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Annotatsiya: Maqgolada kichik biznesda ragamli marketing vositalarining savdo hajmi va iqtisodiy
samaradorlikka ta’sir etish mexanizmlari o‘rganiladi. Tadgiqotning maqgsadi marketing kanallarini tanlash va
ularning natijadorligini baholash uchun savdo tushumi, marjinal daromad, mijoz jalb qilish xarajati hamda
takroriy xaridlarni birlashtiruvchi tahliliy yondashuvni ishlab chigishdan iborat. Adabiyotlar tahlili, giyosiy
baholash va shartli ssenariy hisob-kitobi qo‘llanilgan. Tahlilda reklama orqali gayd etilgan savdo bilan reklama
sababli yuzaga kelgan qo‘shimcha savdoni farqglash zarurligi asoslanadi. Shartli hisob-kitob konversiyaning
yaxshilanishi bir xil reklama budjeti sharoitida kampaniya natijasini o‘zgartirishini, yugori savdo tushumi esa
har doim ham yuqori rentabellikni anglatmasligini ko‘rsatadi. Kanal tanlash, xarajatlarni to‘liq hisobga olish,
sinovlar o‘tkazish va mijozlar bilan munosabatlarni boshqarish bo‘yicha amaliy tavsiyalar beriladi. Natijalar
nazariy-uslubiy xususiyatga ega bo‘lib, mahalliy korxonalarga tatbiq etishda real kuzatuvlar bilan tekshirishni
talab qiladi.

Kalit so‘zlar: kichik biznes, ragamli marketing, savdo hajmi, igtisodiy samaradorlik, konversiya, reklama
xarajatlari, marjinal daromad, mijoz jalb qilish, marketing rentabelligi.

AHHoTauusA: B ctatbe paccmaTpyBalOTCs MEXaHW3Mbl BAUSIHUS MHCTPYMEHTOB LMEPOBOro MapKeTuHra
Ha MpoOaXM N 3KOHOMUYECKY 3(hbdeKTMBHOCTL Manoro 6msHeca. Llenb uccnemoBanHna — paspabotarb
aHanMTUYEeCKNiA Moaxoa K BbIGopy MapKETUHIOBbIX KaHAMoB 1 OLIEHKE UX PE3YNLTaTUBHOCTU C YH4ETOM BbIPYUKM,
MapXXMHaNbHOTO 40X0A4a, CTOMMOCTU MPUBIIEYEHNS KITMEHTOB M MOBTOPHbLIX MOKYMOK. cnonb3oBaHbl aHanms
nuTepaTypbl, CPaBHUTENbHAs OLEHKA M PacyET YCIOBHbIX cLeHapmeB. OBocHOBaHa HEOOX04MMOCTb pasnuyaTb
npoaaxu, NpUnUcaHHble pekname, U OOMOMHUTESNbHbIE MPOAAXM, BO3HMKLWIME Brarogaps e€ BO3OenCcTBUIO.
YCROBHbIA pPacyéT MoKasbiBaeT, YTO MOBbLILIEHNE KOHBEPCUM MOXET W3MEHWUTb pesynbraT KamMnaHum npuv
HEW3MEHHOM peKNaMHOM OraXeTe, a pPoCT BbIPYYKM HE BCErda O3HaYaeT MOBbILEHWE pPeHTabenbHOCTU.
MpennoxeHbl pekoMeHAauuyn no BbIbopy KaHanoB, MOMHOMY YYETY 3aTpaT, MPOBEAEHUIO SKCTIEPUMEHTOB U
YNPaBEHNO OTHOLLEHUSIMU C KNMMEHTaMK. Pe3ynbraTbl MMEIT TEOPETMKO-METOANYECKUI XapakTep 1 TpedyoT
NPOBEPKN Ha PaKTUYECKMX JAHHBIX MECTHbIX MPEANPUATUNA.

KnioueBble cnoBa: Manbii OM3HEC, UUMPOBON MapPKETUHI, OOBEM MpoOaX, SKOHOMMYECKas
3(PPEKTMBHOCTb, KOHBEPCUS,, PEKMaMHble pacxodbl, MapXWHaMbHbIA [0X04, MNPUBMAEYEHME KITUEHTOB,
peHTabenbHOCTb MapPKETUHTA.

Abstract: This article examines how digital marketing tools affect sales and economic performance
in small businesses. It aims to develop an analytical approach to channel selection and performance
assessment that combines revenue, contribution margin, customer acquisition cost and repeat purchases.
The study uses a literature review, comparative analysis and illustrative scenario calculations. It distinguishes
sales attributed to advertising from incremental sales caused by advertising. The illustrative calculation
shows how improved conversion can change campaign performance under a fixed advertising budget and
why higher revenue does not necessarily imply greater profitability. Recommendations address channel
selection, comprehensive cost accounting, experimentation and customer relationship management. The
findings are theoretical and methodological and require validation with observed data before application to
local businesses.

