mavjud bo'lgan holtarda bog lanishlar zichligini aniglash uchun
qo‘llaniladi. Bu ko‘rsatkichni hisoblash uchun eng qulay shakl
bo'lib, uning quyidagi formulasidir:

Y 5y ._Z“:Zf
JZ*’-E” 52|

n

R — I bilan va 41 oralig'idagi giymatlarni gabul giladi va
korrelyatsion bog‘lanishlarning yo“nalishini ko*rsatib beradi.

Egri chizighi bog‘lanishlar mavjud bo‘lganda korrelyatsiya
koeflitsien-ti o'z mohivatini yo*qotadi. Egni chizigli bog'lanishlar
mavjud bo‘lgan hollarda korrelyatsion nisbat go‘Haniladi. Bu
ko‘rsatkich nazariy va emperik  korrelyatsion  nishat
ko‘rsatkichlariga bo*linadi.

Nazarity korrelyatsion nisbat quyidagi formula bilan
hisoblaniladi:

oS
Yoy’

Bu,- — patija belgining dispersiyasi omil belgining 1a’siri
natijasida natijaviy belgining tebranishini ifodalaydi.

U quyidagi formula yordamida aniglaniladi:

oy o 20x)

b’u = umumiy dispersiya bo‘lib, barcha omillar ta’sirida
natijaviy belgining tebranishini ifodalaydi va u quyidagi formula
bilan hasoblaniladi.

. Tlr-sF
ot 20

n
Nazariy korrelyatsion nisbat 0 bilan | oralig‘idagi giymatlarni
gabul giladi. Qanchalik 1 ga yaqin bo‘lsa, belgilar o'rtasidagi
hog‘lanish shunchalik zich ekanligidan dalolat beradi.
138

h, =



. Korrelyatsion  nisbatning  ildizdan  olingan  qiymati
determinatsiya koeflitsientided aytiladi va u qaymatdagi formula
~ pilan itodalanadu:

D:b.ﬂ

Omil belgi ta’sirida natijaviy belgi tebranishining hissasini
ifodalab beradi.

Ko‘p hoilarda hisob-kitob ishlarini soddalashtirish maqsadida
korrelyatsion  bog‘lanishlar  zichligini  aniglash magsadida
korrelyatsiya indeksidan foydalaniladi:

bu' —Ux
R-\}l o

bu’ - ux — hisobga olinmagan boshqa omillar ta’siri ostida
natija belgi tebranishini tasvirlaydi.

bu’ - natija belgining barcha omillar ta'sirida tebranishini
ifodalaydi.

Korrelyatsiya indeksi 0 bilan 1 oralig‘idagi qiymatlarni gabul
qiladi.

Bu' - Ux - dispersiya quyidagi formula yordamida
aniglaniladi:

bl.l: k= Z(V - Y, }:
n
bu yerda,
R , Lr-y)
‘J Y(y-y)
Emperik korrelyatsion nisbat nazarly Kkorrelvatsion nisbatn
singari aniglaniladi.

Emperik korrelvatsion nisbat quyidagi formula orgali
aniglaniladi:

=
= f——

bu’

Bu yerda bu’ — emperik ma tumotlar dispersiyasi,

bu’ ~ regressiva emperik chizig'ini tashkil giluve k. Ux

o ‘rtachaning dispersivasi.
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Korrelyatsiya koeffitsientiga nisbatan, korrelyatsion nisbat
ko‘rsatkichi bog‘lanishlar  zichligining  takomillashgan
ko‘rsatkichi bo‘lib hisoblanadi.

Qisqa xulosalar

Ushbu bobning asosini igtisodiy - matematik va statistik
usullardan bin korreyaltsiya va regressiya mimaliging o'rgatdik.

Korrelyatsiyva va regressiyadbn — marketing tadqiqotiari
o‘tkazishda foydalaniladigan  igtisodiy-matematik  usullar
guruhiga kiradigan wusullardir. Ular marketing faoliyatini
tavsiflaydigan o‘zgaruvchilar guruhlan  o'rtasidagi  o‘zaro
alogalarni belgilash uchun foydalaniladi.

Korrelyatsiya deytlganda ikkita tasodifiy migdorlaming (X va
U) bir-biriga bog‘ligligi (alogadorligi) tushuniladi, Ulamning
tasodifiyligi shundaki, tahlil gilinayotgan miqdorfar bir-biriga
nmuman bog‘liq bo‘lmasligi ham mumkin. Bunday bog‘lanishni
yolg'on korrelyatsiva deb yurittladi.  Ikkita migdorning
o‘tachasidan farglarining yig‘indisi korrelyatsiya funkiyasi yoki
korrelyatsiya deb aytiladi. B

Korrelyatsion tahlil yordamida asosan quyidagi ikki masala:
birinchidan, bog‘lanishlar yo'nalishim amiglash va vnt ehtimollar
pazariyasi bilan baholash va ikkinchisi, bog‘lanishlar zichligini
aniglash masalalari hal etiladi.

Korrelyatsiya sifat tahlili uchun: bir-biri bilan bog‘liq bo‘lgan
omillarni tanlab ofish (skrining) va aloga galinligi maksimal
bo‘lgan tanlama to‘plam qismimi ajratish uchun foydalaniladi.
So‘ngra tanlab olingan omiliar va kichik omilfar guruhi uchun
migdoriy tahlil amalga oshiriladi: o‘zaro aloga regressiya
funksiyalari tuziladi. Ularn1 axborot konveyerida foydalanilishi
mumkin.

Korrelyatsion tahlil belgilaming regressiva tenglamasida
shiirok etish shaklini aniglashdan boshlanadi. Keyin esa natijaviy
belgiga ta’sir efuvehi omillarning royxati belgitanib ularing eng
muhimlari tantab olinadi. Shu sababli barcha omillaming o*zaro
bog‘lanish kuchi juft komelyatsiya koeffitsientini hisoblash yo‘li
bilan aniglanadi.
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~ Shunday qilib, korrelyatsiva aytaylik, mahsulot sifati va
ragobatbardoshlikni oshiri yoki unga talabning ortishi o°rtasidag
zamonga va makonga oid sinxronlikni aks ettiradi.

Regressiva so‘zi lotincha regressio so‘zidan olingan bo‘lib,
orgaga harakatlanish degan lug'aviy ma’noga ega. Bu atamani
statistikaga kirib kelishi ham korrelyatsion tahlil asoschilari F.
Galton va K. Pirson nomlari bilan bog‘ligdir.

Tayanch iboralar: korrelyatsiva, regressiva, dispersiya,
koeffitsienti, indeks, axborot tahlili, dasturiy bloklar, migdor,
ekstropolyatsiva, genetik, algoritm, klaster, optimum, stoxastik,
fenotiplar, koordinata, Kendal korrelyatsiyasi, Spirmen
koeffitsienti, argument.

Nazorat uchun savollar

1. Korrelyatsiya va regressiya usullari qanday usullap
qatoriga kiradi?

2. Korrelyatsion indeksi qanday boglanishda votadi?

3. Korrelyatsion tahlil natijalari ganday jarayonlarning
bog‘ligligini anglatadi?

4. Klasterli tahlil nima?

5. Kliasterli tahiil yordamida qanday natijalarga erishi
mumkin?

6. "Genetik algoritmlar” pomi nima bilan bog‘langan va
uning marketing tadqiqotlari jarayonidagi ahamiyati nimada?

7. Korrelyatsion tahlilning bosgichlarini sanab o*ting.

8. Juft korrelyatsiya nima va u gqanday ko'rsatkich
o'rtasidag: alogani o*rmatadi?

9. Iste’molchilaming tovarlar sifatini qabul gilishi ularning
narxni gabul gilishi bilan bog ligmi?

10. agar talabning reklama xarajatiariga bog'ligligini oladigan
bo’lsak, narx omilining ta’siri bormi?
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13-BOB. DISKRIMINANT VA KANONIK TAHLIL

13.1. Diskriminant tahlil asosiari

Diskriminant tahlili gaysi o'zgaruvchilar yuzaga keladigan
ikki yoki undan ortiq bosh to‘plamlar (guruhlar)m farglashi
haqida garor qabul gifish uchun foydalaniladi.

Marketing tadgiqotlarida ham diskiriminat tahhifidan zarur
hollarda foydalaniladi. Chunki, ushbu jaravonda ham ijtimoiy-
igtisodiy hodisalar o‘rtasida ko*pomilli bog‘lanishlaring bo‘lishi
tayin.

Diskriminant so‘zi bizga fotin nlidan Xirib kelgan bo'lib,
discriminans so'zi “farglovchi, bo'Tuvehi™ ma'nofarini angiatadi”.

Misol uchun, fa’lim sohasida biron-bir tadqiqotchi o'rta
maktab bitiruvchisini ba'zi ko‘rsatkichlarga ko‘ra quyidagi uch
toifadan biriga kiritib tadqgiq qilishi mumkin: kollejga o*qishga
kiruvchilar (1), professional makiabga kiruvchilar (2), yoki
ta’limni davom ettirtshnt rad giluvchilar (3). Shu magsadda
tadqigotchi maktab o‘guvchilari bilan bog‘lig bo’lgan turli xil
parametrlarga oid ma’lumotlar to‘plashi mumkin. Bitirgandan
so'ng, talabalarning ko‘pchiligi tabity ravishda ushbu toifalarga
kiradi. Keyin gaysi o'zgaruvchilar o"quvchilaming keyingi yo'lm
tanlashining eng yaxshi bashoratiars berishini amiglash uchun
diskriminant tahlildan foydalanish mumkin.

Tibbiyot xodimlari gaysi o‘zgaruvchilar bemorning to‘lig
sog*aylb ketgani (l-guruh), gisman tuzalgani (2-guruh) yoki
umuman sog‘aymagani (3-guruh) aniglash uchun bemor holati
bilan bog'lig turli o‘zgaruvchilarni gayd etishi mumkin. Biolog
keyin eng vaxshi guruhlar yoki turlarim ajratib, diskriminant
funksiyasi tahlilini o‘tkazish uchun gullarning o'xshash turlar
(guruhlari) turli xususiyatlarini yozib borishi mumkin.

Diskriminant {abfih ko'po‘lchamli statistik tahhl sifatida
matematik statistikaning bir gismi bo‘lib hisoblanadi. Ushbu tahlil
ko‘p o‘lchamli statistik ma’lumotlami to’plash, tizimlashtirish va
qayta ishlash jarayonida qo‘llaniladi. Mazkur tablildan ko'p

B Caonaps nuocTpanii cos. 16-¢ wan. M : Pycessit 3., 2011, — 172-6er,
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o‘lchamli statistik ma’lumotlar asosida natija va omillar
 o'rtasidag: tarkibiy {strukturaviy) bog‘ligliklarga baho berishda va
ular asosida ikmiy va amaliy xulosalar chiqarishda fovdalaniladi.

Ko'p hollarda matematik statistikada go‘llaniladigan usullar
farazlarga asoslangan bo‘ladi.  Shu  tufayli  ehtimoliar
nazariyasidan ham foydalaniladi. Ammo diskiriminat tahlilida
ehtimollar nazariyast qo'llanilmasdan anig ma’lumotlar va
faktlarga tayaniladi.

Bulardan shunday natija qgilish mumkinki, diskinminat tahlili
matematik statistikaning tarkibiy qismu sifatida bir qancha o’ziga
xos xususiyatlarga ham ega. Bularga quyidagilami Kkiritish
mumkin:

o diskinminat tahlilining xususiyatlaridan biri, bu ham
ko'pomiili  jarayonlarmi  o'rgamishda  albatta  ko'po‘lchamli
ma’lumotlarga asoslanadi:

e ushbu usul orgali natija va omillar o‘rtasidagi tarkibiy
(strukturaviy) bog liqliklarga baho berishda foydalaniladi;

o mazkur usullar orgali ilmiy va amaliy xulosalar chigariladi;

e ushbu usul nafagat amaliyotda, balki 1Tida ham keng
qo‘Haniladi:

e mazkur tahlilda ehtimollar nazariyasi go‘llanilmasdan, balki
aniq ma’fumotlar va faktlarga tayaniladi.

Diskiriminat tahlililida klaster tahlilidan ham foydalaniladi.
Mazkur tahlil tadqiq gilinayotgan birlikni bir gancha tarkibiy
bo‘laklarga bo'lib o'rganish imkonini beradi. Bunda inobatga
olinadigan narsalar shundan iborat bo‘ladiki, bosh birlik bilan
uning tarkibiy gismliari bir-biridan farq qilishi barobarida, bir-
birini takrorlaydigan juda o*xshash ham bo‘lmasligi kerak.

Ushbu tahlilni amalga oshirishda hisob-kitoblar juda
murakkab bo‘lganligi tufayli, mazkur amallar maxsus dasturlar
asosida EHMdan foydalangan holda bajariladi.

Bunda juda ko‘p modeliardan foydalaniladi. Masalan,
mamlakat igtisodiyoti bir gancha tarmoglarga bo'linadi. Ularning
modeli ko piarmogli model\l! bo’lib  hisoblanadi. Ushbu
igtisodiyot ishlab chigarish, xizmat ko'rsatish kabi sohalarga
bo'linadi. Bu holda ko ‘psohali modeini qo'llashadi. Marketing
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tadgigotlarida mavjud muammolarni hal qilishning bir gancha
variantlari ishlab chigilgan bo®lsa, u holda go*Haniladigan model
ko ‘pvariantli model bo'lib hisoblanadi. Marketing tadgigotlarida
mavjud muammolarni hal gilishda tizimli yondashuvdan ham
foydalaniladi. U holda ko ‘ptizimli modeldan foydalamladi. Xullas,
marketing  tadqiqotlarida  ham  diskiriminat  tahlilidan
foydalanishda bir gancha ko'po‘lchamli statistik  usuilar
qo*Hanilishini inobatga olish lozim.

Chizigli diskriminant tahlili, shuningdek, u bilan bog'lig
bo‘lgan chizigli Fisher diskrimmanti — chizigli kombinatsiyalar
topish uchun go‘llanadigan, ikki voki undan ortiq obyektlar yoki
hodisalar sinfini eng yaxshi tarzda ajratadigan usollardir, Olingan
kombinatsiya chizigli tasniflagich sifatida yoki keyingi tasniflash
oldidan belgilar makoni o'lchovlarini  qisqartirish  uchun
foydalanilishi mumkin.

Chizigli diskriminant tahlili boshga belgilar yoki o‘lchovlar
chizigli kombinatsiyasi yordamida o‘zgaruvchining biron-bir
bog‘ligligini aks ettirishga harakat qgiladigan dispersiya tahlili va
regresion tahlil bilan bog'liq. Bu ikki usulda bog'langan
o‘zgaruchi — ragamhi ko‘rsatkich, chizigh diskriminant tahlilida
esa u nominal ko‘rsatkich hisoblanadi Bundan tashqari, chizigli
diskriminant  tahlili ma'lumotlarni  eng  yaxshi  tarzda
tavsiflaydigan  ko‘rsatkichlar  chizigh  kombinatsiyalarini
izlaydigan omillar tahlili va bosh tarkibiy gismlar usuli bilan
o*xshash jihatlarga egadir.

Chizigli diskriminant tahlilidan foydalanish uchun belgilar
uzluksiz ko‘rsatkichlar bo‘lishi lozim, aks holda muvofigliklar
tahlilidan  (ingl. Discriminant  Correspondece  Analysis)
foydalanish 1ozim bo‘ladi.

Ma'lum bo‘lgan sinfli obyekt yoki hodisaning har bir
namunasi uchun kuzatuvlar to‘plami (belgi. o‘zgaruvchi yoki
o‘lchovlar deb ham ataladi) ko‘rib chigiladi. Bunday namunalar
to'plami o'qgitish tanlama to‘plam deb ataladi. Tasniflashning
vazifasi shundan iboratki, fagat kuzatuvga ega bo‘lgan holda
xuddi shunday tagsimlangan har bir obyekt uchun sinf yaxshi
bashaoratini ishlab chigish lozim.
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Chizigli  diskriminant tahlilida ko'zda tutiladiki, va
ehtimolliklarni tagsimlash birgalikdagi zichlik funksiyalari —
pormal hisoblanadi. Bunday taxminlarda optimal bayes yechimi —
agar hagiqatga o'xshashlik nisbati T chetki giymatidan past
bo‘lsa, nuqtalar ikkinchi sinfga kinitilishi lozim.

Agar boshga hech qganday keyingi taxminlar qifinmasa,
olingan tasniflash vazifasi kvadratik diskriminant tahlili {(ingi.
quadratic discriminant analysis. QDA) deb ataladi. Chizigh
diskriminant tahlilida gomoskedastiklik hagida go*shimcha tahlil
gilinadi (ya'mi kovariatsion matritsalar teng deb taxmin gilinadi)
va kovariatsion matritsalar to‘ling rangga ega deb hisoblanad:.
Bunday taxminlarda vazifa soddalashtirifadi va chetki giymat
bilan skalyar ko*paytmani tagqoslashga borib tagaladi:

-3 =5
[0

ma’lum bir Lonstantd uchun, bu ‘;'crda
w=5"1(u “.“'0)

Bu esa shuni anglatadiki, yangi kuzatuvning sinfga mansubligi
ehtimolt  fagat ma’'lum  bo'lgan  kuzatuvlar  chizigh
kombinatsiyasiga bog*lig bo*ladi.

Hisob-kitob  yondashuvi. Hisob-kitob nugiai nazaridan
diskriminent tahlili dispersion tahlilga juda o‘xshab ketad:.
Quyidagi oddiy misolni ko‘rib chiqaylik. Faraz gilaylik, tasodifiy
tanlama to‘plamda 50 erkak va 50 ayolning o'sishini o'lchash
lozim. Ayollar o‘rtacha olganda erkaklar kabi yuqori emas va bu
farg har bir o‘rtacha guruh uchun aks ctishi lozim (o 'sish
o‘zgaruvchisi uchun). Shuning uchun, o'vish o'zgaravchisi
erkaklar va ayollar o'rtasida tafovutlarni yaxshiroq o'tkazishga
imkon beradi, masalan, quyidagi so‘zlar bilan ifodalanadigan
ehtimol: «Agar bir kishining bo'vi uzun bo‘lsa, uning erkak
ekanligi chtimoli yuqori, agar bo'yi past bo‘lsa — v ayol".

Ushbu argumentlarni  kamroq "ahamiyatsizhik" pastroq
gurnhlarga va o*zgaruvchilarga umumlashtirish mumkin. Misol
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uchun, sizda o‘rta maktabni bitirgan ikkita kollej bitrruvchisi -
kollgjni tanlaganlar va bularning ichida tanlamaydiganlar ham
bor. Siz talabalarni bitiruvdan bir yil oldin kollejda o*qishni
davom ettirish niyati haqida ma’lumot to‘plashingiz mumkin.
Agar ikkita bosh to‘plamn uchun (endi o'z ta’limm davom
ettirishni istaganlar va bum rad gilganlar) o‘rtacha ko'rsatkich
turlicha bo‘lsa, maktabm bitinshdan bir yil oldin aniqlangan
kollgiga kinsh istagida bo‘lganlar va buni istamaydiganlarga
ajratishga imkon beradi deb aytish mumkin bo'ladi (bu axborot
maktab kengashi a’zolari tomonidan mos keluvchi o‘quvchilarga
rahbarlik gilish uchun foydalanilishi mumkin).’

Shunday gilib, diskriminant tahlilining asosiy g‘oyasi bosh
to‘plamlarning biron-bit o'zgaruvchining {yoki o‘zgatruvchilar
chizigh kombiunatsiyasi) o‘rtacha ko‘rsatkichi bo‘yicha farg
gilishini aniglash va so‘ngra bu o‘zgaruvchidan yangi a’zolan
uchun ular bir yoki boshqa guruhga tegishli ekanligini bashorat
gihish uchun foydalanish mumkin ekanligini aniqlashdan iborat.

13.2. Dispersion va Regression tahlillarning o‘zaro aloqasi

Dispersiya tahfili. Shu tanga qo‘yilgan diskriminant
funksiyasi masalasi bitta kirishli dispersiya tahlii masalasi
(ANOVA) sifatida qayta ifodalanishi mumkin, Xususan, 1kki yoki
undan ortiq bosh to‘plam bir-biridan muayyan bir o‘zgaruvchi
bo‘yicha jiddiy farq qiladimi deb so‘rash mumkin.

Qadamma — gqadam diskviminant tahlili. Ehtimol, diskriminant
tahlilining eng ko‘p qo'llanishi bosh to‘plamlami o‘zaro eng
yaxshi tarzda ajratadigan o‘zgaruvchilarni aniglash magsadida
tadgigotga ko‘plab o‘zgaruvchilar kiritish hisoblanadi. Misol
uchun, yugoridagi segmentni oladigan bo‘lsak, o‘rta maktab
bitituvchitari kelgusi ta’lim borasida qiladigan tanlov bilan
gizigadigan ta’lim sohasidagi tadqiqotchi anigroq bashoratlar
olish magsadida ofquvchilarning ko‘proq ko‘rsatkichlarini,
masalan, motivatsiya, akademik o‘zlashtirish va hkn qayd
qilishni amaiga oshiradi.

Kiritish  bilan  gadamma-qadam  tchlif.  Diskriminant
funksiyalar gadamma-gadam tahiilida diskriminatsiya modei
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, ma-gadam tuziladi. To'g'nisi, har bir gadamda barcha
o'zgaruvchilar korib chiqiladi va guruhlar orasidagi farqga katta
hissa go‘shadi. Ushbu o*zgamvchining ushbu bosgichda modelga
kiritilishi kerak bo‘ladi va keyingi gadam olinadi.

Chigarish bilan gadamma-gadam tahlil. Teskari yo'nalishda
~ ham harakat qilish mumkin bo*lib, bunda barcha o'zgaruvchilar
dastlab modelga kirtiladi, so‘ngra har bir qadamda bashoratga
eng kam hissa qo'shadigan o‘zgaruvchilar chiqarib tashlanadi.
Shunda muvaffagiyatli tahlil natijasi sifatida modelda fagat
«muhim» o*zgaruvchilarni, ya’'ni diskriminatsiyaga boshgalardan
ko‘proq hissa go‘shgan o‘zgaruvchilarni saglab golish mumkin
bo‘ladi.

Tkki guruh uchun diskriminatsiya funksivasi talgini. Ikki guruh
uchun diskriminant tahlili ko'plik regressiya jarayoni sifatida
ko‘rib chigilishi mumkin. Agar siz ikkita guruhni 1 va 2 sifatida
kodlaydigan, so‘ngra bu o'zgaruvchilardan ko'plik regressiyada
mustagil o*zgaruvchilar sifatida foydalanadigan bo‘lsangiz, bunda
diskriminant tahlil yordamida olinadigan natiyjalar bilan bir xil
natijalar olasiz. Umuman, ikkita bosh to‘plam holatida quyidagi
ko'rinishdagi chizigli tenglamaga kelinadi:

Gurih = a + by*x; + bo*x> + ... + bp*Xm

bu yerda: a konstanta, b,.b, regressiya koeffitsientlari
hisoblanadi.

Ikkita bosh to‘plamli masala natijalarini talqin qilish ko*plik
regressiya qo‘llash mantigiga jiddiy rioya qiladi: regressiya
koefTitsicntlari eng katta bo‘lgan o*zgaruvchilar diskriminatsivaga
eng katta hissa go*shadi.

Bir nechta guruhlar uchun diskriminant funksiyalari. Agar
guruhlar soni ikkidan ortiq bo‘lsa, yuqorida bajarilganidek,
bittadan ortiq diskriminant funksiyasini baholash mumkin. Misol
uchun, uchta bosh to'plam mavjud bo‘lsa, siz quyidagilarni
baholashingiz mumkin: [-bosh to‘plam hamda birgalikda olingan
2 va 3-bosh to‘plamliar o‘rtasida diskriminatsiya funksiyasi (1), 2
va 3-bosh to‘plamiar o'rtasida diskriminatsiva uchun boshga
funksiva (2) ishlatiladi.
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Ko'plik  diskriminant  tahlili  (multiple  descriminant
analysis). Diskriminant tahlili usuli bog'langan o‘zgaruvchida ikki
yoki undan ortiq toifa bo‘lganda qo*llanadi.

Ular o‘rtasida asosiy farq shundaki, ikkita guruh maviud
bo‘lganda faqgat bitta diskriminant funksiya chiqarish mumkin.
Ko'plik diskriminant tahlildan foydalangan holda bir nechta
funksiya hisoblab chiqish mumkin.

Marketing tadgigotlarida diskriminan¢ tahitiga ko‘plab
misollar keltiish mumkin. Xususan, ushbu usul yordamida
quyidagi savollarga javob topish mumkin:

¢ demografik tavsifnomalar nugtai nazaridan ushbu magazin
taraforlari bunday taraforlik ho‘lmagan shaxslardan nimasi bilan
farq qiladi?

s spirthi  ichimliklarni kam, o‘rtacha va ko'p iste'mol
giladigan xaridorlar muzlatilgan mahsulotlar iste’molida farg
qiladimi?

s gaysi psixografik  tavsifhomalar  attorlik  mollari
xaridolarining narxga sezuvchanligi va sezuvchan emasligi
o‘rtasida tafovut o‘tkazishga yordam beradi?

» turli bozor segmentlari ommaviy axborot vositatarini afzal
ko‘rishiari bo‘yicha o°zaro farglanadimi?

¢ mahallly universal magaziniaming doimiy xaridorlari va
umummamlakat uwniversal magazinlar tarmoglarining doimiy
xaridorlart o‘rtasida turmush uslubi nuqgtal nazaridan ganday
tafovuatiar mavjud?

o to'gridan-to‘g'ri pochta reklamasiga javob beradigan
1ste 'molchilar ganday o“ziga xos tavsifhomalarga ega?

Diskriminant tahlili modeli (discrininant analysis model)
quyidagi ko'rinishga ega bo'ladi:

. D =b0 + bIX1 + b2x2+b3Xi+. +bkXk, -
bu yerda D — diskriminant ko*rsatkichi (dlsknmmnnt), N

b — diskriminant koeffitsienti, yoki vazni
X — prediktor, yoki mustagil o‘zgaruvchi.

348



13.3. Ko'p migdorli va bosqichli diskriminant tahlili

Markcting tadgigotiarida ham diskiriminat tahhihidan zarur
hollarda foydaianiladi. Chunki, ushbu jarayonda ham jtimoiy-
iqtisodiy hodisalar o*rtasida ko*pomilli bog*lanishlarning bo‘hishi
tayin.

y‘l)iskriminant tahlili ko‘po’lchamli statistik tahlil sifatida
matematik statistikaning bir gismi bo’lib hisoblanadi. Ushbu tahlil
ko'po‘lchamh statistik ma’lumotlarni to‘plash, tizimlashtirish va
qayta ishlash jarayonida qo‘llaniladi. Mazkur tahliidan
ko'po‘ichamli statistik ma’lumotlar asosida natija va omiliar
o‘riasidagi tarkibiy (strukturaviy) bog'ligliklarga baho berishda va
ular asosida 1lmiy va amaliy xulosalar chiqarishda foydalaniladi.

Ko'p hollarda matematik statistikada qo'llaniladigan usullar
farazlarga asoslangan bo'ladi.  Shu tufayli  ehtimollar
nazariyasidan ham foydalaniladi. Ammo diskiriminat tahlilida
ehtimollar nazariyasi qo'llanilmasdan aniq ma’lumotlar va
faktlarga tayaniladi.

Bulardan shunday xulosa gilish mumkinki. diskiriminat tahlili
matematik statistikaning tarkibiy gismi sifatida bir gancha o‘ziga
xos xususiyatlarga ham ega. Bularga quyidagiiarni kiritish
mumkin:

o diskiriminat tahlilining xususiyatlaridan biri, bu ham
ko‘pomilli jarayonlarni o‘rganishda albatta ko‘po’lchamli
ma’lumotlarga asoslanadi;

o ushbu usul orqali natija va omillar o‘rtasidagi tarkibiy
(strukturaviy) bog'ligiiklarga baho berishda foydalamiladi;

o mazkur usullar orgali ilmiy va amaliy xulosalar chigariladi;

o ushbu usul nafagat amaliyotda, balki ITlda ham keng
go‘llanilady;

o mazkur tahlilda chtimollar nazariyasi go’llaniimasdan, balki
aniq ma’lumotlar va faktlarga tayaniladi.

Diskiriminat tahlililida klaster tahlilidan ham foydalaniladi.
Mazkur tahlil tadgig gilinayotgan birlikni bir gancha tarkibiy
bo‘laklarga bo’lib o'rganish imkonimi beradi. Bunda inobaiga
olimadigan narsalar shundan tborat bo‘ladiki, bosh birlik bilan
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uning tarkibiy gismlan bir-biridan farg qilishi barobarida, bir-
binni takrorlaydigan juda o"xshash ham bo‘lmasligi kerak.

Ushbu tahlilni amalga oshirishda hisob-kitoblar juda
murakkab bo‘lganligi tufayli, mazkur amallar maxsus dasturlar
asosida EHMdan foydalangan holda bajariladi.

Bunda juda ko‘p modellardan foydalaniladi. Masalan,
igtisodiyot ishlab chigarish, xizmat ko‘rsatish kabi sohalarga
bo‘linadi. Bu holda ko‘psohali modeldan foydalaniladi.
Marketing tadqiqotlarida mavjud muammeolami hal gilishning bir
gancha variantlari ishlab chigilgan bo‘isa, u holda go‘llaniladigan
model ko 'pvariantli model bo‘lib hisoblanadi. Marketing
tadqiqotlarida mavjud muammolarni hal qilishda tizimhi
yondashuvdan ham foydalaniladi. U holda ko ‘ptizimii modeldan
foydalaniladi.

Xullas, marketing tadqigotlarida ham diskiriminat tahlilidan
foydalanishda bir gancha ko‘po‘lchamli statistik usullar
qo‘lanilishini inobatga olish lozim. g -

13.4. Kanonik korrelyatsiya tahlili

Kanonik korrelyatsiya (canonical correlation). U diskriminant
ko'rsatkichlar va guruhlar o‘rtasidagi bog‘liglik darajasini
o‘lchaydi. Bu yagona diskriminant funksiyasi va ushbu guruhga
mansublikni belgilab beradigan soxta o‘zgaruvchilar to‘plami
o‘rtasidagi bog'liglik o*ichovidir,

Kanonik korrelyatsiva (ahlili. Agar bir unecha guryhni
diskriminant tahlil gilish amalga oshirilsa, gurvhiarni turli xil
diskriminatsiyva funksiyalarini shakllantirish uchun ganday qilib
birlashtirilishi kerakligini ko‘rsatmaslik kerak. Buning o‘miga, siz
avtomatlk  ravishda  o‘zgaruvchilaming ayrim  optimal
kombinatsiyalarini  belgilashingiz mumkin, bunda birinchi
funksiya barcha guruhlar o‘rtasida eng yaxshi diskriminatsiya
o‘tkazadi, ikkinchi funksiya eng vaxshi bo‘ladi va h.k. Bundan
tashqan, vazifalar mustaqil yoki ortogonal bo‘lib goladi, ya'ni
ularning bosh  to'plamlarni  ajratishga qo‘shgan  hissasi
qoplanmaydi. Hisob-kitob tizimi nuqtai nazaridan siz ketma-
ketlikdagi kanonik ildizlar va funksiyalarni aniglab beradigan
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nik  korrelyatsivalar  tahlilini  o'tkazasiz.  Funksiyalar
imal soni bosh to‘plamlar sonidan birini ayirib tashlashga
‘yoki bu ragamlardan gaysi biri kichik ckanligiga garab, tahlildagi
‘o'zgaruvchilar soniga teng bo*ladi.

Igtisodiy adabiyotlarda ushbu atamalarning ta'nflari hamon
yetarli darajada yoritilmaganligini inobatga olib, sincrgetika
atamasiga igtisodiyot nuqtai nazandan, uning tabiati va
mohiyatimt o'rganib. quyidagicha ta’rif berish mumkin, degan
xulosaga keldik.

Sinergetika deyilganda birorta sohani rivojlantirish yoki
samaradorligini oshirish magsadida alohida-alohida subyektiar
kuchlarini bir joyga jamlagan holda harakat gilish yoki bir
kuch bilan uzluksiz holda belgilangan magsadga erishish
yeo'lida ta’sir qilish tushuniladi.

E'tirof etish kerakki, ushbu holatga erishish igtisodiyotning
turli mulk shaklida tarkib topgan bozor munosabatlar sharoitida
biroz murakkabdir. Chunki, turli sohalarda turli mulk egaligi
hukin surmogda, hatto bir sohada ham turli mulk egalanga
asoslangan bir-biri bilan ragobatda bo‘lgan xojalik yurituvchi
subyektlar faoliyat ko‘rsatadi. Biroq, bugungt kunda kuchlarni
birlashtirish va bir-birt bilan hamkorlik qilish obyektiv zaruratga
aylanmogda. Chunki, kuchlar birlashsagina katta samaradorlikka
erishishi mumkin,

Mazkur ta’rifni igtisodiy jihatdan asoslaydigan bo'isak, shuni
¢'tirof etish kerakki, unda: birinchidan, birorta aniq sohani
rivojlanurish yoki samaradorligini oshirishga garatilgan magsad
bo‘lishi kerak. Ixkinchidan, uni amalpa oshirish uchun alohida-
alohida faoliyat ko'rsatadigan subyektlar kuchlarini bir joyga
jamlash lozim bo‘iadi. Uchinchidan, birgalikda harakatga
keltirilgan kuch orqgali alohida harakat qilib erishilgan natijaga
nisbatan ko'prog natijaga erishilganligiga guvoh bo‘lamiz.
To'rtinchidan, bitta kuch bilan ta'sir qilib samaradorlikka erishish
magsadi qo‘yilsa, unda ushbu bitta kuch bilan uzluksiz holda
tizimh ravishda 1a’sir gilish lozim bo'ladi.

Ushbu nazarty masalalarni asoslash uchun ayrim dalil va
misollarni  keltiramiz. Buwinchidan, biroria anig sohani, ya'ni
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mahsulotlami saglash va sotish jarayonini takomillashtirish va
samaradorligini oshirishga garatilgan magsad go yiladi.

Tikinchidan, ushbu magsadga erishish uchun esa, alohida-
alohida faoliyat ko‘rsatadigan subyektlar (ombor, ularga xizmat
qiluvchi kommunal xo‘jalik subyektlari, transport tashkilotlari
kabilar) kuchian bir joyga jamlanadi. Ulaming hamjihatiikda
faolivat ko'rsatishi ta’minlanadi.

