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Iste’'molchi xulg-atvoriga guruhlar va oilaning
ta’siri
Raimova Muborak Djurayevna

BiiMsiHMe rpynn ¥ ceMbU Ha IOTPEOUTEIBLCKOE
[oBeJieHue

PavmoBa My6opak [lxxypaeBHa

The influence of groups and family on
consumer behavior

Raimova Muborak Djurayevna
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B Annotatsiya. Ushbu magolada iste’'molchi xulg-atvorining shakllanishida ijtimoiy guruhlar va oilaning ta'siri ilmiy
jihatdan tahlil gilinadi. Tadgigotda referent guruhlar, do'stlar, hamkasblar, shuningdek, oila a'’zolarining gadriyatlari,
roli va qaror gabul gilishdagi ishtiroki iste’'molchi tanlovi va xarid strategiyalariga ganday ta'sir ko'rsatishi yoritiladi.
Tadgigot natijalari iste’molchilarni chugurrog anglash va samarali marketing strategiyalarini ishlab chigishda amaliy
ahamiyatga ega.

m  Kalit so‘zlar: Iste’'molchi xulg-atvori, referent guruhlar, oila, ijtimoiy ta'sir, garor gabul gilish, marketing strategiyasi.

B AHHOTauMa.BaaHHoOM CTaTbe MPOBOAUTCA HayYHbIM aHaNW3 BAUAHKMSA COLMaNbHbIX FPYNM U ceMbk Ha DOpMUMpPOBaHMeE
noTpebuTenbCckoro noBefeHUs. PaccMaTpuBaeTcq, Kakum obpasom pedepeHTHble rpynnbl, ApYy3bsd, Konneru, a
TaKXe LeHHOCTW M PO YNIEHOB CeMbM BO34ENCTBYIOT Ha BbIGOP MOTPebuTens v ero nokymnatenbHble cTpaTermu.
Pe3ynbTaTbl MCCNeaoBaHUsa UMeOT MPaKTUYEeCKYt 3HAYMMOCTb A8 Pa3paboTkn 3PPEeKTUBHbBIX MapPKETUHIOBbIX
cTpaTermin.

B KnroueBble cnoBa: [MoTpebutenbckoe nosefgeHune, pedepeHTHbIe Fpynmbl, CEMbd, COLManbHoe BAUAHME, MPUHATNE
peLleHnsa, MapKeTUHIroBasa cTpaTerma.

B Abstract. This article provides a scientific analysis of the influence of social groups and family on consumer behavior.
It examines how reference groups, friends, colleagues, and family members’ values, roles, and involvement in
decision-making shape consumer choices and purchasing strategies. The findings offer practical implications for
understanding consumers and developing effective marketing strategies.

B Keywords: Consumer behavior, reference groups, family influence, social influence, conformity, decision-making,

marketing strategy.
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§ KIRISH

Iste'molchi xulg-atvori fagat ichki psixologik jarayonlar
bilan emas, balki tashqi omillar, ya'ni atrof-muhitning ta'siri
bilan ham shakllanadi. Tashqgi omillar iste'molchining qaror
gabul gilish jarayoniga, mahsulot yoki xizmatni tanlashiga va
foydalanish uslubiga sezilarli ta'sir ko'rsatadi.

Atrof-muhit omillari turli madaniy, ijtimoiy, igtisodiy va
texnologik ta'sirlarni o'z ichiga oladi. Masalan, iste’'molchi
yashaydigan madaniy muhit, uning oila a'zolari yoki
do'stlarining  fikri, reklama va media materiallari
iste'molchining tanlovida muhim o'rin tutadi. Bundan
tashqgari, igtisodiy sharoitlar va texnologik taraqqiyot
iste'molchining ehtiyojlari va istaklarini shakllantirishda
katta rol o'ynaydi.

Ushbu mavzuni o'rganish iste'molchilarning tashqi muhitga
ganday munosabatda bo'lishini tushunish, ularga mos
marketing strategiyalarini ishlab chigish va ularning
ehtiyojlarini samarali qondirish imkonini beradi. Korxonalar
uchun bu jarayonlarni tahlil gilish nafagat iste'molchilarning
xatti-harakatlarini  oldindan  bilishga,  balki  ularni
boshqgarishga ham yordam beradi.

