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Annotatsiya 
Maqolada chakana savdo korxonalari faoliyatida reklamaning ahamiyati va mohiyati nazariy 
maʼlumotlar hamda xorij olimlarining ilmiy tadqiqot ishlariga muallifning ilmiy yondashuvlari asosida 
ochib berilgan. Shuningdek, mamlakatimiz chakana savdo korxonalarida reklama faoliyatini qollash 
boyicha mavjud muammolar tahlili hamda PEST tahlillar amalga oshirilgan. Maqolada sohaga oid 
mavjud muammolarning samarali yechimi sifatida reklama faoliyatini takomillashtirishga qaratilgan 
AIDA modelidan foydalanish taklif etilgan. 
Kalit soʻzlar: marketing, chakana savdo, reklama, PEST tahlili, AIDA modeli 
 
Аннотация 
В статье раскрывается значение и сущность рекламы в деятельности предприятий розничной 
торговли на основе теоретических данных и научных подходов автора к научно-
исследовательским работам зарубежных ученых. Также проведен анализ существующих 
проблем использования рекламной деятельности в предприятиях розничной торговли нашей 
страны и PEST анализы. В статье предлагается использование модели AIDA, направленной на 
совершенствование рекламной деятельности, как эффективное решение существующих 
проблем в отрасли. 
Ключевые слова: маркетинг, розничная торговля, реклама, PEST-анализ, модель AIDA. 
 
Abstract 
In the article, the significance and essence of advertising in the activity of retail trade enterprises is 
revealed based on theoretical data and scientific approaches of the author to scientific research 
works of foreign scientists. Also, the analysis of the existing problems in the use of advertising 
activities in the retail trade enterprises of our country and PEST analyzes were carried out. The 
article proposes the use of the AIDA model aimed at improving advertising activities as an effective 
solution to existing problems in the industry. 
Key words: marketing, retail trade, advertising, PEST analysis, AIDA model 

 
Kirish  
Jahon iqtisodiyotida rivojlangan kompaniyalarning 80% dan ortiq xarajati reklama 

faoliyatiga sarflanadi, chunki bu sarflangan xarajatlar kompaniyaga kelgusida ikki 
barobardan ortiq daromad kelishini kafolatlaydi [17]. Iste’mol xarajatlari iqtisodiyotning 
kelajagini belgilab beradigan mamlakatda reklama odamlarni koʻproq pul sarflashga 
undaydi. Koʻproq xarid qilishni rag‘batlantirish orqali reklama ish oʻrinlarining oʻsishiga va 
mahsuldorlikning oʻsishiga va ortib borayotgan talabni qondirishga yordam beradi va har bir 
iste’molchiga koʻproq pul sarflash imkonini beradi. Jahon tajribasidan ma’lumki, reklama 
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iqtisodiy oʻsishni rag‘batlantirishga yordam beradi. Dunyo iqtisodiyotida reklama 
iste’molchilarga mahsulot va xizmatlarni tanlash, shuningdek xususiyatlar, imtiyozlar va 
narxlarni taqqoslash haqida foydali ma’lumotlarni taqdim etadi.  

Shu jihatdan, “2022-2026 yillarga moʻljallangan Yangi Oʻzbekistonning Taraqqiyot 
Strategiyasi”da savdoda barqarorlikni yanada mustahkamlash va yuqori iqtisodiy oʻsish 
surʼatlarini saqlab qolish maqsadida, chakana va ulgurji savdo korxonalari tizimini 
rivojlantirish siyosatini davom ettirish, ularning ishini takomillashtirish va tegishli 
ragʻbatlantiruvchi choralarni kengaytirish kabi maqsadlar belgilandi [1]. Ushbu belgilangan 
vazifalarni amalga oshirish uchun chakana savdo sohasida marketing faoliyatiga oid 
innovatsiyalardan kengroq foydalanish, raqamli reklama turlari va vositalaridan foydalanish, 
CRM, targeting va SMM kabi savdo hajmini oshirishga qaratilgan zamonaviy marketing 
strategiyalardan foydalanish muhim ahamiyat kasb etadi.  

