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Annotatsiya. Ushbu maqolada ragamli marketing strategiyalarining tijorat
banklari omonat hajmini oshirishdagi nazariy asoslari tizimli ravishda tahlil qilingan
edi. Muallif ragamli marketing vositalari bank omonatlari o‘sishiga bevosita emas,
balki mijoz ishonchi, sadoqat, jalb qilish va foydalanish qulayligi kabi mediator
omillar orqali ta’sir ko‘rsatishini asoslab berdi. Tadqiqotda bank vositachilik
nazariyasi, texnologiyani gabul gilish modeli (TAM), munosabatlar marketingi va
IMC konsepsiyasi o‘zaro bog‘liglikda ko‘rib chiqildi hamda yagona konseptual
model ishlab chiqildi. Nazariy tahlil natijjalari ragamli  kanallarning
integratsiyalashgan holda qo‘llanilishi omonat bazasini barqaror kengaytirishga
xizmat qilishini ko‘rsatdi. Maqola kelgusidagi empirik tadqiqotlar uchun
metodologik asos yaratdi.

Kalit so‘zlar: ragamli marketing, tijorat banklari, omonat hajmi,
texnologiyani qgabul qilish modeli (TAM), munosabatlar marketingi,
integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyalari, bank vositachilik nazariyasi,
mijoz sadogati, moliyaviy inkluzivlik.

AHHOTaumMsl. B maHHOW cTathe OBUIM CHCTEMHO ITPOAHATM3UPOBAHBI
TEOPETUYECKHE OCHOBBI BIMSHHUS CTpaTeTuil IUGPPOBOTO MapKETHHTa Ha
yBeIUYEeHHE 00bEMA JAEMO3UTOB KOMMEpPUECKUX OaHKOB. ABTOp OOOCHOBAJ, YTO
WHCTPYMEHTHl MH(PPOBOTO MAapKETUHTA BO3JCHCTBYIOT HA POCT JETMO3UTOB HE
HANpSMYI0, a Yepe3 MeIuaTopHbIe (PaKTOpbl — JIOBEpUE KIMEHTOB, JOSIHHOCTD,
BOBJICUEHHOCTh U BOCIIPHHMMAEMYIO MPOCTOTY MCIOJB30BaHusA. B mccnenoBanum
BO B3aMMOCBSI3M OBLIM PACCMOTPEHBI TEOpHUST OAHKOBCKOTO MOCPETHHYECTBA,
Mojenb npuHATUs TexHonoruid (TAM), Teopust MapKeTUHTa B3aMMOOTHOIIEHUN U
KOHIICTIIIUS UHTETPUPOBAHHBIX MAapKeTUHTOBBIX kKomMmyHukaiuii (IMC), Ha ocHoBe
yero Oblia pa3paboTaHa eAMHas KOHLENTyajbHas Mojenb. Pe3ynbTaThbl
TEOPETUUECKOr0 aHaJIN3a [M0Ka3aJi, YTO HHTETPUPOBAHHOE MPUMEHEHHE IIU(PPOBBIX
KaHaJIOB CIIOCOOCTBYET YCTOMYMBOMY pPacCIIMPEHHUIO JEMO3UTHON 0a3bl. Ctarhs
co3laja  METOJOJIOTMYECKYI0 OCHOBY IS  JaJbHEHIIMX  SMIUPUYECKUX
VCCIICIOBAHUM.

KiawueBble cioBa: nmudpoBoil MapKeTUHT, KOMMepUYecKre OaHKH, 00BhEM
JIENI03UTOB, MOJIENb TPUHATHUS TexHonoruil (TAM), MapkeTUHT B3aUMOOTHOILIEHUH,
UHTETPUPOBAHHBIC MAPKETHHTOBBIE KOMMYHHKAIIUH, TEOpUs OaHKOBCKOTO
MOCPEAHUYECTBA, JIOSUTbHOCTH KIIMEHTOB, (HMHAHCOBAS MHKITIO3HUS.

Annotation. This article systematically analyzed the theoretical foundations
of digital marketing strategies in increasing the deposit volume of commercial

536



banks. The author demonstrated that digital marketing tools influence deposit
growth not directly but through mediating factors such as customer trust, loyalty,
engagement, and perceived ease of use. The study examined the interconnection
between banking intermediation theory, the Technology Acceptance Model (TAM),
relationship marketing theory, and the Integrated Marketing Communications (IMC)
concept, and developed a unified conceptual model. The results of the theoretical
analysis indicated that the integrated application of digital channels contributed to
the sustainable expansion of the deposit base. The article provided a methodological
foundation for future empirical research.

Keywords: digital marketing, commercial banks, deposit volume,
Technology Acceptance Model (TAM), relationship marketing, integrated
marketing communications, banking intermediation theory, customer loyalty,
financial inclusion.