Keywords: small business, digital marketing, sales, economic efficiency, conversion, advertising
expenditure, contribution margin, customer acquisition, marketing return.
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KIRISH

Kichik biznes uchun marketingning iqgtisodiy vazifasi mahsulot hagidagi axborotni tarqatish bilan
cheklanmaydi. Marketing to‘lovga qodir talabni aniglash, xaridorni taklif bilan tanishtirish, xaridga undash va
keyingi xaridlar uchun munosabatni saglash jarayonlarini gamrab oladi. Ragamli vositalar ushbu jarayonlarning
ayrim bosqichlarini kuzatish va boshgarish imkonini beradi. Birog kuzatuv imkoniyatining mavjudligi xarajatlar
avtomatik ravishda goplanishini anglatmaydi.

Kichik korxonada reklama budjeti, xodimlar va vaqt resurslari cheklangan bo‘lishi mumkin. Shuning
uchun kanalning ommabopligidan ko‘ra, uning korxona mahsuloti, mijoz segmenti va igtisodiy imkoniyatlariga
muvofigligi muhimdir. Ko‘p ko‘rilgan reklama kam buyurtma keltirishi, ko‘p buyurtma esa chegirmalar va xizmat
xarajatlari hisobga olinganda yetarli foyda bermasligi mumkin. Natijadorlikni fagat obunachilar yoki bosishlar
soni bilan baholash boshqaruv qarorlarini chalg‘itadi.

OECD tadqiqotida kichik va orta korxonalarning ragamlashtirish imkoniyatlari ularning hajmi, resurslari
hamda faoliyat turiga qarab farglanishi gayd etiladi [1]. Shu sababli ragamli marketing vositalarini barcha
bizneslar uchun bir xil tartibda qo‘llash to‘g‘ri emas. Savdo jarayonini ragamlashtirish mahsulot sifati, xizmat
ko‘rsatish va buyurtmani bajarish imkoniyatlari bilan birgalikda ko‘rib chiqilishi lozim.

Magolaning magsadi kichik biznesda ragamli marketingning savdoga ta’sirini iqtisodiy jihatdan izohlash
va samaradorlikni baholashning amaliy modelini taklif etishdir. Asosiy tadgiqot savoli quyidagicha: cheklangan
marketing budjeti sharoitida qaysi ko‘rsatkichlar kanalning hagiqgiy igtisodiy natijasini ochib beradi va budjetni
gayta tagsimlashga asos bo‘la oladi? Ushbu savol doirasida kanal funksiyalari, konversiya, marjinal daromad,
xaridorni jalb qilish xarajati va go‘shimcha savdoni aniglash masalalari tahlil gilinadi.

MAVZUGA OID ADABIYOTLAR SHARHI

OECDning kichik va ofrta biznes ragamli transformatsiyasiga bag‘ishlangan hisobotida marketing
ragamlashtirishning dastlabki yo‘nalishlaridan biri sifatida ko‘rsatiladi. Shu bilan birga, yangi vositalarni
o'zlashtirish korxonaning tashkiliy imkoniyatlariga bog'ligligi ta’kidlanadi [1]. Mazkur yondashuv ragamli
marketingni alohida reklama operatsiyasi emas, boshqgaruv va savdo jarayonlari bilan bog'liq faoliyat sifatida
ko‘rishga asos bo‘ladi.

OECDning 2024-yilgi D4ASME so‘rovi Fransiya, Germaniya, Italiya, Yaponiya, Koreya, Ispaniya va AQShdagi
korxonalarni gamrab olgan [2]. Hisobotning gisqa sharhida respondentlarning 47 foizi ichki savdoning ortishini, 41
foizi mijozlar gamrovining kengayishini ragamli vositalarning foydalari qatorida qayd etgan [3]. Bu ko‘rsatkichlar
savdo aynan 47 yoki 41 foizga oshganini anglatmaydi; ular tegishli foydani bildirgan respondentlar ulushidir.
Natijalar ragamli vositalarning kengroq majmuasiga tegishli bo'lib, fagat reklama samarasi yoki O‘zbekiston
korxonalari uchun o‘rtacha ta’sir sifatida talgin gilinmaydi.

Reklama ta’sirini oflchashga oid muhim yondashuv Blake, Nosko va Tadelisning eBay platformasida
o‘tkazgan dala tajribasida aks etgan [4]. Mualliflar reklama bosishlari bilan xaridlar o‘rtasidagi bog'liglik
reklamaning sababiy samarasini ortigcha baholashga olib kelishi mumkinligini ko‘rsatadi. Tajribadagi natijalar
brendga oid va brendga oid bo‘lmagan qidiruvlar, shuningdek, yangi va avvalgi foydalanuvchilar bo‘yicha
farglangan. Bu kuzatuv barcha kichik bizneslarda reklama samarasiz degan xulosani bermaydi; u ta’sirni
alohida segmentlar va nazoratli tagqoslash yordamida tekshirish zarurligini ko‘rsatadi.

