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Annotatsiya. Ushbu maqolada O‘zbekiston eksportyor korxonalarining yangi bozorlarga chiqish jarayonida faol marketing 
vositalaridan foydalanish holati va mavjud muammolari tahlil qilinadi. Raqamli iqtisodiyot sharoitida tashqi bozorlarga 
kirish jarayoni tezkor qaror qabul qilish, ikki tomonlama kommunikatsiya va o‘lchanadigan marketing natijalarini talab 
qilmoqda. Biroq amaliyotda ko‘plab eksportyor korxonalarda faol marketing vositalari tizimli emas, balki fragmentar 
qo‘llanilayotgani kuzatilmoqda. Tadqiqotdagi asosiy bilim bo‘shlig‘i faol marketing vositalarining yangi bozorlarga chiqish 
natijalariga ta’sirini kompleks baholash mexanizmlari va yagona boshqaruv modeli yetarli darajada ishlab chiqilmagani 
bilan izohlanadi.

Kalit so‘zlar: eksportyor korxonalar, yangi bozorlarga chiqish, faol marketing vositalari, raqamli marketing, marketing 
samaradorligi, integral kommunikatsiyalar.
Abstract. This article analyzes the current state and existing challenges in the use of active marketing tools by Uzbek 
export-oriented enterprises when entering new markets. In the context of the digital economy, access to foreign markets 
requires rapid decision-making, two-way communication, and measurable marketing outcomes. However, in practice, 
many exporters apply active marketing tools in a fragmented rather than systematic manner. The main research gap is 
explained by the insufficient development of comprehensive mechanisms for assessing the impact of active marketing 
tools on new market entry outcomes, as well as the absence of a unified management model.

Keywords: export-oriented enterprises, market entry, active marketing tools, digital marketing, marketing effectiveness, 
integrated communications.
Аннотация. В данной статье анализируется состояние использования активных маркетинговых инструментов и 
существующие проблемы в процессе выхода экспортно-ориентированных предприятий Узбекистана на новые 
рынки. В условиях цифровой экономики выход на внешние рынки требует оперативного принятия решений, 
двусторонней коммуникации и измеримых маркетинговых результатов. Однако на практике у многих экспортёров 
активные маркетинговые инструменты применяются не системно, а фрагментарно. Выявленный научный пробел 
объясняется недостаточной разработанностью комплексных механизмов оценки влияния активных маркетинговых 
инструментов на результаты выхода на новые рынки, а также отсутствием единой модели управления.

Ключевые слова: экспортно-ориентированные предприятия, выход на новые рынки, активные маркетинговые 
инструменты, цифровой маркетинг, маркетинговая эффективность, интегрированные коммуникации.

K I R I S H
Jahon bozorida raqobatning kuchayishi va tashqi savdo aloqalarining raqamlashtirilishi eksportyor 

korxonalardan yangi bozorlarga chiqishda yangi yondashuvlarni talab qilmoqda [1]. Ayniqsa, tashqi bozorlarda 
xaridor ishonchini shakllantirish, brendni tanitish va talabni tezkor o‘rganish jarayonlari marketingning faol 
shakllariga tayanishni taqozo etadi. O‘zbekiston iqtisodiyotida eksportni kengaytirish davlat siyosatida ustuvor 
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yo‘nalish hisoblansa-da, eksportyor korxonalarning marketing imkoniyatlaridan foydalanish darajasi bir xil 
emas [2].

Faol marketing vositalari iste’molchi bilan ikki tomonlama muloqot o‘rnatish, uning qaror qabul qilish 
jarayoniga ta’sir ko‘rsatish va natijani real vaqtda o‘lchash imkonini beruvchi instrumentlar sifatida qaraladi. 
Ushbu vositalarning muhim xususiyati shundaki, ular passiv axborot tarqatishdan farqli ravishda to‘g‘ridan-
to‘g‘ri ta’sir va teskari aloqaga asoslanadi [3]. Bugungi kunda bunday vositalarga raqamli marketing kanallari, 
interaktiv kommunikatsiyalar, shaxsiy sotuvlar, B2B platformalar, CRM va analitik tizimlar kiritilmoqda.

Yangi bozorlarga chiqish strategiyasi yuqori xavf va yuqori imkoniyatlarni o‘z ichiga olgan murakkab 
jarayondir. Korxona bozor haqidagi ma’lumotni tez yig‘ishi, segmentni to‘g‘ri tanlashi, mahsulotni lokal talabga 
moslashtirishi va raqobat muhitiga javob berishi kerak [4]. Shu nuqtayi nazardan, faol marketing vositalari 
korxonaga tashqi bozorda tez adaptatsiya qilish, ishonchli imidj yaratish va savdo natijalarini tezlashtirish 
imkonini beradi.

