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Kirish

Mamlakatimiz  iqtisodiyotida  chuqur  tarkibiy — o‘zgartirishlar  va
diversifikasiyani amalga oshirilishining bosh magsadi mahalliy xom-ashyo
resurslarini qayta ishlashni rivojlantirish, sanoat. gishloq xo<jaligi, xizmat
ko‘rsatish kabi yetakchi tarmoqlami yuqort sur’atlar bilan rivoshlantirish
asosida aholining o‘sib borayotgan chtiyojlarini yugori darajada qondirish va
urmush farovonligint yaxshilashdan iboratdir, Bu borada keyingi yillarda ishlab
chigarish va xizmat ko‘rsatish tarmoglarida bozor mexanizmlarini amal qilish
tartib-qoidalari borasidagi amaldagi qonunlar yvangi tahrirda qabul qilinmoqda.
Qabul gilinayotgan vangi tahrirdagi me’voriy hujjatlar bozor iqgtisodiyotining
tartib-qoidalari  bilan bog'liq muammolarni  muvaffagivatli hal ctilishini
ta’'minlash, shuningdek, narx mexanizmini tog'ri shakllanishiga o'z ta’sirini
ko‘rsatmoqda. Narxning to'gri belgilanishi tovar ishlab chigaruychilarni ishlab
chiqarilayotgan mahsulotlar hajmini ko-paytirish, ularning ragobatbardoshligini
oshirish, ragobat muhitini shaktlantirish bilan birga aholining sotib olish
gobiliyati yuksalishiga olib keladi.

Shu bilan bir qatorda talab va taklif, qiymat qonunining amal qilishi.
bozor kon’yunkturasining holati, iste’'molchi ehtiyoji va didi. iste’molchining
jJoriy daromadlari narx belgilashga o'z ta'sirini ko‘rsatadi. Narxlarni
shakllanishi murakkab iqtisodiy jarayon hisoblanib, tovar ishlab chigaruvchilar,
vositachilar, savdo tashkilotlari, xizmat ko‘rsatuvchilardan bozor faofivati bilan
bog‘lig bilimga cga bo‘lishlikni ham talab ctadi, jumladan narx siyosati va
narxlarni shakllantirish borasida. Shundan kelib chiqqan holda, “Marketingda
narx siyosati” nomli o*'quv go‘llanma tayyorlandi.

O quv go‘tlanma 5A23040!1-Marketing (tarmoglar va sohalar bo‘yicha)
mutaxassisligi magistrlarining malaka talablari, o quv va ishchi o*quv rejalart,
fan dasturi va ishchi o‘quv dasturlariga muvoefiq yozilgan.

Ushbu o*quv qo'llanmada asosty e’tibor narxning iqgtisodiy mazmuni,
mohiyati, narxlaming turlari, ulgurji va chakana narxlami shakllanishi, erkin
bozor narxlari shaklianishining o‘ziga xos xususiyatlari, bozor qonuniyatlari va
narx tuzilmasining o‘zaro bog’liqligi, marketing faoliyatida narxlarning
shakllanishiga ta'sir giluvchi omillar, narx styosatini korxonalarda ishlab
chiqilishi, bozor vaziyatidan kelib chiqib narx strategiyalarining qo*llanilishi
kabilarga qaratilgan. Narxlarni shakllanishida tovar bozorlarining turlari,
ularming kon'yunkturasi, iste’meolchilar chtiyoji, tovar hayotiy davri, sotuv
kanallarining tuzilishi, umuman marketing faoliyati bilan bog'liq omillarga

alohida c’tibor berilgan.
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Oquv qo'llanmani yozishda Toshkent Davlat igtisodiyot universiteti
“Marketing” kafedrasi professor-o‘qituvchilarining  ilmiy-uslubiy ishlaridan
keng foydalanildi.

O'quv  qo'ltanmadan  5A230401-Marketing

(tarmoglar  va sohalar
bo‘yicha) mutaxassisligi magistrlari  bilan

birga. bakalavrlar, tayanch
doktorantlar, soha mutaxassislari foydalanishlari mumkin.
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1- BOB. NARX - IQTISODIY TOIFA SIFATIDA
1-BOB. Bozor igtisodiyoti sharoitida narx — iqtisodiy toifa sifatida

Reja:
{.1. Narx tushunchasi. Narxning nazariy asoslari.
1.2, Narx  bozor igtisodiyotining tayanch elementidir.
1.3. Narx murakkab igtisodiy kategoriya (toifa) sifatida.
(.4. Narxning iqtisodiy funksiyalari.
L. 1. Narx tushunchasi. Narxning nazariy asoslari.

Narx bu murakkab iqtisodiy kategoriya (loifa) hisoblanib, u mahsulot
qivmatining puldagi itodasidir. Narxning to"g’ri shakllanishi ijtimoiy — igtisodiy
laraqqiyotning bosh omili hisoblanadi. Narx ishlab chigarishni rivojlanishiga,
kapitalning harakatiga. resurslaming tagsimlanishiga, ishlab chiqarilayotgan
mahsulotlar sitati va ragobatbardoshligini oshishiga. taklif etuvchilarning
foydasiga, iste'molchilar ehtiyojini qondirilish darajasiga, aholi turmush
farovontigi  vaxshilanishiga faol (’sir  etadi. Shu boisdan jamiyat
taraqqivotining barcha bosqichlarida narx siyosati davlat iqtisodiy sivosatining
asosini tashkil etib kelgan va kelgusida ham shunday bo‘lib goladi.

Ma’lumki. bozorda tovar va xizmat harid etilgan chog'da unga gancha
pul o*lash zarurligini narx belgilaydi. Narx deganda tovar giymatining puldagi
ifodasi tushuniladi. Narx bozor igtisodiyotining muhim dastaklaridan biridir.
Narxning mazmuni to°g risida turlicha yondashuvlar mavjud. Jumladan, klassik
igtisod namoyondalari A. Smit. D. Rikardo, I.S.Mill narxni bozor qiymatining
puldagi ifodasi, deb ta’riflaganlar. Neoklassik yondashuvga muvofiq narxga
tovarlar nafliligini baholash vositasi sifatida qaraladi. Hozirgi zamon neoklassik
vondashuv namoyondasi A.Marshall narx keyingi naflilik, ishlab chigarish
harajatlari hamda talab va taklif nisbatining puldagi mujassamlashishi deb
baholaydi. Demak, narx bozor alogalarining asosiy iqgtisodiy vositasi bo'lib.
tovar va xizmat birligini sotib olish uchun to*lanadigan pul migdorini bildiradi.

Demak, narx nazariyasini ishlab chigish o*tgan asrning dastlabki
rivojlanish Dbosqichiga to'gri keladi.  Mazkur bosgichda narxning harajat
nazariyasi shakllangan. Bu nazariyaning yorqin namoyondalari  Vilyam Petti.
Adam Smit bo*lgan.

Makroigtisodiy nazartya bundan 130 yil ilgari ham, tovarni sotishga
taqat narx yordamida ta’sir ko'rsatishi mumkin deb o'qirib o'tgan. Bu
vaziyatni yugori baholashnining asosiy sababi shundan iboratki. Adam Smilt va
David Rikardolar davrida taqat bir xil xom-ashyo va bir xil iste"'mol tovarlari
ishlab chiqarilib, iste’molchilar diqatini tovarning markast. o‘rami va reklamasi
vordamida jalb qilish imkoniyati devarlik mavjud bo hnagan. lkkinchidan,
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mahsulot narxiga asosiy e’tibor gqaratilganligi, pulni migdor jihatidan oson
o‘ichash mumkinligi va narxni sitatga nisbatan talab va taklitda oson go*llash
muimkinligi bilan tushuntiriladi.

Quyidagi 1-rasmda talab va taklifning klassik modeli ko‘rsatilgan.

, Taklif

Narx

Nm

Talab

Tm Sotib olingan tovar
1-rasm. Talab va taklif modeli

Bu yerda: Nm - tovarning muvozanat narxi:
Tm — muvozanat narxga mos keladigan tovar.

Bu I-rasm ma’lumotidan ko‘rinib turibdiki, talab narxining o'sishi bilan
kamayadi. aksincha taklif ortadi. Ishlab cliqaruvehi narx orqali uning mahsuloti
qanchalik darajada kerakligi hagida axborotga cga bo'ladi.

Erkin ragobat mavjud bo‘lgan bozoming o'ziga xos-xususivatlari
shundan iboratki, taklif ctilgan mahsulotning ma'lum darajasida bozor o‘z-
o'zidan muvozanatga harakat giladi. Masalan, ishlab chigaruvchi o'z tovarini
muvozanal narxdan (Nm) baland narxda taklif etdi deyaylik. Unda havidorlar
bunday bahoni juda yuqori deb biladi va natijada ma’lum bir miqdordagi tovar
haridorini topa ofmaydi. Bunday holatda taklif talabdan yugori bo-ladi.
Natijada, bozor bu tovar bilan to‘yinadi. ogibatda tovar egasi tovar narxini
pasaytirishga majbur bo‘ladi. Sotuvchi tovarga yangi narx belgilaganda talab
oshadi va bu holda narx talab egri chizig'i bo‘yicha yugoriga ko‘tariladi. Bu
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jarayon to talab va taklif muvozanatigacha davom etadi. Albatta, narx
shakllanishining bu modeli sof raqobatga asoslangan bozorlar uchun ishlab
chigilgan bo‘lib, bu modelda ko‘pgina omillar hisobga olimmaydi. Shu sababli
ham bu model narx shakllanishida umumiy oriyentir bo‘lib xizmat qiladi.

Qiymat — bu tovarga mujassamlangan ijtimoiy foydali mehnat sarflari,
o‘rtacha mehnat sharoitlari, mohirlik va intensivlikka mos keluvchi
harajatlardir. Agar har qanday tovar mehnatning natijasi bo'lsa, u holda barcha
tovarlami sifat jihatdan bir xillashtiradi, binobarin, givosiy va tenglashuvchan
qiladi.

Bunday yondashuvda tovarea mujassamlashgan mehnat ham sifat
jihatdan bir xil "umuman” aniqlikdan bekor gilingan mehnatga aylanadi.
Iqtisodiy nazarivada bunday mchnat abstrakt (mavxum) deb atash gabul
qilingan.

Shunday qilib, turli tovarlar giymatlarining nisbati ularga sarflangan
abstrakt mchnat qiymatida npamoyon etilgan munosabatni aks ettiradi. Bu
qiymatlar tovar ayirboshlashning (voki oldi-sotdi) ob’ektiv proporsivalarini
belgilab beradi.

Tovar narxiga to‘xtalib o‘tadigan bo‘lsak, u giymatning puldagi
itodasidir.

Yana bir boshqa konscpsiya ishlab  chiqarish  resurslaridan
foydalanishning eng yaxshi variantida pul harajatlari umumiy qiymati bilan
tovarning narxini izohlaydi. Mazkur holatda tovaming bozor narxi nafagat
tayyorlovchining harajatldari, balki haridor tomonidan bunday harajatlarning
foydaliligini baholashga bog‘liq bo‘ladi. Bunda narx mustaqil narxdan tashqari
givmat  hisoblanadi, uni aniqlash uchun haridorning  bahosi  ishlab
chiqaruvchining harajatlariga nisbatan ancha ahamiyatlidir. Narx giyvmatdan
“ozod gilinadi”, narxni izohlash uchun zarurat yo'q.

Birog tovar va xizmatlarni ishlab chiqarish va amalga oshirish
harajatiarini miqdorly aniqlanishi har qanday {jtimoiy-igtisodiy shaklning
chtivoji va realligi bo‘lgan va bo'lib golayotganligi to*grisidagi qoida
munozarasiz hisoblanadi. Axir bozor munosabatlari  sharoitida harajatlarni
ob’ektiv shakllantirish jarayoni bozor narxlari negizida yuz beradi va ulami
sotishdan olingan daromadlar hisobiga tovarlarni ishlab chigarish va sotish
jarayonlarini amalga oshirish bilan bog'liq barcha harajatlarni qoplashni talab
etadi.

Bozor tovar - pul munosabatlari va qivmat  toifalarini amalga
oshinishning asosiy shakli sifatida ishtirok etadi: moliya, kredit, ish hagi,
tannarx, foyda, narxlar. Qiymat toifalarining mazkur tizimi butun takror ishlab
chiqarish jarayonini faol rag batlantiradi.

Bozor — bu sowvchi va haridorlar (talab va taklil) manfaatlari kesishuvi
yo'li bilan narx hosil bo*lishiga olib keluvchi iqtisodiy jarayondir.

Bozomi quyidagi oddiy rasm bilan ifodalash mumkin:
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2- rasm. Bozor va uning elementlari

Keltirib o'tilgan 2-rasmdan at’iy xulosa qilish mumkinki: narx talab va
taklifni muvotiglashtirgan holda sotuvchi va haridorning bir biriga zid bo*lgan
iqtisodiy manfaatlarini yumshatib, bozor munosabatlarida asosiy o'ringa egadir.
Narxni shakllantirish  bozor iqgtisodiyotining  asosiy bo‘giinlaridan  biri
hisoblanib, nafaqat egiluvchan vosita. balki boshqaruvning muhim  dastagi
hisoblanadi.

Bozor va narx - - tovar ishlab chiqarish bilan ifodalangan toifadir. Bunda
bozor birlamchi hisoblanadi, bu esa: tovar ishlab chigarishda iqtisodiy
munosabatlar nafaqat asosan ishlab chiqarish jarayonining o'zida, balki bozor
orqali namoyon bo‘ladi. Aynan bozor - tovar-pul munosabatlari va migdoriy
toifalarni asosiy namoyon ctish shakli hisoblanadi.

Demak, narx bu — moddiy va nomoddiy ne’matlarni ayirboshlash
Jjarayonida namoyon bo‘ladigan, shu ne'matlar gimmatini ifodalash shaklidir.
Qimmatni ifodalash nafagat pul shaklida, balki natural. foizli va boshqga
shakllarda ham bo‘lishi mumkin. “Narx™ kategoriyasini tushunishda hal
qiluvchi omil - ayirboshlash. Ayirboshlash jarayoni va qizg'inligi parx
shakllanishi va ob’ektivligini belgilab beradi. Xususan, ma muriy-buyrugbozlik
iqusodiyoti  sharoitlarida yer narxi. ishchi kuchi va oldi-sotdi ob’ektiari
sanalmagan boshga tabiiy resurslar narxi tushunchasidan foydalanish noto*g ri
bo'lardi. Tovarlar va xizmatfarning katta qismi oldi-sotdi ob’ckii bo*lgan bozor
iqtisodiyoti sharoitiarida narx shakliantirish ham kengrog ko*lamga cga bo*ladi.

Narxning asosi bu ijtimoiy zaruriy mehnat tashkil ctadi. Tovar ishlab
chiqaruvchilarning tovarda gavdalangan va unda moddiylashgan ijtimoiy
mchnati — bu giymatdir. Tovar giymatining me’vori uni ishlab chiqarish uchun
zarur bo*lgan ijtimoiy zarurly mehnat migdori bilan belgilanadi, ijjtimoiy normal
sharoitda mamlakat bo'yicha o'rtacha mehnat mahorati va shiddati darajasida
tovar ishlab chigarish uchun ketadigan ijtimoiy zarurty ish vagi bilan
o‘lchanadi. Tovar giymatining me’vori uni ishlab chigarishga sarflangan
mehnat migdoriga to*g'ti proporsional, mehnat unimdorligiga esa teskati
proporsionaldir.



Hozirgi vagtda bozor munosabatlarining rivojlanishi bilan narxlarning
shakllanishi takomillashib, ular borgan sari lovarga sarflangan ijtimoiy zaruriy
mehnat harajatlariga yaqinlashadi. Ammo ular orasidagi farq tovar turlari
bo'yvicha talab va taklif, bozor konyukturasi va ijtimoiy himoya omillarini
hisobga olgan holda saqlanib qolfadi. Uning darajasi mahsulot ishlab chiqarish
va sotish uchun ketgan barajat hisoblanadi. Narx iqtisodiy mazmuniga ko‘ra
ishlab chiqarish barajatlari foyda va soliglardan iborat. Narxning asosiy
elementi ishlab chiqarish harajatlari yoki tannarx tashkil etadi. Tannarx muhim
igtisodiy kategoriya hisoblanib, tadbirkorlik faoliyatini muvaffagiyatli olib
borishning asosiy shartlaridan biri hisoblanadi. Tannarx darajasi tadbirkorlik
faoliyati moliyaviy natijalariga to‘g ridan-to*g'ri ta’sir etadi.

1.2. Narx — bozor iqtisodiyetining tayanch elementidir.

Bozor xo'jaligida narxni shakllantirish mexanizmiari, talab va taklifni
muvozanatlaghtirish orqali  amalga oshiriluvchi  giymat gonuni muhim
ahamiyat kasb ctadi. U alohida sektorlar ichida bir iqtisodiy sektordan
boshqasiga “qo‘shilish”ga ko*maklashgan holda ijtimoiy ishlab chiqarishni
tartibga soluvchilardan  biri  hisoblanadi. Ushbu “qo‘shilish™ korxonalar
tomonidan mwstaqil ravishda tovar-pul  munosabatlari ta’sitida  amalga
oshiriladl. Shu munosabat bilan o-tish davrida ishlab chiqarishni oqilona
joylashtirish mezoni sifatida narxning vazifasi yuzaga keladi va kuchayadi.

Narx va uning o‘zgarishi natijasida vujudga kelgan talab darajasi
o‘rtasidagi boy'liq talab cgri chizigii bilan tavsiflanadi. Quyidagi 3-rasmda
ikkita talab egri chiziglari keltirildi.

Bu keltirilgan 3a, 36 chizmalar ma’jumotlaridan ko‘rinib wribdiki, talab
va narx o'rtasida teskari proporsional bog'liqlik mavjud, ya'ni narx gancha
yuqori bo‘lsa, talab shuncha past bo‘ladi va aksincha narx qanchalik past bo*lsa,
talab shuncha vugori bo‘ladi.

Keltirilgan 3a-chizmada ko‘rsatilganidek, narsni Ny dan N, ga ko‘tarsak,
u holda talab T dan T ga o*zgaradi. Bunda narxning o*zgarishi talabning ko*p
darajada pasayishini vujudga keltirmaydi. Shu sababli bunday talabni noelastik
talab deb yuritiladi. Aksincha, 3h-chizma ma’lumotiarida ko‘rsatilganidek
narxning N;' dan N:' ga ko‘tarilishi, talabning T)' dan T’ ga pasayishini
keltirib chiqaradi.

Demak. narxlarning ofzgarish darajasi (narxlarni  ko-tarilishi  yoki
pasayishi) talabning holatiga o'z ta’sirini ko'rsatar ekan. Narxlarning ko‘tarilish
darajasiga garab talabning o‘zgarishi natijasida noelastik va elastik talablar
farglanar ckan. Noclastik talabda narxlarning o*zgarish darajasi talabni keskin
o‘zgarishiga olib kelmaydi. Narxlami ko'ratilishi natijasida talabning keskin
o*zgarishi ¢lastik talabni vujudga keltiradi.
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Shuni ham gayd etish lozimki. har ganday holatda ham narxning to‘g ri
yoki noto‘g‘ri ekanligini haridor hal qgiladi. Narxning talabga bog'ligligi narx
gayishqogligi egri chizig‘i bilan wushuntiriladi.

Narx qavishqoqligi ma’lum bir bozorda belgilangan vaqt davomida
narxning har xil darajasida qancha mahsufot sotilishini ko‘rsatadi. Ko*pchilik
hollarda narx ortishi bilan talab pasayadi.

Bunda narxning o'sha darajadagi o'zgarishi talabning keskin pasayishini
keltirib chiqarganligi uchun talab elastik hisoblanadi. Shunday qilib. talabning
narx elastikligi narx o‘zgarishiga haridorning sezgirligini tovarlar hajmi nuqtai
nazaridan aniqlaydi. Talabning narxga bog‘lig holdagi elasiikligi - bu tovaming
narxi bir foiz o’zgarishi natijasida ularning sotish hajmi o°zgarishining foizlarda
itodalanishidir va u quyidagicha aniglanadi:

Sotishlar hajmining o*zgarish (0izi

Talab clastikligi = —_—
Narxning o°zgarish foizi

Agar bozor bir xil ehtiyojlarni gondirish gobiliyatiga ega bo’lgan ko'p
sonli tovar va xizmatlar bilan to‘yingan bo‘lsa. talabning narx elastikligi birdan
katta bo‘ladi. Talab clastikligini aniglash asosida sotish hajmini oshirish uchun
narxlarga qanday yo‘nalishda ta’sir etishni. raqobatchi sotayolgan tovar
markalaridan qaysi biri ko'prog bozor kuchiga ega ekanligini bilib olish
mumkin boladi.

Bozor igtisodivott sharoitida narxni shakllantirish mexanizini narxlar va
ularning dinamikasi orgali namoyon bo‘ladi. Narxlar dinamikasi ikkita muhim
omillar - strategik va taktik ta’siri ostida shakllanadi.

Strategik omil - narxlaming tovarlar giyvmati asosida hosil bolishi bilan
ifodalanadi. Qiymat doirasida doimiy ravishda tebranishlar yuz beradi.
Mazkur jarayon juda murakkab.

Taktik omil muayyan tovarlarning narxlari bozor kon’yunkturast ia’siri
ostida shak!lanadi.

Birinchi omil - uzoq muddatli istigbolli ta’sir omilidir.  Ikkichisi
ko*pincha (kun. soatlar davomida) o*zgarishi mumkin, chunki kon’yunkturali
o‘zgarishlar dinamikasi juda yugoridir; bunda ushbu o‘zgarishiarni har
tomonlama o‘rganib chigish talab etiladi. Birinchi singari, ikkinchi omil ham
bozor igtisodiyoti sharoitida muhimroqdir, ularga mukammal tarzda ega bo’lish
va to'g'ri  toydalanishga o‘rganish lozim. Aks holda firma yoki korxona
bozor igtisodivotiga Kirishidan ma'no yo q - bu ular uchun salbiy igtisodiy
oqibatlar bilan bog'liq.

Qayd etib otilgan omillarning” bitinchisi zamonaviy texnika, ilg‘or
texnologivaga cga bo*lgan, mehnat va-ishlab “chigarighni tashkil qtishnin§
mukammal  usullaridan foydalanuvchi firmalami-gday sharoitlarga qo‘yadi.
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Natijada ishlab chiqarish harajatiari kamroq bo‘fgan (irmalar va korxonalar
vanada muvaffaqiyvatga erishadi. Ikkinchi omil, bozor kon'yunkturasidan
mukammal, tezkor va egiluvchan fovdalanish orgali bilan  korxona va
firmalarga yanada qulay sharoitlar yaratadi. Mazkur holatda ham ishlab
chiqarish va ishlab chiqarish infratuzilmasining egiluvchanligi, puxta
tayyorgarligi. shuningdek yuqori malakali ijrochilar (kadrlar) talab ctiladi.
lkkala omildan to'g'ni foydalanuvchi  firma va korxonalar  borzorda
muvaftaqiyatga ishonadi va yatugga erishadi.

Ragobat bozorning ajralmas va muhim elementi hisoblanadi. Faqat
mulkdorlargina talabga javob bera oladigan raqobatchi bo‘la oladi. Ragobat
bozor igtisodiyotining kuchli dastagi hisoblanadi. Aynan u qivmat qonuni,
narxni shakHantirish mexanizmi kabi amaldagi mexanizmlardan foydalangan
holda iqtisodiyotni oldinga siljitadi. Raqobat  tadbirkorlar uchun ulaming
ishlab chiqarishlarini takomillashtirishda, barqarorlik va yashovchanligining
o'zigak xos imtihonidir. lLekin shu bilan birga raqobat, asosan ishlab
chigarishni  doimiy va har tomonlama  takomillashtirish mexanizmi,
igtisodiyotda sog‘lom muhitni mustahkamlash va nomukammal va qologlarini
chiqarib tashlovchi mexanizm hisoblanadi.

Shuning  uchun g‘arb mamlakatlarining monopoliyaga qarshi
qonunchiligida haqqoniy ragobatga tajovuz gilish eng og’ir jinoyatlardan biri
hisoblanadi. Tlaqqoniy ragobat  asosiysi: uni yaratish — bozorni yaratishni
anglatadi.

Narx shakllanishining bozor mexanizmi  mavjud emasligi - rejali
iqtisodivotda  intlyatsiyani bartaraf etmaydi. Unga xos bo‘lgan  yashirin
inflyatsiya tovar va xizmatlarning vetishmasligi bilan izohlanadi. Yashirin
inflvatsivadan ochiq inflyatsiyaga o'tishda narxlarning keskin ko‘tarilishi
kuzatiladi.

‘Tomonlarning roziligi bilan belgilangan bozor sharoittaridagi narxlar
shartnomaviy (erkin) narxlar deb ataladi. Shartnomaviy bozor narxlarini
shakllanticish g'oyasi, ishlab chigaruvchi - korxonani talabga cga bo*lgan
tovarlarni  ishlab chiqarishga yornaltirishdan iborat. bu esa  tangislikni
tugatishga ko*maklashishi lozim. Bozor narxlarini belgilashdagi egiluvchanlik
va tezkorlik, igtisodiyot yvanada dinamik bo‘lib borayotganligi va umumiy
ehtiyojlarni  qondirishga yo‘naltirilishini keltirib chigarishi mumkin. Tovar
ishlab chigaruvchilar va mahsulot istc’molchilari kelishuvi bilan o*rnatiluvchi
erkin  (shartnomaviyv} narxlar xalg xojaligida igtisodiy manfaatlarni
mosiashtirishning muhim clementi hisoblanadi.

L3. Narx murakkab iqtisodiy kategoriya (toifa) sifatida.

Narxda amalda igtisodiy rivojlanishning va jamiyatning barcha asosiy
muammolari  kesishadi. Avvalo, bu tovarlarni ishlab chiqarish va sotish,
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ularning qiymatini shaklilantirish, YalM va milliy daromadni yaratish,
tagsimlash va ulardan foydalanishga taalluqglidir.

Narxlarning tkkita asosiy nazariyasi mavjud. Birinchi nazariya
taratdorlarining fikriga ko‘ra, mahsulot narxi uning giymatini ifodalaydi.
Ikkinchi nazariya tarafdorlari tovar narxi bu xaridor ma'lum bir foyda tovarlari
uchun to'lashga tayvor bo‘lgan pul migdori deb hisoblashadi. Demak, narx
tovar giymatining puldagi itfodasidir.

Narxdan fargli o‘laroq, narxlashtirish mahsulot yoki xizmatga narx
belgilash  jarayonidir. Narxlashtirishning asosan ikkita tizimi mavjud: 1)
markazlashtirtlgan, bu davlat idoralari tomonidan narxlarni ishlab chigarish va
muomala xarajatlari asosida shakllantirishni o‘z ichiga oladi va 2) talab va
taklithing o‘zaro ta'siriga asoslangan bozor.

Mahsulot narxining o’lchamlari nima bilan belgilanadi? Bu tkkilamchi
qarama-qarshi bo‘lgan ikki makiab o‘rtasida hanuzgacha qattiq tortishuvlarni
keltirib chiqaradigan igtisodiy nazariyaning eng qiyin savolidir.

Narxlar nazariyasining rivojlanishi kapitalizm rivojlanishining dastiabki
bosqichlariga tegishli. Ushbu bosgich narxlarning nazariyasi bilan ajralib turadi,
ularning taniqii vakitlari Uilyam Petti, Adam Smit va Devid Rikardo edi. Aynan
ular narxlarning qiymat nazarivasining asoslarini yaratdilar, unga ko‘ra tovar
giymati uni ishlab chigarish uchun zarur bo‘lgan mehnat miqdori bilan
belgilanadi.

Narxlar giymat nazariyasining eng izchil tarafdori K.Marks o‘zining
mavhum mehnat to‘g'risidagi talimoti bilan qiymatning ob'cktiv. moddasi
hisoblanadi. Ushbu kontseptsiyaning mohiyati quyidagicha: mahsulot giymati
va narxiga ega.

Qiymat - bu tovarda mujassam bo'lgan ijtimoiy foydali mehnat
xarajatlari, ammo barchasi emas. tagat o rtacha (ma'lum bir davr uchun) mehnat
sharoitlari, mahorati va intensivligiga mos keladi. Har qanday tovar mehnatning
natijasi bo‘lganligi sababli, barcha tovarlarmi sifat jihatidan bir xil, shuningdek
tagqgoslanadigan va mos keladigan gifadi. Ushbu yondashuv bitan tovarlarda
mujassamlangan mehnat ham sitat jihatidan bir hil bo‘lib, “umumiy” o*ziga xos
xususiyatlardan mahrum bo‘lgan mehnatga aylanadi. Iqtisodiy nazarivada
bunday ish odatda mavhum deb nomianadi.

Shunday qilib, har xil wovarlarning giymatlari nisbati ularda ifodalangan
abstrakt mehnat giymatlarining nisbatlarini aks ettiradi. Ushbu giymatlar
tovarlar almashinuvining (yoki sotib olish-sotishning) ob'cktiv nisbatlarini
belgilayvdi.

Tovar narxiga kelsak, bu uning qivmatining puldagi ifodasidir. Shaxsiy
mahsulot narxi tasodifly bozor omillari ta'sirida o'z qiymatidan chetga chigishi
mumkKin.

Shunday gilib, Marks nazariyasi narxni ob'cktiv asosini qiymatda ko radi
va shu bilan qiymat va narxni ajratib turadi.
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Boshqga bir kontseptsiva tovar narxini ishlab chigarish resursfaridan eng
vaxshi foydalanishda pul xarajatlari yig'indisi sifatida tushuntiradi. Bunday
holda, mahsulotning bozor narxi ishlub chigaruvchining xarajatlariga ¢mas,
balki xaridorning bunday xarajatlarning foydaliligini baholashiga bog‘lig. Shu
bilan birga, narx mustaqil xarajatsiz giytmat bo'lib. uni aniglash uchun
xaridorning bahosi ishlab chigaruvchining xarajatlaridan ko ra muhimroqdir.

Zamonaviy igtisodiy nazariya mahsulotning narxdagi ob'ektivligini
(qiymatini) va sub'ektivligini (loydaliligini) birlashtirib, narxlashning ikkala
vondashuvini sintez gilishga harakat giladi.

Narxfar - by, avvalambor, barcha tovarlarga taatlugli bo'lgan, umuman
narxfarni belgilash usullari, usullari bilan tavsiflangan tovar va xizmatlarga
narxlarni shakllantirish jarayoni. Narxlar. shuningdck, tashabbuskor tashkilot
tomonidan uning mahsulotlari yoki xizmatlariga narxlar darajasini aniglash
mexanizmi sifatida tushuniladi. Belgilangan narxga ko‘plab omillar, jumladan
xarajatlar  darajasi. raqobatchilarning  o‘xshash  mahsulotladiga  narxlar,
iqtisodiyotdagi inflyatsiya indeksi, valyuta Kkurslari va boshqalar ta'sir
ko‘rsatadi.

I.4. Narxning iqtisodiy funksiyalari.

Narx bamisoli barometr kabi bozor holatini ko‘rsatib turadi. Narx pasayib
ketsa, tovar bozori kasodlikka yo'liggan bo'ladi, tovar nalsiz bo*lib, uni boshga
tovar bilan almashtirish voki uning sifatini tubdun yaxshilash zarurligi pul
tarkibiga qo‘yiladi. Narxning iqtisodiy mazmunini uning funksiyalari ko‘rsatib
beradi. Narx nimaga tegishli bolishidan gat’iy nazar (tovar, xizmat) beshta
asosiy funksiyani bajaradi':

. Bozor muvocanatini ta'minlash funksiyasi;

2. Hisob-kitob. o‘lchov funksiyasi;

3. Ragbatlantirish [unksiyasi:

4. Taqsimlash funksiyasi;

5. Ishlab chigarish va kapital harakati funksiyasi.

Narxning bozor muvozanatini ta’minlash funkisiyasi, talab va taklifni
muvozanatlashtirish funktsiyasi deb ham talgin gilinadi. Aynan narxlar orqali
ishlab chigarish va iste'mol, talab va taklif o'rtasidagi bog-liqlik amalga
oshiriladi. Narx ishlab chiqarish va muomalada kerakii nisbatfarning
mavjudligini yvoki yo*qligini baholash uchun ishlatilishi mumkin. Iqtisodiyotda
nomutanosibliklar paydo bo'lganda., muvozanaiga yoki ishlab chiqarish
hajmining o‘zgarishi, yoki narxning o zgarishi yoki ikkalasining bir vaqtning
o‘zida o*zgarishi orgali crishish mumkin. Narx ishlab chiqaruvchiga ob'cktiv

! Frgashvodjacva Sl . Qasimova M.S.. Yusupov MLA. Marketing. Darslik. - F/TDIC, 2011202 b,
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ravishda ta'sir qiladi va uni sifami yaxshilashga hamda tovar turlarini
kengaytirishga majbur giladi.

Bozor narxlarining barcha turlari muvozanatlashtirish tfunktsiyasini u
yoki bu darajada bajaradi. Erkin bozor va tabily raqobat sharoitida narx, ushbu
funktsiyani amalga oshirgan holda. ijtimoiy ishiab chigarishni o-z-o'zidan
tartibga soluvchi rolini o‘ynaydi.

Hisob-kitob, o‘lchov funksiyasi. Ushbu funktsiva narxning mohiyati
bilan qiymatning pul ifodasi sifatida belgilanadi. Narxlar turli igtisodiy
jarayonlarning xarajatlar hisob-kitobini amalga oshirish, ularning natijalarini
o'lchashga imkon beradigan iqtisodiy vosita sitatida ishlaydi. Buxgalteriya
hisobi va o‘lchash funktsivasini amalga oshirish orqali narx tovar va
xizmatlarning eng ko‘p turli xil xususivatlarini ish haqi asosida tagqoslashga
imkon beradi.

Narx ishlab chiqarish va muomala xarajatlari migdorini ham, foyda
miqdorini  ham  belgilaydi. Ushbu funktsivada narx ishlab chigarish
samaradorligining asosiy ko‘rsatkichlaridan biri bo‘lib, igtisodiy qarorfami
qabul qitish uchun ko‘rsatma bo‘lib xizmat qiladi. Ayniqsa bozor sharoitida,
tirma ichidagi rejalashtirishning eng muhim vositasi  hisoblanadi. Bozor
sharoitida narx xarajatlardan sezilarli darajada chetga chigishi mumkin. Ammo
baribir raqobatchilarga qarshilik ko‘rsatish uchun tovar ishlab chigaruvchisi
doimiy ravishda xarajatlarni kuzatishi, ularni raqobatchitarning xarajatlari bijan
tagqoslashi kerak. U tannarxni pasaytirish va mahsulot sifatini yaxshilash
tufayli raqobatga dosh bera oladi. Shuning uchun narxni hisobga olish va
o‘lchash funktsiyasi marketing tizimini rivojlantirish. korxonalarning tovar va
narx siyosatini shakllantirish uchun nihoyatda muhimdir.

Narxning rag‘batlantiruvchi funktsivasi. Uning mohiyati har xil
turdagi tovarfarmi ishlab chiqarish va iste'mo!{ qilishga narxlarming
rag‘batlantiruvchi va harakatlantiruvchi  ta'sirida ifodalanadi. Narx ishlab
chigaruvchiga undagi toyda miqdori orqali rag‘batlantiruvehi ta'sir ko'rsatadi
{va bu juda muhim).

Narxni rag‘batlantiruvchi funktsiyasi quyidagilarga erishishga olib keladi:

- ilmiy-texnik taraqqiyot;

- resurs xarajatlarini tejash;

- mahsulot sifatining o*zgarishi;

— ishlab chigarish va iste’'mol tarkibidagi o‘zgarishlar.

Rag'batlantirish narxlarning yuqgori darajasi, qo-shimcha narxlar va
asosiy narxga chegirmatar yordamida amalga oshiriladi. Ragbatlantiruvchi
funktsiya bozor narxiga xosdir, ishlab chiqaruvchiga o'z mahsulotlarini foydali
sotish imkonini beradi. Bunday funktsiyada narxlar eng samarali bo*lib, boshqga
mahsulotfarga nisbatan yugori foyda keltiradi.

Narxning tagsimlash funktsiyasi ko‘plab bozor omillari ta'sirida
narxning qivimatdan chetga chigish imkoniyati bilan bog'liq. Uning mohiyati
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shundaki. narxlar yordamida milliy (sof) daromadlarni tagsimlash va qayta
taqsimlash quyidagilar o'rtasida amalga oshiriladi:
iqtisodiyot tarmog/lari;
— turli xil mulkchilik shakllari;
~ mamijakat mintagalari;
jamg‘arma fondi va iste'mol (ondji;
— aholining turli xil ijtimoiy guruhlari.

Shunday qilib. nufuzli va obro‘y-c’tiborli tovarlarning (zargarlik
buvumlari, avtomobillar va boshqgalar) yuqori chakana narxlari yordamida
mablag‘tar byudjct orqali aholining kam daromadli toifalarini ijtimoiy himoya
qilish uchun foydalaniladigan maxsus mablag-larni shakllantirish maqsadida
daromadlari yugori bo*lgan ma’lum bir qismi nchun byudjct orgali taqsimianadi.

Narxning ishlab chigarishning oqilona joylashuvi mezoni sifatida
funktsiyasi. Bu narx mexanizmi yvordamida yuqori foyda olish uchun kapital
iqtisodiyotning bir tarmog‘idan ikkinchisiga va foyda darajasi yuqori bo*lgan
alohida tarmoqlar doirasida o‘tkazilishida namoyon bo‘ladi. Bunda kapital
ogimi firmalar tomonidan raqobat va talab gonunlari ta'siri ostida mustaqil
ravishda amalga oshiriladi. Fagatgina korxona o‘z taoliyatining qaysi sohasiga,
iqtisodiyotning qaysi tarmog'iga yoki sektoriga o‘z kapitalini kiritishni hal
qgiladi. Buning oldidan chuqur marketing tadqigotiari, barcha bozor omillarini,
shu jumladan narxiarni o*rganish boshlanadi.

Yuqoridagi barcha narx funktsivalari o’zaro bog'lig va bir-biri bilan
o‘zaro ta'sir giladi va ba'zi hollarda hatto ziddivatga ham uchravdi. Shunday
qilib,  narxlarni  rag‘batlantiruvchi  funktsiyasi  talab  va  1aklifni
muvozanatlashtirish funktsiyasini kuchaytiradi, bu csa talabga cga tovarlar
ishlab chigarishni ko‘payishiga vordam beradi.

Nazorat uchun savol va topshiriglar:

1. Nima uchun narx iqtisodiyotning asosiy elementidan biri hisoblanadi?

2. Narx iglisodivotda qanday jaravonlarga o'z la’sirini korsatadi?

3. Narxning nazariy masalalari bilan shug‘utlangan qanday olimlarni bilasiz
va ularni narx bilan bog’liq yondashuvlarini izohlab bering.

4. “Qiymat” tushunchasi deganda nimani tushunasiz?

5. Bozor munosabatlari sharoitida narxni shaklantirishning mexanizmi
nimalardan iborat?

6. Talab clastikligi nimani ifodalaydi? Elastikiik to g risida amaliy misollar
keltiring.

7. Narx gayishqgoqligining mazmunini tushuntirib bering.

8. Narx va uning o'zgarishi natijasida vujudga kelgan talab darajasi
ortasidagi bog‘ligni tushuntirib bering.

9. Ayriboshlash va narx tushunchalarining bog‘liqligini tushuntirib bering.
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10. Bozor va narx o‘rtasidagi bog*liglik nimada?

11. Raqobat va narx o‘ttasidagi bog’liglikni tushuntirib bering.

12. Narxning igtisodiy funktsiyalarining mazmunini yoritib bering.

13. Narxning bozor muvozanati funktsiyasining mazmun-mohiyati nimadan
iborat?

14. Narxning  rag'batlantiruvchi  funktsiyasi  iqtisediyotda  qanday
o*zgarishlarga olib keladi?

I5. Tovarning narxi 20 so‘m bo‘lganda, tovarga bo‘lgan tatab 10000 donani
tashkil giladi. Tovarning narxi 2 so‘mga oshirilsa, talab (200 taga qisqaradi.
Narxni talabga bog‘lig holdagi elastikligini aniglang.
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2-BOB. Narxlarning tasniflanishi va ularning tavsifi

Reja:

2.1
2.2. Ulgurji va chakana narxlar.
2.3. Tovaming yangilik darajasiga bogliq holda narxlar tasnifi.

2.1. Narx turlari va ularni tasnifiash.

Igtisodivotni  boshqarishning bozor mexanizmlariga o‘tishi bir qator
iqtisodiy islohotlar bilan bog'liq bolib, ularning asosiylaridan biri narx
mexaniznmini  isloh  qilish  hisoblanadi. Bu yerda asosty e’tibor narxni
shakllantirish va erkinlashtirishga qaratilishidir.

Igtisodiyotni markazlashgan rejali boshqarishdan, bozor mexanizmiari
yordamida boshqarishga o‘tish davrida narx siyosatida o‘ta murakkab vaziyat
vuzaga keladiki, o'z navbatida kuzlangan islohotda hisobga olishni tagozo etadi.

Natijada zamonaviy o‘tish davriga xos bo‘lgan narx shakllanishining
aralash tizimini yuzaga kelishiga olib keldi. Aralash tizimda mulkiy tashkiliy-
xuquqiy, ijtimoiy-iqtisodiy va boshga munosabatlar o'z aksini topgan. Ularga:

1. Davlat narxi va tarillar.
2. Kelishilgan narxtar va tariflar.
3. Erkin narxlar va tariflar,

Igtisodiyotni  erkinlashtirish  sharoitida iqtisodiyotda davlat mulki
saglanib qolar ekan, narxni shakllantirishda davlat aralashuvi ham saglanib
golishiga olib kefadi.

Narxni turfari bo‘vicha juda ko’plab adabiyotlar turli garashlar, turli
yondashuvlar mavjud. Bu yondashuviarda asosiy maktab vakillari igtisodiyot
nazariyasi va marketing mutaxassisfari o*rin olmogda.

Mahalliy marketing bo‘vicha mutaxassislarimizdan
Sh.}.Ergashxodjaveva, M.S5.Qosimova. M.A.Yusupoviar bozor iqtisodivoti
sharoitida narxlarning quyidagi turlari mavjudligini ta’kidlab o*tishgan®:

. Demping narx;

2. Nufuzli narx:

3. Milliy narx:

4. Arzonlashtiritgan narx:
S. Jahon narxi;

6. Yashirin narx;

7. Frkin narx:

8. Siandart narx;

*Ergashsodjaeva Siud., Qosimuova M.S., Yusupon M.A. Marketing. Darshih. - TTDIU, 2001-202 b,
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9. Kontrakt (ulgurji) narx;
10. Chakana narx;
11. O‘zgaruvchan narx;
12. Limit narx;
13. Muvozanat narx.
Ko*pehilik igtisodiy adabiyotlarda narx turlarini bir gancha beglilarga
qarab tasniflash keltirilmoqda (4-rasm).

Narx tariari

- - " T —— . me— . .r |_. - - .. )
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5 xizmat giladigan | lartibga solish bo yicha bo yicha 1 bo’vicha
[} darajasiga ko'ra . |
- - . — e ——— - - r ——— - __I
Ulgurji narxtar * Bozor (erkin} Ishlab [ Franko I Tog'ridan-
narxiar chigaruvchilar sharlaridagi . to'g'ri ‘
. i ine narxi . : sh
| Chukana narslar | artib ning narxt narxjar : shartnoma
lartibga —_— et e
. - e —! e narxlas
o T solingan narxlar Ullpusii I'a’minotchining 7%
I Xarid narxiari O o ustama i franke-ombor [ Birja narxiari
b .E);r.” _] . sarxlar ' narxl':njmw b -
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| mahsulotlarining B 1 e | Franko-pranzil A““T“’“
1 b - e / P
| vtanmis Ulgurj xarid narxlar } narxlari
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e : [ - TANKO-1AaNZig SAVaO narxlart
[ Cariflar - R ranl a-ma adga | Savdo a
L Chakuna etkazib berish .
| Xalqaro savdo narxlar narxlari - Preyskurant
i L — enlar
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- manzilgacha | o7
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L narxlart 4

4-rasm. Narx turlarini tasniflanishi

Bozorda davlat ta'siriga, tartibga solinishiga, raqobat darajasiga qarab
narxlarning quyidagi turlari ajratiladi: erkin (bozor) va tartibga solinadigan.

Erkin narxlar (bozor narxlari) - bu ma'lum bir bozorda talab va taklifga
asostangan mahsulot  va xizmatlarni  ishlab  chigaruvchilar  fomonidan
belgilanadigan narxlar.
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Erkin narxlarga quyidagilar kiradi: talab narxi, taklif narxi, ishtab
chiqarish parxi. Talab narxi bu xaridor bozorida shakllanadigan narx. Taklif
narxi - chegirmalarsiz taklifda (sotuvchining rasmiy taklifi) ko‘rsatilgan bozor
narxi. Ishlab chigarish narxi - barcha ilg‘or kapital uchun o‘rtacha foyda
qo-shilgan holda ishlab chiqarish xarajatlari asosida aniglanadigan narx.

Tartibga solinadigan narxlar - bu tegishli davlat organlari tomonidan
belgilanadigan  narxlar.Tartibga  solinadigan  narxlar. o'z  navbatida,
kafolatlangan, tavsiya ctiladigan, cheklangan, garov, chegara (himoya) narxlari
bo‘lishi mumkin. Narxlar shakllanish bosgichiga qarab ham tasnillanishi
mumkin. Bunda narxlar boshlang'ich narxlar va haqiqiy narxiarga bo-linadi.
Hagiqiy narxlar loyihani ishlab chigarish boshlanishidan oldingi ma’lum vaqt
ichida amalda bo‘lgan narxlar, loyibani amalga oshirishdagi joriv narxlar va
aniglangan prognoz narxfardan iborat bo*ladi (5-rasm).

Narxiar
i ) - ; L
i Boshlang'ich Haqiqiy 1
| o . _
O‘zgaruvchan
E Tegishli villar narxlari i Belailangan narxlar I
{ . - S |
Doimiy

Bazis (asosiy}

Fovihani ashlab chigish boshlanishidan oldin ma'fum vaqt
ichida amalda bo 1gan narxlar

Lovihani ishlab chigish pavtidagi ustuvor narxlar (Joriy narxtar)

- Mopayyan  vaqt  ichida mu’lum  bir  aniglungan  prognoz
i darajadagi narxlar
(-

5-rasm. Narxlarni shakllanish bosqichidagi turlari
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Narx (urlari orasida milliy igtisodiyotning muhim sohasi bo‘lgan tovar
muomiiasi va xizimat ko'rsatishda shakllanadigan utgurji va chakana narxlar
muhim ahamiyatga cga. Ulgurji va chakana narxlar ham bir qator tasniflanishga
ega. Ulgurji narxlar: korxonalarning ulgurji narxlari, sanoat ulgurji narxlari,
transfer narxlar, birja narxlari, harid narxlar, xizmat ko‘rsatish sohasi
narxlaridan tashkil topadi. Chakana narxlar: auksion narxlar. tijorat narxlardan
tborat. Bundan tashqari narxlarni tasniflanishida qurilish mahsulotlarining
narxlari: smeta qiymati, preyskurant narxlar, shartnomali narxlar, tashqi savdo
narx(ari: cksport narxiar va import narxlardan tashkil topadi (6-rasm).

Ulgurji narxlar I Chakana narxlar :
' |
- I '
| —— — S s
Korxonaning i ‘ Sanoat ulgurjl : Auktsion narxlar Tijorat narxlar
ulgurji narxi . narxi
[ RS . T .
© Yransfert narxlar ¢ Birjanarxlan e Qurilish mahsulotifarining nacxtari
E ! N

!_ Xarid narxlan Smeta giymati i

—_—

‘ e Milliy iqtisodivotning,

I
| !
xizmat Ko rsatish sohasiga ‘

i

r

Prevskurant narxlar

Tariflar . o qarab narxfarning turlari

L .

|
i

e — : Shartnomali narxiar

' Yuk va yo'loveht :
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N | : . — —_— —— —
‘ Tashqi savdo narxlari {Jahon 1
e o . nariarh L
[ Maishiy va ) o
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| xizmadar narxi | — — ;
A, | [ fiksport narxlar | | Import narxlar

L | f |

6- rasm. Ulguriji va chakana parxlarni tasniflanishi



2.2, Ulguriji va chakana narxlar

Yugqorida ta’kidlab o°tilganidek, narxlarning muhim ikkita turi bu —
ulgurji va chakana narxlar hisoblanadi. Ishlab chigarish va iste’mol bozorida
aynan shu ikki turdagi narxlar ishlab chigarish hajmiga hamda
istc 'molchilarning ehtiyojlarini qondirilishiga katta ta’sir ko*rsatadi.

Ulgurji narx - bu ulgurji savdo qiluvchilarning chakana savdo qiluvchi
firmalarga tovar sotishida qo‘llaniladigan narx. Ishlab chigaruvchilaming
narxiga ulgurji savdo giluvchining ishlab chiqarish va marketing harajatiari va
daromadini qo‘shganda mahsulotning ulgutji narxi kelib chiqadi.

Mahsulotlarning  ulgueji  narxi - bu  ishlab  chiqaruvchilarning
mahsulotlarini yirik paitiyalarda sotish va ulgurji savdo korxonalari tomonidan
sotib olish narxlaridir. Qoidaga kora, mahsulotlar dastavval virik partivalarda
sotiladi va sotib olinadi.

Ishlab chiqaruvchining ulgurji narxiga quyidagilar kiradi: ishlab chiqarish
xarajatlari, ishlab chigaruvchining foydasi. agar mavjud bo‘isa - aktsiz solig*i
va (o'shimcha qlymat soligi.

