@ MARKETING

IImiy, amaliy va ommalbop jurnal

N

MARKETING

.\ ‘_’/ .
5
o

INNOVATSIYA

RAQAMLI MARKETING

ELEKTRON TIJORAT

2024-YIL, IYUN Ne240874
Ne4-SON s

www.marketingjournal.uz




2024-YIL

Ne 4-son

JURNALNING MAQSADI

tadbirkorlik-biznes faoliyatini tashkil etishning
marketing asoslarini, yo‘nalishlari, echimlari,

vositalarini yaratish va rivojlantirish

ALOQA UCHUN
MA’LUMOTLAR

TEL: (97) 783-84-64

VEB-SAYT
www.marketingjournal.uz

ELEKTRON POCHTA:
tdiu.marketing@mail.ru

TELEGRAM BOT:
@marketinjournalbot

TELEGRAM KANAL:
https://t.me/tdiumarketingjournal

MUASSIS
“Tadbirkor va ishbilarmon” MCHJ

INDEKSATSIYA

ORCID

a&,w{r > Member of
@ . g4 Crossref

opeuaAccess
d OpenAlRE

‘C Marketing

ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL

ELEKTRON NASHR. 30-1YUN, 2024-YIL

BOSH MUHARRIR

Xakimov Ziyodulla Axmadovich, igtisodiyot fanlari doktori, dotsent;
BOSH MUHARRIR O‘RINBOSARI:

Yusupov Muxamadamin, igtisodiyot fanlari nomzodi, professor;

TAHRIR HAY’ATI:

Abduraxmanova Gulnora Kalandarovna, i.f.d., prof., TDIU lImiy ishlar va
innovatsiyalar bo‘yicha prorektori;

Ergashxodjayeva Shaxnoza Djasurovna, i.f.d., prof.,, TDIU Marketing
kafedrasi mudiri;

Soliyev Axmadjon Soliyevich, i.f.d., NaMTI Marketing kafedrasi professori;
Ikramov Murad Akramovich, i.f.d., TDIU Marketing kafedrasi professori;
Tursunov Boburjon Ortigmirzayevich, i.f.d., prof.,, TDIU Igtisodiy
xavfsizlik kafedrasi mudiri;

Akramov Tohir Abdirahmonovich, i.f.d., TDIU Marketing kafedrasi
professori;

Ostonaqulova Gulsaraxon Muhammadyoqub qizi, i.f.d., TDIU Marketing
kafedrasi professori;

Samadov Asgarjon Mishomovich, i.f.n., TDIU Marketing kafedrasi
professori;

Shamshiyeva Nargizaxon Nosirxe‘ja gizi, i.f.n., dots., TDIU Kengash kotibi;
Kasimova Fatima Tulkunovna i.f.d., TKTI professori;

Sobirov Azizbek Avazbekovich, PhD., TDIU Marketing kafedrasi dotsenti;
Sadikov Shoxrux Shuxratovich, PhD, dots., TIU Departament boshlig‘i;
Odilova Sitora Sayfitdin gizi, PhD., TDIU Marketing kafedrasi dotsenti;
Musyeva Shoira Azimovna, i.f.n., SamISI Marketing kafedrasi professori;
Axmedova Mavluda Shavkatovna, PhD, TDIU Statistika kafedrasi dotsenti;
Kaxramonov Xurshidjon Shuxrat ug’li, PhD., TDIU Marketing kafedrasi
dotsenti;

Djurabayev Otabek Djurabayevich, i.f.d., TDIU Innovatsion menejment
kafedrasi dotsenti;

Karimova Shirin Zoxid gizi, PhD., TDIU Axborot texnologiyalari kafedrasi
katta o‘gituvchisi;

Elektron nashr. 241 sahifa. E’lon qilishga 2024-yil 30-iyunda ruxsat etildi

HAMKORLARIMIZ:

1.Toshkent davlat igtisodiyot universiteti
2.Namangan muhandislik-texnologiya instituti
3. “O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi



http://www.marketingjournal.uz/
mailto:tdiu.marketing@mail.ru

MUNDARIJA

Samadov Asgarjon Nishonovich
O‘ZBEKISTONDA REKLAMA FAOLIYATINI TASHKIL ETISHNING
HUQUQIY ASOSLARI ...t rrre e e e 4

Alimxodjayeva Nargiza Elshodovna
INNOVATSION MARKETING TIZIMIDA BRENDING KONSEPSIYASINING
MOHIYATI VA AHAMIY AT oottt 13

Ostonaqulova Gulsaraxon Muxammadyoqub gizi
MAMLAKATNING EKSPORT SALOHIYATINI OSHIRISHDA MARKETING
STRATEGIYALARIDAN FOYDALANISH ...t 25

Nosirova Nargiza Jamoliddin gizi, Karriev Karimbergan Safarboy o‘g‘li
IMPROVING METHODOLOGIES FOR INCREASING EXPORT
COMPETENCE OF SMALL BUSINESSES AND PRIVATE ENTERPRISES.....34

Eshpulatova Muazzam Barnoevna
AHOLINING MOLIYAVIY SAVODXONLIGINI OSHIRISHDA IJTIMOIY
TARMOQLARNING ROLLI....oooiiiiieiiii ettt 41

To‘rayeva Nafisa Odiljonovna

KICHIK BIZNES SUBYEKTLARIDA RAQAMLI TEXNOLOGIYALARINI
QO‘LLANILISHINING ILMIY-NAZARIY JIHATLARI ..o, 48

Parpiyeva Ra’no Abdurasulovna
MASOFAVIY BANK XIZMATLARINI TASHKIL ETISHNIG IQTISODIY
ASOSLARI ... 58

Yusupova Dilbar Mirabidovna
KORXONADA AXBOROT TIZIMLARIDAN FOYDALANISH
YOO NALISHLARI ..ottt e e et e e e nnaee e 69

Avloqulova Sadogat Sobirjon gizi, Samiyeva Maftuna Faxriddin gizi
FORMATION OF A MANAGEMENT STRUCTURE IN THE FIELD OF ICT...78

Mirziyodova Gulnoza Ayubkhan gizi
INDUSTRY 4.0: UZBEKISTAN’S PATH TO DIGITAL TRANSFORMATION ..84

Hop6oera Haduca DpkunoBHa _
ONITUMU3BALIUAN BUSHEC MNPOLUECCOB B UHTEI'PUPOBAHHOMU CPEJE
HA BA3E ERP CHUCTEMBI ..........oooiiiiiiii ettt 95

Shaislamova Muazzamxon Raximxodjayevna
O‘ZBEKISTONDA ELEKTRON TO‘LOV TIZIMLARINING RIVOJLANISHI

Bozorov Ubaydullo Baxshulloyevich
ELEKTRON TIJORAT INFRATUZILMASI ASOSIDA RAQAMLI
IQTISODIYOTNI RIVOJLANTIRISH MEXANIZMLARI .....ooooiiieiiieee, 121




Mup3sapaxumoBa Asuza baxpom ku3u

HNPOBJIEMbBI U IEPCIIEKTUBBI PA3BUTUSA DJIEKTPOHHOI'O
SAPABOOXPAHEHMS YCIIYT ... 138

Nabiyeva Feruza Odilovna
O‘ZBEKISTONDA RAQAMLI BANKING XIZMATLARINI RIVOJLANISH
TENDENTSIYALARI TAHLILI ..o 144

Abduganiyeva Mavjuda Asatullayevna
RAQAMLI IQTISODIYOTDA AR VAVR TEXNOLOGIYALARIDAN
FOYDALANISH SAMARADORLIGH......oooo i 150

Xasanova Nasiba Nazar qizi
BARQAROR RIVOJLANISH KONSEPSIYASI: ZAMONAVIY
YONDASHUVLAR .ottt ettt e et e e nnbea s 156

Qulmatova Sayyora Safarovna
RAQAMLI PLATFORMALARNING KORXONALAR MARKETING
FAOLIYATINI SAMARALI TASHKIL ETISHDAGI AHAMIYATI ... 167

Karimova Shirin Zoxid qizi
O‘ZBEKISTONDA ELEKTRON TIJORATNING O‘SISHIGA TA’SIR
QILUVCHI TOSIQLAR ..ottt e e 172

Erkinxojiyev Ismoiljon Ikromjon o‘g‘li
KICHIK BIZNES VA XUSUSIY TADBIRKORLIKNI RIVOJLANTIRISH
ASOSLARI ..o 183

Saydaliyeva Umidaxon Solijon qizi
TURISTIK ZONALAR FAOLIYATINI RIVOJLANISHINING O‘ZIGA XOS
XUSUSIYATLARI .ttt e et nbae s 188

Mansurov Saidxo‘ja Kamalovich

SANOAT KORXONALARI EKSPORT STRATEGIYASINI YARATISHNING
ILMIY-NAZARIY ASOSLARI ...t 193

AxmenxompkaeB Papian TemypoBuy

MAPKETHUHI'OBBIE ACIIEKTBI PA3BUTHSA CPEJICTB PASMEIIEHUI B
IKOJOI'MYECKOM TYPU3ME HA OXPAHAEMBIX ITPUPO/IHBIX
TEPPUTOPUAX Y3BEKHMCTAHA ..o 206

Muzaffarova Dilbar Mamalatif gizi
RAQAMLI TEXNOLOGIYALAR ORQALI TALABALAR BILIMINI
BAHOLASH METODIKASI ...ttt 221

AbnataunoB CynranOex A3aToBUY
HOBI)IHIEH!/IE KOHKYPEHTOCITIOCOBHOCTH BbICHINX YYUEBHBIX
SBABEJIEHI ...ttt r e e e e e s s bbb a e e e e e e e e e aaas 228

Aznapoa Mymtapuiiberum A6pop Ku3bl
CTPATEI'NTYECKOE IINTAHUPOBAHMUE U EI'O POJIb B YKPEIIVIEHUAN
KOHKYPEHTHBIX HO3UILINU HA PBIHKE ... 235




Marketing jurnali 2024-yil, iyun. Ne4-son

O‘ZBEKISTONDA REKLAMA FAOLIYATINI TASHKIL ETISHNING
HUQUQIY ASOSLARI

Samadov Asqgarjon Nishonovich
Toshkent davlat igtisodiyot universiteti
Marketing kafedrasi professori, i.f.n.

Annotatsiya

Magolada O‘zbekistonda reklama faoliyatini tashkil etishning huquqiy asoslari
yoritilgan. Xususan, O‘zbekiston Respublikasi “Reklama to‘g‘risida”gi qonunida
reklamaga nisbatan qo‘yilgan asosiy talablar batafsil bayon etilgan. Shuningdek,
mazkur maqolada O°‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining “Tashqi
reklama bozorini tartibga solish to‘g‘risida”gi qarorida belgilangan vazifalar o‘z aksini
topgan.

Kalit so‘zlar: reklama, reklama faoliyati, reklama beruvchi, reklama ishlab
chigaruvchi, reklama targatuvchi, reklamadan foydalanuvchi, aksil reklama, noto‘g‘ri
reklama, yashirin reklama, giyosiy reklama, ijtimoiy reklama, tashqi reklama.

AHHOTAIMA

CraTbhe pacCMOTPEHBI MPABOBbIE OCHOBBI OPTaHU3AIMU PEKIIAMHOM JIESITEIbHOCTH
B ¥Y30ekucrane. B wuactHocTH, 3akoH PecnyOnuku VY30ekuctan «O pekiame»
OJAPOOHO OIKCHIBAET OCHOBHBIC TpeOOBaHUS K pekiame. Takke B JaHHON CTaThe
OTpa)KeHbl 3ajauu, omnpenaeyneHHsie B [loctanoBnenun Kabunera MwuHUCTPOB
PecniyOnuku Y36ekuctan «O peryiaupoBaHUU PhIHKA BHEITHEH PEKIaMBbI.

KuroueBbie cjioBa: pekiaMa, peKIIaMHAs JESITEIbHOCTb, PEKIAMOIATENb,
MIPOM3BOJIUTEINIb PEKIIAMBI, PACIPOCTPAHUTENL PEKIIAMBI, IOJIb30BATENb PEKIIAMBI,
BCTPEYHAS pEKJIama, JIOKHAsl peKiiama, CKpbITas peKiaMa, CpPaBHUTEJIbHAS pEKiama,
couMaibHas peKjama, Hapy>KHasl peKiama.

Abstract

This article discusses the legal framework for organizing advertising activities in
Uzbekistan. In particular, the Law of the Republic of Uzbekistan "On Advertising”
describes in detail the basic requirements for advertising. Also, this article reflects the
tasks defined in the Decree of the Cabinet of Ministers of the Republic of Uzbekistan
"On the regulation of the outdoor advertising market".

Keywords: Advertising, advertising activity, advertiser, advertising producer,
advertising distributor, advertising user, counter advertising, false advertising, hidden
advertising, comparative advertising, social advertising, outdoor advertising.

KIRISH

O‘zbekistonda bozor munosabatlari shakllanishi mulkchilikning turli shakllarida
xo‘jalik yurituvchi subyektlarning yuzaga kelishi, ichki va tashqi bozorda raqobatning
kuchayishi reklamaning jamiyatdagi rolini kuchaytirdi. Buning natijasida mamlakatda
reklama faoliyatining huquqiy asos yaratildi va reklama bozori shakllandi.

Xorijdagi reklama tajribasidan kelib chiqgib, aytish mumkinki, marketing
strategiya sini hisobga olgan holda ishlab chigilgan reklama tadbirlarini kompleks va
izchil o‘tkazish alohida, umumiy magsad bilan o‘zaro bog‘lanmagan, o‘tkazish vaqti
I ————
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turlicha bo‘lgan tadbirlarga nisbatan katta samara beradi. Agar bozor, reklama
qilinayotgan mahsulot xususiyatlari va iste’molchilar tahlil gilinmagan bo‘lsa, reklama
hech ganday samara bermaydi. Aniq reja tuzmay turib, reklama kompaniyasi
iste’molchilarni tasniflay olmaydi, bunda tabiiyki, kutilgan natijaga erishilmaydi.
Reklama kompaniyasi puxta rejalashtirilgan, muvofiglashtirilgan bo‘lishi va muayyan
vaqt davomida turkum reklama hamda sotishni go‘llab-quvvatlovchi tadbirlar sifatida
o‘tkazilishi lozim.

Rejalashtirilgan barcha iste’molchi guruhlar imkon qadar to‘lig gamrab
olingandagina reklama oz oldiga qo‘yilgan maqgsadlariga erisha oladi.

Iste’molchilarning bozordagi faoliyatini hisobga olish nihoyatda muhim: xaridlar
xususiyati ko‘p jihatdan shaxsiy, madaniy, ijtimoiy va psixologik omillar bilan
belgilanadi. Aynan ana shu nuqtayi nazar reklamaning uch tarkibiy qismi: digqat-
e’tibor, xotirada saglab qolish va ishontirish belgilanadi. Reklamaning asosiy maqsadi
— tanlash vaqtida magsadli iste’molchilar tipik vakilining e’tiborini, aynan reklama
gilinayotgan obyektga jalb etishdan iborat. Shuning uchun reklama mutaxassislari
iste’molchiga ta’sir o‘tkazishga, buning diggatini tortishga harakat qilib, uni
reklamaning muddaosini xotirada saqlab qolishga majbur etadilar.

Reklama yaratishning bevosita ijobiy qismiga kelsak, bunda asosiy e’tibor
quyidagi masalaga garatilishi lozim: reklama tovar yoki xizmat ko‘rsatish turining
xaridor bo‘lishi kutilayotgan shaxs e’tiborini jalb etishi uchun ifodali va betakror
bo‘lishi lozim. Kutilmagan, estetik jihatdan puxta o‘ylangan reklama iste’molchining
diggatini o‘ziga tortadi. Biroq betakrorlik yagona magsad bo‘Imasligi kerak. Ushbu
muammoning mohiyatini jahon reklama nazariyasining klassigi Devid Ogilvi juda
aniq ifodalab bergan: “Shaxsan men reklama tijoratiga ko ‘ngil ochish yoki san ‘atning
bir turi deb emas, balki axborot manbai sifatida garayman. Men reklama mahsulotini
yaratayotganimda oddiy iste 'molchi aslo uning kreativligidan, ya’ni noodatiy ijodiy
topilmasidan hayratga tushishi kerak emas. Menga eng muhimi: xaridor shu
darajada qiziqib qolsinki, borib reklama gqilinayotgan mahsulotni sotib olsin”.
Samarali reklamani yaratish uchun reklama mahsulotini rejalashtirish, yaratish,
joylashtirish va huquqiy tartibga solishning nazariy asoslarini bilish lozim.

Tadgigotning magsadi O‘zbekistonda reklama faoliyatini tashkil etishning
huquqiy asoslarini takomillashtirish bo‘yicha taklif va tavsiyalar ishlab chigishdan
iborat.

ADABIYOTLAR SHARHI

Xalgaro hamjamiyatda reklamaning paydo bo‘lishi va rivojlanish tarixi
reklamashunos olimlar tomonidan etarli darajada tadqgiq etilmagan. Tarixiy
manbalarga tayangan holda aytish mumkinki, reklamaning vujudga kelishi uzoq
o‘tmishga borib tagaladi.

Reklama tarixini yoritgan Yevgeniy Viktorovich Romat o‘zining “Reklama:
tarix, nazariya, amaliyot” [1] nomli kitobida ta’kidlashicha, reklama atamasi lotincha
“reklamare” — “qichqirmoq” yoki “xabar bermoq” so‘zidan kelib chiggan. Muallif
ushbu fikrni ilgari surishda gadimda bo‘lib o‘tgan ijtimoiy hayotdagi hodisalarga
tayanadi, jumladan, Qadimgi Rim va Gretsiyada faoliyat turiga ko‘ra dastlabki
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reklama targatuvchisi paydo bo‘lgan deb hisoblandi, va bu jarayon savdo do‘konlari
va mahsulotlar hagida xabarlarni baqgirib aytuvchi jarchilardan kelib chigganligini
ta’kidlaydi.

Shuningdek, reklama tarixi bo‘yicha fikr bildirgan faylasuf Lutsiy Aney Seneka
bundan ikki ming ilgari, reklama haqida fikr bildirib, “dastlabki reklama qiluvchilar
orasida somsa sotuvchilar ham, har xil pishiriglar sotuvchilar ham bor edi. Har biri 0°z
bilganicha o‘z mahsulotini baqirib magqtardi” [2], deb yozgan edi. Faylasuf Lutsiy
Aney Senekaning fikrlarini tahlil gilib, aytish mumkinki, u o‘zi yashagan davrda
reklamaning paydo bo‘lishini, jamiyat hayotida tutgan o‘rni va shaklini o‘z asarlarida
ifodalab, bu atamaning etimologik mazmunini to‘lig yoritib berganligiga guvoh
bo‘lamiz.

L.Vinnichukni  ta’kidlashicha, gadimgi hunarmand va  savdogarlar
ragobatchilardan ajralib turish magsadida gadimgi o‘zlari ishlab chigarayotgan va
sotayotgan mahsulotlariga firma tamg‘a yorliglarini qo‘yganlar [2]. Shunday
tamg‘alarga misol qilib, qadimgi dunyoda sotilgan guruchlarga qo‘yilgan 1.2, 1.3 va
1.4 kabi yoriglarni keltirish mumkin.

Bu tarixiy manbalar shundan dalolat beradiki, gadimda reklama giluvchilar oz
mahsulotlarini boshgalarning mahsulotidan ajralib turishi uchun mahsulotiga xos
belgini, ya’ni tamg‘a yorliglarni ixtiro qilganlar. Ushbu ixtiro esa keyinchalik
firmalarni 0°z nomi va tamg‘asi bilan mahsulot ishlab chigarishga asos solgan deb fikr
bildirish mumkin.

Xorijiy adabiyotlarda reklama, asosan, marketing nuqtayi nazaridan talgin
etiladi. Masalan, Xalqaro reklama assotsiatsiyasining ta’rifiga ko‘ra, reklama —
g‘oyalar, tovarlar yoki xizmat turlarining aniq buyurtmachi tomonidan haq to‘langan
holda noshaxsiy tagdim etilishi va oldinga garab siljitishning har ganday shaklidir [3].

AQSH Shimoli-g‘arb universiteti professori, tanigli marketolog F. Kotler
reklamaga yuqorida ta’kidlangan fikrga yaqin ta’rif beradi: “Reklama
kommunikatsiyaning moliyalashtirish manbai aniq ko‘rsatilgan holda, pulli axborot
tarqatish vositalari orqali amalga oshiriladigan noshaxsiy shaklidir” [4].

O‘zbekiston Respublikasi “Reklama to‘g‘risida”gi qonunida reklamaga
quyidagicha ta’rif berilgan: “Reklama — bevosita yoki bilvosita foyda (daromad) olish
magsadida yuridik yoki jismoniy shaxslar, mahsulot, shu jumladan, tovar belgisi,
xizmat Kko‘rsatish belgisi va texnologiyalar to‘g‘risida har ganday shaklda va har
ganday vositalar yordamida gonun hujjatlariga muvofiq targatiladigan maxsus
axborot” [5].

Ta’kidlash joizki, reklama o°zining dunyoga kelgan vaqtidan boshlab uzoq
rivojlanish yo‘lini bosib o‘tdi va bugunga kelib, u turli ko‘rinish va turli shakllarda
namoyon bo‘lgan holda ko‘p girrali va ko‘p unsurli hodisaga aylandi. Hozirgi kunda
reklama jahon axboroti sohasida ulkan vazifalarni amalga oshirmoqda.

METODOLOGIYA

Tadgigotni amalga oshirishda induksiya va deduksiya, mantiqiy va tarkibiy
tahlil, guruhlashtirish, iqtisodiy statistik tahlil va qiyosiy tagqoslash usullaridan
foydalanildi. Olib borilgan tadgiqotlar natijasida O°zbekistonda reklama faoliyatini
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tashkil etishning huquqiy asoslari sifatida O°zbekiston Respublikasining “Reklama
to‘g‘risida”gi qonuni hamda O°‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining
“Tashqi reklama bozorini tartibga solish to‘g‘risida”gi qarorining o‘rni beqiyos
ekanligi ko‘rsatib berilgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

O‘zbekistonda reklamaning taraqqiy etishi bevosita mustaqillik yillari bilan
bog‘lig. Igtisodiyotda ma’muriy-buyrugbozlik tizimi hukmronlik gilgan vaqtda
reklama asosan siyosiy shiorlar yoki juda ibtidoiy chagiriglar bilan chegaralangan
edi.

Mamlakatda bozor munosabatlari infratuzilmasining shakllanishi va rivojlanishi
reklama faoliyati uchun ham katta imkoniyatlarni yaratdi. Umuman, bozor
munosabatlarini rivojlantirishni reklamasiz tasavvur etib bo‘lmaydi. O‘zbekiston
Respublikasi Konstitutsiyasining 29-moddasida “Har kim o‘zi istagan axborotni
izlash, olish va uni tarqatish huquqiga ega” [6] ekanligi kafolatlab go‘yilgan. Reklama
ham ana shu huqugni amalga oshirishga xizmat giladi.

O‘zbekiston Respublikasi 2022-yil 7-sentyabrda “Reklama to‘g‘risida’gi
gonunining gabul gilinishi reklama faoliyatining huquqgiy asoslarini yaratdi. Ushbu
gonunga binoan reklamaga nisbatan quyidagi asosiy talablar go‘yilgan:

- gonuniylik;

- ishonchlilik;

- reklamadan  foydalanuvchiga  zarar, shuningdek, ma’naviy zarar
etkazmaydigan shakl va vositalardan foydalanish.

Shu bilan birga reklama beruvchi, reklama tayyorlovchi va reklama
targatuvchining huqug hamda majburiyatlari, reklamaga bo‘lgan mualliflik huquaqi,
televideniye va radioda, bosma nashrlarda, telefon hamda hujjatli elektron alogadan
foydalaniladigan tarzdagi, tashqi, transport va pochta jo‘natmalaridagi reklama
xususiyatlari ko‘rsatilgan.

“Reklama to‘g‘risida”gi gonunda noaniqligi, ikki xil ma’noni anglatishi,
bo‘rttirilishi, yashirilishi oqgibatida reklamaning targatish vagti, joyi va usuliga
nisbatan go‘yilgan talablar hamda qonun hujjatlarida nazarda tutilgan boshga
talablarning buzilishi natijasida reklamadan foydalanuvchilarni chalg‘ituvchi yoki
chalg‘itishi mumkin bo‘lgan shaxslarga, shuningdek, davlatga moddiy va ma’naviy
zarar etkazish ehtimoli bo‘lgan noto‘g‘ri reklama ta’qiglanishi belgilab qo‘yilgan.

Shu bilan birga, iste’molchining ongiga uning o°‘zi anglamagan holda ta’sir
o‘tkazadigan yashirin reklamani ham targatishga yo‘l go‘yilmaydi.

O‘zbekiston Respublikasi hududida reklama davlat tilida yoki reklama
beruvchining xohishiga ko‘ra boshqga tillarda targatiladi. Belgilangan tartibda
ro‘yxatga olingan tovar belgilari (xizmat ko‘rsatish belgilari), bosma usulda terilgan
bo‘g‘inli belgilar (logotiplar) asli qaysi tilda bo‘lsa, shu tilda keltirilishi mumkin.

“Reklama to‘g‘risida”gi qonunda quyidagilarni reklama qilish ta’qiqlangan:

- ishlab chiqarilishi yoki tarqatilishi qonun hujjatlari bilan ta’qiglangan mahsulot
hagida axborot targatish;

- Jinsi, irqi, millati, tili, dini, 1jtimoiy kelib chiqishi, e’tiqodi, shaxsi va ijtimoiy
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mavqgeyiga garab yoki boshga holatlarga ko‘ra kamsitish yoki o‘zga shaxslarning
mahsulotini badnom etish;

- gonun hujjatlari buzilishiga olib kelishiga mumkin bo‘lgan, fugarolarning
salomatligi yoki hayotiga va atrof-muhitga zarar etkazuvchi yoxud zarar ctkazishi
mumkin bo‘lgan, shuningdek, xavfsizlik vositalariga e’tiborsizlik tuyg‘usini
uyg‘otuvchi harakatlarga da’vat etish;

- majburiy sertifikatlashtirilishi zarur bo‘lgan yoki ishlab chiqarilishi yoxud
targatilishi uchun maxsus ruxsatnoma (litsenziya) bo‘lishi talab etiladigan
mahsulotning tegishli sertifikati, litsenziyasi bo‘lmay turib reklama qilish;

- agar mualliflik huquqi va turdosh huquglar to‘g‘risidagi gonun hujjatlarida
boshga goida ko‘zda tutilgan bo‘Imasa, boshga mahsulot reklamasida go‘llaniladigan
umumiy echim, matn, tasvir, musiqgali yoki ovozli ohanglarni aynan takrorlash;

- jismoniy shaxslarning ismi yoki tasviridan uning roziligisiz foydalanish;

- pornografiyani targatish;

- axborot mazmunining buzilishiga olib kelishi mumkin bo‘lgan xorijiy so‘z va
iboralardan foydalanish;

- mahsulot davlat organlari yoxud ularning mansabdor shaxslari tomonidan
ma’qullanganligini ko‘rsatish;

- ishtirok etish uchun muayyan mahsulotni olish sharti go‘yilgan
rag‘batlantiruvchi lotereya, tanlov, o‘yin yoki shunga o‘xshash boshga tadbirlar
o‘tkazish, tadbirning tashkilotchisini, uni o‘tkazish goidalari va muddatlarini, bunday
tadbir hagidagi axborot manbaini, mukofotlar yoki yutuglar migdorini, ularni olish
muddatlari, joyi hamda tartibini ko‘rsatmagan holda reklama qilish;

- mahsulotni tovar belgisi yoki xizmat ko‘rsatish belgisi reklama qilish
ta’qiglangan yoxud reklama qilishga nisbatan tegishli cheklovlar yoki talablar
belgilangan mahsulotning tovar belgisi xizmat belgisini adashtirib yuborish
darajasida bir xil yoxud unga aynan o‘xshash bo‘lgan boshga mahsulotning reklamasi
ko‘rinishida reklama qilish.

Qonunda tamaki, tamaki mahsulotlari va alkogolli ichimliklar reklamasining
ta’qiqlanishi ham ko‘rsatilgan. Shu bilan birga voyaga etmaganlarga mo‘ljallangan
reklamaga ayrim cheklovlar, xususan, ular iste’mol qilayotgan yoki undan
foydalanayotgan tasvir tushirilgan, voyaga etmaganlarni mahsulot olishga yoki
reklama gilinayotgan mahsulotni olishni iltimos gilib uchinchi shaxslarga murojaat
etishga da’vat etuvchi, haqiqiy yoki o‘yinchoq quroldan foydalanilgan reklama
ta’qiqlangan.

O‘zbekiston Respublikasi “Reklama to‘g‘risida”gi qonuni talablari ijro
etilishini ta’minlash davlat boshqaruv organlariga va joylardagi davlat hokimiyati
organlariga yuklatilgan.

O‘zbekiston Respublikasi Raqobatni rivojlantirish va iste’molchilar huquqglarini
himoya qilish go‘mitasi huzurida Reklama bo‘yicha idoralararo kengash tuzilgan.
Idoralararo kengashning asosiy vazifalari etib quyidagilar belgilangan:

- “Reklama to‘g‘risida”gi O‘zbekiston Respublikasi Qonunining reklamani ishlab
chigarish, joylashtirish va targatish sohasidagi munosabatlarni tartibga soluvchi
boshga qonunlar va me’yoriy hujjatlarni go‘llanish amaliyotini tahlil gilish;
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- tovarlar (ishlar va xizmatlar) bozorida reklamani ishlab chigarish, joylashtirish
va targatish jarayonida paydo bo‘ladigan xulg-atvorning madaniyatli norma hamda
goidalarini shakllantirishga yo‘naltirilgan chora-tadbirlar tizimini ishlab chigish va
amalga oshirish;

- yuridik va jismoniy shakllarning reklama faoliyatiga ko‘maklashish, reklama
to‘g‘risidagi qonun hujjatlari buzilishining oldini olish, reklama faoliyatini tartibga
solish mexanizmini takomillashtirish;

- tovarlar (ishlar va xizmatlar) bozorlarida, shu jumladan, jismoniy va yuridik
shaxslarning pul mablag‘laridan foydalanish bilan bog‘liq bank, sug‘urta va boshqa
xizmatlar bozorlarida, shuningdek, qimmatli qog‘ozlar bozorlarida reklamani
targatishda halol ragobatni hamda jamiyat manfaatlarini himoya qilish;

- reklama beruvchilar, reklama ishlab chigaruvchilar, reklama targatuvchilar va
reklamadan foydalanuvchilar manfaatlarini himoya qilish;

- O‘zbekiston Respublikasining ijodiy uyushmalari, jamoat birlashmalari, nufuzli
xorijiy va xalgaro tashkilotlar bilan reklama faoliyati masalalari bo‘yicha alogalarni
rivojlantirish;

- reklama faoliyatini yoritishga, halol ragobatni, reklamada ijodkorlikni go‘llab-
guvvatlashga yo‘naltirilgan tadbirlarni tashkil etish va o‘tkazishga ko‘maklashish;

- reklama faoliyatini davlat tomonidan tartibga solish va o‘z-o‘zini tartibga solish
bo‘yicha xorij tajribasini tahlil gilish;

- reklama faoliyatini amalga oshirish ustidan nazoratning samaradorligi masalasi
bo‘yicha jamoatchilik fikrini o‘rganishni tashkil etish;

- ijtimoiy reklamani ishlab chigarish, joylashtirish va targatishda tashabbuskorlik
ko‘rsatish va boshgalar.

Vakolatli davlat organlari reklama to‘g‘risidagi qonun hujjatlari buzilganligini
aniglagan tagdirda, gonunbuzar mazkur organlarning gqaroriga binoan va ular
ko‘rsatgan muddatlarda aksilreklama berishi shart.

Aksilreklama — noto‘g‘ri reklama keltirib chigargan yoki keltirib chiqarishi
mumkin bo‘lgan ogibatlarni bartaraf etish magsadida targatiladigan raddiya
hisoblanadi. Aksilreklama berish, shuningdek, ixtiyoriy ravishda yoki sudning garori
bilan amalga oshirilishi mumkin. Aksilreklama berishni amalga oshirish bilan bog‘liq
barcha xarajatlar qonunbuzar tomonidan goplanadi.

“Reklama to‘g‘risida”gi qonunda, shuningdek, noto‘g‘ri reklama, yashirin
reklama va giyosiy reklamaga oid ko‘rsatmalar ham berilgan.

Noto ‘g ‘ri reklama — noaniqligi, ikki xil ma’noni anglatishi, bo‘rttirish, yashirish
ogibatida reklamani targatish vaqti, joyi va usuliga nisbatan qo‘yilgan talablar va
gonun hujjatlarida nazarda tutilgan boshga talablarni buzishi natijasida reklamadan
foydalanuvchilarni chalg‘ituvchi yoki chalg‘itishi mumkin bo‘lgan shaxslarga,
shuningdek, davlatga moddiy hamda ma’naviy zarar etkazish ehtimoli bo‘lgan
reklama noto‘g‘ri reklama hisoblanadi. Noto‘g‘ri reklamani amalga oshirish
ta’qiqlanadi.

Yashirin reklama — iste’molchilar ongiga uning o‘zi anglamagan holda ta’sir
ko‘rsatuvchi, shu jumladan, maxsus videolavhalardan foydalanish yo‘li bilan hamda
boshqga usullar orqali ta’sir o‘tkaziladigan reklamadir. Yashirin reklamadan radio,
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tele, video, audio va kino mahsulotida, shuningdek, boshga mahsulotda foydalanishga
hamda uni o‘zga usullar bilan targatishga yo‘l go‘yilmaydi.

Qiyosiy reklama — ragobatchi yoki uning tomonidan tagdim etilayotgan
muayyan bir turdagi mahsulotga bevosita yoki bilvosita aynanlashtiriladigan reklama.
Agar reklamada moddiy, muhim, ishonchli xossalari xolisona tagqoslansa, agar
bunda reklama undan foydalanuvchini chalg‘itib qo‘ymasa va chalg‘itishi mumkin
bo‘Imasa, reklama beruvchi bilan raqobatchining shaxsi yoki reklama beruvchining
va ragobatchining tovar belgilari, firmaning nomi, mahsuloti aralashib ketmasa
hamda raqgobatchining ishchanlik obro‘sini yoki uning tovar belgisini, firmaning
nomini, mahsuloti yoki faoliyatini badnom etmasa, giyosiy reklamaga yo‘l go‘yiladi.

O‘zbekistonda hozirgi kunda reklama bozori jadallik bilan taraqgiy etmoqda.
Mamlakatning reklama bozorida milliy reklama agentliklari, jahonning etakchi
reklama agentliklari hamda ixtisoslashtirilgan reklama nashrlari bilan hamkorlikda
faoliyat yuritmoqda.

“Reklama to‘g‘risida”gi qonunda tashqi reklamani joylashtirish tartibi, mahalliy
davlat organlari tomonidan o‘z vakolatlari doirasida amalga oshirilishi belgilab
go‘yilgan. Shuning uchun viloyatlar hamda Toshkent shahar hokimligida tashqi
reklamani tartibga solish bo‘yicha maxsus xizmatlar tashkil etilgan.

2020-yil 20-fevralda O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining “Tashqi
reklama bozorini tartibga solish to‘g‘risida”gi garori gabul gilindi [3]. Mazkur garorga
ko‘ra, tashqi reklama obyektlarini qurish tartibi, tashqi reklama obyektlarini qurish
uchun beriladigan er uchastkalari, davlat mulki bo‘lgan bino va inshootlar ro‘yxatini
shakllantirish, tashqi reklama obyektlarini er uchastkalari, davlat mulki bo‘lgan bino
va inshootlarida qurish huquqini elektron auksion orgali berish tartibi, o‘rnatilgan
tashqgi reklama obyektlari uchun to‘lovlar migdorini aniglash tartibi to‘g‘risidagi
nizomlar hamda tashqi reklama obyektlari xavfsizligining umumiy texnik reglamenti
tasdiglandi.

Reklama sohasiga ham yuqori texnologiyalarning joriy qilinishi shahar
infratuzilmasiga ijobiy ta’sir ko‘rsatibgina golmay, hududning toza va tartibli
bo‘lishini ham ta’minlaydi.

2020-yil 1-martdan boshlab, reklama faoliyatini ragamlashtirish Toshkent
shahrida tashqgi reklamani joylashtirish sohasida joriy etiladigan alohida tartibning
vazifalaridan biri sifatida kiritilgan.

Mazkur garorga binoan bundan buyon tashqgi reklama obyektlariga pasport
beriladi. Obyektga pasport berilishi undan foydalanish mas’uliyatini oshiradi,
golaversa, tartib-intizomga rioya etilishini ta’minlaydi. Shuni hisobga olgan holda endi
er uchastkalaridagi tashqi reklama obyektlari uchun 10 yil muddatga, davlat mulki
bo‘lgan bino va inshootlardagi tashqi reklama obyektlari uchun 5 yil muddatga Davlat
xizmatlari markazlari orgali reklama joylariga pasport berish joriy qilindi.
Hujjatlashtirish jarayoni bir martalik yig‘im summasini to‘lash orgali amalga
oshiriladi.

Ba’zi hollarda reklama obyektidan foydalanish  uchun hujjatlarni
galbakilashtirish holatlari uchrab turadi. Shunday vaziyatlarda ganday yo‘l tutiladi?
Qarorda belgilanishicha, galbakilashtirilgan hujjatlardan foydalanilgan holda tashqi
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reklama obyektlariga olingan pasport, guvohnoma, ruxsatnoma va huqugni
belgilovchi boshga hujjatlar, shuningdek, tegishli vakolatli organning qarorisiz
o‘rnatilgan tashqi reklama obyektlari bo‘yicha hujjatlarning muddatini uzaytirishga
ruxsat berilmaydi va ular haqigiy emas deb hisoblanadi. Qarorga ko‘ra, tashqi reklama
obyektlarini qurish uchun beriladigan er uchastkalari aniglanib, ularning ro‘yxati
shakllantiriladi. Kop gavatli uyda yashaydiganlarni giynaydigan muammolardan biri
eshigi tagiga reklama va e’lonlarning ruxsatsiz joylashtirilishi edi.

Qarorga ko‘ra, tumanlar (shaharlar) hokimliklari bu jarayonni o‘z nazoratiga
oladi. Ya’ni tashqi reklama obyektlarini qurish uchun beriladigan er uchastkalari
hamda davlat mulki bo‘lgan bino va inshootlarni aniglash magsadida hududlarni
o‘rganadi. Yer uchastkasidan foydalanish huqugini, shuningdek, davlat mulki bo‘lgan
bino va inshootlarga reklama obyektlarini joylashtirish huquqgini belgilovchi hujjatlar
tayyorlanishi hamda tashqi reklama obyektlarini tizimli monitoring qilish va ularni
nogonuniy joylashish holatlarini aniglashni yo‘lga qo‘yadi.

Shu bilan birga tashqgi reklama obyektlarida joylashtirilgan reklamalar,
jumladan, ijtimoiy reklamalar hisobini yuritib, yo‘lning gatnov gismida joylashgan
aholi turar-joy binolarining tashqi gismida (balkon, deraza, eshik va hokazolar) har
qanday turdagi shaxsiy e’lonlarni joylashtirishga yo‘l go‘ymaslik choralarini ko‘radi.
Xulosa qilib aytish mumkinki, O<zbekistonda reklama faoliyatini tashkil etishning
huquqiy asosi sifatida O‘zbekiston Respublikasining “Reklama to‘g risida”gi qonuni
hamda O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining “Tashqi reklama bozorini
tartibga solish to‘g‘risida”gi qarori beqiyos muhim o‘rin egallaydi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Reklamaning yuqorida keltirilgan ta’riflarini tahlil qilib, uning mohiyati va
xususiyatlari to‘g‘risida quyidagicha xulosa qilish mumkin. Ya’ni reklama:
- axborot etkazish vositasi;
- u aniq shaxsga emas, balki aholining ma’lum belgisiga ajratilgan qismi, ya’ni
magsadli iste’molchilarga yo‘naltirilgan bo‘ladi;
- axborot etkazish to‘lov asosida amalga oshiriladi;
- axborot turli vositalar orqali targatiladi;
- magsadli iste’molchilarga ta’sir ko‘rsatishni rejalashtiradi;
- reklama beruvchini aynanlashtirish imkonini beradi.

Reklama hamisha iste’molchiga mo‘ljallangan va unga yo‘naltirilgan bo‘ladi.
Reklamaning vazifasini fagat tovar va xizmatlarni targ‘ib etish savdo belgisining
nufuzini oshirishga xizmat qilishi bilan chegaralab bo‘lmaydi. U quyidagi boshga
vazifalarni ham bajaradi:

- korxona, uning tarixi, yutuglari borasidagi axborotlarni tarqatadi;

- jamiyat tomonidan korxonaga ijobiy munosabatni shakllantiradi;

- reklama beruvchining tovari yoki xizmatlariga nisbatan noto‘g‘ri tasavvurlarni
yo‘qotadi;

- servis xizmati, ya’ni korxona xaridor tovarni sotib olganidan keyin ham, u
haqida g‘amxo‘rlik gilishi to‘g‘risida qo‘shimcha ma’lumotlarni tarqgatadi;
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- ekologik jihatdan sof mahsulotlarni, atrof-muhitga ziyon keltirmaydigan
korxonalarni reklama qilish orqali iste’molchilarning ekologik tarbiyasiga hissa
go‘shadi.

O‘zbekistonda reklama faoliyatini tashkil etishning huquqgiy asosi sifatida
O‘zbekiston Respublikasining “Reklama to‘g‘risida”gi qonuni hamda O‘zbekiston
Respublikasi Vazirlar Mahkamasining “Tashqi reklama bozorini tartibga solish
to‘g‘risida”gi qarori beqiyos muhim o‘rin egallaydi.
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INNOVATSION MARKETING TIZIMIDA BRENDING
KONSEPSIYASINING MOHIYATI VA AHAMIYATI

Alimxodjayeva Nargiza Elshodovna
TDIU, Marketing kafedrasi dotsenti, i.f.n.

Annotatsiya

Mazkur magolada ragamli igtisodiyot sharoitida innovatsion marketing
strategiyalaridan foydalanib, ragamli marketingda eng muhim omil hisoblangan
brending konsepsiyasi o‘rganilgan, uni amaliyotda tatbiq gilinish usullari va yo‘llari
tahlil qilinib, zamonaviy ishlab chigarish va xizmat ko‘rsatish sohalarida faoliyat
yuritayotgan firma va korxonalar mahsulotlari brendini bozor igtisodiyoti sharoitida
ragobatbardosh bo‘lib, bozorda o‘z o‘rnini mustahkam egallash masalalari ko‘rib
chigilgan va ushbu sohada vujudga kelayotgan bir gancha muammolar yuzasidan fikr
va xulosalar keltirilgan.

Kalit so‘zlar: Savdo markasi, brend, korporativ identifikatsiya, gadoglash,
reklama, diffuziya, kommunikatsiya, individual, logotip, strategiya, monitoring, narx
nuqtasi, eksklyuzivlik, ideal iste’molchi, onlayn, oflayn, ko‘p brendlilik, brend
kengaytmasi, yangi brend, missiya.

AHHOTAMA

B 1aHHOW cTaThe C WCIIOB30BAHWEM HMHHOBAIlHOHHBIX MapKETHHIOBBIX
CTpaTeruil B yCIOBUAX NU(PPOBOI SKOHOMHUKH ObLIa U3y4YeHA KOHIEIUS OpeHINHTA,
KOTOpasl paccMaTpuUBaeTCs Kak BakHeWImnid ¢dakTtop IMEPOBOro MapKETHHTA,
IPOAHAIM3UPOBAHBI METOJIBI M CIOCOOBI €€ pealu3allid Ha MPaKTUKE, MPOTYKITUs
bupM U mpeanpuATH, paboTarmmMX B chepax COBPEMEHHOI'O IPOU3BOJICTBA H
00cITyKUBaHMsI, KOHKYPEHTOCIIOCOOHA B YCIIOBUSX COBPEMEHHON SKOHOMMKH.

KimoueBbie cioBa: OpeHI, (QUPMEHHBIM CTHIb, YyIAKOBKa, peKJIama,
pacrpocTpaHeHUEe, KOMMYHHUKAIMSA, WHIUBUAYAJIbHOCTh, JIOTOTHII, CTpaTerus,
MOHHUTOPHHT, II€Ha, SKCKIIFO3UBHOCTh, WCaTbHBIN MOTPEOUTENh, OHIANH, oddiraiiH,
MYJIBTHOPEH I, pacliupeHue OpeHa, HOBbIN OPEH I, MUCCHSI.

Abstract

In this article, using innovative marketing strategies in the conditions of the digital
aconomy, the concept of branding, which is considered as the most important factor in
digital marketing, has been studied, analyzed the methods and ways of its
Implementation in practice, the products of firms and anterprises operating in the areas
of modern production and service are competitive in the conditions of the.

Key words: brand, corporate identity, packaging, advertising, diffusion,
communication, individual, logo, strategy, monitoring, price point, sxclusivity, ideal
consumer, online, offline, multi-brand, brand »xtension, new brand, mission.

KIRISH

Innovatsiyalar ~ va  globallashuv  tufayli ~ barcha  bozorlar  jadal
rivojlanmoqda. Raqobat kuchayib bormoqda va bir xil mahsulot yoki xizmat uchun
ko‘proq etkazib beruvchilar ya’ni bozorda taklif migdori mavjud. Bu mijozlar hamda
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iste’molchilar uchun foydalidir, chunki ular tanlash uchun ko‘proq imkoniyatlarga ega
bo‘ladi. Shu bilan birga, etkazib beruvchilar oldiga yangi vazifa qo‘yadi. Ragamli
igtisodiyotga o°tish sharoitida hozirgi zamonaviy marketologlarning vazifasi ragobat
jarayonida mahsulot va xizmatlarning mijozlar ehtiyojlarini o‘rgangan holda, ularga
tanitish va sotib olishlari yohud iste’mol qilishlarini ta’minlashdan iborat. Brending
buning asosiy echimidir.

Brendning magsadi anig tovar imijini yaratish va aloga yo‘nalishini aniq
shakllantirishdir. Brending bozorni o‘rganish, mahsulotni aniglash, tovar nomini
yaratish, tavsiflovchi yorliq belgisi, vizual va og‘zaki identifikatsiya tizimlarini (savdo
markasi, korporativ identifikatsiya, gadoqlash, maxsus tovushlar va boshgalar),
identifikatsiya va alogadan foydalanishni oz ichiga oladigan brend g‘oyasini aks
ettiruvchi va etkazuvchi ommaviy axborot vositalari hisoblanadi [1]. Brending — bu
tovarlarga uzoq muddatli iste’molchilarning imtiyozlarini yaratish uchun magsadli
marketing faoliyatidir. Brending marketing kommunikatsiyalarini ishlab chigish va
amalga oshirish jarayonida amalga gilinadi: savdo markasi, gadoglash, reklama,
mahsulotni tushuntirishga yordam beradigan va iste’molchining zehni va
psixologiyasida boshga raqobatchilardan farg giluvchi mahsulot imijini yaratishga
yordam beradigan boshga marketing harakatlarini o‘z ichiga oladi. Brend — bu
shunchaki oddiy logotip emas. Brending — innovatsiyalar bozorida brendlar
shakllanishini o‘rganadigan, xaridorlar bilan uzog muddatli ishonch asosidagi
munosabatlar o‘rnatish va ogibatda sezilarli raqobatli ustunliklarga ega bo‘lish
imkonini beradi [2].

ADABIYOTLAR SHARHI

Brend innovatsiyasi korporativ strategiyaning muhim tarkibiy gismidir. Strategik
rejalashtirish orgali brend innovatsiyasi korxonalarga yangi marketing loyihalarini
amalga oshirishga yordam beradi.

F.E Wyebster Jr “Marketing konsepsiyalarining gayta kashf etilishi” nomli
magolasida firmaning bozordagi raqobatbardoshligi uning biznes alogalari orqali
innovatsion marketing g‘oyalari yordamida bozorni egallash qobiliyatini aks ettiradi
deb aytib o‘tilgan. (Webster, 1988). Ishbilarmonlik munosabatlaridagi sherikning
imkoniyatlarni muvaffaqgiyatli hal gilish gobiliyati sheriklikning ragobatbardoshligiga
hissa qo‘shish qobiliyatiga bog‘liq (Day, 1994 , Ernst, 2000 )[3].

Anderson (1995) so‘zlariga ko‘ra, brend va sotuvchi munosabatlari har ikki
tomonning raqobatbardoshligini bir-birining resurslarni va ularning bozorni o‘rganish
va giymat yaratish imkoniyatlarini realizatsiya qgilish qobiliyatlari hagida o‘zaro
tushunchalarga asoslanadi [4].

Sharma va Sheth tomonidan o‘tkazilgan tadgiqot natijalari (1997)
kompaniyalarning raqobatbardosh bo‘lish istagi ularni tranzaksiyaga yo‘naltirilgan
falsafasini munosabatlarga yo‘naltirilgan gadriyatlarga o‘tkazishga undashini ochib
beradi. Sharma va Sheth (1997) ragobatbardosh bozorda xaridorlarning kuchi
bozordagi etkazib beruvchilar sonini kamaytirishi mumkinligini taxmin qilishdi,
xaridor va etkazib beruvchining markali mahsulotlariga investitsiya qgilish to‘g‘risidagi
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garori uni go‘llab-quvvatlashda etkazib beruvchilarning innovatsionligi bilan
bog‘ligligini asosladi [5].

