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Annotatsiya. Maqolada korxonalarda savdo marketingi faoliyatining 

samaradoriligini baholashning ilmiy-nazariy jihatlari, marketing taqsimot kanallari 

ishtirokchilarining iqtisodiy sinergiya samarasi va savdo marketingi samaradorligini 

baholash boʻyicha uslubiy yondashuvlar oʻrganilgan. Marketing samaradorligini 

iqtisodiy natijalar, mijoz va hamkorlar nuqtayi-naziridan baholash boʻyicha uslubiy 

yondashuv taklif etilgan.  

Kalit soʻzlar: korxona, korxona marketing, savdo, savdo marketingi, marketing 

samaradorligi, sinergiya samarasi. 

Аннотация. В статье рассматриваются научно-теоретические аспекты 

оценки эффективности сбытовой маркетинговой деятельности на предприятиях. 

Изучены методические подходы к оценке эффективности экономической 

синергии и эффективности сбытового маркетинга участников маркетинговых 

каналов сбыта. Предлагается методический подход к оценке эффективности 

маркетинга с точки зрения экономических результатов, клиентов и партнеров. 

Ключевые слова: предприятие, корпоративный маркетинг, продажи, 

маркетинг продаж, эффективность маркетинга, эффект синергии. 

Abstract. The article examines the sciyentific and theoretical aspects of 

assessing the effectiveness of trade marketing at enterprises. The corporate customer 

segments are classifiyed. The viyews of sciyentists on wholesale and retail trade have 

been studiyed. Methodological approaches to assessing the effectiveness of economic 

synergy and the effectiveness of sales marketing of participants in marketing sales 

channels are analyzed, as well as theoretical aspects of indicators for assessing the 

effectiveness of marketing from the point of viyew of the consumer. 

Keywords: enterprise, corporate marketing, sales, sales marketing, marketing 

efficiyency, synergy. 

KIRISH 

Savdo marketingi (торговый маркетинг, trade marketing) – bu tarqatish zanjiriga 

taʼsir oʻtkazish orqali sotishni koʻpaytirishga imkon beradigan zamonaviy marketing 

sohalaridan biridir. Tarqatish zanjiri esa ishlab chiqaruvchidan yakuniy isteʼmolchi 

(distribyutor, ulgurji savdo va chakana savdo) oʻrtasidagi barcha boʻgʻinlarini oʻz 

ichiga oladi.  

Savdo marketingi tizimida bozor mexanizmlarini shakllanishi uchun 

raqobatchilar va isteʼmolchilar xulq-atvorining shakllarini, raqobatli va zaxiralarni 
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ichki manbalarini chuqur anglash lozim. Zamonaviy sharoitda savdo marketingi 

samaradorligini baholash borasida koʻplab ilmiy tadqiqotlar olib borilmoqda. 

Korxonalarning savdo faoliyati sohasiga investitsiya qilingan resurslardan samarali 

foydalanish va taʼminot zanjiri ishtirokchilari oʻrtasida harakatlarni qisqartirish orqali 

isteʼmolchilarga qiymat yaratish zamonaviy B2B marketingining asosiy maqsadi 

hisoblanadi.  

ADABIYOTLAR TAHLILI 

Shu munosabat bilan, mahalliy va xorijiy adabiyotlarda savdo marketing faoliyati 

natijadorligi va samaradorligini baholash uchun turli yondashuvlar taklif etilgan, 

jumladan: javobgarlik koʻrsatkichlari tizimi (R.Frimen, 2015 g.), samaradorlik 

piramidasi (D.Makneyr, R.Lanch, K.Krosu, 2010 g.), faoliyat koʻrsatkichlari 

piramidasi (Djadson A., 2011 g.); faoliyatning integratsiyalashgan koʻrsatkichlari 

(Dikson Dj., 2012 g..), balansli koʻrchatkichlar tizimi (D.P.Norton, R.S. Kaplan, 2002 

g.), YER2M modeli[1] (K. Roberts, P.Adams, 2013 g.), panel vositalar 

oʻlchovi/maʼlumotlar doskasi (Tindoll G., 2018 g.), faoliyat koʻrsatkichlarini 

oʻlchashning yagona oʻlchovi (Natxoll L., 2013 g.) kabilar.  

