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Annotatsiya

Ushbu tadqiqot omnikanal marketing strategiyalari va iste’molchilar xulq-
atvorining o°‘zaro munosabatini ragamli transformatsiya sharoitida o‘rganadi.
Tadqiqotda kanal integratsiyasi, mijoz tajribasi (customer experience), xarid niyati va
iste’molchi sadoqati o‘rtasidagi murakkab munosabatlar tizimli ravishda tahlil
qilingan. O‘zbekiston va Markaziy Osiyo perakanda sektori misolida o‘tkazilgan
miqdoriy tadqiqotda 400 nafar respondentdan tarkibiy tenglamalar modeli (SEM-
Structural Equation Modeling) yordamida ma’lumotlar to‘plangan va qayta ishlangan.
Tadqiqot natijalari shuni ko‘rsatadiki, omnikanal integratsiyasi iste’molchilar xarid
niyatiga B = 0.487 (p < 0.001) darajasida ijobiy va statistik jihatdan sezilarli ta’sir
ko‘rsatadi. Mijoz tajribasi omnikanal sadoqatining eng kuchli bashoratchi omili
sifatida aniqlangan bo‘lib, B = 0.563 (p < 0.001) koeffitsiyentiga ega. Ragamli
transformatsiya omnikanal samaradorligini oshirishda muhim rol o‘ynashi
tasdiglangan. Tadqiqot natijalari ilmiy adabiyotga muhim hissa qo‘shib, amaliy
tadbirkorlik faoliyati uchun strategik tavsiyalar beradi.

Kalit so‘zlar: omnikanal marketing, iste’molchilar xulg-atvori, mijoz tajribasi,
kanal integratsiyasi, raqamli transformatsiya, xarid niyati, iste’molchi sadoqati

Abstract

This study examines the relationship between omnichannel marketing strategies
and consumer behavior in the context of digital transformation. The research
systematically analyzes the complex relationships among channel integration,
customer experience, purchase intention, and consumer loyalty. A quantitative study
was conducted based on the retail sector of Uzbekistan and Central Asia, involving 400
respondents, and the collected data were processed using Structural Equation Modeling
(SEM). The research findings indicate that omnichannel integration has a positive and
statistically significant effect on consumers’ purchase intention at the level of = 0.487
(p < 0.001). Customer experience was identified as the strongest predictor of
omnichannel loyalty, with a coefficient of f = 0.563 (p < 0.001). The study also
confirms that digital transformation plays a crucial role in enhancing omnichannel
effectiveness. The findings contribute significantly to the academic literature and
provide strategic recommendations for practical business activities.

Keywords: Omnichannel marketing, consumer behavior, customer experience,
channel integration, digital transformation, purchase intention, consumer loyalty.
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AHHOTAIUS

JlaHHOE WCClIeJOBaHHE pAcCMAaTPUBAET B3aWMOCBS3b MEXKIY CTPaTETUSIMU
OMHHKAHAJILHOTO MAapKEeTHHTa M TMOBEJECHUEM MOTpeOuTesei B yCIOBUIX HU(GPOBOM
Tparcopmaiuu. B pabote cucreMaTH4ecKl aHAIM3UPYIOTCS CIIOKHBIE B3aUMOCBSI3H
MEXIy UHTerpalueil KaHaJloB, KIMEHTCKUM OIBITOM (customer experience),
HaMEpPEHUEM COBEPILUTH MOKYIKY U JOSUIBHOCTBIO nmoTpedureneil. KonuuecTBeHHOE
UCCIIEIOBaHNEe, MPOBEAEHHOE Ha TMPUMEpPE PO3HHUYHOTO CEeKTopa Y30eKHUCTaHa u
LentpanbHoii A3zuu, oxBaTuio 400 pecnoHIEHTOB, a COOpaHHbIE JIaHHbBIE OBLIN
00paboTaHbl C UCIOJIB30BAHUEM MOJIEIN CTPYKTYpHBIX ypaBHeHu# (SEM-Structural
Equation Modeling). Pe3ynbraTtsl ucciaegoBaHus MOKa3bIBalOT, YTO OMHHUKAHAJbHAS
MHTErpalys OKa3bIBaCT MOJOKUTEIbHOE M CTAaTUCTUYECKH 3HAYMMOE BIIMSHHUE Ha
HaMEpeHHE MOTpeOuTeIeH COBEpIIUTh MOKYNKy Ha ypoBHe [ = 0.487 (p < 0.001).
KnuenTckuit onbIT ObUT OnpeieiéH Kak Hanboee CUIIbHBIN (PakTop MPOTrHO3UPOBAHUS
OMHHUKaHaJIBHOU JOsUTbHOCTH ¢ Kodddummentom B = 0.563 (p < 0.001). Taxxke
MOJITBEPKJICHO, UTO I poBas TpaHCHOPMAIUs UTPAET BAXKHYIO POJIb B TIOBBIIIICHUN
3¢ (HEeKTUBHOCTH OMHUKAHAIBHBIX CTpaTeruil. Pe3ynpTaThl HCClIeTOBaHHUS BHOCST
3HAYUTENbHBIN BKJIaJ B HAyYHYIO JINTEPATypy M MPEIOCTABISIOT CTPATETHUECKHE
PEKOMEHIALMU AJIsl IPAaKTHUECKON MPeANpUHUMATENBCKON AeSITENFHOCTH.