Uchinchidan, birgalikda harakatga keltirilgan holatdagi
samara, ya'ni har bir xo‘jalik yurituvchi subyektlar tomonidan
erishilgan foydaning jamianganiga nisbatan, kuchni birlashtirish
orqall erishilgan foyda ko‘p bo‘ladi. Bu esa, turli tarmoq va
sohalarni birlashtirishda ulaming manfaatdorligining
muvofigligini ta’minlash imkonini vujudga keltiradi, Har bir
korxonaning hamisha alohida harakat gilib erishilgan natijaga
nisbatan birlashib gilingan harakat ko*prog natija berishi mumkin
bo‘lgan erishilganligiga guvoh bo‘lamiz.

To‘rtinchidan, ta’kidlanganidek, bitta kuch bilan ta’sir qilib
samaradorlikka erishish magsadi qo‘yilsa, unda ushbu bitta kuch
bilan uzluksiz holda tizimli ravishda ta’sir qilish lozim bo‘ladi.
Bunga tabiatdan bitta misol keltiramiz. Suv yumshoq, ammo uni
uzluksiz ravishda bir xil tomchilatib qo‘yilsa gattiq toshni ham
teshib yuborishi mumkin. Igtisodiy sohadan misol gilib,
ombordan yukni transportga ortishni keltirish mumkim. Odam bir
idishda 50 kilogramm yukni ko‘tarib ortishi mumkin. Agar uni
tizimnli ravishda davom ettirsa, u juda ko‘p tonnalab vukni ortib
qo'yadi. Ammo uni birdaniga ortish qiyin. Buning uchun bir
gancha kuchlarni birlashtirishga to‘g*n keladi.

Bevosita mahsulotlarni saglash jarayoniga keladigan bo‘lsak,
uni saqlaydigan ombor {sovutgich idorasi) elektr tarmoglari, gaz
bilan ta’minlaydigan idoralar kabi tashkilotlar bilan hamkorlikda
ishlashlari lozim. Sovutgichga uzluksiz clektr ta’minoti lozim.
Agar unda uzilish bo‘isa, mahsulotda buzilish ko‘p bo*ladi. Elektr
energiyasining uzilishi tufayli u iste’'molchiga bir vagt birligida
kam sotilgan bo'ladi va boshqa tomondan, mahsilotning bir qism?
nobud bo‘lishi natijasida uming egasi zarar ko'‘radi va hk.
Ko‘rinib turibdiki, bitta elektr quvvatining uzilishi bir gancha
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[ subyekitlar manfaatiga zid bo*lib kelmogda. Shu tufayli sovutgich

korxonasi bilan elektr ta’'minoti va shunga o'xshash korxonalar
hamkorligini ta’minlash lozim bo‘ladi. Ular bir-birlarini qo*llab-
quvvatlab ishlashlari lozim bo*ladi.

Endi ushbu zaruratlardan kelib chigib, sinergetik samaraga
ham ta'nf berish mumkin, deb o‘ylaymiz. Chunki igtisodiy
adabiyotlarda va tadgigot jarayonida ulardan foydalanilsada.
ushbu tushunchaning ta’rifi adabiyotlarda® keltirilmagan, fagat
uning izohi bilan cheklanib kelinmogda. Shunday gilib, biz ushbu
tushunchaga ta’rif berishni magsadga muvofiq, deb topdik.

Sinergerik samara deyilganda birorta sohada yoki birorta
Jjarayonda yuqori samarani go'‘lga kiritish hamkorlikda, barcha
daxidor kuchlarni birlashtirgan holda erishish yoki bitta kuchni
bir magsad sari tizimli ravishda yo‘naltirish evaziga erishish
tushuniladi,

Ushbu ta’rifning ham matematik ifodasini keltirish mumkin.
Bunda asosan natija ko‘rsatkichi (sinergetik samara) kuchlarning
jamlanishida o'z ifodasini topadi. Bizning fikrimizcha, ushbu
jarayonning matematik modeli ifodalash uchun quyidag
formuladan foydalanishni tavsiya gilamiz:

b iKi

Bunda: Ss-sinergetik samara;
i - kuchlarning tartib ragami;
n - alohida kuchlarning soni,
Ki — i-kuchning (subyektning) nomi.

FXasoavaun MG, Pasesttee QUEAHCOBOrD MEXAHWIMA KOPHOPATHEHOIO
VIPaBAGHHR VIPIsICHHN. ABropedepar aMccepTanMi Ha COMCKaHWE  YMenoi
CICNEHR [IOKTOPE JIKOHOMMYecKWx Hayk. 1. baukoscko-umancopas AxalcMus
P¥a, 2008, - C. 38, Typobosa XP. QepMmepunakun  ycrysop
PHBOKNZHTHPHIL AK0ONepans MyHocabariapuei TakoMuwlawipam. Hirecon
harapy HOM3IONN MU JapaKACHHH ONHII YIyH TAKIHM YTHITEH JHCCePTANNACH
asropedepar. 1.0 Y3IP BaHk-wmomns Axaaemiich., 2012, - 27 6. Caosaps
HHOCTpaHHBIX cnoR. lo-e w3, menp. — M. Pyc. =3, 20101, - C. 467 boasmoi
IKOHOMUGECKHH Caasps // noji pen. A H Aspwidsana. — 4=y win. u nepepab. — M-
Hucturyr vosoif yxounomuky, 2005, — (. 906, sa x
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Ushbu ta'rif va matematik modelni shu bilan asoslash
mumkinki, birorta sohada yoki birorta jarayonda yuqori samarani,
masalan foydani go‘lga kirtish uchun bitta sohadagi subyektiar
yoki bir sohaga daxldor bo*lgan turli subycktlar (korxonalar)ning
hamkorlikda harakat gilishlarini, ya'ni ulamning dialekuk birligini
ta’minlagan holda tarqoq kuchlarni birlashtirishni yo*lga qo’yish
lozim bo‘ladi. Ularning tarqoq holda erishgan natijasiga nisbatan
birgalikda gilgan harakati ko‘prog natijaga erishish imkonini
beradi. Ularning mana shu birgalikda erishgan muvoffagiyati
aynan sinergetik samarani tashkil giladi.

13.5. Diskriminant o*zgaruvchilar omillari

Diskriminant funksivalarni talgin qilish. Yugorida aytib
o‘tilgandek, siz har bir o‘zgaruvchi va har bir diskriminant
(hozirda "kanonik" deb ataladigan) funksiya uchun 5
koeffitsientga (standartlashtirilgan beta-koeffitsientlarga) ega
bo‘lamiz. Ular odatiy usulda ham talgin qilimshi muamkin:
koeflitsient qanchalik ko'p standartlashtirilgan bo‘lsa. mos
keladigan o'zgaruychining bosh to‘plamlar diskriminatsiyasiga
hissasi shunchalik katta bo‘ladi. Biroq, bu koefTitsientlar mos
keluvchi funksivalar qaysi bosh lo‘plamlar ajratib go‘yganligi
hagida ma’lumot bermaydi. Siz barcha to‘plamlaming o‘rtacha
funksiyalariga garab har bir diskriminant (kanomk) funksiva
uchun diskriminatsiya xarakterini  belgilashingiz mumkin.
Shuningdek, siz ikkala diskriminant funksiya oladigan
giymatlarga qarshi go‘ygan holda gurublar o‘rtasida ikkita
funksiya ganday farglashini ko*rishingiz mumkin.

Oshibka! Zakladka ne opredelena.Omillar strukiura
matritsasi. O'zgaruvchilar ma’lum bir diskriminant funksiyani
belgilashi yoki «markalashi» aniglashning yana bir yo'li omillar
strukturasidan foydalanishdir. Omillar strukturasi koeffitsientlari
modeidagi  o‘zgaruvchilar  va  diskriminatsiya  funksiyasi
o‘rtasidagi korrelyatsiya hisoblanadi. Agar siz omillar tahlili bilan
tanish bo‘lsangiz, bu korrelyatsivalarni har bir diskriminatsiya
funksiyasiga o‘zgaruvchilarning omillar yuki sifatida ko‘rib
chigishingiz mumkin.
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Ayrim mualliflar, strukturali koeffitsientlar diskriminatsiya
funksiyasming hagiqry "ma’nosini” izohlash uchun foydalanish
mumkin degan fikrga qo'shiladilar. Bu mualliflar tomonidan
berilgan tushuntirishlar quyidagilardan iborat:

(1) — ehtimol, koetTitsientlar strukturasi yanada barqgaror;

(2) — ular omiffams (diskriminatsiva funkstyalarini}) xuddi
omillar tahlil bilan bir xil tarzda 1algin gilish imkonini berad.

Birog, Monte-Karlo usuli yordamidagi keyingi tadqiqotlar
(Barsikovskiy va Suvens, Xyuberti) shuni ko‘rsatadiki,
diskriminatsiya  funksiyasi  koeffitsientlari  va  strukturah
koeffitsientlar deyarli bir xilda beqgaror ckanligini ko'rsatdi
(masalan, Kuzawavlar soni o*zgaruvchilar sonidan 20 baravar ko‘p
bo‘lsa). Shuni yoddan chiqarmaslik kerakki, diskriminatsiya
funksiyasi koeflitsientlari har bir o‘zgaruvchining alohida
diskrimipatsiya funksivasiga xususity hissasimi,  strukturali
koeffitsientlar esa o‘zgaruvchilar va funksiyalar o'rtasidagi oddiy
korrelyatsiyani aks ettiradi. Agar diskniminatsiya funksiyasiga
alohida "mazmunli” qiymatlar (faktlarni tahlil qilishda omullar
bilan bog'liq izohlar) berilishi kerak bo‘lsa, unda strukturali
omillar go‘llanilishi (talgin qilinishi) kerak bo‘ladi. Agar har bir
o‘garuvchi diskriminatsiya funksiyasiga qanday hissa go'shishini
aniglash kerak bo‘lsa, unda diskriminatsiya funksiyasi
koeffitsientlart qollanadi.

Diskriminant  funksiyaning ahamivati. Bosh to’plamlar
orasidagi farqga sezilarhi darajada qo’shilgan ildizlaming sonini
tekshirishingiz mumkin. Talgin gilish uchun fagatgina statistika
jihatidan ahamiyatli hisoblangan ildiziardan foydalanish mumkin.
Qolgan funksiyalar (ildizlar) e’tiborga olinmaslig: kerak.

Shunday qilib, bir necha bosh to‘plamlar va bir nechta
o‘zgaruvchilar uchun diskriminant funksiyasini talgin gilganda,
avval ular turli funksiyalarning ahamiyatini tekshirish va keyin
fagat mazmunli funksiyalardan foydalanish kerak bo'ladi. Keyin,
har bir muhim funksiya uchun siz har bir o'zgaruvchist uchun
standartlashtirilgan beta-koefTitsientlar ko'nb chigishingiz kerak.
Standartlashtirilgan beta-koefitsient qanchalik katta bo’lsa, mos
keladigan diskriminant funksivasi tomonidan bajariladigan
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p‘zgaruvchining nisbatan o‘zgaruvchan hissasi kattaroq bo‘ladi.
Ayrim  farglovchi  funksiyalammg  alolida  "mazmunli”
giymatlarini  olish uchun, shuningdek, omil strukturasining
matrittsasini  o‘zgaruvchilar va ajratuvchi funksiya o‘rtasidagi
korrelyatsiyalar bilan tekshirish mumkin. Natijada stz qaysi
funkstyalami va ularning o‘rtasida fargni belgilashni aniglash
uchun mazmaunli farglash funksiyalart uchun o‘rtacha giymatlarni
ko‘rib chigishingiz kerak.

Normal tagsimot. Tahlil qilinayotgan o‘zgaruvchilar ko‘p
o‘lchovli an’anaviy taqsimot namunasini ifodalaydi. Shuning
uchun, o‘zgaruvchilar odatda tagqsimlanishim tekshirishingiz
mumkin. Shunga qaramasdan, odatiy vaziyatning e’tiborsizligi
odatda "o'lik" emas, natijada natijaga erishish mezonlari
"ishonchli". Bundan tashqari, normallik maxsus mezonlarint va
grafikalami ham qo‘llashingiz mumkin.

Dispersiya/kovariatsivalarning bir xilligi. Q'zgaravchilarning
dispersiya’kovariatsiya matritsalarni bir hil deb hisoblanadi.
Avvalgidek, kichik og‘ishlar halokatli emas, birog muhim
tadgigotlarda yakuniy xulosalar berishdan oldin dispersiva va
korrelyatsiyalar ichki guruh matritsasiga e’tibor garztish lozim.
Xususan, bu maqsad uchun juda foydali bo‘lgan tarqoq mairitsa
diagrammagidan foydalanish mumkin. Biron-bir shubha tugilsa,
bir-ikkita qgizigarli bo‘lmagan bosh to‘plamni chiqarib tashlagan
holda gayta-qayta tahlil qilishga harakai qiling. Agar umumiy
ratija (talgin) saglanib qolsa, siz, ehtimol, ogilona yechim topgan
. bo‘lasiz. Shuningdek, ushbu taxmin sizning ma’lumotlaringizda
buzilganligini yoki yo‘qitgint tekshirssh uchun ko‘plab mezon va
usullardan foydalanishi memkin.

O'rtacha ko 'rsatkichlar va dispersivaiar o 'rtasidagi
korrelyatsiyalar. Muhimlilik mezonlarini qo‘llash to*g‘riligiga
"real"” tahdidlarning aksariyatt dispersivalar (yoki standar
og'ishlar) va bosh to‘plamlar o‘rtasidagi yoki o‘zarc o'rtacha
ko‘rsatkichlar bo‘yicha ehtimolty bogligliklar wfayli vujndga
keladi. Agar o‘rtacha ko‘rsatkich yugori bo‘lgan bir necha
o‘zgaruvchilarda juda katta o‘zgaruvchanlik mavjud bo‘lsa, unda
bu yuqori o‘rtacha ko‘ssatkichlar ishonchsizdir. Biroq muhimlik
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mezonlari  birlashgan dispersiyalarga, ya'ni  barcha bosh
to‘plamiar bo"yicha o'rtacha dispersiyaga asoslanadi. Shu sababii
pisbatan katta o'rtacha ko'rsatikachlar uchun muhunlik mezonlar
pisbatan kichik birlashgan dispersiyalarga asoslanadi va xato
ravishda statistik muhimlikni ko‘rsatadi. Bunday holatni aniglash
uchun tavsiflovchi statistika. ya'mi o'rtacha va standart og'ish
yoki bunday korrelyatsiyalar uchun farglar o‘rganilishi kerak.

Yaxshi asoslanmagan matritsa  bilan  bog'liy masala.
Diskriminant tahlilda yana bir taxmin shundaki, bosh to*plamiar
o‘rtasidagi diskriminatsiya uchun ishiatiladigan o‘zgaruvchilar
mutlago ortigcha bo'lmaydi. Diskriminant tahlil natijalacini
hisoblashda modeldagt o‘zgaruvchdar uchun
dispersiya’kovariatsiyva matritsalari o‘zgarishi ro'y beradi. Agar
o‘zgaruvchilardan bin boshqa o‘zgaruvchiga nisbatan mutlago
ortigcha bo'lmasa, unda bunday matritsa yaxshi asoslanmagan
hisoblanadi va uni o‘zgartirib bo‘lmaydi. Misol uchun, agar
o'zgaruvchi uchta o'zgaruvchining yig'indisi bo‘lsa, bu modelda
ham aks ettiriladi va ushbu matritsa yaxshi asoslanmagan bo‘ladi.

Tasnif. Diskriminant tahlilni qo‘llashning yana bir asosiy
maqsadi tasniflashat amalga oshirishdir. Model belgilanisht va
diskriminatsiya funksiyasi olinishi bilan, ular ganchalik vaxshi
bashorat qilinadi va muayyan namuna qaysi bosh to'plamga
tegishli degan savol tugiladi.

Apriori va aposteriori tasnifi. Baholashning turli tamoyillari
detallarini o'rganishga Kirishishdan oldin bu fargni anig tushunish
muhimdir. Odatda agar siz ma’lum bir ma’lumotlar guruhi
asosida bosh to'plamni eng vaxshi tarzda tagqsimlaydigan
diskriminatsiya funksiyasini baholaydigan, so‘ngra xuddi shu
ma’lumotlardan jarayon qanchalik aniqlishini baholash uchun
foydalanadigan bo'isangiz, bunda siz faqat tasodifdan umid
qulishingiz mumkin. Umuman olganda, diskriminant funksiyasini
baholash uchun foydalanilmaydigan namunalarni tasniflash
uchun, albana, eng yomon tasnif olinadi. Boshqa so‘zlar bilan
aytganda, tasmif diskriminant funksiyasim baholash amalga
oshirilgan tanlama to'plam uchun (aposterior tasmf) yangi
tanlama to‘plam uchun (aprion tasmf) baholashdan ko‘ra
yaxshiroq amal qilad:. Shuning uchun, tasnifi jarayoni sifatini
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baholash hech gachon diskriminant funksiyasi baholangan
tanlama to*plam bo‘yicha amalga oshirilmaydi. Agar jarayondan
kelajakda namunalari tasniflash uchun foydalaniladigan bo‘lsa, u
yanggi obyektlarda sinab ko'rilishi lozim.

Tasniflash funksivalari. Tasniflash funksiyalarini diskriminant
funksiyalari bilan adashtirmaslik kerak. Tasnillash funksivalan
har bir obyektni gaysi guruhga topshirish mumkinligini aniglash
uchun mo‘ljallangan. Guruhlar som nechta bo’lsa, tasniflash
funksiyalari ham shuncha. Har bir funksiya har bir namuna uchun
va har bir bosh to*plam uchun quyidagi formuladan foydalanib
hisoblash imkonini beradi:

Si =ci t wff*xl i “’:Z*XJ T aes K “"lm*xm

Ushbu formulada indeks i mos keluvchi bosh to'plamni
anglatady, indekslar 7, 2, ..., m esa m o*zgaruvchilarmi anglatadi: ¢;
esa i-bosh to‘plam uchun konstanta hisoblanadi, w;, -~ bu i-bosh
to'plam uchun tasniflash ko‘rsatkichini hisoblab chigishda j-
o‘zgaruvchi salmog'i;x; - bu j-o'zgaruvchi mos keluvchi
namunasi uchun kuzatiladigan giymat. S, tasniflash ko'rsatkichi
nafijasi hisoblanadi.

Shu sababli siz ayrim yangi giymatlar uchun tasniflash
ko*rsatkichini 10°g*ridan-to*g*ri hisoblab chigish uchun 1asniflash
funksiyasidan fovdalanishingiz mumkin.

Kuzatuvlarni  iasniflash. Kuzawviar uchun  tasniflash
ko‘rsatkichlari hisoblab chiqgilisht bilan kuzatuvlarni qanday
tasniflash masalasini osonlik bilan hal qgilish mumkin. Umumiy
holatda kuzatuv eng yuqori tasniflash ko'rsatkichi olingan bosh
to‘plam uchun taallugli deb hisoblanadi. Shu sababli siz
bitiruvdan bir vil oldin olingan bir nechta o‘zgaruvchi asosida
olingan o‘rta makwabni bitirganda keyin o*quvchilar o*gish yoki
karerani tanlashini (kollejga, kasb maktadiga o"qishga kirish yoki
ishga kirish) o‘rganadigan bo‘lsangiz, har bir o’quvchi maktabni
bitirgandan so‘ng nima gilishi ehiimoli eng yugori bo‘lishini
bashorat qilish uchun tasniflash funksiyasidan foydalanishingiz
mumkin. Birog siz o'quvchi oldindan avtilgan tanlovni amalga
oshirish  ehtimolini  aniglashni  istagan  edingiz.  Ushbu
chtimolliklar aposteriori deb ataladi va ular ham hisoblab
chigilishi mumkin.
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13.6. Sinergetik samara usuli

Marketing tadqiqotian tarkibida mahsulotlarni saglash bilan
bog'liq xizmatlar ham mavjud. Ularni takomillashtirishning bir
gancha yo'llar: mavjud. Ulardan biri sinergetik sarnara usulidir.

Tadgigotlarimiz ko‘rsatishicha, ushbu usuldan foydalanish
unchalik katta mablag® talab gilmagan holda katta samara berar
ekan. Amme ushbu muammoning nazariy va metodologik
yechimi, ulardan amaliyotda foydalanish imkoniyatlan aynigsa
iquisodiyotga oid  adabiyotlarda yetarli darajada tadqig
gilinmagan. Shu tufayli, iqtisodiy adabiyotlarda “sinergetika”,
“sinergetik samara” va “sinergeuk samaradorlik™ tushunchalariga
anig javob topish qiyin bo’ldi.

Mazkur holatdan kelib chiqib, ushbu savolga javob topish
magsadida ilmiy va fundamental adabiyotiarga, turli lug*at va
ensiklopediyalarga murojaat qildik. Ulardan biri  2012-yilda
mualliflar  jamoasi tomonidan nashr qilingan “Bolshaya
ekonomicheskaya ensiklopediya™’ bo'lib, unda sinergetika
so*zining aynan o'ziga izoh berilnagan Ammo “Sinergeticheskiy
effekt™ so‘ziga 1zoh berib quyidagilarmni ta’kidlaydi: ushbu
so‘zdan keyin “sinergiya” so‘zini keluradi va unga quyidagicha
tusbuncha beradi  “alohida gismlami  umumiy tizimga
integratsiyalashtirgan  holda (tizimli samara) (a’sirida 1sh
samaradorligini  oshinshdir. Bunda birgalikda harakinin
samaradorligi alohida harakat gilinganiga nisbatan yugori™
(tarjima bizinki — O.P.), deb ta’kidlanadi.

Endi “sinergiya” so‘zining ma’nosiga to‘xtalishni magsadga
muvofig, deb topdik. Chunki, aynan sinergetika so'zi boshga
lug-atlarda ham uchramaydi va uvlarda ham sinergiya atamasi
ishlatilgan. Ushbu so‘zga izohni 1988-yilda nashr qilingan
“Slovar inostrannsix slov” kitobida berilgan. Unda ¢’tirof
etilishicha “Sinergizm, sinergiya” so‘zlari yunon tilidan olingan
bo'lib, uning o'zagi “synergeia”ni tashkil qiladi va uning ma’nosi
“birlashish, hamkorlik™", degan ma’'nolarmi  beradi. Ushbu

”@gmhn;aa KOHOMMYCCKAR HYHimknoneTua. — M.: Ixemo, 2012, - 581 6.
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lug*atda “sinergist™ so‘ziga ham izoh beriigan. Ushbu so‘z ham
yunon tilidan olingan bo’lib, “synergos™m anglatadi. Ushbu
so‘zning ham ma’nosi “birgalikda harakat qiluvchi™, degan
ma’'nolarni beradi. Ammo keyingi izohlarida bu atamaning odam
organizmida sodir bo‘ladigan o‘zgarishlar, biologivaga oid
fanlarda go*llanilishi ¢ tirof ctilgan.

Xuddi shunga o°xshash holatni 1999-yilda A.N.Azriliyan
tahriri ositda nashr gilingan “Bolshoy ekonomicheskiy slavr”da
ham uchratish mumkin. Ushbu lug*atda ham sinergetika so‘ziga
izoh berilmagan, fagal “sincrgiya” atamasidan foydalanib, unga
izoh berilgan. Ushbu ishda “sinergiva” atamasiga igiisodiyot
nugtai nazaridan yondashilgan. Ushbu asarda ham e’tirof
etilishicha, mazkur atama yunon tilidan olingan bo'lib, uning
o'zagi “synergeia”ni tashkil giladi va quyidagicha ta’kidlangan:
“kompaniyalarning alohida facliyatiga nisbatan birlashib faoliyat
ko‘rsatishi natijasida katta samaradorlikka erishushdir™’ (tarjima
bizniki-O.P.), deb ko'rsatilgan.

Bu borada mamlakatimiz olimlari ham ayrim fikrlarni bayon
gilganlar. Hozirgi paytda sinergetik samara atamasidan
foydalanmogda. Chunki iquisodiy jarayoniarda, xususan
marketing tadgiqotlarida ham muhim jihat — uning samaradoligini
oshirishga garatilmog’i lozimligi ta’kidlanmogda. Shu tufayli
uning asosini “Sinergetik samara” tashkil qilinishi e’tirof
etilmogda. Bu borada igtisodiyotga oid avrim tadgigotlarda ham
aynan shu atama qo‘llanilmogda™. Ushbu atamadan
M.B.Xamidulinning ishida® igtisodiyotning moliyaviy sektorida,

¥ motina. — C. 467.
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xususan gimmath  qog'ozlar bezorida fovdalanish bo‘yicha
tegishh tavsiyalar ham ishlab chigilgan. X.R.Turobovaning
ishida™ esa, gishloq xo‘jaligida kooperatsiya munosabatlarini
takomillashtirishda qo‘llash  mumkinligi  ko‘rsatib  berilgan.
Ammo yugorida nomiar zikr ctilgan olimlarning ishlarida ushbu
tushunchalarning ta’rifi keltirilmagan. Shunday bo‘lsada, ushbu
tushunchalardan foydalanishga erishgan.

Bulardan ko‘rinih tunibdiki, birorta fandagi har qanday
yangilikni bashga bir gancha fanlarga ham go‘llash mumkin ckan.
Chunki ushbu atama va usullar birinchi marta aniq tabiy fanlarda,
tibbiyotda va fizikaga oid fanlarda qo‘llanilgan bo‘lsa, pumanetar
fanlardan falsafa faniga kirib keldi. XXI-asrga kelib igtisodiyotga
oid fanlarda ham go‘llanilmogda. Biz esa, igtisodiyotning bir
tarmog‘i bo‘lgan mahsulotlarm saglash va sotish jarayonlarida
go'‘llash mumkinhgi xususida ayrim fikrlarni aytmogchimiz.

Ushbu tushunchani bevosita xizmat ko'rsatish sohasiga, uning
tarkibiy gismi bo‘lgan mahsulotlarni saglash va sotish jarayoniga
bog'liq marketing tadgigotlarida qo‘llaydigan bo‘lsak, shuni
e’tirof etish kerakki, sohani rivojlantirish va samaradorligini
oshirish uchun ulami ikki bosgichda amalga oshirish mumkin.
Birinchidan, bir sohadagi bir gancha bir-biriga o*xshash xo'jalik
yurituvchi  subyektlar kuchlarint  birlashtirish  lozim  bo'lsa,
ikkinchidan ushbu sohaga daxldor turli sohada xo'jalik yurtuvchi
subyektlar kuchlarini  birlashtirish, ularning bir-biri  biian
hamkorlida faoliyat ko‘rsatishini ta’minlash [ozim bo'lad:.
Ko'rinib turibdiki, u holda ham bu helda ham, sinergetika bilan
bog'lig jarayonlarda targog kuchlarni birlashtirish to°g'risida gap
ketmogda.

Barcha sohalarda, xususan marketing tadgiqotlarida ham
birgalikda harakat hamisha muvaflaqiyatlar kaliti bo‘lib kelgan.
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Ammo shuni e’tirof etish kerakki, ushbu jarayonlarni o'zida ifoda
etuvchi sinergetika, sinergetik samara va sinergetik samaradorlik
tushunchalarining ta’riflari igtisodiy adabiyotlarda hamon yetarli
darajada yoritilmagan. Bulardan kelib chigib, ulaming nazariy
masalalariga alohida ahamiyat berish tagozo gilinadi.

Ma’lumki, har ganday tushuncha yoki kategoriyaning nazariy
masalasi, uning ta’rifini tadqiq gilish va ishlab chigishdan iborat,
Agar mazkur ta'rif oldindan ishlab chigilgan bo‘lsa, uni
takomillashgan variantini variantini tavsiya qilish bilan bog'liq.

13.7. Marketing tadqiqotiarida Kovariatsion tahlilning

ahamivati va o*ziga xos xususivatlari

Marketing tadqgiqotlarida kovariaision tahlilni amalga oshirish
uchun uning mohiyatini, amaliyol uchun shamiyat va o'ziga xos
xususiyatlarini amglashni tagozo qiladi.

Kovariatsiya so'zi lotincha so*zdan olingan bo'lib, “so(n)”
bilan, va “variare” o ‘zgartirish, turini o'zgartirish”” ma'nolarini
anglatadi. Ushbu usul bir vaqining o‘zida ko'p o'ichamli
miqdoriy va sifatiy ko‘rsatkichlarning bog‘lanishini o'rgatishda
go*laniladi.

Kaovartatston tahlil ko*po‘ichamli statistik @hlilning bir qismi
bo'lib, bu ham naja bilan omillar o°'rtasidagi murakkab
bog‘lanishlarni o'zida ifoda etadi. Shu bilan birga uming bir
gancha o’ziga xos xususiyatlari ham mavjod. Bularga quyrdagilar
kiradi:

ushbu model asosan ko*po‘lchamli tahlilda qo’llanilads;

- matematik modellarning barcha rlarida qo*llanilad;

- bir vaqming o‘zida ta’sir etuvchi omillarni o'zgartirish
bilan birga natijani ham o*zgartirib boradi;

— natija bilan omillar o'rtasida murakkab bog'lanishlar
be*lganda go*laniladi;

bir vagqinming migdorty va sifatiy ko'rsatkichlarning
bog'lanishini o*rgatishda go*llaniladi.
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Bosh birlikdan tanfab olish natijasida natija va omillar
o‘rtasidagi bog'liglikni quyidagi matritsi bilan ifodalash mumkin:
A=fay ;

Bunda: A — natija;
a — omitlar;
J - natijaga ta'sir etuvchi matritsiga iiritilgan omillarning
tartib ragami (j =1,k );
i — matritsiga kiritilgan ko'rsatkichlarning tartib ragami (i
=1Ln).
k — natijaga ta'sir etuvchi matritsiga Kiritilgan omillarning
umumiy soni;
n — matritsiga kiritilgan ko ‘rsatkichlarning umumiy soni;
Bunda natija bilan omillar o‘rtasidagi bog liglik additiv bo‘lsa
quyidagi modelni yozish mumkin:
A=a;R)+apR; +apR; + ... + a;R,
Agarda ular o'rtasidagi bog'liglik multiplikativ  bo‘lsa
quyidagi model ko' rinishida bo'ladi:
A=ayR; * apR; * aR; * ... * apR,
Bularning umumiy ko‘rinishini quyidagi chizmada ifodalash
mumkin (13.1-rasm):

/

- it Oe,
13.1-rasm. Dispersiyaning x, s, zelementlari bo'vicha kovariatsiya
modelining ko*rinishi whw!/

w1 ‘.._II
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Ushbu chizmani quyidagicha izohlash mumkin. Natijant L/
deb oladigan bo‘lsak, unda birinchi maydon Ux ga teng bo'ladi.
Ikkirchi maydon Usga va mos ravishda uchinchi maydon Uzga
'eng bo'ladi. Mos ravishda ularning kesishgan joylari quyidagi
ko‘rinishni oladi;

Uxs, Usg, Uxz.

Mazkur txs, Usz, Uxz laring o*zgarishi yuqoridagi maydonni

ham, ylar kesishgan joydagi sathni ham o‘zgartiradi. Bitta harakat

I qancha o‘lchamdagi predmetlarning o°zgarishiga ta’sir
Qlgankigi uchun bunday hisob-kitoblar ko‘p o‘lchamli deb
yuritiladi,

Faraz gilamiz, marketing tadqiqotlarida tanlab olingan
tovaming sotilishi Xj dan iborat. Buni quyidagi vektorda ifodalash
Mumkin:

-Xi = Xj.b JXjZ) Xj.'i) .y AXjn s
_Tanlab olingan jamlamaning o‘rtacha migdori quyidagicha
aniglanad;;
X=1mn X+ X; + X3+, +X,);

Ushbu formuladan tanlab olingan jamlamaning (tovaraing)

Soulishi bo'yicha kavariatsion matritsani aniqlash mumkin:
s= = L (X5 -5 (X - BT
n-1<47

Bunda: (Xj — X)-  tanlab  olingan  jamiamaning
Parametrlgy;.

{X]-“X)T — shu tanlab olingan  jomlamaning
Paramerriariga to g 'ri keladigan transponirovanga oid vektor.
. Korinib turibdiki kavariatsion matritsa tanlab olingan
Jamlamadan kelib chiqadigan ko‘p o‘lchovli statistik tahlilda
9o llanitadigan matematik usullardan biri ekan.

Qisqa xalosalar
Mzzkur bobda biz diskreminant va kononik tahliliar haqida
Eaplashdik, Diskriminant tahlili qaysi o‘zgaruvchilar yuzaga
keladigan ikki yoki undan ortig bosh to‘plamlar (guruhlar)ni
frqlushi hagida garor gabul gilish uchun foydelaniladi.
arketing tadgiqotlarida ham diskiriminat tahlilidan zarur

hollarda foydalaniladi. Chunki, ushbu jarayonda ham ijtiruoiy-
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igtisodiy hodisalar o'rtasida ko*pomilli bog'lanishlarning bo‘lishi
tayin. Diskriminant so‘zi bizga lotin tilidan kirtb kelgan bo‘lib,
- discriminans so‘zi “farglovchi, bo'luvehi™ ma’nolarini anglatadi.
Diskirimmat tahlililida klaster tablilidan ham foydalaniladi.
~ Mazkur tahlil tadqiq gilinayotgan birlikmi bir gancha tarkibiy
bo‘faklarga bo‘lib o‘rganish imkonini beradi. Bunda inobatga
olinadigan narsalar shundan iborat bo‘ladiki, bosh birfik bilan
uning tarkibiy gismlari bir-biridan farq qilishi barobarida, bir-
birini takrorlaydigan juda o‘xshash ham bo‘lmasligi kerak.

Ushbu tahlilni amalga oshirishda hisob-kitoblar juda
murakkab bo‘lganligi tufayli, mazkur amallar maxsus dasturlar
asosida EHMdan foydalangan holda bajariladi.

Bunda juda ko'p modellardan foydalaniladi. Masalan,
mamlakat igtisodiyoti bir qancha tarmoglarga bo‘linadi. Ularning
modeli ko ‘ptarmogli model bo‘lib hisoblanadi. Ushbu igtisodiyot
ishlab chigarish, xizmat ko‘rsatish kabi sohalarga bo‘linadi. Bu
holda ko ‘psohali modelni qo llashadi. Marketing tadgiqgotlarida
mavjud muammaolarni hal gilishning bir gancha variantlart ishlab
chigilgan bo'lsa, u holda qo‘llaniladigan model ko ‘pvariantli
model\\! bo‘lib hisoblanadi. Marketing tadqiqotiarida mavjud
muammolarni  hal qilishda tizimli  yondashuvdan ham
foydalaniladi. U holda ke ‘ptizimli modeldan foydalaniladi. Xullas,
marketing  tadgiqotlarida  ham  diskiriminat  tahlilidan
foydalanishda bir gancha ko'po‘lchamli  statstik  usullar
qo‘llamlishini inobatga olish lozim.

Kanonik korrelvatsiva (canonical correlation). U diskriminant
ko‘rsatkichlar va gurubhlar o°rtasidagi bog'liglik darajasini
o'lchaydi. Bu yagona diskriminant funksiyasi va ushbu guruhga
mansublikni belgilab beradigan soxta o‘zgaruvchilar to'plami
o'rtasidagi bogliglik o*lchovidir.

