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Annotatsiya

Magolada elektron savdo maydonchalarida mijoz qiymatini yaratish va uni uzoq
muddatda ushlab turishning iqtisodiy mexanizmlarini nazariy jihatdan o‘rganilgan.
Xizmat-dominant mantiq, ikki tomonlama bozorlar nazariyasi va mijoz hayotiy
qiymati modellariga tayanib, qiymat birgalikda yaratiladigan jarayon ekanini asoslab
berildi. Ishda tarmoq effektlari, shaxsiylashtirish hamda sodiqlik dasturlarining
mijozni saqlab qolish va daromad oqimini barqarorlashtirishdagi roli ochib berilgan.
Tadqiqotchi ochiq va tasdiglangan xalgaro manbalardagi empirik ko‘rsatkichlarni
tizimlashtirib, ushlab turish darajasidagi kichik o‘sish ham maydonchaning umumiy
qiymatini sezilarli oshirishini ko‘rsatdi. Olingan natijalar maydonchalar uchun mijozga
yo‘naltirilgan, ma’lumotga asoslangan va o‘zaro manfaatli gqiymat boshqaruvi
strategiyasini shakllantirishda amaliy ahamiyat kasb etdi.

Kalit so‘zlar: mijoz qiymati; elektron savdo maydonchasi; qiymatni birgalikda
yaratish; mijozni ushlab turish; tarmoq effektlari; mijoz hayotiy qiymati;
shaxsiylashtirish.

AHHOTALUSA

B craTthe TeopeTHdecku McciIe0BaHbl SIKOHOMHUYECKHE MEXaHU3MbI CO3/IaHUs U
JOJTOCPOYHOTO YA KaHHS OTPEOUTETHCKON IIEHHOCTH Ha AJIEKTPOHHBIX TOPTOBBIX
wiomankax. Onupasch Ha  CEPBHCHO-JIOMUHHUPYIOUIYIO  JIOTHKY, TEOPHUIO
JBYCTOPOHHUX PHIHKOB U MOJIEIH TOKU3HEHHOW IIEHHOCTH KJIIMEHTA, UCCIIEA0BATENb
000CHOBAJI, 4TO LIEHHOCTh (POPMHUPYETCS KaK MPOLIECC COBMECTHOTO co3anus. Pabora
packpblia poiib CeTeBBIX 3((EKTOB, MEPCOHATU3AUUU U MPOTPaMM JIOSUIBHOCTH B
yAep)KaHUM KJIMEHTOB M CTa0WiM3alMM TOTOKOB Joxoxaa. MccnenoBatenb
CUCTEMATU3UPOBA AMIMPUUYECKUE TIOKa3aTeId M3 OTKPBITBIX U IMPOBEPEHHBIX
MEXIyHapOJAHBIX UICTOYHUKOB U MOKA3aJl, YTO Jake HEOOJIbLIOE MOBBIIIEHNE YPOBHS
yAepKaHHs 3aMETHO YBEJIUYMBAJIO COBOKYMHYIO LIEHHOCTh IuIomaaku. [lomyueHnHbie
pe3ynbTaTel  NpUOOpeNnH  MpakTUYecKoe  3HaueHue i1 (HOpMHUPOBAHHUS
KIIMEHTOOPUEHTUPOBAHHOM, OCHOBAaHHOW Ha JAHHBIX M B3aWMOBBITOJIHOM CTpaTeruu
yIpaBJIeHUs LIEHHOCThIO Ha LIU(PPOBBIX MIIaTHopmax.

KiroueBble cJjioBa: TOTpeOHMTENbCKAs IIEHHOCTH; OAJIGKTPOHHAS TOPTrOBas
IJIONIA/IKa;, COBMECTHOE CO3JIaHWE€ IIEHHOCTH; YACp)KaHHE KIUCHTOB; CETEBBIC
2 PeKThI; MOKMU3HEHHAS [ICHHOCTh KJIMEHTA; IEPCOHAIU3AIIUS.