KuroueBbie cioBa: OMHHMKaHaJIbHBIM MapKETHHI, MOBEICHHE MOTpeOUTENei,
KITMEHTCKUHM OIBIT, WHTETpAIUs KaHAIOB, IU(poBas TpaHchopmaius, HaMEPEeHUE
COBEPUIUTH MMOKYNKY, JOSJIBHOCTb TOTPEOUTENEH.

KIRISH

Zamonaviy raqamli iqtisodiyot sharoitida iste’molchilar xarid jarayonida bir
nechta kanallardan mobil ilovalardan, veb-saytlardan, ijtimoiy tarmoqlardan va fizik
do‘konlardan bir vaqtning o‘zida foydalanish tendensiyasi tobora kuchayib bormoqda.
Ushbu holat marketing amaliyotida “omnikanal” yoki ko‘p kanallilik fenomenining
paydo bo‘lishiga va rivojlanishiga zamin yaratdi [1]. Omnikanal marketing bu faqat
turli kanallar mavjudligi emas, balki wularning seamless (uzluksiz) va
integratsiyalashgan tarzda birgalikda ishlashi hisoblanadi [2].

Jahon perakanda bozorining tez sur’atlar bilan rivojlanishi va COVID-19
pandemiyasi tufayli yuzaga kelgan tizimli o‘zgarishlar natijasida omnikanal
strategiyalari iste’molchilar bilan muloqot o‘rnatishning dominant shakliga aylandi.
McKinsey va Company ma’lumotlariga ko‘ra, omnikanal xaridorlar an’anaviy
xaridorlarga nisbatan 10-15% ko‘proq xarid hajmiga ega va ularning o‘rtacha umr
bo‘yi qiymati (Customer Lifetime Value) sezilarli darajada yuqoriroqdir[3]. Shunga
qaramay, O‘zbekiston va umuman Markaziy Osiyo mintaqasida ushbu fenomenni
o‘rganuvchi empirik tadqiqotlar hali ham juda cheklangan darajada qolmoqda.

[lmiy adabiyotlarda omnikanal marketing sohasidagi tadqiqotlarning asosiy
ziddiyatli masalasi kanal integratsiyasining iste’molchilar xulg-atvoriga ta’sir
mexanizmi yetarlicha ochib berilmaganligidir. Bir tomondan, bir qator olimlar kanal
integratsiyasi mijoz tajribasini boyitib, sadogatni oshirishi mumkinligini ta’kidlasa,
boshqa tadqiqotchilar [4] juda ko‘p kanallarning iste’molchilar uchun murakkablik va

