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05.01.00 –	Axborot texnologiyalari, boshqaruv va kompyuter 
grafikasi

05.01.01 –	Muhandislik geometriyasi va kompyuter grafikasi. 
Audio va video texnologiyalari

05.01.02 –	Tizimli tahlil, boshqaruv va axborotni qayta ishlash
05.01.03 –	Informatikaning nazariy asoslari
05.01.04 – Hisoblash mashinalari, majmualari va kompyuter 

tarmoqlarining matematik va dasturiy ta’minoti
05.01.05 – Axborotlarni himoyalash usullari va tizimlari. Axborot 

xavfsizligi
05.01.06 – Hisoblash texnikasi va boshqaruv tizimlarining 

elementlari va qurilmalari
05.01.07 – Matematik modellashtirish
05.01.11 – Raqamli texnologiyalar va sun’iy intellekt
05.02.00 – Mashinasozlik va mashinashunoslik
05.02.08 – Yer usti majmualari va uchish apparatlari
05.03.02 – Metrologiya va metrologiya ta’minoti
05.04.01 – Telekommunikasiya va kompyuter tizimlari, 

telekommunikasiya tarmoqlari va qurilmalari. 
Axborotlarni taqsimlash

05.05.03 – Yorugʻlik texnikasi. Maxsus yoritish texnologiyasi
05.05.05 – Issiqlik texnikasining nazariy asoslari
05.05.06 – Qayta tiklanadigan energiya turlari asosidagi energiya 

qurilmalari
05.06.01 – Toʻqimachilik va yengil sanoat ishlab chiqarishlari 

materialshunosligi

05.08.03 – Temir yoʻl transportini ishlatish
05.09.01 – Qurilish konstruksiyalari, bino va inshootlar
05.09.04 – Suv ta’minoti. Kanalizatsiya. Suv havzalarini 

muhofazalovchi qurilish tizimlari
10.00.06 – Qiyosiy adabiyotshunoslik, chog‘ishtirma tilshunoslik 

va tarjimashunoslik
10.00.04 – Yevropa, Amerika va Avstraliya xalqlari tili va adabiyoti
08.00.01 – Iqtisodiyot nazariyasi
08.00.02 – Makroiqtisodiyot
08.00.03 – Sanoat iqtisodiyoti
08.00.04 – Qishloq xo‘jaligi iqtisodiyoti
08.00.05 – Xizmat ko‘rsatish tarmoqlari iqtisodiyoti
08.00.06 – Ekonometrika va statistika
08.00.07 – Moliya, pul muomalasi va kredit
08.00.08 – Buxgalteriya hisobi, iqtisodiy tahlil va audit
08.00.09 – Jahon iqtisodiyoti
08.00.10 – Demografiya. Mehnat iqtisodiyoti
08.00.11 – Marketing
08.00.12 – Mintaqaviy iqtisodiyot
08.00.13 – Menejment
08.00.14 – Iqtisodiyotda axborot tizimlari va texnologiyalari
08.00.15 – Tadbirkorlik va kichik biznes iqtisodiyoti
08.00.16 – Raqamli iqtisodiyot va xalqaro raqamli integratsiya
08.00.17 – Turizm va mehmonxona faoliyati

Maʼlumot uchun, ОАК 
Rayosatining 2024-yil 28-avgustdagi 360/5-son qarori 

bilan “Dissertatsiyalar asosiy ilmiy natijalarini chop 
etishga tavsiya etilgan milliy ilmiy nashrlar ro‘yxati”ga 
texnika va iqtisodiyot fanlari bo‘yicha “Muhandislik va 

iqtisodiyot” jurnali ro‘yxatga kiritilgan.

M u a s s i s: “Tadbirkor va ishbilarmon” MChJ
H a m k o r l a r i m i z: 
1.	 Toshkent shahridagi G.V.Plexanov nomidagi Rossiya iqtisodiyot universiteti 
2.	 Toshkent davlat iqtisodiyot universiteti
3.	 Toshkent irrigatsiya va qishloq xo‘jaligini mexanizatsiyalash muhandislari instituti” milliy tadqiqot universiteti 
4.	 Islom Karimov nomidagi Toshkent davlat texnika universiteti
5.	 Muhammad al-Xorazmiy nomidagi Toshkent axborot texnologiyalari universiteti 
6.	 Toshkent davlat transport universiteti 
7.	 Toshkent arxitektura-qurilish universiteti
8.	 Toshkent kimyo-texnologiya universiteti
9.	 Jizzax politexnika instituti
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MARKETING EKOTIZIMINI 
SHAKLLANTIRISHGA OID XORIJIY 
YONDASHUVLAR TAHLILI
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Annotatsiya. Ushbu maqolada marketing ekotizimini shakllantirishga oid xorijiy yondashuvlar kompleks tahlil qilingan. 
Tadqiqot doirasida AQSh, Yevropa Ittifoqi va Xitoy bozorlaridagi marketing ekotizimlari tuzilmasi, rivojlanish tendensiyalari 
hamda asosiy nazariy konsepsiyalar oʻrganilgan. Ilmiy ishda J.F. Moore, S.L. Vargo va R.F. Lusch, M. Iansiti va R. Levien 
kabi olimlarning ekotizim nazariyalariga asoslangan holda, zamonaviy raqamli marketing ekotizimlarining shakllanish 
mexanizmlari yoritilgan. Tadqiqot natijalarida turli mamlakatlar tajribasidagi oʻxshashliklar va farqlar aniqlangan, marketing 
ekotizimini samarali shakllantirishning strategik yoʻnalishlari taklif etilgan.

