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Annotatsiya

Ushbu maqolada iste’molchilarning brendga sodiqligi va uning korxona
daromadiga iqtisodiy ta’siri tahlil gilingan. Brend sodiqligining shakllanish jarayoni
hamda unga ta’sir etuvchi asosiy omillar yoritib berilgan. Tadqiqot jarayonida sodiq
mijozlarning qayta xarid qilishga moyilligi orqali daromad barqarorligi ta’minlanishi
ko‘rsatib berilgan. Marketing strategiyalarining brendga sodiqlikni oshirishdagi
ahamiyati ochib berilgan. Mavjud mijozlarni saglab qolish yangi mijozlarni jalb
qilishga nisbatan samaraliroq ekanligi asoslangan. Korxonalar faoliyatini
takomillashtirishga garatilgan amaliy tavsiyalar ishlab chiqilgan.

Kalit so‘zlar: brend, iste’molchi, brend sodiqligi, raqobat, daromad, korxona,
ta’sir, mahsulot.

AHHOTALUSA

B nanHO# cTaThe mMpoaHaIM3UPOBaHa JIOSJILHOCTh MTOTPEOUTENEH K OpeHay U e
HSKOHOMUYECKOE BIMSHUE Ha BBIPYUKY KoMmaHuH. OcBeléH npouecc GopMUpPOBAHUS
JIOSITBHOCTU K OpeHJly, a TaK)Ke PacKpbIThl OCHOBHBIE (PaKTOpPHI, BIUstoLME Ha HEE. B
XOJI€ UCCIEI0BaHUs MOKAa3aHO, YTO CTA0MIBHOCTh JI0X0A0B oOecreunBaeTcs 3a CUET
CKJIOHHOCTH JIOSJIBHBIX KJIMEHTOB K MOBTOPHBIM MOKyINKaM. PackpbiTa 3HaYMMOCTh
MapKETUHTOBBIX CTPAaTETWil B MOBBILIECHUH JIOSIIBHOCTH K OpeHy. OO0CHOBaHO, YTO
yIep)KaHue CYIIECTBYIOIIUX KIMEHTOB sABIsieTCsa 0osiee 2PGHEeKTUBHBIM 110 CPAaBHEHUIO
C MIPUBJICUEHUEM HOBBIX. Pa3paboTaHbl MpakTHYECKHE PEKOMEH AN, HATIPaBJICHHBIC
HA COBEPIICHCTBOBAHUE IEATEIHLHOCTH KOMITAHHIA.

KuroueBsblie ciioBa: OpeH, MOTpeOUTENb, JOSUIBHOCTh K OpeHAY, KOHKYPEHIIHS,
BBIPYYKa, KOMITAaHUS, BIUSHHUE, TPOIYKT.

Abstract

In this article, consumer brand loyalty and its economic impact on company
revenue are analyzed. The process of brand loyalty formation and the main factors
influencing it are described. In the course of the study, it is shown that revenue stability
is ensured through loyal customers’ tendency toward repeat purchases. The importance
of marketing strategies in increasing brand loyalty is revealed. It is substantiated that
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retaining existing customers is more effective than attracting new ones. Practical
recommendations aimed at improving company performance are developed.

Keywords: brand, consumer, brand loyalty, competition, revenue, company,
impact, product.

KIRISH

Ma’lumki, bozorda raqobatning yuqoriligi tufayli tovarlar va xizmatlar soni
ko*pchilikni tashkil etadi va faqatgina brend nomi bilan ajralib turadi. Brend sodiqligi
iste’molchilarning korxona mahsulotlarini boshqa raqobatchilarnikidan ustun qo‘yishi,
qayta xarid qilishga tayyorligi va brendga ijobiy munosabatda bo‘lishi asosida
shakllanadi. Brendga bo‘lgan sodiqlik darajasini oshirish uchun korxonalar mahsulot
giymatini oshiradilar. Xizmat sifatining yuqoriligi bevosita xavfsiz, tez yetkazib berish
va kafolatlar orqali mijozni o°ziga jalb qiladi. Brend sodiqligi korxonaning reklama
uchun qiladigan xarajatlarini tejash uchun zarur bo‘ladi. Buning uchun marketingda
mavjud mijozni ushlab turish yangi mijozlarni jalb qilishdan ko‘ra ancha arzon bo‘lishi
lozim. Shu bois, kompaniyalar mijozlarni ushlab qolishga harakat giladilar. Buning
uchun esa unga sodiq mijoz kartochkalari, aksiyalar va mijozlar xulg-atvoriga
asoslangan holda sovg‘alar taqdim etadi. Shu bois, iste’molchilarning brendga
sodiqligini o‘rganish, uni shakllantiruvchi omillarni aniglash va sodiglikning korxona
daromadiga ta’sirini tahlil qilish zamonaviy marketingning dolzarb masalalaridan biri
sifatida e’tirof etiladi. Buning uchun korxonalarga strategik qarorlar qabul qilish, brend
qiymatini oshirish va bozorda raqobatdosh ustunlikka erishish maqsadga muvofiq.