Ushbu maqolaning maqsadi O‘zbekiston eksportyor korxonalarining yangi bozorlarga chiqishida 
faol marketing vositalaridan foydalanish holatini baholash, asosiy muammolarni aniqlash va raqamli 
iqtisodiyot sharoitida amaliy tavsiyalar ishlab chiqishdan iborat [6]. Tadqiqot natijalari eksport strategiyalarini 
takomillashtirish, marketing samaradorligini oshirish va tashqi bozorlarda raqobatbardoshlikni kuchaytirishga 
xizmat qiladi.

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
Marketing nazariyasida korxonalarning yangi bozorlarga chiqish jarayonida marketing vositalaridan 

foydalanish masalasi uzoq yillardan buyon muhim ilmiy yo‘nalish sifatida shakllangan. Philip Kotler va 
Kevin Lane Kellerning “Marketing Management” asarida marketing bozorlarni chuqur tahlil qilish, iste’molchi 
qiymatini yaratish va raqobat ustunligini ta’minlashga qaratilgan strategik boshqaruv jarayoni sifatida talqin 
qilinadi. Mualliflar eksportyor korxonalar uchun marketing vositalarini faqat reklama yoki savdo rag‘batlantirish 
bilan cheklash samarasiz ekanini, balki bozor segmentatsiyasi, pozitsiyalash va integrallashgan marketing 
kommunikatsiyalari bilan uyg‘unlikda olib borish zarurligini ta’kidlaydi. Xuddi shu yondashuv Philip Kotler va 
Gary Armstrongning “Principles of Marketing” asarida ham rivojlantirilib, marketing faoliyatining muvaffaqiyati 
bozor ehtiyojlarini aniqlash va ularga mos faol marketing instrumentlarini qo‘llash bilan bog‘liqligi asoslab 
beriladi.

Faol marketing vositalarining nazariy ildizlari marketing miksi konsepsiyasiga borib taqaladi. Neil H. 
Bordenninng “The Concept of the Marketing Mix” nomli ilmiy ishida marketing vositalarining majmuaviy 
yondashuvi ilgari surilgan bo‘lib, ushbu g‘oya keyinchalik E. Jerome McCarthyning “Basic Marketing: A 
Managerial Approach” asarida 4P modeli sifatida tizimlashtirildi. Mazkur model mahsulot, narx, taqsimot 
va rag‘batlantirish elementlari orqali bozorga ta’sir ko‘rsatishni nazarda tutadi. Biroq zamonaviy eksport 
bozorlarida, ayniqsa xizmatlar va yuqori raqobat sharoitida, ushbu modelning cheklanganligi aniqlanib, Booms 
va Bitner tomonidan “Marketing Strategies and Organization Structures for Service Firms” asarida marketing 
miksi 7P modeli bilan kengaytirildi. Ushbu yondashuv faol marketing vositalarini tashkiliy va jarayoniy omillar 
bilan uyg‘unlashtirish imkonini beradi.

Marketing konsepsiyalarining keyingi evolyutsiyasi iste’molchiga yo‘naltirilgan yondashuvlarni kuchaytirdi. 
Robert Lauterbornning “New Marketing Litany: 4P’s Passe; C-Words Take Over” nomli ishida 4P modeli 
o‘rniga 4C konsepsiyasi ilgari surilib, marketing faoliyatida iste’molchi ehtiyojlari, xarajatlar, qulaylik va 
kommunikatsiyaga ustuvor ahamiyat berish zarurligi ko‘rsatib beriladi. Ushbu yondashuv eksportyor korxonalar 
uchun yangi bozorlarga chiqishda faol marketing vositalarini lokal sharoitlarga moslashtirish muammosini hal 
etishda muhim nazariy asos bo‘lib xizmat qiladi.

Faol marketing vositalarining samaradorligini baholash masalasi marketing nazariyasida alohida 
o‘rin egallaydi. Rust, Ambler, Carpenter, Kumar va Srivastava tomonidan yozilgan “Measuring Marketing 
Productivity: Current Knowledge and Future Directions” maqolasida marketing faoliyatining natijadorligini 
baholashda moliyaviy ko‘rsatkichlar bilan bir qatorda bozor ulushi, mijozlar sodiqligi va brend qiymatini hisobga 
olish zarurligi asoslab beriladi. Ushbu yondashuv J. D. Lenskoldning “Marketing ROI: The Path to Campaign, 
Customer, and Corporate Profitability” asarida chuqurlashtirilib, marketing investitsiyalarining qaytimi eksport 
faoliyatining barqarorligini belgilovchi muhim mezon sifatida talqin qilinadi. O‘zbekiston eksportyor korxonalarida 
esa marketing ROI mexanizmlarining yetarlicha rivojlanmagani faol marketing vositalaridan foydalanish 
samaradorligini pasaytiruvchi asosiy muammolardan biri sifatida namoyon bo‘lmoqda.