Kanonik korrelyatsiva tahlili. Agar bir necha guruhni
diskriminant tahlil gilish amalga oshirilsa, guruhlarni turli xil
diskriminatsiyva funksiyalarini shakllantirish uchun qanday qilib
birlashtirilishi kerakligini ko‘rsatmaslik kerak. Buning o*'miga, siz
aviomatik  ravishda  o‘zgaruvchilaming  ayrim  optimal
kombinatsiyalarini  beigilashingiz mumkin, bunda birinchi
funksiya barcha guruhlar o'rtasida eng yaxshi diskriminatsiya
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o‘tkazadi, ikkinchi funksiya eng yaxshi be'ladi va hk. Bundan
tashqan, vazifalar mustagil yoki ortogonal bo*lib qoladi, ya’'m
ulamming bosh to'plamlarni  ajratishga qo'shgan hissasi
qoplanmaydi. Hisob-kitob tizinu nuqtai nazaridan siz ketma-
ketlikdagi kanonik ildizlar va funksiyalarai aniglab beradigan
kanonik  korrelyatsiyalar t1ahlilini  o'tkazasiz.  Funksiyalar
maksimal soni bosh to'plamiar somdan birini ayirib tashlashga
yoki bu ragamlardan qaysi biri kichik ekanligiga garab, tahhldag:
o‘zgaruvchilar soniga teng bo*ladi.

Tayanch iborlar: diskrimnant, chizigh diskniminant, Fisher
diskriminanti, kombinatsiya, multiple descriminant, guadratic
discriminant, Kanonik korrelyatsiva, sinergetika atamasi, beta-
koefTitsient va boshg.

Nazorat uchun savollar

. Nima uchun diskriminant tahlil usllaridan foydalanadilar?

2. Diskrniminant tabhldan foydalanish wusuliga musollar
keltiring.

3. Ko'p o'Ilchamli statistik ma’lumotlar asosida npatija va
omillar o*rtasidagi bog'liglikni nimada”

4. Diskirinunat tahlili matematik statisttkaning tarkibiy gismi
sifatida ganday xususiyatlarga ega”

5. Ko'ptarmogli model deb nimaga avtiladi?

6. Fisher diskriminanti gachon go'laniladi?

7. Mahalliy universal magazinlarning doimiy xaridorlari va
umummamlakat universal magazinlar tarmoglarining doimiy
xaridorlari o'rtasida turmush uslubi nuqlai nazandan gqanday
tafovutlar maviud? Qaysi tahlil usuliga mansub?

8. O‘zgaruvchilaming dispersiya/kovariatsiya
matritsalarining bir xilligi asosini ko‘rsatib bering.

9. Apriori va aposteriori tasmii ganday to’plailar orasida
farqlanadi?

10. Kovaratsion tahlil ko*po‘lchamli statistik tahlilning bir
qismi sifatida uning hususitlarini gapirib o‘ting.
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14-BOB. OMILLI VA KLASTERLI TAHLIL

14.1.0milli tahlilning mazmuni

Omiili tahlil bu - katta bir guruh ichidan eng muhim
o‘zgaruvchilar — omillarm ajratish va ajratilgan omillar o'rtasida
o‘zaro alogalarni amglash uchun fovdalaniladigan harakatlar va
usullar to*plamidir.

Omilli tahlil (factor analysis) — ko*p o'lchamli statistik usul
bo‘lib, migdony o‘zgaruvchilar qiymatlari o‘rtasidagi o‘zaro
alogalarni o’rganish uchun go'llanadi. Omillar tahlilining asosiy
g'oyasi shundan iboratki, ko*p sonli boshlang‘ich o*zgaruvchilar
o‘rtasidagt mavjud bogligliklar omillar deb ataladigan ancha kam
sonli yashirin o*zgaruvchilar bilan aniglanadi.

Omilli tahlil, alohida usullar guruhi sifatida psixometrikada
paydo bo'lgan va hozirgi kunda iquisodiyot, statistika,
sotstologiya va marketing tadgigotlanda  keng foydalanib
kelinmoqda.

Omilli tahli]l natijasida mavjud kuzatuvlarga alogador bo’lgan
ko'p sonli o'zgaruvchilar omillar deb ataladigan kam sonli
mustaqil o' zgaruvchan ko‘rsatkichlarga keltiriladi. Bunda bir-biri
bilan kuchli alogada bo‘lgan o‘zgaruvchilar bitta omilga
birlashuriladi. Turh omillardan bo’lgan o'zgaruvchilar bir-biri
bilan kuchsiz alogada bo‘ladi.

Shunday qilib, omilli tahlilning magsadi — ko'p sonli ko'rib
chigilayotgan belgilarni mavjud bo'lgan lekin bevosita o'lchab
bo*lmaydigan o‘zgaruvchilar o'rtasida kuvzatiladigan alogalamni
eng to'liq izohlab beradigan keng sig'imli kompleksli omillar
orqali ifodalab, boshlang'ich axborotnt markazlashtirishdir.

Omilli tahlilning asosiy usullari — bu birinchi navbatda,
umumiy ormillarni tahlil gilish va bosh tarkibiy gismlami tahlil
qilishdir. Quyidagi omilli tahlil usullari kamroq foydalaniladi:

» maksimal haqigatga o’xshashiik

+ o'lchanmagan eng kichik kvadratlar

» eng kichik kvadratiar umumlashtiriigan usuli

* namunalari tanib olish

* Alfa - omilli



Omilli wahiil gqachon foydalaniladi?

Omilli tahlildan marketing tadqigotlarida foydalanishning
ahamiyatiga poto‘g'ri bahor berish qiyin. Marketologtar omill
tahlildan o'zgaruvchilar o‘zaro alogalari tushunarli bo‘lgan
tushunarli modellar — tuzilgan modeldagi omillar tashkil gilish
magsadida ko‘plab belgilarni guruhlash uchun foydalanadi.

Marketing tadgigottarida omilli tahlil ko‘pincha quyidagilar
o‘tkazilganda foydalaniladi:

» isie’molchilarni segmentlash, e
mahsulot yaratish, Lo e
marketing strategiyasi ishlab ChlqlSh
joylashtirish strategiyasi S e hents ’
kommunikatsiya strategiyasi -t ks T
media - strategiya R
- o narx shakliantirish strategiyasi R
*  Qoidaga ko‘ra, omilli tzhlil bir necha basqichda bd‘h'ﬁ o‘fﬁﬂi
Omuilli tablil bosqlchlan quyidagilardan iborat: '

« omillarni tanlab olish.

e oumillarni tasniflash va tizimlashtirish.

« natijali va omilli ko‘rsatkichlar o‘1tasidagi o'zaro alogalarni
medellashurish,

Natijali ko‘rsatkich hajmi o°zgarishida omiflaming ta’sin va
rolini hisob-kitob gilish,

Omilli modeldan amally foydalanish {patijali ko‘rsatkichning
osish zaxiralarini hisob-kitob qilish).

Ushbu tahhl turi tadgigotchiga ikkita asosiy vazifani hal
qilishga imkon beradi: o'lchash predmetini gisqacha va shu bilan
bir paytda har tomonlamaa tavsiflash. Omulli tahhl yordamida
kuzatilayotgan o‘zgaruvchilar o'rastdagi korretyatsiyalar chizigh
statistik alogalar uchun javob beradigan omullami aniglash
muwmkin.

Omilli tahlilning asosity magsadiari o‘zgaruvchilar sonini
qisqartinsh va o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi o‘zaro alogalar
strukturasini aniglash hisoblanadi. Shu sababli omilli tahlil yoki

+
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ma’lumotlarni qiskartirish usuli sifatida, yoki tasniflash usul
sifatida foydalaniladi.

Omilli tahlil o‘tkazish statistikaga oid tayanch bilimlar —
ma’lumotlarni tavsifiy tahlil gilish usullari, statistik gipotezalarm
tekshirish usullarini bilishni, korrelyatsion va regression tahlil
bilan tanishlikni talab giladi.

Omilli tahlilning negizida shunday gipoteza yotadiki, garchi
o'z-o‘zidan respondentlarning u yoki bu savollarga javobi
tasodifiylikka bog'liq bo'lsada. bu javoblar respondentlarning
ichki ko‘rsatmalarini aks ettiradi.

Omilli tahlilni go‘llash borasida amaliyotda muhim bo‘lgan
qator misollar kelurib o‘tamiz.

1. litimoiy-siyosiy vaziyat indikatorlarini tuzish. ljtimoiy-
siyosiy tadqigotlar doirasida aholi o°rtasida o‘tkazilgan so‘roviar
ma’lumotlan  bo‘yicha, masalan, ijumoiy fikr fondida
mamlakatdagi vaziyatni umumlashtirgan tarzda tavsiflaydigan
turli indikatorlar hosil gilinadi:

» mamlakatda ishlayotgan aholining mehnatga bo'lgan
munosabati ko‘rsatkichlari:

» aholining emotsional holati indikatorlari;

» norozilik kayfiyatlari indeksi;

» igtisodiy inqiroz ta’siri indeksi;

» jinoyatchilik bilan bog'liq vaziyat indeksi va h.k.

2. Iste’'molchilarning psixografik profillarini  o°rganish.
Anketaga turmush tarzi hagida fikr-mulohazalar to*plami
kiritiladi. Respondentlar tanlangan javoblarming omilli tahlih
respondentlarning asosiy psixografik tavsifnomalarini aniglashga
imkon beradi.

3. Magazin imidjini baholash. Respondentlardan magazinni
bir qator mezonlar bo‘yicha baholash va bu bahoni semantik
differentsial shkalasi bo‘yicha ifodalash so‘raladi. Eslatib o tamiz:
bu ikkita qarama-qarshi tushuncha o°‘rtasida tanlash uchun
farglarni aks ettiradigan vyettita gradatsiyali shkaladir. Olingan
baholar umumlashtirgan holda magazin imidjini tavsiflaydigan
kichik sonli yashirin belgilarni topish magsadida tahhi gilinadi.
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4. Iste’'molchilarning turh kompaniyalarni baholash mezoni.
Respondentlarga besh balli shkala bo'yicha barcha kompaniyalar
muhimligini  baholash taklif etiladi: “muhim bo‘lmagan
tavsifnoma”dan “juda muhim tavsifnoma”gacha.

Hajmi bo'yicha katta to'plamni vaqgol ifodalangan
ko‘rsatkichli kichik to‘plamga aylantirish bu umumlashtirilgan
o‘zgaruvchilardan  keyingi  ko'p  o‘lchamh  tahlillardan
fovdalanishga imkon beradi. Masalan, omilli tahlil yordamida
tuzilgan qaysidir umumlashtiruvehi belgilar giymati sodiq va
sodiq bo‘lmagan mijozlarda uchl farq gilishini aniglashimiz
mumkin. Bu umumlashtiruvchi belgi bilan gaysi boshiang'ich
ma’lumotlar  kuchh korrelyatsiyada bo‘hshini bilish esa bu
tafovutlarning sermazmun ma’nosidan iborat bo*lishi mumkin.

Bu masalani hal gilishga boshgacha yondashish: aniglangan
psixografik omillardan mustaqil o*zgaruvchilar sifatida, sodiq va
sodig bo‘lmagan mijozlarni ajratib turadigan belgidan esa -
bog‘langan o‘zagruvchi sifatida foydalantb, regression yoki
diskriminant tahlilni qo‘llash mumkin. Natijada topilgan
koefTitsientlar sodiglikm shakllantinshga gaysi o' zgaruvchilar va
qay darajada ta’sir etishini ko rsatadi.

Umuman olganda, bir nechta yangi, hajmi bo‘vicha kichik,
lekin o*zaro korrelyatsiya qilmaydigan ko‘rsatkichlar — omillarga
ega bo‘lgan holda ular asosida turli to’plamlarga oid omillar
o‘rtasidagi o‘zaro alogalarni, masalan, regression yoki
diskriminant tahlili yordamida o*rgantsh mumKin.

Shunday qilib, omil bu - boshlang’ich ma’lumotlar to’plami —
ma’lumotlar matritsasi  ustunida mavjud bo’lgan  o‘zaro
korrelyatsiyalarni  izohlaydigan  yashiin  o*zgaruvchining
migdoriy ifodasidir. Bu “ichki”, “muhim, jiddiy” tavsinfoma
bo‘lib, uning qiymatini to‘g ridan-to*g*ri o*ichab bo‘lmaydi. lekin
o‘lchanadigan “tashqi”, “bilvosita™ o‘zgaruvchilar giymati ganday
bo‘lishi aynan ularga bog*hq.

Bu, masalan, shuni anglatishi mumkinki, agar respondentda
oid yugoni gqiymatga ega bo‘ladigan bo’lsa, demak u omil bilan
kuchli va musbat korrelyatsiyada bo‘ladigan boshlang®ich
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o‘zgaruvchilarga yuqori baho bergan, u bifan kuchli, lekin manfiy

korrelyatsiya giladigan o'zaruvchilarga esa — past baho bergan.
Omillar tahhili o‘zgaruvchilar sonini qisqartirish va ulami

umumlashtirish uchun foydalaniladigan usullar sinfidir.

14.2. Omilli tahlil modeli

Marketing tadgigotiant davomida ulaming aksariyati o‘zaro
bog'lig bo’lgan ko'plab o'zgaruvchilarga duch kelish mumkin.
Ma’lumotlarni gayta ishlash qulay bo'lishi uchun ularning sonini
magqbul keladigan darajagacha pasavtirish lozim. Bu magsadda
korrelyatsiyalangan o'zgaruvchilar orasidagi alogalar tahlil
gilinadi va kam sonli omillar ko‘rinishida aks ettiriladi.Omil bu
o‘zgaruvchilar to'plami o°rtasidagi Korrelvatsiyani tushuntirib
beradigan  yashirin  o‘zgaruvchi  hisoblanadi.  Marketing
tadgigotlarida omilli tahlil quyidagi magsadlarda: iste’molchilarni
guruhlash magsadida yashirin o’zgaruvchilami aniglash uchun
bozorni segmentlashda amalga oshiriladi. Masalan, yangi
avtomobil  xarid  giluvchilarni  ulaming xandda mimaga
(tejamkorlik, qulaylik, ishchi tavsifnomalar, chiroylilik,
savlatlilik) asosiy e’tibor qaratishidan kelib chiggan holda
guruhlarga ajratish mumkin. Tovar strategiyasini ishlab chigishda
omilli tahlil iste’molchi tanloviga ta’sir etadigan savdo markasi
tavsifnomalarint amglash uchun foydalaniladi. Narx shakllantirish
strategiyasini ishlab chigishda omilli tahlil narxga sezuvchanlik
darajasi yuqgori bo‘lgan iste’molichilar tavsifnomalarini aniglab
beradi. Matematika nuqtai nazaridan omilli tahlil ko'plik
regression tahliliga o*xshab ketadi: har bir X, o*zgaruvchi (Fy, F»,
. .. Fy) chizigli omillar kombinatsiyasi ko'rinishida ifodalanadi.
Omillar, o'z navbatida, kuzatilayotgan o‘zgaruvchilar chizigli
kombinatsiyasi bilan ifodalanishi mumkin.
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14.1-rasm. Omilli tahlil vazifasi

Omilli tahlilni bajarish bir necha bosgichdan iborat:

1) o‘zgaruvchilar oraligh yoki nisbiy shkalada o‘lchanishi
mumkin bo‘lgan;

2) tanlama to‘plam o'zgaruvchilar sonidan 4-5-marta katia
bo‘lishi lozim.

Korrelyatsion  matritsa  wzish. Ma'lumotlar  asosida
korrelyatsion matritsa tuziladi. Omilli tahlilni bajarish magsadga
muvofigligi o'zgaruvchilar o'riasida korrelyatsiyalar mavjudligi
bilan belgilanadi.

O‘zaro bog'liq bo‘lgan ozgaruvchilar bir xil omil bilan
korrelyatsiya qilishi lozim. Agar o'zgaruvchilar orasidagi
korrelyatsiya kichik bo'isa, omilli tahlil foyda bermaydi.

Statistikadan bir nechta ma’lumot:

Bartlettning sfera mezoni. Bosh to‘plamda o‘zgaruvchilar
o‘rtasida korrelyatsiya yo'qgligi hagida nolinchi gipoteza
tekshiriladi. Tekshiruv korrelyatsion matritsa aniglovchisini 2
(xi-kvadrat) siatisukaga aylantirishga asoslanadi. Statistika
qiymati katta bo‘lganda nolinchi gipoteza inkor qilinadi.
Kayzer-Meyer-Olkin (KMO) tanlovi moslik mezoni. KMO-
statistika qivmati kichikligi (0,5 dan past) shuni ko‘rsatadiks,
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juft o zgaruvchilar  o'nasidagi  korrelyatsiyalarmi  boshga
o‘zgaruvchilar bilan tushuntirib bo'lmaydi va omilli tahlildan
foydalanish magsadga muvofiq emas

Bartlettning sfera mezoni. Bosh to‘plamda o'zgaruvchilar
o'rtasida  korrelyatsiya yo'gligi  hagida nolinchi gipoteza
tekshiriladi. Tekshiruv korrelyatsion matritsa aniglovehisini 1
(xi-kvadrat) statistikaga aylantirishga asoslanadi. Statistika
giymati Katta bo‘lganda nolinchi gipoteza inkor qilinadi. Kayzer-
Meyer-Olkin  (KMO) tanlovi mosiik mezoni. KMO-statistika
giymati Kkichikligi (0,5 dan past) shuni ko‘rsatadiki, juft
o‘zgaruvchilar o'nasidagi korrelyatsiyalami boshqa
o‘zgaruvchilar bilan tushuntirtb bo‘lmayd: va omilli tahlildan
foydalanish magsadga muvofig emas.

3) Omill tahlil usulini aniglash

Ikki xil usul mavjud: bosh tarkibly gismiar tahlili; umumiy
omillar tahlili.

Bosh tarkibiy gismlar tablilini tadgiqotning asosiy vazifasi
kelgusida ulardan ko'p o'lchamli tahlilda foydalanish uchun
ma’lumotlar dispersiyasiga maksimal hissa qo'shadigan omullar
minimal sonini aniglash hisoblangan hollarda bajarish tavsiya
etiladi. Bu omillar bosh kadilar go'nimsizligi deb ataladi.
Umumiy omillar tahlilida asosiy vazifa umumiy dispersiya va
yashirin o‘zgaruvchilami apiglash hisoblanadi. Umumiylik —
alohida ©o'zgaruvchining umumiy omiflar bilan izohlanadigan
dispersiya ulushi.

4) Omillar sonini aniglash. Boshlang'ich ma’lumotlarda
mavjud bo'lgan axborotni umumlashtirish uchun kam sonli
omillarni ajratgan ma’qul. Bu borada bir nechta jarayon mavjud:

Dastlabki axborotga asoslangan aniglash. Ba’zida tadqiqotchi
dastlabki axborotlarga rioya gilgan holda qancha omil kutish
mumkin ekanligim biladi.

Omillarning o'z givmatlariga asoslangan aniglash. Ushbu
usulda fagat o‘z giymatlari 1 dan katta bo‘*lgan omillar hisobga
olinadi, qolgan omiliar modelga kintilmaydi.

«toshli to ‘kilma» mezoniga asoslangan aniglash. «Toshli
to'kilma» mezoniming grafik ko'rinishidagi tasvint omillar o'z
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qiymatlarining  ularning  ajratish  tartibidagt  raqamlariga
bog*ligligini tfodalaydi.

5.0millarni aylantirish. Omilli yuklamalar matritsasi omillar
va o'zgaruvchilar o'rtasidagi  korrelyatsiyalarni  ifodalaydigan
koeffitsientlardan ~ iborat.  Omillarmi aylantinsh ~ omulli
koeffitsientlar matritsasini oddiyroq va osonroq talgin gilinadigan
matritsaga aylantiradi,

Varimaks usuli  — yuklama qiymati  yuqori  bo'lgan
o‘zgaruvchilar sonini minimallashtiradigan omiflarni aylantirish
ortogonal usuli.

6. Natijalarni talgin qilish

Omillarni talgin gilish uchun bir xit omil bo'yicha yuklama
giymati yugori bo*lgan o‘zgaruvchilarni aniglash zarur.

Omil givmatini hisoblab chigish

Agar omilli tahlilning maqgsadi o‘zgaruvchilar boshlang‘ich
sonini ko'p o‘lchamli 1ahlilda foydalaniladigan kam sonhi
o‘zgaruvchilar (omillar) to‘plamigacha pasaytirishdan iborat
bo‘lsa, bunda har bir respondent uchun omillar giymati hisoblab
chigiladi,

14.3. Klasterli tahlilning mohivati

Klasterli tahlil keng doiradagi vazifalarni hal gilish uchun
go‘llanadi, lekin ko‘pincha gap aynan segmentlash vazifasi hagida
boradi. Segmentlash muammosiga bag'ishlangan barcha
tadgiqotlar, gaysi usul foydalanilishidan gat’i nazar, nlaming har
biri o‘xshash tavsifnomali obyektlami o‘z ichiga oladigan
barqaror guruhlar (odamlar, bozorlar, tashkilotlar) identifikatsiva
gilish magsadini ko‘zlaydi. Bu jarayonni amalga oshirar ekan,
tadgigotchilar qoidaga ko‘ra, quyidagi kabi xatolarga yo'l go'ydi:
klasterlash ular asosida amalga oshinladigan tavsifnomalar
«ochigrog, oddiyrog, arzonrog» tamoyili bo‘yicha tanlanadi.
Bunday yondashuv kelgusi tahlil magsadga muvofigligini shubha
ostiga qo‘ydi, chunki hatto bitta-ikkita muhim bo’Imagan
tavsifnomalar kiritilishi ham klasterlarga noto'g'ri tagsimlashga
olib kelishi mumkin.

Iste’'molchilar xulg-atvorini tahlil gilish. Klasterli tahlil
apparatidan foydalanishning ikkinchi, lekin ahamiyatli darajast
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past bo'lmagan yo‘nalisht har bir segmentdagi mijozlar
_o'zini ganday tutishi. nimalar uning xulg-atvorini belgilab berishi
*mda maksimal darajada to'liq tasavvurga ega bo'lish

ida bir xil turdagi iste’molchilar guruhini tuzish
hisoblanadi.

Joylashtirish.  Klasterli  tahlil  shuningdek, bozorga
chiqarilayotgan mahsulotni qaysi «nishanda joylashtirish ma’qul
ekanligini aniglash uchun ham go‘llanadi. Klasterli tahiil har bir
tovar magsadli segmentdan o‘rin olish uchun ega bolishi lozim
bo‘lgan tavsifnomalar va turli segmentlarda ragobat darajasini
uning asosida aniglash mumkin bo'lgan karta tuzishga imkon
beradi. Bunday karta misol uchun, o'z qarorlarini ular uchun
ishlab chiqish va ilgari surish mumkin bo‘lgan yangi bozorlarni
aniglashga yordam beradi.

Sinov (test) bozorlarini tanlash. Ko'plab tadgiqotchilar
klasterli tahlildan gqaysi bozorlar (magazinlar, mahsulotlar)
relevant tavsifnomalar bo’'yicha bitta guruhga birlashtirilishi
mumkin ekanligini aniglash uchun go‘llaydilar Gap shundaki,
ma’lum bir gonuniyvat mavjudligi hagida taxminni ilgari surib
(elita tovarlar xaridorlari narx o‘sishi bilan talabni ham oshiradi)
yangi, tahlilda foydalanilmagan, amaliyotda qo‘llashdan oldin
unda sinab ko‘rish mumkin bo*lgan bozorni 1aklif qilishi lozim.

Kuzatuvlar sonini gisqartirish. Eng oddiy misol: hammaga
ma’lum bo'lgan AVS tahlil, misol uchun, pozitsiyalarai bitta
tavsifioma (masalan - daromad) bo‘yicha bilashtiradi. Ya'ni
klasterlash faqat bitta o‘lchamda amalga oshiriladi. Natija - uchta
guruh va ... (goidaga ko‘ra) unchalik mos kelmaydigan
tagsimlash, chunki «daromad» pozitsiyasidan  tashqari
«daromadhilik»,  «aylanuvchanlik»,  «mavsumiylik»  kabi
ko'rsatkichlar ham mavjud. Bu ko'rsatkichlaming barchasint
tasniflash jarayonida hisobga olish uchun ko'p oflchamli
tasniflash usullanni qo*llash zarur bo'lib, klasterli wahlil ham ular
qatoriga kiradi.

Ba'zida 5000 ta mijozdan 20-30 guruhga o’uish va ularning
har biri uchun individual xizmat ko‘rsatish siyosati ishlab chigish
to'grirog bo‘ladi. Bu yerda tahlil obyektlarini ko'p marta




gisgartirish hisobiga mehnat sigimida jiddiy yuiugga crishish
mumkin.

To'plangan statistik ma'lumotlar turli tarzda tablili qilinishi
mumkin. Masalan, ko'p omilli rcgressiva tahlili, omillar tahlili,
klaster tahlili va alogalar tahlilidan foydalanish mumkin.

Omillar tahlili ta’sir ko'rsatuvchi omillar sonini eng asosiy
omillar golguncha gqisqartirish  magsadida  o*zgaruvchilar
o‘rtasidagi o°zaro alogalarni tadgiq gilishga mo‘ljallangan.

Klaster tahlili obycktlar yig‘indisini msbatan bir  xil
guruhlarga tagsimlashga imkon beradi.

Ko‘p omilli shkalalash obyekilar o‘rtasida mavjud bo‘lgan
munosabatlarni aks ettirish uchun imkon olishga xizmal giladi.

U voki bu tahlil usulidan foydalanish imkomyvati mustagil va
bog‘liq bo‘lgan o‘zgaruvchilarni shkalalash darajasiga bog'lig
bo‘ladi. Biron-bir usulni tanlash o‘zgaruvchilar o'rtasidagi
aloqalar xarakteri va yo'nalishi hamda shkalalash darajasigagina
emas, balki birinchi navbatda hal etilayotgan muammoga bog'liq
bo‘ladi. 14.1-jadvalda marketing tadqiqoti vazifalarini hal etish
uchun foydalanish mumkin bo*lgan usullar aks ettirilgan.

14.1 - jadval
Turli tahlil usullarida savollarning qo‘yilishi -

~ Usul ‘ Sévolrl_iﬁg qo-yilishi
Regressiya tahlili | Reklama xarajatlari 10% gisqartirilsa, sotuv hajmi
ganday o‘zgaradi?

Kelasi yil mahsulot narxi  ganday bo'ladi?
Avtomobil sanoatiga investitsiyalar hajmi po'latga
T bo‘lgan talabga qanday ta'sir ko'rsatadi?

Variatsiya tahlili Mahsulot o‘rovi  sotuyga ta'sir  giladinu?
Reklama ¢'loni xaban rangi reklamani eslab golgan

kishilar soniga ta’sir ko‘rsatadimi?
Sotuv  yo‘lini  tanlash sotuv  hajmiga 1a’sir
I | ko'rsatadimi? _
Diskriminant Chekuvchilar chekmaydiganlardan qaysi xislatlar
tahlili bo‘yicha fara giladi?

Sotuv bo‘limi xodimlarining gaysi xislatlan ularm
muvafTagiyath va omadsizlarga tagsimlashda kata
ahamiyatga ega”

Ma’lum bir shaxsni uning yoshi, daromadi,
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ma’lumotini hisobga olgan holda kredit berish |
uchun yetarli darajada ishonchi deb hisoblash
mumkinmi?

" Omullar tahlili

Aviomobil xaridorlari muhim deb hisoblovchi ko'p |
sonlt omillarnt birlashtinish mumkiomi?

Ushbu omillar nugtai nazaridan turl markadagi
avtomobillarm ganday ta'riflash mumkin?

Klasterlar tahlili

Mijozlarni ularning ehtiyojlan bo'yicha guruhlarga
bo‘lish mumkinmi?

Gazeta turh o'quvchilar upiga egami?
Saylovchilarni ularning siyosat bilan qizigishiga
garab ganday tavsiflash mumkin?

Ko'p omilli
shkalalash

Mahsulot iste”molchilar «ideal»iga ganchalik mos
keladi?

Tadbirkor ganday imijga ega?

Iste’'molchilarning mahsulotga munosabati yillar
davonuda ganchalik o zgardi?

|

Klaster tahlilida bir guruh iste’'molchilari boshga guruhdan
keskin farq giluvchi omillar 1zlanadi va shu tariga bitia klaster
boshgalardan «ichki bog’lanish» natijasida ajratiladi. Buni grafik
yordamida quyidagicha tasvir!af‘;h mumkin (14.2-rasm}).

gilinadi.
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14.2-rasm. Klaster tahlil natijalari

Nugtalar zichligi katta bo‘lgan kiasterlar koordinatalar o‘qgi
ikkita bo'lgan tekislikda keltirilgan. Shu tariga ayrim umuniy
tavsifnomalarga ega gurublar va scgmentlar identifikatsiya



LY

Quyidagi jadvalda klasterli tahlil apparatidan foydalangan

ayrim marketing tadqiqotlari gisqacha tavsifnomasi beriigan.

14.2-jadval
Marketing tadgiqotiarida kiasterli tahlilni go‘llash amaliyoti
Modda Tadgigot muqsadi Ma’lumotlar
Sexton 1974 Mahsulot iste’molchilan ~ Respondentlar
oilalar gurchlarini brendlar va
identifikatsiya qilish, mahsulotlarga
Brendni joylasitirish beradigan reytinglar
strategivasini ishlab chigish
Montgomery Mijozlaru gizigishlar Mijozlamning xohish-
and Sitk 1971 sohasi bo‘yicha TR istaklari bo'yicha
segmentlash w gl | tavsiflaydigen
o‘zgaruvchilar
Anderson, Bank tanlashni belgilahy..;,, | Xaridorlar nuqtai
Cox, Fuicher | beradigan omillarni | nazaridan bank
1976 aniglash. -7 | savsitnomalari ¢
Natijalardan mijozlarmi~ A
segmentlash uchun a n
foydalanish ar v
Bass, OAV segmentlash -~ | OAV tavsiflaydigan
Pessemier, and ¢‘zgaruvchilar
Tigert 1969
Calayione and | Mijozlar segmentlani | Bir nechta banklar
Sawyer 1978 barqarorligini tahiil gilish bo'yicha  «wmavda»
mijogiar
tavsifnomalari
Slaxton, Fry, | Ulaming xulg-atvorini | Xaridoming
and - Portis | beigilab beradigan omillami | xaridgacha xulg-
aniglash magsadida mebel | atvori

1974

va mebel furniturasi
xaridorlarini tasniflash,
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| Day and | Zaxiralarni tahlil qilish va | So‘rovlarm tahlii
Heeler 1971 pozitsiyalarni bir xil wrda | qilish uchun relevant
gurithlash omillar

‘Morrison and | Respondentiar reklamadagi | Respondentlar  tusli
| Sherman 1972 | erkaklar va ayollar roliga | roliklarga beradigan
qay tarzda munosabatda | reytinglar

bo'lishini aniglash

Kiel and | Yangi avtomobil | O*zgaruvchilar
Layton 1981 xaridorlari xulg-atvorim | toplamini tahlil
tahlil gihsh gilishda olingan

omilli yuklamalar

14.4.Klasterli tahlilni go*llashdagi muammolar

Ko'p o'lchamii tahlilning boshga aksariyat usullaridan fargli
ravishda, klasterli tahfil parallel ravishda bir nechta fanda
(psixologiya, biologiva, igtisodivot ...) rivojlangan, shu sababli
aksaniyat usullarning ikki va undan ortig nomi mavjud, bu csa
tadgigotchilarning  bir-birini  tushunishini  jiddiy  tarzda
giyinlashtiradi, ayniqsa, gap turli bilimlar schalari hagida
ketadigan bo‘lsa.

Boshga bir muammo klasterlash usuli va metrikani tanlashda
variantlar ko’pligi, shuningdek, ular o‘rtasida muvofiglashtirish
muammosi bilan bog'liq. Gap shundaki, ko‘pincha, u yoki bu
metrikadan foydalanish shart-sharoitlaridagi farglar unchalik katta
emas, bundan tashqari, metrika tanlovi doim ham yo‘l go'vish
mumkin bo‘lgan klasterlash usulini uzil-kesil belgilab bermaydi,
Bunday vaziyatda «metrika-usul» muayyan kombinatsiyasini
tanlash uchun turli manbalardan donalab to‘plashga to‘g'ri
keladigan «tavsiyalarnga tayanish lozim. Buni tushunish har bir
muyyan usul va metrikaning nozik jihatlarini tushunib olishdan
keyin ro'y beradi.

Shunga ham e'tibor qaratish  kerakki, «klasters
tushunchasining o‘ziga uzil-kesil ta’rif berilmagan. Uzil-kesil
ta'rfilashga zarurat ham yo'q — har bir muayyan tadqiqotda



«klasterlarn o*zimki bo'ladi. Qoidaga ko'ra, quyidag: tavsiyaga
amal gilinadi: ichki bir xillik va tashqi ajrathganlik,

Klasterlash usullan. Klasterii tahlil usullarming ikki xal guruhi
ajratib ko‘rsatiladi: ierarxik va noierarxik usullar.

lerarxik klasterli tahlilning asosty usullari yagin qo'shni usuli,
to*lig aloga usuli, o*rtacha aloga usuli va Vard usult hisoblanadi.
Vard usuli eng universal hisoblanadi, Shuningdek, tsentroid
usuilar va medianadan foydalanadigan usular ham mavjud, lekin
Sniat va Sokal 1973-yil shuni ko‘rsatdiki, ularni qo‘llash ayrim
ko*ngilsiz ogibatlarga olib keladi.

Garchi ular bir xil tamoywillarda ishlasada, noierarsik usullar
ko prog. Mohiyatan, ular boshlang*ich to*plamni maydalashning
iteraktiv usullarini ifodalaydi. Bo'lish jaravonida yangi Klasterlar
shakilanadi va to‘xtatish goidasi bajarilmagunga qadar davom
etadi. Usullar o'zaro boshlang’ich nuqtani tanlash, yangi
klasterlar shakllantirish va to"xtash qoidasi bilan farq giladi. K-
o'rtacha algoritm i eng ko'p foydalaniladi, Unga Ko'ra, tahlilchi
natijalovchi tagsimlashda klasterlar sonini oldindan qavd qilishi
ko‘zda wtilad,

Muayyan klasterlash usulini tanlash haqida gapirganda yana
bir bor ta’kidlash joizki, bu jarayon tahlilchidan usullar sharoitiari
va tabiati bilan yaxshi tamish bo'lishni talab giladi, aks holda
olingan natijalar «kasalxona bo’yicha o*rtacha harorat»ga o*xshab
ketadi. Tanlab olingan usul hagiqatda ushbu sohada samarali
ckanligiga ishonch hosil qilish uchun, goidaga ko‘ra, quyidagi
jarayon qo‘llanadi.

