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Annotatsiya

Magolada iste’molchilarning tovar xaridiga bo‘lgan motivatsiyalari bilan
bog‘liq nazariyalar yoritilgan, chekli almashtirish normasi tushunchasi va uning
xususiyatlari bayon gilingan hamda iste’molchilarning tovarlarni xarid qilishdagi
motivatsiyalarida chekli almashtirish normasidan foydalanish yo‘llari ko‘rsatib
berilgan.

Kalit so‘zlar: motivatsiya, motivatsiya nazariyalari, tovar sotib olish, marjinal
almashtirish darajasi, marjinal almashtirish tezligiga ta’sir giluvchi omillar, marjinal
almashtirish tezligining xulosalari.

AHHOTALIUA

B crartne AaHbl TCOPHUH 110 MOTHUBALIUH HOTpC6HT€J’I€I>i Ha IIOKYIIKC TOBapoOB,
OCBCIICHO IMOHATHA HOPMaA HpHI[eHBHOfI 3aMCIICHUA U €€ 0COOEHHOCTH U MOKAa3aHEI
IIyThI ITOJIb30BAHMA HOpMOﬁ HpHI[eHBHOﬁ 3aMCIICHUA OJIAd ITOBBIIICHUS MOTHUBAIIUN
MOTpeOUTENCH HAa OKYIIKE TOBAPOB.

KaroueBble cioBa: MOTHUBaNu:A, TCOpUU MOTHBAIIKMHU, IIOKYIIKA TOBAPOB, HOPpMa
HpHIICJIBHOfI 3aMCIICHHUA, (1)aKTOpBI BJIMAIOIINC HOPMBI HpGI[GJIBHOfI 3aMCIICHUAA,
BBIBOJIbI HOPMBI HpGI[GJII:HOﬁ 3aMCILICHUA.

Abstract

The article presents theories on consumer motivation to purchase goods,
highlights the concepts of the marginal substitution rate and its features, and shows
ways to use the marginal substitution rate to increase consumer motivation to purchase
goods.

Keywords: maotivation, theories of motivation, purchase of goods, marginal
substitution rate, factors influencing marginal substitution rates, conclusions of
marginal substitution rate.

KIRISH

Mamlakat iqtisodiyotida iste’mol tarkibining yuqori darajada rivojlanganligi
sharoitida iste’molchilarni motivatsiya qilish usullari orgali xarid faolligini
rag‘batlantirish bo‘yicha ilg‘or tajribalar va yondashuvlar hanuz ommalashmagan. Bu
holat marketing sohasida yangi muammolarning paydo bo‘lishiga sabab bo‘lmoqda.
Bozor iqgtisodiyoti rivojlangan mamlakatlar tajribasi shuni ko‘rsatadiki, sanoat
korxonalarida moslashuvchan, ta’sirchan va samarali motivatsiya usullaridan iborat
motivatsiya siyosati yuritilmasa, nafaqgat tashqi, balki ichki omillarning ham salbiy
ta’siriga duchor bo‘lishi mumkin.

Bunday sharoitda motivatsiyaning mazmuni, tamoyillari, dastaklari, vositalari,
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usullari va xususiyatlari yangi ijtimoiy-igtisodiy munosabatlar ta’sirida izchil
takomillashib bormoqda. Jumladan, sanoatda tarkibiy o‘zgarishlarni amalga oshirish,
uni  modernizatsiyalash va diversifikatsiyalash sharoitida yuzaga kelayotgan
motivatsiya usullarini qo‘llash xususiyatlarini o‘rganish hamda ularning natijalarini
amaliyotga tatbiq etish zarurati paydo bo‘lmoqda. Iste’molchilarni tovarlar xaridiga
jalb etishda motivatsiya usullaridan samarali foydalanishning ustuvor yo‘nalishlarini
aniglash esa hozirda yechimini kutayotgan dolzarb muammolardan biri hisoblanadi.

Marketing alohida fan sifatida shakllangach, inson ehtiyojlarini chuqur
o‘rganishga katta e’tibor garatila boshlandi. Inson — o°ziga xos individual-psixologik
xususiyatlar yig‘indisidan iborat bo‘lgan murakkab ijtimoly mavjudotdir. Uning
tovarlarni xarid qgilishdagi xatti-harakatlari marketologlar tomonidan doim quyidagi
masalalarga e’tibor garatishni talab giladi:

« Insonning mahsulotga bo‘lgan gizigishini shakllantiruvchi omillarni aniglash;

« Iste’molchilarni korxona mahsulotlarini xarid gilishga yo‘naltirish yo‘llarini
topish;

« Iste’molchilarni mahsulot sotib olishga undash uchun qo‘llaniladigan vositalar,
rag‘batlar, omillar va usullarni aniglash.