Mazkur manbalar asosida maqolada ikki masala birlashtiriladi: ragamli kanaldan foydalanish imkoniyati va
ushbu kanalning igtisodiy natijasini asosli olchash. Taklif etilayotgan yondashuvning uslubiy hissasi trafik va
konversiyani marjinal daromad hamda qo‘shimcha savdo bilan bog‘lashdan iborat. Bunda har bir vosita uchun
universal samaradorlik foizini belgilash o‘rniga korxona darajasida tekshiriladigan mezonlar ishlab chigiladi.

TADQIQOT METODOLOGIYASI

Tadgiqot nazariy-uslubiy xususiyatga ega. Axborot bazasini OECD hisobotlari va reklamaning sababiy
ta’sirini o‘rgangan ilmiy ish tashkil etadi. Manbalar ularning kichik biznesni ragamlashtirish, savdo natijalari
va reklama ta’sirini o‘lchashga bevosita alogadorligi bo‘yicha tanlangan. Adabiyotlarni ko‘rib chigish magsadli
bo‘lib, barcha nashrlarni gamrab oluvchi tizimli sharh sifatida taqdim etilmaydi.

Qiyosiy tahlil yordamida ragamli marketing kanallari mijozni jalb qilish bosqichi, natijani kuzatish imkoniyati
va igtisodiy cheklovlari bo‘yicha tagqoslandi. Analitik hisob-kitob orqali trafik, konversiya, o‘rtacha buyurtma
giymati va xarajatlar o‘rtasidagi munosabatlar ochib berildi. Ssenariy tahlilida bir xil reklama budjeti sharoitida
konversiya o‘zgarishining kampaniya natijasiga ta’siri baholandi.

Hisob-kitobdagi sonlar usulni namoyish etish uchun belgilangan shartli giymatlardir. Ular kuzatilgan
korxonalar ma’lumotlari, o‘tkazilgan so‘rovhoma yoki baholangan regressiya natijasi emas. Shuning uchun
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maqolada statistik ahamiyat, aniq elastiklik yoki mahalliy bizneslar bo'yicha o‘rtacha ta’sir haqidagi empirik
xulosa chigarilmaydi. Migdoriy misoldan olinadigan natija tanlangan farazlar doirasidagi igtisodiy bog‘lanishni
ifodalaydi.

Baholash birligi sifatida muayyan davrdagi kampaniya yoki mijozlar guruhi gabul qilinadi. Savdo tushumi
gaytarishlar va bekor qilingan buyurtmalar chiqarib tashlangan holda olinishi, daromad va xarajatlar bir xil
solig asosida tagqoslanishi lozim. Marjinal daromad tushumdan mahsulot tannarxi va buyurtmaga bog'liq
boshga o‘zgaruvchan xarajatlar ayrilgandan keyingi qoldigni anglatadi. Doimiy xarajatlar va soliglar alohida
hisoblanmaguncha, bu qoldiq sof foyda hisoblanmaydi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Ragamli marketing ta’sirini auditoriya bilan aloga, gizigish, murojaat, to‘langan buyurtma va takroriy xarid
ketma-ketligida tahlil gilish mumkin. Har bir bosgichda yo‘qotish yuz beradi: reklama ko‘rganlarning barchasi uni
bosmaydi, saytga kirganlarning barchasi buyurtma bermaydi, berilgan buyurtmalarning barchasi to‘lanmaydi.
Shu bois reklama gamrovi va yakuniy savdo ofrtasidagi oraliq bosqichlarni o‘lchash zarur.

Bir xil mahsulot va davr uchun soddalashtiriigan bog‘lanish quyidagicha ifodalanadi: savdo tushumi =
tashriflar soni x to‘langan buyurtmaga konversiya x o‘rtacha buyurtma giymati. Bu hisob identifikatsion tenglik
bo'lib, reklama ta’sirining statistik modeli emas. Undagi konversiya to‘langan buyurtmalar sonining tegishli
tashriflar soniga nisbati sifatida aniglanadi. Tashrif va xarid turli davrlarga to‘g'ri kelsa, ularni yagona kuzatuv
oynasida moslashtirish talab etiladi.

Mazkur bog‘lanish uchta boshgaruv imkoniyatini ko‘rsatadi. Trafikni oshirish auditoriya ogimini kengaytiradi;
konversiyani yaxshilash mavjud tashriflardan ko‘proq buyurtma olishga yordam beradi; o‘rtacha buyurtma
giymatini oshirish har bir sotuv tushumini ko‘paytiradi. Birog bu omillar mustaqil emas. Masalan, kengroq
auditoriyaga chiqish tashrifni ko'paytirib, uning o‘rtacha xaridga tayyorligini pasaytirishi mumkin. Buyurtma
giymatini oshirish uchun go‘llangan narx o‘zgarishi ham konversiyaga ta’sir etadi.

