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Annotatsiya

Mazkur maqolada kichik B2B korxonalarida marketing tadqiqotlarini o ‘tkazmaslik
muammolari va unga ta’sir qgiluvchi asosiy omillar o ‘rganilgan. Tadqgiqot davomida sifatli
tadgigot metodologiyasidan foydalanilib, kichik biznes subyektlari vakillari bilan yarim
tuzilgan telefon intervyulari o ‘tkazildi. Tadqiqot natijalari shuni ko ‘rsatdiki, marketing
tadqiqotlarining yetarli darajada qo ‘llanilmasligi asosan marketing bilimlarining pastligi,
qaror qabul qilishda tajriba va intuitiv yondashuvning ustunligi, an’anaviy biznes
alogalariga yuqgori darajada tayanish hamda marketing faoliyatiga strategik emas,
operatsion vazifa sifatida qaralishi bilan bog ‘liq. Shuningdek, ko ‘plab kichik korxonalarda
marketing bo ‘limining mavjud emasligi va marketing tadqiqotlarining qo ‘shimcha xarajat
sifatida gabul gilinishi ham muhim omillardan biri ekanligi aniglandi. Tadgiqot yakunida
kichik B2B korxonalarida marketing savodxonligini oshirish, soddalashtirilgan marke ting
tadqiqotlari usullarini joriy etish hamda ragamli marketing vositalaridan foydalanishni
kengaytirish bo ‘yicha takliflarishlab chiqildi. Tadqiqotnatijalarikichik biznes subyektlarida
marketing tadgiqotlarini rivojlantirish va ularning raqobatbardosh ligini oshirishga xizmat
qilishi mumkin.

Kalit so‘dar: B2B marketing, marketing tadqiqotlari, kichik biznes, sifatli tadgiqot,
intervyu, marketing muammolari, biznes alogalari, marketing boshgaruvi, analitik
yondashuv, kichik korxonalar.

AHHOTALMSA

B oannoti cmamoee uccnedyromes npobaemvl 0mcymcmeuss MapKemuHe08blX UCCie)08aHU
6 manvlx B2B-npeonpusamusax u ocHosHvie gaxmopul, emusaowue Ha 0anuyo cumyayuio. B
Xo0e uccnedosanus Ovlia UCNONb306AHA KAYECMBEHHA Memo00l02Usl UCCIe008aHus, d
makoice npoeedenvl  NOJYCMPYKMYPUpPOBAHHble  Mmeae@oHHble UHMep8bio c
npeocmasumenamu cyovekmos mano2o buszmeca. Pezyiomamol uccnedosanus noxasanu, 4mo
HeO00CmamoyHoe UCHONb306AHUE MAPKEMUH20BbIX UCCIe008AHUNl 8 OCHOBHOM C6A3AHO C
HU3BKUM YDPOBHEM MAPKEeMUH2O8bIX 3HAHUL, NpeodIadaHuem Onvlma U UHMYUMUGHO20
n00X00a Npu NPUHAMUYU PeuleHUll, bICOKOU 3A8UCUMOCTbIO OM MPAOUYUOHHBIX OeJI0BbLX
césazell, a makKdxce GOCNpUsMUEM MAPKeMUHed He KAK Cmpamecuieckoeo, d Kak
onepayuoHHo2o Hanpaenenus OesameavHocmu. Kpome moeo, Ovlio  evisgieHo, umo
omcymcmeue MapKemuHe08020 omoeid 80 MHO2UX MAIbIX NPeOnpUsmusixX u 80Cnpusmue
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MAPKEMUHCOBbIX UCCe0068aHUl KaK 0ONOJIHUMEIbHbIX sampan makotce A6J/IAI0mci 6ANCHbIMU
gaxmopamu. I[lo umozam uccnedosanus OvLau pazpadomaHrvl nPeOa0NHCEHUSI O NOBLIUUESHUTO
MAPKEeMUH2080U epamomHocmu 8 maavix B2B-npeonpusmusx, eéHeOpenuro ynpoueHHvix
Memooos MAPKEMUHCOBbLX uccne0o6aHull u PAaACUuUperuro uUcCnojlb306aHus I/;u¢p06blx
MAPKEMUHCOBbIX UHCNMIPYMEHMOE. P€3yJmeaI71bl Uccne006aHtuUs moeym cnocobcmeosams
PAa38UmMuUI0 MapKemuH206blX UCCIe008AHUL 8 CYOBeKMax Manio2o OusHeca U noGbLUEHUIO UX
KOHKYDEeHMOCNnOCOOHOCMU.