So`ngi yillarda respublikamiz aholisining daromadlari va turmush darajasini yanada 
izchil oshirish, fuqarolarning daromadlari, shuningdek, aholi oʻsishini ta’minlash boʻyicha 
koʻrilayotgan chora-tadbirlar natijasida oʻz-oʻzidan chakana savdo aylanmasi oziq-ovqat va 
nooziq-ovqat tovarlariga boʻlgan talabni oʻzgartirmoqda. Samarali savdo faoliyati 
raqobatbardoshligi asosan potentsial iste’molchilar uchun chakana savdo doʻkonining 
qulayligi bilan bog‘liq. Mamlakatimizda 2000-2020-yillar davomida chakana savdo 
korxonalari soni 53 mingtadan qariyb 170 mingga yetdi [2] va bu savdo nuqtalari sonining 
koʻpayishiga olib kelmoqda. Bu yirik savdo ob’ektlari va sanoat tarmoqlarining yuqori 
darajada rivojlanayotganligidan dalolat beradi.  

Jahonda chakana savdo korxonalarining  iqtisodiy ahamiyatini e’tiborga olgan holda, 
uning iqtisodiy salohiyatidan toʻliq va samarali foydalanish yoʻnalishidagi ilmiy tadqiqotlarga 
muhim e’tibor qaratilmoqda [8]. Reklama sohasidagi koʻplab muammolarni muvaffaqiyatli 
hal qilish faoliyat sohasi xorijiy davlatlar tomonidan toʻplangan katta tajribani oʻrganish, 
tushunish va muayyan ichki sharoitda malakali qoʻllash sharti bilangina mumkin. 2019-yilda 
Xitoyning yalpi ichki mahsuloti xarid qobiliyati 18,110 milliard dollarni, chakana savdo ulushi 
esa 21,5 foizni tashkil etdi. Xitoyning Global Chakana Rivojlanish Indeksi reytingi iste’molchi 
talabidan kelib chiqqan holda iste’mol doʻkonlarida zamonaviy xizmatlar va noyob 
mahsulotlarni yetkazib berishni kengaytirishda asosiy omil boʻldi. Hindiston oziq-ovqat 
chakana savdosini onlayn chakana savdoga oʻtkazish asosida keyingi besh yil ichida oziq-
ovqat chakana savdosini 18 foizga oshirishni rejalashtirmoqda [6]. Bugungi kunda chakana 
savdo korxonalarida reklama faoliyatini toʻg‘ri tashkil qilish, uni rivojlantirish g‘oyat muhum 
masalalardan biridir. Aynan reklama faoliyati tufayli savdoda moliyaviy-iqtisodiy inqirozlari 
yuzaga keladi va bu muammoni toʻgri hal qilish korxonaning samarali faoliyatiga ijobiy ta’sir 
koʻrsatadi. 

Mavzuga oid adabiyotlar tahlili 
Bugungi kunda reklamaning roli shunchalik kengaydiki, u biznesning muhim 

