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Аңдатпа. Қазақстанның азық-түлік қауіпсіздігін қамтамасыз етудің стратегиялық бағыты - 
халықтың тұтыну мен демографиялық өсудің физиологиялық нормаларын қанағаттандыру 
үшін жеткілікті сапалы және қауіпсіз азық-түлік тауарларына қол жетімділігі. Маркетингтік 
принциптер мен әдістерге бағытталған АӨК-де кәсіпкерлік қызметті басқарудың нарықтық 
түріне көшудің алғышарттары көрсетілген. Олардың ішінде нарықты сегменттеу, мақсатты 
нарықты айқындау, нарықтық позициялау стратегиясын атап өткен жөн. Соңғы жылдардағы 
жалпы ішкі өнімнің деректері, агроөнеркәсіптік кешен өнімінің экспорты мен импортының 
көлемі, саланы дамытудың нысаналы көрсеткіштері, ауыл шаруашылығы өндірісінің өнім-
деріне баға индексі келтірілген. Агроөнеркәсіптік өндірісті дамытудың әлсіз жақтары: елдің 
ЖІӨ-дегі ауыл шаруашылығы өнімінің төмен үлесі, дамыған көлік-логистикалық ин-
фрақұрылымның болмауы, АӨК субъектілеріне қатысты монополияға қарсы қызметті ретт-
еу саласындағы заңнаманың жетілдірілмеуі, олардың уақтылы және сапалы маркетингтік 
ақпаратпен қамтамасыз етілу деңгейінің төмендігі анықталған. Жаңа шаруашылық 
жағдайында аграрлық секторды дамытудың әдіснамалық тәсіл негізінде зерттеу міндет-
терін шешуді талап ететін оның маркетингтік принциптерін ескеретін, аграрлық сала субъ-
ектілерінің, ауыл шаруашылығы тауарларын тұтынушылардың нарықтық мінез-құлқын, 
тұтыну және шикізат нарықтарын сегменттеу нәтижелерін болжауға негізделген жаңа страте-
гиясының қажеттігі белгіленген. 
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Аннотация. Стратегическое направление обеспечения продовольственной безопасности 
Казахстана - доступность населению качественных и безопасных продовольственных то-
варов, достаточных для удовлетворения физиологических норм потребления и демогра-
фического роста. Показаны предпосылки перехода к рыночному типу управления предпри-
нимательской деятельностью в АПК, ориентированному на маркетинговые принципы и ме-
тоды. Среди них следует выделить стратегии сегментации рынка, определения целевого 
рынка, рыночного позиционирования. Приведены данные валового внутреннего продукта 
за последние годы, объемы экспорта и импорта продукции агропромышленного комплекса, 
целевые показатели развития отрасли, индекс цен на продукцию сельскохозяйственного 
производства. Выявлены слабые стороны развития агропромышленного производства: 
низкая доля продукции сельского хозяйства в ВВП страны, отсутствие развитой транспорт-
но-логистической инфраструктуры, несовершенство законодательства в сфере регулиро-
вания антимонопольной деятельности в отношении субъектов АПК, низкий уровень их 
обеспеченности своевременной и качественной маркетинговой информацией. Отмечено, 
что в новых условиях хозяйствования необходима новая стратегия развития аграрного сек-
тора, учитывающая его маркетинговые принципы, что требует решения исследовательских 
задач на основе методологического подхода, базирующегося на прогнозировании рыночно-
го поведения субъектов аграрной сферы, потребителей сельскохозяйственных товаров, 
результатов сегментации потребительских и сырьевых рынков. 
 
Abstract. The strategic direction of ensuring the food security of Kazakhstan is the availability of 
high-quality and safe food products to the population, which are sufficient to meet the physiologi-
cal norms of consumption and demographic growth. The prerequisites for the transition to the 
market type of business management in the AIC which is oriented to marketing principles and 
methods are shown. Among them we should highlight the strategies of market segmentation, def-
inition of the target market, market positioning. The data on gross domestic product in recent 
years, the volume of exports and imports of products of the AIC, target indicators of the sector 
development, the price index for agricultural products are presented. The weaknesses in the de-
velopment of agro-industrial production are identified: a low share of agricultural products in the 
country's GDP, the lack of a developed transport and logistics infrastructure, the imperfect legis-
lation in the field of antitrust regulation in relation to AIC entities, and a low level of their provision 
with timely and quality marketing information. It was noted that in the new business environment, 
a new agricultural sector development strategy is needed, which takes into account its marketing 
principles, which requires solving research tasks based on a methodological approach based on 
forecasting market behavior of agricultural entities, consumers of agricultural products, and seg-
mentation of consumer and commodity markets. 
 
Түйінді сөздер: ауыл шаруашылығы, маркетингтік стратегиялар, тұтыну нарығы, тұтынушы, 
басқару, экспорт, импорт, көліктік-логистикалық инфрақұрылым. 
 

