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MEHE KMEHT BA MAPKETHUHI

Sanjarbek Komiljon o‘g‘li Boyjigitov — Samarqand igtisodiyot va servis instituti ‘“Marketing”
kafedrasi assistenti

MARKETING XIZMATI SAMARADORLIGINI BAHOLASHNING NAZARIY
ASOSLARI VA AMALIY IFODASI

Annotatsiya: Mazkur maqolada marketing xizmati samaradorligini baholash orqali marketing bo‘limining
muammolari, ularning korxona strukturasidagi o‘rni va ahamiyati, mijozlar bilan ishlash tendensiyalari,
xizmat samaradorligini oshirishning nazariy yondashuvlari keltirilgan, qolaversa, marketing xizmati
samaradorligini baholashning usullari, ularning mazmuni, nazariy va amaliy jihatlari ochib berilgan.

Kalit so‘zlar: marketing, marketing faoliyati, marketing xizmati, marketing xizmati samaradorligi,
marketingni boshqgarish, marketing faoliyati samaradorligini baholash usullari, baholash usullarining
amaliy jihatlari.

Kirish. Bugungi shiddat bilan rivojlanayotgan bozor igtisodiyoti sharoitida tashqi
muhitning o‘zgarishi, mintagalarning o‘zaro munosabatlari, xalgaro alogalarning rivojlanishi har
bir mamlakat igtisodiyot uchun zaruriy elementlarni beradi. Tashgi muhit o‘zgarishlari munosib
javob berish, omillar ta’sirini yengb o‘tish uchun korxona ichki muhit faoliyatini to‘g‘ri yo‘lga
go‘yish, korxona bo‘limlari faoliyatini birlashtirish, korporativ madaniyatni shakllantirish asosida
ichki  bo‘lim samaradorligini oshirish orgali korxonaning umumiy igtisodly samaradorligini
aniglash tadgigot ishining dolzarbligini belgilab beradi.

Korxonalar bozor faoliyatming murakkablashishi bilan biznes jarayonlari, iste’molchilar
ehtiyojlarini gondirish, har bir jabhada xizmat ko‘rsatish sifatini oshirish shu jumladan marketing
xizmati samaradorligini doimiy ravishda kuzatib borish va baholash muhim ahamiyat kasb etadi.
Marketing xizmati samaradorligini baholash orqali igtisodiy samaradorlikni oshirish  mumkin.
Marketing xizmati samaradorligini oshirish iste’molchilarga xizmat Kko‘rsatish sifatini  oshirish,
iste’molchilarning  sodiqlik darajasini  belglab olish, brend qimmatdorligini oshirish, korxona
tovarlar va xizmatlari tanlovini oshirish imkonini beradi. Korxonalar faoliyatida marketing
xizmati samaradorligini baholash bugungi kunda qiyin vazifa bo‘lib kelmogda, marketing bo‘limi
xizmati orqali iste’molchilarga ko‘rsatilgan xizmat ta’sirini har doim ham o‘lchab bo‘lmaydi va
yaratiigan giymat aniq natija bermaydi. Bu esa ushbu bo‘lim faoliyatini takomillashtirish va
rivojlantirish imkoniyatlarini belgilab olishni nazarda tutadi.

Marketing  bo‘yicha  mutaxassislar ~ korxona  samaradorligi  marketing  xizmati
samaradorligi muammolariga yetarlicha e’tibor qaratganiga qaramay, hozrgacha marketing
xizmati  samaradorligini  baholashga imkon beradigan anig tuzilgan modellar, usullar va
ko‘rsatkichlar tizimi hanuzgacha mavjud emas.

Mavzuga oid adabiyotlar tahlili. Izlanishlarimiz  natijasida, marketing faoliyati
samaradorligini  baholashni hisobga olgan holda Piter Doyl quyidagicha xulosaga kelgan:
“Samaradorlik natijalarini xarajatlar bilan bog‘laydi, bu ichki ko‘rsatkich hisoblanadi, agar kerak
bo‘lsa uni o‘lchash oson va yaxshilash imkoniyati mavjud. Samaradorlik tushunchasi
iste’molchilarning  ehtiyojlarini  qondirish bilan bog‘lig hamda tashgi ko‘rsatkich bo‘lib, uni
o‘lchash qiyin va uni amalga oshirish uchun uzoq vaqt talab etiladi’’1].