Korxona marketing faoliyatini baholashda koʻplab yondashuvlarning asosiy 

kamchiligi uning moliyaviy holatini tavsiflovchi oʻlchov jarayonida faqat miqdoriy 

koʻrsatkichlardan foydalanishidir. Ammo faqat moliyaviy koʻrsatkichlarga eʼtibor 

qaratish korxona strategiyasini amalga oshirish yoʻnalishlarini aniqlash va 

rivojlanishining aniq prognozini ishlab chiqishga imkon bermaydi. K.Redchenko 

taʼkidlaganidek, amalda menejerlarning diqqatlari birinchi toifadagi koʻrsatkichlarga 

yoʻnaltirilgan boʻlib, bu biznes jarayonlarining miqdoriy va sifat koʻrsatkichlari 

boʻyicha nazoratsiz qolishiga olib keladi [2]. U balansli koʻrsatkichlar xaritasini ikki 

guruhga birlashtirishga eʼtibor qaratadi, yaʼni erishilgan natijalarni oʻlchaydigan va 

ushbu natijalarga erishishni taʼminlaydigan koʻrsatkichlar.  

A Ye.Nili tadqiqotlarida “korxona samaradorligini faqat moliyaviy 

koʻrsatkichlar boʻyicha baholash metodologiyasi tashkilotning kelajakdagi iqtisodiy 

qiymatining oʻsishini taʼminlamaydi”[3] degan fikrni ilgari suradi. Shuning uchun 

savdo marketingi samaradorligini baholashning eng samarali vositasi bu Nortona-

Kaplana tomonidan tavsiya etilgan muvozanatli koʻrsatkichlar tizimi (Balanced 

Scorecard – BSC”)”[4] hisoblanadi. Ushbu oʻlchov strategiya va moliyaviy maqsadlar, 

mijozlar, biznesning ichki jarayoni, xodimlarning taʼlim va malakaviylik darajasi kabi 

toʻrt xil yoʻnalish boʻyicha guruhlangan koʻrsatkichlar toʻplamini oʻz ichiga oladi. 

Baholashning afzalliklaridan biri uning bloklari soni, xususiyati va nomlarini 

oʻzgartirish imkoniyatlarining mavjudligidir  

Lourens S. Meyzel [5] ushbu oʻlchovga “xodimlarning taʼlim va malakaviylik 

darajasi” koʻrsatkichlarini “inson kapitali”ga oʻzgartirgan. D.Kramchaninova[6] ikkita 

blokni — “hamkorlararo biznes-jarayonlar”ni kiritishni taklif qilgan, ular tarkibida 

integratsiyalashgan korxonalarni yaratish maqsadini aks ettiruvchi koʻrsatkichlar va 

texnologik jarayonning xususiyatlarini aks ettiruvchi koʻrsatkichlar tizimini 

takomillashtirgan.  
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Soʻnggi paytlarda logistikada balansli koʻrsatkichlar jadvaliga asoslangan 

metrikalardan foydalanish amaliyoti ilmiy tadqiqotlarda keng qoʻllanilmoqda, ammo 

savdo marketingi koʻrsatkichlarning tarkibi va tuzilishi boʻyicha umumiy nuqtayi 

nazar mavjud emas. 

Saplina T.I., Kurlikova A.V.lar tomonidan korxonalar savdo faoliyati 

samaradorligini balans koʻrsatkichlari tizimini aniqlagan, yaʼni “korxonaning holati, 

istiqboli, rivojlanishi va moddiy-texnika taʼminoti faoliyati boʻyicha maʼlumotlarga 

asoslanib, strategik maqsadlarga erishish uchun resurslar oqimini boshqarish imkonini 

beradigan” usulni tavsiya etgan[7].  

Mualliflar xarajatlar tasnifi va strategik foyda modeli asosida balansli 

koʻrsatkichlar jadvalini shakllantirish boʻyicha oʻzlarining qarashlarini taqdim etadi. 

Baholashda logistika xarajat va logistika natijalar balansini tuziladi. Bizning 

fikrimizcha, ushbu yondashuvning asosiy maqsadi moliyaviy va moliyaviy boʻlmagan 

koʻrsatkichlarga asoslanib savdo natijadorligini aniqlash va ularga taʼsir etuvchi 

omillar oʻrtasidagi aloqalarni taʼminlashdir.  

M.Kristofer “balansli ustunlik diagrammasi” konsepsiyasini taklif qilgan. 

