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Annotatsiya

Mazkur tadqiqotda chakana savdo tizimida korxonalar maqsadli auditoriyasini
segmentatsiyalash va brendni pozitsiyalashning nazariy hamda amaliy jihatlari
o‘rganildi. Segmentatsiya mezonlari, maqsadli auditoriyani tanlash va pozitsiyalash
qarorlari o‘rtasidagi bog‘liglik tahlil gilindi. Iste’molchiga asoslangan brend kapitalini
shakllantirishda perseptual xarita va marketing vositalarining ahamiyati baholandi.
Tadqiqot natijasida chakana savdo korxonalarida iste’molchilar ehtiyojlariga mos
marketing strategiyalarini ishlab chiqish va brend raqobatbardoshligini oshirish
bo‘yicha amaliy tavsiyalar shakllantirildi.

Kalit so‘zlar: chakana savdo, segmentatsiya, maqsadli auditoriya, brendni
pozitsiyalash, brend kapitali, perseptual xarita, marketing strategiyasi, iste’molchi
xulqi.

AHHOTAIUS

B uccrnenoBannu ObuM paccCMOTPEHBI TEOPETUICCKUE U MPAKTUICCKUE ACTIEKTHI
CEeTMEHTAIlMU IICJICBOM ayIUTOPUU U TO3UIIMOHMPOBAHUA OpeHIa B CHCTEME
pO3HWYHOW TOproBmu. IIpoaHamnM3mpoBaHa B3aUMOCBS3b MEXKIY KPHTCPUSIMH
CErMEHTAIlH, BEIOOPOM IIEI€BOM ay/IUTOPUH M PEIICHUSIMU T10 TTO3UITMOHUPOBAHUIO.
OneHeHO 3HAaYEHUE TMEPUENTYyATbHBIX KapT W MapKETUHTOBBIX HMHCTPYMEHTOB B
dhopMupoBaHUM TOTPEOUTEIIHCKOTO KanuTasia Openaa. [1o pesyiapraTaM ucciaeaoBaHus
c(hOpMHUPOBAaHBI TPAKTUYECKUE PEKOMEHIAIMHU 10 pa3pabOoTKe MapKETUHTOBBIX
CTpaTeruii, OPUEHTUPOBAHHBIX HA MOTPEOHOCTH TMOTpeOUTENeH, M TMOBBIIICHUIO
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH OpEHJI0B B PO3HUYHOMN TOProOBIIE.

KiioueBble cjioBa: pO3HUYHAS TOPTOBIISA, CETMEHTAIWA, IEeBas ayauTopHs,
MO3UIIMOHMPOBaHME  OpeHjaa, Kamutaidl OpeHaa, MeplenTyaibHas  KapTa,
MapKETHUHTOBAs CTPATETHsI, TOTPEOUTETHCKOE MTOBECHHE.

Abstract

This study examined the theoretical and practical aspects of target audience
segmentation and brand positioning in the retail sector. The relationship between
segmentation criteria, target audience selection, and positioning decisions was
analyzed. The importance of perceptual mapping and marketing tools in developing
customer-based brand equity was evaluated. Based on the findings, practical
recommendations were formulated for designing consumer-oriented marketing
strategies and improving brand competitiveness. The results highlighted the role of
effective segmentation and positioning in strengthening brand value and achieving
sustainable performance in retail markets.

Keywords: retail trade, segmentation, target audience, brand positioning, brand
equity, perceptual mapping, marketing strategy, consumer behavior.
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KIRISH

Chakana savdo Oc‘zbekiston iqtisodiyotining eng faol o‘sayotgan va aholi
kundalik hayotiga bevosita ta‘sir ko‘rsatuvchi tarmogqlaridan biriga aylandi. Milliy
statistika qo‘mitasining tasdiglangan ma‘lumotlariga ko‘ra, 2025-yil yanvar—sentabr
oylarida kichik tadbirkorlik subyektlarining chakana savdo aylanmasi hajmi 258 773,9
mlrd so‘mni tashkil etib, jami chakana savdo aylanmasidagi ulushi 81,8 foizga yetdi
va o‘tgan yilning mos davriga nisbatan 109,6 foizga oshdi [1]. Ushbu ko‘rsatkichlar
chakana bozorda ko‘p sonli kichik subyektlar faoliyat yuritayotganini va raqobat
mubhiti tobora zichlashayotganini ko‘rsatadi.