Marketing sohasidagi mashhur mutaxassis Piter Doy, brendni shakllantirish
mexanizmi elementlarini ko‘rib chigar ekan, uch bosqgichni ketma-ketlikda bosib
o‘tgan holda brendni yaratish mumkin deb hisoblaydi (1-rasm):

Uch bosgichli brendni
yaratish
| |
; e Boshga mahsulot va
Salidaianeqivoliaio Samarali tagdimot xizmatlar bilan to’ldirilgan

gondiradigan sifatli , . ¢
e o’tkazish holda savdo markasi

y bazasini kengaytirish

1-rasm. Uch bosqichni ketma-ketlikda bosib o‘tgan holda brendni
yaratish[6]

METODOLOGIYA

Shu boisdan ilmiy tadgigot davomida analiz va sintez, analiz tahlil, giyosiy tahlil,
statistika, so‘rovnoma tahlili yo‘nalishlari orgali brending mazmuni va ahamiyati
chuqurroq o‘rganishga harakat gilingan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Brending — bu ayni vagtda ko‘pchilik uchun yangi kirib kelgan so‘z bo‘lishiga
garamasdan, ancha ommalashdi va uni tub mohiyatini bilish va chet el tadgiqgotlarini
o‘rganish talab gilina boshlandi. Brending innovatsion faollikka va innovatsiyalar
diffuziyasiga sezilarli ta’sir ko‘rsatadi. Bu innovatsiyalar harakatini engillatish va
tezlatish, yangi mahsulotlar hayotiylik davrining barcha bosgichlarida xarajatlarni
tejab qolish hisobiga ro‘y beradi. Savdo markalarini rivojlanishining o‘zi innovatsiya
bilan uzluksiz bog‘liq va innovatsiyaga asoslanadi. Har bir brending operatsiyasida
innovatsion jihat mavjud. Bu savdo markasini yangicha ko‘rish, yangicha imij,
shartnomalarning yangicha tahriri, iste’molchilar xulg-atvorining yangicha modeli,
savdo markasini yangicha joylashtirish, magsadli bozorni kengaytirish hisobiga savdo
markasi oilasini yangilash, yangicha pozitsiyalar, gayta joylashtirish, savdo markalari
yangi kommunikatsiyalari va yangicha narx shakllanishidir. Brending usullari
igtisodiyotning globallashuvi sharoitlarida raqobat kurashining istigbolli yo‘nalishi
hisoblanadi [7].

Brend innovatsiyasi yangi g‘oyalarni rivojlantiradi, ijodkorlikni rag‘batlantiradi
va marketing bo‘limlariga o‘z tashkilotini keyingi bosgichga olib chigishga yordam
beradi. To‘g‘ri rejalashtirish bilan sotuvchilar innovatsiyalarni muvaffaqiyatli va
bargaror ravishda oldinga olib borishlari mumkin. Quyidagi besh bosqgichli reja
brending, birinchi navbatda, brend xabardorligining asosiy shakllarida — brendni tan
olish va brendni eslab qolishda muvaffagiyat qozonishini nazarda tutadi. Ushbu
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fazilatlar bozorda o°z o‘rniga ega bo‘lgandan so‘ng, sotuvchilar tovar xabardorligining
yugori darajalariga — brend assotsiatsiyasi va brend franshizasiga da’vo qilishga
harakat gilishadi. Rejaning yakuniy bosgichi brend franshizasining eng yuqori shakli
bo‘lgan brendga sodiglikka garatilgan.

~

« Brend identifikatori va bozorini aniglash

S

» Brend tan olinishini o'lchash

» Brendni eslab qolish darajasini o'lchash

« Brend assotsiatsiyasini o'lchash

« Brend franshizasi va sodigligini o'lchasah

R K

2-rasm. Brendni rejalashtirishning besh bosqichi [8].

Ushbu bosgichlar brendingni har xil turlari uchun go‘llaniladi. Bulardan hozirgi
kunda amal gilinib, keng targalganlaridan top sakkiztaligini sanab o‘tish kerak. Bular
quyldagllar
Shaxsiy brending
Mahsulot brendingi
Xizmat brendingi
Chakana savdo brendingi
Madaniy va geografik brending
Korporativ brending
Onlayn brending
Oflayn brending[9].

Shax3|y brending ijtimoiy tarmoglarda va yuzma-yuz muhitda sodir bo‘ladi, bu
erda boshgalar sizni idrok etishi sizning professional va ijtimoiy obro‘yingizga
yaxshi yoki salbiy tarzda ta’sir gilishi mumkin.

Mahsulot brendi bu — ma’lum bir mahsulotni brending harakatidir. Chakana savdo
belgisi jismoniy joyda ishlaydigan har ganday biznes uchun majburiydir. So‘nggi bir
necha yil ichida elektron tijoratda ulkan o‘sish kuzatildi va bu tendensiya yaqin orada
o‘zgarmaydi. Shunday qilib, xaridorlarning eshikdan kirishini ta’minlash uchun
chakana sotuvchilar o‘zlarining brending o‘yinlarini kuchaytirishlari va oz
do‘konlarini xaridorlar qaytib kelishni va qaytadan savdo qilishga xohlaydigan
tajribaga aylantirishlari kerak.

Korporativ brending, xuddi boshga brending turlari kabi, brend hagida asosiy
fikrlarni bildiruvchi dizayn tanlovlari va harakatlar seriyasidir, masalan:

o Qiymatlar;

« Missiya;

« harx nuqtasi;

o eksklyuzivlik;

I ————
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« ideal iste’molchi [10].

Korporativ brending veb-sayt dizayni va reklamadan tashgariga chigadi. Bu
kompaniyaning o‘zini ijtimoiy va professional tarzda ganday tutishini, masalan,
muayyan xayriya tashkilotlari bilan hamkorlik qgilish yoki joriy vogealarga javob
berishni oz ichiga oladi.

Onlayn brending, nomidan ko‘rinib turibdiki, onlayn tarzda sodir bo‘ladigan
brendingdir. Shaxsiy yoki mahsulot brendi kabi brendingning o‘ziga xos turlaridan
farqli  o‘laroq, onlayn brending internetda sodir bo‘ladigan barcha turdagi
brendingni nazarda tutuvchi keng toifadir. Bu shaxsning ijtimoiy tarmoglarda o‘zini
ganday joylashtirishi, xizmat ko‘rsatuvchi provayderning onlayn reklama turi, elektron
pochta xabarnomalari, ochilish sahifalari, sezgir veb-dizayn va xabarlarga avtomatik
javoblarga kiradigan barcha dizayn tanlovlari hisoblanadi.

Oflayn brending — bu oflayn rejimda sodir bo‘ladigan brending. Onlayn brending
shaxsiy brending, mahsulot brendingi, korporativ brending va madaniy va geografik
brending kabi brending turlarini gamrab olishi kabi, oflayn brending ham ularni
gamrab olishi mumkin.

Ko‘pchilik mahalliy korxonalar uchun sifatli tovar mavjudligi o‘z brendini
muvaffagiyatli shakllantirish uchun zaruriy, lekin etarli bo‘lmagan shart hisoblanadi.
Buning sababi shundaki, bitta tovar guruhida ragobat kuchli va ishlab chigarilayotgan
ragobatchi-tovarlar sifatining yuqgori darajada ekanligi kuzatilmoqda.

Ta’kidlash joizki, brendni shakllantirish mexanizmining dastlabki bosgichlaridan
biri sifatida yangi tovar yaratish emas, balki biznes-g‘oya ishlab chiqish va ifodalash
ko‘rsatilmoqgda. Brendni faol go‘llashning boshlanishi o‘rta asrlarga borib tagaladi,
o‘shanda do‘kon hunarmandlari va novvoylari oz mahsulotlarini maxsus marka bilan
tamg‘alashgan. Ammo markalashning keng qo‘llanishi XX asrning ikkinchi yarmiga
to‘g‘ri keldi, chunki bozorda shunga o‘xshash mahsulotlarning ko‘pligi sabab bo‘ldi.
Brend iste’molchi uchun muhim bo‘lgan ko‘pgina xususiyatlarni ajratib olishga
yordam berdi, shuningdek mahsulotni tushunishni osonlashtirdi. Mahsulotlar va
xizmatlarni iste’molchilar uchun ma’lum qadriyatlar va ta’surotlarga ega markalar
bilan almashtirildi. Shu bilan birga, qo‘shimcha giymat jismoniy xususiyatlardan
metafizik maydonga o‘tadi, bu noyob brendga ega bo‘lishdan kelib chiggan hissiyotlar
sifati bilan belgilanadi [12].

Brendingning asosiy obyektlari bo‘lib quyidagilar hisoblanadi: tovar-brend sohibi,
iste’molchi (yoki iste’molchi xulg-atvori) va brend egasi oladigan foyda. Brend
tarkibiy gismlarining o‘zaro alogalarini aniglash va uning mahsulotini aniglash uchun
bu elementlarni tadqiq etish lozim. Agar kompaniya tomonidan tagdim etiladigan
yangi xizmat yoki yangi tovar — sifati pastligi oldindan ma’lum bo‘lib, xaridorning
funksional ehtiyojlarini qgoniqtirmasa, kelgusida brend shakllantirish bo‘yicha
bajariladigan ishlardan ma’no bo‘lmaydi. Brend bo‘lishi ko‘zda tutilgan yangi tovar
yugori sifatga ega bo‘lishi va xaridorning funksional ehtiyojlarini imkon gadar to‘laroq
gonigtirishi lozim.

Brend nafaqat tovarlar sifatining kafolati bo‘lib golmasdan, balki, "Brend ostida"
mahsulotlarini sotib olish orgali odam turmush tarzini, mukammallik hissi, bu
brendning tovarlarini ishlatadigan bir guruhga egalik giladi va bu brendning tovarlarini
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ishlatadigan guruhga tegishli bo‘ladi. Samarali natijalarga yo‘naltirilgan strategiyani
ishlab chigishda innovatsion marketing tizimini isloh qilib quyidagilarni amalga
oshirish kerak bo‘ladi:

1. Individual va ijodiy yondashuv;

2. Noyob (mualliflik huquqi) savdolarini rivojlantirish usullaridan foydalanish;

3. Har doim joriy amal vaqgtiga amal qilish va ko‘p yillik tajriba real natijalari,
tavsiyalar, batafsil va tushunarli hisobotni tagdim etish;

4.  Narxga nima kiritilganligini aniglash;
Magsadli auditoriyani va uning faoliyatining eng odatiy shakllarini o‘rganish;
Vaziyatni, bozor auditi va raqobatchilarini tahlil gilish;
Konsepsiya va strategiyani tuzish;
Reklama tasdiglangan strategiyaga muvofiq gat’iy ravishda amalga oshirish;
Maksimal ta’sir ko‘rsatish strategiyasiga doimiy monitoring va tuzatishlar

©oo~NOoO

[13].

Brend innovatsiyasi korporativ strategiyaning muhim tarkibiy qismidir. Strategik
rejalashtirish orgali brend innovatsiyasi korxonalarga yangi marketing loyihalarini
amalga oshirishga yordam beradi.

Brend innovatsiyasi yangi g‘oyalarni rivojlantiradi, jjodkorlikni rag‘batlantiradi va
marketing bo‘limlariga oz tashkilotini keyingi bosgichga olib chigishga yordam
beradi. To‘g‘ri rejalashtirish bilan sotuvchilar innovatsiyalarni muvaffaqiyatli va
barqgaror ravishda oldinga olib borishlari mumkin. Kompaniya brendingning asosiy
bosqichlari:

- bozor holatini, magsadli auditoriyani (brendning hozirgi holati, agar u allagachon
yaratilgan bo‘lsa) tahlil qgilish;

- rejalashtirish (brendning mohiyatini shakllantirish, joylashishni aniglash; brendni
boshgarish strategiyasini ishlab chiqish);

- brendni yaratish (vizual va og‘zaki identifikatsiya qilish tizimini yaratish; tovar
imijini yaratish; tovar hujjatlari to‘plamini yaratish);

- brendni ilgari surish (iste’molchilar va brend o‘rtasida mustahkam alogani
yaratish uchun o‘rnatilgan marketing kommunikatsiyalaridan foydalanish);

- brend monitoringi va ish faoliyatini baholash [15].

Brending quyidagilarni o‘z ichiga oladi:

e nom berish, brendning rivojlanishi tavsifi;

e iste’'molchining nazarida qiymatni aniqlash (pozitsiya);

e  brendni farglash va mijozlarning ehtiyojlarini gondirish imkonini beradigan
farglarni aniglash;

e tovar dizaynini yaratish;

e  brendni ommalashtirish va ommalashtirish (reklama yordamida).

Iste’molchilarning tajribaga oid idrokini rivojlantirishi va mijozlar o‘zlarining
innovatsion ishlaridan shaxsan foyda olishlari mumkin [16]. O‘z brendini yaratayotgan
har ganday korxonaning asosiy iqtisodiy maqgsadi innovatsiyalarning bozor giymati va
ragobatbardoshligini oshirish hisoblanadi. Biznes-g‘oya ishlab chiqish brendni
shakllantirishtda ko‘zda tutiladigan kompaniyaning aniq magsadlarini ifodalashga
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imkon beradi: uzog muddatli va gisqga muddatli rejalar, muvaffaqgiyatlilikni aniglash
mezonlari, tadbirkorlik faoliyatining taktik va strategik jihatlari va h.k. Biznes-g‘oya
ishlab chigish masalasi bugungi kunda ko‘plab kompaniyalar uchun dolzarb sanaladi
va birlamchi ahamiyat kasb etadi. Mahalliy korxonalar amaliy tajribasi tadgiqotlari
shuni ko‘rsatadiki, aksariyat hollarda kompaniyalar biznes-g‘oya ishlab chiqishni
pisand gilmasdan, o‘z faoliyatini ma’lum bir tovar ishlab chigishdan boshlamoqda.
Taklif etilayotgan brend shakllantirish mexanizmi elementi — biznes-g‘oya ishlab
chigish — brendni strategik rivojlantirish, shuningdek, korxonaning o‘zini rivojlantirish
masalalarini samaraliroq hal etishga imkon beradi.

Brendni rivojlantirish — bu sizning professional xizmatlar brendingizni yaratish
va mustahkamlash jarayonidir. Biz firmalarga o‘z brendlarini rivojlantirishga yordam
berar ekanmiz, jarayonni uch bosgichga ajratamiz.

Birinchi bosgich — bu brend strategiyangizni to‘g‘ri va biznes magsadlarga
moslashtirish.

Ikkinchi bosqgich — kompaniya logotipi, shiori va veb-sayti kabi brendni etkazish
uchun kerak bo‘ladigan barcha vositalarni ishlab chigish.

Uchinchi bosgich — yangi ishlab chigilgan yoki
mustahkamlash bosgichi [17].

Brendni rivojlantirishda unga har xil usullar bilan, innovatsion marketing
sharoitida bevosita ishtirok etgan holda yondashish talab qilinadi. Bunday
yondashuvlardan eng asosiy to‘rttaligini ko‘rib chigish foydalidir. Brend strategiyasi,
Brendni rivojlantirish hagida gap ketganda, albatta, quyidagi rasmda ko‘rsatilganidek,
to‘rtta asosiy brend yondashuvlari mavjud.

yangilangan brendni

A DANSOUTYS g R e WL Elian :
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Mahsulot gatorini Ko’p brendlilik Brend Yangi brend
kengaytirish kengaytmasi

3-rasm. Brendga yondashishning eng asosiy to‘rt xil strategiyasi [17].

Ko‘rib turganingizdek, ushbu diagramma mavjud va yangi mahsulot toifasi
hamda mavjud yangi brend nomining ikkita atributi atrofida qurilgan matritsasidir. Bu
to‘rtta qutbdan birini aniglaydi, xususan:

1. Mahsulot liniyasini kengaytirish. Nomidan ko‘rinib turibdiki, mahsulot gatorini
kengaytirish kompaniya taklif gilayotgan narsaga juda o‘xshash, ammo mijozlar
ehtiyojlariga yaxshiroq javob beradigan yangi mahsulotni joriy gilishni nazarda tutadi.
Agar brend nomi etarlicha mashhur bo‘lsa va kuchli izdoshlar bazasiga ega bo‘lsa, bu
yondashuv juda keng targalishiga ko‘maklashadi. Umuman olganda, yaxshi tashkil
etilgan bozor mavjudligi mahsulot qatorini kengaytirish uchun yaxshi rag‘batdir.

1 —
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2. Ko‘p brendlilik. Ko‘p brendli strategiya biznesning ragobatchilar bilan bir xil
bozordan bir nechta mahsulot sotishini nazarda tutadi. Bu biznesda bitta toifada
ragobatlashadigan bir nechta brend borligiga ishonch hosil gilishning bir usuli.

Natijada, u ko‘proq javon maydonini ta’minlaydi va raqobatchilarga kirishni
cheklaydi. Ushbu yondashuv ko‘proq brendlarni muvaffagiyatli rivojlantirish va
boshgarish uchun pul va resurslarga ega bo‘lgan yirik kompaniyalar uchun keng
targalgan. Bu erda asosiy afzallik shundaki, ko‘p brendlar bozorda har xil pozitsiyaga
ega bo‘lishi mumkin, bu esa har bir brend uchun raqobatdosh ustunlikni ta’minlaydi.

3. Brendni kengaytirish. Brendni kengaytirish strategiyasini amalga oshirish
bozorning brend hagidagi tushunchasini kengaytirishni nazarda tutadi. Bu mavjud
brend nomi ostida bir nechta mahsulot yoki xizmatlarni taqdim etganda sodir bo‘ladi.
Umuman olganda, kompaniyalar ushbu strategiya hagida hushyor bo‘lishlari kerak,
chunki bozor boshga mahsulot toifasida o‘z tajribasini gabul gilishni istamaydi.

4. Yangi brend. Yangi brend strategiyasi yangi mahsulot gatorini va u bilan
bog‘liq bo‘lgan brendni ishlab chigishni anglatadi. Mahsulot liniyasi joriy brend taklifi
doirasidan tashgarida bo‘lishi kerak, shuning uchun u yangi brendni talab giladi.

Ushbu strategiyalar amal qilishi va ijobiy natijalarga erishish uchun, “Bir nechta
g‘oyalar va logotiplarni birlashtirish etarli emas. Brendni targ‘ib qilish uchun yaxshi
o‘ylangan strategiya bilan uni amalga oshirishga yordam beradigan omillardan iborat
maxsus go‘llanma hosil qilish kerak” deydi Allen Martinez va u ushbu quyidagi 4-
rasmda ko‘rsatilgan diagrammani qo‘llanma sifatida yaratdi. Ushbu 4 — rasmda: Logo
,websayt ,narx, biznes varag‘i, ishchilar, mahsulot va xizmatlar, sotuvchilar xizmati,
ijtimoiy va ragamli marketing kabilar asosiy omil hisoblanib go‘llanmaga kiritilgan.

Logoti
Mahsulot gotip
yoki Veb-sayt
Xizmatlar
Mijozlarga
Xizmat Vizitka
ko'rsatish
Brend strategiyasi
Narx Broshyura
. Ommaviy
Ragamli
marketing axorot

ljtimoiy ~Vositalari
tarmoglar

4-rasm. Brending strategiyasini go‘llashdagi eng asosiy omillar [18].
Mavjud brendning kuchi pasayib borayotgan va ular bozor ulushini saglab
golishni istasa, ushbu strategiyadan foydalanish mumkin.
Ishonchsizlik ortib bormoqda: 69% odamlar har gachongidan ham ko‘proq
brendlar soxta yangiliklar yoki noto‘g‘ri ma’lumot targatayotganidan qo‘rgishadi. Har
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3 kishidan fagat 1 nafari sotib olgan yoki foydalanadigan brendlarning aksariyatiga
ishonishini aytadi. Va 56% odamlarning aytishicha, juda ko‘p brendlar ko‘proq
sotuvga erishish uchun ijtimoily muammolardan marketing hiylasi sifatida
foydalanadi. Bundan tashqari, ular sifat, qulaylik, giymat, yaxshi sharhlar, mijozlar
foydadan ustun turishni va boshga ko‘p narsalarni xohlashadi.

Percent who say this is a deal breaker or deciding factor in their brand buying decision

| must be able to trust the 35 1 83 P 85 88 91
brand to do what is right =

France Japan LK, Garmarny (VE-H Indi@ China Brazi
AGE GEMDER MECOME

B &1 79 70 a2 B0 81 a
16834 3554 554 Man  Woman Bomom  Mid Top

25% 50% 25%

5-rasm. So‘rovnoma orqali brend ishonchi foizini aniglash [19].

Ko‘pchilik (74%) reklamadan xushlamaydi: Reklama hagida gap ketganda,
ko‘pchilik undan qochishadi. Reklamani blokirovka qilish texnologiyasidan
foydalanish, media odatlarini o‘zgartirish, ataylab reklamadan gochish, hattoki ogim
xizmatlari uchun pul to‘lash — bularning barchasi odamlar sevimli brendlarining
reklamalaridan ham qochishiga olib kelishi mumekin.

Tovar — bu iste’molchilar ongida vakilliklar, uyushmalar, hissiyotlar va
gadriyatlarga oid ko‘rsatmalar majmuidir. Brendlar boshida yaratilgan. Bu dunyo
odamlarga tegishli bo‘lishni xohlagan dunyo. Brend rivojlanishida go‘llanadigan eng
yaxshi usullarni rivojlantirishni rejalashtirmoqchi bo‘lganda, magsadlar va ehtiyojlar
bo‘yicha sinab ko‘rish mumkin bo‘lgan eng keng targalgan to‘rtta brending
strategiyasidan foydalanish samaraliroqdir. Ular brendingni yaratish borasidagi sa’y-
harakatlardan maksimal darajada foydalanishga yordam beradi va har doim
iste’molchilarning ehtiyojlariga samarali javob berishini ta’minlaydi.

Binobarin, brending — bu iste’molchilar ongida g‘oyalar, fikrlar, his-tuyg‘ular va
gadriyatlarni shakllantirish jarayonidir. Brending magsadi — maqgsadli auditoriya
ongida mahsulot (xizmat, kompaniya, hudud, shaxs) qiymatini oshirishdir.
Muvaffagiyatli brending mahsulot innovatsiyasidan muhimroqdir, chunki kompaniya
yangi xususiyatlar bilan ta’minlangan tagdirda ham mijozlar notanish brendlarning
mahsulotlarini gabul gilmasligi mumkin. Mijozlarning ishonchi mahsulotni ishlab
chigarishda juda muhim.

Ushbu yuqorida aytib o‘tilgan nazariy bilimlarga tayangan hamda amaliyotda
go‘llab, tatbiq qilinib, samarali yutuglarga erishayotgan brendlar talaygina. Ayni
paytda dunyo globallashuvi jarayonida mahsulotlar va xizmatlar juda ko‘p.
Raqobatbardoshlikni oshirib, yildan-yilga o‘z brendini kuchli ishonch asosiga
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shakllantirib kelayotgan kompaniyalar namunalarini ko‘rib chigamiz. Quyida 6-
rasmda eng daromadli kompaniyalar brendlari ko‘rsatilgan.
marketing

Top 10 Global Brands by Brand Value ($m), in 2020 ::.:: J°00C

apple [ 322,999 Y-O-Y Change:
amazon | 200 c67
Microsoft _ $166,001
Google [ 65114 1
samsung [ $62.280
coca-cola | $56.8904 -10%
Toyota [ $51.595
Mercedes Benz - $49,268
McDonald's - $42,816
Disney - $40,773

Published on Marketmgchans com in November 2020 | Data Source: Interbrand

- T

When determining the top 1 osrvaumlue bzaud: each yea orbrand examines k y 1 mruunnzb:l 2 brand’s value: The Il'nancmlpez!olnz of the branded
plorlucl.ind:elvu.s the a} ])lz-‘lnlulnp for h company.

6 rasm. 2020 yllda dunyodagl eng qlmmat 10 ta brendlarl [19]

Demak, InterBrand ning so‘nggi yillik reytingiga ko‘ra, Apple sakkizinchi
yildirki, dunyodagi eng gimmat brendlar ro‘yxatida birinchi o‘rinni egallab, Amazon,
Microsoft va Google kabi etakchi kompaniyalar ustunlikni saglab turibdi. Pandemiya
natijasida elektron tijoratning o‘sishini hisobga olsak, Amazon 2-o‘rinni egallash
uchun bir o‘rinni egallashi ajablanarli emas. Shuningdek, u 2020-yilda eng tez
o‘sayotgan brend bo‘lib, brend giymatini 60 foizga oshirib, 200,7 milliard dollarga
etdi. Bu o‘sishning uchinchi yili bo‘lsa-da, bu yilgi giymat sakrashi hozirgacha eng
kattasi hisoblanadi. Google o‘tgan yili 2-o‘rinni egallagan bo‘lsa-da, bu yil brend
giymati 1% ga pasayib, 165,4 milliard dollarga tushib, 4-o°‘ringa tushib ketdi. Brend
giymati 53 foizga oshib, 166 milliard dollarga etib, uchinchi o‘rinni egallagan
Microsoft Googledan biroz oldinda. Yaqqol etakchi sifatida Apple ning taxminiy brend
giymati gariyb 38 foizga oshib, 323 milliard dollarga etdi va Google brendi giymatidan
ikki baravar ko‘progga ko‘tarildi. Google eng yaxshi 10 talikka kirgan yagona brend
emas edi. O‘tgan yilga nisbatan, eng yaxshi 10 ta brenddan fagat bittasi qiymati
pasaygan bo‘lsa, bu yil o‘nta eng yaxshi brenddan oltitasi brend giymatini
yo‘qotdi. Coca-Cola (Ne6) 10% ga pasayish bilan eng katta pasayishni gayd etdi,
Tayota (7, -8%), Disney (10; -8%), McDonalds (9, -6%) va Mercedes Benz (8, -3%)
ham giymati pasaygan[16].

XULOSA VA TAKLIFLAR

Eng yaxshi 10 ta brendning aksariyati giymati pasayganligi hozirgi muhitdan
dalolat beradi. Joriy yilda 100 ta eng gimmat brendning umumiy giymati 9 foizga
o‘sgan bo‘lsa-da, gayd etilishicha, brendlarning atigi 43 foizi o‘sgan, 57 foizi esa
ularning giymati pasaygan. Ta’kidlanishicha, “kuchli brendlar COVID effekti
natijasida kuchliroq bo‘lib, bulutga asoslangan texnologiyalar va ogim kabi ragamli
transformatsiya tendensiyalarini tarmoglar bo‘ylab tezlashtirdi va texnologiya birinchi
brendlarining ustunligini kuchaytirdi’[22].
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Mahalliy korxonalar amaliy tajribalarini tadgiq etish natijasida aniglanadiki,
brendni shakllantirish mexanizmini quyidagi elementlardan iborat bo‘lgan ma’lum bir
algoritmik struktura ko‘rinishida aks ettirish va tovar hamda xizmatlar bozoriga
go‘llash ahamiyatlidir.

1. Brendning biznes-g‘oyasini shakllantirish.

2. Bozorni tahlil qilish: segmentlash, bozor sig‘imini va uning segmentlarini
baholash, bozor dinamikasi va ragobatchilarni o‘rganish.

3. Sifatli tovar yoki xizmat yaratish.

4. Tovarni identifikatsiya gilish va individuallashtirish.

5. Bo‘lg‘usi brend hududida sotuv hajmini oshirish.

6. Iste’molchi tomon reklama kommunikatsiyalari.

7. Korxonada brend mafkurasi muhimligini shakllantirish.

8. Ko*pchilikning moyilligi va sodigligiga erishish.

9. Iste’molchi ongida brend g‘oyasini mustahkamlash.

10. Iste’'molchining brend gimmatiga ishonishi va uni o‘z qadriyatlariga
tenglashtirishi.

11. Brendni kelgusida boshqgarish.

Brending konsepsiyasi ishlab chigarish har bir korxonaning kelajakdagi
faoliyatiga katta ta’sir ko‘rsatib, uning mahsulot ishlab chigarish sotish migdoriga
sezilarli darajada ta’sir ko‘rsatadi. Xulosa qilib aytganda brendingni go‘llash
amaliyotda raqobatbardoshlikni oshirib, iste’molchi uchun sifatli va magbul mahsulot
ishlab chigarishni taqozo etadi.
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MAMLAKATNING EKSPORT SALOHIYATINI OSHIRISHDA
MARKETING STRATEGIYALARIDAN FOYDALANISH

Ostonaqulova Gulsaraxon Muxammadyoqub qizi
TDIU, Marketing kafedrasi dotsenti, DSc

Annotatsiya

Mazkur magolada korxonalar eksport salohiyatini oshirishda innovatsion
marketing strategiyalaridan foydalanishning ilmiy-uslubiy asoslari o‘rganilgan.
Xorijiy mamlakatlar bozori BKG tahlil usuli asosida o‘rganilgan. O°zbekiston uchun
xorijiy mamlakatlar bozoriga Kirib borishga garatilgan marketing strategiyalari taklif
etilgan.

Kalit so‘zlar: marketing, marketing tadqgiqgotlari, eksport, xorijiy bozorlar, BKG
matritsasi, Porterning ragobat kuchi modeli

AHHOTAIMA

B naHHOW cTaTthe paccMaTpUBAlOTCA HAy4YHbIE U METOAUYECKHUE OCHOBBI
UCIIOJb30BaHUSI WHHOBALIMOHHBIX MAapKETUHIOBBIX CTPATErMd JUIsl IOBBILICHUS
HKCIIOPTHOIO TOTEHIMANIA TPeAnpusTUi. PhIHOK 3apyOeKHBIX CTpaH U3ydalicd Ha
ocHoBe Merona aHanuza BKG. [Jlns V30ekucrana mnpeniokeHbl MapKETHHTOBBIC
CTpaTeruu, HamnpaBJIEHHbIEC HA IPOHUKHOBEHHE HA PHIHOK 3apyO0EkKHBIX CTPaH.

KuroueBsie cjioBa: MapKeTUHI, MApKETUHIOBBIE WCCIIENOBAHUS, JKCIOPT,
3apy0esxHbie pbeiHku, MaTpuiia bBKI', Mmonens konkypenTHoit cuibl [lopTepa.

Abstract

This article examines the scientific and methodological basis of using innovative
marketing strategies to increase the export potential of enterprises. The market of
foreign countries was studied based on the BKG analysis method. Marketing strategies
aimed at penetrating the market of foreign countries are proposed for Uzbekistan.

Keywords: marketing, marketing research, export, foreign markets, BKG matrix,
Porter’s competitive power model

KIRISH

Jahonda iqtisodiyotining globallashuvi va ragobatning rivojlanishi jamiyat
taraqqiyotida bozor munosabatlarining har bir ishtirokchisida o‘z igtisodiy faoliyatini
baholash ko‘nikmalarini hosil etish, tashqi iqtisodiy faoliyat bilan bog‘liq bo‘lgan
shartnomalar tuzish, hamkorlarni tanlash, xalgaro marketing tamoyillaridan o°z
faoliyatida foydalanish, shular asosida qarorlar gabul qilish, ishlab chigarish
samaradorligini  oshirishning, jahon bozorlariga ragobatbardosh mahsulotlar
chigarishning qudratli omili sifatida maydonga chiqdi. Jahon banki xulosalariga ko‘ra
“Kompaniyalar bozor qanchalik katta bo‘lsa, samarali faoliyat ko‘rsatish va ko‘proq
Iste’molchilarga erishish rejasidagi keng miqyosli imkoniyatlarga ega bo‘lishlarini tan
olmoqdalar”[1]. Ushbu holatlar esa milliy kompaniyalar tomonidan xalgaro bozorlarda
ko‘proq iste’molchilarga ega bo‘lishini ta’minlovchi innovatsion marketing
strategiyalari ega bo‘lishni tagozo etmoqda.
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Jahon amaliyotida korxonalarning xalgaro bozorlarga yo‘naltirilgan marketing
strategiyasini ishlab chiqgishga qaratilgan, jumladan, korxonalarda innovatsion
marketing tizimini joriy etish, bozor tadgiqotlarini samarali tashkil etish, milliy
kompaniyalar samarali xalgaro marketing strategiyalarini ishlab chiqish, global giymat
zanjirida (GVCs) samarali faoliyatni ta’minlash, elektron savdo tizimini xalgaro
darajada yo‘lga qo‘yish, milliy brendlarning jahondagi nufuzini oshirishning ilmiy-
uslubiy asoslarini takomillashtirish yuzasidan taklif va tavsiyalar ishlab chigish
bugungi kunning dolzarb masalalaridan hisoblanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

O‘zbekistonda  korxonalarining  eksport va import munosabatlarini
rivojlantirishda marketing strategiyalaridan foydalanish masalalari  bo‘yicha
muammoning umumiy tomonlari gator igtisodchi olimlarimiz tomonidan o‘rganilgan.
Ularning ishlari xo‘jalik yuritishning bozor igtisodiyoti sharoitida tashqi savdo va
eksport-import munosabatlarini samarali yuritish nazariyasi va amaliyotini ishlab
chigishga katta hissa gqo‘shgan, jumladan:

N.I.Asqarovning  ilmiy izlanishlarida  “O‘zbekiston  Respublikasida
tashqi savdo va bojxona sohalarini uyg‘un boshgarishning tashkiliy-
igtisodiy  mexanizmini  takomillashtirish”  jarayonlari mavzusida bojxona
siyosatining mohiyati, uni samarali boshgarish va iqgtisodiy xavfsizlikka
yondashuv negizida tashqi savdoni bojxona omili asosida boshgarish va
tashgi savdo tarkibini  optimallashtirish  ishlarini  tartibga solish  kabi
jihatlariga ko‘proq e’tibor qaratilgan[2].

Z.J.Adilovaning «Xalgaro bozorga cksport mahsulotlarini yo‘naltirishning
marketing strategiyasi” mavzusidagi ilmiy tadqiqot ishida milliy xo‘jalik taragqiyotida
xalgaro marketing o‘rni, uning uslubiy jihatlari, maqgsadli bozorlarni tanlashdagi
ahamiyati, aynigsa, ilk bor xomashyo va tayyor mahsulotlarni xalgaro bozorlarga
yo‘naltirishda “milliy marketing”, “eksport marketingi” va “xalqaro marketing”
tushunchalari giyoslangan va zamonaviy tamoyillarga asoslangan uslubiy
yondashuvlar taklif etilgan[3].

M.R.Boltabayevning ishlarida esa tekstil mahsulotlarini ishlab chigarish, ushbu
jarayonlarning marketing konsepsiyasi hamda strategiyasiga binoan boshgarish
masalalari chuqur tahlil etilib, sohada mavjud muammolarni bartaraf etish yo‘llari
bayon etilgan[4].

Xalgaro bozorga chigishni rejalashtirayotgan sanoat korxonalari, avvalo,
marketing harakatlarini mujassamlantirishi lozim bo‘lgan muayyan bozorni tanlashi
kerak.

Boshga ko‘plab olimlar tomonidan ham xalgaro bozorlarga kirib borishga
garatilgan marketing strategiyalarini ishlab chiqish bo‘yicha keng ko‘lamli tadgiqotlar
olib borilgan.

D.A. Pirs, R.B. Robinsonlar strategiyalarni kompaniya darajasiga ko‘ra
tasniflashni taklif etadi. Boshqaruv strategiyalari, birinchi navbatda, boshgaruv
darajalariga korporativ, biznes strategiyalari va funksional strategiyalarga
bo‘linadi.[5].
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liImiy o‘rganishlar shuni ko‘rsatadiki, korxonaning tashkiliy tarkibi
iste’molchilarning qoniqish darajasiga bevosita ta’sir ko‘rsatganligi sababli, odatda,
korxona tashkiliy tarkibiga katta e’tibor qaratiladi. Korxonaning tashkiliy tarkibi — bu
korxona oz iste’'molchilarini ganday aniqlashini, mahsulotlarini differensiyalash va
tagdim etishni, gaysi jarayonlarni mustagil amalga oshirishini, resurslarni ganday
tagsimlashini, iste’mol qiymatini yaratishni hamda foydaga erishishni aks ettiradi[6].

Korxona marketing strategiyasining shakllantirishning so‘nggi bosqichi iste’mol
giymatini yaratishga yo‘naltirilgan faoliyatidir. Mazkur strategiya elementi korxona
tomonidan taklif qilinayotgan iste’mol qiymati darajasini (uni yaratishga ketgan barcha
xarajatlarni hisobga olgan holda) aniglashni nazarda tutadi[7].

Modomiki, marketing funksiyasi korxonani tashqi mubhit bilan aloqasini bog‘lar
ekan, u marketing strategiyani ishlab chiqish jarayonida juda muhim hisoblanadi[8].
Strategik marketing tashgi muhit monitoringi, bozorning maqgsadli segmentlarini
aniglash, taklif gilinayotgan mahsulotning zaruriy xususiyatlarini qo‘yish va
ragobatchilarga nisbatan korxona ganday joylashishi borasidagi garorni ishlab chigish
kabi funksiyalarga javob beradi.

Marketing strategiyalarini ishlab chigish magsadli bozor segmentini aniglash va
joylashish strategiyasini ishlab chiqish, iste’molchilar bilan o‘zaro munosabatni
go‘llab-quvvatlashga yo‘naltirilgan va yangi  mahsulotlarni  rejalashtirish
strategiyalarini ishlab chigishni nazarda tutadi. Marketing dasturlarini ishlab chiqishi
oldinga surish, sotish va narx shakllantirish strategiyalarini tanlashni anglatadi.[9]

Mamlakat ragobatbardoshligining asosiy sharti sifatida M.Porter nazariyasida
“mamlakatda raqobat qanchalik rivojlangan va xaridorlarning talablari yuqori bo°‘lsa,
bu mamlakat korxonalarining xalgaro bozordagi muvaffaqiyatga erishish ehtimoli
shuncha yuqori bo‘ladi, aksincha milliy bozordagi raqobatning kuchsizlanishi, goidaga
ko‘ra, raqobat ustunligi kuchsizlanishiga olib keladi”[10];

Shuningdek, strategik marketing nazariyalarida ham marketing innovatsiyalariga
kam e’tibor qaratilgan. Korxonaning marketing imkoniyatlari sotilgan mahsulot va
xizmatlarning hajmini oshib borishi bilan belgilanadi[11]. Ma’lumotlar to‘plash,
tarqatish, tahlil gilish va atrof-muhitni saqlash kabilarga asosiy urg‘u beriladi[12].

Innovatsion marketing marketing imkoniyatlari va korxona raqobatbardoshligi
esa o‘zaro bog‘lig tushunchalar hisoblanadi[13]. Marketing raqobatda ustunlikni
ta’minlashda asosiy rol o‘ynaydi, shuningdek, raqobat strategiyasi doirasida esa
marketing odatiy rol o‘ynaydi.

Marketing imkoniyatlari nafagat innovatsion rivojlanishga, balki innovatsiyalar
bozorida muvaffagiyatga erishishda ham asosiy yordam beradi. Marketing
innovatsiyalari OSLO qo‘llanmasiga rasmiy Kiritilganligi sababli marketing
innovatsiyasiga oid ma’lumotlar to‘plash tadgigotchilarda korxonalarning turli
yo‘nalishlar bo‘yicha izlanishlar olib borishiga turtki bo‘ldi. Shuning uchun ham bu
boradagi izlanishlarni jahon mamlakatlarida etarli daraja emasligiga ahamiyat garatish
lozim. Marketing innovatsiyalari bo‘yicha tadgiqotlarni, asosan, Yevropa va Osiyo
mamlakatlarida olib borilganligini alohida e’tiborga olish lozim. Mamlakatimiz
olimlari, aynigsa, AQSHda ham bu borada etarlicha tadgiqotlar olib borilmagan va
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deyarli innovatsion marketing strategiyalarni ishlab chigish va uni amalga oshirishning
metodologik asoslari bo‘yicha ilmiy tadgigotlar etarli emas.

Milliy ishlab chigaruvchilarning manfaatlaridan kelib chigib, ularning mavgeyini
yanada mustahkamlashga qaratilgan tashqi savdo siyosatini amalga oshirish zarur.
Bunda, milliy manfaatlar doirasi raqobatli ustunlikni ta’minlashga garatilib, unda
bojxona cheklovlarini bevosita cheklov (proteksionistlik) bilan emas, balki bilvosita
shakllaridan ichki raqobat muhitini shakllantirish kabi usullardan foydalanish taklif
etiladi.

METODOLOGIYA

Marketing strategiyasini ishlab chigishda eng muhim muammo korxonani foyda
olishga yo‘naltirish hisoblanadi. Uning echimini topishda jahon tajribasida bir gator
strategik tahlil usullari va modellaridan foydalaniladi.

“Boston konsalting guruhi qolipi” orqali bozorda foyda olish, korxona faoliyat
ko‘rsatadigan hududlardan eng samarali strategik xo‘jalik bo‘limlarini tanlash bilan

amalga oshiriladi. Bu quyidagicha ifodalangan.
Nisbiy bozor ulushi

& .

= yugori Past

S

N =3 “Yulduzlar” “So‘roq belgisi”
8 32

2

3 = “Sog‘in sigirlar” “Itlar”

z 8

1-rasm. BKG matritsasi[14]

Birinchi hudud — <“yulduzlar” (katta talab va bozorda yuqori ulushga
erishilgan). Bu hududni e’zozlab, yanada mustahkamlash choralari ko‘riladi.
Bozordagi ulushni saglash uchun narxlarni pasaytirish, reklama xarajatlarini
ko‘paytirish, mahsulot turlarini ko‘paytirish va boshgalar amalga oshiriladi.

Ikkinchi hudud — “sog‘in sigirlar” (past talab, ammo bozorda firmani ulushi
yugori). Bu hududga gattiqg nazorat o‘rnatiladi.

Uchinchi hudud — “qiyin tarbiyali bolalar” (talab yugori, ammo bozorda ulush
kam). Bu hudud imkoniyatlarini o‘rganish va “yulduzlar” hududi darajasiga
ko“tarilishi ehtimoli bormi yoki yo‘gmi? Kerak bo‘lsa, harakatni ko‘paytirish zarur.

To‘rtinchi hudud — “itlar” (past talab va bozorda kam ulush). Agar bunday
hududni egallab turishga keskin sabab bo‘lmasa, undan qutulish kerak.

SWOT tahlil — marketing tahlilining oddiy va keng targalgan turlaridan biri
hisoblanadi. SWOT tahlil quyidagicha tavsiflanadi:

- S (STRENGTHYS) — firmaning kuchli tomoni;

-W (WEAKNESSES) — firmaning kuchsiz tomoni;

- O (OPPORTUNITIES) — imkoniyatlari;

-T (THREATS) — tazyiqlar.
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Yugoridagi tahlil usullaridan samarali foydalanish asosida korxonalar eksport
marketing strategiyasini yaratishi va uni amalga oshirish uchun innovatsion
imkoniyatlardan foydalanishi mumkin.

Fikrimizcha, BKG tahlil usullaridan foydalanish asosida korxonalar uchun
magsadli segmentga yo‘naltirilgan strategiyalarni belgilash imkoniyati mavjud.

TAHLIL VA NATIJALAR

BKG tahlil usullaridan foydalanish asosida O°‘zbekistonning asosiy eksport
giluvchi mamlakatlarini istigbolda ganday strategiyalardan foydalanish magsadga
muvofigligi bo‘yicha vazifalar belgilash va taktik magsadlarni amalga oshirish
bo‘yicha tavsiyalar berish mumkin. BKG tahlil uchun O‘zbekiston Respublikasining
eksport giluvchi va jami O‘zbekistondan import giluvchi 10 ta mamlakat klaster tahlil
natijalarida aniglangan guruhlar bo‘yicha 1-jadval ma’lumotlarini olamiz. 2022-yilda
tanlangan mamlakatlar bo‘yicha jami eksport ulushi 60 foizni tashkil etadi.

1-jadval ma’lumotlariga ko‘ra O‘zbekistoning asosiy eksport giluvchi mamlakati
Rossiya bo‘lib, 2018-yilda jami tanlab olingan 10 mamlakatlar bo‘yicha jami eksport
60 foiz ulushga ega bo‘lsada, 2022-yil bilan taggqoslanganda 1,4 foizga kamayish
kuzatilgan. Ushbu holatga, asosan, eksport geografiyasini kengayib borishi sabab
bo‘lgan. Oxirgi 5 yil mobaynida Xitoy bilan tashqi savdo operatsiyalarida kamayish
tendensiyasi kuzatilgan. 2018-yil O‘zbekiston eksportining 19,4 foizi Xitoyga to‘g‘ri
kelgan bo‘lsa, 2022-yilda bu ko‘rsatkich 11,4 foizni tashkil etgan.

1-jadval
O<zbekiston Respublikasining eksport giluvchi mamlakatlar bo‘yicha BKG
tahlil uchun ma’lumotlar!

2018-yildagi 2022 yildagi 2022-yildagi Bozor ulushining
Hamkor davlat eksport, ming eksport, ming bozor 2010-yilga nisbatan
AQSH dollari AQSH dollari ulushi, % o‘zgarishi, %
Rossiya 1636681 2599858 17,0 2,02
Xitoy 2120927 1753107 11,5 -7,95
Turkiya 865828 1457562 9,5 1,61
Qozog'iston 1219611 1251475 8,2 -2,98
Qirg‘iziston 251150 926870 6,1 3,76
Afg‘oniston 467087 524958 3,4 -0,84
Tojikiston 136940 392713 2,6 1,31
Turkmaniston 35231 132431 0,9 0,54
Polsha 36359 127587 0,8 0,50
Ozarbayjon 30152 126819 0,8 0,55

Ushbu holatlardan kelib chiggan holda BKG matritsasi asosida strategik
yo‘nalishlar belgilash bo‘yicha eksportdagi ulushi yugori bo‘lgan mamlakat bo‘yicha
2-rasmda keltirilgan matritsani olish mumkin.

O<zbekistonning eksport bozorlarini segmentlash bo‘yicha BKG matritsasidan
ma’lum bo‘lmoqdaki Qirg‘iziston, Tojikiston, Afg‘oniston, Ozarbayjon, Polsha va
Turkmaniston mamlakatlari ikkinchi hudud — “sog‘in sigirlar” ya’ni past talab, ammo

1

O‘zbekiston Resgublikasi statistika ﬂo‘mitachi ma’lumotlari asosida tuzilﬁan
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bozorda firmani ulushi yugori bo‘lgan hududdan joy olgan. Ushbu holat esa
O‘zbekiston uchun gattig nazorat o‘rnatiladigan hudud sifatida garalishi lozim.

6,6

55

4.4

33 Qirg‘jziston Y
° Turkmaniston
. Zie " "~ Rossiya
g Ozir?eyjon T‘)n Turkiya |
§D Polshag
‘6,1 1 7002 Afg‘oniston 606 12,14 18,22 24,3
£ -2,2
é:g 33 Qozog‘iston
=
5 -4.4
S
A -5,5

-6,6

i Xitoy

-8,8

-9,9

2022 yildagi bozor ulushi, %

2-rasm. Mamlakatlar be‘yicha BKG matritsasi*

Mamlakat uchun birinchi hudud — “yulduzlar” sifatida Rossiya va Turkiya
bozorlaridir. Ushbu bozorlarda katta talab va bozorda yuqori ulushga erishilganligi
bilan izohlash mumkin. O°‘zbekiston tomonidan ushbu mamlakatlar bilan uzoq
muddatli hamkorlik alogalarini mustahkamlash va doimiy ushbu hududda ushlab turish
bo‘yicha strategik hamkorlik ornatilishi talab etiladi. Bozordagi ulushni saglash uchun
boj ta’riflarini ushbu mamlakatlar bo‘yicha gayta ko‘rib chigish, narxlarni pasaytirish,
bojxona va logistika muammolarini hal etish, transport va aloga tizimini samarali
tashkil etish, ushbu hududlarda reklama xarajatlarini ko‘paytirish, mahsulot turlarini
ko‘paytirish va boshqgalar amalga oshirilishi lozim.

BKG matritsasidan ma’lum bo‘lmoqgdaki, yulduzlar safidagi mamlakatlar soni
atigi 2 tani tashkil etmoqgda va aksariyat mamlakatlar uchinchi hudud — “qiyin
tarbiyali bolalar” guruhiga to‘g‘ri kelmoqda. Jumladan, Qozog‘iston va Xitoy kabilar
shular jumlasidandir. Ushbu mamlakatlar O‘zbekistonning eksport qiluvchilari
tomonidan samarali o‘zlashtirilayotgan bo‘lsada, ragobatning yuqoriligi uchinchi
segment sifatida garalishini yuzaga chigarmoqda. Ushbu hududlar uchun samarali
strategik maqgsad hudud imkoniyatlarini o‘rganish va “yulduzlar” hududi darajasiga
ko“tarilishi ehtimoli bormi yoki yo‘gmi degan savollarga javob berishdir. Fikrimizcha,
ushbu segmentlarda samarali faoliyatni ta’minlash uchun marketing bozorlarda
magsadli marketing tadgigotlarini o‘tkazilishi, har bir tovar guruhi bo‘yicha aniq
yo‘naltirilgan o‘sish strategiyalaridan foydalanish lozim.

! Muallif tomonidan tuzilgan
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To‘rtinchi hudud guruhidan gisman Afg‘oniston joy olmoqda. Ushbu
mamlakatlarning eksport bozorida talabning pastligi va bozorda kam ulushga ega
ekanligi bilan xarakterli hisoblanadi. Birog ushbu mamlakatlar bozoridagi shiddatli
ragobat, mamlakatda bozor ulushini oshirishga yo‘l bermaydi. Fikrimizcha, bunday
hududni egallab turishga keskin sabab bo‘lmasa, undan qutulish va asosiy e’tiborni
“qiyin tarbiyali bolalar” guruhiga yoki Rossiya bozorini yana qayta tiklashga garatilishi
magsadga muvofiqgdir.

“Porterning umumiy strategik modeli’da korxona barcha imkoniyatlarini
bozordagi bir segmentga garatadi, tovar ishlab chigarish xarajatlarini kamaytirish
evaziga mahsulotga past baho belgilab iste’molchilarni ko‘prog jalb etadi va sotish
hajmini oshiradi. Boshga holatda esa ragobatchilar yo‘q bozorni yangi tovar
assortimenti bilan egallab oladi.

M.Porter 3 xil asosiy raqobatli strategiyalarni ajratib ko‘rsatgan:

1. Xarajatlar bo‘yicha ustunlik. Bunda tovarga ragibga nisbatan pastrog narx
go‘yish hisobiga yuqori bozor ulushini egallash magsadida xarajatlarni
minimallashtirishga mo‘ljal oladi.

2. Differensiatsiya — ragiblar taklifi oldida ustunlikka ega bo‘lgan mahsulot ishlab
chigarishga va marketing dasturiga mo‘ljallanadi.

Differensiatsiyaning 4 ta yo‘nalishi mavjud:

- tovar differensiatsiyasi;

- servisni differensiatsiya;

- xodimlar differensiatsiyasi;

- imij differensiatsiyasi.