ortigcha ma’lumot yukini keltirib chiqgarishi mumkinligini ogohlantiradi. Ushbu
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tadqiqotning asosiy maqgsadi omnikanal marketing integratsiyasi, raqamli
transformatsiya, mijoz tajribasi va iste’molchilar xulg-atvori o‘rtasidagi
munosabatlarni tarkibiy tenglamalar modeli (SEM) yordamida empirik jihatdan
tekshirish va mintaqaviy kontekstda tasdiglashdir. Tadqiqot quyidagi ilmiy savollarga
javob berishga yo‘naltirilgan: (1) Omnikanal integratsiyasi iste’molchilar xarid
niyatiga qanday ta’sir ko‘rsatadi? (2) Mijoz tajribasi omnikanal sadoqati uchun
vositachi rol o‘ynaydimi? (3) Ragamli transformatsiya omnikanal marketing
samaradorligini qanday belgilaydi? (4) Iste’molchi xulg-atvori demografik omillar
kontekstida qanday farqlanadi?

ADABIYOTLAR SHARHI

Omnikanal marketing tushunchasi dastlab perakanda sohasida paydo bo‘lib [5],
keyinchalik barcha tarmogqlarda keng qo‘llanila boshladi. Multichannel va cross-
channel yondashuvlaridan farqli o‘laroq, omnikanal marketing barcha xarid nuqtalari
va kanallari o‘rtasida to‘liq uzluksizlikni ta’minlashni ko‘zda tutadi [2]. Verhoef va
boshqalar omnikanal retailing kontseptsiyasini sinchkovlik bilan o‘rganib, uni “mavjud
va kelajakdagi barcha kanallar va mijozlar bilan aloga nuqtalarini boshqarishning
sinergetik yondashuvi” deb ta’rifladilar [3]. Ilmiy adabiyotning tahlili shuni
ko‘rsatadiki, omnikanal tadqiqotlari uch asosiy yo‘nalishda rivojlanib kelmoqda:
birinchidan, kanal integratsiyasining texnik va operatsion jihatlari [6]; ikkinchidan,
iste’molchilar tajribasi va xulg-atvori [3]; uchinchidan, ragamli texnologiyalar va
ma’lumotlar tahlilining roli [7]. Ushbu tadqiqot asosan ikkinchi va uchinchi
yo‘nalishni qamrab oladi.

Mijoz tajribasi kontseptsiyasi Pine va Gilmore tomonidan kiritilgan “Experience
Economy” nazariyasiga tayanadi [8]. Zamonaviy omnikanal kontekstida mijoz
tajribasi iste’molchining barcha kanal va sensorli nuqtalar orqali brendlar bilan o‘zaro
muloqoti jarayonida yuzaga keladigan kognitiv, affektiv, sensorli va xulqg-atvoriy
reaktsiyalarning yig‘indisi sifatida ta’riflanadi [3]. Neslin va boshqalar
iste’molchilarning kanal tanlovi motivlarini o‘rganib, qulaylik, narx transparentligi va
sifat nazoratini asosiy omillar sifatida aniglagan. Keyingi yillarda xizmat dominantlik
mantig‘i (Service-Dominant Logic) asosidagi yondashuvlar omnikanal mijoz tajribasi
tadqiqotlari uchun yangi nazariy zamin bo‘lib xizmat qilmoqda [4]. Ushbu nazariya
mijozni passiv qabul giluvchi sifatida emas, balki qiymat yaratish jarayonining faol
ishtirokchisi sifatida ko‘radi bu omnikanal ekotizimlari uchun ayniqgsa dolzarb.

Ragamli transformatsiya omnikanal strategiyalari uchun texnologik
infratuzilmani yaratib beradi. Hossain va boshqalar ragamli transformatsiya va
omnikanal marketing o‘rtasidagi munosabatni o‘rganib, Big Data tahlili, Al-based
personalizatsiya va [oT integratsiyasining iste’molchilar tajribasini tubdan o‘zgartirish
qobiliyatiga ega ekanligini ko‘rsatdi [8]. Breugelmans va Campo tadqiqotida onlayn
va oflayn kanallar o‘rtasidagi narx va assortiment muvofigligi iste’molchilar
qoniqishiga bevosita va ijobiy ta’sir ko‘rsatishi empirik jihatdan tasdiglangan.

