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Annotatsiya: Ushbu maqolada marketing ekotizimini boshqarish va muvofiqlashtirish 

mexanizmlarini takomillashtirish yoʻnalishlari ilmiy jihatdan oʻrganilgan. Tadqiqot doirasida raqamli 
transformatsiya sharoitida marketing ekotizimining zamonaviy tuzilmasi, manfaatdor tomonlar 
oʻrtasidagi munosabatlarni muvofiqlashtirish usullari va sunʼiy intellekt texnologiyalarining integratsiyasi 
tahlil qilingan. Empirik maʼlumotlar asosida marketing ekotizimini boshqarishning samarali modellari va 
omnikanallik strategiyalarining mijoz tajribasiga taʼsiri baholangan. Tadqiqot natijalari korxonalar 
uchun amaliy tavsiyalar ishlab chiqish imkonini berdi. 

Kalit soʻzlar: marketing ekotizimi, raqamli transformatsiya, muvofiqlashtirish mexanizmlari, sunʼiy 
intellekt, omnikanallik, manfaatdor tomonlar, qiymat yaratish, strategik boshqaruv. 

 
Аннотация: В данной статье научно исследованы направления совершенствования 

механизмов управления и координации маркетинговой экосистемы. В рамках исследования 
проанализированы современные структуры маркетинговой экосистемы в условиях цифровой 
трансформации, методы координации взаимодействия между заинтересованными сторонами, 
а также интеграция технологий искусственного интеллекта. На основе эмпирических данных 
оценены эффективные модели управления маркетинговой экосистемой и влияние 
омниканальных стратегий на потребительский опыт. Результаты исследования позволили 
разработать практические рекомендации для компаний. 

Ключевые слова: маркетинговая экосистема, цифровая трансформация, механизмы 
координации, искусственный интеллект, омниканальность, заинтересованные стороны, 
создание ценности, стратегическое управление. 

 
Abstract: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. 

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

 

Kirish. Zamonaviy biznes muhitida 
korxonalar rivoji bozor ishtirokchilari 
oʻrtasidagi oʻzaro aloqalar samaradorligiga 
bevosita bogʻliq boʻlib qolmoqda. 

Marketing ekotizimi tushunchasi anʼanaviy 
tarmoq yondashuvlaridan farqli ravishda, 
turli ishtirokchilar – mijozlar, yetkazib 
beruvchilar, raqobatchilar, texnologik 
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platformalar va ijtimoiy institutlar 
oʻrtasidagi murakkab oʻzaro bogʻliqlikni 
ifodalaydi. Hewett va hamkasblarining 
taʼkidlashicha, marketing ekotizimi 
"mijozlar, sheriklar va jamiyat uchun 
qiymatli taklifni marketing qilish imkonini 
beruvchi oʻzaro bogʻliq, birgalikda 
rivojlanuvchi ishtirokchilar, faoliyatlar va 
institutlar majmuasi" sifatida taʼriflanadi. 
Raqamli texnologiyalarning jadal 
rivojlanishi marketing ekotizimlarining 
tuzilmasini tubdan oʻzgartirmoqda. 
Marketing texnologiyalari ekotizimi sunʼiy 
intellekt, blokcheyn, bulutli hisoblash va 
katta maʼlumotlar tahlili kabi innovatsion 
vositalarni oʻz ichiga olgan holda kengayib 
bormoqda. Bu sharoitda ekotizim 
ishtirokchilarini muvofiqlashtirish va 
boshqarish mexanizmlarini qayta koʻrib 
chiqish zarurati paydo boʻldi. Shu bilan 
birga, omnikanallik strategiyalari, 
shaxsiylashtirilgan marketing va real vaqt 
rejimida qaror qabul qilish imkoniyatlari 
korxonalar oldiga yangi vazifalar 
qoʻymoqda.Tadqiqotning maqsadi 
marketing ekotizimini boshqarish va 
muvofiqlashtirish mexanizmlarini 
takomillashtirish yoʻnalishlarini ilmiy 
asoslash, raqamli transformatsiya 
sharoitida samarali strategiyalarni 
aniqlash va amaliy tavsiyalar ishlab 
chiqishdan iborat. Tadqiqot doirasida 
quyidagi vazifalar belgilangan: marketing 
ekotizimining nazariy asoslarini tahlil 
qilish, muvofiqlashtirish mexanizmlarining 
zamonaviy tendensiyalarini aniqlash, 
sunʼiy intellekt texnologiyalarining 
ekotizim boshqaruviga taʼsirini baholash 
va korxonalar uchun amaliy yoʻnalishlarni 
taklif etish. 