Apriori o°zaro farg giladigan bir nechta guruh ko'rib chigiladi
va ularming vakillari o'zaro tasodifiy tarzda aralashtirib
vuboriladi. So'ngra guruhlarga boshlang'ich tagsimlashni tiklash
magsadida klasterlash jarayoni amalga oshiriladi. Aniglangan va
boshlang’ich guruhlardagi obyektlarming mos tushish ulushi
usulning ish samaradorligi ko*rsatkichi bo*ladi.

Klasterlash usullari qiyosiy tahlili. lerarxik va noierarxik
usallardan binini tanlashda quyidagi jibatlarga e’tibor garatish
lozim.

Noierarxik usullar metrikani noto’g'ni  tanlash, muhim
bo*lmagan mustaqil o‘zgaruvchilami klasterlash bazasiga kintish
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h.k.ga nisbatan yuqoriroq barqarorlik namoyish etadi. Lekin
buning uchun to‘lov «apriori» so*zi hisoblanadi. Tadqigotchi
klasterlar natijalovchi sonini, to'xtatish qoidasini va agar bunga
‘asoslar bo'lsa, klasterning boshlang’ich markazini oldindan qayd
qilishi lozim. So'nggi jihat algoritmning ish samaradorligida
- jiddiy aks ctadi. Agar bu shartni sun’iy ravishda belgilarga asos
bo‘lmasa, umuman olganda, ierarxik usullardan fovdalamsh
taysiva ctiladi. Algoritmiarning ikkala guruhi uchun muhim
bo‘lgan yana bir fursatni aytib o'tamiz: barcha kuzatuvlarni
klasterlash doim ham to'g'ri yechim bo‘lavermaydi. Ehtimol,
dastlab tanlama to'plamni tozalab olish, so‘ngra tahlilni davom
ettirish to‘g'ri bo‘ladi. Shuningdek, to‘xtatish mezonini juda
yuqori belgilamaslik lozim (misol uchun, kuzatuvlarning 90%dan
ortig'i klasterlangan paytda 10" xtatish gilinishi mumkin).

14.5. Klasterli tahlilni go*Hash bo‘yicha tavsiyalar
Yuqorida keltirilgan fikr-mulohazalardan ko'rinib turibdiki,
klasterli tahlilmi qo‘llash jarayonida tahlilchidan bir gator
vazifalarnt  bajarish talab etiladi. Ularni quyidagi tarzda
guruhlarga ajratish mumkin:
. Boshlang ‘ich ma 'lumotlarni o ‘zgartirish;
metrika tanjash
standartlashtirish usulini tanlash
bog'langan tanlama to*plamlar bilan ganday ishiash
2. Qarorlar qabul gilish:
qancha klaster shakllantirish zarur
qaysi klasterlash usulidan foydalanish kerak
 barcha kuzatuvladan foydalanish kerakmi yoki ayrim kichik
tanlama to’plamlarni chiqarish tashlash zarurmi?
3. Olingan natijalarni tahlil gilish:
o olingan bo'linish tasodifidan ganchalik farq qgilishi
o uning kichik tanalama to‘plamlarda ishonchli va bargaror
hisoblanishi
e klasterlash natijalari va klasterlash jarayonida ishtirok
etmagan o’ zgaruvchilar o*rtasida qanday aloqa borligi
e olingan natijalari talgin gilish mumkinligi
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4. Klasterlashni qaysi o'zgaruvchilar to'plami  bo'vicha
amalga oshirish eng samarali bo ladi?

Shunga e’tibor gqaratish kerakki, umumiy holatda bu
bosqichlarning barcha o‘zaro bog'liq bo’ladi va ulaming har
birida gabul qilingan qarorlar bir-birini asoslab beradi. Endi
dastlabki uchta muammoga batafsilroq to*xtalib o*tamiz.

Boshlang‘ich ma’lumotlami o°zgartirish. Ayrim mualliflar
shunday xulosaga keladiki, standartlashtirish jarayonlan va
metrika tanlash klasterli tahlilda asosiy jihat emas. Bunday fikr
ham o'ringa ega, lekin ayrim qo‘shimcha shartlar bilan.
Birinchidan, u faqat qo'polrog — noterarxik — vsullarga taallughi.
Ikkinchidan, nisa bo'lganda ham metrikani shunday tanlash
kerakki, u klsatetlarni birlashtinshning tanlangan usuliga zid
kelmasin. O‘'zgaruvchilar bog'langan bo‘lgan hollarda aynigsa
matrikaga alohida e’tibor garatish lozim. Mos keladigan metrika
ushbu muammoning yechimi ham bo*lishi mumkin.

Qarorlar qabul gilish

Bundan oldingi masaladan fargli ravishda, bu yerda barcha
mualiiflar  [kdii fikr bildiradi - klasterlash usulini tanlash
muvaffaqiyath klasterlash uchn muhim ahamiyat kasb etadi. ko'p
jihatdan, usulnit anlash bo‘lg’usi klasterlaming o‘ziga xosliklari
(bo'rtig yoki sharsimon shakl ko‘zda twtilishi, o°xshash yoki
jiddiy farg giladigan haymda bo‘lishi ...) bilan belgilanadi, lekin
shunpa qaramay, bir gancha umumiy 1avsiyalar berish mumkin.

Biz shunga e¢’ubor garatib o'tgandikki, noierarxik wusullar
klasterlar markazlari va soni hagida apriori axborot mavjud
bo‘lgan hollarda samarali bo‘ladi. Uni, o'z navbatida, ierarxik
jarayonlar (masalan, Vard usuli) qo‘llagan holda olish mumkin.
Jerarxik klasterli tahlil noierarxik usul uning asosida ishlay
boshlaydigan material sifatini oshirish magqsadida
«chiqarilishwlarni identifikatsiya qilish va ko'rib chigishdan olb
tashlashga imkon beradi. Bu g*oya ikki gadamli Klasterlash deb
ataladigan g oyaning asoesida yotadi.

Olingan natijalarni tahlil gilish. Hattoki sifath amalga
oshirilgan Klasterli tahlildan keyin to'xtatish qotdasi keyingi
hisob-kitoblarni to*xiatishni tavsiya qilgan bo'lsa ham, olinga
yechimni mos keladigan deb hisobla uchun asoslar yo'q. Klasterli
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tahlil jarayom natijalari rasmiy va norasmiy testlar yordamida
tekshirishni talab giladi.

Rasmiy statistika hagida gapirganda Armold tomonidan 1979-
yilda taklif ctilgan «S» statistika giymatini hisoblab chigish
tavsiya ctiladi. Bu asarda turli migdordagi kuzatuvlar va
o‘zgaruvchilar uchun «S» tagsimlash jadvali mavjud. Birog
rasman hisoblab chigilgan ko‘rsatkichlar ahamiyatiga ortiqcha
baho bermashik lozim: ko'plab mualliflar shu nuqtar nazardan
«yaxshi» bo‘lgan natijalar amalda chuqur ma'noga ega
bo‘Imasligiga misollar keltirib o*tgan.

Klasterli tahlil natijalarini norasmiy tekshirish kichik tanlama
to‘plamlarda  olingan natijalarmi  tahlil  gilish, «tashgi»
ma’lumotlarda kross-tekshiruv, kuzatuvlar tartibini o'zgartirish,
kam sonli kuzatuvlarni chigarib tashlash va klsaterli tahlilni gisga
tanlama to‘plamlarda takrorlash kabi jarayonlarni o'z ichiga oladi.

Qisqa xulosalar

Ushbu bobda biz, omilli tahlil, ko‘pomilli va klaster
tahlillarning mazmun va mohiyatint yoritib berdik.

Omilli tahlil (factor analysis) — ko'p o‘lcham!i statistik usul
bo'lib, miqderiy o‘zgaruvchilar giymatlari o'rtasidagi o°zaro
alogalarni o*rganish uchun go‘llanadi. Omillar tahlilining asosiy
g oyasi shundan iboratki, ko'p sonii boshlang'ich o‘zgaruvchilar
o‘rtasidagt mavjud bogligliklar omillar deb ataladigan ancha kam
sonli yashirin o*zgaruvchilar bilan aniglanadi.

Omilli tahlilning asosiy magsadlani o’zgaruvchilar sonim
qisqartirish  va  o'zgaruvchilar o'nasidagi o‘zaro alogalar
strukturasini aniglash hisoblanadi. Shu sababli omilli tahlil yoki
ma'lumotlarni giskartiish usuli sifatida, yoki tasniflash usul
sifatida foydalaniladi.

Omilli tahlil bu - katta bir gurub ichidan eng muhim
o‘zgaruvchilar — omillarni ajratish va ajratilgan omillar o'rtasida
o‘zaro alogalarmi aniqlash uchun foydalaniladigan harakatlar va
usullar to*plamidir.

Omilli tahlil, alohida usullar guruhi sifatida psixomelrikada
paydo bo‘lgan va hozirgi kunda igtisodiyot, statistika,
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sotsiologiya va marketing tedgiqotlarida keng fovdalanib
kelinmoqda.

Omilli tahlil natijasida maviud kuzatuviarga alogador bo‘igan
ko'p sonli o‘zgaruvchilar omilar deb ataladigan kam oanli
mustagi! o‘zgaruvchan ko‘rsatkichlarga keltiriladi. Bunda bir-biri
bilan kuchli alogada bo‘lgan o‘zgaruvchilar bitta omilga
birlashtiriladi. Turii omillardan bo‘lgan o‘zgaruvchilar bir-biri
bilan kuchsiz alogada bo‘ladi.

Shunday qilib, omilli tahlilning maqsadi — ko‘p sonli ko‘rib
chigilayotgan belgilarni mavjud bo‘lgan lekin bevosita o'lchab
bo‘lmaydigan o‘zgaruvchilar o‘rtasida kuzatiladigan alogalarni
eng to‘lig izoblab beradigan keng sig'imli kompleksli omillar
orqali ifodalab, boshlang‘ich axborotni markazlashtirishdir,

Qoidaga ko‘ra, omilli tahlii bit necha bosgichda bo‘lib o'tadi.
Omilli tahlil bosqichlari quyidagilardan iborat:

¢ omillarni taniab olish.

» omillarni tasniflash va tizimlashtirish.

¢ patyjali va omiili ko‘rsatkichlar o‘rtasidagi o‘zaro alogalarni
modellashtirish,

Natijali ko‘rsatkich hajmi o‘zgarishida omillaming ta’siri va
rolini hisob-kitob qilish,

Omilli modeldan amaliy foydalanish (natijali ko‘rsatkichning
o°sish zaxiralarini hisob-kitob qilish).

Ushbu tahlil turl tadgiqotchiga ikkita asosiy vazifani hal
qilishga imkon beradi: o‘lchash predmetini gisqacha va shu bilan
bir paytda har tomonlama tavsiflash. Omilli tahlil yordamida
kuzatilayotgan o'zgaruvchilar o'rtasidagi korrelyatsiyalar chizigli
statistik alogalar uchun javob beradigan omiilarni aniglash
‘mumkin.

Klasterli tahlil keng doiradagt vazifalarpi hal gilish uchun
qo‘llanadi, lekin ko‘pincha gap aynaun segmentlash vazifasi hagida
boradi. Segmenilash muammosiga bag‘ishlangan barcha
tadgiqotlar, qaysi nsul foydalanilishidan gat’i nazar, uwlaming har
biri o‘xshash tavsifpomali obyekilammi o‘z ichiga oladigan
bargaror gurublar {odamlar, bozorlar, tashkilotlar) identitikatsiya
gilish magsadini ko'zlaydi. Bu jarayonni amalga oshirar ekan,
tadgiqotchilar qoidaga ko‘ra, quyidagi kabi xatolarga yo'l qoydi:

384



klasterlash ular asosida amalga oshinladigan tavsifnomalar
«ochigrog, oddiyroq, arzonrog» tamoyili bo‘yicha tanlanadi.
Bunday yondashuv kelgusi tahlil magsadga muvofigligini shubha
ostiga qo'ydi, chunki hatto bitta-ikkita muhim bo‘lmagan
tavsifnomalar kiritilishi ham kiasterfarga noto'g’ri tagsimiashga
olib kelishi mumkin.

Tayanch iboralar: omilli tahlil, Alfa- omili, Korrelyatsion
matritsa tuzish, Omilli tahlil usulini aniglash, Muammoni
ifodalash, Kayzer-Meyer-Olkin, Klasterli tahlil, Joylashtirish,
sinov, Bartlettning sfera mezoni, Kayzer-Meyer-Olkin, relevant.
Vard usuli

Nazorat va mulehaza uchun savollar

L. Omilli tahlil nima va u gachon go*llaniladi?

2. Omilliy tahiilning asosiy maqsadi nimada va uning ganday
usullari mavjud?

3. Omilli tahlilni go*llash borasida amaliyotdagi misollarni
keltiring

4. ljtimorty-siyosiy tadqiqotlar doirasiga nialar kiradi?

5. Iste’molchilarning psixografik profillarini o*rganishda
qanday usullardan foydalaniladi?

6. Korrelyatsion matntsa ganday tuziladi?

7. Dastlabki axborotga asoslangan aniglashning mohiyati
nimada?

8. Klasterli tablilning asosiy mohiyati va mezoni nimalardan
iborat?

9. Mijozlar segmentlari barqarorligini tahhl qilish gaysi
klasterli omilning turiga kiradi?

10. lerarxik klasterli tahlilning asosiy usullarining xususiyati
nimada?



IS-BOB KO‘P O‘LCHAMLI SHKLALASHTIRISH VA
QO*SHMA TAHLIL

15.1. Ko*p o‘lchamli shaklalashtirishning asosiy tushunchalari

Ko‘p o'lchamli shkalalash bu — ko‘rgazmali tasvirlar
yordamida respondentlarning his-tuyg‘ulart va nimalami afzal
ko‘rishini namoyish giladigan usullardir.

Obyektlar o‘rtasidagi psixologik o‘zaro bog‘ligliklar ko‘p
o‘lchamli makonda nuqtalar o‘rtasidagi geometriik bog‘liglikiar
(alogalar) ko‘rinishida namoyon bo‘ladi. Bu geometrik tasvirlar
ko‘pincha makonga oid kartalar deb ham ataladi. Makonga oid
kartada koordinatalar o‘qi mson xulg-atvorining psixologik
omillariga yoki, boshga qilib aytganda, respondentlar obyektlarni
idrok qilish va afzal ko‘rishini  shakllantirish  uchun
foydalanadigan asosiy o‘lchovlarga mos keladi.

Ko‘p o‘lchamli shkalalash yordamida olingan axborot
marketingda turli vazifalarni hal qilish uchun foydalaniladi,
chunonchi:

1. Imidjni o‘lchash. Firmaning o‘zini idrok qilishi bilan
taggoslaganda uming iste’molchilar va firma mahsulotlarin
iste’mol qilmaydiganlar tomonidan idrok gilinishi.

2. Bozornt segmentlash. ldrok qilishi nisbatan bir xil bo‘lgan
iste’molchilar guruhlarini aniqlash vuchun sste’moelchilar va savdo
markalarining bitta makonda joylashuvi.

3. Yangi tovar ishlab chigish. Ko‘p olchamli shkalalash
makonga oid kartada yangl tovarlami joylashtirish uchun
potentsial imkoniyatlarni  ko‘rsatadigan kamchiliklami  qayd
gilishga imkon beradi. Bundan tashgari, wshbu tahlil test
yordamida yangi tovarni va mavjud savdc markalarini baholash
hamda shu ftariga iste’'molchilar tovardan o‘rin olgan yang
g'oyalami qanday gabul qilishini aniglash wchun fovdalaniladi.
Har bir yangi tovar uchun afzal ko‘rishlar ulushi ushbu
mahsulotning muvaffagiyat indikatori bo*lib xizmat gifadi.

4. Reklama samaradorligini  baholash. Makonga oid
kartalardan savdo markasining bozorda kutilgan holatni egallashi
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nuqgtai nazaridan reklama samaradorligini  aniglash uchun
foydalanish mumkin.

5. Narx tablili. Narxni idrok gilishni hisobga olgan va hisobga
olmagan holda ishlab chigilgan makonga oid kartalarni tagqoslash
narxning xandorlar xulg-atvoriga ta’sinni amglash imkonini
beradi.

6. Sotuv kanallan soni hagida qaror gqabu! gqilish.
Respondentlarning savdo markalarini turli savdo nugtalan bilan
tagqoslash mumkinligi haqida fikrt sotuv kanallari soni hagida
garor gabul gilish uchun foydali bo‘lgan makonga oid kartalarga
olib kelishi mumkia.

7. Nisbatlar (munosabatlar) shkalasi tuzish. Ko‘p o‘lchamli
shkalalash usullari o‘lchami va konfiguratsiyasi bo'yicha mos
keladigan nisbatlar (munosabatlar) shkalasini ishlab chigish uchun

foydalaniladi.

Ko'p o'lchamii shkalalashda go'llanadigan tushunchalar
quyidagilardan iborat:

o'xshashiikni  baholash - Laykert shkalasi bo’yicha

o'xshashliklarmi aks ettiradigan savdo markalari yoki boshga
obyekilar barcha ehtimoliy jufliklari reytinglari.

afzal ko'rish ranglari — ularming kamayib borish tartibida
(kattadan kichikka qarab) savdo markalari yoki boshqa obycktlar
ranglari. Odatda bu ma’lumotlar respondentlar orasida so‘rov
o‘tkazishda olinadi.

stress -~  moslashtirilgan  medeining  boshlang'ich
ma’lumotlarga muvoliglik darajasi: stress giymati qanchalik
yugori bo’lsa, modelni moslashtirish sifati shunchalik past
bo‘ladi.

R-kvadrat — Korrelyatsiya koeffitsienti kvadrati, u ko'p
o*lchamli shkalalashda hisobga olinishi mumkin bo‘lgan optimal
aks ettirilgan ma’lumotlar dispersiya ulushini ko‘rsatadi.

koordinata — savdo markalan yoki boshqa obyektlarming
makonga oid kartada joylashuvini ko rsatadi.

yoyilgan holat — savdo markalari va respondentlarni bir xil
makondagi nugtalar ko'ninishida ko*rsatish.
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15.2. Ko‘p o‘lchamli shkalalashni bajarish tartibi

Ko'p o‘lchamli shkalalashni bajarishni tartibga solish va
muammoni ifoalashda tartib bo*vicha bosqichma-bosqgich faoliyat
yuritadi, Muammont ifodalashda tadqigotchi ko'p o‘ichamli
shkalalash natijalaridan foydalanish magsadini aniglashtirishi
hamda tahlil qilish ko*zda tutilgan savdo markalart yoki boshga
obyektlarm tanlashi zarur. Aynan ular shkalalash o‘lchovian va
olinadigan  konfiguratsiyalarmi  belgilab  beradh.  yaxshn
aniglanadigan makonga oid karta olish uchun kamida 8 ta savdo
markasi yoki pbyekint kiritish lozim., 25 tadan ortiq savdo markasi
kiritish so‘rov paytida respondentlami toligtirib qo‘yadi.

Ko'p oflchamli shkalalashni bajarish tartibi  quyidagi
bosgichlarni o‘z ichiga oladi: .

1. muammoni ifodalash; ol
2. boshlang‘ich ma’lumotlar ohsh

* 3. usulni tanlash;

4. o‘lchovlar soni to‘g'risida garor qabul qnhsh

5. o‘lchovlami belgilash va makenga oid kartada nugtalar
Konfiguratsiyasini taigin gilish; i
- 6. ishonchlilikni haholash,

" Bularning barchasini to‘lig holda ko‘tib chigamiz. Ya'ni, har
bir tartibga izoh beramiz va ushbu tartiblarning mazmun mohiyatt
bayon etiladi.

Muammoni ifodalash. Muayyan savdo markalari yoki
obyektlarni tanlashga diggat bilan yondashish kerak. Savdo
markalari soni va ularning nomini tanlashming asosida muammo,
marketing tadgiqoti, nazariy shart-sharoitlar va tadqiqotchining
intuitsiyasi yotadi.

Boshlang ich ma’lumotlar olish. Respondentlardan olingan
boshlang‘ich ma’lumotlar afzal ko‘rish voki idrok gilish bilan
bog‘lig bo lishi lozim.

Respondentlarming  idrok  qgilishi  hagida ma’lumotlar
to‘plashga  to‘g'ridan-to‘g'vi  vondashuvdan  foydalanishda
ularning 0z mezonlaridan foydalangan holda turli mashhur
markalar o‘zaro qaochalik farq qilishi voki o‘xshashlishini
baholash so‘raladi. Respondentiardan ko‘pincha o‘xshalikni
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Laykert shkafasi bo’yicha ko'rib chigqan holda savdo markalari
juftliklarini ~ baholash  talab  etiladi. Bu  ma’lumotlar
respondentlarning tovarlar o‘xshashligi hagidagi baholari bilan
bog'lig. Masalan, tish pastasi markalari barcha ehtimoliy
juftliklari bo'yicha o'xshashliklar baholari quyidagi jadvalda
keltirilgan.

15.1-jadval
 O'sshashlikiarni baholash

T Umuman Fuda o'xshash
o ‘xshamayd:
Crest bilan
| Colgee | V000000000
Aqua-Fresh
bilan Crest

[ Crest bilan Aim |

Colgate  bilan
| Aqua-Fresh | ) ]

Ma’lumotlar to‘plashning boshqa usullari ham mavjud.
Respondentlardan barcha e¢htimoliy jufiliklami juda o*xshashdan
umuman o xshamaydigan jufiliklarga ajratish so‘ralishi mumkin.
Boshga bir usulda respondentlar mashhur savdo markalarini
belgilangan bazaviy savdo markasi bilan taqqoslaydi. Har bir
savdo markasi. o'z navbatida, shunday baza bo'lib xizmat giladi.

Misolda to’g‘ridan-to*gri usul foydalanilgan.
Respondentlardan yetti ballik shkaladan foydalangan holda barcha
45(10%9/2) iuft tish pastasi savdo markalari o'xshashligi hagida
o'z fikrini  bildirish so‘raldi. Respondentlardan olingan
ma’lumotlar quyidagi jadvalda keltirligan.



15.2-jadval

O*xshashliklar reytinglari
i

—
= ., i .
o o -~ -~ = 1
sl lgl8l213]8]8
& g"a' = I . ,§ 2 .E 3 l & g
121313 5 a13]5|c|&1a
Aqua-Fresh i |
Crest 1
Colgate I ]
Aim L1 L ik -} |
Gleem ; i 1 .
Macleans i 1 1 -
| Uttra Brite | i _
Close-Up T 1 T F
Pepsodent N N N S B
Dentagard S ;

Respondentlar idrok gilishi hagida ma’lumotiar to'plashga
bilvosita yondashuvlar obyektlar tavsifnomalariga asoslangan
bo'lib, respandentlar obyektlarni Laykert shkalasi yoki semantik
differentsial  shkaladan  foydalangan holda  belgilangan
tavsifsomalardan kelib chiqgib baholashi talab etiladi.

Masalan, tish pastasining turli  markalari  quyidagi
tavsifnomalar asosida baholanishi mumkin:

Tishlarni  oqartiradi Tishlarm
oqartirmaydi

Kariesning oldinf oladi Kariesning oldini
olmaydi

Yogimh ta'm Yoqimsiz ta’m

Ba'zida obyektlar to‘plamiga ideal savdo markasi ham
kiritiladi. Respondentlardan bir xil tavsifnomalar to'plami
bo‘yicha gipotetik ideal savdo markasini baholash so‘raladi. Agar
atributiv reytinglar olingan bo‘lsa, savdo markalari har bir juftligi
uchun o*xshashliklar o*lchovi (Evklid masofast) chigarilad.
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Bevosita  usullar bilvosita usullar bilan tagqoslaganda.
Bevosita usuilar shunday ustuniikka epaki, tadgigotchi yagqgol
tavsifnomalar  to*plamini  aniglashiga to'g'n  kelmaydi.
Respondentlar o'z mezonidan foydalangan holda obyektlar
o‘xshashhigini baholaydi. Bevosita usullar kamchibiklari gatoriga
shuni kirttish mumkinki, mezonga ko'rib chigilayotgan savdo
markalari ta’sir etadi. Agar turli mashhur avtomobil markalan
bitta narx segmentida bo'lsa, narx muhim omil bo'ladi. Tahlil
boshlanishidan oldin kerak bo'lsa respondentlarning baholarine
birlashtirish ancha qiyin. Buning ustiga, makonga oid kartada
o'lchovlarga nom berish qiyin.

Bilvosita usulning afzalligi shundaki, respondentiami ulaming
obyektga munosabatiga muvofiq, ya'ni obyekt xususiyatiarining
baholaridan kelib chigib bir xil guruhlarga ajratish mumkin.
Shuningdek, o‘lchovlarni makonga oid kartada belgilash oson.
Usulning kamchiligi shundaki, tadqiqotchi barcha yaggel
tavsifnomalarna  anmiglasha  kerak, bu esa oson ish emas.
Identitikatsiya tavsifnomalari asosida makonga oid karta olinadi.

Bevosita usullar bilvosita (atributiv) usullardan ko'ra ko'prog
foydalaniladi. Biroq ikkala yondashuvdan bir-birini to‘ldiradigan
yondashuy  sifatida  foydalanish  magsadga  muvofig.
Respondentlarning bevosita usul  bilan  olingan obyektlar
o'xshashligt haqgidagi fikelari makonga owd karta olish uchun,
atmbutiv baholar esa ~ idrok gilish kartasi o'lchovlarini talgin
gilish uchun foydalaniiadi. Shunga o'xshash tamoyillar
respondentlarning xohish-istaklariga alogador ma’lumotiar uchun
ham foydalaniladi.

Respondentlarning xohish-istaklariga alogador ma’lumotlar.
Xohish-istaklari hagida ma’lumotlar yordamida marketolog
respondentlarning obyektlarni ulaming biron-bir xossasi nugtai
nazaridan afzal ko'rish tartibini ko'rishi mumkin. - Bunday
ma’lumotlar olishning oddiy usuli - xohish-istaklarm ranglarga
ajratishdir. Respondentlardan savdo markafarimi ufarni  afzal
ko'rish pasayib borishi tartibida ranglarga ajratish talab etiladi.
Mugobil ravishda, respondentlardan jufilab taqqoslash va ushbu
juftlikda qaysi savdo markasini afzal ko‘rishini aytish so’ralishi
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mumkin. Bunday ma’lumot to*plashning boshqga bir usuli — turli
savdo markalari uchun xohish-istaklar haqida baholar olishdir.
Agar makonga oid kartaning asosida xohish-istaklar haqida
ma'lumotlar  yotadigan bo‘lsa, masofa xohish-istaklardagi
tafovutni  anglatadi. Xohish-istaklar hagida wma'lumotlardan
chigarilgan konfiguratsiya obyektlar o'xshashligi ma’lumotlan
asosida olingan konfiguratsiyadan jiddiy farg gilishi mumkin.
Ikkita savdo markasi idrok qilish kartasida turlicha, afzal korish
kartasida esa bir xil gabul qilinishini mumkin va aksincha.

Masalan, Crest va Pepsodent tish pastalan respondentiar
guruhi tomonidan mutlago har xil deb gabul gilinishi mumkin va
shu sababdan ularga mos keladigan nuqtalar idrok gilish kartasida
bir-biridan uzoq joylashadi. Birog respondentlar bu tish pastasi
markalarini bir xilda alzal ko‘rishi mumkin, shunda afzal ko'rish
kartasida ushbu tis pastalari markalariga mos keladigan nugtalar
bir-biriga yaqin joylashadi. Ko'p o‘lchamli shkalalash jarayonini
aks ettirish uchun biz tish pastasi bilan bog'liq misolda idrok
gilish ma’lumotlaridan foydalanamiz, so*ngra afzal ko'rish hagida
ma’lumotlar shkalalanishini korib chigamiz.

Usulni tanlash. Ko'p o‘lchamli shkalalashning muayyan
usulini tanlash aynan gaysi ma’lumotlar — idrok gilish hagida
ma’lumotlar  yoki  xohish-istaklar  haqida  ma’lumotlar
shkalalanishi lozimligi yoki ikkala turni tahiil gilish zarurligiga
bog‘lig bo*ladi.

Ko'p oflchamli  shkalalashning nometrik  usullarida
boshlang'ich ma’lumotlar tarttbga oid ckanligi ko'zda wtiladi,
lekin tahlil natijasida ular metrik ma’lumotlarga o‘zgaradi. Faraz
gilaylik, olingan makonga oid kartada masofalar oraliq shkalasida
aks ettirilgan. Ko‘p o‘lchamli shkalalashning nometrik usullari
berilgan o'lchovda savdo markalann yoki obyektlar o‘rtasida
baholangan rang tartiblari boshlang'ich ma’lumotlar rang
tartiblarini saglaydigan yoki takroralaydigan oIchovlarda aniglab
beradi.

Bunga qarama-qarshi ravishda, ko'p o’lchamli shkalalashning
metrik usullari boshlang'ich ma’lumotlar metrik ekanligini
nazarda tutadi. Kiruvchi ma’lumotlar ham metrik ekanligi sababli
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boshlang'ich va chiquvchi ma’lumotlar o'rtasida kuchli o*zaro
bog'ligiik saglanib qgoladi, metrik shkalada ifodalangan
boshlang ich ma’lumeotlar atributlari ham saglanib goladi.

Metrik va nometrik usullar bir xil natijalarga olib keladi.

Usulni tanlashga ta'sir etadigan boshga omil alohida
respondent darajasida yoki agregat darajasida ko'p oflchamh
shkalalash ganday amalga oshirilishini belgilab beradi.

Respondent  darajasidagi  tahhlda  ma’lumotlar  har  bir
respondent uchun alohida tahlil gilinadi va har bir respondent
uchun makonga oid karta olinadi. Garehi individual darajadagi
tahlil tadqiqot istigbollari nugtai nazaridan foydali bo'lsada,
menejment fikriga ko‘ra, u unchalik jalb etuvchan emas.

Marketing strategivalari odatda individual emas, balki
segment yoki agregatl darajasida ifodalanadi. Agar tahlil agregat
darajasida  bajariladigan bolsa, individual ma’lumotlarni
birlashtirishda ayrim taxminlarga yo'l go‘yish lezim. Odatda
barcha respondentlar savdo markalari yoki obyektlarni baholash
uchun bir x1l o'lchovlardan foydalanadi, lekin turli respondentiar
bu umumiy olchovlarni turlicha o*lchaydi.

15.2-jadvalda keltirlgan ma’lumotlar uni olish uchun tartib
shkalasi foydalamlgan idrok gilish ranglarga ajratligan bahosini
tfodalaydi. Shu sababli marketologlar ko*p o'lchamli shkalalashni
nometrik  usulidan  foydalanadi. Bu ma’lumotlar  bitta
respondentdan  olinganligt  sababli  tadgiqotchilar  tahlilni
individual darajada bajaradi. Makonga oid kartalar tuzish uchun
bittadan to*rtiagacha o'lchov foydalanilgan, so*ngra mos keluvchi
o‘lchovlar sori hagida garor qabul gilingan. Bu garor (o'lchovlar
soni hagidagi) — ko'p o'lchamli shkalalashning markaziy
punktidir.

15.3. Birgalikdagi tahlil (conjoint analyses)
Birgalikdagi tahlii - qo'shma (conjoint analyses) bu —
marketing tadqgigotlarining ko‘p o‘lchamli usuli  bo‘lib,
iste’'molchilarning xohish-istaklarini shakllantinish va bozorning
yangi mahsulot takliflarini qabul qilishi bo‘yicha bashoratlarni
modellashtirish uchun foydalaniladi. Mazkur usul atributlar
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(attributes) voki  xossalar vighindisi  sifatida  mahsulo
konsepsiyasiga asoslanadi; bunda iste 'moichilar mahsulot taklif
foydaliligini  uning mnbutlari  alohida darajalari  (levels)
fovdaliligini go*shish yo')i bilan baholaydi.

Birgalikdagi tahlilning asosty ustunligi shundaki, u ma’lum
bir eksperiment usiubiyail va puxta shiab chigilgan matematik
mode} asosida real xand vaziyatida iste’molchilarning xohish-
istaklari hagida bashorat gilishga imkon beradi.

Afzalliklaxi:

~ iste’molchi bir nechia atributm birgalikda baholagan holda
yo'l qo*vadigan psixologik murosalarni tahlil giladi;

~ shaxs darajasida xohish-istaklarni o°[chaydi;

— respondent anglab yetmasligi mumkin bo‘lgan real, ba’zida
yashirin motiviami ochib beradi;

~ hagigatdagi xohish-istaklarmi tadqiq etadi (amalda magazin
ichida tanlov kabi);

— tadgigotmng mos keluvchy dizaynida uning atributlar
o'rtasidagi o*zaro alogalarni modellashtirsh gobiliyati ehtiyojlar
asosida segmentlash uchun foydalanilishi mumkin.

Kamchiliklari:

— samarali tadgiqot rejasi ishlab chigishning givinligi;

- baholanadigan profillar keragidan ortigcha bo‘lganda
respondent soddalashtinish strategiyasidan foydalanishga moyil
bo‘ladi;

- intervyu vaqtining ortishi, chunki respondent profitlami
tanlash va babolashga ma’lum vaqt sartlashi kerak;

- katta miqdordagi atributlar yoki ko'p sonii atribmiar
giymatlari (darajalart) bilan eksperiment o'tkazish giyinligi;

mahsulotni joylashtirish uchun foydalanish giyin, chunki
aktual tovar xususiyatlarini qabul qilish va kesik awibutlar
to*plamini gabul qilish o‘rtasida konvertatsiya jarayom mavjud
emas;
respondentlar doim ham o‘zining vangi toifalarga
munosabatiny fodalay olmaydi. ba’zida esa kundalik hayotda
e’tibor bermaydigan ko'rsatkichlar haqida o‘ylashga majbur
bo‘ladi;



. tadgiqot dizayni yaxshi cmasiigi emotsional tarkibiy
a juda katta ahamiyat berishi va muayyan jismoniy
malarga yetarli bo‘imagan ahamivat berishi mumkin;

_ usul xarid hajmi kabi ko‘rsatkichni e’tiborga olmayd,
ekan, bozor ulushini u qadar aniq bashorat gilmasligi

realikdagi  tahlil  usulining ustunligi  shundaki. u
dagilarni ishlab chigishga imkon beradi:

i optimal kombinatsiyasiga cga bo'lgan sug‘urta mahsuloti
taklifi  konsepsivasini  shakilantirish ~ mumkin  bo'lgan
sug‘urtachilar xohish-istaklari migdoriv modeli. Ushbu usulning
soshga bir ustunligi uning nisbatan kamxarjat ekanligi va bozorda
fest o‘tkazish bilan tagqoslaganda moslashuvchan xarakterga ega
- gkanligi hisoblanadi, bu esa ingiroz sharoitlarida muhim ahamiyat

Xohish-istaklarni  tahlil qilish mazkur wusuli, marketing
tadgigotlarining boshga har qanday usuli kabi, o'z cheklovlariga
ega. uni go‘llash quyidagi holalarda qiyin bo'ladi:

~ —mahsulot xususiyatlari iste’molchi uchun mutlago yangi:

— mahsulot konsepsiyasi hagida realistik tasavvurga ega
:::!h uchun ¢’tiborga olinishi lozim bo‘lgan atnbutlar soni juda

— respondentlarning kognitiv qobiliyatlari cheklangan.

