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Аннотация 
Мазкур мақолада корхоналарнинг савдо маркетинг тизимини мижозларга қиймат яратишга 
қаратилган архитектурасини шакллантириш йўналишлари бўйича тадқиқот олиб борилган. 
Савдо маркетинг тизимидаги муаммоларни ўрганиш учун “Y” матрицали баҳолаш усулидан 
фойдаланилган. Ипакчилик корхоналарининг савдо маркетинг тизимининг 
мослашувчанлигини эксперт баҳолаш натижалари архитектурани шакллантиришдаги асосий 
йўналишларни аниқлаш имконини берган. Шунингдек, ипакчилик корхоналарида савдо 
маркетинги каналларида мижозлар билан муносабатлар маркетинг стратегиялари таклиф 
этилган. 
Калит сўзлар: савдо, маркетинг, логистика, чакана савдо, саноат, қиймат, мижозлар, савдо 
маркетинги, омниканал, муносабатлар. 
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Аннотация 
В данной статье проведено исследование направлений формирования архитектуры системы 
трейд-маркетинга предприятий, направленных на создание ценности для клиентов. Для 
изучения проблем в системе трейд-маркетинга применялся метод оценки «Y»-матрицы. 
Результаты экспертной оценки гибкости торгово-сбытовой системы шелковых предприятий 
позволили определить основные направления формирования архитектуры. Кроме того, 
стратегии маркетинга отношений были предложены в каналах торгового маркетинга в 
шелковой промышленности. 
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In this article, research was conducted on the directions of forming the architecture of the trade 
marketing system of enterprises aimed at creating value for customers. " Y " matrix evaluation 
method was used to study the problems in the trade marketing system. The results of the expert 
assessment of the flexibility of the trade and marketing system of silk enterprises allowed to 
determine the main directions in the formation of the architecture. Also, relationship marketing 
strategies have been suggested in trade marketing channels in silk industry. 
Keywords: sales, marketing, logistics, retail, industry, value, customers, sales marketing, 
omnichannel, relationship. 

 
Кириш  
Корхоналар ўз фаолияти самарадорлигини оширишда маҳсулотларни сотиш 

билан боғлиқ муаммоларнинг кучайиши маркетинг фаолиятини яхшилаш йўлларини 
излашни тақозо этади. Бунда, корхоналар ўзининг савдо маркетинг тизимини 
самарали йўлга қўйиш учун аниқ механизмларга таяниши лозим. Маълумки, рақамли 
технологияларни ривожланиши ишлаб чиқарувчилар ва чакана сотувчилар ўртасидаги 
муносабатларни самарали ташкил этиш бўйича кенг имкониятлар яратган. Шу билан 
бирга, кучли рақобат шароитида истеъмолчилар ҳам чакана савдо ва ишлаб чиқаришга 
юқори талаблар қўйиши мослашувчан маркетинг стратегияларини талаб этади. Савдо 
маркетинги ишлаб чиқарувчилар, воситачилар (дистрибюторлар) ва чакана сотувчилар 
ўз маҳсулотларини сотиш учун мижозлар билан яқин алоқада бўлиши, яхшироқ хизмат 
кўрсатиш ва истеъмолчиларга кўпроқ қиймат таклиф қилиши билан бир қаторда 
мижоз билан муносабатларнинг барча даражаларидаги маркетинг каналларида 
қиймат яратиши лозим. Шунга кўра, қиймат яратишга қаратилган архитектурани 
шакллантиришга қаратилган стратегик йўналишлар белгилаш корхоналар учун муҳим 
йўналиш ҳисобланади.  

Адабиётлар таҳлили  
Савдо маркетингида бозор субъектлари ўртасидаги ўзаро муносабатларнинг 

асосий йўналиши товарларни тақсимлаш бўлиб, бу тақсимот каналларининг самарали 
тузилмасини (архитектураси) яратиш, хизмат кўрсатиш стандартларига мослашиш, 
товар оқимларининг логистикаси (омборхона, ташиш, инвентаризатсияни бошқариш) 
самарали бошқаришни талаб этади. Товарларни тақсимлашнинг самарали тизимини 
яратиш қийин ва мураккаб жараён ҳисобланади. Бир қатор муаллифлар[1][2][3] 
томонидан  товарларни тақсимлашнинг оптимал тизимини яратишга ягона 
ёндашувини ишлаб чиқиш мумкин эмас деб ҳисоблашади. Чунки, товарларни 
тақсимотини аниқ, оптимал архитектураси ҳам мавжуд эмас. Шунга кўра ҳар бир 
тармоқнинг ўзига хос жиҳатларидан келиб чиққан холда савдо маркетинги 
архитектурасини яратиш асосий вазифалардан биридир. 