Adabiyotlar sharhi. Marketing 

ekotizimi konsepsiyasi ilmiy adabiyotlarda 
soʻnggi oʻn yillikda keng oʻrganila 
boshlangan boʻlib, bu tushuncha anʼanaviy 
bozor tizimlaridan tubdan farq qiladi. 
Möller va Halinen tomonidan olib borilgan 
tadqiqotlar strategik tarmoqlar va fokal 
ekotizimlarning tuzilmaviy xususiyatlarini 
ochib bergan. Ularning fikriga koʻra, 
ekotizimlar ochiq va moslashuvchan 
konstellyatsiyalardan tortib zich 
bogʻlangan strategik alyanslarigacha turli 
shakllarda namoyon boʻlishi mumkin [3]. 
Bu yondashuv marketing ekotizimining 
dinamik tabiatini tushunish uchun muhim 
asos boʻlib xizmat qiladi.Ekotizim 
orkestrlash (orchestration) tushunchasi 
marketing strategiyasi sohasida alohida 
oʻrin egallaydi. Shen va hamkasblari 
tomonidan oʻtkazilgan sifatiy meta-tahlil 
natijasida beshta asosiy orkestrlash 
amaliyoti aniqlangan: strategik loyihalash, 
munosabatlarni boshqarish, resurslarni 
integratsiya qilish, texnologik leveraging 
va innovatsion amaliyotlar [4]. Ushbu 
amaliyotlar ekotizim ishtirokchilarini 
muvofiq ravishda yoʻnaltirish va umumiy 
qiymat yaratishni taʼminlash uchun zarur 
boʻlgan mexanizmlarni tashkil etadi. 
Xizmat-dominant mantiq (Service-
Dominant Logic) nuqtai nazaridan 
marketing fenomenlari koʻpincha 
murakkab va dinamik kontekstlardagi 
oʻzaro taʼsirlardan kelib chiqadigan 
emerjent xarakterga ega. Bu yondashuv 
qiymat birgalikda yaratilishini, tarmoqli 
tuzilmani va resurs integratsiyasining 
muhimligini taʼkidlaydi. Institutsional 
tartibotlar – qoidalar, meʼyorlar va ramzlar 
kabi muvofiqlashtiruvchi mexanizmlar – 
qiymat yaratuvchi faoliyatlarni yoqish va 
cheklashda hal qiluvchi rol oʻynaydi. 
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Raqamli platformalar va marketing 
ekotizimlari oʻrtasidagi munosabatlar 
ilmiy adabiyotlarda keng oʻrganilgan. 
Rangaswamy va hamkasblarining 
taʼkidlashicha, raqamli biznes 
platformalari koʻp tomonlama 
foydalanuvchilarning oʻzaro taʼsirini 
taʼminlash orqali qiymat yaratish va 
oʻzlashtirish imkoniyatlarini ochadi. Biroq 
bu platformalar turli foydalanuvchi 
guruhlarining ehtiyojlarini qondirish 
zarurligidan kelib chiqadigan 
muvofiqlashtirishning murakkab 
vazifalarini ham keltirib chiqaradi. Sunʼiy 
intellekt texnologiyalarining marketing 
ekotizimlariga taʼsiri boʻyicha tadqiqotlar 
jadal rivojlanmoqda. Kumar va 
hamkasblarining taʼkidlashicha, sunʼiy 
intellekt mijozlar bilan ishlashni strategik 
yangilash, marketing samaradorligini 
oshirish va bozor prognozlarini yaxshilash 
kabi oltita transformatsion yoʻnalishda hal 
qiluvchi ahamiyatga ega. Tehrani va Roy 
tomonidan olib borilgan tadqiqot sunʼiy 
intellektga asoslangan manfaatdor 
tomonlarni jalb etish marketing 
moslashuvchanligini oshirishi va 
kompaniya faoliyatini yaxshilashini 
empirik jihatdan tasdiqlagan. 
Omnikanallik marketing strategiyalari 
kontekstida kanal integratsiyasining mijoz 
tajribasiga taʼsiri ham muhim tadqiqot 
yoʻnalishi hisoblanadi. McKinsey 
tadqiqotlari omnikanallik yondashuvining 
uchta asosiy strategiyasini aniqlagan: 
savdo, shaxsiylashtirish va ekotizim 
modellari. Har bir strategiya oʻziga xos 
asosiy qobiliyatlarni talab etadi va turli 
biznes sharoitlarida turlicha samaradorlik 
koʻrsatadi. Gahler va hamkasblarining 
metodologik yondashuvi omnikanallik 

mijoz tajribasining affektiv, kognitiv, 
jismoniy, munosabatli va ramziy 
oʻlchamlarini oʻz ichiga oladi. 

