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YOSH TADBIRKORLIK SUBYEKTLARIDA MARTECH VOSITALARINI
JORIY ETISHNING KO‘P DARAJALI INSTITUTSIONAL MEXANIZMI
Musurmonov Otabek Sobirjon o‘g‘li

Toshkent davlat iqtisodiyot universiteti “Marketing” kafedrasi mustaqil
izlanuvchisi

E-mail: deputatmusurmonov@gmail.com Tel.: +998 90 311-34-92
Annotatsiya: Tadqgiqotda 1250 nafar yosh tadbirkor ishtirokidagi so‘rov
ma’lumotlari asosida MarTech vositalarini joriy etishning ko*p darajali institutsional
mexanizmi taklif etiladi. MarTech_Index oltita binar komponent — SMM, CRM,
veb-sayt, elektron pochta marketingi, analitika va chatbot/sun’iy intellektdan
foydalanish gamrovini ifodalaydi; u ragamli yetuklik yoki foydalanish sifatining
bevosita o‘lchovi sifatida talqin qilinmaydi. Empirik bog‘ligliklar institutsional
cheklovlarni aniglash uchun asos sifatida qo‘llanib, MarTech Index gamrov
guruhlari Business Model Canvas diagnostikasi hamda mikro, mezo va makro
darajadagi qo‘llab-quvvatlash funksiyalari bilan integratsiya gilinadi. Natijada
tabagalashtirilgan qo‘llab-quvvatlash paketlari, besh bosqichli joriy etish algoritmi
va natijalarni monitoring qgilish indikatorlari asoslanadi.

Kalit so‘zlar: MarTech, yosh tadbirkorlik, institutsional mexanizm,
MarTech_Index, Business Model Canvas, ragamli transformatsiya, CRM,
marketing analitikasi.

Annorauus: Ha ocHoBe onpoca 1250 MonoAbIX npeAnpuHUMAaTENEH ITpeaaracTcs
MHOTOYPOBHEBBI HMHCTUTYIIMOHAIBHBII MEXAaHU3M BHEAPEHUSI HHCTPYMEHTOB
MarTech. HNunekc MarTech Index oTpaxkaeT oxBaT HCHOJIB30BAHUS IIECTH
OuHapHBIX KOMIOHeHTOB — SMM, CRM, BeO-caiita, e-mail-mapkerunra,
AHATMUTUKU M 4aT-00TOB/MCKYCCTBEHHOTO WMHTEIJIEKTa — W HE TPAKTyeTCSd Kak
npsIMOM  TOKazaTedb IU(POBOM 3pEIOCTH WJIM KadecTBa HCIOJIb30BaHUS
TEXHOJOTUW. BBISBIEHHBIE  CTAaTUCTUYECKUE  CBSI3M  MCIHOJB3YIOTCS  Kak
SMIIUPUYECKAsi OCHOBA JJIsI OMNPEACICHUSI WHCTUTYLUHOHAIBHBIX OrpPaHUYEHUHU.
['pynnel oxBata MarTech Index o0beaunsitorcs ¢ auarnoctukoi Business Model
Canvas 1 QyHKITUSIMU MTOJJICPKKHA HA MUKPO-, ME30- M MAaKpOypOBHIX. OOOCHOBAHbI
nrddepeHInpOBaHHbBIC MAKETHI TOJICPIKKH, MATUATAIMHBIA aJITOPUTM BHEJPEHUS U
MOKa3aTelId MOHUTOPUHTA PE3yJIbTaTOB.

KaroueBnle cJoBa: MarTech, MOJIOZEKHOE MPEANTPUHUMATEILCTBO,
UHCTUTYLHMOHaNbHBIH Mexanu3Mm, MarTech Index, Business Model Canvas,
udposas Tpanchopmaiusi, CRM, MapKkeTHUHTOBasi aHATTUTHKA.
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Abstract: Based on a survey of 1,250 young entrepreneurs, the study proposes a
multi-level institutional mechanism for MarTech adoption. The MarTech_Index
captures the coverage of six binary components — SMM, CRM, website, email
marketing, analytics, and chatbot/artificial intelligence — and is not treated as a
direct measure of digital maturity or quality of use. Observed statistical associations
are used as an empirical basis for identifying institutional constraints.
MarTech_Index coverage groups are integrated with Business Model Canvas
diagnostics and support functions at the micro, meso, and macro levels. The study
substantiates differentiated support packages, a five-stage implementation
algorithm, and outcome-monitoring indicators.

Keywords: MarTech, youth entrepreneurship, institutional mechanism,
MarTech_Index, Business Model Canvas, digital transformation, CRM, marketing
analytics.