Amaliy jihatdan past natijaning gayerda yuzaga kelayotganini aniglash budjetni oshirishdan oldingi vazifadir.
Bosishlar yetarli, lekin xaridlar kam bo‘lsa, mahsulot tavsifi, narxning tushunarliligi, buyurtma shakli, yetkazib
berish shartlari yoki javob berish tezligi tekshiriladi. Bunday vaziyatda faqat reklama xarajatini ko‘paytirish
mavjud samarasizlikni kattalashtirishi mumkin. Demak, marketing va savdo jarayonini birgalikda boshgarish
igtisodiy baholashning zarur shartidir.

Kanallarni bitta ko‘rsatkich bo‘yicha tartiblash ularning vazifalarini e’'tibordan chetda qoldiradi. ljtimoiy
tarmoqdagi kontent mahsulotga qizigish uyg‘otishi, gidiruv reklamasi esa xarid gilish niyati mavjud foydalanuvchini
olib kelishi mumkin. Mijozlar bazasi bilan ishlash ko‘proq takroriy xaridga xizmat qiladi. Quyidagi jadval empirik
reyting emas, kanal tanlash uchun taklif etilgan tahliliy mezonlar majmuasidir (1-jadval).

1-jadval. Ragamli marketing kanallarini tanlash mezonlari

Kanal Asosiy vazifa Baholash mezoni Igtisodiy cheklov

Sifatli murojaat; to'langan

litimoiy tarmoglar | Qizigish va dastlabki aloga Qamrov xaridni kafolatlamaydi

buyurtma
Qidiruv reklamasi | Mavjud talabni jalb gilish Buyurtma xarajati; Bosish nanxi; tabiiy talabni reklama
go‘shimcha marja hisobiga yozish

Organik buyurtma; jami

SEO va kontent | Organik topilish va axborot kontent xarajat

Natija muddati; doimiy yangilash sarfi

Mijozlar bazasi va Takroriy xarid; guruh

Takroriy xarid va xizmat Chegirma va aloga xarajati

CRM marjasi
Marketpleys PIatformakggdltorlyaS|ga Kom|SS|yadgn keyingi Komissiya; narx raqobati; gaytarish
irish marja

Kanal samaradorligini baholash muddati ham uning vazifasiga mos tanlanadi. Pulli reklamada sarf va
buyurtmalar gisga davrlarda kuzatilishi mumkin, organik gidiruv va kontent faoliyatida esa natijaning shakllanishi
ko'proq vaqt talab qilishi mumkin. Bir haftalik natija bilan uzogq muddatli mijoz munosabatini bir xil mezonda
baholash xato qarorga olib keladi. Shu bilan birga, uzoq muddatli samara hagidagi taxmin doimiy ravishda
tekshirilishi, natijasiz xarajatni oglash vositasiga aylanmasligi lozim.

Mahalliy xizmat ko‘rsatuvchi korxona uchun hududiy gidiruv, aloga ma’lumotlarining anigligi va murojaatni
tez gabul qilish muhim bo'lishi mumkin. Tashqi ko'rinishi xarid garorida katta orin tutadigan mahsulotlarda
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tasviriy kontent va mijoz fikrlari alohida tekshirishga arziydi. Murakkab B2B xizmatlarda esa sifatli murojaatning
shartnomaga aylanishi kuzatiladi. Ushbu misollar kanal tanlash mantig‘ini ifodalaydi; ular alohida tarmoq
bo‘yicha o‘lchangan ustunlik emas.

Kanallar birgalikda ishlaganda, bir xaridor bir nechta aloga nuqtasidan o‘tishi mumkin. U avval ijtimoiy
tarmoqda mahsulotni ko'rib, keyin qidiruv orgali saytga kiradi va messenjerda buyurtma beradi. Barcha savdoni
oxirgi kanalga yozish dastlabki aloganing rolini kamaytiradi, har bir platforma hisobotidagi savdoni qo‘shish esa
bir buyurtmani takroran sanashga olib kelishi mumkin. Shuning uchun yagona buyurtma identifikatori asosida
hisob yuritish zarur.

Igtisodiy tahlilda faoliyat ko‘rsatkichlari va moliyaviy natijalar farglanadi. Qamrov, namoyish va bosishlar
reklama targalishini tavsiflaydi. To‘langan buyurtmalar, yangi mijozlar va marjinal daromad esa biznes natijasiga
yaginroqdir. Birinchi guruh ikkinchi guruhdagi o‘zgarishlarni izohlash uchun qgo‘llanadi; uning o‘rnini bosmaydi.

Konversiya koeffitsiyenti (CR) = to‘langan buyurtmalar / tashriflar x 100%. Bir bosish narxi (CPC) = reklama
sarfi / reklama bosishlari. Ushbu ikki ko‘rsatkichni birgalikda talqgin gilish lozim: arzon bosishlar xaridga kam
aylansa, buyurtma olish xarajati yuqori bo‘lishi mumkin. Shuningdek, murojaatga konversiya bilan to‘langan
buyurtmaga konversiya aralashtiriimasligi kerak.

