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Annotatsiya. Maqolada chakana savdo korxonalarida xizmat sifati va brend
imiji o‘rtasidagi nazariy-konseptual munosabatlar o‘rganildi. Tadqiqot asosini
SERVQUAL o‘lchov modeli, Keller brend kapitalining konseptual tizimi hamda
xizmat marketingining zamonaviy nazariyalari tashkil etdi. Xizmat sifatining beshta
komponenti - ishonchlilik, javob berish qobiliyati, kafolat, empatiya va moddiy
ko‘rsatkichlar - brend imijining shakllanish mexanizmlariga ta’siri nazariy jihatdan
tahlil qilindi. Vositachi o‘zgaruvchilar sifatida iste’molchi qoniqishi, ishonch va
sadoqat, 1drok etilgan qiymat hamda xizmat mubhiti omillari alohida ko‘rib chiqildi.
Xizmat sifati yuqori bo‘lgan korxonalarda brend imijining mustahkamroq
shakllanishi konseptual asoslandi. Chakana savdo sohasida brend strategiyasini
xizmat sifati bilan integratsiyalashtirishga doir amaliy tavsiyalar ishlab chiqildi.

Kalit so‘zlar: xizmat sifati, brend imiji, chakana savdo, SERVQUAL, brend
kapitali, iste’molchi qoniqishi, vositachi o‘zgaruvchilar

AnHOTamus. B cratbe OBUIM U3YYEHBI TEOPETUKO-KOHIICTITYaJbHbIC
B3aMMOCBSI3M  MEXIY KayeCTBOM OOCIyXUBaHHSA M HUMHUDKEM OpeHja Ha
OPEIIPUITUIX PO3HUYHON TOProBin. TeopeTnyecKkyro OCHOBY COCTaBMIIM MOJIETb
SERVQUAL, xoHmentyanpHas cucreMa kanutana Openma Kemnepa u
COBpEMEHHBIE TEOpPUM MapKeTUHra Yyciayr. BoszaeilcTBue NSATH KOMIIOHEHTOB
KauecTBa OOCIYyXMBaHUSA - HAAEKHOCTH, OT3BIBUYMBOCTH, TAPAHTUM, HIMIIATUU U
MaTepuaIbHBIX TMOKa3aTeJe - Ha MEXaHW3Mbl (POPMUPOBAHUS HMHIKA OpeHIa
OBUIO TPOAHAIM3UPOBAHO C TEOPETUUECKOM TOouku 3peHus. B  kauectBe
METUUPYOTIHX MEPEMEHHBIX paccMaTpuBaIKCh yIOBJIETBOPEHHOCTH
notpedurtesneil, noBepue M JOSUIBHOCTh, BOCIPHUHMMAaeMas IIEHHOCTh U Cpela
oOcnyxuBanus. KoHuenryaasHo 000CHOBaHO Ooiiee ycToHunMBOe (popMupoBaHHUe
uMupka OpeHJa B OpraHu3alusX C BBICOKMM YPOBHEM KadecTBa YCIYT.
Pa3zpaboTanbl mpakTHUECKHE PEKOMEHIAIINH 110 HHTETPallii OPEHI0BOM CTpaTeruu
C Ka4eCTBOM OOCITY>KUBaHHUSI.

KiroueBble cioBa: KayecTBO OOCTY)KHMBaHMS, UMUK OpeHJIa, PO3HUYHAS
toproBisi, SERVQUAL, kanuran OpeHna, yIOBIETBOPEHHOCTH MOTpPEOUTENEH,
MEAUHUPYIOIINE IEPEMEHHBIE

Abstract. This article examined the theoretical-conceptual relationships
between service quality and brand image in retail trade enterprises. The theoretical
basis comprised the SERVQUAL measurement model, Keller’s conceptual
framework of customer-based brand equity, and contemporary service marketing
theories. The influence of five service quality dimensions - reliability,
responsiveness, assurance, empathy, and tangibles - on brand image formation
mechanisms was analysed from a theoretical perspective. Consumer satisfaction,
trust and loyalty, perceived value, and servicescape were considered as mediating

974



variables. A stronger and more stable formation of brand image in enterprises with
higher service quality levels was conceptually substantiated. Practical
recommendations were developed for the integrated management of brand strategy
and service quality in retail trade.