3.Fokuslash(konsentratsiya) — butun bozorga emas, balki maxsus bozor
segmentiga noyob savdo taklifi ishlab chigish yo‘li bilan mo‘ljalni olishdir.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Barchaga ma’lumki, yangi bozorlarga kirib borish eksport giluvchi mamlakatlar
uchun innovatsion marketing strategiyalaridan foydalanishni tagozo etadi. Tahlil
natijalaridan kelib chigib quyidagi innovatsion marketing strategiyalaridan foydalanish
O<zbekistondagi eksport giluvchi mamlakatlar uchun samaralidir:

O<zbekiston korxonalarining tashqi iqtisodiy faoliyati amaliyotiga asoslanib,
eksport strategiyasi doirasida tashqgi bozorlarning turlariga va korxona joylashgan
joyda rejalashtirish bosqichiga bog‘liq ravishda mahsulotlarni ilgari surish uchun
marketing vositalariga asoslangan strategik harakatlarning eng ko‘p mos keluvchilari
bir gator strategiyalarni ko rishimiz mumkin.

Innovatsion strategiya — bu allagachon tanish bo‘lgan yangi mahsulot bozoriga
kirish va uni ta’minlashning bir variantidir, bu strategiya mahsulotlarni ilgari surish va
noyob Xxususiyatlarga ega yangi mahsulotlarni ishlab chigish bo‘yicha marketing
rejasini amalga oshirishga yo‘naltirish orgali amalga oshiriladi. Bozordagi brendning
ishlab chigaruvchilarning boshga sanoat mahsulotlari bilan tanish bo‘lgan
iste’molchilarga yangi mahsulotlarni yanada muvaffaqiyatli taklif qilish imkonini
beradi. Ushbu misol G*arbiy Yevropa bozori uchun odatiy bo‘lib, ular uchun etkazib
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beruvchining nomi va tajribasi, mahsulot sifati va takomillashtirilgan texnologik va
igtisodiy xususiyatlarga ega yangi uskunalarni olish imkoniyati muhimdir.

Eksportni diversifikatsiya qilish strategiyasi — bu ishlab chigarilayotgan
mahsulotlarning asosiy guruhiga alogasi bo‘lmagan, ammo texnik va texnologik
moslikni saglab goladigan korxona mahsulotlarini ishlab chigarish dasturiga
Kiritishdir. Bozorga kirishning ushbu usulidan foydalanish Afrika va neft eksport
giluvchi mamlakatlarida o‘z mahsulotlarini sotish uchun o‘zlarining eksport
strategiyalarining magsadi bo‘lgan kompaniyalar tomonidan keng go‘llaniladi.

Internatsionallashuv strategiyasi — nafagat mahsulotlarni eksport gilish orgali,
balki chet elda ishlab chigarish quvvatlarini yaratish orgali tashqi bozorlarni
rivojlantirish, xususan ushbu bozorda keyinchalik sotish uchun mahsulot tannarxidagi
transport tarkibiy gismini kamaytirish va mavjud savdo to‘siglari hamda cheklovlarni
chetlab o‘tish imkonini beradi. Bunday holatlarni, asosan, xalq iste’mol tovarlari va
hunarmandchilik tovarlari uchun amalga oshirilishi magsadga muvofiqdir.

Sementatsiya strategiyasi — korxona tomonidan ishlab chigarilgan mahsulotlarni
maksimal darajada to‘yinganligi uchun yashirin imkoniyatlarning mavjudligi bilan
tavsiflangan bozor segmentini tanlashga asoslangan. Ushbu turdagi strategiya tez
rivojlanayotgan sanoat bozorlariga xos bo‘lib, mamlakatlarda iste’molchilarning turli
segmentlari bilan ishlashni nazarda tutadi. So‘nggi 3-5 yil ichida Osiyo mamlakatlari
hisoblangan Hindiston, Xitoy, Eron kabi mamlakatlar uchun mosdir.

Hamkorlik strategiyasi — bu qo‘shma korxonalar bo‘lib, umumiy brend yaratish
orgali xorijiy sheriklar bilan yaqgin hamkorlik gilishni nazarda tutuvchi strategik
yo‘nalishdir. Bunda tashqi sheriklar bozorining xususiyatlari va sherikning korxona
aktivlari hamda mehnat resurslaridan foydalanish imkoniyatlaridan foydalanish
imkonini beradi. Ushbu strategiyalar Yaqin Sharq bozorida eksport strategiyasini
amalga oshirish uchun zarurdir, bu mahalliy kompaniya orqali ishlashning zarur sharti
bilan bog‘liq va shuning uchun Turkiya, BAA, Eron va Pokiston kabi mamlakatlar
uchun go‘llash magsadga muvofig. Bunda sherigining savdo markasidan foydalanish
iste’molchilarning xorijiy mahsulotlarga bo‘lgan ishonchini yo‘gotadi va transport
hamda bojxona xarajatlarini kamaytiradi, chunki aksariyat arab mamlakatlarida erkin
igtisodiy zonalar keng tarqalmoqgda, bunda xorijiy ishlab chigaruvchilar 3 yil soligdan
ozod qilish va importga bojxona to‘lovlarini bekor qilish bilan bog‘liq maksimal
imtiyozlarga ega bo‘ladilar.
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Abstract

This work is devoted to the development and improvement of the methodology
for improving export competence of small business and private enterprise. In the
present context of globalization and integration of economies, the relevance of this
topic is indisputable, since exports are a key element of sustainable development and
business competitiveness. The work examines the main aspects affecting the success
of export operations among small businesses and private entrepreneurs, and analyses
existing methods and suggests new approaches to improve them.

Keywords: export, small business export strategies, private enterprises export
development, export readiness, market research, export planning, international
marketing, trade promotion, financial support, export regulations, export
documentation, networking, export promotion agencies.

AHHOTAIMA

JlanHass paboTa TOCBAIIEHA pa3pabOTKE W COBEPIICHCTBOBAHUIO METOJIUKHU
MOBBIIICHUST IKCIIOPTHON KOMIIETEHTHOCTH CYOBEKTOB MaJloro OM3HEcCa M YacTHOTO
npeANpUHUMATEILCTBA. B COBPEMEHHBIX YCIOBHUSAX TIJI00alu3alliid M WHTETpaluu
SKOHOMHK aKTyaJIbHOCTh JTAHHOW TE€Mbl HEOCIIOPHMA, TaK KaK JSKCIIOPT SBISIETCS
KIJIFOYE€BBIM 3JIEMEHTOM YCTOHYHBOT'O Pa3BUTHUSI U KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH OM3HEca.
B paboTre paccmaTpuBaroTCsl OCHOBHBIC aCIEKThI, BIHUSAIONIME Ha YCIEIIHOCTH
AKCTIOPTHBIX OIEpalfii Cpear MajblX OM3HECOB M YAaCTHBIX IpeANpHHUMATENEH, a
TaK)K€ aHAJIM3UPYIOTCS CYIIECTBYIOIIUE METOJUKHA U MPEAJIaratoTCsa HOBBIC MOJIXOIbI
K UX YIYYIICHUIO.

KiiroueBbIe cJ10Ba: KCIOPT, SKCIIOPTHBIC CTPATETUH MaJIoro OM3Heca, pa3BUTHE
AKCIOPTA YACTHBIX MPEANPHUITHNA, TOTOBHOCTh K 3KCIOPTY, HCCJICIOBAHHE DPBIHKA,
IUIAHUPOBAHUE HKCIIOPTA, MEKAYHAPOIHBIM MApPKETHHT, IPOJBUKEHUE TOPTOBIIH,
¢brHaHCOBas MOJJEP)KKA, MPAaBHIA AKCIIOPTA, SKCIIOPTHAS JTOKYMEHTAIHS, CO3/IaHHE
CeTEH, areHTCTBA IO MPOJABUKEHHUIO KCIIOPTA.

Annotatsiya

Mazkur magola kichik biznes va xususiy tadbirkorlik subyektlarining eksport
salohiyatini oshirish usullarini ishlab chiqish va takomillashtirishga bag‘ishlangan.
Igtisodiyotning globallashuvi va integratsiyalashuvi sharoitida kichik biznes va
xususiy tadbirkorlik subyektlarining eksport salohiyatini oshirish uslubiyatini ishlab
chiqgish dolzarb sanaladi, chunki biznes raqobatbardoshligining asosiy elementi

eksportni bargaror rivojlanishtirish hisoblanadi. Magolada kichik biznes va xususiy
I ————
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tadbirkorlik subyektlari o‘rtasida eksport operatsiyalarining muvaffaqiyatiga ta’sir
etuvchi asosiy jihatlar o‘rganilib, mavjud usullar tahlil gilinib, ularni takomillashtirish
bo‘yicha yangi yondashuvlar taklif etilgan.

Kalit so‘zlar: eksport, kichik biznes eksport strategiyalari, xususiy tadbirkorlik
eksportini  rivojlantirish, eksportga tayyorlik, bozorni o‘rganish, eksportni
rejalashtirish, xalgaro marketing, savdoni rag'batlantirish, moliyaviy qo‘llab-
guvvatlash, eksport qoidalari, eksport hujjatlari, tarmoq yaratish, eksportni
rag'batlantirish agentliklari.

INTRODUCTION

In modern enterprise management practices, this principle is also widely used. Its
relevance is related to the need to take into account non-quantitative, non-financial
factors into account in management decisions. For the first time, the idea of a balanced
approach to enterprise management was formulated by Robert Kaplan, Professor of
Business School, and David Norton, American Management Consultant. They have
developed fundamental theoretical and methodological aspects of new approaches in
management based on a balanced score card (BSC). These ideas have been developed
in the work of their followers of Rampersad X., Nivera P.R. Prisker A. and other
foreign and domestic scientists. MTSP is a management system that provides feedback
between internal business processes and external factors, which, along with financial
indicators, provides data that reflect customer satisfaction, internal business processes
and the company & apos; s ability to develop and grow. The methodological basis for
the application of the MTSP involves a consistent solution to three problems. The first
objective is to define the parameters of strategic objectives. The second objective is to
allocate responsibility for achieving the goals. The third is to define tools for achieving
strategic objectives.

LITERATURE OF REVIEW

Considering the theoretical justification and methodological principles of
strategic management of branches or other aggregates of the national economy
complex, itis possible to conclude that insufficient coverage of the benefits of applying
the principle of balance. In our view, such a priority area as small business needs to be
used, which will help to overcome negative trends in its development, to form a
balanced support system to create an enabling environment for sustainable
entrepreneurship development. We will develop the main theoretical and
methodological aspects of the use of the principle of balance in supporting small
business and in building supporting infrastructure. To achieve this goal, the following
objectives, as set out in the balance system reviewed, must be consistently addressed:

- Defining strategic objectives for small business development and a system of
quantitative indicators reflecting the effectiveness of support;

- Consideration of possible options for achieving the chosen objectives;

- Preparation of a hierarchical structure for the implementation of the goals.

According to previous studies, strategic objectives for small business
development include increasing the number of enterprises, increasing the share of gross
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domestic product (GDP) to developed countries and ensuring employment,
maintaining and developing priority areas, improving the business environment. The
strategic objectives listed above can be seen as a system of interrelated tasks which are
not different from each other, and characterize various aspects of the main objective of
maintaining and developing small businesses.

RESEARCH METHODOLOGY

To assess the dependence of small business development on external and internal
factors, we propose a methodology that takes into account P = (P,, ... B,) the impact
of all significant factors, given their proportion. Each indicator has a b_i weight factor
reflecting its impact on the phenomenon under study. In order to harmonize the data
obtained, preliminary rationing of weight factors must be carried out. Thus, a system
of input parameters sufficient to obtain an evaluation is being formed for subsequent
analysis. The balance measure will be set as a function B of the selected parameters
seeking 1 with absolute balance and 0 with total balance (formula 1).

B=Y",b;(P,P,.. P, )0<B<1(1)

In order to achieve a balanced support infrastructure, we will form a system of
indicators of factor variables P.

The principles recommended for the MTSP should be guided in selecting
indicators: determining criticality of the quality of balance assessment; including
approximately the same amount of data for each of their evaluated areas; ensuring
acceptable labor costs for evaluation.

We suggest that, in order to assess the support infrastructure, we develop a system
of indicators for P_i corresponding to the typing of infrastructure support we have
previously proposed:

P; — Coordination and legislative infrastructure;
P, — Financial Support Infrastructure;

P; — Infrastructure of property support;
P, — Information and Advisory Support Infrastructure;
Ps — infrastructure of training, development of skills;

P, — support infrastructure to meet current service objectives;

P, — Infrastructure for participation in public procurement and contracts.

The method of expert evaluations is proposed to quantify the selected indicators.
Experts assess the importance of indicators on the selected evaluation scale, followed
by rating. If all parameters are considered to be equivalent, the binary system of 0
evaluations can be used, the parameter does not have a significant impact, and 1 is a
significant effect.

The next phase is to evaluate the effectiveness of the selected support
infrastructure parameters. The evaluation of “0” corresponds to a situation where the
infrastructure element is important and has a great impact on small business, but its
resource support and implementation is not available. The “1” evaluation corresponds
to the optimal level of development of the appropriate support infrastructure, which

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 36



provides the most favorable environment for small business development. Then
formula (1) will take the following formula (1) to take into account the substitutions
and transformations:

n
i=1 Di*Pi

B="rn O
The denominator in formula (2) in the binary system of parameters is equal to the

number of meaningful parameters 71, and the numerator is the amount of estimates of
the actual status of the selected parameters, which significantly simplifies the formula:

B=3y" b, .
n ©3)

Based on the expert assessments received on formula (3), a balance of support
infrastructure is analyzed. The numerical value B obtained serves as a quantitative
reference point for the balance of infrastructure support provided. We introduce the
concept of a balance factor equal to the value B. In real conditions, we should not expect
to obtain the B balance factor close to the threshold. However, the value B<0.5 is a
signal that more than half of the infrastructure components are underdeveloped and need
to be strengthened. In sample surveillance, we interviewed 500 experts, representatives
of small business enterprises in the service sector, which indicates the representation of
the sample. The survey was attended by the respondents - staff of private service
companies in the field of positions: CEO, Deputy Director, Executive Director,
Marketer, Development Manager, Financial Director, etc. The sample processing
resulted in the average estimates presented in table 1.

Parameter P7 excludes further calculations for the service sector. Thus, we
calculate the balance factor by formula (3) to be equal to 0.41:

Table 1
Evaluation of the way in which business regulations are regulated
Name of the parameter evaluated P Significance Efficiency b
P, — coordination and legislative infrastructure 0,83 0,37
P, — financial Support Infrastructure 0,92 0,63
P, — infrastructure of property support 0,94 0,77
P, — information and Advisory Support 0,82 0,47
Infrastructure
P — training infrastructure, training development 0,80 0,03
P, — support Infrastructure to address current 0,67 0,17
service challenges
P, — infrastructure for participation in public 0,23 0,05
procurement and contracts

1
B = 3 (0,37 +0,63+ 0,77 + 0,47 + 0,03 + 0,17) = 0,41

RESULTS AND DISCUSSION
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The results and analysis of the work can be useful for practical applications in
small business and private enterprise management to increase their export activity and
efficiency in international markets.

Calculations have shown a violation of the principle of balance in the formation
of support infrastructure, and a number of measures should be developed and
implemented to eliminate the imbalances identified. We will analyze in detail each
parameter to identify deficiencies.

P, — coordination and Legislative Infrastructure. This support link is the leading
and determining part of the system. There are many criticisms on the federal support
program for the MP [1].

P, — financial support infrastructure is a significant component of the
infrastructure for the services sector. According to the researchers, there are
sufficiently high entry barriers in the service market, which are necessary for the initial
purchase of equipment, selection of premises, obtaining permits, training of staff [2].
Funds from the State budget for financial support increased in 2022. several times
compared to the pre-crisis period of 2019. Unfortunately, the growth of budget
expenditures is not proportional to the growth of the Small Entrepreneurship entities.
Researchers were unable to find a statistically significant relationship between
financial support and MP development. The following likely causes of inefficiency are:
the distortion of financial support measures from MP entities towards support
infrastructure organizations, which delays a substantial part of their cash or affiliated
structures; the use of predominantly direct financial support methods. The Republic of
Uzbekistan uses very poor tools, usually subsidized, which is ineffective from Western
experience; the lack of an effective mechanism for the removal of non-priority
activities from financial assistance. However, the estimate of 0.66 indicates that the
financial support infrastructure is sufficiently efficient and that there is a substantial
reserve to improve its performance.

P; — the property support infrastructure is particularly important for the service
sector, since a license for a particular activity is issued for a specific premise. In this
regard, enterprises are forced to select premises that meet the requirements, prepare
them for work, and in the event of a refusal to extend the lease contract, they are subject
to substantial costs. This results in unequal competitive conditions compared to
municipal institutions using premises on the balance of the State. The parameter was
the highest score of all - 0.77.

P, — information and Advisory Support Infrastructure. Information resources
such as the State portal of small and medium-sized enterprises, regional structures - the
sites of the Department of Science, Industrial Policy and Enterprise, the State Budget
Institution of Small Business of Tashkent, the information resources of associations,
unions, etc. can be allocated. The total number of remote access resources and
consulting centers in Tashkent exceeds one hundred. However, business
representatives are dissatisfied with the quality of awareness of support measures, low
interest, mistrust of authorities and information they declare. The reason for this is the
insufficient relevance and relevance of the 0.47 score is due to the poor quality of the
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information provided and its inconsistency with the needs of small business in the
service sector.

Ps — training infrastructure, training development. As the heads of private
business in the service sector point out, “training fees for municipal personnel are made
from budgetary funds and private sector colleagues have to pay themselves or study at
the expense of the employer. The State does not have support”. Such infrastructure
could provide substantial support to small businesses, but at this stage, the needs of
service enterprises are completely ignored and the score of 0.03 is close to the
minimum.

P, — support Infrastructure to address current service challenges. This category
includes infrastructure ru, which is potentially capable of helping small business in the
service sector to solve its specific problems. As noted earlier, the main factors that
impede the development of private enterprise include the modern licensing procedure,
the activities of the sanitary services and similar administrative structures, frequent
changes in standards. Small Businesses are in urgent need of support in this direction,
which is not currently provided, as evidenced by a score of 0.17 [4].

Divisions dealing with and regulating the implementation of legislation should be
provided. Domestic researchers have offered their options, such as the establishment
of working groups on the concept of entrepreneurship development.

Financial support infrastructure needs to shift the focus from direct allocation of
financial resources to promoting small business activities, transparency and
accountability of allocated resources, and to keeping the proportions in their
distribution. The priority areas for the development of financial support infrastructure
are: expansion of concessional lending, guarantees and guarantees; development of
investment programs; development of venture and investment funds network;
establishment of bodies for improving and monitoring budget expenditures. Property
Support Infrastructure is a critical factor for service enterprises. The provision of
preferential rental rates, the ransom of premises on concessional terms and the
organization of special programs is relevant for the private sector [3].

Infrastructure for training and retraining and assistance infrastructure in current
issues for services has been lowered and is virtually absent. We therefore propose the
following infrastructure elements: the organization, on the basis of existing training
centers and retraining on concessional terms, of small business service professionals;
the development and implementation of training methods that allow for retraining,
evening and weekend groups, possible distance education; the limitation at the federal
level of the possibility of unreasonable and often amending legislation and regulatory
activities while respecting the principle of inadmissibility of organizations; the
establishment of regional advisory centers for organization assistance in preparing
documents, issuance of conclusions, provision of services on preferential terms for
small business; the introduction of a duty to inform small business entities of the
changes that are being adopted.

CONCLUSIONS AND PROPOSALS
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Some conclusions can be drawn from this study. In order to work effectively, the
Service Infrastructure Support System, we propose that the principle of balance be used
in defining and achieving strategic objectives. There is currently a distortion and
Imbalance in the formation of infrastructure support for services. A number of
measures we have proposed to build a balanced support infrastructure: the
establishment of a single independent body for regulating and protecting the rights of
small business in the service sector; the shift from subsidies to incentive elements -
investment and venture capital funds, concessional lending structures and guarantees
and guarantees; the establishment of business incubators for service enterprises; the
development of regional property support programs enables the support of small
enterprises. In our view, the establishment of an institution of public-private
partnership in the field of services is promising, and the development of an institution
of social-private partnership on its basis [5].
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AHOLINING MOLIYAVIY SAVODXONLIGINI OSHIRISHDA IJTIMOIY
TARMOQLARNING ROLI

Eshpulatova Muazzam Barnoevna
TDIU, tayanch doktorant

Annotatsiya

Ragamli asrda ijtimoiy media axborot va bilimlarni targatishda muhim rol
o‘ynaydi. Moliyaviy savodxonlik odamlarning iqtisodiy farovonligining asosiy omili
bo‘lib, ijtimoiy tarmoglar sezilarli ta'sir ko‘rsatadigan sohalardan biriga aylandi. Ushbu
magola ijtimoiy media odamlarning moliyaviy savodxonligini oshirishga ganday
yordam berishi mumkinligini o‘rganadi.

Kalit so‘zlar: moliyaviy savodxonlik, ijtimoiy soha, PESTLE tahlili, tahdid,
kibrxavfsizlik

AHHOTAIMA

B snoxy mu@poBBIX TEXHOJOTHI COIMAIBHBIE CETH WTPAIOT BaXXHYIO POJIb B
pacnpocTpaHeHH HHpOpManMu W 3HaHWK. DUHAHCOBas TPAMOTHOCTb, SBJISASACH
KJTIOYEBBIM  (DaKTOPOM SKOHOMHYECKOTO OJIaromoyiydus JIFOJCH, cTaja OJHOH u3
o0JacTeil, T/Ie COIMANIbHBIC CETH OKa3bIBAIOT 3HAYMTEIIBHOC BIIMSIHHE. OJTa CTaThs
UCCIIEIYET, KaK COIMAIbHBIC CETH MOTYT CIIOCOOCTBOBAThH MOBBIMICHUIO (PMHAHCOBOK
IPaMOTHOCTH HaCeJICHUS.

KioueBbie ciaoBa: DuHaHCOBas TPaMOTHOCTh, COIMANbHAs cdepa, aHaau3
PESTLE, yrpo3sl, kubep6e30nacHOCTb

Abstract

In the digital age, social media plays a vital role in disseminating information and
knowledge. Financial literacy, being a key factor in people’s economic well-being, has
become one of the areas where social media has a significant impact. This article
explores how social media can contribute to improving the financial literacy of the
population.

Keywords: Financial literacy, social sphere, PESTLE analysis, threat, cyber
security

KIRISH

Ragamli asrda ijtimoiy media axborot va bilimlarni targatishda muhim rol
o‘ynaydi. Moliyaviy savodxonlik odamlarning iqtisodiy farovonligining asosiy omili
bo‘lib, ijtimoiy tarmogqlar sezilarli ta’sir ko‘rsatadigan sohalardan biriga aylandi. Aholi
turmush farovonligiga ularning ijtimoiy-igtisodiy ta’minlanganlik darajasi bilan bir
gatorda moliviy savodxonligi darajasi ham katta tasir ko’rsatadi. Moliyaviy
savodxonlik nafagat fugarolarga moliyaviy garorlarni ogilona gabul gilish vositalarini
beradi, balki igtisodiy faollik va tadbirkorlikni rivojlantirishga yordam beradi.
O’zbekiston Respublikasi Prezidenti Shavkat Mirziyoev raisligida 2023-yil 27-fevral
kuni bo’lib o’tgan tadbirkorlikni rivojlantirish orqali kambag’allikni qisqartirishga
garatilgan chora-tadbirlar bo’yicha videoselektor yig’ilishida moliyaviy savodxonlikni
oshirish masalasiga e’tibor garatib, “Kambag’allikni kamaytirish oylik yoki nafaqga
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miqdorini ko’paytirish, yoppasiga kredit berish, degani emas. Buning uchun, eng
avvalo, aholini kasbga o’qitish, moliyaviy savodxonligini oshirish, odamlarda
tadbirkorlik hissini uyg’otish, infratuzilmani yaxshilash, farzandlarini o’qitish, sifatli
davolanish, manzilli nafaqa to’lash tizimini joriy qilish kerak™, deb ta’kidladilar.

Darhagiqat, hozirgi vaqgtda dunyo migyosida aholining moliyaviy savodxonligini
oshirish yugori ahamiyat kasb etadi. Bugungi moliyaviy muhit tobora murakkab va
dinamik bo’lib, odamlar turli xil moliyaviy mahsulotlar, investitsiya imkoniyatlari va
texnologiyalarga duch keladilar. Bu ularning o’z mablag’larini muvaffaqiyatli
boshqgarish va asosli qarorlar gabul qilish uchun moliyaviy jarayonlarni chuqur
tushunishni talab giladi. Aynigsa, hozirgi vaqtdaa kuchayib borayotgan firibgarlikdan
himoyalanish va moliyaviy xatolarning oldini olishda moliyaviy savodxonlik yanada
dolzarb ahamiyat kasb etadi. Moliyaviy savodxonlikka ega shaxslar o’zlarini
moliyaviy firibgarliklardan samaraliroq himoya qilish imkoniyatiga ega bo’ladilar.
Ular potensial tahdid va yolg’onni o’z vaqgtida anglash va unga kerakli choralarni
ko’rsa, moliyaviy savodxonlikning etishmasligi natijasida jiddiy moliyaviy xatolarga,
jumladan, ortigcha garzga, yomon jamg’armalarga va noto’g’ri aktivlarga sarmoya
kiritishga olib kelishi ehtimoli yuqori bo‘ladi. Bundan tashqari, yuqori darajadagi
moliyaviy savodxonlik iqgtisodiy rivojlanishga yordam beradi, chunki fugarolar
moliyaviy resurslardan yaxshiroq foydalanishlari, tadbirkorlikka sarmoya Kiritishlari
va iqtisodiy o’sishni rag’batlantirishga ijobiy ta’sir ko’rsatadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

So‘nggi yillarda aholi moliyaviy savodxonligini oshirishga garatilgan bir gator
ilmiy tadqgiqot ishlari olib borilib uning natijalar amaliyotga joriy etilib kelinmoqgda.
Bir gator mahalliy va xorijiy olimlar tomonidan aholining moliyaviy savodxonligini
taminlashning ilmiy metodik asoslari yaratilib ular keng omma ¢’tiboriga havola
etilmoqda.

Jumladan uzoq xorijiy olimlardan[2][3][4], Bashirova M., Granilshikov A.,
Natrobina O., Ennamorato A., Lusardi A., Kolin K., Shon S., Robert Sh., Margaret
M, va boshgalar, Tereza K., Oliviya M. va boshqalar o‘zlarining ilmiy garashlarida
moliyaviy savodxonlikning ayrim masalalrini tdgiq etishgan.

Ennamorato A. va Lusardi A.lar moliyaviy savodxonlikka ta'lim dasturlarining
shaxslarning xulg-atvori va farovonligiga ta'siri bo‘yicha tadgiqot olib borishdi. Ular
o‘z asarlarida ta'limning inson hayotining turli davrlarida moliyaviy garorlarga ganday
ta'sir gilishiga e'tibor berishadi. Ularning natijalari shuni ko‘rsatadiki, moliyaviy ta'lim
dasturlarini erta amalga oshirish balog'at yoshidagi moliyaviy ko‘nikmalarni sezilarli
darajada yaxshilashi mumkin.

Kempbell va Spayser ijtimoiy-igtisodiy holat moliyaviy savodxonlikka ganday
ta'sir gilishini o‘rganishadi. Ularning ishi katta aholi ma'lumotlarini tahlil gilishni o‘z
ichiga oladi va noqulay hududlarda moliyaviy ta'limga kamroq kirish moliyaviy
xabardorlik darajasining pasayishiga va moliyaviy garorlarning yomonlashishiga olib
kelishini ko‘rsatadi.

Shiller moliyaviy qarorlar gabul gilishning psixologik jihatlarini o‘rganadi. U
ishida ko‘pincha xulg-atvor igtisodiyotidagi irratsionallik mavzusiga to‘xtalib o‘tadi.
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Moliyaviy xulg-atvorning psixologik jihatlarini, masalan, idrok etish va haddan
tashqari o°ziga ishonchni ko‘zda tutuvchi ta'lim dasturlari muhimligini ta'kidlaydi.

Miller va uning hamkasblari turli mamlakatlarda moliyaviy ta'lim samaradorligini
baholash bo‘yicha keng ko‘lamli xalgaro tadgigot o‘tkazdilar. Ular hatto gisqa
muddatli ta'lim tadbirlari ham moliyaviy savodxonlik darajasini sezilarli darajada,
aynigsa rivojlanayotgan mamlakatlarda yaxshilashi mumkinligini anigladilar.

Kusiardo va Mitchellning tadgigotlari moliyaviy ta'limning nafagaxo‘rlarning
xulg-atvori va moliyaviy bargarorligiga uzoq muddatli ta'sirini baholaydi. Ularning
ta'kidlashicha, erta hayotda olingan ta'lim keyingi hayotda moliyaviy xatti-harakatlarga
sezilarli ta'sir ko‘rsatishi mumkin.

Ushbu tadgigotlar moliyaviy savodxonlik ko‘p qirrali hodisa ekanligini,
jumladan, yosh, ijtimoiy-igtisodiy holat, ta'lim va psixologik jihatlarga bog'ligligini
ta'kidlaydi. Ta'lim dasturlari maksimal samaraga erishish uchun aholining turli
guruhlari ehtiyojlariga moslashtirilgan bo‘lishi lozim.

Mahalliy olimlar[5][6][7][8] tomonidan ham moliyaviy savodxonlikni
oshirishning muhim jihatlari keng tadqiq etilib kelin moqda, jumladan Dusmuxamedov
O. S., Xojaev A., Akramova Sh.G. Hakimov O.M. kabi mahalliy olimlar o‘zlarining
ilmiy garashlari orgali aholi moliyaviy savodxonligini oshirishning turli yo‘nalishlarini
taklif etishgan

METODOLOGIYA

Tadgiqgot turli manbalar, jumladan, ilmiy maqolalar, tashkiliy hisobotlar va
tahliliy ma'lumotlar tahliliga asoslangan. Sifatli va miqdoriy tadgigot usullari,
jumladan, ijtimoiy media postlarining kontent tahlili va ularning moliyaviy xabardorlik
darajasini baholash uchun foydalanuvchi so‘rovlari go‘llanildi.

PESTLE ijtimoiy modelidan foydalanish O‘zbekiston aholisining moliyaviy
savodxonligini tekshirish va oshirishga ta’sir etuvchi asosiy tashqi omillarni aniglash
imkonini beradi. Bu siyosiy, igtisodiy, ijtimoiy, texnologik, huquqgiy va ekologik
jihatlarni hisobga olgan holda yanada samarali strategiya va dasturlarni ishlab chigish
imkonini beradi, bu esa aholining moliyaviy savodxonligi darajasini oshirishga xizmat
giladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Ijtimoiy tarmoglarning o‘sishi muhim global tendensiya bo‘lib qolmoqda. 2023-
yilda dunyo bo‘ylab taxminan 4,95 milliard ijtimoiy tarmoq foydalanuvchisi bo‘lgan,
bu o‘tgan yilga nisbatan 7,07 foizga ko‘pdir. Bu o‘sish kengroqg tendensiyaning bir
gismi bo‘lib, 2015 yildan beri ijtimoiy media foydalanuvchilari soni ikki baravar
ko‘paydi.

ljtimoiy tarmogqlardan foydalanish turli mintagalarda juda farq qiladi. Misol
uchun, 2024 vyil boshida Shimoliy Yevropa ijtimoiy tarmoglarning eng yuqori Kirib
borish darajasini 82% atrofida ko‘rsatdi, undan keyin G'arbiy Yevropa va Janubiy
Yevropa. Aksincha, Sharqiy va O‘rta Afrika kabi mintagalar eng past Kirish
ko‘rsatkichlarini ko‘rsatdi, ularning aholisining atigi 10% ijtimoiy tarmoglardan
foydalanadi[9].
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Ijtimoiy media platformalarida o‘tkaziladigan o‘rtacha vaqt ham o‘sishda davom
etmoqgda. 2023-yilda foydalanuvchilar kuniga 2,5 soatdan ortiq vagtlarini turli
platformalarda o‘tkazishdi, YouTube va Facebook sarflangan vaqt bo‘yicha eng ko‘p
foydalanilgan[10]. Bundan tashgari, platformalar turli demografik guruhlar orasida
turli o‘sishni ko‘rmoqda. Masalan, TikTok-dan biznes foydalanuvchilari orasida
foydalanish sezilarli darajada oshdi va bu uni eng tez rivojlanayotgan ijtimoiy media
kanallaridan biriga aylantirdi.

Har bir platforma o°ziga xos demografik tendensiyalarni ham ko‘rsatadi. Misol
uchun, Instagram va Snapchat kabi platformalar nisbatan muvozanatli gender
tagsimotiga ega, LinkedIn va YouTube esa erkaklar ustunligini ko‘rsatadi[11]. Bu turli
foydalanuvchilar guruhlari bo‘ylab turli ijtimoiy tarmoglarning turli jozibadorligi va
foydaliligini aks ettiradi.

Ushbu dinamik o‘sish va foydalanish sxemasi global aloga va marketing
strategiyalarida ijtimoiy medianing keng targalgan va rivojlanayotgan rolini
ta'kidlaydi.

O<zbekiston Respublikasida ijtimoiy tarmoglardan foydalanuvchilar soni sezilarli
darajada oshdi. Masalan, 2021 yildan 2022 yilgacha O‘zbekistonda ijtimoiy tarmoq
foydalanuvchilari soni 1,7 million kishiga ko‘payib, 35,9 foizga oshgan[12].

2024-yilda O‘zbekistonda Instagram foydalanuvchilarining umumiy soni 9,43
million kishiga etdi, bu mamlakat aholisining 27,2 foizini tashkil giladi. Instagram
foydalanuvchilarining aksariyati erkaklar (61,9%). Foydalanuvchilar orasida eng katta
yosh guruhi 18 yoshdan 24 yoshgacha bo‘lgan odamlar bo‘lib, 3,9 million
foydalanuvchini tashkil etadi[13].

Facebookga kelsak, 2024-yil boshida uning O‘zbekistondagi auditoriyasi jami
aholining 6,1 foizini tashkil etgan, Instagram’da reklama ko‘rish imkoniyatiga ega
bo‘lgan foydalanuvchilar ulushi 2023-yil yanvaridan 2024-yil yanvarigacha 10,7
foizga oshgan[14].

Bu ma’lumotlar O‘zbekistonda ijtimoiy tarmoglarning aloga va marketing
vositasi sifatidagi ahamiyatini ta’kidlab, ularning mamlakat ijtimoiy va iqtisodiy
hayotiga ta’siri kuchayib borayotganini aks ettirad

Siyosiy, igtisodiy, ijtimoiy, texnologik, huquqiy va ekologik omillarni o‘z ichiga
olgan PESTLE ijtimoiy modelidan foydalangan holda O<zbekiston aholisining
moliyaviy savodxonligini oshirishda ijtimoiy tarmoglardan foydalanish holatini tahlil
etamiz.

Siyosiy omillar

Hukumat dasturlari va qo‘llab-quvvatlash nugtayi nazardan, O°‘zbekistonda
O‘zbekiston Markaziy banki va boshqga davlat idoralari ko‘magida aholi o‘rtasida
moliyaviy savodxonlikni oshirishga ko‘maklashuvchi Milliy moliyaviy inklyuzivlik
strategiyasi faol amalga oshirilmoqgda. O‘zbekistondagi Milliy moliyaviy inklyuzivlik
strategiyasi moliyaviy savodxonlikni davlat va ta’lim sohasidagi tashabbuslarga
integratsiyalashuviga yordam beradi. Bu moliyaviy ta'lim dasturlarini amalga oshirish
va kengaytirish uchun qulay siyosat muhitini yaratadi.

Shuningdek, mamlakatdagi bargaror siyosiy muhit moliyaviy savodxonlikni
oshirishga qaratilgan ta’lim dasturlari va loyihalarini samarali amalga oshirishga
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yordam beradi va bu ta’lim loyihalarini uzoq muddatli rejalashtirish va amalga oshirish
imkoniyatlarini yaxshilaydi.

» Hukumat dasturlari va qo‘llab-quvvatlash:

Slyosty omillar « Siyosiy bargarorlik:

« Igtisodiy rivojlanish darajasi
* Ta'limga investitsiyalar:

Igtisodiy omillar (Igtisodiy)

« Demografiya:

Ijtimoiy omillar + Madaniy jihatlar:

* Internetga kirish:

Texnologlk omillar » Mobil texnologiyalar:

» Tartibga solish va gonunchilik:
* Ta'lim huquglari:

Huqugiy omillar (Huquqiy)

« Infratuzilma va foydalanish imkoniyati:

Atrof-muhit omillari « Atrof-muhit bargarorligi:

1-rasm. Aholining moliyaviy savodxonligini oshirishda ijtimoiy tarmoglarda
foydalanishning PESTLE tahlili

Iqtisodiy omillar

Mamlakatning iqtisodiy rivojlanishi aholining ta'lim va moliyaviy xizmatlardan
foydalanishiga ta'sir qgiladi. Kam daromadli hududlarda bunday xizmatlardan
foydalanish etarli darajada emas, bu esa moliyaviy savodxonlikni oshirish uchun
go‘shimcha harakatlarni talab giladi.

Ta'lim dasturlari va moliyaviy savodxonlik tashabbuslariga davlat va xususiy
investitsiyalar aholining xabardorligiga sezilarli ta'sir ko rsatadi.

Ijtimoiy omillar

Yosh va o‘rta yoshli Kkattalar ijtimoiy tarmoglardan tobora ko‘proqg
foydalanmoqda va bu ularni moliyaviy savodxonlik bo‘yicha ta'lim dasturlari uchun
asosiy auditoriyaga aylantirmoqda.

Texnologik omillar

Internetning kirib borishi va undan foydalanish imkoniyati ijtimoiy tarmoglardan
ta’lim maqsadlarida foydalanishda asosiy rol o‘ynaydi.

Mobil qurilmalarni ishlab chigish wva targatish ijtimoiy tarmoglardan
foydalanuvchilar sonining ko‘payishiga va ta’lim mazmuniga kirish imkoniyatiga
yordam beradi.

Huqugiy omillar

Ma'lumotlarni himoya qilish va onlayn faoliyatni tartibga solishga qaratilgan
gonunchilik choralari moliyaviy savodxonlik dasturlarini amalga oshirishda muhim
ahamiyat kasb etadi.

1 —
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Ta'lim va axborotdan foydalanish huquglarini qo‘llab-quvvatlovchi gonunchilik
moliyaviy savodxonlikni oshirishga yordam beradi.

Atrof-muhit omillari

O‘zbekistonning chekka va qgishloq joylarida infratuzilma, jumladan, elektr va
internetning mavjudligi ta’lim dasturlari va resurslaridan foydalanishda muhim
ahamiyat kasb etadi.

Atrof-mubhit bargarorligi, ragamli ta'lim dasturlarini gabul gilish qog'oz va boshqga
resurslar iste'molini kamaytirish orqgali ekologik bargarorlikni rag'batlantiradi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Olib borilgan tadgigotlarga asoslangan holda quyidagi xulosalarga kelingan:

O‘zbekistonda aholining moliyaviy savodxonligini oshirish uchun ijtimoiy
tarmoqlardan foydalanish ta’lim tashkilotlari, davlat va xususiy sektor uchun o°ziga
xos imkoniyatlar yaratadi. O°zbekistonda mobil qurilmalarning yugori Kirib borishi va
ijtimoiy tarmoglardan, aynigsa, yoshlar o‘rtasida faol foydalanilayotganini hisobga
olsak, ushbu platformalar ta’lim dasturlarini tarqatishda muhim vositalardan biri bo‘lib
hisoblanadi.

Moliyaviy savodxonlikni oshirish uchun ijtimoiy tarmoglardan foydalanish katta
salohiyatga ega, ammo xavflarni minimallashtirish va foydani maksimal darajada
oshirish uchun ehtiyotkor strategiyani talab giladi.

O<zbekistondagi auditoriyaning demografik holati, gizigishlari va ehtiyojlarini
tushunish uchun muntazam tadqgigot olib borishni talab etadi va bu mamlakatda
shaxsiylashtirilgan va samarali ta'lim mazmunini yaratish imkonini beradi.

Ijtimoiy tarmoglar orgali taklif etilishi mumkin bo‘lgan sertifikatlangan kurslarni
yaratish uchun mamlakatdagi sohaga oid OTM va boshqa ta’lim muassasalari bilan
hamkorlikni rivojlantirishga alohida e’tibor qaratish lozim. Bu taklif etilayotgan ta'lim
mazmuniga qo‘shimcha qiymat beradi va uning kasbiy rivojlanish uchun
jozibadorligini oshiradi.

[jtimoiy tarmogqlardagi ta’lim tashabbuslarining milliy moliyaviy inklyuzivlik va
ta’lim strategiyalari bilan integratsiyalashuvini kuchaytirish ularning ahamiyati va
hukumat darajasida qo‘llab-quvvatlanishini kuchaytiradi.

Bu takliflar O‘zbekistonda moliyaviy savodxonlikni oshirish uchun ijtimoiy
tarmoqlardan foydalanishni yaxshilash va optimallashtirish, ta’lim sohasidagi sa’y-
harakatlarni magsadli, gamrab oluvchi va samaraliroq gilishga yordam beradi.
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KICHIK BIZNES SUBYEKTLARIDA RAQAMLI TEXNOLOGIYALARINI
QO‘LLANILISHINING ILMIY-NAZARIY JIHATLARI

To‘rayeva Nafisa Odiljonovna
TDIU, mustaqil izlanuvchi
Annotatsiya
Ushbu tadgigotning magsadi  kichik  biznes subyektlarida ragamli
texnologiyalardan  foydalanishni  ta’minlash hamda ragamli iqgtisodiyotni
shakllantirishning tamoyillarini ishlab chigish usullarini o‘rganishdan iborat. Bunda
mamlakatlarni ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishida igtisodiyotni ragamlashtirish muhim
ahamiyat kasb etishi yoritilgan, shuningdek, kichik biznes subyektlaring ragamli
texnologiyalardan foydalanishni rivojlantirish yuzasidan ilmiy-nazariy qarashlar,
kichik biznes subyektlarining ragamli texnologiyalardan foydalanish hamda ularning
tahlili yuzasidan taklif va tavsiyalar ishlab chigilgan.
Kalit so‘zlar: kichik biznes, boshgaruv, an’anaviy iqtisodiyot, raqamli
texnologiyalar, yangi igtisodiyot, ragamlashtirish, kichik biznes reabilitatsiyasi.

AHHOTAIMA

B nanHo crathe OyIyT pacCMOTPEHBI OCHOBHBIE MPOOJIEMBI TpaHChOpMaIun
NEATeIbHOCTH Majoro Ou3Heca Ha HU(POBBIE TEXHOJOTHUW IS TOBBIIICHUS €ro
s exkrnBHOCTH. OH TaKXKE 3aKITIOYAETCS B PACCMOTPEHHUM OTIEIbHBIX JJIEMEHTOB
TEXHOJIOTUM C TOYKW 3pEHHS UWX COTJIACOBAHHOCTH, COalaHCUPOBAHHOCTH U
11eJI€CO00Pa3HOCTH C YYE€TOM BEAYIIEeH PO MEHEIHKMEHTa B Iporiecce IudpoBoi
Tpanchopmanuu. Ha myTH K TOCTH)KEHHIO STHUX MTOCTABJICHHBIX I1eJIeH aBTOPOM ObLIH
MPOBEJICHBI UCCIIEOBAHUS U MOJYYEHBI PE3YJIbTATHI.

KiiiouBble cjioBa: Maiblii OW3HEC, Majble MNPeanpusTus, 3(QGEeKTUBHOCTD,
cucrema MJIAHUPOBAHUS pecypcoB MPEINPUsITUS (itp), yIIpaBJICHUE
B3aMMOOTHOILIEHUsIMU ¢  kiueHTtamu, CRM-cucrtema,ctpareruyeckass CRM,
onepanonHass CRM, anamutnueckas CRM, cmemannas (coBmectHasg) CRM,
yrnpasienue 3 pekTuBHOCTHIO OM3Heca (BPM).

Abstract

This article will discuss the main problems of transforming small business
activities to digital technologies to increase its efficiency. It also consists of considering
individual elements of technology from the point of view of their consistency, balance
and appropriateness, taking into account the leading role of management in the process
of digital transformation. On the way to achieving these goals, the author conducted
research and obtained results.

Keywords: small business, small enterprises, efficiency, enterprise resource
planning (itp), customer relationship management, CRM system, strategic CRM,
operational CRM, analytical CRM, mixed (collaborative) CRM, business performance
management (BPM).

KIRISH

Bugungi kunda dunyo bozorining globallashuv jarayonida masofaviy xizmat

ko‘rsatish va onlayn savdolar jadal rivojlanib borishi natijasida mijozlar uchun mazkur
I ————
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xizmatlardan er yuzini istalgan nuqtasidan turib erkin foydalanish imkoniyati
tug‘ilmoqgda. Hozirda «5,19 milliard kishi internetdan foydalanmoqda, bu butun dunyo
aholisining 64,5 foiziga tengdir. Global migyosda internet foydalanuvchilari soni yiliga
2,1 foizga o‘sib bormoqda, birog ko‘plab rivojlanayotgan mamlakatlar igtisodiyotida
yildan-yilga o‘sish ancha yugori. O‘rtacha global internet foydalanuvchisi har kuni 6
soat 40 dagigani onlayn rejimda o‘tkazmoqda» [1]. Bunday holatlardan kelib chiqib
kichik biznes subyektlari o‘z faoliyatlarini ragamli transformatsiya qgilishi talab etiladi
va mijozlar talabi va raqobatchilar bilan teng bo‘lish zaruratini tug‘diradi. Umuman
olganda, ragamli transformatsiyalashda texnologiyalardan foydalanish kichik biznes
subyektlarini o‘zgaruvchan bozorlarga javob berish va innovatsiyalarni kuchaytirishda
yanada tezkor bo‘lishiga yordam beradi va shu bilan ularni yanada bargarorlashtiradi.
“2022-yilda ragamli transformatsiyaga sarflanadigan xarajatlar 1,6 trillion AQSH
dollarini tashkil etgan bo‘lsa, 2026-yilga borib ragamli transformatsiya uchun global
xarajatlar 3,4 trillion AQSH dollariga etishi kutilmoqda” [2]. Biroq, ko‘pgina kichik
biznes subyektlarida bu o‘tishni yaxshi rejalashtirish uchun zarur bo‘lgan vaqt,
mablag‘lar, to‘g‘ri raqamli tizimlarni tanlash, ragamli ko‘nikmalarni oshirish, to‘g‘ri
himoya va xavfsizlikni rivojlantirish hamda ushbu yangi vositalarning imkoniyatlarini
to‘lig moslashtirish va tushunish imkoniyatiga etarli darajada ega emas. Kichik biznes
subyektlarida zamonaviy va ragamli texnologiyalarni joriy etish va ulardan foydalanish
hanuzgacha muammo bo‘lib golmoqda.

METODOLOGIYA

Ushbu maqolani tayyorlashda me’yoriy-huqugiy hujjatlar, foydalanilgan
adabiyotlar va internet ma’lumotlari rasmiyligi, undagi iqtisodchi olimlarning
mavzuga oid ilmiy-nazariy qarashlarining qiyosiy va tanqidiy tahlili, ilg‘or xorij
tajribasini o‘rganish va umumlashtirish natijalariga hamda taklif va tavsiyalarning
amaliyotga joriy gilinganligi bilan belgilandi. Mavzuni o‘rganish davomida umum-
igtisodiy usullar bilan bir gatorda tizimli tahlil, umumlashtirish, abstrakt-mantiqiy
fikrlash, statistik usullar, korrelyatsion-regression va empirik tahlil kabi usullardan
foydalanilgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Jahonda ragamli texnologiyalar kompaniyalarga, aynigsa Kkichik biznes
subyektlarining yangi bozorlarga chigish uchun misli ko‘rilmagan imkoniyatlarni
tagdim etmoqda, bu ularga mintagaviy va global ragamli ta’minot zanjirlarida ishtirok
etishni yanada jadallashtirmoqda. Bu borada har bir ragamli texnologiya amalga
oshirilgandan so‘ng uning samaradorligini tahlil gilish va korxonaga qo‘shimcha foyda
keltirishi yoki byudjetga zarar etkazmasligi yuzasidan ilmiy tadgiqotlar amalga
oshirilmogda. Xususan, igtisodiyotni ragamlashtirish hamda kichik biznes subyektlari
faoliyatida CRM (Customer Relationship Management), ERP (Enterprise Resource
Planning), MES (Manufacturing Execution System), PLM (Product Life-cycle
Management), MDM (Master Data Management), ERM (Enterprise Risk
Management) kabi ragamli texnologiyalarni qo‘llash bilan bog‘lig muammolarga
hamda ularni bartaraf etishga ilmiy tadqiqotlarda alohida e’tibor garatilmoqda.
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O‘zbekistonda ragamli texnologiyalarni rivojlantirishga davlat siyosati darajasida
ahamiyat berilib “raqamli texnologiyalar” tizimini tubdan yangicha turlarini ishlab
chigish yuzasidan chora-tadbirlar ishlab chigilmoqda. Bu borada O<zbekistonning
taraqqiyot strategiyasi Davlat dasturida: “... kichik va o‘rta biznes korxonalari o‘rtasida
bevosita igtisodiy alogalarni yo‘lga go‘yish hamda yagona elektron bazani yaratish va
uning qo‘shimcha modullarini ishlab chigish bo‘yicha biznes jarayonlarni o‘rganish,
texnik topshiriglarni ishlab chiqish...” [3] kabi vazifalar belgilab berilgan. Shuningdek,
“Ragamli  O‘zbekiston — 2030” strategiyasida “IT-park asosida ilg‘or
texnologiyalardan (Big Data, 10T, Al blokcheyn va boshgalar) foydalangan holda
ustuvor tarmogqlar uchun “aqlli echimlar’ni ishlab chiqishni rag‘batlantirish va biznes
subyektlarini qo‘llab-quvvatlash bo‘yicha “Biznes-navigator” elektron portalini joriy
etish kabi vazifalar belgilab berilgan. Mazkur vazifalarning amalga oshirilishi milliy
igtisodiyotda kichik biznes subyektlari faoliyatida ragamli texnologiyalarni go‘llash va
ishlash mexanizmini yanada takomillashtirishni taqozo etadi. Shu sababli kichik biznes
subyektlari faoliyatida ragamli texnologiyalarni go‘llash orgali rivojlantirishni go‘llab-
quvvatlash masalalari ko‘p jihatdan ilmiy yondashuvlarni ishlab chigishni tagozo
etmoqda.