KIRISH

Ragamli igtisodiyot rivojlanishi marketingni alohida reklama tadbirlaridan
ma’lumotlarga asoslangan, avtomatlashtirilgan va mijoz tajribasini boshgarishga
yo‘naltirilgan tizimga aylantirmoqda. CRM, veb-analitika, ragamli reklama,
elektron pochta marketingi, chatbot va sun’iy intellekt vositalari mijozlar xatti-
harakatini kuzatish, takliflarni shaxsiylashtirish hamda marketing natijalarini
o‘lchash imkoniyatlarini kengaytiradi [1; 2; 8; 9]. Birog texnologiyaning mavjudligi
uning samarali o‘zlashtirilganini anglatmaydi. Aynigsa resurslari va boshgaruv
tajribasi cheklangan yosh tadbirkorlik subyektlarida MarTech vositalari biznes
modeli, mijozlar bilan munosabatlar va natija indikatorlari bilan yetarlicha
bog‘lanmagan holda fragmentar qo‘llanishi mumkin.

Ragamli tadbirkorlikka oid tadgigotlarda texnologik infratuzilma,
tadbirkorlik qobiliyatlari, bozor institutlari va foydalanuvchilar o‘rtasidagi aloqalar
yagona ekotizim sifatida talgin qilinadi [3; 4]. Technology—Organization—
Environment yondashuvi texnologiyani gabul gilish texnologik, tashkiliy va tashqi
mubhit omillarining birgalikdagi ta’siri ostida shakllanishini ko‘rsatadi [5], UTAUT
yondashuvi esa kutilayotgan foyda va qo‘llab-quvvatlovchi shart-sharoitlarning
ahamiyatini ta’kidlaydi [6]. O‘zbekistonda yosh tadbirkorlik va marketing
texnologiyalarining mazmuni bo‘yicha olib borilgan tadqiqotlar ham ushbu
yo‘nalishning amaliy dolzarbligini ko‘rsatadi [10]. Shu bilan birga, MarTechdan
foydalanish qamrovini biznes modeli bilan bog‘lash va davlat, moliyaviy, ta’limiy
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hamda texnologik institutlar funksiyalarini yagona amaliy mexanizmda
muvofiglashtirish masalasi yetarlicha tizimlashtirilmagan.

Tadgigotning magsadi yosh tadbirkorlik subyektlarida MarTech vositalaridan
foydalanish bilan bog‘liq omillarni institutsional nuqtayi nazardan tizimlashtirish
hamda MarTech_Index qgamrov guruhlari va Business Model Canvas
diagnostikasiga tayangan holda tabagalashtirilgan  qo‘llab-quvvatlashni
ta’minlaydigan ko‘p darajali mexanizmni ishlab chigishdan iborat. Tadqiqotda
“ta’sir” atamasi qat’ity sababiy bog‘liglik ma’nosida emas, kuzatilgan statistik
aloqalar va ularning institutsional talqini doirasida qo‘llanadi.

TADQIQOT METODOLOGIYASI

Tadqiqotning empirik bazasini 1250 nafar yosh tadbirkor o‘rtasida
o‘tkazilgan so‘rovnoma ma’lumotlari tashkil etdi. Tanlanma kvotali va magsadli,
ya’ni ehtimollik tamoyiliga asoslanmagan bo‘lib, natijalarni O‘zbekiston yosh
tadbirkorlarining barchasiga to‘liq reprezentativ tarzda umumlashtirish cheklangan.
MarTech_Index SMM, CRM, veb-sayt, elektron pochta marketingi, analitika
vositalari va chatbot/sun’iy intellektdan foydalanish holatini jamlovchi oltita binar
komponentning teng vaznli gamrov indeksidir va 0 dan 6 gacha giymat oladi. Indeks
foydalanish qamrovini o‘lchaydi, biroq texnologiyadan foydalanish sifati,
integratsiya ~ darajasi  yoki  samaradorligini bevosita ~ baholamaydi.
Business Performance esa sotuv hajmi, mijozlar soni va daromad o‘sishiga oid
respondentning umumlashtirilgan tartiblangan subyektiv bahosi bo‘lib, 1 — past, 2
— o‘rta, 3 — yuqori darajani anglatadi.

Dastlab tavsifiy statistika va korrelyatsion tahlil amalga oshirildi. Keyin
MarTech Index bilan bog‘liq omillar OLS regressiyasi orgali baholandi, indeks
tartiblangan diskret ko‘rsatkich bo‘lgani sababli natijalar Ordered Probit modeli
bilan gayta tekshirildi. Ayrim MarTech vositalarini gabul gilish ehtimoli Binary
Logit modellari yordamida tahlil gilindi. Region o‘zgaruvchisi 0 — hududlar, 1 —
Toshkent shahri shaklida kodlanganligi sababli u alohida viloyatlar kesimidagi
tafovutlarni aniglamaydi. Ekonometrik natijalar sababiy retsept sifatida emas,
institutsional mexanizmda qaysi cheklov va resurslarga ustuvor e’tibor garatish
zarurligini ko‘rsatuvchi empirik asos sifatida talqin qilindi.