KiawueBble cioBa: B2B mapkemune, mapkemuneogvle UCCIe008aHUs, MAabli OUu3Hec,
KadyecmeeHHoe ucczzedoeaﬂue, UHRmMepevro, mapkKenuHsoevle I’lp06]lejl/lbl, oesoevle C6A3U,
MapxkemuHz080¢e ynpasieHue, AHAIUMUYecKutl no0xXo0, Majavle Npeonpusimusl.

Abstract

This article examinesthe problems associated with the lack of marketing research in small
B2B enterprises and identifies the main factors influencing this issue. The study employed a
qualitative research methodology and conducted semi-structured telephone interviews with
representatives of small business entities. The findings revealed that the insufficient use of
marketing research is mainly associated with a low level of marketing knowledge, the
dominance of experience-based and intuitive decision-making, a strong reliance on
traditional business relationships, and the perception of marketing as an operational rather
thana strategicactivity. In addition, the absence of dedicated marketing departmentsin many
small enterprises and the perception of marketing research as an additional expense were
identified as significant factors. Based on the findings, several recommendations were
developed, including improving marketing literacy in small B2B enterprises, implementing
simplified marketing research methods, and expanding the use of digital marketing tools. The
results of the study may contribute to the development of marketing research practices and
enhance the competitiveness of small business entities.

Keywords: B2B marketing, marketing research, small business, qualitative research,
interview, marketing problems, business relationships, marketing management, analytical
approach, small enterprises.

Kirish

Bugungi kunda jahonda raqobat muhitining keskinlashuvi va bozorlarning tobora
murakkablashuvi korxonalarni garor gabul gilishda yanada aniq, tizimli va ma’lumotlarga
asoslangan yondashuviardan foydalanishga majbur gilmoqda. Aynigsa, B2B sektorida
mijozlar sonining cheklanganligi va har bir bitimning yuqori giymatga egaligi marketing
tadgigotlarining strategik ahamiyatini yanada oshiradi. Shunga qaramay, amaliyot shuni
ko‘rsatadiki, kichik B2B korxonalarning aksariyati marketing tadqiqotlarini tizimli ravishda
o‘tkazmaydi yoki umuman e’tibordan chetda qoldiradi. Bu holat ko‘pincha resurslar
yetishmasligi bilan izohlansa-da, so‘nggi ilmiy garashlar muammoning ildizi chugurroq —
boshgaruv qarashlari, tajribaga tayanish va norasmiy alogalarga ortigcha bog‘liglik bilan
bog‘ligligini  ko‘rsatmoqgda. Natijada, bunday korxonalar bozordagi o°‘zgarishlarga
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moslashishda giyinchiliklarga duch keladi va ragobat ustunligini boy berish xavfi ortadi. Shu
nugtai nazardan, kichik B2B korxonalarda marketing tadgigotlarini o ‘tkazmaslik sabablarini
aniglash va ularning ichki hamda tashqi to‘siglarini o‘rganish dolzarb ilmiy-amaliy vazifa
hisoblanadi.