Bugungi ragamli davrda global omillar va ijtimoiy media
iste’'molchilarqarorlarigayanadako’proqta’sir ko'rsatmoqda.
Shu sababli, tashgi omillarni chuqur o‘rganish va tahlil
gilish korxonalar va marketing bo'yicha mutaxassislar
uchun dolzarb ahamiyat kasb etadi. Bu mavzu, shuningdek,
iste'molchining ongida ganday jarayonlar sodir bo'lishini va
bu jarayonlarga tashqi ta'sirlarning nagadar muhimligini

ochib beradi.

| ADABIYOTLAR SHARHI

Iste’'molchi xulg-atvori marketing ilmida muhim yo‘nalish
bo'lib, ko'plab olimlar tomonidan tashqgi omillarning
xarid qarorlariga ta'siri keng o'rganilgan. P. Kotler va G.
Armstrongning tadgiqotlarida madaniy va ijtimoiy omillar
iste'molchi  xatti-harakatining asosiy  determinantlari
sifatida qayd etilib, shaxsning qadriyatlari, urf-odatlari va
ijtimoiy sinfga mansubligi xarid modeliga bevosita ta'sir
qilishi ta’'kidlanadi.[4] Shuningdek, S. Schiffman va L. Kanuk
iste'molchi gqaror qabul gilish jarayonida referent guruhlar,
oila a'zolari va ijtimoiy rollarning ahamiyatini alohida
ko'rsatib o'tadi.[5]

Iste'molchi xulg-atvori bo‘yicha marketing nazariyalari
P. Kotler, M. Solomon, L. Schiffman kabi tadgiqotchilar
tomonidan asoslab berilgan. Klassik yondashuvlarga ko'ra,
iste'molchi qaror qgabul qilish jarayoni tashqi (eksogen)
omillar - madaniyat, oilaviy muhit, ijtimoiy guruhlar, igtisodiy

holat va marketing stimullariga sezgir hisoblanadi. [4;5;6;7]

Inson kapitali igtisodiyoti

Mahalliy

strategiyalarining

tadqgigotchilar Sh.Abdullayev

xulg-atvoriga

marketing
iste'molchi ta'sirini[1],
A.Jo'rayev iste'molchi xulg-atvoriga ragamli marketingning
ta'sirini[2], M.Karimova iste'molchi  xatti-harakariga
ijtimoiy omillarning ta’sirini[3] tahlil qgilganlar. O’zbekiston
sharoitida marketing kommunikatsiyalarining kuchayishi,
yosh iste’'molchilar  ulushining ortishi va ragamli
texnologiyalarning kirib kelishi tashqi omillarning ta'sirini
yanada muhimlashtirmoqda.

Adabiyotlartahlilishuniko’rsatadiki,tashgiomillarnikompleks
o‘rganish marketing strategiyalarini shakllantirishda muhim
rol o'ynaydi, chunki ular iste’'molchining har bir bosqichdagi

garor gabul gilish jarayoniga sezilarli ta'sir ko'rsatadi.

] TADQIQOT METODOLOGIYASI

Ushbu tadgiqgot iste'molchi xulg-atvoriga tashqi omillar
ta'sirini chuqur o‘rganish magsadida miqdoriy tadgiqot,
sifat tadgiqoti, statistik tahlil Kbi tadgigot metodlaridan
foydalanildi.

l TAHLIL VA NATIJALAR

Iste’'molchixulg-atvori-bubozorsharoitida shaxs tomonidan
amalga oshiriladigan o'zaro bog'liq ijtimoiy harakatlar
turkumidir. Bu insonning o'z ehtiyojlari va manfaatlaridan
xabardorligini, mahsulot yoki xizmat hagida ma'lumot
izlashni, variantlarni baholashni, sotib olish, hagigatda
iste'mol qilish, muqobil variantlarni sotib olishdan keyingi
baholashni o'z ichiga oladi.