Ключевые слова: сельское хозяйство, маркетинговые стратегии, потребительский рынок, 
потребитель, управление,  экспорт, импорт, транспортно-логистическая инфраструктура. 
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import, transport and logistics infrastructure. 
 
 

Кіріспе. Қазақстандағы аграрлық сек-
торындағы нарықтық реформалар түбе-
гейлі өзгерген макроэкономикалық жағ-
дайға байланысты. Реформалар жылжы-
майтын мүлікті жекешелендіруге, әкімшілік 
басқару жүйесінен нарықтық жүйеге көшуге 
және осы процестердің нәтижесінде көп-
құрылымды аграрлық экономиканың құры-
луына әкелді. Мұндай өзгерістер қажетті 
нәтижеге әкелмеді, ең алдымен азық-түлік 
қауіпсіздігін толық қамтамасыз ете алатын 
және импортпен бәсекелесетін өнімдерді 
шығара алатын аграрлық секторды құру 
болатын. Нарыққа көшу кезінде орта-
лықтандырылған сатып алу көлемі айтар-

лықтай төмендеді; тауар нарықтарының 
ырықтандыруы олардың көбінде қатал 
бәсекелестік ортаның құрылуына әкелді, 
бұл кейбір жағдайларда отандық өнімдерді 
сатуды шектеді; ауыл шаруашылық өнім-
дерінің бағасының өсуімен салыстырғанда 
АӨК үшін өндіріс құралдарының бағасының 
қарқынды өсуі өнеркәсіптің инвестициялық 
тартымдылығын айтарлықтай азайтты. Са-
лада жүргізілген реформалар нәтижесінде 
қалыптасқан шаруашылық байланыстар-
дың құлдырауы орын алды; ауыл шару-
ашылық тауар өндірушілерінің экономика-
лық және құқықтық қорғалмағандығы нәти-
жесінде аграрлық нарықтағы барлық қа-
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тысушылардың өзара қарым-қатынасы күр-
делі болды – саланы  басқаруда қиын-
дықтар орын алды. Сонымен қатар аграр-
лық сектордың даму жағдайы басқару са-
ласындағы стратегиялардың тиімсіздігімен, 
аграрлық сала кәсіпорындардың басым 
бөлігіндегі қаржылық жағдайдың төмен-
дігімен, нарықты кеңейтуге кедергі 
келтіретін факторлардың болуымен (атап 
айтқанда тұрғындардың төлем қабілеттілік-
терінің төмендігі, жеткілікті мөлшердегі 
мемлекеттік қолдаудың болмауы) сипатта-
лады [1]. Қалыптасқан жағдайға қарама-
стан, қазіргі уақытта маркетингтік қағидалар 
мен әдістерге бағдарланған кәсіпкерлік 
қызметті басқарудың нарықтық түріне 
көшудің негізгі алғышарттары қалыптасты.  

Зерттеу материалдары мен әдістері. 
Қазақстандағы жеткілікті ғылыми зертте-
улерсіз, белгілі бір стратегиялық мақсат-
тарды белгілемей және оларға жету жол-
дарын айқындамай жүргізілген аграрлық 
реформа, аграрлық салада елеулі оң өз-
герістердің орын алуына жол бермеді. АӨК-
дегі дағдарысты еңсеру, аграрлық сектор 
салаларының тиімді дамуын қамтамасыз 
ету, басқаруда маркетингтік стратегиялар-
ды қолдануды талап етеді, оның болмауы 
елдегі және әлемдегі қолайсыз экономика-
лық жағдайдың салдарынан қолда бар ре-

сурстарды ұтымсыз пайдалануына әкеліп 
соғады және АӨК секторындағы ахуалды 
айтарлықтай жақсартуға ықпал етпейді. 
Дамудың әлсіз стратегиясы еліміздің астық 
өнеркәсібіндегі жағдайдан байқалады. 
Өнеркәсіптің экспорттық әлеуетін арттыру 
мақсатында АШМ, «ҚазАгро» астық алқап-
тарының көлемін ұлғайтуда, алайда экс-
порттық тарату арналары әсіресе түсімді 
астық жинау науқаны кезінде элеваторлар-
дың қуаттылығы барлық астықты сақтап 
қалуға мүмкіндік бермейді, нәтижесінде 
астықтың бір бөлігі егістікте қалу жағдайла-
ры орын алып жүр. 

Салада қалыптасқан мәселелер рес-
публикадағы агросаланың дамуын тиімді 
қолдау тетіктерін жан-жақты зерттеудің қа-
жеттілігін сипаттайды. Аграрлық нарықты 
толық қанды дамытуға бағдарланған тео-
риялық, әдістемелік және тәжірибелік 
тұжырымдамаларды өңдеу зерттеудің ба-
сты ұстанымы болып табылады.  