Sanoat (xarid qilish) ulgurji narxi ishlab chigaruvchining ulgurji narxi.
vositachilik xarajatlari, vositachilik foydasi va QQSdan iborat.

Aktsiz - bu sanoal yoki tijorat korxonalaridan aktsiz solig'i stavkasi
bo‘yicha undirifadigan, tovar va xizmatlarning sotish narxlariga Kiritilgan,
sotifgan tovarlar va xizmatlarga cgvi soligning bir turi. Aktsiz solig*i muhim
ahamiyatga cga bo‘lmagan tovarlarga o‘rnatiladi. Aktsiz solig’l vino va aroq
mahsulotlari, pivo, avtomobillar, zargarlik buyumlari va boshga gimmatbaho
mctall tovarlarni sotishda qo-llaniladi. Aktsiz solig'i byudjetga tovar ishlab
chigaruvchi tomonidan to‘lanadi.

QS (qo'shitgan givmat solig'1) - bu tovarlarni ishlab chigarish, ishlar va
xizmatlarni ishlab chiqarishning barcha bosqichlarida yaratiladigan va
sotilganda davlat byudjctiga lo‘liq tushadigan qivmatning bir gismi. QQS
tovarlami sotishning har bir bosqgichida hisobga olinadi.

Ulgurji narxlar - sanoat korxonalari yoki ularning vositachilari o'z
mahsulotlarini chakana savdo tashkilotlart xizmatiga murojaat qilmasdan katta
hajmda (ulgurji} sotadigan narxlardir. Ulgurji narxlarda mahsulotiar korxonalar,
tarmoglar o‘rtasida ulgurji savdo tomonidan chakana savdo tashkilotlariga
sotitadi. Tovarlarni ulgucji narxlarda sotish. qoida tariqastda. naqd pulsiz hisob-
kitoblar bilan amalga oshiriladi.

Korxonaning ulgurjii narxiga mahsulotning to'liq tannarxi, korxona
foydasi va har xil ustama (chegirmalar) kiradi.

N = Narx + I'oyda = Ustama yoki chegirma

Ulgurji narxlar korxona ulgurji (sotish) va sanoat ulgurji (sotish)
narxlariga bo‘linadi. Korxonaning sotish narxiga korxonaning ulgurji narxi,
QQS va aktsiz solig’i kiradi.
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Natesn = Korxonaning ulgurji narxi + QQS + Aktsiz va boshqa soliglar

Sanoatning ulgurji (sotish) narxi korxonaning uvlgurji (sotish) narxidan,
etkazib berish va sotish yoki ulgurji tashkilotning xarajatlari va foydasi, QQS va
aktsiz yig‘imlaridan iborat.

Nan = Korxonaning ulgurji voki sotish narxi + Ta'minot va sotish
(ulgurji) tashkilot xarajatlari - etkazib berish va sotish (ulgunji) tashkifot
foydasi + QQS + Aktsiz va boshqa soliglar

Chakana narx - bu tovarning haridorga sotilayotgandagi narx. U
ulgurji narxga chakana savdo firmasining barcha boshqgaruv, marketing va
ishlab chiqarish harajatlarini hamda daromadini qo“shish orqali aniglanadi.
Chakana narxlar bu tovarlarni oxirgi iste'molchiga - aholiga sotiladigan
narxlardir, chunki bu tovarlar asosan iste'mol tovarlari hisoblanadi. Chakana
narxlardan fovdalanish odatda naqd tofovlar bilan amalga oshiriladi.

Chakana narxga sanoatning ulgurji (sotish) narxi, tarqatish xarajatlari va tijorat
korxonasi yoki tashkilotining foydasi (savdo ustama yoki chegirma), QQS,
aktsizlar kiradi.

, ' * Ta'minot- | ~ Savdo | —I
I i  tagsimot ustamasi J

! ‘ (ulgurji} ustama i { !

| | ’ I . N

o 1 ‘ : = ' =
= < . N i ‘ E < i : E’: = l l
g .3 g ‘ 2 | E J'g, 2 1 |2 |5
E & |2 /8 3 & B8l: & '8
; kORXONA\JII\G ULGU RJ[ CLGURIE : SAVDO !
| NARXI . (TAQSIMOT) TASHKILOT!
- _TASHKILOTL |
SANOAT ULGURJI NARXI o |

[CHAKANA NARX

7-rasm. Ulgurji va chakana narxlarning tarkibi.

Chakana narxlar ishlab chigaruvchidan to iste’molchigacha bo‘lgan tovar
harakati jarayonida vujudga kelgan xarajatlar, aktsiz, qo*shilgan qiymat solig‘i.
ulgurji-tagsimot  tashkilotlari va chakana savdo korxonalarining savdo
ustamalaridan tashkil topadi.

2.3. Tovarning yangilik darajasiga bog‘liq holda narxilar tasnifi.

Qayd etish joizki, tovarni har bir sotish bosgichi(aylanmasi)da narxga
go‘shimcha ravishda qo‘shimcha giymat solig'i. shuningdek, tovar ishlab
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chigaruvchi korxona tomonidan byudjetga to‘lanuvchi aksiz (aksizosti tovarlar
bo*yicha} kiritiladi.

Bilvosita solig hisoblangan holda QQS tovar harakatininghar bo'g*imida
hosil bo'ladi va  chakana narxda  akkumulyatsivalanadi. U yakuniy
iste'molchi, ya'ni aholi yoki davlat tomonidan to‘lanadi. Mazkur soliq, odatda,
20 %ni tashkil etadi, Ickin alohida tovar guruhlari bo‘yicha uning imtiyozli
stavkalari ham mavjud (ba’zi ozig-ovqal, tibbiyot asboblari, bolalar
assortimenti tovarlari va ba’zi boshqalari).

Bilvosita tovarlar uchun narxda alkogol mahsulotlari bo*yicha 90%dan

va asosiy ozig-ovqat mahsulotlari boyicha 10%gacha erishiladi.
Sotuv narxidan tashqari, iste’mol narxi yoki iste’'mol harajatlari ham mavjud.
Gap shundaki, ehtiyojni qondirish uchun tovar harid qilishning o*7i yetarli
emas. Asosan uzoq foydalaniladigan aksariyat tovarlar bo‘yicha xizmal
ko‘rsatish, ta'mirlash, ehtiyot gismlari, yonilg'i, elektr energivasi va h.k.ga
foydalanish-harajatlari bo‘yicha harajatlarni amalga oshirish ham zarur.
Shuning uchun iste’molchining harajatlari ikki gismdan tovarning bozor
narxi va  tovar iste’moli bilan bog'lig harajatlarmi o'z ichiga oluvchi
istc'molchining narxi. Uzoq foydalanifadigan tovarlar bo‘yicha iste’mol narxi,
odatda, savdo narxidan ancha yuqoridir. Butun xizmat ko‘rsatish muddati
davomida foydalanish bo‘yicha umumiy harajatlardan savdo narxi. masalan,
vengil transport harajati 20 %ni. maishiy muzlatkich — 1 %oni tashkil etadi.

Tovarga nisbatan past narxlar v haridor uchun loydaliligidun dalolat
beradi.  Bozor narxi nisbatan arzon bo'lishi mumkin, biroq. buyumdan
foydalanish bo‘yicha harajatlar (iste’mol narxi) yetarlicha yuqori bo'lishi
mumkin. Natijada yalpi narxi yuqori bo’lishi mumkin.  Shuning uchun
iste’mol narxi ba’zan istalgan tovarning mulim raqobatbardoshlik omili bo'lib
xizmat qiladi,

Bozor sharoitlarida narxni shakllantirishda tovarning foydaliligi muhim
ahamiyat kasb etadi. Gap shundaki, haridorni tovarning o°zi cmas. balki
mazkur tovarning uning chtiyojlarini qay darajada qondirishi, tovarning
foydaliligi gizigtiradi. Odatda tovarni yoki Xizmatni cmas, balki undan olish
mumkin bo‘lgan foydani harid giladilar. Haridorni bozorda ehtiyoparini
qondirishi mumkin bo'lgan turli variantlar qarshi oladi. Mazkur varinatlarni
giyoslagan holda u o*z uchun ma’quirog'ini tanlaydi. Haridor tanlovining
asosiy  cheklovchisi  uni ng pul daromadlari hisoblanadi. llaridor pul
daromadlari chekiangan holda maksimal foyda olishga intiladi, ya'ni tovar
voki xizmatga yugori samara bilan pul sarflashga harakat qiladi.

Umumiy va oxirgi foydalilikni farglaydilar. Foydalilik muammosining
nazariy ishlanmasini  ingliz igtisodchilari U. Djevons va  A. Marshall,
avstriyalik K. Menger. F. fon Vizer va Ye. Fon Byom-Bavck, shvesariyalik L.
Valras va boshqalar amalga oshirganlar.
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Mazkur nazariyaga muvofig har bir tovar yoki xizmatning qimmatlik
qiymaii yakuniy iste’molchi uchun uning foyda giymati bilan aniglanadi.
Bunda foydalilik givmati emas, balki tovar yoki xizmatning oxirgi foydaliligi
aniglanadi.

Tovar yoki xizmatning oxirgi foydaliligi —bu mazkur tovar yoki xizmat
turining mavjud birligidir.

Umumiy foydalilik — bu oxirgi foydalilik giymati (yoki mavjud tovar va
xizmatlarning foydaliligi).

Istc’molchi ixtiyoridagi tovar yoki xizmatlarining umumiy migdori
ortishi bilan oxirgi foydalilik kamayadi, umumiy esa ortadi. Oxirgi foydalilik
zarur ehtiyojlarni  qondirishdan nisbatan kamroq zarur bo‘lgan chtiyojlarni
qondirishga o‘tishda kamayadi.

Yuqorida ta’kidlab o°tilganidek, iste’molchini tanlash doim  daromad,
shuningdek narxlar bilan chegaralangan. Haridor uchun teng foydali samarani
quyidagi nisbatan bilan ifodalash mumkin:

Nn Ny

bunda P, va P, - a va b tovarning oxirgi foydaliligi

N.vaNp—avab tovarlar narxi.

Haridor narxning oxirgi foydaliligiga nisbatan tovar yoki xizmatlarni
harid qilgan holda katta foyda olishga intiladi.

Xo'jalik yuritish amaliyotida tovar narxi va foydaliligi nisbati, xususan,
narxni shakllantirishning parametrik usullaridan foydalanish orqalt hisobga
olinadi:

— solishtirma narx usuli;
ballik usul;
—  regression tahlil usuli.

Kommunal va maishiy xizmatlar tariflari  aholiga ko‘rsatilayotgan
maishiy va kommunal xizmatlar bilan wrli xizmatlar uchun to‘lov. Ularga
kirxona, sartaroshxona, kimyoviy tozalash. kiyim bosh va payafzal ta’mirlash
narxlari, shuningdek xona, telefon va boshqalar uchun to*lovlar.

Bu xizmatlarning narxlari {oyda QQS. tannraxni 0°z ichiga oladi.

Tashqi savdo aylanmasiga xizmat ko'rsatuvehi narxlar {cksport va import
narxlar), quyidagi o‘ziga xos girralarga ega:

1) davlatning boshqa mamiakatlar bilan tashqi savdo aylanmalarini aks
ettiradi;

27 jahon xotjaligi ishlab chiqarishi va amalga oshirish sharoitlarini aks
cttiruvchi jahon bozori narxlariga bog'liq holda bo‘ladi.

Tashqgi savdo narxlari  tovarlar cksporti va ularni import qilishda
qo‘llaniladi. Tashqi savdo bitimlari, odatda, asosiy jahon tovar bozorlari
narxlari asosida amalga oshiriladi.
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Jahon narxi tovarning jahon baynalmilal giymatining puldagi ifodasidir,
U jahon bozorida biror-bir tovar talabi va taklifi, valyuta kuralri o zgarishi
ta'sirida shakllanadi.

Narxlarning amal qilish  hududiga bog‘liq holda tasniflanadi. Ushbu
belgilarga muvofig tarzda quyidagilarga larglanadi:
yagona yoki mintiagaviy narxlar:
mintaqaviy va mahalliy narxlar.

Yagona yoki mintagaviy narxlar davlat organi tomonidan o‘rnatiladi va
tartibga solinadi. Gap gaz, elektr energivasi, transport, uy-joy to‘lovi va shu
kabi boshga xizmatlar va mahsulotlar turlari to*g‘risida bormoqda.

Mintagaviy va mahalliy narxlar mintaqaviy va mahalliy boshqaruy
organlari  tomonidan tartibga sofinadi. Shakllanish jarayonida bu narxlar
mazkur mintagqada yuzaga keluvchi ishlab chiqarish va sotish harajatlariga
vonaltiriladi. Aholiga ko‘rsatilayotgan  aksariyat kommunal va maishiy
xizmatlar narxi va tariflari mintaqaviy hisoblanadi.

Qishloq xo*jaligi mahsulotga harid narxiari ham mintagaviy hisoblanadi.

Borzorga yangi tovarni chiqarishda korxona yoki firma, odatda, ikkita
mugqobil strategiyadan birini tanlaydi — “qaymog’ini olish” voki “bozorga kirib
borish™.

*Qaymog'ini olish”. Ushbu usulga muvofiq bozorda yangi tovar paydo
bo'lishi va tayyorlanishida dastlab ushbu tovarni aynan shunday narxda sotib
olishga tayyvor iste’molchini nazarda tutgan holda unga vuqori narx belgilanadi.

Narx yugori narx bo‘yicha talab gondirilgandan so'nggina pasaytiriladi,
Narxning pasaytirilishi savdo hududini Kkengaytirish — yangi haridorlami jalb
etishni talab giladi.

“Qaymog‘ini olish™ usulining ustunliklari:

— yuqori narx hatto tovarni ishlab chiqarishning birinichi davrida mavjud
harajatlar yuzaga kelganda ham katta foyda olishni ta’minlaydi;

— yuqori narx harid alabini saglab qofish imkonini beradi, chunki narxlar
past bo‘lganda  korxona (firma) o'z ishlab chiqarish imkoniyatlari
cheklanganligi tufayli tovarga chtiyojni to‘laqonli qondira olmaydi:

- yuqori dastlabki narx sifatli tovar imijini yaratishga ko‘mnaklashadi. bu
esa kelgusida narxlar  pasaylirilganda  ularning  sotilishini sezilarli
vengillashtirishi mumkin;

oshirilgan narx nufuzli tovarga talabni oshirishga ko*maklashadi;

— oshirilgan narxdagi xato uni  pasaytirish yo'li bilan - haridorlar narx
oshirilishidan ko*ra uning pasavtirilishiga moyilrogdirlar;

narx shakllanishining ushbu strategiyasidagi asosiy kamchilik  yuqori
nmarx raqobatchilarni jalb etishi hisoblanadi. Shuning uchun “gaymog‘ini
olish™ narxini raqobatni ma’fum cheklashda muvaffagiyali go‘ilash mumkin.
Yuqori talab ham muvaffaqiyat sharti hisoblanadi.
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“Bozorga kirish (joriy etish)” narxi. Ushbu usul yordamida korxona
(finna) raqobatehifarning shunga o'xshash tovarlari narxiga nisbatan pastrog
narxni o°'rnatadi. Bunday narxdan foydalanish, ko*proq haridorlarni jalb etish
va ko*proq bozor ulushini egallashga qaratilgan. Bunday strategiya alohida
buyumlarga zararlarni  qoplash imkonini beruvchi  tovarlami Katta hajmda
ishlab chigarishda qo‘ilash mumkin. Bu esa. o'z navbatida, ma’lum moliyaviy
harajatlarni talab etadi., bu “bozorga kirish narxini” bunday molivaviy
imkoniyatlarga ega bo'lmagan o‘rta va kichik korxona (firma)ar uchun juda
noqulaydir. Ushbu usuldan foydalanish talab qayishqoqligida, shuningdek,
ishlab chigarish hajmi o'sishida harajatlar kamayishini ta’minlashi bifan samara
beradi.

“Psixologik™ narx. Sotuvchi narxni belgilab, haridor tomonidan narxni
idrok etilish psixologiyasini hisobga olishi lozim. Tovarga “psixologik™ narx
odatda umumiy giymatdan biroz pastroqdir. Aksarivat marketologlar, narx toq
son bilan ifodalanishi lozimligiga ishonadilar. Masalan 1000 so'm emas,
balki 99 so‘m, 600 so*m emas, balki 599 so'm. Natijada haridorda quyidagi
tasavvur hosil boladi:

a) ishlab chigarishga harajatlarni aniq belgilash va  ayirboshlash
imkonisiz;

b) juda arzon narx. haridorga chegirmalar va uning uchun foyda
keltirishi.

Boshga psixologik holatni ham nazarga tutgan holda haridorlar qaytimini
olishni yogtiradifar.

Aslida sotuvchi foyda qgiladi: unda sotilgan tovarlar soni va tegishli
ravishda ofingan foyda ortadi.

Tarmoq yoki bozorda “ctakchini ortidan  crgashish™.  Narx
shakllanishining mazkur strategiyasiga muvofiq tovar narxi asosiy
raqobatchining ~ odatda, bozorda ustunlikka ega tarmogning yetakchi firmasi
narxlari darajasida o*rnatiladi. Bunda narx yetakchi, ya’nj asosiy raqobatchilar
romonidan takfif etilgan narxidan oshmasligi lozim. O°zaro ayirboshlanadigan
mahsulotlarga bir xil narxlar o‘rnatiladi. Agar tovarlar iste’mol tavsiflari
bo'yicha bir biriga vaqin bo‘lsa (masalan, avtomobillar), u holda narxlarda
ba'zi farqglar kuzatilishi mumkin.

Narxlardagi vetakchilik, agar firma ragobatchilar oldida yoxud tovar
ishlab chigarish hajmi, yoki harajatlar darajasi bo'yicha aniq ustunliklarga ega
bo*{salar narxlarda yetakchilikka erishish mumkin.

Ishlab chiqarish harajatlarini qoplovchi narxlar. Mazkur holatda firma o'z
tovariga narxni bozor yoki tarmoqda ishlab chiqarish harajatlari va o‘rtacha
foyda me’variga asoslangan holda belgilaydi. Narx quyidagi formula bo‘yicha
o‘rnatiladi:

N=1+R+N(I+R)
bunda I - ishlab chiqarish harajatlari,
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R -ma'muriy harajatlari va savdo harajatlari,

N -- mazkur bozor yoki tarmoqda o‘rtacha foyda me yori.

Nufuzli narx betakror xususiyatlarga ega (mazkur holatda - modellar)
tanigli firmalar tomonidan yuqori sifatli tovarlar (masalan, modelerlar Zaysev,
Yudashkinning kiyimlari)ga  belgilanadi.  Narxlar o‘ta yuqori darajada
belgtlanadi.

Narx belgilashning sanab o‘tilgan usullaridan  birini tanlash  firma
rahbari tomonidan amalga oshiriladi; bunda ko‘plab omillar hisobga olinishi
lozim, quyidagilar ulardan asosiylaridir:

bozorga yangi tovarni joriy etish tezligi;

ushbu firma tomonidan nazorat gilinayotgan savdo bozorining ulushi;

— sotilayotgan tovarning tabiati ( yangilik darajasi, boshqa tovarlar bilan
o*zaro almashuvchanligi va h.k};

investitsiyalarning qoplanish davri;

— bozoming muayyan shartlari { monopoliashish darajasi, talabning narx
gayishqoqligi, iste 'molchilar doirasi va b.);

- tegishli tarmogda firmaning holati (moliyaviy holati, boshqa ishlab
chigaruvchilar bilan alogalari vah.k.});

- bozorda sotilayotgan tovarlarga nisbatan uzoq vaqt quyidagi narx turlari
belgilanadi.

b. Ozgaruvchan yoki pasayuvchi narg deyarli talab va taklifning
nisbatiga bog'liq holda o'rnatiladi. Bozorni to‘ldirish bo‘vicha u pasaytiriladi
(aynigsa ulgurji narx; chakana narx nisbatan bargaror bo‘lishi mumkin). Narx
belgitashning bunday vsuli ko*pincha zarur tovarlarga nisbatan qo‘llaniladi.
Ushbu holatda tovarlar narxfari va ulami ishlab chigarish hajmlari uzviy
ravishda ozaro ta'sirlashadi. Mahsulot ishlab chigarish hajmi qanchalik yuqori
bo‘lsa, firmaning harajatlarni kamaytirish va pirovardida narxni pasaytirish
imkonivati yanada kengayadi.

2. Uzoq muddatli narx ommaviy talabga ega tovarlarga o‘rnatifadi, U
uzoq vaqt mobaynidagi o'zgarishlar bilan tasdiglanmagan. Birog. bozor
kon’yunkturasiga bog'liq holda tovarlarga narxlarni o'zgartirmagan hola
o'zgartirishlar  kiritish ~ {ularning  haymi  kamayishi, sifati  sezilarsiz
yomonlashishi) mumkin.

3. Bozor iste'mol segmenti narxlari. Narx belgilash ushbu usulining
mohiyati quyidagilardan iborat: turli daromad darajasiga ega aholining turli
ijtimoiy guruhlariga sotiladigan tahminan bir xil tovar va xizmatlar turlariga
har xil narxlar belgilanadi  masalan, yengil avtomobillarning turli modellari,
aviachiptalar,  teatr chiptalart va hk. Mazkur holatdagi asosiy muammo
sifatiga ko‘ra turli  tovar va xizmatlarga narxlarning  to'g‘ri nisbatani
belgilashdan iborat.

4. Egiluvchan narx  bozordagi talab va taklif nisbatiga bog’liq holda
o'zgaradi. Qisqa vaqtlarda talab va taklifning kuchli tebranishlarida bunday

34



narxdan, masalan. tcz buziluvchi (sabzavot, yangi baliq, sut mahsulotlari,
aullar va h.k.) mahsulotlarni sotishda kun davomida foydalanish mumkin.

Nazorat uchun savol va topshiriglar:

{. Narxning ganday turlarini bilasiz?

2. Narx turlarini tasniflashning ganday belgilarini ayta olasiz?

3. Erkin bozor narxlarining o*ziga xos xususiyatlarini tushuntirib bering.

4, Davlat tomonidan tartibga solinadigan narxlarning mazmunini tushuntirib
bering.
Ulgurjt narxtar deb qanday narxlarga aytiladi?
Ulgurji narxlaming tarkibini tushuntirib bering.
Chakana narxlarning mazmunini tushuntirib bering.
Sanoat mahsulotlariga bolgan narxlarning turlarini aytib bering.
. Korxonaning ulgurji chigarish narxiga tavsi{ bering.

IO Qurilish mahsulotiga bo‘lgan narxlaming smeta va preyskurant
narxlarining farqi nimada?

11. Narxlaming shakllanish jarayoni nimada?

12. Tovarning vangilik darajasiga bolgan narxlar ganday (avsiflanadi.

13. Bozorning iste'mol segmenti narxlariga tavsif bering.

14, 5 ming dona tovarni ishlab chiqarish uchun Dx = 6 min. so'm doimiy
harajatlar, U . = 15 min so'm o‘zgaruvchan harajatlar gilingan. Qilingan
harajatlar 20% foyda beradi. Bir dona tovarning narxini aniglang.
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3-BOB. BOZORNING TUZILISHI VA NARXNING TASIHKIL ETILISHI

3.1. Turli bozorlarda narxning tashkil etish shakllari.
3.2. Bozorning raqobatli tuzilishi.

3.3. Bozor asosiy modellariga xos girralar.

3.4. Narxai tashkil etish jarayoning bosqichlari.

3.1 Turli bozorlarda narxning tashkil etish shaklari.

Bozor paydo bolishining zarur shartlari quyidagilardan iborat; a) ijtimoiy
mehnat taqsimoti: b) ishlab chiqarish vositalari va mahsulotlariga xususiy
mulkchilik.

Bozorning asosiy elementlari bu talab, taklif, raqobat, narx. Bozorning
o‘ziga xos xususiyatlari quyidagilardir: moslashuvchanlik. samaradorlik,
muvozanatga intilish.

Bozorning magbul ishlashi quyidagi shartlarni nazarda tutadi: a) bozorga
kirish va undan chigish erkin bo‘lishi kerak; b) bepul resurslaming mavjudligi
va ulardan bepul fovdalanish; v} bozor ma'lumotlariga bepul kirish; d) ishlab
chiqarish va narx belgilashda monopoliyaning vo*gligi.

Bozorlar bir gancha belgilariga qarab guruhlarga bo*linadi:

1. Sotib olish va sotish ob'cktlariga qarab bozorlar bir-biridan farq giladi:

a) tovarlar bozort;

b} xizmatlar bozori;

v) kapital bozori:

d} mehnat bozori;

e) axborot bozori (ilmiy-texnik ishianmalar).

2. Chegaralar va ko‘lami nuqtai nazaridan quyidagi bozor turlari mavjud:

a} mahalliy bozor (qishlog. shahar, tuman ichida);

b} milliy (ichki bozor);

v) jahon (tashqi bozor).

Bozor sub'ektlari bu: yuridik shaxslar (firma. korxona, muassasa);
jismoniy shaxslar; davlat.

Bozor ob’ektini ishlab chigarilgan  xilma - xil tovarlar va xizmatlar
egallaydi. Oz ob’ckti jihatidan bozorni turga bo*lish mumkin;

1) Iste 'mol tovartari bozori;

2) Ishlab chigarvish vositalari va resurslari bozori;
3) Ishchi kuchi yoki mehnat hozori;

41 Moliva bozori:

3) Intelektual tovarlari bozori.

Iste 'mol _tovarlari_bozori - kishilarning kundalik turmushi uchun zarur
bo'lgan tovarlar va xizmatlar bozoridir. Bu bozorda keng iste’'mol buyumlari,
madaniy  maishiy va kommunal xizmatlari oldi - sotdi shakllari olib boradi.
Bu bozorda deyarti barcha luqarolar ishtirok etadi. Bu bozorning aniq
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ko‘rinishlari quyidagilardan iborat: magazinlar, do‘konlar, savdo uylari,
firmalar, supermarketlar, gipermarketlar, oshxana, kafe-barlar. salonlar, har xil
ustaxonalar, buyum bozorlar va dehqon bozorlari va boshgalardir.

Ishlub chigarish vositalari va resursiari bozori -- ishlab chiqarishga
mo'ljallangan barcha narsalar bozoridir. Bu bozorda ulgurji savdo tizimi yuz
beradi. Mazkur bozor savdo firmalari, savdo uvlari, vositachi tashkilotlar,
birjalar faolivatida. yer va boshga ko‘chmas mulk savdosida namoyon bo*ladi.
Bunday bozarda resurslarga talabgorlar resurs  yetkazuvchilar  bilan
shartnomalar asosida aloga qiladilar. Resurs bozorining bosh bo*g'ini tovar
birjasi hisoblanadi. Tovar birjasi ulgurji savdo bilan shug‘ullanuvchi tijorat
majmuasidir.

{shchi kuchi maxsus tovar bo‘lganidan uning bozori 0°z xususiyatiga ega. Agar
oddiy tovar sotilganda uning egasi o‘zgarsa, ishchi kuchi sotilganda uning egasi
o*zgarmaydi, chunki uni inson jismidan ajratib bo*lmaydi.

Mehnat bozori mehnat birjalari, ishchi vollovehi vositachi firmalardan va
nihoyat, kishilarni bevosita ishga jalb etuvchi korxonalarning o*zidan iborat.

Moliva bozori. Moliya resursiga aylangan pul mablag‘lari va ularga
tenglashtirilgan gimmatbaho qog ozlar bozori tushuniladi. Moliva bozori
tarkibini kredit bozort. qimmatli qog'ozlar bozori va valyuta bozoridan iborat.
Auksionllar, kredit pullari auksionlari, banklar, moliva kompaniyalari. fond
birjalari va boshqalatdir.

fntelektual tovarlar bozorlari, Bu agliy mchnat mahsul bo'lgan tovarlar va
xizmatlar bozoridir.. Bu bozorda ilmiy ishlanmalar, govalar texnikaviy
loyihalar va chizmalar, axborot, san’at, adabivot va ilmga tegishli asarlar,
ijrochilik xizmati va turli tomosha xizmatlari sotiladi. Bu bozorning muhim
unsuri patent va litsenziyva bozori va hozirgi kunda shou-biznes va kino
bozorlaridir.

Ushbu bozorlar turlarida narxning shakllanishi  eng asosiy omil
hisoblanadi. Chunki ushbu bozorlarni tebratib turuvchi va harakatga keltiruvchi
turtki — narx hisoblanadi. Bozorlarda narxlarning shakllanishi — bozorlar
faoliyatining hayotiy davridir.

Narx - bu: a) tovarlarni sotib olish va sotish bilan bog‘lig iqgtisodiy
munosabatiar majmui: b) tovar-pul munosabatlari tizimidagi markaziy
elementlardan biri; v) igtisodiy mexanizmning asosiy elementi; d) bozor
igtisodiyoti faoliyatini tartibga soluvchi vosita.

Narx shakllanishining ishlab chiqgarish omillari. Marketing narx
shakllanishining  muhim omil va cheklovlaridan biri  ishlab chiqarish
hisoblanadi. Quyidagi ishlab chigarish omillarini ajratib ko‘rsatish mumkin:
ishlab chigarish va muomala  harajatlari,  firmaning ishlab chigarish
imkoniyatlari (kuchlari), kompaniyada moliyaviy muammolar mavjudligi va
uning xo‘jalik dinamikasi.
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1. Harajatlar tovar chigarilishiga motljallangan narx darajasini
belgilaydi (ehtimol faqat gisqa muddatli pasayish).

Unga ko‘ra quyidagilar ham farqlanadi:

~ ishlab chigarish va muomala harajatlari;

doimiy (vagtinchalik faoliyat to‘xtab qolgan holatlarda ham firma ijara
haqi va issmglik ta’minoti uchun haq to*laydi) va vaqtinchalik {ishlab chiqarish
hajmiga bog'lig bo*iganlar);

- tolig (tovarning jami migdori) va oraliq (tovar sonining bir birlikka har
bir ortishida);

~ muqobil harajatlar: harajatlar giymati (sarflanganiarni) va  olinmagan
daromad (kam foyda keltiruvchi tovar ishlab chigarish harajatiari ko proq foyda
keltiruvchi tovar ishlab chiqarish uchun aynan shu resurslardan
foydalanishning yo qotilgan imkonivatini anglatadi).

Firmaning asosiy magsadlaridan biri -- talab va foydani optimallashtirish
magsadida narx manevrlarining imkoniyatlarini kengaytirish uchun barcha
harajat turlarini kamaytirish.

2. Ishiab chiqarish imkoniyatlari: agar firma ko'pchitikka qulay bo'lsa,
u holda savdo o'sishiga tayyor bo'lishi tozim, shov-shuvli talabga ega bo‘lishi
mumkin,

3. Moliyaviy muammolar (masalan, tezkor aylanma yoki naqd pullardagi
chtiyoj)va xo‘jalik dinamikasi(gullab-yashnash yoki turg‘unlik davri)
firmaning gimmatli xatarlar qobilivatiga ta'sir ctadi.

3.2. Bozorning raqobatli tuzilishi
Narxlar va raqobat xususiyati jihatidan quyidagi bozor modellari
farglanadi:
-~ mukammal raqobat bozori (ko*plab sotuvchilar va ko‘plab xaridorlar);
- monopol ragobat bozori (bitta sotuvchi);
~ oligopoliya bozori (ozgina sotuvchilar va ko*p xaridorlar);
- oligopsoniya bozori (ko plab sotuvchilar va kam xaridorlar);
- ikki tomonlama oligopoliya bozori {0zgina sotuvchi va kam xaridor);
ikkilamichi bozor (ikkita sotuvchi va ikkita xaridor):
- monopsoniya bozori (ko plab sotuvchilar va bitta xaridor);
- monopolistik raqobat bozori (ko*plab sotuvchilar va ko*plab xaridorlar).
Raqobatli strukturalarni tasnillashning asosida yotadigan belgilar:
1. Bozordagi sotuvchilar (ishlab chigaruvchilar) soni
Tarmoq foydaliligi (bozordagi faolivatdan foyda olish imkonivatlari) va
tarmogda amal giladigan bozor tosiqlari bitan belgilanadi.
Bozor to'siglari - bozorga yangi raqobatchilar kiri borishidagi to‘siqlar
(kirish to-siglari), shuningdek. bosorda faoliyat yuritayotgan firma uchun
bozordan chiqib ketishning igtisodiy ogibatlari (chiqish to*siglari) hisoblanadi.
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Kirish to‘siqlari tarlari:

Miqyosda tejash. Tarmogda ijobiy miqyvos samarasi amat qilishi yoki
keng ko*lamda biznes boshlash (bu katia migdorda investitsiyalar talab giladi va
katta risk bilan bog'lig bo‘ladi), yoki masalan, raqobatchini sigib chiqarish
uchun narxlami pasaytivish yo‘li bilan amaldagi raqobatchilarga qarshilik
ko*rsatuvchi raqiblar harakatlarini kutishdan birini tanlashga majbur giladi.

Mahsulotni differensiatsiya gilish.

Standart mahsulot — turhi sotuvchilar (ishlab chigaruvchilar) tomonidan
taklif gilinadigan, tekin haridorlar tomonidan iste’mol nuqtai nazaridan bir xil
turdagi mahsulot sifatida gqabul gilinadigan mahsulot.

Differensiatsiva gilingan mahsutot - turli sotuvchilar  (ishlab
chiqaruvchilar) tomonidan taklif etiladigan va haridorlar tomonidan turli
mahsulot  sifatida  qabul gilinadigan  mahsulot.  Differenstatsivaning
asosidatovarlarda  boshqalardan  ajratib  turadigan tavsifoma  (lexnik-
ekspluatatsion ko‘rsatkichlar. dizayn, sifat, sotuvdan keyingi xizmat ko'rsatish
va b.)mavjudligi yotadi.

kapitalga ehtiyoj. Tarmoqqa kirish uchunkatta migdorda - ishlab
chiqarishni tashkil qilish, mahsulotni taqsimlash kanallari yaratish va h.k. uchun
boshlang‘ich investitsiyalar talab etiladi.

boshqa to‘siglar - patentlangan texnologiya va Know-How, resursiarga
qulay sharoitlarda ega bo'lish. foydali joylashuv. tajriba, mahsulotni tagsimiash
kanallari, davlat proteksionalizmi.

2. Hariderlar soni.

Ko‘rib chigilayotgan barcha bozor modellari uchun hardorlar soni ko‘p
sonli sifatida qabul gilinadi.

(rziga xos holat bu monopsoniya bo*libundako plab sotuvchilar (ishlab
chiqaruvchilar) tovarni bitta haridorga taklif etadi.

3. Mahsulot turi (standart yoki differensiatsiya qilingan).

Mahsulotga talab tavsifpomasini belgilab beradi. Ayrim bozorlarda
sotiladigan mahsulot turli tafovutlar mavjud bo‘lishi mumkinligiga qaramay.,
haridorlar tomonidan standart mahsulot sifatida qabul qilinadi. Boshqa
bozorlarda esa haridorlarmahsulotni differensiatsiva gilingan mahsulot sifatida
qabul giladi. Bunda ditferensiatsiya qgilingan mahsulot haridorlar tomonidan
o‘rinbosar-tovarlar sifatida qabul gilinishi mumkin.

4. Sotuvchilarning (ishlab chigaruvchilarning) magsadlari.

Iqtisodiy foyda (rvemta)- valpi daromad hamda oshkora va yashirish
harajatiar yig‘indisi o‘rtasidagi farq.

3.3 Bozor asosiy modellariga xos girralar.

Bozor strukturasi elementlari birikuvining xilma-xil variantlari mavjud,
boshgacha qilib aytganda, turli bozor modellari mavjud bo*lishi mumkin bo'lib,
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ularga qarab tadbirkorlar raqobat kurashiga kirishadi yoki kirishmaydi.
Tadbirkorlarning iqtisodiy manfaatiari motivi bir xil - olinadigan foydani
maksimallashtirish — bo‘lganida raqobat kurashi natijalari turlicha bo‘lishi
mumkin, bu esa raqobat harakteriga bog'liq bo*ladi.

Bozorning to‘rt xil asosiy turi mavjud: 1) mukammal raqobat bozori,
bunda har bir firmaga bozorning kichik bir ulushi to*g‘ri keladi; 2) monopoliya
va raqobatning uyg‘unlashuvi bilan tavsiflanadigan monopolistik ragqobat
bozori: 3) kam sonli sotuvchi-firmalar ko‘p sonil haridorlar bilan aloga
giladigan oligopoliya bozori; 4) tarmoqda faqat bitta firma mavjudligi bilan
tuvsiflanadigan monopoliva bozori. To'rtta asosiy bozor modellariga xos
bo‘lgan jihatlar quyidagi ko‘rinishga ega:

1-jadval
Bozor modellari
Bozorga xos Bozor modellari
jihatlar
‘Sof raqubat  Monopolistik Oligopoliva Sof ragobat
ragobat
firmalar soni . juda ko'p Kop bir nechta bitta
mahsulot turt . Standart  Differensiatsiya Standart yoki Linikal
(bir turdagi) gilingan ditterensiatsiya gilingan
: (ko p turdagi} - (bir turdagi voki ko'p
turdagi)
Narx ustsdan Yo'q Juda kam o zaro bog*liglik bilan sezilarli
nazorat cheklangan

tarmogqa  : juda yengil,  nisbatan yengil  jiddiv to'siglar mavjud  kirish to'silgan
kirish shartlari to'siglar vo'g

narx bilan Yo'g reklama, savdo namunaviy reklamaga,
bogliy alogalari. marka firmaning

bo Imagan va h k. ga katta birlashgan
ragobat <tibor qaratiladi - tashkilotlar bilan

atogalariga katta
¢ ubor garatiladi

misoltar qishlog chakana savdo, :© po'lat, aviomobillur,  mahalhiy korxonalar
xodjaligh  kivim-kechav va gishlog xo7jaligi
avoq kiyimi anjomlaci, mayishi
ishiab chigarish uskunalar ishiab
chigarish

Shuningdek. nisbatan kamroq tarqalgan bozor modeltari ham mavjud,
chunonchi:

monopsoniva (bitta haridor bozori, fagat bitta ish beruvchi mavjud, mehnat
bocorida ishchi kuchi 1o*laligicha vollanadi: masalan: zavod «Avtovaz»):
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- oligopsoniya (bir nechta yirik haridorlar bozori, bir nechta firma bozorda
ishchi kuchining mutlag ko*pchiligini yollaydi: masalan: model biznesi, sport,
televidenive).

Turli bozor shakllarining tavsifnomasi quyidagi ko'rinishda aks ettirilishi
mumkin:

o ey narx bilan boglig
Amalga oshirtsh
usullari bo’vicha narx bilan bog’hg emas
- - ichki tarmog
i Tarmoyqa mansublig
bo'yicha
e e tarmoglararo

( Ragebat turlari
Lo

e - mukammal |
Erkintik darajass )
bo'yicha ) - i
pomukamimal

8-rasm. Narxni tashkil etish jaravoning bosqichiari.

Narx shakllantirish jarayoni quyidagi ketma-ketlikda amalga oshiriladi:

Birinchi bosgich

1) Tovarga talabni. uning hajmi va dinamikasini aniglash

2) Muayyan sotuv bozorlarida har bir tovarlar guruhi bo‘yicha narxga
nisbatan talab egiluvchaniigi ko‘rsatkichlarini aniglash

3) Haridorning tovarni 1taklif efilgan narx bo‘yicha harid qilish
imkoniyatlarini aniglash. Xususan, ayrim firmalar haridorlarga yangi tovar
narxini o‘zlari belgilashni taklif giladi va tovarni shu narxda bozorda taklif
giladi, bu esa iste’moichilar ko*z o*ngida firma nufuzini oshiradi va durustgina
rcklama bo'lib xizmat giladi.

Ikkinchi bosqich

1) Korxona uchun eng foydali bo‘lgan. belgilangan sotuv hajmiga
ko‘paytirganda maksimal foyda darajasini ta'minlaydigan narx tanlash. ya'ni
mazkur bosqichda narxni belgilashda firma uchun maksima! darajada foydali
bo*lgan shartlar taklif etiladi.

2) Harajatlar tarkibiy gismlarini hiscb-kitob gqilish, taxminiy narxm
aniglash uchun chiqariladigan tovar harajatlariga to‘g‘ridan-to‘g'ri kiritish
usulidan foydalanish. Ishlab chigarish harajatlari darajasidan sotuvchining
bozor va iste’molchilar ehtiyojlarini qondirish imkoniyatlari ko‘rsatkichi
sifatida foydalanish zarur.

Uchinchi bosgich

1} Tovar narxi darajasini va uning strukturasini raqobatchi firmalarning
aynn shunday tovariari bilan taqqoslash asosida aniglash, bunda sifat texnik-
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iqtisodiy ko‘rsatkichlari va boshqa raqobatbardosh tarkibiy gismlari bo‘yicha
narxga tuzatish kiritishni amalga oshirish.Bunday taqqoslashragobatchilardan
tovar harid qilish, haridorlar o*rtasida so*rov o‘tkazishni nazarada tutadi.

2) Narxni umumiy shartlarga keltirish: yetkazib berish muddati, to‘lov
shartlari va valyutasi

3) Raqobatchilarning chtimoliy reaksiyasini hisobga olgan holda narxga
tuzatish kiritish.Bu holatni pisand qilmaslik yoki vyetarli darajada hisobga
olmastikfirmaning narx siyosatini shakllantirish va uning tadbirkorlik faoliyati
samaradorligini pasaytirishga olib kelishi mumkin.

To*rtinchi bosgich

1) Narxning eng yuqori va eng quyt chegarasini, shuningdek, narxni
pasaytirish shartlari va chegaralarini belgilash. Masalan, bozorning tovarga
to‘yinish yoki raqobatchilarning mos ketuvchi harakatlari, talab darajasining
o'zgarishi natijasida tovarni ishlab chigarishdan olib tashlash bosqichida narxni
pasaytirish imkoniyatlari aniglanadi. Bozor ulushi gisqargan hollarda narxiami
pasaytirish (agressiv narx raqobati), yetakchi holatga ega bo‘lish istagi,
omborlarning tovarga to*lib qolishi asosli deb hisoblanadi.

2) Narx dinamikasi, narxning tovar hayotiylik davri bosqichiga
bog*ligligini aniglash

Beshinchi bosgich

1) Tovarlar va ularning modifikatsiyalari o‘rtasidagi nisbatni aniglash
(tovar assortiments doirasida narx belgilash). Tannarxdagi, ushbu tovarlarning
iste'molchilar tomonidan baholanishidagt va raqobatchilar narxlaridagi
tafovutlar ¢’tiborga olinadi. Aynan o*hshash tovarlar o'rtasida katta farq bo*lgan
hollarda iste"molchi mukammalrog tovarni, narx o‘rtasida fargq bo‘imagan
holatda esa - unchalik mukammal bo‘lmagan tovari tanlaydi.

2) Tovarlarni narx doirasida sotish bilan bog*liq narx lintyalarini aniglash.
Narx doirasi asosan quyi. o'rta va yugori sifatida belgilanadi.Sotuvchining
asosiy vazifasi shundan iboratki, haridorlar his qiladigan tovarlar sifat farqini.
ularning narxidagi farglar uchun asos bo‘lib xizmat qiladigan modellarini
aniglash lozim boladi.

3) Iste’molchilar modellar o‘rtasidagi sifat tafovutlarini his qila olishi
uchun anig va yaqin bo‘lgan muayyan narxlar cheklangan sonini
belgilash.Yuqori doiradagi narxlar tagsimlanmasligi fozim, chunki iste’'mol
talabi bu yerda unchalik elastik bo‘lmaydi.

4) Qo‘shimcha va yordamchi materiatlar narxini. shuningdek. butun
assortimentning, bir-biri bilan bog'lig bo*lgan tovar guruhlarining, tovar turlari
va ularning modifikatsiyalari nisbatii aniglash. Bundaularning narxi alohida
belgilanadigan go'shimcha bo-ladigan tovarlami. shuningdek, ularning narxi
asosty lovar narxiga Kiritiladigan tovarlarni tanfashga alohida e’tibor qaratiladi.

5) Majburiy predmetlar- ro*yxatni to‘ldiradigan aksessuarlar (masalan,
ehtiyot qismlar, majburiy asbob-uskunalar) narxini belgilash. Natijadamurakkab
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narxlar tarmog'i hosil bo'ladi. Asosiy mahsulol narxini pasaytirish va firmaning
ish samaradorligini oshirish maqgsadida ishlab chigarish chigitlari va yordamchi
mahsulotlar narxlari belgilanadi.

6) Narx struktrasini, ya'ni narxni o'lchash birligini (gaysi tamoyil
bo‘yicha, uni ganday samarali belgilash) shakHantirish.Masalan. avtomobil ijara
narxini quyidagi struktura bo'yicha shakilantirish mumkin: bosib o*tilgan
masofa uchun (kilometrda). bir kun ijara uchun va h.k.

Oltinchi bosqich

1) Narx taktikasini ishlab chiqish:

yagona narx linivasi-bir vagtning o‘zida bitta zalda turli tovarlar bitta
belgilangan narx bo'yicha taklif etiladi:

- pasayib boradigan yetakchi taktikasi - firma asosiy mahsulotni
pasaytirilgan narxda reklama giladi va sotadi, shu tarigaiste’molchilar e tiborini
asosiy tovarlar bilan birgalikda arzonlashtirilan narxda sotiladigan butun
tovarlar assortiment guruhlariga garatadi

— mavsumlar oralig‘ida sotib bitkazishni tashkil qilish

2) Barcha chegirma va ustama varianilarini hisob-kitob gilish

Chegirmalar umuman olganda ragobatchilarming past narxlariga javob
gaytarish, zaxiralarni qisqartirish. tovar qoldiklarini tugatish magsadida
foydalaniladi

Quyidagi chegirma turlari mavjud:

- umumiy (oddiy) chegirma -- preyskurant narxidan chegirma:

- bonusli chegirma-doimiy haridorlarga yil davomida erishilgan sotuv
aylanmasiga qarab taqdim etiladi;

- progressiv chegirma-haridorlarga amalga oshirilgan bharid hajmi, migdori
uchun taqdim ctiladi;

- mavsumiy chegirma-haridorlarga sotuv faol bo*lmagan mavsum davrida
tovarni harid qilishda tagdim etiladi;

— maxsus chegirma-sotuvchi ulardan eng mafaaldor bo’ganharidorlarga
taqdim etiladi

Yettinchi bosqgich 1) tovar sotilishi mumkin bo‘lgan shartnoma anrxini
aniglash, 2) tovarning cksport narxini aniqlash, 3) nafagat ovarning giymatini,
balki sotuvchining uni transport vositasida tashish majburiyvati va sugurtani
ham hisobga oladigan narx bazaviy shartlarini belgilash.

fglisodiy foyda, agarda u musbat bo‘lsa, tarmogqa yangi ragobatchilar
kirib kelishi uchun stimul hisoblanadi. Agar firmaning iqtisodiy foydasi manfiy
bo'lsa (bundaxo‘jalik foydasimusbat bo'lishi ham mumkin, ya’ni buxgalteriya
hisobotlari bo'yicha firma ziyon ko‘radigan hisoblanmasada). firma tarmogqni
tark etishga harakat qgiladi. Kelgusida firma foydasi deganda aynan iqtisodiy
foyda tushuniladi.
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Nazorat uchun savol va topshiriglar:

t. Bozorning ganday turlarini bilasiz?

2. Sotib olish va sotish ob'ektlariga qarab bozotlar qanday turlarga
bo*linadi?

3. Tovarlar bozorida narxlar ganday shakllanadi?

4, Mukammal ragobat bozorida narxlarming o‘ziga xos xususiyatlarini
tushuntirib bering.

5. Monopol ragobat bozorida narxlarning o‘ziga xos xususiyatlarini
tushuntirib bering.

6. Oligopoliya bozorida narxlarning o°ziga xos Xususiyatlarini tushuntirib
bering,

7. Turli bozorlarda narxnj tashkil etish shakllari nimalardan iborat?

8. Narxning shakllantirish omillari nimalardan iborat?

9. Narxning shakllantirishda ishlab chigarish omillari nimalardan iborat?

10. Tovaming raqobatbardoshlik darajasi qanday aniglanadi?

11. Firmaning strategik magqsadlari nimalardan iborat?

12. Tovarning asosiy hususiyatlari nimalardan iborat?

13. Hududiy mebel bozorida 6 ta savdo korxonasi o‘zaro ragobatlashadi. Ular
bo'yicha quyida berilgan ma’lumotiarga asosan har bir korxonaning bozor
ulushini natural va qiymat ko rsatkichlarda aniglang va ular orasidan o‘rtacha
narx darajasi eng yuqori va past bo‘lgan korxonani aniglang.

