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Annotatsiya 

Maqolada korxonalarning reklama siyosatini takomillashtirishda isteʼmolchilar 

xulq-atvorining taʼsir mexanizmlari empirik asosda tahlil qilindi. Tadqiqot doirasida 

107 nafar respondent oʻrtasida oʻtkazilgan onlayn soʻrov natijalari asosida reklama 

xabarining kognitiv, affektiv va konatif darajalarda qabul qilinishi baholandi. Reklama 

tushunarliligi yuqori, qiziqarliligi va sotib olishga taʼsiri oʻrtacha darajada ekani 

aniqlandi. Instagram asosiy reklama kanali sifatida ustunlik qilgani, aksiya va 

chegirmalar esa xarid qaroriga kuchli taʼsir koʻrsatgani kuzatildi. Mutaxassis 

ishtirokidagi reklama eng yuqori ishonch darajasini namoyon etdi. Tadqiqot natijalari 

asosida reklama siyosatini segmentatsiyalash, affektiv komponentni kuchaytirish va 

raqamli kanallardan samarali foydalanish boʻyicha amaliy takliflar ishlab chiqildi. 

Kalit soʻzlar: reklama siyosati, isteʼmolchi xulq-atvori, taʼsir mexanizmlari, 

raqamli marketing, Instagram, AIDA modeli, ELM, sotib olish qarori 

Аннотация 

В статье эмпирически проанализированы механизмы влияния поведения 

потребителей на совершенствование рекламной политики предприятий. На 

основе онлайн-опроса 107 респондентов оценено восприятие рекламного 

сообщения на когнитивном, аффективном и конативном уровнях. Установлено, 

что понятность рекламы была высокой, тогда как её привлекательность и 

влияние на покупательское решение находились на среднем уровне. Instagram 

определился как основной канал рекламного воздействия, а акции и скидки 

продемонстрировали значительное влияние на покупательскую активность. 

Реклама с участием специалиста показала наивысший уровень доверия. По 

результатам исследования предложены практические рекомендации по 

сегментации рекламной политики, усилению аффективных элементов и 

эффективному использованию цифровых каналов. 

Ключевые слова: рекламная политика, поведение потребителей, 

механизмы влияния, цифровой маркетинг, Instagram, модель AIDA, ELM, 

решение о покупке 
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Abstract 

The study empirically analyzed the mechanisms through which consumer 

behavior influenced the improvement of enterprise advertising policy. Based on an 

online survey of 107 respondents, the perception of advertising messages was 

evaluated at cognitive, affective, and conative levels. The findings showed high clarity 

of advertising, while its attractiveness and impact on purchase decisions remained 

moderate. Instagram was identified as the dominant advertising channel, and 

promotional discounts demonstrated a strong influence on purchasing behavior. 

Advertisements involving specialists achieved the highest level of trust. The results led 

to practical recommendations focused on segmenting advertising policy, strengthening 

affective components, and improving the effective use of digital channels. 

Keywords: advertising policy, consumer behavior, influence mechanisms, digital 

marketing, Instagram, AIDA model, ELM, purchase decision 

KIRISH 

Bozor sharoitida raqobatning kuchayishi va isteʼmolchilarning axborot isteʼmoli 

odatlarining oʻzgarishi korxonalarni reklama siyosatini doimiy yangilashga majbur 

qilmoqda. Anʼanaviy “xabar yuborish - qabul qilish” modeli oʻrnini isteʼmolchining 

kognitiv, affektiv va xulq-atvor jarayonlariga yoʻnaltirilgan integratsiyalashgan 

yondashuv egallamoqda [1; 9]. Marketing nazariyasida bu jarayonni tushuntiruvchi bir 

qator klassik modellar mavjud: Lavidge va Steiner modeli xabardorlikdan harakatga 

oʻtish bosqichlarini izohlaydi [6], Vakratsas va Ambler reklama taʼsirining 

komponentlari oʻzgaruvchanligini asoslaydi [4], Petty va Cacioppo esa markaziy va 

periferik taʼsir yoʻllarini ajratadi [5]. Raqamli muhit esa ushbu munosabatlarni yanada 

oʻzgartirib, reklama kanallari va oʻlchash usullarini qayta shakllantirdi [7; 8]. 