Abstract

The article examined, from a theoretical standpoint, the economic mechanisms
through which electronic commerce platforms created and retained customer value
over the long term. Drawing on service-dominant logic, two-sided market theory and
customer lifetime value models, the researcher established that value emerged as a

jointly produced process rather than a unilateral output. The study clarified how
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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network effects, personalization and loyalty programmes sustained customer retention
and stabilized revenue streams. The researcher systematized empirical indicators from
open and verified international sources and demonstrated that even a modest
improvement in retention markedly raised a platform’s aggregate value. The findings
acquired practical relevance for shaping a customer-centric, data-driven and mutually
beneficial value-management strategy on digital platforms.

Keywords: customer value; electronic commerce platform; value co-creation;
customer retention; network effects; customer lifetime value; personalization.

KIRISH

Ragamli igtisodiyotning so‘nggi o‘n yillikdagi rivoji elektron savdoni jahon
savdosining markaziy o‘zaniga aylantirdi. Birlashgan Millatlar Tashkilotining Savdo
va Taraqqiyot Konferensiyasi baholashicha, jahon yalpi ichki mahsulotining qariyb
uchdan to‘rt qismini gamrab oluvchi 43 mamlakatda biznes segmentidagi elektron
savdo hayjmi 2016-2022 yillar oralig‘ida deyarli 60 foizga o‘sib, 27 trillion AQSh
dollariga yetdi [1]. Bu ko‘rsatkich maydonchalar avvalo katta xaridor oqimini jalb
etish, so‘ngra ularni doimiy mijozga aylantirish vazifasini birinchi o‘ringa qo‘yganini
ko‘rsatadi.

Maydonchalar amaliyotida raqobat ustunligi endi fagat mahsulot assortimenti
yoki narx bilan emas, balki mijoz bilan o‘rnatilgan uzoq muddatli munosabat bilan
belgilanadi. Elektron savdo sohasidagi statistik o‘lchov tizimlari hali to‘liq
shakllanmagan bo‘lsa-da, mavjud baholashlar onlayn savdo hajmi yalpi ichki
mahsulotdan ancha tez kengayganini tasdiqladi [2]. Bunday sur’at sharoitida har bir
yangi mijozni jalb etish xarajati yuqori bo‘lib qoladi, mavjud mijozni saqlab qolish esa
nisbatan arzon va foydali strategiyaga aylanadi.

Mijozni ushlab turishning iqtisodiy mantig‘i amaliy hisob-kitoblarda yaqqol
namoyon bo‘ladi. Sanoatlararo baholashlar yillik ushlab turish darajasini atigi besh
foizli punktga oshirish mijozning hayotiy qiymatini o‘rtacha 75 foizga ko‘tarishini
ko‘rsatdi; ushlab turishning bir foizli punktli yaxshilanishi qiymatga jalb etish xarajati
yoki operatsion marjaning shunga teng yaxshilanishidan ko‘ra ko‘proq hissa qo‘shdi
[3]. Bunday munosabat maydonchalar uchun mijozni shunchaki bir martalik
tranzaksiya manbai emas, balki yillar davomida daromad keltiruvchi aktiv sifatida
ko‘rish zarurligini asoslaydi.

