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MARKETING KOMMUNIKATSIYASI VOSITALARINING  
BIZNESGA TA'SIRI 

 
Nosirova Nargiza Jamoliddin qizi 

Toshkent menejment va iqtisodiyot instituti 
Ilmiy ishlar va innovatsiyalar  

boʻlimi boshligʻi 
 

Annotatsiya. Ushbu maqolada zamonaviy biznesda marketing kommunikatsiyasi vositalari 
tahlil qilingan boʻlib raqamli platformalar, ijtimoiy tarmoqlar va anʻanaviy reklama usullarining 
oʻrni haqida batafsil maʻlumot berilgan. Marketing kommunikatsiyasi samaradorligi bilan bogʻliq 
iqtisodiy koʻrsatkichlar turli modellar va amaliyotlar orqali tahlili keltirilgan. Maqolada tadqiqot 
marketing kommunikatsiyasi usullari va biznes muvaffaqiyati oʻrtasidagi oʻzaro bogʻliqlik hamda 
marketing kommunikatsiyasi strategiyalarining samaradorligini oshirish boʻyicha takliflar ishlab 
chiqilgan. 

Kalit soʻzlar: Marketing kommunikatsiyasi vositalari, raqamli platformalar, reklama, 
ijtimoiy tarmoqlar, iqtisodiy koʻrsatkichlar, biznes muvaffaqiyati, reklama samaradorligi, 
marketing strategiyalari. 

 
Abstract. This article analyzes the tools of marketing communication in modern business, 

providing detailed information on the role of digital platforms, social media, and traditional 
advertising methods. The economic indicators related to the effectiveness of marketing 
communication are analyzed through various models and practices. The research examines the 
correlation between marketing communication methods and business success, and provides 
recommendations for improving the effectiveness of marketing communication strategies. 

Key words: Marketing communication tools, digital platforms, advertising, social media, 
economic indicators, business success, advertising effectiveness, marketing strategies. 

 
Аннотация. В данной статье анализируются инструменты маркетинговых 

коммуникаций в современном бизнесе, предоставляется подробная информация о роли 
цифровых платформ, социальных сетей и традиционных методов рекламы. 
Экономические показатели, связанные с эффективностью маркетинговых 
коммуникаций, анализируются через различные модели и практики. Исследование 
изучает взаимосвязь между методами маркетинговых коммуникаций и успехом бизнеса, 
а также разрабатывает рекомендации по повышению эффективности стратегий 
маркетинговых коммуникаций. 

 Ключевые слова: Инструменты маркетинговых коммуникаций, цифровые 
платформы, реклама, социальные медиа, экономические показатели, успех бизнеса, 
эффективность рекламы, маркетинговые стратегии. 

 

Kirish  
Zamonaviy marketingda kommu-

nikatsiya vositalari brendlar va kom-
paniyalar uchun jadal oʻzgarib bormoq-
da. Raqamli texnologiyalar va internet- 

 
ning rivojlanishi bilan marketing kom-
munikatsiyasining yangi vositalari 
paydo boʻldi. Bular orasida ijtimoiy tar-
moqlar, mobil ilovalar, va onlayn 
reklama shakllari oʻz oʻrnini egalladi.  
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Zamonaviy marketingda kommu-
nikatsiya vositalari brendlar va kom-
paniyalar uchun ahamiyatli oʻzga-
rishlarni keltirib chiqarmoqda. Marke-
ting kommunikatsiyasi – bu kompa-
niyalar va ularning auditoriyalari oʻr-
tasidagi aloqani taʻminlaydigan vosi-
talar va strategiyalar majmuasidir. Ush-
bu vositalar yordamida kompaniyalar 
oʻz mahsulot yoki xizmatlarini tanitib, 
mijozlar bilan mustahkam aloqalar 
oʻrnatadilar. Raqamli texnologiyalar va 
internetning rivojlanishi bilan 
marketing kommunikatsiyasining yan-
gi vositalari — ijtimoiy tarmoqlar, mo-
bil ilovalar, onlayn reklama va inte-
raktiv platformalar — biznesning 
samarali rivojlanishiga xizmat qil-
moqda. Ushbu vositalar orqali kom-
paniyalar oʻz mijozlari bilan yanada 
samarali va tezkor aloqada boʻlib, oʻz 
brendlarini targʻib qilish imkoniyatiga 
ega boʻlmoqdalar. Bularning barchasi 
marketing kommunikatsiyasini yangi 
bosqichga olib chiqdi va kompaniyalar 
oʻz strategiyalarini zamon talablariga 
mos ravishda shakllantira boshladi. 

