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Annotatsiya. Mazkur maqolada Oʻzbekiston toʻqimachilik korxonalarining B2B bozorida 

strategik marketing faoliyatini rivojlantirish masalasi tahlil qilindi. Tadqiqot jarayonida B2B 

marketing nazariyasi, munosabat marketingi, qiymat zanjiri integratsiyasi hamda 7P marketing 

miksi yondashuvlari oʻrganildi. Adabiyotlar sharhi va qiyosiy tahlil asosida toʻqimachilik 

korxonalari uchun strategik marketing rejalashtirish modeli ishlab chiqildi. Model tashqi muhit 

tahlili, ichki resurslar baholashi, bozor segmentatsiyasi, marketing strategiyasini shakllantirish 

hamda samaradorlikni baholash bosqichlarini qamrab oldi. SMMRM modeli korxonalarning B2B 

munosabatlarini tizimli boshqarish va eksport faoliyatini rivojlantirish imkoniyatlarini koʻrsatdi. 

Tadqiqot natijalari toʻqimachilik korxonalarida marketing boshqaruvini takomillashtirish va 

raqobatbardoshlikni oshirish boʻyicha amaliy tavsiyalar ishlab chiqishga xizmat qildi. 

Kalit soʻzlar: B2B marketing, strategik rejalashtirish, toʻqimachilik sanoati, munosabat 

marketingi, marketing miksi 7P, qiymat zanjiri, SMMRM modeli, eksport strategiyasi. 

Аннотация. В статье проведён анализ стратегического маркетингового 

планирования текстильных предприятий Узбекистана на рынке B2B. В ходе исследования 

были рассмотрены теоретические основы B2B маркетинга, маркетинга 

взаимоотношений, интеграции цепочки создания стоимости и концепции маркетинг-

микса 7P. На основе обзора научной литературы и сравнительного анализа разработана 

модель стратегического маркетингового планирования для текстильных предприятий. 

Модель включила анализ внешней среды, оценку внутренних ресурсов, сегментацию рынка, 

формирование маркетинговой стратегии и систему оценки эффективности. 

Предложенная модель SMMRM показала возможности системного управления B2B 

отношениями и развития экспортной деятельности предприятий. Полученные 

результаты послужили основой для разработки практических рекомендаций по 

совершенствованию маркетингового управления и повышению конкурентоспособности 

текстильных компаний. 

Ключевые слова: B2B маркетинг, стратегическое планирование, текстильная 

промышленность, маркетинг взаимоотношений, маркетинг-микс 7P, цепочка ценности, 

модель SMMRM, экспортная стратегия. 

Abstract. This article analyzed strategic marketing planning for textile enterprises operating 

in B2B markets in Uzbekistan. The study examined the theoretical foundations of B2B marketing, 

relationship marketing, value chain integration, and the 7P marketing mix approach. Based on 

literature review and comparative analysis, a strategic marketing planning model for textile 
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enterprises was developed. The model included external environment analysis, internal resource 

assessment, market segmentation, marketing strategy formation, and performance evaluation 

mechanisms. The SMMRM model demonstrated opportunities for systematic management of B2B 

relationships and development of export activities. The research results contributed to practical 

recommendations for improving marketing management and strengthening the competitiveness of 

textile enterprises. 

Keywords: B2B marketing, strategic planning, textile industry, relationship marketing, 7P 

marketing mix, value chain, SMMRM model, export strategy. 

KIRISH 

Oʻzbekistonning sanoat tuzilmasida toʻqimachilik va tikuvchilik kompleksi tarixan 

alohida oʻrin egallagan. Mamlakatda paxta xomashyosi ishlab chiqarishdan tayyor 

toʻqimachilik mahsulotlariga qadar boʻlgan toʻliq texnologik zanjirning mavjudligi bu 

tarmoqni eksport salohiyati jihatidan ustuvor yoʻnalishga aylantirgan. Oʻzbekiston 

Statistika qoʻmitasining 2023-yil maʼlumotlariga koʻra, toʻqimachilik va tikuvchilik 

mahsulotlari umumiy sanoat eksportining 28,3 foizini tashkil etib, umumiy eksport 

qiymatida 3,1 milliard AQSh dollariga teng boʻlgan [17]. Ushbu raqam tarmoqning milliy 

iqtisodiyotdagi muhim mavqeyini tasdiqlaydi. 

Biroq globallashuv sharoitida raqobat ortishi, narx bosimi va xalqaro standartlarga 

muvofiqlik talabi toʻqimachilik korxonalarini yangi boshqaruv yondashuvlari izlashga 

undamoqda. Ayniqsa, B2B (business-to-business) bozor segmentida faoliyat yurituvchi 

korxonalar uchun strategik marketing rejalashtirishning ahamiyati ortib bormoqda. 

Akademik adabiyotlarda B2B marketing — yakka tartibdagi isteʼmolchi emas, balki 

tashkilot va korxonalarga yoʻnaltirilgan marketing faoliyati sifatida taʼriflanadi [4], [23]. 

Ushbu yoʻnalishda uzoq muddatli munosabatlar, ishonch mexanizmlari, qiymat asosida 

narxlash va kontraktli tizimlar muhim ahamiyat kasb etadi [2], [13]. 