funksiyasiga aylandi, chunki reklama odamlarni yangi mahsulotlar va yangi ehtiyojni 
qondirish xususiyatlaridan xabardor qiladi. Reklama milliy va xalqaro marketingning asosiga 
aylandi. Iqtisodiy rivojlanish sharoitlarini hisobga olgan holda, reklamaning rolini qayta koʻrib 
chiqish va mahsulotlarni reklama qilishning eng yaxshi usullarini tanlash zarurati tugʻildi. 
Chakana savdoda reklamadan foydalanish  chakana sotuvchilar oʻzlarining maqsadli 
auditoriyasidan sotishni yaratish uchun oʻz mahsulotlariga qiziqish va xabardorlikni oshirish 
uchun doʻkon reklamasidan (onlayn va oflayn) foydalanish jarayonidir. Reklama orqali 
chakana sotuvchi oʻz auditoriyasiga ma’lum bir harakatni amalga oshirishga ta’sir oʻtkazishga 
harakat qiladi [4]. Reklama aylanmani tezlashtiradi, oʻlik zaxiralar xavfini kamaytiradi va 
umumiy xarajatlarni mutanosib ravishda kamaytirishga olib keladi. 
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Ilmiy adabiyotlarni oʻrganish natijasida aytish mumkinki, ijtimoiy media amaliyotchilari 
maxsus chegirmalar, tanlovlar va bepul mahsulot assortimenti kabi jozibali aksiyalarni taklif 
qilishlari, potentsial yoki hozirgi mijozlarning har qanday soʻrovi yoki fikr-mulohazalarini 
darhol qabul qilishlari va sotishdan oldin mukammal xizmat koʻrsatishlari sotuv hajmiga 
ijobiy ta’sir koʻrsatmasdan qolamaydi [12]. Reklamaning umumiy maqsadi mahsulotni 
bozorga chiqarishdan iborat, buning uchun ishlab chiqaruvchi reklamadan keng foydalanadi. 
Reklama orqali ular xaridorlarni oʻz mahsulotlari bilan tanishtirishga harakat qiladilar va 
sotuvchi xaridorga murojaat qilishdan oldin ularga nisbatan ijobiy munosabatni targ‘ib 
qilishga intiladi [13]. Shuning uchun sotuvchi xaridorga yaqinlashganda, unga mahsulotni 
sotish nisbatan oson kеchadi.  

Biz hajmli narxlar, ommaviy reklama va inventarning chuqurligi bilan raqobatlasha 
olmaymiz. Biroq, biz katta doʻkonlarga qaraganda kuchliroq mijozlarga xizmat koʻrsatish va 
noyob inventarni taqdim eta olamiz. Bu iste'molchilar uchun juda qimmatlidir,"-deb 
tushuntiradi Sutton [12]. Reklamaga hissiy qadriyatlarni qoʻshish imkoniyati, oʻz navbatida 
savdo nuqtalari dizayni, atrof-muhit va mahsulot portfeli bilan imtiyozli tanlov, muntazam 
tanlov yaratish va shu bilan sodiq mijozni saqlashga yordam beradi [6]. Chakana savdo 
sohasidagi asosiy rivojlanish tendentsiyalari asosan ushbu sohadagi innovatsiyalarni 
rivojlantirish bilan bog‘liq. Iste'molchi xulq-atvoridagi oʻzgarishlar bilan bog‘liq 
tendentsiyalar ilmiy tadqiqotlar uchun markaziy oʻrinni egallaydi. Butun dunyo mamlakatlari 
iste'molchilarga bir qancha sohalarda, ya'ni arzon narxlarda, qisqa muddatli yetkazib 
berishda, raqamli texnologiyalarni joriy etishda va hokazolarda oʻzgarishlarni koʻrsatmoqda 
[8].  

Chakana savdoda reklama koʻp jihatdan reklama ob'ektining xususiyatlariga bog‘liq. Bu 
mahsulotlar, xizmatlar, korxonalar reklamasi, savdo nuqtalarida tashkil etilgan turli xil 
aktsiyalar va boshqalar boʻlishi mumkin. Mahsulot reklamasi ma'lum bir mahsulotni taqdim 
etadi, xaridorni doʻkonga kelib, uni sotib olishga undaydi. Bunday reklama bir vaqtning oʻzida 
doʻkon obroʻsini yaratish va saqlashga yordam beradi [8]. Reklamaning iqtisodiy 
samaradorligi reklama ta'sirida aylanmaning oʻsishi natijasida olingan qoʻshimcha foyda 
miqdori bilan reklama xarajatlarini solishtirish yoʻli bilan aniqlanadi. Foyda miqdori reklama 
xarajatlarining umumiy miqdoridan katta yoki teng boʻlgan hollarda reklama iqtisodiy 
jihatdan samarali hisoblanadi. Reklamaning samaradorligi, shuningdek, reklama 
qoʻllanilishidan oldin va keyin ikki oʻxshash davr uchun savdo ma'lumotlarini yoki mahsulotni 
reklama bilan va reklamasiz bir vaqtning oʻzida sotish toʻg‘risidagi ma'lumotlarni solishtirish 
orqali baholanadi [9]. Aksariyat hollarda alohida reklama vositalarining yoki reklama 
kampaniyasining samaradorligini mutlaqo aniq aniqlash mumkin emas. Biroq, taxminiy 
hisob-kitoblar oqlanadi. 