Uzoq vaqt davomida ragamli texnologiyalarning joriy etilishi keskin
o‘zgarishlarga olib keldi, iqgtisodiyot va umuman jamiyat rivojlanishining
trayektoriyasini belgilab berdi. Kichik biznes subyektlari faoliyatida ragamli
texnologiyalarni shakllantirish aksariyat mamlakatlar uchun ustuvor vazifalardan
biridir. So‘nggi yillarda ta’sir ko‘lami va chuqurligi tufayli ragamli texnologiyalarning
yangi avlodini yaratish natijasida biznes va ijtimoiy faoliyat modellarini o‘zgartirish
to‘lginida  ko‘tarilish  kuzatildi. Bunday texnologiyalarga sun’iy intellekt,
robototexnika, simsiz aloga texnologiyalari va boshqalar kiradi.

Olimlarning fikriga ko‘ra, kichik biznes subyektlari faoliyatida ragamli
texnologiyalarni joriy etish mehnat unumdorligini 40 foizga oshirishi mumkin. Yagin
kelajakda yangi ragamli texnologiyalardan samarali foydalanish alohida korxonalar va
umuman mamlakatlarning xalgaro ragobatbardoshlik darajasini  belgilaydi,
shuningdek, ragamlashtirish uchun infratuzilma va huqugiy muhitni (ragamli huquq)
shakllantiradi.

Shubhasiz, ko‘plab rivojlangan mamlakatlarda, shu jumladan, mamlakatimizda
ragamli texnologiyalarni yaratish va joriy etish vektori yaginda davlat va korporativ
darajada milliy rivojlanishning asosiy yo‘nalishi magomini oldi. Iqtisodiyotni
ragamlashtirishning hozirgi bosqgichi tubdan yangi texnologik va tashkiliy, boshgaruv
tahdidlarini keltirib chigaradi, nazariy asosni yaratishni, yangi asosiy tushunchalar
ta’riflarining konseptual va kategorik texnologiyalari hamda operatsion tizimlarini
shakllantirishni, shuningdek, qonunchilikning to‘liq me’yoriy-huquqiy bazasi va
mexanizmlarini shakllantirishni talab giladi.

«Raqgamli igtisodiyot va “ragamli pul” tushunchalari birinchi marta 25 yil oldin
AQSHning Massachusets texnologiya instituti professori Nikolas Negroponte
tomonidan kiritilgan» [4]. Biroq, uning konseptual dizayni uchun muhim to‘siq
yaratishga hissa qo‘shadigan aniq ta’rif hali ham mavjud emas.
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Jahon banki guruhi Prezidenti Jim Yong Kimning so‘zlariga ko‘ra, «insoniyat
hozirda axborot-kommunikatsiya ingilobini boshdan kechirmogda. Uning fikricha,
mobil telefonga ega bo‘lgan eng kambag‘al uy xo‘jaliklari soni qulay yashash
sharoitlari yoki ichimlik suvi bilan ta’minlanganlarga qaraganda ko‘prog» [5] deb
keltiradi.

Chet ellik iqtisodchi olim P.Kirillovning qarashlaricha “ragamli iqtisodiyot fan va
texnika taraqgiyotining ogibatlaridan biri sifatida tovarlar va xizmatlarni ishlab
chigarish hamda targatishni ragamli internet texnologiyalari muhitiga o‘tkazishni
nazarda tutadi” [6].

V.A.Utkina, Ye.V.Yemshanovalarning fikricha ‘“raqamli texnologiyalar-ni
rivojlantirishning yangi bosqgichida asosiy xavf va tahdidlardan biri bu kompaniyalar,
ijtimoiy-igtisodiy  tizimlar, ijtimoiy platformalar va odamlar o‘rtasidagi
munosabatlarning miqgdori, sifati va xilma-xilligining sezilarli o‘sishidir” [7]. Ushbu
o‘sish tranzaksiyalar soni va ma’lumotlar hajmining eksponent dinamikasi bilan birga
keladi, bu esa igtisodiy va ijtimoiy imkoniyatlarning yanada murakkab integratsiyasiga
olib keladi, uning ogibatlarini insoniyat hali baholamagan. Ushbu jiddiy ogibatlar va
o‘zgarishlar jamiyatdan har bir shaxsdan yangi vakolatlar, qobiliyat va ko‘nikmalarni,
shuningdek, kundalik hayot fenomenida yangi texnologiyalardan foydalanishga
moslashishni talab giladi. Bugungi kunda jamiyatning ijtimoiy-iqtisodiy hamda siyosiy
hayotidagi global tendensiyalarga javob beradigan ta’lim dasturlarini shakllantirish,
shuningdek, yuqori darajadagi “raqamli savodxonlik”ni ta’minlaydigan individual
ta’lim trayektoriyalarini shaxsiylashtirish jarayonlari alohida ahamiyatga ega.

Xususan, mamlakatimizda O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti Sh.Mirziyoyev
tashabbuslari bilan 2022-yil 28-yanvar kuni qabul qilingan «2022-2026 Yyillarga
mo‘ljallangan Yangi O‘zbekistonning Taraqqiyot strategiyasi to‘g‘risida» [8] gi PF-
60-sonli Farmonida “milliy iqtisodiyotni isloh qilish borasida tashqi savdo, soliq va
moliya siyosatini liberallashtirish, tadbirkorlikni qo‘llab-quvvatlash, igtisodiyot
tarmogqlarini transformatsiya qilish va tadbirkorlikni jadal rivojlantirish” [9] vazifasi
belgilangan. Ushbu vazifalarni amalga oshirish orgali xususiy sektorning YAIMdagi
ulushini 80 foizga va eksportdagi ulushini 60 foizga etkazish imkonini beradi. Kichik
biznes subyektlarining jadal rivojlanishida faoliyatga ragamli texnologiyalarni keng
joriy etib borish ham muhim hisoblanadi. Vaholanki, jahon iqgtisodiyotidagi
ragobatlashuv jarayonlarining keskinlashuvi kichik biznes subyektlari faoliyatida
zamonaviy ragamli texnologiyalarni joriy etilishi dolzarb masala ekanligidan dalolat
beradi. Bugun ragamli texnologiyalar barcha sohalarga va insonlar hayotiga jadal kirib
bormoqda. Mamlakatimizda ham ragamli iqtisodiyotni rivojlantirish eng muhim
vazifaga aylangan. Prezidentimizning 2020-yil 28-apreldagi PQ-4688-sonli “Ragamli
igtisodiyot va elektron hukumatni keng joriy etish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi [10]
Qarorida “2023-yilga borib ragamli iqgtisodiyotning mamlakat yalpi ichki
mahsulotidagi ulushini 2 baravar, ushbu sohadagi xizmatlar hajmini 3 baravar oshirish,
ular eksportini 100 million AQSH dollariga etkazish™ [11] vazifasi qo‘yilgan.

Shuningdek, “O°zbekiston Respublikasini yanada rivojlantirish strategiyasini
amalga oshirish Davlat dasturida: “Raqamli iqtisodiyot ishlab chiqarishning asosiy
omili ragamli ma’lumotlar, katta hajmlarni gayta ishlash va tahlil natijalarini qo‘llagan
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holda, an’anaviy boshqaruv shakllari bilan tagqoslaganda, turli xil ishlab chiqarish,
texnologiyalar, uskunalar, saqglash, sotish, tovar va xizmatlarni etkazib berish
samaradorligini sezilarli darajada oshirishi mumkin™ [12] degan fikr bildirilgan.

Shubhasiz, ragamli igtisodiyot bu — kelajak. Milliy igtisodiyot ragobatbardoshligi
ko‘p jihatdan ragamli igtisodiyotning muhim tarkibiy gismi hisoblangan Sanoat 4.0
ingilobiga moslashish, ragamli texnologiyalarni igtisodiyotning barcha sohalariga,
xususan Kkichik biznes subyektlari faoliyatiga joriy etishni ganchalik gisga fursatda hal
etishimizga chambarchas bog‘liq. Kichik biznes subyektlari faoliyatiga raqamli
texnologiyalarni samarali tashkil etish ragamli texnologiyalar sohasida etarli
kompetensiyalarga ega bo‘lgan etuk kadrlarga borib tagaladi. Bu borada ham tizimli
tadbirlar yo‘lga qo‘yilganligini ta’kidlash zarur.

Kichik biznes subyektlari faoliyatini ragamlashtirishning tezroq kirib kelishini
xohlasak, raqamlashtirish ta’sirida turmushimizda turli qulayliklar paydo bo‘lsin,
desak, ragamlashtirish tatbigida, albatta, tizimli yondashuv lozim. Kichik biznes
subyektlari faoliyatiga o‘n yildan buyon elektron hukumat tizimini kiritishga intilib
kelamiz. Davlatimiz tomonidan amalga oshirilayotgan ragamlashtirishga oid dasturlar
xalgimiz, qolaversa, tadbirkorlarimiz xohish-istaklarini to‘g‘ri anglash imkonini
beradi. Tabiiyki, ushbu dasturlarni yanada kengaytirish, takomillashtirish kerak. Birog
ayrim muammolar borki, ularning echimini gisga fursatda topish talab etiladi.

Birinchidan, ragamlashtirish bu “ma’lumotlar ombori”dir, ma’lumotlar juda katta
hajmdan iborat. Ikkinchidan, bizda “ulkan ma’lumotlar” oqimini boshgarish, saqlash
va gayta ishlash uchun turli platformalarni kengaytirish muhim. Uchinchidan esa
mazkur dasturlar ijrosini ta’minlashda amalga oshirish mexanizmlari hamda
moliyalashtirish manbalari ko‘rsatilgan bo‘lsa-da, monitoring jarayonida jamoatchilik
nazorati kuchaytirilishi muhim, deb hisoblaymiz.

Ragamli texnologiyalar bir necha sabablarga ko‘ra kichik biznesni tiklashga
yordam beradi. Birinchidan, mobil qurilmalarning joriy etilishi tufayli odamlar uchun
raqamlashtirishdan foydalanish osonlashdi. “Ragamli texnologiyalarga o‘tish fagat
kelgusi yillarda tezlashadi, chunki dunyoda mobil qurilmalardan foydalanuvchilar soni
2021-yilda 6,38 milliarddan 2026-yilda 7,52 milliardga ko‘payishi kutilmoqda™ [13].

Ikkinchidan, odamlar xarid gilish usuli yillar davomida o‘zgardi. Muntazam
do‘konlar har doim rol o‘ynaydi, ammo xaridlarning kelajagi tobora ko‘prog onlayn
savdodan orgada golmoqda.

lyun oyida “Morgan Stanley global elektron tijorat bozori bugungi kunda $3.3
trin. dan $5.4 trin. ga 2026-yilda o‘sishini taxmin qildi, bu to‘rt yil ichida 60% dan”
[14] oshadi.

Kichik biznes uchun ragamlashtirishning afzalliklari juda kattadir. Kuchli ragamli
strategiyaga ega bo‘lgan korxonalar ingirozni engish uchun yaxshirog tayyorlangan va
diversifikatsiya gilingan, chunki ularning onlayn kanallari do‘kon ichidagi xaridlarning
yo‘qolishini yumshatgan. Iqtisodiy hamkorlik va taraqqgiyot tashkiloti (OYECD)
ma’lumotlariga ko‘ra, o‘zlarining ragamli kelajagiga sarmoya kiritgan korxonalar bir
gator boshga uzoq muddatli imtiyozlarga ega bo‘lishmoqda, jumladan, alogalarni
yaxshilash va jahon bozorlariga kirishni yaxshilash kabilardir.
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Kichik biznes subyektlarini kreditlashning huquqiy asosi sifatida O‘zbekiston
Respublikasining 2012-yil 2-maydagi “Tadbirkorlik faoliyati erkinligining kafolatlari
to‘g‘risida” [15] gi Qonunining 8-moddasiga asosan “kreditlar olishga, boshqa yuridik
va jismoniy shaxslarning pul mablag‘larini hamda o‘zga mol-mulkini sharthoma
shartlari asosida jalb etishga, shu jumladan binolarni, inshootlarni, uskunalarni va
o‘zga mol- mulkni olishga va (yoki) tekin, ijaraga (lizingga) olishga hamda ularni
tadbirkorlik faoliyatini amalga oshirishga yo‘naltirish” [16] huquqlariga ega ekanligi
belgilab go‘yilgan.

Shuningdek, O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2020-yil 5-oktyabrdagi
“Ragamli O‘zbekiston — 2030 strategiyasini tasdiglash va uni samarali amalga
oshirish chora - tadbirlari to‘g‘risida» [17] gi PF-6079 sonli Farmonida «Kichik biznes
va kam ta’minlangan aholiga huquqiy maslahat berish, ularning taklif va
tashabbuslarini gabul qgilishning yangi tizimini joriy etish, advokatlar ishtirokisiz
huqugiy hujjatlarni tayyorlash imkoniyatini yaratish maqgsadida o‘z-o‘ziga huquqiy
xizmat ko‘rsatish “Legal Tech” axborot tizimini joriy etish», «Tijorat banklarining
kreditlari bo‘yicha kafillik va kafolatlar, shuningdek, foiz xarajatlarini goplash uchun
kompensatsiya berish to‘g‘risida elektron shartnomalar tuzish, real vaqt rejimida kredit
buyurtmalarini ko‘rib chigish va ularning ijrosi holatini kuzatish kabilarni nazarda
tutuvchi “Tadbirkor” axborot tizimini joriy etish [18] » belgilab berilgan.

Mamlakatimizda “Raqamli O°‘zbekiston — 2030 strategiyasiga muvofiq
igtisodiyot tarmoglari va hududlarini ragamlashtirish, davlat axborot tizimlari va
elektron xizmatlarni joriy etish, shuningdek, ragamli texnologiyalardan keng
foydalanishni ta’minlash bo‘yicha xalq ta’limi, davlat xizmatlari, sud, moliya va bank
tizimida kompleks chora-tadbirlar amalga oshirilmogda. Xususan, Vazirlar
Mahkamasining 2021-yil 15-iyundagi “Raqgamli iqtisodiyot va elektron hukumatning
rivojlanish holatini reyting baholash tizimini yanada takomillashtirish chora-tadbirlari
to‘g‘risida”gi 373-sonli Qaroriga ko‘ra “tashkilotlarda ragamli transformatsiya holatini
reyting baholash quyidagi yo‘nalishlardagi asosiy indekslari” ishlab chiqildi.

Ochiglik va elektron ishtirok indeksi

Elektron xizmatlar indeksi

| rsizliai indeksi

[ Faolivatning ragamlashaanliai indeksi }

1-rasm. Tashkilotlarda ragamli transformatsiya holatini reyting
baholashning asosiy indekslari!

I Muallif ishlanmasi
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Yuqorida keltirilgan indekslarga asosan ‘“hududlarda ragamli iqtisodiyot
holatining reytingi aloga va axborotlashtirish xizmatlari, mehnatga layoqatli aholi
qatlamida ish bilan ta’minlanganlik darajasi va boshqa yo‘nalishlardagi indikatorlarni
hisoblash asosida aniglanadi. Reyting baholash indekslari, baholash tartibi hamda
baholarni hisoblash uslublari tashkilotlarda ragamli transformatsiya va hududlarda
ragamli igtisodiyotni reyting baholash metodikalarida batafsil tavsiflanadi”.

Axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini  joriy etish va rivojlantirish
samaradorligi darajasi aniglangan indikatorlarning miqgdoriga garab O balldan 100
ballgacha reytingda baholanadi hamda “qizil”, “sariq” va “yashil” toifalarga ajratiladi.

Indikatorlarni reyting baholash natijalariga muvofig axborot-kommunikatsiya
texnologiyalarini joriy etish va rivojlantirish samaradorligi darajasi reyting balli
bo‘yicha:

e 71 balldan 100 ballgacha baholangan tashkilot — “yashil”;

e 55 balldan 71 ballgacha baholangan tashkilot — “sariq”;

e 55 balldan past baholangan tashkilot — “qizil” deb topiladi.

1-jadval
Hududlarda ragamli igtisodiyot darajasini reyting baholashni amalga
oshirish ye‘nalishlari [22]

[Bosgichlar| [  Mas’ullar | | Tadbirlar | [ Muddatlar |
Hisobot davri
Ragamli Hududlarda ragamli iqtisodiyot darajasi| | yakuni bo‘yicha
1-bosqich texnologiyalar bo‘yicha statistik va tahliliy ma’lumotlarni keyingi oyning
vazirligi NIS.UZ-axborot tizimiga Kiritadi. 15-sanasiga
gadar
. NIS.UZ-axborot tizimiga Kiritilgan Hlsopot (‘ja_vrl
Ragamli 1 I ” 1o baholashni 1 yakuni bo‘yicha
2-bosgich | | texnologiyalar | |M@ 'umotiar asosida reyting baholashni amalga | | o inoi ovning
oshiradi va hududlarni reyting baholash .
vazirligi . . S . 25-sanasiga
yakunlari asosida reytingni shakllantiradi.
gadar
Hisobot davri
Ragamli . N - yakuni bo‘yicha
] . . Reyting natijalari va boshga tahliliy - .
3-bosqich texnolqg!yglar materiallarni Vazirlar Mahkamasiga Kiritish keyingi oyning
vazirligi 30-sanasiga
gadar

Manba: Vazirlar Mahkamasining 2021-yil 15-iyundagi 373-son qaroriga l-ilova “Respublika ijro etuvchi
hokimiyat organlari, xo ‘jalik birlashmalari va mahalliy ijro etuvchi hokimiyat organlarida ragamli transformatsiya
hamda hududlarda ragamli igtisodiyot holatini reyting baholash tartibi to ‘g 7isida” gi Nizom

Reyting baholash natijalari bo‘yicha tegishli tashkilotda axborot-kommunikatsiya
texnologiyalarini joriy etish va rivojlantirish samaradorligi darajasiga ko‘ra Ragamli
texnologiyalar vazirligining taklifiga asosan “Ragamli O‘zbekiston 2030~
strategiyasini amalga oshirish bo‘yicha muvofiglashtirish komissiyasi bayoni bilan:

e hisobot yilida “yashil” deb topilgan tashkilotlar rahbarlari va ularning
ragamlashtirish bo‘yicha o‘rinbosarlari keyingi hisobot davri uchun reyting baholash
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natijalari e’lon qilinguniga qadar har oyda lavozim maoshlarining 30 foizi miqdorida
rag ‘batlantiriladi;

¢ hisobot yilida ikki marta “qizil” deb topilgan tashkilotlar rahbarlari va ularning
ragamlashtirish bo‘yicha o‘rinbosarlariga gonunchilikda belgilangan tartibda jarima
go‘llaniladi yoki jarima go‘llash haqgida taklif kiritiladi. Reyting baholash natijalari
bo‘yicha axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini joriy etish va rivojlantirish
samaradorligi darajasi “yashil” deb topilgan tashkilotlarning ijobiy tajribasini boshqa
tashkilotlar o‘rtasida ommalashtirish bo‘yicha tegishli chora-tadbirlar ko‘riladi.

Yuqoridagilarga asoslangan holda davlatimiz rahbari  Sh.Mirziyoyev
ta’kidlaganidek: «Albatta, ragamli igtisodiyotni shakllantirish kerakli infratuzilma,
ko‘p mablag® va mehnat resurslarini talab etishini juda yaxshi bilamiz. Biroq,
ganchalik giyin bo‘Imasin, bu ishga bugun kirishmasak, gachon kirishamiz?! Ertaga
juda kech bo‘ladi. Shu bois ragamli igtisodiyotga faol o‘tish kelgusi 5 yildagi eng
ustuvor vazifalarimizdan biri bo‘ladi» [22].

Davlatimiz rahbari Sh.Mirziyoyevning 2021-yilning 17-fevraldagi PQ-
4996-sonli «Sun’iy intellekt texnologiyalarini jadal joriy etish uchun shart-sharoitlar
yaratish chora-tadbirlari to‘g risida»gi [23] Qarorining gabul gilinishi mamlakatimizda
sun’iy intellekt texnologiyalarini iqtisodiyot tarmogqlari va sohalariga joriy etish uchun
zarur shart-sharoitlarni shakllantirish uchun muhim gadam bo‘ldi. Mazkur garorga
muvofig, «Sun’iy intellektni joriy qilishning muhim jihatlari — huquqiy rejim,
institutsional asoslar, kadrlar tayyorlash va malakasini oshirish, xalgaro hamda milliy
standartlar, sun’iy intellekt joriy qilinadigan ustuvor soha va tarmoqlar, xalgaro
hamkorlikni rivojlantirish masalalari gamrab olingany [24].

O‘zbekistonda “Raqgamli O°zbekiston-2030” dasturini ishlab chiqilishi va hayotga
tatbiq etilishi, eng avvalo, puxta va mukammal tashkiliy-huqugiy mexanizmlarni
shakllantirish, qolaversa, innovatsion g‘oyalar, texnologiyalar va ishlanmalarni joriy
etish bo‘yicha davlat organlari va kichik biznes subyektlarining uzviy hamkorligini
ta’minlash, barcha soha va tarmoqlarda ishlab chigarish va xizmat ko‘rsatishni ragamli
texnologiyalar bilan gamrab olish, bu borada zamonaviy bilimlarni chuqur egallagan,
intellektual salohiyatli kadrlarni etishtirish, shu orqali mamlakatda ‘“xavfsiz
axborotlashgan jamiyat” mubhitini yaratishga xizmat qiladi.

Mamlakatimizda kichik biznes subyektlari faoliyatini ragamlashtirishni
ta’minlash bo‘yicha olib borilayotgan tizimli va fundamental yondashuv, yagona
normativ-huquqiy hujjatlar bazasini ishlab chiqish, ilg‘or xorijiy tajribani amaliyotga
joriy etish, innovatsion usullardan keng foydalanish davlat axborot siyosatini samarali
olib borishga hamda kichik biznes subyektlari faoliyatini ragamlashtirish sohasidagi
muammolarni hal etishga xizmat giladi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Milliy igtisodiyotimizda kichik biznes subyektlarining ragamli texnologiyalardan
foydalanishni ta’minlash borasida amalga oshirilgan ilmiy izlanishlar jarayonida
quyidagi xulosalar shakllantirildi:

1. Bizning fikrimizcha, kiberfazo va ragamli muhitni tartibga solish masalalari
hali ham kam o‘rganilgan va munozarali bo‘lib qolmoqda. Ilmiy sohada alohida
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xo‘jalik yurituvchi subyektlar, sanoat va hududlarning innovatsion o‘sishiga erishish
uchun kompaniyalarning ragamli salohiyatini rivojlantirishga etarlicha e’tibor
berilmaydi. Shuni ham ta’kidlash kerakki, ragamli iqtisodiyotni rivojlantirishning
institutsional jihatlari 1lmiy izlanishlarda e’tiborsiz qolmoqda, muammolar hal
gilinmagan va iqgtisodiyotni ragamlashtirish sharoitida kichik biznesni rivojlantirish
istigbollari baholanmagan, ragamli igtisodiyotning roli va o‘rni, zamonaviy iqgtisodiy
munosabatlarning umumiy tizimi o‘z aksini topmagan.

2. Ragamli ekotizimlar tabiiy tizimlardan fargli o‘laroq sun’iydir va ragamli
texnologiyalar tashqi muhitining noanigligi va o‘zgaruvchanligi sharoitida ularning
rivojlanishining o‘ziga xos “akselator” vazifasini bajaradi. Bu har ganday kichik biznes
subyektlari faoliyatining hajmidan gat’i nazar, boshqa narsalar gatori faoliyatga
raqamli texnologiyalar zarurligiga olib keladigan tashqi omillar ta’siri ostida ishlaydi
degan xulosani shakllantiradi. Ragamli biznesning butun ekotizimi biznes
subyektlarining o°‘ziga xos tizimi IT-texnologiyalarni rivojlantirish, ushbu
texnologiyalar to‘g‘risida ma’lumotni kichik biznes subyektlariga to‘g‘ridan-to‘g‘ri
etkazish tartibini amalga oshirish samaradorligini oshiradi va korxonaning kompleks
rivojlanishini ta’minlaydi.

3. Kichik biznes subyektlari faoliyatida ragamli texnologiyalardan foydalanish
fagat texnologik, moliyaviy xarakterdagi qarorlarni gabul qilish, xodimlarning
ragamlashtirishni joriy etishga tayyorgarlik darajasini baholash zarurligini keltirib
chigaradi. Shu bilan birga, ragamli texnologiyalar va ma’lumotlarni ishlab chiqish
hamda joriy etishni boshgarish uchun tashkiliy madaniyatga kiritilgan normalarning
izchil ro‘yxatini ishlab chigishga qgaratilgan masalalar hal gilinishi kerak.

4. Mamlakatimizda kichik biznes subyektlari faoliyatini ragamlashtirishni
ta’minlash bo‘yicha olib borilayotgan tizimli va fundamental yondashuv, yagona
normativ-huquqiy hujjatlar bazasini ishlab chiqish, ilg‘or xorijiy tajribani amaliyotga
joriy etish, innovatsion usullardan keng foydalanish davlat axborot siyosatini samarali
olib borishga hamda kichik biznes subyektlari faoliyatini ragamlashtirish sohasidagi
muammolarni hal etishga xizmat giladi.
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MASOFAVIY BANK XIZMATLARINI TASHKIL ETISHNIG IQTISODIY
ASOSLARI

Parpiyeva Ra’no Abdurasulovna
TDIU, mustaqil tadqgigotchi

Annotatsiya

Ushbu magolada masofaviy bank xizmatlarini tashkil etishning iqgtisodiy
asoslarini ko‘rib chiqadi, ularning banklar va fuqarolar uchun ma’naviy va moddiy
manfaatlarini ta’riflaydi.

Kalit so‘zlar: Bank-mijoz, Internet-bank, masofaviy bank tizimi, elektron
banking, Internet-banking, onlayn-banking, masofaviy banking, to‘g‘ridan to‘g‘ri
banking, uy-banking, internet-banking, shaxsiy kompyuterlar.

AHHOTAIMA

B nanHO#l cTaThe paccMaTpUBAIOTCS IKOHOMHUYECKHE OCHOBBI CO3JaHUs
JTUCTAHIIMOHHOTO OaHKOBCKOTO OOCITY>KUBAHUS, OMHUCBHIBAETCS WX MOpajibHas U
TPOU3BOJICTBEHHAS BBITOJ1A JIJIsi OAHKOB U TPaXK/IaH.

KiaroueBbie cJioBa: bank-Knuenr, NuTepHeT-0aHKUHT, cucrema
JMCTAHIIMOHHOTO OAHKOBCKOTO OOCIIY>KWBaHUs, dJECKTPOHHBIN OaHKWHT, VIHTEpHET-
OaHKWHT, WHTEPHET-OAHKWHT, JUCTAHIIMOHHBIM OAQHKUHT, TPSAMOW OaHKHHT,
JIOMAITHUN OaHKUHT, HHTEPHET-O0aHKUHT, TTEPCOHATBHBIC KOMITBIOTEPHI.

Abstract

This article discusses the economic foundations of creating remote banking
services and describes their moral and operational benefits for banks and citizens.

Keywords: Bank-Client, Internet banking, remote banking system, electronic
banking, Internet banking, Internet banking, remote banking, direct banking, home
banking, Internet banking, personal computers.

KIRISH

Hozirgi vaqtda iqtisodiy faoliyatning barcha bosgichlarida: tovarlarni ishlab
chigarish, ayirboshlash, tagsimlash, etkazib berish va iste’mol qilishda raqamli
texnologiyalarga  o°‘tish  amalga  oshirilmogda. Iqgtisodiyotda  texnologik
innovatsiyalarning asosiy bosqichlaridan biri bu bank sohasidir. Uning roli nafagat
raqamli iqtisodiyot yutuqlarini iste’mol qilish, balki ularni moliyalashtirishda ham
katta ahamiyatga ega.

Zamonaviy dunyoning hagigatlari igtisodiyotni, shu jumladan, bank sektorini faol
ragamlashtirish bilan tavsiflanadi. Tijorat banklari o‘z faoliyatiga zamonaviy
vositalarni joriy etish orgali ushbu tendensiyalarni kuzatib borishlari kerak. Masofaviy
bank xizmati (MBX) aynan shunday vositalarga tegishlidir.

Bu bank xizmatlari iste’molchisi bilan aloga qilishning masofaviy usullari bo‘lib,
xarajatlarni kamaytirishga imkon beradi: ofislarni ijaraga olish, har bir tijorat
banklarida ishlaydigan xodimlar soni. Xarajatlarni qisgartirish tijorat banklariga
ragobatbardosh mavgeyini oshirishga imkon beradi, shu bilan birga, tejalgan
mablag‘larni faoliyat yo‘nalishini rivojlantirish uchun ustuvor yo‘nalishlarga
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yo‘naltiradi.
ADABIYOTLARNI SHARHI

Bir qator iqgtisodchilar tijorat banklarining ragamli transformatsiyasiga o‘z
ta’riflarini berdilar. Xususan, xorijiy iqtisodchilar T. Ablyazov, V. Asaul [2] fikricha,
ragamli transformatsiya jarayoni mavjud biznes modellarini takomillashtirish,
shuningdek, operatsion samaradorlikni oshirish uchun ragamli texnologiyalardan
foydalanishni anglatadi. Bu jarayon innovatsion texnologiyalarni doimiy joriy etishni
nazarda tutadi, bu esa butun igtisodiyotning to‘liq ragamli transformatsiyasiga olib
keladi.

Rossiyalik igtisodchi Vadim Arkadevich Koshcheev [3] moliyaviy sektorning
ragamli transformatsiyasini tartibga solish biznesini yuritishning amaliy usullarini
takomillashtirish, yangi ish mubhitini rivojlantirish nugtayi nazaridan o‘rganiladi.

Mashhur  o‘zbekistonlik iqtisodchi, professor N.H.Jumayev “Ragamli
igtisodiyotda IT texnologiyalari yordamida xarajatlarni kamaytirishga erishilishi,
natijasida optimallashtirish va samaradorlikni oshirishga erishiladi. Ragamli
igtisodiyotda zamonaviy ilmiy yondashuvlar va innovatsiyalar muhim va ustuvor
bo‘ladi. Unda yuqori ilmiy salohiyatga ega bo‘lgan tarmoglar gullab-yashnashi
ta’kidlangan [4]”.

Iqtisodchi olim O.Alikorevning ta’kidlashicha, bank mijozi va internet tizimlariga
asoslangan masofaviy bank xizmatlari, mijozlarga xizmat ko‘rsatishning an’anaviy
bank usullariga ko‘ra, mijoz istalgan joydan yetti kun 24 soatdan xizmatdan
foydalangan holda oz hisob-varag‘idan foydalanishi mumkin.

Tranzaksiyalarning afzalligi — darhol bajarilishi va tasdiglanishidir [5].

Umuman olganda, masofaviy bank xizmatlari deganda barcha kirish kanallaridan
foydalanganda mijozlarga xizmat ko‘rsatishga imkon beradigan bir gator turli xil
elektron xizmatlar tushuniladi: Internet (on-line va off-line kirish), telefon (oddiy yoki
mobil), cho‘ntak kompyuteri, to‘lov terminallari va boshgalar [6].

Masofaviy bank xizmati (MBX) — bu banklar tomonidan o‘z mijozlariga tagdim
etiladigan ham yuridik, ham jismoniy shaxslar tomonidan tagdim etilishi mumkin
bo‘lgan turli xil bank operatsiyalariga masofadan kirish xizmatlari to‘plami.

Masofaviy bank xizmatlarini ko‘rsatish turli bank operatsiyalarni masofadan
amalga oshirish imkoniyatini beradigan xizmatlar kompleksidir. Buning uchun bank
muassasasiga tashrif buyurmasdan turib kompyuter yoki mobil telefondan foydalangan
holda uzatiladigan buyurtmalar asosida bank xizmatlarini ko‘rsatish texnologiyalar
uchun umumiy atamalar quyidagilar. Mijoz-bank, bank-mijoz, Internet-bank,
masofaviy bank tizimi, elektron banking, Internet-banking, onlayn-banking, masofaviy
banking, to‘g‘ridan-to‘g‘ri  banking, uy-banking, internet-banking, shaxsiy
kompyuterlar bilan kesishadigan masofaviy bank texnologiyalarini tavsiflash va h.k
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[ Mijoz —banking \ / Internet- banking ]
J \ Telefon —banking ]

(mobil-banking) (phone-banking)

[ Mobil-banking

[ Bankomatlar va 0°z-o°ziga banking qurilmalari yordamida xizmat ko‘rsatish ]

1-rasm. Masofaviy bank xizmatlari shakllari

Masalan, masofaviy bank xizmatlari iste’molchisi o‘zining bank hisob-varag‘i
operatsiyalari tarixini masofadan turib ko‘rishi, bank mobil ilovasi orgali tovarlar
uchun to‘lovlarni amalga oshirishi, ayrim nomoliyaviy tashkilotlar xizmatlaridan
foydalanganda bankdan bonuslar olishi mumkin.

Globallashuv shartlari va ilmiy-texnikaviy taraqqgiyotning rivojlanishi o°z
shartlarini belgilaydi, bunda xizmatlarning maksimal soni masofaviy formatda tagdim
etiladi. Mijozlar tovar va xizmatlarni tanlashda ko‘prog tanlovga ega bo‘Imoqgdalar va
bu banklarga ham tegishli.

Shuning uchun ham tijorat banklari o‘rtasida axborot texnologiyalarining
rivojlanish darajasi raqobatning asosiy omillaridan biri hisoblanadi. 7.

Masofaviy bank xizmati jismoniy va yuridik shaxslar uchun bir gator
muammolarni hal gilishda yordam beradi. [s].

Jismoniy shaxslar uchun MBX:

1. Hisob va kartalardagi goldiglarni ko‘rish.

2. Operatsiyalarni ko‘rish (karta yoki hisob bo‘yicha ko‘chirma olish).

3. Boshga mijozlarga, boshga banklarga o‘tkazmalar.

4. Xizmatlarning asosiy toifalari uchun to‘lov (mobil aloga, kommunal
xizmatlar, Internet).

5. Omonat ochish.

6. To‘lov kartasini chigarish va kartani bloklash.

7. Kredit olish uchun ariza berish.

8. Kredit to‘lovlari va boshga operatsiyalar.

Yuridik shaxslar uchun MBX:

9. Axborot xizmatlari.

10. So‘m o‘tkazmalari.

11. Valyuta operatsiyalari.

12. Naqd pul bilan operatsiyalar.

13. Bank bilan xabar almashish.

14. Depozitlarni ochish va ularga xizmat ko‘rsatish va boshqga operatsiyalar.

MBX tizimi bir gator prinsiplarga asoslanadi, ular 1-jadvalda keltirilgan. [o].
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1-jadval
MBX tizimining asosiy prinsiplari

Tamoyillari

Tauvsifi

1) ishonchlilik
va bargarorlik

Har ganday noqulay sharoitlar, stress va favqulodda vaziyatlar tizimning
ishlashiga ta’sir qilmasligi kerak, u funksional qolishi kerak. Ta’rif talab
gilinadi minimal tiklanish vagqti

2)  Xavfsizlik

Ushbu tamoyil MBX tizimidan foydalanish to‘g‘risida qaror qabul qilishda
juda muhim va asosiy hisoblanadi. Bank va mijoz. Agar bu prinsipi amalga
oshirilmasa, keyin MBX tizimidan foydalanishning magsadga muvofigligi
hagida shubha bor. Bank yoki IT-kompaniyaning
IT bo‘limi MBX tizimidagi tranzaksiyalarning xavfsizligi uchun javobgar
bo‘lishi kerak. Bu tizimni kim ishlab chigmoqda. Regulyatorlar, o‘z
navbatida, o‘zlarining me’yoriy va maslahat hujjatlari doirasida tizimning
ishlashi paytida xavfsizlikka oid masalalarni aytib berishlari kerak.

3)

Samaradorlik

Uning faoliyatining bank uchun magsadga muvofigligi. Tizim bankka
daromad keltirishi yoki xarajatlarni tejashi kerak. Ofisda mijozlarga xizmat
Ko‘rsatish.

4) Foydalanish
qulayiligi

Qulay va tushunarli foydalanuvchi interfeysi nazarda tutilgan. Ish mubhiti.
Tizim hamma uchun tushunarli bo‘lishi kerak. Mijoz, mijoz o‘tkazadigan
yangi operatsiya vaqgti minimal bo‘lishi kerak. Aks holda mijozlar tizim
ishlashining birinchi bosgichida foydalanish paytidagi muammolar va
noqulayliklardan xalos bo‘lishadi.

5)
funksiyalari

Samaradorlik

Tizimning mijozlar so‘rovlariga tezkor javob berish, so‘ralgan
ma’lumotlarni olish uchun minimal vagqt; bitim tuzish va amalga oshirish.

MBX asosiy funktsiyalari

MBX tizimining axborot funksiyasi foydalanuvchilarga moliyaviy ma’lumotlarni taqdim
— etishdan iborat, masalan, valyuta kurslari, bank mahsulotlari bo’yicha foiz stavkalari va
boshgalar.

| Aloga funksiyasi - bank bilan ma’lumot almashish rejimida bank mahsulotlari bo’yicha
maslahat olish. Masalan, kredit olish uchun ariza berish.

| MBXttizimining tranzaksiya funksiyasi - bu tizimda foydalanuvchi tomonidan moliyaviy
operatsiyalarni bajarish, masalan, schyot-fakturani to’lash. Kommunal xizmatlar uchun

Pul mablag’larini hisobga olish funksiyasi - MBX tizimi tomonidan avtomatik xizmat
ko’rsatish foydalanuvchining pul byudjeti. Bu funksiya bo’lishi mumkin Masalan,
Internet-banking, mobil bankingda amalga oshirilgan.

Ta’lim funksiyasi - MBX tizimining ishlashga tayyor foydalanuvchilari bo’lishi kerak.

2-rasm.

| Moliya sohasida biroz bilimga ega bo’lish, moliyaviy savodli odamlar bo’lishi kerak va
ularning ushbu sohadagi ta’limi MBX tizimidan foydalanish tajribasini to’plash bilan
0’sib bormoqda.

MBX ning bir gator asosiy funksiyalarini ifodalovchi 1-rasm
keltirilgan

Masofaviy bank tizimi, boshqga narsalar gatori savodxonlikni, moliyaviy o‘sishni
rag‘batlantiradi. Bundan tashqari, MBX tizimga turli xil moliyaviy bo‘lmagan
xizmatlar go‘shilganda, masalan mehmonxonada turishga buyurtma berish va bron
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qgilish, chiptalarni sotib olish imkoniyati, turli transport turlari uchun va boshga holatlar
yuzaga kelganda qo‘shimcha funksiyalarga ega bo‘ladi.

MBX tizimi ochiq turdagi tizim bo‘lib, mustagil ishlashga godir emas va boshga
bank tizimlari bilan bog‘lanib, u yirik bank tizimining bir qismi sifatida ishlaydi.

Masalan, MBX kredit olish uchun ariza oladi va uni keyingi ko‘rib chigish uchun
bankka yo‘naltiradi. Aslida, MBX o°z-o‘zini tashkil etuvchi tizimdir, chunki
operatsiyalar va xizmatlarning butun ro‘yxati kengaytirilishi va takomillashtirilishi
mumkin, shu jumladan AKTni takomillashtirish orgali amalga oshirilishi mumkin.

Albatta MBX samarali foydalanishda internetning roli juda muhim. Internetning
bank biznesiga ta’sirining bir necha yo‘nalishlarini aniglashga imkon berdi.

1. Internet kompaniya va tashkilotlarni (jumladan, tijorat banklarini)
joylashuvidan qat’i nazar, global raqobatga jalb giladi.

2. Global tarmoq ragobatni kuchaytirdi va bank bozorining barcha
ishtirokchilaridan xalgaro standartlarga (veb-saytlar dizayni, bir nechta tillarni go‘llab-
quvvatlash, ularning Internetdagi vakolatxonalari mavjudligi hamda funksionalligi va
boshgalar) rioya gilishni talab qildi.

3. Internet bank biznesida autsorsingning rivojlanishini rag*batlantirdi. Ko‘pgina
jarayonlar, jumladan, elektron bank tizimlarining texnik va dasturiy ta’minotiga texnik
xizmat ko‘rsatish va ulardan foydalanish tashqi manbalarga topshirila boshlandi.

4. Mijozlarning bank operatsiyalari sifatiga bo‘lgan talablari sezilarli darajada
oshdi. Boshga ragobatdosh kredit tashkilotlarining shunga o‘xshash xizmatlarini
solishtirish osonroq bo‘Idi.

5. Internet yangi texnologiyalar va g‘oyalarning tarqalishini tezlashtiradi.
Dunyoning istalgan davlatidagi, jumladan, rivojlanayotgan davlatning tijorat banklari
global tarmogdan texnologik innovatsiyalarni kuzatish va yangi bank mahsulotlari
hagida ma’lumot olish uchun foydalanishlari mumkin.

6. Internet bank mijozlariga xizmat ko‘rsatish operatsiyalari uchun eng past
xarajatlarni ta’minlaydi.

Masofaviy texnologiyalar mijozga bank xizmatlaridan foydalanishda maksimal
qulaylik va bank bilan ishlash jarayonida vaqt hamda moliyaviy xarajatlarni
minimallashtirish imkonini beradi. Masofadan xizmat ko‘rsatish tizimi mijozlarga
tagdim etilayotgan xizmatlarning xarakteriga ko‘ra ikki turga bo‘lish mumkin:

- informatsion;

- tranzaksion.

Informatsion banking mijozlarga moliyaviy ma’lumotlarni taqdim etishga
yo‘naltirilgan bo‘lsa, tranzaksion banking moliyaviy operatsiyalarni amalga oshirishga
Imkoniyat yaratadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Masofaviy bank xizmatlarining asosiy tamoyili mijoz va bank o‘rtasida turli
axborotlarning masofadan almashinuvi hisoblanadi. Bunda bank tomonidan mazkur
amaliyotning xavfsizligi ta’minlanadi.

Bank hisob varaglariga masofadan xizmat ko‘rsatish tizimlarining turlari:
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Bank-mijoz — tizimning klassik turi bo‘lib, ko‘pincha "yog‘li mijoz" deb ham
ataladi. Foydalanuvchining ish stansiyasida alohida mijoz dasturi o‘rnatilgan. Mijoz
dasturi o‘zining barcha ma’lumotlarini kompyuterda saqlaydi, qoida tariqasida, bu
to‘lov hujjatlari va hisob varagdan ko‘chirmalardir. Mijoz dasturi bankka turli aloga
kanallari orgali ulanishi mumkin. Ko‘pincha modem orgali to‘g‘ridan-to‘g‘ri ulanish
bankka ulanish uchun ishlatiladi (texnologiya allagachon o‘tmishda qolmoqda) yoki
Internet orgali amalga oshiriladi. “Bank-mijoz” tizimlarining afzalligi shundaki, mijoz
tizimning mijoz qgismi bilan bevosita ishlash uchun MBX tizimining bank gismiga
doimiy ulanishga muhtoj emas. Shuningdek, "galin mijoz" tizimlarining afzalligi
ularning foydalanuvchi rollarini ajratish va hodisalarni tahlil gilish uchun ishlab
chigilgan ichki funksionalligidir. Bu, aynigsa, yuridik shaxslar uchun to‘g‘ri keladi.
Ushbu turdagi tizimning ma’lumotlar bazalari (qalin mijoz degan ma’noni anglatadi),
goida tarigasida, to‘liq huquqli ma’lumotlar bazasini boshqarish tizimiga (MBBT)
o‘rnatilishi mumkin, bu Kkatta ish ogimiga ega bo‘lgan tashkilotlar uchun ma’lumotlar
bazasining qulay zaxira nusxasini yaratishga imkon beradi, shuningdek, hujjatni gayta
ishlash tezligini yo‘gotmasdan tarmoq versiyasi bilan to‘liq ishlashdir.

Internet-banking— bu masofaviy bank texnologiyalarining umumiy nomi,
shuningdek, istalgan vaqtda va Internetga ulangan har ganday qurilmadan tagdim
etiladigan hisob-varaqglar va operatsiyalarga (ular bo‘yicha) kirishdir. Amaliyotlarni
bajarish uchun brauzer ishlatiladi, ya’ni tizim dasturiy ta’minotining mijoz qismini
o‘rnatishga hojat yo‘q.

Internet-banking ko‘pincha yupga mijoz texnologiyasidan foydalangan holda
bank-mijoz tizimi orgali mavjud.

Qoida tarigasida, Internet-banking xizmatlariga quyidagilar kiradi:

hisob gaydnomalari;

bank mahsulotlari (depozitlar, kreditlar, pay fondlari va boshgalar) to‘g‘risida
ma’lumot berish;

depozitlarni ochish, kreditlar, bank kartalari va boshgalarni olish uchun arizalar;

bank kartasiga ichki o‘tkazmalar;

boshga banklardagi hisob ragamlariga o‘tkazmalar;

mablag‘larni konvertatsiya qilish;

xizmatlarni boshgarish uchun shaxsiy hisob.

Zamonaviy banklar brokerlik xizmatlarini rivojlantirishning yangi istigbolli
yo‘nalishini o‘zlashtirmoqda, ya’ni jismoniy shaxslarga xalqaro valyuta va fond
bozorlariga (Internet savdo) chigish imkoniyatini tagdim etishdan iborat.

lImiy-texnika taragqiyoti va yangi axborot texnologiyalarining jadal o‘sishi
bankning jozibadorligini umumiy baholashga sezilarli ta’sir ko‘rsatmoqgda. Texnologik
jarayonning rivojlanishi nafagat hujjatlarni gayta ishlash va kassa operatsiyalarini
amalga oshirish tezligini oshirish, balki mijozlar doirasini kengaytirish imkonini
beradi. Internet tufayli mijoz va bank o‘rtasidagi munosabatlar yanada samarali
bo‘ladi, bu esa mijoz bilan individual imtiyozlar, tavakkalchilik ishtahasi va mijoz
portfelining shakllanishiga garab tabagalashtirilgan tarzda ishlash imkonini beradi.
Axborot texnologiyalarining rivojlanishi esa bank xizmatlarini ishlab chigaruvchi va
iste’molchi o‘rtasidagi masofani sezilarli darajada gisqartirishi mumkin, banklararo
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ragobatni sezilarli darajada kuchaytiradi va natijada bank xizmatlarining ham
miqdoriy, ham sifat jihatidan rivojlanishiga hissa go‘shadi.

Mobil banking — Mobil banking mobil aloga vositalaridan foydalanishni oz
ichiga oladi (telefon, PDA— Personal Digital Assistant va boshqgalar.) va aloga
operatorlarining individual xizmatlari tizimi internet-banking texnologiyasi asosida
yaratiladi.

Dunyoda tovarlar va xizmatlar uchun to‘lovlarni amalga oshirish uchun mobil
aloga tarmogqlaridan foydalanish ikkita asosiy yo‘nalishni oz ichiga olgan mobil tijorat
deb nomlandi.

1. Mobil banking — bu bank hisob varag‘ining egasini aniqlash vositasi sifatida
mobil telefondan foydalangan holda bank hisob-varag‘ini boshqarishdir.

To‘lov operatsiyalarini amalga oshirishda bank hisob varag‘idagi mablag‘lardan
foydalaniladi. Shu bilan birga, foydalanuvchi uchun mavjud bo‘lgan xizmatlar doirasi
juda keng — hisob bilan standart bank operatsiyalari, doimiy ravishda xizmatlar uchun
to‘lov (uy-joy, aloga, televideniye), tovarlar va xizmatlar uchun bir martalik to‘lovlar
va boshqgalar. Mobil banking xizmatining eng oddiy turi foydalanuvchini SMS orgali
uning bank hisob-varag‘i bilan amalga oshirilgan operatsiyalar to‘g‘risida xabardor
gilishdir (hisob yoki kredit holati, pul olish hisob-araqdagi mablag‘lar, muddatli
depozitlar bo‘yicha operatsiyalar va boshqgalar).

2. Mobil to‘lovlar — bu mobil telefon yordamida to‘lovni amalga oshirish, unda
to‘lovchining oldindan to‘langan elektron bank mahsulotiga (“mobil hamyon™)
joylashtirilgan mablag‘lari ishlatiladi. Shu bilan birga, to‘lovchi mobil telefonida
operatsiyalarni (aniq harakatlarni) amalga oshirish orgali uyali aloga operatoridagi
shaxsiy hisobidan "mobil hamyon" deb ataladigan pul mablag‘larini oldindan
o‘tkazadi. Mobil to‘lovlar o‘z bank hisob ragamiga ega bo‘lmagan yoki mobil tijorat
xizmatlaridan foydalanishda undan foydalanishni istamaydigan mobil aloga
abonentlari uchun mavjud. Qoida tarigasida, bunday to‘lovlar bir martalik xaridlar
uchun ahamiyatsiz miqdorlar, ya’ni mikropaymentlar, shuningdek doimiy ravishda
(uy-joy, aloga, televideniye) xizmatlar uchun to‘lash uchun amalga oshiriladi.

Hozirgi vaqgtda mobil banking ko‘pincha SMS yoki mobil internet orgali amalga
oshiriladi, ammo mobil qurilmalarga yuklab olingan maxsus dasturlardan ham
foydalanish mumkin.

Mobil banking uchta o‘zaro bog‘liq tushunchalardan iborat bo‘lishi kerak: mobil
buxgalteriya hisobi, mobil brokerlik, mobil moliyaviy axborot xizmatlari.

Shu bilan birga, shuni ta’kidlash kerakki, O‘zbekistonda uyali aloga kompaniyalari
0‘z mijozlariga internetga kirish imkoniyatiga ega GSM standartidagi mobil
telefonlarni taklif qilib, har doim ham uzatilgan yoki qabul qilingan ma’lumotlarni
kerakli darajada himoya gila olmaydi. Binobarin, banklar mijozlar to‘lovlarining
maxfiyligi uchun javobgarlikni oz zimmalariga olmaydilar va shu paytgacha ularga
fagat hisob balansini va mobil telefon yordamida so‘nggi operatsiyalar ro‘yxatini
ko‘rishni taklif gilishadi.