So‘nggi yillarda kichik B2B korxonalarda marketing faoliyatini tashkil etish va aynigsa
marketing tadqiqotlarini qo‘llash masalasi ilmiy adabiyotlarda faol o‘rganilmoqda. Xususan,
“old boys’ club” konsepsiyasiga bag‘ishlangan tadqiqotda norasmiy biznes aloqalari va uzoq
yillik ishonchga asoslangan munosabatlar kichik B2B firmalarda ragamli va tizimli marketing
yondashuMarini, jumladan marketing tadgiqotlarini joriy etishga sezilarli darajada to‘sqinlik
qgilishi ta’kidlanadi, bunda korxonalar yangi ma’lumotlarni izlashdan ko‘ra mavjud ijtimoiy
kapitalga tayanishni afzal ko‘rishi qayd etiladi [1]. Shu bilan birga, zamonaviy ilmiy
izlanishlar marketing analitikasi va ma’lumotlarga asoslangan garorlar gabul qilish korxona
samaradorligini oshirishda muhim omil ekanligini ko‘rsatib, marketing tadgigotlarini
strategik boshgaruwning ajralmas gismi sifatida talgin etadi [2]. Birog, B2B sektorida ragamli
texnologiyalar va marketing vositalarini joriy etish jarayoni bir xil darajada kechmayotgani,
aynigsa kichik korxonalarda bu jarayon ko‘proq rahbarlarning garashlari, bilim darajasi va
texnologiyalarga bo‘lgan munosabati bilan belgilanayotgani aniglangan [3]. Bundan tashqari,
kichik va o‘rta biznes subyektlarida marketing faoliyati ko‘pincha intuitiv va tajribaga
asoslangan bo‘lib, marketing samaradorligini baholashda tizimli tadqiqotlardan ko‘ra
subyektiv yondashuviar ustunligi kuzatiladi, bu esa marketing tadgiqotlarining yetarli
darajada rivojlanmaganini ko‘rsatadi [4]. Umuman olganda, mavjud ilmiy adabiyotlar kichik
B2B korxonalarda marketing tadqiqotlarini o‘tkazmaslik muammosi fagat resurslar bilan
emas, balki ijtimoiy alogalar ustuvorligi, boshgaruv garashlari va analitik madaniyatning
yetarli darajada shakllanmaganligi bilan izohlanishini tasdiglaydi.

Shu bilan birga, MDH davlatlari olimlari tomonidan olib borilgan tadgiqotlar ham kichik
B2B korxonalarda marketing tadqiqotlarining yetarli darajada qo‘llanilmasligi muammosini
tasdiglaydi va uni o‘ziga xos mintagaviy omillar bilan izohlaydi. Xususan, Rossiya va
Qozog‘iston olimlari tomonidan o‘tkazilgan izlanishlarda kichik biznes subyektlarida
marketing faoliyati ko‘pincha tizimli emasligi, ya'ni qarorlar asosan rahbarning shaxsiy
tajribasi va bozordagi intuitiv baholashlarga tayanishi gayd etiladi [5]. Shuningdek, ayrim
tadgigotlarda marketing tadgiqotlarini o‘tkazishga bo‘lgan past qizigishning sababi sifatida
korxonalarda marketing kompetensiyalarining yetishmasligi va bu faoliyatning qo‘shimcha
xarajat sifatida qabul gilinishi ko‘rsatib o‘tiladi [6]. Belarus va Ukraina olimlari esa kichik
korxonalarda marketing infratuzilmasining rivojlanmaganligi, xususan, analitik vositalar va
malakali mutaxassislar yetishmowvchiligi marketing tadgiqotlarini joriy etishga jiddiy
to‘sqinlik qilayotganini ta’kidlaydi [7]. Bundan tashgari, mintagaviy tadgigotlar shuni
ko‘rsatadiki, MDH davlatlarida biznes yuritish madaniyati ko‘pincha shaxsiy aloqalar va
ishonchga asoslangan bo‘lib, bu holat tizimli marketing yondashuvlariga bo‘lgan ehtiyojni
ikkinchi darajaga tushiradi [8]. Umuman olganda, MDH mamlakatlaridagi ilmiy garashlar
ham kichik B2B korxonalarda marketing tadqiqotlarini rivojlantirish yo‘lida asosiy to‘siglar
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sifatida bilim va malaka yetishmasligi, resurs cheklanganligi hamda an’anaviy boshgaruv
yondashuvlarining ustunligini ko ‘rsatadi.