Bozorning hududiy jihatdan rivojlanishi ham aniq namoyon bo‘lmoqda. Kichik
tadbirkorlikning rivojlanish darajasi bo‘yicha eng yuqori ko‘rsatkich Xorazm
viloyatida 43,5 birlikni tashkil etib, mintagani mamlakat bo‘yicha yetakchi o‘rinlardan
biriga olib chiqdi [1]. Ayni davrda respublikada 62,2 mingta yangi kichik korxona va
mikrofirma tashkil etilgan bo‘lib, ulardan 22 918 tasi savdo sohasiga to‘g‘ri keldi [1].
Yangi savdo subyektlarining shiddatli o‘sishi korxonalar oldida o‘z iste‘molchisini
aniq belgilash va raqobatchilardan ajralib turish vazifasini amaliy ahamiyat darajasiga
ko‘taradi.

Raqobat zich bo‘lgan bunday muhitda korxona barcha xaridorlarga bir xil taklif
bilan murojaat qilib muvaffaqiyatga erisha olmaydi. Iste‘molchilarni o‘xshash ehtiyoj
va xulg-atvor asosida guruhlarga ajratish, eng qimmatli guruhni tanlash va brendni
o‘sha guruh ongida fargli o‘rinda joylashtirish ketma-ketligi marketing
strategiyasining amaliy o‘zagini tashkil etadi [2]. Bunday yondashuv chegaralangan
resurslarni eng yuqori daromad keltiradigan yo‘nalishga yo‘naltirish imkonini beradi
va kichik chakana korxonalar uchun ham qo‘llash mumkin bo‘lgan tejamkor vositaga
aylanadi.

Magolaning magqgsadi segmentatsiya mezonlari bilan brendni pozitsiyalash
qarorlari o‘rtasidagi mantiqly bog‘lanishni nazariy asoslash va uni iste‘molchiga
asoslangan brend kapitali bilan uyg‘unlashtirgan holda chakana savdo amaliyotiga
moslashtirishdan iborat. Vazifalar quyidagilardan tashkil topdi: segmentatsiya,
magqsadli auditoriya tanlovi va pozitsiyalashning yagona tizim sifatidagi mantig‘ini
ochish; idrok xaritaning brendni farqlashdagi o‘rnini asoslash; O‘zbekiston chakana
savdosining tasdiglangan statistik manzarasi orqali amaliy xulosalar shakllantirish.

ADABIYOTLAR SHARHI

Bozorni  segmentatsiyalash  g‘oyasining nazariy asoslari  mahsulotni
differensiatsiyalash va katta, bir jinsli bo‘lmagan auditoriyani kichikroq, o‘xshash
guruhlarga ajratish tamoyiliga borib taqaladi. Bu tamoyilga ko‘ra korxona bir jinsli
guruhlarga e‘tibor garatganda bozorni chuqurroq tushunadi va xarajatlarni aniqroq
tagsimlaydi; keyinchalik bu yondashuv segmentatsiya, maqsadli auditoriya tanlovi va
pozitsiyalashni 0°z ichiga olgan izchil bosqichlar tizimiga aylantirildi [2]. Mazkur uch
bosqichli tizim marketing kommunikatsiyasini tartiblash va eng qimmatli guruhga
moslashtirilgan xabar yetkazish imkonini berishi bilan amaliyotda keng tarqaldi.

Tizimning samarali ishlashi uchun segmentatsiya amalga oshiriladigan, ya‘ni

o‘lchanadigan va aniq harakatlarga aylantiriladigan bo‘lishi talab etiladi. Segmentlar
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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yetarlicha katta, farglanadigan va korxona resurslari bilan gamrab olinadigan
bo‘lganda strategiya real natija beradi [3]. Bunday yondashuv segmentatsiyani
mavhum tasniflashdan ajratib, uni boshqaruv garoriga aylantiradi va keyingi bosqich —
pozitsiyalash uchun mustahkam zamin yaratadi.