Marketologlar asosiy e’tiborni inson ehtiyojlarini tadgiq etishga va ularga ta’sir
qgilish yo‘llarini chuqur o‘rganishga qaratadilar.

ADABIYOTLAR SHARHI

Iste’molchilarni xaridga yo‘naltiruvchi motivlarni tadqgiq etish masalasi
marketologlar uchun asosiy ilmiy yo‘nalishlardan biridir. Ushbu yo‘nalishda R. Xeyli
tomonidan “manfaatlar bo‘yicha segmentlash” konsepsiyasi ishlab chigilgan.

Solomon iste’molchilarni xaridga undovchi hissiy motivlarning yevropalik va
amerikalik tadgigotchilar tomonidan guruhlarga ajratilganini izohlab o‘tgan.

Yevropalik olim Akulich I.L. xaridorlarni inson va xo‘jalik yurituvchi subyekt
sifatida o‘rgangan. U korxonalarni ham mahsulot xarid giluvchi iste’molchi sifatida
tahlil gilgan hamda ularning iste’molchilik Xatti-harakatiga ta’sir etuvchi omillarni
o‘rgangan. Iste’molchi xulg-atvoriga ta’sir giluvchi omillarni u ikki guruhga ajratgan:

1. Ichki omillar: shaxsiy va psixologik;

2. Tashqi omillar: madaniyat, quyi madaniyat, ijtimoiy sinf, referent guruhlar,
oila, rol va status [1].

Rossiyalik olim Pankruxin A.P. iste’molchi Xxulg-atvoriga ta’sir giluvchi
omillarni quyidagicha tasniflagan: shaxsiy omillar, psixologik omillar, ijtimoiy-
madaniy omillar [2].

O‘zbekistonlik J. Jalolov iste’molchilarni jismoniy va yuridik shaxs sifatida
ajratgan. U marketologlar zimmasidagi muhim vazifalardan biri xaridorning
iste’molchilik xulg-atvorini o‘rganish, ishlab chigaruvchilar faoliyatini ushbu xulgga
moslashtirish, zarur bo‘lsa, uni boshqarishga harakat gilish deb hisoblaydi [3].

A. Bekmurodov va M. Qosimovalar shaxs xulg-atvorini belgilovchi umumiy
farovonlikni izohlovchi omillar sifatida komfort, lazzatlanish va rag‘batlantirishni
ko‘rsatib o‘tganlar. Ular ushbu uch determinant o‘rtasidagi munosabat va uning shaxs
farovonligiga bog‘ligligini grafik ko‘rinishda tasvirlab berganlar [4].
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Chekli almashtirish normasi hagida ham bir gator xorijiy va mahalliy olimlar oz
fikrlarini bildirganlar. Rossiyalik A.R. Tumashev boshchiligidagi olimlar guruhi
fikricha, chekli almashtirish normasi — bu bir tovarning qo‘shimcha birligini olish
uchun ikkinchi tovarning gancha birligidan voz kechish lozimligini ifodalovchi
tushunchadir [5].

Shunga o‘xshash yondashuvlar xorijlik olimlar — Adam Xeys [6], Djerelin R.
[7], P. Krugman [8], R. Pindik [9], R. Dorfman [10] va boshqgalarning ilmiy ishlarida
ham atroflicha yoritilgan.

O‘zbekistonlik olim B. Salimovning fikriga ko‘ra befarglik egri chizig‘ining
pastga tomon yotiqligi X, ne’matni X, ne’mat bilan chekli almashtirish normasini
ifodalaydi. Chekli almashtirish normasi mRs, , bilan belgilanadi [11].

A.B. Nizamov boshchiligidagi olimlarning ta’kidlashicha, biror oila bir
mahsulotning qo‘shimcha birligini sotib olishi uchun boshga mahsulotning gancha
birligidan voz kechishi kerakligi savoliga javob topish uchun mahsulotning chekli
almashtirish normasi (MRS) tushunchasidan foydalanish lozim [12].

Umuman olganda, mazkur masalalar bo‘yicha fikr bildirgan xorijiy va mahalliy
igtisodchi olimlar iste’molchilarni xarid jarayoniga motivlashtirishda yuqoridagi
nazariy yondashuvlarga amal qgilish zarurligini ta’kidlaydilar.