Истеъмолчи талабининг ўзгаришига тезкор жавоб бера оладиган мослашувчан 
савдо маркетинг архитектурасини яратиш эса энг долзарб муаммолардан биридир. 
Ҳар бир соҳа ва тармоқларлар учун мослашувчанлик савдо маркетинги 
архитектурасини яратиш энг муҳим йўналишлардан бири бўлишига қарамай, уни 
ўрганишга хорижий олимлар томонидан ҳам етарлича эътибор берилмаган. 
Мослашувчанликнинг айрим жиҳатлари В. Дорофеева[4], О. Макееева[5], 
А.В.Ладнова[6], Е. Самсонова[7], М. Старикова, Ю. Растопчина, А. Шатский[8] каби 
олимлар томонидан кўриб чиқилган. Кўпинча муаллифлар мослашувчанликни 
маркетингни бошқаришнинг функцияларидан бири сифатида кўриб чиқадилар, асосий 
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ёндашув эса корхона манфаатларини ташқи муҳит билан мослаштиришга эътибор 
қаратилади. 

Замонавий компаниялар ўзларининг ноёб, рақобатбардош тарқатиш тизимини 
яратиш учун турли мослашув механизмларидан фойдаланадилар. Электрон 
тижоратнинг пайдо бўлиши ва кенг қўлланилиши товарларни оффлайн ёки онлайн 
савдо орқали анъанавий сотишга алтернатива сифатида кўп каналли тақсимот 
тизимини (омниканал) ривожланишига олиб келди,[9] бу эса истеъмолчининг 
эҳтиёжларини тўлиқ қондириш билан бирга товар сотиб олиш учун энг қулай 
вариантни танлаш имкониятини беради. 

Ушбу ёндашув барча мавжуд савдо каналлари орқали интеграциялашган 
савдони амалга оширишни назарда тутади:[10] офлайн дўкон, онлайн-дўкон, мобил 
қурилмалар орқали сотиш, ижтимоий тармоқлар орқали сотиш, телефон орқали ёки 
бошқа мумкин бўлган усуллар.[11] Омниканал тарқатиш фаолиятининг асосий 
тамойиллари товарларни сотишнинг барча шакллари учун ягона ассортимент ва 
нархлар, ҳар қандай савдо каналида ҳар қандай усул билан тўлаш ва барча мижозлар 
учун ягона содиқлик дастуридир.[12] Омниканал чакана савдо бўйича хорижий амалий 
тажриба шуни кўрсатадики, бу соҳада стратегик рақобат устунлиги қўлга киритилган, 
чунки бу бозор тенденцияларига мослашувчан муносабатда бўлишга,[13] маҳсулотни 
тарқатиш каналларида шериклик ва ҳамкорликни ривожлантиришга ҳамда сотиш 
рентабеллигини оширишга ёрдам беради.[14] 

Жаҳон амалиёти интеграциялашган маркетинг тизимларини (IBM, Coca-Cola, 
MacDonaldʼs, LUKOIL, Mixail Voronin kontserni) яратиш ва улардан фойдаланиш бўйича 
анча муваффақиятли тажрибага эга йирик компаниялар мавжуд.  

Ипак савдоси Ўзбекистон аҳолисининг узоқ йиллик ва маҳоратли тажрибаси 
туфайли тарихан ривожланиб келаётган соҳадир.  Ўзбекистон Республикасидаги етакчи 
ипакчилик корхоналарининг вертикал маркетинг тизимини яратилган.  

Савдо маркетингининг мослашувчан архитектурасини шакллантириш, бир 
томондан, савдо маркетингини бошқариш соҳасида маркетинг ваколатларининг 
мавжудлиги ва уларнинг фаолият кўрсатишнинг ўзгарувчан шароитларига муносабати 
билан боғлиқ бўлган корхонанинг стратегик активлари тўплами орқали амалга 
оширилади. 