Shu bilan birga, anʻanaviy rek-
lamalar — televizor, radio va gaze-
talarda joylashgan reklama vositalari 
— hali ham oʻz ahamiyatini yoʻqot-
mayapti. Ushbu vositalar orqali amalga 
oshirilgan reklama keng auditoriyaga 
yetib borish imkoniyatini beradi va 
oʻzining uzoq yillik tajribasi orqali 
mijozlar tomonidan ishonch hosil 
qilinadi. Ammo bugungi kunda raqamli 
reklama va ijtimoiy tarmoqlar, ayniqsa, 
yosh auditoriya uchun yanada muhim 
ahamiyatga ega boʻlib bormoqda. 

Mazkur maqolada marketing 
kommunikatsiyasi vositalarining turli 
usullari, ular orasidagi farqlar va 

ularning samaradorligi tahlil qilinadi. 
Marketing strategiyalarining muvaffa-
qiyatini oʻlchashda iqtisodiy koʻrsat-
kichlar va reklama samaradorligining 
oʻlchovlari hamda ushbu vositalarning 
biznesga taʻsiri batafsil koʻrib chiqiladi. 
Shuningdek, zamonaviy marketing 
kommunikatsiyasi vositalarini samarali 
foydalanish uchun muhim tavsiyalar va 
takliflar ishlab chiqiladi. Bu tadqiqot, 
kompaniyalarga oʻz marketing strate-
giyalarini samarali amalga oshirishda 
yordam beradi va reklama vositalarini 
toʻgʻri tanlashda yoʻnalishlar beradi. 

Adabiyotlar tahlili 
Marketingning real ijtimoiy-iqti-

sodiy hayotda orni va ahamiyatini iqti-
sodchi olimlar va turli fan sohasi muta-
xassislari tomonidan yetarli darajada 
yoritib berilgan boʻlsada, uning 
rivojlanishida ijtimoiy munosabatlar, 
kommunikatsiya vositalari, fan va 
texnologiya yutuqlarining roli cheksiz 
ekanligiga shubha bildira olmaymiz. 
Marketing insonlarning iqtisodiy 
faoliyat turi boʻlishi bilan bir vaqtda 
tadqiqot usuli hamdir. Bu tadqiqot usuli 
jamiyat aʻzolari (bizning misolimizda 
isteʻmolchilar) bilan turli vositalar 
orqali kommunikatsiya jarayonini vu-
judga keltiradi. 

Tijorat faoliyatida kommunikat-
siya vositalarining keng qoʻllanila bosh-
lanishi aksariyat xorijiy mamlakatlarda 
marketing ambitsiyalari tufayli amalga 
oshdi, desak mubolagʻa boʻlmaydi. 
Haqiqatan ham bugungi kunda ijtimoiy 
hayotning muhim elementlari hisob-
langan gazeta-jurnallar, radio, telekoʻr-
satuvlar, kino, Internet, telefon marke-
ting usullari va vositalarini ommaviy is-
teʻmol qilinadigan tovarlarga aylantirdi. 
Oʻz navbatida bu faoliyat sohalari yirik 



Management and Economics Scientific Research Journal  
https://tmijournals.ndc-agency.uz  

  

1-noyabr, 2024 28 

 

 

kapitalni oʻzida jamgʻargan sanoat in-
dustriyasi darajasiga yetdi. 