Mavjud ilmiy adabiyotlarda B2B marketing nafaqat tranzaksion, balki munosabat 

(relational) va tarmoqqa asoslangan (network-based) yondashuv sifatida koʻrib chiqiladi 

[5], [14]. Toʻqimachilik sektorida bu yondashuv ayniqsa muhim, zero ushbu tarmoqda 

xaridor va sotuvchi oʻrtasidagi uzoq muddatli hamkorlik munosabatlari tayyor 

mahsulotning sifati va yetkazib berish muddatiga bevosita taʼsir koʻrsatadi. Philip Kotler 

va Kevin Keller taʼkidlaganidek, marketing boshqaruvida strategik fikrlash qobiliyati — 

maqsadli bozor segmentlarini toʻgʻri belgilash, raqobatbardosh ustunliklarni toʻgʻri 

shakllantirishdan iborat [1]. 

Shu nuqtai nazardan, ushbu maqolaning maqsadi — Oʻzbekiston toʻqimachilik 

korxonalari uchun B2B bozorida samarali faoliyat yuritishga imkon beradigan strategik 

marketing rejalashtirish modelini (SMMRM) ishlab chiqish hamda uning amaliy tatbiq 

mexanizmlarini asoslashdan iborat. Tadqiqotning ilmiy yangiligi quyidagi jihatlar bilan 

belgilanadi: birinchidan, B2B munosabatlar boshqaruvi, marketing miksi va qiymat zanjiri 

komponentlarini birlashtiruvchi integratsion model ishlab chiqildi; ikkinchidan, ushbu 

model Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatining hozirgi holati va eksport salohiyatini 

hisobga olgan holda moslashtirildi; uchinchidan, model samaradorligini baholash uchun 

kompleks KPI tizimi taklif etildi. 

Tadqiqotning amaliy ahamiyati shundan iboratki, taklif etilgan model toʻqimachilik 

va tikuvchilik tarmoqlarida faoliyat yurituvchi korporativ tijorat subyektlari uchun 
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bevosita qoʻllanma sifatida foydalanilishi mumkin. Bundan tashqari, sanoat korxonalarida 

marketing boshqaruvini takomillashtirish boʻyicha davlat dasturlari va universitetlardagi 

oʻquv jarayonida ham ushbu model metodologik asos boʻlib xizmat qila oladi. 

ADABIYOTLAR SHARHI 

B2B marketing nazariyasi XX asrning ikkinchi yarmida mustaqil ilmiy yoʻnalish 

sifatida shakllana boshladi. Ushbu jarayon marketing fanida sanoat iqtisodiyoti va 

tashkilotlararo munosabatlar sohasining oʻsib borishi bilan bogʻliq. Dastlabki fundamental 

asarlar orasida David Ford va uning hamkorlarining «Managing Business Relationships» 

[2] hamda James Anderson va James Narusning «Business Market Management» [3] nomli 

monografiyalarini alohida koʻrsatish lozim. Ushbu asarlarda B2B munosabatlar — 

tranzaksion yondashuv nuqtai nazaridan emas, balki uzoq muddatli, ishonchga 

asoslangan hamkorlik prizmasi orqali koʻrib chiqiladi. 

Michael Hutt va Thomas Speh [4] tomonidan ishlab chiqilgan «Business Marketing 

Management: B2B» kontseptsiyasi B2B marketing klassifikatsiyasining zamonaviy 

poydevorini tashkil etadi. Ushbu yondashuv B2B bozor xaridorlarini uch katta guruhga 

ajratadi: ishlab chiqaruvchi korxonalar, davlat tashkilotlari va qayta sotuvchi tuzilmalar. 

Toʻqimachilik sanoatida ushbu segmentlar konfeksiya korxonalari, byudjet muassasalari 

uniformasi buyurtmalari va eksport distribyutorlari koʻrinishida namoyon boʻladi. 

IMP guruhining (Industrial Marketing and Purchasing Group) tadqiqotlari, xususan 

Håkansson va Snehota [5] asarlari, B2B bozorida korxona oʻz yetkazib beruvchilari, 

mijozlari va raqobatchilari bilan munosabatlar tarmogʻini shakllantirishini koʻrsatib berdi. 

Ushbu tarmoq yondashuvi toʻqimachilik sektorida ayniqsa muhim boʻlib, xomashyo 

taʼminoti, ishlab chiqarish va taqsimlash zanjiri oʻrtasidagi integratsiyani taʼminlaydi. 

Ritter va uning hamkorlari [14] ushbu gʻoyani yanada rivojlantirgan holda murakkab 

biznes tarmoqlarida boshqaruv kompetentsiyalarining rolini asoslab berdi. 

Qiymat yaratish va qiymat taklifi (value proposition) masalasida Wolfgang Ulaga va 

Andreas Eggert [13] muhim hissa qoʻshdi. Ular B2B munosabatlarda differensiatsiya — 

faqat mahsulot xususiyatlariga emas, balki xizmat koʻrsatish darajasi, yetkazib berish 

ishonchliligi va texnik qoʻllab-quvvatlashga asoslangan ekanligini empirik yoʻl bilan 

isbotladi. Ushbu xulosalar toʻqimachilik korxonalari uchun ayniqsa dolzarb: eksport 

bozorlarida muvaffaqiyat mahsulot sifati bilan bir qatorda hamkorlik munosabatlarining 

pishiqligi bilan ham belgilanadi. 