Бошқа томондан, архитектура элементларининг маркетинг активларига қўшган 
ҳиссасини аниқлаш орқали, яъни ноёб истеъмол қийматини яратишни 
таъминлайдиган ва барқарор рақобатдош устунликларни шакллантирадиган стратегик 
ресурслар ва салоҳиятдан самарали фойдаланиш имкониятларини таъминлайди. 

Методология  
Савдо маркетинги архитектурасининг мослашувчанлик даражасини ўрганиш 

учун учта ўзгарувчи блокини қамраб олувчи “Y” матрицали баҳолаш усули таклиф 
этилади. Мазкур усул Германчук А. Н.[15] томонидан таклиф этилган. Мазкур усулга 
асосланганда савдо маркетинг тизими, савдо маркетингидаги асосий воситалар ва 
маркетинг салоҳияти каби 3 та омилларни ўзаро таъсир механизмларини ўрганиш 
асосида стратегик йўналишлар белгилашга асосланади.  

Математик жиҳатдан қуйидагича ифодаланади: 
Савдо маркетинг тизимининг асосий элементлари тўплами: 

𝐹 = 𝑓1, 𝑓2, 𝑓3, … 𝑓𝑛, 
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Савдо маркетингидаги асосий воситалар тўплами 
𝐴 = 𝑎1, 𝑎2, 𝑎3, … 𝑎𝑛, 

Савдо маркетинги  салоҳияти тўплами 
𝐾 = 𝑘1, 𝑘2, 𝑘3, … 𝑘𝑛, 

Савдо маркетинги тизими таҳлил қилинган элементлари таркибига нафақат 
асосий, балки уни маркетинг логистикаси сифатида белгилаб, логистика 
функцияларини ҳам киритиш талаб этилади. 

Таклиф этилган тўпламлар ўртасидаги муносабатларнинг ички тузилишини 
моделлаштириш, матрицаларни тузиш йўли билан эксперт баҳолаш усули асосида (10 
та экспертни жалб қилган ҳолда беш балли шкала бўйича) амалга оширилди: 

1) Савдо маркетингидаги асосий воситалари ва савдо маркетинги  салоҳияти 
ўртасидаги муносабатлар матрицаси {КА} - маркетинг воситаларини шакллантиришда 
маркетинг салоҳиятидан фойдаланиш даражасини белгилайди: 

𝐾𝑖𝐴𝑔
̅̅ ̅̅ ̅̅ =

∑
∑ 𝑘𝑎𝑖𝑗

𝑛
𝑛=1

𝑛
𝑚
𝑖=1

𝑚
; 

бу ерда,  
𝑘𝑎𝑖𝑗 − g-маркетинг воситаларини шакллантиришда i-маркетинг салоҳиятидан 

фойдаланиш даражаси; 
n - маркетинг воситалари сони; 
m - маркетинг салоҳиятини белгиловчи омиллар сони. 
2) Савдо маркетинги  салоҳияти тўплами ва савдо маркетинг тизимининг 

асосий элементлари тўплами ўртасидаги муносабатлар матрицаси {KF} - маркетинг 
салоҳиятининг савдо маркетинги тизимни шакллантиришга таъсир қилиш даражасини 
белгилайди: 

𝐾𝑖𝐹𝑗
̅̅ ̅̅ ̅ =

∑
∑ 𝑘𝑓𝑖𝑗

𝑟
𝑟=1

𝑟
𝑚
𝑖=1

𝑚
; 

бу ерда,  
𝑘𝑓𝑖𝑗 − савдо маркетинги тизимининг g-элементини шакллантиришда i-

маркетинг салҳиятининг таъсири; 
p - савдо маркетинги тизимининг элементлари сони; 
m - маркетинг салоҳиятини белгиловчи омиллар сони сони. 
3) Савдо маркетинг тизимининг асосий элементлари тўплами ва Савдо 

маркетингидаги асосий воситалар тўпламини ўртасидаги муносабатлар матритсаси 
{FА} - савдо маркетинги тизимини шакллантиришда маркетинг воситаларини таъсир 
қилиш даражасини аниқлайди. 