Oʻzbekistonda ham raqamli marketing jadal rivojlanmoqda: 2025-yilga kelib 

internet foydalanuvchilari 32 millionga yaqinlashdi, ijtimoiy tarmoqlar auditoriyasi 7,2 

milliondan oshdi, Instagram va Telegram esa yetakchi reklama platformalariga aylandi 

[18]. Bu holat mahalliy korxonalar uchun yangi imkoniyatlar bilan birga xavf-

xatarlarni ham yuzaga keltiradi, chunki reklama samaradorligi isteʼmolchining 

kognitiv-affektiv reaksiyasini toʻgʻri anglashga bogʻliq. 

Mazkur tadqiqotning maqsadi - milliy isteʼmolchi xulq-atvorining asosiy 

mexanizmlarini empirik aniqlash va ular asosida reklama siyosatini takomillashtirish 

boʻyicha amaliy tavsiyalar ishlab chiqishdir. Tadqiqot obyekti sifatida elektrotexnika 

mahsulotlari ishlab chiqaruvchi “BESHR” brendi isteʼmolchilari tanlandi. Asosiy 

vazifalar: reklama kontakt kanallarini aniqlash, reklama xabarining samaradorligini 

Likert shkalasida baholash, demografik omillar rolini tahlil qilish hamda 

integratsiyalashgan reklama modelini ishlab chiqishdan iborat. 

ADABIYOTLAR SHARHI 

Isteʼmolchi xulq-atvori va reklama oʻrtasidagi bogʻliqlik marketing 

nazariyasining muhim yoʻnalishlaridan biridir. Kotler va Keller isteʼmolchi qarorini 

besh bosqichli jarayon sifatida izohlaydi: ehtiyojni anglash, axborot izlash, variantlarni 

baholash, xarid va undan keyingi xulq [1]. Solomon esa isteʼmolchining qarorlarini 
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faqat ratsional emas, balki ijtimoiy va emotsional omillar bilan ham tushuntiradi [2]. 

Schiffman va Wisenblitga koʻra, raqamli muhit axborot izlashni tezlashtirib, baholash 

bosqichida ijtimoiy tasdiq rolini kuchaytirgan [16]. 

Reklama taʼsiri AIDA modeli, Lavidge va Steinerning “taʼsir iyerarxiyasi” hamda 

Vakratsas va Ambler tadqiqotlarida kognitiv, affektiv va xulqiy komponentlar orqali 

izohlanadi [4; 6]. Petty va Caciopponing ELM modeli esa reklama xabari markaziy 

yoki periferik yoʻl orqali qabul qilinishini asoslaydi [5]. Belch va Belch 

integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyalarida yagona strategik yondashuv 

zarurligini taʼkidlaydi [3]. 

Endorser omili ham muhim hisoblanadi: Ohanian manba ishonchliligi  reklama 

samaradorligini belgilashini koʻrsatadi [12], Erdoğan esa mutaxassislik koʻpincha 

ustun omil ekanini taʼkidlaydi [13]. Instagram kontekstida esa inflyuyenser va 

auditoriya mosligi asosiy rol oʻynaydi [15]. 

Raqamli marketingda ijtimoiy media, kontent marketingi va e-WOM 

kommunikatsiyalari asosiy yoʻnalishlarga aylangan [7; 8]. Tadqiqotlar ijtimoiy 

tarmoqlar brendga affektiv yaqinlikni oshirishini [14], kontentning kundalik hayotga 

mosligi esa uning tarqalish ehtimolini kuchaytirishini koʻrsatadi [22]. Tellis reklama 

taʼsiri qisqa muddatda kichik, ammo uzoq muddatda toʻplanib boruvchi ekanini 

asoslagan [11]. 

Adabiyotlar tahlili shuni koʻrsatadiki, reklama va isteʼmolchi oʻrtasidagi 

munosabat koʻp oʻlchovli va kontekstga bogʻliqdir. Oʻzbekistonda esa bu 

mexanizmlarning empirik tadqiqi yetarli emas. Shu bois maqolada onlayn soʻrov 

asosida olingan birlamchi maʼlumotlar tahlil qilinadi. 

METODOLOGIYA 

Tadqiqot tasviriy va analitik (deskriptiv-korrelyatsion) dizaynda tashkil etildi. 