Iste'molchi xulg-atvoriga sotsiologik yondashuv jismoniy
shaxslar va tashkilotlar bilan igtisodiy tovar ayirboshlash
bo'yicha munosabatlarga kiruvchi iste'molchining xatti-
harakatlarining ijtimoiy tabiati bilan belgilanadi. Iste’'molchi
xulg-atvorini o'rganish va tushunishga sotsiologik yondashuv
quyidagi
bo'ysunadigan sotsiologik shaxs sifatida qabul qilishga

iste'molchini  xatti-harakati gonuniyatlarga
asoslanadi:

0 0'z xohish-istaklarini amalga oshirishning eng
yaxshi usulini tanlashda iste’'molchiga jamiyat tomonidan
o'rnatilgan normalar, an'analar, gadriyatlar va qoidalar ta'sir
qgiladi;

0 magqgsadlarga  erishish  yo'llarini  tanlashda
iste'molchiga oqilona emas, balki hissiy va madaniy omillar
ta'sir giladi.

Sotsiologik shaxs sifatida iste'molchi xulg-atvori - jamiyat
a'zosi sifatida jamiyatning boshqga a'zolari bilan o'zaro
munosabatda bo'lish orgali o'z ehtiyojlarini gondirishga

garatilgan xatti-harakatlari yig'indisidir. Iste’'molchining

ojs.gmii.uz/index.php/ej
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sotsiologik shaxs sifatida xulg-atvori hagida tasavvurga
ega bo'lish uchun “Iste’'molchining xulg-atvori” fani quyidagi
sotsiologik tushunchalardan foydalanadi:

madaniyat;

madaniyatlararo gadriyatlar;

odamlar guruhlari;

mos yozuvlar guruhlari;

rollar;

normalar;

holatlar;

oila, hayot aylanishi;

ijtimoiy tabaqalar;

submadaniyat;

e e [ s Y o [ s s S o Y s s Y o Y o |

ijtimoiylashuv.

Bu tushunchalar iste'molchi xulg-atvoriga ta'sir etuvchi
tashqgi omillar sifatida ham ishlaydi. Madaniyat va madaniy
gadriyatlar sotsiologik va madaniy tushunchalar bo'lib,
ular ma’lum bir madaniyat a'zolari tomonidan istalgan va
tasdiglangan insoniy xulg-atvorni aks ettiradi.

A.Maslou, D.Makklelandning motivatsiya nazariyalariga
ko'ra, guruhga mansublik insonning eng muhim ehtiyojidir.
Inson ijtimoiy mavjudotdir, shuning uchun u uchun
gandaydir ijtimoiy guruhga mansublik ehtiyojini gondirish,
ushbu guruhda gabul qilingan me'yorlar va gadriyatlarga
rioya qilish juda muhimdir.[8]

Iste’'molchilarning psixografik tadgigotlari natijalari shuni
ko'rsatadiki, iste’'molchilarning gariyb 70 foizi gqaror gabul
gilish jarayonida o'zlarining ehtiyojlari va his-tuyg'ulariga
emas, balki boshgalarning, shu jumladan o'zlari mansub
bo'lgan guruh a'zolarining ular hagida aytganlariga
asoslanadi.

Internet  va mobil texnologiyalar davrida "guruh"
tushunchasi sezilarli darajada kengayib bormoqda. Guruh
nafagat odamlarning kichik doirasi - oila, talabalar guruhi,
professional jamoa, balki yuzdan ortig kishini tashkil
eta oladigan va fikri bir vaqtning o'zida insonning xatti-
harakatlariga ta'sir giladigan virtual guruhga aylanadi.
Referent guruh - bu marketingda gabul gilingan, shaxsning
xatti-harakati va biror narsaga munosabatiga bevosita
(shaxsiy aloga orgali) yoki bilvosita ta'sir ko'rsatadigan
shaxslar guruhini belgilash. Boshgacha qilib aytadigan
bo'lsak, ma’'lumot guruhi - bu odamlarning fikrini baholash,
0'z-0'zini baholash yoki shaxs uchun xulg-atvor, fikr va
boshgalar standartlarini shakllantirish uchun asos bo'lib
xizmat giladi. Referent guruh atamasi marketingga ijtimoiy
psixologiyadan kirib kelgan va inson uchun psixologik
ahamiyatga ega bo'lgan, fikri obro’liva uning xatti-harakatiga
ta'sir gilishi mumkin bo’lgan odamlar guruhini anglatadi.
Ko'p sonlima’lumot guruhlariga va u yoki bu tarzda xaridorga
(iste’'molchiga) ta'sir gilishiga garamay, sotuvchi uchun fagat

uchtasi alohida ahamiyatga ega:

ojs.gmii.uz/index.php/ej

0 a'zolik guruhi;
0 intiluvchi guruhi;
0 itaruvchi guruh.