Shu bilan birga, ushbu tizimlarda to‘lovlar xavfsizligini ta’minlash uchun mobil
banking tizimlarining ishonchliligini oshirishga mo‘ljallangan yanada zamonaviy
dasturity ta’minotni ishlab chiqish ishlari olib borilmogda, bir gator banklar hisob-
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kitoblarni  kodlashga murojaat qilmoqdalar; bitimlar ro‘yxati mijoz bilan
payvandlanadi va ularning har biriga tegishli kod beriladi. Har ganday operatsiyani
bajarayotganda mobil banking foydalanuvchisi bank tomonidan tasdiglanganda kerakli
operatsiyani faollashtiradigan kodni kiritishi kifoya. Banklar hisobdagi bunday
operatsiyalar uchun komissiya olmaydilar.

Mijozga o°‘z hisobiga Kirish imkoniyatini beruvchi tizimlar bankning o‘zi
mutaxassislari tomonidan ham, ixtisoslashgan kompaniyalar tomonidan ham ishlab
chigilishi mumkin.

Yuqorida aytib o‘tilganidek, banklar tomonidan mobil telefonlar egalari tomonidan
tagdim ctiladigan yana bir moliyaviy xizmat bu SMS-banking deb ataladi. Har ganday
uyali aloga operatoriga ega bo‘lgan gisga xabar xizmatlari (SMS) yordamida mijoz
joriy hisoblarning holati (hisob goldiglari), shuningdek, kerakli davr uchun hisob
ko‘chirmalarini qayta ishlash haqidagi barcha ma’lumotlarga kirish huquqiga ega
bo‘ladi. Mutaxassislarning fikriga ko‘ra, ushbu xizmat WAP — bankingga garaganda
ancha istigbollidir. Birinchidan, arzonligi tufayli, ikkinchidan, ma’lumotlarni uzatish
tezligi yuqori.

SMS — texnologiyalari allagachon bank mijoziga o‘z mobil telefonida balans
ma’lumotlarini, hisob qaydnomasini va so‘nggi operatsiyalar tarixini olish imkonini
beradi. Mobil telefondan bank kartasini blokirovka qgilish va qulfdan chigarish xizmati
juda mashhur.

Bugungi kunda SMS orgali eng keng targalgan to‘lovlar:

mobil aloga uchun to‘lov;

boshga bank mijoziga o‘tkazish;

tashqi tarjima;

Internet-provayder foydasiga to‘lovlar;

tijorat TV gonun tushuntirish;

investitsiya birliklarini sotib olish uchun to‘lov.

Eng oddiy to‘lov — bu uyali aloga xizmatlari uchun to‘lovdir.

Bugungi kunda aholi tijorat banklarining mobil ilova dasturlari orgali real vaqt
rejimida kartadan kartaga pul o‘tkazish (P2P) operatsiyalarini bajarish, solig, byudjet,
kommunal va boshga to‘lovlarni amalga oshirish, mikrogarz olish va kreditlarni
so‘ndirish, onlayn omonatlarni rasmiylashtirish, depozit hamda ssuda (kredit) hisob
varaglarini masofadan ochish, xalgaro bank karta hisob-varag‘idan to‘lovlarni amalga
oshirish, onlayn konversiya operatsiyalarini amalga oshirish va boshga masofaviy bank
xizmatlaridan keng foydalanmoqda.

Oz navbatida, korxona va tashkilotlar uchun bank hisob varaglarini masofadan
boshgarish tizimlari orqali real vaqt rejimida bank hisob varaqlaridagi mablag‘larni
tasarruf etish va to‘lovlarni amalga oshirish, valyuta mablag‘lari sotib olish
(konvertatsiya) uchun buyurtmanomani elektron shaklda xizmat ko‘rsatuvchi bankka
yuborish, oylik ish hagi va unga tenglashtirilgan to‘lovlarni o‘tkazish uchun elektron
gaydnomani bankka uzatish va boshga xizmatlardan foydalanish bo‘yicha
imkoniyatlar yaratildi.
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4-rasm. Masofadan bank xizmatlarini ke‘rsatuvchi tizimlardan
foydalanuvchilarning turlari bo‘yicha soni

Moliyaviy texnologiyalarning bank sohasida tutgan o‘rni bir gancha sabablarga
ko‘ra ilmiy qiziqish uyg‘otadi. Birinchidan, ragamli texnologiyalarning o°ziga xosligi
va gadriyati asosiy to‘siglarni engib o‘tish yo‘li bilan moliyaviy bozorlarning barcha
segmentlari, jumladan, bank faoliyatining samarali ishlashini ta’minlashdadir: axborot
assimetriyasini kamaytirish va axborotni qgidirish bo‘yicha tranzaksiya xarajatlarini
kamaytirish. Ikkinchidan, bozorning yangi ishtirokchilari — fintech kompaniyalarining
paydo bo‘lishi munosabati bilan bank sohasida ragobat darajasining oshganini
ta’kidlash lozim, bu esa moliyaviy vositachilik xizmatlari narxining arzonlashishi va
ularning aholi uchun qulayligini oshirishni anglatadi. Natijada ragamli
texnologiyalarni faol joriy etayotgan mamlakatlarda jamiyatning ijtimoiy-igtisodiy
rivojlanishini jadallashtirish hagida gapirish mumkin. Uchinchidan, banklarning
moliyaviy texnologiyalar sohasida nomoddiy aktivlarni yaratishdagi ishtiroki ularning
bozor kapitallashuvini oshirish imkonini beradi. To‘rtinchidan, fintech xizmatlariga
aholining talabi sezilarli darajada oshdi.
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XULOSA VA TAKLIFLAR

Ta’kidlash joizki, dunyoda ma’lumotlar oqimi tez sur’atlar bilan taraqqiy etgan
davlatlar tajribasidan, chet ellik va mahalliy olimlarning fikr-mulohazalari bilan
masofaviy bank xizmatlarini takomillashtirishda samarali foydalanish imkonini beradi.

O‘zbekiston banki birinchi bo‘lib masofaviy bank xizmatlarini ishlab chiqdi,
tizimda ushbu xizmatlarni rivojlantirishdagi muammolarni aniglash va ularni bartaraf
etish choralarini ko‘rish zarur. Kelgusida bank tizimi ko‘proq bo‘ladi. Rivojlanish
uchun ragamli bank sohasida innovatsiyalar, avtomatik axborot tahlili va masofaviy
xizmat ko‘rsatish tizimlarini takomillashtirish zarurati amalga oshiriladi.

Xususan, O‘zbekiston Respublikasini 2035-yilgacha rivojlantirish strategiyasida
O‘zbekiston to‘lov tizimini rivojlantirish konsepsiyasida 2020-yilgacha bo‘lgan
birinchi davr ikki davrga bo‘lingan va unda bank xizmatlari ko‘rsatuvchi ilovalar
yaratish, mijozlar uchun vyagona to‘lov, platformaga ulanish, ushbu to‘lov
platformasida mijozlarni go‘llab-quvvatlash, servis yaratish, to‘lov tizimiga
kartriderlar va mobil POS terminallarni joriy etish, ijro va R2R hisob-kitoblari kabi
vazifalar belgilab olindi. Ikkinchi davr 2025-yilgacha bo‘lgan davrni o‘z ichiga olgan
bo‘lib, tovarlarni hisobga olish va savdo portali, tranzaksiyalarni boshqgarish tizimi,
kriptografik mobil banking, shaxsiy guvohnomalar, ragamli bank platformalari uchun
turli xizmatlar, integratsiya, tezkor B2B, B2C o‘tkazmalarini joriy etish, ochiq dasturni
o‘z ichiga oladi. interfeys dasturlari, bank ishida masofaviy identifikatsiya, sun’iy bank
mahsulotlari intellekt va avtomatlashtirilgan mashinalarni o‘rganishga asoslangan
bo‘lib, xizmatlar ko‘rsatish imkoniyatlarini yaratishni ta’minlaydi.
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KORXONADA AXBOROT TIZIMLARIDAN FOYDALANISH
YO‘NALISHLARI

Yusupova Dilbar Mirabidovna
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katta o‘gituvchisi

Annotatsiya

Magola axborot tizimlaridan foydalanish orgali tashkilotdagi muhim
o‘zgarishlarni aks ettirgan holda korxona faoliyati uchun axborotlashtirishning rolini
ko‘rib chigishga bag‘ishlangan.

Kalit so‘zlar: Axborotlashtirish, axborot texnologiyalari, axborot resurslari,
korxona, axborot, axborot tizimlari, korporativ axborot tizimlari, biznes axborot
tizimlari, ma’lumotlarni boshqgarish tizimlari, axborot xavfsizligi, ERP tizimlari
(Enterprise Resource Planning), CRM tizimlari (Customer Relationship Management),
ragamli transformatsiya, axborot texnologiyalari infratuzilmasi, ma’lumotlar bazasi
boshgaruv tizimlari (DBMS), biznes jarayonlarini avtomatlashtirish, korxona
arxitekturasi, axborot tizimlari integratsiyasi.

AHHOTAMA

Crathsi TOCBSIIEHA PACCMOTPEHUIO POJIM HH(POPMATH3AIMKU B JACATEIbHOCTH
OPEANpPUATHS, OTpaXarolle BaXHbIE W3MEHEHUS B OpraHu3aluyd 3a CUeT
UCIIOJIb30BaHUS NH(GOPMAIIMOHHBIX CUCTEM.

KioueBbie  cioBa: wuHbopMaruzanusi, HWHYOPMAIMOHHBIE TEXHOJOTHUH,
UH(GOPMAIIMOHHBIE PECYpChl, Mpenanpustue, wuHbopmarus, HWudbopmaruzamnus,
UH(GOPMAIIMOHHBIE  TEXHOJOTHM, HWH(GOPMAIIMOHHBIE PECYPChI, MPEINpPUSTHE,
uHbopmaiysi, HWHOOPMAIMOHHBIE CHCTEMBI, KOPIOpATUBHBIE WH(GOPMAIIMOHHbBIE
CUCTEMBI, Ou3HEC-UH(OPMAIIMOHHBIE CHCTEMbI, CHUCTEMBbl YIPABICHUS JIaHHBIMHU,
nHpopmanmonnas  6e3zomacHocth, ERP-cucremsr (IlmanupoBaHue  pecypcos
npeanpustus), CRM-cucrembl (YmpaBieHHe B3aMMOOTHOIICHUSMHU C KIHUEHTAMH),
nudposBas Tpanchopmarusg, HHPOpPMAIUSI TEXHOJOTHYECKas WHPPACTPYKTypa,
cuctemsl yrpasienus 6azamu nanueix (CYBJI), aBromaTuzanmsi OU3HEC-TIPOIIECCOB,
apXUTEKTypa MPEIIPHUITHS, HHTETpaIusi HHOOPMAIMOHHBIX CUCTEM.

Abstract

The article is devoted to the consideration of the role of informatization for
enterprise activity, reflecting important changes in the organization through the use of
information systems.

Key words: informatization, information technologies, information resources,
enterprise, information, Informatization, information technologies, information
resources, enterprise, information, information systems, corporate information
systems, business information systems, data management systems, information
security, ERP systems (Enterprise Resource Planning), CRM systems (Customer
Relationship Management), digital transformation , information technology
infrastructure, database management systems (DBMS), business process automation,

enterprise architecture, information systems integration.
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KIRISH

Magola mavzusining dolzarbligi 20-asrda keyinchalik er tarixida katta rol
o‘ynagan o‘zgarish sodir bo‘lganligi bilan izohlanadi: sanoat bosgichi ko‘plab olimlar
axborot inqgilobi deb ataydigan bosqich bilan almashtirildi. Shu bilan birga,
professional boshgaruv, xodimlarning samarali ishini muvofiglashtirish qobiliyati,
biznes jarayonlarini loyihalash, amalga oshirish va takomillashtirishda to‘g‘rilik,
tashkiliy, ma’muriy va xo‘jalik faoliyatini samarali olib borish biznes muvaffagiyatiga
erishishning asosiy mezoniga aylanadi. Bunday sharoitda zamonaviy axborot
texnologiyalari va ular asosida shakllantirilgan yaxlit axborot tizimlari muhim
ahamiyat kasb etib, korxona va tashkilotlarning bargaror rivojlanishi, strategik
magsadlarga erishishni ta’minlashda zarur bo‘ladigan almashtirib bo‘lmaydigan
vositalarga aylanmoqda.

Korxonalarda axborot texnologiyalari samaradorligini tahlil gilish va ulardan
keng foydalanish tajribasining yetishmasligi ragobatdosh ustunlikning pasayishi va
keyinchalik bozordagi o°rnini butunlay yo‘qgotish kabi salbiy ogibatlarga olib keladi.

Igtisodiy, ijtimoiy va siyosiy faoliyatni zamonaviy axborot texnologiyalari bilan
toldirish orgali sanoat jamiyatidan axborot jamiyatiga o‘tish jarayoni axborotlashtirish
deb ataladi.

Axborotlashtirish — bu axborot resurslarini shakllantirish va ulardan foydalanish
asosida fuqgarolar, davlat organlari, mahalliy davlat hokimiyati organlari, tashkilotlar,
jamoat birlashmalarining axborotga bo‘lgan ehtiyojlarini gondirish va huquglarini
amalga oshirish uchun magbul shart-sharoitlarni yaratishga gqaratilgan tashkiliy,
ijtimoiy-igtisodiy va ilmiy-texnik jarayondir.

Axborot texnologiyalari boshgaruv madaniyati, menejment va jamiyatga
qanchalik ta’sir ko‘rsatishi aniq. Yigirmanchi asrning oxiriga kelib global axborot
jamiyati kabi yangi tushuncha paydo bo‘ldi. Bu hisoblash va telekommunikatsiya
texnologiyalarining jadal rivojlanishi, katta hajmdagi ma’lumotlarning to‘planishi va
ma’lumotlar almashinuvining juda yuqori tezligi tufayli paydo bo‘ldi. Bu avvalgi
ijtimoiy tushunchalarning tubdan o‘zgarishiga olib keldi: kompaniyalar faoliyatining
yo‘nalishi texnologiyadan iste’molchiga o‘tdi. Axborot texnologiyalari nafagat ish
uslubimizni, balki biznesning strategik fikrlash tarzini ham o‘zgartirdi. llgari
tadbirkorlar birinchi yugori tezlikda ishlaydigan kompyuterlarni, asosan, jarayonlarni
avtomatlashtirish uchun ishlatgan bo‘lsa, ularni past malakali xodimlarning ko‘p gismi
go‘lda bajargan; misol sifatida ma’lumotlarni gayta ishlashni keltirish mumkin.
Bugungi kunda yangi texnika va texnologiyalar yangi g‘oyalarni, raqobatdosh
ustunlikka erishishning yangi wusullarini hayotga tatbiq etishda avvalgidek
ma’lumotlarni yig‘ish va qayta ishlashni avtomatlashtirish uchun emas, balki yangi
texnologiyalardan foydalanilmoqgda. Tagsimlangan axborot tizimlari va tarmoq
texnologiyalari tufayli dunyo monitor ekrani va ish stoli hajmiga gisqgardi. Bu
tashkilotga ijobiy ta’sir ko‘rsatdi, chunki u bilan ishlash uchun katta hajmdagi
ma’lumotlar va vositalarga tez va oson kirish tufayli biznes imkoniyatlari darhol oshdi.
Shu munosabat bilan kompaniyalar zamonaviy sharoitlarda omon qolish uchun doimo
o‘zgaruvchan tashqi sharoitlar va atrof-muhitga moslashishlari kerak [1].
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ADABIYOTLAR SHARHI

Axborot tizimlari korxonalarda turli xil yo‘nalishlarda foydalaniladi va ularning
go‘llanilish sohalari doimiy ravishda kengayib bormoqda. Quyida axborot tizimlaridan
foydalanish yo‘nalishlari hagida gisgacha sharh va adabiyotlar ro‘yxatini keltiraman.

» Axborot tizimlari boshgaruv qarorlarini gabul gilishda yordam beradigan
muhim vositadir. Ular rahbarlarga real vaqt rejimida ma’lumotlarni etkazib berish
orgali samaradorlikni oshiradi.

» Moliyaviy axborot tizimlari kompaniyalarning moliyaviy holatini kuzatib
borish, hisobotlarni tayyorlash va tahlil gilish uchun go‘llaniladi. Bu tizimlar orgali
moliyaviy ogimlarni monitoring qgilish osonlashadi.

» Ishlab chiqgarish jarayonlarini avtomatlashtirish va optimallashtirishda
axborot tizimlari muhim rol o‘ynaydi. Ular ishlab chiqgarish jarayonlarini kuzatish,
nazorat gilish va tahlil gilish imkonini beradi.

» CRM tizimlari mijozlar bilan munosabatlarni boshgarish va ularga xizmat
ko‘rsatishni yaxshilash uchun ishlatiladi. Bu tizimlar mijozlar haqidagi ma’lumotlarni
yig‘ish, saqlash va tahlil qilish imkonini beradi.

» Ta’minot zanjiri boshqaruvi tizimlari mahsulot va xizmatlarning ta’minot
zanjiridagi har bir bosgichini kuzatish va optimallashtirishga yordam beradi. Bu
tizimlar orgali zaxiralarni boshqgarish, logistika va yetkazib berish jarayonlari
samaradorligini oshirish mumkin.

» HRM tizimlari xodimlar bilan bog‘liqg ma’lumotlarni boshqarish, xodimlarni
yollash, o‘qgitish va rivojlantirish kabi jarayonlarni avtomatlashtirish uchun
go‘llaniladi.

Laudon, K.C., & Laudon, J.P. (2018). "Management Information Systems:
Managing the Digital Firm." Ushbu kitob axborot tizimlarini boshgaruvda qo‘llash
bo‘yicha asosiy nazariyalar va amaliyotlarni o‘rganadi. Stair R., & Reynolds G. (2020).
"Principles of Information Systems.” Axborot tizimlarining asosiy prinsiplari va
ularning biznes jarayonlaridagi roli haqida batafsil ma’lumot beradi. Turban E., Pollard
C. & Wood G. (2018). "Information Technology for Management: Digital Strategies
for Insight, Action, and Sustainable Performance. "Axborot texnologiyalari va
tizimlarini boshgarish bo‘yicha zamonaviy strategiyalarni ko‘rib chigadi. O°Brien
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METODOLOGIYA

Ushbu magolada axborot tizimlarining turli yonalishlardagi qo‘llanilishi hagida
chuqurroq tushuncha beradi va korxonalarda ularni samarali boshgarish uchun zarur
bo‘lgan nazariy va amaliy bilimlarni tagdim etadi.
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Bugungi kunda kompaniya o‘zgarish uchun vaqtga ega bo‘lishi kerak, u hech
ganday tarzda bargaror qololmaydi. Shu munosabat bilan axborotlashtirish
jarayonlarini rivojlantirish zaruriyati yuzaga keladi [1].

Ushbu hodisaning asosiy sabablari:

1. Qarorlar gabul qilish va korxonaning ichki hujjatlarini shakllantirishda biz
ko‘proq erkinlikka ega bo‘la boshladik;

2. Axborotning roli sezilarli darajada oshdi, bu esa uni gayta ishlashning yangi
usullarining paydo bo‘lishiga olib keldi;

3. Mamlakat jahon iqgtisodiyotiga integratsiyalashmoqgda, bu axborot va
boshgaruv texnologiyalari sohasida ijobiy tajribani o‘zlashtirishga olib keldi;

4. Korxona modernizatsiya gilingan yondashuvlar, texnologiyalar va usullardan
foydalanishi kerak;

5. Iste’molchilar doimo o‘zgaruvchan talablarga ega va shuning uchun ularni
gondirish zarurati mavjud,;

6. Shiddatli raqobat sharoitida siz ragiblaringizdan ragobatbardosh ustunlikka ega
bo‘lishingiz kerak;

7. Ichki jarayonlarni takomillashtirish, tovarlar va xizmatlar turlarini kengaytirish
zarurati.

TAHLIL VA NATIJALAR

Biznesni axborotlashtirishning rivojlanishi tufayli axborot texnologiyalari va
biznes o‘rtasidagi bog‘liqlik aniglandi va ular bir-biriga ta’sir qilishlari aniglandi. Bir
tomondan, korxona faoliyati axborot texnologiyalari bilan integratsiyalashgan bo‘lishi
kerak. Boshga tomondan axborot texnologiyalari biznesni nafagat yangi
imkoniyatlarni kashf etish, balki innovatsiyalardan maksimal foyda olish magsadida
rivojlantirish uchun ham go‘llab-quvvatlashi kerak [2].

Axborot texnologiyalarini rivojlantirishda 1-rasmda keltirilgan beshta asosiy
tendensiyani aniglash mumkin.

Axborot texnologiyalarining
asosiy yo‘nalishlari

Axborot Orali
_ mahsulotlari va O*zaro ishlash a
Globallashuv Konvergentsiya xizmatlarining qobiliyati bog‘lanishlarni
murakkabligini yo‘q qilish

oshirish

1- rasm. Axborotning asosiy tendensiyalari texnologiyasi

1. Globallashuv. Axborot texnologiyalari yordamida istalgan joyda joylashgan
kompaniyalar to‘lig ma’lumotni darhol olish bilan birga jahon bozorida biznes yuritishi
mumkin. Dasturiy ta’minot va axborot mahsulotlari bozorining xalgarolashuvi amalga
oshirilmogda. Axborot xarajatlarini kengroq geografik diapazonda tagsimlash orqali
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foyda olish imkoniyatining paydo bo‘lishi strategiyaning zarur elementiga aylanadi

[2].

2. Konvergensiya. Axborot mahsuloti va uni olish vositalari, ulardan professional
va kundalik foydalanish, shuningdek, sanoat mahsulotlari va xizmatlar o‘rtasidagi
farglar o‘chiriladi. Bitta qurilma va tizim ragamli, audio va video signallarni uzatish
hamda gabul gilishni birlashtirishi mumkin [2].

3. Axborot mahsulotlari va xizmatlarining murakkabligi. Dasturiy ta’minot va
texnik vositalar, ma’lumotlar bazalari va ma’lumotlarni saqlash, ekspluatatsiya
xizmatlari va ekspert yordamidan iborat bo‘lgan axborot mahsuloti doimiy ravishda
murakkablashib, rivojlanish tendensiyasiga ega. Shu bilan birga, hal gilinayotgan
vazifalarning murakkabligiga garamay, axborot texnologiyalarining interfeys gismi
doimiy ravishda soddalashtirilib, foydalanuvchi va tizim o‘rtasidagi interaktiv o‘zaro
alogani yanada qulayroq qgilish imkonini beradi [2].

4. Mulogot qilish qobiliyati. Kompyuter axborot tizimlari, tizim va
foydalanuvchilar o‘rtasida optimal ma’lumotlar almashinuvi bilan bog‘liq
muammolar, shuningdek, kerakli ma’lumotlarni yaratish, ma’lumotlarni qayta ishlash
va uzatish muammolari etakchi texnologik muammolar magomini oldi. Ularni
zamonaviy dasturiy ta’minot va apparat vositalari hamda ma’lumotlar almashinuvi
protokollari orqgali to‘ligrog hal gilish mumkin [2].

5. Oraliq bog‘lanishlarni yo‘q qilish. Axborot mahsulotini iste’molchiga
yetkazish o‘zaro ta’sir qilish qobiliyatining rivojlanishi tufayli soddalashtirilgan.
Axborot texnologiyalari yordamida to‘g‘ridan to‘g‘ri buyurtma berish va kerakli
narsalarni olish gobiliyati tufayli vositachilar zanjiri keraksiz bo‘lib qoladi [2].

Axborot texnologiyalari uning asosiy muhiti bo‘lgan axborot tizimlari bilan
o‘zaro bog‘langan. Ular, o‘z navbatida, faoliyatning deyarli barcha sohalarida zarur
vositaga aylandi. Qurilish tamoyillari va ularga kiritilgan axborotni gayta ishlash
goidalari bilan farq giluvchi ko‘plab har xil turdagi tizimlarning paydo bo‘lishi
kuzatiladi. Bu hodisa axborot tizimlari yordamida hal gilinadigan masalalarning xilma-
xilligi bilan izohlanadi [1].

Umuman olganda, axborot tizimi — bu magsadga erishish manfaatlarida
ma’lumotlarni saqlash, qayta ishlash va berish uchun ishlatiladigan vositalar, usullar
va xodimlarning o‘zaro bog‘liq to‘plamidir.

Axborot tizimi quyidagi xususiyatlar bilan tavsiflanadi:

» har ganday axborot tizimi murakkab tizimlarni qurishning umumiy
tamoyillari asosida quriladi va boshqariladi hamda uni tahlil gilish mumkin;

» axborot tizimini qurishda tizimli yondashuvdan foydalanish zarur;

» axborot tizimi dinamik va rivojlanayotgan tizimdir;

» axborot tizimini zamonaviy texnologiyalar asosida amalga oshirilgan,
telekommunikatsiya va kompyuter qurilmalaridan tashkil topgan axborotni gayta
ishlash tizimi sifatida gabul gilish kerak;

» avtomatik ravishda muntazam operatsiyalar bajariladigan va qarorlar gabul
qilinadigan ma’lumotlar axborot tizimining chiqishi hisoblanadi;

» inson ishtiroki tizimning murakkabligiga, ma’lumotlarning turlari va
to‘plamiga, hal gilinayotgan vazifalarni rasmiylashtirish darajasiga bog‘liq.
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Muayyan go‘llanish sohasiga garab axborot tizimlari o‘zlarining funksiyalari,
arxitekturasi va amalga oshirilishida juda katta farg gilishi mumkin [2].

Birog, barcha axborot tizimlari uchun umumiy bo‘lgan kamida ikkita xususiyat
mavjud:

Birinchidan, har ganday axborot tizimi axborotni yig‘ish, saglash va gayta ishlash
uchun mo‘ljallangan. Shu munosabat bilan har ganday axborot tizimining asosini
ma’lumotlarni gayta ishlash, saqlash va ulardan foydalanish mubhiti tashkil giladi. U
axborot tizimini go‘llash sohalarini saglash ishonchliligi va kirish samaradorligi bilan
ta’minlashi kerak. Shuni ta’kidlash kerakki, an’anaviy hisoblash dasturiy ta’minot
tizimlarida bunday muhit bo‘lishi shart emas [1].

Ikkinchidan, axborot tizimlari oxirgi foydalanuvchiga, masalan, ombor xodimiga,
buxgalterga, bank xodimiga yoki shahar hokimiyati xodimiga qaratilgan. Bunday
foydalanuvchilar kompyuterlar dunyosidan juda uzogda bo‘lishi mumkin. Ular uchun
shaxsiy kompyuter yoki ish stansiyasi o‘zlarining kasbiy faoliyatini amalga
oshiradigan vositadir. Shu sababli axborot tizimi foydalanish uchun sodda, qulay va
"qulay" interfeysga ega bo‘lishi kerak va u, o‘z navbatida, oxirgi foydalanuvchini oz
ishi uchun barcha zarur funksiyalar bilan ta’minlashi kerak, lekin shu bilan birga
axborot tizimiga zarar etkazishi mumkin bo‘lgan har ganday harakatlarni bajarish unga
ruxsat bermaydi [1].

Shuningdek, ushbu tizimlarning barchasini bitta asosiy holat birlashtiradi: garor
gabul qilishni qo‘llab-quvvatlash uchun kompaniya rahbariyatiga kompaniya
faoliyatining turli jihatlari va tashqi muhit haqida ishonchli ma’lumot kerak.
Kompaniyani boshqgarish sifati, oz faoliyatini samarali rejalashtirish gobiliyati va
shiddatli raqobat sharoitida omon golish bunga bog‘lig. Shu bilan birga, axborotni
tagdim etish shakllarining anigligi, bilimlarning yangi turlarini olish tezligi, joriy va
tarixiy ma’lumotlarni tahlil qilish gobiliyati juda muhim shartlardir.

Yugoridagilardan tashqari, axborot tizimlarining ikki turi mavjud:

1. Axborotni kompyuterda gayta ishlash va boshgaruv garorlarini gabul gilish
uchun mo‘ljallangan axborot, igtisodiy va matematik usullar va modellar, texnik va
dasturiy ta’minot hamda mutaxassislar yig‘indisi bo‘lgan avtomatlashtirilgan axborot
tizimi [2].

2. Igtisodiy axborot tizimi, u iqtisodiy obyektning ichki va tashqi axborot
oqimlari, usullari, vositalari va kompyuter ma’lumotlarini gayta ishlash va boshqaruv
garorlarini gabul gilish jarayonida ishtirok etuvchi mutaxassislar [2].

Juda qgiyin vazifa — korxona boshgaruvini avtomatlashtirish uchun axborot
tizimini tanlash, hatto kichik kompaniyalar ham uni sinab ko‘rishadi. Asosiy
giyinchilik axborot tizimining turini tanlashda emas, balki korxona faoliyatining
natijalari unga bog‘liq bo‘lishi mumkinligida.

Shunday qilib, har ganday tashkilot uchun axborot tizimini yaratish quyidagi
majburiy shartlarni bajarishni talab giladi:

»> Axborot tizimining tuzilishi va uning funksionalligi, albatta, tashkilotlar
oldida turgan magsadlarga mos kelishi kerak. Masalan, samarali biznes va maksimal
foyda olish kabi magsadlar tijorat firmalari tomonidan amalga oshiriladi; davlat
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korxonalari, birinchi navbatda, iqtisodiy va ijtimoiy muammolarni hal gilishga
garatilgan.

» Axborot tizimini nazorat gilish asosiy ijtimoiy va axlogiy tamoyillarga amal
gilgan holda uning asosiy maqgsad, vazifalari va magsadini aniq tushunadigan shaxslar
tomonidan amalga oshirilishi kerak.

» Axborot tizimi ishonchli, ishonchli, tizimlashtirilgan va o‘z vaqtida axborot
ishlab chiqarishni ta’minlashi kerak.

Bozordagi keskin raqobat tufayli bugungi kunda har ganday korxona
modernizatsiya gilingan axborot tizimlaridan foydalanmasdan muvaffagiyatli biznes
yurita olmaydi. Aynan shu narsa tashkilot samaradorligini oshirish uchun ularni
korxonalarda joriy etishni tagozo etadi.

Tashkilotda axborot tizimlarini joriy etishning beshta asosiy ijobiy tomonlari 2-
rasmda keltirilgan:

Axborot tizimlarining ijobiy
tomonlari

Tovar yoki Samaradorlik Eng so‘nggi va -

xizmatlarni : . . Bilimlardan

e va ishonchli Yaxshilangan foydalanishni
sifatini oshiris’h va Samarafj(-)rlikni ma’lumotlaml aloqa takomillashtirish

xarajatlarni oshirish tagdim etish

kamavtirish

2-Rasm. Axborot tizimlarining ijobiy tomonlari

1. Tovar yoki xizmatlarni yaxshilash, sifatini oshirish, xarajatlarni kamaytirish
yoki kerakli xususiyatlarni go‘shish. Shunday qilib, mijozlarni gabul gilishga
qaratilgan tashkilotlarda ma’lumotlar xizmat ko‘rsatishni tezlashtirish uchun
ishlatiladi; konsalting firmalarida mijozni gizigtiradigan muayyan ishda zarur bo‘lgan
tajriba va bilimga ega bo‘lgan mutaxassisni izlash jarayonini tezlashtirish uchun
axborot tizimlari qo‘llaniladi [1].

2. Samaradorlik va samaradorlikni oshirish. Masalan, ishlab chigarish tashkilotida
foydalaniladigan axborot tizimi uskunani kuzatish va nosozliklar yuzaga kelganda
operatorni zudlik bilan xabardor gilish imkonini beradi. Buning yordamida nugsonli
mahsulot ishlab chigarish xavfi kamayadi va uning sifati oshadi [1].

3. Qaror gabul gilishni yaxshilash uchun o‘z vaqtida va ishonchli ma’lumotlarni
tagdim etish. Ulgurji etkazib beruvchi tomonidan to‘plangan savdo ma’lumotlari
alohida tovarlarga bo‘lgan talabning pasayishini o‘z vaqtida aniglashga, bu pasayish
sabablarini aniglashga va shoshilinch choralar ko‘rishga yordam beradi [1].

4. Yaxshilangan aloga. Shunday qilib, xizmat safarlarida, uyda yoki oddiygina
boshga binoda bo‘lgan odamlar kompyuterdan foydalanish va oz kompaniyasining
tarmog‘iga kirish tufayli masofadan turib xabarlar yuborishi va qabul qilishi,
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kompaniya fayllarini ko‘rishi, olingan muammolarni o‘rganishi va taqdimotlar
tayyorlashi mumkin [1].

5. Bilimlardan foydalanishni yaxshilash. Masalan, konsalting firmalari ko‘pincha
0‘z mijozlariga soligni rejalashtirishda yordam berish uchun firmaning eng yaxshi
mutaxassislarining bilimlarini jamlagan soliq ekspertiza tizimlaridan foydalanadilar

[1].

Axborot tizimlarining ahamiyatini aniq ko‘rsatish uchun undan foydalanishga
quyidagi misollarni keltirish mumkin [2]:

1. Bozor o‘rinlarini topish uchun axborot tizimi.

Ba’zi kompaniyalar mahsulotni sotib olgan xaridor to‘g‘risidagi ma’lumotlarni
ro‘yxatdan o‘tkazadigan axborot tizimlaridan foydalanadilar, bu ularga quyidagilarga
imkon beradi: iste’molchilar guruhlarini, ularning tarkibi va so‘rovlarini aniglash,
keyin esa o‘z strategiyasini eng ko‘p guruhlarga yo‘naltirish. Shu bilan birga, doimiy
mijozlarga tovar va xizmatlarni kreditga yoki to‘lovni kechiktirish, shuningdek,
chegirma bilan ta’minlash; va potensial bo‘lganlarga turli xil takliflar va reklamalarni
yuborish va boshgalar.

2. Tovarlar ogimini tezlashtiruvchi axborot tizimlari.

Masalan, ma’lum bir muassasaga mahsulot etkazib berishga ixtisoslashgan
kompaniyani olaylik. Omborlarda katta hajmdagi mahsulotlarni saglash foydasiz,
bo‘lmasligi esa mumkin emas. Mazkur muammoning magbul echimini topish
magsadida korxona tomonidan xizmat ko‘rsatilayotgan muassasaga terminallar
o‘rnatilib, axborot tizimiga ulanadi. Mijoz o‘z istaklarini bevosita terminaldan Kiritish
imkoniyatiga ega. O‘z navbatida, bu ma’lumotlar buyurtmani hisobga olish axborot
tizimiga kiradi. Menejerlar olingan buyurtmalarni tahlil giladilar va gisga vaqt ichida
mijozga kerakli tovarlarni yetkazib berish uchun tezkor boshqgaruv garorlarini gabul
giladilar. Shunday qilib, tovarlarni saglash, shuningdek, tovarlar ogimini tezlashtirish
va soddalashtirish uchun katta migdorda pul tejaladi.

3. Ishlab chigarish xarajatlarini kamaytirish uchun axborot tizimlari.

Bunday axborot tizimlari ishlab chigarish jarayonining barcha bosgichlarini
kuzatib borish orgali yanada ogilona rejalashtirishni amalga oshirgan holda boshgaruv
va nazoratni takomillashtirish imkoniyatiga ega. Bunday tizimlardan foydalanish
natijasi ishlab chigarilgan mahsulot va xizmatlar tannarxining pasayishi hisoblanadi

4. Avtomatlashtirish texnologiyasi uchun axborot tizimlari (“topshiriglarni
boshgarish”™).

Ushbu texnologiyaning mohiyati shundaki, iste’molchi kompaniya daromadi
foydali bo‘lib qolishi sharti bilan shartnomalar soni va muddatiga qarab turli
chegirmalarni olish imkoniyatiga ega. Bunday holda, iste’molchi kompaniya bilan
mulogot gilishdan manfaatdor bo‘ladi va bu bilan kompaniya qo‘shimcha mijozlarni
jalb qiladi. Agar iste’molchi ushbu kompaniya bilan muloqot qilishni istamasa va u
boshgasiga o‘tganda, u ilgari unga taqdim etilgan chegirmalarni yo‘qotish
imkoniyatiga ega bo‘lib, bu uning xarajatlarini oshiradi.

Xulosa qilib aytadigan bo‘lsak, shuni ta’kidlashimiz =~ mumkinki,
sivilizatsiyalashgan mamlakatlarning rivojlanishi axborot jamiyatini, boshgacha
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aytganda, doimiy ravishda yig‘ish, qayta ishlash va qgayta ishlash bilan
shug‘ullanadigan ishchilardan iborat jamiyatni yaratishga olib keldi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Shunday qilib, axborot texnologiyalari va u bilan chambarchas bog‘liq bo‘lgan
axborot tizimlari har ganday sohadagi muammolarni hal gilish jarayonida zarur bo‘lgan
ma’lumotlarni to‘plash, saqlash, gqayta ishlash, gidirish va chigarishni ta’minlaydi. Ular
yangi mahsulotni yaratishda va muammoni tahlil gilishda yordam beradi. Agar bunday
samarali axborot tizimlari mavjud bo‘lsa, kompaniya ragobatdosh ustunlikka ega
bo‘ladi va ulardan foydalanishni e’tiborsiz qoldirish bozordagi mavqeyini yo‘qotishga
olib keladi. Birog, agar insonning roli hisobga olinmasa, axborot tizimini texnik
jihatdan amalga oshirishning o‘zi hech narsani anglatmaydi. Chunki, birinchi
navbatda, ma’lumot inson uchun mo‘ljallangan va usiz uni gabul gilish ham mumkin
emas.
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Abstract

This article examines the formation of an effective ICT management structure in
industrial enterprises. It identifies challenges with traditional organizational models,
which hinder ICT implementation due to poor coordination and bureaucratic barriers.
The article suggests centralizing ICT management and appointing a Chief Information
Officer (CIO) to align ICT strategies with business goals. The establishment of an ICT
Committee is recommended to improve decision-making and problem resolution,
despite potential issues like compromise solutions and groupthink. The focus is on
creating a cohesive ICT management framework to drive innovation and efficiency.

Key words: ICT Management, organizational structure, Chief information officer
(CI0), industrial enterprises, ICT committee, decision-making, efficiency

AHHOTAMA

B nmannoit crathe paccmarpuBaercs dhopmupoBaHue d3QPEKTUBHON CTPYKTYpPHI
ynpasnenus UKT Ha npoMbIIUIEHHBIX PEANPUITUSIX. B HEM BBISBISIOTCS TPOOIEMbI
TPaAUMOHHBIX OPraHU3ALMOHHBIX MOJIENEH, KOTOPbIE MNPEHSTCTBYIOT BHEAPEHUIO
HUKT wu3-3a mioxoil KOOpAWHAIIMKM M OMOpOKpaTHYeCKUx OaphepoB. B crarhe
npemyiaraercss UeHtpanu3oBaTh yrpasienue WKT u Ha3HauuTh OuMpeKkTopa 1o
nHpopmanroHHbM TexHosnorusM (ClO) nns cornacoanus crpateruit UKT ¢ 6usnec-
uensiMu. Pexomennyerca co3gate komuteT nmo WKT gns ynywmenuss mponecca
MPUHATHS PEUICHUN U pelIeHHUs Mpo0yieM, HECMOTPS Ha TOTEHIIUATIbHBIE MPOOIEMBI,
TaKH€ KaK KOMIIPOMHCCHBIE PEIICHUS U IPYNINOBOE MbllieHne. OCHOBHOE BHUMAHUE
YIEISIETCSl CO3aHUI0 1EeIOCTHOM cucTeMbl yrpaieHuss UKT mis ctumynupoBanust
WHHOBAIMH ¥ TOBBIICHUS () PEKTHBHOCTH.

Kurouessie caosa: Yapasinenue KT, opranuzanuonnas CTpykTypa, IUPEKTOP
o uaopmarmoHHbIM TexHoJorusM (INT), mpoMbITIIeHHbIE TPEATPHUITHS, KOMUTET
no VKT, npunsitue pemenuii, 3pheKTuBHOCTS.

Annotatsiya.

Ushbu maqolada sanoat korxonalarida samarali AKT boshgaruv tuzilmasini
shakllantirish ko‘rib chigiladi. Unda muvofiglashtirish va byurokratik to‘siglar tufayli
AKTni joriy etishga to‘sginlik giluvchi an'anaviy tashkiliy modellar bilan bog'lig
muammolar aniglanadi. AKT strategiyalarini biznes magsadlariga moslashtirish uchun
Bosh Axborot Direktorini (CIO) tayinlash taklif etiladi. Murosa yechimlari va guruhli
fikrlash kabi mumkin bo‘lgan muammolarga garamay qarorlar gabul qilish va
muammolarni hal qilishni yaxshilash uchun AKT qo‘mitasini tashkil etish tavsiya
etiladi. Asosiy e’tibor innovatsiyalar va samaradorlikni ta’minlash uchun yaxlit AKT

boshgaruv tizimini yaratishga garatilgan.
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Kalit so‘zlar: AKT boshqaruvi, tashkiliy tuzilma, Bosh axborot direktori (BAD),
sanoat korxonalari, AKT qo‘mitasi, garorlar gabul qgilish, samaradorlik

INTRODUCTION

Effective Information and Communication Technology (ICT) management is
crucial for the success of industrial enterprises. Traditional organizational models often
present challenges for ICT implementation due to their hierarchical structures and
functional silos. These outdated structures hinder cross-departmental coordination and
innovation, leading ICT departments to focus on short-term, isolated issues rather than
contributing to broader strategic goals. Here examined the limitations of these
traditional models, highlighting functional barriers that fragment technology use and
hierarchical barriers that slow decision-making and innovation. It proposes a
centralized ICT management approach, including the appointment of a Chief
Information Officer (CIO) to align ICT initiatives with business strategies and the
establishment of an ICT Committee to enhance cross-departmental collaboration and
problem-solving.

By adopting a more integrated and strategic ICT management framework,
industrial enterprises can overcome traditional barriers, improve efficiency, and drive
innovation. This shift is essential for leveraging ICT to support organizational growth
and maintain a competitive edge in the market.

LITERATURE REVIEW

The role of Information and Communication Technology (ICT) in enhancing
organizational performance has been extensively documented in academic and industry
literature. Various studies emphasize that effective ICT management is pivotal for
achieving strategic business objectives, especially in complex industrial environments.
Byrd and Turner emphasized the advantages of a decentralized approach, which
includes  greater  flexibility —and responsiveness to local needs[1].
However, more recent studies, such as those by Bharadwaj et al., advocate for a hybrid
model that combines the strengths of both centralized and decentralized structures,
thereby optimizing ICT governance and enhancing organizational agility[2]. This
approach aligns with the views of Weill and Ross, who argue that effective ICT
governance involves a balanced distribution of decision-making authority that
accommodates both  strategic  oversight and operational flexibility[3].
The formation of ICT Committees as a mechanism for collaborative decision-making
has been supported by various studies. Leidner and Kayworth discussed how ICT
committees facilitate a broader view of organizational challenges, allowing for more
comprehensive and informed decision-making[4]. They also noted that such
committees help in reducing uncertainty and ensuring that ICT investments are aligned
with strategic objectives.

DATA AND METHODS

The methodology integrated both qualitative and quantitative approaches to
ensure a comprehensive analysis of ICT management practices in industrial
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enterprises. Interview and case study data were coded and analyzed to identify key
themes related to ICT management, organizational challenges, and potential solutions.
Comparisons were made between enterprises with different organizational structures
(e.g., hierarchical, matrix) to assess the impact on ICT management effectiveness and
identify best practices. By combining qualitative insights with quantitative data, the
study aims to offer actionable recommendations for improving ICT management
practices, overcoming traditional organizational barriers, and enhancing overall
organizational performance in the industrial sector.

ANALYSIS AND RESULTS

To optimize the use of resources and achieve set goals in the field of
informatization of the company's business, one of the main roles is played by the
correct organization of the structure of the company's ICT service, its place in the
management structure of the company and the procedure for interaction of the ICT
department with other divisions of the enterprise.

Until now, the ICT services of enterprises were built and operated based mainly
on the need to solve current local short-term problems, which, moreover, often did not
have a clear formulation and were not agreed upon with the end users of information.

In addition, in such conditions, companies, as a rule, do not have a balance of
participation of ICT specialists and specialists from functional departments in the
development and application of ICT in the company. In the absence of an ICT
management system in an enterprise, control over the use and implementation of ICT
can be established either by a group of business specialists, i.e. ICT users, or a group
of ICT specialists, i.e. ICT suppliers, depending on the strength of both in the company,
influence on the company’s management, etc. Table 1 shows the consequences of the
predominance of the interests of one of these groups when making decisions in the
field of ICT.

Table 1.
Possible consequences of dominance in the enterprise by ICT specialists or end
users
User Domination

Dominance of ICT specialists

* Too much emphasis on database and systems
maintenance.

 All new systems must comply with the data
structure of existing systems.

* Applications for services require justification
of their need.

*  With
dominates.
* The benefits of user control are discussed but
not realized.

* The argument that internal development is
always cheaper than purchasing ICT from
outside.

rare exceptions, standardization

* Too much attention to specific problems of
ICT implementation.

* ICT is out of the control of specialists.

* Explosive growth in the number of new
systems and the personnel supporting them.

* ICT services are provided by a variety of
suppliers. Frequent changes in providers of
specific services.

* Lack of standards and control over data and
systems.

* There are no clear benefits of using ICT.

* Individual benefits are not systematized.
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Dominance of ICT specialists

User Domination

» Working at the edge of technical capabilities
and not sufficiently user-focused.

» Specialists have full control over their
activities and the activities of users.

* Insufficient assessment of the effectiveness
of new systems.

* ICT specialists are not consulted for advice.
« If they receive advice, they do not follow it.

Focus on external ICT services.

* Building networks based on your own, not
* No strong user groups. corporate needs.

* Top management is not involved in ICT- | « Some users do not understand why they need
related activities, although they pay attention | IS.

to them

* The ICT portfolio is under strict control of
specialists.

* There is no coordination between users in
terms of transfer of experience.

* Duplication of technical personnel

* Increased communication costs

The reason for such phenomena lies, according to the author, in the type of
organizational management structure that has developed in most Russian companies in
the manufacturing sector. Today, industrial enterprises, as a rule, have traditional
organizational structures: functional, divisional, matrix.

When introducing ICT in enterprises with traditional hierarchical management
structures, problems arise that are a consequence of obstacles contained in the
management structures themselves. Thus, one of the critical disadvantages of such
structures in the field of ICT is the presence of functional barriers that arise due to weak
interconnection and coordination of interactions between departments and divisions.
In addition, with a matrix structure, there is a high probability of contradictions
between the sides of the matrix. In addition, department employees direct their efforts
primarily to achieving the goals of their structural unit, often even to the detriment of
the strategic goals of the organization as a whole. Because departmental chains of
command converge only at the top of the hierarchical pyramid, decisions affecting
multiple departments are made only at the top levels of the hierarchy. As a result,
innovation processes slow down.

The second significant drawback of such structures when introducing ICT is the
hierarchical barrier. As a rule, in medium and large organizations there are several
management levels (manager, his deputy in charge of a certain area, head of a
department, foreman, etc.). As a result, rationalization proposals coming from below
are forced to go through a whole fence of bureaucratic barriers (reviews, approvals,
etc.), which, of course, complicates and slows down the process of introducing
advanced ideas[5].

Also, such structures are characterized by a problem associated with the
distribution of responsibility between structural units. Each department is responsible
only for a certain part of the production process and does not take responsibility for the
fate of the product as a whole. Due to the delegation of some powers to functional
managers, the company's management does not have complete and sufficient
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information regarding problems affecting several departments to make high-quality
decisions.

To neutralize these shortcomings, it is necessary to centralize ICT support
functions, as well as general ICT management to ensure uniform technological
standards throughout the organization and build a consistent ICT architecture.

Many large industrial companies, realizing the importance of centralizing ICT
management, are now introducing the position of CIO or, in Western terminology,
Chief of Information Officer, whose role is to centralize management of ICT
development in the company. At the same time, the CIO belongs to the highest level
of management in the company, which ensures the connection between the strategy in
ICT development and the business strategy of the company.

Thus, the CIO is a manager in whose hands are concentrated the tools for
effectively managing the company, reducing costs and entering new markets. In
addition, he is expected to propose proposals for new areas of business and new
methods of interaction with contractors and personnel based on the use of new
information technologies.

The core of the management structure in the field of ICT at the enterprise is the
Committee on Information and Communication Technologies - a permanent,
horizontally and vertically integrated, collegial management body of the company in
the field of information, automation and telecommunications.

From all participants in the system, the ICT Committee receives requests (orders)
for ICT, which are essentially a statement of a problem that needs to be resolved by
means of ICT and proposals (solution options) submitted for discussion. The
committee, as an enterprise expert body in this area, selects currently relevant problems
and their optimal solutions and issues tasks for the implementation of the ICT
department and interested business units. At the same time, the deadlines for the
implementation of the project are established, the persons responsible for its
implementation, both from the customer department and from the contractor, are
determined by the financing of the project, etc. In the future, interaction between the
customer unit and the ICT department on this issue (support) is carried out, bypassing
the ICT Committee.

Thus, the work of the ICT Committee is based on the involvement of subordinates
in resolving issues in the field of informatization, which has a number of advantages
that make it possible to eliminate the above hierarchical and functional barriers:

* a broad view of the problem and its thorough analysis;

» more knowledge, facts and alternatives;

* during collective discussion, uncertainty regarding options for action is reduced;

* participation of subordinates in resolving problems increases their satisfaction
with the results of their work and stimulates high activity in its implementation.

However, it should be noted that this style of decision-making also has a number
of disadvantages:

» compromise solutions may not satisfy anyone;
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* Groupthink: Group norms discourage the expression of differences of opinion
and diversity of opinions. In the process of joint activity, group members become so
loyal to their group that they do not want to contradict each other [6];

« absence of a specific person responsible for the decision.

CONCLUSION

This article has examined the challenges industrial enterprises face with
traditional hierarchical and siloed organizational structures that hinder effective ICT
implementation. It underscores the need for centralized ICT management and the
appointment of a Chief Information Officer (CIO) to align ICT initiatives with business
goals. Establishing an ICT Committee can also enhance collaborative decision-making
and streamline problem resolution.

Adopting a more integrated ICT management framework can help industrial
companies overcome traditional barriers, improve efficiency, and drive innovation. By
centralizing ICT functions and ensuring they align with strategic objectives, enterprises
can reduce costs, enhance decision-making, and support long-term growth and
competitiveness. Transitioning to this approach is essential for leveraging ICT
effectively and achieving sustained success in a rapidly changing technological
environment.
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Annotation

This article gives the concept of Industry 4.0, studies the experience of foreign
leading countries in introducing modern digital technologies into the economy and
industry, and evaluates their successes and problems along this path. The successes and
problems of various sectors of the economy of Uzbekistan on the path of digital
transformation, which lays the foundation for a modern and technological economy
I.e. on the path to transition to Industry 4.0.

