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Ushbu maqolada marketing ekotizimini boshqarish va muvofiqlashtirish
mexanizmlarini takomillashtirish yo‘nalishlari ilmiy jihatdan o‘rganilgan. Tadqiqot doirasida ragamli
transformatsiya sharoitida marketing ekotizimining zamonaviy tuzilmasi, manfaatdor tomonlar
o'rtasidagi munosabatlarni muvofiqlashtirish usullari va sun’iy intellekt texnologiyalarining integratsiyasi
tahlil qilingan. Empirik ma’lumotlar asosida marketing ekotizimini boshqarishning samarali modellari va
omnikanallik strategiyalarining mijoz tajribasiga ta’siri baholangan. Tadqiqot natijalari korxonalar
uchun amaliy tavsiyalar ishlab chiqish imkonini berdi.

marketing ekotizimi, raqamli transformatsiya, muvofiqlashtirish mexanizmlari, sun’iy
intellekt, omnikanallik, manfaatdor tomonlar, qiymat yaratish, strategik boshqaruv.

B OdauHoOll cmambe Hay4HO ucca1edo8aHbl HANPABAEHUSl CO8epUIeHCMBO8AHUS
MexXaHU3Mo8 ynpasJ/eHusi U KoopOuHayuu MapkemuHz2080l 3kocucmemvl. B pamkax uccaedosaHusi
NpoaHaIu3uUpo8aHbl COBPEMEHHbIE CMPYKMYPbl MAPKEMUH2080U IKOCUCMeMbl 8 YCA08USAX YUPposol
mpaHcgopmayuu, memodsl KOopduHAYUuU 83aumodelicmsaust mMexcdy 3auHmMepeco8aHHbIMU CIMOPOHAMU,
a makce uHmMez2payusi MexHo102ull UCKYCCmeeHHo20 uHmeaiekma. Ha ocHoge amnupuveckux 0aHHbIX
oyeHeHbl 3PdekmusHble Modeau ynpasaeHusi MApKemuHz2080l IKocucmemol U  8AUSHUE
OMHUKAHA/bHbIX cmpamezull Ha nompebumeasckull onbim. Pesyssmamul ucc1edo8aHusi h0380AuUAU
pazpabomamb npakmuveckue pekomeHdayuu 0151 KOMNAHULL
MapkemuHz08asi 3kocucmema, yugdposasi mpaHcgopmayus, MexXaHu3Mbl
KoOpOuHayuu, UCKYCCMBEHHbIl UHMeANeKmM, OMHUKAHA/AbHOCMb, 3AUHMEPECOB8AHHbIE CMOPOHbI,
co30aHue yeHHocmu, cmpamezauyeckoe ynpas/eHue.

This article explores the directions for improving the mechanisms of management and
coordination in marketing ecosystems from a scientific perspective. The study analyzes the modern
structure of marketing ecosystems under digital transformation, coordination methods among
stakeholders, and the integration of artificial intelligence technologies. Based on empirical data, effective
models for managing marketing ecosystems and the impact of omnichannel strategies on customer
experience are evaluated. The findings provided an opportunity to develop practical recommendations for
companies.

marketing ecosystem, digital transformation, coordination mechanisms, artificial
intelligence, omnichannel, stakeholders, value creation, strategic management.

Kirish. Zamonaviy biznes muhitida Marketing ekotizimi tushunchasi an’anaviy
korxonalar rivoji bozor ishtirokchilari tarmoq yondashuvlaridan farqli ravishda,
o‘rtasidagi o‘zaro aloqalar samaradorligiga turli ishtirokchilar - mijozlar, yetkazib
bevosita  bog‘liq  bo‘lib  golmoqda. beruvchilar, raqobatchilar, texnologik
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platformalar va ijtimoiy institutlar
o‘rtasidagi murakkab o‘zaro bog‘liglikni
ifodalaydi. Hewett va hamkasblarining
ta’kidlashicha, marketing ekotizimi
"mijozlar, sheriklar va jamiyat uchun
qiymatli taklifni marketing qilish imkonini
beruvchi o‘zaro boglig, birgalikda
rivojlanuvchi ishtirokchilar, faoliyatlar va
institutlar majmuasi” sifatida ta’riflanadi.