Baholashga koʻra, “korxonalar marketing faoliyatining asosiy koʻrsatkichlari sifatida 

“asosan moliyaviy natijalarni oʻlchashga yoʻnaltirilgan anʼanaviy baholash usullaridan 

koʻra menejmentni strategik maqsadlarga erishish vositalarini oʻlchash maqsadga 

muvofiq”ligini[8] eʼtirof etadi. Muallifning logistika samaradorligining asosiy 

koʻrsatkichlari quyidagilardir: xizmat koʻrsatish sifati, buyurtmani mukammal 

bajarish, taʼminot zanjiridagi ishlash muddati, logistika xizmatlarining umumiy 

xarajatlari. 

Keyingi tadqiqotlarda M. Kristofer va X. Pek marketing logistikasida balansli 

koʻrsatkichlar jadvalini tuzishda moliyaviy koʻrsatkichlardan foydalanishni rad etishni 

taklif qiladi, chunki ular “... alohida kompaniya faoliyati bilan bogʻliq va oʻtmishga 

yoʻnaltirilgan” va faqat “... kelajakka va kompaniyadan tashqariga qarashga imkon 

beradigan” moliyaviy boʻlmagan koʻrsatkichlardan foydalanish eng samarali yoʻl 

sifatida qaraydi.  

Olimlar oʻzlarining savdo marketingi boʻyicha quyidagi yoʻnalishlarni oʻz 

ichiga olgan balans koʻrsatkichlarini taklif qiladilar: talabni boshqarish (strategiya va 

imkoniyatlar, assortimentni optimallashtirish, sotishni rivojlantirishni 

optimallashtirish, mahsulot tarqatish tizimini optimallashtirish), taʼminotni boshqarish 

(yetkazib beruvchilar zanjiri, optimallashtirilgan ishlab chiqarish zaxiralari, doimiy 

ravishda toʻldirib borishlik, avtomatlashtirilgan buyurtmalar tizimi, operatsiyalarning 

ishonchliligi, cross-docking) zarur texnologiyalar (elektron maʼlumotlar almashinuvi 

(EDI), elektron toʻlovlar, mahsulotni kodlash va maʼlumotlar bazasini qoʻllab-

quvvatlash, AVS-kosting) [8]. Ammo bizning fikrimizcha, moliyaviy koʻrsatkichlarga 

eʼtibor berilmasdan qaror qabul qilishlik marketing faoliyati uchun samaradorlik 

oʻlchovlarini aniq ifodalashga imkon bermaydi.  

Marketing faoliyati samaradorligini baholashda M.Djeffri tomonidan 15 

indikator taklif etiladi: brenddan xabardorlik, test-drayv, mijozlar oqimi, mijozlar 

ehtiyojini qondirilishi, jalb qilingan mijozlar salmogʻi(ulushi), foyda, sof joriy qiymat, 
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ichki rentabellik darajasi, bitta mijozdan olinadigan qiymati; reklama xarajatlar, 

konvertatsiyalangan tranzaksiyalar, reklamaga qilingan investitsiyalar qoplanishi, 

tovarlarni qaytarishlar soni, raqamli marketing va WOM uchun xarajatlar [9].  

Shu bilan birga, muallif barcha koʻrsatkichlarni toʻrt guruhga ajratadi. Birinchi 

guruh (1 dan 5 gacha) — klassik marketingning moliyaviy boʻlmagan koʻrsatkichlari; 

ikkinchi guruh (6 - 9) — moliyaviy koʻrsatkichlar; uchinchi guruh (10) - faqat mijozlar 

qiymatini moliyaviy baholash bilan ifodalanadigan koʻrsatkichlar; toʻrtinchi guruh 

(11-15) — internet-marketing imkoniyatlari bilan bogʻliq yangi avlod koʻrsatkichlari.  

Marketingda faoliyati samaradorligini baholash nazariyasi va amaliyotini 

rivojlantirishga katta hissa qoʻshgan A.Praysner ishi boʻlib, unda muallif nemis 

kompaniyalari faoliyatini oʻrganish asosida sohalar boʻyicha guruhlangan 81 

koʻrsatkichlar roʻyxatini taklif qildi[10]:  “Xarajatlar/foyda”, “samaradorlik”, 

“sotish”, “logistika”, “mijozlar”, “axborot va innovatsiyalar”, “savdo sheriklari”. 

Aslida A.Praysner taklif qilgan tizimda mijozlar komponentining koʻrsatkichlari 

ishlatilgan boʻlib, ular beshta istiqbolga boʻlingan: mijozlar bilan ishlash (iqtisodiy 

samara), mijozlar bilan munosabatlar, voqealar (sifatni yaxshilash boʻyicha qarorlar 

natijasi) mijozlarga xizmat koʻrsatish, axborot va innovatsiyalar (mijozlar haqidagi 

maʼlumotlar bazasi bilan ishlash va mahsulotni ishlab chiqish, takomillashtirish). 