Shu bilan birga, o‘zbek olimlari tomonidan yaratilgan ilmiy va o‘quv adabiyotlar ham
kichik biznes subyektlarida, xususan B2B segmentida marketing tadgiqotlarini tashkil etish
muammosi Yyetarlicha dolzarb ekanligini tasdiglaydi. Jumladan, Ergashodjayeva Sh.Dj. va
Abduxalilova L.T. o°‘z darsligida marketing tadqiqotlari korxona faoliyatining ajralmas qismi
ekanligini ta’kidlab, amaliyotda ko‘plab korxonalarda bu jarayon tizimli yo‘lga
qo‘yilmaganini, natijada qarorlar yetarli darajada asoslanmasdan qabul gilinishini qayd etadi
[9]. Shuningdek, Pardaev M.Q., Ikramov M.A. va Abduxalilova L.I. tomonidan olib borilgan
izlanishlarda marketing tadgiqotlarida statistik tahlil usullarining ahamiyati yuqgori baholansa-
da, kichik korxonalarda ushbu usullardan foydalanish darajasi pastligi, ya’ni zarur analitik
ko‘nikmalar yetishmasligi muammo sifatida ko‘rsatiladi [10]. Bundan tashqari, Sharopova
N.R. o‘z monografiyasida kichik biznes subyektlarida marketing tadqiqotlarini o‘tkazish
metodologiyasi yetarlicha rivojlanmaganini, aynigsa amaliy qo‘llash mexanizmlari sustligini
ta’kidlab, bu holat korxonalarning bozor imkoniyatlaridan to‘liq foydalana olmasligiga olib
kelishini asoslab beradi [11]. Shu muallifning ragamli igtisodiyot sharoitida savdo biznesiga
bag‘ishlangan ishida esa zamonaviy sharoitda marketing faoliyatini ragamlashtirish zarurati
ko‘rsatilib, kichik korxonalar bu jarayonda ortda qolayotgani, aynigsa ma’lumotlarga
asoslangan qarorlar gabul qilish madaniyati yetarli darajada shakllanmaganligi gayd etiladi
[12]. Yana bir gator mahalliy tadgigotlarda, jumladan Rasulov S.R. tomonidan olib borilgan
izlanishlarda, korxonalarda marketing xizmatlarini tashkil etish darajasi pastligi va bu faoliyat
ko‘pincha ikkinchi darajali vazifa sifatida garalishi marketing tadqiqotlarining rivojlanishiga
to‘sqinlik gilayotgani ta’kidlanadi [13]. Umuman olganda, o‘zbek olimlarining ilmiy ishlari
kichik B2B korxonalarda marketing tadqiqotlarini o‘tkazmaslik muammosi tizimli xarakterga
ega bo‘lib, u analitik bilimlarning yetishmasligi, metodologik yondashuvlarning sustligi
hamda zamonaviy marketing madaniyatining yetarli darajada shakllanmaganligi bilan
bog‘ligligini ko‘rsatadi.

Metodologiya

Ushbu tadqgiqot kichik B2B korxonalarda marketing tadqiqotlarini o‘tkazmaslik
sabablarini chuqur o‘rganishga garatilgan bo‘lib, unda sifatli tadqiqot yondashuvi tanlandi.
Mazkur yondashuv tanlanishining asosiy sababi shundaki, tadqiqot savoli “nima uchun” va
“ganday omillar ta’sir qiladi” kabi mazmunan tushuntiruvchi xarakterga ega bo‘lib, bu
holatda statistik emas, balki ishtirokchilarning fikr va tajribalarini chuqur tahlil gilish muhim
hisoblanadi. Tadgiqot jarayonida yarim tuzilgan interwu (semi-structured interview)
usulidan foydalanildi, bu esa oldindan belgilangan savollar asosida suhbat olib borish bilan
birga, respondentlarning javoblarini kengaytirish va qo‘shimcha izohlar olish imkonini berdi.

Tadgigot obyekti sifatida turli sohalarda faoliyat yuritayotgan kichik B2B korxonalar
tanlab olindi. Tanlov magsadli (purposive sampling) usul asosida amalga oshirilib, marketing
faoliyati bilan bevosita shug‘ullanuvchi yoki qaror gabul giluvchi rahbar va mutaxassislar jalb
gilindi. Tadgigot davomida jami 12 nafar respondent bilan bog‘lanishga harakat gilindi va
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ulardan 9 nafari bilan telefon orqali intervyu o‘tkazildi. Respondentlarning 5 nafari kichik
B2B korxona rahbarlari bo‘lib, ularning korxonalarida o‘rtacha 5—8 nafar xodim faoliyat
yuritadi. Ushbu korxonalar asosan metallga ishlov berish, qurilish materiallari, texnik xizmat
ko‘rsatish va ulgurji savdo yo‘nalishlarida faoliyat olib boradi. Qolgan respondentlarning 2
nafari marketing mutaxassisi, 2 nafari esa ish boshgaruvchi lavozimida faoliyat yurituvc hi
xodimlar hisoblanadi.