Samarali reklama xabarining markazida har doim aniq va erishish mumkin boʻlgan 
maqsadlarni qoʻyish yotadi: ular kommunikativ kampaniyaning muvaffaqiyatini belgilaydi va 
sotish istiqbollariga bevosita ta’sir qiladi. Va agar umuman reklama maqsadli auditoriya 
e’tiborini mahsulotga jalb qilishga, unga qiziqish uyg‘otishga yoki saqlab qolishga qaratilgan 
boʻlsa, unda mahsulotning hayot aylanish bosqichlariga va bozordagi vaziyatga qarab, uning 
maqsadlari sezilarli darajada belgilangan boʻladi[14]. Chakana savdo xaridor bilan sotuvchi 
oʻzaro munosabatlar hududi boʻlib, unda bitimni tuzish uchun uzoq kutish shart emas. Agar 
B2B bozorida oylar davomida kelishuvga erishiladigan boʻlsa, bu yerda  natija uzoq 
kuttirmaydi. Chakana savdo aylanmasi kompaniyadagi xizmat koʻrsatish sifatiga bevosita 
bog‘liq. Jamoani iste’molchi bilan aloqa oʻrnatishga, uning ehtiyojlarini aniqlashga, taklifni 
toʻg‘ri tuzishga va e’tirozlar bilan ishlashga oʻrgatish chakana savdo hajmining oshishiga olib 
keladi. 
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Tadqiqot metodologiyasi 
Xorijiy olimlarning mavzuga doir ilmiy adabiyotlari va maqolalarini oʻrganish hamda 

xorijiy kompaniyalarning bu boradagi tajribalarini tahlil qilish asosida mualliflik 
yondashuvlari keltirilgan. Shuningdek, maqolaning ilmiy va amaliy ahamiyatini oshirish 
maqsadida Oʻzbekiston Respublikasi davlat statistika qoʻmitasi ma'lumotlarini statistik tahlil 
usullari (dinamik va qiyosiy tahlil usullari)dan foydalanilgan. 

Tahlil va natijalar 
Oʻzbekistonda savdo faoliyatini rivojlantirish aholi turmush darajasini yaxshilash uchun 

xizmat qiladi. Chakana savdo sohasi iste’molchilar va ishlab chiqaruvchilar oʻrtasidagi fikr 
almashishni ta’minlaydi, bu esa aholi ehtiyojlarini yaxshiroq qondirish va ishlab chiqarish 
sohasini rivojlantirishni ta’minlaydi. Bundan tashqari, chakana savdo korxonalarida 
marketing faoliyatining yangi shakl va usullarini faol joriy etish orqali iste’molchi talabini 
rag‘batlantiradi, pul muomalasini tezlashtiradi, milliy iqtisodiyotning turdosh tarmoqlarini 
rivojlantirishga yordam beradi. 

Mamalakatimizda chakana tovar aylanmasi 2020-yilning yanvar-dekabr oylarida 
194,84 trillion soʻmni tashkil etib, 2019-yilning shu davriga nisbatan 3,2 foizga oʻsdi, 
shuningdek, yirik korxonalar aylanmasi 34,58 trillion soʻmni (oʻsish sur’atlari -12,8 foiz), 
kichik biznes sub’ektlarining aylanmasi 34,58 trillion soʻmni va xususiy tadbirkorlik - 145,14 
trln.soʻmni (oʻsish sur’ati - 3,8%) tashkil etdi [2]. Shuningdek, quyidagi 1-rasmda 
Respublikamizda iqtisodiy faoliyatning asosiy turlari boʻyicha jami koʻrsatilgan xizmatlar 
hajmiga nisbatan savdo xizmatlarining hajmi tahlilini amalga oshirilgan [2]. 
 