A'zolar guruhi - bu shaxsga bevosita ta'sir ko'rsatadigan
guruh. Buinson mansub bo’lgan va u bilan muloqot giladigan
guruhdir;

Intilishlar guruhi - iste’'molchi a'zo bo'lishga intiladigan va
o'zini tanishtirmoqchi bo’lgan guruh. Bu, masalan, ba'zi bir
professional jamoa, boshga ijtimoiy magomdagi guruh
bo'lishi mumkin.

Itaruvchi (ing. dissociativ) guruh - bu inson o'zining qadriyat
yo'nalishlari va xatti-harakatlarini gabul gilmaydigan va
shuning uchun undan uzoqroq turishga intiladigan guruhdir.

Inson bir vaqtning o'zida ko’plab ijtimoiy guruhlarning a'zosi

hisoblanadi:
0 asosiy ma’lumot guruhlari - oila, do'stlar, ishdagi
hamkasblar;
0 ikkilamchi ma’lumot guruhlari jamoat tashkilotlari,

diniy va kasbiy birlashmalardir.

Ma’'lumot guruhlari ham bir necha turlarga bo'linadi:

1] axborot (ishonchli axborot manbalari);
0 0'z-0'zini identifikatsiya qgilish guruhlari;
0 giymat guruhlari;

0 kommunal guruhlar.

Referent guruhlari sifatida nafagat tanigli va mashhur
musiqachilar, sportchilar guruhlari, balki alohida taniqgli
shaxslar ham harakat qilishlari mumkin. ljtimoiy guruhlar
turli shakllarda mavjud bo’lishi mumkin va shunga ko'ra
odamlar ularning bir nechtasiga tegishli bo’lishi mumkin.
Virtual guruhlar - bu yuzma-yuz mulogotga asoslanmagan
odamlar o'rtasidagi virtual munosabatlar guruhlari. ljtimoiy
tarmogqlardagi internet hamjamiyatlari ham internet
foydalanuvchilari tashabbusi bilan, ham bozor xo'jalik
yurituvchi subyektlar tashabbusi bilan tashkil etilgan bo'lib,
odamlarni turli mavzularda o'z fikr va munosabatlarini erkin
ifoda etishga undaydi.

Marketing kompaniyalari strategik taktik garorlarni ishlab
chigishda iste'molchining ushbu guruhlardagi holatini,
iste'molchi garorlarini gabul gilishda guruh ta'siri darajasini
hisobga oladi.

Sotsiologiyadan “Iste'molchining xulg-atvori” faniga kiritilgan
rol tushunchasi ijtimoiy munosabatlarning mavjudligini
nazarda tutadi. Rol - bu jamiyat tomonidan ma'lum
bir vaziyatda shaxsdan kutilgan ko'rsatmalar to'plami,
belgilangan xatti-harakatlar modeli.

Bu konsepsiya insonning individual xususiyatlarini aks
ettirmaydi, chunki ayol ona, giz, kompaniya xodimi rolini
bajarishi va o'zini turli yo'llar bilan his gilishi mumkin. “Rol”
tushunchasi jamiyatning ma‘lum rollarni bajarish bo'yicha
kutishlarini aks ettiradi. Hayotda har bir kishi bir nechta