Keywords: service quality, brand image, retail trade, SERVQUAL, brand
equity, consumer satisfaction, mediating variables

Kirish. Xizmat sifati zamonaviy iqtisodiyotda chakana savdo korxonalarining
raqobatbardoshligini belgilaydigan asosiy parametrlardan biriga aylangan. Ragamli
tijoratning jadal rivojlanishi va iste’molchilar talabining ortishi fonida chakana
savdo korxonalari nafaqat mahsulot, balki xizmat sifati orqali ham o‘z mavqgeyini
mustahkamlash zaruriyatiga duch kelmogda. PwC tomonidan 2023-yilda
o‘tkazilgan global iste’molchi so‘rovnomasiga ko‘ra, respondentlarning 73 foizi
iste’molchi tajribasi mahsulot xususiyatlari va narxdan ko‘ra kuchliroq xarid
qarorini belgilaydi degan fikrni qo‘llab-quvvatlagan [23]. Ushbu ko‘rsatkich xizmat
sifatini brend shakllanishidagi markaziy omil sifatida ko‘rib chiqish zarurligini aniq
ifodalaydi.

Brend imiji iste’molchi ongida korxonani farglantiruvchi va gaytadan xarid
qilish niyatini shakllantiruvchi konseptual konstrukt sifatida marketing
adabiyotlarida keng o‘rganilgan. Keller [2] ta’rifiga ko‘ra, brend imiji - iste’molchi
xotirasida brend bilan bog‘liq assotsiatsiyalar majmuidan iborat bo‘lib, funksional,
hissiy va simvolik ma’nolar gatlamini o‘z ichiga oladi. Xizmat sifati esa bu
assotsiatsiyalarning eng muhim manbalaridan biri hisoblanadi: iste’molchi har bir
xizmat ko‘rsatish jarayonida brend haqida yangi taassurot shakllantirib boradi.
Jahon banki ma’lumotlariga ko‘ra, global chakana savdo sektori 2022-yilda 26
trillion AQSh dollaridan ortiq hajmga yetgan bo‘lib, ushbu sohada brend
identifikatsiyasi va sadogatni ta’minlash asosiy strategik yo‘nalishga aylangan [24].

Biroq xizmat sifati va brend imiji o‘rtasidagi nazariy bog‘liqlik hamon to‘liq
konseptuallashtirilmagan. Aksariyat tadqiqotlar bu ikki konstruktni bir-biridan
mustaqil o‘rganadi yoki ularni faqat korrelyatsion statistik bog‘liglik nuqtai
nazaridan tahlil qiladi, holbuki ularning o‘zaro ta’sir mexanizmi va vositachi omillar
zanjiri yetarlicha nazariy asoslanmagan bo‘lib golmoqgda. Retail sohaga xos dinamik
mubhit - ko‘p sonli xaridorlar oqimi, xodimlar bilan bevosita muloqot intensivligi,
qaror qabul qilish tezligi - xizmat sifatining brend imijiga ta’sir yo‘nalishlarini
yangicha konseptuallashtirishni taqozo etadi [10, 17].

Ushbu maqolaning maqsadi chakana savdo kontekstida xizmat sifati va brend
imiji o‘rtasidagi konseptual bog‘liqlikni nazariy-analitik usulda tizimlashtirish va
vositachi o‘zgaruvchilar zanjirini aniglashdan iborat. Nazariy asosni SERVQUAL
modeli [1], Keller brend kapitalining iyerarxik tizimi [2] va Gronroos xizmat
sifatining ikki o‘lchovli modeli [3] tashkil etadi. [shning amaliy ahamiyati chakana
savdo korxonalari uchun brend va xizmat sifatini integratsiyalashgan tarzda
boshqarish strategiyasini ishlab chiqishga qaratilgan tavsiyalarda namoyon bo‘ladi.
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Mavzuga oid adabiyotlar sharhi. Xizmat sifatini konseptuallashtirishda
Parasuraman, Zeithaml va Berry [1] tomonidan 1988-yilda taklif etilgan
SERVQUAL modeli asosiy tayanch bo‘lib xizmat qiladi. Ushbu modelda xizmat
sifati beshta o‘lchov - ishonchlilik, javob berish qobiliyati, kafolat, empatiya va
moddiy ko‘rsatkichlar - orqali o‘lchanadi. Modelning metodologik yangiligi xizmat
sifatini mutlaq ko‘rsatkich sifatida emas, balki iste’molchi kutganlari va idrok etgan
xizmat o‘rtasidagi tafovut (gap) sifatida belgilashdir. Gronroos [3] esa xizmat
sifatini texnik sifat (nima yetkazildi) va funksional sifat (qanday yetkazildi)
komponentlariga ajratib, imijni xizmat sifati idrokini filtrlovchi uchinchi element
sifatida kiritdi. Retail kontekstda funksional sifat - xodimlar muloqot uslubi, xizmat
jarayonining samaradorligi - ko‘pincha iste’molchi baholashida ustunlik qiladi [3],
[12].