Ma’lumotlarni tahlil gilishda tematik tahlil (thematic analysis) usulidan foydalanildi.
Ushbu usul doirasida intervyu natijalari dastlab matnga ko‘chirildi, so‘ngra ularning mazmuni
o‘rganilib, takrorlanayotgan fikrlar va asosiy g‘oyalar ajratib olindi. Keyingi bosqichda ushbu
fikrlar umumlashtirilib, asosiy tematik kategoriyalar shakllantirildi. Jumladan, marketing
tadqgiqotlarini o‘tkazmaslikka ta’sir etuvchi omillar sifatida bilim yetishmasligi, resurs
cheklanganligi, rahbarlarning qarashlari va an’anaviy ish yuritish uslublari kabi yo‘nalishlar
aniglanishi kutildi.

Tadgigotning ishonchliligini ta’minlash magsadida respondentlarning javoblari bevosita
keltirilmadi, balki umumlashtirilgan holda tahlil gilindi. Shu bilan birga, tadgigot natijalari
muayyan hudud va kichik tanlov doirasida olinganligi sababli ularni barcha korxonalarga
umumlashtirishda ehtiyotkorlik talab etiladi. Shunga garamay, mazkur metodologiya kichik
B2B korxonalarda marketing tadqiqotlari bilan bog‘liq muammolarni chuqurroq anglash va
ularning sabablarini aniglash imkonini beradi.

Tahlil va natijalar

Intervyular tahlili shuni ko‘rsatdiki, marketing tadqiqotlari bo‘yicha bilim va
tushunchalarning yetishmasligi asosiy muammolardan biri sifatida namoyon bo‘ldi. Xususan,
9 nafar respondentdan 6 nafari marketing tadgiqotlarini tizimli faoliyat sifatida tasavvur
gilmasligini yoki uni asosan yirik kompaniyalar uchun mos deb hisoblashini bildirdi. Aynigsa
kichik korxona rahbarlari ‘“bozorni o‘rganish” tushunchasini ko‘proq kundalik mijozlar bilan
mulogot gilish, buyurtmalar sonini kuzatish yoki bozordagi oddiy kuzatuvlar bilan bog‘lab
izohladi. Masalan, tokarlik va metallga ishlov berish bilan shug‘ullanuvchi kichik korxona
rahbarlaridan biri “biz bozorni mijozlarning o‘zidan bilamiz, alohida tadqiqot qilib
o‘tirmaymiz” deya ta’kidladi. Bu holat korxonalarda marketing tadqiqotlari bo‘yicha analitik
va tizimli yondashuv hali yetarli shakllanmaganini ko ‘rsatadi.

Shuningdek, respondentlarning aksariyati biznes qarorlarini qabul qilishda ma’lumot va
tahlildan ko‘ra shaxsiy tajriba hamda intuitiv qarashlarga tayanishini gayd etdi. Intervyuda
gatnashgan 5 nafar korxona rahbarining 4 nafari “ko‘p yillik tajriba bozorni tushunish uchun
yetarli” ekanligini bildirdi. Ularning fikricha, mavjud mijozlar bazasi va uzoq yillik
hamkorlik yangi marketing tadgigotlariga ehtiyojni kamaytiradi. Bu natija kichik B2B
korxonalarda an’anaviy ish yuritish uslubi ustun ekanligini ko ‘rsatadi.

Bundan tashqari, 9 respondentdan 7 nafari mijozlarni asosan tanish-bilish, tavsiya va
mavjud biznes aloqalari orqali topishini ta’kidladi. Ayniqgsa ishlab chigarish va texnik xizmat
ko‘rsatish sohasida faoliyat yurituvchi korxonalarda internet marketing yoki bozor tahliliga

321



TA’LIM, TARBIYA VA INNOVATSIYALAR
Vol 2.No 9,

deyarli ehtiyoj sezilmasligi kuzatildi. Respondentlarning fikricha, ushbu sohalarda ishonch
va oldingi hamkorlik eng muhim omil hisoblanadi.