14.
Korxonalar ' I[shlab chiqarishva | Sotishdan tushgan
| sotlsh hajmi, dona I tushum ming so‘m
~ Gulobod mebel eavdgﬁ+ 68 73’000
Motrid savda mebel 678 : 696500
Axmad mebel savdo F o559 588620 o
Pa\z ia\_(_io_lle_[zg_l_ﬁ'wdo L 533 o Q‘) 3200 5
. Stil savdo mebel savdo 492 i 515860
| _Standart mebel savdo | a6 5 495460
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4-BOB. NARXNING KOMPANIYA MARKETINGH
KOMPLEKSIDAGI O‘RNI

4.1. Kompaniyaning marketing komplcksida narxning o*rni
4.2. Marketing tadgigotiari. «4 P» konsepsivasi
4.3. Bozor narxlarining iqtisodiv mohiyati va turlari

4.1. Kompanivaning marketingi kompleksida narxning o‘rni.

Marketing kompleksida narx ikkinchi element bo'lib hisoblanadi va
daromadni belgilaydigan asosiy ko'rsatkich bo'lgan holda nazorat gilinadigan
omillar gurchiga kiradi. Xaridor uchun u to*lamoqchi bo*lgan narx — bu uning
ehtiyoji. ya'ni u kutavotgan qonigishning darajasi va tabiatining o‘lchovidir.
Sotuvchi uchun sotmoqchi bo‘lgan narx — bu uning xarajatlari plyus olishni
ko‘zlayotgan foyda o‘lchovidir. Bozor xo'jaligining harakatlanuvchi kuchlari,
rivojlanishga undaydigan omillar bo'lib raqobat, musobaga, kurash hiseblanadi.
Narx — bu raqobat, resurslami qayla taqsimlash, kapital harakatining
vositasidir. Bozor xo*jaligi fagatgina erkin ragobathi narxlar sharoitida samarali
faoliyat vuritishi mumkin. Bunday narxlar raqobatli tanfov. talab va taklif
nisbati, bozor muvozanatining tiklanishini hisobga olgan holda sotuvchi va
xaridor o'rtasidagi savdo va oldi-sotdi shartnomasi natijasida hosil bo-ladi.

Oz narxlarini o'matishda korxonaning qanchalik mustagil bu'lishi, bir
tomondan, taklif etilayotgan mahsulotlarga bo‘lgan talabning muddatliligi va
undan kelib chiqgan holda xaridorlarning xatti-harakatlavidan, boshga
tomondan esa raqobatchi korxonalarning soni va ularning bozordagi xatti-
harakatlariga bog'liq bo'ladi. Agar korxona bozorda yagona ta'minotchi bo'lsa,
u holda u o'z narx siyosatida to‘la mustagil bo‘ladi. Agar u ko'pchilik
ragobatchi korxonalardan biri bo'lsa, bunday sharoitlarda u narxga umuman
ta'sir qila olmaydi va bozorda vujudga kelayotgan narxni qabul qilishi kerak.
Korxona bu sharoitlarda iloji boricha yugori foyda olishi uchun maxsus yo'i
tutishi kerak. Taklif monopoliyasi va to'liq raqobat vaziyatlari o'rtasida bo*lishi
mumkin bo‘lgan bozor vaziyatlarining deyarli cheksiz soni joylashgan.

Demak, narxlar korxona va xaridor o‘rtasidagi munosabatlar mazmunini
belgilaydigan eng muhim omillardan biridir. Ular korxona hagida muayyan
tasavvurni hosil gilishga yordam beradi. Bu tasavvur korxonaning keyingi
rivojlanishiga ta'sir ko‘rsatadi. Shu bilan birga narxlar sotilishning hajmini,
korxonaning tovar va xizmatlarini bozorda realizasiva qilishdan tushgan
tushumning miqdorini va kelib tushish tezligini belgilaydi. Narxlar darajasiga
tijorat operasiyalarining rentabelligi bog'liq bo'ladi, bu esa o'z navbatida
korxonaning yashovchanligini tavsiflaydi.

Narx siyosati marketing strategiyasining ajralmas qismi hisoblanadi va
korxonaning bozorda magsadga erishish jarayonida narxlarni belgilash bo‘yvicha
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faoliyatini boshqgarish tamoyillari va uslublari tizimi sifatida xizmat qiladi. Shu
vaqtning o‘zida narx siyosati marketing-miksning cng muhim clementi bo*igan
holda ko'p jihatdan korxonaning moliyaviy ahvolini, uning likvidligini va
moliyaviy xavf-xatarga munosabatini belgilaydi. Narx siyosati bozordagi
raqobat kurashining eng samarali vositasi bo*lib qgolmoqda.

Hagqiqat shundan iboratki, narxni shakllantirishning marketing tarkibiy
gismi nimani namoyon ctishini hali ham yetarlicha anglab olmadifar. Marketing
~ bu asosiy vositasi reklama hisoblangan tovarlarni ilgri surish to*g‘risidagi
fandir. Ba'zilar marketingni gat’iyan marketing tadqiqotlari bilan tenglashtiradi,
bundan bugungi kunda keng tarqalgan va o’z mohiyatiga ko'ra juda bema’ni
“marketing bozorini qilish” degan ifodadir. Hozirgi vaqtda marketing bo*limlari
hajmiga ko'ra yirik va o'rta kompaniyalarda faoliyat yuritmoqda. Savdo yoki
reklama bo‘limlarini yaratib kichik firmalar boy marketing vositasining bir
gismidan  foydalanadilar. Menejerlarning  an’anaviy fikrlari, boshqaruv
bo‘g'inining malakasizligi. marketingga dastlabki xarajatlarning ma’lum
migdori — rossiya biznesida marketingni joriy etish va rivojlantirish yo‘lidagi
asosty to'siglardir. Bunga marketingni imkoniyatlarini uning amaliyoti bilan
diskreditasiyasini ham kiritish mumkin: katta unumsiz xarajatlar (samarasiz),
marketing magsadlarini  savdo bo‘limlari magsadlari  bilan taqqoslash,
marketiofoglar harakatining samaradorlik ko‘rsatkichlariga qizigishi yo'qligi.
t.ekin, shunga qaramay, marketing joriy etilimoqda!

Markentingni joriy etish milliy bozorlarga xos qator yo°nalishlar
ko maklashadi:

1. [lg*or mahalliy ishlab chiqaruychilar ishlab chigarish kuchlarini to'lig
yuklab oldilar, ishfab chiqarishni qayta qurellanticishning quyidagi ogimlari
uchun goshimcha investisivalar talab etiladi.

2. Bozorlar chegarasi shakllandi: turli bozorlarga kirish to‘liglari yanada
ko tarilib bormogda.

3. Tovarlar savdosidan daromadlik kamayadi.

. Tijorat axboroti hajmi bir necha bor ortdi.

. lovar va xizmatlarning assortiment ogimi faol kengayib bormoqda.
Iste'mol madaniyati darajasio’sib bormoqda, u bilan birga ecsa -
xaridorfarning tovar va Xizmatlarga talabi sifat jihatdan o' zgarib bormogqda.

7. Xaridorlarga xizmat ko‘rsatish standartlari murakablashib bormoqda va
boshgqalar.

Marketing o*zaro bog liq amaliy clementiarni o'z ichiga oladi:

- marketing qaroriarini qabul gilish jarayonini axborot-taxliliy ta’minoti.
bozoming holati va rivojlanishini o'rganish va bashoratlash:

yangi iste’molchilarni varatish hamda qulay tijorat samarasini ta’minlash
magsadida  ijtimoly-igtisediy  dastaklari  yordamida bozor  jarayonlarini
marketingli tartibga solish;

v
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- obyektiv bozor jarayonlarica moslashish omillari va sharoitlarim
baholash:
tovar va xizmatlarni savdosi bo-vicha faoliyatni boshqarishda strategik va
tezkor ishtirok etish;
~ xaridorlarning mavjud va ko'zlanayotgan ehtiyojlarini ijobiy qondiriiishi.
Bunda marketingning asosiy ta’sit obyckti iste’molchi va xaridorlaming
bozordagi xatti-harakatlarini belgilab beruvchi turli omillarni hisobga ulaming
ehtiyojlariga ko‘ra turkumlanishi hisoblanadi.

4.2, Marketing tadqigotlari. «4 P» konsepsiyasi

Marketing — bu iste’molchiga yo'naltirilgan bozormni o rganish va tartibga
solish tizimidir,

Demak, umuman marketing faolivatida ikkita amahy tarkibiy qismlar
ajratiladi:

-~ marketing  tadgiqotlari,  instrumentariy  yordamida  kompaniya
iste’molchilar (masalan. uning psixografik surati, motivasivalar xususiyati.
xaridorlik qobilivati, kompaniyaning tovarlari va marketing dasturlariga
ta’siri}, raqobatchilar (masalan, narxlar darajasi, assortiment siyosati} va
bozorning boshga ishtirokchilarini o‘rganib chigadi. Qator ixtisoslashtiriigan
statistik PPP (masalan, SPSS, Statistika) ko‘plab ma'lumotlar sonini gayta
ishlashni osonlashtiradi va tizimlashtiradi;

— marketing kompleksi — “4P" konsepsiyasi bilan birlashtirilgan 4 vosita,
Mustaqil elementlar ~ Price (Narx siyosati), Product (Tovar siyosati), Place
(Savdo siyosati), Promotion (Kommunikasiyalar siyosati) - bulardan birga
foydalanish, to°g*ri konfigurasiyani tanlash va oqilona muomala qilish holatida
har kompaniyaning ragobatbardoshligini saqlab qolish va hayot faoliyatini
ta’minlashda tengi yo‘q rdamchiga aylanishi mumkin,

Marketing tadgiqotlari deganda turli xil marketing muammolari, shu
jumladan, bozor rivojlanishining o‘lchamlart va tendensiyalari, u yoki bu
marketing holatlariga javob reaksiyalari, shuningdek. firmaning bozor
rivojlanishi va marketingni boshqgarish hagidagi ma’lumotlarni sistemali yig*ish,
tartibga solish va tahlil gilish tushuniladi. Tadgiqotlarning yo‘nalishlari doim
kengayib boradi. Biroq quyidagi yo'nalishlardagi tadgiqotlar eng muhim bo‘lib
hisoblanadi:

1. Bozor sig‘imi va uning potensiali.
. Aholi daromadlari.
. Iste’molchilarning xatti-harakatlari va motivasiyasi.
. Bozor ulushlarining firmalar ortasida tagsimlanishi.
. Reklama, uning samaradorligi.
. Narx siyosati va narx egiluvchanligi.
. Axborot ogimlari.

~1 QN o w
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8. Tovar harakati kanallari.

9. Ish faolligining tendensiyalari.

10. Tovarlaring va ishlab chiqaruvchi firmalarning nufuzi.
11. Qonunchilik tomonidan tartiblashtirish va cheklashlar,
12. O'tkaziladigan tadgiqotlarning uslubiyatlari.

13. [jtimoiyiqtisodiy rivojlanishning asosiy tendensiyalari.
14. Mahsulot va firmalarning ragobatbardoshligi.

15. Jamoat ahamiyatliligi va aloqalari.

16. Marketing infrastrukturasi.

Ko‘rinib turibdiki, bozor rivojlanishining tendensiyalari va jarayonlari,
uning sig'imi, sotilishiar dinamikasi, raqobatchilar taoliyati, ijobiy tomonlari va
xavf-xatarlar  tadqiq qilinadi.  Iste’'molchilarni  o‘rganish  ular  xatli-
tarakatlarining sabablarini aniglashga imkon beradi. Tovar tadgiqotlari korxona
mahsulotining ragobatbardoshligini aniglashga yordam beradi. Shuningdek,
rag'batlantirish va reklamaning samaradorligi, tagsimlash kanallarining
harakatchanligi o‘rganiladi. Korxonaning kuchli va kuchsiz tomonlarini
aniglash marketing tadgiqotiarining muhim yo‘nalishi bo‘lib qoimoqda.

Marketing tadgiqotlarini mustaqil olib borishga fagatgina malakali
mutaxassislar shtati bo‘lgan maxsus tadgiqotchilik bo‘linmasiga va yetarli
moliyaviy resurslarga ega bo'lgan yirik firmatar kuchi yetadi. O'rta va kichik
firmalar odatda ixtisoslashgan kompaniyalarga markcting tadgigotlarini
o*tkazishga buyurtina beradilar,

Har ganday marketing tadqiqotining yakuniy natijasi bo’lib faoliyatning
optimal strategiya va taktikasini hagigiy mavjud va kelajakda bolishi mumkin
bo‘lgan bozor shartlari va omillari kompleksini hisobga olgan holda
shakilantirish hisoblanadi.

Marketing tadqiqoti axborotlari quyidagi tadgiqotfarni olib borish yo'li
bitan olinishi mumkin:

— kahinetli:
- sifat va miqdor;
- doimiy («panelliv) va epizodli (ondasonda yuz beradigan) va hokazo.

2-jadval
“4P” konsepsiyasi
| Price . Narx sivosati I Bozorga yo naltirilgan narx darajasi va xaut-
H

harakatini. savdo rag batlantirishning narxli
usuliari shlanmasi -
Bozorga vornaltirilgan tovarlar assortiment, ularni
xossalari (sifatl), qadog'i. marka imijivahk
o o ) 1shianmasi o
Place © Savdo siyosati Oruimal savdo kannalart va savdo vositachilari.
ulaming o zuro munosabatlar shakiini tanatash.
ovarlarni jo*natish va saqiash

Product ~ Tovar siyosst
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siyosati usullar vositasida firma (reklama, servis vahk.) va |

Promotion |I Kommunikasivalar |  Doimiy mijozlarni axborotlashtirish tizimi, twli
i
‘ tovar (xizmat)lar to-g risida ijobiy fikri yaratish. |

Barcha sanab o‘tilgan elementlar bir biri bilan uzviy o‘zaro aloqada
bo‘ladi hamda kompaniyaning wmumiy marketing strategiyasiga mos kelishi
lozim. Zero, narx siyosati harakatsiz bo‘lib qoladi yoki hatto tovar, savdo va
kommunikativ sivosat doirasida aniq rejalashtirilmagan harakatlarsiz salbiy
natijalarga olib keladi.

Yugqorida sanab o‘tilganlar qatorida yaqin kunlarda paydo bo*lgan “5P”
konsepsiyasi People - munosabatlar siyosatini o‘z ichiga oladi va
kompaniyaning kadrlar siyostini ishlab chigilsh (mijozlar va firma maqsadiariga
mo'ljallangan xodimlarni tanlash va o‘yitish), talabni shakllantirish va doimiy
mijozlar bilan munosabatlarni saglab qolish tizimini  yaratish  va
dolzarblashtirishni anglatadi.

“4P” bazaviy konsepsiyasini yanada takomillashtirishga urinish holatlari
ham uchrab turibdi. Personal (personal), package (qadoglash), purchase (xarid),
probe (tadqiq etish, tahlil gilish), public relations (jamoatchilik bilan alogalar)
kabt clementlaming  kirititishi ushbu konsepsiyani “6P”, “7P” va h.k.
konsepsiyalar bilan modifikasiyalash imkonini beradi.

“4C” konsepsiyasi ham keng tarqalgan bo‘lib uning mohiyati —
“korxonaning butun marketing faoliyati og‘irligi markazini mahsuletdan
xaridorga o‘tkazish™dan iborat.

AP komseptsiyasi T kontseptsivasi
Product {tovar) i Consumer (iste’molehi)
Place (savdo) T * Conventence (qulaylik)
Price {narx) > Cost (giymat)
l_I‘l;nomuiion {sliitish) - > C()Iﬂl“lml{:ahol‘l(l:;:;u11unikii[5i)ﬂ

9-rasm. “4P" va “4C*” Kkonsepsiyalarini tubdan o‘zgartirish sxemasi

Konsepsiyaning amaliy gimmati — 4 ta P-instrumentlarni  magsadli
istc'molchining  so‘roviariga “o'lchab ko‘rish™ imkoniyatidir. Zero. agar
iste’'molchi nugtai nazaridan Cost elementi juda yuqori bo'lsa, u holda “4P”
konsepsivasi doirasida ishlab chigilgan narx siyosatini o*zgartirish zarur.

Har bir konsepsiyada narx asosiy marketing vositasidan biri hisoblanadi.
Binobarin narx juda muhimdir. Eng oddiysi: siz bir dona shokoladni 100
so'mga sotib olishga tayyormisiz, qachronki uning chakana narxi 17 so‘mni
tashkil ctsa? T.ekin, sizni ochlik giynayotgan vaqtda siz shu xaridni amalga
oshirishingiz mumkin... lekin bu vaqtda 8-9 so‘mni ko'zingiz giymaydi....
Bunda “xasislik sindromi™ ishga tushadi: siz shirinlikni xush ko‘rmasangizda
uni zaxira yoki kimnridir mehmon qilish uchun xarid qilishingiz mumkin.
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Narxni shakllantirish masalalari marketing yo nalishiga ega. menejment va
kasbiy faoliyatining istalgan bosgichiga “marketinghi dunyogarash™ xos bo‘lgan
kompaniya uchun alohida ahamiyat kasb ctadi: iste’molchi, uning ¢htiyojlari,
gizigish va istaklari har qanday qarorni qabul gilish uchun asosiy nuqtaga
aylanib bormoqda.

Mahalliy tadbirkorlarimiz, narx — bu brendni o‘zgarmas joylashtirish
elementi deb tan olishdan avval ular bir gancha xatoliklarga yo*l qo*yishgan.

Xorijlik marketologlarning tadgiqotlari, raqobatchilarning narxlari va
narxni shakllantirish to*g‘risidagi axborotlarining qimmati kompaniya uchun
hatto axborotning strategik qimmatini oshirganini ko‘rsatmoqda. respondent-
kompaniyalarning qariyb 90%i marketing tadgiqotiari doirasida narxlar tahlili
bilan shug-ullanadilar. Ba'zi mahalliy tadgiqotlarning ma’lumotlariga ko‘ra,
narx uzoq foydalaniladigan tovartamni tanlashda to‘rtta muhim xaridorlik
motivlaridan biri hisoblanadi. Aksariyat mahalliy firmalar raqobat kurashining
axborot ta’minoti. rentabellikni oshirish imkoniyatlarini amalga oshirish, narx
nishasini anigqlash va h.k. magsadida bozorda yuzaga kelgan  narxni
o‘rganmoqdalar.  Hatto raqobatning yetarlicha tezkor emasligi va sust
to‘yintirilgan  bozor sharoitida narxni o‘rganish — mamlakatimiz aholisining
aksariyat gismining past turmush darajasi ni hisobga olgan holda aynigsa
obyektiv zaruratga aylanmoqda.

Songgi yillarda biznes subyektlarining igtisodiy va ragobat muhiti faol
o‘zgargan. Bu texnologik jarayonni jadallashtirish va tovarning hayot davri
qisqarishi, assortimentni  doimiy  yangilash va  Kkengaytirish,  sust
differensiasiyalangan markalar ko'pligi bilan bog'liq. Xomashyo. inflyasiya
narxi o‘sishida aholining xaridorlik qobilivati pastligicha qolmogda. Buning
barchasi narxning strategik rolini kuchaytirmoqda: tovar tezkorlikda o‘zini
goplashi (narxdagi xato juda tangidiydir) lozim, narxning sezilarsiz
o‘zgarishlari markaning idrok etilishini sezilarli o‘zgartirishi mumkin, bunda
xaridorlar narxga nisbatan o‘ta e'tiborli bo‘lishlari kerak. Ko*pincha keskin
iqtisodiy menejment zaruratga aylanmoqda. savdo vositasi sifatida narxni roli
ortib bormoqda.

Narx siyosatini ishlab chiqish jarayonida marketologlar ma’tum izchillikda
marketingli narx shakllanishi bosqichlari zanjirini hosil qiladilar:

— kompaniya tovar guruhlari., hududlar, korxona wrlari va magsadli
iste’'molchilar darajasida ish olib boruvchi bozor va narxni shakilantirish
omillari tahlili;

magsadii bozorning o‘ziga xosligini hisobga olgan holda assortiment
guruhlari va korxonalar portfeli uchun narx strategiyalarini ishlab chigish;

- tarmoqning an’analari yoki ishlab chiqarish, savdo, raqobatli vaziyatning
xususiyatini hisobga olgan holda narxni shakllantirish usulini tanlash;

— talab rag‘batlantirish taktik narx uslublari, narxni ijro etmaslikdan
sug‘urtalash usullarini ishlab chiqish.
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Narx muhiti tahlili: Narx shaklanishi; Narxlar mostashuvi:
Amaldagi va doimiy - strategivani ishlab chiqish; Bozorni  nazorat  qilish
omillar - narxni shakllantirish usulini shartlarini hisobga clgan

tanfash va tadbiq ctish holda tuzatuvchi usallarni
tanlash

........ .-} Ragobatbardosh narx tahlili e

10-rasm. Marketingli narx shaklanishi bosqichlari
4.3. Bozor narxlarining iqtisodiy mohiyati va bozor turlari

Bozor narxlari igtisodiy mazmuniga ko‘ra quyidagi turlarga bo'linadi:

Dotasiyalangan narxlar - daviat byudjeta hisobidan arzonlashtirilgan
narxiardir.

Demping narx - bunday narxlarda ishlab chigaruvchilar bozordagi
mavgyeini mustahkamlash va raqgiblarini siqib chiqarishda foydalanadi. U
bozorga «suqilib kirish» narxi deb ham ataladi.

Nufuzli narx - aholining yuqori daromad oluvcht qatlamni xarid giladigan
nufuzli {obro® (alab) tovariarga belgilanadi.

Ta’riflar - turli xil xizmatlar (telefon, transport, kommunal va hk.}
bahosi sifatida faydalaniladi.

Tartibga solinishi darajasiga ko‘ra bozor narxlari quyidagi turlarga
bo‘linadi:

Qat’iy belgilangan narxlar - ma’muriy tarzda belgilantb, bozor kuchlari
ta’sir ko‘rsatmaydi va muayyan davr davomida doimiy bo*lib goladi.

Erkin narxlar - talab va taklif ta’siri ostida vujudga keladigan bozor
narxiaridir.

Tartibga solinadigan narxtar - ayrim tovarlarga davlat narxlarning
vuqori {iste’'molchi manfaatini kozlab) va quyi (ishlab chiqaruvchi mantaatini
ko'zlab) chegarasini belgilash hamda moliva va kredit dastaklardanfoydalanib,
ta’sir ko*rsatiladigan narxlardir.

Shartnoma narxlar - ishlab chigaruvchi va iste’'molchi tomonidan
shartnomada qayd qilingan narxlar.

Amal qilish doirast (bozor ko'lami)ga ko‘ra narxlar quyidagi wrlarga
bo‘linadi:

Hududiy mintaqaviy narxlar - muayvan xududiy bozorlarda uning
doirasida amal giluvehi omillar ta’sirida shakllanadi.

Milliy narxlar - alogida mamlakatlar doirasida o‘rtacha ijtimoiy sarf-
xargjatlar, milliy bozordagi talab va taklif ta’sirida shakllanadi.
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Jahon narxlari - muayyan tovarlarni ishlab chiqarishga ketgan
baynalminal xarajattarni, tovarlarning jahon andozasi talablariga mos kelishi
darajasini hamda xalqaro bozordagi talab va taklif nisbatini o*zida aks ettiradi.

Bir tovarning turli davrda narxlaridagi o‘zgarishlarni joriy va giyosiy
narxlar aks ettiradi. Monopol narxlar monopol mavqyciga cga bo'lgan
tovarlarga belgilanib, ishlab chiqgarish bahosidan yuqori yoki past bo‘lishi
mumkin.
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11-rasm. Marjinalizin g‘oyalari va narx nazariyasini ishlab chigish bilan
shug*ullanuvehi eng mashhur maktablar

Tartibga solinadigan narxlar - bu yuqgori va quyi chegarasi belgilangan
narxlardir.

Irrasional narxlar yer, suv, o‘simlik va hayvonot dunyosi kabi tabiiy
resurslarga belgilanadigan narxlarni biidiradi.

Yashirin narxlar xufivona bozorlarda shakllanadigan narxiarni anglatadi.

Narx dipazoni - Turli narxlar oralig*ining puldagi ifodasi.

Narx pariteti- Narx nisbati ham deb atalib, u o‘zaro bog'liq bo‘lgan va
bir-birini yuzaga chigaradigan narxlarni bildiradi.

Narx diskriminasiyasi-Narxni kamayishi deb ham atalib, u narxlardagi
farq ishlab chiqarish xarajatlaridagi farglardan kelib chigmaganda ro'y beradi.

Agar igtisodiyotning tarixiga nazar tashlaydigan bo‘lsak, u holda, narx
uning eng birinchi clementi hisoblanishini kuzatish mumkin, binobarin, o‘ziga
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Xos ijtimoiy alogalar tizimi sifatida iqtisodiyot tovarlar almashuvi akti
ko‘rinishida yuzaga keladi.

Marjinalizmni rivojlantirish givmatning mehnat nazariyasini mafkuraviy
noqulay rivojlantirish, sanoat miqyoslariga ishlab chiqarishni ko‘tarish, savdo
ingirozlarini tartibga solish asosida yuz bergan. Shuning yordamida uning
yo‘nalishini izohlash mumkin.

Marjinalizm zamonaviy igtisodiy nazariyada ma’lum o‘ringa cga, uning
asosida mashhur iqtisodiy maktablar shakllangan (1 1-rasm} Marjinalizmning
asosiy toifalari zamonaviy nazariyalarda qo‘llanifadi: narx, talab, firmalar,
bozor muvozanati. Migdoriy tahlilning mutlaglashtirish - 0*ziga xos girralardir.

Nazorat uchun savol va topshiriglar:

1. Marketing faoliyatining boshga elementlari: tovar, sotish, siljitish bilan
narxning o'zaro bog‘ligligini tushuntirib bering.

2. Marketing tizimida narxni o*rni nima bilan izohlanadi?

3. Narx bilan bog'lig ganday yornalishlarda marketing tadgiqotlari olib
boriladi?

4. Narx bilan bogliq ikkilamchi axborotlar qayerlardan olinadi?

5. Marketingda narxning shakllanishiga qanday yondashuvlar mavjud?

6. Narx raqobati va narxsiz raqobatni ganday tushunasiz?

7. Narx shakllanishiga qanday omillar a’sir ko‘rsatadi?

8. Narx gayishqoqligini ganday tushunasiz va narxga qanday a’sir ko‘rsatadi?
9. Samarqand viloyatidagi sariyog' bozorida 3-jadvalda aks ettirilgan turli
vaziyatlar vujudga kelgan (keltirilgan ragamlar shartli).

Talab hajmi (bir oyga § Narxi(l kg ining narxi | Tak!lif hajmi
tonna hisobida) ~ ©  so'm hisobida) e
(20 3000 30
e oo 4000 240 .
00 Seo %0
e 806000 . 80
Y A A L L
e OO0 8000 100
o0 L 9000 110

Quytdagi savollarga javob bering:
I. Jadval ma’lumotlari asosida talab va takiif cgri chizig'ini chizing va izohlab
bering.
2. Agar sariyog'ning [ kg ining narxi 5000 so*m bolsa, tovar tagehilligi hajmi
qancha bo‘ladi?
3. Sariyog® bozorida muvozanatli narx necha so mni tashkil etadi?
4. Tovar narxi 8000 so‘miga ko‘tarilsa bozorda ortigcha tovar hajmi qancha
bo‘ladi?
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5-BOB. BOZOR QONUNIYATELARE VA NARXNI TASHKIL ETISH

OMILLARI
5.1. Bozor qonuniyatlari va ishlab chigarish omillari
5.2. Talab qonuni. Talabni cheklanganligi

(7]

2.
.3. Ragobat bozori va narxni shakllantirish
4. Narxni davlat tomonidan tartibga solinishi

5.1. Bozor qonuniyatlari va ishlab chiqarish omillari

Narxni shakllantiruvchi asosiy omillar giymat (xarajatlar) va muayyvan
tovarning iste’'mol givmatli (chtivojlarni qondirish qobiliyati) hisoblanadi.
Amaliyotda ular ma’lum narxda (ishlab chigaruvehi va sotuvchi tomonidan
foydalilik) va uning talab ko'rinishidagi afzalligi (maqsadli bozorming ma’lum
qismi uchun ushbu narx boyicha tovar xarint amalga oshirish imkoniyati). Bu
shartlar ushbu omillar ta’siri ostida haqigiy narxdan og‘ishadigan narx bazasini
belgilaydi. Ta’kidlash joizki, narx shakllanishi tendensiyasiga ta’sir ctuvchi
umumjahon bozorining muhim omillari mahsulot birligiza  vagtinchalik
xarajatlarni pasaytirish va ijtimoiy zarur mehnat xarajatiari birligiga istc’mol
qivmati o'sishi qgonuni bisoblanadi.  Narx tarkibida intellektual mehnat
xarajatlari katta ulushni egallaydi.

* Xarajat . . Ragobat lovarning hossasi Tovar harakati | Naralaming davlat |
; o vauni iste’'molchi | kanali tomonidan tartibga |
5 o tomonidan | ishtirokchilari solinishi |
T L baholanishi | |
: Tatab S L ]

Omillarning
e ta'sin e
o

Firmaning hozordagi magsadian i
TL\ - ___L_?_

7

NARX SHAKLLANISHI i

12-rasm. Kompaniyada narx shalkllanishining yanada muhim omillari

4-jadval
Narxni shakHantirish omillari
Omillar ~ .. 1 Mazmunt/asosiy tarkibiy elementlar
Narx shakllanishining | xarajatlar
ishlab chigarish omljari Firmaning ishlab chigarish imkoniyatlari

Moliyaviy muammaolar
Xojalik dinamikasi

Talab gonuni
Talabning narx qayishqoqligt
‘Talabh | Talabning daromadlar bo'vicha cheklanganligi
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narxga  sezgitlik  daryasi bo'vicha  iste'molchtlami
S segmentlar
Bozorning Raqobatchissotuvchilar  soni,  hajmi, wlar sivosatining |
ragobatbardoshlik darajst keskinlik darajasi |
Xaridorlar tomonidan ragobat muhiti mavjudligi i
Raqobatii  narxlar va  qo'shimcha tovarlarni narxlari |
| ozgarishi 3
Tovaraing xususivati Tovar turi va betakrortigi
Tovarning hayotiylik davri bosqichi
A | Mahsulot sifati
 Tovar  harakati  kanall | Tartibga solinmavdigan narx shakllanisii
s ishtirokchilariming  o'7aro | taprtibga solinadigan narx shakilanisht ( narxlami vertikal :
i ta’sird _ boshqarish. narxlar bo'yicha tavsivalar, narx bitimlari)
. Davlat nazorati Soligqa tortish differensiasiyasi :
! Davlat korxonafari va maonopoliyalari narxiarini belgilash |
orqali erkin narxlar tizimiga ta’siri
! Keskin preyskurantiami belgilash
i Monopol narxlar darajasini cheklash
| Bozor narxlarini vaqtinchalik “muzfatish™
: Narxga ustumular befgilash
Narxlarning so'nggt darajasini belgilash
Narxlar tarkibi clementlarini o' rnatish
i Narxlarni bir marta oshirish shartfarini cheklash
Narx kamsititishiga cheklov
Dempingga cheklov
e e NoOdilona narx reklamasi cheklovi
I'imraning strategik I Maksimal jorty narxlar
magsadlars ¢ Mavjud bozorni kengaytirish voki yangilarini qgamrab olish
- Mavjud holani va boshqaldardan foydalanish

Bozor kon'yunkturasi, kompaniya narxlari uchun tahdid va
to‘sqinliklarni ni o'rganib chigibgina, tarmogh narx shakllanishining me’yoriy
asosini. tovarning xususiyati va yo‘ldosh xizmatlarni bilib, kompaniyaning
umumiy strategik bozor magsadlarini  shakllantirib, strategik marketing narx
shakllanishiga Kirishish mumkin.

Narx shakllanishining ishlab chigarish omillari

Marketing narx shakilanishining muhim omil va cheklovlaridan biri
ishlab chiqarish hisoblanadi. Quyidagi ishlab chigarish omillarini ajratib
ko'rsatish mumkin: ishlab chigarish va muomala xarajatlari, firmaning ishlab
chigarish imkoniyatlari (kuchlari), kompaniyada  molivaviy muammolar
mavjudligi va uning xo‘jalik dinamikasi.

|. Xarajatlar tovar chiqarilishiga mo‘ljallangan narx darajasini belgilaydi
(ehtimol tagat gisqa muddatli pasayish).

Unga ko'ra quyidagilar ham farglanadi:
- ishlab chigarish va muomala xarajatlari;
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— doimiy (vagtinchalik faoliyat to'xtab golgan holatlarda ham firma ijara
haqgi va tssmqlik ta’minoti uchun haq to‘laydi) va vaqtinchalik (ishlab chiqarish
hajmiga bog‘lig bolganlar);

— to‘liq (tovarning jami miqdori) va oraliq (tovar sonining bir birlikka har
bir ortishida):

- muqobil xarajatlar:  xarajatlar giymati (sarflanganiarni) va olinmagan
daromad (kam foyda keltiruvchi tovar ishlab chiqarish xarajatlari ko*proq foyda
keltiruvchi tovar ishlab chiqarish uchun aynan shu resurslardan
foydalanishning yo‘qotilgan imkoniyatini anglatadi).

Firmaning asosiy magsadlaridan biri - talab va foydani optimallashtirish
magqsadida narx mancvrlarining imkonivatlarini kengaytirish uchun barcha
xarajat turlarini kamaytirish.

2. Ishlab chigarish imkoniyatlari: agar firma ko‘pchilikka qulay bo‘lsa,
u holda savdo o‘sishiga tayyor bo-lishi lozim, shov-shuvli talabga ega bo‘lishi
mumkin.

3. Moliyaviy muammolar (masalan, tezkor aylanma yoki naqd pullardagi
chtiyojjva  xo‘jalik dinamikasi(gullab-yashnash yoki turg‘unlik davri)
firmaning qimmatli xatarlar gobiliyatiga ta’sir etadi.

Ishlab chiqarishni amalga oshirish uchun esa igtisodiy resurslar
ishlatiladi. Iqtisodiy resurslar ishga solinganda u ishlab chiqarish omillariga
aylanadi. Ishlab chigarish yuz berishi uchun uning omillari harakatga kelishi
shart. Igtisodiyot nazariyasida ishlab chigarish omillari turlicha talqin ctiladi.
Turli nazariya namoyandalari ishlab chigarish omillarisiz ishlab chigarish va
xizmat ko'rsatish mumkin emaslishni ta’kidlashadi. Lekin ularni talgin qilishda
har xil jihatdan yondashiladi. Bunda mahsulot yaratishda u yvoki bu omilning
tutgan o'mi va yaratilgan mahsulot tagsimotidagi qissasi hagidagi fikrlar bir-
biridan farq giladi.

Fransuz igtisodchisi J. B. Sey (1767- 1832) iishab chiqarishning uch
omili nazariyasini asoslab, ularga yer, kapital, mehnat kiradi deydi. Ularning
azaro ta’siri natijasida ishlab chigarish yuz beradi. Mahsulot varatishda uchala
omil ham qatnashar ekan, har bir omil egasi ana shu omilning hissasiga ko‘ra
daromad olishi kerakligini ko‘rsatadi, ver egasi - renta, mehnat qilgan ish haqi,
kapital egasi foyda oladi.

Klassik siyosiy iqtisod vakillari ham shunday fikmi ilgari surishadi.
Avstriya makiabi asoschilaridan Ye. Baverk (1851-1914) ishiab chiqarishining
ikki omili mavjud, kapital va mehnat, yer esa kapital turli-tumanligining bir
ko‘rinishi deb biladi. U ishlab chiqarish omillari unumdorligining ma’lum bir
chegaradan so‘ng pasayib borishini ko‘rsatadi, me’yorly unumdorlik gonuni
amal qilishini asoslab beradi.

Ishlab chigarish omillari texnologiya yordamida bir butun gqilib
bog‘lanadi. (Texnologiya - ishlab chiqarish jarayonini amalga oshi-rishning
vosita va uslublari to‘g'risidagi bilimlar, tajribalar majmuidir.) Bozor
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igtisodiyoti shavoitida ko'pchilik igtisodchilar ishlab chigarishning 4 omilini
ko‘rsatishadi. Ular yer, kapital, mehnat, tadbirkorlik bo-lib, ularning har biri
daromad keltirish asosiga ega.

Iqtisodiy resurslar ishlab chigarish omiilariga aylanishi, ulardan oqilona
foydalanish natijasida mahsulot yaratiladi, xizmat ko‘rsatiladi. Omillar ishlab
chiqarishda alohida-alohida qatnasha olmaydi. Ular birgalikda hamda ma’lum
bir nisbatda ishlatiladi. Ular doimo bir-birini to‘ldiradi. Masalan, mashina
o'riini jonli mehnat bilan yoki aksincha, tabity ashyo o‘rnini sintetik ashyo bilan
to*ldirish mumkin. Shuning uchun resurslardan biri qimmatlashsa, uitng o‘rnini
to*ldiradigan boshqa arzon resurs bilan almashtirishga harakat qgilinadi. [shlab
chiqaruvchilarning xarajatlari shu resurs egalarining daromadi bo*ladi. Ishlab
chiqarish omillari cgalari oladigan daromad, shu omil-ning hissasiga boglig
bo'ladi. Yer omili tushunchasiga igtisodiy nuquai mazardan fagat yer emas,
balki barcha tabiiy resurslar ki-ritiladi. Unga haydaladigan yerlar, o'rmonlar,
suv resurslari, wrli tabily boyliklar, ko*mir, neft, metall, minerallar kiradi. Ular
ishlab chiqariashing tabiiy sharoitini hosil giladi. Yer omili (tabiiy resurslar)
keltiradigan daromad renta deb ataladi.

5.2. Talab qonuni. Talabui cheklanganligi

Firma narxining marketing siyosatining muhim omili narxga xaridorning
talabi yoki ta’siri hisoblanadi. Narx va xaridlar o'rtasidagi o‘zaro aloga narxlar
bo‘yicha qarorlami hisobga olish zarur bo‘lgan bir necha tavsiflar bilan
anqilanadi.

1. Talab qonuni

Narxlar bo'vicha marketing qarorlariga ta’sir c¢tuvchi muhim omiltardan
biri: talab qonuni hisoblanadi.

Talab qonuni: past narxlar bo‘yicha ko prog tovar xarid qifinadi, ya'ni
narx ganchalik past bo*lsa, tovar shunchalik qulay va talab shunchaiik yuqori
bo*ladi.

Sof ko'rinishda ushbu gonun makrodarajada va kuchli agregasiyalangan
tovarlar guruhi- darajasida amal giladi.Muayyan tovar darajasidatalab qonuni
fagat kuchlarning asosiy joylashuvini belgitab beradi: shunga o'xshash boshqa
sharoitlarda xaridortar yuqori narxga visbatan past narxda ko‘proq tovar qila
oladilar. Mazkur helatda talab daromad darajasining natijasi sifatida, ya'ni
xaridlarning molivaviy imkoniyatlari sifatida namoyon etilgan.

Zarur xaridlar, raqobatli sharoitiar, iste’molchining markaga munosabau
va boshqa omillar bitta daromadli xaridortar guruhi doirasida talabga ta’sir
etadi.

Sxema ko'rinishida jaravon: dastlab daromad darajast  xaridorga unga
kerak tovaming qulay narx darajasini belgilash. keyin esa ushbu narxlar
darajasi bilan tovarlar guruhi doirasida ikkilamchi omillarni hisobga olgan
holda istalgan narxni tanlash imkonini {yuqori-past) beradi.
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Muayyan tovarga narxlarni oshirishda talabning o'sishi  quyidagi
holatlarda kuzatilishi mumkin;

mahsulotning betakrorligi;

-- tovarning nufuzi:
— tovarni sotish, uning narxi sifatning asosiy ko'rsatkichi sifatida gabul
qilinadi;

nisbatan gqimmat tovarlarga kelgusi xarajatlarni  pasaytirish magsadida
inflyasiyaon kutishlar;

- o'ta zarur bo‘lgan arzon tovarlar (tartibda yanada gimmatroq
subinstitutlarning o‘rnini bosish maqsadida).

2. Talabning cheklanishi

Agar xaridorlarning daromadlari cheklangan bo‘lsa. u holda firma o'z
tovariga narxlarni cheksiz oshira oltaydi.

Talabning cheklanmaganligi inflyasiya sharoitlari uchun xosdir (inflyasiya
spirali  narxlarning o‘sishi ish hagining o‘sishni keltirib chigaradi).

3. Narxga sezgirlik darajasi

Narxga sezgirlik darajasiga bog'liq holda iste’'molchilarning quyidagi
turlari farglanadi:

a) tejamht xaridorlar (birinchi navbatda narx darajasiga yo‘naltiriigan).

b) apatik xaridorlar (narxlar past cinas, asosiysi- quiaylik, nufuzlilik yoki
sifat).

v) ogilona xaridorlar (mahsulot sifati va narxi mosligi nuqtai nazaridan
xaridni baholaydilar).

Oqilona xaridorlar variantlaridan biri ~ narxlarga nisbatan mahsulotning
qivofasi yanada muhimroq bo‘lgan personallashtirilgan, lekin ular  xaridga
sezilarli ta’sir etadi. Xatti-harakatning oqilonaligi quyidagilarga ham bog‘liq:

— bozorning ko‘zga tashlanuvchanlik darajasi (barcha ehtimoliy variantlar
ma’lummi);

- iste’'molchining talab darajasi (cheklangan ogilonalik - vaxshi emas, balki
goniqarti mugobil);

- psixologik xususiyatlari (vuqori xatarning mag'rurligi tufayli yanada
qimmat tovarni noogilona xaridi);

— Kelirib o‘tilgan tasnifda ajradlgan iste’molchilarning turlariga  turli
xaridorlik motivlari mos keladi:



S-jadval
Narxga nisbatan xaridorlarning turlariga xos bo'lgan xarid

motiviari matrisasi

) - T T Karidorlik motivian -
! [ oqitonalik  baylashuy ’ ajratish qulaviik | taghd @ Oila. ustunlik
i Cstagi [ istagt hissi qilish { yaqinlari | hissi
| i i i hagida
| | i coaygurshl
Narxga tgjamb | ! , :
nisbatan ¥ : v i i
aridorar ‘ : :
turi | | ; ;
Naridorlik_mativiari. i T
] wratish T qulastik | taglid i Qe | ustunlik
istags | ussi whsh § vaqinlari | bissi
| J l hagida ;
R . - { [ R gy urush |
Narxga | moslasha I . ! ;
aishatan | yohanlik 0 4 b v )y Ly Ly
» xacidortar]  ogilona ~N | S ! ‘ B T : i
a) Oqilonalik

Har bir xaridor biror-bir darajada tejamkorlik gilishga intiladi va bunda
o‘zi uchun javob bera oldmaydi. Rossiyaliklarning ongida “Bir tiyin so‘mni
tejaydi™ degan nagl singib ketgan bo'lib; zamonaviy nemislar “Sparen macht
Spass™, bu so'zma-so‘z tarjima qilinganda “Tejash- bu rohat bag‘ishlaydi”
degan ma’noni anglatadi.

b) Baylashish istagi

Ikki ming so'm uchun baylashishdan mislsiz rohatlanadigan va xariddan
chuqur qoniqish hosil giladigan iste’molchilar segmenti mavjud.

v) Ajralib turish istagi

Ajralib turish istagi ayollar bilan birga yuzaga keladi! Avvalambor bu
tashgi giyofada original bo‘lishga intilishda itodalanadi, bu verda ust- bosh,
liboslar asosiy ahamiyat kasb etadi. Hozirgi vaqtda ommaviy ko‘rinishdagi
(“shirpotreb™ modeliarni kiyishni istamaslik holatlarida poytaxtdagi modalar
uylari yoki bugungi kunda keng targalgan butiklarga nazar tashlash mumkin.

g) Qulaylik hissi

Hozirgi turmush tarzida va doimiy xovligishlarda komfort — bu millionlab
kishilar intilayotgan holatdir. Aksariyat ishlab chigaruvchilar doimiy
xaridorlarda, komforl — juda yaqin joyda degan hisni yuzuga Keltiruvchi qiyofa
va jumialarni reklamada qo‘liaydilar. Fagat ulargina  reklama gilingan
mahsulotni xarid giladilar va shu ondayoq quiaylikm his giladilar. Kish yuvish
mashinalari, shovgin bo imasligi, dadasining xurrak tortishi. mushukchalarning
xurillashi... ba’zi modcltar esa o'z xojayinlariga kir yuvish jarayoni gachon

59



vakunlangani to'g'risida  xabar beradigan darajada intcliektualdir. Birog
qulaylik hissi moddiylashtirilmagan xarakterga cga bo*lishi mumkin: ... Baunti

. orol ... quyosh ... zangori daryo ... qum ... palma ... bir so*z bilan aytganda,
“Jannat lazzati™.

d) Taglid qilish

Ko'pincha xaridlarni amalga oshirish uchun  inson tomonidan fikrini
hurmat qilgan insonining maslahati voki shaxsiy tajribasidan foydalanish
yetishmavdi. Yuz terisi parvarishi uchun krem “Qora marvarid” reklamasida
Aktrisa Vera Alentova “qirq yoshdan keyin havot boshlanadi™ degan iborani
ishonch bifan ta’kidlaganki. bunga ishonmaslikning iloji yoq.

Aksariyat kompaniyalar reklama siyosatining bir gismi, masalan [."Oreal
va Pepsi-Cola, mashhur kishilarni  reklama roliklarida ishtirok etish uchun
dotmiy ravishda jalb etish hisoblanadi. Reklamaning bunday usuli uchun
maxsus atama - “testemonium’, yoki boshgacha gilib aytadigan bo‘lsak,
“guvohnoma™opish.

ye} Qila, yaginlari hagida qayg urish

Umumiy hisobda oladigan bo'lsak, har bir kisht ertami-kechmi - oila,
vaginfari — bu yashash, ishlash., ular hagida qayg‘urish hayot mazmuni
ckanligini anglab yetadi. Bu dalil ko*pincha tijorat magsadlarida go‘laniladi:
bakteriyalarga qarshi sovun “Safeguard” o‘z oilangizni turll  zararli
bakteriyalardan himoya qgilishga chagiradi, uning ikkinchi vakili Domestos.
ya'ni shu nomdagi sharbat va mayonez ishlab chiqaruvchi marka nomt “Moya
semya’” nomining o‘zi qanday foydali ekanligi yaqqol ko‘rsatib turibdi.

1) Afzallik hissi

Ajralib turishni xohlovchi  kishiga xosdir!  Aynan shu motiv Lexus
avtomobilini xarid gilishni xohlovchilar tomonidan ilgari surilishi ehtimoldan
holi emas. Bunday holatda sizga chin dildan xavas qilishlari, hatto
atrofdagilarning hasadli qarashlarini his etish etish juda yoqimli to'g‘rimi.
Kimnidir nozik asab tolasiga tegib ketish uchun  ishlab chigaruvchilar
“Yetakchilardan bo‘l!” kabi turli shiorlardan toydalanadilar.

Reklama, markalarga sodiglik narxlarga sezgirlikni pasaytiradi.
Qarashlarning  subyektivligi ham, masalan, biri uchun past narxda

muvaffaqiyatli xaridni, boshgasiga — past sifatni anglatishi ma’lum ta’sir etadi.

4. Talabning elastikligi

Narxlar bo‘yicha marketing qarorlariga ta’sir eluvchi  muhim omillar
narx yoki daromad bo‘yicha talab gqayishqoqligi hisoblanadi.  Ushbu
parametrlarga  sezgirlik  narxlami oshirish imkonini bermaydi, bu vagtda
qayishqoq talab sharoitida narxlar o‘sishi daromad ortishiga olib kefadi. Talab
elastikligi kuzatish darajasining ma’fum sonini mionitoring va tahlil gilishni
talab ctadi.
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5.3. Raqobat bozori va narxni shaklantirish

Bozorda raqobat darajasi va intensivligi qanchalik yuqori, firmalarning
narx holatini nazorat gilish imkoniyatlari shunchalik past bo‘ladi.

Muayyan firmaning narx siyosati qator raqobatli omillarga bog‘liq:

— raqobatchilar-sotuvchilar soni, hajmi va ular siyosatining keskinligi;
— xaridorlar tomonidan ragobatli muhit mavjudligi;
-~ raqobatli va to‘ldiruvchi tovarlarning narxlari o'zgarishi.

Sotuvchilar ragobati narxni shakilantirish omili stfatida turli shakHarda
namoyon bo*ladi:

1. Polipoliya, yoki sof raqobat — bir tovar ishlab chigaruvchilar mavjud
bo‘lgan bozordagi holat {masalan, ozig-ovgat mahsuloti).

Narx darajasi talab va taklifni chamalaydi, narxlarning o‘cgarishi esa
ishlab chiqaruvchilarning so‘zsiz  roziligi bilan aniglanadi.  Umumgqabul
gilingan narxdan gimmatrogqa sotishning iloji vo‘q (arzon joydan xarid
giladilar), past narxda — foydasiz (hammasini baylashmay sotib oladilar).
Bunday bozorning holati beqaror — umumiy takiiflar o*sishi narxlar tushishini
keltirib chigaradi (yangi raqobatchi bozorga osongina kiradi).

2. Monopoliya - monopolchi bozorning asosiy ulushini qamrab oluvchi
huquq asosida yoki dalili bo‘yicha faqat ikkita shartni hisobga olgan holda
belgilanadigan bozordagi holat:

— rejalashtirilgan  tovar ishlab chigarish hajmini sotish uchun  zarur
iste’molchilar soni shu narxni to-lashi mumkin;
— arzon subinstitutlar mavjud emas.

Narxlarning pasayishi yangi savdo bozorlariga chiqish bilan sinaladi
(kam daromadli iste’'molchi). Narx chekloviari mavjud bo*lmagan sharoitda
monopolistlar hushyorlikni yo'qotadilar va shu orgali dinamik “autsayderlar”
ularni  bozor gismidan siqib chigarishlari yoki narx holatiga sezilarli ta’sir
etishlari mumkin.

3. Oligopoliya — bir nechta yirik firmalar bozorning asosiy gismini o'zaro
tagsimlaydilar

Bunday bozorda, odatda, narxltarga oid bitimlar amalda sinab
ko‘ritmoqda: xavili doimiy bitta-raqobatchining paydo bo‘lishini bartaraf
etuvchi har bir oligopolist uchun foydali bo'lgan narx ornatiladi. Bozor ta'sir
hududiga bo‘linadi va narxsiz raqobat kuchga kiradi (narxga nisbatan
xavfsizroq).