Kommunikatsiya vositalari qoʻlla-
nilish doirasining kengayishi bilan 
oddiy sotuvchilarning marketologga 
aylanish jarayoni ham tezlashdi. Endi-
likda ular oʻz mahsulotlari isteʻmol-
chilari va doimiy mijozlari bilan ayri-
boshlash masalalari boʻyicha tez-tez 

aloqa qilish, hamkorlik oʻrnatishga aso-
siy eʻtiborini qarata boshladilar. XIX 
asrning ikkinchi yarmiga kelib reklama 
merchendayzingning ajralmas vosita-
siga aylandi va kapitalning ishlab chiqa-
rishdan sifatni oshirishga tomon 
koʻchishini jadallashtirdi. Marketing 
konsepsiyalari va ular bilan bogʻliq 
amaliyot ijtimoiy hayotning muhim 
jihatlariga aylandi (1-jadval).  

1-jadval 
Marketingning kommunikatsiya vositalari taraqqiyoti bilan 

uygʻunlashuvi 
 

Davrlar Biznes yoʻnalishi 
Munosabatlar oʻrnatishning 
zamonaviy texnologiyalari 

1850 yilga 
qadar 

Ishlab chiqarish, hunarmandchilik va 
mahalliy savdo faoliyati 

Gazeta, risola  xabarlari va 
eʻlonlari taxtasi 

1850-1920 
yillar 

Ommaviy ishlab chiqarish – sanoat 
tovarlariga boʻlgan isteʻmolchilarni va 
talabni ishlab chiqarish kuchlari belgilab 
berar edi 

Telegraf, telefon, fonograf, 
plyonkalar, rangli va rangsiz 
nashrlar, jurnal va kataloglar 

1920-1950 
yillar 

Talabning pasayib ketishi natijasida 
shaxsiy sotish va reklama qilish 
muvafaqqiyatning asosiy omiliga aylandi 

Kino va radio 

1950-1970 
yillar 

Marketing – samarali ishlab chiqarish, 
samarali siljitish va sotishning asosiy 
vositasiga aylandi. Talab taklifni yaratadi 
tamoyili isteʻmolchiga yoʻnaltirilgan 
biznesga oʻtishni taqozo eta boshladi 

Telekoʻrsatuvlar va kompyu-
terlar 

1970-1995 
yillar 

Postindustrial jamiyat munosabatlarga 
asoslangan servis iqtisodiyoti bilan 
uygʻunlashib ketdi va bunda ishlab 
chiqaruvchi va isteʻmolchi oʻrtasidagi 
aloqa markaziy masalaga aylandi 

teleks, faks, VCR 

1995-yildan 
hozirgacha 

Isteʻmolchi hukmronligiga oʻtish jara-
yoni tezlashdi. Isteʻmolchilar yanada 
faol, savodlilik darajasi zamonaviy multi-
media texnologiyalaridan foydalanish 
hisobiga yanada ortib ketdi. OAV 
marketing tizimlari bilan uygʻunlashib, 
elektron tijorat va biznes vujudga keldi. 

internet, WWW, mobil 
telefonlar, raqamli telekoʻrsa-
tuvlar, e-mail, CD-ROM, shaxsiy 
kompterlar, elektron axborot 
almashinuvi (electronic data 
interchange) 
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Marketing konsepsiyasi ayribosh-
lash konsepsiyasiga asoslangan. Mash-
hur marketolog F.Kotlerning “Marke-
ting – inson ehtiyojlarini ayriboshlash 
orqali qondirishga qaratilgan faoliyat 
turidir” taʻrifi ham aynan ayriboshlash 
jarayoniga urgʻu beradi. Marketing 
kommunikatsiyalari yoki kommu-
nikatsion konsepsiya ham ayribosh-
lashga asoslangan desak, hech mubo-
lagʻa boʻlmaydi. Buni quyidagi ikki 
nazariya orqali aniqlashimiz ham mum-
kin. 

1. Ortodoksal yoki anʻanaviy 
marketing nazariyasi – ikki yoki un-
dan ortiq tomonlarning muayyan belgi-
lar yordamida fikr almashinuvi. 