Interwyular davomida resurs masalasi ham tilga olindi. Respondentlarning 5 nafari vaqgt va
mablag® yetishmasligini muhim omil sifatida ko‘rsatgan bo‘lsa-da, suhbatlarning chuqurroq
tahlili shuni ko‘rsatdiki, asosiy muammo ko‘proq marketing tadqiqotlarining amaliy
foydasini to‘liq tushunmaslik bilan bog‘liq. Aynigsa marketing mutaxassislari respondentlari
kichik korxonalarda marketing faoliyati ko‘pincha ikkinchi darajali vazifa sifatida qaralishini
va rahbariyat tomonidan unga strategik ahamiyat berilmasligini gayd etdi.

Tadqiqot natijalari kichik B2B korxonalarda marketing tadqiqotlarini o°‘tkazmaslik
muammosi bir nechta omillar bilan bog'ligligini ko‘rsatdi. Ular orasida marketing
bilimlarining yetishmasligi, tajribaga haddan tashqari tayanish, norasmiy biznes alogalarining
ustunligi va marketing faoliyatiga strategik emas, operatsion vazifa sifatida garalishi asosiy
omillar sifatida namoyon bo‘ldi. Quyida olingan interwu natijalari asosida tuzilgan
diagramma orqali ushbu omillarning taxminiy ulushlarini ko’rib chigishimiz mumkin:

Tajriba va intuitiv garorlar Marketing bilimlari yetishmasligi

An‘anaviy alogalarga tayanish Resurs cheklanganligi

1-rasm. Intervyu natijalari asosida aniglangan muammolar

Ushbu diagramma natijalari kichik B2B korxonalarida marketing tadgigotlarini
rivojlantirishga to‘sqinlik gilayotgan asosiy omillarni yaqqol ko‘rsatib berdi. Diagrammaga
ko‘ra, eng katta ulushni 31,8 foiz bilan an’anaviy alogalarga tayanish omili egalladi. Bu natija
respondentlarning aksariyati yangi mijozlarni topishda va biznes faoliyatini yuritishda asosan
mavjud tanish-bilishlar, tavsiyalar hamda uzoq muddatli hamkorlikka suyanishini anglatadi.
Aynigsa ishlab chigarish va texnik xizmat ko ‘rsatish sohasidagi kichik korxonalarda ishonchli
alogalar marketing tadgiqotlaridan ustunroq vosita sifatida garalishi kuzatildi.

Ikkinchi muhim omil sifatida 27,3 foiz bilan marketing bilimlari yetishmasligi gayd etildi.
Intervyular davomida ko‘plab respondentlar marketing tadgiqotlari mohiyatini to‘liq
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tushunmasligini yoki uni yirik kompaniyalar uchun xos faoliyat deb hisoblashini bildirdi. Bu
esa kichik korxonalarda zamonaviy marketing yondashuvlari va analitik madaniyat hali
yetarli darajada shakllanmaganini ko ‘rsatadi.

Diagrammada 22,7 foiz ulush bilan resurs cheklanganligi ham muhim omillardan biri
sifatida namoyon bo‘ldi. Respondentlar asosan vaqt va mablag® yetishmasligini ta’kidladi.
Biroq intervyularning chuqurroq tahlili shuni ko‘rsatdiki, ushbu omil ko‘proq ikkilamchi
xarakterga ega bo‘lib, marketing tadqiqotlarining amaliy foydasini to‘liq anglamaslik bilan
chambarchas bog‘liq.

Shuningdek, respondentlarning 18,2 foizi biznes qarorlarini gabul gilishda tajriba va
intuitiv yondashuvga tayanishini gayd etdi. Bu natija kichik korxonalarda garorlar ko‘pincha
analitik ma’lumotlar asosida emas, balki rahbarlarning shaxsiy tajribasi va bozordagi
subyektiv garashlariga tayangan holda gabul gilinishini anglatadi.