Kalit so‘zlar: marketing ekotizimi, biznes ekotizimi, xizmatga yoʻnaltirilgan mantiq, qiymat yaratish, platforma iqtisodiyoti, 
raqamli transformatsiya.

Abstract. This article presents a comprehensive analysis of foreign approaches to the formation of marketing ecosystems. 
The study explores the structure, development trends, and key theoretical concepts of marketing ecosystems in the 
markets of the United States, the European Union, and China. The research is grounded in ecosystem theories proposed 
by scholars such as J.F. Moore, S.L. Vargo, R.F. Lusch, M. Iansiti, and R. Levien. Mechanisms for the development of 
modern digital marketing ecosystems are examined in detail. The findings identify similarities and differences across 
countriesʼ experiences and offer strategic directions for the effective development of marketing ecosystems.

Keywords: marketing ecosystem, business ecosystem, service-dominant logic, value co-creation, platform economy, 
digital transformation.

Аннотация. В данной статье проведён комплексный анализ зарубежных подходов к формированию маркетинговой 
экосистемы. В рамках исследования изучены структура, тенденции развития и ключевые теоретические 
концепции маркетинговых экосистем на рынках США, Европейского союза и Китая. Научная работа основана на 
теориях экосистем, предложенных такими учёными, как Дж.Ф. Мур, С.Л. Варго, Р.Ф. Лаш и М. Янсити с Р. Левьеном. 
Освещены механизмы формирования современных цифровых маркетинговых экосистем. По итогам анализа 
выявлены сходства и различия в международной практике, а также предложены стратегические направления 
эффективного формирования маркетинговой экосистемы.

Ключевые слова: маркетинговая экосистема, бизнес-экосистема, сервисно-ориентированная логика, создание 
ценности, платформенная экономика, цифровая трансформация.

K I R I S H
XXI asrning ikkinchi choragida jahon iqtisodiyotida kechayotgan tub o‘zgarishlar marketing faoliyatini 

ham keskin transformatsiyaga uchratdi. An’anaviy marketing yondashuvlari o‘rnini ekotizim konsepsiyasiga 
asoslangan yangi paradigma egallayotgani global biznes landshaftida yaqqol namoyon bo‘lmoqda. Bugungi 
kunda kompaniyalar alohida raqobatchilar sifatida emas, balki murakkab tizimlar, ya’ni ekotizimlarning tarkibiy 
qismlari sifatida faoliyat yuritmoqda [1].
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Marketing ekotizimi – bu o‘zaro bog‘liq va bir-biriga ta’sir ko‘rsatuvchi tashkilotlar, texnologiyalar, 
iste’molchilar, yetkazib beruvchilar, raqobatchilar va boshqa manfaatdor tomonlarning dinamik tarmog‘idir. 
Ushbu ekotizimda har bir ishtirokchi umumiy qiymat yaratish jarayoniga hissa qo‘shadi va buning evaziga 
o‘zi ham foyda oladi. Bunday yondashuv raqamli texnologiyalar taraqqiyoti bilan yanada dolzarblashmoqda, 
chunki zamonaviy platformalar minglab korxonalar va millionlab iste’molchilarni yagona tizimga birlashtirish 
imkoniyatini yaratdi [2].

Tadqiqotning dolzarbligi bir nechta omillar bilan belgilanadi. Birinchidan, global raqamli transformatsiya 
jarayonlari marketing faoliyatini tubdan o‘zgartirib, an’anaviy bozor munosabatlarini tarmoq asosidagi ekotizim 
munosabatlariga almashtirmoqda. Ikkinchidan, GAFAM (Google, Apple, Facebook/Meta, Amazon, Microsoft) 
kabi global kompaniyalar marketing ekotizimlarini shakllantirishda noyob tajriba to‘plagan bo‘lib, ushbu tajribani 
o‘rganish nazariy va amaliy ahamiyatga ega. Uchinchidan, O‘zbekistonda marketing sohasini rivojlantirish 
uchun xorijiy tajribani o‘rganish va milliy iqtisodiyot sharoitiga moslashtirilgan yondashuvlarni ishlab chiqish 
zarurati mavjud [3].

Tadqiqotning maqsadi – marketing ekotizimini shakllantirishga oid xorijiy yondashuvlarni kompleks tahlil 
qilish, turli mintaqalar (AQSh, Yevropa, Xitoy) tajribasini qiyosiy o‘rganish hamda samarali marketing ekotizimini 
rivojlantirish bo‘yicha ilmiy asoslangan xulosalar va takliflar ishlab chiqishdan iborat.