rollarni o'ynaydi: onalar, gizlar, xotinlar, go'shnilar. Jamiyatda
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amal giladigan rol stereotiplari rolga ma’lum atributlarni
belgilaydi - bu rolni bajaruvchi odamlar ganday kiyinishi,
tashqi ko'rinishi, ularning harakatlari va harakatlari ganday
bo'lishi kerak, iste’'mol darajasi. Rol evolyutsiyasi jarayonida
yangi rollar olinadi, eskilari yo'goladi. Shaxsning o'z
zimmasiga olgan rollari ziddiyatli bo'lishi mumkin.
Evolyutsiya va rolning o'zgarishi marketing imkoniyatlarini
yaratadi. Rollarni o’rganish (masalan, ona va xotin va bir
vaqtning o'zida ishbilarmon ayol) sotuvchilar tomonidan
ish bilan band ayollarning magsadli segmentini aniglash,
bunday iste'molchilar uchun vaqt va kuchni tejaydigan
xizmatlar va mahsulotlarni ishlab chiqgish va ilgari surish
uchun foydalanilgan. Bu ma’lum darajada ishchi va uy bekasi
rollari o'rtasidagi rol ziddiyatini hal gilishga yordam beradi.
Tozalash xizmatlari, chaqgaloglarga qarash va governess
xizmatlari, murakkab uy-ro’zg'or buyumlari, ayollar uchun
mo'ljallangan gadjetlar va bunday mahsulot va xizmatlarning
tegishli joylashuvi ushbu segmentni qgayta ishlashga
marketing yondashuviga misoldir.

Marketing strategiyalari aholining ancha keng gatlamlari
tomonidan rollarni o'zgartirish va egallash asosida qurilgan.
Iste'molchilarning ota-onalar roliga o'tishi bolalar uchun
buyumlar va bolalarni tarbiyalash va rivojlantirish bilan
bog'liq uy-ro'zg'or buyumlarini o'z ichiga olgan yangi rolli
mahsulot klasterini yaratadi. Bunday tovarlar va xizmatlarni
ilgari surishda kompaniyalar jamiyat tomonidan bolalar
uchun foydali, xavfsiz, o’quv mahsulotlarini sotib oladigan
ota-onalarning rolini vijdonan bajarishini kutishlarini
ta’'kidlaydilar. Iste'molchilar o'z oilasida turli rollarni o’ynaydi,
oila a'zosi bir yoki bir nechta rollarni o’ynaydi; Rol oila a'zosiga
berilishi mumkin, odamdan odamga o'tishi mumkin:

0 tashabbuskor - o'zi uchun ham, butun oilaning
ehtiyojlarini qondirish uchun ham sotib olish g'oyasini
taqdim etadi;

0 ta'sir etuvchilar - mahsulotlar hagida ma’lumot
to'playdigan, mugqobil variantlarni tahlil giladigan va
baholaydigan, mahsulot tanlashda ularning fikri hal giluvchi
bo’lgan obro'li oila a'zolari;

0 hal giluvchilar, komandirlar - moliyaviy kuchga ega
yoki oilaning pullari gayerga sarflanishini hal gilish huquqiga
ega, goida tarigasida, bu oila byudjetiga sezilarli iqtisodiy
hissa qo’shadigan er yoki xotin;

d xaridorlar - o'tkinchi rol, chunki kundalik tovarlarni
sotib olayotganda xaridor, masalan, gimmatbaho tovarlar

va xizmatlarni sotib olayotganda er asosiy rolda bo'lishi

mumkin;
0 tovar va xizmatlardan foydalanuvchilar;
0 texnik xodimlar - sotib olingan tovarlarga texnik

xizmat ko'rsatadigan yoki ta’'mirlaydigan oila a'zolari;
0 tugatuvchilar - tovarlarni eskirgan yoki iste’'mol

gilgandan keyin utilizatsiya qilish.

Inson kapitali igtisodiyoti

Oilaviy iste'molchilarning xulg-atvori bo’yicha marketing
tadgiqotlarini  o'tkazadigan kompaniyalar  marketing
kommunikatsiyalari mazmunini ishlab chigish va oila
a'zolarining turli rollarda joylashishiga imkon beradi, bu
ularga javob olish imkonini beradi.

Oila tushunchasi marketologlar tomonidan keng qo'llaniladi.
Oilalarning asosiy turlari: er-xotinlar (er va xotin), oila birliklari
(er, xotin, bitta bola yoki undan ko'p), ko'p bolali oilalar (er
yoki xotinning ota-onalari ham yashaydi). Oila - garindoshlik,
nikoh yoki farzandlikka olish rishtalari bilan bog'liq bo’lgan
shaxslar guruhi, birinchi navbatda er va xotin.