Ushbu diagramma natijalari kichik B2B korxonalarida marketing tadgigotlarini
rivojlantirishdagi asosiy muammo fagat moliyaviy yoki texnik cheklovlar emasligini
ko‘rsatdi. Asosiy to‘siglar sifatida biznes yuritish madaniyati, an’anaviy aloqalarga yuqori
darajada bog‘liglik va marketing bo‘yicha bilimlarning yetishmasligi namoyon bo‘ldi.

Xulosa va takliflar

Mazkur tadgigot davomida kichik B2B korxonalarda marketing tadgigotlarini
o‘tkazmaslik muammosi va unga ta’sir giluvchi asosiy omillar o‘rganildi. Olib borilgan
adabiyotlar tahlili hamda intervyu natijalari shuni ko‘rsatdiki, marketing tadqiqotlarining
yetarli darajada qo‘llanilmasligi faqat moliyaviy yoki texnik resurslar bilan bog‘liq emas.
Asosiy muammo ko‘proq korxonalarda marketing madaniyati va analitik yondashuvning
yetarli shakllanmaganligi bilan izohlanadi.

Tadqiqot natijalariga ko‘ra, respondentlarning katta qismi biznes faoliyatida marketing
tadgigotlaridan emas, balki shaxsiy tajriba, intuitiv garashlar hamda mavjud biznes
alogalaridan foydalanadi. Aynigsa kichik korxonalarda mijozlarni jalb gilishda tavsiya va
tanish-bilish tizimi ustunlik qgilishi marketing tadqiqotlariga bo‘lgan ehtiyojni pasaytirayotgan
omillardan biri sifatida aniglandi. Shu bilan birga, marketing bilimlari yetishmasligi ham
muhim muammo sifatida namoyon bo‘ldi. Ko‘plab respondentlar marketing tadgiqotlarini
amaliy jihatdan ganday tashkil etish va undan ganday foydalanish hagida yetarli tasawurga
ega emasligi kuzatildi.

Intervyular shuni ham ko‘rsatdiki, korxonalarda marketing faoliyati ko‘pincha strategik
yo‘nalish emas, balki ikkinchi darajali vazifa sifatida qaraladi. Natijada bozorni chuqur
o‘rganish, mijoz ehtiyojlarini tahlil qilish va yangi imkoniyatlarni aniqlash ishlari muntazam
amalga oshirilmaydi. Bu esa kichik B2B korxonalarning raqobatbardoshligini cheklashi va
bozor o‘zgarishlariga moslashuvchanligini pasaytirishi mumkin.

Tadgigot natijalaridan kelib chiqib, bir gator takliflar ishlab chiqildi. Awalo, kichik B2B
korxonalarda marketing savodxonligini oshirish zarur. Buning uchun gisga muddatli
treninglar, amaliy seminarlar va marketing tadgigotlariga oid soddalashtirilgan metodik
qgo‘llanmalarni joriy etish maqgsadga muvofiq hisoblanadi. Ikkinchidan, korxonalarda
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murakkab va gimmat marketing tadgigotlari o‘rniga kichik hajmdagi, amaliy va arzon
tadgigot usullaridan foydalanishni rivojlantirish lozim. Masalan, mijozlar bilan gisga
so‘rovnomalar, telefonintervyulari va onlayn kuzatuvlar kichik biznes uchun samarali vosita
bo ‘lishi mumkin.

Shuningdek, ragamli marketing wvositalaridan foydalanishni kengaytirish ham muhim
ahamiyatga ega. ljtimoiy tarmoglar, onlayn platformalar va oddiy analitik dasturlar orgali
bozordagi talab va mijozlar xulg-atvorini kuzatish imkoniyatlarini oshirish mumkin. Bundan
tashgari, korxona rahbarlarida marketingni xarajat emas, balki investitsiya sifatida gabul
gilish madaniyatini shakllantirish zarur.

Umuman olganda, tadgigot natijalari kichik B2B korxonalarda marketing tadgigotlarini
rivojlantirish uchun nafagat resurslar, balki boshgaruv yondashuvi va marketing madaniyatini
o‘zgartirish ham muhim ekanligini ko‘rsatdi. Mazkur yo‘nalishda tizimli ish olib borilishi
kichik korxonalarning raqobatbardoshligini  oshirish va ularning bozordagi bargaror
rivojlanishiga xizmat gilishi mumkin.
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