Huang wva Sarigollu omnikanal kontekstida iste’molchilar xulg-atvorini
prognozlash uchun machine learning yondashuvlarini qo‘llagan va bu metodlar

an’anaviy statistik modellarga nisbatan 23% yuqori bashorat aniqligini ta’minlashini
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ko‘rsatgan [9]. Ushbu natijalar ragamli texnologiyalarning omnikanal tadqiqotlarida
0°sib borayotgan ahamiyatini aks ettiradi.

Raqgamli transformatsiya Kanal integratsiyasi Mijoz ma'lumotlar Texnologiya platforma

Onlayn kanallar Oflayn kanallar Mobil platforma Ijtimoiy tarmoqlar

Mijoz qoniqishi Xarid niyati Brand sadoqati CLV o°sishi

Mijoz Tajribasi (Customer Experience)

1-rasm. Omnikanal marketing konseptual modeli'

Ushbu tadqiqotda ishlab chigilgan konseptual model to‘rtta asosiy nazariy
poydevorga tayanadi: (1) Technology acceptance model (TAM) Davis; (2) service
quality servqual modeli Parasuraman va boshgqalar; (3) Stimulus-Organism-Response
(S-O-R) nazariyasi Mehrabian & Russell (1974); va (4) Customer Journey kartasi
Lemon & Verhoef. Ushbu nazariy integratsiya omnikanal kontekstda iste’molchilar
xulg-atvorini yaxlit tushunish imkonini beradi.

METODOLOGIYA

Ushbu tadqiqot post-positivist epistemologik paradigmaga asoslanib, miqdoriy
(quantitative) tadqiqot dizaynidan foydalanadi. Tasdiglash (confirmatory) yondashuvi
qo‘llanilib, nazariy jihatdan asoslangan gipotezalar empirik ma’lumotlar orqali
tekshirildi. Tadqiqotning asosiy metodologik vositasi sifatida tarkibiy tenglamalar
modeli (SEM - Structural Equation Modeling) tanlandi, chunki bu metod kuzatilgan va
kuzatilmagan o‘zgaruvchilar o‘rtasidagi murakkab munosabat tuzilmalarini bir
vaqtning o‘zida baholash imkonini beradi [10].

Adabiyotlar sharhi va konseptual freymvork asosida quyidagi beshta asosiy
gipoteza shakllantirildi:

I Muallif ishlanmasi
|
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1-jadval
Tadgiqot gipotezalari'
Gipoteza Tavsif Yo¢‘nalish Manba
H1 Omnikanal integratsiyasi iste’molchilar xarid ) Verhoef et al.
niyatiga ijobiy ta’sir ko‘rsatadi (2015)
m Mijoz tajribasi omnikanal sadoqatini ijobiy bashorat ) Lemon &
qiladi Verhoef (2016)
3 Kanal muvofiqligi iste’molchilar qoniqishini ) Zhang et al.
oshiradi (2018)
14 Ragamli transformatsiya omnikanal marketing ) Hossain et al.
samaradorligiga ijobiy ta’sir ko‘rsatadi (2020)
s Iste’molchi xulg-atvori omnikanal ekotizimlari @) Lazaris et al.
kontekstida sezilarli darajada farqlanadi (2021)

Izoh: OI - Omnikanal Integratsiya; CX - Mijoz Tajribasi; KC - Kanal Muvofiqligi; (+) - ijobiy yo ‘nalish
bashorat gilinmogda; (%) - har ikki yo ‘nalish mumkin. ** p < 0.01 darajasida statistik ahamiyatli.

Tadqiqot aholisi sifatida O‘zbekistonda kamida bir marta onlayn va oflayn xarid
qilgan 18 yoshdan yuqori iste’molchilar belgilandi. Namuna hajmi G*Power 3.1
dasturida hisoblab chiqildi: SEM uchun tavsiya etilgan minimum 200 kuzatish va
multiplikator o = 0.05, kuch = 0.80 parametrlari asosida N = 385 minimal namuna
hajmi aniglandi. Respondentlar sonini 400 ga yetkazish orqali ushbu talab ortigcha
bajarildi.