Нәтижелер және  оларды талқылау.  
Елдің жалпы ішкі өнімінің 5 пайызын ауыл 
шаруашылығы қамтамасыз етеді. 2017 жылы 
ауыл шаруашылығында өндірілген жалпы 
өнім 4,1 трлн. теңгені құрады, 2013 жылға 
қарағанда нақты өлшемде 70,8 пайызға 
жоғары  (1 сурет). 
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1 сурет – Ауыл шаруашылығының жалпы өнімінің қарқыны, млрд. теңге 

Ескерту: [2] әдебиет көзі негізінде құрастырылған 
 

Еуразиялық экономикалық одақ, Тәу-
елсіз мемлекеттер достығы, Қытай, Иран, 
Ауғаныстан  және Парсы шығанағы елдері 
ауыл шаруашылық өнімін сататын потен-
циалды нарықтар ретінде қала бермек. 
2017 жылдың қорытындысы бойынша же-
текші экспорттық өнімдерге, оның ішінде: 

өсімдік шаруашылығы өнімдері, яғни бидай, 
арпа, жүгері, майлы дақылдар; мал шару-
ашылығы өнімдері, яғни сиыр еті, қой еті, 
шошқа еті, құс еті жатқызылған.  

Жоғары технологиялық өндірістің им-
порттағы үлесі жоғары. Орташа алғанда, 
бес жыл бойы мал шаруашылығы өнім-
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дерін қайта өңдеу бойынша импорттың 
жоғарғы үлесі – ірімшік және сүзбе (51%), 
шұжық өнімдері (46%), ет және кон-
сервіленген ет (40%) және сары май 
(36,4%) тиесілі. Өсімдік шаруашылығы 
өнімдерін қайта өңдеу бойынша импорттың 
ең үлкен үлесі қантқа (42%) тиесілі, ал жет-
кізілетін қант құрағы шикізатымен қоса 
есептегенде импорт 97%-ға жетеді. Соны-
мен бірге, қант зауыттарының өндірістік қу-
аты 37,1%-ға жүктелген. 2015 жылы кон-
сервіленген жемістер мен көкөністерді им-
порттау 98,7 мың тоннаны немесе ішкі 
тұтынудың 84%-ын құрады, ал жеміс-
көкөніс өнімдерін қайта өңдеу бойынша 
кәсіпорындардың жүктемесі 27%-ды құра-

ды. Май өнімдерінің ішкі тұтынуындағы им-
порттың үлесі 30-40%-ды құрайды. Соны-
мен бірге, май өнімдерін өндіруші кәсіпо-
рындардың қуаттылығы 45-50%-ға жүктел-
ген. Өндірістік қуаттарды толық қанды пай-
далану үшін сапалы шикізаттың жетіспе-
ушілігі жалпы өңдеу өнеркәсібі үшін өзекті 
мәселе ретінде қалып отыр. Дәндер мен 
ұнды өндіру көлемі ішкі тұтынуды толықтай 
қамтамасыз етеді. Жалпы, ауыл шаруашы-
лығы шикізатын және азық-түлік өнер-
кәсібін қайта өңдеу өнімдері бойынша экс-
порт көлемі 2016 жылы 2011 жылмен са-
лыстырғанда 15,8%-ға артты. Импорт кө-
лемі 23,1%-ға азайып, 3,0 млрд. АҚШ дол-
ларын құрады (1 кесте). 

  
1 кесте – Ауыл шаруашылық өнімдерінің экспорты, импорты және сальдосы, млрд. АҚШ доллары 
 

Көрсеткіштер 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Экспорт, млрд. АҚШ долл.  1,9 2,9 2,7 2,6 2,1 2,2 

Импорт, млрд. АҚШ долл.  3,9 2,4 4,6 4,3 3,4 3,0 

Сальдо 2 0,5 1,89 1,7 1,29 0,8 

          Ескерту: [3] әдебиет көзі негізінде құрастырылған 

 

Дегенмен, саланы дамытудың келесі 
әлсіз тұстарын бөлуге болады: 

●  елдің ЖІӨ-дегі ауыл шаруашылығы 
өнімінің төмен үлесі (4,8%); 

●  дамыған көліктік-логистикалық ин-
фрақұрылымның жоқтығы; 

● агроөнеркәсіптік кешен субъек-
тілеріне қатысты монополияға қарсы 
қызметті реттеу саласындағы заңнаманың 
жетілмегендігі; 

● агроөнеркәсіптік кәсіпорындарға 
уақтылы және сапалы маркетингтік ақпарат 
ұсынудың төмен деңгейі. Аграрлық сектор 
субъектілері үшін салық салу жүйесіндегі 
өзгерістер, несиелеу мен субсидиялау, экс-
порттық сату нарықтары мен шаруашы-
лықты жүргізудің болашағы бар бағытта-
рына қатысты сапалы және қолжетімді 
ақпараттармен қамтамасыз ету керек.  