Qimmar tovarlarni kichik partiyalarda sotish. “doliar” yoki “yevro”
birfiklarini qo*llash hisobiga haqiqiy narxni vizual kamaytirish, yozuv va ramlar
yordamida narxni alohida belgilash. chorlovchi narxlardan foydalanish, narxni
tekislash yoki to‘ldivish, psixologik narx bosagtasini ko‘zda tutuvchi usullarni
qo‘tash, gimmatbaho tovami xarid gilishda salmogli sovg'a taqdim etish ~
narxlarni o‘zgartirish bo'yicha bu usullar ular tasnifining uchinchi mezoni -
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narxning psixologik jozibadorligini farqlash imkonini beradi. Narxlarnt
o zgartirish usullarining har bir guruhini alohida ko rib chigamiz.

Demak, iqtisodiy bog*ligliklarni  hisobga olgan holda quyidagilar
farglanadi:

» chegirmalar.

Narxni  moslashtirish  bo'yicha ushbu  usuldan  biror marta  ham
foydalanmagan kompaniyani topish mushkul. Chegirmalar doirasi juda keng.
Quyida ularning bir gismini keltiramiz:

= mavsumiy chegirmalar.

* miqgdoriy chegirmalar (oldindan belgilangan tovarga nisbatan ortib
boruvehi tovar miqdorini xarid qilishda bir buyurtma yoki davr uchun).

= yangi (zamonaviy})
tovarmixaridgilishdaxaridorningeskirgantovarigiymatinihisobgaolish.

Trade-in xizmalidan fovdalangan holda eski mashinani sotish osonlashib,
vangi mashinani xarid gilish sezilarlicha tezlashadi. Trade-in tizimi bo'vicha
mashing xarid qilish uchun quyidagilarni amalga oshirish lozim:

1. Hyundai kompanivasining rasmiv dileriga murojaat etish.

2. Dilerlik markazi mtuxassisiuri aviomobilni buholaydilar,

3. Trade-in shartnomasi tuziladi,

4. Aviomobil hisobdan chigariladi.

. Qo shimcha to'lov amalga oshiriladi.
. Yangi Hyundai avtomobili olinadi.

Hyundai  avtomobilluri uchun ishlab chiqarilgan yil va dvigatel hajmi
cheklanmagan. Bundan tashqari, maxsus  chegirmalar dasturi amal qilib, u
ishlatilgan mashinalarni sotishdugi ehtimoliy yo'qotishlarni qoplash imkonini
berudi. Hvundai  kompaniyasining rasmiy dilerlari xaridoni topish, reklama
Jovlashtivish va vakuniv hujjcilarni vasmiviashtirish bilan bog'lig homma
xarajatlarni o'z zimmalariga oladilar "

Manba: Hyundai kompaniyasining Internet sayti
httpzAwvww hyvandairw’ra'services/trade-in', may 2005,

DN

Ace&Base xizmatlaridan fovdalanish bo-yicha abonentlik |
___"staji” {to’lig kalcndar oylari yoki yillarida o‘ichanadi; | Bonus, %da
i 6 0y 2%
o il o o 5%
- 2yil 8%
e syt 1% |
' 4 yil L 18%

= maxsus {alohida, beqiyos) chegirmalar.



Misol. ... WatchGuard kompanivasi daviar muassasalari va o'quv
muassasalariga  Firebox tarmoglararo ekranlarining hamma  modellariga
10%lik maxsus chegirma taqdim etadi .

Manba: Rainbow Technologies kompaniyasining Internet sayti
http://rainbow. mskoronews/index phtml?1d-- 1 75, may 2005.

* ustamalar;

* gadoq, tara uchun ustama narx.

Misol. Ko 'pgina xaridorlar dala hovlida fovdalanish uchun uni cheluklarda
xarid gilishni afzal ko'radilar. Bu ishlab chigaruvchiga oshivilgan narxni
belgilash imkonini beradi.

* alohida buyurtma uchun ustama;

* yuqori sifat uchun ustama;

« (o‘lovni uzavtirish uchun ustama;

= agar buyurtma hajmi ta’minotchi uchun magbul buyurtmadan kam bo‘lsa,
maxsus ustama;

* sifatli elementlarni o*zgartirish uchun ustama;

= go‘shimcha xizmatlar uchun ustama.

» “yordamchi tovar uchun zararli nars” xaridortarni boshqa tovarlar usiama
bilan sotifuvchi (narxdan past — tatab yuqori) do'konga jalb etish maqsadida
qo‘Haniladi.

Misol. "Paterson” kompaniyasi Tver bozoriga chiqgan holda “tarmogdan
tashgari mahalliy kichik do‘konlarga nisbatan asosiy tovarlarga 13-20 Ydan
past narxlar belgilab ', unda “to g »i" narxlarni Vo 'ronatdi’”.

Meunba: Anastasiya Matveyeva “Paterson™ qo'rig yerdan bormogda™
nomli maqola, “Ekspert, N5, 2005.

* masalan, sutka vaqti, turlari va do‘konlar joylashuvi, masalan. shabharing
“tinch™ (tovarga ehtiyoj yugori yoki uning yetishmasligi ~ narx yuqori)
hududlarida joylashgan yoki elita do'konlariga bog'liq holda o‘zgaruvchan
narxlar taktikasi.

Misol. 24 soat ishlovehi dorixenalurdagi dorilarning narxi oddiy tartibda
ishlovchi dorixonalurga nisbatan yugori.

Narxlarni  o‘zgartirish  usullarining  ikkinchi  guruhi  “narx-sifat”
nishatining iste’molchi tomonidan idrok etilishiga ko*ra guruhlangan:

= do'konga yangi kelib tushgan tovaming narxini sifutga nomuvofiq imijni
qo'llab-quvvatiovchi tovar darajasiga asossiz oshirish.

Misol Efita do'koniga kelib tushgan 100% poliesterdan iborat nisbatan
past sifutli tovarga vugori narx belgilangan. Bivog bunday tovarlar dokon
assortimentida sezilarsiz joy egallaydi,

* chakana savdoda “narxli gradasiva™ taktikasi - do‘*konda chakana sifat
darajasini ko‘zda tutuvchi narx hududi go‘llaniladi.

Misol. Savdo zalidagi erkaklar shimi seksivasida 300 rubl, 1000 yubl. 3000
rubl standart narxli 3 ta ustun jovlashtirilgan. Tegishli sifut  darajasini
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mo ljallovehi yoki molivaviy muammolar mavjud emastigini namovish etishni
istovchi xaridorlar 3000 vublli ustunni kuzata boshlavdilar. “Yugori start”
darajasi boshqa ustunlardagi tovarlar sifatiga “mensimaslik” munosabati v
dastlab yoggan tovarni tanlashga moyillikni belgilavdi.

Bundun tashgari, vagona narxti, lekin el sifotduagi  ustunlarda
Joylashtirilgan modellar nisbati —~ pastroq sifai darajasidagi tovariar foydasiga
boludi, bu xaridor romonidun tanlanish (va sotuvchining mos ravishda tejami)
ehtimolini oshiradi. Masalan, 3000 rublli tovarlay orasida assortimentli turdagi
60 % tovar boshqu sharoitda 2100 rublga. 20 % tovar 2500 rublga, 20 % tovar
esa 3200 rublga soulishi puimkin, Bunda sifardagi farg noanigq bo'ladi
(xuaridorlarda, odatda, tovarshunos ko 'nikmasi mavjud emas).

{ste’molchilik tajribasi va iste’'mol madanivati ortishi bilan chakana
narxlarni o‘zgartirishda psixologik tarkibty qismning ta’siri kuchayib boradi.
Shu munosabat bilan tasnifning yana bir mezoni - narxning psixologik
jozibadorlik darajasini ko‘rib chigish mumkin:

= gimmatbaho tovarlarni kichik partiyalarda sotish.

Misol. Qimmatbaho tovarlar, ya'ni qurug mevalar, salatlar, tortib sotiluvchi
chovii kichik pariivada, masalan, 100 grammdan xarid gilish mumkin, Bunde u
tovarni - cheklangan  migdorda  xarid —gilish  imkonivati  mavjud  savdo
shoxobchalarida tovarni yirikrog partivada qadoglah sotwvehi do konlarga
nishatan secilarlicha gimmatga tushadi. Lekin kamrog (masalan 10 marta kany
yadogdagi tovar narxi dargjusi xarid giymatini psixelogik haholashga vizual
ta'sir etadi.

* hagiqiy narsni “dollar™ yoki “yevro™ ni qo‘llash hisobiga vizual
Kamaytirish.

Misol. “1000” raqami “35” raqamiga nisbatan jozibasiz ko‘rinadi... 1000 —
rubldagi, 35 esa AQSh dollaridagi narx ckanligi muhim emas, katta hisobda bu
ikki belgi mutlaqo o°xshash. Asosiysi, 35ni 1000ga nisbatan hisoblash oson:
xaridning foydasini his etish kafolatlangan.

= parxni (yozuv, yorqin rasmiar bilan) alohida chigarish.

“bundan kam narx bo‘lmaydi”. “Ishlab chiqaruvchi zavod narxlari
bo'vicha savdo™ wva hatto undan past narxda.. Shunday gqilib, “ishiab
chiqaruvchi zavod narxi bo‘yicha” iborasi tovarga hagiqatda past narxlar
kafolati hisoblanadi. Uning yordamida, avvalo, narx xaridning yetakchi sababi
hisoblangan salohiyatli xaridolar uchun qizigish uyg‘otadi. Haqigatda iboras
“Ishlab chigaruvchi zavod tavsiya etgan narxlar bo’yicha™ degan ma’noni
anglatishi mumkin.

Misol. “Sentrgaz" savdo uyi YoAJ septida quyidagi mazmundagi ¢ 'fon
Joviashtirilgan:  “E’tiboringizga  Novomoskovskiy — keramika materiallari
zavodida ishiab chiqarilgan qoplama plitka taklif etishdan rsandmiz. Rossiya
bo'viab yetkazib berish ehtimoli mavjud. Plitka ishlab chigaruvehi zavod
narxtari bo vicha taklif etitadi’.
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Manba: hitp:/iwww.tdcentrgar.
“Bizda qimmat! Sen buni o‘zingga ravo ko'ra olasanku?!™
“Sovg'a narxi!”

Misol. “Yangi vil arafusida “Anarion” salonlarida Nokia va Siemens
telefonluriga sovg'a narxlari belgilangan. Narxlar nufagur kimgadir sovg'a
gilish. balki usosan sovga giluvchi kishilar uchun mo [jallangan, O'zingiz
ko ‘ring va ajablaning: Nokia 1100 telefoni 2130 rubl, Nokia 3100 telefoni
3450 rubl, Nokia 3220 telefoni 6350 rubl, Siemens M63 678() rubl, Siemens
AS57 2070 rubl, Siemens SL6S 10 050 rubl turadi. Sove‘a narxlari ho vicha
ielefonlar assortimenti doimiy o'sguradi, agar o'zingiz uchun mos model
tanlagan holsangiz, tezroq ishga kirishing!™.

Manba: Rasprodaja.ru htzp:

vivw.rasprodaja.ni/item-print.
php?itemlD—100013020

“Oxirgi narx!”

= “chorlovchi™ narxlardan foydalanish.

Ba’zi kompaniyalar tovar nomenklaturasi narxiarini mostashtirish
maqsadida vaqti-vaqti  bilan “‘chorlovchi™ narx belgilangan (boshqacha
aytganda, o'ta joziyuador) alohida tovar birliklarini reklama qiladi. Ushbu
usulning samaradorligi past narxlarda rossiyalik oila klassik rasjonidagi reklama
qilinuvchi tovarlarning tez-tez o*zgarishi hisobiga erishiladi.

Misol. “Chorraha™ TD saytidagi axborot

Manba: “*Chorraha”™ TD sayti http://www.perekrestok. ry/

* mugobil usullar narxni tekislash yoki maydalash:

- “tekislangan™ narxni iste’solchi oddiy qabul gilib, oson gabul giladi va
qivoslaydi (past narxlar O yoki 3bilan, yuqori narxlar bir necha nol bifan tugashi
mumkin);

“tekislanmagan™ narx (6 o‘rniga 5,9 rubl) arzonlashuy taassurotini
uyg otadi, raqamiar oxirida 9 o‘rniga 7 bo"lsa, ko*prog samara beradi (297 rubl
narxda 299 rublga nishatan, ko'pincha csa 300 ga nisbatan ko‘prog xarid
qilinadi, bunda tovar birligiga foyda xaridor uchun deyarli o‘zgarmaydi, yalpi
foyda sczilarlicha oshadi). Bu usul agliy gobiliyatiari yetarlicha baholanmayapti
deb hisoblovehi ma’lum turdagi xaridorlarni uzoqtashtiradi;

- “noto'g'ti”  narxlar “to‘g'ri”roq narxlar sifatida (keyingi o‘nlikdan
birmuncha kam, u 20ga nisbatan {9ga ko‘prog kiritiladi);

= psixologik parx bo‘sagasini hisobga oluvchi usutlar (aksariyat xaridorlar
tomonidan chegara sifatida idrok etiladi). Agar zarurat bo*lsa, sotuvchi uni iloji
boricha oshirmasligi kerak, u holda yangi narx bu bo‘sag‘adan uzoq bolishi
kerak (masalan, A tovar uchun ba‘sagma 20 ming rubf bo*lsa, u holda zaruratga
ko‘ra narx quyidagicha oshishi mumkin: 19.5-19,7-19.9-22,5). Bunday
uzilishning ustunligi bo‘sagtani oshirmaslik bo‘yicha ziyonnt qoplash va
bo*sag a etalon mavqgyeini yo‘qotishida itodalanadi.
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qimmatbaho tovarni xarid qilishda obro*li sovg‘a taqdim etish. Afisol. Hamma
BOSCH markasidagi kir yuvish mashinalari xarid gilgantarga chang yutkich
sovg 'a tarigasida ber.

5.4. Narxni davlat tomonidan tartibga solinishi

Narxlarni davlat tomonidan tartibga solish deganda daviatni narxlarni
belgilashda go*laydigan bevosita va bilvosita dastaklart tushuniladi. Narxlami
tartibga solinishi esa o'z navbatida ijtimoiy muhinm ahamivatga cga bo'lgan va
strategik tovarlarga bo'lgan yugori chtiyoj yoki ishlab chiqansvchining monopol
xofati mavjud bo’lgan sharoitida, ishlab chiqaruvchining pul ko'rinishidagi
manfaati va iste’melchining imkonivattari o'rtasida mutanosiblikai ushlab
turishga imkon beradi.

Bugungi kunda narxiarni tartibga solishni bir nechta usulfar go‘laniladi.
Bular:

narxlarni tartibga solish organi va o'z vakolatlart doirasida mahalliy
daviat hokimiyati organlari tomonidan ijtimoly muhim ahamiyalga cga va
strategik tovarlarga qgat’iy belgilangan yoki cheklangan narxlarni (tariflami)
belgitash;

-~ 1jamoly muhim ahamiyatga cga va strategik hisoblangan, ularga narxlar
(tariflar) davlat tomonidan tartibga solinadigan, tovarlarga narxlarni (tariflarni)
yoki ularning cheklangan darajalarini. tartibga soluvehi koeflisiyentni, ustama
yoki cheklangan rentabellikni deklavasiva gilish:

tabiiy monopolivalay subyektlari tovarlariga narxlarmi tartibga solish
organi tomonidan narxlarni (tariflarnt) yoki wlarning cheklangan darajalarini
tartibga soluvehi koeffisiyenini belgilash:

narxlarni  tarlibga solish organi bilan  kelishish  voki  zbekiston
Respublikasi Prezidentining  qarorfariga muvoliq alohida tovarlarga qat’iy
betgitangan yoki cheklangan narslami (taviflarni) va ustamalarni belgilash.

Qonun  hujjattariga muavoltig narslarni (tariflarni) daviat tomonidan
tartibga solishning boshya usulfari hain go- Hanilishi mumkin,

Nazorat uchun savol va topshiriglar:

t. Bozor igtisodiyotining muhim qonuniyatlari va ular bilan narxning
bog’ligligini tushuntirib bering.
2. Ishlab chigarish omiflar va ularni bharukatga keltirishda narxning o‘rni
nimada?
3. Frkin bozor narxlarini shakHanishini tushuntirib bering,
4. Narxni davlat tomonidan tastibga solinishini tushuntirib bering.
- So'rov qonuni va talabni cheklanganligini tushuntirib bering.
b Narxni shakllantiruvehi omillarni tushunticib bering,
7. Keys. Narx belgilashning «Zararsiziik nuqasini» topish

Taylog tumani «Toni-Grin» go'shma korxonasi meva povidlosi ishlab
chigaradi,

-~
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Bozorda bir banka (povidloning sof massasi 400 g¢) mahsulotning bahosi
— 2000 so‘m. Kalkulyasiya bo*yicha mahsulot donastga o zgaruvchan xarajatiar
— 600 so‘m. Korxonaning doimiy xarajatlari 200000 so*m.
1. Narx belgilashning «Zararsizlik nuqtasisni aniglang.
2. «Toni-Griny qo‘shma korxonasi 500000 so*m miqdorida foyda olmoqchi.
Korxona buning uchun qancha dona mahsulot ishlab chiqarishi kerak?
3. Bozor bu narx bo'yicha faqat 3000 banka mahsulotni gabul qilishi mumkin.
Siz quyidagi tikrlardan qaysi birini qo‘llab quvvatlaysiz?
a) mazkur mahsulot ishlab chigarishni to*xtatish?
b) bozor ko‘taradigan darajadagi mahsulotni ishlab chiqarish? Bu helda foyda
qanchani tashkil etadi?



6-BOB: Narxni tashkil etish: narxni shakllantirish va to‘g‘irlash vositalari

6.1. Marketingda narx strategivasini shakllantirish

6.2. Narxni shakllantirish strategiyasi.

6.3. Turli-tuman strategiyalar. Boshlang®ich narx darajasini shakllantirish
bo‘yicha strategiya

6.1. Marketingda narx strategivalarining shakllanishi

Narx strategiyasi  bu korxona tomonidan bozor sharoitida tovarlarning
boshlang‘ich narxining mumkin bo‘lgan dinamikasini korxona magsadiga eng
mos keladiganini tanflashdir. Korxonaning narx strategiyasini quyidagi formula
ko‘rinishida ifodalash mumkin:

korxona magsadi + narx belgilashning asosiy usuli + asosiy narxlarning
harakati (o‘zgarishi, narx kon’yunkturasi) = narx strategivasi.

Korxonaning strategivasi qaysi mahsulot uchun narx belgifanishiga
bog‘lig bo‘ladi. Jumladan, tubdan yangi mahsulot uchun. modifikasiya gilingan
mahsulot uchun yoki bozorda allagachon mavjud bo‘lgan mahsulot uchun.

Narx eng kuchli warketing vositalaridan biridir. Shuning uchun har
ganday korxona raqobat ustunligiga erishishda tovar va sotish siyosatini tahlil
qilish bilan bir qatorda narx siyosati nuqtai nazaridan ozining bozor mavqyeini
hisobga olishi kerak. Erkin bozor sharoitida korxona narx belgilashda
raqobatchilarning mavqyei, narx o‘zgarishi bilan savdo hajmining tegishli
o‘zgarishi o‘rtasidagi vaqgini, talabning elastikligini, tovarning xususiyatlari va
unt sotish shartlarini hisobga olishi kerak.

Narx strategiyasi narxlashtirish usullarining turli kombinasiyalaridan
foydalanish va natijalarni marketing miksning boshqa tarkibiy clementlari bilan
birtashishi kerak. Tovar hayotiy davrining har bir bosqichida o'ziga xos narx
stratcgiyalari bilan tavsiflanadi.

Hozirgi vaqtda narxlashtirishning barcha usullari orasida, joriy toydani
maksimal darajaga ko'ratish bilan xarajatlarmi qoplash usuli amaliyotda eng
keng qo'llanilmoqda. Bozor igtisudiyati sharoitida narx siyosatining asosiy
vo‘nalishlarini to g ri tanlash uchun har xil usullardan foydalanish zarur.

Korxonaning narx siyosati iste’molchilar ishonchini gozonish va
raqobatda ustin chigishda muhim rol o‘ynaydi. Eng mubimi narx siyosatini
korxonada to‘g ri shakiantirish va marketing fuolivatida to’g*ri foydalanishdir.

Narx strategiyasi tanlangan narxlashtirish maqsadlariga narx siyosati
orqali qanday erishish mumkinligini ko‘rsatadi. Narx strategiyasining o‘zi, 0’z
navbatida. aniq narx qarorlarini belgilaydi. Marketing menejert ma'lum
darajadagi foyda olish yoki boshga marketing magsadlariga erishish uchun
istagan yoki foydalanishi mumkin bo*lgan narxlash bo“yicha qarorlar doirasiga
bog‘liq. M.E.Porterning raqobat strategivasi doirasida uchta imkoniyatni ajratib
Ko'rsatish oimkin:
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- narxtar bo‘vicha etakchilik: arzon narxfar tufayli ragobatchilardun
ustunlikka crishish;

differintsatsiya: etkazib berilayotgan mahsulot tutayli ragobatchilardan
ustunliklarga erishish;

- Kkontsentratsiya (digqat markazida): ma'lum bir bozor scgmentida
ixtisoslashuv orgali raqobatchilardan ustunliklarga erishish.

Uchta mazkur raqobat strategiyalari narxlashtirish strategiyasining ikkita
variantiga mos kelishi mumkin:

Narxli ragobai. Ushbu strategiya narxlarning ustun bo‘lgan bozor
darajasidan pastroq bo‘lishiga olib keladi va narxlar etakchisi mavqeini qo’lga
kiritish uchun xarajatlarni minimallashtirish bo‘yicha etakchilik bilan bog‘iig.

Narxsiz raqobat. Ushbu strategiva narxlarai ustuvor bozor darajasi va
undan ham yuqori darajalarda o'rnatishga imkon beradi va differintsatsiya yoki
kontsentratsivaga yo‘naltirilgan.

Bu strategiyalar marketing miksning har ganday vositalariga tegishli
ekanligini ko‘rish mumkin bo*lsa-da, narx bilan bog’liq asosiy strategiya
sifatida ko'rib chigish mumkin. Narx bo‘yicha strategik qarorlarni gabul
gilishda quyidagi vaziyatlarda narx strategiyalari go‘{laniladi:

— yangi mahsulotlarning narx strategiyasi;

- narxlarning ma'lum bir egiluvchanligini ta'minlash strategiyasi:
mahsulot assortimenti bilan bog‘liq narx strategiyasi:

— diskriminatsion narxlar strategiyasi;

-- raqobatchilar faoliyatiga mos narxlar strategivasi;

— narxlar orqali bargarorlikni saglash strategiyasi.

Inson faoliyatining har bir sohasiga tatbigan “strategik yondashuvning
muhimligi™, “strategik garorni gabul gqilishning muhimligi” haqidagi fikrlarni
cshitish mumkin... Taktikka nisbatan stratcg bo'lish muhimrog korinishi
mumbkin... Albatta, taktik xatolarning oqibatlari bo‘yicha strategik xatolar bilan
qivoslashning iloji yo'q. Lekin to*géri belgilangan strategiya hagida gap ketsa, u
holda taktik usullarni amalga oshirish dasturi masalasi qat’ty muhim masalaga
aylanadi. Shubbasiz, narxlar bo'yicha markcting garorlariniqabul giluvchi
menejerlarning mas'uliyat darajasiga nisbatan ham dilemma yuraga keladi.

“Strategiya™ va “taktika” tushunchalari nimani anglatadi?Ular orasida
ganday bog‘liglik mavjud? Ularning har birida asoslangan nuqtai nazar topiladi:
aynan shu sababdan bir gancha ta’rif va darsliklar mavjud. Ko*pincha bu bir
mohiyat, lekin u boshqacharoq shakida ifodalangan. Farglar bu
tushunchalarning qo*llanish sohasi bilan ham aniglanadi. Bu holatda darstikning
mavzu doirasi kompaniya narx siyosatini doira bilan belgilash sohasini
chekiaydi.

Narx shakllanishi strategiyvasi -- narx shakllanishining asosiy prinsipi,
chtimoliy daraja, yo-nalish, tezlik va kompaniyvaning bozor maqsadlariga
muvofiq narxlar o zgarishining davriyligi hagidagi uzoq muddatli qaror.
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Narx)i joylashtirish maqgsadli bozorning imkoniyvat va ehtiyojlari bilan
belgilanadi. Uning mohiyati shundaki, narxning biror-bir darajasi (narx
segmenti) yordamida modelning eksklyuzivlik darajasi yoki sifati haqidagi fikr
shakllanadi.

Hozirgi kunda mutaxassislar tomonidan kompaniya siyosati uchun
tanlangan muhim mezonlar nuqtai nazaridan narx strategivalari mazmun
jihatidan mutlaqo turli-tumanligi farglanadi.

Tartib bo'yicha har bir strategiya guruhini ko'rib chiqamiz. Demak,
kompaniya biror-bir yangi tovarni bozorga chiqarishi yoki kompaniya uchun
klassik tovar bilan yangi bozor segmentiga chigishga uringanda uning ixtiyorida
tovarga dastlabki darajani shakllantirish bo‘vicha strategiyalar guruhi mavjud
bo‘lib, u “kirish narxi” strategiyasi, “qaymog’ini olish™ strategivasi, “o‘rtacha
bozor narxlari” strategiyasini o‘z ichiga oladi.

6-jadval

“Kirish narxi” strategivasi
[ Strategiyaning mohiyati tovar narxini sezilarlicha kamavtirish |
' Ko'zlangan magsad | ommaviy bozorni egatlash '

xaridor | ommaviy, past \olu o'rtacha daromad bilan. nrll’\g,d
ta’sirchan, silat bo* \-l(.]]d talab elastikligi kam

Qo'llashga xos tovar keng iste'moldagi, tan olinuvchi. o'rin hosatlari yo'q -
shartlar (narxni yanada oshirish imkonivatini ta’minlovchi

) | shartlar) e,

firma mavijud ishlab uhlqdll:h (]ll\V‘ITI ri. oshgan talabni i

qondirishga qodir (past narxlar tulayli). narxni oshirish .
muammesini hal ctish imkontyati va tajribasiga ega
) 1 kuchli firma L
Strategivaning afzalliklari | korxonaga bozorda vaqt jihatidan bargarortikka ega
bo'lish imkonini bergan holda ragiblar uchun bozorming
jozibadorligini kamaytiradi

Strategiyaning kamchiliklari : egallangan bozor hajmini saylashda narxning vanada
o | oshishi bo'vicha jiddiy muammo maviud
7-jadval

“anmog‘ini olish” strategiyasi
narxni gisga muddatda koo vankturali oshirish
| [bydani oshirish

_ Strategiyaning mohiyati
[ Ko zlangan maqsad

—

i xaridor ° narsga ia “sirchan bo* lm‘lL«m magsadli bozor segmenti: yangi
voki modali tovarga ega botlishni istoveht novator voki

Qo'tlashga i bilimdontar
‘ xus shartlar tovar  qivoslash asm]ga cpa 1 bolmag au th 1\ \angl yu\ud wqou
talab. clastik talabga cga tovar, pateatlangan tovar, vugon va

doimiy oshuvchi sifat va gisga havotiy davrga ega tovar |
‘ ~__ (ishlab chigarishm qulhldl Ei___an cheklash mdq\‘ldldd) ‘
! firma mashhur va yuqori sifat imijiga ega voki tanilmagan hamda -
' | mahsulotni go’llash paytida sotuvni rag batlantirish bo"yicha .
Ckampanivani  o'(kazadi;  tovarning  hayotiy  davrini |
takrorlashga qodir ragiblarga ega. bu sarflangan mablagarni i
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T qavtarishm giyinlashtiradiz ishlab chiqarish jarayoni ishlab
chiqitmagan va talab va risklar qivin baholanishi shurti bilan
xarajatlar kutilayotgan darajadan oshishi mumkin
narxlar kamayganda bozorni kengaytirish prognozini tuzish;
firma yangi tovarni keng migyosda gollash uchun zarur
aylanma mablag-farga cga emas. vuqort narx ho’vicha savdo
) ] ularga ega bo'lish imkonini heradi .
?lralct vaning agar buzor lovami vugori narx ho’yicha “qabul gilgan™ bo'lib. ’

afzalliklari Lovarning istigboli yaxshi: narxni oshirishdan pasavtirish oson
bo‘lsa, marketing xarajatlarini gisga muddatda goplash va
Kapitalai bo-shatish imkenini beradi

Strategivaning yYuqori narx firma bozorda o'z |m1m mustdhkdmluslnﬂa vagt
_kamchilildari bermay, raqiblami jalb ctadi
8-jadval
“QOfrtacha bozor narxlari” strategivasi
Sll_';ﬁ:t;ndmnu mohiyati _o'rtacha narx bo*vicha yvangi tovarlar chigarish
Ko‘zlangan maqsgd B mavjud Im]atdmj&d&tmsh
xaridor | o°rtacha daromadli, narxga (a’sirchan I'll(l(]’;ddh hozor
segmenti ;
Qo'llashga xos tovar me’yordagi  hayoliy davrga cga standartlangan, keng |
shartlar iste’moldagi ' f
firma o“rlacha tarmogli ishlab thth'lsh qu»\ atlariga ega
Strategiyaning afzalliklari | nisbatan tinch ragobat vaziyati B i
Strategiyaning kamchifiklari | tovarning givin identifikasiyasi i

Demak, narxning dastlabki darajasi tanlandi. Agar har bir kompaniya
o‘zgacha vakuumda faolivat yuritsa, u holda bunda to*xtash mumkin bo‘lardi.
Lekin bozor vogyeligi o*zgacha. Kompaniyalarturli kuchlar ta’sirini his etgan
holda faoliyat yuritib, ularning faolligini (masalan, o‘z xaridor va raqiblari
harakatini) eng yaxshi holatda tartibga solishi mumkin, ba’zan esa ularga
(demak, kompaniyalar o‘z faoliyatida inflyasiya, tahdidi. demografiva vaziyati,
0'z magsadli segmentining daromad darajasigaja’sir ctish imkoniga ega
bo'lmaydi.

Bundan tashqari, tovarlar hayotiy davri bosgichlari ham o*zgaradi, har bir
bosqichda esa, ma’lumki. ilgari belgilangan marketing harakatlarining ma’lum
qo‘shimcha “qirrasi” talab etiladi.

1.2.  Narxni shakllantirish strategivasi

Kompaniya bozorga mutlago yangi begiyos tovar chigardi deb taxmin
qilindi. Raqiblar uni tayyorlash texnologivasini topib. o‘zlashlirgunga qadar
tovar bozorda yuqgori narxda sotiladi. Lekin bozorda unga o‘xshash tovarlar
paydo bo'lganda tlgari belgilangan narx strategivasini ozgartirish  zarur,
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Ma’lum vaqt o‘tgach, begivos tovarni ishlab chiqacuvehi kompaniya uning
assortiment chizig'ini kengaylirishga qaror qiladi. Ushbu holatda u narx
siyosalini o'zgaruvchan “o'yin” qoidalariga moslashtirishga majbur bo‘ladi.
Birmuncha vaqt o‘tgach, kompaniya o'z tovariga talab Kkamayganligini
kuzatadi, bu narxni yana o zgartirish kerakligini anglatadi.

Kompaniya ishlab chiqarilayotgan mahsulotning sifatini munosib baholash
imkoniyatiga cga bo‘lgan holda (shubhasiz, iste’molchilik idrokini hisobga
olgan holda) tovami joylashtirishga kuchli ta’sir ctib. lovar sifatiga munosib va
nomunosib turli narxiarni beigifashi mumkin. Shu tariqa, nisbiy narx darajasi
strategiyasi dolzablikka ega bo-ladi.

Qoidaga binoan. kompaniyalar “ko‘nikish™ ni o*rganishga majbur bo’lgan
birinchi jihat raqiblarning mavjudlik shartidir. Tezkor ragobatga ega bozorda
faoliyat yurituvchi firmalar Xitoy kompartiyasi sobiq raisi Mao Szedinning
yuyidagi tikrlaridan shior sifatida foydalanishlari mumkin: “Dushman bostirib
kelsa, biz chekinamiz. Dushman lagerni buzganda xavotirfanamiz. Dushman
charchaganda biz hujum gilamiz. Dushman qochadi, biz quvamiz™. Nisbiy
narxlar darajasi strategiyasi ragiblarni hisobga olgan holda “imtiyozli narx”
bo‘yicha faol strategiya va “raqib izidan borish™ bo‘yicha passiv strategiyani
0°z ichiga oladi.

9-jadval

o “Imtiyozli narx” strategivasi

_ Strategivaning mohiyati ' raqiblarga m.shdl‘_m usmn!lk}m crishish o

_ Ko‘zlangan magsad { hujum yoki ragiblar hujunndau himoyvalanish i

xaridor | boshqa [firmalar hilan ilgaridan shu" ullanuvehi bozor
: scgmentt

. . .
Qutltashga xos l\Ln_&hlei!\()fdd"l o’ rinhosalarga cga

_ ’fﬁ“_’"' ) i iste'molchi uchun yagqol rd(]ObJ IT{.T.STud;Imm di
f_ Strategiyaning afzalliklari ragobat holatmmz_ majburly nonioringi ]
| Strategiyaning kamchiliklari | ruqib xatti-harakatiga bog'liglik o
Strategiva turi ] narg rdqllnnkldan vugori (sifat bo’ vicha v uctunllka —_]

Nisbiy mnarx darajasi strategivasiga narxning tovar yoki xaridor
difTerensiasiyasi prinsipidan talabni rag‘batlantirish bo*yicha marketing vositasi
sifatida foydalanuvchi strategiyalar ham kiradi.

L0-jadval

*QOrzaro bog'lig tovarlarga narxlar differensiasiyasi” strategiyasi

Strategivaning mohiyati substitutlar narxlari. go shimeha va kumpltkllovthl

E ~tovarlarning keng doirasidan foydalanish

‘ . I\u Ilanu h nnqsad - .ll’ld(\l‘ldl‘d.] isie molﬂa zofuish uve'otish .

| Qo l[.lshgn xes ;  xaridor ‘o nadm \\)l\l VIKOr dan omadli ) _
sharttar ' Ttovar’ ; ommaviy nswmu}ddm oo hOL ummhr .

l i firma B

adic 2L Tpayr A \{‘uu.unlmmn,u sofinb,  CHE [wrep, 2065129
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| Strategivaning afzalliklari | mahsolot portfelini optimallashtirish imkoniyati
Strategiva turi eng xaridorgir tovarning narxi yugoriligi  {jozibadur,

i imijli tovar): assortimentning turli-tumantigl xarajatlari i

Cortishi va arzon yoki yangi tovarlarga quyvi narxlar

qo’llanishi (mazkur strategiva kivim-kechak. kometika,

¢ shirinliklar, suvenirlar savdosida qo‘llanitadi}

11-jadval
o “Narx chiziglar” strategiyasi
Strategiyaning mohivati tovarning  assortimentli turlari  narxtarining  keskin
| differensiasivasidan fovdalanish
Ko‘zlangan maqgsad xaridorlaming narxga ta'sirchanlik darajasini ln>0bgq
olgan holda sifatdagi qat’iy farq bagida 1asavvur  hosil
gilish_ e ]

xaridor | talabning vugori narxli moslas]mvchanligiga ega
tovar iste'molchi tomonidon  bir xilda belgilash  uchun
Qo‘llashga xos | murakkab, assostiment to’plami va silatiga ega
shartiar firma tajribali marketolog, qimmathaho tadqigotlarni amalga
| oshirish imkoniyatiga ega o

Str dttgn.mmﬂ afzalliklari | mahsulot portfelin opumql]asmlnsh
| Strategiyaning kamchilikiari | Narxtardagi psixotogik 10° signi bdgnlnsh mushkul,
Narxlardagt psixologik to'siglar “narxlasga ishonch™
doirasini  belgilaydi.  Quyi  ho'sag adagi  narxiarni
: belgilash tovarning sifat jihatidan mukammalligi, yugori |
[ chegarada esa xarid zaruratiga shubha uye‘otadt.

!
Qoidaga binoan. firma tegishli narxlar darajusida ma’lum [
: sifat  darajasidagi {masalan, o'rtacha) tovarlar bifan i
| ishlaydi. Marketolog bu doirada narx oraliglarini topishi {
: kerak, ular doirasida narx o'zgarganda talab o’zparmaydi i

- (narx ho’yicha talabning psixologik noelastikligi) |
I

b ] - I
Differensiyalangan strateglyalar guruhiga “harx dlSkllmlﬂ'lSl) asi”
strategivasini kiritish mumkin.
o L - _ 12-jadval
| S(:Atq_n Amn" mulm.m bir tovarni turli muodaroa “har xil narslarda sotish voki |
= ba'zi mijozlarga narx)i imtiyozlar tagdim etish ]
xarvidor | doimiy mijoz. oson identitikatlanadi, turli’

Q(mls ga_\os

sharthar | Ciste'molchilardagi  talab  elastiklipi  sczilarlicha
| i farglanadi N o

‘7 wvar  begives. teng narxli or rmb arlurg,u cgaemas 4‘

firma maviud yoki nHvIuIm T T ,

Qo*llanish afzaliklari ,tovari “arzon” bozordan  “gimmmatbaho” bozorga |
qo ‘shimcha sarl-xarajatlarsiz yoki erkin

shtirishning tlojiyo'q -
; ishlab thq'llunhi]ar kam  xa rajat  bilan turli -
Uiste'miolehilar  guruhi - chtivojlaripa  muvofiq  tovar
“tuzalishi va dizaynini o zgartirish imkoniyatini ko zda
L tutishlari kerak
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i hﬂ[mtevnamng afralliklari | maviud_sharoitdﬂ talabni optimallashtirish
Strategiya turi " dotmiv hamkorlarga imtivozlar, franchayzi (\«O‘ill‘l(,hl]lk
] o o umlmalanga jorty etish magsadida)

Nisbiy narx darajasi strategivalari vaqt bo‘yicha narx o*zgarishini hisobga

olgan holda guruhlarga ajratish ham mumkin.
13-jadval

o _“Bargaror narxlar” strategiyasi
[ Strateglyanmg mohlmrl 1 bozor -slmfo(tmmg har hir o zgarishida ham narxlar
' | o' zgarmaydi
_ Ko'zlangan magsad rmA\’]ud holatdan foydalanish L
Naridor ! doimiy va “nufuzli, birmuncha  konservativ. unga
{ narxlar doimiyligi muhimdir

Qa‘Hashga xas

I __Tovar nufuzli. qimmatbaho L
shactlar Firma narxlarning lez-tez va keskin sakrashi an’anaviy

Strategivaning afzalliklari
Strategiyaning kamchiliklari

ravishda “noloyiq” hisoblangan tarmoqda ishlavdi
yuqori nisbiy foyda (tovar birligidan)

firma xarajatlarni kamaytirish uchun, imkoni boricha
( a\\alm sifat danudstm suglagan holda  doimiy

N
2
I
:
=
T2
2
n
s
K]
=
'.:
G
E‘
7\'
E
:;.
7—

- - o T o l4-jadval

___ “Kirish narxining oshish” strategiyasi
( Strategiyaning mohndtl | kirish narxi stratcgivasi amalga oshmlxo(uh nm\

L . oshishi '
Ko'zlangan magsad N egallangan bozor ulushi, mavjud holatdan foydalanish
[ Xaridor ommaviy, doimiy (marka tarafdori) o
Qo‘llashga xos | Tavar tanilgan, o rinbosarlari yo'q
shartlar J: Firma kuchli. tajribali markctologlarga ega 4{
{__Strategivaning kamchilildari | quyi darajadan so‘ng narxlarni oshirishdagi givinchilik

Tovar narxining sifatiga moslik darajasi narx strategiyalariniguruhlarga
ajratishning yana bir belgisi hisoblanadi.
Marketing sohasidagi vetuk olim F. Kotler sifatli-narxli joylashtirish
strategiyasining quyidagi tasnifi muallifi hisoblanadi:
15-jadval

Sifat o '\ar« o
Y uqnn i j_ _Ofrtacha_ I Past
Yuqori " Mukofot ustamalari © Bozorga chuqur kirish | Oshirilgan narx
| stratepivast . ___i' strategivasi i belgisi straregiyasi
(Frtacha Oshiritean narx . O rtacha duraja —l Sitatlilik strategivast
I o :ll_d_l\;z:_\dﬂ : strategivasi .
Past —’_lulon -tarop strategivasi Yuzaki vargirash | Past narx belgisi
_____ L. L o stategivasi | stalegiyasi

“Komuep 0. Genosot saprecsmiea Hep. cara S Hporpeee, Y993, €379,
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Mualliflik talgini quyidagicha:

'
'
‘
‘
'
'

Naex
“Sun'iy ashirilean “Yugori mostik”
nary )
Sirategiyass
‘= swategiyasi
>
= Oiiday vashent
>_ = B
_____________________ SIrategiyas) D e e e
“Quyi moslik” “Sun'iv pasavtirdgan
— farx”
= strateghasi
o siralegivass
I
Quyi Yugori Sifat

13-rasm. Tovar sifati va narxi mosligini hisobga olgan holda guruhlangan
narx strategiyalari matrisasi

16-jadval
. ____ “Sum’iy pasaytirilgan narx” strategivasi_
| _ Strategivaning mohiyati ! vuqori sifatli tovar pasaytrilgan narxda sotiladi
Ko‘zlangan magsad . bozorni ¢gallash, xaridorlami jalb etish
| xaridor 7 shaxsiylashtiritean, va'ni birinchi navbatda, }-uqori—]
i sifatli tovami xarid qilishdan manfaatdor, biroq bunda .
Qo‘lashga xos | : tejashni istovehi '
shartlar __ fovar _yuqori simfathi, ommabop o e
firma ommaviy ishlab chigarilgan yoki vangi bozerda “nom™
qozongan ‘
Strategiyaning afzalliklari bir vaging o’zida Cimip” ga ishlash bilan birga |

dastiabki vuqori texnologik standartlar

Strategiyaning kamchiliklari |

6.3. Turli-tuman strategivalar. Boshlang‘ich narx darajasini shakllantirish
bo‘yicha strategiya

Narx o‘zgarishi va darajasi shakllanishiga strategik yondashuv tovarni
sotish bo“yicha uzoq muddathi foylalilikni ta’'minlaydi. Lekin narxning vagona
darajasi muayyan sharoitga (mahalliy bozor sharoitlari, iste’molchining
qo'shimcha haq to*lashga tayyorligi yvoki birmuncha tejash istagiga) bog‘liq
holda o'zgartirishni talab etadi. Ushbu paragrat bozordagi narx biror-bir
subabga ko'ra moslashuvni talab ctgan sharoitda kompaniya toydalanuvchi
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chora-tadbirlaming turli-tumanligi hagida mufassal tasavvur hosil qilishga
yordam beradi. Asoschiysi — mos usulni tanlash va undan izchil foydalanish
rcjasini ishiab chiqish.

Taktik narx shakllanishi - qisga muddatli, tanlangan narx strategiyasiga
zid bo‘lmagan kon’yunktura, servis imkoniyatlari, xaridorlik xatti-harakati
xususivatlari nugai nazaridan talabni ragbatlantirish bo*yicha choratar,

Narxlarni o'zgartirish usublari yig‘indisini bir necha belgilar ba‘yicha
tasniflash mumkin. Demak, igtisodiy bog‘ligliklarni hisobga olgan holda
chegirma, lovarlarni kreditga sotish, ustama. “yordamchi tovarga zarali narx”,
“o'zgaruvchan narxlar” taktikasi targlanadi. “Narx-sifat” nisbatining
iste’'molchi tomonidan idrok etilish mezoni sifat bo‘yichanarxning asossiz
oshirilishi va “narx gradasiyasi” taktikasi sifatida ta taktik narx usullarini
alohidalash imkonini beradi.

Nazorat savol va topshiriglar:

1. Bozor vaziyati va narx strategiyalarini go‘lanilishini tushuntirib bering.

2. Marketingda qanday narx strategiyalari qo*Haniladi?

3. Narx strategiyalari deb nimaga aytiladi?

4. Narxni shakllantirish strategivasini tushuntirib bering.

5. Boshlang‘ich narx darajasini shakllantirish bo‘yicha strategiyalarni
qo*lanilishini tushuntirib bering.

6. Marketing tadqiqotlari natijasida firmaning bozordagi ulushini 10% dan
12%ga oshirish ko‘zda tutilgan bo‘lib, bunda boxor sigiimi 175 min dona
mahsulot birligini tashkil giladi. Bozor sig'imi o‘zgarmasdan bitta mahsulot
bitligiga to*g'ri keluvchi foyda 98 so*m bo‘lsa, firma oluvchi go*shimcha foyda
hajmini hisoblab chiging. Marketing xarajatlari yiliga 182 min so*mga teng.
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7-BOB. MARKETINGDA NARXNI SHAKLLANTIRISH USULLARI

7.1. Narxning dastlabki darajasi usulini tanlash.

7.2. Magsadli foydani ta’minlash asosida parxni shaldlantirish.
7.3. Talabga qaratilgan usullar.

7.4. So‘rovnoma asosida narxni helgilash.

7.5. Korxonada narxlashtirishning asosiy usullaridan foydalanish

7.1. Narxning dastlabki darajasi usulini tanlash.

Korxona narx shakllanishi muammosini yechar ckan, tovarga bo‘lgan
talabni, tovar ishlab chigarish uchun sarf bo*lgan yalpi harajatlarni hisoblab
chigib va ragobatchilarni narxini o‘rganib, o‘zining tovariga narx shakllantirish
uslublarini belgilaydi. Narxlashtirish uchta omilga bog liq bo‘ladi va bular:

— harajatlar,
— talab;
— raqobat darajasidir.

Shu asosida narxlashtirishning uchta uslubi mavjud. Mehmonxona
korxonalari narx siyosatida ham bu uch narxlashtirish uslubidan keng
foydalaniladi:

[) narxlashtirishning harajatlarga asoslangan usuli;
2) narxlashtirishning talabga asoslangan usuli;
3) narxlashtirishning raqobatchilarga asoslangan usuli.

Korxona tovarga bo‘lgan talabnmi, lovar ishlab chiqarish uchun sarf
bo‘lgan valpi harajatiarni hisoblab chiqib va ragobatchilar narxini o‘rganib,
o‘zining tovariga narx shakllanish uslublarini belgilaydi. Odatda, tovarning
narxi juda past va juda yugori ham bo‘lmasdan, balki shu ikki ko'rsatkich
oraligida bo‘lishi magsadga muvofigdic. Buning sababi shundaki, past narx
foydani taminlamaydi, yuqori narx esa talabni shakllantirmaydi.

Quyidagi 3-chizmada korxana rahbarining uch mulohaza asosida o‘z
tovariga narx belgitashi keltirilgan.

ﬁ“li"lulzlkrirlilﬁl')p‘lg'an ;aljx Juda ru_qorl

l- Juda past_”harx

Bu narxda foyda | Mahsulot Ragobatchi- Tovarning narx
| olish mumkin tannarxi  lar narxi tengi vo'qg Bu narxda talab
l,sy@s o e Xususiyatlari | shakllanmaydi

14-rasm. Narx belgilashdagi asosiy mulohazalar

Keltirilgan 3-chizma ma’lumotlarida ko*rsatilganidek, tovarning mumkin
bo‘lgan minimal narxi mahsulot tannarxi asosida aniglansa, mumkin bo*lgan
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maksinal narxi esa lovarning boshqa tovarlardan farq giluvchi qandaydir tengi
y0°q Xususiyatlari asosida aniglanadi.

7 l Talabga \

/ asoslangan usul Xarajatlarni
{ hisoblashga
|' asoslangan usul
\‘ i
— ]
' /

Ragobatchila
r narxiga
asoslan-gan
N usul /

15-rasm. Narx belgilash uslublari

Korxona narx shakllanishi muammosini yechar ekan, u  yugorida
keltirilgan mulohazalardan birini tanlab ish ko'radi. Bunda korxona tanlangan
uslub tovarning aniq narxini hisoblashda to‘g‘ri ckanligiga ishonib faoliyat
vuritadi. Quyidagi 4-chizmada narx belgilashning 3 xil usuli ko*rsatilgan,

Narx belgilashning harajatiarni hisoblashga asoslangan usuli. Bu usul eng
oddiy hisoblanib, mahsulot tannarxiga shu mahsulotni ishlab chiqaruvchidan
iste'molchigacha yetkazib berishgacha bo‘igan jarayonda vujudga keladigan
harajatlarni va korxonaning oladigan foydasini qo‘shishga asoslanadi. Buni
misollarda tushuntirishga harakat qilamiz. Misol uchun qgandaydir bir
mahsulotni ishlab chigarish quyidagi ko*rsatkichlar bilan tavsiflanadi:

Orzgaruvchan harajatlar — 100 so'm

Doimiy harajatlar- 2000000 so'm

Sotish hajmi rejast (V) - 2000 dona

Shu ko'rsatkichlar asosida mahsulot tannarxini (T} hisoblaymiz.

Doimiy harajatlar 2000000
T - O'zgaruvchan harajatlar ! -- R L[ e -
\Y 2000

=100+ 1000 = 1100 so*'m.

Mahsulot tannarxi | 100 so*mni tashkil efar ckan.

Endi. deyaylik ishlab chiqaruvchi  ulgurji  vositachiga sotiladigan
mahsulot haymidan 20 foiz foyda ko'rmogehi. U holda sotish narxi (N}
guyidagicha topttadi:

T 1100 1100

(AU — = e = 1375 so'm.

| -ustama 1 02 0.8



Demak, ishtab chigaruvchining toydasi 1375 — 1100 = 275 so mni tashkii
etadi.

Ulgurji savdo giluvchi, o°z navbatida, sotilgan mahsulot hagmidan 20 foiz
miqdorida foyda ko'rishni xohlasa u holda mahsulotning sotilish narxi
quyidagicha topiladi:

1375 — 1375 so*mdan 20 foiz = 1375 + 275 = 1650 so‘m.

