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MAQOLA 

MALUMOTI 

ANNOTATSIYA: 

MAQOLA TARIXI: Raqamli marketingning tezkor rivojlanishi 

sharoitida influencer marketing  yosh auditoriyani 

jalb qilishning samarali vositalaridan biriga 

aylandi. Ijtimoiy tarmoqlarda faol bo‘lgan blogerlar 

va ta’sirchan shaxslar orqali mahsulot yoki 

xizmatlarni targ‘ib etish nafaqat iste’molchilarning 

e’tiborini qozonadi, balki ularning xarid qilish 

qarorlariga bevosita ta’sir ko‘rsatadi. Ushbu 

maqolada influencer marketing fenomeni va uning 

O‘zbekistondagi yosh auditoriyani jalb qilishdagi 

samaradorligi tahlil qilinaid. Maqolada xalqaro va 
mahalliy tajribalar, ilmiy adabiyotlar va amaliy 

misollar asosida influencer marketingning 

afzalliklari, muammolari hamda istiqbollari 

yoritiladi.  Shuningdek yoshlarning raqamli muhitda 

xulq-atvori, ishonchlilik masalalari va reklama 

samaradorligini baholash metodlari o‘rganilgan. 

Maqola yakunida influencer marketing rivojlanish 

va yanada samarali qo‘llash uchun ilmiy asoslangan 

takliflar ilgari surilgan. 
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KIRISH. So‘nggi yillarda raqamli texnalogiyalar jadal rivojlanishi natijasida marketin g 

strategiyalarida tub o‘zgarishlar yuz bermoqda. An’anaviy reklama vositalariga nisbatan 

yosh auditoriya ishonchi pasayib ularning e’tibori ko‘proq ijtimoiy tarmoqlarda faoliyat 

yurituvchi influencerlarga qaratilmoqda. Shu bois influencer marketing zamonaviy 
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kommunikatsiya va reklama sifatida tadqiqotchilar va amaliyotchilarning diqqat markazida 

turibdi.O‘zbekiston ham yoshlar sigmenti bozorining eng faol qatlami sifatida brendlar 

uchun muhum ahamiyatga ega auditoriya hisoblanadi.Davlat statestika qo‘mitasining 2023-

yilgi ma’lumotiga ko‘ra, aholining 60%dan ortig‘i 30 yoshgacha bo`lgan yoshlar tashkil 

qiladi. Bu esa ularni marketing strategiyalarining asosiy maqsadli guruhi sifatida belgilaydi.  

    Influencer marketing(ta’sir qiluvchi marketing) bu – ijtimoiy tarmoqlarda katta 

auditoriyaga ega bo‘lgan shaxslarning (influencerlarning) ta’siri orqali mahsulot yoki 

xizmatlarni targ‘ib qilish strategiyasidir. U an’anaviy reklama usullaridan farqli ravishda 

iste’molchi va brend o‘rtasida emosional bog‘liqlik yaratishga asoslanadi. Yoshlar(16-30 

yosh oralig‘i) asosan generation Z va Alpha avlodlar o‘z qarorlarini ko‘pincha ijtimoiy 

tarmoqdagi content va shaxsiy brend egalarining tavfsiyalariga tayangan holda 

shakillantiradi. Bunda bu auditoriya ko‘proq o‘ziga yaqin, “real hayotiy” ko‘ringan 

shaxslarning xatti-harakatlarini kuzatib, ulardan ta’sirlanishi va ularning iste’mol 

tanlovlarini takrorlashga moyil bo‘lishini kuzatamiz. Tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, 

63%istemolchilar an’anaviy reklamalardan ko‘ra blogerlarning tavsiyalariga ko‘ proq 

ishonadi. 

Influencer marketingning samaradorligi xalqaro miqyosda o‘tkazilgan tadqiqotlar va 

amaliy tajribalar orqali isbotlangan. Masalan, “Influencer Marketing Hub” 2023-yilda 

bergan  ma’lumotlariga ko‘ra, sohada sarflangan har bir AQSh dollari o‘rtacha 5,78 dollar 

daromad keltirgan. Bu esa ushbu usul an’anaviy reklama kanallariga nisbatan ancha yuqori 

ko‘rsatkichiga ega ekanligini ko‘rsatadi. Xususan, global brendlar o‘z marketing 

byudjetining tobora katta qismini aynan ijtimoiy tarmoqlarda faol bo‘lgan shaxslar bilan 

hamkorlikka yo‘naltirmoqda. 