Tadqiqot vazifalari quyidagilarni o‘z ichiga oladi: marketing ekotizimi konsepsiyasining nazariy asoslarini 
tahlil qilish; AQSh, Yevropa va Xitoy bozorlarida marketing ekotizimlarining shakllanish xususiyatlarini qiyosiy 
o‘rganish; xorijiy tajribadan foydalanish imkoniyatlarini baholash; hamda marketing ekotizimini rivojlantirish 
bo‘yicha ilmiy asoslangan tavsiyalar ishlab chiqish.

Tadqiqot obyekti sifatida xorijiy mamlakatlardagi marketing ekotizimlari, predmeti sifatida esa ushbu 
ekotizimlarning shakllanish qonuniyatlari, mexanizmlari va rivojlanish tendensiyalari belgilangan. Ilmiy ishning 
yangiligi shundan iboratki, ilk bor turli iqtisodiy modellarga ega mamlakatlar (AQSh – erkin bozor, Yevropa – 
ijtimoiy bozor, Xitoy – aralash iqtisodiyot) marketing ekotizimlarining qiyosiy tahlili amalga oshirilgan hamda 
umumiy qonuniyatlar va milliy xususiyatlar aniqlangan [4].

M A V Z U G A  O I D  A D A B I Y O T L A R  S H A R H I
Biznes ekotizimi nazariyasining shakllanishi va evolyutsiyasi: Biznes ekotizimi konsepsiyasining 

shakllanishi 1993-yilga borib taqaladi. Aynan shu yilda amerikalik tadqiqotchi J.F. Moore Harvard Business 
Review jurnalida “Predators and Prey: A New Ecology of Competition” nomli maqolasini nashr ettirdi. 
Ushbu asarda kompaniyalarni alohida sanoat tarmog‘ining a’zolari sifatida emas, balki ko‘plab sanoatlarni 
qamrab oluvchi biznes ekotizimining tarkibiy qismlari sifatida ko‘rib chiqish g‘oyasi ilgari surildi [5]. Moore 
biologik metaforadan foydalangan holda firmalar o‘rtasidagi o‘zaro ta’sir va hamkorlik munosabatlarini tabiiy 
ekotizimlardagi organizmlar o‘rtasidagi aloqalarga qiyosladi.

Moore 1996-yilda nashr etilgan “The Death of Competition: Leadership and Strategy in the Age of Business 
Ecosystems” asarida ekotizim konsepsiyasini yanada chuqurroq ishlab chiqdi. Uning ta’rifiga ko‘ra, biznes 
ekotizimi – bu o‘zaro ta’sir qiluvchi tashkilotlar va shaxslar asosida shakllangan iqtisodiy hamjamiyatdir. Mazkur 
iqtisodiy hamjamiyat iste’molchilar uchun qadrli mahsulot va xizmatlar yaratadi, bunda iste’molchilarning o‘zi 
ham ekotizim a’zolari hisoblanadi [6].

2004-yilda M. Iansiti va R. Levien “The Keystone Advantage” asarida ekotizim nazariyasini rivojlantirib, 
kompaniyalarning ekotizimdagi rollarini tasnifladilar. Ular uchta asosiy rolni ajratib ko‘rsatishdi: Keystone (kalit 
tosh), Dominator (hukmron) va Niche (o‘z joyini egallagan) firmalar [7]. Keystone kompaniyalar ekotizimning 
barqarorligi va samaradorligini ta’minlovchi platformalarni yaratadi.

R. Adner 2006-yilda Harvard Business Review jurnalida chop etilgan “Match Your Innovation Strategy 
to Your Innovation Ecosystem” maqolasida innovatsion ekotizim konsepsiyasini ilgari surdi [8]. Adner 
innovatsiyalarning muvaffaqiyati nafaqat alohida kompaniya faoliyatiga, balki butun ekotizimning tayyorlik 
darajasiga ham bog‘liqligini asoslab berdi.

Xizmatga yo‘naltirilgan mantiq (Service-Dominant Logic): Marketing nazariyasida ekotizim yondashuvining 
rivojlanishiga muhim hissa qo‘shgan yo‘nalishlardan yana biri S.L. Vargo va R.F. Lusch tomonidan 2004-yilda 
ilgari surilgan xizmatga yo‘naltirilgan mantiq (Service-Dominant Logic yoki S-D Logic) hisoblanadi [9]. Ushbu 
konsepsiya an’anaviy tovar-markazlashgan mantiqdan (Goods-Dominant Logic) tubdan farq qiladi.