ADABIYOTLAR SHARHI

Iste’molchilarning brendga sodiqligi va uning korxona daromadiga iqtisodiy
ta’sirini aniqlash yuzasidan turli tadqiqotlar olib borilgan. Xususan, tadqiqotlarda
iste’molchilar xulg-atvorini o‘rganishda marketing tadqiqotlaridan foydalanishning
ilmiy-nazariy jihatlari o‘rganilgan. Unga asosan, iste’molchilar xulg-atvoriga ta’sir
etuvchi omillar aniglanib, ularning xulg-atvori modellari sharhlangan [1]. Ayrim
tadqiqotlarda esa sanoat mahsulotlari brendini yaratish, uni siljitish, tovar strategiyasini
tanlash bo‘yicha nazariy qarashlar va amaliy tajribalar tadqiq etilgan [2]. Yana bir
boshqga tadqiqotlarda ozig-ovgat mahsulotlari brend qiymatini baholashning uslubiy
jihatlari tadqiq etilgan. Ya’ni, unda brend gqiymatini baholashning xorijiy tajribalari
o‘rganilib, ozig-ovqat mahsulotlari brendini baholashning bo‘yicha ilmiy taklif va
tavsiyalar taqdim etilgan [3].

Boshqa bir tadqiqotlarga asosan, brendga sodiglik iste’molchining ma’lum bir
brendni gayta-qayta sotib olish haqidagi hissiy qarorini aks ettiradi. Ya’ni, bu
yo‘nalishda tovarlar va xizmatlar sohasidagi sodiqlik tushunchasiga qaratilib,
korporativ chakana savdo sohasida ham e’tiborga sazovor bo‘lmoqda [4]. Boshqga xil
tadqiqotlar asoslashicha, iqtisodiy ko‘rsatkichlar va brend kapitali orqali boylik
yaratish bizneslar tashabbuslarini birlashtirganda yuzaga keladi. Bu esa iste’molchilar
ishonchi va ishtirokini kuchaytiradi hamda brend ishonchliligini mustahkamlaydi [5].
Boshga manbalar esa brend tushunchasining bevosita iste’molchiga qaratilib, ularning
qoniqishini yaxshilashga qaratilishini tadqiq qiladi. Jumladan, tovar imiji va
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iste’molchilarning qoniqishini yaxshilash strategiyasini aniqlash shular jumlasidandir
[6].

METODOLOGIYA

Mazkur tadqiqot ishini amalga oshirishda ilmiy tadqiqot metodologiyasida keng
qo‘llaniladigan  turli usullardan foydalanildi. Xususan, ushbu tadqgiqotda
iste’molchilarning brendga sodiqligi va uning korxona daromadiga iqtisodiy ta’sirini
aniqlashda kuzatish, mantiqiy fikrlash, tarkibiy tahlil, qiyosiy tahlil, ilmiy
abstraksiyalash, ma’lumotni guruhlash, analiz va sintez, induksiya va deduksiya
usullaridan samarali foydalanildi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Bozor iqtisodiyoti sharoitida korxonalar raqobatni yengish, o‘z mahsulotlari
uchun barqaror talab yaratish hamda uzoq muddatli daromadni kafolatlash maqgsadida
iste’molchilar  bilan mustahkam munosabat o‘rnatishga intiladi. Bunday
munosabatning eng asosiy poydevori brendga bo‘lgan iste’molchi sodigligini aks
ettiradi. Brendga sodiqlik iste’molchilarning muayyan brend mahsulotini takror-takror
xarid qilishga bo‘lgan moyilligi, boshqa brendlarni afzal ko‘rmaslik tamoyili va brend
bilan mustahkam hissiy-psixologik bog‘liglikka ega bo‘lishini anglatadi. Bu borada
global bozorda raqobat kuchaygani sari kompaniyalar uchun brend yaratish va uni
mustahkamlash strategik ahamiyatga ega bo‘ldi. Kuchli brend yuqori talabni
ta’minlaydi, korxonaga barqaror daromad oqimini yaratadi, bozor ulushini saqlab
qoladi, narx siyosatini mustahkamlaydi va reklama xarajatlarini kamaytiradi. Shu
nuqtai nazardan, brend sodiqligi daromadga bevosita va bilvosita ta’sir ko‘rsatadigan
muhim iqtisodiy omil sifatida qaraladi.