Kirish. Bank tizimining barqaror faoliyat ko‘rsatishi omonat
operatsiyalarining samaradorligiga bevosita bog‘liq. Klassik bank nazariyasiga
ko‘ra, omonatlar likvidlik manbai, kredit resurslari bazasi va makroiqtisodiy
barqarorlikning asosiy tarkibiy qismi hisoblanadi [1]. Ragamli texnologiyalarning
jadal rivojlanishi an’anaviy bank marketingining paradigmal asoslarini tubdan
o‘zgartirmoqda: iste’molchilarning axborot olish, garor gabul qilish va moliyaviy
xizmatlardan foydalanish usullari ragamli muhitga ko‘chmoqda [2].

Ragamli marketing vositalarining bank sektoriga kirib kelishi nafaqat texnik
innovatsiya, balki marketing nazariyasining evolyutsiyasini ifodalaydi. An’anaviy
tranzaksion marketing paradigmasidan munosabatlar marketingi va ragamli
ekotizim paradigmasiga o‘tish banklar uchun omonatchilar bilan uzoq muddatli,
ishonchga asoslangan munosabatlarni shakllantirish imkoniyatini yaratmoqda [3].
Biroq, mavjud ilmiy adabiyotlarda ragamli marketing strategiyalarining bevosita
omonat hajmiga ta’siri mexanizmlarini nazariy jihatdan asoslovchi yaxlit konseptual
model etarlicha ishlab chigilmagan.

Ushbu maqolaning magsadi ragamli marketing strategiyalari va tijorat
banklari omonat hajmi o‘rtasidagi nazariy bog‘liglikni tizimli ravishda tahlil qilish,
mavjud nazariy yondashuvlarni sintez qilish va ragamli marketing — mediator
o‘zgaruvchilar — omonat hajmi zanjirini ifodalovchi konseptual model taklif
etishdan iborat. Tadqiqot bank vositachilik nazariyasi, texnologiyani qabul qilish
modeli (TAM), munosabatlar marketingi nazariyasi va integratsiyalashgan
marketing kommunikatsiyalari (IMC) konsepsiyasining kesishma nuqtalarida
amalga oshirilgan.

Mavzuga oid adabiyotlar sharhi. Bank vositachilik nazariyasining
fundamental postulatlari Diamond va Dybvig tomonidan shakllantirilgan. Ularning
modeliga ko‘ra, banklar qisqa muddatli omonatlarni uzoq muddatli kreditlarga
aylantiruvchi likvidlik transformatorlari sifatida faoliyat ko‘rsatadi [1]. Ushbu
nazariy konstruktsiyada omonatchilar ishonchi va omonat bazasining barqarorligi
bank tizimining yashash qobiliyatini belgilovchi hal qiluvchi omildir. Omonatchilar
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ishonchining yo‘qolishi bank inqirozlariga — bank runs hodisasiga — olib kelishi
mumkin, bu esa moliyaviy tizimning barqarorligiga jiddiy tahdid soladi.

Allen va Gale ushbu nazariyani moliyaviy mo‘rtlik (financial fragility)
konsepsiyasi bilan kengaytirganlar. Ularning yondashuviga ko‘ra, omonat
operatsiyalarining samaradorligi nafaqat foiz stavkalari va iqtisodiy sharoitlarga,
balki banklarning axborot assimetriyasini kamaytirish va omonatchilar bilan
muloqot sifatini oshirish qobiliyatiga ham bog‘liq [1]. Ushbu nazariy pozitsiya
ragamli marketing vositalarining omonat jalb qilishdagi potentsial rolini asoslash
uchun muhim zamin yaratadi: raqamli kanallar axborot assimetriyasini kamaytirish,
shaffoflikni oshirish va omonatchilar ishonchini mustahkamlash vositasi sifatida
nazarly ahamiyat kasb etadi.

Mishkin va Greenbaum hamda Thakor bank vositachilik nazariyasining
zamonaviy interpretatsiyasida omonat operatsiyalarining monetar transmissiya
mexanizmidagi rolini ta’kidlaganlar. Ularning xulosasiga ko‘ra, omonat
aylanmasining tezligi monetar siyosat ta’sirini kuchaytiradi, biroq tegishli
boshqaruv vositalarisiz likvidlik volatilligini ham oshirishi mumkin [4]. Bu nazariy
nuqtai nazar raqamli marketing strategiyalarining omonat aylanmasini
rag ‘batlantirishdagi ikki tomonlama ta’sirini — ham ijobiy jalb qilish, ham
barqarorlik riskini — e’tiborga olish zaruriyatini ko‘rsatadi.

Davis tomonidan ishlab chiqilgan texnologiyani gabul qilish modeli
(Technology Acceptance Model — TAM) foydalanuvchilarning yangi
texnologiyani gabul qilish jarayonini tushuntiruvchi eng keng tarqalgan nazariy
yondashuvlardan biri hisoblanadi [5]. TAM modelining markaziy postulati shundan
iboratki, texnologiyani gabul qilish foydalanuvchining xulg-atvor niyati (behavioral
intention) tomonidan belgilanadi, bu niyat esa ikkita asosiy konstruktsiya — qabul
qilingan foydalilik (perceived usefulness, PU) va qabul qilingan foydalanish
qulayligi (perceived ease of use, PEOU) — orqali shakllanadi.