Har xil tovarlar uchun savdo ustamalari bir-biridan farq qiladi. Narxni
aniglashga bunday yondashuvda bozor talabi va raqobatchilar narxi hisobga
olinmaydi. Bundan tashqari, sotiladigan mahsulotning hajmini aniqlash qiyin
bo'lganligi sababli, ishlab chiqarish harajatlarining hajmini aniqlashda ham
giyinchilik tug‘iladi. Shunga garamasdan, bahoni aniqglashning bu usuli tez-tez.
qoifaniladi, chunki bu usul oddiy va tushunarlidic. Narx belgilashning
harajatlarni hisoblashga asoslangan uslublaridan yana biri zararsizlik va
maqsadli  foydani ta’minlashning tahlili asosida olib boriladigan usul
hisoblanadi.

Zacarsizlik va magsadli foydani ta’minlashning tahlili asosida narx
belgilash usuli. Ma'lumki, har bir korxona ma’lum bir {oydani ko‘zlab narx
qo‘yishga intiladi. Narxlashtirishning bu usuli zararsizlik grafigiga asoslanadi.
Zarasizlikning gipotetik gratigi 5-chizmada ko‘rsatilgan.

3
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Sotish hajmi, ming dona

{6-rasm. LZararsizlik va maqsadii foyda tahlili usuli bo‘yicha narxni
aniglash
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Bu gratikda valpi daromad, foyda va jami harajatlarning sotiladigan
mahsulot hajmiga bog'ligligi ko'rsatilgan. Keltirilgan 3-chizma ma’lumoti
shundan dalolat beradiki, doimiy harajatlar 300000 so'mga teng bo’lib,
sotiladigan mahsulot hajmiga bog'lig emas. O'zgaruvchan harajatlar doimiy
harajatlarga qoshilib jami harajatlami tashkil giladi va uning miqdori
sotiladigan mahsulot hajmiga qarab o’zgarib turadi. Yalpi daromad cgri
chizig'ining tikkaligi tovar narxiga bog'liq bo'ladi. Bizning misolimizda tovar
birligining narxj 20 so*mga teng.

Bunday narxda zararsizlikni ta’minltash uchun korxona eng kamida 30000
tovar birligini sotishi kerak. Shuncha migdordagi tovar birligining har birini 20
so'mdan sotib, korxona 600000 so'm tushumga cga bo‘ladi. Ana shu
ko'rsalkich zararsizlik nuqlasiga mos keladi. Maqsad qilib qo‘yilgan foydaga
erishish uchun korxona sotish hajmini oshirishi zarur. Bizning misolimiz
bo'yicha korxona 200 ming so m foyda olishi uchua eng kamida 30 ming tovar
birligini sotishga erishishi kerak bo*ladi.

Talabga _ asoslangan _ usul. Ko‘pchilik  hollarda  korxonalar
narxlashtivishning asosiy omili harajatlar emas. batki tovarning iste’molchilar
tomonidan haridor sifatida qabul gilinishi. ya'ni tovaming haridor xohlaydigan
foydaliligidadir deb biladilar. Demak, narx bu holda tovarning qiymat jihatidan
muhimligiga muvotiq kelishi kerak. Aslida ham har bir haridor u yoki bu
tovarni harid qilar ekan, u xayolan harid gilingan tovarning narxini uning
foydaliligi bilan taqgoslab ko radi.

Tovaming foydaliligi asosida narxlashtirish usulidan foydalanadigan
korxona iste’'molchilar ongida shu korxonaning tovariga raqobat gilayvotgan
tovarlar haqida ham ganday tasavvur mavjudligini bilishlari talab etiladi. Bu
yerda iste’'molchilarning bitta tovar uchun har xil sharoitlarda gancha pul
to*lashga tayyor ekanliklarini bilish ham muhim hisoblanadi.

Agar sotuvchi tovarga narxni uning foydaliligidan ko‘proq belgilasa,
sotish hajmi belgilangandan kamroq bo"tishi mumkin. Ko*pgina kompaniyvalar
o'z tovarlarining narxlarini juda yuqori belgilaydilar va natijada tovar bozorda
yomon sotiladi. Ba’zi kompanivalar esa o'z tovarlariga haddan tashqari past
narx belgilaydilar. Bu holda tovarlar bozorda yaxshi sotilsada, korxonaga kam
daromad keltiradi. Iste’'molchilarning narx darajasiga munosabatiarini bilish
uchun maxsus marketing tadqiqotlari o°tkaziladi. Masalan, iste’'molchilar
orasida so‘roviar o‘tkazish va bozorni testlashtirish shular jumlasiga kiradi.

Iste’molchining tovarni harid gilishiga uzoq muddat davomida mavjud
bo'lib kelavotgan va haridor odatlanib golgan narxlar ham katta ta’sis
ko rsatadi. Bunday holatda tovar narxining ozgina vshishi ham tovar haridining
keskin kamayib ketishiga olib kelishi mumkin. Bunda  iste’molchining
odatlanib qolgan narxlarga nisbatan fikrini tovarning sifatini, o rab-joylanishini
va dizaynini juda yaxshilash hisobiga o zgartirish lozim.
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Iste’molchilar talabi asosida narx belgilashning variantlaridan biri kim-
oshdi savdosi o‘tkazishdir. Agar tovar iste’molchi uchun juda ahamiyatii, katta
qivmatga ega bo‘lsa, u holda kim-oshdi savdosining boshlang'ich narxini juda
yvugori belgilash mumkin bo*ladi.

Narx_belgilashning ragobatchilar narxiga asoslangan _usuli. Korxonaning
narx siyosatiga raqobatchilarning mnarxlari va bozorda narx ofzgarishiga
raqobatchilarning munosabati katta ta'sir ko'rsatadi. Demak, raqobatchilar
narxini o'rganish — narx shakllanishi sohasida muhim elementlardan biri
hisoblanadi. Dastavval korxonaning narx siyosati bozor tipiga bog liq ckanligini
qayd etishi lozim,

Agar bozor sof raqobaltchilar bozori bo'lsa. unda sotuvchi bozordagidan
vuqori narxni talab gifishi mumkin emas, chunki haridorlar ushbu bozor narxi
bo’yicha tovaming xohlagan miqgdorini ochiq sotib olishlari mumkin. Demak.
bu yerda narxlar talab va taklif asosida belgilanadi. Bunda narxlar qat’iy va
ularga alohida korxona tomonidan ta’sir ko rsatish deyarlik mumkin emas.

Bozor tiplaridan yana biri monopolistik vagobat bozori hisoblanadi.
Bunday bozor ko*p sonli haridorlar va sotuvchilardan iborat. Ular o‘zlarining
bitimlarini yagona narx bo‘yicha emas, narxlarning keng diapazoni bo‘yicha
amalga oshiradilar. Bunday sharoitda korxona narxni o*zgartirishi uchun keng
imkoniyatlarga ega.

Narx belgilashning ragobatchilar narxiga asoslangan usuliga korxonaning
bocorda mustahkam o'rin egallab turgan yetakchi korxona belgilangan narxiga
garab narx belgilashini ham kiritish mumkin., Bunday holda korxona o‘z
tovariga bozor yetakchisi belgilagan narxdan ko‘ra pastroq narx belgilaydi.

7.2. Magqsadli foydani ta’minlash asosida narxni shakllantirish

O*z narxlarini o‘rnatishda korxonaning qanchalik mustagil bo‘lishi, bir
tomondan, taklif etilayotgain mahsulotlarga bo‘lgan talabning muddatliligi va
undan kelib chiggan holda haridorlarning  xatti-harakatlaridan, boshqa
tomondan esa ragobatchi korxonalarning soni va ularning bozordagi xatti-
harakatlariga bog'1iq bo‘ladi. Agar korxona bozorda yagona ta’minotchi bo‘lsa,
u holda u o'z narx siyosalida to‘la mustagil boladi. Agar u kopchilik
raqobatchi korxonialardan biri bo'lsa, bunday sharoitlarda u narxga umuman
ta'sir gila olmaydi va bozorda vujudga kelayotgan narxni qabul qilishi kerak.
Korgona bu sharoitlarda iloji boricha yugori fovda olishi uchun maxsus yo'l
tutishi kerak. Taklif monopoliyasi va to’lig raqobat vazivatlari o'rtasida bo*lishi
numkin bo lgan bozor vazivatlarining deyarli cheksiz soni jovlashgan.

Demak, narxlar korxona va haridor o'rlasidagi munosabatlar mazmunini
belgilaydigan eng muhim omiliardan biridir. Ular korxona hagida muayyan
tasavvurni hosil qgilishga yordam beradi. Bu tasavvur korxonaning keyingl
rivojlanishiga ta’siv Ko'rsatadi. Shu bilan birga narxiar sotilishning hajmini.
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korxonaning tovar va xizmatlarini bozorda realizatsiya qilishdan tushgan
tushumning miqdorini va kelib tushish tezligini belgilaydi. Narxlar darajasiga
tijorat operatsiyalarining rentabelligi bog‘lig bo‘tadi, bu ¢sa o'z navbatida
korxonaning yashovchanligini tavsiflaydi.

Narx siyosati marketing stralegiyasining ajralmas qismi hisoblanadi va
korxonaning bozorda maqsadga crishish farayonida narxlami belgilash bo*vicha
taoliyatini boshqgarish tamoyilfari va uslublari tizimi sifatida xizmat giladi. Shu
vaqtning o‘zida narx siyosati marketing-miksning eng muhim clementi bo*lgan
holda ko'p jihatdan korxonaning moliyaviy ahvolini, uning likvidligini va
moliyaviy xavf-xatarga munosabatini belgilaydi. Narx siyosati bozordagi
ragobat kurashining eng samarali vositasi bo'lib qolmogda.

Ishlab chiqaruvehi  narxning  marketing  hududini  kengaytirishdan
manfaatdor. buning uchun marketing vositalarining butun tizimidan
foydalanadi. Narx va marketing faoliyatining boshqa tashkil etuvchilari
o‘rtasida uzviy bog'ligliklar mavjud. Ular quyidagilarda namoyoen bo‘ladi:

I. Tovarning hayotiv davri davomida narxiar o°zgarib turadi. Bu
o'zgarishlar dinamikasi va kattaligi korxona amal giladigan marketing
strategivasi bilan, shuningdek, ragobatchilar va bozorning korxona narx
siyosatiga javoban reaksiyasi bilan belgilanadi.

2. Narxlar darajasi tovar sifati va savdo xizmat ko'rsatish darajasining
indikatori hisoblanadi. Past narxlar iste’moichi tasavvurida past servis voki
yonton sifat bilan bog*lanadi,

3. ‘Tovar harakati kanalining gatnashchilari bajaradigan funksiyvalar yetarli
darajada rag batlantirilishi uchun narx belgilashda ma’lum darajada erkinlikka
ega bo-lishlari kerak,

4. Har xil narxli o‘xshash tovariar o‘rtasida pastroq narxii tovarlar ko*proq
iste’molchilar digqatini o*ziga jalb giladi.

5. Narx siyosati markcting kompleksining boshqa clementlarini samarali
to'ldirib, ular bilan o‘zaro aloqada bo‘lishi kerak. Ularga sotilishlarni
rag batlantirish bo'yicha tadbirlar, rcklama, o*rash, markirovka, sotilishlarning
shakii va usutlari kiradi.

6. Narxlar sohasidagi siyosat uzoq vaqt davomida o‘zgarmas bo‘lishi yoki,
aksincha. tez-tez o‘zgarib turishi mumkin, ya'ni bozorning  o‘zgaruvchan
sharoitlariga  tez  moslashishni  ta’miniab, narxlashtirishga  egiluvchan
vondashuvni magsadga muvofiq helda amalga oshirishi kerak.

7. lIshiab chigarish harajatlari mahsulot tannarxini belgilaydi. Agar
harajatlar kamaysa. korxona narxni pasaytirib. foyda ulushini oshirishi mumkin.
Hozirgi zamon amaliyotida korxona buni amalga oshirishi juda giyin.

8. Narxli raqobatda narx talab egri chizig'i bo'ylab harakat giladi. Talabni
ko*tarish uchun narxni pasaytirish kerak, Agar korxona narxni raqobalchilarga
garaganda yuqoriroy quysa, u iste’molchilarini yoqotishi mumkin. Demak,
narxli ragobat vujudga kelgan bozor darajasidan pastroq narxlarni belgilashga
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olib keladi, U harajatiarni minimallashtivishda ustunlikiarga erishishi bilan
bog liq.

Narx siyosatini rejalashtirish  bitta narx siyosatini yoki bir nechta
varianttarni tanlashni ko‘zda tutadi. Marketing tizimida narx siyosatini
shakllantirishga har xil yondoshuviar mavjud. Bu quyidagi yo‘nalishlardir:
ishlab chigarish va sotish harajatiarining hisobi, foydani belgilangan miqdorda
olishning zarurligi, bozorning turhi xil segmentlaridagi haridorlarning talabi va
imkoniyatlari, raqobat shartlari. Ularning har biri bo*yicha marketing dasturi va
narx strategiyasi ishlab chigiladi.

Narxni shakllantiruvchi omilfar®;

~ ijtimoiy ishlab chiqarish narxi;

— ijtimoiy ishlab chiqarish harajatlari;

o'rtacha foyda;

— pul muomilasi ahvoli;

—  pulning harid qobilivati;

— talab va taklif munosabati;

~ talab;

- taklif:
— ragobat;

- narxli raqobati,
- narxsiz raqobat;

- narxning daviat tomonidan boshqarilishi;

— to‘giridan-to*gri bashqarish;

- tovar sifati;

- tovar yetkazish hajmi;

— sotuvchi va haridorlar o*rtasidagi o*zaro munosabatlar,
~ tovar yetkazib berish shartlari;

-~ narxning tovar yetkazib berish manziliga bog*liqligi;
- joylarda narxni boshqgarish;

- raqobat munosabatlari.

Narx bilan istc’molchilar o‘rtasida juda chambarchas alogadorlik
mavjudki, uni igtisodiy tamoyitlar: talab qonuni, talabning narx ravonligi, bozor
segmentatsiyasi bilan izohlash mumikn. Talab qonuni iste’molchilar odatda
gimmat narxlarga garaganda arzon narxlarda ko'prog tovarlar sotib olishini
ifodalaydi. Ammo har ganday tovar ham “narx-miqdor” alogadorligiga to‘g'ri
kelavermaydi. Ayrim mahsulotlarga talab shundayki, muayyan sharoitlarda
yuqoriroq narxlar ko*prog tovar oboroti hajmini ta’minlaydi. Bunday tovarlar
bozorning ayrim  scgmentlariga  moljalalngan — bular  qimmatbaho
avtomobillar, kemalar, zeb-zivnat buyumlari, mo yna va boshgalar®.

FSolivey A Marketing, Bozorshunastik, T.o - “ART-FLEX", 2008, - 116 1.
 Ergashsodjacva Shu.. Qosimeva M.S. Yusupov MoAL Marketing. Darslik. T.TDIG, 20112020
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Tkki narx segmenti yaqgol ko‘zga tashlanadi: “narx™ haridori va “sifat”
haridori bor. Ko*pincha haridorlar sifatga nisbatan ishonch bildirib, ortiqcha pul
sarflaydilar. Yuqoriroq narxlar guyo ularga sifatga nisbatan ishonch bildirib. bu
aynigqsa noxush ogibatlarga olib kelishi mumkin bo*lgan mahsulotlar haridida
ko‘p kuzatifadi.

Narx ravonligi iste’'molchilarning harid qilinadigan tovarlar migdori
nuqtai nazaridan narx o‘zgarishlariga ota sezuvchanfigini belgilaydi.

Amalda talab ravonligini uch ko‘rinishi. ya'ni ravon talab, noravon talab
hamda yvakka (unitar) talabga bo*lish mumkin’.

Bozor ravon talab vaziyatida narxlardagi o‘zgarishlarga o'ta sezuvchan
bo*ladi.

Bozor noravon talab vazivatida narxlardagi o‘zgarishlarga yetarli
darajada sezgirlik ko‘rsatmaydi.

Yakka ravonlik vaziyatida sowvchilar ko'p bo‘lgan, ularning bir
mahsulot o‘rnini ikkinchisining mahsuloti bosa oladigan joylarda ko'zga
tashfanadi. Ko*pgina gishlog xo‘jaligi mahsulotlariga talab yakka ravonligi aks
ettiradi. Shunday qilib, narxlardagi o‘zgarishlar talab va taklifga muvofiq
kutarilib-pasayib turadi, mahsulot ishlab chigaruvchilar xohishi bilan narx
belgilanmaydi. '

Azaldan talab dacajasi narxlarning eng yuqori chegarasini ko‘rsatadi,
va'ni bu chegaradan yuqorida tovar ayirboshlash umuman mumkin bo‘lmaydi.
Ammo iste’imolchilar mahsulotni xavolidagi yagona qat’iy narxda izlaydi.
Marketologning vazifasi ham bozor belgilaydigan chegaralar doirasida maqbul
narxlarni topish hisoblanadi. Ko‘pgina firmalar bozorlardagi turli navxlarni
tadqiq etish va tekshirish, o‘rinbosar tovarlar narxi darajasini raqiblar narxni
o‘rganish yo‘li bilan statistik tahlit qilish usuli, grafik ckspert baholovchi
usullaridan foydalanib, talab o*zgarishini o*lchashni o*tkazishga intiladi.

Ma'lumki, harajatiar ishlab chigarish hajmining ko‘payishi yoki
kamayishi bilan bog'liq holda ozgarish-o‘zgarmasligia qarab doimiy. shartli-
doimiy. o zgaruvchan turlarga bolinadi. Doimiy harajatlar  chiqarilgan
mahsulot hajmiga gacab o'zgarmaydi. Bu harajatlar tarkibiga qurilma va asbob-
uskunalar amortizatsiyasi, mulk solig'i {daromad solig'i), qo‘shimcha harajatlar
va boshga chikim turtari kiradi.

O*zgaruvchan harajatlar ishlab chigarish hajmiga bog‘liq holda o‘zgarib
boradi, unga xom-ashyo, materiallar, ish xaqi va boshqalar kiradi. Shartli-
doimiy harajatlar boshqarish bilan bog’liq  ayrim harajatlar, yordamchi
materiatlar olishga ketadigan chigimiar va boshqalar kiradi.

To'liq harajatlar jami doimiy va o zgaruvchan harajatfar yig'indisidan
tashkil topadi. Shuningdek, ishlab chiqarishning chegaralangan {marjinal)
harajatlar ham hisoblanadi. Bu harajatiar ishlab chigarish hajmi ko‘paygan
(kamaygan) hollarda bir mahsulot birligiga to'lig harajatlarning ko*payishi

T O sha joyds
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(kamayishi)ni ifoda etadi. Shunday qilib, firma harajatlari tarkibi, dinamikasi,
miqdori narx uchun minimal darajani tashkil etadi, chunki bu harajatlarfardan
pastrog narx xech qanday foyda bermaydi.

Korxona narxni belgilar ekan, harajatlarning jami manzarasi kurib
chigiladigan, zarar ko‘rmasligini ta’minlaydigan tahlil usulidan foydalanadi.
Bunday tahlil narxiarni belgilashda foydali vosita hisoblanadi. Ammo tor ishlab
chigarish ixtisoslashuvi sharoitida, o‘zgaruvchan harajatlarni oson hisoblash
mukin bo‘lgan paytlarda uni qo‘llash yaxshi natija beradi. Zarar ko‘rmaslikni
tahlil etishda asosiy ¢’tibor mahsulot sotish hajmi nuqtasiga, to*liq daromad
to‘lig harajatlarga teng bo‘lgan, ya’ni na foyda na zarar bo'lmagan nuqtaga
qaratiladi.

Marketologlar bir qator har xil narxfacni tadqiq etadilar, so‘ngra har bir
narx uchun zaruriy hajmlar givoslanadi.

Ragobat narx siyosatida muhim barometr bo‘lib xizmat qiladi.
Korxonalarning narx siyosati narx belgilash maqsadlari va uslublariga bog*liq
bo‘lgan to‘rt bozor tipini ajratish mumkin: sof ragobat, monopolistik raqobat,
oligopolistik raqobat sof monopoliya.

Asosan narxni o‘zgartirish yo'li bilan talabga ta’sir ko‘rsatish ragobatning
narx bilan bog'liq usullarini yaratadi. Narx bilan bog'liq bo‘lmagan raqobat
usutlarida firmalar o‘z mahsulotining o‘ziga xos hislatlariga zo‘r beradi,
mahsulot sotish, tovarlar harkati, reklama, mahsulotni joylash, servis kabi
marketing gismlariga katta e’tibor beradi.

Qoidaga ko'ra, firmaning mahsulot portfeli bir nechta elementdan iborat
bo'lib, bu xarajatlar usulini sof ko‘rinishda qo‘tlashni qiyinlashtiradi. Doimiy
xarajatfarni mahsulotlar o'rtasida taqsimlash muammosi yuzaga keladi. Har bir
tovarga sotuv narxini belgilashning turlt sxemalari mavjud:

1} To‘liq xarajatlar asosida hisoblab chigish (Full Cost Pricing, Target
Pricing). Mazkur usul shundan iboratki, xalqaro to’lig miqdoriga (doimiy va
o‘zgaruvchan, to'g'ridan-to'g‘ri va bilvosita xarajatlar) foyda me’yoriga mos
keladigan ma'lum bir summa qo‘shiladi. Ustamaga bilvosita soliglar va bojxona
bojlari kiritiladi.

Narx = To'liq xarajatlar +
Foyda me’yori x To‘liq xarajatlar

Usul hisob-kitob variantlariga ega. Doimiy xarajatlar quyidagilarga
proporsional ravishda tagsimlanadi:

a) har bir mahsulotning o*zgaruvchan xarajatlari

" A" to var sy =" A" to var o' cgaruvchan xarajatlar i+" A to var doimiy xarcjatlari »

kompaniva doimiy xarajatlari

_ - = foyda
kompariva o zgaruvehan xarajatloci
b) ishlab chigarish va sotish xarajatlari (Cost Plus Pricing),
V) qayta ishlash qiymati (Convertion Cost Pricing) va boshqalar.



To'lig xarajatfar wsuli barcha xarajatiarni to'lig goplash va rejalashtirilgan
foyda olishni ta'minlaydi. Usul juda keng targalgan bo‘lib, tovar
ditfcrensiasivasi yaqgqol ifodalangan korxonalarda go‘llanadi,
raqobatbardoshligi past tovarlar narxini hisob-kitob qilishda eng samarali
hisoblanadi.

Usulning kamchiliklari:

a) mahsutotlaming bozorda turlicha joylashuvini hisobga olmaydi;

b) gimmat mahsulotlar yanada gimmatlashadi:

v) sotuv pasayganda narx tarkibida doimiy xarajatlar ulushi ortadi, bu esa
narxning o'sishiga olib keladi va tovar raqobatbardoshligini yanada
vomonlashtiradi:

) sotuv hajmi, xarajatlar darajasi yoki assortimentning o‘zgarib turishi
usulning go*llanishini giyvinlashtiradi.

Xarajatlar miqdorida doimiy xarajatlar ulushi va atalb aniglanmagunga
gadar narx belgilanishi mumkin emas, talabni esa narx belgilamasdan aniglab
bo'hmaydi. Shu sababli hisob-kitobda o‘tgan avr ma’lumotlari yoki zarur
nisbatlar haqida ckspertlar tasavvurlari fovdalanifadi.

Ushbu usul kamchiliklarini bartaraf qilish uchun quyidagi variantlar
qo*llanishi mumkin:

# cng samarali emas. balki o‘rtacha mahsulot chigarish hajmi uchun tannarx
hisoblab chiqish, bu sotuv pasayganda ustamaning o‘sishini aylanib o’tishga
imkon beradi, lekin xarajatlar qoplanishini kaflolatlamaydi;

# xargjatlarni ularning turlari va vujudga kelish joylari bo“yicha hisobga
olish va afarni mahsulotlar qatoriga kiritish (muayvan mahsulotga hamma
xarajatlarni ham Kiritib bo‘Imaydi);

# doimiy xarajatlarni mahsulotlar o-rtasida teng tagsimlash yoki ularni faqat
ayrim tovarlar ustama narxi hisobiga qoplash.

To'liq xarajatlar asosida narxni hisob-kitob qilishga misol, Firma «Ay,
«B» va «V» markali kondisionerlar sotish bilan shugrullanadi. Ma’lumki,
ularming amaldagi sotuv narxi mos ravishda 9, 8,10 ming rublni tashki! qiladi,
«A» markali kondisionerlarga talab — viliga 200 ming dona. «B» markali
kondisionerlarga talab  yiliga 300 ming dona va «V» markali kondisionerlarga
talab — yiliga 300 ming dona. «A» markaning to*g ridan-tog*ri xarajatlari 1300
min rubl, «B» markaning torgridan-lo'g'ri xarajallari — 2800 va «V»
markaning to’g ridan-to g'ri xarajatlari - 2000 min rubini tashkil giladi. to*liq
xarajatlar asosida hisob-kitob qilish usuli bilan kondisionerfar assortimentini
sotishdan oilnadigan foydani aniglash, shuningdek, foydalilik nugtai nazaridan
assortinient to*plamini optimallash zarur.
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\nar narx shakllantirish to* llqwmmgaﬂdr bo wcha narxni hisob-kit klIOb
gilish asosida amalga oshirilganida edi, «A» markali kondisionerlar foyda
keltirmaydigan deb topilgan va assortimentdan chiqarib tashlangan bo‘lardi.

2) O¢zgaruvchan xarajatlar asosida hisob-Kitob qilish, yoki marjinal
xarajatlar usuli (Marginal Cost Pricing): doimiy xarajatlar mahsulotga kiritish
imkoniyati bo‘yicha bo‘linadi (narx mahsulot ishlab chigarish bo‘yicha
xarajatlarni qoplaydi, ular o‘rtasidagi farq esa qolgan xarajatlarni qoplashga
hissa hisoblanadi). Bunda fagat o‘zgaruvchan xarajatlarni ajratish to‘lig
xarajatlarni qoplash va foyda olish vazifasini hal gilmaydi.

O' zgaryvehan xarajatlar + Qoplush

Narx = -
Ishiube driqarishhafoni

Qoplash migdori (marjinal daromad. qo‘shilgan giymat) tushum
migdoridan to*g‘ridan-to‘g'ri xarajatlar miqdorini ayirish yo'li bilan aniglanadi,
olingan summaning bir gismi doimiy xarajatlarni goplashga sarflanadi, qoldiq
csa foyda hisoblanadt.

Marjinal daromad — Tushum - To g ‘vidan-io g 'vi o ‘zgaruvchan xarajuilar

Marjinal narx shakllantirishda ustama fagat o°zlashtirib bo*fingan
tovarning har bir keyingi birligini ishlab chigarish xarajatlari juda yuqori
bo‘lganda gilinadi. Bu usul fagat qo'shimcha xarajatlarni qoplash uchun
nishatan yuqori narxda sotish kafolatlangan hollardagina o zini oqlaydi.

O‘zearaychan xarqjatlar asosida narxni lisob-kitob gqilishga misol,
Bundan oldingi misolga qaytamiz, faga go'shimcha shart sifatida shuni aytish
kerakki, kompaniya assortimentidan foyda keltirmaydigan «A»  markali
kondisionerlar chigarib tashlangan. O-zgaruvchan xarajatlar asosida hisob-kitob
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qilish usuli bilan kondisionertar tuzatish kiritigan assortimenti sotishdan
olinadigan foydani aniqiash zarur.
18~_iadva|
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A xarajatlar i ‘ .
Agar tovar assortimentiga narx shakllantirish to'liq xarajatlar asosida
amalga oshirilganida va foyda keltitmaydigan «A» tovar assortiment tarkibidan
chiqarifganda, kompaniya ziyon ko‘rgan bolardi (240 min rubl), chunki «A»
tovar narxi tarkibidagi doimiy xarajatlar qismi assortimentdagi qoigan
tovarlarga yuklangan bo'tacdi.

3) Magqsadh foydani ta’minlash asosida narx shakllantirish ehtimoliy
ishlab chigarish hajmi, tushum va xarajatlar o‘zaro aloqalarini hisobga olgan
holda berilgan foyda hajmida zaruriy narx darajasini aniglaydi. Turli narx
variantlari, ularning zarar ko‘rmaslik darajasidan o‘tish va magsadli foyda olish
uchun zarur bo*lgan sotuyv hajmiga ta’siri ko‘rib chiqiladi:

va Umumiv xarajatlar - Reejaloshrilgon fovda
Nary=—"— :

Ishiab chigarish hajmi

Zarar ko rmaslik darajasi — firma ziyon ko‘rmasligi uchun berilgan narx
darajasida erishish lozim bo‘lgan sotuv hajmi. Bunday hisob-kitoblar turli
ishlab chigarish hajmi uchun o'tkazitadi va eng yaxshi nisbat tanlab olinadi.

Usulning mohiyati shundan iboratki, firma mahsuloti narxi unt ishlab
chigarish xarajatlac plyus bashorat gilingan sotuv hajmida sotuv magsadi
sifatida belgilangan foyda migdoriga erishishga imkon beradigan ma’fum bir
ustama foiziga teng qilib belgilanadi. Firma faoliyatining zarar ko'rmaslik
nuqtai nazaridan ustama foizi xavfsizlik marjasidan boshga narsa emas.

Usulning asosiy kamchiligi: ishiab chigarish bajmi narxga bog liq bo'ladi,
shu sababli uni hisob-kitob «ilish uchun undan foydalanish to*g ri emas.

4) Investisivalar rentabelligt usuli (Return on Investment Pricing):
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Mazkur usul shunga asoslanadiui, loyiha qarz mablag iar darajasidan past
bo‘lmagan rentabellikni ta’minlashi lozim. Buning uchun tovar ishlab chigarish
to‘lig xarajatlarini baholash va uni belgilangan narx bo‘yicha sotish kredit
mablag‘larni qoplashga imkon beradigan ishlab chiqarish hajmini aniglash
zarur.

{imumiy xarajatiar

Newrx — — —_— — + Fovda
Ishlab chiqarish hajmi
bu yerda
. . _Investitsiva gilingan kapital
Foovd = Kredit uchun foiz x i I - é ‘-.-p_—
Ishiab chigarish hajmi
yoki
. NPT . Kredit migdori Foiz stavkasix Kredit migdori
Fovda = Rredit 10" loviari — -—-f—_{ b — [.
Ishlab chigarish hajnii Ishlab chigarish hajmi

Ushbu usul ko*pincha har biri o‘zining o‘zgaruvchan xarajatlarini talab
qiladigan mahsulot assortimenti  keng bo‘lgan  korxonalar tomonidan
toydalaniladi.

Usulning asosiy kamchiligi inflyasiya sharoilarida vaqt bo‘yicha shartli
sanaladigan foiz stavkalaridan foydalanishdir.

7.3. Talabga qaratilgan usullar

Narxni talabga yo*naltirilgan holda aniglash usuli tovarning xaridor uchun
gimmatliligi; xaridor u yoki bu tovarni ganday narxda va gancha miqdorda,
qanady sharoitlarda sotib olishga tayyor ekanligini iste’molchi yoki ekspertlar
baholashiga asoslanadi. Shunday qilib, narx shakllantivish iste’molchilar
o‘rtasida so*rovlar o‘tkazish, ckspertlar baholari va eksperimentga asoslanadi.

Talabga yo'naltirilgan quyidagi usullar narx va tovar hajmi o‘rtasidagi
bog'liglikni aniglab, shu asosda optimal narx belgilashga imkon beradi.

[)Narxni iste’molchilar vakillari tanlanmasi o‘rtasida so‘rov o‘tkazish
aossida aniglash

Usulning go‘llanishiga xizmat qiladigan shartlar:

iste’molchi - ommaviy;

tovar — keng iste’mol tovari, ayrim xususiyatlari boyicha yangi. ko'p sonli
o‘rinbosar-tovariarga ega:

tirma - notanish yoki to‘yingan bozorda, jiddiy raqobat sharoitlarida
ishlaydi, gimmatbaho tadqiqotiar o°tkazish uchun mutaxassislar va moliyaviy
imkoniyatlarga cga.
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Usulning kamchiligi: so‘rov natijalari anigligi so‘rovda tabiiy tijorat muhiti
yo'qligi (bozor kon’yunkturasi, sotuvni rag-batlantirish bo‘vicha kampaniyalar
Javoblariga ta’sir) va xarid vaqti aniq emasligi (javoblar hyech narsaga majbur
gilmaydi) tufayli buzib ko‘rsatiladi,

2)aniglangan bog’ligliklar asosida shuningdek, optimal narx giymatini
hisob-kitob qilishning boshqa, narx bo‘yicha talab elastikligiga (E)
asoslangan usuli foydalanilishi mumkin:

P =10 g'ridan — 10" &' Fi xavajatloy x ]
+

A it P :
bu yerda —— - to'g'ridan-to‘g’ri xarajatlarga ustama, agar E| 1 ga
I+ #

vaqinlashadigan bo‘lsa, narxlar darajasi maksimal bo*ladi.

Usulning mohiyati «to*g'riv narx va ehtimoliy narxning eng yugori
nuqtasi. narx o'zgarishiga reaksiya va narxlarni differensiasiya qilish haqida
tasavvurni aniqlash magsadida iste'molchilar tanlanmasini amalga oshirishdan
iborat.

3) Marketing amalivotida eng tarqalgan talabga oid narx shakllantirish
usullaridan biri parametrik usul — istc’molchilarning sifatni baholashiga
muvofiq narx shakllantirish tamoyiliga asoslangan usul.

Usulning mohiyati kompaniyaning tahlil qilinayotgan (yangi) tovari va
bazaviy (etalon) tovar asosiv ko‘rsatkichlariga berilgan iste’molchilar ball
baholarini taqqoslashdan iborat. Yangi narx bazaviy narx bilan xuddi sifat bilan
bo‘lgandagi kabi nisbatda bolishi lozim.

4) Auksion (kimoshdi savdosi) vsuli

Noyob, nufuzli tovarlarga narx belgitashda fovdalaniladi, talabni bir joyga
mujassam etishga imkon beradi, narx tarkibiga berilib qiziqib ketish elementi,
auksion o°tkazish xarajatlari va tashkilotchilar foydasini kiritishi mumkin.

Auksionlarning uch xil turi ajratib ko'rsatiladi:

» narx oshirib boriladigan auksion (tovar xaridorlar taklif etgan narxtarning
eng yuqorisi bo'yicha sotiladi):

« «pasaytiriladigan» auksion - veyling savdosi, yoki «gollandcha tizimy
(taklif narxi eng yuqori, masalan, pasayib boradigan narx tizimi bo‘vicha
Moskvada federal amaldorlar xorijiy avtomobillari sotifgan);

e«muhriangan  konvert» usuli arizalarni muhrlangan konvertda
topshirilgan holdagi auksion, bunda boshga xaridorlarning so‘roviari bilan
eldindan tagqoslash imkoniyati yo'q.

5) Eksperiment, sinov tariqgasida sotish usuli

Narx iste molchilar reaksivasini kuzatish, masalan, belgilangan narxlar
kichik o'zgarishlarini kuzatib borish va «tushum — sotuv hajmi» birikuvini
optimaliash asosida turfl narx variantlarini birma-bir ko'rib chigish yo-li bilan
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belgilanadi. Usulni qo*llashdan oldin maqgbul keladigan narx chegaralari
aniglanadi.

6) Narxni sinab ko‘rish narx shakllantirish usuli sifatida so‘rov va
cksperiment usullari  tamoyillarini  birlashtiradi. Zamonaviy mutaxassislar
ko'pincha yetarlicha «ishiov  berilgan» va xilma-xil sinov o'tkazish
uslubiyatlaridan Joydalanishga murojaat qiladi. Shubhasizki, ularning asosiy
ustunligi ma’lumotlarning real iste’molchi xulg-atvoriga va ehtiyojlariga
maksimal darajada yaqinligi hisoblanadi.

Narx shakllantirishning raqobat usullari. Bu usullar kuchli ragobat
sharoitiarida va boshqa usullar asosida narx shakllantirish muvaffaqiyatsiziikka
uchraganda qo‘llanadi: narx raqobatchilar narxi yoki o'rtacha tarmoq bo‘yicha
narx darajasigacha o‘zgaradi.

1. Ragobatli narx shakllantirish parametrik usuli, Yuqorida keltirilgan
narx  shakllantrishning pacametrik  usuli  marketing  amaliyotida  faol
qo‘llanadigan raqobatli narx shakllantirish usullaridan biri hisoblanadi.

Ushbu holatda usul kompaniyaning 1ahlilil gilinayotgan (yangi) tovari yoki
asosiy ragobatchining aynan shunday tovari (voki bir nechta ragobatchi
tovarlar) asosiy ko‘rsatkichlariga berilgan ekspertfar  ball  baholarini
tagqoslashga asoslanadi. Yangi narx raqobatchi tovar narxi bilan xuddi sifati
bilan bo‘lgani kabi nisbatda bo*lishi lozim.

2. Ragqobat narslari monitoring usuli — narx asosiy raqobatchining
narxi darajasida belgilanadi va ushiab turiladi.

3. Konkurs usuli. Konkurs — sotuvchilaming majburiy narxga oid
raqobati.  Konkursdan maqgsad - talabni  markazlashtirish,  bozor

sharhlanuvchanligi, tashkilotchilar (buyurtmachilar) uchun narxni pasaytirish
imkoniyati. Konkurs o‘tkazisbning albatta rioya gilinishi lozim bo‘lgan shartlari
quyidagilar hisoblanadi: mahsulot bic xil turdaligi, uni aniq tavsitlash
imkoniyati, raqobatchilar taklittari baqida bilmaslik. Qatnashchilar o'z
navbatida, turli narxlar buyurtma olish ehtimolini baholash asosida eng arzon
ragobatchining narxidan pastroq, maksimal narxni aniglashi lozim. Amaliyotda
oldingi konkurslan bilan tagqoslaganda yoki ichki hislarga asosilangan holda
raqobatchilarning u yoki bu narx belgilash elitimoli bilan cheklaniladi.

Agar korxona ragobat bozoriga unda mavjud bo‘lgan tovar bilan
raqobatchilar narx kelishuvi bo'lmagan holda chigadigan bo‘lsa (ushbu
tovarning sotuv narxi talabga mos keladi), talab va ragobatchilarga asoslangan
usullarni qo‘llash bir-biriga yaqin natijalar beradi. Muayyan usulni tanlash
korxonaning molivaviy va Kkadrlar imkoniyatlariga hamda uning strategik
rejatariga bog'lig bo‘ladi.

Narx shakliantirishning aralash usullari.

[. Agregat usuli alohida detalfardan iborat bo'lgan tovar (masalan, qandif)
yoki tugallangan mahsulot (mebel gaeniturasi) narxini bu tarkibiy qismlar
narxlari yig'indisi sifatida belgilaydi. Agar bir ncheta tovar umumiy agregatea
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ega bo'lsa (masalan, mikser — kofe maydalagich). narx ushbu blok narxi va
alohida clementlar mavjudligi uchun ustama yig‘indisi sifatida aniqlanishi
mumkin.

2. Teskari kalkulvasiya usuli xarajatlarnt yo'l qo*yish mumkinligi nugtai
nazaridan real yoki rejalashtirilgan narxni nazorat gilish uchun xizmat giladi.

Yo'l qo vish mumbkin bo lgan xarajatlar = Sotuy narxi

-- O'rtacha turmoy (voki magsadli) fovda

3. Kalkulyasion tenglashtivish xarajatlami qoplaydigan parx bozor
tomonidan qabul gilinmagan voki aksincha, talab xarajatlarni goplamydigan
hollarda qorlfanadi. Dasturda hac bir mahsulotning ahamiyati turlicha, shu
sababli bir mahsulotdan daromad vuqoriligi ko'pincha boshqa mahsulot
daromadi pastligini yopib Ketadi. Iirmaning mahsulot portfelidagi ayrim
tovarlarga narxni majburan pasaytirish rcjalashtirilgan ishlab chigarish hajmida
kutilayotgan foydaga erishish imkonini bermaydi. Bu maqgsadda korxona
xaridorgir tovar narxini ko*taradi.

Rejalashtivilgan  narxi  bozor tomontdan qabul qilinmagan tovarlar

boyicha:
127 Rejadagi sotuv x Real nary  Amalga oshiritadigan tusinim
h) Amalga oshiriladizan tushum  Reja tushumi - To ly goplomastik.

Bu usul variantlari:
assortimentni  tekislash  «o'zaro  bog'liq  tovarlar  narx
differensiasiyasi» strategivasi doirasida qo*llanadi;
iste'molchilar  imtivozlari bo'yicha vaqu bo‘yicha tekislash
diskriminasion strategiyalar doirasida tfoydalaniladi.

4. Marjinal daromad darajasi, sotuv hajmi va elasiklikni hisobga olgan
holda narx shakllantirish usuli.

Ko*pincha elastik talabda narni pasaytirish {oydali bo‘ladi. chunki bu
arzon narxda sotishdan olinadigan yo'qotishlardan ko'ra Katta migyosda
sotuvdan olingan tushumning ottishini ta’minlaydi.

Shu boisdan turli elastiklik darajalarida narxni pasaytirish hajmini aniglash
vazilasini hal qilish zaruratga aylanadi. Ma'Tumki, marjinal foyda (tushum va
o'zgaruvchan xarajatlar o*rtasidagi farq) agar sotuvning o'sish foizi mahsulot
birligiga 1o*g'ri keladigan foydaning pasayish foizini qoplaydigan darajada
katta bo*lsa, narxni pasaytirish natijasida o‘sadi. Va aksincha, agar mahsulot
birligiga ortish foizi sotuvning pasayish foizini goplash uchun yetarli darajada
katta bo‘lsa. narxning ortishi natijasida marjinal foyda o*sadi. Shu sababli narx
o*zgarishlarini rejalashtivishda quyidagi nazorat formulalarini hisobga olish
kerak:

1) agar quyidagi tenesizlik bajariladigan bo‘lsa. narxning pasayishi
marjinal foydani oshiradi:

94 Ag = |9 A%r- Yodr) | x 100%,
bu verda %Aq  sotuv hajmining o°sish toizi;

% Ar - narxning pasayish foizi;
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%r — mahsulot birligiga mrjinal foyda joriy foizi.

2} agar quyidagi tengsizlik bajariladigan bo‘lsa, narxning o-sishi
marjinal foyda osishiga xizmat qiladi:

Y dq <2 [%d r /(% r - %Ar)] X 100%,

%Aq — sotuv hajmining pasayish foizi;

Y%Ar — narxning o*sish foizi;

%r — mahsulot birligiga marjinal foyda joriy foizi.

Talab elastik bo*lgan tovarlar sotishdan olinadigan matjinal daromad
(marjinal foyda) natx pasayishida ortadi. Biroq shu narsa ham anigki, narxni
cheksiz pasaytirib bo*tmaydi. chunki sotuv hajmining o'sishi bilan birga tovar
ishlab chigarish va sotish o‘zgaruvchan xarajatlari ham o-sadi. Agar narx
mahsulot  birligi ishlab chiqarish va sotish ozgaruvchan xarajatlari
darajasigacha tushib ketadigan bo‘lsa, marjinal daromad nolga teng bo‘ladi, bu
darajadan ham pasayishda esa umuman manfly bo‘ladi. Shu sababli unda
marjinal daromad maksimal bo‘ladigan narx mavjudligini kutish mumkin.

Talab noelastik bo‘lganda narxi iste’molchilar bundan keyin ushbu
tovardan toydatanishdan voz kechadigan chegaragacha oshirib borish magsadga
muvofiq. Shunday qilib, bu yerda ham marjinal daromad eng katta bo'ladigan
optimum mavjud.

Professor Shurcmov Ye.l.. tomonidan narx o‘zgarishining sotuv hajmi.
sotuvdan olingan tushum va marjinal daromadga ta’sirini tahlil qilish uchun
model ishlab chigilgan. Model ko*rsatkichlart:

X, va X — natural ifodada bazaviy va reja davrida sotuv hajmi;

Rq va R — bazaviy va reja davridagi sotuvdan olingan tushum;

rp va r-- bazaviy va reja davrida tovar sotuvi o'rtcha narxi;

Vs va V —bazaviy va real davrdagi umumiy o*zgaruvchan xarajatlar;

Mg va M - bazaviy va real davrdagi marjinal daromad;

E —talab elastikligi koeffisiyenti;

a x 100% - bazaviy davr bilan tagqoslaganda reja davrida narxning
o zgarish foizi.

Modeldan foydalanish maqsadi eng samarali narx siyosati ta’minianadigan
(1) narx o‘zgarish giymatini tantash hisoblanadi.
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19-jadval

Narx o‘zgarishlarining sotuyv hajmiga, sotuvdan olingan pul
tushumiga va marjinal daromadga ta’sirini tahlil gilish modeli

Bosqich . " Ko'rsatkichlar Shartlar/chekloviar/for-
mulalar
Bazaviy davr boshlang®ich sotuv hajmi (o) i
¢ ma’lumotiart berifadi sotuvdan olingan tushum (#)
.0 zgaruvchan xXargjatlar (1) : S
' Razaviy davr hisob-kitub jsotuv o-rtacha narxi i marjinal P Ro Xo
© qiymatlari beriladi daromad Gy Mu=Ry-1 |
: sotuv birhigiga o' zgaruvchan =
xarajatlar {v) v reja davrida o°zgarmasdan
) o v . . yeladi o
Reja davrida (o) narx ¢ rejalashtirilgan narx v ros ol
* o°zgarishi ulushi qivmati | Agar a >0 bo'lsa. narxning
beritad: -o'sishi rejalashtiriladi. agar a<0
bolsa narx pasavishi
o riskashtiniad
Talab efastikbigs (19)  narxda taxmia qilingan sotuy X=Xefl-uxEy
Ko Misiyenti giymatlari hajmi ix; R-px X
heriladi rejadagi davrda sotuvdan =y x X
olingan tushum (&) MaR-1
rejadagi dave umumiy
o'zgaruvchan xarajatiari (V)
marjinal daromad 4

"~ Formula X talab elastikligini hisobga olgan holda p formula bilan
aniglanadigan narx o‘zgarishiga mos keladigan sotuv  hajmi o zgarishini
belgilab beradi. Agar narx ko‘tariladigan bo‘lsa («>0)  sotuv hajmining
qisqarishi kutiladi. Agar narx pasayadigan bo‘lsa (a¢<0) — uning bazaviy davr
bilan taqqoslaganda ortishi kutiladi.

Taqdim etilgan hisob-kitoblar narx sivosatini tartibga solish bo‘yicha
umum e’tirof etilgan tavsivalarga mos keladi: talab elastikligi koeftfisiyenti 1
dan katta bo'lganda sotuvdan olinadigan tushwmni oshirish uchun narxi
pasaytirish, talab elastikligi 1 dan kichik bo*lganda esa - oshirish kerak. Biroq
agar tushumning o'zi emas, balki marjinal daromad ortishini e’tiborga oladigan
bo*lsak -- hamma narsa bu gadar uzii-kesil emas.

Tadqiq etilayotgan ko‘rsatkichlar o°7garish xarakterini  yaqqolrog
namoyish ctish uchun unda birdaniga bir nechta ketma-kethkdagi narx
o‘zgarishida ularning o-zgarishi aks etadigan murakkabroq jadval tuzamiz.

Umumiy g*oya shundan iboratki. bir vaqining o°zida narx o'zgarishlari va
ularning asosiy ko'rsatkichiarga ta’siri bo’vicha ma’lumotlar bitta ckranda bir
vaqtda aks ettirilishi lozim. Narx o‘zgarishlarini atigi ikkita ko‘rsatkichga
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hog‘lab qo'yish hisobiga zarur segmentni tezroq ajratish va uning tarkibiga
kiradigan qiymatlar tadqiq etilayotgan ko‘rsatkichlarga ta’sirini tahlil gilish
mumkin.

Talabning narxga bog‘liqlik modeli va marjinal daromad darajasini
hisobga olgan holda narx shakllantirish usuli.

Qisqartirilgan xarajatlar usulini marketing baholash usuli bilan bog'lashga
imkon beradigan yondashuvni ko*rib chigamiz. Uning asosiy g*oyasi shundan
iboratki, talabning narxga bog‘ligligi tahlilidan kelib chiqib aniglanadigan
sotuvdan olinadigan tushum potensial hajmi va o‘garuvchan xarajatlarni
taqqoslashdan kelib chigqan holda marjinal daromadni maksimallashtiradigan
narx topish lozim.

Oddiy mantiqiy mulohazalardan ko‘rinib turibdiki, talabning narxga
bog'liqligini «qulayotgan» egri chiziq ko‘rinishida aks ettirish mumkin. nolga
teng (yoki unga yaqin) narxda talab juda katta bo‘ladi va egri chizig keskin
«yugorifab» ketadi. Narx juda yuqori bo‘lganda, aksincha, talab keskin pasayadi
va deyarli nolga yaginlashadi. Bunday bog'liglikni tahliliy tavsiflashning eng
oddiy usuli quyidagi formula bilan aniglanadigan namunali funksiya
hisoblanadi:

X=bm*

bu yerda

X --tovarga talab

- tovar narxi

hvam -koetfisiyentlar.

Narx o‘sganda talab pasayishi, narx past bo‘lganda csa talabning katta
bo'lishi sababli: A>0 va 0<m< 1 shartlar bajarilishi lozim. Bu holatda narx
yuqori bo‘lganda talab «deyarli» nolgacha pasayadi.

O‘zgaruvchan xarajatlar sotilgan tovar hajmiga to‘g'ri proporsional
bo‘ladi:

V=X
bu yerda v —tovar birligi ishlab chiqarish va sotish xarajatiari
M = R-V= (p-vjX= (p-v) bF.