S-D Logicning markaziy g‘oyalaridan biri qiymatning hamkorlikda yaratilishi (value co-creation) 
tushunchasidir. Ya’ni qiymat faqat ishlab chiqaruvchi tomonidan yaratilmaydi, balki iste’molchilar, hamkorlar va 
boshqa manfaatdor tomonlar bilan birgalikda shakllantiriladi [10]. Vargo va Lusch tomonidan ishlab chiqilgan 
besh asosiy aksioma xizmat ekotizimlari nazariyasining poydevorini tashkil etadi.
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Xizmat ekotizimi (service ecosystem) konsepsiyasi S-D Logic doirasida shakllantirilgan bo‘lib, u “nisbatan 
mustaqil, o‘z-o‘zini sozlovchi, umumiy institutsional tuzilmalar va xizmat almashinuvi orqali o‘zaro qiymat 
yaratish bilan bog‘langan resurs integratori faol subyektlar tizimi” sifatida ta’riflanadi [11].

Marketing ekotizimi konsepsiyasi va uning evolyutsiyasi: Marketing ekotizimi atamasi so‘nggi o‘n yillikda 
ilmiy adabiyotlarda tobora keng qo‘llanila boshladi. Homburg, Theel va Hohenberg marketing ekotizimini 
“iste’molchilar, kompaniyalar, ta’minlovchilar, raqobatchilar, vositachilar va boshqa manfaatdor tomonlarni o‘z 
ichiga oluvchi, o‘zaro bog‘liq va dinamik tarmoq” sifatida ta’riflaydilar [12].

Antia va hamkorlar chegaralararo marketing ekotizimi orkestratsiyasi (Cross-border Marketing Ecosystem 
Orchestration – MEO) konsepsiyasini taklif etdilar [14]. Ushbu yondashuv kompaniyalarning xorijiy bozorlarga 
chiqishda marketing ekotizimlaridan qanday foydalanishi mumkinligini tushuntirib beradi.

2020-yillarning boshlarida raqamli marketing ekotizimlari (Digital Marketing Ecosystems) alohida ilmiy 
tadqiqot yo‘nalishiga aylandi. Zahay va hammualliflar raqamli marketing ekotizimlarining global bozorga 
chiqishdagi rolini tahlil qilib, ushbu sohadagi asosiy tendensiyalar va istiqbolli tadqiqot yo‘nalishlarini aniqladilar 
[15].

Marketing texnologiyalari ekotizimi (MarTech Ecosystem) esa zamonaviy marketingning muhim tarkibiy 
qismi hisoblanadi. MarTech landshafti 2011-yildagi 150 ta yechimdan 2024-yilga kelib 14 000 dan ortiq 
yechimgacha kengaydi [16].

Platforma iqtisodiyoti va marketing ekotizimlari: XXI asr iqtisodiyotining eng muhim xususiyatlaridan biri 
platforma biznes modellarining jadal rivojlanishidir. Parker, Van Alstyne va Choudary “Platform Revolution” 
asarida platformalarning an’anaviy “pipeline” biznes modellaridan tub farqlarini ilmiy asosda ko‘rsatib berdilar 
[17].

GAFAM (Google, Apple, Facebook/Meta, Amazon, Microsoft) kompaniyalari jahon iqtisodiyotida dominant 
mavqega ega bo‘lib, global marketing ekotizimlarining asosiy arxitektorlari sifatida namoyon bo‘lmoqda [19]. 
Ushbu kompaniyalar o‘z platformalari atrofida kuchli va barqaror ekotizimlarni shakllantirishga muvaffaq 
bo‘lgan.

T A D Q I Q O T  M E T O D O L O G I YA S I
Ushbu tadqiqotda sifatli tadqiqot metodologiyasidan foydalanildi. Asosiy yondashuv sifatida tizimli 

adabiyotlar sharhi (systematic literature review) va qiyosiy tahlil (comparative analysis) metodlari qo‘llanildi. 
Tadqiqot dizayni ikki bosqichdan iborat bo‘lib, birinchi bosqichda marketing ekotizimiga oid nazariy adabiyotlar 
tizimli ravishda tahlil qilindi, ikkinchi bosqichda esa turli mamlakatlar (AQSh, Yevropa Ittifoqi va Xitoy) tajribasi 
qiyosiy o‘rganildi.

Tizimli adabiyotlar sharhi PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) 
protokoliga muvofiq amalga oshirildi. Ilmiy manbalarni aniqlash jarayonida Scopus, Web of Science, EBSCO 
va Google Scholar ma’lumotlar bazalaridan foydalanildi.

Tadqiqot uchun 1993-2024-yillar oralig‘ida nashr etilgan ilmiy maqolalar, monografiyalar, konferensiya 
materiallari hamda sanoat hisobotlari tanlab olindi. Kiritish mezonlari quyidagilardan iborat bo‘ldi: manbaning 
ingliz yoki rus tilida nashr etilganligi; peer-review jarayonidan o‘tganligi; marketing ekotizimi yoki unga bevosita 
bog‘liq mavzularga bag‘ishlanganligi.