Ragamli texnologiyalarning jadal
rivojlanishi marketing ekotizimlarining
tuzilmasini tubdan o‘zgartirmoqda.

Marketing texnologiyalari ekotizimi sun’iy
intellekt, blokcheyn, bulutli hisoblash va
katta ma’lumotlar tahlili kabi innovatsion
vositalarni o'z ichiga olgan holda kengayib
bormoqda. Bu sharoitda ekotizim
ishtirokchilarini  muvofiglashtirish  va
boshqarish mexanizmlarini gayta ko'rib
chiqish zarurati paydo bo‘ldi. Shu bilan
birga, omnikanallik strategiyalari,
shaxsiylashtirilgan marketing va real vaqt
rejimida garor gabul qilish imkoniyatlari
korxonalar  oldiga  yangi  vazifalar
go‘ymoqda.Tadqgiqotning magsadi
marketing ekotizimini boshgarish va
muvofiqlashtirish mexanizmlarini
takomillashtirish ~ yo‘nalishlarini ilmiy
asoslash, raqamli transformatsiya
sharoitida samarali strategiyalarni
aniglash va amaliy tavsiyalar ishlab
chigishdan iborat. Tadqiqot doirasida
quyidagi vazifalar belgilangan: marketing
ekotizimining nazariy asoslarini tahlil
qilish, muvofiglashtirish mexanizmlarining
zamonaviy tendensiyalarini  aniqlash,
sun'iy intellekt texnologiyalarining
ekotizim boshqaruviga ta’sirini baholash
va korxonalar uchun amaliy yo‘nalishlarni
taklif etish.

Adabiyotlar  sharhi.

Marketing

ekotizimi konsepsiyasi ilmiy adabiyotlarda
songgi o‘n yillikda keng o‘rganila
boshlangan bo‘lib, bu tushuncha an’anaviy
bozor tizimlaridan tubdan farq qiladi.
Moller va Halinen tomonidan olib borilgan
tadqiqotlar strategik tarmoqlar va fokal
ekotizimlarning tuzilmaviy xususiyatlarini
ochib bergan. Ularning fikriga ko'ra,
ekotizimlar ochiq va moslashuvchan
konstellyatsiyalardan tortib zich
bog‘langan strategik alyanslarigacha turli
shakllarda namoyon bo‘lishi mumkin [3].
Bu yondashuv marketing ekotizimining
dinamik tabiatini tushunish uchun muhim
asos bo‘lib xizmat qiladi.Ekotizim
orkestrlash (orchestration) tushunchasi
marketing strategiyasi sohasida alohida
orin egallaydi. Shen va hamkasblari
tomonidan o‘tkazilgan sifatiy meta-tahlil
natijasida beshta asosiy orkestrlash
amaliyoti aniglangan: strategik loyihalash,
munosabatlarni boshqarish, resurslarni
integratsiya qilish, texnologik leveraging
va innovatsion amaliyotlar [4]. Ushbu
amaliyotlar  ekotizim ishtirokchilarini
muvofiq ravishda yo‘naltirish va umumiy
giymat yaratishni ta’'minlash uchun zarur

bo‘lgan mexanizmlarni tashkil etadi.
Xizmat-dominant mantiq (Service-
Dominant Logic) nuqtai nazaridan
marketing fenomenlari ko‘pincha