𝐹𝑖𝐴𝑔
̅̅ ̅̅ ̅̅ =

∑
∑ 𝑓𝑎𝑖𝑔

𝑛
𝑛=1

𝑛
𝑚
𝑖=1

𝑚
; 

бу ерда,  
𝑓𝑎𝑖𝑔 − савдо маркетинги тизимининг g-элементини шакллантиришида i-

маркетинг воситаларининг иштироки; 
n - савдо маркетинги тизими элементлари сони; 
m - маркетинг воситалари сони; 
Савдо маркетинги тизимининг мослашувчанлик даражасининг якуний 

кўрсаткичи қуйидаги формула бўйича ҳисобланади: 
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𝑌𝑑 =
𝐾𝑖𝐴𝑔
̅̅ ̅̅ ̅̅ + 𝐾𝑖𝐹𝑗

̅̅ ̅̅ ̅ + 𝐹𝑖𝐴𝑔
̅̅ ̅̅ ̅̅

(𝐾𝑖𝐴𝑔)𝑚𝑎𝑥 + (𝐾𝑖𝐹𝑗)𝑚𝑎𝑥 + (𝐹𝑖𝐴𝑔)𝑚𝑎𝑥
∗ 100 

(𝐾𝑖𝐴𝑔)𝑚𝑎𝑥 + (𝐾𝑖𝐹𝑗)𝑚𝑎𝑥 + (𝐹𝑖𝐴𝑔)𝑚𝑎𝑥- хисобланган коэффициентларнинг 

максимал қийматлари; 
Мазкур баҳолаш учун ҳар бир мезон бўйича танланган омиллар қуйидагича: 
1) мослашувчан савдо маркетинг тизимининг асосий элементлари тўплами (𝐹): 
𝑓1 − корхонанинг маркетинг бошқаруви даражаси; 
𝑓2 − корхонанинг нарх сиёсати; 
𝑓3 − корхонанинг тақсимот каналларини бошқариш даражаси; 
𝑓4 − қўшилган қийматни яратиш даражаси; 
𝑓5 − сервис даражаси; 
𝑓6 − иштирокчилар билан ўзаро муносабатлар даражаси; 
𝑓7 − ходимлар билан ишлаш даражаси; 
𝑓8 − маркетинг логистикасидан самарали фойдаланиш даражаси; 
2) Асосий савдо маркетинг воситалари тўплами (𝐴) 
𝑎1 − корхонанинг бренди; 
𝑎2 − тақсимот каналлари иштирокчиларининг содиқлиги; 
𝑎3 − маркетинг стратегиялари натижадорлиги; 
𝑎4 − бизнес жараёнларга мослашувчанлик даражаси; 
𝑎5 − тақсимот каналлари иштирокчиларига мослашувчанлик даражаси; 
𝑎6 − тақсимот каналлари иштирокчилари билан стратегик ҳамкорлик даражаси; 
𝑎7 − корхона имижи; 
3) Асосий маркетинг салоҳияти кўрсаткичлари тўплами (𝐾): 
𝑘1 − мақсадли бозорни тушуниш тизими; 
𝑘2 − ўзгарувчан бозор шароитларига ходимларни мослашувчанлиги; 
𝑘3 − ташқи муҳит ўзгаришларига корхона маркетинг фаолиятини мослаштира 

олиш қобилияти; 
𝑘4 − информацион технологиялардан фойдаланиш кўникмалари; 
𝑘5 − инновацион фаоллик даражаси; 
𝑘6 − таркибий бўлинмаларнинг ташкилий ўзаро ҳамкорлиги; 
𝑘7 − бошқарув ва вазифаларни стратегик тақсимлаш ҳолати; 
 
Таҳлил ва натижалар 
Ипакчилик корхоналари мисолида таклиф этилган усулдан фойдаланган ҳолда 

савдо маркетинг тизимининг рақобат муҳитига мослашувчанлигини мутахассислари 
сўрови натижаларининг ўртача баҳолари асосида аниқланади.  Ипакчилик 
корхоналарини савдо маркетинг мослашувчан архитектурасини баҳолаш учун 
экспертлар баҳоси 1-жадвалда келтирилган.  

Тўпламлар ўртасидаги муносабатларнинг ички тузилишини моделлаштириш 
учун биринчи босқичда 3 та компонентлар бўйича матрицалар тузилади. 