 
1-rasm. Respublikamizda iqtisodiy faoliyatning asosiy turlari boʻyicha koʻrsatilgan 

xizmatlar hajmiga nisbatan savdo xizmatlari hajmi tahlili, mlrd soʻm [2] 
 
Yuqorida keltirilgan tahlillardan maʼlumki, Respublikamizda jami koʼrsatilgan xizmatlar 

va tovar aylanmasining umumiy hajmiga nisbatan olganda jami savdo xizmatlarini koʼrsatish 
hajmi rivojlangan davlatlardagi koʼrsatkichlar bilan solishtirgshanda ancha past ekanligini 
kuzatish mumkin. Shu jihatdan mamlakatimizda savdo xizmatlarini koʼrsatish sohasidagi 
asosiy muammolarni aniqlash zarurati paydo boʼldi. Ushbu muammolarni aniq koʼrsatish 
maqsadida PEST tahlili amalga oshirildi (1-jadval). 

PEST tahlili savdo muhitining makro tasvirini olish uchun foydalaniladigan vositadir. 
Bundan tashqari, ushbu konseptsiya kompaniyalar tomonidan ular faoliyat yuritayotgan yoki 
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yangi loyiha/mahsulot/xizmat va hokazolarni ishga tushirishni rejalashtirayotgan muhitni 
kuzatish uchun vosita sifatida ishlatiladi. 

 Mamlakatimizda savdo tizimini rivojlantirish, iqtisodiy xavfsizlikni ta’minlash, iqtisodiy 
suverenitet va iqtisodiy manfaatlarni himoya qilish, milliy iqtisodiyot rivojini rag‘batlantirish, 
mamlakat iqtisodiyotining jahon iqtisodiy tizimiga integratsiyalashuvi uchun shart-sharoitlar 
yaratish uchun keng koʻlamdagi ishlar amalga oshirilmoqda. Bunda har bir biznes 
sub`yektlari oʻzining savdo tizimini samarali tashkil etish uchun oʻz biznesi kelajagini toʻgʻri 
strategik rejalashtirishi lozim boʻladi. Bu borada  PEST tahlilini amlaga oshirish katta 
ahamiyatga ega [18].   
Chakana savdo strategiyasini shakllantirishga yordam beradigan bir qator samarali vositalar 
mavjud. Chakana sotuvchi muvaffaqiyatga erishmoqchi boʻlgan muhitni tushunishga PEST 
tahlili yordam beradi. Bu tashkilotlarga ta’sir koʻrsatadigan makro va mikro masalalarni 
koʻrib chiqishga yordam beradi. Mamlakatdagi siyosiy vaziyat, texnologik taraqqiyot, 
ekologik omillar, harakatlarning qonuniyligi, iqtisodiyot, ijtimoiy omillar muhim rol oʻynaydi. 
PEST tahlili korporativ strategiyani rejalashtirishda va biznes strategiyasining ijobiy va salbiy 
tomonlarini aniqlashda foydalanish uchun samarali asos boʻladi. 

1-jadval  
Oʼzbekistonda savdo korxonalari faoliyatining PEST tahlili [3] 

Bozorda raqobat shunchalik shiddatli boʻlyaptiki, har bir qaror butun dinamikani salbiy 
yoki ijobiy tomonga oʻzgartirishi mumkin. Savdo korxonalari faoliyatida duch keladigan 
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 Hukumatning tartibga soluvchi va siyosiy ta’siri; 

 Xorijdan olib kelingan nooziq-ovqat mahsulotlariga yuqori bojxona toʻlovlari; 

 Oʻzbekistonda  tadbirkorlikni qoʻllab-quvvatlash; 

 Soliq imtiyozlari va boshqa imtiyozlarning mavjudligi; 
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)  Hukumat va iqtisodiyotning tadbirkorlik faoliyatiga ta’siri; 

 COVID-19 pandemiyasi bozorning yomon ishlashiga va onlayn xaridlarning 
koʻproq bog‘liqligiga olib keldi; 

 Fuqarolarning daromadlari va xarajatlari harakati; 

 Mamlakat yalpi ichki mahsuloti darajasi; 

 Raqobat muhiti; 
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 Fazo Sarbon Invest” MCHJning kiyim-kechak assortimentimiz barcha 
yoshdagi va oʻlchamdagi odamlarga mos kelmaydi. Eng koʻp ixtiyoriy 
daromadga ega boʻlgan demografik guruh 40-65 yoshga toʻg‘ri keladi; 