Metodologiya. Tadqiqot 
metodologiyasi koʻp usullik yondashuvga 
asoslangan boʻlib, bibliometrik tahlil, 
tizimli adabiyot sharhi va kontent tahlilni 
oʻz ichiga oladi. Metodologik asos sifatida 
TCCM (nazariya, kontekst, 
xarakteristikalar va metod) tizimi 
qoʻllanilgan. Bu yondashuv mavjud 
tadqiqotlarning nazariy asoslarini, 
qoʻllanish kontekstlarini, oʻrganilgan 
xususiyatlarni va foydalanilgan metodlarni 
tizimli ravishda koʻrib chiqish imkonini 
beradi. Maʼlumotlar toʻplash jarayonida 
ikkilamchi manbalardan foydalanildi. 
Scopus, Web of Science va Google Schoolar 
maʼlumotlar bazalaridan 2017-2024 yillar 
oraligʻida nashr etilgan ilmiy maqolalar 
tanlandi. Qidiruv strategiyasi "marketing 
ekotizimi", "raqamli transformatsiya", 
"muvofiqlashtirish mexanizmlari" va 
"sunʼiy intellekt marketing" kabi kalit 
soʻzlarni oʻz ichiga oldi. PRISMA protokoli 
asosida maqolalarni sistematik ravishda 
saralash amalga oshirildi. Empirik 
maʼlumotlar tahlili uchun Deloitte Global 
tomonidan 2023 yilda oʻtkazilgan tadqiqot 
natijalari qoʻllanildi. Ushbu tadqiqot 14 
mamlakatdan 1600 dan ortiq biznes va 
texnologiya rahbarlarini qamrab olgan. 
Omnikanallik integratsiyasi boʻyicha 
maʼlumotlar McKinsey, Forrester va 
Harvard Business Review tadqiqotlaridan 
olingan. Kompaniyalarning ekotizim 
yetuklik indeksi manfaatdor tomonlar – 
mijozlar, raqobatchilar, yetkazib 
beruvchilar va distribyutorlar – uchun 
qiymat yaratish darajasiga asoslangan 
holda hisoblangan. Tahliliy yondashuv 



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

 

  

1-DECEMBER, 2025 95 

 

dinamik qobiliyatlar nazariyasi (Dynamic 
Capabilities View) doirasida amalga 
oshirildi. Bu nazariy lens tashkilotlarning 
oʻzgaruvchan 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 maʼlumotlarni 
taqqoslash orqali taʼminlandi. 

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 
firma, komplementorlar (qoʻshimcha 
qiymat yaratuvchi sheriklar) va 
orkestratorlar oʻrin egallaydi. Arxitektura 

qatlami texnologik va tashkiliy 
tuzilmalarni, jumladan, sheriklik 
munosabatlari, shartnomalar va 
boshqaruv modellarini oʻz ichiga oladi. 
Boshqaruv qatlami esa ekotizim 
ishtirokchilari oʻrtasidagi munosabatlarni 
tartibga soluvchi qoidalar va standartlarni 
belgilaydi. Tadqiqot natijalari shuni 
koʻrsatadiki, yuqori ekotizim yoʻnalishiga 
ega tashkilotlar raqamli 
transformatsiyadan koʻproq qiymat 
olishga moyil. Deloitte maʼlumotlariga 
koʻra, bunday kompaniyalarning 36 foizi 
oʻz korxona qiymatining 30 foizdan 
ortigʻini raqamli transformatsiyaga 
bogʻlaydi. Oʻrtacha ekotizim yoʻnalishiga 
ega kompaniyalarda bu koʻrsatkich atigi 29 
foizni tashkil etadi. Bu farq ekotizim 
yondashuvining strategik ahamiyatini 
tasdiqlaydi. 