Bank sektorida TAM modelining qo‘llanilishi keng ko‘lamli empirik
tadqiqotlar orqali tasdiglangan. Schorr ning tizimli sharhiga ko‘ra, TAM
raqamlashtirish tadqiqotlarida eng ko‘p ishlatiladigan nazariy asos bo‘lib, bank
xizmatlari, ta’lim texnologiyalari va moliyaviy ilovalar kabi turli sohalarda
muvaffaqiyatli go‘llanilgan [5]. Celik va Ozkose TAM modelini ishonch (trust) va
qabul qilingan risk (perceived risk) konstruktsiyalari bilan kengaytirib, mobil
banking xizmatlarini qabul qilish jarayonini o‘rganganlar. Ularning xulosasiga
ko‘ra, qabul qilingan foydalilik mobil bankingni qabul qilishda eng kuchli prediktor
sifatida namoyon bo‘lgan [6].

TAM modelining ragamli marketing kontekstidagi ahamiyati shundaki, u
ragamli marketing vositalari — mobil ilovalar, veb-saytlar, ijtimoiy tarmoqlar
platformalari — ning foydalanuvchilar tomonidan qabul qilinishi yoki rad etilishi
mexanizmlarini tushuntiradi. Agar bank mijozi raqamli kanallarni foydali (PU
yuqori) va qulay (PEOU yuqori) deb baholasa, u ushbu kanallar orqali taklif
etilayotgan omonat mahsulotlarini gabul qilish ehtimoli ortadi. Venkatesh va Davis
TAM?2 modelida ijtimoiy ta’sir (subjective norms), imidzh va ish mosligining qabul
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qilingan foydalilikning shakllanishidagi rolini asoslaganlar [5], bu esa ijtimoiy
tarmoqlar marketingining omonatchi xulg-atvoriga ta’sir mexanizmini nazariy
jihatdan tushuntirishga yordam beradi.

Rogers tomonidan ilgari surilgan innovatsiyalar diffuziyasi nazariyasi
(Diffusion of Innovations Theory, DOI) yangi g‘oya, mahsulot yoki texnologiyaning
1jtimoiy tizim a’zolari orasida vaqt o‘tishi bilan qanday tarqalishini tushuntiradi [7].
DOI nazariyasiga ko‘ra, innovatsiyaning qabul qilinishi beshta xususiyatga bog‘liq:
nisbiy ustunlik (relative advantage), moslik (compatibility), murakkablik
(complexity), sinab ko‘rish imkoniyati (trialability) va kuzatish mumkinligi
(observability).

Ragamli bank xizmatlarining tarqalishi DOI nazariyasining klassik
postulatlari bilan to‘liq mos keladi. Mobil banking va ragamli omonat xizmatlari
an’anaviy bank xizmatlariga nisbatan sezilarli nisbiy ustunlikka ega — tezlik,
qulaylik, 24/7 mavjudlik va past tranzaksion xarajatlar. DOI nazariyasidagi
epidemik effekt (epidemic effect) konsepsiyasi raqamli bank xizmatlarining
tarqalish mexanizmini tushuntiradi: foydalanuvchilar soni ortgan sari
texnologiyaning qiymati barcha foydalanuvchilar uchun oshadi, bu esa tarmoq
effektini (network effect) yaratadi [8]. Ushbu nazariy tushuncha ragamli marketing
kampaniyalarining omonat bazasini kengaytirishdagi multiplikator ta’sirini
asoslaydi: har bir yangi raqamli foydalanuvchi nafaqat o‘zi omonat ochadi, balki
1jtimoiy tarmogqlardagi ta’sir orqali boshqa potentsial omonatchilarni ham jalb etadi.

Gronroos tomonidan asoslangan munosabatlar marketingi (relationship
marketing) nazariyasi marketingni alohida tranzaksiyalar emas, balki uzoq muddatli
munosabatlarni boshqarish jarayoni sifatida talqin etadi [3]. Bank sektori uchun bu
nazarly yondashuv alohida ahamiyatga ega, chunki bank xizmatlari tabiatiga ko‘ra
uzoq muddatli bo‘lib, ishonch va sadogatga asoslanadi. Munosabatlar marketingi
nazariyasiga ko‘ra, mijozlarni jalb qilish (acquisition) va ushlab qolish (retention)
bankning barqaror rivojlanishi uchun bir xil darajada muhim, biroq ushlab qolish
xarajatlari jalb qilish xarajatlaridan past bo‘ladi, bu esa mavjud omonatchilar bilan
munosabatlarni chuqurlashtirishning iqtisodiy jihatdan maqsadga muvofigligini
ko‘rsatadi.

Morgan va Hunt ning ishonch-majburiyat nazariyasi (commitment-trust
theory) munosabatlar marketingining fundamental konstruktsiyalarini aniqlagan:
muvaffaqiyatli munosabatlar ishonch (trust) va majburiyat (commitment) asosida
quriladi [3]. Ragamli marketing kontekstida bu nazariy pozitsiya yangi o‘lcham kasb
etadi. Agyei va boshqalarning tadqiqotiga ko‘ra, raqamli marketing va bank
xizmatlarini sotib olish niyati o‘rtasidagi bog‘liglikda mijoz ishonchi moderator,
mijoz jalb qilish (engagement) esa mediator o‘zgaruvchi sifatida namoyon bo‘ladi
[9]. Bu shuni anglatadiki, ragamli marketing omonat hajmiga bevosita emas, balki
ishonch va jalb qilish mexanizmlari orqali bilvosita ta’sir ko‘rsatadi.