Tanlab olish usuli sifatida stratified purposive sampling (tabaqalashtirilgan
magqsadli tanlab olish) qo‘llandi. Respondentlar uchta asosiy shaharda Toshkent,
Samargand va Xorazm viloyatida to‘plandi. Ma’lumotlar 2024-yilning mart-may
oylarida onlayn anketalar (Google Forms va Typeform platformalari) va yuzma-yuz
so‘rovlar orqali yig‘ildi. Javob berish darajasi (response rate) 78.4% ni tashkil etdi
(tarqatilgan: 510, yaroqli qaytarilgan: 400).

O‘Ichov vositalari

Barcha o‘lchov shkalari oldingi empirik tadqiqotlardan moslashtirildi va
O‘zbekiston kontekstiga adaptatsiya qilindi. Omnikanal integratsiya o‘lchovi Verhoef
va boshgalar ko‘p o‘lchamli shkalasiga asoslandi (5 element). Mijoz tajribasi Lemon
va Verhoefning CX o‘Ichovidan foydalanildi (6 element). Kanal muvofigligi uchun
Zhang va boshqalar shkalasi qo‘llandi (4 element). Barcha elementlar 7 ballik Likert
shkalasida (1 = qat’iyan rozi emasman, 7 = qat’iyan roziman) o‘lchandi. Anket
so‘rovnomasi dastlab ingliz tilida tuzildi, so‘ngra parallel back-translation usuli
yordamida o‘zbek tiliga tarjima qilindi va tarjimaning adekvatligi ekspertlar tomonidan
tasdiglandi.

Ma’lumotlarni Tahlil Qilish Usullari

! Manbalar asosida muallif ishlanmasi
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Ma’lumotlar tahlili ikki bosqichda amalga oshirildi: deskriptiv statistika va
ishonchlilik tahlili (SPSS 28.0) hamda tarkibiy tenglamalar modeli (AMOS 28.0).
Birinchi bosqichda eksplorativ faktorial tahlil (EFA), Cronbach alfa koeffitsienti va
item-total korrelyatsiyalar hisoblab chiqildi. Ikkinchi bosqichda tasdiqlash faktorial
tahlili (CFA) va to‘lig SEM modeli baholandi. Modelning mos kelish indekslari
sifatida y*/df, RMSEA, CFI, TLI, SRMR va GFI qo‘llandi. Bootstrap usuli (5000
takrorlash) orqali bilvosita ta’sir va mediatsiya natijalari tekshirildi.

TAHLIL VA NATIJALAR
Respondentlarning demografik tavsifi

2-jadval
Respondentlarning demografik tafsilotlari' (N = 400)
Ko‘rsatkich Kategoriya Soni (n) Foizda
Erkak 193 48.3
Jins
Ayol 207 51.8
18 -25 118 29.5
26 -35 142 35.5
Yosh
36 -45 96 24.0
46dan ortiq 44 11.0
Bakalavriat 164 41.0
Ta’lim Magistratura 148 37.0
Boshqa 88 22.0
1-2yil 82 20.5
Online xarid tajribasi 3-5yil 198 49.5
5+ yil 120 30.0

Izoh: Ma’lumotlar anket so ‘rovnomasi asosida to ‘plangan (2026, mart -may). Foizlar yaxlitlash sababli 100 ga to ‘g vi kelmasligi mumkin.

2-jadvaldan ko‘rinib turibdiki, namuna jins bo‘yicha deyarli teng tagsimlangan
(erkaklar 48.3%, ayollar 51.8%). Yosh tagsimoti ko‘rsatkichlari respondentlarning
asosiy qismini (65%) 18 -35 yosh oralig‘idagi iste’molchilar tashkil etishini ko‘rsatadi,
bu esa ragamli savdo platformalari faol foydalanuvchilarining asosiy demografik
guruhi bilan mos keladi (Statista, 2024). Namunaning 78% 1 bakalavriat va undan
yuqori ta’lim darajasiga ega bo‘lib, bu iste’molchilarning raqamli savdoga nisbatan
yetarlicha savodxonligini taxmin qilishga imkon beradi. Onlayn xarid tajribasi
bo‘yicha respondentlarning 49.5% 1 3-5 yillik tajribaga ega ekanligi aniqlanib,
namunaning tajribali raqamli xaridorlardan iboratligini tasdiqlaydi.