Keltirilgan amaliy mantiqgdan kelib chiqib, ushbu magqola elektron savdo
maydonchalarida mijoz qiymatini yaratuvchi va uni ushlab turishni ta’minlovchi
iqtisodiy mexanizmlarni yaxlit nazariy ramkada birlashtirishni magsad qildi. Ishning
amaliy yo‘nalishi qiymatni boshqgarishning maydonchaga xos vositalarini - tarmoq
effektlari, shaxsiylashtirish, sodiqlik dasturlari va ma’lumotga asoslangan qaror qabul
qilish - empirik jihatdan tasdiqlangan ko‘rsatkichlar bilan bog‘lashda ko‘rinadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Mijoz qiymati tushunchasining nazariy negizi xizmat-dominant mantiq doirasida
shakllandi. Vargo va Maglio qiymatning mahsulotga oldindan joylangan miqdor emas,
balki uni iste’mol jarayonida foydalanuvchi yuzaga keltiradigan «foydalanishdagi
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giymat» (value-in-use) ekanini ko‘rsatdi; bu yondashuvda ishlab chigaruvchi va mijoz
rollari gat’iy ajratilmaydi, giymat esa resurslarni o‘zaro integratsiya qilish orqali
birgalikda yaratiladi [4]. Ushbu mantiq mijozni passiv gabul qiluvchidan faol
hamkorga aylantirib, maydonchalar uchun qiymat yaratishning konseptual asosini
berdi.

Maydonchalarning o‘ziga xos iqtisodiy tabiati ikki tomonlama bozorlar
nazariyasida tushuntirildi. Roshe va Tirol maydonchaning muvaffaqiyati har ikkala
tomonni - xaridorlar va sotuvchilarni - bir vaqtda «bortga olish»ga bog‘ligligini, narx
tuzilmasi tomonlar o‘rtasida ganday tagsimlanishi umumiy tranzaksiya hajmiga ta’sir
qilishini asoslab berdi [5]. Bunday tarmoq tashqi samaralari bir tomondagi
ishtirokchilar sonining ortishi ikkinchi tomon uchun maydonchaning qiymatini
oshiradigan o‘zaro kuchaytiruvchi mexanizmni vujudga keltiradi.

Mijoz qiymatini miqdoriy o‘lchashda mijoz hayotiy qiymati (CLV) modellari
markaziy o‘rin egalladi. Gupta va hammualliflari CLV modellarini bozorni
segmentlashtirish hamda jalb etish, ushlab turish va o‘zaro sotuv bo‘yicha resurslarni
tagsimlash vositasi sifatida ko‘rib chiqdi; ushlab turish hayotiy qiymatning eng muhim
tarkibly qismi ekani, ammo uzoqroq munosabat har doim ham eng foydali
bo‘lavermasligi qayd etildi [6]. Raychheld va Sasserning klassik kuzatuvi - mijozlar
ketishini besh foizga kamaytirish foydani 25-85 foizga oshirishi - keyinchalik ushlab
turish o‘sishining kutilayotgan hayotiy qiymatga foizli ta’sirini aniq hisoblash
usullarida rivojlantirildi [7].

Elektron maydonchalar kontekstidagi empirik tadqiqotlar nazariy qoidalarni
amaliy ma’lumotlar bilan to‘ldirdi. Iste’molchi psixologiyasi asosida o‘tkazilgan ish
yuqori qiymatli mijoz guruhlari yuqori umumiy iste’mol, xarid chastotasi va takroriy
xarid darajasiga ega ekanini, past qiymatli guruhlarning maydoncha bilan aloqasi
qisqaroq bo‘lib, yangi iste’molchini saqlab qolish va «uyg‘otish» mexanizmlari
maydoncha mijoz qiymatini oshirishning samarali vositasi ekanini ko‘rsatdi [§].
Boshga bir ish xizmat-dominant mantiq, amaliyot nazariyasi va institutsional ramkani
birlashtirib, ijtimoiy tajriba, tashkiliy sotsializatsiya va elektron savdo institutsional
mexanizmlarining samaradorligi qiymatni birgalikda yaratish amaliyotlari orqali
jamoa farovonligiga olib kelishini PLS-SEM usulida 335 mijoz ma’lumotlari asosida
tasdigladi [9].