Birlamchi maʼlumotlar 2026-yil mart oyida Google Forms platformasida tarqatilgan 

strukturali soʻrov orqali yigʻildi. Soʻrov ishtirokchilari ixtiyoriy ravishda jalb etildi, 

javoblar anonim shaklda saqlandi. Yakuniy namuna 107 ta foydalanish uchun yaroqli 

javobdan iborat boʻldi. 

Anketa oʻn toʻqqiz savoldan iborat boʻlib, toʻrt blokka ajratildi: (1) ijtimoiy-

demografik xususiyatlar (yosh, jins, yashash hududi, shahar/qishloq joylashuvi); (2) 

reklama bilan kontakt va kanal afzalliklari; (3) reklamaning idrok etilishi (qiziqarlilik, 

tushunarlilik, sotib olish qaroriga taʼsir) - toʻrt darajali Likert shkalasi (1 - eng yuqori, 

4 - eng past); (4) sotib olish jarayoni va qadoq dizayni boʻyicha kutilmalar. Soʻrov 

oʻzbek tilida tuzilgan; reklama tarkibiga oid savollar yopiq va yarim ochiq turlardan 

foydalanildi. 

TAHLIL VA NATIJALAR  

Birlamchi maʼlumotlar Microsoft Excel va Python (pandas, openpyxl) 

muhitlarida qayta ishlandi. Tasviriy statistika sifatida chastota, ulushlar, oʻrtacha 

qiymat (M) va standart ogʻish (SD) hisoblandi. Likert shkalalari uchun shkalaviy 

oʻrtacha boʻyicha guruhlararo solishtirma oʻtkazildi. Demografik segmentlar boʻyicha 

oʻzaro bogʻliqlikni baholash uchun krosstabulyatsiya usulidan foydalanildi. 
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Namuna patnik (convenience) usulida shakllantirildi va asosan Toshkent shahri 

va Toshkent viloyati isteʼmolchilarini qamrab oldi, bu natijalarni butun mamlakat 

miqyosida umumlashtirishni cheklaydi. Likert shkalasining toʻrt darajaligi neytral 

javob imkoniyatini kamaytirdi. Bundan tashqari, baʼzi savollarda javob bermaslik 

darajasi yuqori boʻldi, bu esa qisman tahlilni cheklash zaruratini tugʻdirdi. 

1-jadval. 

Respondentlarning ijtimoiy-demografik tavsifi , foizda1 
Belgi Kategoriya n Foiz 

Yosh 

18-24 34 31,8 

25-34 44 41,1 

35-44 21 19,6 

45-60 8 7,5 

Jins 
Ayol 66 61,7 

Erkak 41 38,3 

Joylashuv turi 
Shahar 85 79,4 

Qishloq 22 20,6 

Hudud 

Toshkent shahri va tumanlari 70 65,4 

Toshkent viloyati 24 22,4 

Boshqa viloyatlar 13 12,2 

 

Tahlil natijalariga koʻra, «BESHR» savdo markasi haqida isteʼmolchilar birinchi 

marta eshitgan kanallar nisbatan diversifikatsiyalashgan, bunda: eng yuqori natija 

Instagram (25,2%)ni, eng past natija Facebook - 0,9%ni tashkil etgan (1-rasm). 

 
1-rasm. Reklama kanalining brendni tanish va kontentni isteʼmol qilishdagi 

roli, foizda2.  

 
1 Muallif tomonidan oʻtkazilgan onlayn soʻrov (2026-yil mart) maʼlumotlari asosida tuzilgan. 
2 Muallif ishlanmasi 
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Bu farq amaliy nuqtai nazardan muhim signal beradi: brend «kashf qilinadigan» 

kanal sifatida fizik doʻkon va ogʻzaki tavsiyalar hali-hanuz kuchli rol oʻynayotgan 

boʻlsa-da, brend bilan «yashash» - yaʼni kundalik reklama xabarini isteʼmol qilish - 

Instagramga jiddiy tarzda koʻchgan. Yoshlar guruhida (18-24) Instagram orqali 

reklama isteʼmol qiluvchilar ulushi 50,0% ni, 25-34 yosh guruhida 40,9% ni, 35-44 da 

38,1% ni, 45-60 da 38,5% ni tashkil etdi. Boshqacha aytganda, Instagramning ustunligi 

yoshga bogʻliq emas - bu hozirgi sharoitda umumiy isteʼmol odati ekanligini 

koʻrsatadi. Bu natija Lamberton va Stephenning ijtimoiy media reklamasining yosh 

chegaralarini buzayotganligi haqidagi xulosalari bilan mosdir [7]. 