Oilaning uning a'zolarining iste’'molchi xulg-atvoriga ta'siri
quyidagilar bilan ifodalanadi:

0 ijtimoiylashuvda - bolalarni iste'molchi sifatida
ijtimoiy tarbiyalash;

0 oila  a'zolarining  oilaviy  hayot  siklining
bosgichlaridan o’tish jarayonida ijtimoiy tajribasida;

0 oilada qaror gabul qilish jarayonida oiladagi
muayyan rollarni belgilash va bajarishda.

Iste’'molchining ijtimoiylashuvi - bu shaxs tomonidan
iste'molchi sifatida unga zarur bo’lgan ko’nikma, bilim
va munosabatlarni egallash jarayoni. Iste'molchining
ijtimoiylashuvi (sotsializatsiyasi) jarayonida bolalar oilaviy
byudjetni saglashni, xaridlarni rejalashtirish va amalga
oshirishni o'rganadilar, kattalar bilan birgalikda ma’lumot
gidirish va xarid qilish holatlarida gatnashadilar. Shunday
qilib, ular tovarlarni sotib olish va ulardan foydalanish
bo'yicha o'zlarining tajribalarini to’plashadi.

Moliyaviy garorlarni qabul gilishda er va xotinning turli
darajadagi ishtiroki ularning oila byudjetini boshqarish
uchun mas'uliyatining turli darajasini va shunga mos ravishda
uning xarajatlar tarkibini belgilaydi. Shunga ko'ra, jamiyat
va oiladagi rollarning qayta tagsimlanishi bilan ayolning
iste'molchi sifatidagi magomi ham o'zgaradi. Ayol o'zining
shaxsiy, iqtisodiy va kasbiy muammolari bo'yicha mustaqil
garor gabul gilishga intilib, ijtimoiy va iqtisodiy mustaqillikka
bo’lgan ehtiyojni tobora ko'proq his gilmoqgda. Rus ayoliga
xo0s bo’lgan, ma’lum tarixiy sharoitlar tufayli, mustaqillik,
ko'p funksiyalilik, erkaklik, mas'uliyat, erkaklik / erkaklik
fazilatlari guruhiga mansublik zamonaviy ijtimoiy-igtisodiy
sharoitlarda eng ko'p namoyon bo’lmoqda.

Ayol tobora faol iste'molchi sifatida harakat gilmoqda,
nafagat iste’'mol tovarlarini, balki gimmat uzog muddat
foydalaniladigan tovarlarni, shu jumladan transport
vositalarini, gimmatbaho xizmatlarni ham sotib olishga garor
giladi. Marketing kompaniyalari istigbolli ayol segmentining
miqdoriy va sifat imkoniyatlarini tushunib, ushbu segmentni
magqgsadli segment sifatida ajratib ko'rsatadilar va ayollarning
iste'molchi xatti-harakatlarining xususiyatlarini hisobga
olgan holda tabaqalashtirilgan marketing kompleksini ishlab

chigadilar.
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Tadgigot natijalari shuni ko‘rsatadiki, iste'molchi xulg-
atvori shakllanishida ijtimoiy guruhlar, referent guruhlar va
oila instituti eng kuchli psixologik va sotsiokultural omillar
sirasiga kiradi. Shaxsning xarid qarorlari nafagat uning
ehtiyoj va imkoniyatlariga, balki atrofidagi odamlarning
gadriyatlari, tajribasi hamda kutishlariga bevosita bog'lig.
Birinchidan, birlamchi va ikkilamchi guruhlar iste’'molchiga
norma va qadriyatlarni yetkazib, uning mahsulotga bo'lgan
munosabatini belgilaydi. Referent guruhlar esa, aynigsa
yoshlar orasida, brend tanlashda kuchli motivator sifatida
namoyon bo'ladi.

Ikkinchidan, oila — igtisodiy va psixologik garorlarni gabul
gilishda markaziy institut bo'lib, xarid jarayonining barcha
bosgichlarida ishtirok etadi. Oiladagi rollar — tashabbuskor,
ta'sir ko'rsatuvchi, garor gabul giluvchi, xaridor va iste’'molchi
— har bir tovar turida turlicha tagsimlanadi va qarorlarni
sezilarli darajada o‘zgartiradi.