Qiymatni birgalikda yaratish maydonchaning ichki samaradorligiga ham ta’sir
ko‘rsatdi. Maydoncha va ishlab chigaruvchilar o‘rtasidagi qiymatni birgalikda yaratish
kanalning iqtisodiy hamda munosabatlar samaradorligini oshirishi, innovatsion
qobiliyat va bozor turbulentligi esa bu bog‘liqlikni mo‘tadillashtiruvchi omillar ekani
aniqlandi; jadal o‘sishdan so‘ng maydonchalar qiymat yaratishning yangi yo‘llarini
izlashga o‘tgani qayd etildi [10]. Jonli efir savdosi kabi yangi formatlar real vaqtdagi
o‘zaro aloqa orqali og‘zaki tavsiya shaklidagi qiymatni birgalikda yaratishni
kuchaytirsa-da, yetarli nazorat mexanizmlari bo‘lmaganida qiymatning birgalikda
yo‘qolishi xavfini ham yuzaga keltirishi SOR modeli asosida 212 respondent
ma’lumotlarida ko‘rsatildi [11].
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Mavjud adabiyot qiymat yaratish (xizmat-dominant mantiq, qiymatni birgalikda
yaratish), maydonchaning iqtisodiy tuzilmasi (ikki tomonlama bozorlar, tarmoq
effektlari) hamda qiymatni o‘lchash (CLV, ushlab turish iqtisodi) yo‘nalishlarini
ko‘proq alohida rivojlantirdi. Bu uch yo‘nalishni yaxlit, maydonchaga xos iqtisodiy
mexanizmlar tizimi sifatida birlashtirish imkoniyati ochiq bo‘lib qoldi va ushbu
ishning konseptual hissasini belgiladi.

METODOLOGIYA

Ish nazariy-konseptual tahlil metodologiyasiga asoslandi va uch bosqgichdan
iborat bo‘ldi. Birinchi bosqichda mijoz qiymati, qiymatni birgalikda yaratish, ikki
tomonlama bozorlar va mijoz hayotiy qiymati bo‘yicha yetakchi nazariy manbalar
tizimli ko‘rib chiqildi hamda ularning umumiy konseptual o‘zagi ajratildi. Ikkinchi
bosqichda elektron savdo maydonchalariga oid empirik tadqiqotlar va xalgaro
tashkilotlarning ochiq hisobotlaridagi tasdiglangan ko‘rsatkichlar yig‘ildi; har bir
miqdoriy dalil fagat asl manba va uning to‘liq havolasi bilan qabul qilindi. Uchinchi
bosqichda nazariy qoidalar va empirik ko‘rsatkichlar yagona analitik ramkada
birlashtirilib, qiymatni yaratish hamda ushlab turish mexanizmlari o‘rtasidagi sabab-
oqibat bog‘ligliklari izohlandi.

Manbalarni saralashda izchillik va takrorlanuvchanlik tamoyiliga rioya etildi.
Misol uchun, elektron savdodagi tavsiya tizimlari bo‘yicha 2013-2025 yillarni gamrab
olgan tizimli adabiyot sharhi 38 nashrni baholab, kollaborativ filtrlash, kontentga
asoslangan filtrlash va gibrid modellarning mijozni saqlab qolish hamda takroriy
xaridni rag‘batlantirishdagi rolini umumlashtirdi; shu kabi metodologik standart
mavjud bilimlarni izchil tizimlashtirishga asos bo‘ldi [12]. Yondashuv sifat jihatidan
izohlovchi xarakterga ega bo‘lib, statistik modellashtirishni emas, balki tasdiglangan

empirik ko‘rsatkichlar asosida mexanizmlarni mantiqiy rekonstruksiya qilishni
ko‘zladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Qiymat yaratish va ushlab turish mexanizmlarining tizimli ko‘rinishi to‘rt o‘zaro
bog‘liq bo‘g‘inda gavdalandi: tarmoq effektlari orqali maydonchaning umumiy
jozibadorligini oshirish, shaxsiylashtirish orqali individual gqiymatni kuchaytirish,
sodiglik va ushlab turish dasturlari orqali munosabatni uzaytirish, ma’lumotga
asoslangan boshqaruv orqali esa bu uch bo‘g‘inni muvofiglashtirish.