1-жадвал 
Ипакчилик корхоналарининг савдо маркетинг тизимининг 

мослашувчанлигини эксперт баҳолаш натижалари 
Меъзонлар Экспертлар баҳоси 

1 2 3 4 5 

Мослашувчан савдо маркетинги архитектураси даражаси (𝐹): 
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𝑓1 − корхонанинг маркетинг бошқаруви даражаси; 2 3 2 4 5 

𝑓2 − корхонанинг нарх сиёсати 2 5 4 5 4 

𝑓3 − корхонанинг тақсимот каналларини бошқариш даражаси 4 3 2 4 4 

𝑓4 − қўшилган қийматни яратиш даражаси  2 5 5 3 2 

𝑓5 − сервис даражаси 4 4 2 3 4 

𝑓6 − иштирокчилар билан ўзаро муносабатлар даражаси 4 2 5 5 4 

𝑓7 − ходимлар билан ишлаш даражаси 3 2 4 4 2 

𝑓8 − маркетинг логистикасидан самарали фойдаланиш даражаси 5 2 4 2 4 

Савдо маркетинг активлари тўпламининг мослашувчанлик даражаси(𝐴) 

𝑎1 − корхонанинг бренди  2 1 4 5 3 

𝑎2 − тақсимот каналлари иштирокчиларининг содиқлиги 5 2 3 5 4 

𝑎3 − маркетинг стратегиялари натижадорлиги 1 2 4 2 4 

𝑎4 − бизнес жараёнларга мослашувчанлик даражаси 2 4 4 3 3 

𝑎5 − тақсимот каналлари иштирокчиларига мослашувчанлик даражаси  2 4 4 3 2 

𝑎6 − тақсимот каналлари иштирокчилари билан стратегик ҳамкорлик даражаси 3 5 2 4 3 

𝑎7 − корхона имижи 2 3 4 4 2 

Маркетинг кўникмалари, компитенциялари (𝐾) 

𝑘1 − мақсадли бозорни тушуниш тизими 2 5 4 5 2 

𝑘2 − ўзгарувчан бозор шароитларига ходимларни мослашувчанлиги 2 3 4 5 2 

𝑘3 − ташқи муҳит ўзгаришларига корхона маркетинг фаолиятини мослаштира олиш 
қобилияти 

2 3 2 5 5 

𝑘4 − информацион технологиялардан фойдаланиш кўникмалари 3 5 4 5 3 

𝑘5 − инновацион фаоллик даражаси 2 5 2 2 3 

𝑘6 − таркибий бўлинмаларнинг ташкилий ўзаро ҳамкорлиги 2 2 4 5 2 

𝑘7 − бошқарув ва вазифаларни стратегик тақсимлаш ҳолати 5 2 3 2 5 

 
Мазкур матрицалар асосида ҳар бир тўпламга умумий баҳо берилади. Келтириб 

ўтилган баҳолаш усули асосида ҳисобланган натижалари  2-жадвалда акс этган. 
2-жадвал 

Савдо маркетинги тизимининг мослашувчанлик даражасининг якуний 
кўрсаткичини ҳисоблаш натижалари 