murakkab va dinamik Kkontekstlardagi
o‘zaro ta’sirlardan kelib chigadigan
emerjent xarakterga ega. Bu yondashuv
giymat birgalikda yaratilishini, tarmoqli
tuzilmani va resurs integratsiyasining
muhimligini  ta’kidlaydi. Institutsional
tartibotlar - qoidalar, me’yorlar va ramzlar
kabi muvofiglashtiruvchi mexanizmlar -
giymat yaratuvchi faoliyatlarni yoqish va
cheklashda hal qgiluvchi rol o‘ynaydi.
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Ragamli platformalar va marketing
ekotizimlari o‘rtasidagi munosabatlar
ilmiy adabiyotlarda keng o‘rganilgan.
Rangaswamy va hamkasblarining
ta’kidlashicha, raqamli biznes
platformalari kop tomonlama
foydalanuvchilarning  o‘zaro  ta’sirini
ta'minlash orqali qiymat yaratish va
o‘zlashtirish imkoniyatlarini ochadi. Biroq

bu platformalar turli foydalanuvchi
guruhlarining  ehtiyojlarini  qondirish
zarurligidan kelib chigadigan
muvofiqlashtirishning murakkab

vazifalarini ham Kkeltirib chiqaradi. Sun’iy
intellekt texnologiyalarining marketing
ekotizimlariga ta’siri bo‘yicha tadqiqotlar
jadal rivojlanmoqda. Kumar va
hamkasblarining ta’kidlashicha, sun’iy
intellekt mijozlar bilan ishlashni strategik
yangilash, marketing samaradorligini
oshirish va bozor prognozlarini yaxshilash
kabi oltita transformatsion yo‘nalishda hal
giluvchi ahamiyatga ega. Tehrani va Roy
tomonidan olib borilgan tadqiqot sun’iy

intellektga asoslangan manfaatdor
tomonlarni jalb etish marketing
moslashuvchanligini oshirishi va
kompaniya faoliyatini yaxshilashini
empirik jihatdan tasdiglagan.
Omnikanallik marketing strategiyalari

kontekstida kanal integratsiyasining mijoz
tajribasiga ta’siri ham muhim tadqiqot
yo‘nalishi hisoblanadi. McKinsey
tadqiqotlari omnikanallik yondashuvining
uchta asosiy strategiyasini aniqlagan:
savdo, shaxsiylashtirish va ekotizim
modellari. Har bir strategiya o‘ziga xos
asosiy qobiliyatlarni talab etadi va turli
biznes sharoitlarida turlicha samaradorlik
ko‘rsatadi. Gahler va hamkasblarining
metodologik yondashuvi omnikanallik

mijoz tajribasining affektiv, kognitiv,

jismoniy, = munosabatli va  ramziy

o‘lchamlarini o‘z ichiga oladi.
Metodologiya. Tadqiqot

metodologiyasi ko‘p usullik yondashuvga
asoslangan bo‘lib, bibliometrik tahlil,
tizimli adabiyot sharhi va kontent tahlilni
0‘z ichiga oladi. Metodologik asos sifatida
TCCM (nazariya, kontekst,
xarakteristikalar va  metod) tizimi
go‘llanilgan. Bu yondashuv  mavjud
tadgiqotlarning nazariy asoslarini,
qo‘llanish  kontekstlarini,  o‘rganilgan
xususiyatlarni va foydalanilgan metodlarni
tizimli ravishda ko‘rib chiqish imkonini
beradi. Ma’'lumotlar to‘plash jarayonida
ikkilamchi  manbalardan foydalanildi.
Scopus, Web of Science va Google Schoolar
ma’lumotlar bazalaridan 2017-2024 yillar
oralig'ida nashr etilgan ilmiy magqolalar
tanlandi. Qidiruv strategiyasi "marketing
ekotizimi”, "raqamli transformatsiya”,
"muvofiglashtirish  mexanizmlari" va
"sun’iy intellekt marketing" kabi Kkalit
so‘zlarni o‘z ichiga oldi. PRISMA protokoli
asosida maqolalarni sistematik ravishda
saralash amalga oshirildi. Empirik
ma’lumotlar tahlili uchun Deloitte Global
tomonidan 2023 yilda o‘tkazilgan tadqiqot
natijalari qo‘llanildi. Ushbu tadqiqot 14
mamlakatdan 1600 dan ortiq biznes va
texnologiya rahbarlarini qamrab olgan.
Omnikanallik  integratsiyasi  bo'yicha
ma’lumotlar McKinsey, Forrester va
Harvard Business Review tadqiqotlaridan