Dastlabki qidiruv natijasida 1 847 ta potensial manba aniqlangan bo‘lsa, saralash jarayoni yakunida 127 
ta asosiy manba tadqiqotga kiritildi. Qo‘shimcha ravishda, amaliy ma’lumotlarni olish maqsadida Statista, 
eMarketer, McKinsey & Company hamda Boston Consulting Group hisobotlaridan foydalanildi.

Ma’lumotlarni tahlil qilish jarayonida quyidagi metodlar qo‘llanildi:
1.	 kontent tahlili – ilmiy adabiyotlarda asosiy mavzular, konsepsiyalar va rivojlanish tendensiyalarini 

aniqlash uchun;
2.	 qiyosiy tahlil – turli mamlakatlar va mintaqalarda marketing ekotizimlarining o‘xshash va farqli jihatlarini 

aniqlash uchun;
3.	 SWOT tahlil;
4.	 keys-stadi tahlili – alohida kompaniyalar (Amazon, Alibaba, Tencent) tajribasini chuqur o‘rganish 

uchun.
Tadqiqotning asosiy chegaralari sifatida quyidagilar e’tirof etiladi: birinchidan, asosan ingliz tilidagi ilmiy 

manbalardan foydalanilganligi; ikkinchidan, bozor sharoitlari va texnologik muhitning dinamik ravishda o‘zgarib 
borishi; uchinchidan, empirik ma’lumotlarning asosan ochiq manbalarga tayanishi va kompaniyalarning ichki 
ma’lumotlari cheklangan darajada mavjudligi.

Tadqiqot natijalarining ishonchliligini ta’minlash maqsadida triangulyatsiya prinsipi qo‘llanildi, ya’ni turli 
manbalar va metodlar asosida olingan ma’lumotlar o‘zaro qiyoslandi. Shuningdek, tahlil natijalari marketing 
sohasidagi mutaxassislar tomonidan ko‘rib chiqilib, validatsiya qilindi.
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T A H L I L  V A  N A T I J A L A R
AQSh marketing ekotizimi: Silicon Valley modeli va platforma gigantlari: Amerika Qo‘shma Shtatlari 

jahondagi eng rivojlangan va innovatsion marketing ekotizimiga ega mamlakatlardan biri hisoblanadi. AQSh 
marketing ekotizimining asosiy xususiyati – Silicon Valley modeli atrofida shakllangan kuchli startap ekotizimi 
va platforma gigantlarining dominant pozitsiyasidir. 2024-yil ma’lumotlariga ko‘ra, Bay Area startaplari 90 
milliard dollar miqdorida venchur kapitalini jalb qilgan bo‘lib, bu AQSh startaplariga yo‘naltirilgan umumiy 
investitsiyalarning 57 foizini tashkil etadi [21].

AQSh marketing ekotizimi bir nechta asosiy komponentlardan iborat. Birinchidan, venchur kapital 
infratuzilmasi – Sequoia Capital, Andreessen Horowitz, Accel Partners kabi fondlar innovatsion marketing 
yechimlarini moliyalashtiradi [22]. Ikkinchidan, texnologik gigantlar – Google, Meta (Facebook), Amazon, Apple 
va Microsoft kompaniyalari raqamli marketing infratuzilmasining asosini tashkil etadi [23].

Amazon marketing ekotizimining alohida o‘rganishga loyiq namunasidir. Kompaniya o‘z platformasi atrofida 
yaxlit marketing ekotizimini shakllantirgan: Amazon Marketplace millionlab sotuvchilarni iste’molchilar bilan 
bog‘laydi; Amazon Advertising tizimi brendlarga maqsadli auditoriyaga yetib borish imkonini beradi; AWS esa 
marketing texnologiyalari uchun bulutli infratuzilmani taqdim etadi [24]. 2024-yilda Amazon kompaniyasining 
reklama daromadlari 50 milliard dollardan oshdi.

Google marketing ekotizimi yanada kengroq qamrovga ega. Google Search qidiruv tizimi dunyodagi veb-
trafikning katta qismini boshqaradi; YouTube video kontent marketingi uchun asosiy platforma hisoblanadi; 
Google Ads raqamli reklama bozorining yetakchisi sanaladi; Android mobil operatsion tizimi esa milliardlab 
qurilmalarda ishlaydi [25].

Yevropa Ittifoqi marketing ekotizimi: regulyatsiya va innovatsiya muvozanati: Yevropa Ittifoqi marketing 
ekotizimi AQSh modelidan bir qator muhim jihatlari bilan farq qiladi. Eng asosiy farqlardan biri – kuchli 
regulyativ muhitning mavjudligidir. GDPR (General Data Protection Regulation) 2018-yildan boshlab shaxsiy 
ma’lumotlarni qayta ishlash bo‘yicha qat’iy qoidalarni joriy etdi [26]. Digital Markets Act va Digital Services Act 
esa yirik texnologik platformalar faoliyatini tartibga solishga qaratilgan.