 Омиллар 𝑓1 𝑓2 𝑓3 𝑓4 𝑓5 𝑓6 𝑓7 𝑓8  𝐹𝑖𝐴𝑔
̅̅ ̅̅ ̅̅  

𝑎1 9,6 12,0 10,2 9,6 9,6 9,6 10,8 7,8   

𝑎2 15,4 19,2 16,3 15,4 15,4 15,4 17,3 12,5   

𝑎3 10,2 12,8 10,9 10,2 10,2 10,2 11,5 8,3   

𝑎4 9,0 11,2 9,5 9,0 9,0 9,0 10,1 7,3   

𝑎5 9,0 11,2 9,5 9,0 9,0 9,0 10,1 7,3   

𝑎6 14,1 17,6 15,0 14,1 14,1 14,1 15,8 11,4   

𝑎7 10,9 13,6 11,6 10,9 10,9 10,9 12,2 8,8   

 ∑
∑ 𝑓𝑎𝑖𝑔

𝑛
𝑛=1

𝑛

𝑚
𝑖=1  11,2 13,9 11,9 11,2 11,2 11,2 12,5 9,1 11,5 

(𝐹𝑖𝐴𝑔)𝑚𝑎𝑥     13,9               

𝑘1 9,6 12,0 10,2 9,6 9,6 9,6 10,8 7,8   

𝑘2 10,2 12,8 10,9 10,2 10,2 10,2 11,5 8,3   

𝑘3 10,2 12,8 10,9 10,2 10,2 10,2 11,5 8,3   

𝑘4 12,8 16,0 13,6 12,8 12,8 12,8 14,4 10,4   

𝑘5 8,3 10,4 8,8 8,3 8,3 8,3 9,4 6,8   

𝑘6 9,6 12,0 10,2 9,6 9,6 9,6 10,8 7,8   

𝑘7 12,2 15,2 12,9 12,2 12,2 12,2 13,7 9,9  

 ∑
∑ 𝑘𝑓𝑖𝑗

𝑟
𝑟=1

𝑟

𝑚
𝑖=1  10,4 13,0 11,1 10,4 10,4 10,4 11,7 8,5 10,7 

 (𝐾𝑖𝐹𝑗)𝑚𝑎𝑥    13,0        

  а1 а2 а3 а4 а5 а6 а7     

𝑘1 9,0 14,4 9,6 8,4 8,4 13,2 10,2     

𝑘2 9,6 15,4 10,2 9,0 9,0 14,1 10,9     

𝑘3 9,6 15,4 10,2 9,0 9,0 14,1 10,9     
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𝑘4 12,0 19,2 12,8 11,2 11,2 17,6 13,6     

𝑘5 7,8 12,5 8,3 7,3 7,3 11,4 8,8     

𝑘6 9,0 14,4 9,6 8,4 8,4 13,2 10,2     

𝑘7 11,4 18,2 12,2 10,6 10,6 16,7 12,9   11,4 

 ∑
∑ 𝑘𝑎𝑖𝑗

𝑛
𝑛=1

𝑛

𝑚
𝑖=1  9,8 15,6 10,4 9,1 9,1 14,3 11,1   10,5  

(𝐾𝑖𝐴𝑔)𝑚𝑎𝑥           

𝑌𝑑          78 % 

 
Баҳолаш натижалари ўрганилаётган корхонанинг савдо маркетинги 

архитектурасининг мослашиш даражаси 78% ((11,5+10,7+1,4)/( 13,9+13,0+12,7)×100%) 
деган хулосага келди, бу унинг етарли даражада мослашувчан эмаслигини кўрсатади. 
Таҳлил учун танланган корхона мақсадли бозор тўғрисидаги билимлар тизимини 
шакллантириш, ахборот технологияларини ўзлаштириш, таркибий бўлинмаларнинг 
ташкилий ўзаро таъсирида маркетинг ваколатларини ривожлантиришга алоҳида 
эътибор қаратиши керак, бу эса бизнеснинг мослашуви каби маркетинг активларининг 
етарли даражада самарали шаклланишини белгилайди. Жараёнлар ва маркетинг 
каналларида иштирокчиларнинг содиқлигини ошириш ва шу билан бирга "хизмат" ва 
"маркетинг логистикаси" каби меъморий элементларнинг етарли даражада 
шаклланишини таъминламайди. 

Ҳар бир корхона савдо маркетинги стратегиясини ишлаб чиқишда харажат 
устунлиги, ходимлар малакаси, маркетинг технологияси ва стратегик қарашларнинг 
ноёб комбинациясидан фойдаланиши керак, чунки рақобатчиларнинг бу 
комбинацияни амалга оширишга уринишлари муваффақиятсизликка учрайди. Савдо 
маркетингининг стратегик активлари рақобатчиларнинг фаол ҳаракатлари 
оқибатларини тенглаштириш ва рақобатдош устунликларни таъминлашга қаратилган 
корхонанинг рақобатбардошлигини оширишнинг муҳим воситасидир. 

Амалга оширилган таҳлил натижалари асосида ипакчилик корхоналарининг 
савдо маркетинги тизимида бизнеснинг ўзаро таъсири стратегияси механизми таклиф 
этилади.  