METODOLOGIYA

Iste’molchilarning mahsulotlarni sotib olishga bo‘lgan xohishlarini ifodalovchi
befarglik egri chizig‘ining pastga tomon yotigligi X, ne’matni X, ne’mat bilan chekli
almashtirish normasini ifodalaydi. Chekli almashtirish normasi MRS, , bilan
belgilanadi. Chekli almashtirish normasi MRS, , ning migdori gorizontal o*q bo‘yicha
ifodalangan X, ne’matning bir birligi uchun, vertikal o‘q bo‘yicha ifodalangan X,
ne’matning gancha migdoridan voz kechish mumkinligini ko‘rsatadi (1-rasm).

A

X2

AX>

AX1

1-rasm. Chekli almashtirish normasi [12]

Iste’molchilarning mahsulotlarni sotib olishga bo‘lgan xohishlarini ifodalovchi
befarglik egri chizig‘i koordinata boshiga nisbatan botiq bo‘lgani uchun, MRS bir
ne’mat bilan boshga ne’matni almashtirish oshib borgan sari kamayib boradi. 1-rasmda
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X, o‘qi bo‘yicha ajratilgan A X, ni X, o‘qi bo‘yicha ajratilgan
X, ga nisbatan chekli almashtirish normasini beradi:
—AX .
MRS, . = AXIZ ,
MRS, . - X, bilan X, ni chekli almashtirish normasi.

MRS befarglik egri chizig‘ining har ganday nuqgtasida, shu nugtadan o‘tgan
chizigning tangens burchagi yotigligining absolyut giymatiga teng. Befarglik egri
chizig‘ining tangens burchagi yotigligi manfiy bo‘lgani uchun mrs, , manfiy bo‘ladi.
Lekin, MRS musbat bo‘lib, u burchak yotigligining absolyut giymati bo‘yicha olinadi.

Agar funksiya uzluksiz bo‘lsa,

dx
MRS, , =——2.
)’
Masalan, AX, =1 kitobga va AX, =3 ta bananga teng bo‘lsa, MRS, , =-3 bo‘ladi

va iste’molchi bitta kitob uchun uchta bananni berishga tayyor. Ko‘rsatish mumkinki,
bu yerda 3 ta banandan olinadigan naf bitta kitobdan olinadigan nafga teng.
Boshga tomondan naflik funksiyasi U(X,,X,) dan to‘liq differensial olsak:
AS = a—U-AX1 + oy
oxX, oxX,
AX, va AX, larni shunday tanlash mumkinki, natijada As =0 bo‘ladi. U holda

quyidagini yozishimiz mumkin:

CAX, .

MU, AX,
MRS, , = =— ,
v MU, AX,
oU oU
buyerda MU, =— va MU, = :
LaX, © X,

Demak, ikkinchi ne’matni birinchi ne’mat bilan befarglik egri chizig‘ining har
bir nugtasidagi chekli almashtirish normasi MRS, ne’matlarning shu nugtadagi chekli
nafliklari nisbatiga teng.

TAHLIL VA NATIJALAR

Chekli almashtirish normasiga (MRS) bir nechta omillar ta’sir ko‘rsatadi. Ularga
quyidagilar kiradi:

1. Tovarlarning bahosi;

2. Chekli  almashtirish  normasining gaysi kombinatsiyaga nisbatan
o‘lchanayotgani;

3. Mahsulotning oila uchun zarurligi;

4. Oila a’zolarining didi va daromadlari.

Byudjet chizig‘i amaldagi narxlar sharoitida biror oila o‘z ixtiyoridagi daromad
evaziga nima xarid gilishi mumkinligini ko‘rsatadi. Biroq igtisodchilar, ya’ni biz, har
bir oilaning fagat nima xarid gilish imkoniyati borligini emas, balki ularning nimani
xarid gilish xohishi borligini ham o‘rganishimiz va aniglashimiz lozim. Har bir
iste’molchi o‘z daromadi doirasida gaysi mahsulotni olishi yoki olmasligini o‘zi hal
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giladi. Aynan ana shu xohish befarglik egri chizig‘i orgali ifodalanadi.

Misol tarigasida biror oilani olaylik va uning a’zolariga quyidagi savolni
beramiz: agar 10 birlikdagi kiyim va 5 birlikdagi ozig-ovqgat sotib olinsa, sizning
talabingiz qondiriladimi? Faraz gilaylik, javob ijobiy bo‘ldi. Endi savol tug‘iladi: yana
ganday mutanosiblikdagi tovarlar ushbu talabga javob bera oladi? Aytaylik, 7
birlikdagi kiyim va 10 birlikdagi ozig-ovgat ham oilaning talabini gondiradi.