Strategik marketing rejalashtirishda asosiy nazariy tayanch sifatida David Cravens 

va Nigel Piercy [24] «Strategic Marketing» asari alohida eʼtiborga sazovar. Muallif ishlab 

chiqgan strategik marketing planlashtirish modeli tashqi muhit tahlili (PEST, Porterʼning 

besh kuch modeli), ichki kompetentsiyalar baholashi, strategik maqsadlar belgilash va 

marketing miksi shakllantirishning ketma-ket bosqichlarini qamrab oladi. Ushbu 

metodologiya B2B sektorga moslashtirilganda, ayniqsa sanoat korxonalari uchun, 

munosabat marketingi komponentini ham kiritish zaruriyati yuzaga keladi. 

Peter Doyle [25] qiymat asosida marketing (value-based marketing) konsepsiyasida 

koʻrsatganidek, korxona marketingining muvaffaqiyati faqat savdo hajmi koʻrsatkichlari 

bilan emas, aksincha aksiyadorlar uchun yaratilgan qiymat (shareholder value) orqali 

baholanishi lozim. Bu nuqtai nazar B2B segmentda ayniqsa asosli, zero korporativ 
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xaridorlar oʻz yetkazib beruvchilarini nafaqat narx, balki umumiy mulkchilik qiymati 

(Total Cost of Ownership — TCO) mezonlari asosida baholaydi. 

Oʻzbekiston kontekstida toʻqimachilik sanoatining strategik marketingiga 

bagʻishlangan ilmiy izlanishlar soni oshib bormoqda, biroq ushbu yoʻnalishda yanada 

chuqur tadqiqotlar olib borish zarur. Mamlakatning toʻqimachilik klasterlari boʻyicha 

mavjud maʼlumotlar asosan statistik hisobotlar [17, 18] va Investitsiyalar vazirligi 

materiallari [19] bilan chegaralanadi. Shu bilan birga, Xalqaro valyuta fondi va Jahon 

banki hisobotlarida [20] Oʻzbekistonning toʻqimachilik tarmogʻiga chet el 

investitsiyalarini jalb etish salohiyati yuqori deb baholangan. Bu esa mazkur tarmoqda 

strategik marketing tadqiqotlarining alohida ahamiyatini yana bir bor tasdiqlaydi. 

Jüttner va uning hamkorlari [15] tomonidan ishlab chiqilgan talab zanjiri boshqaruvi 

(demand chain management) yondashuvi toʻqimachilik sektorida qoʻllaniladigan zanjirli 

boshqaruvning yangi paradigmasini taqdim etadi. Ushbu yondashuv anʼanaviy taʼminot 

zanjiri boshqaruvidan (SCM) farqli ravishda bozor talabini prognozlashni strategik 

rejalashtirish tizimiga integratsiya qiladi. Bridgewater va Egan [22] esa xalqaro B2B 

munosabatlarning xususiyatlarini tahlil qilib, eksport bozorlarida hamkorlikni 

rivojlantirish uchun mahalliy vositachilar tarmogʻining ahamiyatini koʻrsatib berdi. 

Menon va uning hamkorlarining [8] tadqiqotlari marketing strategiyasi 

shakllantirishning antesedent va konsekventlarini aniqlashga bagʻishlangan boʻlib, ular 

muvaffaqiyatli marketing strategiyasining tashkilot ichidagi oʻzaro aloqalar va strategik 

iqlimga bogʻliqligini empirik yoʻl bilan isbotladi. Vorhies va Morgan [9] esa marketing 

salohiyatlarini test-qiyosiy tahlil qilish orqali yuqori samaradorlikka erishgan 

korxonalarning marketing resurslaridan foydalanish strategiyasini oʻrganib, toʻqimachilik 

kabi kapital talab qiluvchi tarmoqlar uchun ham qoʻllash mumkin boʻlgan amaliy 

tavsiyalar ishlab chiqdi. 

Ushbu maqolada keltirilgan adabiyotlar sharhi shuni koʻrsatadiki, B2B marketing 

nazariyasida munosabat yondashuvi, qiymat zanjiri integratsiyasi va strategik 

kompetensiyalar boshqaruvi — toʻqimachilik sanoatiga moslashtirilishi lozim boʻlgan 

asosiy metodologik qurollar hisoblanadi. Ushbu nazariy bazadan kelib chiqib, 

tadqiqotning keyingi bosqichida metodologik çerçeve va model qurish amalga oshiriladi. 

METODOLOGIYA 

Tadqiqot metodologiyasi aralash (mixed-methods) yondashuviga asoslanib, 

miqdoriy va sifatiy tahlil usullarini uygʻunlashtiradi. Ushbu tanlangan yondashuv B2B 

marketing strategiyasining murakkab va koʻpyoqlama tabiatini toʻliqroq aks ettirish 

imkonini beradi. 