2. Kommunikatsiya nazariyasi – 
kommunikatsiya yoki axborot alma-
shinuvi oʻzaro ongli harakatlardan ibo-
rat boʻlib, maʻlum maqsadga yoʻnal-
tirilgan va semantik, fonologik, sintak-
tik va pragmatik tizimga asoslanib 
tashkil qilingan ikki tomonlama 
axborot almashinuvidir. 

Marketingda kommunikatsiya ja-
rayonlarini oʻrganishga qaratilgan 
aksariyat tadqiqotlarda kommunikatsi-
yaga ortodoksal yondashuv, yaʻni ikki 
yoki undan ortiq shaxslarning oʻzaro 
axborot almashinuvi, xabar joʻnatish, 
kodlash, qabul qilish, kodni ochish 
texnologiyasi yoki modulator-demo-
dulator prinsipi saqlanib qolgan. Shu-
ningdek, ularda marketing kommuni-
katsiyalari boshqaruv qarorlarini qabul 
qilishda bilvosita ishtirok etishini 
taʻkidlab oʻtishgan. Bizningcha, bugungi 
kunda marketingning serqirra faoli-
yatga aylanganligi, uni qoʻllamaydigan 
iqtisodiy faoliyat turlari deyarli mavjud 
emasligini, bozor munosabatlarining 

isteʻmolchiga yoʻnaltirilganlik tamoyi-
lining ustunligini eʻtiborga olib, nafaqat 
maqsadli auditoriya bilan axborot 
almashinuv jarayoni, balki ular bilan 
axborot almashinuvi bilan bir vaqtda 
kognitiv, affektiv, semantik, semiotik, 
iqtisodiy va ijtimoiy samara olishga 
qaratilgan munosabatlar tizimi desak 
mubolagʻa boʻlmaydi. Marketing kom-
munikatsiyalari marketologning maq-
sadli auditoriyaning zaruriy javob reak-
siyasini olish maqsadida unga taʻsir 
koʻrsatishi, bozor xulq-atvorini oʻrga-
nish, moslashish maqsadida mavjud 
axborot kanallarini takomillashtirish va 
yangi kommunikatsiya imkoniyatlarini 
ochishga qaratilgan uzluksiz faoli-
yatidir. 

Zamonaviy biznesni reklamasiz 
tasavvur qilish qiyin. Bu shunchalik 
keng va koʻp qirrali faoliyat turiki, 
koʻpincha alohida yoʻnalish sifatida 
ajratiladi. Biroq jahon amaliyoti shuni 
koʻrsatadiki, reklamaning yuqori sama-
radorligiga faqat marketing yordamida 
erishish mumkin. Reklama marketing 
komunikatsiyalarining ajralmas qismi 
hisoblanadi. 

Reklama marketing kommunikat-
siyasining asosiy vositasi sifatida 
quyidagi maqsadlarni oʻz ichiga oladi: 

– isteʻmolchilarni jalb qilish va 
biror narsani keng tanitish maqsa-
didagi tashkiliy ishlar;  

– mashhurlik maqsadida biron 
narsa yoki shaxs haqida maʻlumotlar 
tarqatish. 

Reklama mijozlarga maʻlumot 
yetkazishdagi eng qulay vosita. Mijoz-
larning xatti-harakatlarini asoslab, 
korxona mahsulotlariga ularning eʻti-
borini jalb qilish, korxonaning imijini 
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koʻtarish, jamiyatdagi oʻrnini mustah-
kamlash reklama yordamida amalga 
oshiriladi. Shuning uchun samarali 
reklama faoliyati korxonaning marke-
ting strategiyasi  maqsadlarga erishish-
da muhim vositadir. 

Jahon amaliyoti koʻrsatishicha, 
mehmondoʻstlik sohasi yirik reklama 
beruvchidir. Mehmonxona daroma-
dining oʻrtacha 5-6% ini  faoliyatiga  
sarflashadi. Mehmondoʻstlik sohasida 
marketing komunikatsiyalarining aso-
siy vositasi sifatida reklamaning spetsi-
fikatsiyasi soha mahsuloti meh-
monxona mahsulotining farqli tomon-
laridir. Reklama isteʻmolchiga taʻsir 
qiluvchi kuchli vositadir. Biroq tad-
qiqotlar shuni koʻrsatadiki, marketing 
harakatlari faqat reklama  koʻrinish-
dagina boʻlsa, bu omad kafolatini ber-
maydi. 