                                                                                                                                              1-jadval. 
Marketing ekotizimini boshqarishning asosiy mexanizmlari 

Mexanizm turi Asosiy funksiyalar 
Samaradorlik 
koʻrsatkichi(foizda) 

Strategik loyihalash 
Qiymat yaratish chizmasi, faoliyat va 
pozitsiyalarni kodifikatsiya qilish 

+28 ROI 

Munosabatlarni 
boshqarish 

Ishtirokchilarni jalb etish, majburiyatlarni 
shakllantirish 

89 mijozlarni saqlab qolish 

Resurs integratsiyasi 
Qobiliyatlar va kompetensiyalarni 
birlashtirish, sinergiya yaratish 

+23 savdo yopilishi 

Texnologik leveraging 
Sunʼiy intellekt, raqamli platformalar va API 
integratsiyasi 

+36 samaradorlik 

Innovatsion 
amaliyotlar 

Yangi mahsulotlar ishlab chiqish, bozor 
sinovlari 

+14.6 sotuvlar oʻsishi 

 
Muvofiqlashtirish mexanizmlarining 

samaradorlik tahliliEkotizim 
orkestratorlarining asosiy vazifasi 
"blueprinting" va "aligning" jarayonlarini 
amalga oshirishdan iborat. Blueprinting – 
qiymat yaratish va olish uchun tuzilmaviy 

chizmani yaratish jarayoni boʻlib, u 
faoliyatlar, pozitsiyalar va aloqalarni 
kodifikatsiya qilishni oʻz ichiga oladi. 
Aligning esa ishtirokchilarni belgilangan 
faoliyatlarni bajarishga yoʻnaltirish, 
ekotizimga majburiyatlarni shakllantirish 
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va yuzaga keladigan tuzilmaviy 
muammolarni hal qilishni nazarda tutadi. 
Omnikanallik integratsiyasi kontekstida 
muvofiqlashtirish mexanizmlari alohida 
ahamiyat kasb etadi. Tadqiqot 
maʼlumotlari shuni koʻrsatadiki, 73 foiz 
isteʼmolchilar xarid jarayonida bir nechta 
kanallardan foydalanadi va omnikanallik 
strategiyasini muvaffaqiyatli qoʻllagan 
kompaniyalar 23 foiz yuqori savdo yopilish 
koʻrsatkichiga erishmoqda. Narx va 
mahsulot integratsiyasi, tranzaksiya 
maʼlumotlari va buyurtmani bajarish 
integratsiyasi mijozlarning affektiv va 
kognitiv tajribasiga sezilarli taʼsir 

koʻrsatadi. 
Sunʼiy intellekt texnologiyalarining 

ekotizim boshqaruviga taʼsiri empirik 
tadqiqotlar orqali tasdiqlangan. AI ga 
asoslangan manfaatdor tomonlarni jalb 
etish marketing moslashuvchanligini 
oshiradi, bu esa kompaniya faoliyatini 
yaxshilashga olib keladi [8]. Biroq AI va 
ekotizimga asoslangan biznes modellari 
oʻrtasidagi munosabat chiziqli emas – u 
teskari U shaklidagi kvadratik bogʻliqlikni 
namoyish etadi. Bu shuni anglatadiki, AI 
ning ortiqcha qoʻllanilishi maʼlum nuqtada 
samaradorlikning pasayishiga olib kelishi 
mumkin. 

 
1-rasm. Marketing ekotizimining muvofiqlashtirish modeli 

Raqamli transformatsiya va ekotizim 
samaradorligi. Raqamli transformatsiya 
marketing ekotizimlarining 
samaradorligini oshirishning asosiy omili 
sifatida namoyon boʻlmoqda. BCG va 
Google tomonidan 2024 yilda oʻtkazilgan 
tadqiqot natijalari koʻrsatadiki, AI-
asoslangan marketing yondashuvlarini 
qoʻllagan kompaniyalar raqamli 
investitsiyalardan yuqori daromad 
olmoqda. Tadqiqot AI qabul qilish 
safarining uchta bosqichini aniqlagan: 
asosiy qobiliyatlarni shakllantirish, 
ustuvor foydalanish holatlarini 

kengaytirish va tashkilot boʻylab 
integratsiyalash. 

Omnikanallik strategiyalari mijoz 
umrbod qiymatini sezilarli darajada 
oshiradi. Google tadqiqotlari shuni 
koʻrsatadiki, omnikanallik mijozlari bir 
kanaldan foydalanuvchilarga qaraganda 
30 foiz yuqori umrbod qiymatiga ega. 
Bundan tashqari, 86 foiz xaridorlar yaxshi 
mijoz tajribasi uchun koʻproq toʻlashga 
tayyor, bu esa omnikanallik 
strategiyalarining shaxsiylashtirilgan va 
izchil oʻzaro taʼsirlari orqali taʼminlanadi. 
Maʼlumotlarga asoslangan yondashuv 
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marketing ekotizimini boshqarishning 
muhim elementi hisoblanadi. Real vaqt 
rejimida maʼlumotlar tahlili mijoz xulq-
atvorini prognozlash, shaxsiylashtirilgan 
tavsiyalar berish va marketing 
kampaniyalarini optimallashtirish 
imkonini beradi. Biroq maʼlumotlar 
maxfiyligi va axloqiy foydalanish 
masalalari ortib borayotgan qonunchilik 
talablari (GDPR, CCPA) sharoitida alohida 
eʼtibor talab etadi. 