Adabiyotlar tahlili (systematic literature review) metodidan foydalanib, B2B 

marketing, strategik rejalashtirish va toʻqimachilik sanoati boshqaruviga oid Scopus va 

Web of Science maʼlumotlar bazalarida 2000–2024 yillar oraligʻida chop etilgan 180 dan 

ortiq ilmiy maqola koʻrib chiqildi. Tanlab olish mezonlari: toʻgʻridan-toʻgʻri B2B 

kontekstga aloqadorligi, sanoat koʻlami, empirik yoki metodologik hissa. Natijada 25 ta 

asosiy manba belgilandi. 

SMMRM modelini qurishda quyidagi klassik metodologik çerçevelerdan 

foydalanildi: 

– Porterʼning besh kuch modeli (raqobat muhitini tuzilmaviy tahlil qilish uchun) [1]; 
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– Resurslarga asoslangan koʻrinish — Resource-Based View (ichki kompetensiyalar 

baholash uchun) [10]; 

– IMP tarmoq modeli (interorganizatsion munosabatlar tuzilmasi uchun) [5, 14]; 

– 7P marketing miksi (toʻliq marketing aralashmasi shakllantirishda) [1, 4]; 

– Balanced Scorecard — BSC (samaradorlikni koʻp oʻlchamli baholash uchun) [24]. 

Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatini tahlil qilishda quyidagi maʼlumot 

manbalaridan foydalanildi: 

– Oʻzbekiston Respublikasi Statistika qoʻmitasining 2019–2023 yillar uchun sanoat 

ishlab chiqarish hisobotlari [17]; 

– UNCTAD Jahon investitsiyalar toʻgʻrisidagi hisoboti [19] va Jahon banki 

mamlakat diagnostikasi [20]; 

– Oʻzbekistonning toʻqimachilik mahsulotlari eksport statistikasi [18]; 

– ISO, WTO standartlariga oid xalqaro hujjatlar va sanoat hisobotlari. 

Qiyosiy tahlil (benchmarking) usuli orqali Bangladesh, Hindiston va Turkiya 

toʻqimachilik sanoatlarining B2B marketing strategiyalari oʻrganildi. Ushbu mamlakatlar 

sanoat rivojlanishining oʻxshash bosqichida boʻlganligiga qaramasdan, xalqaro B2B 

bozorlarida yuqori koʻrsatkichlarga erishganligi sababli qiyosiy tahlil uchun tanlandi. 

SMMRM modeli qurish jarayoni uch bosqichdan iborat boʻldi. Birinchi bosqichda — 

adabiyotlardan aniqlangan komponentlar roʻyxati tuzildi va ekspert baholash (Delphi 

metodi) orqali toʻqimachilik korxonalari uchun ahamiyati baholandi. Ikkinchi bosqichda 

— komponentlar oʻrtasidagi bogʻliqliklar va ketma-ketlik aniqlandi. Uchinchi bosqichda 

— model grafik tarzda tasvirlandi va uning samaradorligini baholash uchun KPI tizimi 

ishlab chiqildi. 

Taklif etilgan metodologiya Menon va boshqalar [8] ning marketing strategiyasi 

shakllantirishni oʻrganishdagi yondashuviga hamda Vorhies va Morgan [9] ning 

marketing salohiyatlarini qiyosiy tahlil qilish metodikasiga tayanadi. Bu esa tadqiqotning 

metodologik izchilligini taʼminlaydi. 

TAHLIL VA NATIJALAR 

Oʻzbekiston toʻqimachilik va tikuvchilik sanoati soʻnggi yillarda sezilarli oʻsish 

dinamikasini namoyon etmoqda. Oʻzbekiston Statistika qoʻmitasining maʼlumotlariga 

koʻra, 2022-yilda toʻqimachilik mahsulotlari ishlab chiqarish hajmi oldingi yilga nisbatan 

18,7 foizga oʻsdi [17]. Eksport yoʻnalishida esa 2023-yilda yigirilgan ip va toʻqimachilik 

mahsulotlari eksporti 3,1 mlrd. AQSh dollarini tashkil etib, umumiy tovar eksportining 

28,3 foizini egalladi [17], [18]. 

B2B bozor nuqtai nazaridan, Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatining asosiy tijorat 

aloqalari quyidagi tarmoqlar orasida shakllanadi: toʻqimachilik korxonalari va xomashyo 

yetkazib beruvchilar (paxta tolasi, kimyoviy iplar ishlab chiqaruvchilar), konfeksiya 

korxonalari va tikuvchilik fabrikalar, ulgurji savdo distribyutorlari va eksport agentlari, 

davlat tashkilotlari va armiya uniformasi buyurtmachilar, shuningdek xalqaro brendlar va 

reseller korporatsiyalar. Har bir aloqa turi B2B munosabatlarning oʻziga xos dinamikasini 

belgilaydi [4], [22]. 