Formulaga muvotiq macjinal daromad M bitta o‘zgaruvchi - sotuv narxi
(p) funksiyasi hisoblanadi. Maksimumga erishiladigan narx topishga harakat
qitib ko‘ramiz.

Funksiva hosilasi quyidagiga teng: AM(r) = bé’(] A plnfmi-vin(m)j. bu
yerda fn(m) — natural logarifim m. U r — ¢ vinfmj-{j/In(m) bo'lganda nolga teng
bo*ladi. Funksiyaning ikkinchi hosilasi quyidagiga teng:

M"tr) - b lnfm)(2-+pin(ny-vin(m)).

Yugorida ko‘rsatilgan nisbat bilan aniglanadigan » da qavs ichidagi ifoda |
ga teng. O=m<} ckanligi sababli lin(#1)<0. Shunda »=0) ekanligi sababli ikkinchi
hosila ushbu nuglada manfiy bo‘ladi. bundan xulosa chigarish mumkinki, p
nugtada funksiya M¢r) maksimumga crishadi. Shunday qilib, talabning narxga
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bogliglik sharti X=hm" formulasi bilan belgilanishi, tovarning o*zgaruvcharn
xarajatlari esa doimiy va v ga teng ekanligi shartida formula » marjinal
daromadni maksimallashtiradigan narxni belilab beradi.

Ta’kidlash joizki, formula r fagat vir(n)</ bo*lgan holatdagina hagiqatda
yo'l go‘yish mumkin bo‘igan natija beradi. Axir formula maxradi manfiy. Shu
sababdan sural ham mantiy bo'lishi lozim, bu csa fagat ko‘rsatilgan tengsizlik
amal qilinganda o‘ringa ega bo‘lishi mumkin. Aks holda vuqorida korsatilgan
formula bo'yicha hisoblab chigilgan narx manfiy bo‘lib chigadi, vaholanki
bunday bo*lishi mumkin emas, Agar ushbu formula bo'yicha hisob-Kitoblar
natijasida nar’ manfiy bo"lib chigadigan bo‘lsa, bu shuni anglatadiki, yoki talab
cgri chizigi ko‘rsatkichlari noto*g'ri belgilangan, yoki mahsulot birligiga
o"zgaruvchan xarajatlar shu qadar kattaki, ushbu talabning narxga bog*ligligida
hatto o'garuvchan xarajatlarni ham goplab bo‘lmaydi va shu sababli ushbu
tovar assortimentdan to'liq chiqarilishi lozim.

b va m ko‘rsatkichlarini hisob-kitob gilish uchun obycktiv ma’tumotlar
olish magsadida bir pechta davr uchun sotuy hajmi va narxtar haqida statistika
ma’lumotlari mavjud bolishi zarur. Ular bo'yicha regressiya tenglamasi
tuziladi. Regressiva tenglamasi tuzish uchun jadvalning umumiy ko‘rinishi 20-
Jadvalda keltirilgan,

20-jadval
Regressiya tenglamasi tuzish uchun hisob-kitoh ma’lumotiari
™y T v K T

U Twmotiin| - Hisob-
U <!/ AU W
Sowy Setnn 1 Uglish

i
AR
(i

s vt JPe— — P - R { —_— —y

Ta'kidlash joizki. real vogyelikda ogiish bundan ham jiddiy bo*lishi
mumkin. ular qanchalik katta hajmga ega bo'lsa, model bo‘yicha bisob-kitob
natijalariga shunchalik chtiyvotkorlik bilan munosabatda bo*lish kerak ekanligi
tushunarli, albatta.

Talab  ogri chizig®i tayyor beo‘lganidan so'ng marjinal  daromadni
maksimallashiiradigan narx formulasiga amal qilib, optimal narxni hisob-kitob
qilish jadvalini tuzish mumkin (21-jadval)
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21-jadval
Talab egri chizig’i ma'lumotlari va unga bog’liq bo‘lgan ko‘rsatkichlar
bo‘yicha optimal narx hisob-kitob qilish jadvali

A V
1 Optimal narx 46,41
2 SS'otuv hajmi - T ez
3 .Somvdan olingan tushum T 37696
4 : O'zgaruvchan xarajatlar 21932
S mahsulot hif]@ga 27
Eﬁl\dnrjinal daromad T 15763

7.4. So*rovnoma asosida narxni belgilash

Zamonaviy iqgtisodiy voqyelik sharoitlarida kompaniyalar uchun narx
shaktlantirish qanchalik muhim ekanligini munosib baholash qivin emas.
Talabga yo‘naltirilmagan narxlar kompaniya uchun moliyaviy yo‘qotishlarga
olib keladi, mahsulotni joylashtirishga ziyon yetkazadi. Kompaniya magsadii
mulogot doirasining bir gismini yo*qotadi. Bunga qo‘shimcha ravishda
kompaniya imidji aziyat chckadi. Iste’molchining narxni gabul qilishga
tayyorlik darajasi — marketing narx tadqigotlarining bu va boshga
ko‘rsatkichlari har qanday kompaniya uchun raqobatli bozorlarda dolzarb
hisoblanadi.

Quyida keltirigan iste’mol o‘rtasida so‘rov o‘tkazish usullari tasnifi
iste'mol  bozori tahlilchilarinnig  nashrlarini, konsalting kompaniyalari
tomonidan tagdim etilgan tadgiqotiar materiallarini tahlil gilishga asoslanadi.

Har bir usul tavsifi nafaqat so‘rovnoma shakllantirishning asosiy
tamoyillarini, balki birlamchi axborotni qayta ishlash va tahlil gilish nisbiy
ko‘rsatkichlarini ham gamrab ofadi.

[. «Eng yuqori narx» usuli

Tanlangan iste’molchilar panelidagi har bir respondent ushbu tovar uchun
bundan ko*p to’lashga tayyor bo'hmagan eng yuqori narxni aytadi.

22-jadval
Xaridorlar javoblarining tagsimianishi

‘ Eng vugori narxlar p I { pi 1 P o
lgialang;h tez-tezlik i n i ‘ n o I iy _‘

2. «Sotuvni oshirish narxlari» usuli
Tanlangan iste’molchilar panelidagi har bir respondent ikki va undan
ortiq bunday tovar xarid qilishga rozi bo*ladigan narxni aytadi.
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23-jadval
Xandcrlarjavoblarmmg taqslmlamshl

Sotuvning o'sish narxi P i . Pn
{«faydalin) N ‘ _ )
! To'plangan u,z—fe/hk 4o e

3. «Psaxolomk narx» usuli

Ushbu yondauv ilk bora tadqiqotchi Shtesel (Stoetzel} tomonidan taklif
etilgan, Bu yondashuv iste’'molchi mahsulot sifatidan shubha gilmaydigan
minimal yo‘l qo‘yish mumkin bo‘lgan narxni va iste’molchi to‘lashga tayyor
bo‘lgan maksimal narxni topishga imkon beradi. Ushbu o*fchov ikkita savol
vordamida amalga oshiriladi:

-«Siz qanday narxda ushbu mahsulot juda qimmat deb garor qilgan va uni
xarid qilishdan voz kechgan bo‘lardingiz?»

—«Siz qanday narxda ushbu mahsulot juda arzon deb hisoblagan. uning
sifatidan shabbalangan va xariddan voz kechgan bo*lardingiz?»

24-jadval
Xaridorlar javoblarining taqslmlaplsln o
Euda yugort narx  tufayvle rad pi [ I . i P
gilish narxi («juda gimmaty) ; B o o
To'plangan tes-tezlik Y o _n_ t__ k_ﬁfn ]
Juda past nan tuldyh rad qlilsh P i ‘ P
narxi (¢juda arzon») | ;
To plamzan ez- R.Atk B [__ L —T o _—1 o L B

4. Van Vesterndorp usuli (Van ‘Westc.rndorp]

Marzkur yondashuv iste’molchilar narxni qabul qilishining ikkita boshqa
elementini tadgiq etishdan iborat: «yuqori narx» va «foydali narx», ular
quyidagi savollar yordamida aniglanadi:

— «Qaysi narxdan boshlab sizga mahsulot qimmatlashgan bo*lib ko‘rinadi?»
— «Qaysi narxdan boshlab sizga mahsulot arzonlashgan bo‘lib ko‘rinadi?»
25-jadval

Yuqorl narx 1utd)h Ltht,ﬁ':li'ibh p_.- : - | o
narxi («qimmat») 3 J o

Tot plmmn tez-teelik " - o
i Past narx tutayli chegaralash | pi ‘ i
narxi {«arzomns) ) A } N __ _

| Toplangan tez-tezlik n "

5. Price Sensitivity Meter (PSM) usuli Ushbu usul \arldmhmmg narx
sezuvchanligini aniqroq o*lchashga imkon beradi va so‘rovga 4 ta savol kiritib,
bundan oldingi ikki yondashuyni birlashtiradi. Olingan javoblar asosida
tuziladigan egri chiziglar kesishuvida to'rita muhim nuqta o‘rin oladi. «Juda
arzon» va «qimmat» chiziglart kesishuvi mahsulotning eng yuqori arzonlik
nuqtasini bhosil qiladi (PMC - Point of Marginal Cheapness). Bu esa shuni
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anglatadiki. bundan arzonroq narxda mahsulot sifatidan shubha giladigun
xaridorfar ulushi keskin orta boshlavdi. Lng vuqori gimmatlik nugtasi (RME -
Point of Marginal Expensiveness) «juda gimmat» va «arzon» egri chiviglart
kesishuvida yotladi. Bundan gimmatrog narxda ko*plab xaridorlar xariddan voz
kecha boshlavdi. «Qimmat» va «arzon» cgri chiziglari kesishadigan joyda
befarglik nugtasi  (1DPP - Indifference  Price Point) joylashadi. Bu
xaridorlarning ko*pchiligt yuqori ham, quyi ham hisoblamagan narxdir. Optimal
narx nuqlasi (ORR - Optimum Price Point) «juda gimmat» va «juda arzon» egri
chiziglarining kesishuvi bilan belgilanadi. bunda mahsulot narxi darajasi eng
kam odamlarni qaytaradi.
Gralik ko‘rinishida model 17-rasmda aks ettirilgan.

0% X
% o
80% -
0% -

—fimmar

Tuda grruenat

-

AFZO0

iuda azon

EREE

2002 yilning yozida Moskvada o‘tkazilgan oson tayyorlanadigan ozig-
ovgat mahsulotlari bozori marketing tadqiqotlari materiallarida birmuncha
modifikasiva gilingan PSM uslubiyatining amalga oshirilishini namoyish
ctamiz.

Optimal narx belgilashning quyidagi sxemasi  qo‘llandi:  bir quti
chuchvaraning bazaviy narxi 35 rublni tashkil qildi («arzon» va «qimmat»
chiziglari kesishuvi), narxni 2 rublga oshirish talabning 10% pasayishiga olib
keladi; optimal narx - 40 rubl {«gimmat» chizig®i bo‘yicha aniglanadi). shundan
keyin qarivbh 20% pasayish keladi, optimal narx bu - narxning o*zi va bozor
qamrovi optimal uygrunlashuvida maksima! foyda hajmiga crishish imkonini
beradigan narx.

6. Metod Randomised Buying Response (RBR)

Ushbu usul PSM usulining rivoji bo‘lib. xuddi o'sha magsadlarga
crishishga yo'naltiriladi. Usulning mohiyati shundan iboratki. respondentga
sinovdan o‘tayotgan mahsulotning barcha ehtimoliy narxlari tasodifiv tartibda
tagdim etiladi va undan mahsulotni ushbu narx bo‘yicha sotib olishi yoki sotib
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olmasligi so‘raladi. Salbiy javob olingan hollarda undan xaridni rad qilish
sabablarini ko‘rsatish so‘raladi: narx juda qimmat yoki narx darajasining juda
pastligi silatdan shubha gilishga majbur giladi. Agar respondent mahsulotni
xarid qilishga tayyor bo‘lsa, undan ushbu narx ko‘proq past, normal yoki
ko*proq yuqori hisoblanishini aniglash so‘raladi.

26-jadval
RBP usuli bo*yicha kuzatuv so‘rov varaqasining namunasi
No Siz Y tovami X rubl narxida sotib olasizmi?
HA YO Q
| narxmen narx men  narx men bu juda bu men
uchun arzon uchun ! uchun arzon, men | uchun juda

normal | vuqori ° shubhalana gimmat

. boshlayman

materiallari  bo‘yicha (RBR wusuli asosida) iste’molchilarning berilgan
diapazonda lazerli printeriar uchun import ishlab chiqarilgan gog'ozni ganday
qabul qilishi savoliga javoblarni tagsimlash egri chiziglari tuzildi.

«Qimmat» va «arzon» cgri chiiglari kesishuvida befarglik nugtasi o’rin
olgan. Ushbu holatda befarqlik narxi 100 rublni tashkil giladi. «Juda gimmat»
va «juda arzon» egri chiziglari kesishuvi optimal narx nuqtasini aniqab beradi -
£ 10 rubl. «Juda arzon» va «arzon emas» cgri chiziglari kesishuvida narxning
pastki yo°l qo‘yish mumkin bo‘lgan chegarasi (90 rubl) yotadi. Narxning yuqori
chegarasini belgilaydigan nuqta (130 rubl) «juda gimmat» va «qimmat emas»
egri chiziqlar kesishuvida joylashadi.

7. «Narxlar pillapoyasi» (Price ladder) usuli

Quyidagi savol variantlari taklif etiladi:

a) «Bu mahsulotning x miqdori {gr., dona va h.k.) uchun gancha miqdorda
pul to‘lashga tayyorsiz?»

b) «Bu mahsulotning x miqdorini (gr., dona va h.k.) z rublga sotib olishga
tayyormisiz?»

v) Ranglarga ajratuvchi savollar:

— «Siz bu mahsulotning x miqdorini (gr., dona va h.k.) u rublga sotib
olishingiz ehtimoli qgancha?»

— «Tovarning mana bu tavsifnomalariga qarang. Siz uni u rublga sotib
olishingiz ehtimoli gancha?»
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27-jadval

Narx darajasi bo‘yicha tovarni xarid gilish ehiimoli hagida javoblar

. taqsimlanishi -
Xarid Xarid gilishim Ehtimol xarid Xarid qilmasam Narx
| qilmasligim aniq aniq gilaman kerak
Hi: 1z 3 H M Pi
I
ai; 1y 13 ‘ 1 p:
Him 1z : Him Mim D ‘

Iste’molchilar tanlanma panelidan har bir respondent belglangan narxda
tovarni xartd qilish ehtimolini aniglaydi (xatid qilmasligim aniq, xarid gilishim
aniq, ehtimol xarid qilaman, xarid gilmasam kerak). Keyingi savol ham xuddi
shunaqa, fagat narx o‘zgaradi, xolos. Usul unumdorligi berilgan mahsulot
tavsifi bilan chegaralanadi, u bozordagi vaziyat yoki mahsulot o*zgarishlarini
hisobga olmaydi.

8. «Narx preferensiyalari» usuli

Usul xarid vaziyatini modellashtirishga asoslanadi: respondentlarga tovar
o‘rovi uchun mos keluvchi ajratilgan mablag® (bu magsad uchun maxsus
tayyortangan galbaki pulda) to‘lash taklif etiladi. in-hall test o‘tkazishda
respondentlarga p; rubldan p, rublgacha kamayib borish tartibida ketma-
ketlikdagi narx giymatlari ma'lum qilinadi. Shundan keyin respondentlarga p,
rubldan p, rublgacha o*sib borish tartibida narx gatori o*qiladi. 4 (xarid gilishga
tayyor bo‘leanlar ulushi} va z (xaridni rad gilganlar uiushi) maksimal katta
qiymatiga mos keladigan p narx givmati iste’molchilar uchun narx chegarasi
hisoblanadi.

28-jadval
Narx darajasi bo‘yicha xaridga tayvorlik hagida respondentlar
javoblarining tagsimlanishi

TTTNars (rubl) ' N Y e ‘ pil o | oo | p,-| e | Pt} P
e ' S PR - JrE— L [REE—
JXarid qilishga tayyor, % ' u4r - wu: ... ‘ uw } m| cee | W . !

i Xaridni rad giladi, %

sae oo ! I - i
R JL S

Jadval natijalari bo‘yicha turli narx darajasida rcspondentlar ulushini
jamg‘argan holda narx bo"yicha talab elastikligi modeli tuziladi.

Raqobat muhitidan ajralgan holda talabning muayyan tovar narxiga
sezuvchanlik tahlili gipotetik xarakterga ega. Haqiqatda esa tovar, qodaga ko‘ra.
faol raqobal sharoitlarida bo‘ladi, shu sababli agar sinov ragobat muhitida bo‘lib
o‘tadigan bo-lsa, tahlil natijalarining ishonchliligi ortadi.
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9. Brand Price Trade Off (BPTO) usuli

Respondentga ragobatlashuvchi mahsulotlar qo*yilgan magazin tokchalari
modeli ko‘rsatilib, undan taqdim etilgan markalarga belgilangan narxlarda xarid
gilishi mumkin bo‘lgan markani tanlash so‘raladi. So‘ngra taniangan mahsulot
narxi, masalan, 1 rublga oshiriladi va respondentdan yana bir bor tanlash
so‘raladi. Mazkur usul fagat in-hall test usuli bilan amalga oshirilishi mumkin
bo'lib, ma’lumotlarni ancha murakkab tarzda qayta ishtashni talab qgiladi. Uning
kamchiligi shundaki. istc’molchi undan mahsulot uchun gancha pul to‘lashga
tayyor ekanligini tushunish istagini osonlik bilan bilib olishi mumkin.

10. Randomised Shopping Situation usuli

U VRTO vyondashuvining rivoji hisoblanadi. Real sotuv vaziyati
modellashtiriladi: respondent oldiga vasama (o‘xshatib ishlangan) rasiada
sinovdan o‘tkazilayotgan mahsulot va hagigatda mavjud bo‘lgan o‘rtacha
narxdagi asosiy raqobatchi mabsulotlar qo‘yiladi. Respondent bironta
mahsulotni tanlaganidan so‘ng sinovdan o°tkazilayotgan mahsulot narzi
o‘zgartiriladi va taniov jarayoni yana takrorlanadi.

V. Ragqobat muhitida sinab ko'rish usulluri tovarning chaparasta narx
elastikligini baholashga imkon beradi. Xususan, markali narx shakllantirishda
«talabni markali o‘zgartirish» usulidan foydalanish mumkin. Respondentga
quyidagi savol beriladi: «Siz uchun afzal bo‘lgan markadagi tovar narxini
qanday oshirishda siz. boshqa markadagi tovarni tanfagan bo'lardingiz?» Narxni
oshirish variantlari har bir tovar toifasi uchun ekspertlar usuli bilan belgilanadi.
Intervyu davomida respondent u afzal ko‘radigan markani aytadi va unga ushbu
markadan voz kechishi mumkin bo*lgan narxni oshirishning § variantidan birini
qayd etish taklif gilinadi. Biron-bir markaga yoki ma’lum bir toifadagi yetakchi
markalarga talab elastikligi egri chizig'i taxmin gilinayoigan ushbu marka
narxining o‘sishi va bunday o‘zgarishda boshga markaga o‘tib ketadigan
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respondentlar sani o‘rtasidagi bogliglik asosida tuziladi. Ushbu respondentlar
soni bu marka iste’molchilari yoki mos ravishda, ushbu narx toifasidagi barcha
iste’'molchilar sonidan foizda ifodalanadi. Markadan voz kechgan iste’molchilar
maksimal foiziga mos keladigan egri chiziq nuqtalari «kritik» deb atalishi
mumkin — ular ushbu markaga talab sezilarli pasayishi mumkin bo‘lgan narx
o'sishi chegara qiymatini tavsiflaydi. Shunday qilib. bunday kritik nuqla
qanchalik tez (narx o°sishi kichikroq bo‘lganda) paydo bo‘lsa, ushbu markaga
yoki markalar guruhiga talab narx bo'yicha shunchalik elastik bo‘ladi.

Tovar guruhi strukturasida elastiklik darajasi vugori yvoki o‘rtacha bo‘lgan
tovarlar ulushi narx va talab hajmi bo‘yicha bozor talablariga nisbatan guruh
assortimenti  qanchalik muvozantlangan ekanini ko'rsatadi. narx bo'yicha
clastiklik past bo‘lgan ko‘plab pozisiyalarda qimmatiashuy guruhning sotuv
hajmiga jiddiy ta’sir etmaydi, lekin agar guruh ichida talabni ozgartirish ro‘y
bermasa, bitta-ikkita elastikligi yuqori tovarlar qimmatlashuvi xanidortarning
sezilarli gismi vo-qotilishiga va guruh bo'yicha sotuv pasayishiga olib kelishi
mumkin.

7.5. Korxonada narxlashtirishning asosiy usullaridan foydalanish

Narx belgilash sohasida ma’lum siyosatni o‘tkazayotganda ishlab
chiqarish korxonasining sotish hajmiga hamda oladigan foydaning migdoriga
faol ta’sir etadi. Odatda, ishlab chiqarish korxonasi yaqgin orada yuqori foyda
olaman, deb non mahsulotini  ortigcha darajasida sotmaydi, chunki u
cgiluvchan narx siyosatini o*tkazishga harakat qiladi.

Narx belgilash sivosatiga ta'sir etuvchi non ishlab chigaruvchi korxona
quyidagi imkoniy maqsadlarga ega bo‘ladi: o‘z faoliyatini saqlab qolish, eng
yuqori foyda olish, bozorning eng kata ulushiga ega bo‘lish, mahsulot sifati
sohasida ustunlik qilish. Bunday yondashuv shakli 8-chizma tasvirlangan.
Narxni asosini aniglashda ishlab chiqarish harajatlari haridorlarning fikri,
ragiblaming narxlari hisobga olinadi.

Narxni belgilashning eng oddiy usuli bu sarf harajatlar asosida non
tannarxiga mahsulotni ishlab chiqaruvehidan iste’'molchiga yetkazish yo'fida
qilinadigan harajatlar, soliglar, foyda meyori va malum ustamalarni go‘shish
yo'li bilan aniqlashdir.

Umurman narxni belgilovchi to‘rt asosiy omilni ajratish mumkin:
Harajatlar tarkibi (narx firma harajatlaridan ustun bo‘lishi kerak);
Narxlar raqobati
Haridotlarning shu narxda sotib olishga tayyorligi (1alab egiluvchanligi);
Korxonaning maqsadlari:
Foydani maksimallashtirish:
sarmoyalar uchun mablag'lar qaytib kelishini saqlash;

— vashab qolish (turizm industriyasining mavsumiy tafsiloti va raqobatning
yugori darajast):

P =

103



- sotish hajmini ko*paytirish.

Talabning narx egiluvchanligi turizmda narxning shakllanishida katta
ahamiyat kasb etadi. Agar narx o‘sishi talabning nisbatan sust pasayishiga
olib kelsa, bu holda talab noegiluvchan bo‘ladi, agarda narxning xuddi shunday
o‘sishi ro'y bersa, bunda talab pasayadi, natijada cgiluvchan talab o‘rnatiladi.
Agar narx pasayishi sotishlarning ko‘payishiga olib kelsa va harajatlami
qoplasa, bu talab egiluvchanligi bo‘ladi, aksincha, talab egiluvchan bo*lmaydi.

~tovarlarni o°tkazish (sotish)ni . Foydani maksimallashtirish: ;
. taminlash (o‘z o‘rnini saqlab - O'rtacha foydaga erishish |
i qollbhnl taminlash). Hajm. i Sarn}oyalar daromadi !

Bozor ulushi Pul daromadlarini tez surallarda;

olish I

Narxni shakllantirishning imkoniy i
maqsad|lari
S

Bozorni ushlab golish. Barqaror holat.
' Faoliyatning ijobiy shart-sharoitlari

Ushbu turdagi xizmatlar
bo‘yicha ragiblar

Mavsumiy tannarxi - _J, N
Imkoniy narxni
belgilovchi holatlar
. e ! Talab bo‘yicha

Xizmatning o°ziga xos | belgilangan narx
! ijjobiy tomonlari -

18- rasm. Imkoniy narxni belgilovchi holattar.

Narx egiluvchanligi darajasi non iste'molining hajmi va maqgsadlariga
bog'liq. Talabning narx egiluvchanligiga bog'liq bo‘lgani tufayli ishlab
chiqarish korxonalari marketingida narxlar asosiy vositalar bo‘lib hisoblanadi.
Bu quyidagi sabablarga asoslanadi:

I. Narx o‘zgarishi sotish hajmiga kuchli ta’sir o‘tkazadi. Odatda nisbatan
past bolgan narx turistlarni o ziga jalb qiladi, ammo odatdagidan yuqori narx
ham xuddi shunday samara berishi mumkin. Iste’molchilar vanada gimmat
bolgan xizmatlarni juda sifatli deb qabul qiladi, ayniqsa ularni tekshirish
imkoni mavjud bo'lmagan holatda.
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2. Narx o‘zgarishi boshga marketing tadbirlariga nisbatan eng tez samara
beradi.

3. Yangi mijozlarni jalb gilish magsadida ro'y bergan narx o‘zgarishi
samara berishi uchun u fagat savdo vositachilar va salohivatli mijozlarga
qaratilgan tadbirlar bitan birgalikda amalga oshirish kerak.

Narxni belgilash uchun fagat narxni o‘rnatish emas, balki to’lov usuli,
ustamalar turlari, narx o‘zgarishining siyosati(qancha tez va qanday holatlarda
narxni o‘zgartirish kerak) aniqglashni hisobga olish kerak. Non mahsulotlariga
bo'lgan talab hamm ma’lum darajada mavsumiy o‘zgarishlar sezilarli bo‘lgani
tufayli talab va narx o*zgarishi ham mavsumga bog‘liq bo*ladi.

Bugungi kunda “Aziz non™ mas’uliyati cheklangan jamiyatida ishlab
chiqarilayotgan non va non mahsulotlarining narxlari asosan harajatlarni
hisoblashga asoslangan usul orqgali belgilanmoqda. Xususan, nonning narxi
qilingan harajatlarni hisob-kitob qilish va korxona ko'rishi rejaiashtiritayotgan
foydani qo‘shishga asoslangan. ilar bir mahsulotni sotish narxlarining hisob-
kitobi muhim ahamiyatga ega.

Nazorat uchun savol va topshiriglar:
. Narx shakltantirish usullari «xazinasi» deganda nimani tushunasiz?
. Narx belgilashning “sehrli uchburchaki’'ni tushuntirib bering.
. Narx shakllantirishning gaysi usuliari mavjud?
. Narx shakllantirishning xarajatlar usulining mohiyati nimada?
. Har bir tovarga sotuv narxini belgilashning qanday sxemalari mavjud?
. To*liq xarajatlar asosida narxni hisob-kitob qilishga misol keltiring
. O*zgaruvchan xarajatiar asosida narxni hisob-kitob qilishga misol keltiring
. Talabga yo*‘naltirilgan usullarga misollar keltiring
. Narx shak |lantirishning ragobat usullari hagida nimalar bilasiz?

10. Korxona bozorga yangi kosmetika mahsuloti chiqarishda rejalashtirgan.
Bitta mahsulot birligiga to‘g°ri keluvchi o‘zgaruvchan xarajatlar 3 ming so‘m,
shu davr uchun doimiy xarajatlar 12 mln so'mni tashkil giladi, Bozomi tadqiq
gilish ushbu mahsulotni 6 ming so‘mdan sotish mumkin deb xulosa chiqarishga
imkon beradi. Buning asosida:

a) sotuv hajmi ganday bo‘lganda optimal foydaga erishiladi?

b) sotuv hajmi 6000 dona bo*lganda foyda ganchalik o*sadi?

v} marketing bo‘limi qo‘shimcha 1adbirlarni amalga oshirishni takhif qilgan
bo*lib, buning uchun 3 min so‘m mabfag* sarflash talab gilinadi. Eng kam foyda
migdoriga crishish uchun sotuv hajmi 60000 donaga nisbatan gancha o'sishi
lozim?
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8-BOB. MARKETINGDA NARX TADQIQOTLARI: AXBOROT
MANBASINI SHAKLLANTIRISH

8.1. Narx to‘g‘risida axborot to‘plash usullari.
8.2. Birlamchi axborotni to‘plash manbalari va usullari.
8.3. Narxni kuzatish usullari. Maxsus tanlov so*rovnomalari.

8.1 Narx to‘g‘risida axborot to‘plash usullari

Mustaqillik yillarida davlat statistikasini isloh gilish jarayonida narxlar
to*g risidagi ma'lumotlami yig'ish tizimi o‘zgardi. 1991 yilgacha narxlar
to‘grisidagi statistik ma'lumotlarning asosiy manbai davlat statistika
qumitasining ma'lum masalalar bo‘yicha xarajatlar, rentabellik va boshgalarga
oid korxonalar tomonidan taqdim etilgan hisobotlari hisoblangan. Nisbatan
bargaror narxlar va tovarlarning ozgina o'zgaruvchanligi sharoitida ma'tumot
to‘plashning bunday usuli ma'lum darajada o‘zini oqlagan. Vagti-vaqti bilan
o‘tkazilgan narxlarni qavta ko'rib chigish munosabati bilan narxlar va tariflar
dinamikasi amalda kuzatib bortlgan. Narxtarni gayta ko'rib chigish oralig‘ida
narxlar dinamikast indekslari, qoida tarigasida, [00% ga yaqin edi. chunki
ularni hisoblash uchun qo‘llaniladigan metodologiya tovarlarni ishlab chigarish
va iste'mol qilish aylanmasi tufayli narxlaming yashirin o‘zgarishini hisobga
olishga imkon bermadi.

Erkin bozor sharoitida narx to‘grisidagi axborotlarmi yig'ish, gayta
ishlash muhim ahamiyatga ega. Chunki narx eng o‘zgaruvchan marketing
elementi hisoblanadi. U hagidagi axborotlarni tezkorlik va aniqlik bilan
uzluksiz olib borish har ganday biznes subyektining mas uliyathi ishdir.

Narx haqida axborot to‘plash narx monitoringi tizimidagi eng muhim
Jarayonidir. Bunday mexanizm ishlab chiqishga kirishish oldidan ikkita savolga
javob topish kerak: ma’lumotlar gayerdan olinadi va axborot to'plashning
qanday usulidan foydalaniladi. Bu savollarning javoblari narx hagida axborot
to*plash tizimini ishlab chigish taxminiy xarajatlarini aniglashga imkon beradi.

Narx hagida axborot to'plashning ikkita asosiy yo'li va bunday axborot
olishning uchtu asuli mavjud.

Ma’lumot manbalari:
- prays-maydonchalar;
— internet-magazinlari saytlari;

Axborot to*plash usullari

Axborotni qo‘lda to‘plashni hozirgi paytda faqatgina kichik seychas
internet-magazinlarda uchratish mumkin bo‘lib, ular ham real biznesdan ko‘ra
ko*prog xobbini eslatib yuboradi.

Dastur-parscr + ma’lumot gayta ishlash uchun mutaxassis — ko“progq
targalgan. U internet-magazin ancha tinch savdo scgmentida, mavsumty narx
o‘zgarishlari va keskin o‘zgarishlar amalda kuzatilmaydigan holatda samarali
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bo*ladi. Bu yerda narxlarni bozor bilan oyiga bir-ikki marta solishtirtb ko‘rish
va ozining mos keladigan narx shakliantirish strategivasini tanlash kifoya.

Avtomatlashtirligan vechim internet-gipermarketlar, tovar toifalari xilma-
xil va assortimenti keng magazinlar uchun, shuningdek, har kuni dolzarb
ma’lumotiar talab ectiladigan ragobal kuchli sharoilarda ishlayotgan kichik va
o'rta magazinlar uchun zarur. Bunday holatlarda zamonaviy narxiarmi
optimallash va narx shakllantirish strategivalari jiddiy ragobatli ustunlikka
avlanadi. Narx haqgida olingan ma’lumotlarni qayta ishlash vaqti va sifati
mubim rol o*ynaydi, shu sababli kuchli, samarali va o*zlashtirish oson bo*lgan
vositalar talab qilinadi. Ularning vazifasi - narxlarni o*zgartirish haqida qaror
qabul gilishda, shuningdek, ma’lumotlar olish jarayonida ¢’tiborni mujassam
etishdan iborat.

8.2. Birlamchi axborotni to‘plash manbalari va usullari.

Narx haqida birlamchi axborot to‘plash usullari va manbalari xilma-
xildir.

Narx shakllantirish gonuniyatlarini tahlil qilish uchun kompaniya
buxgalteriva hisobi asosida o‘rtacha narxlar strukturasini belgilashi va dinamik
qatorlar yuritishi lozim. Ichki firma narxlar hisobini dunyoning ko‘plab
mamlakatlarida keng tarqalgan tovar shtrix-kodlarini o*qish kompyuter tizimlari
vengillashtiradi. Asosan bunday qurilmalaming ikki xil turi qo‘lanadi:
stasionar - hisob-kitob vzeli yonida joylashgan va ko ‘chma — ulguri savdoda,
yirik gabaritli tovarlar sotishda eng qulayd bo*lgan qurilma.

Kodda tovar narxi ko‘rsatilmaydi, chunki savdogarlar uni turli narxlar
bo‘yicha sotadi va narx sotuv joyidagi mustaqil kompyuter tizimi yordamida
o‘qiladi. Magazindagi hisob-kitob uzelida muayvyan tovar ragami o‘gilganda
avtomatik ravishda uning narxi aniglashtiriladi va kassa chekida bosib
chiqariladi. Narxlar haqidagi axborot xaridchilar byurosi (axborot markazi yoki
kompaniyadagi boshga muvofiglashtiruvchi struktura) bitan to‘g‘ridan-tog ri
aloga bo‘yicha o'z vaqtida yangilanadi. Shunday qilib, mutaxassis-tahlilchilar
istalgan payt narxlar va narx shakllantiruvchi omillar haqida ichki firma
axborotlart to‘liq to‘plamiga ega bo‘lishi mumkin. Ko‘plab kompaniyalar
bunday tizimga ega bo‘lmaydi va ichki firma narxiar hisobini zarurat tug‘ilishi
bilan va imkon qadar kompyuterda saqlash qurilmalaridan foydalanib
tashkillashtiradi.

Muvaffaqgivatli biznes yuritish firma mutaxassislarining butun bozor
bo‘yicha bazaviy yoki go'shimcha narxga oid axborotlar hagida xabardor
ekanligini nazarda tutadi.

— Firma tahlilchisi sezilarli moliyaviy xarajatlarsiz nufuzli iqusodiy
nashrlarda chop etiladigan axborotlarni (ekspertlar baholari, narxlar dinamikasi
va hajmi, narx omillari va b. haqida rasmiy nashrlar) kuzatib borishi mumkin.
Ushbu axborot kanalining asosiy kamchiligi — mos kelmaydigan vaqt xarajatlari
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va nashr etiladigan ma’lumotlarning izlanish yo-nalishiga to'liq mos kelish
ehtimolining pastligidir.

— «Axborot banklarindan saralangan axborot xarid qilish bu kamchilikni
bartaraf giladi, olinadigan axborot doirasini kengaytiradi, Iekin goidaga ko‘ra,
axborot tovari sifatiga mos keladigan moddiy xarajatlar talab qiladi. Turli xil
rasmiy statistika ma'lumotlari {masalan, narx darajasi va dinamikasi, narx
omillari hagida) axborot nashr giluvchi markazlarga kelib tushadi.

— Mustaqil konsalting firmalari va tashkilotlari (marketing bo‘linmalari)
tijorart mijozlari — kompaniyalarning buyurtmasi bo‘yicha raqobatchilarning
narx xulg-atvorini, sotuvning mintagaviy narxga oid imkoniyatlarini o'rganadi,
iste’molchilar paneli shakllantiradi, xaridorlar o‘rtasida anketa so'rovi o‘tkazish
bilan shug*ullanadi, narxga oid o*zaro bog'ligliklarni baholash uchun ckspertlar
guruhi yig'adi. Narxlarni kuzatish tashqi tizimi shuningdek, shartnomalarni
tanlab tadqiq etish, moliyaviy va boshga tekshiruv materiallaridan, solig
organlarining ma’lumotlaridan foydalanishni 0°z ichiga oladi.

8.3. Narxni kuzatish usullari. Maxsus tanlov so‘rovnomalari

Narxni kuzatish usullari juda xidma-xildir. Narxlami kuzatishning
xaridorlar o‘rtasida so‘rov o‘tkazish kabi usuli kompaniya kuchlari bilan ham
tashkil qilinishi mumkin. U taklif assortimenti va ragobat osishi sharoitlarida
muhim ahamiyat kasb etadi. Xaridotlarning narxlar hagidagi fikrlari maxsus
tanlanma so‘rovlar (ham og‘zaki — intervyu. telefon orqali so‘rovlar, ham
yozma — anketa so‘rovi o'tkazish) yordamida o‘rgantladi. Amaliyotda xaridotiar
paneli so‘rovi o'tkazishning uddasidan faqat yirik korporasiyalar va va tijorat
asosida faoliyat yurituvchi ancha yirtk marketing (konsalting) firmalari chiqadi.
Iste’molchilar so‘rovlari narx assortiment strukturasini, talab narx elastikligini,
tovarlar sifati va narxi muvoligligini tadqiq ctishda muhim rol o*ynaydi.

xaridorlar  o‘rtasida so‘rov  o‘tkazishni ekspertlar baholari  bilan
uyg‘unlashtirish xaridorlar fikrining subyektivligi tahlilga ta’sir o‘tkazishidan
qutilib qolishga imkon beradi. Fkspertlar baholari usuli, xususan, Delfi usuli
narx hagida, ayniqsa, kon'yunktura va bashorat narxlari hagida axborot olish
uchun ancha ishonchli usul hisoblanadi. Delfi usuli  ekspertlar so‘rovi shakli
bo’lib. bunda ularning yashirin javoblari bir nccha tur davomida to‘planadi va
oraliq natijalar bilan tanishish orqali tadqiq etilayotgan jarayonming guruh
bahosi olinadi.

Mutaxassislar va iste’'molchilar o‘rtasida kutilayotgan inflyasiya hagida
tendensial so‘rovlar alohida o‘ringa ega.

ma’lum darajada xaridorlarning narxlar va ularning tovarlar iste’mol
xususiyatlariga muvofigligi haqidagi fikrlari savdo muxbirlarining axborot
tarmoyg‘iga Kiritilgan sotuvchilarga (ekspertiarga) ma’lum bo‘ladi. Narxga oid
axborotlarning bu manbasi amalivotda o‘rinsiz ravishda kamdan-kam
foydalaniladi.

108



marketing narx axborotlari tizimida ko‘rgazina, yarmarka-savdo va tovar
tagdimotlari davomida ular kuzatib borililadigan raqobatchilar narxi hagida
axborot muhim element hisoblanadi. Potensial mijoziarga prays-listlar (price-
lists) jo‘natiladi
— bevosita  kuzatuv  yo'li yanada ochiq, lekin shu bilan bir paytda
sermashaqqgat yo'l bo‘lib, bunda firma xodimlari raqubatchilarning chakana
korxonalarini ayvlanib chigadi va ulaming narxlarini qayd etadi.

Sanab o°tilgan usullar bilan olingan axborot ichki firina hisobotlari
ko'rsatkichlarini tagqoslash, firmada narx shakllantirish marketing muhtini
baholash va optimal narx siyosati tanlash uchun xizmat qiladi.

29-jadval

Narxga oid marketing tadqiqotlarining axhorot ta’minoti tizimi

Axborot manbalari va sohiblari 'l‘adqiqot'maqsadlari/ka"rsatkichIar W
Savdo. narx. uy xo‘jaliklari byudjeti  Milliy va mintagaviy narx darajasi va !
davlat statistikasi dinamikasi. narx bozor kon’yunkturasi omili

sifatida

Ikkilamchi narsga oid axborot (rasmiy Ckspertlar narx va omil baholari, tovar va
nashrlar, boshqa magsadda o tkazilgan mintaga bozorlarining o rtacha narxlari,

tadqigot natijalari) raqobatli narx shakllantirish amaliyoti

Saral dﬁ-g:an axborotni l‘ijomt axborot  o'rtacha tarmoq narxlari dara'ljhzisi. narx

banklaridan xarid gilish dinamik qatorlari, tarmogdagi vetakchilar va
raqobatchilarning narx darajalari, mintaqaviy
narxlar

Maxsus biznes-tadgigotiar l.okal va mintagaviy bozorlar narx darajasi.

chegirma va ustamalar darajasi.
karidorlarning narxga reaksivasi,
inflyasiyadan kutilayotgan natijalar. narx
iarid motivi sitatida

Xaridortar o*rtasida maxsus tanlanma  Xaridorlarning narxlar asst strukturasi
sorovlar (og zaki - intervyu, telefon, narxlari, talab narx elastikligi. xarid motisi

yozma - anketa so‘rovi. kuponlar) sifatida narx, chegirmalar samaradorligi
S ) haqida likrlari o
Ekspertlar savollari Narxlar kon yunktura va bashoral daraja
e inflyasiyadan kutilayotgan natijalar |
Savdo muxbirlarining axborot Xaridorlarning narxlar va ularning tovar
larmog’i (sotuvchilar. iste’'mol xislatlariga muvoligligi. narx
kommivoyajerlar, dilerlar va b.) bo*yicha talab elastikligi. narx

_ ) ragaobotdoshligi haqidagi fikrlari
Eksperiment. sinov tarigasida sotuv, 'Optimal narx darajasini shakllantirish, firma
degustasiya povarlari sifut va narx ko'rsatkichlarining
muvofigligi va nishatini baholash
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[Yarmarka, ko‘rgazma-savdo. tovar  Raqobatchilar narx darajasi va raqobatli narx

tagdimottarida bevosita kuzatuv: shakilantirish amaliyot. narxlar l(on"yunkturaI

{irmalar price-lists ) _|va bashorat darajalari ) |

dehki firma narx hisobi IFirma narxlarining raqobatbardoshligini '

i baholash, narx strategivasi va taklikasini
ishlab chiqish

Amaliyotda firmalaming mustaqil narx tadqiqotlari eng yomon holatda bir
nechta raqobatchi firmalar o'rtasida ularning tovarlariga aynan o‘xshash
bo‘lgan tovarlar narxi bo'yicha telefon orqali so'rov o‘tkazishi mumkin. Eng
vaxshi holatda, tirma narxga oid axborot va u bo‘yicha tavsiyalarni kompleksli
marketing tadqigotlari doirasida ixtissolashgan marketing firmalariga buyurtma
beradi. Bu ishni ancha katta va o‘muvaffagiyat bilan ishlayotgan firmalar bajara
oladi. Qoidaga ko‘ra, narxga oid axborot to‘plashga OTM talabalarini ular
amalivot o‘tash paytida jalb qilish bilan faol shug‘ullanadigan o'rta yoki vuqori
bo‘g'in menejarlari faolivat ko‘rsatadigan firmalar ham uchraydi.

Mamlakat isie’mol bozorining zamonaviy rivojlanish sur’atlari, uning
differensiasiva jarayoni. gqator ko‘rsatkichlar bo‘yicha bir xil emaslikning
kuchayshi narxlarni kuzatish usullari  doirasini  kengaytirishni, yakuniy
iste’molchiga maksimal darajada yaqinlashtirilgan kuzatuv usullarining, ya'ni
iste’'molchilar o'rtasidagi so‘rovlar va oilaviy byudjetlar tadgiqoti darajasidagi
kuzatuvlar rvolini  kuchaytirishni, cng ko'p tashrif buyuriladigan narx
monitoringini talab giladi. Bunday yondashuv narx (ahlilining amaliy va qgiyosiy
gimmatini. iste’molchilarning ijtimoiy alomatlari va mintaqalar bo"yicha hamda
dinamikada ko‘rsatkichlarni taqqoslash mumkinligini jiddty oshiradi.

Marketing narx ladgiqotlarida  statistik  metodologivadan  keng
foydalaniladi.

Statistika - ijtimoly fanlardan biri bo*lib, xilma-xil ommaviy hodisalarga
aloqador bo*lgan dalillarni toplash, tartibga solish, tahlil gilish va tagqoslashni
magqsad qilib qo‘yadi.

Narxlar hagida axborot oqimi javob tariqasidagi xarakterga ega: nataqat
davlat narx statistikasi narxlar biznes-statistikasi ehtiyojlarini ta’minlaydi, balki
biznes-tadqiqotlar natijalari ham davlat narx statistikasi imkonivatlarini
kengavtirishga godir bo‘ladi.

Narx hagida axborotning sanab o‘tilgan turlari va manbalari narx
marketing (yoki biznes) statistikasining konseptual vazifalarini hal qilishga
imkon beradi:

~ firma faoliyat ko‘rsatayotgan bozorda narx xulg-atvori va holatini
tavsiflash;

# firmaning narx istigbollarini belgilash:;

# firmaning  narx  strategivalarini  ishlab chigish axborot jarayonini
ta’minlash.
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Marketingda narx tizimini tashkil gilish va ning faoliyat yuritishida hal
etiladigan funksional vazifalarni quyidagi tarzda ifodalash mumkin:

1) narxlar va narx omillari hagida birlamchi va ikkilamchi statistik axborot
to*plash, gayta ishlash va jamlash, to'plangan voki xarid qilingan tashqi
ikkilamchi axborotni qayta ishiash;

2) lokal bozordagi narx vaziyatini bahelash va tahlil gilish:

» omillar va ularning o°zaro aloqalar qonuniyatlarini tavsiflash;

» firma sotadigan tovariarning narx darajasini baholash (individual, o‘rtacha,
iste’molchining  ofrtacha  daromadiga nisbatan, raqobatchilar narxlariga
nisbatan, sifatni hisobga olgan holda);

» narx strukturasini tahlil qilish;

» narx bo‘yicha talab elastikligini. chaparasta narx elastikligini tahlii gilish:

> tarmoq va raqobatchila narxtari bilan tagqoslaganda firma tovarlari
bo‘yicha narxlar dinamikasi;

» tovar hayotiylik davrining har bir bosqichida muvozanatli narx
bashoratlari.

Ushbu vazifalarni hal gilishda kuzatuv va tahlilning turli statistik usullari
foydalanilishi mumkin.

Marketing narx axborotlarini to‘plash. qayta ishlash va jamlash tizimi
statistik kuzatuv nazairyasiga asoslanadi.

Tanlanma kuzatuv deganda shunday yoppasiga bo‘lmagan kuzatuv
tushuniladiki, bunda o‘rganilatgan yig‘indining tasodifiy tarzda tanlab olingan
birliklari statistik kuzatuv ostida bo*ladi.

Tanjanma kuzatuv o°z oldiga birilklarni tanlab olish bo®yicha ilmiy tashkil
gilingan ishlar va statistik kuzatuv o‘tkazish tamoyillari va qoidalariga rioya
qilish shartida barcha birliklar yigiindisiga tavsifnoma berishning tadqiq
ctilayotgan gismiga tavsif berish vazifasini qo*yadi.

Narx darajasi, strukturasi, dinamikasi,barkarorligi va davriyligini baholash
mutlag, nisbiy va o‘rtacha korsatkichlardan foydalanishni, variaisiya uvsuli.
dispersion tahlil va indeksli usuldan o*zlashtirishni talab qiladi.

Bir o*lchamli va ko*p o'Ichamli guruhlar usuli, aynigsa, tipologik guruhlar
va klasterli tahlil marketing narx tadgiqotlarida keng foydalaniladi. U xaridorlar
xulg-atvori va ularnig narxga munosabati bo‘yicha bozomi segmentlash, turli
narx bog‘ligliklarini aniqfash, tovar agregatiariga narx darajasi va tovar-
indikatorlar narxi bo'yicha sotuv joylarini tasniflash uchun foydalaniladi.

To'g'ri va chaparasta elastiklik ko rsatkichlari talab va narx o‘rtasida, narx
va iste’molchilar daromad o'rtasida, tovar sifati va narxi o‘rtasida, substitut
tovartar, to‘ldiruvchi tovarlar va tashkil qiluvchi tovarlar o'rtasida bog'liqlik
darajasini aniglashga imkon beradi. Talabni tartibga solish magsadida narx
omillar bir xil guruhlari uchun va turli darajadagi (yuqori, past} narxlar uchun
narx elastikligi differensiya gilingan tarzda tadqiq etitadi, narx sckin va tez
o*sadigan gurublarni aniglash uchun ularga narx umumiy o'zgarishiga nisbatan
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alohida tovar turlariga narx elastikligi qiyosiy tahlili o‘tkaziladi. Shuningdek,
narx elastikligining narx chegaralari aniglanishi mumkin,

Narxlar va turli omillarning o*zaro alogalarini aniqlash va modellashtirish,
bozor rivojlanishini bashorat qilish, uni tartibga solishning narx vositalarini
ishlab chiqish korrelyasion-regression tahlil, omillar usulini qo‘llashni talab
qiladi.

Shunday qilib, metodologiya nuqtai nazaridan marketing narx tadgiqotlari
statistika, ekonometriya, sosiometriva, kvalimetriya, bixcviorizm va maxsus
marketing usullari sintezini ifodalaydi. Ekonometrik modeltar, masalan, narx
belgilash riski ehtimollarini bahotashda foydalaniladi. Sosiometriya xulosalari
maqsadli  muloqot  doiralari  shakllantirishda,  ularning  predmeti
iste’molchilarning narx haqidagi tasavvurlar {minimal. maksimal, adolatli va
h.k.) hisoblangan anketa va so‘rovlar o‘tkazish uchug keng foydalaniladi.
Kvalimetriya — sifa miqdoriy baholari — ko'p ko‘rsatkichli tovarlarni
baholashda, ularning raqobatbardoshligini tavsiflashda, tovar narxining sifatiga
bog‘liqlik darajasini tadqiq etishda zarur. Bixeviorizm — odamlar xulg-atvori,
tikrlari va afzal ko‘rishlari hagidagi [an — narxga nisbatan iste'molchilar xulg-
atvorini psixografik modellashtirish, narxlarning psixologik to‘siqlarini aniqlash
davomida keng foydalaniladi. marketing o‘ziga xos usuliari orasida matrisali
usulni gayd ctish lozim. Stratcgik matrisalar nafaqat muhim narx
shakllantiruvchi omillani hisobga olgan holda marketing narx strategiyalarini
tanlash bo‘yicha qaror qabul qilishga, balki muhim narx shakllantirishomili
sifatida firmaning bozordagi o*rniga obycktiv baho berishga imkon varatadi.