Reklamani koʻrish davomiyligi tahlili shuni koʻrsatdiki, respondentlarning 47,7% 

reklamani oxirigacha , 11,2% - respondentlar esa 15 sekundni koʻradi. Birinchi 5 

sekundda 76% isteʼmolchi reklamani tark etmaydi, demak xabarning eng muhim qismi 

(USP, brend nomi, asosiy taklif) shu intervalga joylashtirilishi maqsadga muvofiq. 

2-jadval. 

Reklama xabarining isteʼmolchi tomonidan baholanishi 

(Likert shkalasi: 1 - eng yuqori, 4 - eng past)1 
Indikator M SD n Talqin 

Reklama tushunarliligi 1,72 0,60 107 Yuqori 

Reklama qiziqarliligi 2,09 0,93 106 Oʻrtacha 

Sotib olish qaroriga taʼsir 2,17 0,86 84 Oʻrtacha 

 

Reklama tushunarliligining yuqori bahoga ega boʻlishi (M = 1,72; SD = 0,60) 

isteʼmolchilarning 92,5% i reklama mazmunini «juda tushunarli» yoki «tushunarli» 

deb baholaganligida ifodalandi. Biroq qiziqarlilik darajasi (M = 2,09; SD = 0,93) 

sezilarli darajada past: 33,0% «juda qiziqarli», 35,8% «qiziqarli», 25,5% «deyarli qiziq 

emas» va 7,5% «umuman qiziq emas» javobini berdi. Boshqacha aytganda, har uch 

isteʼmolchidan biri reklama tarkibida hissiy jalb qiluvchi element topa olmagan. ELM 

modeli nuqtai nazaridan bu shuni anglatadiki, xabar markaziy yoʻl (mantiqiy 

argumentlash) boʻyicha samarali, lekin periferik yoʻl (manba jozibasi, badiiy element) 

boʻyicha kuchsiz [5]. 

Sotib olish qaroriga taʼsir indikatori (M = 2,17) bu mantiqni tasdiqlaydi: 

tushunarli, lekin yetarlicha jozibali boʻlmagan reklama xabari konatif bosqichga toʻliq 

koʻchmaydi. Vakratsas va Amblerning meta-tahlilida koʻrsatilganidek, kognitiv 

«tushunish» va affektiv «yoqtirish» oʻrtasidagi tafovut sotib olish niyatining 

sustlashishiga olib keladi [4]. Bunday situatsiyada ehtiyojni qoʻzgʻatuvchi affektiv 

elementlar - hikoyali format, ovoz va musiqa, oʻxshashlik (relatable) qahramonlari - 

qoʻshimcha kuch beradi. Tadqiqot maʼlumotlariga koʻra, esda qoladigan reklama 

detallari boʻyicha javoblar deyarli teng taqsimlangan: qisqa shiorlar - 25,2%, hikoya 

tarzi - 24,3%, aktyorlar - 24,3%, musiqa/ovoz effektlari - 13,1%, subtitr - 13,1%. Yaʼni 

isteʼmolchining xotira-jarayonida hech bir element ustunlik qilmaydi; 

integratsiyalashgan kombinatsiya talab qilinadi. 

 
1 Manba: muallif hisob-kitobi (soʻrov maʼlumotlari asosida). 
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Isteʼmolchilarning reklama kontentidan kutgan asosiy mavzulari quyidagicha 

taqsimlandi: mahsulot xususiyatlari - 29,0%, narx - 23,4%, yangi mahsulotlar - 21,5%, 

ishlab chiqarish jarayoni - 18,7%, mijozlar fikri - 7,5%. Yosh segmentlarida bu 

taqsimot sezilarli oʻzgardi (3-jadval). Eng katta tafovut 35-44 yosh guruhida kuzatildi: 

ushbu guruhning 61,9% i mahsulot xususiyatlari haqida maʼlumotni afzal koʻradi, narx 

esa atigi 9,5% ga muhim. Aksincha, 18-24 yosh guruhida narx (29,4%) va mahsulot 

xususiyatlari (29,4%) teng vaznga ega boʻldi. 

3-jadval. 