Ishonchlilik va Yaroqlilik Tahlili (Reliability and Validity Analysis)

! Muallif ishlanmasi
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Tarkibiy tenglamalar modeli qo‘llanishidan avval barcha o‘lchov
konstruktlarining psixometrik xususiyatlari tekshirildi. Ishonchlilik (reliability)
Cronbach alfa (o)) va kompozit ishonchlilik (CR Composite Reliability) ko ‘rsatkichlari
orqali baholandi. Yakroqlilik (validity) esa o‘rtacha ajratilgan dispersiya (AVE
Average Variance Extracted) va maksimal umumlashgan dispersiya (MSV Maximum
Shared Variance) yordamida tekshirildi.

3-jadval
Ishonchlilik va yaroqlilik ko‘rsatkichlari!

Konstrukt Elementlar soni | Cronbach a CR AVE | MSV
Omnikanal Integratsiya (OI) 5 0.892 0.901 | 0.612 | 0.334
Mijoz Tajribasi (CX) 6 0.878 0.889 | 0.598 | 0.287
Kanal Muvofiqligi (KC) 4 0.863 0.874 | 0.574 | 0.312
Ragamli Transformatsiya (RT) 5 0.885 0.896 | 0.607 | 0.298
Xarid Niyati (XN) 4 0.847 0.861 | 0.552 | 0.276
Iste’molchi Sadogati (IS) 5 0.874 0.885 | 0.589 | 0.301

Izoh: CR - Composite Reliability (>0.70 tavsiya etilgan); AVE - Average Variance Extracted (>0.50 tavsiya
etilgan); MSV - Maximum Shared Variance (MSV < AVE diskriminant yaroqlilikni tasdiqlaydi). Barcha ko ‘rsatkichlar
tavsiya etilgan chegara giymatlaridan oshgan.

3-jadval natijalaridan ko‘rinib turibdiki, barcha konstruktlarning Cronbach alfa
ko‘rsatkichlari 0.847 dan 0.892 gacha oraligda bo‘lib, Hair va boshqalar (2019)
tomonidan tavsiya etilgan o > 0.70 mezonidan yuqori. Kompozit ishonchlilik (CR)
koeffitsientlari 0.861 dan 0.901 gacha, bu esa barcha konstruktlar uchun ichki
izchillikni tasdiglaydi. AVE qiymatlari 0.552 dan 0.612 gacha bo‘lib, Fornell va Larker
tavsiya etgan 0.50 chegarasidan yuqoridir. Bundan tashqgari, barcha konstruktlar uchun
MSV < AVE sharti bajarilganligi diskriminant yaroqlilikni (discriminant validity)
tasdiglaydi.

4-jadval
Konstruktlararo Korrelyatsion matritsa’

Konstrukt (0] 1 CX KC RT XN IS
Ol 0.782 - - - - -
CcX 0.641** 0.773 - - - -
KC 0.578** 0.612%** 0.758 - - -
RT 0.623** 0.589** 0.534%#* 0.779 - -
XN 0.6927%#* 0.718** 0.647** 0.601** 0.743 -
IS 0.558** 0.734%** 0.589%#* 0.567** 0.681** 0.768

! Muallif ishlanmasi
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Izoh: Diagonal qiymatlari (qalin) AVE kvadrat ildizini ifodalaydi. ** p < 0.01 darajasida statistik ahamiyatli (ikki tomonlama). Ol -
Omnikanal Integratsiya; CX - Mijoz Tajribasi; KC - Kanal Muvofigligi; RT - Ragamli Transformatsiya; XN - Xarid Niyati; IS - Iste 'molchi Sadoqati.