Mijoz jalb qilish xarajati (CAC) = yangi mijozlarni jalb qilishga tegishli jami xarajat / yangi mijozlar soni. Jami
xarajatga fagat reklama platformasiga to‘lov emas, jalb qilish bilan bog‘liq kontent, xodim va xizmat xarajatlari
ham tegishli tartibda kiritiladi. Takroriy xaridorlarni yangi mijozlar soniga qo‘shish CACni sun’iy ravishda
pasaytiradi. Bir buyurtma uchun reklama xarajati esa CAC bilan aynan bir ko‘rsatkich emas.

Reklama sarfiga nisbatan tushum (ROAS) = reklamaga nisbat berilgan tushum / reklama sarfi. ROAS
reklamaning tushum bilan munosabatini ko‘rsatadi, lekin tannarx, go‘shimcha marketing xarajatlari va sababiy
ta’sirni o‘zida to'liq aks ettirmaydi. Shuning uchun ROAS 1 dan katta bo'lishi kampaniya foydali ekanini
kafolatlamaydi. Past marjali mahsulotda reklama xarajatini qoplash uchun ancha yuqori nisbat talab etilishi
mumkin.

Marketing investitsiyasi rentabelligi ushbu magolada quyidagicha aniglanadi: ROMI = (marketing sababli
olingan go‘shimcha marjinal daromad — marketing xarajati) / marketing xarajati x 100%. Eng murakkab masala
formulani hisoblash emas, qo‘shimcha marjinal daromadni asosli aniglashdir. Reklamadan keyingi barcha
savdoni go‘shimcha savdo deb olish tabiiy talab va avvalgi mijozlar xaridini ham reklama natijasiga qo‘shib
yuboradi.

Takroriy xaridlar muhim bo‘lgan biznesda mijozdan kuzatuv davri davomida olingan marjinal daromad ham
hisoblanadi. Uni jalb qilish va saqlab qolish xarajatlari bilan taqqoslash dastlabki xarid bo‘yicha zarar keyingi
xaridlar hisobidan goplanadimi, degan savolga javob beradi. Birog kelajakdagi xaridlar kafolatlanmaganligi
sababli, bunday baholash mijozlar guruhlarining haqiqiy xatti-harakati va pul ogimini kuzatishga tayanishi kerak.

Hisoblash usulini ko‘rsatish uchun uchta shartli ssenariy tuzildi. Har birida reklama sarfi 3 min so‘m, bir
bosish narxi 1 000 so‘m va o‘rtacha buyurtma giymati 200 ming so‘m deb olindi. Har bir bosish bitta hisobga
olingan tashrifga tenglashtirildi. Tushumdagi marjinal daromad ulushi 30 foiz, kontent va kampaniyani yuritish
bilan bog'‘liq go‘shimcha xarajatlar esa 600 ming so‘m qilib belgilandi. Konversiya mos ravishda 1,5; 2,0 va 2,5
foiz deb qabul qilindi (2-jadval).

2-jadval. Bir xil budjet bo‘yicha shartli ssenariylar!

YOT 39KOHOMHUKA ECONOMY

Ko‘rsatkich A ssenariy B ssenariy C ssenariy
Reklama sarfi, so‘m 3 000 000 3 000 000 3000 000
Qo‘shimcha marketing xarajati, so‘'m 600 000 600 000 600 000

Tashriflar soni 3000 3000 3000 R
Konversiya, % 1,5 2,0 2,5 D
To‘langan buyurtmalar 45 60 75 o

Savdo tushumi, so'm 9 000 000 12 000 000 15 000 000
Marjinal daromad, so‘'m 2 700 000 3600 000 4 500 000 m
ROAS, barobar 3,0 4,0 5,0 P
Qoldiqg natija, so‘m -900 000 0 900 000 F

Shartli ROMI, % -25 0 25 o)

|

Manba: jadval muallifning shartli hisob-kitobidir.
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Hisobga olingan kampaniya xarajati 3,6 mIn so‘mni tashkil giladi. Qoldig natija marjinal daromaddan shu
xarajat ayrilgandan keyingi giymat bo‘lib, korxonaning sof foydasi emas. Barcha buyurtmalar go‘shimcha deb
gabul gilingan soddalashtirish faqat ssenariy uchun amal qiladi.

Birinchi ssenariyda 3 000 tashrifning 1,5 foizi buyurtmaga aylanadi va 45 ta xarid yuzaga keladi. 9 min
so‘mlik tushum ROASNI 3,0 ga yetkazsa-da, uning 30 foizlik marjinal daromadi 2,7 min so‘m bo‘ladi. Bu summa
3,6 min so‘mlik kampaniya xarajatini goplamaydi: qoldiq natija —900 ming so‘mni tashkil etadi. Shunday qilib,
reklama sarfidan uch barobar katta tushum mavjudligi ushbu shartlarda iqgtisodiy ijobiy natija uchun yetarli
emas.