Reklama kontentidan kutilgan mavzularning yosh segmentlari kesimida 

taqsimlanishi, foizda guruh ichida1 
Kontent mavzusi 18-24 25-34 35-44 45-60 Σ 

Mahsulot xususiyatlari 29,4 18,2 61,9 - 29,0 

Narx 29,4 25,0 9,5 25,0 23,4 

Yangi mahsulotlar 17,6 22,7 9,5 62,5 21,5 

Ishlab chiqarish jarayoni 23,5 20,5 9,5 12,5 18,7 

Mijozlar fikri - 13,6 9,5 - 7,5 

Guruh hajmi (n) 34 44 21 8 107 

 

Bu xulosa Schiffman va Wisenblitning «yoshga bogʻliq axborot kerakliligi» tezisi 

bilan mosdir: yoshroq guruhlar narxga sezgir, oʻrta yoshli guruhlar mahsulot 

funksional koʻrsatkichlariga eʼtibor beradi, katta yosh guruhlari yangiliklardan 

xabardor boʻlishni afzal koʻradi [16]. Reklama siyosati nuqtai nazaridan bu yosh-

segmentatsiyalangan kontent strategiyasini tashkil etishni - bir xil mahsulot uchun bir 

nechta narrativ versiyalar yaratishni - taqozo etadi. 

Isteʼmolchilar reklamada kimni koʻrishni xohlashi boʻyicha natijalar ishonch va 

mutaxassislik omilining muhimligini koʻrsatdi: mutaxassis - 40,2%, mashhur 

sanʼatkor/bloger - 23,4%, mijoz - 17,8%, qurilish ustasi - 7,5%, oila sahnalari va oddiy 

mijoz - 5,6%. Mutaxassis barcha yosh guruhlarida yetakchi boʻlib qoldi, bu uning 

barqaror ishonch manbai ekanini tasdiqlaydi. 

Mahsulot tanlashda eng koʻp murojaat qilinadigan manbalar: doʻkon sotuvchisi - 

44,0%, mutaxassis - 21,4%, doʻstlar - 16,7%, oila - 15,5%, hamkasblar - 2,4%. 

Sotuvchining va mutaxassisning umumiy ulushi 65,4% boʻlib, bu reklama 

strategiyasida uch yoʻnalishni talab qiladi: ommaviy reklama, sotuvchilarni tayyorlash 

va mutaxassis ishtirokidagi kontent. 

Qidiruv xatti-harakatida ustuvorliklar: fizik doʻkon - 38,1%, Uzum Market - 

26,2%, Google - 21,4%, Instagram - 11,9%, Wildberries/Telegram - 1,2%. Hududiy 

farq sezilarli: qishloqda doʻkon  ulushi - 58,8%, shaharda esa elektron tijorat nisbatan 

yuqori - 28,4%. Bu raqamlar elektron tijoratning hududiy diffuziya darajasidagi farqni 

aks ettiradi va reklama-savdo zanjiri loyihalashda hududiy farqlash zarurligini 

koʻrsatadi. 

Aksiya va chegirmalar kuchli taʼsir koʻrsatadi: 89,3% respondent koʻproq xarid 

qilishini bildirgan, 10,7% esa ishonchsizlikni qayd etgan. Bu narx promotsiyasining 

 
1 Manba: muallif tomonidan soʻrov maʼlumotlari asosida hisoblangan. 
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qisqa muddatli samaradorligini tasdiqlaydi, ammo doimiy chegirmalar brend qiymatini 

pasaytirishi mumkin. Bu Tellisning narx promotsiyasi qisqa muddatli savdoga eng 

yuqori elastiklikka ega ekanligi haqidagi xulosasi bilan kuchli mosdir [11]. Biroq 

adabiyotlarda doimiy chegirma siyosati brend qiymatini «devalvatsiya» qilishi 

mumkinligi haqida ham ogohlantirish mavjud [17]. 

Yuqorida keltirilgan empirik bulaqlar uch bosqichli mantiqiy zanjirga 

birlashtirildi (2-rasm). Korxonaning reklama omillari isteʼmolchining kognitiv, 

affektiv va konatif bosqichlariga taʼsir qiladi. Yosh, jins va hudud bu taʼsir kuchini 

oʻzgartiradi, natijada esa brend xabardorligi, qiziqish, sotib olish niyati va sodiqlik 

shakllanadi. 