Agar oilaning talabini turli kombinatsiyalardagi tovarlar gondira olsa, demak,
ularning ushbu tovarlarga nisbatan befargligi mavjud bo‘ladi. Ya’ni, oila tovarlarning
turli kombinatsiyalaridan bir xil darajadagi gonigish olgan bo‘lsa, bunday holatda
aytiladiki, oila bu kombinatsiyalarga nisbatan "befarg"dir. Oilaning talabini takror-
takror so‘rab, quyidagi kombinatsiyalardagi tovarlarni 1-jadvalda aks ettirdik (1-
jadval).

1-jadval
Qila bir xil gonigish hosil giladigan tovarlar kombinatsiyalari*
Kombinatsiyalar Kiyim Ozig-ovgat
A 10 5
B 7 10
S 5 20
D 4 30
E 3 45

1-jadvaldagi ma’lumotlarni rasmda aks ettiramiz. Paydo bo‘ladigan chiziq
oilaning befarglik egri chizig‘ini tashkil etadi (2-rasm).
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2- rasm. Befarglik egri chizig‘i
2- rasmda befarglik egri chizig‘i aks etgan, unda:
L — Kiyim

1 Muallif ishlanmasi
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F — ozig-ovqat

IC — befarqlik egri chizig‘i.

1-rasmdagi a, b, s, d, e nuqgtalarini o‘zaro bog‘lab, IC egri chizig‘ini hosil
gilamiz. Bundagi har bir nuqta oilaning gonigishi uchun zarur bo‘lgan tovarlar
kombinatsiyasini bildiradi.

g-nugta IC chizig‘idan yuqorida turibdi. Bu oilaning talabini gondirish uchun
IC; chizig‘iga gqaraganda qulay hisoblanadi, chunki g-nugtada ko‘proq, kiyim va o0zig-
ovqat sotib olishi mumkin. Shunga ko‘ra IC befarglik egri chizig‘i oila uchun qulay
hisoblanadi.

Befarglik egri chizig‘i yordamida oilaning bozordagi harakatlarini o‘rganishda
shunday savol tug‘iladi. Oila bir mahsulotni qo‘shimcha sotib olishi uchun boshga
mahsulotning gancha birligidan voz kechishi kerak. Bu savolga javob berishda
mahsulot chekli almashtirish normasi (MRS) tushunchasidan foydalanish lozim.

Buni tadqiq gilish uchun yugoridagi 1-rasmdan foydalanamiz. Qo‘shimcha bitta
kiyim sotib olish uchun (4 ta o‘rniga 5 ta kiyim) 1-rasmdagi d nugtadan ¢ nugtasi
ko‘chganda oila 10 birlikdagi ozig-ovgatdan voz kechishi lozim (30 birlik ozig-ovqgat
o‘rniga 20 birlik) bunda:

A Q Kiyim +1
MRS= —
. = =-0,1
A Q ozig-ovqat

Chekli almashtirish normasi (MRS) to‘g‘risida quyidagi xulosalarni berish
mumkin:

1.Chekli almashtirish normasi (MRS) doimo manfiy bo‘ladi;

2.Chekli almashtirish normasi (MRS) ning giymati u befarglik egri chizig‘ining
gaysi nuqtasiga nisbatan hisoblanayotganligiga bog‘liq bo‘ladi;

3.Chekli almashtirish normasi (MRS) ning giymatini befarglik egri chizig‘iga
o‘tkazilgan urinmaning giyaligi bo‘yicha ham hisoblash mumkin.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Iste’molchini xarid jarayonlariga motivlashtirishga ijtimoiy va ruhiy omillar
ta’sir ko‘rsatadi. Shuningdek, iste’molchilarning tovarni xarid gilishiga bir qator
igtisodiy omillar ham bevosita ta’sir giladi. Bular gatoriga yugorida ko‘rib o‘tilgan
ne’matlarning chekli almashtirish normasi omili ham kiradi.

Iste’molchilar biror tovarning qo‘shimcha birliklarini xarid gilish uchun boshqga
bir tovarning ma’lum bir gismini xarid qilishdan yoki iste’mol gilishdan voz
kechishlari kerak bo‘ladi. Bunday sharoitda chekli almashtirish normasi muhim
ahamiyat kasb etadi. Ushbu gonuniyatni o‘rganish jarayonida iste’molchilar tovarni
xarid gilish borasida garor gabul gilishda yugorida gayd etilgan iqtisodiy gonunlarga
amal qiladilar. Bu iqgtisodiy qonuniyatlar bozordagi iste’molchilarning Xatti-
harakatlarida albatta namoyon bo‘ladi va ularning marketing faoliyatida inobatga
olinishi marketing jarayonlarining samaradorligini oshiradi.
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