Ikkinchi ssenariyda konversiya 2 foizga yetganda, 60 ta buyurtma va 12 min so‘m tushum shakllanadi.
Marjinal daromad 3,6 min so‘m bo'lib, hisobga olingan kampaniya xarajatiga tenglashadi. Bu kampaniya
darajasidagi goplanish nugtasidir. Korxonaning ijara, boshqaruv yoki boshga doimiy xarajatlari mazkur hisobga
kiritiimaganligi uchun holatni korxonaning umumiy zararsizlik nugtasi deb atash mumkin emas.

Uchinchi ssenariyda konversiya 2,5 foiz bo‘lganda, 75 ta buyurtma, 15 min so‘m tushum va 4,5 min
so‘m marjinal daromad olinadi. Hisobga olingan xarajatlardan keyingi goldiq 900 ming so‘mga teng. Barcha
buyurtmalar hagiqatan qo‘shimcha bo‘lgan farazda ROMI 25 foizni tashkil etadi. Shartli model konversiyadagi
0,5 foiz punktlik o‘zgarish qoplanish nugtasidan ijobiy natijaga o‘tishga yetishini ko‘rsatadi; bu o‘sishga
erishishning o‘zi esa real sinovda tekshirilishi lozim.

Yuqoridagi misolda bir buyurtmaning marjinal daromadi 200 000 x 0,30 = 60 000 so‘m. Kampaniya
xarajatini qoplash uchun zarur buyurtmalar soni 3 600 000 / 60 000 = 60 tani tashkil etadi. Tashriflar 3 000 ta
bo‘lganda, minimal konversiya 2 foizga teng. Ushbu usul korxonaga kutilayotgan reklama natijasini oldindan
igtisodiy chegaraga solishtirish imkonini beradi.

Qoplanish uchun talab etiladigan ROAS jami kampaniya xarajatining reklama sarfi va marjinal daromad
ulushi ko‘paytmasiga nisbatidir. Misolda bu nisbat 3 600 000/ (3 000 000 x 0,30) = 4,0 ga teng. Formula reklama
bilan bog'liq barcha savdo qo‘shimcha bo‘lishi va marja o‘zgarmasligi faraziga tayanadi. Boshqa xarajatlar yoki
marja tarkibi o‘zgarsa, qoplanish chegarasi ham gayta hisoblanadi.

Uchinchi ssenariyda tushum 15 min so‘m bo'lib qolgan holda, marjinal daromad ulushi 30 foizdan 20
foizga tushsa, marjinal daromad 3 min so‘m, goldiq natija esa —-600 ming so‘m bo‘ladi. Demak, ROAS 5,0
bo‘lsa ham, kampaniya zararli chigishi mumkin. Aynigsa, chegirma berishda buyurtmalar soni bilan birga har
bir buyurtmadan qoladigan daromadni ham kuzatish zarur.

Natija bosish narxiga ham sezgir. Boshqga shartlar o‘’zgarmagan holda, CPC 1 000 so‘mdan 1 250 so‘mga
ko'tarilsa, 3 min so‘mlik reklama budjeti 2 400 ta tashrif beradi. Konversiya 2,5 foizda saqlansa, buyurtmalar
soni 60 taga tushadi va kampaniya yana qoplanish chegarasiga keladi. Bu ssenariy reklama auktsionidagi
xarajat o‘zgarishini tushum va marja bilan birgalikda kuzatish zarurligini ko‘rsatadi.

Qo'shimcha savdo ulushi bo‘yicha faraz ham muhim. Uchinchi ssenariydagi 75 buyurtmaning faqat 80 foizi
reklama tufayli yuzaga kelgan deb olinsa, qo‘shimcha buyurtmalar 60 ta, ularning marjinal daromadi 3,6 min
so‘m bofladi. Shunda sababiy yondashuvdagi ROMI nolga tenglashadi. Platformada ko‘rinadigan 5,0 ROAS
bilan reklamaning haqiqiy go‘shimcha daromadi o‘rtasidagi tafovut aynan shu nugtada namoyon bo‘ladi.

Reklama boshlanganidan keyingi savdo o‘sishi uning ta’sirini yakka o‘zi isbotlamaydi. Mavsum, bayram,
narx, assortiment, ragobatchilar faoliyati va korxonaning xizmat sifati ham natijaga ta’sir qilishi mumekin.
Shuningdek, savdosi allagachon o‘sayotgan korxona reklamaga ko‘prog mablag* ajratishi ehtimoli mavjud. Shu
sababli, marketing xarajati va savdo o‘rtasidagi korrelyatsiya sababiy bog‘lanish bilan tenglashtiriimaydi [4].

Amaliy tekshirishda imkon gadar taqqoslanadigan mijozlar, hududlar yoki boshqga birliklardan tajriba va
nazorat guruhlari tuziladi. Guruhlarga tasodifiy tagsimlash mumkin bo‘lsa, reklama ta’siridagi fargni ajratish
osonlashadi. Har ikkala guruh uchun to‘langan buyurtma, gaytarish va marjinal daromad yagona tartibda
o‘lchanadi. Guruhlar o'rtasida reklama ta’sirining targalishi natijani buzishi mumkinligi ham hisobga olinadi.