Pozitsiyalash qarorlarining yakuniy magsadi iste‘molchi ongida brend giymatini
shakllantirishdir. Iste‘molchiga asoslangan brend kapitali nazariyasi brend bilimi
iste‘molchi munosabatiga ko‘rsatadigan farqli ta‘sir sifatida ta‘riflanadi va brend kuchi
mijoz ongida joylashishini ko‘rsatadi [4]. Ushbu yondashuv brendni tanish va
e‘tibordan tortib chuqur sodiqlikkacha bo‘lgan bosqichlarni gamrab oluvchi piramida
ko‘rinishida tizimlashtirildi; uning yuqori pog‘onasida iste‘molchi bilan kuchli his-
tuyg‘u va xulg-atvor bog‘lanishi turadi [5]. Brend kapitalini baholashning muqobil
modeli esa iste‘molchi idroki bilan birga brend aktivlarini ham qamrab olib, masalani
kengroq tahliliy doirada ko‘rib chigadi [6].

Pozitsiyalash amaliyotida brendning raqobatchilarga nisbatan tutgan o‘rnini
ko‘rsatuvchi 1drok xarita markaziy vosita hisoblanadi. Atributga asoslangan va
o‘xshashlikka asoslangan xaritalar iste‘molchi idrokini ikki yoki uch o‘lchamli fazoda
joylashtirib, brend gaysi qiymat bo‘yicha ajralib turishi mumkinligini ko‘rsatadi [7].
Segmentlarning ideal nuqtalarini shu fazoda joylashtirish qaysi pozitsiya qaysi guruhga
mos kelishini aniglashga yordam beradi va segmentatsiya bilan pozitsiyalashni bir
tahliliy maydonda birlashtiradi.

Nazariya rivoji bir ovozdan bo‘lmadi. Empirik kuzatuvlar brendlar ko‘pincha bir-
biriga yaqin xaridor bazasini bo‘lishishini va xarid takrorlanish qonuniyatlari klassik
tizim kutganidan farq qilishini ko‘rsatdi; bu mulohazalar segmentatsiyani inkor
etmaydi, balki uni real bozor xulqi bilan tekshirish zarurligini ta‘kidlaydi [8]. Ragamli
igtisodiyot sharoitida bozor endi geografik joylashuv emas, balki foydalanuvchi xatti-
harakati va qiziqishlari asosida belgilanadi, bu esa katta hajmli ma‘lumotlarni tahlil
qilish orqali segmentatsiyani doimiy yangilab borishni talab etadi [9].
Umumlashtirilgan holda, klassik tizim raqobat ustunligini shakllantirishning izchil
tahliliy ramkasi sifatida o‘z ahamiyatini saqlab qoldi [10].

METODOLOGIYA

Tadqiqot nazariy-amaliy xususiyatga ega bo‘lib, tizimli adabiyot tahlili va
tasdiglangan statistik manbalarni qiyosiy o‘rganish usullariga tayanadi. Birlamchi
bosqichda segmentatsiya, maqsadli auditoriya tanlovi va pozitsiyalashga oid asosiy
nazariy manbalar ajratib olindi hamda ularning o‘zaro mantiqiy bog‘lanishi aniqlandi.
Ikkilamchi bosqichda pozitsiyalash qarorlari brend kapitali nazariyasi bilan
moslashtirildi va konseptual model qurish uchun asos tayyorlandi .

Konseptual model uch bosqichli tizimni iste‘molchiga asoslangan brend kapitali
bilan birlashtirgan holda shakllantirildi: segmentatsiya mezonlari pozitsiyalash
qaroriga, pozitsiyalash esa brend kapitalining mustahkamlanishiga olib boradi.
Pozitsiyalashni vizual ifodalash uchun atributga va o‘xshashlikka asoslangan idrok
xarita usullari tahliliy vosita sifatida tanlandi.

Empirik tasdiglash uchun fagat ochiq va tekshiriladigan manbalardan

foydalanildi. O‘zbekiston chakana savdosiga oid ragamlar Milliy statistika
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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go‘mitasining rasmiy ma‘lumotlaridan olindi va havola orqali kuzatiladigan tarzda
keltirildi.