● экспорттық өнімдер үшін рұқсат 
құжаттарын беру мен қарастыру мерзімінің 
ұзақтығы; 

● өздерінің ішкі нарығын (импорттаушы 
елдердің мал шаруашылығы мен өсімдік 
шаруашылығына импорттаушы елдердің 
ветеринариялық және фитосанитарлық та-
лаптарын) қорғайтын импорттаушы ел-
дердің саудаға кедергісі; 

●  ішкі және сыртқы нарықтарда ауыл 
шаруашылығы өнімдерінің брендін алға 
жылжыту бойынша жұмыстың әлсіздігі. 

Соңғы жылдары республикада азық-түлікті 
тұтынуды арттыру үрдісі байқалып отыр, 
бұл халықтың тұрмыс деңгейінің жақса-
руымен түсіндіріледі. «Қазагромаркетинг» 
АҚ мамандарының жүргізген талдауы жал-
пы алғанда, отандық өндірістің халық ара-
сында танымалдыққа ие екендігін көрсетті. 
Бұған нарықтағы бәсекеге қабілеттілік  пен 
ассортименттің артуы, өндірілетін өнім са-
пасының жоғарылауы нәтижесінде қол жет-
кізіліп отыр. Азық-түлік нарығында қалы-
птасып отырған жағдай мемлекеттің тіке-
лей назарында болады.    

Айта кету керек, Қазақстанның аг-
роөнеркәсіптік кешенінде ақпараттық-
маркетингтік қамтамасыз етумен «КазА-
гроМаркетинг»  АҚ тәрізді маманданды-
рылған ұйымдармен бірге, ғылыми-зерттеу 
институттар және тәжірибелік-өндірістік 
шаруашылықтар базасында құрылған ор-
талықтар айналысқан. 2016 жылы бұл 
қызмет ҚР «Атамекен» Ұлттық кәсіпкерлер 
палатасына берілді. Ақпараттық-марке-
тингтік қолдау жыл сайын 60 мыңнан астам 
АӨК субъектілерін қамтиды [қараңыз 3]. 

Бәсекеге қабілетті ортаны құру мақса-
тында мемлекет ауыл шаруашылық өнім-
дерін сатып алуды жүзеге асырады, бұл 
нарықтағы жағдайларға, оның ішінде бағаға 
үнемі мониторинг жүргізуді талап етеді            
(2 кесте). 

 
2 кесте – Қазақстан Республикасындағы ауыл шаруашылығы өнімдері бағасының индексі (2011-
2017 жж.) 
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Атауы 

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Ауыл шаруашылық өнімдері 98,3 122,4 93,0 113,3 102,7 107,5 102,6 

Өсімдік шаруашылық өнімдері  86,2 134,1 86,6 120,8 103,0 106,1 103,3 

дақылдар 84,8 140,0 83,6 122,2 103,4 106,9 99,4 

майлы дақылдар  113,2 94,9 100,4 98,4 119,0 115,4 98,4 

Мал шаруашылық өнімдері 114,9 105,7 102,3 102,4 102,3 94,1 111,3 

ірі қара мал мен құс 118,0 109,2 98,8 105,0 99,9 97,7 124,2 

       Ескерту: [қараңыз 3] әдебиет көзі негізінде құрастырылған 

  

2 кестедегі мәліметтер сәйкес, 2017 
жылы ауыл шаруашылығы өнімдері баға-
сының индексі 2016 жылға қарағанда 4,9%-
ға төмендеген. Өсімдік шаруашылығы ба-
ғасы 2017 жылы 2,8%-ға, оның ішінде дәнді 
дақылдарға 7,5%-ға, майлы дақылдар 
17,0%-ға төмендеді. Мал шаруашылығы 
өнімдерінің бағасы 13,6%-ға өсті (2 кесте). 

АӨК дамытудың 2017-2020 жылдарға 
арналған бағдарламасына сәйкес, даму-
дың негізгі мақсаты еңбек өнімділігін және 
өңделген ауыл шаруашылық өнімдерін экс-
порттауда төмендегідей нысаналы көрсет-
кіштермен өлшенеді (2 сурет). 
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Ескерту: [3 дерек көзінен қараңыз] 

2 сурет – Қазақстан Республикасының АӨК дамуының негізгі мақсатты көрсеткіштері 
 

Стратегиялық басқару ұзақ мерзімді 
перспективада саланың (кәсіпорынның) 
тиімді жұмыс істеуін, өзгермелі сыртқы орта 
жағдайларына тез бейімделуін қамтамасыз 
ететін, осындай мақсаттар мен оларды іске 
асыру тетіктерін ұсынатын стратегиялық 
шешімдерді әзірлеуден тұратын, басқару-
шылық қызметтің ерекше түрі деп түсін-
діріледі. Стратегиялық басқаруды қолдану 
АӨК-нің экономикалық, әлеуметтік, ұйым-
дастырушылық, шаруашылық және басқа 
да мәселелерін нарықтағы басымдықты 
жағдайларды ескере отырып шешуге 
мүмкіндік жасайды, басым бағыттардың 

дамуын анықтауға және ынталандыруға, 
агроөнеркәсіптік кешендер үшін қолайлы 
қызмет түрлерінің және сату нарықтарының 
түрлерін анықтауға, қандай нарықтарда 
өздерінің қатысуын кеңейту керек, ал неден 
бас тарту керек екендігі жөнінде шешім 
қабылдауына жағдай жасайды.   