Keywords: Industry 4.0, digitalization, robotic devices, big data, industrial
Internet of things (IoT), 3D printing, blockchain, artificial intelligence, machine
learning.

AHHOTAIMA

B nanno#t crarbe pgano mousitue Muayctpum 4.0, u3ydeH OMNBIT 3apyO0eKHBIX
CTpaH-JIUJICPOB 10 BHEJIPEHUIO COBPEMEHHBIX ITU(POBBIX TEXHOJIOTUIA B IKOHOMUKY U
POMBIIIJIEHHOCTh, JaHa OIlEHKa MX ycrexaM W mpobjieMaMm Ha 3TOM MyTH. Takke
PacCMOTPEHBI YCIIEXHU U MPOOJIEMBI Pa3IMYHBIX CEKTOPOB YKOHOMUKH Y30€KUCTaHa Ha
nyT 1udpoBoi TpaHchopMaIuu, KOTopasi 3aKJiaJIbiIBaeT OCHOBY JIJIs COBPEMEHHOU U
TEXHOJIOTUYHOM SKOHOMUKH, T.€. Ha MyTH nepexoaa k Munycrpuu 4.0.

KioueBsie caosa: Wnapyctpus 4.0, uudpoBuzanus, poOOTHU3UPOBAHHBIE
YCTPOWCTBA, OOJIBIIINE JaHHBIE, MPOMBINUICHHBIH HHTEpHET Betmel (IoT), 3D-neyars,
0JIOKYEIH, UICKYCCTBEHHBIN HHTEIJIEKT, MATUHHOE 00yUYeHue.

Annotatsiya

Ushbu maqolada Sanoat 4.0. kontsepsiyasi berilgan, xorijiy etakchi davlatlarning
igtisodiyot va sanoatga zamonaviy ragamli texnologiyalarni joriy etish tajribasi
o‘rganilib, ularning bu yo‘lda erishayotgan muvaffagiyat va muammolariga baho
berilgan. Zamonaviy va texnologik igtisodiyotga poydevor qo‘yuvchi ragamli
transformatsiya yo‘lida ya’ni Sanoat 4.0 ga o‘tishsa, O‘zbekiston igtisodiyotining turli
tarmoglaridagi muvaffagiyatlari va muammolari aniglangan.

Kalit so‘zlar: Sanoat 4.0, ragamlashtirish, robot qurilmalari, katta ma'lumotlar,
sanoat narsalar Interneti (loT), 3D bosib chiqgarish, blokcheyn, sun'iy intellekt,
mashinani o‘rganish.

INRODUCTION

In the heart of Central Asia lies Uzbekistan, a country with a rich history and
vibrant culture. Traditionally known for its textiles, agriculture and natural resources,
Uzbekistan is now setting its sights on a new frontier: Industry 4.0. While the world is
undergoing a digital revolution, Uzbekistan is seizing the opportunity to embrace
advanced technologies and enter the era of smart manufacturing and innovation.

Industry 4.0, often referred to as the fourth industrial revolution, is a paradigm

shift in manufacturing and production processes driven by automation, data sharing
I ————
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and artificial intelligence. It covers a wide range of technologies, including the Internet
of Things ( 10T ), artificial intelligence (Al), robotics and advanced analytics, which
are interconnected to create a holistic and efficient manufacturing ecosystem.

LITERATURE REVIEW

Different sources give different definitions of this term. For example, Professor
Klaus Schwab in his book The Fourth Industrial Revolution describes Industry 4.0 as
“new technologies that connect the physical, digital and biological worlds, touching all
disciplines, economies and industries. These technologies have enormous potential to
connect billions of people online” and significantly improve the efficiency of
businesses and organizations.” [1]

Some commentator promotes a similar idea under the name of cyber physical
systems, smart factory, smart production, machine-to-machine, advanced
manufacturing, internet of things, internet of everything or industrial internet [2].
Industry 4.0 or fourth industrial revolution also refers to the next phase in a digitization
of the manufacturing sector where the Internet of Things (1oT) looks to play a huge
role that have the potential to feed information into it and add value to manufacturing
industry to realize a low-volume, high-mix production in a cost-efficient way [3]
Industry 4.0 comprises a paradigm shift from automated manufacturing toward an
intelligent manufacturing concept. The physical and virtual worlds grow together and
objects including machines are equipped with sensors and actuators [4]. Intelligent
manufacturing implementation will make use of concepts such as 10T to facilitate this
change. The exclusive feature in 14.0 is to fulfill individual customer requirements with
product variants in a very small lot size, down to one-off items [5].

RESEARCH METHODS

In the article, the main research methods are: collection of information on the
research topic from books, scientific articles and Internet sources; theoretical and
statistical analysis, as well as interpretation of the information received; establishing
the causes and summarizing the revealed facts; study of methods and tools for effective
promotion of goods using digital technologies

For the further development of this area in our country, this article studied the
experience of foreign leading countries in introducing modern digital technologies into
the economy and industry, and also assessed their successes and problems along this
path.

ANALYSIS AND RESULTS

Starting our research with Germany, the country where this concept originated in
2011, as a project aimed at increasing the competitiveness of the manufacturing
industry . Germany is often called a leader in Industry 4.0. Here, industrial companies
are actively implementing automation systems, the Internet of Things ( IoT ), data
analysis and robotic systems. Production processes are becoming more flexible and
efficient, allowing German companies to remain competitive in the global market. The
German government, together with Bosch and Siemens, is implementing the Industry
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4.0 program and a new service-oriented business model. The Industry 4.0 concept is
based on the concept of the Internet of Things (and Services), which assumes that every
machine, part or finished product is equipped with built-in digital technologies that
allow them to interact with other objects and with people. Germany's plans to
internetize industry by 2030. According to Eberhard Veit, head of the Industry 4.0
platform, Germany has already invested 10 billion euros in the development of a new
production base, while only about 1 billion euros have been allocated for training in
this area [6].

Another European country where the digital industry is thriving is the UK. In
2017, this country presented its own Digital Strategy - the document includes seven
areas in which the country intends to develop the “leading digital economy” in the
world. In particular: creating a world-class digital infrastructure in the UK; giving
everyone access to essential digital skills; creating conditions in the country as the best
place to start and develop a digital business; helping every UK business go digital.
There are plans to invest £17.3 million into university research into robotics and
artificial intelligence. Consultancy Accenture estimates that the use of artificial
intelligence will bring an additional £654 billion to the UK economy by 2035.[7]

The next leader is the United States, where companies are actively implementing
Industry 4.0 technologies, especially in the automotive, electronics and high-tech
industries. California, for example, is a hub for the development of artificial
intelligence and autonomous vehicles. However, unlike other changes, the United
States has different regional approaches to Industry 4.0 and uneven technologies.

Undoubtedly, China, an Asian country occupying a leading position in the global
economy, is actively investing in the development of Industry 4.0, striving for
technological leadership. Chinese companies are introducing automation and
robotization systems on production lines, and are also developing their own
technologies in the field of artificial intelligence and the Internet. Government support
and access to a huge foreign market create favorable conditions for the development of
innovation. According to Zhang Xinhong’s article in “With zinczi Zhibao,” the
development of the digital economy in China is logically predetermined by three main
points [8].

1. Creation of high-speed and universal infrastructure. The largest broadband
network has been built. Internet penetration rate is more than 50%.

2. Penetration of the digital economy into all spheres of life and production.

3. The constant emergence of new business status and new models.

Japan is also playing an important role in the development of Industry 4.0, with a
particular focus on robotics and industrial automation. Japanese companies are actively
introducing robots and automated systems in various industries: from automotive to
electronics and medicine. However, Japan also faces challenges such as an aging
population and the need to update infrastructure to support new technologies.

One of the “Asian Tigers” - South Korea is one of the leaders in digital
transformation. Korean companies are actively implementing the Internet of Things,
artificial intelligence and robotic systems, especially in the semiconductor, automotive

1 —
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and electronics sectors. Government support and a high level of digital literacy of the
population contribute to the successful development of Industry 4.0 in South Korea.

At the same time, Uzbekistan, one of the developing countries, due to its strategic
location at the crossroads of Asia, has realized the importance of introducing Industry
4.0 technologies in order to remain competitive in the global market. With a population
of over 37 million, Uzbekistan provides unique opportunities for businesses looking to
expand into new markets. Under the leadership of President Shavkat Mirziyoyev, the
country has embarked on an ambitious journey of digital transformation, laying the
foundation for a modern and technologically advanced economy.

One of the key initiatives underlying the implementation of the Industry 4.0
program in Uzbekistan is the Digital Uzbekistan 2030 program, the goal of which is to
use the capabilities of digital technologies to accelerate economic growth and improve
the quality of life of citizens. The program aims to expand broadband infrastructure,
improve digital literacy and promote innovation and entrepreneurship in key sectors
such as manufacturing, agriculture and healthcare.[9]

It is important to note that the Republic is implementing comprehensive measures
for the active development of the digital economy, as well as the widespread
introduction of modern information and communication technologies in all industries
and areas, primarily in public administration, education, healthcare and agriculture.

According to company reports “ We are social ” and “ Meltware ” you can see the
following data on the implementation and use of digital technologies in Uzbekistan at
the beginning of 2024 :

- At the beginning of 2024, there were 29.52 million Internet users in Uzbekistan,
then the Internet penetration rate was 83.3 percent. (Fig. 1

Al OVERVIEW OF INTERNET USE i

ESSEMNTIAL INDICATORS OF INTERNET ADOPTION AND USE

TOTAL INTERMNET USERS AS YEAR-ON-YEAR CHANGE MO RNET PROXY':
INTERNET A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER OF S IAL MEDIA USERS
USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS \CCESSING VIA MOBILE DEVICES
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29.52 83.3% +1.5% 100.0%
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Pic.1. Number of Internet users at the beginning of 2024 in the Republic of
Uzbekistan[10]
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-In January 2024, there were 8.70 million social media users in Uzbekistan,
accounting for 24.6 percent of the total population.

-In total, at the beginning of 2024, there were 33.81 million cellular mobile
connections in Uzbekistan, which is equivalent to 95.5 percent of the total population
(Fig. 2)

It is also important to note that over the past 10 ears, the Internet penetration rate
has increased from 35.5% to 83.3%. (Fig.3)

VIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONMNECTED DEVICES Al

TOTAL
POPULATION

35.43

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+1.5%

+523 THOUSAND

URBANISATION

50.6%

CELLULAR MOEBILE
CONNECTIONS

0

33.81

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+4.6%

+1.5 MILLION

TOTAL ws. POPULATION

95.5%

INDIVIDUALS USING
THE INTERNET

&

29.52

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+1.5%

+436 THOUSAND

TOTAL vs. POPULATION

83.3%

UZBEKISTAN

SOCIAL MEDIA
USER IDENTITIES

8.70

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+107 %

+4.5 MILLION

TOTAL vs. POPULATION

24.6%

I ELROSLAE e o ApvIsoRr we
COMPARABILITY: el 1 v i are, <O>Meltwater
e social

services[10
INTERNET ADOPTION RATE OVER TIME (YOY)

NUMBER OF INDIVIDUALS USING THE INTERNET AS A PERCENTAGE OF TOTAL POPULATION, AND YEAR-ON-YEAR RELATIVE CHANGE

83.3% 83.3% 83.3%

76.6%
70.4% 71.1%
55.2%
25% 46.8% 48.7%
35.5% ' ' '
' +s 8%
JAN JAN JAN

+20 6%
JAN JAN JAN JAN JAN
2014 2015 2022 2023 2024

SOURCES: OTES: we
o COMPARABILITY 1 are, <O>Meltwater
social

Pic.3. Internet penetration level over the past 10 ears (2014-2024) in the
Republic of Uzbekistan [10]
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In particular, the implementation of more than 220 priority projects has begun,
providing for the improvement of the e-government system, the further development
of the domestic market for software products and information technologies, the
organization of IT parks in all regions of the republic and the provision of qualified
personnel in this area. In addition, a comprehensive program “Digital Tashkent” is
being implemented, which provides for the launch of a geoportal integrated with more
than 40 information systems, the creation of an information system for managing
public transport and municipal infrastructure, digitalization of the social sphere with
the subsequent dissemination of this experience to other regions.[9]

The country’s next important victory is its rise over the past 5 ears from 158th
place to 87th in the world (Fig. 4) and 7th place among the countries of South and
Central Asia in the Government rating Artificial Intelligence Readines Index ",
developed by the British organization Oxford Insights . (Fig. 5)
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Intelligence Readines Index™ [11]
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Pic.5. Indicators of the Republic of Uzbekistan in the international rating

“Government Artificial Intelligence Readines Index” among the countries of
South and Central Asia [11]
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The next rating, where Uzbekistan has improved its position by 11 units over the
past 4 ears, rising from 93 to 82 place - ““ The Global Innovation Index ( GII )" (Fig.
6). Also, it is important to note that today the economy of the Republic in this index
ranks 4th among 10 economies of Central and South Asia.

Gll Position Innovation Inputs Innovation Qutputs
2020 93rd 81st 1&th
2021 86th 76th 100th
2022 82nd 68th 91st
2023 82nd 72nd 88th

Pic.6. Indicators of the Republic of Uzbekistan in the international rating “The
Global Innovation Index (GII)” [12]

The picture below (Figure 7) shows the relationship between income levels (GDP
per capita) and innovation performance (GII indicator). The trend line shows the
expected efficiency of innovation depending on income level. Economies above the
trend line perform better than expected, while countries below perform below
expectations.
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Pic.7. Relationship between income levels (GDP per capita) and innovation
performance (GlI indicator) [12]
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In this chart, we can clearly see that the Republic of Uzbekistan shows excellent
results, and is one of the countries where, compared to income level, the efficiency of
innovation exceeded expectations.

It is interesting to note that on October 24-27, 2022, as part of the main event of
the ear in the field of information technology “ICTWEEK UZBEKISTAN 2022 held
in Samarkand, the first results of the joint initiative “DIGITAL PULSE”, implemented
by the Ministry of Economic Development and Poverty Reduction of the Republic of
Uzbekistan, were presented and the United Nations Development Program, in
partnership with the Ministry for Development of Information Technologies and
Communications of the Republic of Uzbekistan and IT Park.

This tool has already helped diagnose the level of digitalization of business
processes in more than 250 companies; the diagnostic results formed the basis for
individual digital transformation strategies for small businesses, identifying the
strengths and weaknesses of the enterprise, as well as the potential for further
development.

DIGITAL PULSE is a tool that helps small and medium-sized businesses
determine their level of digitalization and provides key recommendations on what to
do on their digital transformation journey. The tool also helps companies assess their
digital potential and identify associated gaps in their operations, and informs UNDP
and its institutional partners on what further policy interventions need to be developed
to support the acceleration of digital economy activities in the country.

This tool meets business needs for a free assessment and automatic analysis
received by the company after undergoing diagnostics, and also provides basic
recommendations on areas requiring improvement. The tool is useful for any company,
large or small, service or product oriented [ 13]

In the manufacturing sector, Uzbekistan is investing heavily in smart factories and
automation technologies to increase productivity, reduce costs and improve quality
control. Using loT sensors and connected devices, manufacturers can monitor
equipment performance in real time, predict maintenance problems, and optimize
production processes for maximum efficiency.

In addition, the digitalization of industry is evidenced by the use of new types of
equipment, which include:

- robotic devices, waste-free and manless technologies,
flexible technological systems, automatic production systems, unmanned
transport, automated technical and technological platforms
various stages of the production process, equipped with digital
sensors, detectors, etc. [10]

Digital solutions are penetrating deeper into the business processes of oil and gas
companies; the industry is actively cooperating with IT companies and creating its own
centers of competence in this direction. This process is a consequence of the new
technological revolution, the so-called “Industry 4.0”, a direct part of which is the
digitalization of industry. In oil production, it involves the development and
implementation of solutions in the following key technological areas:
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- Big data (BigData, including artificial intelligence and machine learning) are
tools and methods for organizing, storing, processing, working and performing
calculations with huge amounts of data.

- The Industrial Internet of Things (loT) is a system of unified computer
networks and connected physical objects (things) with built-in sensors and software for
collecting and exchanging data, with the possibility of remote monitoring and
management in an automated mode.

- Robots and drones that help automate processes, perform hazardous work, and
conduct visual or “tactile” exploration of hard-to-reach objects, such as subsea mining
equipment.

- Digital twins are a model of a field, well, equipment or infrastructure elements
that allows you to test and predict the effects of using certain options/solutions, as well
as visualize the results obtained in a user-friendly form. Often combined with
augmented reality tools.

- Smart materials are a class of materials with different physical states that retain
or acquire specified physical and chemical characteristics when external conditions
change, even to extreme ones.

- 3D printing used in mining for prototyping development projects and field
development schemes, as well as for creating new components for sensors and
controllers, pumps and other oversized equipment.

- A distributed ledger (blockchain) is a decentralized public application that
allows record keeping and provides a high level of system security.[ 14]

Also, active digitalization is taking place in the mining and metallurgical sector
of the Republic. For example, Almalyk MMC JSC, the leader in gold mining in
Uzbekistan and the largest copper producer in Central Asia. developed a five-year
digital transformation roadmap. Implementing several dozen projects annually, the
company gradually automates technological and management processes. By 2023, data
on mineral resources will be digitized, electronic document management and electronic
journals will be introduced, and Bl dashboards of key business processes will be
created.

Additionally, the introduction of artificial intelligence and machine learning
algorithms is revolutionizing traditional manufacturing practices by enabling
predictive maintenance, demand forecasting, and adaptive manufacturing processes.
This not only improves operational efficiency, but also allows manufacturers to quickly
respond to changing market demands and customer preferences.

Besides manufacturing, Uzbekistan is also exploring the potential of Industry 4.0
in other key sectors such as agriculture, transport and healthcare. For example, in
agriculture, loT-enabled sensors and drones are used to monitor soil moisture levels,
optimize irrigation, and improve crop yields. In transportation, intelligent logistics
solutions optimize supply chain operations, reduce delivery times and reduce costs.

Moreover, the introduction of telemedicine and digital health platforms improves
access to healthcare services in remote areas, provides patients with tools for self-
monitoring and early intervention, and improves the overall quality of healthcare.
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CONCLUSION

In conclusion,, although Uzbekistan has made significant progress in
implementing Industry 4.0, challenges remain. Infrastructure limitations, including
insufficient internet connectivity and digital skills gaps, pose barriers to widespread
adoption. Additionally, data privacy and cybersecurity issues need to be addressed to
ensure the integrity and security of digital systems.

However, with a clear vision, strong leadership and strategic investment,
Uzbekistan is well positioned to capitalize on the opportunities presented by Industry
4.0 and become a leader in the digital economy. By promoting collaboration between
government, industry and academia, Uzbekistan can unlock the full potential of digital
technologies to drive sustainable growth, create jobs and improve the living standards
of its citizens.

However,

Industry 4.0 represents a transformative opportunity for Uzbekistan to leapfrog
into the digital age and position itself as a regional hub for innovation and technology-
enabled development. By embracing cutting-edge technology and a culture of
innovation and entrepreneurship, Uzbekistan can chart a course towards a prosperous
and sustainable future in the Fourth Industrial Revolution.
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ONTUMMU3AILIMUA BU3HEC IPOIIECCOB B UHTETPUPOBAHHOM
CPEJE HA BA3E ERP CUCTEMBI

Hopo6oesa Haduca JpkunoBHa
crapuuii npenogasarens, TT9Y

AHHOTALUA

B HaCTOAIICC BpPEMs HAIIC 06H_I€CTBO HaXOJUTCA B IIPOLECCC IIEpEXoJia K
nudpoBU3aMK IKOHOMUKH. ODTOT TMPOIECC COMPOBOXKAACTCS PACIPOCTPAHCHUIO
cpelnu MpeAnpUsITHid peciyOJMKH COBPEMEHHBIX MHPOBBIX CTaHIAPTOB YIPaBJICHUS.
JUist mpeanpusiThs BaKHBIM CTaHOBSITCS BOMPOCHI YAOBJIETBOPEHUS] MOTPEOHOCTEN
noTpeduTeneil, KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH U yAEpKaHUI TO3WIUH Ha pHIHKE.
['mob6anuzanus OKOHOMHMKH, Tpachopmarus MIPEATIPUATHH, MOSIBJICHHUE
KI/I6epKOpHOpaHI/II71 34CTaBJICT MHOT'MC KOMITIAHWHN MCKATh MHHOBAITMOHHBIC PCIICHUA
JUTSI IOBBIIEHUS 3P(HEKTUBHOCTH CBOET0 OM3HECA, MEHSTh TEXHOJIOTMYECKY0 0a3y.

Kiouessie ciioa: ERP cucrem, 6usnec npornecc, SAP ERP, MapkeTHHroBbIit
ananu3, Oracle Applications, Microsoft Dynamics AX.

Abstract: Our society is currently in the process of transition to digitalization of
the economy. This process is accompanied by the dissemination of modern world
management standards among enterprises of the republic. For an enterprise, the issues
of meeting consumer needs, competitiveness and maintaining positions in the market
become important. The globalization of the economy, the transformation of enterprises,
and the emergence of cyber corporations are forcing many companies to look for
innovative solutions to improve the efficiency of their business and change their
technological base.

Key words: ERP systems, business process, SAP ERP, marketing analysis,
Oracle Applications, Microsoft Dynamics AX.

Annotatsiya

Hozirgi kunda jamiyatimiz igtisodiyotni ragamlashtirishga o‘tish jarayonida. Bu
jarayon respublika korxonalari o‘rtasida zamonaviy jahon menejment standartlarini
targatish bilan birga olib borilmogda. Korxona uchun iste'molchilar ehtiyojlarini
gondirish, ragobatbardoshlik va bozorda o‘z o‘rnini saglab golish masalalari muhim
ahamiyatga ega. Iqgtisodiyotning globallashuvi, korxonalarning transformatsiyasi va
kiberkorporatsiyalarning  paydo  bo‘lishi  ko‘plab  kompaniyalarni  biznes
samaradorligini oshirish va texnologik bazasini o‘zgartirish uchun innovatsion
yechimlarni izlashga majbur gilmoqda.

Kalit so‘zlar: ERP tizimlari, biznes jarayoni, SAP ERP, marketing tahlili, Oracle
Applications, Microsoft Dynamics AX.

BBEJIEHUE

OTOT TPOIECC COMPOBOXKIACTCS pOCTOM 00beMOB uH(pOpMaIuu, uX
pa3HoO0Opa3uio W MEePUOIUYHOCTH BO3HHKHOBEHUS, (popM W BHIOB oT4ETHOCTH. U
MO3TOMY OpPTaHU3AIMH YK€ HE MOTYT CIPABHUTHCSH C 3TUM 0e3 HWH(POPMAIMOHHBIX
CHCTEM.
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OddexTuBHOE yIIpaBIICHUE Opra"u3anuen O3HA4aeT JTOCTUKEHUE
MaKCUMAJIbHBIX ~ pEe3yJbTaTOB IPU MHUHUMYME TMOTEph, 3aTpaulMBacMbIX Ha
MPOU3BOJICTBO W ympaBiieHue. [[ns opranuzanuu >(P@(EKTUBHOrO yIpaBlICHUS
opraHuzanued  cieayeT  JOOUThCA  TECHOTO  B3aUMOJCHCTBUS — MEXKIY
(GYyHKIIMOHAIBHBIMY TOJIPa3/ICICHUsIMU, OTIEPATUBHOIO PEarupoBaHusl HA U3MEHEHUE
BHEIIIHEH Cpeibl, ONTUMHU3AIMU TOTOKOB JIOKYMEHTOB, HH(OpMAIINK, TOBAPOB, CHIPHS
U T.Il. BHYTPH TIPEATPUSITHUSL.

Ucxons w3 ananmuza 3tux mpobsem [lpesmaent Pecnybnuku VY30ekucraHa
[ITaBkatr Mup3uée npuHsa yka3z «O Mepax Mo IIMPOKOMY BHEAPEHUIO HHUQPPOBOIM
SKOHOMMKH U SJIEKTPOHHOTO MPABUTENILCTBAN

B coBpemenHoM Mupe Bce Oousibllie BHUMaHUSA YACISIETCS  BOIPOCY
3 PEeKTUBHOCTU OM3HEC MPOIIECCOB MPEANPHUATHSI, TAK KaK UMEHHO 3 (PEKTUBHOCTH
UX BBITIOJIHEHUSI U O00yCJIaBIMBAET YCIEIIHOCTh opraHuzaiuu. [Ipaktudecku mo0oun
3HAYMMBIM OM3HEC MPOLECC SBISETCS MHOTO (PYHKIIMOHAJIBHBIM, MPU BBIMOJTHEHUH
KOTOPOT'0 3aJeCTBOBaHbI HECKOJIBKO TMOJpa3jeliecHuii opranu3anuu. [Ipobdiemsr ¢
HU3KOM HAJEKHOCTBIO M TIp. B ciydae (YHKIIMOHUPOBAHUS H30JIMPOBAHHBIX
UH()OPMAIIMOHHBIX CHUCTEM, B 3HAUYUTEIBHOW CTENEHW CHIKAIOT 3()PEKTHBHOCTH
Ou3HEC MPOLIECCOB.

TeopeTruecKky o 1 METOJOJIOTHYECKYIO OCHOBY UCCIICIOBAHUS COCTABUIIM TEOPHS
cepBUCH3AIU, Teopusl UGPOBU3AIUU, TEOPHS OOIIECTBEHHOTO 3/I0POBBS, BO33PEHUS
OTEUECTBEHHBIX U 3apYyOEKHBIX YUCHBIX B 00JIACTH DKOHOMHUKH 3JIpaBOOXPAHCHUS,
00001eHne KOTOPBIX MO3BOJIMIIO COJIEPKATEIBHO UHTEPIIPETUPOBATH
TEIEMEIULIUHCKAE YCIYIM WU NPEMAJIOKUTh ABTOPCKUM METOJUYECKHM MOAXOI K
aHaNIM3y U OILICHKE pPhIHKA TEJIEMEIUIMHCKUX YCIYT B yCIOBUAX IMdpoBu3anuu. B
UCCJIEIOBAaHUM  OBUIM  HCIOJB30BaHbI  OOIIEHay4yHblE  METOABl  CHHTE3a,
CPaBHUTENIBHOTO, CHUCTEMHOTO, (DYHKIIMOHAJIBHOTO aHalli3a, aHajlih3a BPEMEHHBIX
PAI0B, UHAEKCHBIA METOJl, METOJl SKCTPAIOJISUUN, METObl MHAYKIUHU, NEIyKIHH,
cucTeMaTU3anuy 1 0000IIIEHHS.

JUTEPATYPHBIA OB30P

Bomnpocsi Buenpennst ERP cuctem, ux poss 1 3HaueHne, GyHKIMHA U IOCTOMHCTBA
OBLIIM pacCMOTPEHBI B psific HAYYHBIX KHUT U cTaTtel. [IpuBeneM HeKOTOphIe U3 HUX.

A. A Makcumos, A. C. Ko3nos. B nanHoli kaure un€r pacckas o nousarun ERP
cucteM. CnenmaHa aHaiW3 aBTOMATH3UPOBAHHBIX CHCTEM  YIPABICHHUS Ha
MPEeANpUATAN, TO0Ka3aHa (HOpPMUPOBAHHE EAWHOW WMHPOPMAIMOHHOW CHUCTEMBI
YIIPaBJICHUSI NPENIPUATUEM, CPAaBHEHHME HOBOTO M CTApOro IMOJAXOJA YIIPaBICHUE
npeanpustieM.? A.A. MakcuMoB. B KHHMre Noka3aHO, KAKHM 00pa3oM HEOOXOIUMO
pa3pabaTbiBaTh CTPATETUU W JANbHEENIET0 aBTOMOTH3AIlMKM OW3HEC MPOIIECCOB B
NpeAnpusaTHEe, COBPEMEHHBIE METOJ yIpaBieHus kommanueil.® A.B Apxumnos, JI.A

1, https://lex.uz/docs/4800661
2 A. A Maxkcumos, A. C. Kosnos. YnpapieHHe HpPOMBILIECHHBIM IPEIIPUSATHEM B COBPEMEHHBIX YCIOBHAX C
ucnons3oBanueM ERP-cuctem Yensounck: U3narensckuit nentp OYpI'Y, 2006.

3 A.A. MakcuMoB .ABTOMATH3UPOBAHHbIE HH(OPMALMOHHBIE CHUCTEMBbl YIpaBjieHHUS KoMmmaHueidl. UensaOuHCK,
nzaaresnseTso FOYpI'Y 2008
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NBanoB.B kHHre packpbIBalOTCS MOHATHE HHTETPUPOBAHHBIE CHUCTEMBI, MOKAa3aHO
KOHLEMUHUS WHTErpaldyd JaHHBIX, 3Tallbl IUIAHUPOBAHUS PECYpCOB NPEANPUATHSA,
HAIMCAHO HAOOP MHTErPMPOBAHHBIX IPHUIOKEHUH, MeTobl BHeApeHue ERP cucrem.?
boOpoBHukoB. B kHure "BBeneHue B ympaBieHue MpoekTamu BHeapeHus ERP-
cucteM" paccMaTpUBAIOTCS TEOpPHUS M MPAKTHKA YIpPaBICHHUS MPOCKTAMU BHEIPEHUS
KOPHOPAaTUBHBIX MHPOPMALMOHHBIX cucTeM. KHHra gaeT HayanbHOE MpeACTaBlICHUE
0 3TUM TeMaM. Bonpockl BHeIpeHUsl aBTOMATU3ALMK WIUTIOCTPUPYIOTCS HAa IpUMeEpe
npukiaanoro pemenust «1C:ERP Ynpasnenue npennpustuem». Kuura agpecoBana
HAaYMHAIOIIUM CIIeIMAIMCTaM, YYacTBYIOUIUM B MpoekTax BHeapeHus ERP-cucremsl,
KaK Ha CTOPOHE UCTIOJHUTENIA, TaK U 3aKa3urKa MPOEKTa.

METOJ0J10T'Us1

B kauectBe MeToa010rUM ObLT BHIOpaH CUCTEMHBIN aHAU3 KaK COBOKYITHOCTb
METOJI0B, OPUEHTUPOBAHHBIX HA MCCIIEIOBATEIbCKYIO JIEATEIbHOCTb, CBA3AHHYIO C
U3YYCHHEM pa3JIMYHBIX CIOXKHBIX CHCTEM — TEXHHYECKHX, HWH(OPMAIMOHHBIX,
DKOHOMHYECKHUX, MOJUTUYECKUX W MHOTMX Jpyrux. OQHOM W3 3a1ad CUCTEMHOIO
aHanu3a ABJIETCS MpobiieMa MPUHSTHS PelIeHUus. JTOT METOJ MPUMEHSETCs TOr/a,
KOTJla HEOOXOJIMMO OCYIIECTBUTH BHIOOP OMpENEICHHOW albTepHATHUBHI (BapuaHTa
pelIeHHs]) U3 MHOXXECTBa MPEAJIOKEHHBIX allbTepHATHB pa3paldoTarh, MPHUHATH U
o0ocHOBaTh peuleHue mpoodsemMsl. [Ipu 3ToM Hcnonb3ys Kputepun orbopa. 3agada
BbIOOpa HamOoJiee mnpeanouTuTesNbHOW niisg BHeApenus ERP cuctemsr siBisiercs
3ajja4eil CHCTEMHOI'0 aHAJIN3a 110 MPUHATHIO 00OCHOBAHHOT'O PEUICHHS U3 MHOXKECTBA
aJIbTEPHATHUB, OCHOBHOM LIEJIBI0 KOTOPOM sIBiseTCs MOBBIIEHHE 3((HEKTUBHOCTH
paboTBl OpraHU3aALNH.

IIpakTyeckass 3HAYUMOCTb JAHHOTO HUCCIEAOBAHUSA COCTOUT B BO3MOXXHOCTHU
UCII0JIb30BaHMs onbITa BHeApeHus cucteMbl SAP ERP B npyrux opranunszanusx.

AHAJIN3 U PE3YJIBTATbI

[Ipoiecc — »aT0 m00asi omepalnMOHHAs WM aJIMUHHUCTPATHUBHAS CHUCTEMA,
KOTOpasi mMpeoOpa3yeT pecypchl B JKelaTeIbHbIE Pe3yNbTaThl. B enoBoii nutepatype
CYIIECTBYET MHOTO OMpeJeieHuil mporecca W Ou3Hec-mpolecca, KOTOphIE HE
IPOTUBOPEYAT, a CKOPEE NOMOIHSIOT IPYT IpyTa.

B Hauboiee mpocTom ciiydae Mmpoiecc — 3TO MOTOK pabOThl, MEPEXOASIIANA OT
OJTHOTO YEJIOBEKA K IPYTroMy, a Jijisi 00JIee CIOKHBIX POIECCOB — 3TO MOTOK PabOTHI,
MEePEXOIAIINMI OT OJJHOM OPTaHU3alMOHHOW €UHHUILIBI K Apyrou. [Iponeccom sBiseTcs
3aBEpIICHHAs, C TOYKU 3PEHUS COJEpKaHUs, BPDEMEHHOMN U JJOTUYECKON OUepeHOCTH,
MOCJIEIOBATEIHLHOCTD OTIEPAIIi, TO €CTh dJIEMEHTAPHBIX JCHCTBUHN, HEOOXOANUMBIX JIJIS
00pabOTKH HSKOHOMUYECKH 3HAYUMOTO O0BeKTa. MeXKIyHapoaHbIe CTaHIAPTHI
kauectBa cemeiictBa 1SO 9000 maroT ompeneneHue mporecca Kak JIeSTeIbHOCTH,
UCIIONB3YIONIEH pecypchl W YNPaBISIEMOM C LENbl0 MPeoOpa3oBaHUsl BXOJOB B
BbIX0Jibl. [Ipy 3TOM BBIXOJ OJHOTO Mpolecca 4yacTo oOpa3yeT BXOJ CIEAYIOIIEro, a
CaMHM IPOILIeCChl MHOTOYUCIIEHHBI U B3aUMOCBSI3aHbl. B Oosee no3nHeM onpeaeieHuu

1 A.B Apxunos, JI.A Usanos. VHTerpupoBanHble MHOOPMALMOHHBIE CUCTEMBI YIpaBaeHus. KoMmac IpoMblIIeHHoi
pectpykrypuzannu. — 2004. —Ne5
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OT HIMEHH CHCTEMBI BCeoOI1Iero ynpasieHus kauectBoM - TQM mpouecc npeacrasiex
Kak OpraHU30BaHHAasI NEeATENIbHOCTb, npeaHa3HaYCHHAs reHEPUPOBAThH
MpeABaApUTEIBLHO YCTAHOBICHHBIN OMPEIeICHHOMY MOJIb30BATEI0 BBIXO, 00€CTICUNB
IIpU ATOM HEOOXOAUMBIN BXOJ1 Mpolecca.

Ha coBpeMeHHBIX NpeanpusTHUIX PYKOBOAUTEIN CTPEMSATCS aBTOMATU3UPOBATH
MPOIIECC TJIAHUPOBAHUS U YIIPABJICHUS 3aKyIlKaMU, T.K. HIMEHHO B 3TOM ciiydae Oyaer
oOecrieueHa OecrnepeOoilHOCTh  pabOTB, a Takke OyAyT TapaHTUPOBAHBI
CBOEBPEMEHHOCTh 3aKYNKHU U MOJOKUTEIbHBIC OTHOIICHUS, KaK C MOCTABIIMKAMHU, TaK
u ¢ notpedutensimu. Cdepa npuMeHeHus: UHGOPMAITMOHHBIX TEXHOJIOTUN TOCTETIEHHO
pacumpsieTcs OT aBTOMaTU3AIUHU OTICJIbHBIX OM3HEC MPOIIECCOB MPEANPUSITHS, TAKUX,
HarpuMep, Kak aBTOMAaTU3allusi  PacyeTHO-KACCOBOTO  y3Jlla, OyXrajaTepuH,
JOTUCTUYECKUX ONepalui, yhpaBieHUs TOBapHBIMHM 3amacaMu, yIpaBJeHUE
NEPCOHAIIOM JI0 KOMIUJIEKCHOM aBTOMATH3allMd OCHOBHBIX WJIHM JlaK€ BCEX OHU3HEC
POLIECCOB.

VYrpaBneHue 3aKynKaMu SIBJISIETCSI CTPYKTYPHBIM MOApa3IeICHUEM MPEPUSTUS
o 00eCTICYCHUIO PEANPUITUS BCEMH BUIAMH MAaTEPUATIbHO-TEXHUUECKUX PECYPCOB
1 000pyAOBaHMS.

B mnpouecce (GyHKIIMOHMPOBAHUS HA MPEINPUATHH BBITIOJHSIIOTCS psifi OW3HeC
npoiieccoB. OJHUM M3 BaXKHBIX KJIIOUEBBIX MPOIECCOB HA MPEANPUITHH SBISICTCS
3aKa3 00OpYJIOBaHUS M PECYPCOB IMOCTABIIMKAM C MOCJIEIYIOUIUM TOJyYEeHUEM U
XpaHEHUEM Ha CKJIaJe MPEATPUITHSI.

3aka3 MpOAYKIUU MOCTABUIMKY OCYIIECTBIISIETCS JUIsl TOTO B JAJbHEUIIUM 3TY
NPOIYKIMI0O MOKHO OBLIO peain3oBaTh motpedutensim. [loaToMy BakHO, 4TOOBI Ha
CKJIaJie Bceryia OblIo He00X0IMMOE KOJIMYECTBO TOBAapa U 4TOOBI He ObLIO cO0EB U3 3a
€ro HEeXBaTKHU.

3aka3 GopMupyeTcss Ha OCHOBAaHWM MApKETUHTOBOTO aHAlM3a MPOJIaXx, a TaKkKe
HAJIMYMSL TOBapa Ha CKjajae. MapKETHHTOBBIM aHAIU3 SIBIISIETCS BaXKHOW YaCThIO
moboit  opranmsanuu. [ ocylmiecTBIeHHMs TaKOro aHajiu3a B OpraHu3aluu
CYIIECTBYET OTHE] MAapKETHHTa, KOTOPHIH U OMNpeieNsieT CKOIbKO M B KaKou
NEPUOJUYHOCTA OQOPMIISITH 3aKa3bl MOCTaBIIMKAaM. Pe3ynbTaThl CBOETO aHaimsa
MapKETUHTOBBIA OTIIEN MEepeacT OTAeNy 3aKyIMoK i (OPMHUPOBAHUS U OTIPABKHU
3aKa30B Ha MOCTABKY.

PaccMoTpuM Kak B HacTosIiee BpeMs OCYIIECTBISIOTCS JTalbl 3TOTO OU3HEC
mpoliecca OT 3aka3za TOTPEOUTeNs W JI0 TOCTYIUIGHHWS MPOAYKIMH Ha CKJIAJ
NPEIIPHUITHS C TIOCTISAYIONICH TOCTaBKOW eMy (PUCYHOK-1).

busnec mpomecc 3akaza NPOAYKIHMH SIBISIETCS MeEX (DYHKIIMOHAIBHBIM
MPOLIECCOM, B KOTOPOM YYYBCTBYIOT BCE€ IMOJpa3[€NICHUs] OpraHu3aluu: OTHEN
MapKeTHHTa, OyXranTepus, IEHTPATbHBINA CKIIAJ, 0TS 3aKyIOK, OT/IeT MPOJaX U JIp.

DTOT MNpOIECC HAaYMHAETCS C MOCTYIUIEHUS 3aKa3a B OTHAEN MpoAaxK, IJie
HauuHaeTcss paboTa ¢ KIMEHTOM. OJTOT 3aKa3 MepelaeTcss Ha CKJIaJ M €ClId TaM
MPOIYKIIMS WUMEETCS B HAJIWYWH, TOCJIE OIpPEACNICHHbIX (DMHAHCOBBIX OTEpPAIIHA,
CBSI3aHHBIX C OTUIATOM 3aKa3a, OHA OTIPABIIACTCS KIHCHTY.
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CpaBHuTesibHas xapakTepucTuka ERP cucrem u MmeToan! ux Bei6opa

OYHKIIMOHUPOBAHUE JTIOOOTO MPEANPUATHS, KaK U JI0O0H CHCTEMBbI UMEET
OTIPENICTICHHYIO 11e/Tb. JIJIsl IpeANPUSITHI - 3TO - MOBBIIEHUE 3P (HEKTUBHOCTH PabOTHI
¥, BBDKMBAaHHE B YCJIOBUSX KOHKYpPEHTHOHW OopwrObl. VHTErpupoBaHHBIC
WH(OPMAIIMOHHBIC CUCTEMBI MPEIHA3HAYEHBI JJI1 aBTOMATH3allMU BCEX (DYHKIIMMA
(GbupMBI 1 OXBATHIBAIOT BECh LIUKJI padOT — OT TUIAHUPOBAHUS JIEATEILHOCTH JI0 COBITA
npoaykiuu. CocTaB mMpoOrpaMMHBIX MOAYJeH (TMOACUCTeM), paboTaloIMX B €IMHOM
UHPOPMAIIMIOHHOM  MPOCTPAHCTBE W  BBINONHSIOMUX  (YHKIMH — TOAJEPKKU
COOTBETCTBYIOIIMX HANpPABICHUN JEATEIbHOCTH U CIyXaT 1js oOecreueHus
s PekTUBHON PabOTHI IPEATPHUATHS.

OnHuM U3 BUAOB Takux cucteM ssisiercss SAP R/3. Cucrema SAP R/3 Bxitrouaer
B ceOsl psa MOJyJel, KOTOphle B MacmiTabe peajbHOr0 BPEMEHU MOJIACP>KUBAIOT
pasnmuuHble OW3HeC (YHKIMM W HWHTETPUPOBAHBI MEXIy co0oil. (OCHOBHBIMH
MOAYJISIMU CUHUTAIOTCS MOAYJM YIpaBIE€HHE OCHOBHBIMHU CpeAcTBamu, I[IpoeKkTsl,
®unancel u  yderT, Kourtposmunr, IIpousBonucTBeHHoe 1aHupoBanue, COBIT,
YnpagiieHHe TEpCOHAIOM, YMpPaBJICHUE KayeCcTBOM, MarepualibHble TOTOKH,
TexoOcmyxuBaHue W pPEMOHT OOOpyAOBaHUs, YTpaBieHHe HHGOPMAIIMOHHBIMU
MOTOKaMHU.

baza nanHbIX cnyxut ocHOBOM cucteMbl SAP R/3 u oGecrieunBaeT HHTETpamuio
BCEX MPUKIATHBIX MOAYJEH M UX HE3aBUCHUMOCTH OT ammapaTHou miatdopmbel. baza
JAHHBIX 00ECIEeYnBAET BO3MOKHOCTH PAa0OTHI B MHOTOYPOBHEBOHW pacmpeeieHHON
KIIMEHT-CEPBEPHOUN apXUTEKTYpE.

Anamu3 QyHKIMOHANBHBIX Moxayied cucrembl SAP R/3 moxaspiBaer ee
CIIOCOOHOCTh pellaTh OCHOBHBIE 3aJayu Ou3Heca, C KOTOPbIMH B OCHOBHOM
CTAJIKUBAIOTCS KpymHbIe opranu3anuu. SAP R/3 cunraercs camoit kpymHo#t cucteMoi
Ha CEroJHSIIHUN JeHb. JTa CUCTEMA MOXKET CIYXUTh OOpa3lOM TEXHUYECKOTO
YpOBHSI B IUJIaHe €€ HacTpodMku. CUuTalOT, UYTO IIUPE BO3MOMKHOCTH
KOH(GUTYPUPOBAHUS U HACTPOMKH CHUCTEMBI 0€3 HEOOXOAMMOCTH €€ MEPENrChIBaHNUS,
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TEM BBIIIE TEXHUYECKUM YPOBEHb JTAHHOW CHUCTEMBI. J[aHHBIA mapameTp y CHUCTEMBI
SAP R/3 oueHb BBICOKHIA U OHA 3aHUMAET JUAUPYIOLIEE MOJ0KEHHE B MUPE.
CoctaB mporpaMMHbIX MoyJieit cuctembel SAP R/3 mpencrasien Ha pucynke-2.
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Pucynok-2. Ilpoepammnasn nnamgpopma SAP R/3

B 1977 rongy Ha peIHKE TPOrPAMMHBIX MPOTYKTOB TOSBISICTCS €II€ OAUH BUJ
uHTerpupoBaHHoi cuctemsl - Oracle Applications.

B cocraB makera mporpammHoro obOecneuenust Oracle Bxomut OGomee 150
MHTETPUPOBAHHBIX MPOTPAMMHBIX MOJYJIEH, MO3BOJAIOMIMX MPEANPHUSITHIO PEIIaTh
Ou3Hec-3aa4M B 00JIaCTH YIIpaBJICHHUS MPOU3BOACTBOM, (PMHAHCAMU, MaTepUaIbHO-
TEXHUYECKUM CHAO)KEHHEM, 3amacaMud M COBITOM, MapKeTHHIOM U MpOAakaMmH,
B3aMMOJICHCTBHEM C TIOCTABIIMKAMHU U OTHOIICHUSMHU C TMOKYMATEISIMHU, a TaKkKe
3G ()EKTUBHO CTPOUTH KAAPOBYIO TMOJUTHKY, YMPABIECHYECKUA Y4YET W MPOBOIUTH
oTiepaly 4epe3 dJEKTPOHHBIC TOPTOBBIC IIOMIAIKH.

OcuoBupiMu  monyisimu  Oracle  Applications  sBisrotess  JluckpeTtHoe
Mpou3BOJACTBO, lIporeccopHoe MPOU3BOACTBO, YMpaBICHUE MaTepUATBHBIMU
notokamu, CHabxeHue, Ynpasienue npoaaxamu, @unauncel, [IpoekTsl, YipaBieHue
MIEPCOHAIIOM.

Ente omanM 13 BUI0B MHTETPUPOBAHHBIX CHCTEM siBisieTcss Microsoft Dynamics
AX.

[lakeTr mporpaMMHBIX MOAYJIEH pemaeT MHOTHE 3aJadyd MEHEKMEHTA
MPEANPUATHS: YTPABIEHWE MPOU3BOJCTBOM, NUCTPUOYIMEH B CIOKHBIX IEMOYKAX
MOCTABOK, PO3HUYHBIMU CeTIMH (MHAycTpranbHOe penenne Dynamics AX for Retail),
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(uHaHCaMu, BKJtOUasi y4€T MO Pa3IUYHBIM CTaHIApTaM B XOJIIMHTOBBIX CTPYKTypax,
MPOCKTHOM  JCSATEIBHOCTHIO W CEPBUCHBIM  OOCIY>KHMBAaHUEM, IPOJaKaMH,
MapKETHUHTOM, B3aUMOOTHOIIICHUSIMU C KIIMEHTaMU, YIIpaBJIE€HUE TIEPCOHAIIOM, a TAKXKe
KOHTPOJIb U aHaIN3 OU3HECa, COOTBETCTBUE KOPHIOPATUBHBIM MOJIUTHKAM.

XOopoI1110 U3BECTHO, YTO OM3HEC MPOIECChl OPraHU3alUi OOBIYHO BBIXOMSAT 3a
pPaMKHU OTJEIbHON KOMITAaHMHM, MHOTHE M3 HUX SIBJISIOTCS MEX OpPTaHU3allMOHHBIMHU.
Tak Hanpumep, I[IEMOYKHM TIOCTABOK BKIIOYAIOT 3HAYUTEIBHOE KOJUYECTBO
MOCTABIIUKOB M JUCTPUOYLMIO KOHEYHOU mpoaykiuu. KopnopaTuBHBIM mopTai
cucteMbl Microsoft Dynamics AX u COyXuT Uisi NPEIOCTaBICHUS MEPCOHATY
KOMIIaHUH, €€ KIMEHTaM U MOCTaBIIUKAM JOCTYI K KOPHOpPAaTUBHON MHOOpPMALUK U
pa3InuHbIE CEPBUCHI TIO €€ 00padoTKe.

OnHuM W3 JUJIEPOB OTEUECTBEHHOTO pBhIHKA HWHTErPUPOBAHHBIX CHUCTEM
yIpaBJieHUus TMpeanpuatueM sBisiercs koprnopauus «[amaktuka». Cucrema
«l"anakTuka» crnocoOHa OCYHIECTBISTh HPOLECCHl YIpaBICHHs B MaciTadax
NPEANPUATUS WIA XOJJIMHTOBOM CTPYKTYpBI, CTpPaTerMuecKOe IUIaHUPOBAaHUE U
yopaBjieHHe  OW3HECOM,  MOHUTOPUHI  HH(OPMAIMOHHOTO  IMPOCTPAHCTBA,
MHTEJUICKTYaJIbHBIN OU3HEC-aHAN3.

Kommiexke OusHec-pemienuit «l'amaktuku» BiIouaer cuctemy [amaktuka ERP
(nnanupoBaHue pecypcoB mnpeanpusTus); [amaktuky Bl (mognepikka mnpuHATHS
YOPABJICHUECKUX PEIICHHUI) U LEJNbIi psiji CIeHaATbHBIX U OTPAClIeBBIX PEIICHUM, U
pELIeHHs 1711 MaJIoro U cpeHero 6m3neca. CxeMa B3aMMOJIEUCTBUS CUCTEM C OM3HEC-

aHAIMTUKON M MOAYJISIMU Ha 6a3e miuatdopmbl ['anakTuka npeacTaBieHa Ha PUCYHKE
-3.

NanakTuka Business Intelligence

ra.ﬂaKT.l./l Ka ERP lanakTuka FanakTuka lanakTuka

(Enterprise Resource Planning) Financial Mo3akazHoe MOHUTOPWHT
MpousBoacTBO ®uHaHCbI Management NnPOu3BOACTBO 3aKa30B

AHanunTuyeckas
FanakTuka FanakTuka OTYETHOCTb
DocFlow KoHconuguusa rfaBHoOro
6yxrantepa

MepcoHan

Pucynok-3. Bzaumooeticmeue komniexca buznec-peuteHutl npooykmos I araxkmuxa

Kopropammuss ~ «I'amaktuka»  oOiiajaer  juieH3Wed — Y30ekucraHa  Ha
OCYIIIECTBIICHHE PabOT, CBSA3AaHHBIX C HCIIOJB30BAaHUEM CBEJCHUN. ITO MO3BOJISCT
HUCcnob30BaTh cuctemMy ERP B opraHuzanusx m npeanpuaTusX U B CTPYKTYpaxX, Ubs
eI TEIbHOCTh UMEET CTPATETNUYECKU BAXKHOE 3HAYECHHUE.