Yevropa Komissiyasi raqamli transformatsiyani qo‘llab-quvvatlash maqsadida keng ko‘lamli investitsiyalarni 
amalga oshirmoqda. Xususan, Digital Europe Programme doirasida 2023-2024-yillarda 829 million yevro 
mablag‘ ajratildi [27]. Horizon Europe dasturi esa tadqiqotlar va innovatsiyalarni moliyalashtirishda muhim rol 
o‘ynaydi.

Yevropa marketing ekotizimining o‘ziga xos jihati – kichik va o‘rta biznes subyektlarining (KO‘B) raqamli 
transformatsiyasiga alohida e’tibor qaratilishidir [28]. Har bir a’zo davlat o‘z milliy raqamli innovatsiya 
markazlarini rivojlantirishga intilmoqda.

Germaniya Yevropa marketing ekotizimining yetakchi davlatlaridan biri sifatida ajralib turadi. 2024-yil 
ma’lumotlariga ko‘ra, Germaniya Yevropa raqamli transformatsiya bozorining 25,3 foizini egallaydi [29]. Sanoat 
4.0 konsepsiyasi atrofida shakllangan ekotizim marketing texnologiyalarini ishlab chiqarish sektori bilan chuqur 
integratsiyalash imkonini bermoqda.

Xitoy marketing ekotizimi: BATdan yangi texnologiya gigantlarigacha: Xitoy raqamli marketing 
ekotizimi o‘zining noyob xususiyatlari bilan ajralib turadi. Birinchidan, “Great Firewall” siyosati tufayli G‘arb 
platformalari Xitoy bozorida mavjud emas, bu esa mahalliy platformalarning jadal rivojlanishiga sharoit yaratdi 
[30]. Ikkinchidan, “super-app” modeli Xitoyda keng tarqalgan bo‘lib, bitta ilova doirasida ko‘plab xizmatlar 
integratsiyalashgan.

Xitoy marketing ekotizimining an’anaviy yetakchilari BAT (Baidu, Alibaba, Tencent) kompaniyalari 
hisoblanadi. Baidu Xitoy qidiruv bozorining 70 foizidan ortiq ulushini egallaydi [31]. Alibaba Group elektron 
tijorat sohasida dominant pozitsiyaga ega. Tencent esa WeChat platformasi atrofida eng kuchli ekotizimni 
shakllantirgan bo‘lib, uning oylik faol foydalanuvchilari soni 1,26 milliarddan oshadi [32].

So‘nggi yillarda yangi texnologiya gigantlari ham maydonga chiqdi. ByteDance kompaniyasi Douyin 
(TikTok) platformasi orqali qisqa video formatida tub burilish yasadi [33]. Pinduoduo esa ijtimoiy tijorat modelini 
rivojlantirib, guruhli xaridlar orqali mahsulot narxlarini pasaytirish imkoniyatini yaratdi.

Xitoy marketing ekotizimining muhim xususiyatlaridan biri – jonli translyatsiya tijorati (livestream commerce) 
ning jadal rivojlanishidir. 2024-yil ma’lumotlariga ko‘ra, Xitoyda livestream elektron tijorat bozori hajmi 700 
milliard dollarni tashkil etadi [34].

Qiyosiy tahlil: uchta modelning o‘xshashliklari va farqlari: Uchala mintaqa marketing ekotizimlarini qiyosiy 
tahlil qilish ularning o‘zaro o‘xshash va farqli jihatlarini aniqlash imkonini beradi. Quyidagi 1-jadvalda asosiy 
taqqoslash parametrlari keltiriladi.
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1-jadval. Marketing ekotizimlarining qiyosiy tahlili1

Parametr AQSh Yevropa Ittifoqi Xitoy

Bozor modeli Erkin bozor, minimal 
regulyatsiya

Ijtimoiy bozor, kuchli 
regulyatsiya

Aralash iqtisodiyot, davlat 
nazorati

Yetakchi platformalar Google, Meta, Amazon, 
Apple, Microsoft

AQSh platformalari + 
mahalliy (SAP, Spotify)

Alibaba, Tencent, 
ByteDance, Baidu

Maʼlumotlar himoyasi Sektorga bogʻliq (CCPA, 
HIPAA)

GDPR – qatʼiy va yagona 
standart Davlat nazorati kuchli, PIPL

Innovatsiya modeli Venture kapital asosida, 
startaplar

Davlat qoʻllab-quvvatlashi, 
R&D Davlat-xususiy sheriklik

Kuchli tomonlari Innovatsiya tezligi, global 
yetakchilik

Isteʼmolchi huquqlari 
himoyasi

Katta ichki bozor, tez 
adaptatsiya

Zaif tomonlari Monopollashtirish xavfi Innovatsiya tezligining 
pastligi

Global integratsiya 
qiyinliklari

Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, uchala mintaqaning marketing ekotizimlari o‘z iqtisodiy modellariga mos 
ravishda rivojlangan. AQSh modeli erkin bozor tamoyillariga asoslanib, innovatsiyalar va raqobatni faol 
rag‘batlantiradi. Yevropa modeli esa iste’molchilar huquqlarini himoya qilish va bozor ishtirokchilari faoliyatini 
tartibga solishga ustuvorlik beradi. Xitoy modeli davlat nazorati va xususiy sektor innovatsiyalarining 
uyg‘unlashuviga asoslangan.