Xulosa va takliflar. Oʻtkazilgan 
tadqiqot marketing ekotizimini boshqarish 
va muvofiqlashtirish mexanizmlarining 
zamonaviy tendensiyalarini aniqlash va 
takomillashtirish yoʻnalishlarini 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 uygʻun qoʻllanilishiga 
bogʻliq. Har bir amaliyot alohida muhim 
boʻlsada, ularning sinergik taʼsiri ekotizim 
qiymatini maksimal darajada oshiradi. 
Ikkinchidan, sunʼiy intellekt 
texnologiyalari marketing ekotizimlarini 
boshqarishda transformatsion rol 
oʻynaydi, biroq ularning qoʻllanilishi 
muvozanatli boʻlishi lozim. AI ning ortiqcha 
qoʻllanilishi samaradorlikning pasayishiga 
olib kelishi mumkin, shuning uchun bilim 
tarqalishi va ishtirokchilarning raqamli 
savodxonligini oshirish zarur. 

Uchinchidan, omnikanallik strategiyalari 
mijoz tajribasini yaxshilash va umrbod 
qiymatni oshirishning samarali vositasi 
hisoblanadi. Kanallar integratsiyasi, 
maʼlumotlarning yagona manbadan 
olinishi va shaxsiylashtirilgan oʻzaro 
taʼsirlar omnikanallik muvaffaqiyatining 
asosiy omillari boʻlib xizmat qiladi. 
Tadqiqot natijalari asosida quyidagi amaliy 
takliflar ishlab chiqilgan: Korxonalar 
uchun marketing ekotizimining yetuklik 
darajasini baholash va strategik yoʻnalishni 
aniqlash tavsiya etiladi. Ekotizim yoʻnalishi 
yuqori boʻlgan tashkilotlar raqamli 
investitsiyalardan koʻproq qiymat olish 
imkoniyatiga ega. Sunʼiy intellekt 
texnologiyalarini bosqichma-bosqich joriy 
etish, avval asosiy qobiliyatlarni 
shakllantirish, soʻngra ustuvor foydalanish 
holatlarini kengaytirish va nihoyat, 
tashkilot boʻylab integratsiyalash 
strategiyasiga rioya qilish maqsadga 
muvofiq. Omnikanallik strategiyasini joriy 
etishda narx va mahsulot integratsiyasi, 
tranzaksiya maʼlumotlari izchilligi va 
buyurtmani bajarish jarayonlarining 
muvofiqlashtirilishiga alohida eʼtibor 
qaratish zarur. Kelajak tadqiqotlar uchun 
quyidagi yoʻnalishlar istiqbolli hisoblanadi: 
marketing ekotizimlarida barqaror 
rivojlanish tamoyillarini integratsiya 
qilish, sunʼiy intellekt agentlarining 
ekotizim boshqaruviga taʼsirini oʻrganish 
va xalqaro bozorlarni ochishda ekotizim 
strategiyalarining rolini chuqurroq tahlil 
qilish. 

 
 

Foydalanilgan adabiyotlar royxati: 
1. Hewett, K., Rand, W., Rust, R. T., & van Heerde, H. J. (2022). Cross-border marketing ecosystem 

orchestration: A conceptualization of its determinants and boundary conditions. International Marketing 
Review, 39(3), 617-640. https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167811621000690   



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

 

  

1-DECEMBER, 2025 98 

 

2. Sharma, A., & Jha, A. K. (2025). Mapping the landscape of marketing technology: trends, theories 
and trajectories in ecosystem research. Cogent Business & Management, 12(1), Article 2448608. 
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2024.2448608 

3. Möller, K., & Halinen, A. (2020). Networks, ecosystems, fields, market systems? Making sense of the 
business environment. Industrial Marketing Management, 90, 453-466. 
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC7444472/ 

4. Shen, L., Shi, Q., Parida, V., & Jovanovic, M. (2024). Ecosystem orchestration practices for industrial 
firms: A qualitative meta-analysis, framework development and research agenda. Journal of Business 
Research, 173, Article 114463. https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296323008226 