Schultz,  Tannenbaum  va  Lauterborn  tomonidan  asoslangan
integratsiyalashgan = marketing kommunikatsiyalari  (Integrated Marketing
Communications, IMC) konsepsiyasi barcha marketing kommunikatsiya
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kanallarining yagona strategik maqsad atrofida birlashtirilishi zaruriyatini asoslaydi
[10]. IMC konsepsiyasining bank marketingidagi nazariy ahamiyati shundaki, u
raqamli marketing kanallarini — ijtimoiy tarmoqlar, mobil ilovalar, email, kontent
marketing, onlayn reklama — bir-birini to‘ldiruvchi yaxlit tizim sifatida ko‘rib
chiqishni talab etadi. Har bir kanalning alohida samaradorligidan ko‘ra, ularning
integratsiyalashgan holda qo‘llanilishi sinergik effekt yaratadi.

Zamonaviy IMC konsepsiyasining raqamli kontekstga adaptatsiyasida
omnichannel marketing yondashuvi alohida ahamiyat kasb etadi. Omnichannel
yondashuv mijozga barcha kanallar — filial, veb-sayt, mobil ilova, 1jtimoiy tarmoq,
telefon — orqali uzluksiz va izchil tajriba tagdim etishni nazarda tutadi [10]. Bank
omonat marketingida bu yondashuv potentsial omonatchi qaysi kanaldan kirib
kelishidan qat’i nazar, unga bir xil sifatli, shaxsiylashtirilgan va samarali xizmat
ko‘rsatish imkonini beradi.

Mavjud empirik tadqiqotlarning nazariy umumlashtirilishi ragamli marketing
strategiyalarining omonat hajmiga ta’sir ko‘rsatishining bir necha asosiy
mexanizmlarini aniqlash imkonini beradi. Tang va Zhu ensemble learning
algoritmlarining bank marketing strategiyalarini optimallashtirish imkoniyatlarini
o‘rganib, ma’lumotlarga asoslangan marketing prognozlarining aniqligi 92% ga
yetganini  ko‘rsatganlar [11]. Bu natija shaxsiylashtirilgan marketing
kampaniyalarining omonatchi segmentatsiyasi va magqgsadli jalb qilish
samaradorligini sezilarli oshirishi mumkinligini nazariy jihatdan tasdiglaydi.

Habes va boshqalar  lordaniya bank sektorida ijtimoiy tarmoqlar
marketingining mijozlar sadoqatiga ta’sirini strukturaviy tenglama modeli (SEM)
yordamida tahlil qilib, TAM modelining qabul qilingan foydalilik
konstruktsiyasining elektron og‘zaki reklama (e-WOM) va axborotlilik orqali
mijozlar xulg-atvoriga statistik jithatdan ahamiyatli ta’sir ko‘rsatishini isbotlaganlar
[12]. Del Sarto va boshqalar esa Italiya banklari misolida ijtimoiy tarmoq
ilovalarining ragamli transformatsiya va brend qurish jarayonlariga ko*p qirrali ta’sir
ko‘rsatganini ko‘p holatli tadqiqot usulida ko‘rsatib berganlar [2]. Ushbu tadqiqotlar
majmui raqamli marketingning omonat hajmiga ta’siri to‘g‘ridan-to‘g‘ri emas, balki
bir qator mediator o‘zgaruvchilar — ishonch, sadoqat, jalb qilish, axborotlilik —
orqali amalga oshishini nazariy jihatdan tasdiglaydi.

Tadqiqot metodologiyasi. Tadqiqotda nazariy-konseptual tahlil (theoretical-
conceptual analysis) metodologiyasi qo‘llanilgan. Bu yondashuv mavjud nazariy
konstruktsiyalar va empirik dalillarni tizimli ravishda sintez qilish, ularning o‘zaro
bog‘ligliklarini aniqlash va yangi konseptual modelni shakllantirish imkonini
beradi. Tadqiqotning metodologik asosi uchta elementdan tashkil topadi.

Birinchidan, tizimli adabiyot sharhi (systematic literature review) usulidan
foydalanilgan. Scopus, Web of Science va Google Scholar ilmiy bazalaridan 2019—
2025 yillar davomida nashr etilgan, “raqamli marketing” (digital marketing), “bank
omonatlari” (bank deposits), “texnologiyani qabul qilish” (technology acceptance),
“munosabatlar marketingi” (relationship marketing) va “moliyaviy inkluzivlik”
(financial inclusion) kalit so‘zlari bo‘yicha manbalar tanlangan. Tanlangan manbalar
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nazariy relevanlik (theoretical relevance), metodologik gat’iylik (methodological
rigor) va kontekstual moslik (contextual fit) mezonlari asosida filtrlangan.