Brendga sodiqlik iste’molchilarning tanlov erkinligi mavjud bo‘lishiga qaramay,
aynan bir brend mahsulotini takroriy xarid qilishi va uni boshqa raqobatchi brendlar
bilan almashtirmaslik moyilligini ko‘rsatadi. Bu sodiqlik faqat mahsulot sifatiga
asoslanmay, ya’ni brendga bo‘lgan ishonch, obro‘, ijtimoiy qadriyatlar va hissiy
bog‘liglikni ham gamrab oladi.

Psixologik nuqtai nazardan, sodiglik quyidagi omillar asosida shakllanadi:

- ishonch (brend va iste’molchi o‘rtasidagi uzoq muddatli munosabat);

- qoniqish (mahsulotdan kutgan natijaning doimiy ravishda o‘z tasdig‘ini
topishi);

- identifikatsiya (iste’molchi brendni o‘z hayoti va gadriyatlari bilan uyg‘un deb
hisoblashi);

- 1jtimoiy imij (brend iste’molchining jamiyatdagi mavqgeyiga ta’sir qilishi).

Shuningdek, bu borada brendga sodiqlik quyidagi shakllarda bosqichma-bosqich
shakllanadi:

- xabardorlik bosqichida iste’molchi brend nomi va uning mavjudligi haqida
biladi;

- sinov bosqichida iste’molchi mahsulotni birinchi bor xarid qiladi va baholaydi;

- qoniqish bosqichida iste’molchi mahsulotdan ijobiy taassurot oladi;

- takroriy xarid bosqichida iste’molchi brend mahsulotlarini yana xarid qiladi;
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- sodiqlik bosqichida iste’molchi uchun ushbu brend eng afzal tanlovga aylanadi;

- himoyachi bosqichida iste’molchi brend targ‘ibotchisiga aylanadi.

Shuningdek, bugungi kunda korxonalar mijozlarning brendga sodiqligini oshirish
uchun turli marketing strategiyalaridan foydalanadilar. Bulardan biri noyob savdo
taklifini yaratish hisoblanadi. Noyob savdo taklifi brend, mahsulot yoki xizmatni
raqobatchilardan ajratib turadigan va faqat taklif etadigan yagona foyda yoki xususiyat
bilan belgilanadi. Bu borada noyob savdo taklifining korxona va mijoz sodiqligiga
ta’siri quyidagi yo‘nalishlarda namoyon bo‘ladi:

- brendni raqobatchilarnikidan ustun jihatini ko‘rsatib beradi va iste’molchilar
e’tiborini jalb qilishga imkon beradi;

- xarid qilish uchun sabab yaratib, noyob savdo taklifi mijozning brend
mahsulotini sotib olish kerakligini anglatadi;

- marketing harakatlariga aniq yo‘nalish berib, auditoriyada yuqori taassurot
qoldiradi va mijozlar sodiqlik darajasini oshirishga imkon beradi.

Shular bilan birgalikda, marketingda mavjud mijozni ushlab qolish yangi mijoz
jalb qilishdan ancha arzonga tushadi. Bu borada interaktiv va sifatli marketing
amaliyotlari joriy iste’molchilarni saqlab qolishni osonlashtirib, marketing
xarajatlarini sezilarli darajada kamaytiradi. Buning natijasida korxona kam xarajat
bilan yuqori daromad manbaini saqlab qolish imkoniga ega bo‘ladi. Mijozlar joriy
savdo orqali daromad keltirishi bilan birgalikda korxonaning uzoq muddatli
barqarorligi va o‘sishiga sezilarli ta’sir ko‘rsatadi.

Aynigsa, iste’molchilar brendga sodiq bo‘lganda, ular ragobatchi mahsulotlarga
e’tibor bermaslikka moyil bo‘ladi, narx oshirilganda ham mahsulotni xarid qilishda
davom etadi, bu esa korxona uchun bargaror daromad va past marketing xarajatlarini
ta’minlaydi. Tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, sodiq mijozni saqlab qolish yangi mijoz
jalb qilishga nisbatan bir necha baravar arzon, ular korxona foydasining katta qismini
shakllantiradi.

Fikrimizcha, brend sodiqligining daromadlarga iqtisodiy ta’siri quyidagi
yo‘nalishlarda namoyon bo‘ladi:

- takror sotuvlar hajmining o‘sishi. Sodiq mijozlar mahsulotni muntazam
ravishda xarid qilgani sababli korxona daromadini bargaror va prognoz qilinadigan
shaklga olib keladi. Bu holat narx va sotuvlar o‘rtasidagi bog‘liglik orqali foydaning
oshishiga bevosita ta’sir qiladi.