Ўзаро ҳамкорлик стратегиясини ишлаб чиқишнинг бизнес даражаси икки соҳани 
қамраб олади: бизнеснинг ўзаро таъсири стратегияси ва рақобат стратегияси. 

Бизнеснинг ўзаро таъсири стратегияси ишлаб чиқарувчи, дистрибьютор ва 
чакана сотувчининг бозорни танлаш, сотиш шакли, тарқатиш тизими ва сотиш 
каналлари, логистика хизмати тизими ва мижозлар базасини шакллантириш 
соҳасидаги йўналишини белгилайди (1-расм).  

Шу билан бирга, ипакчилик корхоналарида маркетингни тарқатиш каналлари 
иштирокчилари ўртасида интерактив ўзаро таъсирни таъминлаш мақсадга 
мувофиқдир. Бунда томонларнинг ҳар бири  технологияларни, жараёнларни ва 
маҳсулотларни мослаштиришда иштирок этиши керак бўлган шахсларнинг 
ҳаракатларини ҳисобга олган ҳолда  такомиллаштириб бориши талаб этилади.  

Бизнеснинг ўзаро таъсири стратегиясининг асосий элементи маркетингни 
тақсимот каналлари иштирокчиларининг ҳар бирининг муҳим, айниқса қимматли 
активи бўлган мижозлар базасини шакллантиришдир. Ишлаб чиқарувчилар 
харидорлар (дистрибюторлар ва чакана сотувчилар) тўғрисидаги маълумотлар 
базасини шакллантирадилар, сотиш тарихини, мижозлар контингентидаги ўзгаришлар 
динамикасини (мавжуд, янги ва потентсиал) ва улар билан ишлаш кўрсаткичларини,  

http://iqtisodiyot.tsue.uz/journal


“Iqtisodiyot va innovatsion texnologiyalar” (Economics and Innovative Technologies) ilmiy elektron jurnali 

 http://iqtisodiyot.tsue.uz/journal 
293 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1-расм. Ипакчилик корхоналарида савдо маркетинги каналларида ўзаро муносабатлар маркетинг 

стратегиялари1 

                                                           
1 Муаллиф ишланмаси 

 

 

 

 

 

 
Ишлаб чиқарувчилар стратегияси Дистрибюторлар стратегияси Чакана сатувчилар стратегияси 

push pull 

pull push 

бозорни танлаш стратегиялари 

B2B (business to business) 

B2C (business to consumer) 

B2G (business to government) 

Савдо шакли бўйича стратегиялар 

- офлайн савдо; 

- онлайн савдо; 

- омниканал сотиш 

Тарқсимот тизимини танлаш стратегияси 

- интенсив савдо; 
- экстенсив савдо; 

- эксклюзив савдо. 

Мақбул тақсимот тизимлари 

S1 - mustaqil tarqatish tizimidan foydalanish - tovarlarni mustaqil yirik 
ulgurji vositachiga sotish; 

S2 - чекланган миқдордаги воситачиларни ўз ичига олган 

дилерлик тармоғини ривожлантириш; 
S3 - максимал миқдордаги воситачиларни жалб қилган ҳолда 

дилерлик тармоғини ривожлантириш; 

S4 - бир вақтнинг ўзида мустақил дистрибюторларни жалб қилган 

ҳолда ўз тарқатиш тармоғи орқали товарларни сотиш 

 

1RL (First Paratu Logistic) - логистика хизматларининг автоном тизими — 

инсорсинг; 

2PL (Second Paratu Logistic) - қисман логистика аутсорсинги; 

3PL (Third Para Logistic) - мураккаб логистика аутсорсинги; 

4RL (Fourth Parthy Logistic) - интеграциялашган логистика аутсорсинги; 

5PL (Fifth Para Logistic) - "virtual" логистика; 

SPL - ходимларни буюртмачи компаниясининг ходимларидан олиб ташлаш ва 

уларни пудратчи компаниясининг штатларида рўйхатдан ўтказиш- аутстаффинг 
. 

бозорни танлаш стратегиялари 

Савдо шакли бўйича стратегиялар 

- офлайн савдо; 

- онлайн савдо; 

- омниканал сотиш 

 

Тарқсимот тизимини танлаш стратегияси 

 - интенсив савдо; 
- экстенсив савдо; 

- эксклюзив савдо. 