B cocraB cucrema Bxomdat ciaeayoomue (QyHKIHOHATBHBIC TOJCUCTEMBI:

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 101



Marketing jurnali 2024-yil, iyun. Ne4-son

- YIIPABJICHUE U TUIAHUPOBAHUE MTPOU3BOJICTBA;
- (PMHAHCOBOE IJIAHUPOBAHUE, YIIPABICHUYECKUN YUET;

- OyXranTepcKkuil U HaJOTOBBIN YUET;

- CKJIQJICKOW YY€T, YIIPABICHUE JJOTUCTUKOM;

- YIIPaBJICHUE NIEPCOHAIIOM U KaJIPOBOU MOJIUTUKOM.

Ha pucynke-4 n3o6pakeHbl BO3MOXHOCTH CUCTEMbI Ha Tuiatgopme ["anakTuka.

NRnakrmka ERP: BOZMOXXHOCTH

Ynpasnenne | n::::::::::e ........ n%?‘:zs"o::::s::oe
NOrncTUKOMn
M ynpasneHue M ynpasnexue

Byxrantepckui Ynpaenenue bk ispa oo

Yy P B ......{  GUEEERESEEEES leeed CTPOUTENBCTBOM
HaNorosbiii y4er nepcoHanom

Ynpasnenue = Ynpasnexue CneumnanbHbie

TPaHCMOpPTOM PEeMOHTaMM peweHus

Pucynok-4. Iloncucremsl I'anaktuka ERP

Ha enunoit 06a3e MaHHBIX B CHCTEME peHIaloTcs 3a7add, yIpaBICHUS
MPOU3BOACTBOM, YIPABJICHUS JaHHBIMH O TMPOJAYKIMH, YHOpPaBICHUS 3aKa3zaMu
KJINCHTOB, IJIAHUPOBAHMS U YIIPABICHYECKOTO yUeTa 3aTpaT, pacuera ceOECTOMMOCTH,
yIpaBJeHUs MaTePHAITBHO-TEXHHYECKUM 00ECIICUCHHUEM.

Kpome toro cucrema I'amaktuka ERP npennazHaueHa u 11 pelieHus 3a1ad
00bEeMHO-KaJICHAAPHOTO TJITAHUPOBAHMUS XO03SIHCTBEHHOM JESITEILHOCTH,
KOHTPOJUJIMHIAa  TMPOU3BOJCTBEHHBIX  3aTpaT, AaBTOMAaTHU3UPOBAHHOTO  y4eTa
MaTE€pUATBHBIX [IEHHOCTEW U YCIYT B MPOU3BOJICTRBE.

N nocinegaum BUIOM UHTETPUPOBAHHOM CUCTEMBI, KOTOPOE B HACTOSIIIEE BPEMSI
IIMPOKO TMPENICTABICHO HAa PBIHKE MporpaMMHbIX NpoaykToB sBisiercs 1C ERP
YnpasiieHue TpeanpusiTUEM.

Cucrema «1C» CHOyXWT IJid HUCIOJb30BaHUSA KOMIUIEKCHOW aBTOMAaTH3aIuu
CPpeIHUX MW KPYMHBIX NPEANPUITHH CaMbIX pPa3HBIX cdep aeATeTbHOCTH. ITa
mporpaMma O0COOCHHO Ba)kKHa JIJIT MHOTONPOMHMIBHBIX MPEANPUITHH, ¢ TEXHUUYCCKH
CJIOHBIM ITPOU3BOJICTBOM.

OcHoBHbIM HazHaueHueM 1C ERP saBnsgercs maHupoBaHUE pPECypcoB
OpeanpusaTds, cOop wuWHOOPMAIMM O KIFOYEBBIX IIOKa3aTeIsAX JESATCIIbHOCTH,
HEOOXOIUMOM JIJIs1 OTICPATUBHOTO KOHTPOJIS U MPUHATHS YIIPABICHUCCKUX PEIICHUH.

1 —
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O¢ddexruBHocTh 6M3HEC MpoueccoB npeanpustus ERP cucrema noseliaer 3a
CYeT TOro, YTo MH(POpPMalLMs AOCTyIHA BCEM MEHEIKepaM U MpHU 3TOM olecreyeHa
BBICOKAsi CKOPOCTh (POPMUPOBAHUS YNPABJICHYECKOM OTUYETHOCTH. A 3TO MOMOTraer
MEHEKEpaM MPUHUMATh ONIEpPaTUBHBIE U MTPaBUIIbHBIE YIIPABICHUYECKUE PELICHNUS.

Jist 060061enust Bcex qoctouHcTB ERP cuctembl MOXHO cKa3aTh, 4TO cUCTEMa
CIOCOOCTBYET ONTHUMM3ALMU BCEX c(ep AeATENbHOCTH MPEANpUATUS 3a c4eT 0oiie
3¢ pexTUBHOrO YIPABICHUS U IUTAHUPOBAHUA, YCOBEPLIEHCTBOBAHUS
MIPOU3BOJICTBEHHOTO nporecca, CHIDKEHUS pacxonoB u pocra
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH.

[lepeuncaum pgocronncrBa cucteMbl 1C ERP Ynpasnenue npennpustuem 2.
Tax 3Ta cuctema no3BoJIsET:

-aBTOMAaTHU3UPOBATh OCHOBHBIE OM3HEC-TIPOLECCHI;

-IOCTPOUTh  KOMIUIEKCHYI0  HMH()OPMALMOHHYIO  CHUCTEMY  yHpaBlIEHUs
MPEeANPUATUEM;

-OTCJIE)KUBATh OCHOBHBIE TIOKA3aTeH S TEIbHOCTH;

-00beIUHUTH PabOTy BCEX CIYKO U MOApaA3IEICHUN;

-KOOPAMHHUPOBATH TPOU3BOJICTBO;

-[IOBBICUTb ITPO3PAYHOCTh OM3HEC-TIPOLIECCOB;

-OILIEHUBATh Ka4e€CTBO PabOThI MOPA3ACICHUIA, OTIEIOB U COTPY/THUKOB;

-MpUHUMATh 3 (PEKTUBHBIC YIIPABIEHYECKHUE PEIICHUSI.

CucreMHbIN aHANKU3, TPOBEJICHHBIN Ha MPENPUATHHN TIOKa3all, 4TO IPpHU BHIOOpE
CUCTEMBI HEOOXOJUMO YUHUTHIBATh BCE BbIIIEYKa3aHHbIE KPUTEPUH, OJTHAKO IIPU 3TOM
CJIElyEeT YUYUTBIBATh UX BaJKHOCTBH JUJISI OPraHU3ALMH.

BbibpaTb
%] H¢OpMaLl,I40HHYI'O
= —
<+ <= Py -
OnTuMmusupoBsaTtb OGQC“?_“"Ba“ O6ecneunTtb Ob6ecneunTtb
[EeHEeXKHbIe 3aTpaThl °"'"Ma::‘":;:$y;:“"°"a" 6esonacHOCTb cooTBeTCTBUE CUCTEMBI
Ha BHeAgpeHue e T NMepcoHaNnbHbIX AaHHbIX 3ak-By Pys.

O6ecneuuntb yaobcrso
nonb3oBarenen

<L L
O6ecneuutb O6ecneunTb LLUPOKYIO
| 3ProHOMMUYHbIN rpaHuuy
‘ uHTepdeiic cuctembr | macwtabupyemoctu ‘

Pucynok-5. Ilepeuernv mpebosaruii 015 8b100pa UHME2PUPOBAHHOU CUCTNEMbL

Ha pwuc.5 nepBoe MecTo OblTa TOCTaBJICHA CTOMMOCTD CHCTEMBI M €€ BHEIPCHHE,
Jajaee MacITabupyeMOoCTh, YI00CTBO TTOJIH30BaHMS.
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Tenepp, Korga IPEACTAaBICHBl OCHOBHBIE XAPAKTEPUCTUKU YETBIPEX BUIOB
MHTEIPUPOBAHHBIX CUCTEM IPOBEJEM MX CPABHUTENIbHBIA aHAIM3 C LIEJIbI0 BbIOOpA
OJTHOM W3 HUX ISl BHEApPEHUsA Ha npeanpusTtud. CpaBHUTENbHBIA aHaIU3 OylemM
IIPOBOAUTH C TOYKHA 3PEHUS CTOMMOCTH, COOTBETCTBHUS CTaHIApTaM YyIIPaBICHUS
NpeAnpusiTHEM W TpeOOBaHUSAM  3aKOHOAATENbCTBA,  MACIITaOUPYEMOCTH,
(YHKUMOHAIIBHOCTH, JW3aiiHa uHTepdeiica, 3alluThl MEPCOHAIBHBIX JAaHHBIX U
BO3MOXHOCTEH HACTPOIKHU U AOPAOOTKH.

Kaxnas n3 anpTepHaTUB OLIEHUBAETCS CIHUCKOM KpHUTEpHEB: «CTOMMOCTBY,
«DyHKIMOHAT, «CooTBeTCTBHE y30€KCKOMY 3aKOHOJIATEJILCTBY»,
«MacmrabupyeMocTs»,  «3amuTa MEepCOHANbHBIX  JaHHbIX», «HMHTepdercy.
TpeOyercss omnpenenuth Hauiyuuiee penieHde. Kpurtepuu pacnoyioKeHbl BO
MHOKECTBE B TIOpAJIKE YObIBAaHUS UX 3HAUMMOCTH.

C yyeTtoM J3TOro paHXXHpPOBaHUs MpuBeAeM Tabiuiy-1 CcpaBHUTENIBHBIX
XapaKTEPUCTUKU IS IIEPBBIX YETBIPEX KPUTEPHUEB.

CTOMMOCTB CHCTEMBI U €€ BHEIPEHUSI— OJUH U3 BaXHEUIINX MOKa3aTesed pu
BbIOOpE MHPOPMALIMOHHOM CUCTEMBI JUIsl BHEAPEHUS HA HAILIEM MPEANPUATHH.

Tabruya 1

CpaBHI/ITeﬂbHLIﬁ aHaJIN3 UHTCTPUPOBAHHBIX CUCTEM B pa3pe3c CTOMMOCTHU

Pemrenne CronMoCTh BHEIpEHUS [Ipumeps! BHEIpEHNUT B
Y30ekucrane
SAP R/3 Jlunensus Ha 50 pabounx mect crout okosio | Uzavtomotors

$350 teIc. CromMocTh BHeApeHHs MoxkeT B | CamMapKaHICKHIA KOBPOBBIH
HECKOJBKO  pa3  TpeBblmaTh CcToMMOCTh | 3aBoa SAG. Artel, Ucell

pemenus.
Oracle CrouMocTh pelireHns Ha oHO pabouee mecto | Korzinka.uz, GoldenHouse
Applications coctaisieT okoio $5 teic. [TomHast crouMocTh

CYLIECTBEHHO  3aBUCUT OT  TpelOyeMmoi
(YHKIIMOHATIBHOCTH U CJI0KHOCTH BHEIPEHHUSI.
lNanaktuka CrouMocTh pelieHust Ha 0HO pabouee mecto | Her
coctasisiet okoio $1 teic. [TomHast crouMocTh
CYLIECTBEHHO  3aBHUCUT OT  TpelOyemoi
(YHKIIMOHATILHOCTH U CJI0KHOCTH BHEIPEHHUSI.
1C ERP Ot $100 B rox Ha ogHOTO pabouee MeCTo. Fedelis, Mega group. IToutu
BCE AUCTPUOBIOTOPHI U
PO3HUYHBIE TOUKH B
Y30ekucrane.

Kak crmemyer mu3 manubix Tabmunbl-1, «SAP ERP» sBisercs odeHs moporoii
CHUCTEMOM i1 OOJIBIIMHCTBA HAIIUX KOMITAHUHW M MEHEee APYTUX MOJXOIUT IS
BHEJPEHUS HA HAIlIEM MPEANPHUATHH B BUY JTAHHOTO TToka3atelist. CpeHssi CTOMMOCTh
noJsib30Baresibckoi auiieH3uu « 1 C ERPy cyiiecTBeHHO HUKE, YeM CPEIHSISE CTOUMOCTD
nojs3oBatesibckor auieH3nn «l'amaktuka ERP». OmHako ciemyer OTMETHUTh, YTO
cymecTByeT OecratHas Bepcus «l'amaktmka ERP» mis mamoro Owmsmeca. Jlims
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https://www.cnews.ru/book/SAP_S_4HANA_-_High-Performance_Analytic_Appliance_ERP_-_%D1%80%D0%B0%D0%BD%D0%B5%D0%B5_SAP_R_3

CpeaHero u kpymHoro OusHeca uH@opmarmonHasi cucteMa «1C ERP» sBasercs
ONTUMAJIBHOM JJIsl BHEAPEHUS B KOHTEKCTE MoKas3aTenss «CTOMMOCTBY.

[Ipu BBIOOpPE HMHPOPMALMOHHON CHCTEMBI IOJb30BATENEH HMHTEPECYET €€
(GYHKIMOHAIBHOCTh. DTO OJIMH W3 BaKHEHIIMX MOKa3zarened npu MHPOPMaLMOHHON
CUCTEMBI I €€ BHEApEHUs. JlaHHBIN MOKa3aTeNb ONpeaeseT BO3MOKHOCTH CUCTEMBI
it GyHKIMOHUPOBAaHMS Ha npeanpusTiu. Kak yxe OblJI0 OTMEUEHO, IIaBHBIMU JJIs
BbIOOpa Il HAILErOo NPENNpUsTUS SBISIOTCA Tnokazarenu «CTOMMOCTb» U
«DyHKIMOHANBHOCTD. [Ipy 3TOM clielyeT OTMETUTD, YTO U JUISl APYTUX MPEAIPUATUN
MMEHHO 3TH MOKa3aTenu ObUIM TJIaBHBIMHU IMPHU BHIOOpE MH(DOPMALMOHHOW CHUCTEMBI
ISl BHEJIPCHUS HA TIPEANIPUITUH (CM. Ta0J1.2).

Tabnuua 2
CpaBHUTENBHBIN aHATU3 POrpaMMHBIX POAYKTOB «1C: ERP»,
«SAP ERP» un «I'anmaktuka ERP» B pa3pe3e nokazarens « PyHKIIMOHAIbHOCTb

1C ERP SAP ERP ["anaktuka ERP
O06mnamaer mupokuM | OGnamaer OO6manaer pemenrnemM
(YHKITHOHAJIOM, KOTOPBIY | QyHKIHMOHAIBHOCTBIO  JUIS | OYEHb IIMPOKOI0
HeoOXO0 UM ISl BeJIeHHs yueTa | 00JIbIIoro KOJIMYECTBA | CIIEKTpa
B JAaHHOM CETMEHTE HMEeT | pa3InyHbIX oTpaciiel | ynpaBJIeHUYECKUX 3ajad,
MPEeUMYLIECTBO, OJHAaKO B | OM3HEca,HapUMep,aBTOMOO | HauKWHas BEJIEHUEM
JAHHOM CHCTEME€ OTCYTCTBYET | MJIbHBII Ou3HeC, | pa3IMYHBIX BHJIOB yUeTa
pacumpeHHas puTteiln,HedTerazopas U (GOopMUPOBAHUEM
¢bynkuronansHocTh ERP, nmust | oTrpacnb,unmycTpus OTYETHOCTH U
peanu3anui  KOTOpOH, 1O | pa3BiedeHuit.O0mamaet 3aKaH4YMBas
TpeOOBaHUIO KIIMEHTa, | BO3SMOKHOCTBIO pacIIUpeHus | GUHAHCOBBIM
HE0O0XO0 MBI aBTOMATHU3alM1 Ha CMEXHbIE | ITITAHUPOBAHUEM U
MHOTouncleHHbIe nopadoTku. | ¢ ERP mpomeccsl, Hanpumep, | ynpaBieHuEM
[TognepxuBaer B obOmactu 3akymok (SRM), | mpousBoacTBom. Mmeet
MePEnpPOBEICHUEOKYMEHTOB, | YIIPaBJICHUS CKJIaJlaMH, | B CBOEM COCTaBe
YTONPHUBOJIUT K MpoOjemMaM | YyIpaBieHUS TPaHCHOPTOM. | GYHKIIMOHAT s
CIPOU3BOJUTENLHOCTHIO, Her BO3MO)XHOCTH | BBITIOJHEHUS
no3romy apxurekrypa 1C He | mpoBOIUTH JOKYMEHTBI | OIIPENICIICHHOTO psijia
paccuutaHa Ha 00pabOTKy | 3aJHUM YHCJIOM, IIOSTOMY | CHEIHAIN3HUPOBAHHBIX
00JIb11I0TO KOJIMYecTBa | cuctema Qopmupyer Ooliee | 3a/1a4: yIpaBieHUE
JOKYMEHTOB. IPO3PAYHYIO KapTHHY | PEMOHTaMH, KaueCTBOM
OTYETHOCTH. MPOIYKIIHUH,
CTPOUTENLCTBOM,
TPAHCIIOPTOM

Pasmepsl  MacmTabupyeMoCTH  OMPEACNSIOT BO3MOXXHOCTH  CHUCTEMBI K
pPaACHIMPEHUI0, YBEIWYEHUIO KOJMYECTBA AaBTOMATH3UPOBAHHBIX pabOYUX MECT,
KOTOpPOE BO3MOXKHO OPraHW30BaTh MPH Pa3BepThHIBAHUN MH(GOPMAIIMOHHON CHUCTEMBI.
W yem kpyriHee npeAnpusTHE, TEM BBIIIE TOKHA OBITh TPaHUIIA MACIITA0UPYEMOCTH
WH()OPMAITMOHHON CUCTEMBI, BHEAPIEMON HA JAHHOM MPEIITPHUSITHH.

B Tabmuiie 3 mpencraBieH CpaBHUTEIBHBIM aHAIH3 MHPOPMAIMOHHBIX CHCTEM
«1C ERP VYmnpasnenne npennpustuem 2.0», «SAP ERP» u «l'anaktuka ERP» B
paspese nokazatens «MacmTabupyemMocTby.
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Tabnuna 3
CpaBHUTENBHBIN aHAIU3 NPOrpaMMHBIX NPOAYKTOB «1C: ERP», «SAP
ERP» u «I"anaktuka ERP» B pa3pese nokazarens «MacmraOupyemMocTby

1C ERP SAP ERP ["anaktuka ERP
Nwmeert rpanuny [Ipennaraer peueHus Nwmeer rpanuny
MacTabupyeMOCTH Ha MaKCUMaJIbHON MacluITabupyemMocTu
ypoBae 1000—-2000 MacIITabupyeMOCTH Ha yposHe 1000
I10JIb30BAaTEIIEH. II0JIb30BaTEIIEH

Takum o06pa3oM, CpaBHUTEIBHBIN aHAIU3 JTaKE MO HECKOJBKUM IMOKa3aTelsM
MoKa3aJl, Hauay4iled CUCTEMOM JIJIsi BHEIPEHUS MPU aBTOMAaTH3aIMy OM3Heca B HAIINX
ycnousx sBisiercs «1C: ERP Ynpasnenue npeanpusarrem 2.0».

Metoauku oueHkH 3¢ PpekTuBHOCTH OT BHeaApeHus:t ERP cucrem

[Tox > PekTUBHOCTHIO TOHUMAIOT PE3YJIbTAaTUBHOCTH MPOIECCa, OIMEpaIlnH,
MPOEKTA, COOTHOIICHUE MEXAY TMOJYYEHHBIMU pE3yJbTaTaMyd TMPOU3BOJCTBA —
OpPOAYKIMEH W yCIyramu, C OJIHOM CTOPOHBI, M 3aTpaTaMHU TpyJa U CPEACTB
pou3BOACTBA — C Jpyroi. DddexkTuBHOCT, OT BHeApeHUs: ERP cuctembr MOXHO
chopMyIHPOBATH KaK JJOCTUKEHUE ONITUMAJIBHOTO COOTHOIIIECHHUS MEXK/Ty 3aTpaTaMu U
pesyabTatoM. llom 3TMM MOHMMAaETCs CpaBHEHHWE JKOHOMHUYECKOro 3ddekra oT
BHEJIPEHUS TPOTPAMMHOT0 00ECTIEYEHHUSI 1 CTOUMOCTH €T0 MPUOOPETEHUS, YCTAHOBKH,
HACTPOMKHU U SKCIUTYaTaLNH.

Cy1miecTByeT MHOXECTBO TMOAXOJOB K OlleHKE 3()PPEKTUBHOCTU OT BHEAPEHUS
ERP cuctem st ontumu3zanuu OU3HEC MPOIIECCOB MPEANPHUATHH. 3a4acTylo, OLEHKY
sbpdexta ot BHeapenus ERP cucrembl pasznensior Ha JBE COCTaBIISIONIHUE:
sKOHOMHYECKUN 3(hdeKxT, To ecTh 3(PPEKTUBHOCTH, BBHIPAKEHHAS B JACHE)KHOM
AKBUBAJICHTE M IPOLIECCHBIM (BHEAKOHOMUYECKHUI) A(h(PEeKT, KOTOPBIM BhIpaKaeTCs B
MOBBILIEHUY PA0OTHI MPEATPUATHS B COOTBETCTBHH C €I0 IEJISIMH U 33]a9aMHt, a TAK¥Ke
B OCYIIIECTBJIICHUY KOHTPOJIA 32 Ou3Hec nporeccamu nocpeactsoM ERP cucremsr.

1. DxoHOMHYECKasi COCTABIIAONIAs OIEHKH 3 (PEKTUBHOCTH:

®[10/IX0/1 HA OCHOBE METO/I0B MHBECTULIMOHHOTO MEHEI)KMEHTA;

®)KOHOMMYECKUI aHAIIN3.

2. «BHYTpeHHSIs» WU «IPOLECCHAS» COCTABISAIOMIAS:

®[10/1IX0J1 HA OCHOBE METOJIOB IPOEKTHOIO MEHEKMEHTA,;

©3JIEMEHTHI NTPOLIECCHOTO MEHEKMEHTA.

Hanbomee d9acto MCHONB3yeMBIM  METOJOM  OIICHKH  SKOHOMHYECKOU
sbdextuBHOoCTH BHeApenus ERP cucrembl siBnsieTcss aHanmu3 peHTAOENIbHOCTH, IS
KOTOPOTO PacCCUUTHIBACTCS KOADPHUITMEHT OTJa4H OT MHBECTUITUH:

ROI=(CBI-TCO)ITCO 1)

I'ne,

ROI — xoadpurmeHT oTnaum 0T HHBECTUIINH nociie BHeApeHus: ERP-cuctemsr;

TCO — coBokymHas cTouMOCTb Bitajieanss ERP-cucremoi;

CBI — Beirona ot Baeapennss ERP-cucteMsl.
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Bce BenMYMHBI pacCUMTBHIBAIOTCS B JIEHEKHOM BbIpaXeHUH. [0 COBOKYITHOM
CTOMMOCTBIO BJIAJCHHS MMOHUMAETCS CyMMa BCEX MEPBOHAYAIBHBIX U MOCIEIYIOMINX
3aTpar JO MOMEHTa BHEAPEHUS CUCTEMBI, BKJIOYas pacxo/bl HA BHYTPEHHUU H
BHEIIIHUM KOHCAJITUHT WU YCJIYTM HWHTErpaTopoB. B aHanm3e COBOKYIMHBIX 3aTpar
HEOOXOJIMMO OpPHUEHTUPOBATHCA HA 3aTpaThl, BO3HUKAIOIIME HAa BCEX JTamax
YKU3HEHHOTO LIMKJIa CUCTEMBI [35].

[Tomumo coctaBHOM dactu pacuetHoro nokasarens ROI, TCO ucnonw3yercs
KaK CaMOCTOSITEJIbHBIM IMOKa3aTeab. B paMkax Takoro moaxoja MOXET MPOBOJUTCS
OIICHKAa CTOMMOCTHU MPUOOPETECHHU S, A/IMUHUCTPUPOBAHUS U YCTAHOBKH, TIEPEMEIICHUS
U MOJCPHM3AIMM, TEXHUYECKOM MOIACPKKH M COMPOBOXKICHUS, BBIHYKIECHHBIX
MPOCTOEB U MIPOUUX 3aTparT.

Metononoruss TCO, B OCHOBHOM, HCHOJIB3YETCA [JIs1 TMOACYETA TEKYIIHNX
CTOMMOCTHBIX mapamMeTrpoB. C €€ TMOMOIIbI0 MOXKHO JOCTaTOYHO IOJHO
IPOAHATU3UPOBATh A(HPEKTUBHOCTh KAKUX-TO OTACIBHBIX MOACUCTEM, (DYHKITUN WIH
Habopa PyHKIUH.

Cornacuo T. Maiiepy, TCO — 310 3d(deKTUBHBIN MOAXOA K OINPEACICHUIO
HAWJIY4Ilero COOTHOIIEHUS «II€Ha — Ka4ueCTBO» JUIS MPEANPUSTUN cephl YCIayT, Ha
OCHOBE PACCMOTPEHHUSI TaKUX KJIIOUEBBIX OM3HEC MPOIECCOB, KaK: BOCCTAHOBJICHUE
nocyie c00eB W MPOCTOEB, yIpaBICHUE MOJCPHHU3AIMECH M TEXHHUUYECKas TOJJepPiKKa
nosnb3oBatened. OgHako metonosioruds TCO He yuyuTBHIBA€T PUCKHA U HE MO3BOJISET
COOTHECTU TEXHOJIOTHIO CO CTPATETMYECKUMH LIEJISIMU KOMITAHUY U PEIICHUEM 3a/1a41
MOBBIIIEHUSI KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTHU MPOAYKIIMU Ha phiHKE [37].

Taxxe moxer ucrnonb3zoBarbess Metog CBA (Cost Benefit Analysis), koTopslii
IpeANnoJiaraeT JeTajJbHOE PACCMOTPEHUE Ka)XKa0il u3 crateit 3artpar. Ilo cytu merton
CBA sBnsieTcs 9BpUCTHUECKUM METOJIOM, TO €CTh IIPEATIONAraeT SIKCIEPTHBIE OLIEHKU
BBITOJTHOCTH aJIbTE€PHATUBHBIX BaPUAHTOB MHBECTHIMOHHBIX BJIOKEHHI. B kauecTBe
aJIbTEPHATUBHOIO PELICHUS PACCMATPUBAETCA COXPAHEHUE CTApOu (CYIIECTBYIOLIEH )
MH(GOPMAIIMOHHON CHCTEMBbl. BBITOJBI M W3IEPKKU ITOTO BapuUaHTa OLIEHHUBAIOTCS
OTJIEIIbHO.

ITomumo mokazatenss ortnaud ot uHBecTHIMM (ROI), miisi sKOHOMHYECKOM
COCTAaBIIAIOIIECH ONEHKH d()PPEKTUBHOCTU HCIOJB3YIOT M MPUBBIYHBIE WHCTPYMEHTHI
WHBECTUIIMOHHOTO aHaliu3a - mokazarenu NPV (uucteiii npuBeneHubiit 1oxom) u IRR
(BHYTpEHHSIS HOpMa PEHTA0EIHLHOCTH).

AJIbTEpHATUBOM MOAXOAY OLEHKHU uepe3 pacueT NPV sBisiercss metomosiorus
pacdera S5KOHOMUYECKOH 3P (HEKTUBHOCTH MeTOI0M fqo00aBieHHO# ctoumoctu (EVA).
[To meromonoruun EVA, mpu ouenke sddexrtuBHocTH BHenpenusi ERP cuctemsr
TpeOyeTcsi y4eT BCeX HHBECTHIIMH, B TOM YHWCJIE U TMEPBOHAYAIBHBIX JICHEKHBIX
BJIO)KEHUM, PACXOJI0B HA TEXHUYECKYIO MOJAEPKKY, 3aTpaT Ha oOydeHue u T. 1. Bcee
ATU PacXoJlbl CYMTAIOTCS IUIATOM 3a MpearnoiaraéMyr BbITOAY, KOTOpas B
MOCJICJICTBUHN OYJIET CITIOCOOCTBOBATH YBEIIMUCHUIO 000POTA M CHIKEHUIO BHYTPEHHHX
W3IEPKEK.

s ouenku 3¢dextuBHocTH BHenpeHus ERP cucteM Takxke HCHONB3YIOT
MOAXO/A pacdyeTa COBOKymHOTO »KoHomuueckoro 3¢dekra (TEI). Meromonorus
COBOKYITHOT'O 3KOHOMHUYECKOro 3(dekTa HampapieHa HAa CHUXKEHUS PHUCKOB U
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oOecreyeHus: «ruOKOCTH», TO €CTh 0KMIA€MbIX MM MOTEHUUAIbHBIX MPEUMYLIECTB,
OCTAIOIIMXCS 3a paMKaMM aHalli3a MPEeUMYIIECTB U 3aTpar [28].

[Ipy uWcCnonb30BaHMM MPOLECCHBIX METOJAOB, aHauu3 3PQPEKTUBHOCTH
BHeApeHus ERP mpoBoauTes mocpeacTBOM MO3TANHOM YKPYIHEHHOW JeTaIu3aluu
BCEX ONEpaluii, BXOJSIIMX B COCTAB IPOEKTa BHEIpPEHHs. B KadecTBE OCHOBBI
UCHONB3YIOT Tpaauiionubie Metoaukn PEST/COST-anamusa (Program Evaluation
Review Technique), xonnenmuto C/S CSC (Cost/Schedule Control System Criteria).

BbIBO/JIbI U ITPEJIOKEHU S

CeromHsi Kaxaoe mpeanpustie (0T HEOOJBINIOW KOMIAHWUU 0 OTPOMHOMU
KOpIOpaIuy) CTPEMHTCS 3aHATh Ha PBIHKE XOpOIIee IOJIO0KEHHEe, a ISl 3TOTO
HEOOXOJMMO TIPAaBWJIBHO W PAalMOHAIBHO YMPABIATH CBOMM IPOHM3BOJCTBOM. B
COBPEMEHHBIX YCIOBHIX 3(G(EKTUBHOE YIPaBICHUE MPEACTABISET COOON ICHHBIN
pecypc opranuzanuu (Hapsiay ¢ GUHAHCOBBIMH, MAaTePUATBHBIMU, YCIIOBEUYCCKUMH U
JIPYTUMU pecypcamu).

D¢ddexTuBHas paboTa MPEANPUATHS 3aBHCUT OT BECbMa CJIOKHOTO M TPYIHO
KOHTPOJUPYEMOTO  CBOEBPEMEHHOI'O  OCYHIIECTBJICHMsSI ~ Mpoliecca  3aKyIoK
HEO0OXO0IMMOT0 KOJIMYECTBA MATEPHAJIOB, TOBApa UJTU CBIPHS.

busnec mpormecc 3aka3za MPOAYKIHMH SIBISCTCS MeEX (DYHKIIMOHAIBHBIM
IPOIIECCOM, B KOTOPOM YUYYBCTBYIOT BCE TOJpa3JeiICHUS OpTraHW3alldu: OTeN
MapKeTUHTa, OyXrajaTepus, IEHTPAIbHBIN CKJIa, OTACH 3aKyIOK, OTIEH MPOJaXK U Jp.

AHanu3 3TanoB TEXHOJIOTUYECKOTO MpoIlecca MOoKa3all, YTO OH SIBIISIETCS U MEX
OpraHu3allMOHHBIM, B KOTOPOM YYacTBYIOT MOCTABIIMKH, CIYkKObl JOCTaBKH, OAHKH,
opraHuzanuu norpeoureneit. s KOOpJUHAIMU W YIPABJICHHUS TaKUM IPOIECCOM
HeoOX0/IMMa TOYHAs, CBOEBpEMEHHas U moJjiHasg uHdopmanusa. OgHako, Kak mokasal
aHaJIM3 Ha KAKJIOM M3 HTAIOB BBIMOJIHEHUs OM3HEC Mpollecca UMEETCs] BEPOSITHOCTh
MOSIBJICHHSI OLTMOOK, O0JIbIlast TPYI0EMKOCTh U BpeMeHHbIe 3aTpathl. [loaTomy nepen
PYKOBOJICTBOM OpraHU3aIlMK BCTAJa 3a/ladya PeMHKEHEepUHTa OM3HEC MpoIecca 3aKasa
MPOIYKIIMU U CBOEBPEMEHHOM IOCTaBKH 3aKa3a MOTPEOUTEIIO.

CdopmupoBanbl MOKa3aTeau SKOHOMHYECKOM b PeKTUBHOCTH
¢byukuuonupoBanuss ERP cuctempl. K ux unciay MOXHO OTHECTH KOI(POHUIIMEHT
OTJIaud OT MHBECTHUIINH, COBOKYITHBIN 3KOHOMUYeckuit 3¢ dhexT. Kpome Toro umerorcs
U JApyrHe nmokazarenu 3QpPEeKTHBHOCTH — KOCBEHHBIE:

1. Y10BIETBOPEHHOCTH KJIMEHTOB.

2. IToBbIieHre THOKOCTH TPETPUSITHS.

3.Yyuiienre BO3MOXHOCTEN aHANIM3a U NIJIaHUPOBAHUS (PUHATHE PEIICHUH ).

4. CHMKEeHHE 3aTpaT Ha Ka4eCTBO 33 CUET BHEPECHUS HOBEUIINX TEXHOJIOTHH.

5. IIpaBuibHOE MCIOJIB30BAHUE PECYPCOB.

6. [ToBbIllIEeHHE TOYHOCTH MH(OPMALIUU

CIIMCOK UCHOJIb30BAHHOM JIUTEPATYPbI:

1. Vxa3 Ilpesunenta PecmyOnuku Y36ekuctan, ot 28.01.2022 r. Ne VII-60 O
Crparerun PazButus HoBoro V306exkucrana Ha 2022 — 2026 Toger //
https://lex.uz/docs/5841077
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2. beranos b.A., JlanabaeBa P.A.-* [{udpoBas s5koHOMHKA U UH()OPMALIMOHHbBIE
cucteMbl”’, YueOnuk.-T.: “Uxrtuconuér”, 2024.-248 ctp.

3. Hop6oesa H. — AxOGopor Tu3umiapu acociapu, Yd4eb.moco0.-T.:
“Uxtuconuér”, 2023. -171 ctp.

4. Kynunos A. - CRM: poccuiickas npaktuka 3¢ ¢dekTuBHoro ousneca. Mocksa
I c-mabmumunr, 2019 1, 251 c.

5. Kapreies C.B., Kynpuurckas W.H., IloramnukoB H.M. Vmnpasnenue
KOMILJIEKCOM MapKeTUHra Ha npeanpustid Ha ocHoBe CRM-texnonoruun //
Mapketunr B Poccuu u 3a pyoexom. —2019. —-No5, 193 c.

6. Kapabanos b. buznec-unxunupunr. He pockolib, a cpeJcCTBO ypaBiIeHUS.
M., 2019, 274c.

7. WMypemos E.JI. UndopManimoHHble CUCTEMBI YNPABICHUS MPEITPUITHIMU.
M: Byxranrepckuii yuert, 2018. —112 c.
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O‘ZBEKISTONDA ELEKTRON TO‘LOV TIZIMLARINING
RIVOJLANISHI

Shaislamova Muazzamxon Raximxodjayevna
TATU, PhD, katta o‘qituvchisi

Annotatsiya

O‘zbekistonda elektron to‘lov tizimlarining shiddat bilan rivojlanayotganligini
kundalik hayotimiz misolida ham aytishimiz mumkin. Bugungi kunga kelib barcha
xizmat turlariga go‘llaniladigan to‘lovlarni elektron tarzda amalga oshirish eng qulay
va samarali usuldir. Elektron to‘lovlardan foydalanish oflayn mijozlarga xizmat
ko‘rsatish va qog‘ozbozlikning kamayishi hisobiga samaradorlikni oshiradi va
xarajatlarni kamaytiradi. To‘lovlarni elektron tarzda amalga oshirishda to‘lov tizimlari
(to‘lov operatorlari) dan foydalangan holda amalga oshiriladi. 2020 - yil 5-oktyabrdagi
O<zbekiston Respublikasi Prezidentining PF-6079-son Farmoniga muvofiq “Ragamli
O‘zbekiston — 2030 strategiyasining tasdiglangani, O‘zbekistonda elektron to‘lov
tizimlarining rivojlanishiga turki bo‘ldi deb hisoblash mumkin. Sababi strategiyada
to‘lovlar va to‘lov tizimlarini takomillashtirish magsadida amalga oshirilishi kerak
bo‘lgan gator vazifalar keltirib o‘tilgan. Misol tarigasida Uzcard va Humo to‘lov
tizimlarining integratsiyalash vazifasini keltirish mumkin. Tadgigot O‘zbekistonda
elektron tijoratni bargaror rivojlantirish uchun mumkin bo‘lgan imtiyozlarni batafsil
ko‘rib chigadi.

Kalit so‘zlar: elektron tijorat, to‘lov tizimlari, Uzcard, Humo, kontaktsiz to‘lov,
mobil to‘lovlar, biometrik autentifikatsiya, blokcheyn, tokenizatsiya

AHHOTAIMA

Ha mnpumepe mnoBcenqHEBHOM >KH3HM MOXXHO CKa3aTh, 4TO B Y30eKuCTaHE
CTPEMUTENBHO PA3BUBAETCS CUCTEMa AJIEKTPOHHBIX MiiaTexeil. Ha cerogusuinuii 1eHp
HanOonee yA0OHBIM U A(PGEKTUBHBIM CIIOCOOOM  SIBIIIETCS  OCYIICCTBIICHUE
BJICKTPOHHBIX IUIATEKEHN 3a BCE BUJIBI YCIYT. MICOJIb30BaHUE 3JIEKTPOHHBIX TIATEXKEN
noBbIaeT 3(G(PEKTUBHOCTh U CHMIKAET 3aTPaThl 3a CUET CHIDKEHUS KadecTBa
oOcmy>xuBanus 0 hIaiH-KIMEHTOB U OyMaKHOUM BOJIOKUTHI. O1i1aTa OCYIIeCTBISETCS
C MCTIOJIb30BaHUEM TLIATEKHBIX CUCTEM (OIMEpPaTOPOB IIIATEKEMN ) MPU OCYIIECTBICHUU
TIaTexen B 3JeKTpoHHOM BHjie. OT 5 okTs0ps 2020 roga Ne V3. Pec. B coorBeTcTBUM
¢ VYxazom Ilpesmmenta I1D-6079-con yrtBepxkaenue Crpaterun «lludposoit
V36ekuctan — 2030» criocoOCTBOBAIO Pa3BUTHIO DJIEKTPOHHBIX IUIATEKHBIX CUCTEM
B Y30ekucrtane. IT0 CBA3aHO C TEM, UYTO B CTPATETUU OMpPENeIeH psij 3a7a4, KOTOphIC
HEOOXOJMMO BBHITIONHUTH B IEISIX COBEPIICHCTBOBAHUS ITUIATEKHON M IUIATEIKHOM
cucteM. B kauecTBe mpmMmepa MOXXHO TMPUBECTH 3a7ady WHTETPAIMH TJIATEHKHBIX
cucrem Uzcard u Humo.

KioueBble cjioBa: DJIEKTPOHHAs KOMMEPIIHS, TUIATeKHBIE cucTeMbl, Uzcard,
Humo, OeckoHTakTHasi ormjiata, MOOWIbHBIE IUIATEKH, OMOMETpUYECKas
ayTeHTu(uKanus, 0J10KICHH, TOKEHU3AITIS
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Abstract

On the example of everyday life, we can say that the system of electronic
payments is rapidly developing in Uzbekistan. Today, the most convenient and efficient
way is to make electronic payments for all types of services. The use of electronic
payments increases efficiency and reduces costs by reducing the quality of offline
customer service and paperwork. Payment is carried out using payment systems
(payment operators) when making payments in electronic form. dated October 5, 2020
No. Uz. Res. In accordance with Presidential Decree PF-6079-son, the approval of the
Digital Uzbekistan 2030 Strategy contributed to the development of electronic payment
systems in Uzbekistan. This is due to the fact that the strategy defines a number of tasks
that need to be completed in order to improve the payment and payment systems. An
example is the task of integrating Uzcard and Humo payment systems.

Keywords: e-commerce, payment systems, Uzcard, Humo, contactless payment,

mobile payments, biometric authentication, blockchain, tokenization

KIRISH

Elektron to‘lov tizimi O‘zbekiston hududida axborot texnologiyalari asosida
tashkil gilingan to‘lov tizimi bo‘lib, u banklararo qog‘ozsiz to‘lov jarayonlarini
o‘tkazishga asoslangan. Ushbu tizim ustidan nazorat Markaziy bank tomonidan amalga
oshiriladi. So‘nggi bir necha yil ichida O‘zbekistonda elektron to‘lov tizimlari asta-
sekin ommalashib bormoqda, chunki ko‘prog odamlar to‘lovlarni amalga oshirishning
tezrog, xavfsiz va qulayrog usullarini izlamoqgda. Elektron to‘lov tizimlarining
rivojlanishini 2000-yillarning boshlarida O°zbekiston Markaziy banki naqd pulsiz
to‘lovlar o‘sishini rag‘batlantirishga qaratilgan me’yoriy hujjatlarni joriy qila
boshlagan paytdan kuzatilishi mumkin.

2017-yilda O‘zbekiston hukumati tomonidan “2018-2022-yillarda elektron
to‘lovlarni rivojlantirish konsepsiyasi” ishlab chigilgan bo‘lib, uning maqgsadi
mamlakatimizda elektron to‘lov tizimlarini rivojlantirish uchun qulay muhit
yaratishdir. Ushbu konsepsiya milliy to‘lov tizimini yaratish, elektron to‘lovlarni
amalga oshirishning huquqiy asoslarini takomillashtirish, tadbirkorlik subyektlari va
jismoniy shaxslar o‘rtasida elektron to‘lovlardan foydalanishni rag‘batlantirish kabi
chora-tadbirlarni o°z ichiga olgan.

O‘shandan beri O‘zbekistonda elektron to‘lov imkoniyatlari, jumladan, mobil
to‘lov tizimlari, onlayn to‘lov shlyuzlari va elektron hamyonlar soni sezilarli darajada
oshdi. O‘zbekistonda eng mashhur elektron to‘lov tizimlari gatoriga Click, Payme,
Upay va Oson kiradi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Elektron to‘lovlarga bo‘lgan talabning ortishi butun dunyoda kuzatilmoqda.
Bugungi kunda to‘lov tizimlari orgali siz onlayn va oflayn do‘konlarda xaridlar uchun
to‘lovlarni amalga oshirishingiz, bankomatlar va terminallar xizmatlaridan
foydalanishingiz, kommunal to‘lovlarga, mobil telefon yoki virtual hamyonga pul
o‘tkazishingiz mumkin.
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Oxirgi vyillarda to‘lovni onlayn ko‘rinishda amalga oshirish usullari ishlab
chigildi. Onlayn tarzda to‘lovni amalga oshirish standarti quyidagi shartlardan
iboratdir:

-barcha uchun foydalanish qulayligiga ega bo‘lishi (xaridorlar, sotuvchilar va
uchinchi tomon buyurtmachi yoki moliyaviy tashkilotlar uchun);

-barcha uchun o‘rnatish va go‘llash mumkinligi;

-global ko‘rinishda ishlashi;

-barcha uchun yuqori xavfsizlikni ta’minlanishi.

Abstrakt qiymatni belgilash uchun pul yaratilishi bilan birgalikda turli xil to‘lov
tizimlari ham yaratildi. Barter tizimidan boshlab, keyinchalik kredit kartochkalar orqali
to‘lovlar amalga oshirildi va hozirgi kunda yangi elektron to‘lov tizimlari ishlab
chiqildi. Elektron tijoratning jadal rivojlanishi elektron to‘lov tizimlarini
rivojlantirishga va yangi tizimlarni ishlab chiqishga olib keldi.

To‘lov tizimlari nima: ular ganday ishlaydi va ular nimadan iborat?

"To‘lov tizimi" tushunchasi jamiyatni faol ragamlashtirish va bank faoliyatini
avtomatlashtirish bilan bir vaqtda shakllantirilmoqda, lekin hali ham aniq ta’rifga ega
emas. Biroq, har bir kishi to‘lov tizimlarining igtisodiyotdagi muhim rolini va to‘lov
tizimlarga zamonaviy talablarni belgilash zarurligini tushunadi.

Mamlakat milliy to‘lov tizimini takomillashtirish masalalari bo‘yicha bir gator
igtisodchi olimlar o‘z ilmiy ishlarida ko‘rib chiggan.

To‘lov tizimi turli olimlar tomonidan turlicha talgin etiladi. To‘lov tizimining
birinchi ta’riflaridan biri amerikalik iqtisodchi Bryus J. Summers tomonidan berilgan.
Uning so‘zlariga ko‘ra, to‘lov tizimi "Igtisodiy faoliyatni amalga oshirishdan kelib
chigadigan majburiyatlarni bajarish uchun zarur bo‘lgan pul to‘lovlarini amalga
oshirish uchun mablag‘lar yig‘indisidir".

Jahon banki mutaxassislaridan yana biri O.Margaret to‘lov tizimiga quyidagicha
ta’rif bergan: “To‘lov tizimi — bu pul mablag‘larini o‘tkazish mexanizmidir”. To‘lov
tizimiga yana bir ta’rif Rossiyaning igtisodchisi M.P.Beryozina tomonidan berilgan
bo‘lib, unga ko‘ra “mamlakatning to‘lov tizimi — bu iqtisodiy faoliyat natijasida
yuzaga keluvchi gqarz majburiyatlarining bajarilishini ta’minlovchi, qonuniy
boshqgariluvchi elementlar yig‘indisi”. Bu ta’rif mazmunan Bryus Sammersning
ta’rifiga yaqinroq ekanligini ko‘rish mumkin, ya’ni bu ikki ta’rifda “yuzaga kelgan
majburiyatlar ” degan tushuncha ishlatilgan.

Rossiyalik igtisodchilar V.V.Sarey va A.A.Kantarovich to‘lov tizimiga
quyidagicha ta’rif bergan: ,,To‘lov tizimi to‘lov vositasi sifatida elektron ragamli
pullarni ishlatish orgali zaruriy bo‘lgan dasturiy vositalar yig‘indisi hisoblanadi”.

V.G.Solovyevning ta’kidlashicha: “To‘lov tizimi — bu hisob-kitoblarni amalga
oshirishni ta’minlovchi qoida va mablag‘lar kompleksidir”. Ushbu ta’rifda ham asosiy
urg‘u hisob-kitoblarni amalga oshirish qoidalari hamda pul mablag‘lariga berilmoqda.?

Bugungi kunda jahon amaliyotida tolov tizimlari deganda ishtirokchilar o‘rtasida
pul mablag‘larini ayirboshlash vositalari, tartiblari va qoidalari majmui, kelishuv

! Xankapo Momus Ba Xucob6” unMmii snekTpoH kypHamu. Ne 4, aerycr, 2019 imn c. 3-9 // URL:
http://interfinance.tfi.uz/?p=1308
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operatori va ishtirokchilardan iborat tizim tushuniladi. Yevropa Parlamentining
Direktivasi to‘lov tizimining biroz boshqacha funksional cheklangan ta’rifini beradi:
“To‘lov tizimi — rasmiy va standartlashtirilgan tartib-qoidalarga va to‘lov
operatsiyalarini gayta ishlash, klining va hisoblashning umumiy qoidalariga ega
bo‘lgan pul o‘tkazmalari tizimi.”?

METODOLOGIYA

Ragamli to‘lov — bu mobil hamyonlar yoki mobil to‘lov ilovalari kabi ragamli
to‘lov texnologiyalaridan foydalangan holda pul yoki ragamli valyutani bir hisobdan
boshqgasiga o‘tkazishdir. Ragamli to‘lovlarni elektron to‘lovlar deb ham atash mumkin.

Elektron to‘lov tizimi ragamli ravishda ikki tomon o‘rtasidagi moliyaviy
operatsiyalarni osonlashtiradi. Onlayn xaridlarga o°tish jadallashishda davom etar ekan
elektron to‘lov usullari manfaatdor tomonlarni o‘z strategiyalarini gayta ko‘rib
chigishga majbur gilmoqgda. Internetdagi elektron to‘lovlarga quyidagilar kiradi:

- bank o‘tkazmalari;

- elektron cheklar;

- hozir sotib ol, keyinroq to‘lash (Buy Now Pay Later (BNPL)) echimlari.

O‘zbekiston so‘nggi bir necha yil ichida elektron to‘lov tizimlari infratuzilmasini
rivojlantirishda sezilarli yutuglarga erishdi. Elektron to‘lov tizimlarida bir nechta
zamonaviy texnologiyalar go‘llaniladi. Bular:

- kontaktsiz to‘lov (Near Field Communication (NFC));

- mobil to‘lovlar;

- biometrik autentifikatsiya;

- blokcheyn;

- tokenizatsiya;

- tezkor to‘lovlar.

Kontaktsiz to‘lov — bu karta va terminal o‘rtasida aloga bo‘lmagan to‘lov, ya’ni
terminalga chipli kartani Kiritish yoki magnit lenta bilan kartani terminal ustiga surish
kerak emas. Kartani yoki boshga qurilmani terminalga 4 sm gacha bo‘lgan masofada
olib kelish kifoya shuning o°zidayoq sizning xaridingiz to‘lanadi. Kontaktsiz to‘lovlar
qulayligi, tezligi va kuchaytirilgan xavfsizlik xususiyatlari tufayli tobora ommalashib
bormoqgda. Ular butun dunyo bo‘ylab savdogarlarda, jumladan, chakana savdo
do‘konlarida, restoranlarda va jamoat transporti tizimlarida keng gabul gilinadi. Kichik
xaridlar uchun PIN-kod talab gilinmaydi. O‘zbekistonda Humo to‘lov tizimi uchun bu
50000 so‘m ni tashkil giladi.