Birinchi bo‘g‘inda tarmoq effektlari maydonchaning bazaviy qiymat manbai
sifatida ishladi: xaridorlar soni ortgani sayin sotuvchilar uchun, sotuvchilar
assortimenti kengaygani sayin xaridorlar uchun giymat oshib bordi va narx tuzilmasini
tomonlar o‘rtasida oqilona tagsimlash umumiy ishtirokni rag‘batlantirdi [5]. Ikkinchi
bo‘g‘inda shaxsiylashtirish individual qiymatni kuchaytirdi: iste’molchilarning 71
foizi shaxsiylashtirilgan o‘zaro aloqani kutishi, 76 foizi esa bunday tajriba
bo‘lmaganida noqulaylik sezishi, tezroq o‘sayotgan kompaniyalar daromadining 40
foizini shaxsiylashtirishdan olishi va shaxsiylashtirish ko‘pincha 10-15 foizli daromad
o‘sishini ta’minlashi aniglandi [13].
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Uchinchi bo‘g‘inda sodiqlik va wushlab turishga yo‘naltirilgan dasturlar
munosabatni uzaytirdi: doimiy xaridorlarga qaratilgan dasturlar ommaviy aksiyalarga
nisbatan uch baravar yuqori investitsiya rentabelligini berib, resurslarni eng qimmatli
mijoz segmentlariga jamlashning samarasini ko‘rsatdi [14]. To‘rtinchi bo‘g‘inda
ma’lumotga asoslangan mijoz qiymatini boshqarish (CVM) yondashuvi jalb etishdan
o°zaro sotuv va ushlab turishgacha bo‘lgan butun hayot siklini qamrab oldi; analitikaga
asoslangan CVM daromadni 10 foizgacha, mijoz qoniqishi va jalb etilishini esa 20-30
foizga oshirdi [15].

Ushlab turishning kumulyativ samarasi amaliy misollarda yaqqol ko‘rindi: bir
yirik elektron savdo kompaniyasining 2016-yildagi mijoz kogortasi to‘rt yildan so‘ng
dastlabki davrga nisbatan qariyb 3,6 baravar ko‘p sarfladi, ya’ni saglanib qolgan
mijozlar vaqt o‘tgani sayin ko‘proq xarid qildi [3].

Sanab o‘tilgan bo‘g‘inlar bir-birini kuchaytiruvchi qiymat aylanasini hosil qildi.
Shaxsiylashtirish takroriy alogani oshirib ma’lumot oqimini boyitdi, boyigan ma’lumot
esa yanada aniqroq tavsiyalar va sodiqlik takliflarini shakllantirib, ushlab turishni
mustahkamladi hamda mijoz hayotiy qiymatini oshirdi [13]. Ushlab turishning
iqtisodiy ta’sirt foyda va maydoncha qiymatining nochiziqli o‘sishida namoyon
bo‘lganini ushlab turish elastikligi bo‘yicha hisob-kitoblar tasdigladi [7].

1-jadval

Elektron savdo maydonchalarida mijoz qiymatini yaratish va ushlab turish

mexanizmlari hamda ularning tasdiglangan empirik ko‘rsatkichlari'

Mexanizm Tasdiqlangan empirik ko‘rsatkich Manba
Global elektron savdo haimi va 43 mamlakatda biznes elektron savdo 2016-
o'sish sur’ati J 2022 yillarda gariyb 60% o°sib, 27 trln [1]
AQSh dollariga yetdi
Ushlab turishning hayotiy Y'1'111k ushlab tu'rlshm' S'pu‘nktga osh;rlsh
qiymatea ta’siri mijoz hayotiy qiymatini o‘rtacha 75% ga [3]
ko‘taradi
Mijozlar ketishining foydaga Mijozlar ketishini 5% ga kamaytirish (7]
ta’siri foydani 25-85% ga oshiradi
. . Shaxsiylashtirish ko‘pincha 10-15%
Shaxs1ylasht1r;s,h rllrllng daromadga daromad o°sishini beradi; iste’molchilarning [13]
> 71% uni kutadi
Sodiglik dasturlarining D01m1y.xar1d9rlarga qa.ratllgan dasturlar
rentabelligi ommaviy aksiyalarga nisbatan 3 baravar [14]
yuqori ROI beradi
Analitik mijoz qiymatini Analitikaga asoslangan CVM daromadni
o N T A0 Ao
boshqarish (CVM) 10% gacha, mijoz Ojseﬁ?r ;:ilihShlm 20-30% ga [15]