- marketing va reklama xarajatlarining kamayishi. Sodiq mijozlar brendni
boshqalarga tavsiya qiladi. Bu esa qo‘shimcha xaridlarni “nol xarajat bilan olib keladi.
Interaktiv marketing natijalariga ko‘ra, mavjud mijozni saqlab qolish yangi mijoz jalb
qilishdan arzonroq bo‘ladi. Shuningdek, ijobiy og‘zaki reklama brendga bo‘lgan
ishonchni mustahkamlab, bozor ulushini oshishiga imkon beradi.

- narxga sezgirlikning pasayishi. Sodiq mijozlar brendni raqobatchilar bilan
taqqoslamasdan, narx o‘zgarishiga nisbatan kamroq sezgir bo‘ladi. Bu esa korxonaga
rentabellikni oshirish imkonini beradi. Mahsulot yoki xizmatning qiymati mijozlar
tomonidan yuqori baholansa-da korxona narxni oshirish imkoniyatiga ega bo‘ladi.
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- bozor ulushining ortishi. Brendni ijobiy baholagan iste’molchilar 20 % va
undan ortiq bo‘lsa, mahsulotning bozor ulushi sezilarli oshishi qayd etiladi. Bu
bevosita daromadlarning ko‘payishiga olib kelib, brendning bozorda mustahkam
mavqe egallashiga imkon beradi.

Ulardan tashqari, rivojlanayotgan ragamli texnologiyalar davrida mijozlarning
korxonaga bo‘lgan ishonchini pasaytirish oson bo‘lib hisoblanadi. Ijtimoiy
tarmogqlardagi bir nechta norozi mijozlarning sharhlari brend obro‘sini tezda tushirib
yuborishi bilan birgalikda boshqa potensial mijozlarni ham yo‘qotishi mumkin. Shu
bois, korxonalar fagat daromad oshirishga emas, ya’ni sifat darajasini oshirishga
e’tibor garatishi lozim. Bu borada marketing nazariyasi va amaliyotida brend sodiqligi
korxonaning eng qimmat intellektual aktivlaridan biri sifatida qaraladi. Chunki bunday
mijozlar yangi xaridorlarni qidirish zaruratini kamaytiradi, reklama va targ‘ibot
xarajatlari sezilarli darajada qisqaradi, mahsulot narxi oshirilgan tagdirda ham sotuv
ko‘rsatkichlari yuqori darajada saqlanib qoladi. Natijada korxona daromadining o‘sishi
nafaqat joriy faoliyat hisobiga, balki mijozlarning uzoq muddatli ishonchi va brendni
qo‘llab-quvvatlashiga tayangan holda shakllanadi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Xavfsiz, sifatli va tanilgan brend korxonaga qo‘shimcha investitsiyasiz ham foyda
keltiradi. Bu esa korxona uzoq muddatli strategik barqarorlikka ega bo‘lishi uchun asos
yaratadi. Shuningdek, sodiqlik korxonaga raqobatchilarning kirib kelishiga to‘sqinlik
qilib, daromadning uzluksizligini ta’minlaydi. Sodiqlikni oshirish uchun esa
korxonalar muntazam ravishda mahsulot sifatini oshirishlari va raqobatchilardan
ajralib turish uchun marketing strategiyalarini ham doimiy yangilab borishlari kerak.
Iste’molchilarning brendga sodiqligi zamonaviy korxonalar uchun eng muhim
strategik aktivlardan biri bo‘lib hisoblanadi. Sodiq mijozlar korxonaning barqaror
daromad manbai sifatida raqobat kuchaygan sharoitda kompaniyaning bozordagi
mavqgeyini mustahkamlab turadi. Brend sodiqligi takroriy xaridlar sonini oshiradi,
reklama, marketing va sotuv xarajatlarini kamaytiradi, narx siyosatini
mustahkamlaydi, raqobatchilar ta’sirini pasaytiradi va korxona aktivlarining qiymatini
oshiradi. Shuningdek, sodiglik daromadning o‘sishini ta’minlab, kompaniyaning uzoq
muddatli moliyaviy barqarorligini hamda raqobatbardoshligini va investitsion
jozibadorligini orttiradi. Shu sababli, korxonalar brendni rivojlantirish, mijozlar bilan
mustahkam aloqalar o‘rnatish, sifat barqarorligini ta’minlash va sodiqlik dasturlarini
takomillashtirish orqali brend sodiqligini yanada kuchaytirishi zarur.
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