Birgalikda tahlil usuli bir gator g'oyalar va taxminlarga
asoslanadi:

I. iste’molchi mahsulotni ulaming har biri ma’lum bir
darajalar to‘plamiga, ya'ni ehtimoliy giymatlar to‘plamiga ega
bo‘lgan atributlar (xossalar) yig'indisi sifatida gabul giladi.

2. mahsulot taklifini baholashda respondent u yoki bu
atributning har bir darajasi bilan ma’lum bir giymatni
(foydalilikni) bog‘laydi. Xususiy foydaliliklar deb ataladigan bu
giymatlar mijozning giymattlar tizimini aks ettiradi.

3. sug‘urta mahsuloti taklifining umumiy foydaligini aniglash
uchun mos keluvchi xossalar foydaliliklari vig'indisi chigariladi.
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4. umumiy foydalilikni aniglash uchun xossalar yig‘indisini
chigarishda kompensator goida amal giladi: mahsulotni umuman
baholashda iste’molchi xayolan nisbatan kichik foydalihkka ega
bo‘lgan atmibutlarni nisbatan katta foydalilikka ega bo‘igan
atributlar bilan kompensatsiyalaydi.

Birgalikda tahlil o‘tkazishda eng muhim qavorlardan biri
mahsufot taklifini tavsiflaydigan atributlar to'plami hisoblanadi.
Buning uchun tanlov xaridorhik mezonlari haqida, shuningdek,
ularning determinantlari haqida xabardor bo‘lish kerak. Bunday
axborotni, masalan, ekspertlar usuli yoki fokvs-guruh vositasida
olish munkin. Muhimi, tanlangan atnbutlar quyidagi shartlarga
javob berishi kerak:

— mahsulot konsepsiyasining umumiy giymatini belgilab
beradi;

- iste’molchilar mahsulotlarmi ular asosida differensiatsiya
giladigan hal qiluvchi tanlov mezonlari hisoblanadi; :

— mustaqil bo*ladi; SN

-- amaliy giziqish uyg‘otadi, tijorat salchiyatiga ega. =« o~

Atributlar umumiy soni juda katta bo‘lmasligi kerak. Xossalar
sonining ortishi bevosita tadqgiqot natijalerining ishonchliligi va
statistik ahamiyatiga ta’sir etadi.

Birgalikda tahfilning asosida yotadigan g'oya shundan
iboratki. iste’molchilar mahsuiot taklifini wrnuman, uning alohida
tarkibiy qismiari giymatidan kelib chigqan bolda baholaydi. Eng
oddiy holatda mahsulotning umumiy foydaliligi uning tarkibiy
elementlari foydaliliklari yig*indisini chiqarish yo*li bilan olinadi.
Marketing tadgigotlari doirasida respondentlar mahsulotning
barcha xislatlariga bir xil foydalilik berishga moyil bo‘ladi,
amalda esa albatta, bunday bo‘lishi mumkin emas. Birgalikda
tahlilning muhimligi shundaki, respondentlar real xand vaziyatiga
maksimal darajada yaginlashadi va ular uchun eng afzal bo‘lgan,
barcha elementlar ham maksimal foydalilik bilan ifodalanmapan
mahsulot taklifini tanlagan heolda murosaga kelishga majbur
bo‘ladi. T
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Birgalikda tahlil o‘tkazishja xohish-istak hagida ma’lumot
yplash usulidan kelib chigib, to'liq profilli usul va juftlab
taaqoslash usulidan fovdalaniladi.

' To‘llq profilli usulning kamchiligi shundaki, respondentlarga

d ko‘p sonli konscpsivalar baholash takhif etilgan pallada
p axborot bilan ortigeha yuklanganlik tufayli toliqish xavfi
keladi. Jufilab taqqoslash usulida respondentlar ham
~ konmscpsivalarmi bir vaqtda emas, balki ularmi juft-juft gilib
baholaydi.

Iste’'molchilar xohish-istaklari hagida ma’lumot to‘plash
usullaridan kelib chiggan holda to'lig profilli (Full Profile)
birgalikdagi tahlil, tanlovga asoslangan birgalikdagi tahlil (CBC,
Choice-Based Conjoint Analysis), ranglarga ajratishga asoslangan
birgalikdagi tahlil (xususan, adaptiv birgalikdagi tahlil (ACA,
Adaptive Conjoint Analysis)) farqlanadi. Dastlabki ikki holatda
respondentlarga mahsulotlarning (mahsulot konsepsivalarining)
to‘lig tavsiflari ko‘rsatiladi va respondent konsepsiyani umuiman
baholaydi. Adaptiv birgalhikdagi tahlil holatida respondent
atributlar va ularning darajalarini ranglarga ajratadi: dastlab
alohida, keyin kombinatsiyada. Oxirgi holatda savollarning har
bir keyingi bloki tadgiqotning bundan oldingi bosgichida
aniglangan respondentning gadriyatlariga mos keladi.

Birgalikdagi tahlilning har xil turlariga xos bo‘lgan jihatiar,
ularning ustunlik va kamchiliklarini ko'rib chigadigan bo‘lsak,
to‘lig rofilli iahlilda (Full Profile) respondentlar afzal ko‘rish
darajasi bo‘yicha mahsulotning to‘lig profilini tavsiflagan holda
kartochka shkalasi bo‘yicha baholaydi yoki ranglarga ajratadi.
Tanlovga asoslangan birgalikdagi tahlil (CBC, Choice-Based
Conjoint  Analysis) qo‘llanadigan soha bo‘lib real xarid
simulyatsivasi xizmat qiladi - respondent profillarni ranglarga
ajratmaydi, baiki bitta mahsulotni tanlaydi yoki xariddan voz
kechadi va hech narsani tanlamaydi, respondent mugobil
variantlar orasidan birni tanlashi shart bo‘lgan birgalikdagi
tahlilning boshga usullaridan fargh ravishda, CBC usuli bu holat
ko‘zda tutilgan. Birgalikdagi tahlilning bu turida ma’lumot
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to'plashning boshqa wvariantlari bilan tagqoslaganda brend va
narxga ko'prog e'tibor garatiladi.

Qisqa xulosalar

Ko'p o'lchamli shkalalash bu - ko'rgazmali tasvirlar
yordamida respondentlarning his-tuygulari va mimalami afzal
ko*rishini namoyish giladigan usullardir,

Obyektlar o‘rtasidagi psixologik o‘zaro bog'lighiklar ko'p
o‘lchamli makonda nugtalar o'rtasidagi geometrlik bog ligliklar
(alogalar) ko'rinishida namoyon bo‘ladi. Bu geometnik tasvirlar
ko*pincha makonga oid kartalar deb ham ataladi. Makonga oid
kartada koordinatalar o'gi inson xulg-atvorining psixologik
omillariga yoki, boshqa qilib aytganda, respondentlar obyektlarni
idrok qilish va afzal ko'nshini shakllantirish  uchun
foydalanadigan asosiy o‘Ichovlarga mos keladi.

Respondentlarning  idrok  gilishi  haqida  ma’lumotlar
to'plashga to'g'nidan-to’g'ri  yondashuvdan  foydalanishda
ularning o0z mezonlaridan foydalangan holda turli mashhur
markalar o‘zaro qanchalik farq qilishi yoki o'xshashlishini
babolash so‘raladi. Respondentlardan ko'pincha o'xshalikni
Laykert shkalasi bo'yicha ko'rib chiggan holda savdo markalan
juftiiklarini  baholash  talab  etiladi. Bu  ma’lumotlar
respondentlaming tovarlar o'xshashligi hagidagi baholari bilan
bog'lia.

Ko'p o'lchamli  shkalalashning nometrik  usullarida
boshlang*ich ma’lumotlar tartibga oid ckanligi ko'zda tutiladi,
lekin tahlil natijasida ular metrik ma’lumotlarga o‘zgaradi. Faraz
gilaylik, olingan makonga oid kartada masofalar oraliq shkalasida
aks ettirilgan. Ko'p o'lchamli shkalalashning nometrik usullar
berilgan o'lchovda savdo markalan yoki obyektlar o'nasida
baholangan rang tartiblari boshlang‘ich ma'lumotlar rang
tartiblarini saqlaydigan yoki takroralaydigan o‘lchovlarda aniglab
beradi.

Birgalikdagi tahlil - qo'shma (conjeint analyses) bu
marketing tadqiqotlarining  ko'p o'lchamli  usuli  bo’hb,
iste’molchilarming xohish-istaklarini shakllantinsh va bozoming
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'iﬁngj mahsulot takliflarimi gabul qilishi bo‘yicha bashoratlarni
‘modellashtirish uchun fovdalaniladi. Mazkur usul atributlar
(attributes)  yoki  xossalar  yig'indisi  sifatida  mahsuiot
konsepsiyasiga asoslanadi; bunda iste’'molchilar mahsulot taklifi
foydaliligini  uning atributlari  alohida darajalari  (levels)
foydaliligini qo‘shish yo'li bilan baholaydi.

Birgalikdagi tahlilning asosty ustunligi shundaki, u ma’lum
bir eksperiment uslubivati va puxta ishiab chigilgan matematik
mode!l asosida real xarid vaziyatida iste’molchilarning xohish-
istaklari haqida bashorat gilishga imkon beradi.

Tayanch iboraiar: Ko'p o'lchamli shkalalash, Imidjni
o‘lchash, Narx tahlili, o‘xshashlikmi baholash, afzal ko‘rish
ranglari, R-kvadrat, koordinata, yoyilgan holatmuammo, usul,
metrik, nometrik, go"ma tahlil, alzalliklar va boshqalar.

Nazorat uchun savollar

1. Ko'p o*lchamli shkaialash deganda nimani tushunasiz?

2.Ko'p o'lchamli shkalalash yordamida olingan axborot
marketingning gaysi jarayonlarida qo*llaniladi?

3. Reklama samaradorligini  baholashda ko'p o‘lchamli
shkalalashtirishning ahamiyati nimada?

4. R-kvadrar - Korrelyatsiya koeffitsienti kvadrati nima uchun
qo*laniladi?

5. Ko'p o'lchamli shkalalashni bajarish tartibining bosqichlari
ganday tartibda ifodalanadi.

6. O*xshashlikni baholash

7. Birgalikda tahli!l o°tkazishda eng muhim atributiar
nimalardan iborat?

8. Birgalikdagi — qo’'shma (conjoint analyses) qo‘shma
marketing tadgigotlarining qanday usulariga Kiradi?

9. Xohish-istaklarnt  tahlil  qilishda qanday marketing
tadgigotlan usuilaridan foydalaniladi?

10. Ko'p olchamli shkalalashning nometrik  usullarida
boshlang‘ich ma’lumotlar tartibga solishning asosiy tartibi
qanday?
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16-BOB. MARKETING TADQIQOTLARINING
NATHALARI TO‘G‘RISIDA HISOBOTLAR
TAYYORLASH VA UNING TAQDIMOTL |, o+,

16.1. Natijalarni taqdim etish IR

Ushibu bob matenaltarini o‘rganib chiqqach, siz quyidagilarni
bilib olishingiz lozini.

1. Hisobot tayyorlashga asosiy talablar, jumladan, uning
shakli, yozishning borishi, grafiklar va jadvallar,

2.0g'zaki tagdimot strukturasi va ko‘lamint muhokama
gilish.

3. Mijozning marketing tadgiqotlari hagida hisobotga
talablarini, shuningdek, hisobotni o‘gish bo‘yicha tavsivalami
bayon qilish.

4. Xalgaro marketing tadqiqoti hisoboti va tagqdimetini
tayyorlash jarayonjarini tushunish.

5.Hisobot va tagdimot tayyorlashda Internet va
kompyuterlarning rolini tushtirib berish,

Hisobot tayyorlash va tagim etish

Marketing tadgigotlari o tkazishga buyurtma bergan firmaniog
marketing bo'yicha vitse-prezidenti natijalar hagida hisobot oldi.
Xo‘sh, v nimalardan iborat? 1-jildga kiradigan hisobotning asosiy
qismi titul varag‘i, jadval ko'rinishidagi mundarija, rahbariyat
uchun annotatsiya, muammoning batafsil tavsifi, muammoga
yondashuv, tadgigot rejasi, ma'lumotlarni tahlil. gilish uchun
foydalaniladigan metodologtya, natijalar, loyiha cheklovlari,
shuningdek, xulosa va tavsiyalardan iboratdir. 2-jild titul varag'i,
raqarnli ma’lumotlar ro‘vxati, barcha ragamii ma’lumotlar va
grafiklardan (diagrammalardan) iborat. Va wuihoyat, barcha
statistik detallar, jumladan, jadvallar 3-jiidda keltiriigan.

Hisobot yozish uslubiga marketing bo‘yicha vitse-prezident va
boshqa asosiy rahbarlarning gayst ushibni afzal ko’rishi ta’sir
qildi. 1-jildda texnik detallar yo‘q ekanligi sababli u oson o‘qgiladi
vozma hisobotga qo'shimcha ravishda butun loythaning og‘zaki
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ti ham tavyorlanadi. Bu hisobotdagi meneyment uchyn
ayrim tavsiyalar hayotga tatbiq etilgan.
 Misol. Aviakompaniva uchun hisobot. Marketing tadgigotining
vazifasi — rahbariyatning axborotga ehtiyojini baholash, bunday
axborot tagdim etish va rahbariyatga to*g‘ri qaror gabul gilishda
berishdir. Shtab-kvartirasi Chikago shahrida joylashgan
" United Airlines aviakompaniyasi rahbariyati uning reyslarida
.\ uchadigan mijozlarning goniqqaniigini tadqiq etish davomida
buni chuqur anglab yetdish. Har oy 900 ta aviareysning 192 ming
- yn‘lovchisiga to‘rt varaqdan iborat so‘rovnomadan savollar
" beriladi. Marketologlami «yer usti xizmatlarindan foydalanish
. (aviachiptalarni bron gildinsh. aeroportda xizmat ko'rsatish) ham,
«parvoz davomidgai servisy dan ham (styuardessalar ¢’tibory,
samolet bortida ovgatlanish, samoletdagi qulayliklar) qonigganlik
darajasi qiziqtiradi. Yo'lovchilar anketani smoletga chiggan
paytida oladi va ularda savollarga parvoz davomida javob berish
uchun vagt bo'ladi.

United Airlines kompaniyasining marketing tadgigotlari
bo‘limi har oy yo‘lovchilaming servisdan gonigqanlik darajasin;
oylik tadqiq etishga yakun yasaydigan hisobot chop etadi. Hisobot
shuningdek, Internet dagi saytda ham joylashtiriladi, shu sabablj
United kompaniyasi menejerlari uchun dunyoning istalgan
nuqtasidan ochiq bo*ladi.

Tanlama to'plam miqdor (1994-yil bilan taqqoslaganda uch
baravar katta) kompaniyaning barcha bo’linmalari foydalanadigan
ma’lumotlar reprezentativiigini asoslab beradi:

» marketing bo‘limi strategik rejalashtirish, joylashtirish va
magqsadli guruhlar borasida garorlar gabul gilish uchun;

» moliya bo‘limi investitsiya sifatida kiritilgan mablag “lardan
olinadigan samarani aniglash uchun;

» aeroport xizmatlari bo‘limi yyer usti servisi, jumladan,
ro*yxatdan o'tkazish tezligi va samaradorligini baholash ughun;



» oliy rahbariyat United Airlines kompanivasining ichki va
tashqi - magsadlarga  erishishda  ragobatchilarga  nusbatan
samaradorligini baholash uchun.

Yo‘lovchilaming qonigganlik  darajasi - keng miqyosli
marketing tadgigoti Umnited Airlines barcha bo‘linmatari
xodimlarini ist¢’molchilarning ehtivojlariga yo'naltiradi. Bu
kompaniyaga barcha raqobatchilar aynan o°xshash awviareyslar
ro‘yxatlariga ega bo‘igan, bir xil Xizmatlar tagdim etadigan va bu
xizmatlarga bir xil tariflar  belgilaydigan sharoitlarda o'z
xizmatlarini  ajratib  ko‘rsatishga imkon beradi, Masalan,
marketing tadqiqoti natyjalariga asoslangan holda United Airlines
kompaniyasi patvoz vaqgtida ovgatlanish yo‘lovchilariing
goniqganlik darajasi muhim tarkibiy gismlaridan bivi ekanligini
aniqladi va bu servis sifatini yaxshiladi. Shuningdek, United
Airlines ozig-ovgat tovarlari ishlab chigarish bo‘yicha ayrim
mashhur kompaniyalar, masalan, naprimer s Starbucks coffai
Godiva Chacolates bilan hamkorlik o‘matdi.

Univermag bilan bog'lig misol marketing tadgigotiari
natijalari haqida hisobotning asosiy qismi strukiurasi marketing
tadqiqotlari jarayoni bosgichlariga qay darajada mos kelishini
ko‘rsatadi. United Airlines kompaniyas: bilan bog'lig miscl
o‘tkazilgan tadqigotlar natijalari haqida muntazam hisobot tagdim
etish muhtmligini ko‘rsatadi.

16.2. Hisobot va taqdimot muhimligi :
.. Hisobot va uoni tagdim etish — marketing tadgigotiari
loyihasining eng muhim qgismidir.

{.Ular bajarilgan ishlarning sezilarli natijasi hisoblanadi
loviha yakunlangach va rahbarivat qaror gabul gilgach, yozma
hisobotni istisno ailganda marketing tadqiqotini hujjatlar bilan
tasdiglashning boshqa bir yo'ii yo*q. U bajarilgan loyihaning
amaldagi guvohiligidir.

2.Kompaniya menejmenti garor gabul qilishda hisobot va
tagdimotga amal giladi. agar marketing tadqiqoti loyihasining
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pirinchi besh bosqichi puxta bajarilgan, oltinchisiga yetarlicha
e'tibor garatilmagan bo'lsa, loyihaning buyurtmachi uchun
i keskin pasayadi.

3.Ko‘plab holatlarda buyurtmachi kompaniyaning menejer-
marketologlari loyihadagi o'z ishtirokini yozma hisobot va
og'zaki tagdimot bilan chegaralaydi. Ular loyihaning ish sifatini
hisobot va tagdimot bo'yicha baholaydi.

4 Menejmentning  kelajakda marketing tadgiqoti o‘tkazish
yoki takroriy tadqiqot o‘tkazish uchun muayyan firma bilan
hamkoriikni davom ettirish haqida qaroriga hisobot va tagdimot
foydaliligini idrok gilish ta’sir ko‘rsatadi.

HISOBOT VA TAQDIMOY TAYYORLASH

Hisobot va tagdimot tayyorlashning borishi hagida gap
ketganda, marketing tadgiqotining muammosi, muammoga
yondashuv. tadgigot va dala ishlari rejasi nuqtai nazandan
ma’lumotlarni tahiil qilish natijalarini sharhlashdan boshlanadi.

Ma’lumotlarni statisuk gayta ishlash natijalanni qisqacha
bayon qilish o*rmiga marketolog o'z xulosalarini shunday taqdim
etishi kerakki, ulardan qaror gabul gilish uchun bevosita asos
sifatida foydalanish mumkin bo*lishi lozim. Marketolog albatta
xulosalar chigarishi va amaliy tavsiyalar berishi lozim. Hisobot
yozishdan oldin tadgigotchi olingan asosiy ma’lumotlar, xulosalar
va tavsiyalarm asosiy gqaror gabul gqiladigan shaxslar bilan
muhokama qilishi lozim. Bu uchrashuvlar — hisobot mijozning
talablariga javeb berishi va yakuniy hisobda gabul gilinishining
asosty kafolatidir. Bunday muhokamalar davomida yozma hisobot
va boshqa materiallar tuzish sanasini belgilash zarur.

O*tkazilgan marketing tadqgigotining natijasi alomda shaxslar
uchun alohida yozma hisobot yoki bir nechta ma’ruzalar bo'lishi
kerak. Odatda yozma ma’ruza og'zaki tagdimot bilan birga keladi.

Hisobot va tagdimot taqdim etilgandan so‘ng, mijozlar bilan
mijoz o'rtasidagi hamkorlik tugamaydi. Tadqiqotchi mijozga
hisobotni tushunishga yordam berishi, olingan natijalarni amalga
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oshirish, keyingi tadqiqotiar o‘tkazish va tadqiqot jarayonini
retrospektivada baholashda ko‘maklashishi lozim. Hisobot va
taqdimot tayyoriashga jalb qilingan tadgigotchimng roh quyidagi
misolda ko‘rsatilgan, '

MISOL. Fokus-guruhiar boeshlovchilari uchun kim hisobot
yazadi?

Konnektiknt shtati Uslton shahrida joylashgan, sifat marketing
tadgiqotlariga ixtisoslashgan Groups Phlus. Inc. kompaniyasi
prezidenti Tomas Grikbaum so‘nggi yillarda fokus-guruhlar
o‘tkazishda o‘ringa ega bo‘laytigan tendensivani ko‘rsatadi,
Uning ta’kidlashicha, ayrim fokus-guruhtar boshlovchilari
mijoziarga axborotni buzib ko*rsatadt, chunki ularning hisobotlarnt
amalda fokus-gurvhlar ishida gqatmashmagan boshqa odamlar
tomonidan yozilgan bo‘ladL

Grinbaurn ma’lumotlariga ko‘ra, boshlovchilaming yarmidan
ko‘pt mijozlarga hisobot tayyorlash uchun boshga odamiarning
xizmatiaridan foydalanadi. Bunday yolg‘on hisobotlar ko‘pincha
to*ligsiz ish kuni band bo'lgan xodimiar yoki kichik marketolog-
tadqigetchilar tomonidan yoziladi. Grinbaum yolg'on hisobotlar
yozishni tanqgid qiladi, chunki fokus-guruh qatnashchilarming
noverbal reaksiyalari yoki birgalikdagi guruh faoliyat doim ham
autioyoznvni tinglayotganlar yoki fokus-gurmh videosini tomosha
gilayotganlar tomonidan aniq yetkazib berilmaydi. Grinbaum
boshlovchilamni mijozlar bilan fokus-guruhjar bo‘yicha hisobot
muallitligida halol bo*lishga undaydi, shuningdek, mijozlarni ular
bilan shartnoma bo‘yicha ishlaydigan tadgigotchilik gunihlan
ishiga yaanada talabchan bo*lishga chaqiradi,

"Garchi ushbu tarmogdagi ayrim mutaxassislar hisobotni
mijozga jo‘natishdan oldin doimo tekshirib chigishim yoki,
chtimol, hisobotning asosiy bo‘limlarini 0‘zi yozganligini aytgan
holda bunday amahiyotni himoya gilsada, fokus-guruh o‘tkazish
yakunlaridan foydalanadigan mijezlar  bunday amalivoiga
ehtiyotkorlik bilan munosabatda bo‘lishi lozim, - maslahat beradi
Grinbaum. —~ Agar mijozlar ularning hisobotini kimdir begona
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shaxs yozishini oldindan bilsa, bu muammoni gisman hal qiladi,
Jekin bu maslahatchilardan olingan natijalar eng yaxshi bo‘lishiini
anglatmaydi".

Grinbaum  hisobot  sifatining yomonlashuvi ehtimoliga
go‘shimcha ravishda qayd etadiki, boshqa odamlar tomomdan
hisobot tuzish tizimi  yakuniy hisobot tagdim etishm
sckinlashtiradi. "Hisobotni 0°zi vozadigan boshloychilar oxirgi
gurhda so‘rov o‘tkazilgan kundan 7-10 kun o‘fgach hisobotni
yakunlashga harakat giladi, shu sababli olingan axborot yangi
bo‘ladi va undan hisobot yozishda foydaianiladi, - ta’kidlaydi
Grinbaum. - Birog hisobot yozish uchun boshgalardan
foydalanadigan boshlovchilarning aksariyati mijozlarga oxirgi
guruh bilan ish yakunlangandan so*ng uch-to‘rt hafta davormda
yakuniy hisobot taqdim etishga qodir bo*lmaydi ".

16.3.Hisobot shakli

Hisobot shakli marketing tadqigoti o‘tkazadigan firmaga,
tadgigot umng wuchun o'tkazilayotgan mijozga, loyihaning
tabiatiga qarab turlicha variantlarda bo‘ladi. Quyida tadqigotchi
ularning asosida hisobot yozish uchun shakini oson ishlab chigish
mumkin bo'lgan tavsiyalar keltirilgan. Tadgigot hagida
hisobotlarning aksariyati quyidagi elementlarni gamrab oladi.

[. Titul varag®i.

11. Hova xati.

Sh. Tadqiqot o'tkazishga ruxsat beradigan xat.

V. Mundarija.

V. Jadvallar ro*yxati.

VI Grafiklar ro*yxati.

VIL Novalar ro‘yxati.

VIIIL. Rahbariyat uchun rezyvume.

a) asosiy natijalar.

b) xulosalar.

c) tavsiyalar

IX. Muammoning ta’rifi.
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a) Muammoning manbalari.

b) Muammoni ifodalash.

X Muammoga yondashuv.

XI. Tadqigot rejasi

a) Tadgqiqot turi.

b) Zarur axborotlar

¢) lkkilamchi manbalardan ma’lumot to‘plash.

d) Birlamchi manbalardan ma’lumot to‘plash.

¢) Shkalalash usullari.

) Anketa ishlab chiqish va uni dastlabki sinab ko'rish.

g) Tanlama to*plam belgilash usullari

h) Dala ishlari.

X1i.Ma’lumotlarni tahlil gilish.

a) Metodologiya.

b) Ma’lumotlarni tahlil gilish rejast,

X111 Natijalar.

XIV. Cheklovlar va ogohlantirishlar.

XV. Xulosa va tavsiyalar.

XVI. Hovalar.

a) Anketalar va kuzatuv shakllari.

b) Statistika natijalari.

¢) Adabiyotlar.

Bunday hisobot strukturasi, aytish mumkinki, marketing
tadqigoti jarayoni mantigi bilan chambarchas bog‘liq. Natijalarni
hisobotning bir nechta obida aks ettirish mumkin. Masalan. milliy
so‘rovda ma’lumotlarni tahlil qilishni toliq tanlama to‘plam
uchun bajarish, so*ngra to‘rtta geografik mintaganing har biri
uchun ma’lumotlar alohida tahhl gilinishi mumkin, Agar bu ish
aynan shunday bajarilsa, natijalarni beshta o*rniga bitta bobda aks
ettirish mumkin bo*ladi.

Titul varag‘i (titie page) hisobot nomi, tadgiqot o‘tkazgan
tashkilot yoki tadgigotchi hagida axborot (ismi, manzili va telefon
ragamti), hisobot tayvorlangan mijoz-tashkilot nomi, hisobot



sanadan iborat bo‘lishi lozim. Hisobot nomi loyiha
xarakterini ko‘rsatishi lozim.

~ Jlova xati. Hisobotda odatda ilova xati (letter of transmittal)
mavjud bo‘lib, u mijozga hisobot bilan birga tagdim etiladi va
unda ushbu loythaning olingan natijalar bilan bog‘liq bo‘lmagan
'q'inﬂcf“ yakunt keltiriladi. Xatda, shuningdek, mijoz tomonidan
olingan ma’lumotlarni amalga oshinsh yoki kelgusida amalga
oshirish lozim bo‘lgan tadqgiqot kabi keyingi zaruriy harakatlar
ko‘rsatilishi lozim.

Ruxsat beruvchi, vakolat beruvchi xat (letter of authorization).
Ushbu hujjat mijoz tomonidan tadgiqotchiga loytha bo'yicha
ishlar boshlanmasidan oldin jo'natiladi. Bu xat tadgigotchiga
loytha bo‘yicha ishlami bajarish vakolatini beradi hamda
bajarilishi lozim bo‘lgan ishlar haymi va shartiarini ko‘rsatadi.
Ko'pincha ilova xatida vakolat beruvchi xatga havola qilinadi.
Birog ba’zida hisobotga ruxsat beruvchi xatning nusxasini kiritish
zarur bo*ladi

Mundarija. Mundarijada (table of contents) hisobot
gismlarining ro‘yxati mos keluvchi sahifalar raqamlari bilan
keltiriladi. Ko'plab hisobotlarda mundarija fagat asosiy va
go‘shimcha sarlavhalardan iborat bo‘ladi. Mundarijadan keyin
jadvallar, grafiklar. ilovalar va misollar ro‘yxati keladi.

Rahbariyat uchun rezyume (executive summary) -
hisobotning muhim qismi hisoblanadi, chunki ko‘pincha mijoz-
kompaniya rahbari faqat uni o'giydi. Rezyumeda tadqigot
muammosi, usuli va rejasi gisqacha bayon gilinishi lozim.
Rezyume bo'limlaridan biri  asosiy natjalar, xulosa va
tavsiyalarga bag'ishlanadi. Rezyume butun hisobot yozib
bo‘linganidan keyin tuziladi.

Muammoning ta'rifi. Hisobotning muammo ta’rifiga (problem
definition) bag‘ishlangan bo‘limida uning tarixi, garor gabul
qiladigan shaxslar va tarmoq ekspertlari  bilan batafsil
muhokamalar keltiriladi, ikkilamchi ma’lumotlar tahlili, ko‘rib
chigilgan omillar va o'tkazilgan sifat tadgiqoti muhokama
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qitinadi. Bundan tashgari, u marketing tadqiqoti muammosi va
boshqaruv muammosining aniq ifodasidan iborat bo‘lishi lozim.

Muammoga yondashuv. Ushbu bo‘limda muammoni hal gilish
uchun gabu! qgilingan yondashuv ko‘rib chiqilishi lozimn (approach
to the problem). U tadgiqotda rioya qilinadigan nezariy asoslar
tavsifi, har ganday ishiab chiqilgan tahliliy modellar, tadgigot
rejasiga ta’sir etadigan omillar va gipotezalar tavssfidan iborat
bo‘lishi lozim.

Tadgiqot rejast.  Tadqiqot rejasiga  (research  design)
bag‘ishlangan bo‘lim tadgiqot o‘tkazishning detallarini aks
ettiradi. U gabul qilingan tadqiqot rejasi strukturasini, zarur
axborotlarni, birlamchi va ikkilamcht manbalardan ma’lumot
to‘plashni, shkalalash usullarini, anketa ishlab chiqish va uni
dastlabki sinab ko‘rishni, tanlama to‘plam belgilash usullari va
dala ishlarini o‘z isiga oladi. Bu masalalar tushunish oson bo‘lgan
uslubda, maxsus atamalarni swiste’mol gilmagan holda bayon
qilinadi.

Ma’lumotlar tahlili (data analysis). Ma’lumotlarm tahlil gilish
rejasi tavsiflanadi, ma’lumotlarmi tahlil qilish straicgiyasi va
foydalaniladigan usullar aseslab beriladi. Usullar oddiy, texaik
atamalarsiz tavsiflanishe lozim.

Natijalar. Hisobotning ushbu bo‘limi odatda eng katta bo‘lib,
bir nechta bobden iborat bo‘lishi mumkin. Natijalar (resulis)
ko‘pincha nafagat umumiy, balki gismlarga bo‘lingan (bozor
segmenti, geografik hudud va b) tagdim etiladi. Natijalar ularning
muvofiglashtirilganligi (masalan, vaqt bo‘yicha) asosida yoki
mantigiy ketma-ketlikda tavsiflanishi lozim. Masalan, tibbiy
Kizmattar marketing tadgigotida natijalar to‘rt bobda ifodalandi.
Birinchi bobda umuriy natijalar, ikkinchi bobda — turli geografik
hududlar o‘rtasidagi tafovutlar, uchinchi bobda — tijorat va
notijorat kasalxonalari ofrtasidagi farg, to'rtinchi bobda esa —
shifixonadagi o°rinlar bo‘yicha farglar keltinladi. Natijalarning
bayon qiliashi axborot ehtiyojlari va marketing tadqugotl
muammosining tarkibty gismlarlari bilan muovofiglashtirilgan
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bo‘lishi lozim Defallarmi  jadval va grafiklar ko'rinishida
ifodalash lozim, olingan asosiy ma’lumotlar esa matn ko rinishida
muhokama ¢ilinadi.

Cheklovlar va ogohlantirishlar. Marketing tadgigotlarining
barcha lovihalari vaqt, byudjet va boshqa tashkiliv omillar bilan
asoslanadigan cheklovlarga (limitations) ega. Bundan tashqari,
ishlab chigilgan tadqigot rejasining chekloviarini turhi xatolar
bilan bog'lash mumkin. Ushbu bo‘lim ehtiyotkorlik bilan va
puxta yozishni talab qiladi. Bir tomondan, tadqigotchi rahbariyat
natijalardan boshga magsadlarda foydalanmasligiga, masalan,
wlarni mos  kelmaydigan bosh  toplamlarga tarqatmashgiga
ishonchi komil bo‘lishi lozim. Boshga tomondan, bo‘limdagi
ogohlantirshilar  buyurtmachining  tadgiqotga  ishonchini
pasaytirmasligi yoki uning muhimligii pasaytirib ko“rmasligi
lozim,

Xulosa va tavsiyalar. Hisobotda tadgigot natijalarini siatistik
qayta ishlash yakunini keltirish yetarli emas. Natijalar go®yilgan
muammoni hisobga olgan holda yoritib berilishi lozim. Tadgigot
natijalari1 va xulosalarga (conclusions) asoslangan holda,
tadgigotchi garor gqabul giladigan shaxslarga tavsivalar
(recommendations) berishi mumkin. Ba'zida marketologlardan
tavsiya ham so‘ralmaydi, chunki ular gator holatlarda mijoz
firmasidagi utun vaziyatni gamrab ola olmaydi. Agar tavsiyalar
beriigan bo‘lsa, ular amaliy bo‘lishi va bevosita rahbariyat
tomomnidan garor gabul gilishda foydalanilishi lozim.

Hisobetni yozish

O*quvchilar. Shuni yoddan chigarmashk kerakki, hisobot
o‘'ziga x0s o'quvchilar tun - tadgiqot natijalaridan o'z ishida
foydalanadigan  marketing bo'yicha  menejerlar  uchun
tayyorlanadi. Hisobot mualliflari  o'quvchilarning maxsus
tayyorgarligi va ulaming loyihaga gizigishini, shuningdek, ular
ushbu hisobotm o‘giydigan va undan foydalanadigan vaziyatni
hisobga olishlari lozim.