 Demografik koʻrsatkichlar: aholining oʻsishi yoki kamayishi, ishlaydigan 
fuqarolar soni, aholining oʻrtacha yoshi, migratsiya; 
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 Mijozlar uchun veb-saytdan foydalanish qulayligi; 

 Tovarlarga buyurtma berish uchun smartfon ilovalari; 

 Yangi kashfiyotlar va noyob texnologiyalarni joriy etish; 

 IT-texnologiyalarning korxona faoliyatiga ta’sir qilish darajasi; 
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muammolarni diqqat bilan organib chiqqandan song agar mamlakatning amaldagi qoidalari 
va qoidalariga rioya qilsa iqtisodiy samaradorlikka erishadi. 

Shuningdek, chakana savdo reklamasi cheklangan resurslardan samarali foydalanish 
uchun toʻg‘ri texnika, auditoriya va platformani topishni talab qiladi. Reklama berish biznesni 
oldinda kutilayotgan noaniqliklar tufayli birinchi navbatda oʻz bozorini sinab koʻrish uchun 
yetarli darajada yaxshi ishlangan boʻlishi kerak Bundan tashqari, tadqiqotlar shuni 
koʻrsatdiki, ijtimoiy tarmoqlardan foydalanish marketingning eng tejamkor usuli va shuning 
uchun chakana savdo uchun mos keladi. Ijtimoiy media kuchli reklama vositasi boʻlishi 
mumkin, chunki u juda tez kengroq auditoriyaga kirishi va iste’molchilarni xarid qilish 
qarorlarini qabul qilish uchun jalb qilishi va ta’sir qilishi mumkin. Biznes marketingi uchun 
ijtimoiy tarmoqlardan foydalanish strategiyasi haqida batafsil ma’lumot 2-jadvalda 
keltirilgan. (2-jadval). 

2-jadval 
Chakana savdoda reklama faoliyatini qoʻllash boʻyicha mavjud muammolar tahlili [3] 

Byudjet 
cheklovlari 

Chakana savdo korxonasi koʻp millatli kompaniya yoki global brend 
boʻlmasa, reklama uchun deyarli har bir biznes cheklangan byudjetga 
asosan ishlaydi. Tadbirkorlar mijozlar e’tiborini tortishga harakat qilishadi, 
lekin mablag‘ni reklamaga yoʻnaltirmasdan kerakli natijaga ham erishib 
boʻlmaydi.   

Maqsadli 
auditoriya 

Muammo toʻg‘ri xabarni yaratish va uni yangi koʻrinadigan yoki 
eshitiladigan narsaga aylantirishdan boshlanadi. Biznesga urg‘u berish 
uchun, avvalo, kerakli auditoriyani aniqlab, iste’molchilarning  nimani 
eshitishni xohlashi, uzatilgan xabar ularning qiziqishini uyg‘otadimi, bu 
haqda nima uchun bilishlari kerak kabi savollarga javob berish kerak. 

Iste’molchilar 
xulq-atvori 

bu har bir reklama beruvchi uchun asosiy qiyinchilik va har bir biznes egasi 
oʻz reklamasida iste’molchilarning nimani orzu qilishini koʻrsatib berishdir. 

Toʻg‘ri usulni 
tanlash 

 Reklama uchun mukammal formula yoʻq, chunki usullar auditoriya turiga 
bog‘liq. Reklamalarni internetda, radioda, bosmaxonada, tashqi makonda 
yoki televizorda joylashtirishni hal qilish kerak. Ba’zan bu eng koʻp 
mijozlarni jalb qiladigan ikki yoki uchta usulning kombinatsiyasi boʻlishi 
mumkin.  

Samaradorlikni 
oʻlchash 

Samaradorlikni oʻlchash  biznes bir vaqtning oʻzida turli xil reklamalarni 
olib borayotgan boʻlsa, bu yanada qiyinlashadi. Eng yomoni, reklamani 
haqiqatan ham ishni bajarganligini tekshirmasdan ishga tushirishdir.. 
Reklama ishlayotganligini tekshirish uchun ma’lum bir reklama uchun vaqt 
oralig‘ini belgilash  va u savdoga ta’sir qiladimi-yoʻqligini kuzatish kerak. 