Табысқа жету үшін стратегиялар 
басқарудың барлық яғни корпоративтік, 
функционалдық және инструментальдық 
деңгейлерінде әзірленуі және келісілуі ке-
рек. Корпоративтік стратегия өндірістік-
коммерциялық қызметтің дамуының жалпы 
бағытын анықтайды. Функционалдық стра-
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тегиялар корпоративтік стратегия негізінде 
кәсіпорынның бөлімдері мен қызметтері 
арқылы әзірленеді. Аталмыш стратегия 
өндірістік стратегия, маркетингтік страте-
гия, қаржы стратегиясы, ҒЗТКЖ стратеги-
ясы және персоналды басқару стратегиясы 
нысандарында болады. Функционалдық 
стратегиялардың мақсаты – бөлімнің ре-
сурстарын бөлу, жалпы стратегия шеңбе-
рінде шағын бөлімшелердің әрекет ету 
тәртібінің тиімді үлгісін іздеу. Маркетинг 
бөлімінің стратегиясы кәсіпорынның база-
лық кезеңмен салыстырғандағы сату көлемі 
мен пайдасын арттыруға бағытталған, 
мақсатты нарықты таңдауға және олардың 
әрқайсысы үшін маркетингтік шаралар ке-
шенін әзірлеуге мүмкіндік береді. 

Маркетингтік басқару бойынша эконо-
микалық әдебиеттерді зерттеу барысында 
фирма менеджментінің көбінесе корпора-
тивтік стратегия мен маркетинг стратеги-
ясын бір-бірінен ерекшелендірмейтіндігін 
көрсетеді. Бұл түсініктемеге дәлел ретінде, 
кез келген стратегияның негізі маркетинг 
айналысатын нарықтар, бәсекелестер, 
тұтынушылар және т.б. талдау бойынша 
маркетингтік зерттеулердің нәтижелері бо-
лып табылады. Сонымен қатар, маркетинг-
тік стратегия басқарудың тек бір функци-
ясын қамтиды, яғни маркетингті, ал марке-
тингтік стратегия мақсаттары корпоративтік 
мақсаттардан қалыптасады. Сонымен 
қатар, маркетингті басқару функционалдық 
маркетингтік стратегия деңгейінде шекте-
ліп, маркетинг кешенін жасау арқылы жүзе-
ге асырылады дейтін бірқатар экономи-
стердің пікірімен келісуге болмайды [4]. 
Біздің көзқарасымыз бойынша, маркетинг-
тік басқару фирманың барлық басқару 
деңгейлерін біріктіреді және фирманың 
нарықтық қызметі шоғырланған «іргетасы» 
болып табылады. 

Функционалдық маркетингтік стратеги-
ялардың ішінде келесілерді бөліп көрсетуге 
болады: 

♦ нарық сегменттеу стратегиясы; 
♦ мақсатты нарықты анықтау стратегиясы; 
♦ өз өнімдеріне тартымды орын табуға 

мүмкіндік беретін жайғастыру стратегиясы; 
♦ сату көлемінің өсуін, пайданы, нарық 

үлесін ұлғайтуды және т.б. мәселелерді 
шешуді қамтамасыз ететін маркетингтік 
кешен стратегиясы [5]. 

Функционалдық деңгейдегі негізгі мар-
кетингтік стратегия – кәсіпорынның мүм-
кіндіктеріне және нарық қажеттіліктеріне 
сәйкес келетін нарықты таңдауға мүмкіндік 
беретін нарықты сегменттеу стратегиясы 

(3-сурет) болып саналады. Оның маңызды-
лығы инструментальдық стратегияны әзір-
леуде қатысатындығымен сипатталады. 
Нарықтық сегменттеу тұжырымдамасы екі 
теориялық көзқарасқа негізделген: бірінші-
ден, нарықты біртұтас емес, жеке сегмент-
тердің жиынтығы ретінде қарастырылу ке-
рек, осылайша, оның гетерогендік сипаты 
мойындалады; екіншіден, әр түрлі санатты 
тұтынушылардың сұраныс ерекшеліктерін 
көрсететін өнімдерді дифференциациялау 
және оны сату әдісі қажет (3 сурет). 