5. Vargo, S. L., Koskela-Huotari, K., & Vink, J. (2022). Emergence in marketing: an institutional and 
ecosystem framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 50(3), 489-509. 
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-022-00849-8 

6. Rangaswamy, A., Moch, N., Felten, C., Van Bruggen, G., Wieringa, J. E., & Wirtz, J. (2020). The role 
of marketing in digital business platforms. Journal of Interactive Marketing, 51(1), 72-90. 
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-031-99367-1_10 

7. Kumar, V., Rajan, B., Venkatesan, R., & Lecinski, J. (2024). AI-powered marketing: What, where, 
and how? International Journal of Information Management, 77, Article 102783. 
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401224000318 

8. Tehrani, A. N., & Roy, S. K. (2025). Navigating technological disruptions: the interplay of AI-based 
stakeholder engagement, marketing agility, and firm performance. European Journal of Marketing, ahead-
of-print. https://www.emerald.com/ejm/article/doi/10.1108/EJM-06-2024-0535 

9. McKinsey & Company (2021). Omnichannel: The path to value. McKinsey Growth, Marketing, and 
Sales Insights. https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-
survival-guide-to-omnichannel-and-the-path-to-value  

10. Gahler, M., Klein, J. F., & Paul, M. (2024). Effects of channel integration on the omnichannel 
customer experience. Cogent Business & Management, 11(1), Article 2364841. 
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2024.2364841   

11. Deloitte Global (2024). Digital ecosystem value creation. Deloitte Insights. 
https://www.deloitte.com/us/en/insights/topics/digital-transformation/optimizing-digital-
ecosystems.html 

12. De Felice, G. (2024). Omnichannel Integration in Digital Marketing and Project Management for 
2025. Digital Marketing Insights. https://www.gustavodefelice.com/p/omnichannel-integration-2025 

13. Linde, L., Khanagha, S., & Frishammar, J. (2024). Foreign market expansion of ecosystems: a 
process model. Industry and Innovation, 31(4), 456-489. 
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13662716.2024.2340630 

14. Wu, J., Zhang, X., & Chen, Y. (2024). AI technologies affording the orchestration of ecosystem-
based business models: the moderating role of AI knowledge spillover. Humanities and Social Sciences 
Communications, 11, Article 496. https://www.nature.com/articles/s41599-024-03003-7 

15. Boston Consulting Group & Google (2024). The Blueprint for AI-Powered Marketing. BCG 
Publications. https://www.bcg.com/publications/2024/blueprint-for-ai-powered-marketing 

16. Palmatier, R. W., & Martin, K. D. (2020). Marketing ecosystem: An outside-in view for sustainable 
advantage. Industrial Marketing Management, 88, 287-304. 
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC7190507/ 

  



1-DECEMBER, 2025 

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

153 

 

 

Ingliz tili muharriri: 
Musahhih: 

Sahifalovchi va dizayner: 

Nosirova Nargiza Jamoliddin qizi 
Vahobova Marfua Mirkamalovna 
Zoirov Sardor Ziyodin oʻgʻli 

 

2025. № 4 

© Materiallar koʻchirib bosilganda “Management and Economics 
Scientific Research Journal” jurnali manba sifatida koʻrsatilishi shart. 

Jurnalda bosilgan material va reklamalardagi dalillarning aniqligiga 
mualliflar ma’sul. Tahririyat fikri har vaqt ham mualliflar fikriga mos 

kelamasligi mumkin. Tahririyatga yuborilgan materiallar qaytarilmaydi. 
 

 
Mazkur jurnalda maqolalar chop etish uchun quyidagi havolalarga maqola, 

reklama, hikoya va boshqa ijodiy materiallar yuborishingiz mumkin. 
Materiallar va reklamalar pullik asosda chop etiladi. 

El. pochta: journals@timeedu.uz 
Tel.: +998 95 651 90 00 

 

 
“Management and Economics Scientific Research Journal” jurnali 19.09.2024- 

yildan Oʻzbekiston Respublikasi Prezidenti Adminstratsiyasi huzuridagi 
Axborot va ommaviy kommunikatsiyalar agentligi tomonidan 404368-son 
reyestr raqami tartibi boʻyicha roʻyxatdan oʻtkazilgan. Litsenziya raqami: 

C-5669639 
PNFL: 308906510 

 
 

 
Manzilimiz: Toshkent shahar, Yakkasaroy tumani 

Shota Rustaveli ko'chasi, 114 