Shunday qilib, uning balansli koʻrsatkichlar xaritasining barcha tarkibiy qismlari 

mijozlar bilan ishlash jarayoni va natijalariga bevosita bogʻliq.  

O.V. Kitova[11] marketing va sotish samaradorligini R.Kaplan va D.Norton 

tomonidan ishlab chiqilgan muvozanatli koʻrsatkichlar asosida baholashni taklif qiladi: 

moliya va umumiy samaradorlik, mijozlar, ichki jarayonlar, taʼlim darajasi va 

malaviylik. Tadqiqotchilar ushbu koʻrsatkichlarga marketing faoliyati samaradorligini 

boshqarishning asosiy vositasi sifatida korporativ boshqaruv axborot tizimlaridan 

foydalanish koʻrsatkichini qoʻshadi. 

O.K. Oynerning ishi ham diqqatga sazovor. Marketing samaradorligi 

koʻrsatkichlari tizimini shakllantirishni taklif qiluvchi Oiner quyidagi koʻrsatkichlar 

asosida baholashni taklif etadi: marketing mahsuldorligi, marketing natijadorligi va 

tejamkorligi, marketing samaradorligi[11]. Shu bilan birga, mahsuldorlik “kirish” 

(korxona resurslari va aktivlari) va “mahsulot” (mijozlar ehtiyojini qondirish darajasi, 

xizmat koʻrsatish sifati, marketing harakatlarining moslashuvchanligi va boshqalar) 

oʻrtasidagi munosabatni aks ettiradi. Oʻz navbatida, samaradorlik ichki samaradorlikni 

va natijadorlik esa tashqi samaradorlikni belgilaydi.  

R. Best marketingning samaradorligini oʻrganayotganda ichki va tashqi 

samaradorlikni ham ajratish lozimligini taʼkidlaydi. Uning fikriga koʻra, ichki 

(moliyaviy) samaradorlik koʻrsatkichlarini, raqobatbardoshlik koʻrsatkichlarini va 

rentabellik koʻrsatkichlarini oʻz ichiga oladi. Oʻz navbatida tashqi samaradorlik uchta 

yoʻnalishni qamrab oladi: bozor samaradorligi (oʻsish surʼatlari, bozor ulushi, bozor 

jozibadorligi, sanoatning jozibadorligi va bozor talabi salohiyati); raqobatbardoshlik 

(firmaning raqobatbardosh narx, mahsulot va xizmatlarning sifati, tovar belgisi va 

xarajatlarni taklif qilish nuqtayi nazaridan samaradorligi); mijozlar faoliyati (qoniqish, 
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ushlab turish, moyillik, mijozlarning xabardorligi va mijoz taxmin qilinadigan 

nafliligini baholash)[11].  

Marketing samaradorligini baholash zarurligini hisobga olgan holda, T. Ambler 

[12] marketing koʻrsatkichlarining uchta guruhini ajratib koʻrsatdi: tashqi bozor 

oʻlchovi; brend kapitali; ichki bozor oʻlchovi, yaʼni innovatsiyalar holatini va 

xodimlarning izchilligi va moyilligini baholash; tashqi va ichki koʻrsatkichlarni 

baholash uchun maʼlumot toʻplash va tahlil qilishga qaratilgan jarayon koʻrsatkichlari;  

TAHLIL VA NATIJALAR 

Mavjud tadqiqotlar marketing samaradorligini baholash muammosini 

rivojlantiradi, ammo samaradorlik koʻrsatkichlarining tarkibi va tuzilishi boʻyicha 

umumiy nuqtayi nazar mavjud emas degan xulosa chiqarishga imkon beradi. Ushbu 

jihatlar balans koʻrsatkichlar jadvaliga asoslanib savdo marketingi samaradorligini 

baholashning uslubiy qoidalari aniqlash lozimligini anglatadi. Savdo marketingi uchun 

xaridorlarga mahsulot yyetkazib berish va ularni oxirgi isteʼmolchiga sotilishini 

taʼminlashda biznes hamkorlarning oʻzaro taʼsiri muhim ahamiyatga ega ekanligini 

hisobga olib, quyidagi asosiy istiqbollarni ajratib koʻrsatish taklif etiladi: iqtisodiy 

natijalar, mijozlar, sheriklar, savdo marketingi harakatlari. Balanslangan koʻrsatkichlar 

sifatida anʼanaviy “biznes jarayonlari” va “kadrlar tayyorlash” kabi tarkibiy qismlari 

savdo marketingi samaradorligini aniqlashning bir qismi sifatida qaralishi lozim.  