Ikkinchidan, nazariy sintez (theoretical synthesis) usuli qo‘llanilgan. Bu usul
turli nazariy yondashuvlarning — bank vositachilik nazariyasi, TAM, DOI,
munosabatlar marketingi va IMC — raqamli marketing va bank omonatlari
kontekstidagi o‘zaro bog‘ligliklarini aniglash va ularni yagona konseptual doiraga
birlashtirish imkonini bergan.

Uchinchidan, konseptual modellash (conceptual modeling) usulidan
foydalanilgan. Nazariy sintez natijalariga asoslanib, raqamli marketing
strategiyalari, mediator o‘zgaruvchilar va omonat hajmi o‘rtasidagi nazariy
bog‘liglikni vizuallashtiradigan konseptual model ishlab chiqilgan. Model mustaqil
o‘zgaruvchilar (ragamli marketing vositalari), mediator o‘zgaruvchilar (ishonch,
sadoqat, jalb qilish, foydalanish qulayligi) va garam o‘zgaruvchi (omonat hajmining
oshishi) o‘rtasidagi nazariy sababiy bog‘ligliklarni aks ettiradi.

1-jadval.
Tadqiqotda qo‘llangan nazariy bazalar va ularning tadqiqot
kontekstidagi funksiyasi’

Nazariy . . . . . s
yondashuy Asoschilar Asosiy konstruktsiyalar Tadqiqotdagi funksiyasi
Bank Diamond Likvidlik transformatsiyasi, | Omonatlarning bank
vositachilik . omonatchi ishonchi, bank | tizimidagi fundamental

. Dybvig .
nazariyasi runs rolini asoslash
Davis; Raqamli kanallarni qabul
TAM / TAM?2 | Venkatesh, EiU;lti i}')t]ian(l)cfij’ ta’;(ililq—atvor qilish mexanizmlarini
Davis yat, Y tushuntirish
Ignovgtswalar Nisbiy ustunlik, moslik, Raqamh .. bapk
diffuziyasi Rogers tarmod effekti xizmatlarining tarqalish
(DOI) 4 gonuniyatlarini aniqlash
Munosabatlar Gronroos; Ishonch, majburiyat, Raqamli . kanallar orqah
marketingi Morgan, sadoqat, ushlab qolish omonatchilar bilan
Hunt ’ munosabatlarni asoslash
IMC Schultz  va | Kanal integratsiyasi, Raqamh. . m'arke"u'ng
konsepsiyasi | bosh sinergiya, omnichannel kanallarining  yaxlit _ tizim
psty 4 gya, sifatida ishlashini asoslash

Tahlil va natijalar. Nazariy tahlil natijalariga ko‘ra, ragamli marketing
vositalarini omonat jalb qilish kontekstida beshta asosiy kategoriyaga ajratish
mumkin, ularning har biri o‘ziga xos nazariy bazaga tayanadi va o‘ziga xos
mexanizm orqali omonat hajmiga ta’sir ko‘rsatadi.

[jtimoiy tarmoqlar marketingi (SMM) munosabatlar marketingi nazariyasi va
DOI nazariyasining epidemik effekt konsepsiyasi asosida ishlaydi. Ijtimoiy
tarmoqlardagi bank hisoblari brend ongini (brand awareness) oshiradi, elektron
og‘zaki reklama (e-WOM) orqgali omonat mahsulotlari haqidagi axborotni tarqatadi
va potentsial omonatchilar bilan to‘g‘ridan-to‘g‘ri muloqot o‘rnatish imkonini

75 Manba: mualliflar tomonidan nazariy manbalar asosida tuzilgan.
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beradi [12]. Habes va boshqalarning tadqiqoti shuni ko‘rsatganki, ijtimoiy
tarmoqlardagi axborotlilik (informativeness) va interaktivlik (interactivity)
foydalanuvchilarning bank xizmatlariga bo‘lgan sadoqatini oshiradi, bu esa bilvosita
ravishda omonat bazasining barqarorligiga xizmat qiladi.

Mobil banking ilovalari TAM modelining markaziy konstruktsiyalari —
qabul qgilingan foydalilik va foydalanish qulayligi — orgali omonat operatsiyalarini
soddalashtiradi. Mobil ilova orgali omonat ochish, boshqgarish va to‘ldirish
jarayonlarining qulaylashtirilishi “ragamli silliglik” (digital friction) darajasini
pasaytiradi, bu esa potentsial omonatchilarning konversiya darajasini (conversion
rate) oshiradi [6]. DOI nazariyasiga ko‘ra, mobil banking ilovalarining kuzatish
mumkinligi (observability) yuqori bo‘lib, bu foydalanuvchilarning oz tajribalarini
jjtimoiy muhitda namoyish etishi orqali yangi foydalanuvchilarni jalb giladi.

Kontent marketing va SEO strategiyalari axborot assimetriyasini kamaytirish
vositasi sifatida bank vositachilik nazariyasining zamonaviy talginiga mos keladi.
Sifatli moliyaviy ta’lim kontenti — bloglar, infografikalar, vebinarlar — potentsial
omonatchilarning moliyaviy savodxonligini oshiradi va ularning bank xizmatlariga
bo‘lgan ishonchini mustahkamlaydi [10]. SEO orqali qidiruv tizimlarida yuqori
o‘rin egallash esa organik trafik orqali yangi omonatchilarni jalb qilish imkonini
beradi.