Korrelyatsion matritsa (4-jadval) barcha konstruktlar o‘rtasida statistik jihatdan
ahamiyatli va ijobiy munosabatlar mavjudligini tasdiglaydi (p < 0.01). Eng kuchli
korrelyatsiya Mijoz Tajribasi (CX) va Xarid Niyati (XN) o‘rtasida kuzatildi (r=0.718),
bu esa CX ning xarid xulg-atvorini shakllantiruvchi markaziy o‘zgaruvchi ekanligini
ko‘rsatadi. Omnikanal Integratsiya (OI) va Xarid Niyati o‘rtasidagi r = 0.692
korrelyatsiya ham yuqori darajada ahamiyatli. Muhim jihat: barcha diagonal qiymatlari
(AVE kvadrat ildizi) tegishli konstruktning boshga konstruktlar bilan
korrelyatsiyalaridan yuqori  bu Fornell-Larker mezoni asosida diskriminant
yaroqlilikni tasdiqlaydi.

Tarkibiy Tenglamalar Modeli Natijalari (SEM Results)

SEM tahlili ikki bosqichda amalga oshirildi: dastlab o‘lchov modeli (CFA)
baholandi, so‘ngra to‘liq tarkibiy model test qilindi. Model mos kelish indekslarini
baholash uchun Anderson va Gerbing tavsiyasiga amal qilindi[11].

5.
Tarkibiy tenglamalar modeli: yo‘l koeffitsiyentlari va gipoteza natij ;ifljal
Yo‘l (Path) B SE | t-giymat | p-qiymat 95% CI Natija
H1: Ol — Xarid Niyati 0.487 | 0.052 | 9.37%* 0.000 | [0.385,0.589] | Qabul
H2: CX — Sadoqat 0.563 | 0.048 | 11.73** 0.000 [0.469, 0.657] | Qabul
H3: KC — Qonigqish 0.412 | 0.056 | 7.36** 0.000 [0.302, 0.522] | Qabul
H4: RT — OI Samaradorlik | 0.529 | 0.049 | 10.80** 0.000 [0.433, 0.625] | Qabul
H5: Xulg-atvor Farqlash 0.318 | 0.061 S5.21%* 0.001 [0.198, 0.438] | Qabul

Izoh: B - standartlashtirilgan yo ‘I koeffitsiyenti; SE - standart xato,; CI - ishonch intervali (Bootstrap, 5000
takrorlash). ** p < 0.01 darajasida statistik ahamiyatli. v Qabul - gipoteza empirik jihatdan tasdiglangan.

6-jadval
SEM Model Mos Kelish Indekslari?

Indeks Model qiymati Tavsiya etilgan chegara Baholash
*/df 2.14 <3.00 Magbul
RMSEA 0.048 <0.08 Yaxshi
CFI 0.963 >0.90 A’lo
TLI 0.957 >0.90 A’lo
SRMR 0.052 <0.08 Magbul
GFI 0.924 >0.90 Yaxshi

! Muallif ishlanmasi

2 Muallif ishlanmasi
|
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Izoh: y%df = Chi-square/degrees of freedom nisbati; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation;, CFI

= Comparative Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index; SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; GFI =
Goodness of Fit Index. Barcha indekslar tavsiya etilgan chegaralar doirasida.

H1 (Omnikanal Integratsiya — Xarid Niyati, =0.487, p<0.001) tasdiqlandi.
Omnikanal integratsiyasining xarid niyatiga kuchli ijobiy ta’siri Zhang va boshqalar
(2018) va Verhoef va boshqalar tadqiqotlari bilan to‘liq mos keladi. Ushbu natija
amaliy nuqtai nazardan shuni ko‘rsatadiki, perakanda korxonalar uchun onlayn va
oflayn kanallar o‘rtasidagi izchillik va muvofiglikni ta’minlash iste’molchilarni xarid
qilishga rag‘batlantiruvchi strategik ustuvorlik bo‘lishi lozim.

H2 (Mijoz Tajribasi — Sadoqat, =0.563, p < 0.001) tasdiglandi. Ushbu eng
kuchli yo‘l koeffitsiyenti (f=0.563) CX ning sadoqatni belgilovchi asosiy omil
ekanligini tasdiglab, Lemon va Verhoef (2016) nazariy modelini empirik jihatdan
mustahkamlaydi. Ayniqsa, ma’lumot izchilligi (information consistency) va xizmat
muvofiqligi (service consistency) subkonstruktlarining yuqori factor loadingleri
(>0.75) diqqatga sazovor.