Raqobat Korxonani yirik kompaniyalardan ajratib turadigan omillarni tahlil qilish va 
koʻproq moslashtirilgan xizmatni taklif qilish kerak. Halol, ishonchli va 
maqtovga sazovor xizmat biznesni raqobatchilardan ajratib turishning 
yaxshi usuli hisoblanadi. Mijozlarga ajoyib xarid tajribasini berish va 
tavsiyalar soʻrashdan qoʻrqmaslik, bu  ega boʻlishi mumkin boʻlgan eng 
yaxshi reklama shaklidir. 

 
Yuqoridagi tahlil asosida aytish mumkinki, reklama faoliyatini tashkil qilishda mavjud 

muammolarni oʻrganish chakana savdo korxonasining iqtisodiyotida, mamlakat ijtimoiy-
iqtisodiy hayotidagi oʻrni, rolini bilish va yangi darajaga erishish yoʻllari, vositalarini ishlab 
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chiqishda muhim ahamiyat kasb etadi. Bunda  aniq hisoblangan koʻrsatkichlar boʻlmaydi, 
balki turli bashoratlar asosida moʻljallar, kelgusiga nazar tashlashdan iborat tahlillar boʻladi. 

Kelajakda marketing kommunikatsiyalari sohasidagi boshqa nazariyalar va modellar, 
iste’molchi qarorlarini qabul qilish jarayoni nazariyasi,  iste’mol bozorlarini segmentlarga 
boʻlish modeli, AIDAmodelning ishonchliligini yanada oshirish uchun koʻrib chiqilishi mumkin 
[12].  Chakana savdo bilan shug‘ullanuvchi korxonalarning reklama faoliyatini yanada 
rivojlantirish maqsadida xaridorlarni jalb qilish, ularning ishonchini orttirish hamda ularni 
saqlab qolish maqsadida SMMdan  foydalanish AIDA modeli talablari asosida shakllantirish 
ijobiy natijalarga erishishga sababchi boʻladi (3-jadval). 

3-jadval  
Ijtimoiy media marketingi (SMM) uchun AIDA strategiyasi [3] 

Qadamlar Strategiyalar 

E’
ti

b
o

r 
(A

tt
e

n
ti

o
n

) 
 

a) ijtimoiy media saytlarida reklama qilish; 
b) biznesni boshqalarga ma’lum qilish uchun boshqa ijtimoiy media akkauntlarida 
obunachi boʻlish va reklama berish (affiliate marketing);  
d) mahsulot haqida bahs-munozara yaratish kerak, shunda odamlar bu haqida 
gapirishadi;  
e) potentsial mijozlarni topish uchun qidiruv tizimlaridan foydalanish;  
f) mavjud mijozlar tomonidan berilgan tavsiyalardan foydalanish;  
g) bilbordlar, flayerlar, stikerlar, rod-shoular va gazetalar kabi an’anaviy 
marketing strategiyalaridan foydalanish; 
h) tashrif buyuruvchilarni jalb qilish uchun barcha ijtimoiy media va veb-saytlarda 
oʻzaro bog‘lanishlarni yaratish;  

Q
iz

iq
is

h
 

(I
n

te
re

st
) 

a) mahsulotlar haqida aniq ma’lumotlar: asosiy xususiyatlari, narxi va rasmlari 
haqida qisqacha ma’lumot berish; 
d) kompaniya (yoki egasi) toʻg‘risida aniq ma’lumotni taqdim etish, unda 
kompaniyaning nomi (yoki egasi), aloqa raqami va veb-saytga havola koʻrsatish; 
e) taklif etilayotgan mahsulotlar yoki xizmatlar haqida oʻz vaqtida va dolzarb 
ma’lumotlarni taqdim etish; 

X
o

h
is

h
 

(D
es

ir
e)

 

a) aksiyalarni taqdim etish - maxsus chegirmalar, bittasini sotib oling, ikkinchisi 
sovg‘a kabi; 
d) Ijtimoiy tarmoqlarning sahifasini muntazam yangilab turish.  
e) izohlar va sharhlarni kuzatib borish va tezda javob berish; 
f) sotishdan oldin mijozlarga yaxshi xizmat koʻrsatishni taklif qilish. 
 