409



Hisobotda maxsus atamalar va jargon so‘zlami suiiste’mol
gtimaslik kerak. Ekspertlardan birining aytishicha: “Sizning
hisobotlaeni o*giydigan shaxslar — band bo‘lgan odamlar; uiaming
kam sonli gismigina bir vaqining o‘zida ham tadeiqot haqida
hiscbot o*gishi, ham hig‘at varaglashi va kofe ichishi mumkin"
{5]. Agar ayrim maxsus atamalarsiz ish bitmaydigan bo‘lsa,
ularning mazmuni ilovalarda bayon qilib o‘tilishi lozim. Gap
marketing tadgiqotlariga taallugli bo‘lgantda odamlar ular
tushunmaydigan vechim bilan rozi bo‘igandan ko'‘ra hal
qilinmagan muammo bilan yashashga rozi bo‘ladi.

Ko‘pincha tadqiqotchi loyihaga giziqish va maxsus
tayyorgarlik darajasi turlicha bo‘lgan bir nechta guruhning
chtiyojlarimi gondirishi lozim. Bunday nizoli so‘roviarga yo‘l
qo‘ymaslik uchun hisobotga turli o‘quvchilar uchun twli
bo‘limlar kiritish yoki alohida maxsus hisobotlar tayyorlanishi
mumkin,

(O'qgish osonligi. Hisobot o'qish uchun oson, chunonchi,
mantiqan strukturalangan va tushunarli tarzda yoziigan bo‘lishi
lozim. Hisobot materiali, ayniqsa, uning asosiy gismi mantiqan
o‘zare bog'langan bo‘lishi lozim. Sarlavhalar asosiy mavzulr
uchun, kichik sarlavhalar esa — Kkichik mavzular uchun
foydalanilisht lozim.

Materialni mantiqiy tashkil gilish bog‘lapgan hisobotga olib
keladi. Tushunarlilikni yaxshi tuzilgan, qisqa va wmohiyatga
tegishli gaplardan foydalangan holda oshirish mumkin. So‘zlar
tadgigoichining fikrini  aniq  yetkazishi, murakkab so‘zlar,
jargonlar va qolip so‘zlardan qochish lozim,  Hisobot
tushunarliligi uning loyiha bilan tanish bo‘imagan bir necha kishi
tanqidiy ruhda o'qib chigishi bilan tekshirish mumkin. Yakuniy
hisobot go‘lga kiritilgunga qadar hisobotning bir necha variantini
yoziga to'g'ri kelishi ehtimok yuqori.

Prezentabellik, professional tashqi ko‘rimsh. Hisobotni
rasmiylashtirishga katta e’tibor qaratish lozim. U sifath qog‘ozda
bosib chiganigan va muqgovalangan bo‘lism lozim. Shofifar
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to‘g'ri tanlanishi kerak, matnni o'qish qulay bo‘lishi ko*p jihatdan
shunga bog'liq bo*ladi,

Obyektivlik — hisobotning zarurty shartidir. Metodologiya,
natijalar va xulosalar anig bayon gilinishi lozim. Buyurtmachining
kutayotgan natijalariga mos bo‘lish maqgsadida ma’lumotlarni
buzib ko‘rsatishga yo'l qo'vilmaydi. Qaror gabul giladigan
shaxslar ulaming fikri yoki harakatlarn noqulay tarzda aks
ettirilgan hisobotni zavg-shavq bilan gabul gilishi ehtimoli past.
Tadgigotchi natijalarmi obycktiv aks ettirish va himoya gilish
uchun jasoratga cga bo'lish lozim. «Aslida ganday bo'lsa,
shunday gapir» degan qoidaga rioya gilish zarur.

Matnni jadvallar va grafiklar bilan kuchaytirish. Matndagi
asosiy axborotni jadvallar, grafiklar, rasmlar, xaritalar va boshga
vizual vositalar bilan kuchaytirish lozim bo'lib, bu hisobotni
tushunish oson bo‘lishiga xizmat giladi va va uning ta’sir
darajasini oshiradi.

Qisgalik. Hisobot qisqga va lo‘nda bo'lishi lozim. Barcha
keraksiz narsalarni qoldirib ketish lozim. Agar hisobotda axborot
juda ko'p bo‘lsa, muhim jihatlar ko‘rinmay qolishi mumkin.
Biroq qisqalikka bayon qilish hisobiga erishmaslik lozim.

16.4. OG*ZAKI TAQDIMOT

Marketing tadqiqoti foyihasi mijoz-firma rahbariyatiga tagdim
etiladi. Bu taqdimot unga yozma hisobotni tushunish va gabul
qilishga yordam beradi. Tagdimot paytida firma rahbariyati unda
tug'ilgan har gqanday savollarmi berishi mumkin. Ko'plab
rahbarlarda loyiha hagida birinchi va oxirgi taassurot tagdimot
asosida shakllanishi sababli uning muhimligiga noto'g'ri baho
berib bo*Imaydi.

Puxta tayyorgarlik ko‘rish samarali tagdimotning garovidir.
Nutg matni yoki uning batafsil konspekti yozma hisobot
mantigiga mos kelishi lozim. Tagdtimotni mulogot doirasini
hisobga olgan holda tayyorlash fozim. Manfaatdor shaxslar,
gatnashchilar va loyihaning oddiy tinglovehilarini belgilab olish,
shuningdek, bajarilgan loyiha natijalari gay darajada unga dax!
gilishini aniqlashga harakat qilish kerak. So‘zga chigishdan oldin
bir necha marta mashq qihtb ko'rish kerak.
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Jadval va grafiklami turli usullar bilan ko‘rsatish lozim, mel
yoki flomaster bilan yozish uchun taxtalar zarur hisob-kitoblarni
amalga oshirishga imkon beradi. Ular ayniqsa, maxsus savollarga
Javob berishda foydali. Magnith va karton taxtalar oldindan
tayyorlangan materialnt tez taqdim etishga yordam beradi. Teskan
tomoniga o'girib qo‘yilgan diagrammali varaglar zarur axborotm
yozish uchun toza varaqlar sifatida foydalaniladi. Procktor
yordamida oddiy grafiklar, shuningdek, murakkab sxemalarni
ketina-kethikda ekranga chigarish mumkin. Jalb etuvchan slaydlar
olish uchun bir necha xil kompyuter dasturlari mavjud. Rangli
plakatlar, slaydlar, videomagnitofonlar va proektorlar fokus-
guruhning ish natijalarini va dala ishlanning boshga jihatlarini
tagdim etishda aynigsa samarali bo‘ladi. Shuningdek, monitordagi
tasvirni ekranga tushirishga imkon beradigan  shaxsiy
kompyuterlarga ulanadigan proektor apparatiaridan foydalanish
mumkin.

Taqdimot paytida mulogot doirasi bilan yaqin alogani qo‘itab-
quvvatiash lozim. qatnashchilarga taqdimot payti ham, undan
keyin ham savol berish uchun imkoniyat berilishi lozim.
Tagdimot qiziqarli, hayotdan olingan voqealar, tarixiy hodisalar,
sitatalardan foydalangan holda ishonarli bo‘lishi zarur. «E-e»,
«haligi...», «bilasizku», «mayli» kabi so'zlardan gqochishga
harakat qilish kerak. "Ularga ayting” ("tell thenr") tamoyili
taqdimot o*tkazish uchun samaralidir. Unga ko‘ra: tinglovchilarga
ulargs aytish niyatida bo‘lgan narsalarni gapiring; ular uchun
Bapiring va ularga siz aytgan narsalarni gapiring.

Samarali tadqiqot qoidasi. Ushbu tamoyiiga ko‘ra:
tingloychilarga siz ularga aytish istagida bo‘lgan narsalarni
Zapirb bering; wlar uchun gapiring va ularga siz aytgan narsalarni
gapiring.

Boshqa bir foydali qoida KISS them tamoyiliga amal qgilish
bo‘lib, unga ko‘ra: "Oddiy va ochig bo‘l" (ingliz tilidagi KISS
akronimi - Keep It Simple and Straightforward).

KISS tamoyili ("KISS them*1 priociple)

Ma’ruzani taqdim etish tamoyili bo*lib, unga ko‘ra: " Oddiy
Va ochiq bo*l .

412



Ma'ruzani o'qishda imo-ishoralardan foydalanish lozim.
ko‘rgazmali  imo-ishoralar  axborotni  og‘zaki  uzatishm
kuchaytiradi yoki kuchaytiradi. Ifodali imo-ishoralar aytiigan
fikrmi kuchaytinsh uchun foydalaniladi. Suggestiv imo-ishoralar
g'oyalar va hissiyatlar ramzi. Unlovchi imo-ishoralar muloqot
doirasida ma’'ruzachi uchun kerakli bo‘lgan javob yuzaga
keltiradi. Ma’ruzachi ovoz balandligi, ohangi va artikulyatsiyani
o‘zgartirishi tavsiya ctiladi. Tagqdimotni kuchli yakun bilan
tugatish lozim. tagdimotning muhimligini ta’kidlash uchun uni
quyidagi misolda ko'rsatilgani kabi, eng yugori derajali rahbarlar
ishtirokida mijoz tashkilotida o tkazish magsadga muvofig.

MISOL. Eng yuqori darajada

Etrie&Lavidge firmasi televidenie, radio va matbuotda mijoz-
firmaning reklama nisbiy samaradorligini aniglash uchun
tadgigotchilik loyihasini bajardi. Bundan tashqari, 10 ta televizion
reklama roliklari, matbuotdagi va radio orqali reklama e’lonlari
samaradorligi  baholandi. Loyiha strukturasini hisobga olgan
holda, olingan natyjalarni ma’lum gilishda ayniqsa, ma’ruzaning
og'zaki taqdimott muhim ahamiyat kasb etadi. Prockior va
diaprockiorga go‘shimcha ravishda videomagnitofon (televizion
reklama roliklari namoyish etish uchun), magnitofon (radio orgali
reklama e’lonlarini tagdim etish uchun) va doska (bosma reklama
xabarlarini  ko‘rsatish  uchun)  foydalanilgan. Tagdimot
korporatsiya prezidenti, barcha vitse-prezdentlar va  vitse-
prezdentlarming  o'rinbosarlaridan  iborat  bo‘lgan  barcha
mansabdor  shaxslar uchun  korporatsiyaning har  oyhik
yig*ilishlaridan birida tashkil gilindi.

Tagdimot o‘tkazilganidan so‘ng buyurtmachi firmaning top-
mengejerlariga hisobot bilan tanishib chiqish uchun vaqgt beriiadi.
Hisobotni o*qishda ayrim umumiy goidalarga riova qilish tavsiya
etiladi.

Tadqigot rejasi

O*quvchi rtadgiqot usullarimi  tushunishi  lozim. Zarur
axborotlarga, ma’lumot to*plash usullariga, shkalalash usullariga.
anketa ishlab chiqish va uni dastlabki sinab ko‘rishga, tanlama
to'plamni lanlash jarayonlariga, shuningdek, dala ishlanga
alohida e’tubor qaratish lozim. Hisobot muayyan usullar nima
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uchun foydalanilishini tushuntinbk bera oladini? Tadgigotning
metodologik  jihatlari bilan bog'liq bo‘lmagan hisobotlarga
ehtiyotkorlik bilan munosabatda bo*lish lozim.

Tadgigot o tkazish

O*quvchi  tadgigotning ganday o'tkazilganligipa alohida
e’tibor qaratishi lozim. Loyiha ustida ishiaydigan shaxslar mos
keluvchi malaka va tajribaga ega bo'lishi lozim. Tadgigot
o‘tkazilishi ustidan tegishli nazorat ta'minlanishi zarur. Bu,
aynigsa, ma’lumot to‘plash va tayyorlash va statistik tahlil
o*tkazishda muhimdir.

Raqamli va statistik axborotlar

Jadval va grafiklarda keltirilgan ragamli va statistika
axborotini diggat bilan o'rganish lozim. Yolg‘on axborot odamni
chalgitishi mumkin. Masalan, kichik hajmh tanlama
to*plamlardan olingan foizlar yoki tartibli ma’lumotlardan olingan
o‘rtacha qiymatlarni olaylik. Afsuski, ma’ruzalarda bu turdagi
axborot u gadar odatiy emas,

Xulosalar va talqin gilish

Tadgigot davomida olingan dalillarni obyektiv va xolis bayon
qilish kerak. Asosiy natijalarni talgin qilish natjalarning o*zidan
farg gilishi lozim. Natijalarni tushuntirishda (Oydalanilgan har
ganday farazlar aniq belgilangan bo'lishi lozim. Tadgigot
cheklovlarini ko‘rib chigish zarur. O‘quvchi asosiy farazlar yoki
taxminlar muayyan ko‘rsatilmagan holda qilingan tavsiyalar yoki
har ganday fikrlarga ehtivotkorlik bilan munosabatda bo°lishi
lozim,

Natijalarning umumlashtirilishi

Tadqigotchi  natijalar  ishonchliligi  va umumlashtirish
mumkinligining isbot va dalillarini keltirishi lozim. Ma’ruzada
wnga nisbatan olingan ma’lumotlami va cheklaydigan omillami
qo‘llash mumkin bo‘lgan maqgsadli bosh tw'plamlar aniq
belgilanadi. Natijalarni amalga oshirish mumkinligi, masalan.
tanlama to‘plam tabiati va ko‘rkamligi, ma'lumot to‘plash rejimi
va vaqui, shuningdek, turli xatoliklar muhim ahamiyat kasb etadi.
O*quvchi cheklaydigan omillarni batafsil ko*nb chigmasdan turib
olingan dalillarni amalga oshirmasligi lozim.
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Butun axborotni ochib berish to‘ligligi

Va nihoyat, o‘quvchi hisobot ruhi tadqiqotichilik usullan va
patijalarning halol va to‘liq ochib berilishini  ko‘rsatishiga
ishonchi komil bo‘fishi fozim. Aymigsa, mavjud bo‘lmagan
qiymatlarni qayta ishlash, o‘lchash uchun foydalamladigan va
tadgigotchining  subyektiv  fikr-mulohazalariga  tayanadigan
usullar ma’lum bo*lishi muhim ahamiyat kasb etadi. Agar salbiy
yoki kutilmagan ma’'lumotlar olingan bo‘lsa, ular haqida xabar
qilish lozim. O‘quvchi hisobotdan o'rin olmagan har ganday
muhim axborotni so‘rab olish imkoniyatiga ega bolishi lozim.

Bu ko'rsatmalardan foydalangan holda hisobotni diggat bilan
o‘qib chigish mijozga tadqgigotni go'shimcha ishlashda ishtirok
etishga yordam beradi.

Qisqa xulosalar

Ushbu bob materiallarini o‘rganib chiggach, siz quyidagilarni
bilib olishingiz lozim.

1. Hisobot tayyorlashga asosty talablar, jumladan, uning
shakli, yozishning borishi, grafiklar va jadvallar.

2. Og'zaki tagdimot strukturasi va ko‘lamini muhokama
qgilish.

3. Mijozning marketing tadqigotlari haqida hisobotga
talablarini, shuningdek, hisobotni o°'gish bo‘yicha tavsivalarni
bayon qilish.

4. Xalqaro marketing ladgiqoti hisoboti va tagdimotini
tayyorlash jarayonlarini tushunish.

5.Hisobot va tagdimot tayyorlashda Internet va
kompyuterlarning rolini tushtirib berish.

Hisobot tayyorlash va tagim etish

Marketing tadgigotlari o‘tkazishga buyurtma bergan firmaning
marketing bo‘yicha vitse-prezidenti natijalar hagida hisobot oldi.
Xo*sh, u nimalardan iborat? 1-jildga kiradigan hisobotning asosiy
gism titul varag'i, jadval ko‘rimshidagi mundarija, rahbariyat
uchun annotatsiya, muammoning batafsil tavsifi. muammoga
vondashuv, tadqigot rejasi, ma’lumotlamni tahlil qilish uchun
foydalaniladigan metodologiva, natijalar, loyiha cheklovlari,
shuningdek, xulosa va tavsiyalardan iboratdir. 2-jild titul varag'i,
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ragamli ma’lumotlar ro'yxati, barcha ragamli ma’lumotlar va
grafiklardan (diagrammalardan) iborat. Va nihoyat, barcha
statistik detallar, jumladan, jadvallar 3-jildda keltirilgan. Hisobot
yozish uslubiga marketing bo'yicha vitse-prezident va boshga
asosiy rahbarlaming qaysi uslubni afzal ko'rishi ta'sir gildi. 1-
jiidda texnik detallar yo'q ekanligi sababli u oson o*qiladi yozma
hisobotga go‘shimcha ravishda butun loyihaning og'zaki
tagdimoti ham tayyorlanadi. Bu hisobotdagi menejment uchun
ayrim tavsiyalar hayotga tatbiq etilgan.

Ma’lumotlarni statistik qayta ishlash natijalarini qisqacha
bayon qilish 0*'miga marketolog o*z xulosalarini shunday taqdim
etishi kerakki, ulardan garor qabul qilish uchun bevosita asos
sifatida foydalanish mumkin bo‘lishi lozim. Markewlog albatta
xulosalar chigarishi va amaliy tavsiyalar berishi lozim. Hisobol
yozishdan oldin tadgiqotchi olingan asosty ma’lumotlar, xulosalar
va tavsiyalarmi asosiy qaror qabul giladigan shaxslar bilan
muhokama qilishi lozim. Bu uchrashuvlar — hisobot mijozning
talablariga javob berishi va yakuniy hisobda gabul qilinishining
asosiy kafolatidir. Bunday muhokamalar davomida yozma hisobot
va boshqa materialler tuzish sanasini belgilash zarur,

Hisobot shakli marketing tadqigoti o‘tkazadigan firmaga,
tadgigot uning uchun o*tkazilayotgan mijozga, loyihaning
tablatga garab turlicha variantlarda bo'ladi. Quyida tadgigotchi
ularning asosida hisobot yozish uchun shakln oson ishlab chigish
mumkin bo*lgan tavsiyalar keltirilgan,

Tadgiqot  rejasi. Tadgiqot rejasiga (research design)
bag'ishlangan bo'lim tadgiqot o‘tkazishning detallarini  aks
ettiradi. U gabul gilingan tadqiqot rejasi strukturasini, zarur
axborotlami. birlamchi va ikkilamchi manbalardan ma’lumot
to'plashmi, shkalalash usullarini, anketa ishlab chigish va uni
dastlabki sinab ko‘rishri, tanlama to‘plam belgilash usullan va
dala ishlarini 0°z isiga oladi. Bu masalalar tushunish oson bo‘lgan
uslubda, maxsus atamalarni suiiste’'mol gilmagan holda bayon
qilinadi.

Ma’lumotlar tahlili (data analysis). Ma’lumotiami tahlil qilish
rejast tavsiflanadi, ma’lumotlami tahlil qilish strategiyasi va
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' foydalaniladigan usullar asoslab benladi. Usullar oddiy, texnik
I atamalarsiz tavsiflanishi lozim.

Tayanch  iboralar: hisobot, vilse-prezient, tagdimot,
rejalashtirish, hisobot — shakli, tlovalar, statismtik natijalar,
mundarija. cheklov, natija, og‘zaki tagdimot va boshq.

Nazorat uchun savollar va topshiriglar

1. Hisobot tayyorlash jarayoniga tavsif bering.

2. Odatda marketing tadqigotiari bo'yicha foydalanifadigan
hisobotlar shakilarini tavsiflang.

3. Hisobotning quyidagi bo'limlariga tavsif bering: titul
varag't, mundarija, rahbariyat uchun rezyume, muammoning
ta'rifi, tadqiqot rejasi, ma’lumotlar tahlili, xulosa va tavsiyalar,

4. Nima uchun "Chekloviar va ogohlantirishlar” bo'limi
hisobotga kiritiladi?

5. Marketing tadqgigotlan bo‘yicha hisobot yozishda
obyektiviikning ahamiyatini muhokama giling.

6. Hisobot yozish bo‘yicha tavsiyalarni bayon qiling.

7. Ma’lumotlarni jadvalda qanday joylashtinish kerak?

8. Og'zaki tagdimotdan magsad nima?

9. Og'zaki tagdimotda ganday goidalarga rioya qiiish kerak?

10. Marketing tadgigotini u yakunlangandan keyin baholash
hagida gapirib bering.



TESTLAR

1. Marketinga konsepsiyasi

A) Tashkilotning asosiy maqgsadi foydani oshirish emas, balki
chtiyojlarni gondirishi lozim.

B) Relevant, anig va o'z vaqtida beriladigan axborotlarni
taqdim eigan holda qabul gilingan boshqaruv qarorfarining sifatini
oshirish imkonini beradi

V) Noaniq muammolarni identifikatsiyalashga yordam berish
uchun gabul gilinadigan - voxud hagiqiy, kelgusida yuzaga kelishi
mumkin bo‘lganiari,

(i) Muayyan marketing muammolarini hal etishga yordam
berish uchun gabul gilinadigan.

2. Marketing tadqgiqotlari (marketing research)

A) Relevant, aniq va o'z vagtida beriladigan axborotlarni
taqdim etgan holda gabul gilingan boshgaruv garorlarining sifatini
oshirish imkonini beradi

B) Tashkilotning asosiy magsadi foydani oshirish emas, balki
ehtiyojlarni gondirishi lozim.

V) Noaniq muammolamni identifikatsivalashga yordam berish
uchun gabul qilinadigan - yoxud haqiqgiy, kelgusida yuzaga kelishi
mumkin bo*{ganfari.

(G) Muayyan marketing muammolarini hal etishga vordam
berish uchun gabul gilinadigan

3. Muammeni aniglaksh uchun marketing tadgiqotlari
(problem identification research)

A) Noanig muammolami identifikatsiyalashga yordam berish
uchun gabul gilinadigan - yoxud haqigiy, kelgusida yuzaga kelishi
mumkin bo'lganlari.

B) Relevant, aniq va o'z vaqtida bernladigan axborotlarni
taqdim etgan holda gabul gilingan boshgaruv qarorlarining sifatini
oshirish imkonini beradi

V) Tashkilotning asosiy magsadi foydani oshirish emas, balki
chtiyojlarni gondirishi lozim.

G) Muayyan marketing muammolarini hal etishga vordam
berish uchun gabul gilinadigan garor.
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4. Muammoni hal etish uchun marketing tadgiqotiari

solving research)

A) Muayyan marketing muammolarini hal etishga yordam
berish uchun gabul gilinadigan garor.

B) Noaniq muammolarni identifikatsiyalashga yordam berish
uchun gabul gilinadigan - yoxud hagqigiy, kelgusida yuzaga kelishi
mumkin bo'lganiari.

V) Relevant, aniq va oz vaqgtida beriladigan axborotlami
taqdim etgan holda gabul gilingan boshgaruv garorlarining sifatini
oshirish imkonini beradi.

(3) Tashkilotning asosiy magsadi foydani oshirish emas, balki
ehtiyojlarni gondirishi lozim.

5. Marketing tadqigotlarining ichki subyekti (internal
suppliers)

A)Firma doirasida amal qiluvchi marketing tadqiqotlan
bo‘timlari.

B} bozorni segmentlash

V) MT o'tkazish uchun zarur bo'lgan oltita bosqichdan iborat:
Muammeoni aniglash, muammoni hal etishga yondashuvni ishlab
chigish;

G) Marketing tadqgigotlan sohasida xizmatlarni tagdim etish
uchun jalb etilgan marketing tadqiqotlari bo‘yicha mustaqil
kompaniyalar.

6.Universal soha kompaniyalari (full service suppliers)

A) IT sohasida to‘liq xizmatlar sohasini taklif etuvchi

B) Qator mijoziar uchun umumiy axborotga ehtiyojiarga
xizmat ko‘rsatishga garatilgan ma'lumotar manbaidan axborotlar
to*plovchi va sotuvchi.

V)Turli mijozlarga xizmat ko'rsatish uchun MTning
standartiashtirilgan usullaridan foydalanuvchi.

G) Tadgiqot usullarini har bir mijozni yanada yaxshirog
gondirishga moslashtiruvchi.

7. Sindikatsiyalangan xizmat ko‘rsatuvchi kompaniyalar
(syndicated services)

A) Qator mijozlar uchun umumiy axborotga ehtiyojlarga
xizmat ko‘rsatishga qaratilgan ma’lumotlar manbaidan axborotlar
to‘plovchi va sotuvchi.
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B) IT sohasida to‘liq xizmatlar schasini takiif etovchi.

V) Tadqiqot usullarini har bir mijozni yanada yaxshiroq
gondirishga moslashtiruvchi

G) Turli miozlarga xizmat ko‘rsatish wchun MTning
standartlashtirilgan usullaridan foydalanuvchi

8. Dala ishlarini olib boruvchi kompaniyalar (field
services)

A) Olib borilgan MT uchun ma’lumotlar to*plash bo‘yicha
xizmatlar tagdim etuvchi.

B) Bir yoki bir nechta MT bosgichlarini o‘tkazishga
ixtisoslashtirilgan.

V) Internet yordamida marketing tadqigotlarini o'tkazishga
ixtisostashtirilgan,

G) Statistik tahlil o*tkazish uchun yaroqli bo‘igan ma’lumotlar
bazasiga yakunlangan so‘roviar yoki sharh tubdan o‘zgartirish
bo‘yicha xizmatlarni taklif etuvchi.

9. Tabhliliy xizmatlarni ko‘rsatuvchi kompaniyalar
(analytical services)

A) MT loyihasini ishlab chigish bo‘yicha xXizmatlar
ko*rsatuvchi.

B) Asosiy vazifalari - miqdorly ma’lumotlarni statistik tahlil
qilishga qaratilgan firmalar tomonidan taklif etiladi.

V) MT muammolarining ma’lum turlarini hal etish uchun
ishlab chigilgan ma’lumotlaming ixtisoslashtirilgan to‘plash va
tahlil gilish usullari,

G) Turli faoliyat sohalari va tarmogqlari bo‘yicha maslahat
xizmatlarini taqdim etuvchilar,

19, Ma’lumotlarni tahlil gilish bo‘yicha xizmatlar (data
analysis services)

A) Asosiy vazifalari - migdoriy ma’lumotlami statistik tahlil
qilishga qaratilgan firmalar tomonidan taklif etiladi.

B} MT loyihasini ishiab chigish bo'‘yicha xizmatlar
ko‘rsatuvchi.

V) Turli facliyat sohalari va tarmoqlari bo‘vicha maslahat
xizmatlarini taqdim ctuvchilar.
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G) MT muammolarining ma’lum turlarini hal etish uchun
ishlab chigilgan ma’lumotiaming ixtisoslashtirilgan to‘plash va
tahlil gilish usullari.

I11. Firmaga oid marketing tadqiqotlari (branded
marketing research products and services)

A) MT muammolarining ma’lum turlarini hal etish uchun
ishlab chigilgan ma’lumotiarning ixtisoslashtiriigan to*plash va
tahlil gilish usullari.

B) Asosiy vazifalari - migdoriy ma’lumotlarm statistik tahhl
gilishga garatilgan firmalar tomonidan takhif etiladi.

V) MT loythasini ishlab chigish bo'yicha xizmatlar
ko*rsatuvchi.

() Turli faolivat sohalari va tarmoglari bo'yicha maslahat
xizmatlarini tagdim etuvchilar.

12. Marketing axborot tizimi , MAT (Marketing
Information System -~ MIS)

A) Marketing sohasida qarorlar qabul gilishga mas’ul shaxslar
uchun zarur axborotm doimiv ravishda ohish, tahlil gilish. saglash
va tagsimlash uchun rasmivlashtiriigan harakatlar tartibi,

B) Qaror gabul giluvchi shaxslarga ma’lumotlar bazasi hamda
tahli! modellari bilan bevosita o‘zaro ta’sirlashish imkonini
beruvchi axborot tizimi.

V) Bozorni globallashtirish orqali MT hagiqatda xalgaro
xarakterga ega bo'ladi

() Jahon o'rgimchak to'ri, axborot supermagistrali.

13. Xalgaro marketing tadgigotlari (World marketing
research)

A) Bozomi globallashtiish orgali MT hagigatda xalgaro
xarakterga ega bo'ladi.

B) Qaror gabul giluvchi shaxslarga ma’lumotlar bazasi hamda
tahlil modellari bilan bevosita o‘zaro ta’sirlashish imkonini
beruvchi axborot tizimi

V) Marketing sohasida qarorlar gabul gihshga mas’ul shaxslar
uchun zarur axborotni doimiy ravishda olish, tahlil gilish, saglash
va tagsimlash uchun rasmiylashtinlgan harakatlar tartibi.

(i) Jahon o'rgimchak to'ri, axborot supermagistrali.
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14.Internet (Internet)

A) Jahon o'rgimehak to'ri, axborot supermagistrali.

B) Bozorni globallashtirish orqali MT hagigatda xalqaro
xarakterga ega bo‘ladi.

V) Qaror gabul giluvchi shaxslarga ma’lumotlar bazasi hamda
tahlil modellari bilan bevosita o'zaro ta’sirlashish imkonini
beruvchi axborot tizimi.

(3) Marketing sohasida garorlar qabul gilishga mas’ul shaxslar
uchun zarur axborotni doimiy ravishda olish, tahlil gilish, saglash
va tagsimlash uchun rasmiylashtirilgan harakatlar tartibi.

15.1kkilamchi ma’lumotlar (axborot) (secondaru data)

A) Tahlil etilayotgan muammo bilan bog'liq magsadiar uchun
avval to*plangan ma’lumotlar.

B) Marketing muammolarining sabablari va mohiyatini
anglash imkonini beruvchi har tomonlama tadqiq etish.

V) MT muammolarini umumiy ko‘rinishda ajratish va uning
alohida komponentlarini aniglash.

(G) Tadgigotchi tomonidan bevosila muayyan tadgigot
magsadlari uchun to*plangan yoki olingan ma’'lumotlar.

16. Birlamchi ma’tumotlar (informatsiva) (primaru data)

A) Tadgigotchi tomonidan bevosita muayyan tadgigot
magsadlari uchun to‘plangan yoki olingan ma’lumotlar.

B) Tahli! etilayotgan muammo bilan bog'liq magsadlar uchun
avval to‘plangan ma’lumotlar.

V) Marketing muammolarining sabablari va mohiyatini
anglash imkonini beruvchi har tomonlama tadgiq etish.

G) MT muammolarini umumiy ko‘rinishda ajratish va uning
alohida komponentlarini aniglash.

17. Sifat tadqgigotlari (qualitative research)

A) Tadgiq etiluvchi muammoni chuqurroq tushunishga
mo‘ljallangan  kichik  tanlovlarga  asoslangan  izlanish
tadgiqotlarining tizimlashtirilmagan uslubi.

B) MT muammolarini hamda o*tmish to*g‘risidagi axborotlar
va firmaning bashoratlari, resurslari va cheklovlan, garor qabul
qiluvchi shaxsning magsadlari, xanidorlaming xatti-harakatlarini,
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gonunchilik va iqtisodiy muhitni, xodimlaming marketing va
texnologrk ko*nikmalarini aniqlashga ta’sir etuvchi.

V) MT muvaffaqiyatli o*tkazish uchun hisobga olinishi lozim
bo‘lgan qarorlarmi gabul giluveht shaxslar va kompantyalarning
maqgsadiari,

G) Shaxsning o'ziga xos tavsiflariga  asoslangan
iste’molchilarning ta’sirlanishlarini  oldindan aytib berish va
tushunish uchun zarur bilimlar asosi.

18.Xaridorlarning xatti-harakatlari (buyer behavior)

A) Shaxsning o‘ziga xos tavsiflariga  asoslangan
iste’molchilarming ta’sirlanishlarini oldindan aytib berish va
tushunish uchun zarur bilimlar asosi.

B) MT muvaffagiyatli o‘tkazish uchun hisobga olinishi lozim
bo‘lgan garorlarni qabul giluvchi shaxslar va kompaniyalarning
magsadlar.

V) MT muammolanni hamda o‘tmish to'g'risidagi axborotlar
va firmaning bashoratlan, resurslari va cheklovlan, garor qabul
giluvchi shaxsning magsadlari, xaridorlaming xatti-harakatlarin,
gonunchilik va igtisodiy mubitni, xodimlarning marketing va
texnologik ko'nikmalarini aniglashga ta’sir etuvchi.

G) Tadgig etiluvchi muammom chugqurrog tushunishga
mo‘ljallangan  kichik  tanlovlarga  asoslangan  izlanish
tadgigotlarining tizimlashtirilmagan uslubi.

19, Boshgaruv muammosi (management decision problem)

A) Qaror qabul qiluvchi shaxslar to‘gnash keluvchi
muammolar.

B) Daromadlar, narxlar, jamg armalar, kredit shartlari va
umumiy igtisodiy sharoitlar bilan tavsiflanadi.

V) Tashkilotlar faoliyat olib borishi lozim bo‘lgan tartibga
soluvchi siyosat va me’yorlar.

(GG) Qanday axborot zarur va uni qay tarzda olish
samaralirogligi bilan bog‘lig muammo.

20. Izlash masalalari (Research questions)

A) Muammoning alohida komponentlarini  aniglaydilar,
ularning har bin o'z navbatida tarkibiy - izlanish masalalariga
tagsimlanishi mumkin.



B) Empirik biriktirilgan holis ma’lumotlar.

V) Hagigiy sifatida gabul qilinuvchi aksiomalar deb
nomlanuvchi asosty fikrlanga tayanuvchi ma’lum
konsepsiva(tushuncha)laming o*zaro alogasi.

G) Bu tadqiqotchini qizigtiruvehi omillar yoki hodisalarga
nisbatan isbotlanmagan fikr yoki takliflar.

21. Gipoteza (Hypothesis)

A) Bu tadgigotchini gizigtiruvchi omillar yoki hodisalarga
nisbatan isbotlanmagan fikr yoki taklifla.

B) Muammoning alohida komponentlarini  aniglaydilar,
ularning har biri o'z navbatida tarkibiy - izlanish masalalariga
tagsimlanishi mumkin,

V) Empirik biriktirilgan holis ma’lumotlar.

G) Hagiqiy sifatida qabul gilinuvchi aksiomalar deb
nomlanuvchi asosiy fikrlanga tayanuvchi ma’lum
konsepsiva(tushuncha)laming o*zaro alogasi.

22.Tahliliy model (analytical model)

A) O‘zgaruvchilar to‘plamining aniq giymati va uning
yordamida biror bir real tizim yoki jarayonni to'liq yoki qisman
tagdim etishga mo'ljallangan ularning o*zaro alogasi.

B) Yozma ko‘rinishda o‘zgaruvchilar o'rtasidagi aloqani
namoyon etuvchi tahliliy model.

V) Namunaviy ko‘rinishda o*zgaruvchilar o'rtasidagi alogani
tasvirlovchi tahliliy model.

G) QOdatda tenglama ko‘rinishida o’zgaruvchilar o' rtasidagi
alogant aniq yoritib beruvchi tahliliy model.

13. Verbal model {verbal model)

A) Yozma ko‘rinishda o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi alogani
namoyon etuvchi tahliliy model.