Uchinchidan, ragamli axborot maydonining kengayishi
bilan guruhlar ta'siri fagat real muhitda emas, balki virtual
hamjamiyatlar orgali ham kuchaydi. Onlayn sharhlar,
blogerlar tavsiyalari va ijtimoiy tarmoqlardagi baholashlar
iste’'molchilarning tanlovida muhim omilga aylandi.
Umuman olganda, guruhlar va oila ta'sirini chuqur o‘’rgangan
holda marketing strategiyalarini shakllantirish korxonalar
uchun yuqgori raqobat ustunligini yaratadi. Marketing
strategiyalarining samaradorligini oshirishda quyidagi
tavsiyalarni beramiz:

0 Iste’'molchini xulg-atvoriga o’rganish da marketing
referent guruhlar ta'siridan samarali foydalanish -
kompaniyalar magsadli auditoriya uchun ahamiyatli bo‘lgan
lider shaxslar, blogerlar, ekspertlar va mikroinfluencerlar
bilan hamkorlik qilishi lozim, reklama xabarlarida guruh
ma'qullashi va ijtimoiy tasdiq effekti (social proof)
kuchaytirilishi tavsiya etiladi;

0 Oila tarkibi asosida bozorni segmentlashtirish -
bozor segmentatsiyasida iste’'molchilarning oilaviy hayot
tsikli (yolg'izlar, yangi turmush qurganlar, farzandli oilalar,
keksayganlar) alohida hisobga olinishi kerak, har bir
segment uchun mahsulot paketi, narxlashtirish va reklama
strategiyasini moslashtirish zarur;

0 Xarid qarorlarida oilaviy rollarni aniglash - ishlab
chigaruvchilar va sotuvchilar mahsulot turiga garab oilada
tashabbuskor, ta'sir ko'rsatuvchi, qaror qabul qiluvchi,
xaridor, foydalanuvchi kim ekanligini oldindan o‘rganishi va
reklama strategiyasini aynan shu shaxs(lar)ga yo'naltirishi
tavsiya etiladi;

0 ljtimoiy tarmoglardaijtimoiyishonchnikuchaytirish

- kompaniyalar oz mahsulotlari hagida foydalanuvchi
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sharhlari, reytinglar, video fikrlarni keng targ‘ib qilishi kerak,
brendga oid onlayn hamjamiyat yaratish iste’'molchilarning
uzogq muddatli sadogatini oshiradi.

0 Guruhlar ta'sirini o‘rganishga qaratilgan ilmiy
monitoring - doimiy ravishda sotsiologik so’rovlar, fokus-
guruhlar va onlayn tahlillar orgali iste'molchilarning
guruhga mansublik gadriyatlari va ularning xaridga ta’siri
o'rganib borilishi kerak, olingan natijalar asosida marketing
strategiyasi tezkor ravishda yangilanib borilishi tavsiya
etiladi;

0 Reklamada oilaviy gadriyatlarni aks ettirish -
reklama roliklari va kampaniyalarda mehr, birdamlik,
xavfsizlik, farovonlik kabi oilaviy gadriyatlarni yoritish
iste’'molchi bilan hissiy alogani kuchaytiradi, aynigsa maishiy
texnika, ozig-ovqgat, bolalar mahsulotlari va xizmatlar uchun
bu strategiya samarali hisoblanadi;

0 Yoshlar segmenti bilan ishlashda guruh bosimini
hisobga olish - talabalar, o'smirlar va yosh oilalar orasida
brend tanlashda do'stlar guruhi fikri kuchli rol o'ynaydi,
shu sababli kampaniyalar ko’proqg jamoaviy tajriba, “trend”,
“hamma tanlayotgan” g'oyalariga yo'naltirilishi mumkin;

0 Mahsulotni oilaviy foydalanishga moslashtirish -
mahsulot dizayni, funksionalligi va gadoglanishi oilaning
turlia’zolari uchun qulay bo'lishi lozim, bir nechta avlod birga
yashaydigan oilalar uchun ko’p funksiyali, universal model va

xizmatlar taklif gilish magsadga muvofiq.
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