Raqamli iqtisodiyot sharoitida faol marketing vositalarining mazmuni sezilarli darajada kengaydi. Dave 
Chaffey va Fiona Ellis-Chadwickning “Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice” asarida raqamli 
marketing tezkor, interaktiv va o‘lchanadigan marketing instrumentlari majmui sifatida talqin qilinadi. Mualliflar 
an’anaviy va raqamli marketing vositalarining integratsiyasi yangi bozorlarga chiqishda muhim ustunlik berishini 
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asoslaydi. Biroq O‘zbekiston eksportyor korxonalarida raqamli marketingdan foydalanish ko‘pincha fragmentar 
xarakterga ega bo‘lib, yagona strategik yondashuv yetishmaydi.

Strategik boshqaruv nuqtayi nazaridan marketing faoliyati korxonaning raqobat ustunligi bilan bevosita 
bog‘liq. Michael E. Porterning “Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance” 
asarida marketing vositalari differensiallashuv va xarajatlar ustunligini shakllantirishda muhim mexanizm 
sifatida talqin qilinadi. Xalqaro bozorlarga chiqish jarayonini tushuntirishda esa John H. Dunningning “The 
Eclectic Paradigm of International Production: A Restatement and Some Possible Extensions” asari marketing 
faoliyatini investitsion va institutsional omillar bilan kompleks tahlil qilish imkonini beradi.

Milliy iqtisodiyot sharoitida eksport faoliyatiga davlat tomonidan tartibga solish mexanizmlari ham muhim 
ahamiyat kasb etadi. H. P. Abulqosimovning “Iqtisodiyotini davlat tomonidan tartibga solish” asarida davlatning 
iqtisodiy siyosati va institutsional choralarining korxonalar marketing faolligiga ta’siri asoslab beriladi. Ushbu 
yondashuv O‘zbekiston eksportyor korxonalarining yangi bozorlarga chiqishida faol marketing vositalaridan 
foydalanish holati va mavjud muammolarini kompleks o‘rganish zarurligini ko‘rsatadi.

Umuman olganda, adabiyotlar tahlili shuni ko‘rsatadiki, O‘zbekiston eksportyor korxonalarida faol 
marketing vositalari mavjud bo‘lsa-da, ularning tizimli, integrallashgan va strategik qo‘llanilishi yetarli darajada 
shakllanmagan. Aynan ushbu holat va muammolar mazkur ilmiy tadqiqotning nazariy asosini tashkil etadi.

T A D Q I Q O T  M E T O D O L O G I YA S I
Ushbu tadqiqotda eksportyor korxonalarning yangi bozorlarga chiqishida faol marketing vositalaridan 

foydalanish holatini tahlil qilish uchun kompleks metodologik yondashuv qo‘llanildi. Avvalo, marketing vositalari 
va xalqaro bozorga chiqish konsepsiyalarini nazariy jihatdan asoslash maqsadida ilmiy abstraksiya, mantiqiy 
tahlil va qiyosiy yondashuvdan foydalanildi. Keyingi bosqichda tashqi bozorlarga chiqishga ta’sir etuvchi 
omillarni aniqlash uchun SWOT va PESTEL tahlillari qo‘llanildi [7]. O‘zbekiston tashqi savdosining dinamikasi, 
eksportyorlar soni, eksport diversifikatsiyasi hamda bozor geografiyasi rasmiy statistik ma’lumotlar asosida 
tahlil qilindi.

Tadqiqotda keltirilgan ekonometrik natijalar, jumladan, raqamli marketing vositalarining sotuvga ta’sirini 
baholovchi regressiya modeli, shuningdek, integral marketing kommunikatsiyalari tizimining ROI ga ta’sir 
ko‘rsatkichlari asos qilib olindi. Bunda asosiy ko‘rsatkichlar sifatida R², β koeffitsiyentlar, p-qiymatlar va sinergiya 
koeffitsiyentlari talqin qilindi [8]. Natijalarni umumlashtirish jarayonida eksportyor korxonalarda faol marketing 
vositalaridan foydalanishning amaldagi holati va muammolari tizimlashtirildi hamda ularni bartaraf etish uchun 
amaliy tavsiyalar ishlab chiqildi.