olingan. = Kompaniyalarning  ekotizim
yetuklik indeksi manfaatdor tomonlar -
mijozlar, raqobatchilar, yetkazib

beruvchilar va distribyutorlar - uchun
giymat yaratish darajasiga asoslangan
holda hisoblangan. Tahliliy yondashuv
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dinamik qobiliyatlar nazariyasi (Dynamic
Capabilities View) doirasida amalga
oshirildi. Bu nazariy lens tashkilotlarning
o‘zgaruvchan muhitga moslashishi va
rivojlanishini tushunish uchun mos keladi.
Tahlil  jarayonida qiymat yaratish
mexanizmlari, manfaatdor tomonlarni jalb
etish usullari va texnologik integratsiya

darajasi baholandi. Natijalarning
ishonchliligi ~ bir  nechta  mustaqil
manbalardan  olingan  ma’lumotlarni
taqqoslash orqali ta'minlandi.

Tahlil va natijalar. Marketing
ekotizimining strukturaviy tahlili.
Marketing  ekotizimining  zamonaviy

tuzilmasi uch asosiy qatlamdan iborat:
aktyor qatlami, arxitektura qatlami va
boshqaruv qatlami. Aktyor qatlamida fokal

qatlami texnologik va tashkiliy
tuzilmalarni, jumladan, sheriklik
munosabatlari, shartnomalar va

boshqaruv modellarini o‘z ichiga oladi.
Boshqaruv  qatlami esa ekotizim
ishtirokchilari o‘rtasidagi munosabatlarni
tartibga soluvchi qoidalar va standartlarni
belgilaydi. Tadqgiqot natijalari shuni
ko‘rsatadiki, yuqori ekotizim yo‘nalishiga
ega tashkilotlar raqgamli
transformatsiyadan  ko‘proq giymat
olishga moyil. Deloitte ma’lumotlariga
ko‘ra, bunday kompaniyalarning 36 foizi
o'z korxona qiymatining 30 foizdan
ortig‘ini ragamli transformatsiyaga
bog‘laydi. O‘rtacha ekotizim yo‘nalishiga
ega kompaniyalarda bu ko‘rsatkich atigi 29
foizni tashkil etadi. Bu farq ekotizim

firma, komplementorlar (qo‘shimcha yondashuvining strategik ahamiyatini
giymat yaratuvchi sheriklar) va tasdiglaydi.
orkestratorlar o‘rin egallaydi. Arxitektura
1-jadval.
Marketing ekotizimini boshqarishning asosiy mexanizmlari
Mexanizm turi Asosiy funksiyalar ls(?)zl::?l?izll;lil(l;oiz da)
) ) iymat aratish chizmasi, faoliyat va
Strategik loyihalash So};itsiyal;,rni kodifikatsiya qilish g +28 ROI
Munosabatlarni Ishtirokc}_lﬂarni jalb etish, majburiyatlarni 89 mijozlarni saglab qolish
boshqarish shakllantirish
Qobiliyatlar va kompetensiyalarni