TAHLIL VA NATIJALAR

O‘zbekiston chakana savdosining tasdiglangan manzarasi segmentatsiya va
pozitsiyalashning amaliy zaruratini aniq ko‘rsatadi. Chakana savdo aylanmasining
81,8 foizi kichik tadbirkorlik subyektlari zimmasiga tushishi bozorda ko‘p sonli,
nisbatan kichik o‘yinchilar faoliyat yuritayotganini bildiradi [1]. Bunday tarkibda har
bir korxona o°‘z iste‘molchisini aniq belgilamasdan va brendini farqli o‘rinda
joylashtirib ragobatda barqaror ustunlikka erisha olmaydi.

Segmentatsiya mezonlarining har biri o‘ziga xos pozitsiyalash qaroriga olib
keladi. Quyidagi jadval asosiy mezonlarni, ularning qisqa tavsifini va brendni
pozitsiyalashga ta‘sirini tasdiglangan manbalar bilan birlashtirib ko‘rsatadi.

1-jadval
Segmentatsiya mezonlari va ularning chakana savdoda brendni
pozitsiyalashga ta‘siri’

Segmentat.s1ya Asosiy tavsifi Pozitsiyalashga ta‘siri Manba
mezoni
Hudud, iglim, aholi zichligi Assortiment va do‘kon
Geografik va mahalliy talab joylashuvini mintaqa ehtiyojiga [2]
xususiyatlari moslashtirish
Yosh, dqromad? .ta lim Narx va sifat bo‘yicha xabarni
Demografik darajasi va jins ania euruhea vo naltirish [13]
ko‘rsatkichlari q guruhga y
) Turmush tarzi, qadriyatlar va Brend giymati va emotsional
Psixografik iste‘mol ustuvorliklari bog‘lanishni shakllantirish 4]
Sodiqlik darajasi, foydalanish | Takroriy xarid va idrok o‘rinni
Xulg-atvor chastotasi va xarid odati mustahkamlash [8]
Bargarorlik Ekologik ong va mas‘uliyatli Do‘kon kapitali va mijoz [14]
yo‘naltirilgan iste‘molga moyillik gonigqishi orqali farglash

I-jadval mantig‘ini amaliyot tasdiglaydi. Ko‘p brendli chakana do‘konlarda
vizual savdo elementlari idrok xarita orqali tahlil qilinganda, har bir do‘kon
raqobatchilarga nisbatan o‘ziga xos o‘rin egallashi va bu o‘rin pozitsiyalash vositasiga
aylanishi aniglangan [11]. Iste‘molchi sharhlarini fikr-mulohaza qazib olish usuli bilan
o‘rganish ham brendning bozordagi joyini va raqobatdagi farglanish nugqtalarini
aniglash imkonini beradi [12]. Ushbu vositalar segmentatsiya bosqichida to‘plangan
ma‘lumotni pozitsiyalash garoriga aylantirib, ikki bosqich o‘rtasidagi uzilishni bartaraf
etadi.

Iste‘molchi xulqini o‘rganish demografik segmentatsiyaning pozitsiyalashga
bevosita ta‘sirini ko‘rsatadi. Yuqori daromadli iste‘molchilar texnologiya, innovatsiya
va barqarorlikka ko‘proq e‘tibor qaratsa, daromadi past guruhlar ko‘proq narx
magbulligi va funksional foydaga ustuvorlik beradi; xabarning bu farglarni hisobga
olib moslashtirilishi brend bilan bog‘lanishni kuchaytiradi [13]. Barqarorlikka

1

Manba: keltiril%an ilmiz manbalar asosida muallif tomonidan tuzil%an.
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yo‘naltirilgan yondashuv esa do‘kon kapitali va mijoz qoniqishini oshiradi, bunda jins
omili munosabatni kuchaytiruvchi vosita sifatida namoyon bo‘ladi [14]. Bunday
natijalar segmentatsiya mezonini to‘g‘ri tanlash pozitsiyalash samarasini bevosita
belgilashini tasdiglaydi.