T A H L I L  V A  N A T I J A L A R
Tadqiqot natijalari O‘zbekiston eksportyor korxonalarining tashqi bozorlarga chiqish faoliyatida ijobiy 

tendensiyalar mavjudligini ko‘rsatdi. Xususan, 2019–2024-yillarda tashqi savdo aylanmasi 42,2 mlrd dollardan 
65,9 mlrd dollarga, eksport hajmi esa 17,5 mlrd dollardan 26,9 mlrd dollargacha o‘sgan [9]. Eksportyor 
korxonalar soni 5 200 tadan 7 756 taga yetgani eksport faoliyatiga kirishuvchilar soni oshganini anglatadi. 
Biroq ushbu o‘sish marketing samaradorligi bir xil oshganini anglatmaydi, chunki korxonalarning tashqi bozorga 
kirish jarayonida marketing vositalaridan foydalanish darajasi o‘rtasida katta farq mavjud.

Eksport diversifikatsiyasi bo‘yicha ko‘rsatkichlar ham ijobiy: tovar bo‘yicha HHI 1,845 dan 1,478 gacha, 
geografik HHI esa 1,234 dan 1,067 gacha pasaygan. Eksport yo‘nalishlari soni 145 tadan 198 tagacha (37 
%) oshgan. Bu holat korxonalarning yangi bozorlarga chiqish faolligi ortib borayotganini ko‘rsatadi. Biroq 
gravitatsiya modeli natijalari eksportga masofa salbiy ta’sir ko‘rsatishini (-1,29) va umumiy chegara (+157 %), 
MDH a’zoligi (+107 %) hamda umumiy til (+71 %) kabi omillar eksportni sezilarli darajada oshirishini tasdiqladi 
(1-jadval) [10].

1-jadval. Raqamli marketing vositalarining sotuvga ta’siri (regressiya natijalari) 1

№ Raqamli marketing vositasi β koeffitsiyent Talqin (qisqa)
1 Livestream marketing 6,23 Eng yuqori ta’sir
2 KOL/Influencer marketing 5,12 Ishonch orqali yuqori konversiya
3 Ijtimoiy tarmoq marketingi 4,78 Brend va talab shakllantiradi
4 Umumiy raqamli marketing 3,45 Barqaror, lekin o‘rta ta’sir
5 Kontent marketing 2,89 Uzoq muddatli ta’sir

1	  Manba: muallif ishlanmasi
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N=320; R²=0,847; barcha o‘zgaruvchilar p<0,01 darajada statistik ahamiyatli.
Ushbu jadval raqamli marketing vositalarining sotuv hajmiga ta’sirini ekonometrik tahlil natijalari asosida 

aks ettiradi. 320 ta kuzatuv asosida qurilgan regressiya modeli yuqori tushuntirish quvvatiga ega bo‘lib (R² = 
0,847), barcha o‘zgaruvchilar statistik jihatdan ahamiyatli ekani (p < 0,01) aniqlangan [11]. Natijalarga ko‘ra, 
livestream marketing (β = 6,23) eng yuqori ta’sirga ega, influenser (β = 5,12) va ijtimoiy tarmoq marketingi (β = 
4,78) undan keyingi o‘rinlarda keladi (Jadval 1).

Raqamli marketing vositalari samaradorligi bo‘yicha ekonometrik tahlil esa muhim natijalarni berdi. 320 
ta kuzatuv asosida qurilgan modelda raqamli marketing o‘zgaruvchilari sotuvga ijobiy va statistik jihatdan 
ahamiyatli ta’sir ko‘rsatgan (p < 0,01), modelning tushuntirish quvvati yuqori (R² = 0,847). Kanallar kesimida 
eng yuqori ta’sir livestream marketingga to‘g‘ri kelib (β = 6,23), influenser/KOL marketing (β = 5,12) va ijtimoiy 
tarmoq marketingi (β = 4,78) keyingi o‘rinlarda joylashgan [12]. Bu natijalar tashqi bozorda tez ishonch va talab 
shakllantirishda interaktiv kanallar hal qiluvchi ahamiyatga ega ekanini ko‘rsatadi (2-jadval).