B) O‘zgaruvchilar to‘plamining anmiq qiymati va uning
yordamida biror bir real tizim yoki jarayonni 10'liq yoki gisman
tagdim etishga mo'*ljallangan ularning o*zaro alogasi.

V) Odatda tenglama ko‘rinishida o‘zgaruvchilar o’rtasidagi
alogani anig yoritib beruvehi tahliliy model.

G) Namunaviy ko‘rinishda o‘zgaruvchilar o'rtasidagi alogan:
tasvirfovehi tahliliy model.
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24 . Matematik model (mathematical model)

A) Odaida tenglama ko‘rinishida o‘zgaruvchilar o'rtasidagi
alogani aniq yoritib beruvchi tahliliy model.

B) Namunaviy ko'rninishda o*zgaruvchilar o rtasidagi alogani
tasvirlovchi tahliliy model.

V) Yozma ko‘rimshda o'zgaruvchilar o‘rtasidagi alogani
namoyon etuvchi tahlilly model.

G) O'zgaravchilar to'plamining aniq qiymati va uning
yordamida biror bir real tizim yoki jarayonni to'liq yoki gisman
taqdim etishga mo*ljallangan ularning o‘zaro alogasi.

25.Yakuniy tadqigot (conclusive research)

A) Top-menejerga mazkur holatda gabul qilish mumkin
bo‘'lgan eng yaxshi harakat variantini baholash va taniashda
yordam berish uchun zarur MT.

B) Asosiy vazifasi tadqigotchining oldida turgan muammoni
tushunishdan iborat MT bosqichlaridan biri.

V) MT o'tkazish rejasi, MT muammosini tizimlashtirish yoki
hal etish lozim bo‘lgan axborot olish uchun  zarur
mufassallashtiruvchi usullar.

G) Asosiy magsadi biror-bir - odatda bozor tavsiflari yoki
marketing faoliyatini yoritib berish hisoblangan yakumiy tadgiqot
turi.

26. Deskriptiv tadgigot (descriptive research)

A) Asosty magsadi biror-bir - odatda bozor tavsiflari yoki
marketing faoliyatini yoritib berish hisoblangan vakuniy tadgigot
turn

B) Top-menejerga mazkur holatda qabul gqilish mumkin
bo‘lgan eng yaxshi harakat variantini baholash va tanlashda
yordam berish uchun zarur MT.

V) Asosiy vazifasi tadgigotchining oldida turgan muammoni
tushunishdan iborat MT bosqichlaridan biri.

G) MT otkazish rejasi, MT muammosini tizimlashtirish voki
hal ctish lozzim bo'lgan axborot olish uchun Zzarur
mufassallashtiruvchi usullar.



27.Kogort tahlil (cohart analysis)

A} Ma’lum vaqt oralig'ida o‘tkazilgan so‘rovlar seriyasidan
iborat bo‘lgan ko‘ptomonlama ixtisosli tadgiqot,

B) 1kki yoki bir necha respondentlar tanlovi mavjud bo'lgan
hamdahar bir tanlovdan axborot faqat bir marta olinadigan
ixtisosli tadgiqot.

V) Asosiy vyig'indida respondentlamning bitta tanlovi
aniqlanadigan va axborot ham ushbu tanlashdan faqat bir marta
to‘planadigan ixtisosh tadgiqot.

(i) Asosiy elementlar yig'indisining istalgan ushbu tanitovidan
axborotiarni fagat bir marta to‘plashnt o'z ichiga oluvchi tadgigot
rejast turi.

28. Panel( panel )

A) Uzoq vogt davomida ma’lum oraliglar orgali axborot
taqdim etishga rozi bo‘lgan respondentlarni tanlash

B) Tavsiflari takror oflchanadigan asosty yig'indi
elementlaridan belgilangan taniashni o‘z ichiga oluvchi tadqigot
turl

V) Asosiy yig‘indida gizigtiruvehi o‘zgaruvchi migdorining
haqiqiy o'rtacha giymatining MT davomida olingan migdoming
kuzatilayotgan o'rtacha giymatidan og'ishish

G) Asosiy maqgsadi sabab-oqibat alogalari mavjudligi daliliga
ega bo‘lishdan iborat yakuniy tadqigot turi

29. Sabab-oqibat tadqiqotlari (causal research)

A) Asosiy maqsadi sabab-oqibat aloqalari mavijudligi daliliga
ega bo'lishdan iborat yakuniy tadqgiqgot turi

B) Uzog vaqt davomida ma’lumn oraliglar orgali axborot
taqdim etishga rozi bo'lgan respondentlami tanlash

V) Tavsiflari takror o‘lchanadigan asosiy yig'indi
elementlaridan belgilangan tanlashni o‘z ichiga oluvchi tadgiqot
tun

(G) Asosiy yig'indida gizigtiruychi o‘zgarnvchi miqdorining
haqiqgiy o‘rtacha giymatining MT davomida olingan miqdoming
kuzatilayotgan o‘rtacha qiymatidan og'ishish
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30. Umumiy xato (total error)

A) Asosty yig'indida gizigtiravehi o'zgaruvel migdorining
haqgigiy o‘rtacha giymatining MT davomida olingan migdorning
kuzatilayotgan o‘rtacha qiymatidan og‘ishish

B) Asosiy magsadi sabab-oqgibat alogalan mavjudligi daliliga
ega bo‘lishdan iborat yakuniy tadgigot turt

V) Uzoq vaqt davomida wma’lum oraliglar orgali axborot
tagdim etishga rozi bo‘igan respondentlarni tanlash

G} Tavsiflari  takror ofichanadigan asosiy  yig‘indi
elementlaridan belgilangan tanlashni o'z ichiga oluvchi tadgiqot
fun

31.Skaner yordamida kuzatilgan axhorot (volume tracking
data)

A) Tovar markasi, hajmi, narxi, qator 0‘zga xos tavsiflari kabi
xaridlar tabiati to‘g ‘risidagi axhorot

B} Joriy MT muammesi bilan bog‘liq bo‘lmagan dastlab
boshga magsadiar uchun to‘plangan axbarot

V) Tadgigotchi MT muammosini hal efish uchun mustaqit
ravishda oluvchi axborot

G) Tadgigotchi MT muammosini hal etish uchun mustaqil
ravishda oluvchi axborot

32.Marketing ma’lumotlar bazasi (database marketing)

A) Iste’'molchilar ixtisoshgi va ularning xaridlari to‘g‘risidagi
muayyan axboroini to‘plash va kuzatib borish uchun
kompyuterdan fovdalanishni ko*zda tutadi

B) Tovar markasi, haymi, narxi, qator o‘zga xos tavsiflari kab:
xaridlar tabiati to‘g risidagi axborot

V) Joriy MT muammosi bilan bog‘lig bo‘lmagan dastlab
boshga maqgsadlar uchun to*plangan axborot

G} Tadgigotchi MT muammosini hal ¢tish uchun mustaqil
ravishda oluvchi axborot

33.1chki axborat {internai data)

A) Tadgigot o'tkaziluvchi tashkilot doirasida mavjud bo‘lgan
axhorot

B) Manbalari tadgigot olib boriladigan tashkilotdan tashqarida
bo1gan ma’lumotiar
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V) Standart axborot manbalari

G) Jurnal, gazeta maqgolalari, MT hisobot hujjatlari, texnik
hisobotlar, hukumat hujjatlarining sitatalaridan tashkil topgan
ma’lumotlar

34. Tashqi axborot (external data)

A) Manbalart tadqiqot olib boriladigan tashkilotdan tashganda
bo‘lgan ma’lumotlar

B) Tadqiqot o‘tkaziluvchi tashkilot doirasida mavjud bo‘lgan
axborot

V) Jurnal, gazeta magqolalari, MT hisobot hujjatlari, texnik
hisobotlar, hukemat hujjatlarining sitztalaridan tashkil topgan
ma’lumotiar

G} Standart axborot manbalart

35.Bibliografik ma’lumotlar bazalari (bibliographic
databases)

A) Jurnal, gazeta maqolalari, MT hisobot hujjatlari, texnik
hisobotlar, hukumai hujjatlarining sitatalaridan tashkil topgan
ma’lumotiar

B) Standart axborot manbalari

V) Manbalari tadgiqot olib boriladigan tashkilotdan tashqarida
bo‘lgan ma’lumotlar

() Tadgiqot o“tkaziluvchi tashkilot doirasida mavjud bo‘igan
axborot

36.0Online tartibida ma’lumotlar bazasidan
foydalanish(online data bases)

A} Telekommunikatsiya tarmog'i omgali foydalanish
ta minlanuvchi kompyuter ma’lumeotlari bazasi

B) Internet tarmog‘i yordamida axborotlardan foydalanish
izlash va tahlil qilish mumkin bo‘lganr ma’lumotlar bazalan.

V) Disket yoki kompakt disklarda saglahuvchi axborotlar

() Ikkilamchi ma’lumotlarmng muhim manbai  bo‘lgan
raqamli va statistik axborotlardan 1borat.

37. Internet-ma’lumotlar bazasi {(internet databases)

A) Internet tarmog‘i yordamida axborotiardan foydalanish
1zlash va tahlit qilish mumkin bo‘lgan ma’lumotiar bazalari.
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B) Teclekommunikatsiya tarmog't  orgali  foydalanish
ta’minlanuvchi kompyuter ma’lumotlari bazasi
V) Ikkilamchi ma'lumotlarning muhim manbai  bo‘lgan
ragamli va statistik axborotlardan iborat.

G) Disket yoki kompakt disklarda sagfanuvchi axborotlar

38. offline tartibida ma’lumotlar bazasiga Kirish (offline
data bases)

A) Disket yoki kompakt disklarda saglanuvchi axborotlar

B) Internet tarmog’i yordamida axborotlardan foydalanish
izlash va tahlil gilish mumkin bo*lgan ma’lumotiar bazalari.

V) Telckommunikatsiya larmog'i  orgali  foydalanish
ta’minlanuvchi kompvuter ma’lumotlari bazasi

G) Ikkilamchi ma’lumotlarning muhim manbai  bo'lgan
ragam!i va statistik axborotlardan iborat.

39. Komplek ma’lumetlar (single-source data)

A} Bir xil respondentlarga qo‘llangan iste’mol va marketing
o‘zgaruvchilari o' g risidagi integratsiyalangan axborotni to*plash
hisobiga turli manbalardan kelib tushgan ma’lumotiarm
birlashtirish

B) Inventarizatsiyani tabiiy o'lchash yoki taklii qilishda
ma’lumotlar tahlili va ko‘rib chigilishidan so‘ng olingan
ma’lumotlamni yig“ish jarayoni

V) Korxona, firma, muassasalar to'g'risida sindikatlangan
ma’lumotiarnt taqdim etadilar

() Marketing muammolarini hal etishga yordam beriuvchi va
tematik kartalarga tegishli bo‘igan kartalarni yaratish

40. Sifat tadqiqoetlari {qualitative research)

A) MT muammosint yaxshiroq tushuna oluvchi kam sonli
ishtirokchifarga asoslangan tadqiqotning tizimlashtinimagan
izlamish usuli

B) Axborotlarni to‘plash va statistik tahl] tartiboti yordamida
miqdoriy shaklda tagdim etish uchun mo‘ljallangan tadqgiqot usuli

V) Sifat tadqgot turlaridan biri voki ular so‘rovning o‘zida
oydinlashadi

(5) Respondentlarmi tadqigot magsadlart hagida xabardor
gilinmaydigan sifat tadqigotlari turidan biri
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41. Miqdoriy tadgiqgot (quantitative research)

A) Axborotlarni to’plash va statistik tahlil tartiboti vordamida
miqdoriy shaklda tagdim etish uchun mo‘ljallangan tadgigot usuli

B) MT muammosini yaxshiroq tushuna cluvcln kam sonli
ishtirokchilarga asoslangan tadgiqotning tizimlashtirilmagan
1zlanish usuli

V) Respondentlarmi tadgiqot magsadlan hagida xabardor
qilinmaydigan sifat tadqiqotiari turidan bir

() Sifat tadqgigot turlaridan biri yoki ular so‘rovning o'zida
oydinlashadi

42. Fokus-guruh (focus group)

A) Maxsus tayyorlangan  boshlovchi  (moderator)
respondentlarning  kichik  guruhidan oladigan  erkin
tuzilmalashtirilmagan intervyu

B) Teleanjumanlar uchun foydalanilgan telekommunikatsiva
vositalari bilan o'tkaziluvchi fokus-guruh

V) Bitta magsadli guruhga birinchisini to‘ldiruvi boshqa
fokus-guruhni tinglash imkonini beradi

G)  Buyurtmachining  vakillari muhokama ishtirokchisiga
aylanadi

43.1kki tomonlama intervyu

A) Bitta magqsadli guruhga birinchisini to'ldiruvi boshqa
fokus-guruhai tinglash imkonini beradi

B) Teleanjumanlar uchun foydalanilgan telekommunikatsiya
vositalar bilan o‘tkaziluvchi fokus-guruh

V)  Maxsus tayyorlangan  boshlovchi  (moderator)
respondentlarning  kichik  guruhidan  oladigan  erkin
tuzilmalashtiriimagan intervyu

G) Buyurtmachining vakillari muhokama ishurokchisiga
aylanadi

44. Chugqur intervyu (depth interview)

A) Bitta respondent bilan yugori malakali sharhlovchi uning
asosiy istak, tuyg‘u, ma’lum mavzu bo‘yicha munosabatlari va
maslaklarini  aniqlash  uchun  so‘rov  olib  boruvchi
tuzilmalashtirilmagan, bevosita, shaxsiy intervyu
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B) Chugur intervyu olib borish usuli, bunda berilayotgan
gvollar dastlab mahsulotga xos bo*lgan xususivatlarga, so‘ng esa
Januvchining girralariga taallugh bo'ladi
V)Chugur intervyu turlaridan biri, uning magsadi - insonning
ghaxsiy gayg'urishlari va bezovtaliklan bilan giyoslanuvchi zaif
tomonlarini aniglashdan iborat

G) Chuqur intervyu turi, bunda predmetiarni MX, garama-
garshiliklar bilan giyoslab ramzli giymat olinadi

45. So*rov (Survey method)

A) Asosiy to‘plamdan ma’lum axborotmi olish uchun biror
I tanlashga kiruvchi respondentlarga to'ldirish uchun taklif etilgan

tuzilmalashtirilgan anketalar yordamida o'tkaziladi.

B) Ma’lum tartibda joylashgan masalalar kiritilgan
rasmiylashuirilgan anketadan foydalanish

V) Berilgan variantlar to‘plamidan respondent tomonidan
javobni tanlashni ko'zda tutuvchi masalalar.

G) iIntervyu oluvchi ma’lum respondentlar guruhiga
qo'ng'iroq qilganda va ularga gator masalalar qo'yganda yuz
beradi.

46. Telefon ba'yicha an’anaviy so‘rov

A) Intervyu oluvchi ma’lum  respondentlar  guruhiga
go'ng‘iroq qilganda va ularga qator masalalar go’yganda yuz
beradi.

B) Berilgan vanantlar to‘plamidan respondent tomonidan
javobni tanlashni ko‘zda tutuvchi masalalar.

V) Ma'lum tartibda joylashgan masalalar Kkiritilgan
rasmiylashtirilgan anketadan foydalanish.

() Asosiy to'plamdan ma’lum axborotni olish uchun biror
tanlashga kiruvchi respondentlarga to*ldirish uchun taklif etilgan
tuzilmalashtirilgan anketalar yordamida o'tkaziladi.

47. Kuzatuv (Observation)

A) Qiziqtiruvehi axborotni olish uchun muntazam asosda
hodisalarni rivojlantinsh obyektlari va variantlan, kishilar xatti-
harakat modellarini ro'yxatga olish.

B) Respondentlarning jamiyat nuqtai nazaridan noto’g'ri,
lekin magbul javoblar berishga moyilligi.
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V) Kuzatish obyektlarini  dastlabki aniglamay, hamma
vogealarning ro*yxatga olinishini ko‘zda tutuvchi kuzatish.

(3) Kuzatish usuli, bunda tadqigotchi kuzatish obyekti bo*lgan
xatti-harakat modellari, shuningdek ularni boshqarish mumkin
bo*lgan obyektlar to*g risida aniq tasavvurga ega bo ladi.

48. Tabiiy sharoitlarda kuzatish (Naturai observations)

A) Obyektning xatti-harakatini u uchun tabiiy muhitda
kuzatish.

B) Obyektning xatti-harakatini u uchun sun’ty muhitda
kuzatish.

V) Kuzatuvchi obyektda yuz berayoigan barcha hodisalarni
yozib boruvchi kuzatish usuli.

(i) Kuzatish usuli, bunda natijalarga texnik vositalar orqali
erishiladi.

49. Sun’iy sharoitda kuzatish (Contrived observations)

A) Obyektning xatti-harakatini u uchun sun’ty muhitda
kuzatish.

B) Obyektning xatti-harakatini u uchun tabity muhitda
kuzatish.

V) Kuzatish usuli, bunda natijalarga texnik vositalar orqali
erishiladi.

(i) Kuzatuvchi obyektda yuz berayotgan barcha hodisalarni
yozib boruvchi kuzatish usuli.

50. Tajriba (experiment).

A) Tashqi omillarning ta’siri istisno qilinganda bir yoki bir
necha bog‘liq o'zgaruvchilar ni oflchashning boshqariluvch
jarayoni.

B) Erkin o‘zgaruvchilar; bog'liq o°zgaruvchilar: tashq
omillarning ta’sirini istisno gqilish usulini tanlash tarkibi va
kuzatish birligini aniglash bo*yicha tajriba tartibotlart majmui.

V) Kuzatish birligi reaksiyasiga ta’sir etuvchi  erkin
o‘zgaruvchilardan tashgari barcha boshga omillar.

(1) Baholash usullari va tadqiqotchilaming harakatlaridagi
o‘zgaruvchidan iborat tashqi omil.
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51. Tajriba o*tkazish rejasi (experimental design).

- A) Erkin o'zgaruvchifar; bog'liq o‘zgaruvchilar; tashqi
omillarning ta'sirini istisno  qilish usulini tanlash tarkibi va
kuzatish birligini aniglash bo’yicha tajriba tartibotlari majmu.

B) Tashgi omillaming 1a'sin istisno gilinganda bir yoki bir
necha bog'lig ofzgaruvchilar ni o'lchashning boshqariluvehi
. jarayoni.

V) Baholash usullari va tadgiqotchilarning harakatlaridagi
o*zgaruvchidan iborat tashgi omil.

G) Kuzatish birligi  reaksiyasiga ia’sir etuvchi  erkin
o'zgaruvchilardan tashqari barcha boshqa omiilar.

52. Statistik regressiya (statistical regression).

A) Agar ko'rsatkichlaming so‘nggi giymatlari bilan kuzatish
birliklari tajriba jarayonida o‘rtacha qiymatga yaqinlashtirilgan
holatda yuz beruvchi tashgi omillar.

B) Dastlabki baholash erkin o‘*zgaruvchiga kuzatish birliklari
reaksiyasiga ta’sir etishida namoyon bo'luvchi samara..

V) Avvalgi kuzatishlar kelgusidagilariga ta’sir etishida
~ namoyon bo'luvchi test o'tkazish samarasi.

G) Test jarayonining natijaga ta’siri.

53. Statistik nazorat (statistical control)

A) Tashqi omillarning ta'sirini, ulaming kelgusida statistik
usul bilan to*g rilapishini ko‘zda tutuvchi nazorat usullaridan biri.

B) Asosiy mezonlar to‘plami asosida, ular orasida asosiy
sharoit variantlarini tagsimlashdan avval kuzatish birliklarining
guruhlanishini ko‘zda tutuvchi tashgi omillammi nazorat qilish
usullaridan biri.

V) Tasodifly tanlash usullari bilan tashqi omillar nazoratini
qo‘llashni ko‘zda tutmaydigan modellar.

(G) Maxsus tajriba usularidan foydalanuvchi tashgqi
. omillarning nazorat gilish usullaridan biri.

54. Usulni nazorat gilish (design control)

A) Maxsus tajriba usularidan foydalanuvehi  tashgi
omillaming nazorat gilish usullandan biri.

B) Tashqi omillarning ta’sirint, ularning kelgusida statistik
usul bilan to*g*rilanishini ko*zda tutuvchi nazorat usullaridan birs.
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V) Asosiy mezonlar to‘plamni asosida, uwlar orasida asosiy
sharoit variantlarini tagsimlashdan avval kuzatish birlikiarining
guruhfanishini ko‘zda tutuvchi tashgi omillarni nazorat qilish
usullaridan biri.

G) Tasodifiy tanlash usullan bilan tashqi omillar nazoratini
qo‘Hashni ko‘zda tutmaydigan modeliar.

55. Statistik meodel (statistical design)

A) Tashgi omillarni statistik nazorat qilish va tahlil efish
imkonini beruvchi modellar,

B) Haqiqty tajriba usullari va tartibotlari gismidan
foydalamishni ko'zda tutuvchi, lekin tgjribaning olib borilishini
to‘lig nazoratini ta’minlovchi modellar.

V) Tadgiqotchi tasodifiy asosda guruhlar uchun erkin
o‘zganivchilar variantlarini  aniglash va kuzatish birtiklari
guruhini shakllantirishini ko‘zda futuvchi tajriba modeli.

G) Dastlabki tajriba modeli, bunda asosiy omil (sharoit)
yagona birliklar guruhiga taqdim etiladi, so‘ng tavsiflar omillari
bir marta o‘Ichanuvchi dastlabki tajriba modeli.

56. Bir martalik tadgiqot (one-shot case stady)

A) Dastlabki tajriba modeli, bunda asesiy omil (sharoit)
yagona birliklar guruhiga tagdim etilads, so‘ng tavsiflar omillart
bir marta o*tchanuvchi dastlabki tajriba modeli.

B) Tashgi omillarni statistik nazorat qilish va tahlil etish
tmkonin beruvchi mode.lar.

V) Haqgigiy tajriba usullari va tartibotlari gismidan
foydalanishni ko‘zda tutuvchi, lekin tajribaning olib borilishini
to'lig nazoratini ta’minlovchi modeHar.

() Tadgiqotchi tasodifiy asosda gurublar uchun erkin
o‘zgaruvchilar variantlarini  aniglash va kuzatish birliklari
gurvhini shakllantirishini ko‘zda tutuvchi tajriba modeli.

57. Statik guruh (static group)

A) Asosiy tajriba guruhining ikkita guruhi, uning yordamida
erkin omillar ta’siri baholanadi, (EG) dan va nazorat va tajriba
guruhi (CG) dan foydalamshnl ko* zda tutuvchl dastlabk.l ta_]l'lbﬂ
o‘tkazish modelt. - -+
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B) Tapriba guruhini  kuzatish  birligi  1kki  marotaba
o‘lchanadigan dastlabki tajriba modeli.

V) Tamba o‘tkazish modeli, bunda asosiyy respondentlar
guruhiga bazis omil namoyon etiladi, nazorat gurvhiga esa tagdim
etilmaydi, va bu holatda respondentlar tomonidan tahlil
etilayotgan obyektuning idrok etilishini dastlab o*lchanmaydi.

G} Tajriba guruhi erkin ta’sirga uchraydigan, nazorat guruhi
esa - uchramaydigan tajriba modeli.

58. Ko*p sonli vagtinchalik gatorlar modeli. (Multiple time
series design)

A) Vagtinchalik qatorlar modeli, bunda tajriba guruhidan
tashqan nazorat guruhi ham ishtirok etadi.

B) Kuzaush birligi guruhlari uchun bog‘lig o'zgaruvchilarning
davriy o’Ichanishini o'z ichiga oluvchi soxta tajriba modeh

V) Boshga tashqi omillarmi nazorat qilishga qo'shimcha
ravishda testning interaktiv samarasim ishonchli nazoratini
ta’minlovehi tajnba modeli.

() Staustik model, bunda kuzatish birhiklan har bir shunday
guruhlar vakillarini tajriba va nazorat guruhlariga to'g'ri Kiritish
uchun biror-bir tashqi omilni givmatiga bog'lig holda alohida
toifalarga birlashadi.

59. Tasodifiy gatorlar modeli. (randomized block design)

A) Statistik model, bunda kuzatish birliklari har bir shunday
gurublar vakillarini 1ajriba va nazorat guruhlariga to'g'ri Kkiritish
uchun biror-bir tashgi omilni qiymatiga bog'liq holda alohida
toifalarga birlashadi.

B) Vagtinchalik qatorlar modeli, bunda tajriba guruhidan
tashqan pazorat guruhi ham ishtirok etadi.

V)  Kuzatish  birligt  guruhlari  uchun  bog'lig
o“zgaruvchilarning davriy o'lchanishini 0z ichiga oluvchi soxta
tajriba modeli.

G) Boshga tashgi omullarm nazorat gilishga go‘shimcha
ravishda testning interaktiv samarasini ishonchli nazoratini
ta’minlovchi tajriba models.



69. Lotin kvadrat modeli (Latin square design).

A) Ofzaro bog‘lig bo‘lmagan ikkita tashgi omilm nazoral
gilishning erkin o‘zgaruvchilar bilan manipulyatsiyasi bilan bir
gatorda statistik model.

By ©Ofzaro 1a’sitlashuvehi  ikki va ko'prog erkin
o‘zgaruvchilarmming  turli  qgiymatlari  ta’sirini o'lchashda
go*laniluvchi statistik tajriba model.

V) Real bozor sharoitlarida tajriba o’ tkazishning o'rni

() Tadgigotchi talab etilgan sharotni yaratadigan sun’iy
ravishda yaratilgan joy.

61, Omilli mode! (factorial design)

A) O'zaro ia'sirlashuvchi  ikki va ko'prog erkin
o‘zgaruvchilarning  turli  giymatlari  ta’sirini  o‘lchashda
go*Naniluvchi statistik tajriba modeli.

B) O‘zaro bog‘liq bo'lmagan ikkita tashqi omilni nazorat
gilishning erkin o‘zgaruvchilar bilan manipulyatsiyasi bilan bir
gatorda statistik model.

V) Tadgiqotchi talab etilgan sharotni yaratadigan sun’iy
ravishda yaratilgan joy.

G) Real bozor sharottlarida tajriba o*tkazishning o‘rmi.

62. Bozor muhiti, sharoiii (field environment)

A) Real bozor sharoitlarida tajriba o*tkazishning o*rni.

B) O'zaro ta’sirlashuvchi ikki va ko'proq erkin
o‘zgaruvchilarning  turli  qiymatlari  ta’sinni o'lchashda
go‘llaniluvchi statistik tajriba modeli.

V) O‘zaro bog'liq bo‘lmagan ikkita tashqi omilni nazorat
gilishning erkin o‘zgaruvchilar bilan manipulyatsiyasi bilan bir
qatorda statistik model.

G) Tadgiqotchi talab etilgan sharotni yaratadigan sun’iy
ravishda yaratilgan joy.

63. Laboratoriva  muhiti, sharoiti  (laboratory
environment)

A) Tadgigotchi talab etilgan sharotni yaratadigan sun’iy
ravishda yaratilgan joy.

B) Real bozor sharoitlarida tajriba o*tkazishning o'mi.
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V) O'zaro ta'sirlashuvchi  tkki va ko'proq erkin
o‘zgaruvchilarming  turli  qiymatlari  ta’sirini o’lchashda
go'Naniluvch statistik tajriba modeli.

G) O'zaro bog'lig bo'lmagan ikkita tashqi omilni nazorat
gilishning erkin o‘zgaruvchilar bilan manipulyatsiyasi bilan bir
gatorda statistik modelv.

64. Nazorat gilinuvchi sinov bozori (controlled test
market).

A) Tashqgi ixtisoslashtirilgan firma tomonidan  bozor
sharoitlarida tajriba ko'rinishida o‘tkazilgan sinov marketingi
dastur

B) Sun’ty ravishda yaratilgan sinov bozori, umng uchun
dastlab xaridorlar tanlab olinadi, so‘ng ular orasida tovarga
munosabat va ularning xaridini nazorat qilish to*g'risida so'rov
o‘tkaziladi

V) Respondentning haqigly maqgsadlari va uni markirovka
gilish usuilari to*g'risida yopiq tajriba o‘tkazilgandan so'ng ularni
xabardor qilish

(i) Ushbu dastur murakkab statistik tahlil o'tkazishga
mo‘ljallangan

65. Modellashiirilgan sinov bozori (siraulated test market)

A) Sun’iy ravishda yaratilgan sinov bozori, uning uchun
dastlab xanidorlar tanlab olinadi, so‘ng ular orasida tovarga
munosabat va ulaming xaridini nazorat qilish to'g'risida so‘rov
otkaziladi

B) Tashgi ixtisoslashtirilgan firma tomonidan bozor
sharoitlarida tajriba ko'rinishida o‘tkazilgan sinov marketingi
dasturi

V) Ushbu dastur murakkab statistik tahlil o'tkazishga
mo'ljallangan

;) Respondentning haqiqiy magsadlart va uni markirovka
gilish usullari to*g risida yopiq tairiba o‘tkazilgandan so*ng ularni
xabardor gilish
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66. Yakuniy suhbat (debriefing) -

A) Respondentning haqiqiy magsadlari va uni markirovka
qgilish usuliari to‘g‘risida yopiq tajriba otkazilgandan so‘ng ularni
xabardor qilish

B) Sun’iy ravishda yaratifgan sinov bozori, uning uchun
dastlab xaridorlar tanlab olinadi, so‘ng ular orasida tovarga
munosabat va ularning xaridini nazorat qilish to*g‘risida so‘rov
o‘tkaziladi

V) Tashgi ixtisoslashtiriigan firma fomonidan bozor
sharoitlarida tajriba ko‘rinishida o°tkazilgan sinov marketingt
dasturi

G) Ushbu dastur murakkab statistik tahlil o'tkazishga
mo‘ljallangan

67. Dasturdan foydalanish (Miritab)

A) Ushbu dastur murakkab statistik tahiil o‘tkazishga
me‘ljallangan

B) Respondentning haqiqiy maqgsadlari va uni markirovka
atlish usullari to‘g‘risida yopig tajriba o‘tkazilgandan so‘ng ulamni
xabardor gilish

V) Sun’iy ravishda yaratilgan sinov bozori, uning uchun
dastlab xaridorlar tanlab olinadi, so‘ng ular orasida tovarga
munosabat va ulaming xaridini nazorat gilish to'g’risida so‘rov
o‘tkaziladi

(G)  Tashqi  ixtisoslashtiriigan  firma  tomonidan  bozer
sharoitlarida tajriba ko‘rinishida o‘tkazilgan sinov marketingi
dasturi

- 68. O‘ichash (measurement)

A} Avvaldan belgilangan qoidalar bo‘yicha obyekitlar
tavsiflarining sonlari yoki boshga belgilarini tayinlash

B) O‘lchanayotgan obvektlar joylashtifladigan kontinuumni
yaratish (izchil gatorniy

V) Sonlan obyektlarmi jiddiy, sonlar va obyektlar o‘rtasida
bir-biriga mos keluvchi aniglash va tasniflash uchun yorliq yoki
belgi bolib xizmat giluvchi shkala
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() Bosqichh shkala, bunda sonlar biror-bir obyektlardagi
tavsiflaming nisbiy ifodalanganligini  aks ettirish uchun
obyektlarga sonlar qo-yilads

69. Shkalalashtirish (scaling)

A) O'lchanayotgan obyektlar joylashtiriladigan kontinuumni
yaratish (izchil gatorni)

B) Avvaldan belgilangan qoidalar bo‘yicha obyektlar tav-
siflarining sonlari yoki boshga befgilarini tayinlash

V)Bosqichli shkala, bunda sonlar biror-bir obyektlardag
tavsiflarning nisbiy ifodalanganligini  aks ettirish  uchun
obyektlarga sonlar go'yiladi

(G) Sonlart obyektlarni jiddiy, sonlar va obyckilar o'rtasida
bir-biriga mos keluvchi aniglash va tasniflash uchun yorliq yoki
belgi bo'lib xizmat giluvchi shkalaem mejdu chislami 1 obyektami

70. Naminal shkala (nominal scale)

A) Sonlan obyektlarni jiddiy, sonlar va obyektlar o‘rtasida
bir-biriga mos keluvcht aniglash va (asniflash uchun yorliq yoki
belgi bo'lib xizmat giluvchi shkala

B) O‘lchanayotgan obyekilar joylashtiriladigan kounttnuumi
yaratish (izchil gatorni)

V) Avvaldan belgilangan qoidalar bo'yicha obyektlar
tavsiflarining sonlari yoki boshqa belgifarini tayiniash

G) Bosgichli shkala, bunda sonlar biror-bir obyektlardagi
tavsiflaming nisbiy ifodalanganligini  aks ettinsh uchun
obyektlarga sonlar go'yiladi

71. Tartibli shkala (ardinal scale)

A) Bosgichli shkala, bunda sonlar biror-bir obyektlardagi
tavsiflaming nisbiy ifodalanganligini  aks ettinsh uchun
obyektlarga sonlar go‘yiladi

B) Sonlari obyektlarni jiddiy, sonlar va obyektiar o‘rtasida bir-
biriga mos keluvchi aniglash va tasniflash uchun yorliq yoki belgi
bo‘lib xizmat giluvchi shkalaem mejdu chislami i obyektami

V) O’ichanayotgan obyektlar joylashtiriladigan kontinuumni
yaratish (1zchil qatorni)

(i) Avvaldan belgilangan qoidalar bo‘yicha obyektlar
tavsiflarining sonlan yoki boshga belgilarini tayinfash.
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72. Oraligli shkala (interval scale)

A) Sonli shkala, o‘lchanayotgan tavsiflarning giymatlari
o‘rtasidagi teng oraliglarni aks ettirnvchi miqdoriy jihatdan teng
~ oraliglar

B) Axborotilashtiriigan shkala, obyektlarni identifikatsiya
giladi va tasniflaydi, ularni bosqichlarga ajratadi, shuningdek
oraliglar va fargqlami sohshtiradi

V) Keo'rib chigilayotgan obyektlaming bevosita giyoslashdan
iborat ikkita shkalalaghitrish usullaridan biridir

G) Har bir obyektni mustagil baholashdan iborat ikkita
shkalalashtirish usulidan biri

73. Nisbiy shkala {ratio scale)

A) Axborotlashtirilgan shkala, obyektlami identifikatsiya
giladi va tasniflaydi, ularmi bosqgichlarga ajratadi, shuningdek
~ oraliglar va farglarni solishtirad:

B} Sonli shkala, o‘lchanayotgan tavsiflaming qiymatlari
o‘rtasidagi teng oraliglarni aks ettiruvchi miqdoriy jihatdan teng
oraliqlar

V) Har bir obyekini mustagil baholashdan iborat ikkita
shkalalashtirish usulidan biri

G) Ko‘rib chigilayotgan obyektlarning bevosita giyoslashdan
iborat ikkita shkalalashtirish usullaridan biridis

74. Qiyosiy shkala (comparative scale)

A) Ko'‘rib chiqilayotgan obyektlarning bevosita qiyoslashdan
iborat ikkita shkalalashtirish usullaridan biridir

B} Axborotlashtirilgan shkala, obyektlami identifikatsiva
" giladi va tasniflaydi, ularnt bosgichlarga ajratadi, shuningdek
oraliqlar va farglarni solishtirads

V) Sonli shkala, o‘ichanayoigan tavsiflarning giymatlan
o‘rtasidag} teng oraliqlami aks ettiravehi miqdoriy jihatdan teng
oraliglar

(G) Har bir obyekini mustaqil baholashdan iborat ikkita
shkalalashtirish usulidan biri
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75. Nogiyosiy shkala (noncomparative scale)

A) Har bir obyektni mustaqi! baholashdan iborat ikkita
shkalalashtirish usulidan biri

B) Ko‘rib chigilayotgan obycktliarning bevosita givosiashdan
iborat ikkita shkalalashtirish usullaridan biridi

V) Axborotlashtirilgan shkala, obyektlarni identifikatsiva
qifadi va tasniflaydi, ularni bosqichlarga ajratadi, shuningdek
oraliglar va farglarni solishtiradi

G) Sonli shkala, o'lchanayotgan tavsiflarning qiymatian
o‘rtasidagi teng orafigfarni aks ettiruvchi migdoriy jihatdan teng
oraliglar.