Brady va Cronin [12] xizmat sifatini ko‘p darajali konstrukt sifatida taqdim
etib, uning uch o‘lchamini - o‘zaro ta’sir sifati, jismoniy mubhit sifati va natija sifati
- alohida ko‘rib chiqishni taklif qildi. Cronin va Taylor [ 18] esa iste’molchi idrokini
kutganlarga nisbatan emas, faqat haqiqiy taassurot asosida o‘lchaydigan
SERVPERF modelini ishlab chiqdi. Ushbu ikkala yondashuv bugungi kunda
chakana savdo sohasida parallel ravishda qo‘llaniladi. Rust va Oliver [11] xizmat
sifatini dinamik kognitiv-affektiv jarayon sifatida talqin qilib, retail muhitida
i1ste’molchilar xizmat sifatini har bir tashrif paytida gayta baholashini va bu baholash
brend xotirasining yangi gqatlamlarini qo‘shib borishini ko‘rsatdi.

Keller [2] brend imijini iste’molchi xotirasidagi brend assotsiatsiyalari tizimi
sifatida tavsiflaydi: atributlar (mahsulot va xizmat xususiyatlari), foydalar
(funksional, tajribaviy va simvolik) hamda munosabatlar (baholash va his-
tuyg‘ular). Ushbu uch kategoriyaning barchasi xizmat sifati bilan bevosita bog‘liq.
Aaker [6] brend kapitalini to‘rtta komponent - brend sadoqati, brend xabardorligi,
idrok etilgan sifat va brend assotsiatsiyalari - doirasida o‘rganib, idrok etilgan sifatni
brend kapitalining o‘lchanadigan alohida elementi sifatida ajratadi. Retail muhitida
idrok etilgan sifat ko‘pincha faqat xizmat ko‘rsatish jarayonida shakllanadi, bu esa
xizmat sifatini brend kapitali yaratishning eng to‘g‘ridan-to‘g‘ri kanaliga aylantiradi
[6], [16].

Berry [5] xizmat sifatini brend qiymatining birlamchi determinanti sifatida
ko‘rsatib, xizmat brendida har bir iste’molchi-xodim o‘zaro ta’sirini brend imijiga
hissa qo‘shuvchi epizod sifatida tavsiflaydi. Biel [20] brend imijini uchta asosiy
manba - korporativ imij, foydalanuvchi imiji va mahsulot/xizmat imiji - sintezi
sifatida tushuntirib, ushbu komponentlarning birgalikda brend kapitalini hosil
qilishini ko‘rsatdi. De Chernatony va McDonald [16] brendni «va’da» sifatida
konseptuallashtirib, xizmat sifatining izchilligi bu va’daning bajarilishini
ta’minlovchi mexanizm ekanligini asosladi.

Xizmat sifati va brend imiji o‘rtasidagi bog‘liqlik adabiyotlarda uchta asosiy
yo‘nalishda ko‘rib chiqilgan: iste’molchi qoniqishi vositasida ta’sir mexanizmi [8],
[11]; reputatsiya va ishonch konstruktlari orqali uzatiluvchan ta’sir [15], [16];
so‘zdan-so‘zga tarqaladigan kommunikatsiya orqali brend ongini shakllantirish
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[21], [19]. Nguyen va LeBlanc [15] moliya xizmatlari sohasida korxona imijining
xizmat sifati va mijoz sadoqati o‘rtasidagi munosabatda vositachi o‘zgaruvchi
sifatida muhim rol o‘ynashini aniqladi. Ha va Perks [14] esa individual muloqot
tajribasining brendga nisbatan tanishlikni (brand familiarity) sezilarli darajada
oshirishini ko‘rsatdi. Foroudi, Melewar va Gupta [21] korporativ logotip, imij va
reputatsiya o‘rtasidagi sinergiyani empirik jihatdan tasdigladi.