Tasodifiy tajriba imkoni bo‘lmaganda, tajriba guruhining oldingi va keyingi davrlari fargidan nazorat
guruhining tegishli farqi ayrilishi mumkin. Bunday baholash reklamasiz holatda guruhlar o‘xshash tendensiya
bilan rivojlanishi faraziga bog‘liq. Nazorat guruhi boshga mavsumiy yoki narx ta’siriga duch kelsa, hisoblangan
fargni sof reklama natijasi sifatida talgin gilib bo‘iImaydi. Metod tanlovi mavjud ma’lumotlar imkoniyati bilan
asoslanishi kerak.

Korxona darajasidagi ma’lumotlar jadvalida sana, kanal, kampaniya belgisi, xarajat, murojaat, buyurtma
identifikatori, to‘lov holati, qaytarish, yangi yoki takroriy mijoz belgisi saglanishi magsadga muvofig. Telefon yoki
messenjer orqali yakunlangan savdolarni ham tegishli buyurtmaga bog‘lash zarur. Bunda mijoz ma’lumotlari
zarur hajmda yig‘ilib, ularga kirish cheklanadi; marketing tahlili uchun ortigcha shaxsiy ma’lumot to‘plash talab
etilmaydi.

Regressiya keyingi empirik bosgichda ishlatilsa, korxona hajmi, narxlar, mavsumiylik, kanal xarajatlari va
vagqt ta’siri nazorat qilinishi mumkin. Koeffitsiyentlar bilan birga tanlanma hajmi, kuzatuv davri, o‘lchov birligi,
standart xatolar va model cheklovlari ko‘rsatilishi lozim. Yugori R*ning o‘zi sababiy ta’sir yoki yaxshi prognozni
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kafolatlamaydi. Logarifmik modeldagi koeffitsiyentni elastiklik deb talqgin gilish ham modelning aniq shakli va
o‘zgaruvchilar ta’rifiga bog‘liq.

Budjetni eng ko‘'p tushum ko‘rsatgan kanalga to‘liq ko‘chirish har doim asosli emas. Kanalga qo‘shimcha
xarajat kiritilganda, avvalgi o‘rtacha samaradorlik saglanmasligi mumkin: faol auditoriya chegaralanadi, takroriy
namoyishlar ortadi yoki kamrog mos foydalanuvchilar jalb qilinadi. Shuning uchun tagsimlashda o‘rtacha ROAS
bilan birga qo‘shimcha sarfning qo‘shimcha marjinal daromadini ham kuzatish zarur.

Taklif etilayotgan boshqaruv tartibi dastlab mahsulot marjasi va buyurtmani bajarish imkoniyatini aniglashdan
boshlanadi. Keyin kanal bo‘yicha kichik hajmli sinov, o‘lchovlarning tekshiruvi va qoplanish chegarasi bilan
tagqoslash amalga oshiriladi. ljobiy natija kuzatilganda, budjet bosgichma-bosqich oshirilib, har bir bosgichda
yangi xarajatning samarasi gayta baholanadi. Sinov budjeti korxonaning pul ogimi va yo‘qotishga chidamliligiga
mos bo'lishi lozim; barcha korxona uchun bitta foizni belgilash asosli emas.

Mijozlarni saglab golish bo‘yicha ishlar alohida o‘lchanadi. Xariddan keyingi aloqa, xizmat sifati va tegishli
takliflar takroriy xaridga xizmat qilishi mumkin, biroq chegirma tufayli yuzaga kelgan savdo qo‘shimcha
marja bilan baholanadi. Doimiy xarid giladigan mijozga keraksiz chegirma berish savdo sonini o‘zgartirmay,
daromadni kamaytirishi mumkin. Shu bois takroriy xarid ulushi bilan birga, mijozlar guruhi bo‘yicha marjinal
daromad kuzatiladi.

Sun’iy intellekt vositalari matn variantlarini tayyorlash, murojaatlarni dastlabki guruhlash va kundalik
hisobotlarni umumlashtirishda sinab ko'rilishi mumkin. Ularning igtisodiy bahosi sarflangan vaqt, xizmat narxi,
inson tekshiruvi va sotuv natijasini gamrab olishi kerak. Avtomatlashtirishning o‘zi konversiyani muayyan foizga
oshiradi, degan faraz gabul gilinmaydi. Mahsulot hagidagi aniqlik, mijoz bilan aloqa sifati va noto‘g‘ri javoblarni
tuzatish xarajati ham hisobga olinadi.

Tahlilning birinchi natijasi savdo hajmi va igtisodiy samaradorlikni alohida baholash zarurligidir. Shartli
misolda 3,0 ROAS zarar bilan, 4,0 ROAS kampaniya xarajatlarining qoplanishi bilan, 5,0 ROAS esa faqat
belgilangan marja va qo‘shimcha savdo farazlarida ijobiy natija bilan bog‘landi. Bu ragamlar universal mezon
emas, hisoblash shartlariga bog‘liq natijalardir.