Resurs integratsiyasi

birlashtirish, sinergiya yaratish

+23 savdo yopilishi

Sun’iy intellekt, raqamli platformalar va API

Texnologik leveraging | . o +36 samaradorlik
integratsiyasi

Innoyat51on Y.angl mahsulotlar ishlab chiqish, bozor +14.6 sotuvlar o'sishi

amaliyotlar sinovlari

Muvofiglashtirish mexanizmlarining
samaradorlik tahliliEkotizim
orkestratorlarining asosiy vazifasi
"blueprinting” va "aligning" jarayonlarini
amalga oshirishdan iborat. Blueprinting -
giymat yaratish va olish uchun tuzilmaviy

chizmani yaratish jarayoni bo‘lib, u
faoliyatlar, pozitsiyalar va alogalarni
kodifikatsiya qilishni o0z ichiga oladi.
Aligning esa ishtirokchilarni belgilangan
faoliyatlarni ~ bajarishga  yo‘naltirish,
ekotizimga majburiyatlarni shakllantirish
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va yuzaga keladigan tuzilmaviy
muammolarni hal qilishni nazarda tutadi.
Omnikanallik integratsiyasi kontekstida
muvofiglashtirish mexanizmlari alohida
ahamiyat kasb etadi. Tadqgiqot
ma’lumotlari shuni ko‘rsatadiki, 73 foiz
iste’'molchilar xarid jarayonida bir nechta
kanallardan foydalanadi va omnikanallik
strategiyasini muvaffaqiyatli qo‘llagan
kompaniyalar 23 foiz yuqori savdo yopilish

ko‘rsatadi.

Sun’iy intellekt texnologiyalarining
ekotizim boshqaruviga ta'siri empirik
tadgiqotlar orqali tasdiglangan. Al ga
asoslangan manfaatdor tomonlarni jalb
etish  marketing  moslashuvchanligini
oshiradi, bu esa kompaniya faoliyatini
yaxshilashga olib keladi [8]. Biroq Al va
ekotizimga asoslangan biznes modellari
o‘rtasidagi munosabat chiziqli emas - u

ko‘rsatkichiga erishmoqda. Narx va teskari U shaklidagi kvadratik bog‘liglikni
mahsulot  integratsiyasi, tranzaksiya namoyish etadi. Bu shuni anglatadiki, Al
ma’lumotlari va buyurtmani bajarish ning ortigcha qo‘llanilishi ma’lum nuqtada
integratsiyasi mijozlarning affektiv va samaradorlikning pasayishiga olib kelishi
kognitiv  tajribasiga  sezilarli  ta’sir mumkin.
[ STRATEGIK LOYIHALASH ]
==
[ EKOTIZIM ]<:[ EKOTIZIM ORKESTRLASH ]:>[ TEXNOLOGIK ]
< 5>
MUNOSABATLARNI
-~ >
INNOVATSION
= >
QIYMAT YARATISH

1-rasm. Marketing ekotizimining muvofiqlashtirish modeli

Ragamli transformatsiya va ekotizim
samaradorligi. Ragamli transformatsiya
marketing ekotizimlarining

samaradorligini oshirishning asosiy omili
sifatida namoyon bo‘lmogda. BCG va
Google tomonidan 2024 yilda o‘tkazilgan

tadqgiqot natijalari  ko‘rsatadiki,  Al-
asoslangan marketing yondashuvlarini
qo‘llagan kompaniyalar ragamli
investitsiyalardan yuqori daromad
olmoqda. Tadqgiqot AI qgabul qilish
safarining uchta bosqichini aniqlagan:
asosiy gobiliyatlarni shakllantirish,
ustuvor foydalanish holatlarini

kengaytirish ~ va  tashkilot  bo‘ylab
integratsiyalash.