Katta miqdordagi bozor maʻlumot-
larini tahlil qilib, taniqli amerika 
mutaxassisi A.Polits  reklamaning  
quyidagi ikki asosiy qonunini ishlab 
chiqdi: 

1-qonun. Reklama yaxshi 
mahsulotlarning sotilishini va yomon 
mahsulotning chetlanishini tezlash-
tiradi. 

2-qonun. Mahsulotning koʻzga koʻ-
rinmas va kam farqli tomonlarini 
koʻrsatuvchi reklama mahsulotda bu 
farq yoʻqligini bildirib qoʻyadi va 
mahsulotning chetlanishini tezlash-
tiradi. Reklamaning asosiy talabi haq-
qoniylikdir. Afsuski, bu “oltin” qoida 
koʻp mehmonxonalar tomonidan buzi-
lib, ular uddasidan chiqa olmaydigan 
narsalarni vaʻda qilishadi. Bu koʻpincha 
oʻz-oʻzidan yuz berib, mijozni jalb qilish 
maqsadida amalga oshiriladi. Keyin-
chalik mehmonxona oʻz vaʻdalarini 

amalga oshira olmasligi maʻlum boʻladi 
va oqibatda firma obroʻsiga putur ye-
tadi. 

Korxonaning bozor bilan kom-
munikativ aloqalari korxona bozorga 
oʻzining tovarlari, xizmatlari va ular 
haqidagi xabarlarni yoʻnaltirishda 
namoyon boʻladi. Bozor esa korxonaga 
sotilgan mahsulot uchun pul mablagʻ-
larini va mazkur tovarga bozorning mu-
nosabati qandayligi haqidagi axborotni 
qaytaradi. 

Metodologiya 
Ushbu tadqiqotda marketing kom-

munikatsiyasi vositalarining samara-
dorligini oʻlchash uchun bir nechta 
usullar qoʻllaniladi. 

Statistik tahlil: Kompaniyalar to-
monidan amalga oshirilgan marketing 
kampaniyalarining iqtisodiy natijalari 
tahlil qilinadi. 

Soʻrovnomalar: Ijtimoiy tarmoq-
lar orqali soʻrovnomalar oʻtkazilib, 
auditoriyaning reklama va marketing 
vositalariga boʻlgan munosabati oʻrga-
niladi. 

Korxonalarning misollarini oʻr-
ganish: Marketing kommunikatsiya-
sining samaradorligini oʻlchashda mu-
vaffaqiyatli kompaniyalar misolida tah-
lillar olib boriladi. 

Kommunikatsiyalar jarayoni rek-
lamaning kommunikativ modelini tu-
zish yordamida tasvirlash mumkin. U 
quyidagi tadbirlarni amalga oshirishni 
koʻzda tutadi: 

maqsadli auditoriyani topish va 
uning tavsiflarini aniqlash; 

     firma va tovar haqida potensial 
mijozlarning xabardorligini taʻmin-
lash; 
kutiladigan javob reaksiyasini 
aniqlash; 
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auditoriyaning xayrixohligini qo-
zonish; 
mijozni xarid qilishga undash. 
Maqsadli auditoriyani topish va 

uning tavsiflarini aniqlash, avvalam-
bor, korxonaning potensial xaridorlari 
bilan ishlarni hal qilish, xarid haqida 
qarorni qabul qiladiganlar yoki bu 
qarorni qabul qilishga taʻsir qila-
diganlarni oʻrganish demakdir. Maq-
sadli auditoriyaning tarkibi va tuzilishi 
koʻp jihatdan axborotlarni uzatish, 
vositalarni, joyni, vaqtni tanlashda 
nimalar qilinishi kerakligini belgilaydi. 