Marketingda narxi o‘rganishda, xuddi butun marketing tadqigotlaridagi
kabi, natija olish metodologiyasiga nisbatan ikkita qarama-garshi yondashuv
mavjud:

B tadgiqotning rasmiylashtirish darajachi yuqori, miqdoriy baholar,
ragamli hisob-kitoblar, statistik va igtisodiy~-matematik modellashtirish va bozor
jarayonlari va narx xulg-atvori (marketing tadqiqotlarida ushbu yondashuv
ustuvorligini F. Kotler, D.F. Koks, R.D.Bazel, F. Bukercl, P.P. Maslov himoya
qilib chigqan);

2) dalillarni qayd qilish, atributiv va muqobil baholash ustunligida
narxlar va wlarning o‘zaro bog‘ligliklarini tavsiflashning norasmiy, tavsifiy,
sifat usullari har qanday marketing vaziyatining betakrorligi, o*ziga xosligini
ta‘kidlaydi (bunday yondashuv tarafdoriari, masalan. K. Simmonds maktabi
hisoblanadi).

Nazorat uchun savol va topshirigqlar:

1. Narex to'g*risida axborot to*plashning ganday usullari mavjud?
2. Birlamchi axborotni to‘plash manbalari hagida nimalar bilasiz?
3. Birlamchi axborotni to*plashning qanday usullari mavjud?
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7.

Narxni kuzatish usullariga misol keltiring,

Maxsus tanlov so‘rovnomalarining mohiyati nimada?

Psixologik narx usuli bu nima?

«Registon» savdo do'koni tovar donasini 50 ming so‘mga sotib olib

ustiga 20% ustamani qo“ygan holda, sotishni 60 ming so‘m atrofida belgiladi.
Bir oy ichida 100 dona tovar xarid gilinadi. Agar bir hafta mobaynida do‘kon
tovar narxini 15% pasaytirgan tarzda, unda yalpi toydani saqlash uchun qancha
migdorda (dona) tovar sotilishi kerak?

8.

Sizning fikringizcha, tovarning narxi va ragobatbardoshligi o°rtasida

alogadorlik bormi? Bo‘lgan holda tushuntirib bering.
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9-BOB. NARXNING EGILUVCHANLIK TAHLILI

9.1. Narx va talabning o‘zaro bog‘ligligi.
9.2. Narx egiluvchanligi. Talabning narx egiluvchanligi.
9.3. Markali narx shakllanishi, yondashuy va baholash. Marka narxi.

9.1. Narx va talabning o‘zaro bog‘liqligi

Bozor mexanizmining amal gilishida talab va taklif qonunlari muhim
o'rin tutadi, Talab va takiif narxni shakllantiradi, shu bilan birga narx talab va
taklif o°rtasidagi nisbatni aniglab beradi. Bu bobda dastlab talab va taklifga
narxning ta’sirini alohida qarab chiqamiz. Keyin talab va taklif ta’sirida
muvozanatlashgan narxning o‘rnatilishi tushuntirib beriladi. Shu o‘rinda talab
va taklif qonunlari, ularning migdoriga ta’sir etuvchi omillarni, ular o‘rtasidagi
mutanosiblikni bayon etishga alohida e’tibor beriladi.

Shuningdek. bobning yakunida talabning shakllanishi va amal qilishi,
unga ta’sir ctuvchi omillarni o‘rganishda igtisodiyot nazariyasida muhim
yo‘nalishlardan biriga aylangan iste’'molchi xatti-harakati nazarivasi bilan
tanishib chiqamiz.

Ehtiyoj kishilarning hayotiy vositalariga bo‘lgan zaruriyatini ifodalovchi
ilmiy kategoriya sifatida taraqqiyotning hamma bosqichlari uchun umumiy va
doimiydir. Uning bozor iqtisodiyoti sharoitidagi tarixiy ko'rinishi (alab
tushunchasidir. Talab ehtivojdan farq qilib, mustaqil iqtisodiy kategoriya (ilmiy
tushuncha) sifatida amal qiladi.

Ehtiyojning fagat pul bilan ta’minlangan qismi talabga aylanadi. Demak,
talab — bu pul bilan ta’minlangan ehtiyojdir. Lhtivoj zarur migdordagi pul bitan
ta’'minlanmasa, u «xohish», «istak» bo‘lib qolaveradi. Masalan, talaba yangi
rusumdagi qo‘l tele{fonini harid qilish magsadida do'konga kirdi. Qo1 telefonining
narxi 300 ming so‘m bo'lib, talabada fagat 200 ming so'm mavjud, dcb faraz
qilaylik. Bu holda talabaning yangi rusumdagi telefonga nisbatan ehtiyoji talabga
aylanmaydi va, binobarin, qondirilmaydi, Bu o‘rinda talaba vana 100 ming so'm
miqdorida pul qidirib topishi yoki narxi 200 ming so*mgacha bo*Igan telefon harid
qilishi mumkin. Shu holdagina uning qo‘l telefoniga nisbatan ehtiyoji talabea
aylanadi.

Talabning bir gator muqobil variantlari mavjud bo‘ladi, chunki narx
o'zgarishi bilan tovarning sotib olinadigan migdori ham o‘zgaradi. Shu
bog'liglikdan kelib chigib. talabga quyidagicha ta'rif berish mumkin: ma’lum
vaqgt oralig‘ida, narxlarning mavjud darajasida iste’molchilarning tovar va
xizmatlar ma’lum turlarini sotib olishga qodir bo‘lgan ehtiyoji talab deyiladi.

Talablar turlicha bo*lib, odatda bic xil tovar yoki xizmatlarga bo‘lgan
talabning ikki turi farglanadi: yakka talab va bozor talabi. Har bir
iste’molchining, ya’ni alohida shaxs, oila, korxona, firmaning tovarning
shu turiga bo‘lgan talabi yakka talab deyiladi. Bir qancha (ko‘pchilik)
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iste’molchilarning shu turdagi tovar veki xizmatga bo‘lgan talablari
yig‘indisi bozor talabi deyiladi.

Yakka talab ham, bozor talabi ham miqdor jihatdan aniqlanadi. Lekin bu
migdor har doim ham bir xil bo‘lib turmaydi, balki o‘zgaruvchan bo*ladi. talab
miqdorining o‘zgarishiga bir qancha omillar ta’sir giladi. Ularning ichida cng
ko‘p ta’sir giladigan omil narx omilidir.

Narx va sotib olinadigan tovarlar miqdori o‘rtasidagi bo‘ladigan
bog‘liglikni quyidagi 30-jadval ma'lumotlari asosida garab chiqamiz.

30-jadval
Narx va sotib olinadigan tovar miqdori o‘rasidagi bog‘liglik
Bir kilogramm Kartoshkaga bo*lgan Kartoshkaga bo‘lgan
kartoshka narxi (so‘m) | yakka talab miqdori (bir | bozor talabi miqdori (bir
oyda kilogramm) oyda tonna)
700 10 10
600 20 20
500 30 30
400 50 50
300 60 60

Jadvaldagi misolda kartoshkaning 300 so‘mdan 700 so‘mgacha bo‘lgan
narx darajalarida ularga bo‘lgan talab migdorlari ifodalangan. Ma'lumotiar
tovar narxining pasayishi sotib olinadigan tovar migdorining o'sishiga va
aksincha, narxning o‘sishi talab miqdorining kamayishiga olib kelishini
ko‘rsatadi. Narxning eng yuqori - 700 so'm darajasida yakka talab (masalan,
o'rtacha bir oilaning talabi) eng oz miqdor — 10 kg ni tashkil etgan bo'lsa, narx
pasayishi bilan talab miqdori ko'payib bormoqda: 600 so'mda - 20 kg, 500
so‘mda — 30 kg va h.k. Narxning eng past darajasi — 300 somga talabning eng
yugori migdori — 60 kg to‘g*ri kelmoqda.

Jadvalning navbatdagi ustunida kartoshkaga bo‘lgan bozor talabi migdori
ifodalangan. Bunda muayyan hududda taxminan 1000 ta oila istiqgomat qiladi va
ularning kartoshka narxining ozgarishiga nisbatan deyarli bir xi! xatti-harakat,
munosabatda bo‘ladilar, degan shartga asoslanildi. Misoldan ko‘rinadiki, bozor
talabi miqdorining narxga nisbatan o°zgarishi ham yakka talabning o*zgarishiga
nmutanosib ravishda ro‘y bermoqda.

Tovar narxi va sotib olinadigan tovar miqdori o‘zgarishi o‘rtasida
bo*ladigan teskari yoki qarama-qarshi bog‘liglik talab qonuni deyiladi.

Real igtisodiy hayotda ba’zan bu qoidaga zid bo‘lgan. ya'ni ayrim tovar
narxining o°sishi bilan unga bo‘lgan talab miqdorining yanada orttishi holati
ham uchraydi. Bu holat Giffen samarast deb (ingliz igtisodchisi R.Giffen nomi
bilan) ataladi. Giffen kambagal ishchi oilalari kartoshka gimmatlashishiga
garamasdan uni iste’mol qilish kengayishini kuzatib, bu samarani tasvirlab
ko‘rsatgan. Tushuntirish shunga asoslanadiki, kartoshka kambag‘al oila
ovqatida mahsulotlaming asosiy qismini egallaydi. Agar kartoshka narxining
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o'sishi ro‘y bersa, bunda kambag‘al oila go'sht sotib olishdan umuman voz
kechishga majbur bo'ladi, o‘zining ko’p bo‘lmagan daromadining barchasini
kartoshka sotib olishga sarflaydi.

Demak, bunday vaziyatda narxlarning oshishi zarur tovarlarga talab
migdorining kamaymasdan, aksincha ko payishiga olib kelishi mumkin.

Tovar narxi va uning harid gilinadigan miqdori (talabning) o‘rtasidagi
teskari bog‘liglikni oddiy ikki o‘lchamli grafikda ham tasvirlash mumkin: yotiq
chiziq bozor talabi miqdorini, tik chiziq narxni ko‘rsatadi (19-rasm).

so'm P

4 D
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0

4

1020 30 40 350 60 Q,tonna
19-rasm. Talab egri chizig‘i

Grafikdagi DD chiziq narx va talab hajmi o‘rtasidagi teskari bog‘liglikni
tasviriy aks cttiradi. Undagi har bir nugta tovarning anig narxi va iste’molchi
shu narxda sotib olishi mumkin bo‘lgan tovar miqdorini ko‘rsatadi.

Narx va talab hajmining o‘zgarishi o‘rtasidagi teskari bog‘liqlikni
ko‘rsatuvchi bu chiziq talab egri chizig®i deyiladi.

Talab miqdoriga narxdan tashqari ta’sir qiluvchi omillar. Talab
hajmining o*zgarishi faqat tovar narxiga emas, balki boshqa bir qator omillarga
ham bog‘lig bo‘ladi. Bu omillar talabning narxdan tashqari omillari deyiladi.

Talabga narxdan tashqari quyidagi asosiy omillar ta'sir ko‘rsatadi:

1) iste’molchining didi;

2) bozordagi iste’molchilar soni;

3) istc’'molchining daromadlari:

4) bir-biriga bog‘liq tovarlarning narxi;

5) kelajakda narx va daromadlarming o‘zgarishi ehtimoli.

Bu omillarning o°zgarishi talab hajmining o‘zgarishiga qanday ta’sir
ko‘rsatishini qarab chigamiz.

1. Biror mahsulotga iste’molchi dididagi ijobiy o‘zgarish ro‘y bersa,
narxning tegishli darajasida unga bo‘lgan talab ortadi. Bu o'rinda real hayotda
iste’'molchilar «moda», ya’ni biron-bir tovarning keng rasm bo’lgan turini sotib
olishga harakat gilishlarini misol keltirish mumkin. Iste’molchi didiga salbiy
ta’sir ko‘rsatadigan holatlar talabning qisqarishiga olib keladi.
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2. O‘z-o‘zidan anigki, bozorda iste’'molchilar soni ko‘paysa, talab ortadi,
iste’molchilarning soni kamaysa, talab qisqaradi. Masalan, aloga vositalarining
takomillashuvi  xalqaro moliyaviy bozor doirasini, undagi gimmatli
gog‘ozlarning oldi-sotdi jarayontarida ishtirok etuvchilar sonini mislsiz
kengaytiradi hamda aksiya va obligatsiya kabi moliyaviy aktiviarga bo‘lgan
talabning o'sishiga olib kefadi. Tug'ilish darajasining pasayishi bolalar
bog‘chasi va maktabga bo*lgan talabni kamaytiradi.

3. Pul daromadi o‘zgarishining talab hajmiga ta’siri boshga omillarga
qaraganda ancha murakkab. Pul daromadining ortishi juda ko‘p tovarlarga
talabni nisbatan oshiradi, daromadning kamayishi esa bunday tovarlarga talabni
kamaytiradi. Daromad oshsa, uning o'sishiga qarab iste’molchilar aksariyat
hollarda narxi yuqori bo*lsada, ko‘proq sifatli tovarlarni harid gilishga harakat
gilishadi. Bunda ular non, kartoshka, karam kabi mahsulotlami kamroq sotib
olishlari mumkin. Chunki ortiqcha daromad ularga ancha yuqori ogsil tarkibiga
ega bo‘lgan oziq-ovgat mahsulotlari, masalan, go*sht va sut mahsulotlari harid
qilish imkonini beradi. Daromadning o*zgarishi bilan talab miqdori to‘g‘ri
bog‘liqlikda o‘zgaradigan tovarlar oliy toifali tovarlar deyiladi.

Daromadning o‘zgarishi bilan talab miqdori teskari bog‘liglikda
o‘zgaradigan tovarlar past toifali tovarlar deyiladi.

Iste’molchilar daromadi va ular tomonidan sotib olinadigan tovarlar
miqgdori o‘rtasidagi bog‘liglik nemis igtisodchisi va statisti Emnst Engel (1821-
1896) tomonidan chuqur tadqiq etilgan. Shunga ko‘ra, iste’molchi daromadi
bilan u tomonidan sotib olinishi mumkin bo‘lgan tovarlar miqdori
o‘rtasidagi ozaro bog‘liqlik Engel qonuni deyiladi.

Bu gonunning amal gilishini Engel egri chizig'i orqali ifodalash mumkin
(20-rasm).

Daromad, ming so'm
-

T R
90 e
I
70 T
L
50
40
30
20
10

fl
1
i
‘
'
'
i
3
'
1
1
1
1
1
1
4
1

1 SO

1>
)

0 | 2 3 4 S5 6 7 8 Tovarmigdori, dosa
20-rasm. Engel egri chizig‘i

117



Oliy toifali yoki normal tovarlar uchun Engel egri chizig'i o*suvchan
ko‘rinishida bo‘ladi. Haqgiqatan ham, aholi daromadlari o‘sib borishi bilan bu
turdagi tovarlar ko*proq harid qilinadi. Past toifali tovarlar uchun Engel egri
chizig'l pasayuvchan korinishda bo°lib, daromadlar oshib borishi bilan
iste’molchilar ularni kamrog migdorda sotib oladilar. Agar tovarning iste’'moli
daromad darajasiga bog‘liq bo‘lmasa, u holda Engel egri chizig'i tik holda
bo*ladi.

Chizmadan ko‘rinadiki, iste’molchining bir oylik daromadi 10 ming
so‘mdan 20 ming so'mga oshganda, u sotib olgan mahsulot migdori 1 donadan
2 donaga, 20 ming so'mdan 30 ming so‘mga oshganda 2 donadan 4 donaga
oshmoqda, Daromadiaring keyingi o'sishi bilan tovarlar sotib olish hajmining
o'sishi sckinlamoqda: 30 ming so*mdan 40 ming so'mgacha — 4 donadan 6
donagacha, 40 ming so*mdan 50 ming so‘mgacha - 6 donadan 7 donagacha

Daromadning bundan yuqori darajalarida esa sotib olish hajmining o‘sishi
butunlay to‘xtagan (daromadning 60 ming so‘m va undan yuqori darajalarida
mazkur wovarning 7 donasi sotib olinmogda). lingel egri chizig‘i iste’molchilar
pu} daromadlari o*zgarishining 1alabga ganday ta’sir gilishi to*g'risida axborot
beradi. Bu axborot lovar ishlab chiqaruvchilar uchun o‘z tovarlarining mumkin
bo‘lgan sotish haymi va bozor kon'yunkturasini baholashda muhim ahamiyat
kasb etadi.

4. O‘zaro  bog'liq tovarlar narxi o‘zgarishining talabga ta’sirini
o‘rganishda ulamni ikki guruhga ajratish maqgsadga muvofiq bo‘ladi: 1) o‘zaro
bir-birini almashtiruvchi  yoki o‘rinbosar tovarlar, 2) o‘zaro bir-bivini
to*ldiruvchi tovarlar.

O‘zare Dbir-birini almashtiruvchi tovarlardan birining narxini
o‘zgarishi  bilan  boshqasiga bo‘lgan talabning o‘zgarishi to‘gri
bog‘liglikda bo‘ladi. Masalan, sarivog® narxining oshishi margaringa bo‘lgan
talabning ortishiga olib keladi. Sarivog® narxining pasayishi csa margaringa
bo'lgan talabni kamaytiradi.

O¢‘zaro bir-birini to‘ldiruvchi tovarlardan birining narxini o‘zgarishi
bitan boshqasiga bo‘lgan talabning o‘zgarishi teskari bog‘liglikda bo‘ladi.
Masaian, agar avtomobiining narxi oshsa, benzinga bo‘lgan talab gisqaradi.
Aksincha, avtomobilning narxi tushsa. benzinga bo‘lgan talab oshadi.

3. Kelgusida istc’molchi daromadlari, tovar narxi o‘zgarishining kutilishi
va tovarlar miqdorining yetarli bo‘lishi voki bo‘lmasligi kabi omillar talab
hajmini  o‘zgartirishi mumkin. Kelgusida narxning nisbatan oshishining
kutilishi, iste’molchi joriy talabining oshishiga olib keladi. Aksincha, narxning
pasayishi va daromadning ko*payishining kutilishi tovarlarga bo‘lgan joriy talab
hajmining qisqarishiga sabab bo‘ladi.
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9.2. Narx egiluvchanligi. Talabning narx egiluvchanligi

Narx egiluvchanligi ~ o‘ziga xos bozor hodisasi bo‘lib, talab va taklif
gonunining amal gilishi bilan asoslanadi. Egiluvchanlik igtisodiy mazmuni
tahlil gitinayotgan bozor ko‘rsatkichining golgan barcha omillar o‘zgarmasdan
qolganda bitta gandaydir omilning o‘zgarishiga bog*liglik darajasida namoyon
bo‘ladi. Natijali belgi sifatida yeafaqat klassik talab ko‘rsatkichi, balki narxfar
darajasi, ragobatchilar reaksiyasi va h.k. ham ko‘rib chiqilishi mumkin. omil
sifatida narxlar, daromad, ragobatchilar faoliyati ko'rsatkichlari, bozor
to‘yinganligi va ekspertlar natijali ko'rsatkich o‘zgarishiga ta'sir Ko‘rsatishda
asosiy deb hisoblaydigan boshga har ganday ko'rsatkichlar ishtirok ctadi.

Biz yuqorida turli omillar 1a’sirida talab va taklif migdorining o‘zgarib
turishini ko‘rdik. Lekin talab bilan taklif miqdorlari bir-birlari bilan doimo
ma’lum nisbatda bo‘ladi, bu nisbatlar o‘zgarib turadi. Ba’zan talab takiif
miqdoridan oshib ketib, narx ko‘tirilsa, ayrim paytda taklif talab migdoridan
oshib ketib, narx pasayib ketadi.

‘Talab miqdori bilan taklif miqdori bir-biriga teng bo‘lgan holat bozor
muvozanati deyiladi. Bozor muvozanati vujudga kelgan holda shakllangan
narx bozor narxi deyiladi. Ba’zan uni muvozanatlashgan narx deb ham
yuritiladi. Bozor muvozanati va muvozanatlashgan narx doimo mavjud
bo'lmaydi, ularga ta’sir qiluvchi ko‘plab omillar muvozanatning buzilishiga
sabab bo‘ladi. Ammo iqtisodiyotda bozor muvozanatiga intilish doimo mavjud
bo‘ladi.

Talab va taklif (ushunchalari tahlili bizga sotuvchi va haridorlar
manfaatining muvofiq kelishini qarab chigish imkonini beradi. Bunday
muvofiglik o'z ifodasini muvozanatlashgan narxda topadi.

Oldingi bandlarda ko‘rib chiqilgan bozor talabi va taklifi egri chiziglarini
bitta grafikka joylashtirib, bozorning muvozanatlashgan nuqtasini hosil qilamiz
(21-rasm).
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Grafikda Yc nuqtaga muvozanatlashgan narx (Nm) va mahsulotning
muvozanatlashgan miqdori (Mm) mos keladi. Ya’ni, kartoshka narxi 500 so'm
bo‘lganda, haridoriar 30 tonna kartoshkani sotib olishga. sotuvchilar esa 30
tonna kartoshkani bozorga chiqarishga tayyor va bunday imkoniyatga cgadirlar.
Narxning 400 so‘'m darajasida sotuvchilar va haridorlar ahvoli butunlay
o‘zgaradi: sotuvchilar fagat 20 tonna kartoshkani sotishga, haridorlar esa 50
tonna sotib olishga tayyor bo*ladilar va hokazo.

Girafikda narxning 700 so‘m darajasidagi bozor holati tovarlar ortiqcha
ishlab chiqarilishini ko‘rsatadi va to*yingan bozomi ifodalaydi. Aksincha, 300
so'm darajasidagi bozor holatida tovar taqchilligi (defitsit) vujudga keladi va
taqchil tovar bozorini tavsiflaydi.

Bozor muvozanatini o‘ziga xos matematik tenglik sifatida ham ifodalash
mumkin:

Tb=Tf=Nm = Mm,

bu yerda: 1b — talab, Tf — taklif. Nm — muvozanatlashgan narx, Mm -
tovarning muvozanatli migdori.

Muvozanatlashgan narxning mohiyatini tushunish uchun vaqt omili katta
ahamiyalga cga bo‘ladi. Shu sababli bozordagi bir zumlik, gisqa davrli va uzoq
davrli muvozanat holatlarini farqlash zarur.

Bir zumbk muvozanat uchun taqdim qilinadigan tovarlarning o‘zgarmas
yoki doimiy miqdori xos. Bu ishlab chiqarishning bozor vaziyatiga tez,
birdaniga moslasha olmasligi bilan bog'liq.

Qisqa davrli muvozanat vaqgtinchalik amal giluvchi omillardan foydalanish
orqali ishlab chiqarish va taklifni ko‘paytirish imkoniyatini taqozo giladi.
Bunday vagqtinchalik omillarga ish vaqtidan tashqari (masalan, dam olish va
bayram kunlari) ishlash, ish smenasini ko‘paytirish kabi tadbirlar kiradi.

Uzoq davrli muvozanatni ta’minlash uzoq muddatli davrda amal giluvchi
omillardan foydalanishni tagozo iladi. Bunda ishlab chigarishni qayla
qurollantirish. yangilash va qoshimcha quvvatlami vujudga keltirish bilan
bog‘liq investitsiyalar hagida gap boradi. Bu davrda yangi korxonalarni qurish
ham mumkin bo‘ladi.

Iste’'molchining tovar narxlarining o‘zgarishiga sezgirlik darajasini
aniqlashda narx bo‘yicha egiluvchanlik tushunchasidan foydalaniladi, Ayrim
mahsulotlar narxidagi uncha sezilarli bo‘lmagan o‘zgarishlar sotib olinadigan
mahsulot migdorida katta o*zgarishlar bo‘lishiga olib kelishi mumkin. Bunday
mahsulotlarga talab nisbatan egiluvchan deyiladi. Boshqa xil mahsulotlar
narxidagi sezilarli o'zgarish harid miqdorida faqat katta bo‘lmagan
o*zgarishlarga olib kelishi mumkin.

Talab hajmiga ta’sir qiluvchi boshqa omillar o‘zgarmay qolgan
sharoitda narxning bir foizga o‘zgarishi talabning necha foizga o‘zgarishini
ifodalovchi ko‘rsatkich talabning narx be‘yicha egiluvchanligi ko‘rsatkichi
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deyiladi. Bu ko‘rsatkich ko‘pincha oddiy qilib talabning egiluvehanligi deb
ataladi.
Talabning narx bo‘yicha cgiluvchanligi (Et) darajasi quyidagi formula
boyicha hisoblanadi:
A
g A0

LaAP”
Buyerda:  AQ - talab miqdorining foizli o‘zgarishi;

AR —narxlarning foizli o*zgarishi.

Talabning narx bo‘yicha egiluvchanligi tovarning muayyan narx darajasi
uchun alohida hiscblanadi. Masalan, 7.1-jadval asosida kartoshkaga talabning
narx bo‘yicha egifuvchanligini ko'rib chigaylik. Ma'lumotlardan ko‘rinadiki,
kg kartoshka narxi 700 so‘mdan 600 so‘mga tushganda bozor talabi migdori 10
tonnadan 20 tonnaga qadar ortgan, Bunday holda talab elastikligi:

_ 10 100 7
T 700 T satens.

Ya’ni, kartoshka narxining 1 foizga pasayishi unga bo‘lgan talab
miqdorining 7 foizga o‘sishiga olib kelgan.

Yuqgorida ta’kidlaganimizdek, tovarning har bir muayyan narx darajasi
uchun talabning narx bo‘yicha egiluvchanligi ko‘rsatkichlari farglanadi.
Jumladan, jadvaldagi ma’tumotlar bo‘yicha, kartoshka narxi 600 so‘mdan 500
so‘mga pasayganda talab egiluvchanligi ko‘rsatkichi 3% ni, 500 so‘mdan 400
s0‘mga pasayganda 3.3% ni tashkil etadi va h.k.

Talab cgiluvchanligini belgilab beruvchi bir gator omillar mavjud.
Ularning asosiylari quyidagilar:

1. O¢rinbosar tovarlarning mavjudligi. Odatda muayyan turdagi
ehtiyojni bir qator tovarlar bilan qondirish imkoniyati mavjud bo*ladi. Masalan,
qishda sovugdan saqlanish uchun palto bilan bir qatorda kurika, plashch va
boshqa issiq kiyimlardan foydalanish mumkin. Yoki biror joyga sayohatga
borish uchun samolyot bilan bir qatorda tczyurar poyezd. avtomobildan
foydalanish mumkin. Bu o‘rinda kurtka. plashch va boshqa issiq kiyimlar
paltoning, tezyurar poyezd, aviomobil samolyotning o‘rinbosar tovarlari
hisoblanadi. Agar biror tovamning boshga o‘rinbosar tovarlari ganchalik ko'p
bo'lsa. unga bo‘lgan talab shunchalik ko‘p cgiluvchan bo‘ladi. Jumladan, sof
raqobatli bozorda taklif gilinadigan tovarlarning o‘rinbosar tovarlari juda ko‘p
bo‘lib, shu sababli har bir alohida sotuvchi mahsulotlariga talab butunlay
egituvchan hisoblanadi.

2. Tovar qiymatining iste’molchi daromadidagi salmog‘i. Iste’molcht
daromadida tovar qiymati qanchalik katta o‘rinni egallasa, unga talab
shunchalik yuqori egiluvchan bo‘ladi. Masalan, daftar yoki qalam narxining 10
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foizga a‘sishi bir necha so'mni tashkil giladi va bu talab gilinayotgan (ovar
miqdorida juda kam o‘zgarish bo‘lishiga olib keladi. Shu bilan birga, avtomobil
yoki uy narxining 10 foizga o‘sishi bir nccha million so*mni tashkil qilishi
mumkin. Narxlaming bunday oshishi juda ko‘p oilalar bir necha yillik
daromadining Kkatta qismini tashkil giladi va, aytish mumkinki, bu sotib
olinadigan mahsulot migdorini sezilarli ravishda kamaytiradi.

3. Mahsulotlarning iste’mol xususiyatlari. Zeb-ziynat buyumlariga talab
odatda egiluvchan, hayotiy zarur buyumlarga esa talab noegiluvchan
hisoblanadi. Masalan, non va elektr energiyasi zaruriyv iste'mol buyumlari
hisoblanadi, shu sababli ular narxining oshishi non yoki elektr energivasini
iste’mol gilishning keskin kamayishiga olib kelmaydi. Boshqa tomondan, zeb-
ziynat buyumlariga narxlar oshganda ularni osonlik bilan iste’moldan chiqarib
tashlash mumkin.

4. Vaqt omili. Qaror qabul qilish uchun vagt oralig‘i gancha uzoq bo‘lsa,
mahsulotga talab shuncha egiluvchan bo‘ladi. Masalan, agar mol go‘shtining
narxi 10%ga ko‘tarilsa, istc’molchi uni harid qilishni birdaniga qisqartirmasligi
mumkin, Lekin bir gancha vaqt o‘tishi bilan u o°zining moyilligini tovuq
go‘shti yoki baligqa o'tkazishi mumkin.

Shuningdek, daromad bo‘yicha talab egiluvchanligi ham mavjud.
Daromadlar ko‘payishi bilan tovar va xizmaltlarga bo'lgan talab ham oshadi.
Bundan ko‘rinadiki, daromad talabga ta’sir ko‘rsatadi. Bu ta’sir darajasini
aniqlash uchun daromad bo‘yicha talab egiluvchanligi ko‘rsatkichidan
fovdalaniladi.

Iste’molchi daromadining bir foizga o‘zgarishi talabning necha foizga
o‘zgarishini ifodalovehi  ko‘rsatkich talabning daromad bo‘yicha
egiluvchanligi ko‘rsatkichi deyiladi va quyidagi formula yordamida
aniqlanadi:

AQ

i Al

Buyerda:  AQ —talab migdorining foizli o*zgarishi;
AD — daromadning foizli o*zgarishi.

Misol uchun, iste’molchi daromadi oyiga 100 ming so‘m bo‘iganida 5 kg
go‘sht mahsulotlari iste'mot qilib, daromadi 150 ming so*mga qadar oshganda.
uning go‘sht mahsulotlari istc’moli hajmi oyiga 7 kg ga yetdi, deb faraz
gilaylik. Iste’molchining go'sht mahsulotlariga talabining daromad bo‘yicha
cgiluvchanligi ko*rsatkichini hisoblaymiz:

_2.50 _ 08

2y T2

57100

s

Ya’ni, istc’molchi daromadining [% ga ortishi 0z navbatida uning go*sht
mahsulotlariga bo‘igan talabi miqdorining (.8% ga ortishiga olib kelmoqda.
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Xuddi talabning narx bo'yicha egiluvchanligi ko‘rsatkichi singari
taklifning narx bo‘yicha egiluvchanligi ko*rsatkichini ham aniglash mumkin.
Taklif hajmiga ta’sir giluvchi boshqa omillar o‘zgarmay qolgan
sharoitda, narxning bir foizga o‘zgarishi taklifning necha foizga
o‘zgarishini ifodalovchi ko‘rsatkich taklifring narx bo‘yicha egiluvchanligi
ko‘rsatkichi deyiladi. Bu ko‘rsatkich ko'pincha oddiy qilib taklifning
egiluvchanligi deb ham ataladi.
Taklifning narx bo‘yicha egiluvchanligi (Ftf) darajasi quvidagi formula
bo*yicha hisoblanadi:
E, = AQ‘,
AP

Buyerda:  AQ — taklil migdorining foizli o‘zgarishi;
AR — narxlarning foizli o°zgarishi.

Yuqoridagi 7.2-jadval ma’tumotlaridan foydalanib, kartoshka narxining
turli  darajalaridagi  o‘zgarishga muvofiq keluvchi taklif egiluvchanligi
ko‘rsatkichlarini aniglash mumkin. Masalan, | kg kartoshkaning dastlabki narxi
700 so‘mdan 600 so‘mga pasayishi sotuvchilar tomonidan taklif migdorini 60
tonnadan 50 tonnaga qadar qisqartirilishiga olib kelgan. Bu holda, kartoshka
taklifining narx bo‘yicha cgiluvchanligi ko*rsatkichi:

;210,100 s
i =y o S 8a teng.

Ya'ni, kartoshka narxining 1% ga pasayishi uni bozor taklifining 1,2% ga
qisqarishiga olib kelgan. Ta’kidlash lozimki, talabning narx bo‘yicha
egiluvchanligi singari taklithing narx bo‘yicha egiluvchanligi ko‘rsatkichlari
ham tovarning har bir muayyan narx darajasi uchun farglanadi. Jumladan,
jadvaldagi ma’lumotlar bo‘yicha, kartoshka narxi 600 so‘mdan 500 so‘mga
pasayganda taklif egituvchanligi ko‘rsatkichi 2.4% ni. 300 so*mdan 400 so"mga
pasayganda 1.7% ni tashkil ctadi va h.k.

Taklif egiluvchanligiga ta’sir ko'rsatuvchi muhim omil. mahsulotga
narxning mavjud o‘zgarishini hisobga olish uchun zarur bo‘lgan vaqt oralig'i
hiscblanadi. Ishlab chigaruvchi narxning mavjud o*zgarishiga moslashish uchun
qanchalik uzogroq vaqtga ega bo‘lsa. ishiab chigarish hajmi shunchalik katta
o'zgaradi va shunga mos ravishda taklifning egiluvchanligi ham yuqori bo‘ladi.
Biz yuqorida vaqt omilining juda qisqa, qisqaroq va uzoq muddatli davrlaridagi
taklifning o‘zgarishiga ta’sirini tahlil qilib bergan edik. Bu ta’sir taklifning
cgiluvchanligida ham o'z abamiyatini saglab qoladi.

1) talab yoki taklif egiluvchanligi koeffitsiyenti 1 dan katta (ET.
ETf>1). Bunday talab yoki taklif «egiluvchan» yoki «nisbatan egiluvchany» deb
ataladi. U talab yoki taklif etilayotgan tovar miqgdorining foizdagi o‘zgarishi
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narxning foizdagi o‘zgarishiga qaraganda ahamiyatli darajada ro‘y berishini
anglatadi;

2) talab yoki taklif egiluvchanligi koeffitsiyenti 1 ga teng (ET, ETf=1).
Bunday talab yoki taklif «birga teng egiluvchan» deb ataladi. U talab yoki taklif
etilayotgan tovar miqdorining foizdagi o‘zgarishi narxning foizdagi o*zgarishi
bilan teng borishini anglatadi;

3) talab yoki taklif egiluvchanligi koeffitsiyenti 1 dan kichik (ET,
ETf<1). Bunday talab yoki taklif «nocgiluvchan» yoki «nishatan noegiluvchany
deb ataladi. U talab yoki taklif etilayotgan tovar migdorining foizdagi o‘zgarishi
narxning foizdagi o‘zgarishiga qaraganda ahamiyatsiz darajada ro‘y berishini
anglatadi.

Tovarlarning talab yoki taklif bo*yicha egiluvchanlik darajasini bilish real
hayotda ulaming narx strategiyasini ishlab chigish hamda tovar sotishdan
olinadigan yalpi daromadni eng yuqori hajmiga yctkazishda ham muhim rol
o‘ynaydi.

9.4. Markali narx shakllanishi, yondashuv va baholash. Marka narxi

Markali narx shakllantirish strategiyasida savdo markalari uning vositasida
marka narxi yoki foydaliligini oshirishga harakat qilib ko‘riladigan vosita
sifatida ko‘rib chigiladi. Agar kompaniya o markasidan aktiv sifatida
foydalanadigan bo‘lsa, unga mukofot narxi belgilaydi.

Markali narx shaktlantirish molivalashtirish (tovar voki xizmatlar) narxini
belgilashga an’anaviy yondashuvlardan farq giladi. markalt narx
shakllantirishishda nomoddiy aktivlarni hisobga olish zarur, chunonchi:
markaning aktiv sifatidagi giymatini amalga oshirish, yva'ni uning foydaligini
oshirish — marka pozisiyasini. investisiya siyosati va tagsimot kanalarini
belgilash, ya'ni marka aktivlarini boshqgarish jarayonining barcha tarkibiy
qismlarini hisobga olish talab etiladi.

Rossiyada o‘rta sinf vakillarining afzal ko‘rishlarini aniglash magsadida
«Ekspert» jurnali buyurtmasi bo'yicha o‘tkazilgan tadqiqot shuni ko'rsatdiki,
so‘rovda ishtirok etganlarning katta qismi sitat yuqoriligini tovar voki firma
markasining mashhurlik darajasi bilan bog*laydi.

Mamlakatda xo‘jalik yurituvchi subycktlar iqtisodiy faoliyatida brending
konsepsiyasi o*tgan asrning 90-yillaridan boshlab faol qo‘llana boshladi.

Aftidan, markali tovarlar 1aklifi Rossiyada ijtimoiy-igtisodiy hodisa
sifatida so‘nggt villarda ommaviy xarakterga ega bo‘lmoqda va qivosiy tahlil
ishonch bilan bu osishning davom ctayotganini aytishga imkon beradi.

Korxonalar marka siyosatining asosiy vazifalaridan biri narxga oid
ragobatdan mahsulotni differensiasiya qilish tomon o‘tish va oqibatda marka
bilan bog'liq ravishda tasavvur gilinadigan, qabul qilinadigan yuqori sifat
darajasi belgilash imkoniyati hisoblanadi. Iste’molchi uchun bu holatda narx
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mahsulotning  funksional va cmosional gimmatini mustahkamlash sifatida
namoyon bo‘ladi.

Marka narxi bu — «nomsiz» mahsulot bilan taqqoslganda bozor markali
mahsulot uchun to‘lashga tayyor bo‘lgan narxga ustama (mukofot), markali
narx shakllantirish esa — «uning nomi ostida taklif etilayotgan tovarlar va
xizmatlarga narx belgilash magsadida marka nuqtai nazaridan integrasiyalangan
giyofa tarkibiy gismlaridan foydalanish» hisoblanadi.

Ta’kidlash joizki, brending konsepsiyasini go‘llash uchun har bir tovar,
bozor, tarmoq ham imkonivat taqdim etmaydi. Misol.

31-jadval
Pul ogimlarini shakllantivishda markaning roli
Tarmogqlar Moddiy Nomoddiy aktivlar, %
aktivlar, % | Markalar, %] Boshgqalar

Kommunal xo‘jalik 70 ; 0 30
Og'ir sanoat 70 5 25
Farmascvtika 40 10 50
Chakana savdo 70 13 15
Axborot texnologiyalari 30 : 20 50
Avtomobilsozlik | 50 i 30 20
Moliyaviy xizmatlar 20 130 50
Ozig-ovqat va ichimliklar 40 | s T s
Zcb-ziynat buyumlari 25 l 70 5

Manba: Doyl P. Marketing, oriyentirovannsty na stoimost / Per. s angl.;
Pod red. Yu.N. Kapturevskogo. SPb.: Piter, 2001. S, 298.

Korxonaning marka siyosatiga qo‘yilmalar samaradorligini  baholash
muammaosini hal gilish bo‘yicha muhim qadamlardan biri sifatida 80-yillarning
o‘rtalarida «markali kapital» (brand equily) tushunchasi joriy qilinishini tan
olish lozim. Moliya sohasidan o‘zlashtirilgan «kapital» tushunchasi marka uzoq
muddatli davrda foyda keltirishga godir, shu sababli ulardan olinadigan samara
jorly moliva yilida namoyon bo‘lishi shart bo'lmagan investisiyalar talab
giladigan nomoddiy aktiv bo‘lishi mumkinligini ta'kidlaydi.

Eng umumiy ko‘rinishda markali kapitalni markadan {oydalanish
natijasida mahsulot cga bo‘ladigan qo‘shimcha qiymat sifatida ta’riflash
mumkin,

Bu korsatkichni o*chanadigan qilish vazifasi amaliyotda markali kapitalni
markani bilish, bozor ulush va boshqa gator baholarga ajratish yo‘li bilan
bajarish mumkin. So‘ngra ular ikki ko‘rsatkichga agregasiyalanadi va o‘qlar
bo‘yicha «yuqori-o‘rta-past» o'lchov darajalariga ega matrisa ko‘rinishida aks
ettiriladi. Markali kapitalni markaning «qo‘shilgan gimmati» sifatida bunday
o*lchash goidaga ko‘ra, ularni kvantifikasiya qgilish maxsus ishlab chigilgan
shkalalar yordamida amalga oshiritadigan sifat ko*rsatkichlarini ko‘rib chiqadi.
Biraq «qoshilgan gimmat»dan tashgari markali kapitalni «qo’shilgan giymaty
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sifatida (ikkalasi ham - added value) talgin qilish mumkin. Bu holatda gap
markanining migdorly emas, pul bahosi hagida boradi (brand valuc).

Brendlar qiymatini aniglashning eng tarqalgan usutlari: diskontfangan pul
oqimlari (DCF) usuli, narx mukofoti usuli, royalti ajratish usuli, marka yaratish
xarajatlarini hisobga olish usuli va boshqalar.

Korxonalarming bozordagi faolivati ko‘p sonli va xilma-xil riskiar
mavjudligi bilan tavsiflanadi. Ulami hisobga olish uchun biznes-reja tuzishda
kelajakdagi pl oqimlari quyidagi formula bo‘yicha aniglanadigan pasaytiruvchi
koeffisiventlar yordamida diskontlanadi:

! -
(I+ry

bu yerda

r — diskontlash stavkasi,

n — yillar sont.

Diskontlash stavkasi tarmoq riskini hisobga olgan holda (masalan, yugori
texnologiyali kompanivalar ozig-ovgat sanoati korxonalaridan ko‘ra ko‘proq
risk darajasiga ega) tuzatish kiritilgan risksiz foyda me’yori (uzog muddatdi
davlat qimmatli qog‘ozlari daromadlilikga teng) va kapital kiritish riski uchun
mukofotdan (investotlar biznes loyihasiga pul kiritishdan olishni rejalashtirgan
qo‘shimcha daromad) tashkil topadi.

Narx shakllantirishda markali yondashuvni qo‘lash risklarni boshgqarish
uchun qo‘shimcha vosita beradi. Buning uchun modelga markaning beta-bahosi
kiritiladi:

Diskontlash stavkasi = Risksiz foyda me’yori + (Kapital kiritish riski
uchun mulofot x Tarmoq riski) x Beta-baho

Kuchli marka diskontlash stavkasini pasaytiradi va marka hisobiga ishlab
chiqgiladigan kelajakdagi pul ogimlari olish riskini pasaytirishga imkon beradi.

Markaning beta-bahosini aniglash uchun ulaming qiymatlar yigindisi
dalilga (X o°qi), funksiya qiymati esa — markaning beta-bahosiga (Y 0°gi)
aylanadigan o'nta omil mavjudligi va darajasi baholanadi (raqobatchilar bilan
taqqoslaganda).

32-jadval
Markaning beta-bahosiga ta’sir etuvchi omillarni baholash

Ne Ko‘rsatkich ] Baho
| 1 _|Markaning bozorda mavjudlik vaqti | 0-10
.2 |Distribusiya samaradorligi | 010 |
3 |Bozor ulushi . 0-10 '
t 4 [Markani chiziq'li"kengaytirish o 0-10
L_S | Sotuvning o'sish sur'ati 0-10

6 | Narx mukofoti 0-10

.7 [Narx egiluvchanligi 0-10
{8 |Marketing xarajatlari o 0-10




9 Rcklamaning éczilganlik darajasi_"_m“ ' "Ov—tl() , ‘
10| Markani bilish 00
Jami: 0-100 ]

" Narx egiluvchanligi va narx mukofoti markaning beta-bahosiga ta’sir
ctuvchi muxim narx omillari hisoblanadi.

Narx mukofoti bu — iste’'molchilarning markaga sodiqligi natijasida
vujudga keladigan o‘rtacha bozor narxiga ustama.

Marka narxi = o‘rtacha bozor narxi + narx mukofoti. Eng katta
foydani nafagat eng gimmat mahsulot sotadigan, balki bunda sezilarli bozor
ulushiga ham ega bo‘lganlar oladi. Bunda ta’kidlash joizki, mahsulotga raqobat
sharoitlarida yuqori narx belgilash va katta sotuv hajmiga (jumladan,
mintaqaviy bozorlarga) ega bo'lishga imkon beradigan amalda yagona tamoyil
markali narx shakllantirish hisoblanadi.

Narx mukofoti ganchalik yuqori bo‘lsa (boshga barcha shartlar bir il
bo‘iganda), warkaning beta-bahosi va diskontlash stavkasi shunchalik past
bo‘ladi. Demak, marka yaratadigan daromadlaming diskontlash kocffisiyenti va
sof keltirilgan giymati (NPV) ko‘proq bo‘ladi, ya’ni marka uchun qo‘shimcha
to‘lov mavjudligi kompaniyvaning pul ogimlarini oshiradi. Marka qiymatini narx
mukofoti asosida baholash iste’molchi to‘laydigan narx mukofotini (brend
uchun qo‘shimcha to‘lov) aniglash va uni markaning hayotiylik davri
davomidagi sotuv hajmiga ko‘paytirishni taqozo etadi. Bunday pulli baholash
hagiqatda baholanayotgan marka hisobiga kelib tushayotgan pul ogimlari bilan
to‘g‘ridan-to’g'ri  bog‘liq  emas. Ushbu  yondashuv  olingan  baho
raqobatlashuvchi brendning xuddi shunday ko'rsatkichi bilan tagqoslangan
holatda o‘ziga xos ahamiyatga ega bo'ladi.

Narx mukofoti hattoki tovarning jismoniy xususyaitlar to‘liq aynan bir xil
bo‘lgan holatda ham mavjud bo‘lishi mumkin (bu brendning mahsulotini
ta’kidlaydi — qo’shilgan giymat yaratish, hattoki emosional ustunliklar yoki
shaxsiy kamotl topish uchun foyda shaklida bo*lsa ham).

Shunday qiltb, narx mukofotini narxning strukturali elementi sifatida
baholash markaning bozor kuchi va uni boshqarish samaradorligi tavsifnomasi
sifatida mustaqil tahliliy qimmatga ega, shuningdek, marka qiymatini hisoblab
chigishga imkon beradi. Bu jihatdan narxlarni tahlil qilishning vazifasi narx
mukofoti vazifalarini bajarish imkoniyatini, uning tovar bozorida mavjudligi va
darajasini aniglash hisoblanadi.

1.Narx mukofotini aniglash uchun D.Aaker (University of California,
Berkley) so‘rovhoma usulidan foydalanishni  taklif etgan. So‘rovnoma
davomida iste’'molchilarga quyidagi ko'rinishda bo‘lgan savollar berilishi
mumkin:

# «A» markali tovar narxi — x rubl. Siz «A» marka o‘rniga xuddi shunday
qutida «B» markali tovar xarid qilish uchun qo‘shimcha gancha to‘lashga
tayyorsiz?
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» Siz brendni almashtirishingiz uchun «B» marka «A» markadan necha %

arzon bo‘lishi lozim?
7 «A» markali tovar xarid qilishda siz nimani afzal ko‘rgan bo‘lardingiz:
«A» markali tovarni x rubigami voki «B» markali tovar « rublgami?

2.Narx mukofotini aniglash usullaridan birt shuningdek. tovar narxini
o‘rtacha bozor narxi bilan tagqoslash ham hisoblanadi.

Omillarni bunday tagsimlash sut tanlashda iste’molchilar tovar narxidan
ko'ra ko'proq uning markasi va sifatiga ¢’tibor qaratadi degan fikrni ilgari
surishga imkon beradi.

Asosiy ¢’tiborni sifatga qaratadigan xaridorlar (sifat marka kapitalining bir
qismi sifatida ko'rib chiqiladi) uning uchun narx darajasini muhim deb
hisoblaydigan xaridoriardan ko‘ra o‘rtacha platyat za nego v srednem dorojc na
29 (17 dan 41 gacha) tiyin ko*prog to’ylaydi. Birinchi holatda narx doirasi 2,72-
2,82 rublni, ikkinchi holatda esa - 2,31-2,65 rublni tashkil qildi. Narx mukofoti
statistik bog*lig ko‘rsatkich hisoblanadi.

Markali mahsulot sifatida faol reklama gilinadigan [ litr sterilizasiya
gilingan sutning o‘rtacha o‘lchangan qiymati (uchta cng ommaviy marka:
«M1»n, «M2» va «M3») 2,8 rublga. markali tovar sifatida joylashtirilmaydigan
sut narxi - 2.6 rublga teng. ya’'ni brend uchun go‘shimcha to‘lov 20 tiyinni
tashkil giladi (33-jadval).

33-jadval

Sut narxining marka omili hisobiga farglanish ko‘rsatkichlari
Respondentlan:Narx o’rtacha| Standart narx |O*rtacha narx’

soni (N), kishi qiymati, litr | farglanishi [standart xalosi

N P uchun tiyin
Kuchsiz sut markalari 108 257.78 58.87 5,66

Kuchli sut markalari 300 [278.23 39.92 2.30

Bozor yetakchisi - «MI» marka va yetakchilikka da’vogar - «M2» marka
hagiqatdan narx mukofotiga ega. Bozor ulushi bo‘yicha uchinchi o‘rinda
turadigan «M3» marka o‘rtacha bozor narxidan past narxda sotiladi.

Lekin shunga garamay, xulosa chigarish mumkinki, markali sut umuman
olganda statistik ahamiyatga molik narx mukofotiga (brend uchun qo’shimcha
to*lov} ega, ya'ni ushbu bozorda brendga investisiyalar maqsadga muvofiq.