Email marketing va shaxsiylashtirish strategiyalari munosabatlar marketingi
nazariyasining raqamli transformatsiyasini ifodalaydi. Mijozlarning hayotiy
hodisalariga (uy sotib olish, farzand tug‘ilishi, yangi ish boshlash) asoslangan
magsadli email kampaniyalari omonat mahsulotlarini eng tegishli momentda taklif
etish imkonini beradi [9]. Shaxsiylashtirilgan kommunikatsiya mijozda “meni
tushunishadi” hissini yaratadi, bu esa ishonch-majburiyat nazariyasidagi emotsional
majburiyat (affective commitment) konstruktsiyasini kuchaytiradi.

Sun’iy intellekt (AI) va data-driven marketing yondashuvlari ensemble
learning, machine learning va predictive analytics texnologiyalari asosida mijozlar
segmentatsiyasini aniqlash va marketing kampaniyalarining samaradorligini
prognozlash imkoniyatini yaratadi [11]. Tang va Zhu ning natijalariga ko‘ra, random
forest algoritmi bank marketing prognozlarida 92% aniqlikka erishgan, bu esa
an’anaviy segmentatsiya usullaridan sezilarli ustunlikni ko‘rsatadi.

Nazariy tahlil ragamli marketing strategiyalarining omonat hajmiga bevosita
emas, balki bir qator mediator o‘zgaruvchilar orqali ta’sir ko‘rsatishini ko‘rsatadi.
Ushbu mediator konstruktsiyalar har biri mustaqil nazariy bazaga ega bo‘lib, ragamli
marketing signallarini omonatchi xulg-atvoriga transformatsiya qiluvchi mexanizm
vazifasini bajaradi.

Mijoz ishonchi (trust) Morgan va Huntning ishonch-majburiyat nazariyasida
markaziy o‘rin tutadi [3]. Ragamli muhitda ishonch axborot xavfsizligi, shaffoflik
va muloqot sifati orqali shakllanadi. Agyei va boshqgalarning tadqiqoti mijoz
ishonchining ragamli marketing va mijoz jalb qilish o‘rtasidagi bog‘liglikni
kuchaytiradigan moderator o‘zgaruvchi ekanligini isbotlagan [9]. Omonat
kontekstida bu shuni anglatadiki, raqamli marketing kampaniyalari ganchalik
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ishonchli va shaffof bo‘lsa, omonatchilarning pul mablag‘larini bankga topshirish
niyati shunchalik kuchayadi.

Brend sadoqati (loyalty) munosabatlar marketingi nazariyasining asosiy natija
konstruktsiyasi bo‘lib, u mijozning ma’lum bank bilan uzoq muddatli
munosabatlarni davom ettirish niyatini ifodalaydi [3]. Habes va boshqalarning
tadqiqoti ijtimoiy tarmogqlar marketingining bank mijozlari sadoqatiga statistik
jihatdan ahamiyatli ta’sir ko‘rsatishini ko‘rsatgan [12]. Sadogatli mijozlar nafaqat
mavjud omonatlarini saqlaydi, balki yangi omonat mahsulotlarini gabul qilish
ehtimoli va og‘zaki tavsiya berish faolligi ham yuqori bo‘ladi.

Mijoz jalb qilish (engagement) ragamli marketing nazariyasida nisbatan
yangi, biroq jadal rivojlanayotgan konstruktsiya hisoblanadi [9]. Jalb qilish
mijozning bank bilan bilishga intilish (cognitive), emotsional (affective) va xulg-
atvor (behavioral) darajasidagi interaktivligini ifodalaydi. Raqamli marketing
vositalari — ayniqgsa ijtimoiy tarmogqlar va mobil ilovalar — mijoz jalb qilishning
barcha uchta o‘lchamini faollashtirishga xizmat qiladi.

Qabul qilingan foydalanish qulayligi (PEOU) TAM modelining ikkinchi
asosly konstruktsiyasi bo‘lib, raqamli kanallarning texnik jihatdan gqanchalik qulay
va tushunarli ekanligini ifodalaydi [S]. Omonat kontekstida PEOU ragamli kanallar
orqali omonat ochish, boshqarish va to‘ldirish jarayonlarining soddaligini aks
ettiradi. PEOU yuqori bo‘lgan ragamli platformalarda omonat operatsiyalarining
hajmi va tezligi ortadi.

Yuqoridagi nazariy tahlil natijalarini yagona tizimga birlashtirish maqgsadida
quyidagi konseptual model taklif etiladi. Model uchta darajani oz ichiga oladi:

1) mustaqil o‘zgaruvchilar — ragamli marketing vositalari;

2) mediator o‘zgaruvchilar — ishonch, sadoqat, jalb qilish, foydalanish
qulayligi;

3) garam o‘zgaruvchi — omonat hajmining oshishi.