Mijozlarning xabardorligini taʻ-
minlash aniqlangan maqsadli audi-
toriya firma va tovar haqida qanchalik 
xabardor ekanligini bildiradi. Bu yerda 
bir nechta yoʻl bor: xaridorlar tovar 
haqida hech narsani bilmaydilar, juda 
kam biladilar, faqat korxonaning mav-
judligi haqida biladilar va hokazo 
Mijozlarning tovar va firma haqidagi 
xabardorlik darajasiga qarab kommu-
nikatsion vositalardan foydalanish 
tartibi tuziladi. 

Kutiladigan javob reaksiyasini 
aniqlash maqsadli auditoriya hozirgi 
paytda xarid qilishga tayyorgarlikning 
qaysi pallasida turganini va, asosiysi, 
qanday holatga uni keltirish kerakligini 
bildiradi. Bu holat quyidagi ketma-
ketlikda oltita belgi bilan tavsiflanadi: 
xabardorlik, bilish, xayrixohlik, afzal 
koʻrish, ishonish va xarid qilish. 
Marketing kommunikatsiyasining aso-
siy vazifasi shundan iboratki, bir 
holatdan ikkinchi holatga oʻtish asosida 
pirovard natijada tovar yoki xizmatni 
xarid qilish jarayoniga erishishdir. 

Auditoriyaning xayrixohligini 
qozonish, dastavval, inson psixikasi-
ning emotsional sohasiga taʻsir etishni 

koʻzlaydi. Maqsadli auditoriya firma 
ishining, ishlab chiqariladigan tovar-
ning muayyan kamchiliklari haqida 
bilishi mumkin. Boshqa tomondan esa, 
firma yoki tovar imiji atrofida yuzaga 
kelgan salbiy jamoatchilik fikri paydo 
boʻlgan boʻlishi mumkin. Bunday hol-
larda jamoatchilikni bozor faoliyatining 
ustuvor yoʻnalishlari, isteʻmolchilar-
ning qoniqqanlik darajasi, ishning 
samaradorligi va muayyan afzallik 
haqida guvohlik beruvchi tovar yoki 
firmaning sifatlari haqida toʻliqroq 
xabardor etish eng toʻgʻri qaror ekanligi 
ayon. 

Xaridor (mijoz)ni xarid qilish-
ga undash samarali kommunikatsiya 
modelining yakuniy bosqichi hisob-
lanadi. Amalda yaxshi xabardorlik, 
xayrixohlik va boshqalar hali tovar 
sotib olinishini kafolatlamaydi. Koʻpin-
cha potensial xaridorlar muayyan tovar 
haqida qoʻshimcha axborotga ehtiyoj 
sezadilar, toʻliq toʻlash bilan muam-
molar boʻlishi mumkin. Bu holda xarid 
qilishga undovchi qoʻshimcha ragʻbat-
lar quyidagilar boʻlishi mumkin: im-
tiyozlar, mukofotlar, chegirmalar. 

Bu modelda axborot uzatishning 
samaradorligini ancha oshirishi mum-
kin boʻlgan bir nechta asosiy holatlar 
bor. Masalan, axborotni joʻnatuvchi fir-
ma qanday auditoriyani qiziqtirmoqchi 
va bunda qanday reaksiyani olmoqchi 
ekanligini aniq bilishi kerak. Axborot 
odatda reklama vositalari yordamida 
uzatiladi. U pirovard natijada nafaqat 
reklama maʻlumotini uzatish maʻnosida 
maqsadga erishishni taʻminlashi, balki 
teskari aloqalarni oʻrnatishi va shuning 
asosida auditoriyaning javob reak-
siyasiri baholash imkonini berishi 
kerak. 
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Tahlil va natijalar 
Tadqiqot natijalariga koʻra, mar-

keting kommunikatsiyasi vositalarining 
samaradorligi oʻzgaruvchan iqtisodiy 
koʻrsatkichlarga bogʻliq. Masalan, ijti-

moiy tarmoqlarda reklama qilgan kom-
paniyalar koʻproq mijozlarni jalb qilish 
imkoniyatiga ega boʻldilar. Quyidagi 
jadvalda marketing kommunikatsiyasi-
ning samaradorligi koʻrsatilgan:

 
 

Reklama Vositalari Yillik Daromad Oʻsishi (%) Mijozlar Sonining Oʻsishi (%) 

Ijtimoiy Tarmoqlar 15% 20% 

Televideniye 8% 10% 

Tashqi Reklama 5% 7% 

Shu bilan birga, raqamli reklama 
vositalari boʻyicha daromadlar aniqroq 
va tezroq oʻsishga olib kelganini koʻrish 
mumkin. 