Oʻzbekistonda toʻqimachilik klasterlari asosan Fargʻona, Toshkent, Surxondaryo va 

Xorazm viloyatlarida joylashgan boʻlib, ular har xil ixtisoslashuv profillariga ega. Fargʻona 

viloyatida ipakchilik va paxtachilik yetakchi oʻrinda, Toshkent viloyatida esa sunʼiy 
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tolalar va sintetik matolar ishlab chiqarish kengaytirilyapti. UNCTAD [19] va Jahon banki 

[20] hisobotlarida Oʻzbekiston toʻqimachilik tarmogʻi texnologik modernizatsiya va B2B 

marketing tizimini rivojlantirish uchun yuqori salohiyatga ega mamlakatlar qatorida 

koʻrsatilgan. 

1-jadval. 

Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatining asosiy eksport koʻrsatkichlari (2019–2023)1. 

Koʻrsatkich 2019-yil 2020-yil 2021-yil 2022-yil 2023-yil 

Eksport qiymati, 

mlrd AQSH dollar 
2,0 1,7 2,4 2,8 3,1 

Umumiy 

eksportdagi ulushi, 

foizda 

24,1 22,8 25,6 27,1 28,3 

Faoliyat yurituvchi 

korxonalar, ming ta 
7,1 6,8 7,6 8,3 9,2 

Asosiy eksport 

bozorlari 

Rossiya, 

Xitoy, 

Turkiya 

Rossiya, 

Qozogʻiston 

Rossiya, 

Yevropa 

Xitoy, 

Yevropa, 

Rossiya 

Yevropa, 

Rossiya, 

Xitoy 

Oʻsish surʼati, 

foizda 
12,4 -15,0 41,2 16,7 10,7 

1-jadval maʼlumotlari Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatining izchil oʻsishini 

koʻrsatib, 2021-yildan boshlab tezlashgan oʻsish dinamikasini aks ettiradi. 2020-yildagi 

pasayish global pandemiya taʼsirining natijasidir, biroq keyingi yillarda sanoat yanada 

jadal tiklanishi kuzatildi. Ushbu raqamlar B2B marketing strategiyasini shakllantirishda 

asosiy kontekst sifatida qoʻllaniladi [18]. 

 
1-rasm. Toʻqimachilik korxonalari uchun B2B strategik marketing rejalashtirish 

modeli (SMMRM)2. 

 
1 Manba: Oʻzbekiston Respublikasi Milliy Statistika qoʻmitasi (2023) [17], Uzinfo.uz [18] 
2 Manba: Kotler & Keller (2016) [1], Hutt & Speh (2013) [4], Cravens & Piercy (2013) [24] asosida muallif tomonidan ishlab chiqilgan. 
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Ishlab chiqilgan SMMRM modeli (Strategic Marketing Management and 

Relationship Model) olti darajali iyerarxik tuzilmadan iborat boʻlib, har bir daraja alohida 

funksional blokni ifodalaydi. Model Kotler va Keller [1], Hutt va Speh [4], Cravens va 

Piercy [24] asarlarida keltirilgan metodologik çerçevelerning sintezi sifatida yaratilgan va 

Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatining spetsifikasiga moslashtirilgan (qarang: 1-rasm). 

Modelning birinchi darajasi toʻqimachilik korxonasi faoliyat yuritadigan tashqi 

muhitni tizimli baholashdan iborat. Bu bosqichda PEST-A tahlili (Siyosiy, Iqtisodiy, 

Ijtimoiy, Texnologik va Atrof-muhit omillari), Porterʼning besh kuch modeli hamda B2B 

bozor tendensiyalari va xalqaro standartlar (ISO 9001, ISO 14001, OEKO-TEX) hisobga 

olinadi. Amaliy jihatdan, Oʻzbekiston toʻqimachilik korxonasi uchun tashqi muhit tahlili 

quyidagi muhim omillarni qamrab olishi lozim: 

– Xom ashyo narxlarining oʻzgaruvchanligi: paxta, jun, sintetik tolalar narxi global 

tovar bozorlarida shakllanadi va Oʻzbekiston korxonalari narx bosimiga dosh berishda 

strategik zaxiralar yaratish zaruriyatiga duch keladi; 

– Yevropа Ittifoqi ESPR talablari va raqamli mahsulot pasportlari: 2024-yildan 

boshlab EU bozoriga kiruvchi toʻqimachilik mahsulotlari uchun barqarorlik hisoboti talab 

etilmoqda [19]; 

– Raqamli transformatsiya tendensiyasi: B2B savdo-sotiqning tobora koʻproq qismi 

elektron platformalar orqali amalga oshirilmoqda [15]; 

– Raqobat muhiti: Bangladesh, Hindiston va Turkiya kabi yirik toʻqimachilik 

eksportchi mamlakatlar bilan raqobat kuchaymoqda. 

Ichki tahlil bosqichi resurslarga asoslangan koʻrinish (Resource-Based View, RBV) 

metodologiyasiga asoslanadi [10]. Toʻqimachilik korxonasi uchun strategik ahamiyatga 

ega boʻlgan resurslar va kompetensiyalar quyidagilarni oʻz ichiga oladi: ishlab chiqarish 

quvvati va texnologik jihozlanganlik darajasi, mahsulot sifati boshqaruv tizimi (TQM/ISO 

standartlariga muvofiqligi), moliyaviy barqarorlik va kredit reytingi, innovatsion salohiyat 

(yangi matolar, texnologik jarayonlar), kadrlar salohiyati va malaka darajasi. 