 

Мақбул тақсимот тизимлари 

бозорни танлаш стратегиялари 

B2B (business to business) 

B2C (business to consumer) 

B2G (business to government) 

Савдо шакли бўйича стратегиялар 

- офлайн савдо; 

- онлайн савдо; 

- омниканал сотиш 

 

Тарқсимот тизимини танлаш стратегияси 

 - савдо тармоқлари; 

- гипер ва супермаркетлар; 

- қулай дўкон; 

- ихтисослаштирилган дўкон; 

- дисcоунтер; 

- бозор савдоси 

Мақбул тақсимот тизимлари 

Мижозлар базасини шакллантириш 

B2B (business to business) 

B2C (business to consumer) 

B2G (business to government) 
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шартномаларнинг имтиёзли шартларини ва бошқаларни кузатадилар. 
Дистрибьюторлар, ўз навбатида, ишлаб чиқарувчиларнинг ҳам, истеъмолчиларнинг 
ҳам маълумотлар базасини яратадилар, бу еса, бир томондан, енг истиқболли 
ҳамкорлар билан ишлаш, ўз маҳсулот таклифини яхшилаш, иккинчи томондан, савдо 
вакилларининг ишини назорат қилиш имконини беради. товар етказиб бериш ва 
хизматлар кўрсатиш бўйича мижозларнинг (чакана) эҳтиёжларини тўлиқ қондириш. 
Чакана сотувчилар бонус карталар, содиқлик карталари, содиқлик дастурлари 
тизимидан фойдаланган ҳолда мижозлар базасини яратиш, якуний мижозларнинг 
хулқ-атвори хусусиятлари, уларнинг истеъмол эҳтиёжлари ва афзалликлари ҳақида 
маълумот тўплаш имкониятига эга.  

Савдо маркетинги мижозлар ва истеъмолчилар билан муносабатлар 
стратегиясини шакллантириш билан шуғулланади, бу мижозларнинг ҳатти-
ҳаракатларини башорат қилиш, муносабатларни янада ривожлантириш 
ёъналишларини аниқлаш, корхона ресурсларини самарали тақсимлаш ва мавжуд 
мижозларни сақлаб қолиш учун энг яхши мижозларга хизмат кўрсатиш сиёсатини 
ишлаб чиқиш учун зарурдир ва янгиларини жалб қилиш. Шу сабабли, самарали 
мижозлар базасини шакллантиришнинг зарурий шарти мижозларни сегментлаш 
бўлиб, бу уларни аҳамиятига кўра тартиблаш, муносабатларнинг давомийлиги 
параметрларига қараб, уларнинг ҳар бирига қўлланиладиган ҳаракат даражасини 
аниқлаш имконини беради. харидларнинг бир хиллиги, буюртмалар ҳажми ва 
бошқалар. 

Хулоса 
Таклиф этилган ипакчилик корхоналарининг савдо маркетинг тизими  

рақобатбардошлик ва мослашувчанликни амалга ошириш йўналишларини 
белгилайди. Савдо маркетинги тизимини ташқи муҳит таъсирига мослаштириш 
тақсимот каналлари иштирокчилари ўртасидаги маркетинг фаолияти бўйича канал 
иштирокчилари билан муносабатлар жараёнида, биринчи навбатда, ташқи муҳит 
таъсирларига тезкор жавоб бера оладиган бошқарувни шакллантириш имкониятини 
беради.  

Ипакчилик соҳасидаги қиймат занжирида иштирок этувчиларнинг  оъзаро 
ҳамкорлик стратегияси ишлаб чиқарувчи, дистрибьютор ва чакана сотувчининг 
бозорни танлаш, сотиш формати, тарқатиш тизими ва сотиш каналлари, логистика 
хизмати тизими ва мижозлар базасини шакллантириш соҳасидаги ёъналишини 
белгилайди. Савдо маркетинги тизимида бизнес шерикларининг ўзаро таъсири 
стратегиясини ишлаб чиқишнинг функционал даражаси савдо маркетинги  тизимини 
шакллантириш стратегиясини, савдо маркетингини қўллаб-қувватлаш ва 
ривожлантириш стратегиясини, қийматини бошқариш стратегиясини ишлаб чиқишни 
ўз ичига олади. 
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