Savdo marketingi jarayonida vujudga keladigan sinergiya samarasiga erishish 

omillarini ham hisoblash maqsadga muvofiq boʻlib, ular quyidagilar: 

- marketingning tarqatish kanallari ishtirokchilari faoliyatining yuqori iqtisodiy 

natijalariga erishishi tufayli olingan iqtisodiy sinergiya (sotish hajmining oʻsishi, 

rentabellikning oshishi, xarajatlarning pasayishi); 

- tovarlarning isteʼmol qiymatini oshirish jarayonida paydo boʻladigan bozor 

sinergiyasi, bu oʻz navbatida isteʼmolchilar va xaridorlarning tovardan qoniqishi va 

isteʼmolchilar moyilligini oshishiga taʼsir qiladi, doimiy xaridorlar doirasi kengayadi; 

- tarqatish kanallarida marketing logistikasining biznes jarayonlarini 

optimallashtirish va ularning ishtirokchilari oʻrtasidagi oʻzaro taʼsir qiymatini 

oshirishga imkon beradigan biznes sheriklarining moyillik darajasi, samarali 

hamkorlik va sheriklarning soʻrovlariga tezkor javob berish natijasida yuzaga 

keladigan oʻzaro taʼsir asosida yuzaga keladigan sinergiya; 

- optimal marketing arxitekturasini shakllantirish doirasida savdo jarayonlari 

ishtirokchilarining oʻzaro kommunikatsiya jarayonida yuzaga keladigan marketingni 

tarqatish kanallari ishtirokchilarining sinergiya samarasi. 

Sinergiya samarasini oshirish orqali savdo marketingining umumiy 

samaradorlikni taʼminlash savdo ishtirokchilarining uzoq muddatli barqaror 

raqobatbardosh ustunliklarni taʼminlash imkoniyati mavjud. Shunday qilib, korxonalar 

rivojlanishining strategik yoʻnalishlarini belgilaydigan savdo marketingi 

samaradorligining strategik koʻrsatkichlari xaritasi modeli 1-rasmga koʻra 

shakllantirish tavsiya etiladi.  
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Savdo marketingi samaradorligini baholash jarayonida korxonalarning 

marketing dasturlarini — marketing oʻlchovlarini amalga oshirishga qaratilgan saʼy-

harakatlarini sifat va miqdoriy koʻrsatkichlarni aniqlash muhim ahamiyat kasb etadi, 

ular marketingning samaradorligini iqtisodiy nuqtayi nazardan baholash, moliyaviy va 

moliyaviy boʻlmagan koʻplab koʻrsatkichlardan foydalangan holda amalga oshiriladi.  

Marketing koʻrsatkichlari biznes maqsadlariga erishish darajasini baholashga 

imkon beradi va korxonalarning marketing faoliyati natijalarini baholash uchun 

ishlatiladi. Savdo marketingi nuqtayi nazaridan marketing koʻrsatkichlari mahsulotni 

tarqatish kanallarida murakkab marketing oʻzaro taʼsirini amalga oshirish va eng 

samarali qiymat taklifini yaratilishini taʼminlash boʻyicha bozor jarayonidagi 

harakatlarini baholashga imkon beradi. 

Ishlab chiqaruvchi, distribyutor va chakana sotuvchilar oʻrtasidagi oʻzaro 

sinergiya samarasini aniqlash va mahsulotni tarqatish kanallari faoliyatini 

samaradorligini baholashda imkon beradigan marketing koʻrsatkichlari toʻplamidan 

Germanchuk A.N. tomonidan ishlab chiqilgan koʻrsatkichlardan, foydalanish tavsiya 

etiladi (2 –jadval). 

Marketing koʻrsatkichlari bu birinchi navbatda faoliyatning har qanday tomonini 

baholash jarayonida ishlatiladigan miqdoriy koʻrsatkichlardir. Miqdoriy 

koʻrsatkichlarni hisoblashda zarur maʼlumotlarning yetishmasligi muammosi mavjud. 

Shunga asoslanganda tadqiqotlarda koʻproq marketing taqsimot kanallari 

ishtirokchilarining savdo jarayonlarida saʼy-harakatlarini baholash uchun sifat 

koʻrsatkichlaridan foydalanish taklif etiladi. 