Pozitsiyalashning yakuniy qiymati brendning iste‘molchi ongidagi farqli va
ishonchli o‘rnida mujassamlanadi. Brend xaridorga barqaror sifat va ishonchlilik
haqida ishora berib, tanlovni soddalashtiradi va korxona uchun gadrli aktivga aylanadi
[15]. Shu asosda segmentatsiya, maqsadli auditoriya tanlovi va pozitsiyalashning
yagona zanjiri iste ‘molchiga asoslangan brend kapitalini mustahkamlovchi izchil tizim
sifatida namoyon bo‘ladi; bu bog‘lanish 1-rasmda umumlashtirilgan.

1-bosqich
Segmentatsiya ( ) ( )
2-bosgich 3-bosqich
Geografik mezon Magsadli Pozitsiyalash
auditoriya Natija

Demografik mezon
Psixografik mezon

Xulg-atvor mezoni

Jozibadorlik

bo‘yicha baholash

Perseptual xarita
Farglovchi giymat
taklifi

Iste’molchiga

asoslangan

brend kapitali

Eng qimmatli segment Iste’molchi ongida

Bozor bir jinsli tanlab olinadi o‘rin egallanadi

guruhlarga ajratiladi - J - J

Brend kapitalining qayta aloqasi segmentatsiya mezonlarini takomillashtiradi

1-rasm. Chakana savdoda segmentatsiya, maqsadli auditoriya tanlovi va
brendni pozitsiyalashning konseptual bog‘lanishi’

I-rasmda brend kapitalining mustahkamlanishi gayta aloga orqali segmentatsiya
mezonlarini takomillashtiradi va tizimni doimiy yangilanib turadigan davriy jarayonga
aylantiradi. Bunday davriy mantiq ragamli iqtisodiyot sharoitida ma‘lumotga
asoslangan segmentatsiyaning uzluksiz yangilanishi bilan to‘la mos keladi [9].
Natijada chakana korxona o‘zgaruvchan talabga moslasha oladi va brend pozitsiyasini
bozor sharoitiga muvofiq qayta sozlash imkoniyatini saqlab qoladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Segmentatsiya va brendni pozitsiyalash bir-biridan ajralgan amallar emas, balki
yagona strategik tizimning o‘zaro bog‘langan bosqichlari sifatida namoyon bo‘ldi.
Segmentatsiya mezonini to‘g‘ri tanlash pozitsiyalash qarorining yo*nalishini belgiladi,
pozitsiyalash esa iste‘molchiga asoslangan brend kapitalini mustahkamladi.
O‘zbekiston chakana savdosida kichik tadbirkorlik subyektlarining yuqori ulushi bu
tizimni amaliy qo‘llash zaruratini tasdigladi.

! Muallif ishlanmasi
|
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Chakana korxonalar uchun quyidagi amaliy takliflar shakllantirildi. Birinchidan,
segmentatsiyani o‘lchanadigan va aniq harakatlarga aylantiriladigan mezonlar asosida
tashkil etish magsadga muvofiq; bu segmentni real boshqaruv garoriga aylantiradi.
Ikkinchidan, brend pozitsiyasini idrok xarita orqali muntazam baholash raqobatdagi
farqlanish nugqtalarini aniglashga yordam beradi. Uchinchidan, demografik va
barqarorlikka oid xulq farqlarini hisobga olgan moslashtirilgan xabar brend bilan
bog‘lanishni kuchaytiradi.

Tadqiqotning amaliy ahamiyati segmentatsiya bilan pozitsiyalashni bog‘lovchi
izchil mantiqiy zanjirni taklif etishida namoyon bo‘ldi. Kelgusi izlanishlar ushbu
konseptual modelni O‘zbekiston mintaqalari kesimida empirik sinovdan o‘tkazish va
ragamli platformalardagi iste‘molchi ma‘lumotlari asosida segmentatsiyani
chuqurlashtirish yo‘nalishida rivojlantirishi mumkin. Bunday yo‘nalish chakana
savdoning bargaror o‘sishiga va milliy brendlarning raqobatbardoshligini oshirishga
1jobiy hissa qo‘shadi.
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