2-jadval. Integral marketing kommunikatsiyalari (IMK) samaradorligi bo‘yicha asosiy natijalar2

№ Ko‘rsatkich Natija Ilmiy ahamiyati

1 ROI o‘sishi (IMK to‘liq joriy etilganda) +46,7% Integratsiya samaradorlikni oshiradi

2 Sinergiya koeffitsiyenti (reklama × raqamli 
marketing) 0,0345 Kanallar birgalikda kuchliroq

3 Kechiktirilgan ta’sir koeffitsiyenti 0,1478 Marketing ta’siri vaqt bo‘yicha davomiy

4 IMK joriy etishning 2 bosqich natijasi IMK indeksi 0,6 Integratsiya darajasi oshadi

5 IMK joriy etishning 4 bosqich natijasi IMK indeksi 0,8+ Rivojlangan marketing tizimi

Ushbu jadval integral marketing kommunikatsiyalari tizimining samaradorligini baholovchi asosiy 
natijalarni umumlashtiradi. Tadqiqot davomidagi hisob-kitoblarga ko‘ra, IMK tizimini to‘liq joriy etish marketing 
investitsiyalari rentabelligini 46,7 % ga oshirish imkonini beradi [13]. Shuningdek, reklama va raqamli marketing 
o‘rtasidagi sinergiya koeffitsiyenti 0,0345 bo‘lib, marketing elementlarini alohida emas, birgalikda qo‘llash 
zarurligini isbotlaydi. Kechiktirilgan ta’sir koeffitsiyenti (0,1478) marketing xarajatlarining vaqt bo‘yicha davomiy 
ta’sirini ko‘rsatadi.

Muhokama qismida asosiy muammo sifatida faol marketing vositalarining eksportyor korxonalarda tizimli 
emas, fragmentar qo‘llanilishi qayd etildi. Ikkinchi muammo KPI va ROI asosida baholash amaliyotining zaifligi 
bo‘lib, bu resurslarni noto‘g‘ri taqsimlashga olib keladi [14]. Uchinchi muammo marketing kanallari o‘rtasida 
integratsiyaning pastligi bilan bog‘liq. Tadqiqot natijalariga ko‘ra, integral marketing kommunikatsiyalari to‘liq 
joriy etilganda ROI 46,7 % ga oshishi mumkin, reklama va raqamli marketing o‘rtasidagi sinergiya koeffitsiyenti 
0,0345 ekani esa birgalikda qo‘llash zarurligini isbotlaydi. Keyingi tadqiqotlarda faol marketing vositalarining 
tarmoqlar kesimida ta’sirini empirik tekshirish, shuningdek eksportyor korxonalarda raqamli kanallar 
integratsiyasi va KPI tizimini lokalizatsiya qilish dolzarb hisoblanadi [15].

X U L O S A  V A  T A K L I F L A R
Ushbu tadqiqot natijalari O‘zbekiston eksportyor korxonalarining yangi bozorlarga chiqish jarayonida faol 

marketing vositalarining strategik ahamiyati yuqori ekanini tasdiqladi. Tahlillar eksport dinamikasi ijobiy bo‘lgani 
holda, korxonalarda faol marketing vositalaridan foydalanish ko‘p hollarda tizimsiz va fragmentar ekanini 
ko‘rsatdi, bu esa yangi bozorlarda barqaror mavqe shakllantirishni cheklaydi. Ekonometrik natijalar raqamli 
marketing kanallarining sotuvga ta’siri yuqori ekanini (R² = 0,847; p < 0,01) hamda livestream (β = 6,23), 
influenser/KOL (β = 5,12) va ijtimoiy tarmoq marketingi (β = 4,78) eng samarali vositalar ekanini asosladi. 
Shu bilan birga, integral marketing kommunikatsiyalarini to‘liq joriy etish marketing investitsiyalari rentabelligini 
46,7 % ga oshirish imkonini berishi va sinergiya effektining mavjudligi (0,0345) marketing elementlarini alohida 
emas, balki integratsiyada qo‘llash zarurligini ko‘rsatadi. 

Amaliy jihatdan ushbu xulosalar eksportyor korxonalar uchun marketing strategiyasini KPI va ROI asosida 
boshqarish, raqamli kanallarni muvofiqlashtirish hamda yangi bozorlarga chiqishda faol marketing vositalarini 
tizimli tarzda qo‘llashni tavsiya etadi. Keyingi tadqiqotlarda mazkur natijalarni sohalar kesimida empirik 
tekshirish, EXPOMARKET modeli bosqichlarini real korxonalar misolida test qilish, shuningdek DIGISAM va 
MARKSAM modellarini O‘zbekiston ma’lumotlari asosida lokalizatsiya qilish hamda uzoq bozorlarda marketing 
ta’sirining vaqt bo‘yicha dinamikasini chuqur o‘rganish dolzarb hisoblanadi.

2	  Manba: muallif ishlanmasi
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