Ishlab chiqaruvchilarning savdo marketingi arxitekturasining asosiy funksional 

imkoniyatlaridan foydalanish asosida samaradorligini baholash uchun quyidagi sifat 

koʻrsatkichlar tizimidan foydalanish tavsiya etiladi: 

Savdo kanallari ishtirokchilarining menejment faoliyatini baholash boʻyicha 

koʻrsatkichlar tizimi: assortiment strategiyasini ishlab chiqish, isteʼmolchilarning 

oʻzgaruvchan talablariga tezkor javob berish darajasi, assortimentni yangilash darajasi, 

tovarning hayotiylik yoʻlini boshqarish, qadoqlash sifati va dizayni, tovarning alohida 

toifalari boʻyicha sotish prognozi, sotish tendensiyalarini kuzatish, savdo kanallari 

ishtirokchilarining narx siyosatini baholash boʻyicha koʻrsatkichlar tizimi, 

narxlashtirish siyosati, maqsadli narx belgilash, mahsulot qiymatini aks ettiruvchi 

narxni isteʼmolchilar tomonidan anglash darajasi, mahsulot doirasidagi narxlarni 

farqlash darajasi, isteʼmolchilar uchun narx boʻyicha ragʻbatlantirish siyosati va 

raqobatchilar narxlarini monitoring qilish. 

Savdo kanallari ishtirokchilarining brenddan xabardorlik faoliyatini baholash 

boʻyicha koʻrsatkichlar tizimi: reklamaning faolligi, distribyutorlar va chakana 

sotuvchilar uchun sotishni ragʻbatlantirish, isteʼmolchilar uchun sotishni 

ragʻbatlantirish, jamoatchilik bilan aloqalar, brend kapitali, yakuniy isteʼmolchilar 

munosabati va sodiqligi, PR boʻyicha faoliyat, maʼlumotlar sayti, tovarlarni onlayn 

sotishi, kontent reklama, ijtimoiy tarmoqlardagi faoliyatidir. 
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1-rasm. Savdo marketingi samaradorligining baholash arxitekturasi1 

 
1 Muallif ishlanmasi. 

STRATEGIK  

NATIJA 

RAQOBATDA  

USTUNLIK  

Savdo marketingi 

samaradorligini 

baholash 

Iqtisodiy natijalar boʻyicha 

Hamkorlar nuqtayi-nazaridan 

Mijozlar nuqtayi-nazaridan 

Ishlab chiqaruvchi 

Vositachi 

Chakana sotuvchi 

Ishlab chiqaruvchi 

Vositachi 

Chakana sotuvchi 

Ishlab chiqaruvchi 

Vositachi 

Chakana sotuvchi 

Isteʼmol qiymatini shakllanishida 

ishtirokichilar ulushi  

 Isteʼmolchilarning qoniqishi va 

moyilli 

Yangi mijozlarni jalb qilish darajasi 

Isteʼmolning davriy qiymati 

Savdoning oʻsishi 

 Daromadlarning oʻsishi 

 
Xarajatlarning qisqarishi 

 

Tashkiliy munosabatlar qimatdorligini 

oshishi 

Hamkorlarning soʻrovlariga tezkor 

javob berish darajsi 
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1-jadval 

Marketing samaradorligini mijoz nuqtayi-nazaridan baholash koʻrsatkichlari1 

Baholash 

koʻrsatkichlar 

Marketingning taqsimot kanallari boʻyicha ishtirokchilarni baholash koʻrsatkichlari 

Ishlab chiqaruvchilar Distribyutorlar Chakana sotuvchilar  

Mijoz qiymati  Isteʼmol qiymatini shakllanishida ishlab 

chiqaruvchilar ulushi, % 

Isteʼmol qiymatini shakllanishida 

distribyutorlar ulushi, % 

Isteʼmol qiymatini shakllanishida savdo 

vositachilarining ulushi, % 

Mijozlar va 

isteʼmolchilarning 

qoniqishi va moyiligi 

Isteʼmolchilarning qoniqish indeksi (NPSC ) 

–ishlab chiqaruvchilarning brendiga 

isteʼmolchilarning sodiqligi asosida 

aniqlanadi 

Isteʼmolchilarning qoniqish indeksi (NPSC ) 

– Distribyutorlar brendiga isteʼmolchilarning 

sodiqligi asosida aniqlanadi 

Isteʼmolchilarning qoniqish indeksi (NPSC ) 

– Savdo vositachilarning brendiga 

isteʼmolchilarning sodiqligi asosida aniqlanadi 

Anketa soʻrovnomalari 

asosida aniqlanadi 

Ishlab chiqaruvchining brendini oʻz 

doʻstingizga taklif qilasizmi? 