Piter Doyling ta’kidlashicha samaradorlik natijalarini korxona xarajatlari bilan bog‘laydi,
hamda ichki ko‘rsatkich ekanligini aytib o‘tadi. Shuningdek tashgi ko‘rsatkich sifatida uni
o‘lchash bir muncha qiyin ekanligini ham ta’kidlaydi Ammo bizning fikrimizcha, samaradorlik
ichki va tashgi ko‘rsatkich sifatida ko‘rilishidan tashqari pxisologik ko‘rsatkichlarni ham
inobatga olish magsadga muvofig. Zero, iste’molchilar korxona faoliyatini o‘zlarining ongida
baholaydi. Buning natijasi sifatida korxona tovar va Xizmatlarini sotib olishga yondashadi. Bu esa
psixologik  jihatdan samaradorlikka erishishni ta’minlab beradi Psixologik samaradorlik
to‘g‘risidagi  muhim Kko‘rsatkichlar sifatida brend qimmatdorligi, iste’molchilarning sodiqligi,
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korxona sotuv va marketing bo‘limi xodimlarining tanilganlik darajasi, xodimlarning sifat
darajasi, xodimlarning marketing etika kodekslari asosida faoliyat olib borishi va boshga
ko‘rsatikichlarni Kitirishimiz mumkin.

Bundan tashgari igtisodchi olimlardan biri Piter Druker samaradorlik tushunchasini tahlil
qgilib, mahsuldorlik va samaradorlikni tagqoslaydi, ularning mohiyatini quyidagicha talgin giladi:
“Mahsuldorlik sizga kerak bo‘lgan hamma narsani bajarish imkonini beradi, samaradorlik esa
sizga kerakli narsani izlab topishdir” [2]. Bizning fikrimizcha, marketing xizmati samaradorligiga
erishish uchun marketologlar orqali bozor va iste’'molchini tahll qilish orqali korporativ
imkoniyatlarni yuzaga chigarish jarayoni hisoblanadi.

Marketing sohasining yetuk olimlaridan biri Filipp Kotler o‘zining ilmiy izlanishlarida
marketing  faoliyatining  samaradorligiga e’tibor qaratb, quyidagi fikri ilgari suradi
“Samaradorlikni doimiy kuzatib borish, har ganday firma uchun juda muhim jarayon ekanligini
taklif qiladi” [3]. Filipp Kotler marketing faoliyati samaradorligini muhim jarayon ekanligini
taklif qgilgan bo‘lib, samaradorlikni doimo kuzatibb borish kerakligini ta’kidlaydi Ammo buning
uchun ko‘p xarajatlar talab etiladi. Ushbu xarajatlarni goplash uchun ham korxona ishlab
chigarish ko‘lamini oshirishi va xizmat ko‘rsatish sifatini yaxshilashi lozim. Marketing bo‘limi
tomonidan ham  ko‘rsatiladigan  xizmatlarning  samaradorligini  baholash va  xarajatlarni
optimallashtirish  muhim hisoblanadi. Yugorida keltirilgan olimlarning ilmiy  izlanishlaridan kelib
chiggan holatda marketing xizmati samaradorligini oshirish  korxona faoliyatining muhim
mezonlaridan biri ekanligini aytishimiz mumkin. Shu o‘rinda marketing samaradorligi hagidagi
olimlarning ham ilmiy izlanishlarini tahlil qilamiz. Marketing samaradorligi - bu barqgaror, uzoq
muddatli o‘sish, mijozlar ehtiyojini qondirish, sodiq mijozlar sonining oshishi, kadrlarning
malakali salohiyati, ragobatdosh ustunlik va kuchli marketing yo‘nalishi kabi bir gancha gimmatli
tashkiliy natijalar bilan mustahkam alogasi tufayli erishiladigan natijasidir [4].

Marketing samaradorligi — bu shunchaki marketing faoliyati emas, balki har bir
kompaniya marketing faoliyati magsadiga qarab turli ko‘rsatkichlarga ega bo‘lgan va mijozlar
ishonchini  qozonish jarayonidir. Va bunday ko‘rsatkichlar biznesning eng boshida aniglanishi
kerak. Marketing xizmati samaradorligini baholashda barcha kompaniyalar uchta umumiy
Xususiyatga e’tibor berishlari tabiiy hol:

v korxonaning umumiy KPI tizimiga e'tibor garatish;
v" o‘lchash va baholash yondashuvlaringiz izchil bo‘lishi;
v" samaradorlikni aks ettiruvchi ko‘rsatkichlarni doimiy ravishda baholash [5].