l-jadvaldagi ko‘rsatkichlar mexanizmlarning bir yo‘nalishda - mijoz bilan
munosabatni chuqurlashtirish va uni vaqt bo‘yicha uzaytirish - ishlashini ko‘rsatdi.
Qiymat yaratuvchi vositalar (tarmoq effektlari, shaxsiylashtirish) qiymat ushlab
turuvchi vositalar (sodiqlik dasturlari, mijoz qiymatini boshqarish) bilan birlashganda

! Manba: muallif tomonidan [1], [3], [7], [13], [14], [15] manbalarida%i ochiﬁ ma’lumotlar asosida tuzildi
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maydonchaning umumiy iqtisodiy natijasi nochiziqli tarzda o‘sdi. Empirik dalillar
nazariy taxminni - qiymat birgalikda yaratilgan va munosabatga asoslangan jarayon
ekanini - to‘liq qo‘llab-quvvatladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

O‘tkazilgan nazariy umumlashtirish elektron savdo maydonchalarida mijoz
qiymati yagona mexanizm emas, balki bir-birini kuchaytiruvchi to‘rt bo‘g‘inli tizim
orqali yaratilishi va wushlab turilishini ko‘rsatdi: tarmoq effektlari bazaviy
jozibadorlikni, shaxsiylashtirish individual qiymatni, sodiglik dasturlari munosabat
davomiyligini, ma’lumotga asoslangan boshqaruv esa ularning muvofiqligini
ta’minlaydi. Bu tizimning markazida qiymatning birgalikda yaratilishi g‘oyasi turadi:
maydoncha mijoz uchun emas, mijoz bilan birga qiymat yaratganida natija eng
barqaror bo‘ladi.

Amaliy jihatdan bir qator yo‘nalishlar samarali ekani aniglandi. Maydonchalar
uchun mavjud mijozni saqlab qolish yangi mijozni jalb etishdan ko‘ra arzon va
foydaliroq strategiya bo‘lib qoladi, chunki ushlab turishning kichik o‘sishi ham hayotiy
giymatni sezilarli oshiradi. Shaxsiylashtirish va tavsiya tizimlariga investitsiya eng faol
va sodiq segmentlarga yo‘naltirilganda eng yuqori rentabellikni beradi. Sodiqglik
dasturlari resurslarni eng qimmatli mijoz segmentlariga jamlash orqali samaradorlikni
oshiradi. Maydonchaning institutsional mexanizmlari - ishonchli to‘lov, shaffof
reyting va sifatli xizmat tartibi - qiymatni birgalikda yaratishni mustahkamlovchi
muhim shart bo‘lib goladi.

O‘zbekiston sharoitida bu xulosalar amaliy ahamiyat kasb etadi. Mamlakatda
elektron savdoning izchil kengayishi mahalliy maydonchalar uchun mijoz qiymatini
boshqgarishning ma’lumotga asoslangan zamonaviy vositalarini joriy etish imkoniyatini
ochadi. Milliy statistik o‘lchov tizimlarini xalqaro standartlarga muvofiq
takomillashtirish maydonchalarga o‘z mijoz bazasini aniqroq baholash va strategik
qarorlarni asoslangan ma’lumotga tayanib gabul gilish imkonini beradi.
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