3.Narx mukofotini hisobga olgan holda optimal narx belgilash vazifasi
narx cgiluvchanligini baholashning grafik usuli yordamida hal etilishi mumkin

Shunday qilib, sterilizasiva qilingan sut mahsulotlari bozorida narx
mukofoti olishni ta’minlaydigan markali narx shakilantirish imkoniyati mavjud.

Narx mukofotini baholash uchun regressiya tahlili usullari ham qo‘lanishi
mumkin. Masalan, ko‘rib chigilayotgan modelda narx bog‘langan o*zgaruvchi
sifatida, texnik tavsifnomalar va brend esa - mustaqil o*zagruvchilar sifatida
ko'rib chigiladi. Bunday yondashuvda brend o*zgaruvchisida kocffisiyent narx
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mukofoti sifatida, boshqa tavsifnomalardagi koeftisiyentlar esa — kuzatilayotgan
atributlar gimmati sifatida namoyon bo*ladi.
POy rdey VY T aX T anxst asesthl daX

bu yerda

a, — tovar bozori uchun markaning narx mukototi,

y - markaning qalbaki o*zgaruvchisi (bor bo‘lsa - 1. yo*q bo*lsa - 0),

ay - tovar narxidagi har bir sifat tavsifnomasining vazni (v ko‘rsatkich
giymati (Ar/Ax;) birlikka o'zgarganda r narx o*zgarishini tavsiflaydi),

x; - tovarning funksional ko‘rsatkichlari.

Tahlil quyidagi guruhlar bo'yicha difterensiasiya qilinishi mumkin:
# bir xil funksional tavsifhomalarga ega tovarlar;
» bitta ishlab chiqaruvchining turli markadagi tovarlari;
# turli guruhdagi tovarlar;
# bozorning qimmat va arzon scgmentlari.

Xususan, regressiya tahlili mahsulot liniyasidagi boshqa mahsulotlar bilan
bog‘lig markali kapitalga yuqori sifatli mahsulotlar yoki «tejamkor» tovarlar
hisobiga mahsulot Jiniyasini kengaytirish ta’sivini baholash uchun foydalanitishi
mumbkin.

Nazorat uchun savol va topshiriglar:

{. Narx va sifat nisbatini baholash qanday amalga oshiriladi?

2. Narx sifati bo*yicha ragobatbardoshlikni hisoblash usullari hagida nimalar
bilasiz?

3. Narx cgiluvchanligi nima?

4. Qator narx omiflari bo'yicha narx egiluvchanligi nima?

5. Iste’molchilarning xarid layoqati haqida nimalar bilasiz?

6. Narx cgiluvchanligiga qaysi omillar ta’sir ko‘rsatadi?

7. Markali narx shakllanishi, yondashuy va baholash.

8. Marka narxi hagida nimalar bilasiz?

9. Siz — marketing bo*limi ruhbarisiz. Siz korxona uchun xarajatlar nugta
nazaridan kommivoyajer yoki savdo vakili to*g*ri kelishini hal gilishingiz lozim.

Kommivoyajerlar uchun oyiga 180 ming so'm va komission yig'imning 2
toizi. savdo vakili uchun esa 6000 ming so'm va komission yig‘imning 3 foizi
miqdorida maosh to‘lash kozda tutilgan. Ular bitta geografik hududda ishluydi.
kutilayotgan oylik aylanma hajmi 3200000 so*m.

Topshiriq:

a) Firma uchun ulardan qaysi birini tanlagan ma’qui ekanligini aniqlang.
by Oylik avlanma hajmi qanday bo‘lganda kommivoyajer va savdo
vakilining xarajatlari bir xil bo* lishini aniglang.
10 — BOB. MARKETINGDA NARX TADQIQOTLARI: TAHLIL VA
BASHORATLASH

H).1. Narxlarning holati va o‘zaro ta’sirini tahlil gilish.
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10.2. Narx darajasini baholash. Tahlilning magqsadi.

10.3. Narxilarni tahlil gilish.

10.4. Bir xil nomdagi tovartar narxi tafovutlarini aniglash,

10.5 . Dinamika va bashoratlash tahlili. Narxlarni bashoratlash.

10.1. Narxlaraing holati va o*zaro ta’sirini tahlil qilish

Eng tor ma’noda narx bu tovar yoki xizmat uchun korxona tomonidan
talab gilinadigan iste’molchi esa to‘laydigan pul migdori. Keng ma'noda
bo'lsa, nmarx bu iste’'molchi tomonidan tovar va xizmatlarga bo‘lgan egalik
huquqini qo’lga kiritish uchun to‘lanadigan qiymat summasidir.

Narx - murakkab Lizim, tijorat [aoliyati va bozor mexanizmining tarkibiy
clementidir. Bozorda narx xulfg-atvori obyektiv xarakterga cga bo-lib, qonuniy
va narxning o‘7i kabi qator obycktiv omillar tasiri ostida bo-ladi.

Narxni tahlil gilishning birinchi bosqichi bu — narxiar holati va ularning
o‘zaro aloqalarini tavsiflash bo'lib, narxlar darajasi va strukturasini, ulaming
ozaro aloqalari va nisbatlarini o‘rganishni qamrab oladi.

Narxlarni tahlil qilish. qoidaga ko‘ra, guruhlash usuli bilan ularning
ma'lum tipga xosligini izlashdan boshlanadi. Guruhlash uchun asos bo‘lib
quyidagilar tavsifnomasi xizmat qilishi mumkin: tovarlar (iste’'mol vazifalari,
xomashyo turi, bir-birining o rnini bosa olish), mintagalar (turmush darajasi,
aholi bandligi). xaridorlar (daromad darajasi, ijtimoiy belgilar, xaridorlar xulqg-
atvori), magazinlar (aylanma, tashkilot turi, mulkchilik shakli, jyolashuvi,
narxning o°sish sur'ati va darajasi) va boshqalar.

Ko'p omilli gurubhlash amaliyowda tobora keng qo*Hanilmoqda. Eng
istigbolli guruhlash usullaridan biri klasterli tahlil usuli bolib, u bir necha xil
asosiy tovar turlarining narx darajasi bo'yicha bir xil wurda bo*lgan magazinlar,
bozorlar, mintagalar guruhlarini aniglashga imkon beradi. Bunday tahlilning
magsadi  boshlang*ich narx  kuzatuvlarini  aniq ilodalangan, bir-biridan
belgilangan masofada bo‘lgan, lekin xuddi shunday uzoqg qismlarga
tagsimlanmaydigan guruhlarga tabiiy ravishda ajratish hisoblanadi. Tahlil
obycktlar har bir juftligi mos keluvchi tavsifnomalari o'rtasidagi masofani
aniglash va kelgusida ulardan bironta belgisi bo'yicha bir xil bo-lgan klasterlar
(guruhlar) ajratish tamoyiliga asoslanadi. Minimal masota tanlash obycktiami
birlashtirishga (maksimal masofa — tagsimlashga) imkon beradi.

Qbyektlar o'rtasidagi masofa quyidagi formula bo'yicha aniglanadi:

Rpap) = 2P 1
bu yerda
P pa - i vaj obycktlarda / tovar narxi qiymati,
w, tovarlar umumiy vigiindisini sotishda /-tovar ulushi (bunday axborot
mavjud bo*lganda fovdalaniladi).
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Klasterlarni aniglashning xilma-xil algoritmlari SPSS, Statistica kabi
amaliy dasturlar maxsus paketlarida amalga oshirifgan.

Keng assortiment guruhlaridagi ovarlarga egalik qiladigan. mintagaviy
manfaatlar yoki bo'limmalarga ega bo‘lgan kompaniyalar menejerlari quyidagi
narx darajasini bilishi va marketing qarorlari gabul gilishda foydalanishi lozim:

) individual narx darajasi, ya'ni tovar birligining nominal narxi;

2) modal daraja — sotuvda eng ko'p uchraydigan daraja;

3) o‘rtacha narx darajasi, u ko‘plab individual oldi-sotdi harakatlari
narxlarini  o‘rtachalashtiradi, narxiarning ehtimoliy o‘zgarib turishlarini
yumshatadi va qoidaga ko'ra. nalaqat individual narx darajalarini. balki bu
narxlarda sotish hajmini ham aks ettiradigan o‘rtacha (tipik) ko'rsatkich sifatida
namoyon bo‘fadi.

O-rtacha nparx quyidagilar uchun umumlashtirilgan  tavsifnoma
hisoblanadi:

—  bir xil turdagi tovar birliklari yig*indisi (tovar guruhi) naixi;

— vaqt bo‘yicha turli variantlarda bo‘ladigan narxlar {masalan. tovarning
o‘rtacha yillik narxi);

—  bitta tovarning hududiy narxlari;

— magazinlar va firmalar yig‘indisi bo‘yicha tovar narxi.

Daraja ko‘rsatkichi marketologga kompaniya tovarlari narxiarini mahalliy
va mintaqaviy raqobatchilar narxlari, shu turdagi tovaming tarmoq. mintaga va
mamlakat bo*yicha o‘rtacha narxlari bilan taqqoslash imkonini beradi.

O‘rtacha narxni hisob-kitob gilish uchun formula tanlash mavjud
axborotlarga bog‘lig. Agar yig*indining qismlari (axminan teng deb hisoblansa
yoki har bir narxning vaznlilik omili ma’lum bir sababga ko'ra e’tibor
qaratilmasa, of‘rtacha narxni hisob-kitob gilish oddiy o‘rtacha arifimetik
ko‘rsatkich formulasi bo®yicha amalga oshiriladi:

N2

p o=

Agar natural ifodada yoki qiymat birliklarida sotuv hajmi ma’lum bo‘lsa.
bunda mos ravishda o‘rtacha arifietik yoki o‘rtacha uyg unlikda o*lchangan
ko‘rsatkich foydalaniladi:

_ Yra . Ypa
P p=

Z 7. Z P;(f:

f I £8

bu yerda

p: —tovarning /-turi (yoki /-mintaqa, yoki /-sanadagi) narxi
g; — i-tovar turining miqdori

» — lovar turlari soni.
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Hududlar bo‘yicha o'rtacha narxni aniglashda ko‘rsatkich vazni sifatida
aholi soni (8) yoki oilaviy toydalaniladigan tovarlar uchun oilalar soni
ko‘rsatkichidan foydalanishga yo'l qo‘viladi, chunki sotuvlar soni, qoidaga
ko'ra. tovar iste’moli soniga to*g*ri proporsional bo*ladi:

Z p.S,
=l

Agar boshqa ma’lumotlar vo-qligida eski va yangi narx bo‘yicha savdo
kumlatri soni (1) ma’lum bo‘lsa, hisob-kitob o’rtacha uyg-unlikdagi ko‘rsatkich
boyicha amalga oshiriladi:

Y4

Ofrtacha uygrunlik formulasidan foydalanish shu bilan izohlanadiki,
narxning o‘sishi ma’lum vaqtga tovar sotuv bo‘yicha aylanmani pasaytiradi.
o‘rtacha arifmetik ko*rsatkichdan foydalanish bunday vaziyatda o‘rtacha narxni
shakilantirishda yuqori narx rolini oshirib yuborgan bo‘lardi. Ushbu holatda
vaqt o‘rtacha ko‘rsatkich vazni sifatida namovon bo‘ladi: uzogrog muddat
davomida ko' proq tovarlar sotiladi deb taxmin gilinadi.

Yuqorida keltirilgan formulalarda mutlag vazn o'miga ularning salmog®i
proporsiyalaridan foydalanish xuddi shunday natijaga olib keladi, hisob-
kitoblarni soddalashtirishi mumkin bo*ladi, aniq vaznlar yo*gligida ularning
taxminiy, bahotash (ckspertlar) vazni bilan almashtirishga imkon beradi.

10.2. Narx darajasini baholash. Tahlilaing magsadi

Narx bo‘yicha mutaxassis firmaning ushbu bozordagi tijorat faolivati
istigbollarini oldindan kora olish, bargaror muvaftagivat va o'z ta'sirini yvanada
kengaytirish uchun sharoitlar yaratish magsadida narxlarni daromad bilan,
muayyan joydagi aholining turli gatlamlari xarid layogati bilan (agqoslash
imkoniyatiga ega bo‘lishi lozim. narxlar darajasini ditferensiasiva qilish
iste’'molchilar  pul  daromadining  xarid layogatini  ifodalaydigan nisbiy
ko'rsatkichni hisab-kitob gilish orqali amalga oshiriladi:

# tovar narxining ((p,) tovar guruhining) aholi o‘rtacha pul daromadiga

nishati (¢ ): p, = ¥-
) o,
> iste’'mol savatchasi giymatining (p,x¢,) aholi (mos ravishda ijtimoiy,
mintaqaviy guruhiar) o rtacha pul daromadiga (/) nisbati:
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P4,
d,

Xaridor istc'mol bozorida narx bo‘yicha. narx va sifat muvofigligi
bo‘yicha asosiy ekspert sitatida ishtirok ctadi. Shu sababli narx tadgiqotiarining
muhim tarkibiy gismi iste’molchilarning narx darajasi, narx/sifat nisbati haqida
tasavvurlarini aniglash va baholash hisoblanadi. Bunday alogalarning bir
ma'noga ega emasligi iste'mol bozori narxlarini tahlil qilish oldiga ulami
aniglash va migdory ifodalash vazifasini qo‘yadi. Shuningdek, quyidagitar ham
vazifalar hisoblanadi:

¥ sitat va narx ko‘rsatkichlari bo‘yicha axborot to‘plash va ma’lumotlar
to‘plami shakllantirish;

# turli xildagi sifat ko‘rsatkichlarini bitta, umumlashtiruvchi ko‘rsatkichga
agregasiyalash;

» sifat bo‘yicha ragobatbardosh narx shakliantirishni tahliliy asoslab berish;

# narx va sifat nisbatini (muvoligligini) baholash;

# narx va sifat nisbati dinamikasini baholash;

# narxning sifatga bog*ligligini modellashtirish.

Umuman olganda, narx va sifat o‘zaro aloqalarint tahlil gilish korxonaning
strategik vazifalariga bo'ysunadi va strategik marketing doirasida tanlangan
sifat-qimmat asosida joylashtirish variantiga yo*naltiriladi.

Tovar narxi va sifati muvofigligini tahlil gilish statikada ham, dinamikada
ham amalga oshiriladi, nafaqat iste'molchilar va ekspertlar bahotarini, balki
givosty tahlilni (etalon bitan, savdo korxonalari va raqobatchi tovarlarning
xuddi shunday ko‘rsatkichlari bilan) ham qamrab oladi.

Tablil qilish uchun zarur axborot olishning eng farqalgan usuli —
iste'molchilar  yoki xaridorlar, sotuvchilar, ekspertlar o'rtasida anketa
so‘rovnomasi o tkazishdir,

So‘rovnomalarning asosiy vazitalari quyidagilardan iborat:

I.Iste’'molchi uchun eng muhim bo-lgan sifat tavsifnomalarini aniglash,
ularnt muhimlik darajasi bo‘yicha ranglarga ajratish.

2.Xarid motivastyalari orasida narxning o'rnini aniqlash.

3.To*gri narx haqida va ko‘p sonli iste’molchilar uchun «narx magbulligi
ayrisi» haqida tasavvurni aniglash.

4 Narx va sifat nisbatiga va ularning o‘zgarishiga reakstyani aniqlash.

S.Iste’mochlilarning sifatga bo‘lgan obyektiv va subyektiv talablariga
muvofiq narxlarni differensiasiya qilish imkoniyati va zaruratini aniglash.

So‘rovnoma doirasida tatib ko‘rish bilan birga narxni sinab ko‘rish ham
amalga oshirilishi mumkin.

Sifat integral (umumlashtiruvchi, agregasiyalangan) ko'rsatkichini hisob-
kitob gilish giyinligi ma’lumotiarni turli sifat ko‘rsatkichlarini o*lchash turli
xildagi birliklarini umumiy koordinatalar tizimiga keltirish zaruratidan iborat.
Muammo xaridorlar voki ekspertlardan so‘rovnoma o‘tkazish davomida

p, =
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olinadigan sitat ball baholarini qo‘llash va ularni o'rtacha arifimetik statistik
ko‘rsatkichi bilan tagqoslash yo'li bilan hat etiladi:

bu yerda

8 - tadqiq etilayotgan tovarlar /-asosiy xususivatlari o'rtacha baholashlari
(masalan, 10 balli shkala bo‘yicha);

w - bu xususiyatiar muhimligining o‘rtacha bahotart (ranglari) (quiaylik
uchun 1,0 barcha ko‘rsatkichlar o*rtasida taqsimlanadi):

V - umumiy ball, ya’ni tovar sifatining o‘rtacha ball bahosi.

Bunda narx va sifat nisbatini tavsifiaydigan cng oddiy ko‘rsatkich «sifal
birligi narxi» yoki bitta ball narxi (K) hisoblanadi:
¥V’
B

bu yerda

r— tovar narxi (voki assortiment guruhi bo‘yicha o*rtacha narx),

V - tovar sifatining (yoki assortiment guruhining) o‘rtacha ball bahosi.

Tovarning sifat ko'rsatkichlar ball baholari va narx darajasi ko rsatkichlari
raqobatbardoshlikni kompleksli baholashning tarkibiy qismlart sifatida mustaqil
ravishda foydalanilishi mumkin:

_ Z(b’ o B,._} XMW
N
Z W
bu verda

b;.; - - tadqiq etilayotgan tovarlar sifat xususiyatlarining o‘rtacha baholari,
¥V, —tovar narx darajasining bahosi,

w; - xususiyatlar muhimligi o‘rtacha baholari (ranglari),

P umumiy ball. ya'ni tovarning o‘rtacha ball bahosi.

10.3. Narx belgilash jarayonini tahlil qilish

Narxlashtirish jaravoni juda o‘zgacuvchan dinamik jarayon hisoblanadi.
Narxga oid garorlar gabul gilishda tovar ishlab chiqaruvchi korxona ikki xil
ko'rinishdagi omillarni hisobga olishi lozim: ichki omil. tashqi omil. Bu omiltar
22- rasmda aks ettirilgan.

Iste’mol tovaclart ishfab chiqaruvchi korxonalarda narx belgilashga tasir
korsatuvchi ichki omillarga firmaning marketing magsadlari, marketing
kompleksi strategiyasi. tovarlarni loyihalash va ishlab chiqish harajatlari hajmi
va narxlashtirishni tashkil qifish kiradi. Umumiy holda yashovchanlik
ta'minlash, firmaning jorly foydasi va bozor ulushini maksimal darajaga
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yetkazish firma marketing magqsadfaridir. Agarda firma bozorda kuchli raqobat,
haddan tashqari ortigcha ishlab chigarish va istemolchilar talab-istaklarida
o‘zgarishlar ro‘y berishi bilan bog'liq muammolarga uchrasa, bozorda
yashovchanlikni taminlash firma asosiy marketing magsadiga aylanadi. Bu
hollarda foyda emas, balki bozorda yashab qolish firma uchun muhimrog
hisoblanadi. Tovar narxi o‘zgaruvchan va doimiy harajatlarni qoplab tursa
bo*ldi, firma o’z faolivatini davom cluiraveradi. Ammo yvashovchanlik magsadi
doimiy emas, vaqtinchalik bo‘lib kelajakda korxona o'z imkonivatlarini tiklab
qo‘shimcha qiymat yarata oladigan ishlab chigarishni tashkil gilishi talab
qilinadi. Firma maksimal foyda olish maqgsadini ham ko‘zlashi mumkin. Bu
holda mumkin bo‘lgan turli narx variantlari bo‘yicha talab va ishiab chiqarish
harajatlart migdori aniglanadi. Ular orasidan joriy foydani eng yuqori darajasini
taminlovchi narx varianti tanlanadi.

Yalpi daromad t [ Nars hu yteha Tashqi omillar; hozor
Doimiy harajat ““" qarortar va talab holati, raqobat,
Yalpi harajat i bashga omillar
Magbul narx ’ (iqtisodivot, hukumat,
Yuqori narx h L J vasitachilar va h. )

Bu varxda talab mavjud
bo lmaydi
Past narx

Bu narxda foyda mavjud emas
Iste’mot giyrmatining
maksimal summasi
Ragobatchilar narxi va boshga
amillar

tehki omillar: marketing
maqsadlart, marketing
kompleksi strategivasi,
harajatfar, narxlashtirishni

tashkil ¢tish

22-rasm. Narxlashtirishga tasir etuvchi omillar,

Firma maksimal bozor ulushimi egallash magsadini ham ko‘zlashi
mumkin. Maksimal bozor ulushini egallab doimiy barajatlar hisobidan yalpi
harajatlarni minimallashtirib, uzoq muddatli maksimal foydaga erishadifar.

Narx marketing kompleksi elementlaridan biri bo'lib, u firmaning
marketing magsadlariga erishishini taminlaydi. Samarali marketing dasturini
ishlab chigishda marketing kompleksining 4 elementini bir-biri bilan uzviy
bog‘lash talab gilinadi, Chunki {irmaning narx siyosati mahsulotga uning silati,
sotish kanallariga va siljitish usullariga bog'liq. Marketing kompleksidagi
elementlarning birida o*zgarish ro’y bersa, narx albatta o*zgaradi.
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Narxni shakllantirish strategivasida harajatlar asosiy elementlardan biri
hisoblanadi. Firma harajatiarni kamaytirishga erishsa, u mahsulotga pastroq
narx belgilash imkonjyatiga ega bo'ladi. Bu esa firmaning sotish hajmini
oshirib, u oladigan foydani ko*paytiradi. Firma mahsulot yaratish bilan bog'liq
bo‘lgan ikki xil harajatlar mavjud: doimiy (o‘zgarmas) va o’zgaruvchan.
(O'zgarmas harajatlarga  asosiy fondlarning amortizatsiyasi, boshqaruv
harajatlari, kredit bo‘yicha foizlar va boshgalar kiradi. Bu harajatlar migdori
ishlab chiqarilgan va sotilgan mahsulotlar hajimiga bog'lig emas, shu sababli
ular doimiy harajatlar deyiladi. O-zgaruvchan harajatlar bevosita ishlab
chigarilgan va sotilgan mahsulotlar hajmiga bog'liq bo‘ladi. O‘zgaruvchan
harajatlarga moddiy harajatlar, xodimlarning ish haqi va hokazolar kiradi. Turli
firmalarda ishlab chigarilayotgan mahsulotlarga narxni belgilash turlicha vo‘lga
qo'yilgan. Yirik bo‘lmagan firmalarda narxni odatda rahbar belgilaydi, yirik
tfirmalarda bo'lim boshlig®i belgilaydi.

Narx belgilashga oid qarorlar qabul qilishga tasir qiluvchi tashqi
omillarga bozor va talabning holati, raqobat va ba’zi bir atrof mubit elementlari
kiradi. Agarda, harajatlar narxning quyi chegarasini belgilab bersa bozor va
talab narxning yuqori chegarasini ko‘rsatib beruvchi indikatordir. Mahsulotga
bozor va talab darajasidan yuqori narx qo‘yilsa. bunday mahsulot sotilmaydi,
bozorda turib goladt.

Oxirgi iste’molchilar va chakana sotuvchilar wrli vositachilar harid
gilinadigan tovar va xizmatlardan foydalanish cvaziga ko‘riladigan
manfaatlarga muvofig ularning narxlarini muvofiglashtirib turadilar.  Shu
sababli firma mahsulotga narx qo*yishdan oldin ushbu mahsulotga boigan talab
va uning narxi o‘rtasidagi muvofiglikni aniglab olishi lozim. Mahsulot narxini
belgilashda turli bozorlar turlicha oz talablarini qo*yadilar.

Raqobatda bozor bir turdagi mahsulotlar bilan savdo sotiq giluvchi
ko‘plab sotuvchilar va ka‘plab haridorlardan tashkil topadi. Bunda birorta ham
sotuvchi yoki haridor joriy bozor narxiga ta’sir qtlaolmaydi. Ya'ni sotuvchi
jorty bahodan ortigcha baho belgilay olmaydi. Chunki, haridor bu sotuvchi
belgilagan narxdan  arzonroq narxli boshqa sotuvchi tovarini harid qiladi.
Sotuvchi uchun joriy narxdan arzon narx belgilashning esa mantigi yo'q.
Monopolistik raqabatda bozor ka'p sonli haridorlar va 0z sonli sotuvchilardan
tashkil topadi. Bu yerda sotuvchi tovar narxini oshirishi mumkin. Bunda bir xil
tovarga ozchilik sondagi sotuvchilar turli narxlamt go-yadilar.

Erkin bozor sharoitida faoliyat yuritayotgan biznes sub’ektlari tovarfar
narxini aniglashda quyidagi tamoyillarga asoslanadilar. Har bir tovar uchun
narxning ¢ng quyi va yuqori chegaralari aniglanadi. Tovarlarning optimal joriy
narxi esa shu aniglangan chegara doirasida topiladi. Narxning quyi chegarasi
sifatida mahsulot ishlab chigarish harajatlart summasi, yuqori chegarasi sifatida
esa tovar iste’mol qiymatining maksimal miqgdori olinadi. Ishlab chigarish
harajatlari summasini korxona buxgalteriva hisobi ma’lumotlariga asosan
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hisoblash mumkin. Tovar iste’mol qiymatining maksimal summasi bozor
kon'vukturasiga asosan hisoblanadi. Tovar narxini quyi chegarada belgifash
korxona uchun foyda keltirmaydi, narxni yugori chegara doirasida belgilash esa
talabni kamaytiradi yoki umuman vuqotadi. Quyi va yuqori chegara ortasidagi
mahsuloint eng qulay narxini belgilash uchun korxona ragobatchilar narxini va
boshqa ichki hamda tashqi omillami hisobga olishni talab qilinadi. Narxni
belgilashnt asosiy omillari - chizmada keltirilgan. Hozirgi bozor munosabatlari
takomillashib borayotgan sharoitida korxonalar narxlashtirishning u voki bu
omillarini hisobga olgan hoida tovarlar narxini shaklantirishda quyidagi
yondashuviardan foydalanmoqda:
— tannarxni hisobga olgan holda narxlashtirish;
haridorning mahsulotga munosabatini hisobga olgan holda narxlashtirish;
— raqobatni hisobga olgan holda narxlashtirish;

Narxtashitrishning cng oddiy va keng tarqalgan usuli bu “narx plyus
ustama’™ usulidir. Bu usul mahsulot birligi narxini tannarxga standart ustamani
qo*shgan holda hisoblashni nazarda tutadi.

Aylaylik bir birlik mahsulotni ishlab chigarishning ozgaruvchan
harajatlari Y so‘m, ishlab chiqarishning doimiy barajatlari D so'm.
ko'tilayotgan sotish hajmi V bo'lsin, U holda mahsulotning tannarxi T quyidagi
formula yordamida topiladi.

r=Ya, bu yerda i'D birlik mahsulotga to'gri keluvchi doimiy hargjatlar
summsini aks ettiradi.

Endi aytaylik korxona tannarga P % ustama go“vishni rejalashtirmogda.
U holda mahsulot sotish bahosi B quyidagi formula orqali ifodalanadi.

., D
po T Te i
A AN ()
100 100

Narxlashtirishning bu usuli bozor sharoiti uchun unchaltk ham magbul
emas. Chunki narxlashtirishning talab va ragobatni hisobga olmaydigan birorta
ham usuli bozor nuqtai nazaridan yaxshi narxni aniglay olmaydi. Ammo ushbu
usulning haligacha ommabob ekanligining bir nechta sabablari mavijud.

Birinchidan sotuvchilarda talabga qaraganda harajatlar  miqdori
1o‘g‘risida anig tasavvur va ma’lumotlar hamma vaqt mavjud. Bu usul bo*yicha
tovarlar narxini aniglash oson.

Ikkinchidan barcha firma va korxonalarga narxlashtirishda ushbu usuldan
foydalanganlari uchun ularming narxlari bir-biriga mos keladi va narx bo'yicha
raqobat minimum darajaga tushadi.

Uchinchidan  ko'pchilik  tannarx plyus ustama usuli  asosida
narxlashtirishni  uchun ham va sotuvchilar uchun ham magbul usul deb
hisoblaydilar.
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Tannarx asosida narxlashtirish usullaridan yana biri tovar narxining
zararsiz nuqtasi usulidir,

Bu usul yordamida narxlashtirishda zararsizlik grafigidan foydalanib
sotish hajmining zararsiz puqtasi topib ofinadi. Zararsizlik grafigi o*zida, yani
sotish hajmi- harajatlar matritsasida yalpi harajatlar va yalpi daromadni aks
ettiradi. Zararsizlik grafigi 23-rasmda aks ettirilgan.

‘* A
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— T /_, : e
t
'
4 i -
/// :I
i
0
Sotish hajmi natural o’ lchovida

23-rasm. Narxni aniqlashning zaravsizlik grafigi

Zararsizlik grafigidagi yalpi va valpt daromadning kesishish nugtasiga
mos keluvchi sotish hajmi | sotish hajmining zararsiz miqdoridir.

Sotish  hajmining zararsiz  nuqtasini  V; bilan belgilasak  va
narxlashtirishning  “tannarx  plyus  ustama™ usulidagi  belgilashlardan
foydalansak, u holda tovarni sotish bahosi B quyidagi formufa yordamida
hisoblanadi.

B=ri2
l:

Narxlashtirishning  usullaridan  yana  biri  mahsulotning  giymati
(loydaliligi)ea asosan baholashdir. Narxiashning bu usulidan foydalantiganda,
korxona mahsulot iste'mol qiymatiga (foydaliligiga) asosan dastlabki (rcjaviy)
narxni belgilaydi. Bunda narxlashtirish harid chtiyojlarini tahlil qilishdan
boshlanadi va shunday narx o‘rnatilishi kerak-ki bu narx tovaming istemo}
qiymati (fovdaliligi) to*g risidagi istemolchilarning tasavvurlariga mos tushishi
lozim,

Demak narxlashtirishning bu wusuli jarayon sifatida narxlashtirishning
tannarxga asoslangan usuliga qarama-qarshi  usuldir, vani bu usulda
narxlashtirish tovarning istemo! giymatidan boshlanib, tannarx tomon harakar
qiladi.

Raqobatni hisobga olgan holda narxlashtirishning yakka usuli bor:
1. Joriy narx dar jasida narx belgilash
2. Savdolar tugayotganda narx belgilash
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Joriy narx asosida narx belgilashda korxona ragobatchilarning narxlarini
mo‘ljal gilib oladi. Bunda harajatlar ham talab ham hisobga olinmaydi. Korxona
o‘zining asosiy raqobatchilari darajasida, ulardan past yoki yuqori narxni
belgilashi mumkin.

Narx o'zida mahsulot to‘grisidagi ma’lumotlarni ham aks ettiradi.
Ko*pchilik haridorlar mahsulot narxiga ko‘ra uning sifatini baholaydilar. Shu
sababli narxlashtirishda tovaring iqgtisodiy jihatlari bilan bir gatorda
haridorning psixologik jihatlari ham hisobga olinadi.

Sotish hajmini oshirish magsadida korxona vagtinchalik ma’lum bir
mahsulot presskurant narxidan va hatto tannarxidan ham kichik narx
betgilaydilar. Bunda ular mijozlar sonini oshirish evaziga umumiy sotish
hajmint oshiradilar. Haridorlar narxiari tushurilagan mahsulot bilan bir gatorda
narxi tushiriltmagan mwahsulotoi ham harid giladilar. Korxonada jorty
narxlaming  o‘zgartirilishi  korxonaning o'z  tashabbusi  bilan  yoki
raqobarchilarning narxlarni o‘zgartirishiga javob reaksiyasi sifatida ro‘y berishi
mumkin. Ayrim holatlarda korxona o'z mahsulotlariga qo‘yilgan narxlami
oshirish yoki tushirish maqgsadga muvofiq deb topadi. Bunday o‘zgarishga yani
narxni oshirish yoki tushirishga nisbatan haridorlar va raqiblarning munosabati
(reaksiyasini}) kompaniya bu initsitivani boshlamasdan oldindan to‘g'ri
baholagan bo‘lishi kerak.

Tashabbus ko‘rsatib narxlarni tushirishning bir nechta sabablari mavjud.
Asosiy sabablar ishlab chigarish quvvatining to‘liq ishlatilmayotganligi, bundan
korxona o‘z tovar aylanmasini keskin oshirishni magsad qilib qo*vadi va bozor
ulushini oshiradi.

Korxonada doimiy ravishda ishlab chigarish harajatlarining oshishi oxir
ogibatda korxona tomonidan tovar narxini oshirilishiga olib keladi.
Iqtisodivotdagi ingiroz va inflivatsiya ham tovar narxini oshirishni talab giladi

10.4. Bir xil nomdagi tovarlar narxi tafovutiarini aniglash

Narx sifati bo‘yicha ragobatbardoshlikni hisob-kitob qilish usuli yangi va
bazaviy lovarning (yoki bir nechta ragobatchi tovarlarning) yetakchi
(iste’molchi uchun eng muhim) ko'rsatkichlariga berilgan ekspertlar yoki
iste'molchilar ball baholarini taqqoslashga asoslanadi. Tahlil uchun taqqoslash
bazasi (etalon) bo‘lib narx/sifat nisbati ko‘rsatkichi ishtirok etishi mumkin:

# larmoqdagi asosiy raqobatchilar tovarlari uchun o’rtacha;

» asosiy raqobatchi bo*lgan korxona tovari bilan bir xil;

» bozorning sczilarli (eng katta) ulushini egallab turgan korxonaning tovari
bilan bir xil;

» ushbu korxona assortimentidan tovar sifati bo‘yicha maksimal darajada
yaqin;

» ushbu korxona assortimentidan uzoq yillar davomida muvaffagiyal bilan
sotiladigan tovar.
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Taqqoslash uchun baza sifatida bitta raqobatchidan foydalangan holatda
quyidagi hisob-kitob variantlaridan biri foydalanilishi mumkin:

k=2 pokF
B, ' §
yoki
B
K, === P’ =K, b
B}.
bu yerda

K — bitta ball narxi,

Py — bazaviy tovar narxi (asosiy ragobatchining),
Vi — raqobatchi tovarning umumiy balli,

P; — yangi tovar narxi,

B, — yangi tovar umumiy balli,

Ky -sifat bo*yicha ragobatbardoshk koe{fisiyenti.

Sifat etaloni deb bozor utushi eng katta bo‘lgan tovar tantangan hollarda
sifat bo‘yicha raqobatbardoshlik koeffisiventiga muvofiq belgilangan narx
«befarglik narxi» deb ataladi.

Taqqoslash bazasi bir necha raqobatchi bo’lganda ragobatbardosh narxni
aniglash uchun sifat bo'yicha ragobatbardoshlik tovar kocffisiventi hisoblab
chigiladi.

bu yerda

B, —barcha tadgiq etilayotgan tovarlar bo*yicha o*rtacha ball bahosi,

B; — tovarlar boyicha umumiv balar migdori,

B, —tahli} gilinayotgan j-tovar bo'yicha balfar miqdori.

# — tovarlar sont,

K, —j-tovarning individual (tovar bo’yicha) koeffisiyenti.

P, — tovarning o‘rtacha tarmoq narxi (tadqiq etilayotean ragobatchilar
bo‘yicha),

£ — yangi tovar narxi.

Ko'p parametrli tovarlar tez-tez yangilanib wradigan katta assortimenti
bilan ishlaydigan firma uchun uning sifaliga yo'naltirilgan tovar narxini
aniqlashning soddalashtirilgan usulidan foydalanish taklif etiladi: bitta yctakchi
sifat ko'‘rsatkichi ajratiladi va ushbu ko'rsatkich birtigi bo’vicha narx darajasi
hisoblab chiqiladi:
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> = K x BB,

Sifat bo‘yicha raqobatbardosh narx belgilanganidan so'ng sifal darajasi
bilan nisbatni saqlash borasida uni vaqgti-vaqti bilan tekshirib turish lozim. Bitta
savdo zalida bir qator aynan o xshash tovarlar sotish sharoitlarida narx va sifat
nisbatini ragobatli baholash aynigsa muhimdir. Savdo amaliyotida. aynigsa,
savdo zalida sifat va qimmat ko‘rsatkichlari bo'yicha bir-birini aksilreklama
qgiladigan tovarlar «qo’shnichilik» giladigan narx shakilantirishning xarajatlar
usulini an’anaviy qo‘llashda paradoksal vazivatlar ko'p uchraydi.

Sifat umumlashtiruvchi darajasi modelga mustaqil ravishda omilli belgi
sifatida kiritilishi mumkin.

2= [(B)
bu yerda

P; - tovar narxi,

B. - sifat o*riacha ball bahosi.

Yuqorida keltirilgan usullar va ko'rsatkichlar kompleksi sifat bo yicha
narx raqobatbardoshligini, tovarlar sifati va narxi o‘zgarishlarining muvofiglik
darajasini  baholash, shuningdek. tadgiqot natijalaridan korxonalarda narx
shakllantirishda foydalanish mumkin bo’ladi.

10.5. Dinamika va bashoratlash tahlili. Narxlarni bashoratlash,

Narx dinamikasi ko'vsatkichlari tahlilda makroigtisodiy darajada inflyasiva
jarayonlarini  baholash, bozor kon'yunkturasi va bargarorligini aniqlash,
daromadlarnt indcksasiva qilish, tucli subbozorlarni tagqostash, aholining
ijtimoiy guruhlari  xarid layoqatini baholash va hk.da foydalaniladi.
Kompaniyalar narx tahlilida ushbu korsatkichiar ularning narx sivosati shartlari
va omillari sifatida qo*llanadi, chunki har ganday bozor subyekti tovarlarining
narxi o‘zgarishi umumbozor omillari ta’siri ostida bo*ladi. Shu bilan bir paytda
narxlarni bashorat  qilish va  dinamikasini  baholash uslubiyatlari  ushbu
kompaniyalarga nisbatan to’taligicha qo*llanmaydi va narx tahlilida mustagil
ravishda foydalanitadi.

Individual narxlar dinamikasini tahlil qilish uchun cng tarqalgan usul
jorly davr ma’tumotlarini oldingi yoki bazaviy davr ma’lumotlari bilan
tagqoslashdir.  Asosiy ko'rsatkichlar: o°sish sur’ati (parx necha marta

. .. . s o ). . . s .
o°zgarganini  ko'rsatadi) 7, = P va ko'payish sur’ati (narx necha foiz
/_)

o’zgarganini ko*rsatadi). 7, ,
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Bir xil turdagi tovartar yig-indisi uchun narx o‘zgarishini baholash zarur
bo*lganda ortacha narxlar indekst hisoblab Chl(]ll’ldl

o }_p,t/. Zﬂ G ZI’;G Zq-
"i‘— ;_Jl N

Pe Sy };;f.u qu, fo,(

s=h

bu verda p - tovar guruhining o‘rtacha narxi (hududlas, subbozorlar
bo‘yicha tovar),

pig, — sotitgan i-tovar wri (/-hududdagi yoki i-subbozordagi tovar) narxi
va miqdon, i ~ 1, n

Ularning sont yvig'indisini ¢higarish mumkin bo‘lishi uchun tovarlar
vetarli darajada bir xil turda bo’lishi lozim.
Bu indeks osonlik bilan gismlarga ajratiladi:

OQ'riacha narxiar Daoimiy (zgaruvchilaming o rtacha
indeks -;~ « nfrxlar dinamikasiga ta’sin
indeksi
" n
LV ¢ Zm. Z!f.ma }J) . Z,(m
S e P AU A

Sean Y. Lmq; S pada Zq‘.!

Turli tovartar yig'indisi, tovar nomcnklalurasi, iste’mol savatchasi
narxining o‘zgarishini baholash uchun o‘lchash tizimi bo‘yicha farq giladigan
Laspeyres va Paashe formulafari bo‘yicha agregali narxlar indeksi qoHanadi.
Laspeyres indeksint hisob-kitob gilish uchun bazis iste’mol strukturasi, Paashe
indeksini hisob-kitob qilish uchun esa — joriy istc’mol strukturasi olinadi.

Laspeyres narxlar indeksi Paashe narxlar indeksi
Z Pith 2 Padn
1, = s {, =—A—n
Z Pele. P
bu yerda

pie —bazis davrdagi narx,
2. — joriy davrdagi narx,
g -bazis davrdagi mahsulot migdori,
g,; —- joriy davrdagi mahsulot migdori.
34-jadval
N magazinda ayrim ozig-ovgat mahsulotlari sotuy hajmi hagida
ma’lumotlar

Tnarx, rub/kg | sotildi,t | Tovaraylanma, | |
o i ] ming ruv!_J.__H o *
may E iyun {l ma E ivun ! may ‘ ivun TJ !
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Shunday qilib, vzig-ovqat mahsulotlari narxi may oyi bilan tagqoslaganda
2,7% pasaydi.

Isbotlab berilganki, eng yaxshi chizigli indcks Laspeyres va Paashe
formulalari bo‘vicha hisoblab chiqillgan indekslar o'rtasida yotadi. Xorijiy
mutaxassislar murosali formula topishga harakat qilib ko*rganlar. Eng mashhur
sanalgan Edjvort-Marshall formulasi xaridlar strukturasidagi o'zgarishlarni
tg*aydi, lekin bironta real dave uchun xos bo'lmagan tovar aylanma shardi
strukturasiga bog*langan bo*ladi.

Ko*pchilik iqtisodchilar eng omadli murosa deb Fisherning «idecal»
indcksini hisoblaydi, unga ko‘ra nafagat joriy narxlar bo'yicha bazis davr
tovarlari 1o°plami baholanadi. balki joriy davr tovarlari to‘plami bazis narx
bo‘yicha ham baholanadi. U vazn 1anlash giyin yoki vaznlar strukwrasini
o*zgartirish og*ir bo1gan hollarda qo*llanadi.

Ko'rib chigilgan barcha indekslar yildan yilga sistematik hisob-kitobda
indeks gatorlarini tashkil qiladi.

Quyidagi qatorlar farglanadi:

» bazis (har bir yil narxlari baza sifatida tanlanb olingan vil narxlari bilan
solishtirifadi);
» zanjirli (oldingi yil bilan taqqoslganda narx o*zgarishini tavsiflaydi).

Ba'zida tendensiyani anigfash uchun oraliglarni  yiriklashtirish talab
ctiladi, masalan, agar oylik narx giymatlari bo'yicha tendensiya ko zga
ko‘rinmasa chorak narxiari gatori qo*lanadi.

Narxlarnt tahlil gilishning vakuniy bosqgichi ulami ilgari anigangan
qonuniyatlar, tuzilgan modellar va ko-rsatkichlar asosida bashorat gilish
hisoblanadi. Har bir narx turi uchun turlicha bashorat zarur bo‘ladi. Bunday
bashoratlarning asosiy tamoyili - - marketing muhiti o"zgarishini oldindan aytib
berish va shu asosda narxlar darajasini bashorat qilish va ularga tuzatish kiritish
hisoblanadi.

n
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Narxlarni bashorat gilish — belgilangan tendensivani hisobga olgan
holda yoki ekspertlar baholari asosida narxlar qiymatini (voki oralig‘ini)
belgilash.

Iqtisodiyot beqarorligi sharoitlarida faqat qisqa muddatli - bir oy yoki bir
chorakka bashorat gilish mumkin. Bunda bashorat xatosi bashorat qilingan
muddalga to*g’ri proporsional va bashorat bazasiga teskari proporsional bo‘ladi.
Empirik jihatdan quyidagi qoida chigarilgan: bashorat bazasi uzunligining
uchdan bir qismidan ortig bo‘lgan bashorat muddati magsadga muvofig emas.
lekin har bir holat individual sharoitlarni hisobga olgan bolda muayyan ko‘rib
chiqiladi.

Bashorat qilish usullaridan birontasi mutaqo ishonchli natijalar bera
olmaydi, shu sababli ko’pincha ularni kompleksli qo*llashning twrli variantlari
foydalanitadi:

» bir nechta bashorat variantini giyosiy ekspertiza qilish va ularning orasida
eng yaxshisini tanlash;

» o'rtacha o°lchangan ko'rsatkich vordamida va xususiy bashoratlar
xatolarini hisobga olgan holda turli bashorat usullari yordamida ofingan
nalijalarni sintez qilish;

# uch variantda bashorat gilish:

- eng ehtimoli yugori;
- optimistik;
- pessimistik.

35-jadvalda tijorat narxlari darajasi, nisbati va dinamikasint bashorat

qilishning asosiy usullari keltirilgan.

35-jadval

Tijorat narxlarini bashorat gilish usullari.

! Usallar I Asosiy strukturali elementlar i

i Ekspertlar bahosi [Baholami muvofiglashtirish “usuli (mdtvndual “baholarni
Imexanik birlashtirish}

kAgliy hujumy» usuli (baholarni jamoaviy ishlab chigish) |
l«Delfin usult (javoblarmi asostab bergan va oldingi (w
hatijalari  bilan tanishtirgan  holda bir necha turd:

o lotkasiladigan so'rov) !
2. Fkstrapotvasiya (0" tgan davr 1()‘rtachz\ mutlag o'sish bo*vicha !
ilendensivalarini kelgusi davega  Narx indeksi bo'yicha |
joriy qilish} Ii-gituvchanlik koeffisivent bo'yicha |
i iI'rend modeli bo"vicha I

Eksponcusial tckislash usuli |

iLivg unlikdagi vazn usuli |
[ R B |
3. Magsadli (Qo"yilgan vazifalarga crishish uchun sharoitlar ldabh |
+ A loqaldm[ modellashtirshi IDinamik omiili n.gl >1\'1 modellari !
' Bogliq dinamik gatorlar usuli (narx va omit trendlari !

nzimi) . J
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Amaliyotda narx bashoratlarining eng larqalgan usullari ekspertlar usuli va
ekstrapolyasiya usutlari hisoblanadi.

Ekspert baholari usuli ham mustagil ravishda, ham boshqa usullar
yvordamida bashorat qilishning tarkibiy qismi sifatida, narxga ta’sir etuvchi
omillarni bashorat qilish yoki natijalarni baholash uchun go‘llanishi mumkin.

Qisga muddatli bashorat qilishning eng tarqalgan usullaridan biri
ckstrapolyasiva, ya'ni aniglangan tendensivani kelajakda joriy qilish
hisoblanadi. Tijorat narxlarining o‘zgarish tendensiyasi beqarorligi sharoitlarida
narxlar darajasi ekstrapolyasiya usullar bashorat qilish muddati  Kichik
bo*lganda fagat taxminiy natijalar olishga imkon beradi.

Narx darajasining o‘zgarish jarayoni, igtisodiy jarayonlarning aksariyati
kabi, stoxastik jarayon hisoblanishi sababli amaldagi narx darajasi ma'lum bir
paytga kelib nuqtali bashorat bilan belgilangan migdorga teng bao*lishi ehtimoli
juda past. Shu sababli bashorat qilinayotgan narx darajasining chtimoliy
o*zgarish chegaralari belgilanadi (ishonchli oralig):

p¥+ta

bu yerda r* - nugtali bashorat,

trend o‘rtacha kvadratik xatosi, t - xato ehtimoli va erkinlik » - darajasi
bilan Styudent t-mezoni jadval qiymati, » - qatordagi darajalar soni, & - trend
modeli ko*rsatkichlar soni.

Yugorida keltirilgan usullar dinamik qatordagi barcha darajalar teng
qimmatga ega ekanligining taxmin qilinishiga asoslanadi, darajalar axborot
qimmati esa bashorat gilinayotgan davrga yaqinlashish bilan o'sib boradi. Shu
boisdan mavjud narx darajalari qatori moslashtirish usullari: ularning asosida
sirpanuvchan  o'rtacha narx yoki sirpanuvchan trend tamoyili yotadigan
eksponensial tekislash va uyg'unlikdagi vazn yordamida ekstrapolyasiya
qilinadi.

Sanab o°tilgan usullardan tashgari ko’pincha elastiklik koeflfisiyenti
bo'yicha ekstrapolyasiya qo‘llanadi, masalan, agar davomad bo'yicha narx
egiluvchanligi va daromadning o'zgarish tendensiyasi ma’lum bo'lsa, ulamni aks
ettiruvehi ko rsatkichlar ko‘paytimasi narxning o°zgarish bashoratini beradi.

Bashorat aniqligini baholash bashorat gilish jarayonining muhim tarkibiy
qismi hisoblanadi.

Umuman olganda iste'mol bozorida faoliyat yuritayotgan korxona
narxlarini bashorat gilish va dinamikasini tahlif qilish amaliy xarakierga cga
sanaladi. U barqaror daromadlarni saglab golish uchun kompaniya narx
styosatiga tuzatish kiritish imkonini beradi:

tovar narxining asossiz ravishda pasayishi yoki o*sishining oldini olish;
— assoctiment tovarlari narxining o°sishida intlyasiva amaliy darajasini
hisobga olish;
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— raqobatchilar narxlari bilan tanlangan strategik masofani saglab qolish va
hk.

Nazorat uchun savollar:
. Narxlarning holati qanday ba*ladi?
. Narxlarning o‘zaro ta’siri qanday tahlil gilinadi.
. Narx darajasi qanday baholanadi
. Tahlilning magsadi nimadan iborat bo‘ladi.
. Bir xil nomdagi tovariar narxi tafovutlari qanday aniglanadi
. So‘rovnomalarning asosiy vazifalari nimalardan iborat?
. Markali narx shakllantirish haqida nimalar bitasiz
. Dinamika va bashoratlash tahlili haqida tushuncha bering
. Narxlarni bashoratlashning qanday usullari mavjud?
10. Narx siyosati nima? Uning mazmunini ta’ritlab bering.
11. Talab elastikligi nimani tfodalaydi? Elastiklik to*g‘risida amaliy misollar
keltiring.
[2. Qanday sharoitda tovar ishlab chiqaruvchilar narxni pasaytirishga qaror
qabul giladilar?

o B B e R N W A S
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