Srivastava va uning hamkorlarining [10] RBV yondashuviga koʻra, barqaror raqobat 

ustunligi faqat takrorlab boʻlmaydigan, noyob va qimmatli resurslarga egalik qilish orqali 

taʼminlanishi mumkin. Toʻqimachilik sanoatida bu — noyob texnologiyalar, maxsus 

sertifikatlar (Fairtrade, GOTS, OEKO-TEX) va koʻp yillar davomida shakllantirilgan 

hamkorlik munosabatlari tarmogʻi koʻrinishida namoyon boʻladi. 

Ushbu bosqichda B2B bozor segmentatsiyasi amalga oshiriladi. B2B segmentatsiya 

B2C dan farqli ravishda demografik omillarga emas, balki korxona koʻlamiga, sanoat 

turiga, geografik joylashuvga, xarid jarayonining murakkabligiga va munosabat 

chuqurligiga asoslanadi [3, 23]. Oʻzbekiston toʻqimachilik korxonasi uchun B2B mijozlar 

segmentlarining tipik tuzilmasi quyidagicha boʻlishi mumkin: mayda va oʻrta konfeksiya 

korxonalari (milliy bozor), yirik korporativ buyurtmachilar (armiya, tibbiyot, xizmat 

koʻrsatish tarmoqlari), xalqaro distribyutorlar va agentlar (eksport segmenti), brendli 

toʻplamlar uchun xomashyo yetkazib berish boʻyicha hamkorlar (global value chain 

integratsiyasi). 

Klassik marketing miksi (4P) B2B kontekstda 7P ga kengaytiriladi, bu yerda 

Mahsulot, Narx, Taqsimlash va Ilgarilatish komponentlariga Odamlar (People), Jarayon 
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(Process) va Jismoniy dalil (Physical Evidence) qoʻshiladi [1]. Toʻqimachilik sanoatida har 

bir komponent oʻziga xos mazmun kasb etadi: 

– Mahsulot (Product): sifat standartlariga muvofiqligi, mahsulot liniyasining 

kengligi, loyihalash xizmatlari, mini-kolleksiyalar va maxsus talablar boʻyicha ishlab 

chiqarish (made-to-order) imkoniyati; 

– Narx (Price): qiymat asosida narxlash, tender narxlash mexanizmi, hajm boʻyicha 

chegirmalar (volume discounts), uzoq muddatli kontraktlar uchun maxsus narxlar, TCO 

tahlili; 

– Taqsimlash (Place): toʻgʻridan-toʻgʻri yetkazib berish, distribyutor tarmogʻi, 

bonded warehouse tizimi, B2B elektron platform integratsiyasi; 

– Ilgarilatish (Promotion): savdo koʻrgazmalari (textilfair, Heimtextil), korporativ 

taqdimotlar, B2B content marketing, LinkedIn va sanoat portallari, referral dasturlari; 

– Odamlar (People): savdo menejerlari malakasi, texnik maslahatchilar, mijoz 

xizmati boʻlimlari, sanoat ekspertlari tarmogʻi; 

– Jarayon (Process): buyurtma qayta ishlash samaradorligi, sifat nazorat jarayonlari, 

yetkazib berish logistikasi, reklamatsiya va shikoyatlar hal etish; 

– Jismoniy dalil (Physical Evidence): sertifikatlar, laboratoriya sinov natijalari, ishlab 

chiqarish obyektlari turi va holati, branding va korporativ identifikatsiya. 

Munosabat marketingi B2B kontekstda alohida ahamiyat kasb etadi. Ford va uning 

hamkorlari [2] taʼkidlaganidek, B2B bozorda xaridor-sotuvchi munosabati uzoq muddatli 

investitsiya sifatida qaralishi lozim. Ulaga va Eggert [13] esa ushbu munosabatlarning 

qiymati nafaqat iqtisodiy, balki bilim almashish, texnik koʻmak va strategik hamkorlik 

dimentsiyalarini ham qamrab olishini koʻrsatdi. CRM tizimining joriy etilishi orqali 

quyidagi natijalar erishish mumkin: mijozlarga boʻlgan xaridlar tarixi va xususiyatlarini 

tahlil qilish, xizmat koʻrsatish sifatini personalizatsiya qilish, raqiblar faoliyatini 

monitoring qilish, yangi xarid imkoniyatlarini bashorat qilish. 

 

Modelning yakuniy darajasi marketing faoliyati natijalarini oʻlchash va boshqaruvga 

oid qarorlar qabul qilishdan iborat. Cravens va Piercy [24] ning Balanced Scorecard 

metodologiyasiga asoslanib, toʻrtta oʻlcham boʻyicha KPI tizimi ishlab chiqildi: moliyaviy 

koʻrsatkichlar (eksport daromadi, marketing ROI, foyda marjasi), bozor koʻrsatkichlari 

(bozor ulushi, yangi mijozlar, mijoz sodiqlik indeksi), operatsion koʻrsatkichlar (yetkazib 

berish muddati, sifat nazorati, ishlab chiqarish quvvatidan foydalanish), munosabat 

koʻrsatkichlari (mijozni saqlab qolish darajasi, shartnoma qayta yangilash, hamkorlar 

soni). 
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2-rasm. B2B toʻqimachilik qiymat zanjiri, marketing strategiyalari va KPI tizimi3. 