Omnikanallik  strategiyalari mijoz
umrbod qiymatini sezilarli darajada
oshiradi. Google tadqgiqotlari shuni

ko‘rsatadiki, omnikanallik mijozlari bir
kanaldan foydalanuvchilarga qaraganda
30 foiz yuqori umrbod qiymatiga ega.
Bundan tashqari, 86 foiz xaridorlar yaxshi
mijoz tajribasi uchun ko‘proq to‘lashga
tayyor, bu esa omnikanallik
strategiyalarining shaxsiylashtirilgan va
izchil o‘zaro ta’sirlari orqali ta’minlanadi.
Ma'lumotlarga asoslangan yondashuv
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marketing ekotizimini boshqarishning
muhim elementi hisoblanadi. Real vaqt
rejimida ma’lumotlar tahlili mijoz xulqg-
atvorini prognozlash, shaxsiylashtirilgan

tavsiyalar berish va marketing
kampaniyalarini optimallashtirish
imkonini beradi. Biroq ma’lumotlar
maxfiyligi va  axloqiy  foydalanish

masalalari ortib borayotgan qonunchilik
talablari (GDPR, CCPA) sharoitida alohida
e’'tibor talab etadi.

Xulosa va takliflar. O‘tkazilgan
tadgiqot marketing ekotizimini boshqgarish
va muvofiglashtirish mexanizmlarining
zamonaviy tendensiyalarini aniqlash va
takomillashtirish yo‘nalishlarini belgilash

imkonini  berdi. = Asosiy  xulosalar
quyidagilardan iborat: Birinchidan,
marketing ekotizimining samaradorligi
strategik  loyihalash, = munosabatlarni
boshqarish, resurs integratsiyasi,
texnologik leveraging va innovatsion

amaliyotlar kabi beshta asosiy orkestrlash
amaliyotining  uygun qgo‘llanilishiga
bog'lig. Har bir amaliyot alohida muhim
bo‘lsada, ularning sinergik ta’siri ekotizim
giymatini maksimal darajada oshiradi.
[kkinchidan, sun'iy intellekt
texnologiyalari marketing ekotizimlarini
boshqarishda transformatsion rol
o‘ynaydi, biroq wularning qo‘llanilishi
muvozanatli bo‘lishilozim. Al ning ortiqcha
go‘llanilishi samaradorlikning pasayishiga
olib kelishi mumkin, shuning uchun bilim
tarqalishi va ishtirokchilarning raqamli
savodxonligini oshirish zarur.

Uchinchidan, omnikanallik strategiyalari
mijoz tajribasini yaxshilash va umrbod
giymatni oshirishning samarali vositasi

hisoblanadi. Kanallar  integratsiyasi,
ma’lumotlarning  yagona manbadan
olinishi va shaxsiylashtirilgan o‘zaro

ta'sirlar omnikanallik muvaffaqiyatining
asosiy omillari bo‘lib xizmat qiladi.
Tadqgiqot natijalari asosida quyidagi amaliy
takliflar ishlab chiqgilgan: Korxonalar
uchun marketing ekotizimining yetuklik
darajasini baholash va strategik yo‘nalishni
aniqlash tavsiya etiladi. Ekotizim yo‘nalishi
yuqori bo‘lgan tashkilotlar raqamli
investitsiyalardan ko‘proq qiymat olish
imkoniyatiga ega. Sun’iy intellekt
texnologiyalarini bosqichma-bosqich joriy
etish, avval asosiy  qobiliyatlarni
shakllantirish, so‘ngra ustuvor foydalanish

holatlarini  kengaytirish va nihoyat,
tashkilot bo‘ylab integratsiyalash
strategiyasiga rioya qilish maqgsadga

muvofig. Omnikanallik strategiyasini joriy
etishda narx va mahsulot integratsiyasi,

tranzaksiya ma’lumotlari izchilligi va
buyurtmani  bajarish  jarayonlarining
muvofiqglashtirilishiga  alohida e’tibor

garatish zarur. Kelajak tadqiqotlar uchun
quyidagi yo‘nalishlar istigbolli hisoblanadi:

marketing ekotizimlarida barqgaror
rivojlanish ~ tamoyillarini  integratsiya
qilish, sun’iy intellekt agentlarining

ekotizim boshqaruviga ta’sirini o‘rganish
va xalqaro bozorlarni ochishda ekotizim
strategiyalarining rolini chuqurroq tahlil
qilish.
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