 
2-rasm. Korxonaning reklama siyosatida isteʼmolchi xulq-atvori taʼsir 

mexanizmlarining integratsiyalashgan modeli1. 

 

Modelning amaliy ahamiyati shundaki, u marketing menejeriga reklama 

zanjiridagi muammoni aniq topishga yordam beradi: agar brend xabardorligi past, lekin 

tushunarlilik yuqori boʻlsa - kanal qamrovi yetarli emas; qiziqarlilik past boʻlsa - 

affektiv mexanizm; sotib olish niyati past boʻlsa - aksiya yoki ishonch indikatorlari 

zarur boʻladi. 

Qadoq maʼlumoti konatif bosqichni kuchaytiradi. Eng muhim elementlar: 

mahsulot tavsifi - 50,0%, ishlab chiqarish sanasi - 40,2%, foydalanish yoʻriqnomasi - 

37,8%, kafolat - 36,6%, energiya sarfi - 32,9%, sertifikat va QR-kod - 30,5%. Ayniqsa, 

QR-kod fizik va raqamli kanallarni bogʻlab, foydalanuvchini qoʻshimcha maʼlumot, 

video, roʻyxatdan oʻtish va e-WOM platformalarga olib oʻtadi. 

 

 
1 Muallif ishlanmasi 
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XULOSA VA TAKLIFLAR 

O‘tkazilgan empirik tadqiqot natijalari korxonalarning reklama siyosati 

samaradorligi ko‘p jihatdan isteʼmolchi xulq-atvorining ichki mexanizmlarini to‘g‘ri 

anglash va ularni boshqarish darajasiga bog‘liqligini ko‘rsatdi. Tadqiqot davomida 

aniqlanishicha, reklama xabari isteʼmolchi tomonidan asosan kognitiv darajada yaxshi 

qabul qilinadi, yaʼni axborotning tushunarliligi yuqori baholangan. Biroq affektiv va 

konatif bosqichlarda nisbatan sust natijalar kuzatilgan bo‘lib, bu reklama siyosatida 

hissiy taʼsir mexanizmlarining yetarli darajada shakllanmaganini anglatadi. 

Mazkur holat reklama samaradorligi faqat axborot yetkazish bilan 

cheklanmasligini, balki isteʼmolchining hissiy jalb qilinishi va xulqiy reaksiyasini 

shakllantirish zarurligini tasdiqlaydi. Ilmiy tadqiqotlarda ham reklama taʼsirining ko‘p 

bosqichli tabiati, yaʼni kognitiv, affektiv va konatif komponentlarning o‘zaro 

bog‘liqligi asosiy omil sifatida qayd etilgan. Agar ushbu bosqichlar o‘rtasida uzilish 

yuzaga kelsa, reklama sotib olish qaroriga to‘liq taʼsir ko‘rsata olmaydi. 

Tahlil natijalari reklama kanallari tarkibida raqamli platformalar, ayniqsa 

Instagram, yetakchi o‘rin egallaganini ko‘rsatdi. Bu esa isteʼmolchilarning axborot 

isteʼmoli odatlari tubdan o‘zgarib borayotganini va reklama siyosati anʼanaviy 

yondashuvlardan raqamli, interaktiv va tezkor formatlarga o‘tishi zarurligini bildiradi. 

Shu bilan birga, fizik do‘konlar va sotuvchilar orqali taʼsir ko‘rsatish mexanizmi ham 

yuqori ulushga ega bo‘lib qolmoqda. Bu holat reklama va savdo tizimi o‘rtasida uzviy 

integratsiya zarurligini ko‘rsatadi. 

Tadqiqot davomida aksiya va chegirmalarning isteʼmolchilar xulq-atvoriga kuchli 

taʼsir ko‘rsatishi aniqlandi. Ular qisqa muddatda sotib olish faolligini oshiradi, biroq 

ularning ortiqcha qo‘llanilishi isteʼmolchilarda narxga haddan tashqari sezgirlikni 

shakllantirishi va brendning qadriyatini pasaytirishi mumkin. Shu sababli reklama 

siyosatida narx omilidan foydalanish muvozanatli va strategik yondashuvni talab etadi. 