Ikkinchi natija konversiya, bosish narxi va marjaning o‘zaro bog‘ligligidir. Ulardan biridagi salbiy o‘zgarish
boshqa ko‘rsatkichning yaxshilanishini yo‘qqga chigarishi mumkin. Uchinchidan, kanalga nisbat berilgan savdo
bilan sababiy qo‘shimcha savdo bir xil emasligi ko‘rsatildi. To‘rtinchidan, budjetni boshqarish uchun savdo
platformalari hisobotini to‘lov, gaytarish va xarajat ma’lumotlari bilan birlashtirishga asoslangan oflchov tartibi
taklif etildi.

Taklif etilgan yondashuv ragamli marketingni xaridorlar ogimi va korxonaning iqgtisodiy imkoniyatlarini
birlashtiradigan boshqgaruv jarayoni sifatida talgin giladi. OECD manbalaridagi ragamlashtirish imkoniyatlarining
korxonalar bo‘yicha farglanishi [1; 2] yagona kanal yoki universal budjet ulushini belgilamaslikni qo‘llab-
quvvatlaydi. Ushbu maqoladagi amaliy tavsiyalar esa mazkur umumiy garashning hisob-kitob va o‘lchov
darajasidagi rivojlantirilishidir.

Reklama natijasini sababiy baholash masalasi Blake, Nosko va Tadelis tadqiqoti bilan bog‘lanadi [4].
Biroq yirik platformadagi natijalarni kichik mahalliy korxonaga son jihatdan ko‘chirish mumkin emas. Brendning
tanilganligi, bozor hajmi, xarid chastotasi va raqobat muhiti farq qiladi. Mazkur manbadan olinadigan asosiy
uslubiy saboq kuzatilgan xaridni reklamaning qo‘shimcha samarasidan ajratishdir.

Tadqigotning asosiy cheklovi mahalliy korxonalar bo‘yicha birlamchi ma’lumotlarning yo‘qligidir. Shu bois
unda gaysi kanal O‘zbekistonda o‘rtacha eng yuqori rentabellik berishi yoki reklama xarajatining bir foizlik
o'sishi savdoni gancha oshirishi aniglanmagan. Shartli modelda marja va o‘rtacha buyurtma giymati o‘’zgarmas,
buyurtmani bajarish quvvati esa yetarli deb gabul gilinadi. Amalda assortiment, logistika va aylanma mablag*
cheklovlari natijani o‘zgartirishi mumkin.

Keyingi tadgigotda bir nechta tarmoqgdagi korxonalar uchun bir xil ta’rifdagi davriy ma’lumotlar to‘planishi
va tanlash tartibi ochiq ko‘rsatilishi lozim. Imkon bo‘lsa, reklama sinovlari nazorat guruhlari bilan o‘tkaziladi.
Bu taklif etilgan baholash tizimini tekshirish, tarmoqglar o‘rtasidagi farglarni aniglash va tavsiyalarni mahalliy
sharoitga moslashtirishga xizmat qiladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Kichik biznesda ragamli marketingning iqtisodiy samaradorligi kanal mavjudligi yoki reklama gamrovi bilan
emas, qo‘shimcha marjinal daromadning uni olish xarajatlariga nisbati bilan baholanishi lozim. Savdo hajmi
muhim natija bo‘lsa-da, tannarx, xizmat ko‘rsatish, gaytarish va marketing xarajatlari hisobga olinmaguncha, u
foydalilik hagida to'liq tasavvur bermaydi.

Shartli ssenariy tahlili bir xil budjet doirasida konversiyani yaxshilash kampaniya natijasini o‘zgartirishini
ko'rsatdi. Shu bilan birga, marjaning pasayishi, bosish narxining oshishi yoki savdoning bir gismi reklamasiz
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ham yuzaga kelishi ijobiy ko‘ringan natijani yo‘qga chigarishi mumkin. Shu sababli, baholash bitta ko‘rsatkichga
emas, o‘zaro bog‘lig mezonlar tizimiga tayanishi kerak.

Kichik biznes subyektlariga avvalo mahsulot va xizmatlar bo‘yicha marjinal daromadni aniglash, kanal
xarajatlarini yagona tartibda qayd etish va to‘langan buyurtmalarni takroran sanamaslik tavsiya etiladi. Kanal
tanlovi mijozning xarid jarayoni va korxonaning buyurtmani bajarish imkoniyatiga moslashtirilishi zarur. Reklama
budjetini oshirishdan oldin mavjud trafikning xaridga aylanishidagi to‘siglar tekshirilishi magsadga muvofiq.

Budjet bosgichma-bosgich, qo‘shimcha xarajatning natijasi kuzatilgan holda tagsimlanishi kerak. Yangi
mijozlarni jalb qilish va takroriy xaridlar alohida tahlil qilinib, gisga muddatli tushum bilan birga, pul ogimi nazorat
gilinadi. Nazoratli sinov va ma’lumotlar sifatini yaxshilashga asoslangan bunday yondashuv ragamli marketing
bo‘yicha qarorlarning dalilliligini oshiradi.
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