Tadqiqot metodologiyasi. ushbu tadqiqotda nazariy tahlil va tizimli
adabiyotlar sharhi asosida ishlab chiqildi. Ma’lumotlar Google Scholar, Scopus va
Web of Science bazalaridan tanlab olindi. Tanlov mezoni sifatida xizmat sifati va
brend imiji o‘rtasidagi bog‘liglikni o‘rganishga qaratilgan ilmiy ishlar gabul gilindi.
Tahlilda SERVQUAL modeli, Keller brend kapitali konsepsiyasi va xizmat
marketingi nazariyalari qo‘llanildi. Deduktiv yondashuv asosida xizmat sifati
komponentlarining brend imijiga ta’sir yo‘nalishlari tizimlashtirildi. Vositachi
omillar sifatida iste’molchi qoniqishi, ishonch, sadoqgat va idrok etilgan qiymat
ajratildi. Natijalar mantiqiy solishtirish va nazariy umumlashtirish orqali
shakllantirildi.

Tahlil va natijalar. SERVQUAL modelining beshta komponenti brend
imijiga har xil intensivlik va mexanizmlar orqali ta’sir ko‘rsatadi. Ishonchlilik
bevosita korxona reputatsiyasiga va uning brend va’dasini bajarish qobiliyatiga
ishora qiladi. Parasuraman va uning hamkasblari [1] aniqlaganidek, iste’molchilar
xizmat ko‘rsatishning izchilligi va belgilangan muddatga rioya etilishini brend
haqqoniyligining asosiy ko‘rsatkichi sifatida gabul qiladi. Retail kontekstda tovar
doirasining barqarorligi, narx siyosatining aniqligi va xizmat standartlarining bir
xilligi ishonchlilik konstruktining asosiy tarkibiy qismlaridir.

Javob berish gobiliyati brend imijining affektiv komponentini shakllantiradi.
Tez va samarali javob olish tajribasi brend bilan bog‘liq 1jobiy his-tuyg‘ularni
mustahkamlaydi - bu Keller [2] ning «brend his-tuyg‘ulari» (brand feelings)
kategoriyasiga to‘g‘ridan-to‘g‘ri mos keladi. Brady va Cronin [12] ning tadqiqotlari
ko‘rsatdiki, mijoz-xodim o‘zaro ta’sirining sifati iste’molchilarning xizmat sifatini
umumiy baholashida 38% gacha hissaga ega bo‘lishi mumkin. Kafolat o‘lchovi
xodimlarning kompetentligi va ishonchliligini aks ettirib, Aaker [6] modeli doirasida
idrok etilgan sifat (perceived quality) komponentini to‘g‘ridan-to‘g‘ri boyitadi.
Lovelock va Wirtz [17] ta’kidlaganidek, iste’molchi ko‘rinmaydigan jarayonlarni
baholashda xodim bilim darajasini proxy ko‘rsatkich sifatida ishlatadi.

Empatiya - xodimlarning har bir iste’molchiga individual e’tibor ko‘rsatish
qobiliyati - brend imijining eng nozik komponentini shakllantiradi. Ha va Perks [14]
individual muloqot tajribasining brend tanishligini sezilarli darajada oshirishini va
bu tanishlikning brend sodiqligining kuchli prediktoriga aylanishini ko‘rsatdi.
Moddiy ko‘rsatkichlar esa brend imijining vizual va hissiy qatlamini shakllantiradi.
Turley va Milliman [13] 60 dan ortiq empirik tadqiqot asosida do‘kon atmosferasi
elementlarining iste’molchilarning xizmat sifatini baholashida 15-25 foizlik fargni
tushuntirishini aniqladi. Bitner [7] jismoniy muhit va xizmat sifati o‘rtasidagi
bog‘liglikni «xizmat muhiti» (servicescape) konsepsiyasi orqali tushuntirib, bu
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muhitning iste’molchida vujudga keladigan his-tuyg‘ular orqali brend
assotsiatsiyalariga transformatsiya bo‘lishini ko‘rsatdi.