Bundan tashqari, regulyativ muhit, ragamli infratuzilma va moliyaviy
savodxonlik darajasi moderator o‘zgaruvchilar sifatida model tarkibiga kiritilgan.

I-rasmda taqdim etilgan konseptual model bir necha nazariy pozitsiyani
integratsiya qiladi. Chapdan o‘ngga yo‘nalgan sababiy zanjir IMC konsepsiyasidan
kelib chigadi: ragamli marketing vositalari yaxlit tizim sifatida ishlaydi va mediator
o‘zgaruvchilarga sinergik ta’sir ko‘rsatadi [10]. Mediator darajasi TAM modeli (PU
va PEOU konstruktsiyalari) [5] va munosabatlar marketingi nazariyasi (ishonch va
sadoqat konstruktsiyalari) [3] asosida shakllantirilgan. Yakuniy natija — omonat
hajmining oshishi — bank vositachilik nazariyasining omonatlarning likvidlik
manbai va kredit resurslari bazasi sifatidagi fundamental roliga tayanadi [1].

Modelning nazariy yangiligi shundaki, u birinchidan, ragamli marketing va
omonat hajmi o‘rtasidagi bevosita emas, balki mediator mexanizmlar orqgali amalga
oshadigan bilvosita bog‘liglikni aniq ifodalaydi; ikkinchidan, turli nazariy
yondashuvlarning — TAM, DOI, munosabatlar marketingi, IMC va bank nazariyasi
— kesishma nuqtalarida yagona konseptual doira yaratadi; uchinchidan, moderator
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o‘zgaruvchilarni e’tiborga olish orqali kontekstual omillarning ta’sirini nazariy
jihatdan asoslaydi.

RAQAMLI MARKETING MEDIATOR
VOSITALARI O'ZGARUVCHILAR NATIJA

Ijtimoiy tarmoglar
marketingi (SMM) Mijoz ishonchi
(Trust)

Mobil banking
ilovalari Brend sadoqati
(Loyalty)
OMONAT
- HAJMINING

Kontent marketing OSHISHI
va SEO Mijoz jalb qilish
(Engagement)

Email marketing va
shaxsiylashtirish

Foydalanish
qulayligi (PEOU)

Al va data-driven
marketing

Moderatorlar: Regulyativ muhit, Ragamli infratuzilma, Moliyaviy savodxonlik

1-rasm. Raqamli marketing strategiyalari va omonat hajmi o‘rtasidagi
nazariy bog‘liglik modeli’s.

Konseptual model asosida quyidagi nazariy propozitsiyalar ilgari suriladi, ular
kelajakdagi empirik tadqiqotlar uchun gipoteza sifatida xizmat qilishi mumkin:

P1: [jtimoiy tarmoqlar marketingi omonat hajmining oshishiga mijoz ishonchi
va brend sadoqati orqali bilvosita ijobiy ta’sir ko‘rsatadi.

P2: Mobil banking ilovalarining qabul gilingan foydalanish qulayligi (PEOU)
va gabul qilingan foydaliligi (PU) omonat operatsiyalari hajmini to‘g‘ridan-to‘g‘ri
oshiradi.

P3: Shaxsiylashtirilgan email marketing va Al-asoslangan segmentatsiya
omonatchi konversiya darajasini mijoz jalb qilish (engagement) mexanizmi orqali
oshiradi.

P4: Ragamli marketing kanallarining integratsiyalashgan holda (IMC prinsipi
asosida) qo‘llanilishi alohida kanallarning ta’siridan ko‘proq sinergik effekt
yaratadi.

P5: Regulyativ muhit, ragamli infratuzilma darajasi va aholining moliyaviy
savodxonligi ragamli marketing strategiyalarining omonat hajmiga ta’sir kuchini
moderatsiya qiladi.

Taklif etilayotgan konseptual modelning rivojlanayotgan igtisodiyotlar uchun
o‘ziga xo0s nazariy implikatsiyalari mavjud. Bu kontekstda DOI nazariyasining
“epidemic effect” konsepsiyasi alohida ahamiyat kasb etadi [7, 8]. Rivojlanayotgan
igtisodiyotlarda moliyaviy inkluzivlik darajasi past bo‘lganligi sababli, raqamli

76 Manba: mualliflar tomonidan nazariy sintez asosida ishlab chiqilgan.
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marketing vositalari nafaqat mavjud omonatchilar bilan munosabatlarni
chuqurlashtirish, balki yangi — ilgari bank xizmatlaridan foydalanmagan — mijoz
segmentlarini jalb qilish vositasi sifatida namoyon bo‘ladi.

Jahon Bankining Global Findex ma’lumotlariga ko‘ra, ragamli bank
xizmatlari moliyaviy inkluzivlikni kengaytirishda hal qiluvchi rol o‘ynaydi: kuchli
ragamli ekotizimga ega davlatlarda omonat o‘sish sur’atlari an’anaviy bank
tizimlarinikidan 2,5 baravar yuqori [4]. Bu nazariy pozitsiya raqamli marketing
strategiyalarining rivojlanayotgan iqtisodiyotlarda nafagat omonat hajmini oshirish,
balki bank tizimining gamrab olish darajasini kengaytirish vositasi ekanligini
ifodalaydi.