ASOSIY NATIJALAR VA MUHOKAMA

Tavsifiy natijalarga ko‘ra, MarTech Indexning o‘rtacha qiymati 2,07 ni
tashkil etdi. Bu respondentlar oltita asosiy vositaning o‘rtacha ikki turidan
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foydalanayotganini anglatadi. SMMdan foydalanish 62,8 foiz bo‘lsa, CRM 34,4
foiz, analitika vositalari 31,6 foiz, chatbot va sun’iy intellekt esa 10,2 foizni tashkil
etdi. Demak, ragamli faollikning asosiy gismi ijtimoiy tarmoglarda jamlangan,
mijoz ma’lumotlarini tizimlashtirish, natijalarni o‘lchash va avtomatlashtirish
gamrovi esa nishatan past.

Ekonometrik baholash internet sifati, marketing va reklama xarajatlari, biznes
hajmi, daromad, ta’lim va tadbirkorlik tajribasi MarTech Index bilan ijobiy statistik
bog‘liglikka ega ekanini ko‘rsatdi. Region omili ayrim modellarda ahamiyatli bo‘lib,
Toshkent shahri va boshga hududlar o‘rtasida farq mavjudligini ko‘rsatadi, biroq
mazkur kodlash ushbu fargning aniq sababi yoki alohida viloyatlar kesimidagi
tafovutlarni aniglash imkonini bermaydi. Shuning uchun infratuzilma, bozor sig‘imi
yoki qo‘llab-quvvatlash institutlaridagi farglar ushbu natijani izohlovchi ehtimoliy
institutsional omillar sifatida garaladi, sabab sifatida emas.

Empirik natijalar va nazariy-institutsional tahlil asosida MarTechni joriy
etishdagi cheklovlar besh yo‘nalishda tizimlashtirildi: texnologik infratuzilma;
moliyaviy resurslar; ragamli bilim va tashkiliy salohiyat; institutsional ishonch
hamda ma’lumotlar xavfsizligi; biznes modelning aniqligi. Birinchi uch
yo‘nalishning shakllanishi so‘rov va ekonometrik natijalar bilan bevosita bog‘liq
bo‘lsa, institutsional ishonch, ma’lumotlar xavfsizligi va biznes modelga oid
noanigliklar nazariy-institutsional tahlil orgali mexanizmga Kiritildi. Shu ajratish
empirik kuzatuv bilan konseptual xulosani aralashtirib yubormaslik imkonini beradi.

Taklif etilayotgan mexanizmning markazida yosh tadbirkor turadi. Mikro
darajada MarTech_Index gamrovi va Business Model Canvas bloklari birgalikda
diagnostika gilinadi [7]. Bunda “qaysi vosita mavjud?” degan savol bilan bir qatorda
“u qaysi biznes vazifasiga xizmat qilmoqda?” degan savol ham baholanadi.
MarTech vositasini ma’lum BMC blokiga bog‘lash qat’iy bir-to-bir moslik emas:
masalan, CRM mijoz segmentlari va mijozlar bilan munosabatlarni, veb-sayt
kanallar va giymat taklifini, analitika esa kanallar, xarajatlar va daromad ogimlari
bo‘yicha qarorlarni qo‘llab-quvvatlashi mumkin. Natija MarTech_Index dinamikasi
bilan birga mijozlar bazasi, trafik, konversiya, qayta xarid va marketing xarajatlari
natijadorligi kabi ko‘rsatkichlar orqali kuzatiladi.

Mezo darajada biznes-inkubatorlar, akseleratorlar, bank va fintex
tashkilotlari, ta’lim platformalari, universitetlar, ragamli platformalar hamda
IT/MarTech xizmat ko‘rsatuvchilar muvofiglashtirilgan qo‘llab-quvvatlash
zanjirida ishtirok etadi. Diagnostika natijasiga ko‘ra o‘quv, moliyaviy, konsultativ
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va texnik xizmatlar yagona paketga birlashtiriladi. Makro darajada davlat organlari
va mahalliy boshqaruv institutlari ragamli infratuzilma, huquqiy muhit, hududiy
dasturlar, grant va rag‘batlantirish vositalari bo‘yicha shart-sharoit yaratadi.
Ko‘ndalang monitoring konturida esa MarTech Index gamrovining o°‘zgarishi,
operatsion KPIlar va Business Performance bilan bog‘liq natijalar davriy kuzatilib,
dasturlarni qayta ko‘rib chigish uchun gayta aloga shakllantiriladi.