H
ar

ak
at

 
(A

ct
io

n
) 

a) Aniq buyurtma berish jarayonini toʻg‘ri tashkil qilish; 
b) Toʻlov opsiyalari haqida aniq ma’lumot (masalan, toʻg‘ridan-toʻg‘ri bank orqali, 
cheklar orqali, e-comm veb-sayti orqali onlayn toʻlov);  
d) Yetkazib berish opsiyalari (oʻzidan olib ketish/yetkazib berish). 
 

 
Yuqoridagi jadval ma’lumotlaridan ma’lumki, amaliy nuqtai nazardan, taklif qilingan 

ijtimoiy media marketing strategiyasi AIDA modeli yordamida chakana savdo marketingini 
oshirish va samarali boʻlishini ta’minlash uchun chakana savdo korxonasi  tomonidan 
qoʻllanilishi mumkin. Ushbu tadqiqot marketing maqsadlarida ijtimoiy tarmoqlardan 
foydalangan holda chakana savdo egalari tomonidan hal qilinishi kerak boʻlgan 
strategiyalarni oʻrganib chiqdi. 
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Nazariy jihatdan, ushbu tadqiqot AIDA modelidan chakana savdo korxonalarida 
reklama faoliyatini takomillashtirish uchun marketing uchun ijtimoiy mediadan strategik 
foydalanishda qoʻllanilishini kengaytiradi. Tadqiqot natijasi shuni koʻrsatadiki, AIDA modeli 
haqiqatan ham marketing maqsadlarida ijtimoiy mediadan foydalanishni strategiyalashda 
qoʻllanilishi kerak.  

Xulosa va takliflar 
Chakana savdo korxonalarida reklama faoliyatini qoʻllash  rivojlanayotgan marketing 

sohasidagi tadbirkorlik faoliyati boʻlib, reklama faoliyati pullik ommaviy axborot vositalari 
orqali amalga oshiriladigan, moliyalashtirish manbasi aniq belgilanadigan  aloqa shakli  
sifatida amalga oshiriladi.  

Reklama faoliyati ishonchni qozonish va potentsial mijozlarni jalb qilishda iste’molchi 
uchun foydali ma’lumotlarni yaratish va tarqatishga asoslangan marketing usulidir. 
Shuningdek, reklama mahsulot yoki xizmatni sotib olishga majburlamasdan, kerakli 
auditoriyaga xabarlar yoki tavsiyalarini yetkazadi.  Reklamaning oʻsishi YouTube, Telegram, 
Instagram, Google va boshqa onlayn platformalarning oʻsishini ham tezlashtirdi.  

Samarali savdo faoliyati va raqobatbardoshligi koʻp jihatdan potentsial iste’molchilar 
uchun chakana savdo doʻkoni joylashuvining qulayligi, chakana savdodagi innovatsion 
oʻzgarishlar, yirik savdo shoxobchalarida doimiy mijozlar sonini oshirish uchun diskont 
kartalardan foydalanishni kengaytirish, xizmat koʻrsatish usullari va mijozlarni jalb qilishda 
raqamli texnologiyalardan foydalanish, marketing yangiliklaridan, xususan, yangi reklama 
kanali va ijtimoiy tarmoqlardan faol foydalanish bilan QR-kod skanerlash tizimlaridan 
foydalanishni kengaytirish kabi bir qator omillarga bog‘liq. 

Bugungi kundagi chakana savdo korxonalarida reklama  faoliyatidan foydalanish har bir 
korxona uchun juda zarur boʻlib, ayniqsa, ichki va tashqi iqtisodiy faoliyatda katta 
samaradorlikka ega. Reklamadan foydalanish orqali korxona, tovarlar, buyurtma shartlari va 
aloqalar haqida batafsil ma’lumotlarni ommaga taqdim etishi mumkin. 
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