Omnikanallilik va mijoz tajribasini boshqarish tendensiyalari: Zamonaviy marketing ekotizimlarining 
muhim xususiyatlaridan biri omnikanallilik (omnichannel) yondashuvining keng tarqalishidir. Tadqiqotlar shuni 
ko‘rsatadiki, iste’molchilarning 73 foizi xarid jarayonida bir nechta savdo va kommunikatsiya kanallaridan 
foydalanadi [35].

Omnikanallik yondashuvini samarali joriy etgan kompaniyalar sezilarli biznes natijalarga erishmoqda. 
Tadqiqotlar natijalariga ko‘ra, omnikanallik strategiyasini qo‘llaydigan brendlarda mijozlarni ushlab turish 
darajasi 89 foizga yetadi, bir kanalli yondashuvda esa ushbu ko‘rsatkich atigi 33 foizni tashkil etadi [36].

Mijoz tajribasini personalizatsiya qilish marketing ekotizimlarida tobora muhim ahamiyat kasb etmoqda. 
2024-yil ma’lumotlariga ko‘ra, iste’molchilarning 63 foizi personalizatsiyalashgan tajribani standart talab sifatida 
qabul qiladi [37].

Shuningdek, sun’iy intellekt texnologiyalarining marketing ekotizimlariga ta’siri keskin ortib bormoqda. 
Xususan, generativ AI texnologiyalari (ChatGPT, Claude, Midjourney va boshqalar) kontent yaratish, mijozlarga 
xizmat ko‘rsatish hamda marketing qarorlarini qabul qilish jarayonlarini tubdan o‘zgartirmoqda [38].

1-rasm. Marketing ekotizimining tuzilmaviy modeli2

1	  Muallif ishlanmasi
2	  Muallif ishlanmasi
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1-rasmda taqdim etilgan marketing ekotizimining tuzilmaviy modeli barcha mintaqalar uchun umumiy 
boʻlgan asosiy komponentlarni aks ettiradi. Modelda platforma (keystone) markaziy pozitsiyani egallaydi va 
boshqa ishtirokchilar oʻrtasidagi oʻzaro taʼsirni taʼminlaydi.

X U L O S A  V A  T A K L I F L A R
Tadqiqot natijalarini umumlashtirgan holda quyidagi asosiy xulosalarni shakllantirish mumkin.
Birinchidan, marketing ekotizimi konsepsiyasi biznes ekotizimi nazariyasining (J.F. Moore) evolyutsiyasi 

natijasida shakllangan bo‘lib, xizmatga yo‘naltirilgan mantiq (S.L. Vargo va R.F. Lusch) hamda platforma 
iqtisodiyoti nazariyalari bilan integratsiyalashgan holda rivojlanib bormoqda [39].

Ikkinchidan, AQSh, Yevropa Ittifoqi va Xitoy marketing ekotizimlari o‘z iqtisodiy modellari hamda madaniy 
kontekstlariga mos ravishda shakllanganligi aniqlangan. AQSh modeli erkin bozor tamoyillariga asoslanib, 
innovatsiyalar va raqobatni faol rag‘batlantiradi. Yevropa modeli iste’molchilar huquqlarini himoya qilishga 
ustuvorlik beradi. Xitoy modeli esa davlat nazorati va xususiy sektor innovatsiyalarini uyg‘unlashtirgan noyob 
yondashuvni namoyon etadi.

Uchinchidan, platforma kompaniyalari (keystone firmalar) marketing ekotizimlarining markaziy elementlari 
sifatida hal qiluvchi rol o‘ynaydi. Xususan, GAFAM (AQShda) va BAT (Xitoyda) kabi yirik texnologik gigantlar 
o‘z platformalari atrofida kuchli va barqaror ekotizimlarni shakllantirgan [40].

To‘rtinchidan, omnikanallilik va personalizatsiya zamonaviy marketing ekotizimlarining muhim 
tendensiyalari hisoblanadi. Iste’molchilarning 73 foizining bir nechta kanallardan foydalanishi va 63 foizining 
personalizatsiyalashgan tajribani kutishi marketing ekotizimlarini ushbu talablar asosida qayta tashkil etishni 
taqozo etadi.

Beshinchidan, sun’iy intellekt va boshqa ilg‘or texnologiyalar marketing ekotizimlarining rivojlanishida 
tobora muhim ahamiyat kasb etmoqda [41].

Xorijiy tajriba tahlili asosida marketing ekotizimini samarali shakllantirish bo‘yicha quyidagi amaliy tavsiyalar 
ishlab chiqildi.

Birinchidan, platforma yondashuvini rivojlantirish zarur. Kompaniyalar o‘z faoliyatini platforma sifatida qayta 
ko‘rib chiqib, hamkorlar, ta’minlovchilar va mijozlarni birlashtiruvchi ekotizimlarni shakllantirishlari maqsadga 
muvofiq.