Masalan, Nike kompaniyasi mashhur sportchi Cristiano Ronaldoni jalb qilgan reklamasi 

orqali birgina Instagram postida 1 milliondan ortiq "like" yig‘ib, reklama qilingan sport 

kiyimlari sotuvini 30 foizga oshirishga erishgan. Shu kabi, yaqinda global trendga aylangan 

Labubu brendi ham mashhurlikka asosan influencer marketing orqali erishdi. Xususan, 

Blackpink guruhi a’zosi Lisa Instagramda Labubu aksessuari bilan chiqganidan so‘ng, 

mahsulot birdaniga ommaviy trendga aylandi. Ortidan Rihanna va Dua Lipa kabi mashhur 

shaxslar ham Labubu figurasi va charmslarini targ‘ib qilishi natijasida Pop Mart 

kompaniyasining ushbu mahsulotdan tushgan daromadi 2025-yilning birinchi yarmida 4,81 

milliard yuanni tashkil etdi, bu ko`rsatkich kompaniya daromadining taxminan 

 13 261% o’sishni anglatadi. Bu esa influencer marketing to‘g‘ri ishlatilganda, brendni 

nafaqat mahalliy, balki xalqaro miqyosda ham mashhurlikka olib chiqishi mumkinligini 
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isbotlaydi. 

   Xalqaro tajribadan farqli o‘laroq, O‘zbekistonda bu  jarayon endigina shakllanayotgan 

bo‘lsa-da, ijobiy natijalar kuzatilmoqda. Masalan, Artel kompaniyasi maishiy texnika 

mahsulotlarini targ‘ib etishda Instagram va YouTubedagi mashhur blogerlar bilan 

hamkorlik qilgan. Kampaniya natijalariga ko‘ra, reklama qilingan contentdan keyin sotuv 

hajmi 20–25 foizga oshgani qayd etilgan. Shuningdek, Nestle Uzbekistan o‘z mahsulotlarini 

yosh auditoriyaga yanada yaqinlashtirish maqsadida TikTok va Instagram platformalarida 

faol bo‘lgan blogerlarni jalb qilgan. Ushbu reklamalar davomida brendning taniqlilik (brand 

awareness) ko‘rsatkichi 40 foizga oshgan. 

Yuqoridagi misollar shuni ko‘rsatadiki, influencer marketing nafaqat iste’molchilar 

e’tiborini jalb etadi, balki ularning xarid qilish qarorlariga ham bevosita ta’sir ko‘ rsatadi. 

Ayniqsa, yosh auditoriya orasida bu usul an’anaviy reklama vositalariga qaraganda 

samaraliroqdir. Chunki ular televideniya yoki tashqi reklamalardan ko‘ra ijtimoiy 

tarmoqdagi contentga ko‘proq vaqt ajratadilar. Tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, 

O‘zbekistonda 16–30 yosh oralig‘idagi yoshlarning 70 foizdan ortig‘i har kuni ijtimoiy 

tarmoqlardan foydalanadi va ularda ko‘rgan tavsiyalariga asoslanib xarid qilish qarorini 

shakllantiradi. Shu sababli, brendlar uchun yoshlar auditoriyasiga ta’sirchan, samimiy va 

hayotiy ko‘ringan influencerlar orqali chiqish marketing samaradorligini sezilarli darajada 

oshiradi. 

Biroq, ushbu jarayonda ayrim muammolar ham kuzatiladi. Jumladan, barcha blogerlar 

auditoriya oldida bir xil ishonchlilikka ega emas. Noto‘g‘ri tanlov, ya’ni brend qadriyatlari 

va auditoriya manfaatlariga mos kelmaydigan influencerni jalb qilish reklama 

samaradorligini pasaytirishi mumkin. Shuningdek, soxta akkauntlar, “fake followers” 

istemolchilar uchun ham havf tug‘diradi. 

Mazkur muammolarni bartaraf etish uchun bir qator ilmiy asoslangan takliflarni ilgari 

surish mumkin. Avvalo, kompaniyalar influencer tanlash jarayonida selektiv yondashuvni 

qo‘llashi zarur, ya’ni blogerlarning auditoriya tarkibi, ishonchlilik darajasi hamda ularning 

contentidagi brend qadriyatlariga moslik darajasi chuqur tahlil qilinishi lozim. Shuningdek, 

iste’molchilar uchun rasmiy profillarga e’tibor qaratish alohida ahamiyatga ega bo‘lib, bu 

ularni soxta akkauntlar orqali tarqatilayotgan yolg‘on ma’lumot va reklamalardan himoya  

qilishga xizmat qiladi. Bundan tashqari, brend va influencer o‘rtasidagi uyg‘unlik masalasi 

ham muhimdir. Hamkorlikni faqat qisqa muddatli reklama vositasi sifatida emas, balki uzoq 

muddatli, brend qadriyatlarini to‘liq ifodalaydigan va auditoriya bilan i shonchli 
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kommunikatsiyani shakllantiradigan strategik hamkorlik darajasiga olib chiqish maqsadga 

muvofiqdir. 

   Xulosa qilib aytganda, influencer marketingning yosh auditoriyani jalb etishdagi 

samaradorligi juda yuqori bo‘lsa-da, uning muvaffaqiyati to‘g‘ri strategiya, ishonchli 

influencer tanlovi va iste’molchilarni ongli ravishda ma’lumot manbalarini tanlashga 

o‘rgatish bilan chambarchas bog‘liqdir. 
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