Marketing kommunikatsiyasi vosi-
talarining samaradorligini tahlil qi-
lishda quyidagi omillarni hisobga olish 
zarur: 

Raqamli platformalarning ku-
chayishi: Internet reklama va ijtimoiy 
tarmoqlar kompaniyalar uchun keng 
auditoriyaga yetib borishning yangi 
yoʻllarini taqdim etadi. 

Mobil ilovalar va onlayn xiz-
matlar: Mobil qurilmalar orqali rek-
lama samaradorligi oshdi, chunki foy-
dalanuvchilar doimiy ravishda oʻz 
telefonlarida boʻladilar. 

Anʻanaviy reklama vositalari: 
Televideniye va radio reklama hali ham 
oʻz ahamiyatini saqlab qolmoqda, am-
mo ular raqamli vositalar bilan raqo-
batlasha olmayapti. 

Marketing kommunikatsiyasi sa-
maradorligi va iqtisodiy natijalarga 
taʻsirini oʻrganish uchun statistik tahlil 
va marketing modellaridan foydalanil-
di. 

Takliflar va xulosalar  
Raqamli reklama va ijtimoiy tar-

moqlarga koʻproq investitsiya qilish 
kerak. Raqamli platformalar va ijtimoiy 
tarmoqlar bugungi kunda keng audi-
toriyani jalb qilishda samarali vositalar 
hisoblanadi. Kompaniyalar bu yoʻna-
lishlarga koʻproq mablagʻ sarflashlari 
lozim. 

Mijozlar bilan aloqa qilish uchun 
onlayn platformalardan foydalanish-
ning samaradorligini oshirish zarur. 
Onlayn platformalar orqali mijozlar 
bilan tezkor va samarali muloqot 
oʻrnatish biznes muvaffaqiyatiga katta 
taʻsir koʻrsatadi. 

Kompaniyalar oʻz marketing stra-
tegiyalarini va kommunikatsiya vosita-
larini yangilashlari kerak. Marketing 
strategiyalarini raqamli texnologiyalar 
va zamonaviy vositalarga moslashtirish 
kompaniyalarni raqobatbardosh qiladi. 

Marketing kommunikatsiyasi vosi-
talarining samaradorligi biznes mu-
vaffaqiyatiga bevosita taʻsir qiladi. Bu-
gungi kunda raqamli reklama va 
ijtimoiy tarmoqlar brendlar va kom-
paniyalar uchun yangi imkoniyatlarni 
yaratadi, chunki ular keng auditoriyani 
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tez va samarali jalb qilish imkoniyatini 
taqdim etadi. Raqamli vositalar nafaqat 
marketing kampaniyalarining samara-
dorligini oshiradi, balki mijozlar bilan 
muntazam aloqa oʻrnatishda ham mu-
him rol oʻynaydi. Shuningdek, anʻanaviy 
reklama vositalari ham hali ham muhim 
ahamiyatga ega boʻlib, keng audito-
riyaga yetib borish uchun foydalidir. 
Kompaniyalar oʻz marketing strategi-
yalarini va kommunikatsiya vositalarini 

yangilab, raqamli va anʻanaviy vosi-
talarni uygʻunlashtirishlari zarur. Bun-
day yangilanishlar kompaniyalarni ra-
qobatbardosh qiladi va ularning 
muvaffaqiyatiga toʻgʻridan-toʻgʻri taʻsir 
qiladi. Shuningdek, marketing kom-
munikatsiyasini zamonaviy texno-
logiyalar asosida rivojlantirish, kom-
paniyalarga oʻz brendlarini global miq-
yosda keng targʻib qilish imkonini yara-
tadi. 
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