Ж. Ламбеннің ойынша [6] сегменттеу – 
нарықты ұқсас қажеттіліктерге, мінез-құлық-
қа немесе мотивациялық сипаттамаларға 
ие тұтынушылардан тұратын және фирма-
ларға қолайлы маркетингтік мүмкіндіктерді 
қалыптастыратын бөліктерге бөлу. Нарық-
ты сегменттеу кәсіпорынға бәсекелестік ар-
тықшылыққа ие саласына ресурстарды шо-
ғырландыруды қамтамасыз ететін марке-
тинг құралдарын таңдауға мүмкіндік береді. 
Көп жағдайда, шаруашылық жүргізуші субъ-
ектілердің өндірістік-коммерциялық қызметі-
нің сәтсіздіктері фирманың маркетингтік 
күштері жұмсалатын нарық сегментін дұрыс 
таңдамауына байланысты болады.  

Шаруашылық жүргізуші субъектілерінің 
жиі өндірістік-коммерциялық қызметінің 
сәтсіздігі сегменттеу қателіктерімен байла-
нысты, олар фирманың маркетингтік күші 
жұмсалатын нарық сегментінің дұрыс таң-
далмауы; бір ғана нарық сегментіне наза-
рын шоғырландыру; экономикалық негізсіз 
өнімнің саралануы барысында ресурстар 
мен күш-жігерді жұмсауға алып келетін 
шамадан тыс сегменттеуіне байланысты. 
Сегменттеу кәсіпкерлерге белгілі бір артық-
шылықтарға қол жеткізуге яғни : 

– тұтынушылардың қажеттіліктерін, 

олардың жеке қасиеттерін, нарықтағы 
мінез-құлықты және т.б. түсінуге және       
ескеруге; 

– нақты нарықтардағы бәсекелестік 
күрестің табиғатын зерттеуге және зерттеу 
барысында алынған ақпараттарды марке-
тингтік қызметтің тиімділігін арттыру үшін 
пайдалануға; 

– шектеулі ресурстарды ең тиімді 
бағыттарға бөлу мүмкіндігін айқындауға; 

– жоғары нәтижеге әкелетін нарықтың 
жеке сегменттері бойынша маркетингтік 
қызметтің жоспарын әзірлеуде ескеруге 
мүмкіндік береді. 
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3 сурет – Функционалдық стратегияларды әзірлеу кезеңдері 

 

Сегменттеудің ең үлкен әсеріне аг-
роөнеркәсіптік кешеннің ішкі және сыртқы 
ортасы туралы, аграрлық нарықтардың 
жай-күйі туралы мәліметтерді қамтитын 
ақпараттық жүйе болған кезде қол жет-
кізіледі. Мұндай ақпарат әлеуетті және 
нақты тұтынушыларды анықтауға; өнімнің 
белгілі бір түріне сұранысқа негізделген 
ұсыныстарды және бағаларды; тұтынушы-
лардың саны мен олардың төлем қабілет-
тілігін айқындауға мүмкіндік туғызады. 

Тұтынушылар сұраныстың көлемі мен 
құрылымын анықтайтыны белгілі. Тауарды 
сатып алу туралы шешім қабылдау про-
цесінің өзіне пайдасын тигізу үшін сатушы 
нарықтың мүмкіндіктерін кеңейтуге теріс 
әсер ететін және маркетингті күрде-
лендіретін факторларға, соның ішінде ха-
лықтың жан басына шаққандағы табыстары 
бойынша жоғары саралауға, ең төменгі 
күнкөріс деңгейінің қарқынды өсуінен табы-
стардың артта қалуының салдарынан ха-
лықтың, әсіресе ауыл тұрғындарының са-
тып алу қабілеті төмендігіне ерекше назар 
аударуы қажет. 

Әлемдік тәжірибеде пайдаланылатын 
сегменттеудің кейбір әдістерін бөліп көрсе-
туге болады. Олардың ішіндегі ең маңы-
здысы – тұтынушыларды кластерлік талдау 

(таксономия) әдісі. Кластерлер тұтынушы-
ларды бір топқа біріктіру арқылы қалыпта-
сады, олар сауалнама кезінде сұралған 
сұрақтарға ұқсас жауап береді. Сатып 
алушылар жасы, табысы, әдеттері және 
т.б.  бойынша ұқсастыққа ие болса, оларды 
кластерге біріктіруге болады. [7] 

Ауыл шаруашылығы өнімдерінің нары-
ғын сегменттеу кәсіпкерлік қызметтің тиім-
ділігін арттырудың әсерлі құралы болып 
табылады. Сонымен бірге, аграрлы нарық-
тарды сегменттеу үшін нақты анықталған 
критерийлер жоқ. Кейбір экономистердің 
айтуынша, оларды үш кеңейтілген топқа 
бөлуге болады: экономикалық, әлеуметтік 
және психологиялық [8]. Экономикалық 
көрсеткіштердің маңыздылығы – олар ауыл 
шаруашылығы өнімдеріне жұмсалатын шы-
ғындардың деңгейі мен шегін белгілейді. 