Yosh va demografik omillar tahlili reklama mazmuniga bo‘lgan talablar 

segmentlarga qarab sezilarli farq qilishini ko‘rsatdi. Yosh isteʼmolchilar narx va vizual 

kontentga ko‘proq eʼtibor qaratgan bo‘lsa, o‘rta yoshdagi guruhlar mahsulotning 

funksional xususiyatlarini ustuvor deb hisoblaydi. Bu esa yagona reklama modeli 

samarali emasligini, balki segmentatsiyalangan yondashuv zarurligini tasdiqlaydi. 

Yuqoridagi natijalarga asoslanib, reklama siyosatini takomillashtirish bo‘yicha 

quyidagi keng qamrovli takliflar ishlab chiqildi: 

Birinchidan, korxonalar reklama siyosatini isteʼmolchi segmentlari asosida qayta 

tashkil etishi lozim. Har bir segment uchun alohida kommunikatsiya strategiyasi ishlab 

chiqilishi, xususan yosh, daromad, hudud va isteʼmol odatlari hisobga olinishi zarur. 

Bu yondashuv reklama xabarining maqsadli auditoriyaga aniq yetib borishini 

taʼminlaydi. 

Ikkinchidan, reklama mazmunida affektiv komponentni kuchaytirish talab etiladi. 

Hikoya asosidagi reklama (storytelling), real hayotiy vaziyatlar, hissiy obrazlar va 

audio-vizual elementlardan foydalanish isteʼmolchining diqqatini jalb qilish va eslab 

qolish darajasini oshiradi. Bu esa reklama xabarining konatif bosqichga o‘tishini 

tezlashtiradi. 
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Uchinchidan, reklama kontentida ishonch omilini kuchaytirish zarur. Tadqiqot 

natijalariga ko‘ra, mutaxassis ishtirokidagi reklama eng yuqori ishonch darajasini 

shakllantiradi. Shu sababli ekspertlar, texnik mutaxassislar va real foydalanuvchilar 

ishtirokidagi kontentni kengaytirish maqsadga muvofiq. 

To‘rtinchidan, reklama siyosatini savdo tizimi bilan integratsiyalash lozim. 

Sotuvchilarni mahsulot va reklama strategiyasi bo‘yicha tayyorlash, QR-kodlar orqali 

qo‘shimcha maʼlumot berish, offline va online kanallarni birlashtirish isteʼmolchining 

qaror qabul qilish jarayonini soddalashtiradi. 

Beshinchidan, raqamli marketing strategiyasini tizimli rivojlantirish zarur. 

Ijtimoiy tarmoqlarda muntazam kontent joylashtirish, qisqa video formatlardan 

foydalanish, birinchi soniyalarda asosiy taklifni berish reklama samaradorligini 

oshiradi. Ayniqsa, mobil foydalanuvchilar uchun moslashtirilgan kontent ustuvor 

ahamiyat kasb etadi. 

Oltinchidan, aksiya va chegirmalar strategik vosita sifatida qo‘llanilishi kerak. 

Ular qisqa muddatli savdoni rag‘batlantirish uchun ishlatilishi, biroq uzoq muddatli 

brend qadriyatiga zarar yetkazmaydigan darajada cheklanishi lozim. 

Yettinchidan, reklama samaradorligini baholash tizimini takomillashtirish talab 

etiladi. Faqat ko‘rishlar va kliklar emas, balki real sotib olish, qayta xarid va 

isteʼmolchi sodiqligi kabi ko‘rsatkichlar asosiy mezon sifatida olinishi zarur. 

Sakkizinchidan, mahsulot qadog‘i va axborot taqdimoti ham reklama tizimining 

muhim elementi sifatida ko‘rib chiqilishi lozim. Mahsulot haqida aniq maʼlumot, 

ishlab chiqarish sanasi, kafolat, energiya samaradorligi va QR-kod orqali qo‘shimcha 

axborot berish isteʼmolchining ishonchini oshiradi va xarid qarorini tezlashtiradi. 

Reklama siyosatini takomillashtirish kompleks yondashuvni talab qiladi. Unda 

isteʼmolchi xulq-atvorining barcha bosqichlari, raqamli texnologiyalar imkoniyatlari 

va bozor segmentatsiyasi uyg‘un holda qo‘llanilishi zarur. Shu asosda korxonalar 

reklama samaradorligini oshirish, bozordagi raqobatbardoshlikni mustahkamlash va 

barqaror isteʼmolchi sodiqligini shakllantirish imkoniyatiga ega bo‘ladi. 
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