Shkala: 1-5: 

Mezon:  

1-2 – brendni tanimaydi; 

3- betaraflar; 

4-5 – brenddan qoniqqanlar 

NPSC = d (P)% — d (K)% 

Distribyutorlar brendini oʻz doʻstingizga taklif 

qilasizmi? 

Shkala: 1-5: 

Mezon:  

1-2 – brendni tanimaydi; 

3- betaraflar; 

4-5 – brenddan qoniqqanlar 

NPSC = d (P)% — d (K)% 

Savdo vositachilarning brendini oʻz 

doʻstingizga taklif qilasizmi? 

Shkala: 1-5: 

Mezon:  

1-2 – brendni tanimaydi; 

3- betaraflar; 

4-5 – brenddan qoniqqanlar 

NPSC = d (P)% — d (K)% 

 Isteʼmolchilarning sodiqlik indeksi (NPSC ) 

– Distribyutorlarning ishlab chiqaruvchilar 

brendiga sodiqligi aniqlanadi 

Savdo vositachilarining qoniqish indeksi (RSI) 

– savdo vakillarining distribyutorlar 

faoliyatiga bergan bahosi orqali aniqlanadi  

Isteʼmolchilarning qoniqish indeksi (CSI) – 

Savdo vositachilarning brendiga 

isteʼmolchilarning sodiqligi asosida aniqlanadi 

 Ishlab chiqaruvchining brendini oʻz 

doʻstingizga taklif qilasizmi? 

Shkala: 1-5: 

Mezon:  

1-2 – brendni tanimaydi; 

3- betaraflar; 

4-5 – brenddan qoniqqanlar 

NPSC = d (P)% — d (K)% 

 RSI𝐷 =  ∑ 𝑎𝑖𝑟𝑖
𝑛
𝑖=1 ; 

𝑎𝑖 − i omilning ahamiyatli koeffitsiyenti 

𝑟𝑖 − i omil boʻyicha yuqori bahosi 

CSI =  ∑ 𝑎𝑖с𝑖
𝑛
𝑖=1 ; 

𝑎𝑖 − i omilning ahamiyatli koeffitsiyenti 

с𝑖 − i omil boʻyicha yuqori bahosi 

 
1 Muallif ishlanmasi. 
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Baholash 

koʻrsatkichlar 

Marketingning taqsimot kanallari boʻyicha ishtirokchilarni baholash koʻrsatkichlari 

Ishlab chiqaruvchilar Distribyutorlar Chakana sotuvchilar  

Yangi mijozlarni jalb 

qilish 

Mijozlar bazasi (N); 

 

Maʼlum vaqt davomida jalb qilingan mijozlar 

soni (Nn); 

Mijozlarni jalb qilish darajasi (Smijoz) 

Смижоз =
𝑁𝑛

𝑁
∗ 100  

Mijozlar bazasi (N); 

Maʼlum vaqt davomida jalb qilingan mijozlar 

soni (Nn); 

Mijozlarni jalb qilish darasi (Smijoz) 

Смижоз =
𝑁𝑛

𝑁
∗ 100  

Vaqt davomidagi savdo hajmi (∆Т); 

∆Т =
Т1

Т2

∗ 100 

Т1 – chakana savdo aylanmasi hajmi; 

Т2 – baʼzis davr boʻyicha chakana tovar 

aylanmasi hajmi; 

Isteʼmolchilarning davriy 

qiymati 

Isteʼmolchilarning davriy qiymati (CLV – 

Customer Lifetime Value); 

CLV =  А̅ ∗ 𝑆 ∗ 𝑡  

А ̅– yillik buyurtma qiymati; 

𝑆- yillik sotuv hajmi; 

𝑡 – isteʼmolchi bilan oʻzaro munosabatlar 

davri, yil 

Isteʼmolchilarning davriy qiymati (CLV – 

Customer Lifetime Value); 

CLV =  А̅ ∗ 𝑆 ∗ 𝑡  

А ̅– yillik buyurtma qiymati; 

𝑆- yillik sotuv hajmi; 

𝑡 – isteʼmolchi bilan oʻzaro munosabatlar 

davri, yil 

Oʻrtacha cheklar miqdori (AS) 