Tadgigot metodologiyasi. Tadgigot jarayonida adabiyotlar tahlili korxonada marketing
xizmati  samaradorligini  baholashda nazariy va empirk ma’lumotlarni tizimli  tahlil  qilish,
statistik dinamik qgatorlarni ekstropolyatsiya qilish usullari va marketing xizmati samaradorligini
baholashning metodologik asoslaridan foydalanilgan.

Tahlil va natijalar. Marketing xizmati samaradorligini baholash jarayonida bir nechta
usullarga bo‘lib tahlil gilinadi. Bugungi kunga gadar izlanishlarimiz natijasida marketing xizmati
samaradorligini  baholash  tushunchalarini qoida tarigasida, quyidagicha belgilash ~ mumkin:
xizmatni baholash ganday magsadda amalga oshiriladi?; baholashdan olingan natijalar kim uchun
mo‘ljallangan?;  natijalarni qayerda va qganday foydalanish mumkin? va  boshqalar.
Tadgiqotlarimiz  va o‘rganishlarimiz  natijasida, olimlar va tadgigotchilar tomonidan bugungi
kungacha marketing xizmati samaradorligini aniglashning quyidagi usullari tavsiya etilgan (1-
chizma).

Biz oldingi ishlarimizda ushbu wusullar mohiyati va mazmuni hagida olimlarning
izlanishlarini aytib o‘tganmiz. Biz yuqorida marketing xizmati samaradorligini baholash usullari
bilan tanishdik, ularning nazariy jihatdan asoslanishini o‘rgandik. Bundan tashgari, marketing
xizmati samaradorligini baholashda “Activity-Based Costing” usulidan foydalanish mumkin.

Ushbu usulning mohiyati shundayki, mijozning sodiglik darajasi rentabelligini tahlil
gilishning eng samarali metodologiyasi hisoblanadi (Activity-Based Costing (ABC) — faoliyatga
asoslangan xarajatlarni hisobga olish) [7]. Kompaniya ma'lum bir mijoz tomonidan berilishi
mumkin bo‘lgan barcha daromadlarni baholaydi va barcha tegishli umumiy xarajatlarni (shu
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samarador
-ligini
baholash
usullari

1-chizma. Marketing xizmati samaradorligini baholash usullarining metodogik asosi [8]

jumladan ishlab chigarish va targatish xarajatlari, mijozlar bilan aloga qilish xarajatlari va
mijozlarga xizmat ko‘rsatish xarajatlarini) chegirib tashlaydi Bu kompaniyaga mijozlarni turli xil
rentabellik toifalariga ajratishga yordam beradi: platinum toifadagi mijozlar (eng daromadli),
oltin toifadagi mijozlar (daromadli), zaruriy mijozlar (daromadli emas, lekin kerakli) va yetakchi
mijozlar (zararli va istalmagan).

Kompaniya oldidagi qiyinchilik - zarurty va oltin mijozlarni tasniflash uchun marketing
resurslaridan ogilona foydalanish va yetakchi mijozlar sonini kamaytirish yoki ularni foydali
mijozlarga aylantirish (ularning narxini oshirish yoki xizmat ko‘rsatish xarajatlarini kamaytirish,
marketing xizmatini samarali tashkil qilish orqgali). Marketing xizmati samaradorligini baholash
mezonlari va Ko‘rsatkichlarini shakllantirishga bir nechta yondashuvlar mavjud. Ba’zi ekspertlar
marketing boshqgaruvi tushunchasini samaradorlikni baholash mezonining asosi qilib olishadi. Biz
ham  yugorida  keltirilgan  usul  orgali  marketing xizmati  samaradorligini  aniglash
metodologiyasini taklif gilmogdamiz.

1-jadval
Faoliyatga asoslangan xarajatlarni hisobga olish usuli (Activity-Based Costing) (ABC) [6]
C, C> Cs
Py + + +
P, + - Foydali mahsulot

P3 -
Py +
Foyda va zarar
keltiradigan
iste'molchi
Tadgiqotlarimiz  natijasida shuni aytish mumkinki, korxonalar faoliyatida xarajatlarni

kamaytirishda faoliyatga asoslangan xarajatlarni hisobga olish usulini go‘llash orgali korxonalar
faoliyatida marketing xizmati samaradorligini aniqlash mumkinligi ifodalanadi. Ya’ni eng yuqori
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daromad keltiruvchi mahsulot va yuqori daromadli iste’molchi kategoriyalari bo‘yicha ham tovar
ham iste’molchi nuqtayi nazaridan marketing xizmatiga baho berish imkoniyati paydo bo‘ladi.