Mexanizmning amaliy farqi “barcha uchun bir xil yechim” yondashuvidan
voz kechib, MarTech_Indexning 0, 1-2, 3-4 va 5-6 qamrov guruhlarini dastlabki
segmentatsiya sifatida qo‘llashidir. Biroq indeksning o‘zi aniq texnologiyani
avtomatik belgilamaydi. Masalan, 0 guruhida ragamli mavjudlik va onlayn aloga
chtiyoji ustuvor bo‘lishi mumkin; 1-2 guruhida mijozlar bazasini tizimlashtirish
yoki veb-mavjudlikni kuchaytirish; 3—4 guruhida mavjud vositalarning natijasini
o‘lchash va integratsiya qilish; 5-6 guruhida esa avtomatlashtirish, shaxsiylashtirish
yoki chuqurroq analitika masalalari dolzarb bo‘lishi mumkin. Har bir holatda
yakuniy vosita BMC diagnostikasi, mavjud komponentlar, sektor va resurs
imkoniyatlari asosida tanlanadi.

Mexanizmni joriy etish besh ketma-ket bosgichni gamrab oladi: 1)
MarTech _Index va BMC bo‘yicha boshlang‘ich diagnostika; 2) texnologik,
moliyaviy, ko‘nikma, institutsional va biznes-model cheklovlarini aniglash; 3)
qamrov guruhi, sektor va BMCdagi ustuvor muammoga mos qo‘llab-quvvatlash
paketini tanlash; 4) o‘quv, moliyaviy va texnik yechimlarni joriy etish; 5) bazaviy
va keyingi davr ko‘rsatkichlarini solishtirish hamda monitoring natijasiga ko‘ra
keyingi qarorni qabul qilish. Shu tariga, qo‘llab-quvvatlash vositaning
o‘rnatilganligi bilan emas, undan foydalanish natijasi va biznes vazifasiga mosligi
bilan baholanadi.

Tadgigotning ilmiy vyangiligi uch jihatda ifodalanadi. Birinchidan,
MarTechdan foydalanish bilan statistik bog‘liq empirik omillar institutsional
qo‘llab-quvvatlash yo‘nalishlarini tanlash uchun asos sifatida tizimlashtirildi.
Ikkinchidan, MarTech_Index qamrov guruhlari, Business Model Canvas
diagnostikasi hamda mikro—mezo—makro boshqgaruv darajalari yagona konseptual
mexanizmga integratsiya gilindi. Uchinchidan, 0, 1-2, 3-4 va 5-6 gamrov guruhlari
uchun qat’iy texnologik retsept emas, balki BMCdagi ustuvor muammo va mavjud
resurslarga moslashtiriladigan tabaqalashtirilgan qo‘llab-quvvatlash tamoyili hamda
besh bosqichli joriy etish algoritmi asoslandi. Mazkur yangilik institutsional
resurslarni manzilli yo‘naltirish va MarTechni biznes modeli bilan bog‘langan
boshqaruv vositasi sifatida qo‘llashga qaratilgan.
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XULOSA VA ILMIY-AMALIY TAVSIYALAR

Tadgiqgot natijalari yosh tadbirkorlik subyektlarida MarTechni joriy etish
alohida texnik vositani sotib olish yoki ragamli kanallar sonini ko‘paytirish bilan
cheklanmasligini ko‘rsatadi. MarTech Index gamrovni aks ettiradi, samaradorlik
esa vositalarning biznes vazifalari bilan bog‘langanligi va natijalarining KPIlar
orqali kuzatilishi bilan baholanadi. Shu sababli institutsional qo‘llab-quvvatlashda
fagat dastur ishtirokchilari sonini emas, balki gamrovning o‘zgarishi, CRM va
analitika vositalaridan amaliy foydalanish, konversiya, gayta xarid va boshga natija
indikatorlarini ham kuzatish magsadga muvofiq.

Amaliy jihatdan, birinchidan, biznes-inkubator va akseleratorlarda
MarTech_Index hamda BMC asosidagi standart diagnostika modulini joriy etish;
ikkinchidan, CRM, veb-sayt, analitika yoki boshqga zarur ragamli xizmatlarni xarid
qilishga mo‘ljallangan MarTech vaucherini pilot mexanizm sifatida sinovdan
o‘tkazish; uchinchidan, bank, fintex, ta’lim va IT provayderlari xizmatlarini
diagnostika natijasiga ko‘ra birlashtiruvchi hududiy qo‘llab-quvvatlash paketlarini
shakllantirish; to‘rtinchidan, natijalarni sektor va hudud kesimida davriy monitoring
qilib, past natija bergan instrumentlarni qayta ko‘rib chiqish taklif etiladi. Bunday
yondashuv yosh tadbirkorlarni fragmentar ragamli amaliyotdan biznes modeli va
ma’lumotlarga asoslangan marketing boshqaruviga bosqichma-bosqich o‘tkazishga
xizmat giladi.
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