Toʻqimachilik sanoatida B2B munosabatlarning xarakter-xususiyatlarini tushunish 

uchun Hindiston, Turkiya va Oʻzbekiston korxonalarining marketing strategiyalarini 

qiyosiy tahlil qilish foydali metodologik vosita hisoblanadi. Bridgewater va Egan [22] ning 

xalqaro B2B marketing sohasidagi tadqiqotlariga asoslanib, quyidagi qiyosiy jadval 

tuzildi: 

2-jadval. 

B2B toʻqimachilik marketing strategiyalari qiyosiy tahlili4. 

Strategik yoʻnalish Hindiston Turkiya 
Oʻzbekiston (hozirgi 

holat) 

B2B munosabatlar 

chuqurligi 

Yuqori (uzoq 

muddatli 

shartnomalar) 

Oʻrta-yuqori 

(hamkorlik ekotizimi) 
Oʻrta (rivojlanmoqda) 

Raqamli marketing 

darajasi 

Yuqori (B2B 

platformalar) 

Yuqori (LinkedIn, 

sanoat portallari) 

Boshlangʻich 

(oʻsmoqda) 

Narx strategiyasi 
Qiymat asosida 

(TCO) 
Qiymat + munosabat Asosan narx raqobati 

Sertifikatlashtirish 
GOTS, ISO, OEKO-

TEX 

ISO, OEKO-TEX, 

REACH 
ISO (rivojlanmoqda) 

Eksport ulushi (sanoat 

ichida), foizda 
67 72 28 

 

Qiyosiy tahlil Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatida B2B marketingni yanada 

rivojlantirish uchun muhim imkoniyatlar mavjudligini koʻrsatdi. Xususan, raqamli savdo 

platformalari va CRM tizimlaridan foydalanishni kengaytirish, narx strategiyasi bilan bir 

 
3 Manba: Hutt & Speh (2013) [4], Cravens & Piercy (2013) [24], Oʻzbekiston Statistika qoʻmitasi (2023) [17] asosida muallif tuzgan. 
4 Manba: Bridgewater & Egan (2002) [22], UNCTAD (2023) [19], Statistika qoʻmitasi (2023) [17] asosida tuzilgan. 
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qatorda qiymatga asoslangan farqlash yondashuvlarini rivojlantirish, xalqaro 

sertifikatlashtirish (ayniqsa GOTS va Fairtrade kabi ixtisoslashgan standartlar) qamrovini 

kengaytirish hamda B2B savdo vakillari malakasini oshirish va sanoat koʻrgazmalarida 

faol ishtirok etishni kuchaytirish istiqbolli yoʻnalishlar sifatida namoyon boʻladi. Ushbu 

yoʻnalishlarda taklif etilgan SMMRM modelini qoʻllash marketing boshqaruvining 

samaradorligini oshirishga xizmat qilishi mumkin [22], [19]. 

Modelni real toʻqimachilik korxonasida joriy etish uchun bosqichma-bosqich amalga 

oshirilishi lozim boʻlgan quyidagi amaliy yoʻl-yoʻriq taklif etiladi. 

Birinchi bosqich: Diagnostika va audit (1-3 oy) 

Korxonaning hozirgi marketing holatini baholash uchun marketing audit oʻtkaziladi. 

Bu bosqichda tashqi muhit tahlili (PEST-A va Porter besh kuch modeli), ichki resurslar 

inventarizatsiyasi, mavjud B2B mijozlar portfeli tahlili va raqobatchilar kartografiyasi 

amalga oshiriladi. Homburg va uning hamkorlarining [11] tadqiqotlari shuni koʻrsatadiki, 

marketing auditini oʻtkazgan korxonalar keyingi 3 yil ichida oʻrtacha 22 foiz yuqori oʻsish 

surʼatiga erishadilar. 

Ikkinchi bosqich: Strategik yoʻnalishlarni belgilash (2-4 oy) 

Diagnostika natijalari asosida 3–5 yillik marketing strategiyasi ishlab chiqiladi. Bu 

bosqichda maqsadli bozor segmentlari aniqlanadi, qiymat taklifi (value proposition) 

shakllantiriladi, raqobatbardosh ustunliklar belgilanadi va marketing byudjeti 

taqsimlanadi. Webster [12] ning bozorga yoʻnaltirilgan boshqaruv (market-driven 

management) kontseptsiyasiga muvofiq, strategik yoʻnalishlar faqat korxona rahbariyati 

emas, balki savdo, ishlab chiqarish va moliyaviy boʻlimlar hamkorligida belgilanishi 

lozim. 

Uchinchi bosqich: Marketing miksi tatbiq etish (3-6 oy) 

7P marketing miksining har bir komponenti boʻyicha operativ rejalar tuziladi va 

amalga oshirila boshlanadi. Raqamli marketing yoʻnalishida B2B elektron platforma 

yaratilishi, LinkedIn korporativ sahifasining aktivlashtirishi, ixtisoslashgan toʻqimachilik 

portallari (textiladmin.com, alibaba.com kabi B2B platformalar) va sanoat koʻrgazmalarida 

ishtirok rejasi shakllantiriladi. 