Xizmat sifatidan brend imijiga o‘tish bir qator vositachi konstruktlar orqali
amalga oshadi. Birinchi vositachi o‘zgaruvchi - iste’molchi qoniqishi. Oliver [8]
ning ta’rifiga ko‘ra, qoniqish iste’molchining oldingi kutganlari va haqiqiy tajribasi
o‘rtasidagi muvofiglikdan kelib chigadigan affektiv holatdir. Xizmat sifatining
qoniqishga ta’siri adabiyotlarda ilmiy manbalarda yetarlicha asoslangan bo‘lib [1],
[18], qoniqish o‘z navbatida ijobiy brend assotsiatsiyalarining shakllanishiga olib
keladi. Ikkinchi vositachi konstrukt - ishonch va sadoqat. Berry [5] ishonchni xizmat
brendining «yadro» konstrukti sifatida tavsiflab, u iste’molchining keyingi xarid
niyatini belgilovchi asosiy omil ekanligini ko‘rsatdi. Sadoqatli iste’molchilar
brendning so‘zdan-so‘zga tarqaladigan kommunikatsiyasini (WoM) hosil qilib,
brend imijining tashqi auditoriyadagi shakllanishiga hissa qo‘shadi. PwC [23]
ma’lumotlariga ko‘ra, iste’molchilarning 74 foizi tanishlari tavsiyasiga asoslanib
chakana savdo do‘konini tanlaydi.

Uchinchi vositachi konstrukt - idrok etilgan qiymat. Zeithaml [4] ning
konseptual tizimida idrok etilgan qiymat «olish» va «berish» elementlarining
subyektiv nisbati sifatida ta’riflanadi. Sweeney va Soutar [19] iste’molchi idrok
etgan qiymatining ko‘p o‘lchamli tuzilmasini - funksional, ijtimoiy va hissiy qiymat
- aniqlashdi. Retail muhitida yuksak xizmat sifati idrok etilgan qiymatni oshirib,
brend imijining funksional va hissiy komponentlarini boyitadi. To‘rtinchi vositachi
konstrukt - xizmat muhiti (servicescape). Bitner [7] ning modeli iste’molchining
jismoniy mubhit elementlarini kognitiv va affektiv jithatdan qanday qayta ishlashini
tushuntirib, hosil bo‘lgan ichki holatning brend bilan bog‘liq xotira izlarini
shakllantirishini ~ ko‘rsatadi.  Beshinchi  vositachi  konstrukt -  ijtimoiy
kommunikatsiya va brend tasdiglanishi. Foroudi va boshqgalar [21] korporativ imij
va reputatsiya o‘rtasidagi sinergiyaning tashqi kommunikatsiya orqali brend
kapitalini kuchaytirishi mumkinligini empirik jihatdan isbotladi.

Tavsiflangan mexanizmlar asosida chakana savdo korxonasida brend
imijining shakllanishi uch darajali jarayon sifatida konseptuallashtirilishi mumkin.
Birinchi daraja - dastlabki kontakt bosqichi - iste’molchi do‘konga birinchi marta
tashrif buyurganida moddiy ko‘rsatkichlar va javob berish qobiliyati orqali
shakllanadi. Ushbu bosqichda brend imijining funksional komponenti dominant rol
o‘ynaydi [6, 16]. Birinchi tashrif paytida hosil bo‘lgan taassurot «birinchi taassurot
effekti» sifatida keyingi barcha xizmat tajribalarini filtrlovchi linza vazifasini
o‘taydi.

Ikkinchi daraja - takroriy tajriba bosqichi - iste’molchi korxona bilan birdan
ortiq muloqot tajribasini to‘plaganida ishga tushadi. Bu bosqichda ishonchlilik va
empatiya o‘lchovlari alohida ahamiyat kasb etadi. Keller [2] bu bosqichni «brend
ma’nosi» (brand meaning) shakllanish davri sifatida tavsiflaydi. Takroriy ijobiy
tajriba brend imijini mustahkamlaydi va uni iste’molchi qadriyatlari tizimiga
chuqurroq o‘rnatadi. Uchinchi daraja - brendga nisbatan munosabat bosqichi -
iste’molchi affektiv va kognitiv reaksiyalarini brend bilan bog‘laydi. Berry [5] ning
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konsepsiyasida bu bosqich «iste’molchi asosidagi brend qiymati» ning yakuniy
shakllanishi deb ta’riflanadi. Jacoby va Olson [25] ning klassik tadqiqotida sifat
idrokining brend tanloviga ta’siri assotsiatsiya mexanizmi orqali amalga oshishi
ko‘rsatilgan.