Ikkinchidan, ma’lumotlarga asoslangan marketing strategiyalarini qo‘llash lozim. Mijozlar haqidagi 
ma’lumotlarni to‘plash, tahlil qilish va ulardan foydalanish imkoniyatlarini kengaytirish, xususan, first-party data 
strategiyasini ishlab chiqish muhim ahamiyatga ega.

Uchinchidan, omnikanallilik yondashuvini joriy etish talab etiladi. Turli marketing va savdo kanallari 
o‘rtasida uzluksiz hamda integratsiyalashgan mijoz tajribasini ta’minlash muhimdir [42].

To‘rtinchidan, texnologik infratuzilmaga investitsiyalarni oshirish zarur. MarTech stack’ni zamonaviy 
talablarga mos ravishda rivojlantirish, sun’iy intellekt va avtomatlashtirish texnologiyalarini joriy etish lozim.

Beshinchidan, ekotizim doirasidagi hamkorlikni rivojlantirish talab etiladi. Strategik hamkorlik aloqalarini 
yo‘lga qo‘yish, hamkorlar tarmog‘ini kengaytirish va APIlar orqali integratsiyani ta’minlash muhimdir [43].

Oltinchidan, regulyativ muhitga moslashish zarur. Ma’lumotlarni himoya qilishga oid qonunchilikni (GDPR, 
CCPA va boshqalar) chuqur o‘rganish va ularga rioya qilish talab etiladi.

Yettinchidan, kadrlar salohiyatini oshirish muhim ahamiyat kasb etadi. Marketing mutaxassislarining 
raqamli ko‘nikmalarini rivojlantirish, ma’lumotlar tahlili va texnologik savodxonlik darajasini oshirish lozim [44].

Mazkur tadqiqot marketing ekotizimlariga oid keng qamrovli tahlilni taqdim etgan bo‘lsa-da, ushbu sohada 
yanada chuqur o‘rganishni talab qiladigan bir qator istiqbolli yo‘nalishlar mavjud.

Birinchidan, sun’iy intellektning marketing ekotizimlariga ta’sirini empirik jihatdan o‘rganish zarur. Xususan, 
generativ AI texnologiyalarining marketing kontenti yaratish va mijozlar bilan aloqalarni boshqarish jarayonlariga 
ta’siri chuqur tadqiqotlarni talab etadi [45].

Ikkinchidan, rivojlanayotgan bozorlar kontekstida marketing ekotizimlarini o‘rganish muhimdir. Hindiston, 
Braziliya, Indoneziya kabi mamlakatlarda marketing ekotizimlarining shakllanish xususiyatlari alohida ilmiy 
tadqiqot mavzusi bo‘lishi mumkin [46].

Uchinchidan, barqaror marketing ekotizimlari masalasi dolzarb ahamiyat kasb etadi. Ekologik barqarorlik 
va ijtimoiy mas’uliyat omillarining marketing ekotizimlarida aks etishi chuqur o‘rganilishi zarur [47].

To‘rtinchidan, kichik va o‘rta biznes subyektlarining marketing ekotizimlaridagi roli alohida tadqiq etilishi 
lozim.

Beshinchidan, Web 3.0, metaverse va blokcheyn texnologiyalarining marketing ekotizimlariga ta’siri 
empirik jihatdan o‘rganilishi talab etiladi [48].

Ushbu tadqiqotning ilmiy ahamiyati bir nechta jihatlarda namoyon bo‘ladi. Birinchidan, marketing ekotizimi 
nazariyasining evolyutsiyasi va zamonaviy holati kompleks tarzda tahlil qilingan. Ikkinchidan, turli iqtisodiy 
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modellarga ega mamlakatlar marketing ekotizimlarining qiyosiy tahlili amalga oshirilgan. Uchinchidan, 
marketing ekotizimi va platforma iqtisodiyoti o‘rtasidagi o‘zaro bog‘liqliklar yoritib berilgan [49].

Tadqiqotning amaliy ahamiyati shundaki, unda kompaniyalar rahbarlari va marketing mutaxassislari uchun 
strategik qarorlar qabul qilishda foydalanish mumkin bo‘lgan tahliliy materiallar taqdim etilgan. Shuningdek, 
xorijiy tajribani o‘rganish asosida milliy marketing ekotizimlarini rivojlantirish yo‘nalishlari belgilab berilgan [50].

Marketing ekotizimi konsepsiyasi zamonaviy biznes muhitini anglash va samarali boshqarish uchun 
muhim nazariy va amaliy vosita hisoblanadi. Raqamli texnologiyalar taraqqiyoti, platformalashtirish jarayonlari 
va global integratsiya marketing ekotizimlarini yanada murakkab va dinamik tizimlarga aylantirmoqda. Ushbu 
sharoitda xorijiy tajribani chuqur o‘rganish va milliy kontekstga moslashtirilgan strategiyalarni ishlab chiqish 
alohida ahamiyat kasb etadi.
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