Toʻrtinchi bosqich: CRM joriy etish va monitoring (6-12 oy) 

CRM tizimini joriy etish B2B mijozlar bilan munosabatlar sifatini sezilarli 

yaxshilaydi. Myuller [21] taʼkidlaganidek, B2B bozorida mijoz saqlab qolish (customer 

retention) yangi mijoz jalb qilishdan oʻrtacha 5–7 marta arzonroqqa tushadi. KPI 

tizimining muntazam monitoring qilinishi strategik tuzatishlarni oʻz vaqtida amalga 

oshirish imkonini beradi. 

XULOSA VA TAKLIFLAR 

Ushbu tadqiqot davomida Oʻzbekiston toʻqimachilik korxonalari uchun B2B 

bozorida samarali marketing faoliyatini tashkil etish metodologiyasi ishlab chiqildi. 

SMMRM modeli — tashqi muhit tahlili, ichki resurslar baholash, strategik maqsadlar 

belgilash, 7P marketing miksi shakllantirish, munosabatlar boshqaruvi va samaradorlik 

monitoringidan iborat olti darajali integratsion tizimni taqdim etadi. 

Adabiyotlar sharhi va qiyosiy tahlil asosida quyidagi xulosalar chiqarildi: 
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1. Toʻqimachilik sanoatida B2B marketing tranzaksion yondashuvdan munosabat 

yondashuviga oʻtish zaruriyati mavjud. Ford va uning hamkorlari [2] hamda Håkansson 

va Snehota [5] ishlab chiqqan tarmoq modeli bu oʻtishning nazariy asosini taʼminlaydi. 

2. Oʻzbekiston toʻqimachilik korxonalari uchun qiymat asosida differensiatsiya 

(value-based differentiation) [13] — narx raqobatidan ustunroq uzoq muddatli strategiya 

sifatida tanqidiy ahamiyat kasb etadi. 

3. Raqamli B2B marketing va CRM tizimining joriy etilishi mijoz saqlab qolish 

koʻrsatkichini sezilarli oshiradi va marketing xarajatlarini optimallashtiradi [21], [15]. 

4. Xalqaro sertifikatlashtirish (GOTS, OEKO-TEX, ISO) Yevropa va global B2B 

bozorlariga kirish uchun hal qiluvchi ahamiyatga ega boʻlib, bu yoʻnalishda Oʻzbekiston 

korxonalarining salohiyati hali toʻla roʻyobga chiqmagan [19, 20]. 

5. BSC asosida ishlab chiqilgan KPI tizimi strategik marketing rejalashtirish 

samaradorligini koʻp oʻlchamli baholash va operativ tuzatishlar kiritish imkonini beradi 

[24]. 

Amaliy takliflar sifatida quyidagilar tavsiya etiladi: 

– Yirik va oʻrta toʻqimachilik korxonalarida alohida B2B marketing boʻlimi yoki 

menejer lavozimini joriy etish, ushbu xodimlarni xalqaro sanoat koʻrgazmalari (Texworld, 

Heimtextil, Première Vision) da ishtiro etishga yoʻnaltirish; 

– Sanoat miqyosida B2B marketing bilimlarini oshirish uchun Sanoat vazirligi va Ish 

beruvchilar federatsiyasi hamkorligida ixtisoslashgan oʻquv dasturlarini ishlab chiqish; 

– Oʻzbekiston toʻqimachilik eksportini qoʻllab-quvvatlash uchun davlat darajasida 

xalqaro sertifikatlashtirish xarajatlarini subsidiyalash mexanizmini joriy etish; 

– Toʻqimachilik klasterlari uchun umumiy B2B raqamli marketing platformasini 

yaratish, bu korxonalar birgalikda xalqaro bozorga chiqishga imkon beradi; 

– SMMRM modelining kichik va oʻrta korxonalar (KMK) uchun moslashtirilgan 

soddalashtirilgan versiyasini ishlab chiqib, amaliy qoʻllanma sifatida tarqatish. 

Tadqiqot cheklovlari sifatida shuni qayd etish lozimki, SMMRM modeli hozirda 

nazariy-metodologik asosda ishlab chiqilgan boʻlib, uning empirik sinovi uchun alohida 

korxonalarda kuzatuv tadqiqotlarini oʻtkazish zarur. Kelajakdagi tadqiqotlar yoʻnalishi 

sifatida: modelning toʻqimachilik subsektorlari (ipakchilik, jun toʻqimachilik, sintetik 

matolar) boʻyicha adaptatsiyasi; CRM joriy etilishi va mijoz saqlab qolish koʻrsatkichlari 

oʻrtasidagi statistik bogʻliqlikni oʻlchash; SMMRM modelining toʻqimachilik bilan 

yondosh sohalarda (kimyo, metallurgiya, oziq-ovqat sanoati) qoʻllanilishi imkoniyatlarini 

oʻrganish tavsiya etiladi. 
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