Xizmat sifatining brend kapitaliga qo‘shgan hissasi to‘rt asosiy kanal orqali
namoyon bo‘ladi: differensiatsiya (barqaror xizmat sifati chakana savdo korxonasini
raqobatchilardan farqlantiruvchi nomoddiy aktiv yaratadi); brend xabardorligini
kuchaytirish ~ (ijobiy so‘zdan-so‘zga tarqaladigan kommunikatsiya yangi
auditoriyalarda brend xotirasini faollashtiradi [21, 23]); brend assotsiatsiyalarini
boyitish (har bir ijobiy xizmat tajribasi assotsiatsiyalar tizimiga yangi pozitiv
element qo‘shadi [2], [6]); brend sadogatini mustahkamlash (xizmat sifatining
izchilligi «kognitiv sadoqat — affektiv sadoqat — xulg-atvor sadoqati» zanjirini
faollashtiradi [8]).

Xulosa. Ushbu nazariy tadqiqot chakana savdo korxonalarida xizmat sifati va
brend imijining bir-biridan ajratilmaydigan strategik konstruktlar ekanligini
ko‘rsatadi. SERVQUAL modelining beshta o‘lchovi nafagat xizmat sifatini
baholash vositasi sifatida, balki brend imijining turli komponentlarini
shakllantiruvchi birlamchi input sifatida ham gqaralishi lozim. Konseptual tahlil
to‘rtta asosiy xulosani shakllantirdi. Birinchidan, xizmat sifati va brend imiji
o‘rtasidagi bog‘liglik ikki tomonlama xarakter kasb etadi: Gronroos [3] ning modeli
doirasida ijobiy brend imijining o‘zi ham xizmat sifati idrokini filtrlaydi.
Ikkinchidan, SERVQUAL o‘Ichovlarining brend imijiga ta’sir intensivligi turlicha
bo‘lib, ishonchlilik va empatiya o‘lchovlari eng kuchli ta’sir ko‘rsatuvchi omillar
sifatida ajralib turadi [1], [14].

Uchinchidan, vositachi o‘zgaruvchilar o‘zaro bog‘liq va kumulyativ ta’sir
ko‘rsatuvchi zanjirni hosil qiladi: iste’molchi qoniqishi ishonchni, ishonch
sadoqatni, sadoqgat esa ijobty WoM ni yuzaga keltiradi [5], [8], [19], [21].
To‘rtinchidan, brend imijining shakllanishi bir martalik xizmat tajribasining natijasi
emas, balki vaqt o‘tishi bilan to‘planuvchan ko‘p qatlamli jarayon - dastlabki
kontakt, takroriy tajriba va brendga nisbatan munosabat darajalaridan iborat [2], [6].
Chakana savdo korxonalari uchun amaliy tavsiyalar quyidagilardan iborat: xizmat
sifati standartlarini brend imijining magsadli komponentlariga muvofiqlashtirish;
xodimlarni o‘qitish dasturlarini brend gadriyatlari bilan sinxronlashtirish [5], [17];
xizmat muhitini brend vizual identifikatsiyasi bilan uyg‘unlashtirish [7], [13]; davriy
SERVQUAL so‘rovnomalari orqali tizimli monitoring olib borish [1], [10]; idrok
etilgan qiymatni narx signallari bilan uyg‘unlashtirilgan tarzda boshqarish [4], [22].

Kelajakdagi tadqiqotlar uchun uchta yo‘nalish tavsiya etiladi: ragqamli va
Jismoniy chakana savdo kanallarida xizmat sifati-brend imiji bog‘ligligining qiyosiy
empirik tahlili; madaniy va demografik kontekstning vositachi konsruktlar kuchiga
ta’sirini o‘rganish; xizmat sifatining brend kapitaliga qo‘shgan hissasini moliyaviy
ko‘rsatkichlar bilan integratsiyalashgan tarzda o‘lchash metodologiyasini ishlab
chiqish. Ushbu yo‘nalishlardagi tadqiqotlar mavjud konseptual modelni empirik
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ma’lumotlar bilan boyitib, chakana savdo amaliyotida strategik garorlarni qo‘llab-
quvvatlash uchun mustahkamroq asos yaratishi mumkin.
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