GLOSSARIY

Avizo (ingl. Avize) - o°zaro hisob-kitob holatidag!
o‘zgarishlar, pul o'tkazilishi, mol jo'natilganligi hagidag
axborot hujjati; hisob-kitob ishlari bajarilganligi haqgida bir
tomonning ikkinchi tomonga jo*natgan axboroti.

Avtomatlashtirish (ingl. Autematization) — inson ish
faoliyatini mashina va mexanizmlar bilan almashtirish.

Avtomatlashtirilgan ish jovi (ingl. Automated work
place) — yakuniy f(oydalanuvchiga o'z ish joyi bo'yicha
ma’lumotlarmi ishlab chiqarish va aniq muammo sohasida
boshqaruv vazifalarini avtomatlshtirishni ta’minlovchi axborot,
dasturiy va texnik resurslar majmui sifatida namoyon bo‘ladi.

Avuarlar (fr. “avoir” - mulk) - yuridik va jismoniy
shaxslarning banklardagi omonati.

Adolat (ingl. Justice) — bu barcha fazilatlar ichidagi eng
oliy fazilatdir. Adolatparvar rahbarning axlogiy xislatlan
bemalol gonun o*rnini bosa oladi.

Akkreditiv (ingl. Letter of credit) — nagd pulsiz hisob-
kitob bo‘ladigan bank schetining turi; kredit muassasasidan
olish mumkin bo‘lgan, aniq oluvchi ko‘rsatilgan gimmatbaho
gog‘oz.

Aktsept (ingl. Acceptance) - tashkilotlar o‘rtasidagi nagd
pulsiz hisoblashishning bir shakli; kelgan hujjatlarga va molga
pul to*lashga rozilik berish ifodasi.

Aksiyadorlik jamiyati (ingl. Joint-stock comparny)
korxonaning tashkiliy-huquqiy shakli  bo‘lib, jamiyat
ixtiyoridagi mulki, boyligiga asoslanib faoliyat yuritadi.
Akstyadorlik jamiyati sarmoyasi jamiyat a'zolarining qo‘shgan
pul mablag'lari yoki moddiy ne’matidan tashkil topadi.

Aksiva (ingl. Share) — aksivadorlar jamiyati a’zosming
mablag® qo'shganligi hagida guvohlik beruvchi qimmatbaho



gog'oz. Aksiya sotib olgan shaxs hissador bo‘lib, ma’lhim
hugug va majburiyatga ega bo‘Jadi.

Aksiyaning nazorat paketi {ingl. Block of shares) — biror
shaxsga aksiyadorlar jammyan fachyati ustidan nazorat gilishni
ta’mintaydigan aksiyalar hissasi. Odatda bunday holat
aksivalar miqdoming yarmidan ko‘pt yoki katta qismi bir
qo‘lda to*planganda amalga oshadi.

Aktiv (ingl. Active} — firma, uy xo‘jaligi va ayrim bir
shaxsga tegishli bo‘lgan boylik.

Aktsiz (ingl. Excise) ~ ommaviy iste’'molga xos bo‘lgan
ozig-ovgat va noozig-ovgat moilariga qo‘yiladigan bilvosita
solig. Ushbu soliq daviatga shunday mahsulot ishiab
chigaruvchilar va sotuvchilar tomonidan to‘fanadi hamda
narxning oshirilishi bilan aholi gardaniga yuklanadi.

Arbitraj (ingl. Arbitration) — 1) sotiladigan turhi-uman
mollarning to‘plami; bir tovar yoki moning turlar, naviarining
to‘plami. 2) xo'jalik munosabatlari ishtirokchilari o'rtasidagi
mulkiy va mulk bilan bog‘lig nomulkiy nizolarni hal giladigan
hakamlar sudi.

Assotsiatsiya (ingl. Association) - bu korxonalarming
paychilik asosida kungilli biriashmasidir.

Auktsion (ingl. Auction) — kim oshdi savdosi. Bu alohida
xususiyalga ega bo‘lgan va alohida joylarda tashkil etitadigan
ochig savdoga asoslangan maxsus bozor, o'zaro musobagaga
tayangan holda amalga oshinladi.

Axboret {ingl. Information) — garor gabul giladigan
shaxslar oldida wrgan aniq savollarga beriladigan javoblarga
aylanadigan ma’iumotlar.

Axborot servisi (ingl. Information service) -
iste’molchini jorty vagt chegarasida, hajm va mavzudagi uning
chtiyojlarini qondirishga zarur bo‘lgan axborot bilan ta’minlash
tushuniladi.
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Axborot tizimi (ingl. Information system) - marketing
axborotlari va marketing tadqiqotlaridan iborat tizim.

Axborot-kommunikattsiya servisi (ingl. Information-
communication service) — alohida shaxs yoki jamoaviy
tuzilmalarning axborot olish, uni uzatish va tarqatish borasidagi
ehtiyojlarini gondirish jarayoni.

Aholining minimal iste’mol byudjeti (ingl. Minimum
consumer budjet for the population) — har bir oila a’zosint
kuchini gayta tiklashi uchun zarur mablag® miqdori. Bunda
zarur mollarning, xizmatning miqdord va sifati €’tiborga olinadi
va har bir oila a’zosiga pul birligida hisoblanadi.

Aholining xarid qobiliyati (ingl. The purchasing power
of the populaion) — aholining bozordagi narx asosida mollarni,
xizmatni xarid qilish imkoniyati. Aholining imkoniyati bozor
sig‘imini belgilashda yetakehi ofrin egallaydi.

Barter (ingl. Barter - ayriboshlash) — pul vositalari
ishtirokisiz, bevosita mahsulot ayriboshiash.

Bazaviy chtiyojlar (ingl. Basic Exits) — barcha insonlarga
xo0s bo‘lgan umumiy ehtiyojlar: biologik, moddiy, sotsial va
ma’navly.

Biologik ehtivejlar (ingl. Biological exits) — 1nson
tanasining normal faoliyat ko‘rsatishiga, organizraning hayotiy
faoliyat boshlang®ich ehtiyojlarini: iste’mol, hayotiy muhitnt
kenpaytirish, farzand ko‘rish, jismoniy rivojlanish, sog‘lig,
tabiat bilan bog'lanish ehtivojlarini jamlaydi.

Bir manbadan olingan ma’lumotiar (ingl. Single-source
data) -- bir xil xo‘jaliklardan mahsulot xarid gilish va sababli
omillar {reklama ta’siri, iste’molchilaming tavsifi, ulami
rag‘batlantirish va boshqalar} haqidagi ma’lumotlamning kelib
tushishi.  Axborot texnologiyalarn va  skanerlashtinish
texnologiyalarining rivojlanishi asosida shakllangan .



Birja (nem. Birse - hamyon) — bozorni uyushtirishning
tashkiliv shakli. Tovar, fond, xom-ashyo, valyuta, mehnat
birjalari farglanadi.

Birlamchi ma’lumotiar (ingl. Primary data) - konkret
ulanish uchun tadgiqotcht tomonidan olingan yoki to*plangan
ma’lumotlar.

Bixevicrizm (ingl. Behavior — xulq, xatti-harakat) — XX
asming birinchi yarmida Amerika psixologiyasining asosiy
yo‘nalishlaridan biri. Psixologiyaning predmeti sifatida ong
emas, balki xulq gabul qilingan. Tashqi muhiiga ta’sir
qilishdagt xatti-harakaining, so'z va emoisional javoblari
yig'indisi sifatida garalgan.

Boj (ingl. customs) — mamlakat chegarasidan olib
o‘tiladigan import tovarlari, mol-mulk, gimmatbaho buyumiar
va boshqalar uchun undirladigan pul yig'imlari.

Bozor (ingl. market) — sotuvchilar bilan xaridorlar, xizmat
ko'rsatuvchilar  bilan maujoz o'riasidagi  tovar (xizmat)
ayriboshlash munosabatlari, ishlab chigarish va iste’molni
o‘zaro bog‘lovchi mexanizm.

Bozor mfratuzilmasi (ingl. Market infrastructure} -
bozorda tovarlar va xizmatlarning erkin  harakatini
ta’minlaydigan muassasalar, tashkilotlar majmui.

Vazifa (ingl. Function) - bu amalga oshirilishi,hal kilinish
lozim bo‘lgan masala,ishilishi lozim bo‘lgan, kuzda tutilgan
magsad. yoki biror bir topshirik, xizmat., yumush, xizmat
lavozimi, mansab amal.

Vakolat (ingl. Authority) vakillik huquq! bulsa,
ma'suliyat biror 1sh, xatti-harakat ogqibati, natijasi uchun
bo*lgan javobgarlikdir.

Genoigtisodiy omi! (ingl. Genetho-economical factor) —
insonlarning kasbiy, sotsial mavqgei. yoshi, millati, yashash joyi
bo'yicha bo'yicha holatini ifoda etadi. Shakllangan mentalitet
ehtiyojlar xarakteriga ta’sir ko‘rsatadi.
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Gipoteza (ingl. Hypothesis) — tadgigot savoliga chtimollik
javobi, isbotlanmagan hodisa.

Globalizm (ingl. Global - umumiy)} - izhonda
kechayotgan ijtimoiy-siyosiy, iqtisodiy, ilmiy-texnologik,
harbiy, ijtimoiy-madaniy jarayonlarning umumbashariy
Xusustyati.

Globallashuv (ingl. Globalization) — ishlab chigarish va
kapital internatsionallashuvuning chuqurlashishi  asosida
yotuvchi, dunyoning barcha mamlakatlari iqtisodiyotining
o‘zaro bog*ligligi va ta’sirining oshishi.

Gumanitar servisi (ingh) — fugarolarning sotsial-madaniy,
intellektual, biopsixo-fiziologik, rekrveativ. va  boshga
ehtiyojlarini jamiagan xizmat ko‘rsatish tizimi.

Daromad (ingl. Income) — iqtisodiy subyekt o‘z faoliyati
natijasiga ko‘ra oladigan moddiy tushum. Egalik nugtai
nazaridan aholi, korxona va davlat daromadlart farqlanadt.

Demografik o‘sish (ingl. Demographic shift) — aholining
sotsio-igtisodty  (yoshi, tarkibi, daromadi va boshqgalar)
tavsiflarining o‘zgarishi,

Departament (ingl. Department) - 1dora, ular
bo‘linmalarining atalishi. (“yo‘lovchilarni tashishni fashkil
etish™ departamenti.)

Distribyutor (imgl. Distributor - tagsimlovehi) -
mintagaviy (mahalliy) bozorlarda muayyan turdagi tovarlami
ko‘tara sotib olish va chakana sotish bilan shug ullanadigan
Jismoniy yoki yuridik shaxs.

Diversifikatsiya (lot. Diversus — har xil, facers -
bajarmoq) — ishlab chigarish faoliyatining har xil rivopanisht.
Ishlab chiqarilayotgan  mahsulotning assortimentini
kenpaytirish, bir-bin bilan bog‘lig bo‘lmagan ishiab
chigrishlarni bir mahal rivojlantirish.

Joriv narx (ingl. Present value) -~ bo* IaJaL to Iovmng
diskontlangan giymati. :



Investitsiya (lof. Investio — o‘rash) — igtisodiyotni
rivojlantirish magsadida turlt tarmogqlarga , ijtimoiy-igtisodiy
dasturlarga, innovatsiya, tadbirkorlik loyihalariga uzoq
muddatli kapital kiritish. Daviat, chet el, xususiy, molivaviy,
real investitsiyalar fargianadi.

Innovatsiya (ingl. Innovation — yangilik, ixtire) — texnika
va texnologiva avlodlarini almashtirishnl ta’minlash uchun
iqtisodiyotga sarflangan mablag‘lar, yangilik (g‘oya, mahsulot,
xizmat).

Innovatsivalar (ingl. Innovation) — ishlab chigarish va
xizmal ko‘rsatishda yangi jarayonlar va usullarni tashkil qilish
hamda vyangi mahsulotlar ishlab chigarishda amaliy
vondashish,

Insof (ingl. Conscienfious) — bu adolat va vijdon amri
bilan ish tutish tuyg‘usi, ishda, kishilarga munosabatda hatollik
to‘g‘ritik, barobariik, sofdillik va hagiqatgo’ yhikdir.

Internet (ingl. Internet) — millioniab kompyuterlarni
birlashtirgan global, jahon to‘ri, axborot almashuv tizimi,

Igtisodiy boshgaruv uslublari (ingl. Economic methods
of management) — boshgaruv subvekti va obyekti o‘rtasidagi
munosabatlami mamlakat va hududning soliq tizimi, maoliya —
kredit mexanizini, boyxona tizim, firmani faolivat yuritishning
igtisodiy norativlari, sifatlt mehnat uchun motivatsiva tizimi,
menejment mavsadlarint muvotigiashtirish usullarini go*llash
yordamida igtisodiy tartibga solish usullaridir.

Igtisodiy muhit (ingl. Economic environment) -
daremad, narx, to‘plangan zahira, kredit shartlari, umumiy
iqtisodiy sifatlar bilan ifodalanadi.

Iste’molning bilvosita igtisedi (ingl. Consumption
economies) — Tovar va xizmatlarming ayrim turlarini insonlar
tomonidan iste’'mol] qilimshining ortishi natijasida ayrim
insonlar, jamiyat oladigan afzalliklar,



Ferarxik klasterlash (ingl. Hierarchical clustering) —
klaster tahlilining usuli hisoblanib, har bir obyekt birlamchi
o‘zining klasteriga joylashtirilib, keyin ulami to bir klasterga
to‘planguncha birlashtiriladi.

Kelishuv (ingl- Agreement) — bu nizoli holatda
muvaffakiyatli chigishning eng muhim sharti- bu murosaga
kela olishlikdir.

Kommunikatsiya (ingl. Communication) - bu kishilar
o‘rtasidagi o‘zaro axborot almashuvidir,

Koemmunikativ keompetentlik (iagl. Communicative
competence) — ish yuzsidan muloqgot ishtirokchilari orasida
munosabatlarni taktik va strategic tashkil etish, niar o*rtasidagi
muloqot vositalari, sheriklarning kommunikativ shakllari,
insonlarga ta’sir ko‘rsatish usullari, o‘zini-o‘zi ko'rsata olish
imkoniyatlari.

Kompaniya (fr. Compagnie - jamoa) - iqtisody faoliyat
olib. borish uchun uyushgan yuridik va jismoniy shaxslar,
tadbirkorlar birlashmasi.

Konsalting (ingl. Consult - masiahatlashish) -
qo‘shimcha xizmatlar tizimi orgali, shaxsiy xavisizlikni
ta’'minlagan  hoida,  xalqaro  jarayonlarga  ta’simi
mustahkamlash.

Keonsensus (ingl. Consensus) — bu qarorlarni ishlab chikish
jarayonida barcha baxsli masalalar va turli-tuman fikriar
vuzasidan bir bitimga kelish yoki kelishishdir.

Kontsern (lot. Concern - ishtirok, manfaat) -
manfaatlar, shartnomalar, capital, hamkorlikdagi faoliyatida
ishtirok umumiyligi asosida uyushgan korxonalaming yirik
birlashmasi.

Konsortsium (lot. Consortium - shirkat, ishtirok etish) -
korapaniyalar, banklarning kapitallarini, juda keng ko‘lamdagi
igtisodiy loyihani amalga oshirish yoki qarzlarni hamkorlikda
joylashtirish uchun tuziigan birlashma.
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Korporatsiya — (lot. Corporatio ~ birlashma, uyushma,
jamiyat) - biron-bir faoliyat uchun uyushgan yuridik va
Jismoniy shaxslar majmui.

Qadriyatlar (ingl. Values) — tamoyiliar, me’yoriar va
sifatlar  yig‘indisi, maqbullik yoki hurmatga sazovorlik
belgilarini anglatadi.

Qonuniy muhit (ingl. Legal environment) — doimiy
siyosat va me’yorlar to*plami.

Lavozim (ingl. Position) — bu korxona, muassasa, idora va
tashkilotlarda biror rasmiy xizmatni bajarish bilan bog‘liq
bo*lgan vazifa.

Lizing (ingl. leasing) — mashina, jthoz, asbob-uskuna,
transport  vositalari, ishlab chiqansh dastgohlarini vzoq
muddatga ijaraga berish.

Maishiy ehtiyejlar (ingl. Consumer service exiquits) —
yashash joylarining qulayligi, tramsport vositalari bilan
ta’minlanganlik va xavisizlik ehtiyojlarini ifodalaydi.

Ma’lumotlar bazasi (ingl. Database) — aksariyat
kompyuterlarda joylashgan, tashkillashtirilgan
ma’lumotlarning saqlanishi.

Mahsulot (ingl. product) — igtisodiy faoliyatning ashyolar
va xizimatlarda mujassamlangan natijasi.

Matematik model (ingl. Mathematical model) -- tenglik
shaklida o'zgaruvchilar o‘rtasidagi alogani ifodalaydigan
tahliliv model.

Menejer (ingl. Manager - beoshqaruvchi) — maxsus
tayyorgarlikka ega, boshqarishmng gonun-qoidalarini chuqur
biluvchi, malakali va yolianma boshgaruvehi mutaxassis.

Merchandayzing (ingl. Merchandising) — faoliyatning
unifikatsiyalashgan tizimi bo‘itb, kengaytirilgan xtzmat
ko‘rsatish assortimenti, tovarlarning sotuvga tayyorlashning
ogilona texnologik jarayonlar, sotuv jarayoni, menejment va
marketing goidalarini amaiga oshirishnoi taqozo etadi.
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Mijoz (ingl. Client) — ma’naviy va moddiy ehtiyojlarini
qondirish uchun keigan shaxs.

Model (ingl. Model) - igtisodiy olmillarning ofzaro
funksional ta’sirini namoyish qilish uchun foydalaniladigan
tahliliy konstruktsiya (qurilma).

Mulk (ingl. Preperty) - moddiy va ma’naviy
ne’matlarning muayyan subyekt va shaxsiar egaligida bo‘lishi
va ular tomonidan o‘zlashtirilishi. Xususiy, korporativ va
davlat mulklari farglanadi.

Muikdor (ingl. Propietary rights) — mullka egalik gilish,
undan foydalanish, tasarruf etish huguqiga ega bo‘lgan
jismoniy yoki yuridik shaxs.

Nazariya (ingl. Theory) — ma’ilum konsepsiyvalarning
aksiomalariga tayangan konsepsiyatar a*zaro bog‘ligligi.

Nazorat (ingl. Contrel) - menejmentning dasturlar, rejalar,
vazifalar, boshqaruv qarorlarini  bajarilishini ta’minlash
bo‘yicha vazifasi, U o'z ichiga boshqaruv obyektidagi
jarayonlarni borishi orqasidan kuzatish, nazorat gilinayetgan
parametrni berilgan dastur bilan solishtirish, dasturdan chetga
chigishlar, ularning sabablari va xarakterini aniqlashni oladi.
Boshqarilayotgan obyekida sodir bo‘layotgan jarayonlar
nazoratning obyekti bo‘ladilar. Nazoratni ikkita asosiy
shakllari mavjud- faocl va passiv. Passivi gandaydir jaravonni
vanunlanishi bo‘yicha diskretli amalga oshiriladi, faolda butun
jarayon  davomida  boshqarifayotgan  obyektga ta’sir
ko‘rsatiladi, bu chetga chigishlami bartaraf etish va jahl bilan
ta’sir ko rsatishni o*rnini qoplashga imkon beradi.

Narx nazorati (ingl. Price control) — hukumat tomonidan
munima! va/yoki maksimal narx darajalarining belgilanishi.

Nomukammal ragobat (ingl. Imperfect cempetition) —
ishlab chiqaruvchilar o'z mahsuiotlari narxi ustidan nazorat
qila oladigan bozor.
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Optsion (nem. Option — tanlash, istak) — sotuvchi yoki
xaridorlarga gimmatli qog'ozlar yoki to‘loviarni muayyan
muddatda belgilangan muddatda sotib olish yoki sotish
huquqini beradigan shartnoma.

Ofis (ingl. Office) — 1dora, kanselyariya (yozuv chizuvlar)
xizmat binosi,

Oferta (lot. Offero — takiif etaman) — bir shaxsning
boshqa shaxsga Tovar yetkazib berish, biror xizmat ko‘rsatish
uchun shartnoma tuzish istagi va shartlari hagida yozma yoki
og zaki xabarnomasi.

Paradigma (ingl. Paradigm) -~ aniq ifodlangan
muhokamalar bo°lib, ular negizida nazariya nivojlanadi; tahliliy
tadgigotlar uchun model yoki chegaralar.

Rag*batlantirish (ingl. Stimulation) - tashkilot oldida
turgan masalani yechishda kishining urinishi, harakati,
matonati va halolligiga magsadli yondashish.

Real daromad (ingl. Real income) - oila yoki firmaning
reai sotib oladigan Tovar va xizmatlar miqdori yoki narxlar
indeksiga moslashurilgan pul daromadi.

Rejalashtirish (ingl. Planning) - boshgaruvning tashqi
muhitning vaziyatlart va omillarini tahlil gilish, magsadiarga
erishishning mugqobil variantlarini bashoratlash,
muvofiglashtirish, baholash, tizimning bo‘lg‘uvsi holati, unga
yetishish yo'llari, usullari va vositalarimi belgilab beruvehi
rejalarni ishlab chigishdan iborat bo‘lgan vazifalaridan biridir.
Kompaniyalar darajasida rejalashtirish strategik va biznes—
rejalar shaklida amalga oshinladi. Umummilliy darajada v
indikativ  yo'naltiruvchi  xarakterga ega. Rejalashtirishda
iqtisodiy-matematik, muvozanatli usullar va ham ekspert
baholaridan foydalaniladi.

Rentabellik (nem. Rentabel — daromadli, fovdali) —
korxona yoki tadbirkorlar faoliyatining daromadliligi,
samaradorlhigi.
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Savdo sivesati (ingl. Commercial policy) — milliy ishiab
chigaruvchilami xorijiy ragobatdan himoya gilish, cksportni
rag‘batlantirish va diversifikatsiyalash, ishchi o*rinlarini tashkil
gilish, uning rivojlanishiga ko‘maklashuvchi va boshga
tadbirlarni 0z ichiga olgan siyosat.

Savdoni shakllantiruvchi samara (ingl. Trade creation)
— nazariyaga asosan bojxona ittifogida ishlab chigarish
xarajatlari yugori bo‘lgan mamlakatlardan huddi shunday
xarajatlar past bo‘lgan mamlakatlarga ko‘chishi va ishlab
chigarishning geografik qayta tagsimlanishi amalga oshadi,

Samaradorlik  (ingl.  Efficiency) -~  marketing
tadgigotlarining minimal vaqt va mablag® sarflari asosida
axborotning maksimal hajmi va sifatini ta’minlab berishda
foydalaniladigan mezen.

Sanatsiya (ingl. Sanitation) — igtisodiyot uchun ahamiyati
kattia korxonalarni tang holatdan chigarib, ufarning bir
me’vorida ishlab turishini ta’minlash hamda korxonalarni
ommaviy bankrot bo‘lishiga yo'l bermasdan, rakobatchi
korxonalar sonini kerakli migdorda saglab turish magsadlarida
amalga oshiriladi.

Servis elementlarining zaifligi (ingl. Weakness of service
elements) — ijtimoiy muhitdagi migratsiya 1arayonlan
hisobidan  mavqgening  o‘zgarishi, taranglik, o‘zaro
tushunmaslik holatlarining yuzaga kelishi.

Servis faoliyatining istighollari (ingl. Perspectives of
service activity) — vangi ijumoiy alogalarni faol shakllantirish,
ijjod, erkinlik va o‘zaro tushunish gonunlarini ro‘yobga
chiqarish.

Servis Korxomasining startegivasi {ingl. Strategy of
service company) — korxona tomontdan magsadga erishishm
ta’minlab beruvchi tadbirlar maymuasi.

Servis xodimlarining kasbiy etikasi (ingl. Professional
ethics of service persomal) — mijozlarga xizmat ko‘rsatish
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jarayonida o‘zining kasbiy burchini bajanishdagi spetsifik
{o‘ziga xos) talablar va me’yorlarga rioya qilish. Servis
psixologiyasining talablariga tayangan holda amalga oshirilad:.

Sindikat (lot. Sindicatus — ishonchli vakil) — bir turdagi
mahsuletlar ishlab chigaradigan korxonalar birlashmasi.

Sotsial darvinizm (ingl. Social Darwinism) — ma’naviy
me’yorlami inkor etuvchi agressiv harakatlar mavjudlig: bilan
kurashish lozim,

Strategiva (ingl. Strategy) — grckcha «strategosy
iborasidan olingan bo'lib, «general san’ati» wma’nosini
bildiradi.

Stress (ingl. Stress) — inglizcha so‘zdan olingan bo‘lib,
asabiylik, keskinlik degan ma’noni anglatadi.

Struktura (ingl. Structure) — lotincha suz bo‘lib, narsalar
tarkibiy kismlarining uzaro bog'liq ravishda joylashishi,
tuzilishini biidiradi.

Subsidiya (ingl. Subsidy) — bu daviat tomonidan anig
maqsad yo‘lida ishlatish uchun qaytarib olmaslik sharti bilan
ajratiladigan pul mablag‘idir.

Sun’ivlik (ingl. Artificiality) — “haqigiy dunyo™ dan fargli
holatda o‘tkazilayotgan tajribaviy ta’sir,

Sug‘urta (ingl. Insurance) — bu inson faoliyaining turhi
sohalarida sodir bo*ladigan tabuy ofatlar, favkulodda xodisa va
boshqa voqealar natijasida yetkazilgan zarar hamda talofatlarni
jismoniy va huqugiy shaxslar to‘lagan sug‘urta badallaridan
hosil qilinadigan pul fondlari hisobidan tolig va gisman
qoplash orkali jismoniy va huquqty shaxslar manfaatlan
sug‘urtalashni ta’'minlashga doir munosabatlar demakdis.

Tadbirkor (ingl. Entrepremeur) — foyda olish uchun
iqtisodiy faoliyatni ko‘rsatuvchi shaxs.

Tadbirkorfik (ingl. interpreneurship) — kapital sarflab,
tovar va xizmatlar yaratish bilan foyda topishga qaratilgan
iqtisodiy faoliyat, biznesning asosiy turi.
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Tadgiqot chegaralari (ingl. Research boundary) -
majmuiy tavsiflar, geografiya va mahsulotlar bozoriga nisbatan
tadgiqotlarga qo*yilgan chegaralar.

Tahliliy model (ingl. Analytical model) — rcal tizim yoki
jarayonni ifodalash uchun zarur bo‘lgan o'zgaruvchilar va
ularning o*zaro aloqalar to‘plamining ta’nfi.

Taklif (ingl. Supply) — muayyan vagtda muayyan narxlar
bilan bozorga chiqarilgan va chiqarilishi mumkin bo‘lgan
tovarlar va xizmatlar migdori.

Taklif egri chizig'i (ingl. Supply curve) — narx ortishi
bilan taklifning ortishini ilodalovchi, chizmada yuqoriga
intiluvchi egri chizig.

Takliflarning narx bo‘vicha elastikligi (ingl. Price
elasticity of supply) — tovar taklili hajmining narx o' zgarishiga
bo*lgan javob munosabati.

Talab (ingl. Demand ) — xaridorning iste’molchining
bozordagi muayyan tovarlari, ne’matlarini  sotib  olishga
bo‘lgan islagi.

Talab egri chizig‘i (ingl. Demand curve) — tovar yoki
resursga bo‘ladigan to‘lash qobiliyatiga ega talabning
chizmasidagi miqgdoriy ifodalanishi bo‘lib, bunda ko‘rib
o‘tilayotgan davr mobaynida boshga barcha narxlar va
daromad darajalari o‘zgarmas deb gabul qgilinadi.

Talabning narx bo‘yicha elastikligi (ingl. Price elasticity
of demand) — tovarga lalabning unga bo‘lgan narxlardagi
o‘zgarishlarga aks ta’siri.

Tashqi samara (ingl. Externality) — o‘zga shaxslarning
xatti-harakati natijasida individ ko‘radigan naf (yoki zarar)
bo‘lib, u tegishli tarzda qoplanmaydi.

Tizim (ingl. System) - yagona bir butunlikni tashkil
qiluvcht o‘zaro bog'lig va o‘zaro hamkorlikdag: elementlar,
qismlar majmui.
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Tranzaksiya (ingl. Transaction) — 1) pul vositalarini bir
hisob ragamidan ikkinchisiga o‘tkazishdan iborat bo'lgan bank
operatsiyasi; 2) o*zaro yonbosishlar bilan kechadigan bitim.

Transport servisi (ingl. Vehicle service) — shaxslaming
masolani bosib o°tishdagi chtiyojlarini qondiruvchi transport
xizmatlarini ko‘rsatish.

Turmushning minimal darajasi  “savati” (ingl.
Minimum basket of Life) - minimal turmush darajasini sagiab
turish uchun zarur bo*lgan tovarlar va xizmatlar to*plami.

Unitar korxopa (ingl. Unitary enterprise) — Ujoral
tashkifoti ko‘nnishidagi, davlat yoki mahalliy boshgaruv
idorali korxonasi.

Uslub (ingl. Methed) - bu ishlash, boshqarishdagi o'ziga
xos yul, usul ma’nosini anglatadi.

Fazilat (ingl. Attribute, character) — insonga mos bo‘lgan
xislat, sifat yoki xususiyatlari.

Faktoring (ingl. Factoring) — moliyaviy agent tomonidan
mijozga boshqga garzdor odamdan (korxonadan) garzini undirib
berish hagidagi shartnoma.

Faoliyat {ingl. Activity) — inson hayoliy faolivatining
oddiy elementi (uning harakati, gilgan ishlari).

Frustratsiya (ingl. Frustration - aldash) - inson
magqsadiga erisholmay, ehtiyojini gondirolmay qolgandagi
uning psixologik holati.

Xaridorlar xatfi-harakati (ingl. Buyer behavior) - tashqi
mubhitning asosiy omili, ulaming individual fazilatlari.

Xorijiv bozer imkoniyatlarining tahlili (ingl. Foreign
market opportunity analysis) — xorijiy bozorda marketing
tadbirlarint o*tkazishga yordam beruvchi axborotlarni to*plash.

Elektron tijorat (ingl. E-commerce) - elektron xarid
jarayonida insonlar bilan muloqotga kirishilmaydi va hisob
yoki boshqa gog‘oz hujjat ishlatilmaydi.
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L. O*zbekiston Respublikasi Qonunlari
O‘zbekiston Respublikasi Konstitutsiyasi. — T.: O'zbe-
kiston, 2017.

O‘zbekiston  Respublikasining  “Mehnat  kodeksi™.

-T.: Adolat, 1999, -136 b.
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to‘g‘risida”gi 2012-yil 24-sentabr gonuni.

I1. O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti farmon va
qarorlari

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining “O‘zbekiston
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sislami xorijda tayyorlash va vatandoshlar bilan mulogot

gilish bo*yicha “El — yurt umidi” jamg*armasi faoliyatini

tashkil etish to‘g‘risida”gi Farmoni/ “Xalq so‘zi”, 2018-

yil 26-sentabr.

456



12.

13.

14.

15.

Py
148 -
s

16.

17.

18.

19.

ang
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yillarda  O‘zbekiston  Respublikasini  innovatsion
rivojlantirish ~ strategiyasini  tasdiqlash  to‘g‘risida”gi
Farmony/ “Xalq so*z1”, 2018-yil 22-sentabr.

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining “O‘zbekiston
Respublikasi innovatsion rivojlanish vazirligini tashkil
ctish to‘g‘risida” Farmoni/ “Xalq so‘zi”, 2017-yil
30-noyabr.

O'zbekiston Respublikasi Prezidentining “Q‘zbekiston
Respublikasining  yanada  rivojlantirish  bo'yicha
Harakatlar strategiyass to‘g'risida”gi  PF-4947-sonli
Farmoni/ “Xalq so‘zi”’, 201 7-yil 8-feyral.

O‘zbekiston  Respublikasi  Prezidentining  “Davlat
organlari va tashkilotlarida ijro intizomini vanada
mustahkamiash chora-tadbirlan  to‘g'risida™gt  Qarori/
“Xalg so‘z1”, 2018-yil 6-oktyabr.

O‘zbekiston Respublikast Prezidentining “Oliy ta'lim
nzimini yanada rivojlantinsh chora-tadbirlart to‘g‘risi-
da”gi PQ-2909-sonli Qarori “Xalg so‘zi”, 2017-vil
21-aprel.

O*zbekiston Respublikasi Prezidentining “Oliy ta’lim
muassasalarida ta’lim sifatini oshirish va ularning mam-
lakatda amalga oshirilayotgan keng qamrovli islohotlarda
faol ishiirokini ta’minlash bo‘yicha go‘shimcha chora-
tadbirlar to'g'risida®gi PQ-3775 -sonli Qarori, 2018-yil
S-1yun.

(O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining “Oliy ta’lim
muassasalariung rahbar va pedagog kadrlarni gayta
tayyorlash va malakasini oshirish tizimini yanada
takomillashtirish chora-tadbirlari to‘g'risida”gi PF-4732
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(‘zbekiston Respublikasi Prezidentining “Fan va oliy
ta’km schasi xodimlarini mehnat hagi migdorini yanada

- oshirish, ilmiy va ilmiy-texnik facliyai natijalari jeriy

etilishini davlat tomonidan gqo‘llab-quvvatiash chora-
tadbirlari to‘g risida”gi Qaroni “Xalg so‘zi”, 2018-yil 21-
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infratuzilmani yanada modernizatsiya qilish chora-
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