Don va donni gayta ishlovchi korxonalar faoliyatida marketing xizmati samaradorligini
baholashda ham yugoridagi usuldan foydalanish magsadga muvofig. Ushbu usulni qo‘llash
natijasida don va donni qayta ishlovchi korxonalarda marketing xizmati samaradorligini
baholashda ABC ning afzalliklari quyidagilardan iborat:

v natijalarga qo‘shimcha xarajatlarni aniqroq tagsimlash (brendni ilgari surish bo‘yicha
harakatlar, xodimlarga go‘shimcha oylik va ragbatlantirishlar, reklamaga qilinadigan xarajatlar
va boshqalar);

v’ korxona ichki muhitidagi muammolarni chuqurroq tahlil gilish (korporativ madaniyat,
marketing etikasi, ichki muhit omillari, tuzilmaviy muammolar va boshqalar);

v’ samarasiz xarajatlarning sabablarini yaxshiroq aniglash (ko‘rsatkichlarning solishtirma
nisbatlari,  statistk ~ ma’lumotlar  tahlili marketing axborotlarining ko‘lami,  marketing
tadgigotlarining ko‘rsatkichlari va boshqalar).

Kamchiliklari:

v faoliyat amalga oshirishda yuqori xarajatlari (xodimlarni  rag‘batlantirish, marketing
tadqiqotlarining xarajatlari, olingan ma’lumotlarni tahlil qilishdagi xarajatlar va boshqalar);

v/ amalga oshirish jarayonida xato qilish xavfi yuqgoriligi (xodimlarning malakasizligi,
xodimlarning ishga nisbatan yuzaki munosabatdaligi, ichki bo‘limlar faoliyatining tuzilmaviy
bogliglikdagi xatolar va boshgalar);

Ushbu usulning amaliy ifodasi sifatini quyidagi misol orgali bilib olishimiz mumkin.

Ishlab chigarishdan tashgari xodimlarning ishi uchun xarajatlarni tagsimlash misoli

Masalan, korxona ikkita marketologni korxona faoliyatiga joriy gqilmogda. Birinchi
marketolog, ishlab chigarish sexida ishlab chigarishni boshqgarish jarayonida, ikkinchisi esa,
savdo bo‘limida sotishni avtomatlashtirish jarayonida. lIkkala marketologga ham to‘lig vaqt
asosida xizmat ko‘rsatadi, oyiga 4 000 000 so‘m maosh oladi.

Ishlab chigarish va sotish jarayonlarini axborotlashtirish xarajatlarini  hisoblash talab
gilinadi.

Bunda korxona rahbariyati ish vaqtini xarajatlar omili deb hisoblaydi. Oyning oxiriga
kelib, birinchi marketologning ishi umumiy korxona faoliyatining 25 foizini, 75 foizini ikkinchi
marketolog ishiga sarflaganini ko‘rsatdi. Marketologlarning ishlab chigarish va savdo faoliyatiga
oid ikkilamchi marketing axborotlarini to‘plashi uchun oyiga 200 000 so‘mni tashkil giladi.
Marketologlar ishlaydigan binoning qismining amortizatsiyasi oyiga 120 000 so‘mni tashkil
giladi. Rahbariyat xonaning maydonini amortizatsiya drayveri deb hisoblaydi, shartli ravishda har
bir marketologga teng maydonni beradi. Keyin har bir marketologning bir oylik ishi uchun
xarajatlarni jamlashimiz mumkin: 4 000 000 + 200 000 + (120 000 / 2) = 4 260 000 so‘m. Endi
biz bu migdorni tagsimlaymiz.

Ma'lum bo‘lishicha: ishlab chiqarishni axborotlashtirish xarajatlari: 4 260 000 x 0,25 =
1065 000 so‘m; savdoni axborotlashtirish xarajatlari: 4 260 000 x 0,75 = 3195 000 So‘mni
tashkil gilmoqgda.