Сатып алушының әлеуметтік жағдайы, 
белгілі бір әлеуметтік топқа тиесілі болуы 
тұтыну деңгейі мен сатып алу мінез-құл-
қының деңгейіне және құрылымына қатты 
әсер етеді. Ауыл шаруашылық өнімдерін 
тұтынушылар азық-түлік өнімдерін тұтыну 
үшін сатып алатын жеке тұтынушыларға 
және өңдеу үшін шикізат ретінде сатып 
алатын өндірістік тұтынушыларға бөлу 
қажет. Бұл бөлу тұтынушылардың осы са-
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Компанияның функционалдық стратегиялар 
негізінде жасалған даму жоспары 

Таңдалған сегменттердің әрқайсысы үшін 
маркетингтік жоспар әзірлеу 

Маркетингтік кешенінің бағдарламасын 
әзірлеу 

Бәсекелестік артықшылықтарды анықтау 

Мақсатты сегментті таңдау 

Сегменттердің тартымдылығын бағалау 

Сегменттердің сипаттамаларын құрастыру 

Сұранысты зерттеу негізінде нарықты  
сегменттерге бөлу Аграрлық 

нарықты 
сегменттеу  

Мақсатты 
аграрлық 

нарықты анықтау 

Нарықтық 
жайғастыру 

Маркетингті 
жоспарлау 
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наттары бойынша ауыл шаруашылығы 
өнімдерін сатып алу мақсаттары мен се-
бептеріндегі айтарлықтай айырмашылыққа 
байланысты болады.  

Ауыл шаруашылық нарықтарын сег-
менттеу кезінде халықтың өмір сүру 
деңгейін, нарықтың ерекшеліктерін және 
ауыл шаруашылығы өнімдерін халықтың 
барлық санаттары үшін маңызды өнім 
ретінде ескеру қажет. Мақсатты нарық сег-
менттерін таңдау олардың тартымдылығын 
бағалауға және игеру үшін бір немесе бір-
нешеуін таңдауды қамтиды. Компаниялар 
бәсекелестерге қарағанда тұтынушылар-
дың сұранысын жақсы қанағаттандыратын 
сегменттерді таңдауы керек. Ресурстары 
шектеулі компания бір немесе екі шағын 
сегментке үміттене алады. Кейбір компани-
ялар белгілі бір сипаттамалар бойынша 
байланысты бірнеше сегменттерге қызмет 
етуі мүмкін. Ірі компания барлық нарық 
сегменттері үшін өнімдердің толық спектрін 
ұсына алады. Мақсатты нарық сегмент-
терін таңдау тұтынушылардың қалауы 
бойынша компанияның бәсекелестігін 
анықтайды. Компанияны бәсекелес сату-
шылар нарығындағы басқарудың негізгі 
міндеті – нарықтың қажетті үлесін алуға 
көмектесетін тұрақты айрықша артықшы-
лықтарды қалыптастыру болып табылады. 

Қазіргі жағдайда кәсіпорынның бәсеке-
ге қабілеттілігін жоғарылату және нарықтың 
әлеуетін дұрыс анықтау үшін кәсіпорынға 
кейбір ерекшеліктері бойынша тұтынушы-
лық топтарды анықтау бағытында ғана 
нарықты сегменттеу жеткіліксіз. Интеграци-
яланған маркетинг шеңберінде, нарықта 
оны насихаттау үшін аса маңызды пара-
метрлерге сәйкес, өнімнің өзін сегменттеу 
қажет. Осы мақсатта қосарланған сегмент-
теу әдісі пайдаланылады, яғни өнім және 
тұтынушы негізінде сегменттеу жүргізу. 
Осы тәсіл арқылы өнімді нарықтың қай 
сегментіне, оның параметрлері тұтынушы-
лардың сол немесе басқа қажеттіліктеріне 
сәйкес келетінін анықтауға болады. 

Таңдалған сегменттердің негізінде 
өнімді нарықта орналастыру, өнім порт-
фелін анықтау үшін жұмыс жүргізіледі. 
Әлеуетті тұтынушылар анықталмаған не-
месе нарық сегменттері жеткілікті тартым-
ды болмаған жағдайда, өнімді жетілдіру 
және жаңарту жұмыстары жүргізіледі. Сег-
менттің тартымдылығының негізгі крите-
рийлері: сегменттің көлемі, табыстылығы, 
сегменттің өсу мүмкіндігі, бәсекелестік, 
кәсіпорынның мүмкіндіктері және т.б. 