H3 (Kanal Muvofiqligi — Qoniqish, p=0.412, p< 0.001) tasdiglandi. Kanal
muvofiqligi qoniqish uchun statistik jithatdan muhim bashoratchi bo‘lib, Parise va
boshqalar (2016) va Brynjolfsson va boshqgalar natijalari bilan rezonansda. Biroq, H1
va H2 ga nisbatan nisbatan past beta qiymati shuni ko‘rsatadiki, kanal muvofigligi
zarurly, lekin yetarli shart emas iste’molchilar qoniqishi uchun yaxlit tajriba
muhimroq.

H4 (Raqamli Transformatsiya — OI Samaradorlik, B=0.529, p < 0.001)
TASDIQLANDI. Ragamli transformatsiyaning omnikanal samaradorligiga kuchli
ta’siri Hossain va boshgalar (2020) va Grewal va boshqgalar (2017) xulosalarini
O‘zbekiston kontekstida tasdiglaydi. Bu natija mintagaviy biznes uchun muhim:
ragamli texnologiyalarga sarmoya kiritish omnikanal strategiyalarning samaradorligini
sezilarli oshiradi.

H5 (Iste’'molchi Xulg-atvori Farglash, B = 0.318, p < 0.001) tasdiglandi.
Iste’molchi xulg-atvori yoshga, jinsi va texnologiya qabul qilish darajasiga garab
farglanishi aniqlandi. Aynigsa, 18-35 yosh guruhi omnikanal tajribasiga nisbatan
yuqori javob berish ko‘rsatdi, bu esa Lazaris va boshqgalar natijalari bilan mos keladi
[4].

XULOSA VA TAKLIFLAR

Ushbu tadqiqot omnikanal marketing va iste’molchilar xulg-atvori o‘rtasidagi
murakkab munosabatlarni tarkibiy tenglamalar modeli yordamida 400 respondent
misolida empirik jihatdan o‘rgandi. Beshta gipoteza ham statistik jihatdan tasdiqlandi
(p <0.001), bu esa nazariy freymvorkning empirik asosini mustahkamlaydi.

Birinchidan, omnikanal integratsiyasi iste’molchilar xarid niyatiga muhim va
jjobiy ta’sir ko‘rsatishi aniglandi (f = 0.487). Bu natija shuni ko‘rsatadiki, kanallar
o‘rtasidagi uzluksiz o‘tishni ta’minlash zamonaviy iste’molchilar uchun hal giluvchi
ahamiyatga ega. Ikkinchidan, mijoz tajribasi omnikanal sadogatining eng kuchli
determinanti sifatida belgilandi (B = 0.563), bu esa tajribaga yo‘naltirilgan marketing

(experience-centric  marketing) yondashuvining samaradorligini  tasdiglaydi.
_________________________________________________________________________________________________________________|
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Uchinchidan, ragamli transformatsiya omnikanal marketing samaradorligini oshirishda
strategik rag‘batlantiruvchi omil sifatida ishlaydi (B = 0.529). Tadqiqot natijalari
asosida quyidagi amaliy tavsiyalar shakllantirildi: (1) Perakanda korxonalar onlayn va
oflayn kanal integratsiyasiga strategik sarmoya kiritishlari va har ikki kanalda narx,
assortiment va xizmat ko‘rsatish standartlarini uyg‘unlashtirishi zarur; (2) CX
boshqaruvi uchun maxsus bo‘linma yoki lavozim joriy etish va mijozlar safar
(customer journey) xaritasini muntazam yangilab borish tavsiya etiladi; (3) Raqamli
transformatsiya dasturlari doirasida CRM tizimlarini omnikanal ma’lumotlar bazasi
bilan integratsiya qilish iste’molchilar haqida 360° ko‘rinish hosil qiladi; (4) Yoshlarga
mo‘ljallangan mobil-birinchi (mobile-first) strategiyalar va keksa iste’molchilar uchun
soddalashtirilgan interfeys yaratish demografik segmentatsiyani optimallashtiradi.
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