Keltirilgan ~ misolimizdan  ko‘rinib  turibdiku,  korxonalar ~ faoliyatida  marketologlar
faoliyatining bu orgali marketing bo‘limi xizmati xarajatlarini ham baholash korxona umumiy
faoliyatini rivojlantirishda asos bo‘ladi. Xodimlar ishi uchun xarajatlarni hisobga olish ya’ni
faoliyatga asoslangan xarajatlarni hisobga olish usulining amaliy ifodasini yugorida misol orqali
ko‘rib chiqdik. Demak, marketing xizmati samaradorligini baholashda faoliyatga asoslangan
xarajatlarni hisobga olish usuli (Activity-Based Costing) (ABC)ning ham ahamiyati beqiyosdir.

Xulosa va takliflar. Har bir xojalik yurituvchi subyektlar faoliyatini samaradorlik
asosida baholashda uning har bir ko‘rsatkichlari va faoliyatini tizimlashtirish, ichki bo‘limlar
faoliyatini baholash, tizimli yondashuv asosida bo‘limlar faoliyatini rivojlantirish, xodimlarning
ish  faoliyatini  baholash ~ va  samaradorligini  aniglash,  xojalk  yurituvchi ~ sub’
yektlar jami xarajatlarini to‘g‘ri tagsim qilish va boshgarish imkoniyatini yaratadi. Biz ham
tadgiqotimiz natijasida quyidagi taklif va tavsiyalarni ishlab chigdik:
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v’ xo‘jalik yurituvchi subyektlar faoliyati xarajatlar tarkibini hisoblash;

v korxonalar  faoliyatida  marketing  xizmati  samaradorligini  baholashda  faoliyatga
asoslangan xarajatlarni hisobga olish usuli (Activity-Based Costing) (ABC)dan foydalanishning
nazariy va amaliy jihatlaridan foydalanish;

v' Activity-Based Costing usulini qo‘llashda xodimlarning ish faoliyati tagsimotini to‘g‘ri
hisoblash va baholash;

v" Ushbu usulni biznes vaziyatlarining rivojlanishida ishtirokini ta’minlash;

v Korxonalar faoliyati marketing xizmati samaradorligini  baholashda marketing etika
kodeksini ishlab chigish asosida samaradorlikni oshirish imkoniyatlarini belgilash.
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paboThI C KIMEHTaMH, TEOPETHIECKHE TOIXOIBI K
TOBBIICHAIO  A()(PEKTUBHOCTH  CIIy’KOBI, Kpome
TOrO, METObI OLICHKH 3 heKTHBHOCTH
MapKeTHHTOBOM  CIy)KOBI,  PacCKpBITHI nx
COICpP)KAHME, TEOPETHUECKHEe M TPAKTHICCKUEC
ACTICKTHI.
KiroueBble cjI0Ba: MapKeTHHI, MapKeTHHIOBas
JesATEIbHOCTD, MapKeTHUHTOBast ciyx0a,
3(HeKTUBHOCTH MapKETHUHTOBOH CITyKOBI,
yIpaBieHHE  MAapKETHHIOM, METOIAbl  OLEHKU
3p()EKTUBHOCTH MAapKETHHTOBOH JIESTEIBHOCTH,
NPAKTUYECKUE ACTIEKTH METOJOB OICHKU.

S.Boyjigitov
Theoretical principles and practical
impressions of marketing service efficiency
assessment

Abstract: This article presents the problems
of the marketing department by evaluating the
effectiveness of the marketing service, their
role and importance in the enterprise structure,
trends in working with customers, theoretical
approaches to improving the effectiveness of
the service, in addition, the methods of
evaluating the effectiveness of the marketing
service, their content, theoretical and practical
aspects are disclosed.
Keywords: marketing, marketing activity,
marketing service, effectiveness of marketing
service, marketing management, methods of
evaluating the effectiveness of marketing
activity, practical aspects of evaluation
methods.
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o‘qituvchisi

KADRLARNI BOSHQARISH MEXANIZMINI TAKOMILLASHTIRISH
MUAMMOLARI

Annotatsiya: Ushbu magolada tashkilot va korxonalarda xodimlarni boshgarish mexanizmini
takomillashtirish magsadida ilg‘or texnologiyalardan foydalanish masalalari muhokama qilinadi.
Tadgiqot xodimlarni samarali boshgarish bo'yicha tavsiyalar beradi.

Kalit so'zlar: xodimlar, korxona, boshgaruv mexanizmi, boshgaruv, xodimlarni ragbatlantirish,
motivatsiya, inson potensiali.
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