Орналастыру – фирма, өнім немесе 
қызмет үшін бәсекелестердің позициясы-

нан ерекшелендіретін нарық жағдайын табу 
үдерісі. Орналастыру үрдісінде процестің 
кейбір ерекшеліктерін атап өту қажет: 
біріншіден, орналастыру – қысқа мерзімді 
кезеңнен гөрі ұзақ мерзімді стратегияны 
білдіреді. Белгілі бір позицияны қалыпта-
стыру үшін сізге уақыт керек, мысалы, 
қысқа мерзімді жарнама науқаны үшін; 
екіншіден, позициялау тұтынушылардың 
ой-санасында жүзеге асырылады, яғни, ор-
наластыру – тұтынушының компания тура-
лы, оның өнімдері немесе қызметі туралы 
ой-пікірі. Тұтынушылардың көзқарастарын 
қалыптастыру, бір жағынан өнімнің нақты 
сипаттамалары мен ерекшеліктері, оның 
бағасы, тарату арналары, қызмет көрсету 
түрі мен деңгейін және екінші жағынан 
фирманың бейнесі мен оның өнімі арқылы 
жүзеге асады; үшіншіден, позициялау ар-
тықшылыққа ие болу мүмкіндігіне негіздел-
ген. Мысалы, фирманың немесе өнімнің 
күшті позициялары, орналастыру нәтижесі 
бойынша төмен шығындар тауарларды 
төмен немесе орташа бағамен сатып алу 
мүмкіндігін білдіретін мақсатты тұтынушы-
лар үшін артықшылыққа айналады. Тиімді 
позициялар тек өнімнің оң имиджін білдіріп 
ғана қоймай, сондай-ақ компанияның 
тауарларын сатып алу кезінде тұтынушы-
ларға айқын артықшылықтар береді. Де-
генмен, орналастырудың салыстырмалы 
тұжырымдама екенін ескерген жөн, яғни, 
тауарлар мен тауар белгілері бәсекелес 
өнімдерге және сауда маркаларына қаты-
сты белгілі бір позицияларға ие. Мысалы, 
баға деңгейін әртүрлі нарықтардағы неме-
се сегменттердегі ғана бәсекелестердің 
бағаларымен салыстырғанда жоғары неме-
се төмен деп санауға болады. 

Орналастыру стратегиясын қалыпта-
стыру бірнеше кезеңнен тұрады: 

1. Бәсекелестерді және олардың на-
рықтағы үлесін анықтау. 

2. Сатып алушылардың нарықтағы 
әртүрлі баламалар арасында қалай таңдау 
жасайтындығын анықтау. 

3. Белгілі бір өнімді таңдағанда тұты-
нушы ескеретін жағдайлар. 

4. Бәсекелестерді бағалайтын пара-
метрлер. 

5. Сауда белгілерін қабылдау картасын 
жасау, оның ішінде тұтынушылар үшін 
маңызды параметрлер бойынша өлшем-
дер, осы параметрлер бойынша бәсекеле-
стердің орны және олар үшін тұтынушылық 
ұстанымдарын қалыптастыру [9]. Мұның 
бәрі позициялау стратегиясын қалыпта-
стыру үшін негіз болып табылады. 
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Тұжырымдар. 1. Жаһандану жағдай-
ында ұлттық, сондай-ақ халықаралық дең-
гейде бәсекелестік тез өсіп келеді. Марке-
тологтар үшін бәсекелесуге болатын құ-
ралдар мен әдістер әртүрлі және күрделі 
болып келеді: интеграцияланған (Интернет) 
коммуникациялар, тікелей маркетинг және 
т.б.белсенді түрде қолданылады. 

2. Егер тауарлардың (қызметтердің) 
қолданыстағы орны мақсатты нарықтың 
қалауына жақын болса және бәсекеле-
стердің ұсыныстарына қарағанда жақсы 
болса, стратегияны қолданыстағы позици-
яларды нығайту үшін қысқартуға болады.  

3. Сатып алушы қажеттіліктерді қана-
ғаттандыру жолында өзгерістерді немесе 
жаңалықтарды қалап, күтетін болса, тауар-
ды қайта жайғастыру стратегиясын қолдану 
сөзсіз артықшылық болып табылады. Мұн-
дай өзгерістер түбегейлі болуы мүмкін. 
Егер фирманың позициясы қолайсыз және 
бәсекелестердің позициясынан мардымсыз 
ерекшеленетін болса, қарқынды қайта 
жайғастыру стратегиясы қажет болуы 
мүмкін. Бұл тұтынушының қалауына бейім-
делу үшін тауарларды толығымен өзгеріс 
енгізіп, өндіруге бағдарлануды білдіреді.  

4. Түбегейлі қайта жайғастыру стратеги-
ясы жаңа нарық сегментін жаулап алуды 
көрсетеді. Егер ұстаным қолайлы болса, бі-
рақ бәсекелестер нарық «қуысына» ие бо-
луға талпынса, бұл стратегия бәсекелес-
терді нарықта ығыстыруға бағытталған бо-
луы мүмкін. Сонымен, функционалды марке-
тингтік стратегия нарық талаптарына сәйкес 
келетін бизнес жүргізуге мүмкіндік береді. 
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