АС =  
Тед

𝑛
 ; 

 

Тед – kunlik savdo hajmi; 

𝑛 – doimiy (mukammal) savdolar soni;  

 Mijozlarni ushlab qolish darajasi, CRR,% da; 

CRR =
𝑁кон−𝑁𝑛

𝑁нач
∗ 100%; 

Mijozlarni yoʻqotish darajasi, CR,% da; 

CR = 1 − С𝑅𝑅 

Mijozlarni ushlab qolish darajasi, CRR,% da; 

CRR =
𝑁кон−𝑁𝑛

𝑁нач
∗ 100%; 

Mijozlarni yoʻqotish darajasi, CR,% da; 

CR = 1 − С𝑅𝑅 

 

 Qayta xarid darajasi — RPR: 

RPR =  
𝑁𝑟

𝑁
∗ 100% ; 

𝑁𝑟 – bir nechta xaridni amalga oshirganlar 

soni; 

 

Qayta xarid darajasi — RPR: 

RPR =  
𝑁𝑟

𝑁
∗ 100% ; 

𝑁𝑟 – bir nechta xaridni amalga oshirganlar 

soni; 
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2-jadval 

Marketing samaradorligini hamkorlar nuqtayi-nazaridan baholash koʻrsatkichlari1 

Baholash koʻrsatkichlar Marketingning taqsimot kanallari boʻyicha ishtirokchilarni baholash koʻrsatkichlari 

Ishlab chiqaruvchilar Distribyutorlar Chakana sotuvchilar  

Tashkiliy munosabatlar 

qimmatdorligini oshishi  

 Distribyutorlar bilan munosabatlar 

darajasi; 

Chakana sotuvchilar bilan 

munosabatlar darajasi 

 Ishlab chiqaruvchilar bilan 

munosabatlar darajasi; 

Chakana sotuvchilar bilan 

munosabatlar darajasi  

 Ishlab chiqaruvchilar bilan 

munosabatlar darajasi; 

Distribyutorlar bilan munosabatlar 

darajasi; 

Hamkorlarning soʻrovlariga 

tezkor javob berish darajasi 

Buyurtmalardagi oʻzgarishlarga javob 

berishning moslashuvchanligi unga 

mos holda oʻzgartirishlar kiritish 

tezligi (FR — flexibility of response): 

𝐹𝑅 =
𝐻𝑟

𝐻
∗ 100%; 

𝐻𝑟 − hamkorning yyetkazib berish 

shakli va mahsulot hajmini oʻzgarishi 

asosida amalga oshirilgan sotuvlar; 

 𝐻- jami sotuvlar. 

 

Buyurtmalardagi oʻzgarishlarga javob 

berishning moslashuvchanligi unga 

mos holda oʻzgartirishlar kiritish 

tezligi (FR — flexibility of response): 

𝐹𝑅 =
𝐻𝑟

𝐻
∗ 100%; 

𝐻𝑟 − hamkorning yyetkazib berish 

shakli va mahsulot hajmini oʻzgarishi 

asosida amalga oshirilgan sotuvlar; 

 𝐻- jami sotuvlar. 

 

 

 
1 Muallif ishlanmasi 
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Savdo kanallari ishtirokchilarining marketolog faoliyatini baholash boʻyicha 

koʻrsatkichlar tizimi: marketing yoʻnaltirilgan faoliyat natijadorligi, marketologning 

tajribasi, kompetentligi, innovatsionligi va isteʼmolchilar bilan munosabatlarni 

tashkil eta olish darajasi va h.k. 

XULOSA VA TAKLIFLAR  

Savdo marketingi samaradorligini tavsiflovchi asosiy koʻrsatkich uning savdo 

jarayonlari ishtirokchilarning marketing faoliyati koʻrsatkichlari boʻlib, u 

isteʼmolchilar talabini maqsadli qondirish, brendga moyilligini shakllantirishda hal 

qiluvchi ahamiyatga ega. Shakllantirilgan uslubiy yondashuv korxonalar uchun 

savdo marketingi samaradorligini baholashga va natijalari asosida raqobatda 

ustunlikni taʼminlashga qaratilgan strategik maqsadlar belgilash imkonini beradi. 

Shuningdek, marketing koʻrsatkichlarini qoʻllagan holda savdo marketingi 

samaradorligini baholash natijalari korxonalar menejmentiga moliyaviy faoliyati 

bilan birlashtirilgan shakllarda amalga oshirishiligi lozim.  
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