Mobil telefonlar penetratsiyasi rivojlanayotgan iqtisodiyotlarda an’anaviy
bank infratuzilmasiga nisbatan tezroq tarqalishi DOI nazariyasining “leapfrog”
effektini yaratadi: mamlakatlar an’anaviy bank bosqgichini o‘tkazib, to‘g‘ridan-
to‘g‘ri mobil va ragamli bank paradigmasiga o‘tishi mumkin [8]. Bu nazariy
tushuncha ragamli marketing strategiyalarining rivojlanayotgan iqtisodiyotlardagi
multiplikator potentsialini asoslaydi.

Xulosa. Ushbu nazariy tadqiqot ragamli marketing strategiyalari va tijorat
banklari omonat hajmi o‘rtasidagi bog‘liglikning ko‘p gatlamli va murakkab
xarakterini ochib berdi. Nazariy tahlil natijalari quyidagi asosiy xulosalarni
shakllantirish imkonini beradi.

Birinchidan, ragamli marketing vositalarining omonat hajmiga ta’siri bevosita
emas, balki mediator o‘zgaruvchilar — ishonch, sadoqat, jalb qilish va foydalanish
qulayligi — orqali amalga oshadi. Bu xulosa Morgan va Huntning ishonch-
majburiyat nazariyasi [3] va Davisning TAM modeli [5] asosida shakllangan bo‘lib,
ragamli marketing kampaniyalarini rejalashtirish va baholashda bevosita omonat
ko‘rsatkichlariga emas, balki mediator konstruktsiyalarga ta’sir ko‘rsatishga e’tibor
qaratish zaruriyatini ko‘rsatadi.

Ikkinchidan, ragqamli marketing kanallarining alohida emas, balki
integratsiyalashgan holda qo‘llanilishi sinergik effekt yaratadi. IMC konsepsiyasiga
[10] muvofiq, ijtimoiy tarmoqlar, mobil ilovalar, email marketing va kontent
marketing birgalikda yaxlit kommunikatsiya tizimi sifatida ishlaydi va omonatchi
tajribasini barcha aloqa nuqtalarida izchil saqlaydi.

Uchinchidan, ragamli marketing strategiyalarining samaradorligi kontekstual
omillarga — regulyativ muhit, ragamli infratuzilma va moliyaviy savodxonlik
darajasiga — bog‘liq. Bu xulosa taklif etilgan modelda moderator o‘zgaruvchilar
sifatida aks ettirilgan bo‘lib, raqamli marketing strategiyalarini kontekstsiz qo‘llash
samaradorlikni kamaytirishi mumkinligini anglatadi.

To‘rtinchidan, rivojlanayotgan  iqtisodiyotlarda ragamli  marketing
strategiyalari nafagat omonat hajmini oshirish, balki moliyaviy inkluzivlikni
kengaytirish vositasi sifatida nazariy ahamiyat kasb etadi [4, 8]. DOI nazariyasining
leapfrog va epidemik effekt konsepsiyalari ushbu iqtisodiyotlarda raqamli
kanallarning multiplikator potentsialini asoslaydi.

Tadqiqot natijalari asosida quyidagi nazariy va amaliy takliflar ilgari suriladi:
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Nazariy jihatdan, kelajakdagi tadgiqotlarda taklif etilgan konseptual modelni
empirik tekshirish maqgsadga muvofiq. Strukturaviy tenglama modellashtiruvi
(SEM) yordamida mediator va moderator o‘zgaruvchilarning ta’sir kuchini
miqdoriy baholash mumkin. Bundan tashqari, turli mamlakat kontekstlarida —
rivojlangan va rivojlanayotgan iqtisodiyotlarda — modelning validligini qiyosiy
sinash nazariyaning umumlashtirilish darajasini oshiradi.

Amaliy jihatdan, tijorat banklari ragamli marketing strategiyalarini
rejalashtirish va amalga oshirishda mediator o‘zgaruchilarni — aynigsa mijoz
ishonchi va foydalanish qulayligini — asosiy maqsadli ko‘rsatkichlar (KPI) sifatida
qabul qilishlart magsadga muvofig. TAM modelining konstruktsiyalarini bankning
ragamli platformalarini loyihalash va takomillashtirish jarayoniga tatbiq etish,
munosabatlar marketingi tamoyillarini raqamli kanallar orqali amalga oshirish va
IMC prinsiplari asosida barcha kanallarni yagona strategik doiraga birlashtirish
omonat bazasini barqaror kengaytirish uchun ilmiy asoslangan strategik yo‘nalish
hisoblanadi.

Tadqiqotning cheklovi sifatida ta’kidlash kerakki, taklif etilgan konseptual
model nazariy sintez natijasi bo‘lib, empirik tekshiruvdan o‘tmagan. Kelajakdagi
tadqiqotlarda modelning turli geografik va institutsional kontekstlardagi validligini
sinash, mediator va moderator o‘zgaruvchilarning nisbiy ta’sir kuchini aniqlash va
vaqt o‘lchamini kiritish  (longitudinal design) orqali modelni yanada
takomillashtirish zarur.
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