Kontaktsiz to‘lovlar mamlakatimizda rivojlanishda davom etmoqda. Bunga misol
tariqasida “One Touch” tizimini keltirish mumkin. One Touch — terminalsiz
to‘lovlarni gabul gilish xizmati hisoblanadi. One Touch tizimi — Turonbank tomonidan
O‘zbekistonda joriy etilgan birinchi innovatsion xizmatlardan biri bo‘lib, to‘lovlarni
tez va oson qgabul qgilish uchun mo‘ljallangan. To‘lovlar kartani mobil telefonga

1 AsuMyT HayuHBIX McclefoBaHMil: SkoHoMuka u ynpasienue. 2019. T. 8. Ne 3(28) c. 382-384 // URL
https://cyberleninka.ru/viewer_images/18300977/f/1.png
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tekkizish orqali qabul gilinadi. Ya’ni tadbirkorlar HUMO terminallari o‘rniga One
Touch dasturiy tizimi o‘rnatilgan smartfonlardan foydalanadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Elektron to‘lov tizimlari (ETT) ishtirokchilari, odatda, iste’molchilar, savdogarlar
va moliyaviy institutlar hisoblanadi.

Iste’molchilar elektron to‘lov tizimlarining oxirgi foydalanuvchilari hisoblanib,
ulardan xarid qilish yoki pul o‘tkazish uchun foydalanadilar. Iste’molchilar ETTga
kirish uchun smartfonlar, planshetlar yoki kompyuterlar kabi turli xil qurilmalardan va
xohishiga ko‘ra turli xil to‘lov usullaridan (debet kartalari, kredit kartalari, mobil
hamyonlar yoki ragamli valyutalardan) foydalanishlari mumkin.

Savdogarlar mijozlardan elektron to‘lovlarni gabul giladigan korxonalardir. Bu
oflayn do‘konlar, onlayn-do‘konlar, xizmat ko‘rsatuvchi provayderlar yoki davlat
idoralari bo‘lishi mumkin. Elektron to‘lovlarni amalga oshirish uchun savdogarlar
moliya institutida yoki to‘lov tizimida savdo hisobiga ega bo‘lishi kerak. Savdogarlar
o‘zlarini va mijozlarini himoya gilish uchun xavfsizlik va firibgarlikning oldini olish
choralariga rioya qgilishlari kerak.

Moliyaviy institutlar iste’molchilar va savdogarlar o‘rtasida vositachi bo‘lib,
elektron to‘lov tizimlari uchun infratuzilmani ta’minlaydi. Bu banklar, kredit karta
emitent-kompaniyalari, to‘lov tizimlari yoki pul o‘tkazadigan boshga tashkilotlar
bo‘lishi mumkin. Moliyaviy institutlar hisob ma’lumotlarini tekshirish, to‘lovlarga
ruxsat berish va mablag‘larni hisob-kitob qilish orgali tranzaksiyalarning xavfsizligi
va to‘g‘riligini ta’minlaydi. Ular o‘z xizmatlari uchun haq oladilar va firibgarlik yoki
sukut kabi ba’zi xavflarni o‘z zimmalariga oladilar.

ETTning yugorida keltirib o‘tilgan asosiy ishtirokchilarga go‘shimcha ravishda
tartibga soluvchi tashkilotlar, xizmat ko‘rsatuvchi texnologiya yoki uchinchi tomon
xizmat ko‘rsatuvchi provayderlar kabi boshga tomonlar ham jalb gilinishi mumkin.
Tartibga soluvchi tashkilotlar (Regulyatorlar) ETTning ishlashini nazorat giladi va
amaldagi qonunlar va qoidalarga muvofigligini ta’minlaydi. Xizmat ko‘rsatuvchi
texnologiyalar turli tizimlar va standartlar bilan o‘zaro ishlash va muvofiglikni
ta’minlash uchun ETT apparat va dasturiy komponentlarini ishlab chigadi va go‘llab-
quvvatlaydi. Uchinchi tomon xizmat ko‘rsatuvchi provayderlar foydalanuvchilarga
ETTdan foydalanish qulayligi uchun sodiglik dasturlari, nizolarni hal qgilish yoki
ma’lumotlarni tahlil qilish kabi qo*‘shimcha xizmatlarni taklif giladi.

Elektron to‘lov sxemasini batafsil ko‘rib chigamiz. Elektron to‘lovning asosiy
ishtirokchilari:

1. Xaridor,

2. Internet-do‘kon;

3. Bank-emitent (kartani chigaruvchi);

4. Bank-ekvayer (tranzaksiyani dastlabki ishlovini amalga oshiradi va hamkorlar
tomonidan amalga oshiriladigan karta operatsiyalarining to‘liq spektrini taqdim etadi);

5. To‘lov serveri (to‘lov xavfsizligini ta’minlaydigan elektron to‘lov tizimi va
boshqgalar).
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1-rasm. Elektron to‘lovni amalga oshirishning odatiy sxemasi.!
O‘zbekistonda mavjud Payme, Click, Oson, Payway va Upay elektron to‘lov
tizimlarining imkoniyatlarini ko‘rib chigamiz (1-jadval).

1-jadval

O‘zbekistondagi elektron to‘lov tizimlari imkoniyatlarining giyosiy tahlili

Funksiyalar ~ Click Payme Oson Payway Upay

Uzcard/Humo kartalarni ulash + + + + +

Visa/Mastercard Uzbekistan kartasini ulash - + - * -

Visa/Mastercard/Mir Rossiya kartasini ulash - - + + -

Xorij kartasiga pul o‘tkazish - - + + -

Elektron hamyonlarga pul o‘tkazish - + + + +

O‘tkazmalar uchun Cashback (bonus) + + + - +

P2P daminsumma 1000 1000 5000 2000 1000

P2P da kommisiyasummasi 1% 1% 1% 0% 1%

Karta monitoring Xizmati narxi 1 000 so‘m dan 2 000 1000 so‘mdan 2
000 -

Onlayn o‘yinlarga to‘lovlar  + + + + +

Xorij kartasidan to‘lovlarni amalga oshirish - - + + -

Xorijiy ragam orgali ro‘yxatdan o‘tish- - + - -

llova: + bor, — yo‘q, * funksiya mavjud ammo ayni damda ishlamaydi.

1-jadval ma’lumotlaridan kelib chiqqan holda O‘zbekistonda mavjud elektron
to‘lov tizimlaridan optimali sifatida OSON to‘lov tizimini tanlandi. Sababi bu to‘lov
tizimidan foydalanish uchun nafagat O‘zbekiston ragami orgali balki boshga istalgan

1 Buger WHTEPHET-ICHET: HEW3BECTHOE 00 H3BECTHOM // URL:

httﬁs://www.cnews.ru/reviews/freelﬁazments/articles/kinds.shtml
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xorij ragamlari orgali ro‘yxatdan o‘tish va dunyoning gaysi burchagida bo‘lishdan gat’i
nazar undan foydalanish mumkin.

Payme to‘lov tizimining Click to‘lov tizimidan qulaylik tomonlari shundaki,
birinchidan karta monitoring xizmati uchun nechta karta ulanganidan gat’iy nazar
oyiga 2 000 so‘m hag to‘lanadi (Click da har bir karta uchun 1 000 so‘mdan),
ikkinchidan Payme da hozirda Viza, Mastercard, UnionPay (fagat Kapital bank
kartalari) kartalarini ulash imkoniyati mavjud ammo hali bu kartalar orgali to‘lovlarni
amalga oshirish yo‘lga go‘yilmagan. Fagatgina valyuta almashtirish (konvertatsiya)
funksiyasi ishlamogda. Uchinchidan Payme orqali elektron hamyonlarga pul o‘tkazish
mumkin ammo bu funksiya Clickda mavjud emas.

Payway to‘lov tizimi. Bu to‘lov tizim rasman 2021-yil may oyida O‘zbekiston
Markaziy banki tomonidan rasman ro‘yxatga olingan. Quyida Payway to‘lov
tizimining Oson to‘lov tizimidan fargli imkoniyatlarini keltirib o‘tildi:

- Visa / Mastercard Uzbekiston kartalari ulash imkoniyatining mavjudligi;

- o‘tkazmalar uchun bonus (cashback) mavjud emas, buning asosiy sababi
o‘tkazmalar uchun % komissiya xizmatining yo‘qligi;

- kartadan kartaga pul o‘tkazish (P2P) xizmatida oyiga 10 min so‘mgacha 0%
kommisiya bilan o‘tkazish imkoniyati;

- P2P da minimal o‘tkazish summasi kamligi;

- karta monitoring xizmati uchun hag karta ilovaga ulangan karta soniga
garamasligi.

OSON to‘lov tizimi 2017-yil 18-avgustda beta rejimida ishga tushirildi. Bu to‘lov
tizimi orgali nafagat O‘zbekistondagi kommunal to‘lovlarni to‘lash balki, MDH
davlatlardagilarni ham to‘lash imkoniyati mavjud. Bundan tashqgari mahalliy va xorijiy
uyali aloga uchun, global o‘yin xizmatlari uchun, xorijiy va mahalliy onlayn TV uchun,
onlayn do‘konlarda xaridlar uchun to‘lovlarni amalga oshirish mumkin.

O‘rganilgan tadgiqotlar natijasi shuni ko‘rsatadiki O‘zbekistondagi elektron
to‘lov tizimlarida quyidagi kuchli, zaif tomonlar, imkoniyat va tahdidlar mavjud (2-
jadval).

2-jadval
O‘zbekistondagi elektron to‘lov tizimlari SWOT tahlili
Kuchli tomonlar

1. Dunyoning istalgan nugtasidan Internetga ulangan holda to‘lovlarni amalga
oshirishning qulayligi

2. Firibgarlikning oldini olish magsadida shifrlash va autentifikatsiya choralaridan
foydalangan holda tranzaksiyalarni bajarishi

3. Bank filiallari va bankomatlar kabi jismoniy infratuzilmalarga bo‘lgan ehtiyojni
kamayishi

4. Billing tizimi bilan integrallashganligi

5. Avtoto‘lov xizmatining mavjudligi to‘lovlar kechikishi va jarimalar oldini oladi

6. 24/7 ish tartibida mijozlarni qo‘llab-quvvatlash xizmatining mavjudligi

Zaif tomonlar

1. O’zbekistonda ko’p odamlar xavfsizlik va shaxsiy daxlsizlik tufayli elektron to’lov
tizimlaridan foydalanish borasida ishonchi yo’qligi
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2. Kichik biznes subyektlari orasida hali keng targalmaganligi

3. Iste’molchilar elektron to‘lov tizimlaridan foydalanish uchun zarur bo‘lgan texnik
bilimga ega emasligi

4. Internetga ulanish va texnologik infratuzilmaning cheklanganligi sababli hamma ham
foydalana olmasligi

5. Texnologiyaga bog‘ligligi, tizim ishdan chiggan holatda to‘lovlarni amalga oshirish va
gabul gilish imkoniyatining yo‘qligi

6. Visa xalgaro to‘lov tizimining etarli darajada shakillanmaganligi (Visa orgali amalga
oshirish mumkin bo‘lgan operatsiyalarga bank tomonidan cheklovlar borligi)

Imkoniyatlar
1. To‘lovlarni tez va samarali amalga oshirish natijasida vaqtning tejalishi
2. Qog‘ozbozchilikning kamayishi, yo‘qligi
3. To‘lovlarga beriladigan cheklarning qog*oz ko‘rinishdagi to‘lov kvitansiyalari bilan
teng kuchliligi
4. To‘lovlarni amalga oshirishda to‘lov summasining ma’lum bir gismi bonus (cashback)
sifatida foydalanuvchiga gaytarilishi
5. Hisobingizni nazorat gila olish imkoniyatining mavjudligi
Tahdidlar
1. Kiberhujumlar va texnik nosozliklar natijasida pul va shaxsiy ma’lumotlarning
yo’qolishi
2. Firibgarlik operatsiyalarini amalga oshirishda zararli dasturlar yoki fishing
hujumlardan foydalanish
3. Ichki tahdidlar (to‘lov tizimiga kirish huqugiga ega bo‘lgan xodimlar yoki uchinchi
tomon provayderlari tomonidan tahdidlar)
SWOT tahlil natijasiga ko‘ra yuzaga kelgan tahdidlarni bartaraf etish borasida
takliflar:

- to‘lov tizimlari rivojlanib borar ekan ular faoliyatiga ta’sir ko‘rsatuvchi xavf-
xatarlar soni ham oshib boradi. Shunday ekan to‘lov tizimlar xavfsizligini ta’minlash
magsadida ularni muntazam ravishda yangilab, texnik tekshiruvlardan o‘tkazib turish,
yangi zamonaviy texnologiyalarni qo‘llash talab etiladi;

- firibgarlikni oldini olish magsadida foydalanuvchilarga to‘lov tizimlaridan
foydalanish yuzasidan tushuntirish ishlari olib borish talab etiladi. Xususan shaxsiy
ma’lumotlarni uchinchi shaxs tomonlarga oshkor etmaslik, turli xil yolg‘on
ma’lumotlarga ishonmasliklari yuzasidan e’lonlar, xabarlar yuborib turish talab etiladi;

- ichki tahdidlarga keladigan bo‘lsak, bu tartibdagi tahdidlar oldini olish
magsadida to‘lov tizimiga kirish huquqgiga ega bo‘lgan xodimlar yoki uchinchi tomon
provayderlariga nisbatan ularning ish vakolatlari va majburiyatlari bo‘yicha
foydalanuvchilar ma’lumotlarini oshkor etmaslik bo‘yicha qonuniy jihatdan nazoratga
olinishi zarur.

Elektron to‘lov tizimlarining zaif tomonlariga keladigan bo‘lsak, ularni bartaraf
etish yuzasidan quyidagi ishlar amalga oshirilishi talab etiladi:

- foydalanuvchilar ishonchini gozonish magsadida ularga mazkur to‘lov turi
yuzasidan tushuntirish ishlari olib borilishi zarur. Foydalanuvchilarga elektron to‘lov
tizimlaridan foydalanish ganchalik qulayligini yoritib berish, to‘lov tizim imkoniyatlari
bilan tanishtirish ishlari olib borilishi kerak;
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- kichik biznes subyektlari orasida keng targatish magsadida elektron to‘lov
tizimlari zamonaviy texnologiyalaridan kichik biznes migyosida foydalanishni yo‘lga
go‘yishni takomillashtirish zarur. Masalan muddatli to‘lov texnologiyasini BNPL

- Yurtimizda internet tarmoglarini tubdan isloh gilish masalalari ko‘rib chiqilishi
talab gilinadi. Internet bilan bog‘liq bo‘lgan muammolar borligi sababli elektron to‘lov
tizimlarining rivojlanishi boshga davlatlarga nisbatan orgada golmoqda;

— Visa xalgaro to‘lov tizimi imkoniyatlarini yanada kengaytirish, mavjud
cheklovlarni bartaraf etish. Hozirda Visa kartalari orgali amalga oshirish mumkin
bo‘lgan tranzaksiyalarda bank tomonidan cheklovlar borligi yurtimizda Viza xalgaro
to‘lov tizimining yaxshi rivojlanmaganligidan dalolat beradi. Misol sifatida Milliy
bank (NBU) Visa kartasi pul ko‘chirish uchun foydalanuvchi NBU bank so‘m
kartasiga (Humo yoki Uzcard)ega bo‘lishi kerak. Boshga istalgan bank Humo yoki
Uzcard kartasidan pul ko‘chirib bo‘lmasligi, Xorijiy Visa, Mastercard (Rossiya,
America) kartalaridan foydalanish jarayonida komissiya haqi kattaligi ham yurtimizga
kelgan xorij fugarolariga ma’lum miqdorda noqulaylik tug‘dirishi tabiiy.

O<zbekistonda elektron to‘lov tizimlarining rivojlanishiga ta’sir etuvchi omillarga
quyidagilar kiradi:

Normativ muhit: O<zbekistondagi tartibga solish muhiti elektron to‘lov
tizimlarining rivojlanishiga sezilarli ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Ma’lumotlar
maxfiyligi, iste’molchilar huquglarini himoya qilish va moliyaviy operatsiyalarga oid
hukumat siyosati va qoidalari elektron to‘lov tizimlarini joriy qilish tezligiga ta’sir
qilishi.

Infratuzilma: Internetga ulanish va mobil internet tarmoqlar kabi texnologik
infratuzilmaning mavjudligi  va ishonchliligi elektron to‘lov tizimlarining
rivojlanishiga ta’sir qilishi mumkin. O°zbekistonda, aynigsa, gishlogq joylarda
texnologik infratuzilmani yaxshilash uchun hali ham imkoniyatlar mavjud (ya’ni
gishlog joylarda internet tizimini yaxshilash).

Iste’molchilarning xulq-atvori: Iste’molchilarning xohish-istaklari ham elektron
to‘lov tizimlarini joriy etishda muhim rol o‘ynaydi. Elektron to‘lovlarga ishonch
yo‘gligi sababli muayyan to‘lov usullaridan foydalanish yoki nagd pul operatsiyalarini
afzal ko‘rishda madaniy to‘siglar borligi.

Xavfsizlik masalalari: Har ganday mamlakatda bo‘lgani kabi O‘zbekistonda ham
elektron to‘lov tizimlari rivojlanishida ma’lumotlarning sizib chiqishi, shaxsiy
ma’lumotlarning o‘g‘irlanishi, firibgarlik va kiberhujumlar bilan bog‘liq xavfsizlik
muammolari  muhim omil hisoblanadi. Ushbu muammolarni hal qilish
iste’molchilarning ishonchini qozonish va keng miqyosda gabul qilish uchun muhim
ahamiyatga ega bo‘ladi.

Igtisodiy omillar: O°zbekistondagi igtisodiy vaziyat elektron to‘lov tizimlarining
rivojlanishiga ham ta’sir qilishi mumkin. Daromad darajasi, bank xizmatlaridan
foydalanish va kichik biznesning keng tarqgalishi kabi omillar elektron to‘lov
variantlariga bo‘lgan talabga ta’sir qilishi mumkin.

XULOSA VA TAVSIYALAR
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Xulosa qilib aytganda, O‘zbekistonda elektron to‘lov tizimlarining ahamiyati
ortib bormoqda. Elektron tijorat va ragamli banking rivojlanishi bilan elektron to‘lov
tizimlari mamlakat moliyaviy infratuzilmasining muhim tarkibiy gismiga aylandi.

O<zbekistonda elektron to‘lov tizimlarining rivojlanishi uzoq yo‘Ini bosib o‘tdi va
tadbirkorlik subyektlariga ham, jismoniy shaxslarga ham ko‘plab qulayliklar keltirdi.
Mazkur magolada Oc‘zbekistondagi elektron to‘lov tizimlarining bugungi holati
o‘rganib chiqildi va hali echimini kutayotgan muammolar aniglandi.

Mazkur maqola doirasida olib borilgan ilmiy-tadgiqot natijalari yuzasidan
quyidagi xulosalar shakllantirildi:

- to‘lov tizimi — to‘lov tizimi operatori, to‘lov tizimi ishtirokchisi va to‘lov
tashkilotlari ilovasi orgali o‘zaro hamkorlik bilan to‘lovlarni amalga oshirishni
ta’minlaydigan jarayonligi;

O‘zbekistonda elektron to‘lovlarning nazariy asosi ragamli valyutalar
tushunchasi va xavfsiz, tezkor tranzaksiyalarni amalga oshirish imkonini beruvchi
texnologiyalarga asoslanganligi;

- bugungi kunda yurtimizda hammaga ma’lum bo‘lgan Humo va Uzcard to‘lov
tizimi operatorlaridan tashqari yangi “United Fintech” to‘lov tizimi operatori ro‘yxatga
olingan. Joriy Yyilning ikkinchi choragidan boshlab oz faoliyatini boshlashni
rejalashtirayotganligi aniglandi. Bu o‘z o‘rnida elektron to‘lov tizimlarining
rivojlanishiga ijobiy ta’sir ko‘rsatadi;

- yurtimizda xalgaro PayPal elektron to‘lov tizimi o°‘z Xxizmatlarini
ko‘rsatmayotganligi sabablari ko‘rib chiqildi;

- O‘zbekistonda faoliyat ko‘rsatayotgan elektron to‘lov tizimlari solishtirma
tahlili natijasida ularning orasida Oson elektron to‘lov tizimi optimalligi aniglandi;

- Xorijiy me’yoriy-huquqgiy hujjatlar o‘rganilishi natijasida Elektron to‘lov
tizimlarining me’yoriy-huquqiy asoslarini takomillashtirish masalalari ko‘rib chiqildi;

- O‘zbekistonda elektron to‘lov tizimlari rivojlanishiga ta’sir ko ‘rsatuvchi asosiy
omillar aniglandi.

Tadgigot shuni ko‘rsatdiki, elektron to‘lov tizimlarini rivojlantirishda sezilarli
yutuglarga erishilgan bo‘lsa-da, hali gilinadigan ishlar ko‘p. Tegishli infratuzilmaning
yo‘qligi, me’yoriy-huquqiy hujjatlarning etarli emasligi va moliyaviy integratsiyaning
past darajasi hal gilinishi kerak bo‘lgan asosiy muammolardandir.

O‘zbekistonda elektron to‘lov tizimlarini rivojlantirish yuzasidan taklif va
tavsiyalar.

1. O‘zbekistonda elektron to‘lovlar borasida moliyaviy savodxonlikni oshirish.
Elektron to‘lovlarning afzalliklari va ulardan to‘g‘ri foydalanish bo‘yicha
xabardorlikni oshirish ko‘proq odamlarni ushbu usuldan foydalanishga undashi
mumkin.

2. Infratuzilmani takomillashtirish. O‘zbekistonda mavjud elektron to‘lov
tizimlari infratuzilmasini takomillashtirish zarur. Bunga internet alogasini yangilash,
savdo terminallari sonini ko‘paytirish, elektron to‘lov tizimlarining ishonchliligi va
xavfsizligini oshirish kiradi.

3. To‘lovlar uchun NFC gadjetlarni (smart bilakuzuklar, uzuklar, soatlar, stikerlar,
kalit halgalari va aqglli kiyimlar) joriy qilish.
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4. Tijorat banklari tomonidan MPOS (Mobile Point of Sale) terminallarini ishlab
chigishni joriy etish.

5. Elektron hamyonlar (E-wallet), bitcoin va blokcheyn texnologiyasiga
asoslangan innovatsion mahsulotlarni keng joriy qilish va ularni tartibga solish
yuzasidan me’yoriy huquqiy hujjatga qo‘shimcha kiritish.

6. SoftPos — mobil Pos terminallardan foydalanishni kengaytirish. Yurtimizda
mavjud “One Toch”, “Marta” SoftPos terminalini takomillashtirish. Bu kabi
terminallar orqgali to‘lovlar onlayn NFC tizimi orqgali gabul gilinadi. To‘lovni amalga
oshirish uchun mijozda Humo, Visa yoki Mastercard kartasi bo‘lsa bas SofPos ilovasi
o‘rnatilgan smartfonga kartani yaginlashtirish yo‘li orgali amalga oshiriladi.

7. Debit kartalar o‘rniga dual interfeysli Uzcard kartalarini ishlab chigarishni
kengaytirish. Kelgusida muammolar yuzaga kelishini oldini olish magsadida aholiga
hozirdan dual interfeysli kartalardan foydalanishning afzalliklari va qulayliklari
yuzasidan tushuntirish ishlari olib borishni yo‘lga go‘yish.

8. O‘zbekistonda “Neobank” larni yangi texnologiyalar va yangi platformalar
asosida faoliyat ko‘rsatuvchi filialsiz onlayn banklar ko‘paytirish.
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Annotatsiya

Magqola O‘zbekistonda ragamli iqtisodiyotni rivojlantirishning dolzarb
muammosiga bag‘ishlangan bo‘lib, bu jarayonda elektron tijoratning o‘rni va
salohiyatini ko ‘rib chiqadi. Ishda asosiy raqamli biznes modellari, ularning afzalliklari
va dastur xususiyatlari tahlil qilinadi. Elektron tijoratni rivojlantirish mexanizmlari va
uning raqamli iqtisodiyotni rivojlantirishga ta’sirini o‘rganishga alohida e’tibor
qaratilmoqda. Ish muallifi elektron tijoratning infratuzilmaviy jihatlarini, jumladan,
logistika, to‘lov tizimlari, elektron tijoratni o‘rganadi, shuningdek, ularni
takomillashtirish va kengaytirish mexanizmlarini ishlab chiqadi. Maqola raqamli
igtisodiyotni rivojlantirish bilan shug‘ullanuvchi davlat organlari va elektron tijorat
texnologiyalarini muvaffaqiyatli joriy etishga intilayotgan korxonalar uchun amaliy
ahamiyatga ega.

Kalit so‘zlar: Ragamli iqtisodiyot, biznes modellar, elektron tijorat
mexanizmlari, elektron tijorat infratuzilmasi.

AHHOTAIMA

Cratpsi TOCBsIIIIEHA aKTyaJbHOU MpobieMe pa3BUTHUA IUGPPOBONW SKOHOMHUKH B
VY30ekucrane, paccMaTpuBasi pojb M MOTEHIMA SJIEKTPOHHOW KOMMEPIIMH B HTOM
nporecce. B pabore aHanu3upyroTcsi OCHOBHbIE Monenu HU(poBOro Ou3zHeca, UX
OpEeuMyIIecCTBA M OCOOEHHOCTH mpuMeHeHus. (Ocoboe BHUMAHUE YIEISIETCS
MCCJIEIOBAHMI0O MEXaHU3MOB Pa3BUTHS JJIEKTPOHHONW KOMMEPIIMU U €€ BIUSHUIO Ha
pasBuTHe UHU(PPOBOKM HSKOHOMHKHU. ABTOpP pabOThl H3ydaeT HWHQPPACTPYKTypHBIC
aCIEKThl AJIEKTPOHHOM KOMMEPIIMM, BKIIIOYas JIOTHUCTHKY, IUIATEKHBIE CUCTEMBI,
AIIEKTPOHHYIO TOPTOBIIO, a TaKXKe pa3padarblBaeT MEXaHU3Mbl UX YIYUIICHHUS U
pacmmpenus. CTarbsi WMEET NPAKTUYECKYI0 IIEHHOCTh IJisi TOCYIapCTBEHHBIX
OpraHoOB, 3aHUMAIOIIUXCS Pa3BUTHEM HU(PPOBON SKOHOMUKH, W JJISI MPEATNPHUATHMN,
CTPEMSIIINXCS K YCIEITHOMY BHEAPEHUIO TEXHOJIOTUN AIEKTPOHHON KOMMEPITUH.

KioueBbie cioBa: I[ludpoBas skoHOMHKa, OW3HEC-MOIECIH, MEXaHU3MBI
AIIEKTPOHHOW KOMMEPIINH, HHPPACTPYKTYPa AIEKTPOHHOU KOMMEPIIHH.

Annotation

The article is devoted to the current problem of the development of the digital
economy in Uzbekistan, considering the role and potential of e-commerce in this
process. The work analyzes the main digital business models, their advantages and
application features. Particular attention is paid to the study of the mechanisms of
development of e-commerce and its impact on the development of the digital economy.
The author of the work studies the infrastructural aspects of e-commerce, including
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logistics, payment systems, e-commerce, and also develops mechanisms for their
improvement and expansion. The article is of practical value for government agencies
involved in the development of the digital economy, and for enterprises seeking to
successfully implement e-commerce technologies.

Key words: Digital economy, business models, e-commerce mechanisms, e-
commerce infrastructure.

KIRISH

Mamlakatimizda yangi iqtisodiy bosqichga ko‘tarilishi bosqichida barcha
sohalarda keng ko‘lamli ishlar amalga oshirildi. Axborot texnologiyalarining
rijojlanishi oqibatida elektron tijorat tizimi ham yangi bosqichga ko‘tarildi.
O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti Sh.M.Mirziyoyevning 2020 yil 5 oktyabrdagi
“Raqamli O‘zbekiston - 2030 strategiyasini tasdiglash va uni samarali amalga
oshirish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi PF-6079-son Farmonida “Elektron tijorat va
elektron to‘lovlar tizimini rivojlantirish maqsadida quyidagi tadbirlar amalga
oshiriladi: axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini, shu jumladan mijozlarni
masofadan aniqlash tizimlarini joriy etish orqali masofaviy bank xizmatlarini
rivojlantirish; xalqaro elektron tijorat standartlari va zamonaviy axborot xavfsizligi
talablariga rioya qilish uchun elektron tijoratni rivojlantirishning huquqiy asoslarini,
shuningdek, mavjud standartlar va elektron tijorat qoidalarini takomillashtirish va
yangilash; ragamli infratuzilmani rivojlantirish, mobil va simli Internet jahon axborot
tarmog‘i qamrovi va tezligini yanada oshirish orqali elektron tijorat platformalariga
shaxsiy raqamli uskunalardan ulanish imkoniyatlari va ko‘lamlarini oshirish va
hokazolar” amalga oshirish belgilab berilgan .

Tadqiqot mavzusi doirasida O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018-yil
13-dekabrdagi “O‘zbekiston Respublikasi davlat boshqaruviga ragamli iqtisodiyot,
elektron hukumat hamda axborot tizimlarini joriy etish bo‘yicha qo‘shimcha chora-
tadbirlar to‘g‘risida”gi PF-5598-son Farmonlari hamda 2018-yil 14-maydagi
“Elektron tijoratni jadal rivojlantirish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi PQ-3724-son,
2018-yil 21-noyabrdagi “Raqgamli iqtisodiyotni rivojlantirish magsadida ragamli
infratuzilmani yanada modernizasiya qilish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi PQ-4022-
son Qarorlari va boshqa normativ-huquqiy hujjatlarda belgilangan vazifalar ijrosi
yuzasidan ishlab chiqilgan chora-tadbirlarning hayotga tatbiq etilishida ushbu maqola
muayyan darajada xizmat qiladi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Ragamli iqtisodiyotni rivojlantirishda elektron tijorat infratuzilmasini
takomillashtirish masalalari ma’lum darajada milliy va xorijiy mutaxassislarning ilmiy
tadqiqotlarida aks etgan. Iqtisodiy bilimlar sohasining bir yo‘nalishi sifatida elektron
tijoratning nazariy asoslari, o‘ziga xos xususiyatlari va rivojlanishi masalalari xorijiy
olimlardan P.Gari, D.Koze, K.Peytel, A.Sammer, N.Teriz, M.Xeyg, D.Eymor va
boshgalar tomonidan tadqiq etilgan . Milliy iqtisodchi-olimlardan B.S.Axrarov,
B.A.Begalov, G.F.Ismoilova, A.Sh.Bekmuradov, S.S.G‘ulomov, N.S.Kasimova,
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A.T.Kenjabaev, B.Yu.Xodievlar tadqiqot ishlarida elektron tijorat va uni yuritish
xususiyatlari o‘rganilgan .

Raqamli iqtisodiyotni rivojlantirishda elektron tijorat infratuzilmasini
takomillashtirish masalalarini tashkil etishning nazariy va amaliy jihatlari qator xorijiy
mutaxassislar, xususan, A.Krensel, J.Chetkuti, V.Tanzi, P.Dernberg, K.Friden,
D.Xardest, D.Robert tomonidan ilmiy ishlarida tadqiq qilingan .

Rossiya tadqiqotchilardan S.K.Ilichev, A.V.Koren, [.P.Meleshenko, A.A.Tedeev,
L.V.Frolova, R.Ye.Xusnetdinovlarning ilmiy ishlarida elektron tijoratni tashkil etish
masalalari ayrim davlatlar misolida atroflicha tadqiq qilingan.

Milliy iqtisodchi olimlardan M.I.Alimardonov, A.V.Vahobov, A.S.Jo‘raev,
T.S.Malikov, Sh.A.Toshmatov, B.Toshmurodova, B.R.Sanaqulova, N.X.Haydarovlar
elektron tijorat tizimini takomillashtirish borasida olib borilgan ilmiy tadqiqotlarida
elektron tijorat mexanizmlarini takomillashtirishga ham taallugli bo‘lgan
masalalarning ma’lum bir jihatlari o‘rganilgan.

TADQIQOT METODOLOGIYASI

Tadqiqotni amalga oshirishda guruhlash, giyoslash, tahlil va sintez, induksiya va
deduksiya, tizimli yondashuv, abstrakt-mantiqiy fikrlash, statistika hamda iqtisodiy
tahlil usullardan keng foydalanilgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Ragqamli igtisodiyot biznes modellari va ularning qo‘llanilishi

Raqgamli iqgtisodiyotda elekton tijoratning asosiy xususiyatlaridan biri shundaki,
u yangi biznes modellarini yaratishga yordam beradi. Biznes modeli daromad olish va
gqiymat yaratish uchun biznes qanday amalga oshirilishini tavsiflab beradi. Bunga
tashkiliylikka erishish orqali erishiladi. Asosiy yo‘nalish — bu tashkilotning mahsulot
yoki xizmatlarini sotib olish uchun etarlicha mijozlarni jalb qilishdan iborat. Bir necha
xil elektron tijorat bilan faoliyatini olib boruvchi kompaniya, sanoatda ishlab
chiqaruvchilarga va boshqalarga qarab turlicha biznes modellarni uchratish mumkin.
Biznes modellarini mavjud korxonalarda topish mumkin, shuningdek, taklif
qilinganlarida ham topish mumkin.

Ragamli iqtisodiyot sharoitida elektron tijorat biznes modellarining tuzilishi va
xususiyatlari:

» xizmat ko‘rsatilishi kerak bo‘lgan mijozlarning tavsifi va ularning giymat
taklifi. Shuningdek, ushbu mijozlarga ganday erishish va ularni go‘llab-quvvatlash
mumkin;

» biznes etkazib berishni rejalashtirgan barcha mahsulot va xizmatlarning
tavsifi. Shuningdek, mahsulotlarning farglovchi jihatlari nimada;

» kompaniyaning rivojlanish strategiyalari;

» kerakli biznes jarayoni va targatish infratuzilmasining tavsifi (shu jumladan,
inson resurslari);

» kerakli resurslar ro‘yxati, ularning narxi va mavjudligi (shu jumladan, inson
resurslari);
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» tashkilotning ta'minot zanjirlari, shu jumladan, etkazib beruvchilar va boshqga
biznes sheriklarining tavsifi;

» qiymat zanjiri tuzilishi;

» asosiy ragobatchilar ro‘yxati va ularning bozor ulushi bilan tegishli bozorlar,
shuningdek, bozor strategiyalari va kompaniyaning kuchli va kuchsiz tomonlari;

» biznes modeli tomonidan tagdim etilgan ragobatdosh ustunlik, shu jumladan,
narxlar va sotish strategiyalari;

» kutilayotgan o‘zgarishlar va o‘zgarishlarga har ganday garshilik;

» kutilayotgan daromadlarning tavsifi (daromad modeli), moliyalashtirish
manbalari va moliyaviy barqarorlik;

Modellar, shuningdek, xaridorlar uchun ham, tashkilot uchun ham ma'lum
modeldan (moddiy va nomoddiy) foydalanishning afzalliklarini tavsifi bo‘lgan qiymat
taklifini o‘z ichiga oladi. Biznes modellar va ularning biznes-rejalar bilan aloqasi
batafsil muhokama qilingan va misollar bilan ko‘rsatilgan. Ushbu maqolada
modellarning ikkita elementi keltirilgan: daromad modellari va qiymat takliflari.

Xaridorlar <~ — — >/ Qiymat taklifi
Daromad
modellari, bozor
mmkoniyatlarn
Taqdim etilgan
mahsulotlar,
x1zmatlar Boshqgaruv
N . jamoasi va uning
Sanoat raqobati, B 1Z11CS strategiyasi
raqobatdosh .
ustunlik m()dell Moliyaviy va
7 tashkiliy
| havotivlik
| /
Ny
Kuchli, kuchsiz Biznes hamkorlar, Mavjud resurslar
tomonlari. tahlila ta'minot zanjiri

1-rasm. Elektron biznes modelining asosiy tarkibiy qismlari

l-rasmda keltirib o‘tilgan biznes modelga asosan raqamli biznes tushunchasiga
ta’rif berib o‘tamiz

Bugungi kunda ragamli biznesni ancha keng ma’noda tushunish mumkin: ragamli
biznes jismoniy va ragamli olamlarning kesishmasida odamlar, kompaniyalar va aqlli
qurilmalarning o‘zaro munosabatlariga asoslangan biznes loyihadir. Ya'ni, uning
asosida o‘zaro ta'sir va murakkablik yotadi. Bundan tashqari, mutaxassislar
texnologiyani raqamli biznesning yadrosi deb hisoblash mumkin emas deb
ta'kidlaydilar. Bundan tashqari, har qanday texnologiyadan foydalanish orqali biznesni
raqamli qilib bo‘lmaydi. Asosiy e'tibor biznes modellariga va ularni amalga oshirish
usullariga qaratilishi kerak. Agar biznesning bu darajasi optimallashtirilmasa, hech
qanday IT tizimlar kerakli natijaga erishishga yordam bermaydi.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 124



Marketing jurnali 2024-yil, iyun. Ne4-son

Agar 90 - yillarning an’anaviy modelini eslasak, biznesni ragamlashtirish
quyidagi vazifalarga ega edi:

» operatsion samaradorlik;

» markazlashtirish va standartlashtirish;

» xarajatlarni kamaytirish;

» nazorat va boshgarish.

Bularning barchasi, asosan, buxgalteriya va ish yuritish sohasiga tegishli
ekanligini ko‘rish qiyin emas. Mutaxassislar ragamli biznesning zamonaviy
kontsepsiyasini gabul qilishdan ogohlantiradilar, chunki bu quyidagi muammolarga
olib keladi:

» yangi texnologiyalar qo‘llaniladi, biroq ayni paytda biznes avvalgi
printsiplarga muvofiq ishlaydi;

» umumiy standartlashtirish kompaniyani zamonaviy dunyoda juda zarur
bo‘lgan moslashuvchanlikdan mahrum giladi.

ERP-ga asoslangan raqamlashtirish loyihalari (ERP loyihalari) operatsion
samaradorlik, standartlashtirish, markazlashtirish bilan chambarchas bog'liq va
ularning asosiy magqsadi xarajatlarni kamaytirish va kompaniyaning boshqaruvini
oshirish hisoblanadi.

IT-ekotizim kompaniyaning strategiyasiga qarab, bulutli va mahalliy echimlar
kombinatsiyasi orqali yig‘iladi.

2-rasmda Zamonaviy [T strategiyasining maqsadi —  jarayonlarni
standartlashtirishga qaratilgan asosiy funksiyalar to‘plamiga ega yangilangan ERP
yadrosini yaratish, kompaniyaning boshqa tijorat faoliyati to‘g risidagi ma’lumotlar va
jarayonlarni qo‘llab - quvvatlash hisoblanadigan chizmasi keltirilgan. Gartner ushbu
IT boshgaruv modelini ikki bosqichli deb atagan va ushbu bosqichlar 12-rasmda
keltirib o‘tilgan.

Amaliy yechimlar ————

2-Daraja:

Innovatsiyalarni qo'llab-quvvatlash tizimi

Moslashuvchan jarayonlar

1-Daraja:

Buxgalteriya tizimining funksionalligi

Standartlashtirilgan jarayonlar

2-rasm. IT boshgaruv modeli bosqchlari
Ragamli iqtisodiyot biznes modellarining bir necha turlari mavjud. Ushbu
turlarga qisqacha ta’rif berib o‘tsak:
1. Bepul model (maxsus model)

1 —
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Google, Facebook kabi kompaniyalar qo‘llab-quvvatlanadigan reklama va
“bepul” biznes modelni ishlatadi.

Bepul biznes -modelda kamida bitta muhim iste'molchi segmenti uzoq muddatli
bepul taklifdan foydalanishi mumkin. Bepul taklif turli xil biznes modellarda mavjud.
Hech narsa to‘lamaydigan iste'molchilarni moliyalashtirish biznes modelining boshqa
gqismidan yoki boshga iste'molchilar segmentidan kelib chiqgadi. Asosiy daromadi —
reklamadir.

2. Freemium modeli

Dasturiy ta'minot dunyosida bu eng keng tarqalgan ragamli biznes modellaridan
biridir. Foydalanuvchilar, asosan, ba'zi yo‘llar bilan cheklangan mahsulotning asosiy
versiyasiga (bepul) erkin kirish imkoniyatiga ega. Agar foydalanuvchi ko‘proq
xususiyat yoki resurslardan foydalanmoqchi bo‘lsa, u pulli versiyaga (Premium) o‘tish
qobiliyatiga ega bo‘ladi.

Eng yaxshi misol Spotify. Har bir inson xizmatdan bepul foydalanishi mumkin (
va reklama olishi mumkin), lekin agar ko‘proq xususiyatga va yuqori sifatga ega
bo‘lmoqchi bo‘lsa, oylik obuna uchun to‘lovni amalga oshirish kerak. Bundan
tashqari, turli xil biznes modellari aralash bo‘lishiga ajoyib misol hisoblanadi.

3. Talabga binoan model

“Mulkka egalik qilish modeli” (Access-Over-Ownership)ga o‘xshab talab
bo‘yicha biznes modeli ham mavjud. Bunda gap jismoniy mahsulot haqida emas, balki
virtual mahsulot yoki xizmat haqida ketadi.

On-Demand, masalan, onlayn video do‘konlari (Amazon Video, Apple TV+ va
boshqalar) orqali ishlaydi, u erda ma'lum bir vaqt davomida videolarni ko‘rish
huquqini qo‘lga kiritish mumkin.

Bundan tashgari modelni “gigaiqtisodiyot” so‘rovi bo‘yicha ham ko‘rish
mumkin. Bunga konsultantni bron qilish va qachongacha yordam kerak bo‘lsa shu
vaqtgacha avtomatik to‘lovni amalga oshirish misol bo‘la oladi (Upwork, UpCounsel,
Fiverr va b.).

4. Elektron tijorat modeli

Bunga Amazon - onlayn do‘kon va elektron tijorat orgali jismoniy mahsulotlarni
sotadigan birinchi va eng muvaffaqiyatli kompaniya misol bo‘ladi. Bugungi kunda bu
model tarmoqdagi eng mashhur biznes modeli va internetda deyarli hamma narsani
sotib olish mumkin.

Bugungi kunda bozor modelidan farqli o‘laroq, bunga ham Amazonni misol
keltirish mumkin, elektron tijorat modellari bir tomonlama savdo yondashuviga
asoslanadi. Kompaniya xaridorlarga o°z aksiyalarini sotadi.

5. Bozor maydonchasi modeli (Peer-to - peer, ikki tomonlama bozor maydoni)

Ikki tomonlama bozor - Internetda tez-tez uchraydi. Sotuvchilar va xaridorlar o‘z
mahsulotlari va xizmatlarini sotish uchun wuchinchi tomon platformasidan
foydalanadilar. Bu bozor xizmatlarni (Uber, Upwork va h.k.) yoki mahsulotlarni (eBay,
Etsy, Amazon) o‘z ichiga olishi mumkin.
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Bu biznes -modelning eng katta muammosi uning murakkabligi va dinamikasidir.
Agar sizda sotuvchilar bo‘lmasa, siz hech qachon xaridorni jalb qilmaysiz, agar xaridor
sotuvchini topmasa, siz ularni yo‘qotasiz. Shunday qilib, har ikki tomonning
jozibadorligini saglab qolish uchun ikki tomonlama platforma bir vaqtning o‘zida talab
va taklifni digqat bilan o‘lchashi kerak.

6. Ekotizim modeli

Raqamli ekotizim turli xil ichki bo‘limlar, vositalar, tizimlar, mijozlar, etkazib
beruvchilar va tashqi hamkorlardan kelgan ma'lumotlar va ish oqimlarini
optimallashtirish orqali mijozlarga qo‘shimcha qiymat yaratishga qaratilgan. U
mijozning yo‘lidagi to‘siqlarni bartaraf etishi va ekotizimning har bir ishtirokchisiga
o‘zlarining shaxsiy ehtiyojlarini qondirish uchun zamonaviy texnologiyalar va
tizimlardan foydalanishga imkon berishi kerak.

Bu ekotizimlar uchun xaridorlarga har xil xizmatlar, mahsulotlar va bilimlar
orqali qiymat beradigan yagona, ishlatish uchun qulay tizim taklif etiladi. Shuningdek,
platformalarning geometrik progressiya ko‘rinishida o‘sishiga va bir nechta
mexanizmlardan foydalangan holda asosiy bozordan ustun bo‘lishiga imkon beradi.

7. Mulk huquqi bilan kirish modeli ( almashish modeli).

Hamma narsa "almashish® ma’nosida emas, balki biznes ma'nosida tushuniladi.
Ushbu tizim haqiqiy mulk huquqglariga ega bo‘lmagan holda ma'lum bir vaqt uchun
mahsulot, xizmat yoki taklif uchun to‘lovni oshirishga imkon beradi. Bu avtomobilni
(masalan, Zipcar), kvartirani (masalan, Airbnb), hatto, sanoat uskunalarini ijaraga olish
bo‘lishi mumkin.

8. Tajriba modeli

Ragamli texnologiyalarsiz amalga oshmaydigan mahsulotlar ustida tajriba
o‘tkazish. Masalan, Tesla kompaniyasi avtomobil sanoatiga ragamli xizmatlar va hatto
raqamli ekotizimni qo‘shib, avtomobil sanoatiga mutlaqo yangi raqamli tajriba olib
keldi, hozir kunda bu kompaniya biznes modeli uchun asosiy vosita hisoblanadi.

Tajriba modelining yana bir misoli — bu turli xil tajribalarni birlashtirish va
mijozlarga yo‘naltirilgan yangi ekotizimni yaratish hisoblanadi.

9. Obuna modeli

Netflix (Netflix-bu multimediali filmlar va seriallarni translyatsiya qilishni
ta'minlaydigan Amerika ko‘ngilochar kompaniyasi) yoki Office 365 (Microsoft
dasturiy mahsuloti bo‘lib, u "xizmat sifatida dasturiy ta'minot" sxemasi bo‘yicha obuna
asosida tarqatiladigan veb -xizmatlar to‘plamini birlashtiradi.) hammaga tanish. Ushbu
mahsulotlar klassik obuna modeliga misol bo‘la oladi. Bunda foydalanuvchi
oylik/yillik asosida kirish, yangiliklar, xizmatlar va b.larni oladi. Obuna modeli,
ayniqgsa, kontent, dasturiy ta'minot va a'zolik uchun ishlatiladi.

10. Ochiq kodli model

Firefox ochiq manba kodli modelga misollardan biri hisoblanadi. Dasturiy
ta'minot yuklab olish uchun, foydalanish uchun bepul bo‘lib, butun dunyo bo‘ylab
jamoatchilik uchun ochiq hisoblanadi. Shuning natijasida u tez tarqalmoqda, odatda,
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dasturiy ta'minotni yaxshilash uchun bepul resurslarga ega. Firefoxning asosiy biznes
modeli qidiruv tizimari bilan to‘lovlar va hamkorlikni yaratadi.

Ochiq kodli model o‘z o‘zidan biznes modeli hisoblanmaydi, chunki dasturiy
ta'minotdan biznes model sifatida foydalanish mumkin emas.

11. Yashirin daromad modeli

Ba'zan daromad har doim bir qarashda mijozlarga ko‘rinmaydi. Ma'lumotlarni
to‘plash va tahlil qilish orqali boshqa qiymat oqimlari ham bo‘lishi mumkin. Mozilla
misolida, ochiq kodli brauzer royalti daromadini oladi, shu jumladan, turli xil qidiruv
tizimlari, yashirin biznes modellari platformalar va raqamli xizmatlarning orqasida
turadi.

Kompaniyalar uchun ularning potensiallari va mavjud biznes modelini boshqa
daromad olish uchun boshga imkoniyatlardan foydalanish imkoniyati mavjudligini
bilish juda muhimdir. Biroq, daromadlarni yashirin ishlab chiqarish mijozlar bilan
ishlashda teskari natijalarga olib kelishi mumkin. Kembrij analitikasi ikkala
kompaniya uchun ham jiddiy oqibatlarga olib keladigan yashirin daromad modeliga
misol bo‘ladi.

Ragamli biznes modellari o‘zlarining qiymat takliflarida noyobdir va tadbirkorlar
va investorlar uchun juda jozibali o‘sish profiliga ega. Bundan tashqari, ragamli biznes
mijozlarning qiymatni yetkazib berish bo‘yicha umidlarini o‘zgartiradi: “Men
hammasini xohlayman va men buni hozir xohlayman” ragamli haqiqatga aylandi. Shu
bilan birga, mijozlar pul bilan, lekin, birinchi navbatda bizning ma'lumotlarimiz bilan
hamma narsa - darhol hamma joyda tajriba uchun to‘lashga tayyor. Ragamli biznes
modellari bo‘yicha mijozlarning kutishlari 3-rasmda keltirilgan.

Katta mahsulot assortimenti, T ksi isiz darhol
arzon narxlarda yuqori sifat ranzaksiya v.aqt!su arno
. mavjudlik
mukammal xizmat

Hamma narsa DARHOL

iste'molchilar

har ganday joyda, turli
texnologiyalar bo'yicha
mavjudligi

Hamma joyda

3-rasm. Ragamli biznes modellari
Xulosa qilib aytganda, korporatsiyalar, mijozlar va jamiyatlar nuqtayi nazaridan
raqamli biznes modellarining afzalliklari va kamchiliklari o‘rtasida kelishuv mavjud.
Korporatsiyalar joriy kelishuvdan ko‘proq foyda ko‘radigan va quyidagi afzalliklarga
ega bo‘lganlardir:
» darhol hamma joyda mahsulot va xizmatlarga asoslangan noyob giymat taklifi;
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» kam xarajatlar bilan yugori migyoslilik;

> ijtimoly media va qidiruv tizimlari kabi ragamli mijozlar kanallariga
asoslangan global ta'sir va yugori o‘sish sur‘atlari;

> investorlar tomonidan yaxshi moliyalashtirilishi uchun yaxshi imkoniyatlar.

Biroq, ushbu korporatsiyalarning afzalliklari, agar ular tartibga solinmagan holda
rivojlanish uchun qoldirilsa, katta shaxsiy va ijtimoiy xarajatlar bilan birga keladi,
masalan:

» bozor monopoliyasi: tez o‘sish ko‘pincha "g'olib bozordagi barcha vaziyatni
0‘z zimmasiga oladi" ga olib keladi. Misol: bizga minglab mahalliy do‘konlar yoki
hatto boshga ragamli do‘konlar o‘rniga fagat bitta Amazon kerak;

» foydalanuvchilar mahsulotga aylanadi. Misol: ma'lumotlar evaziga gidiruv
tizimlari yoki ijtimoiy tarmoglarning bepul takliflari. Bunday holda hagigiy mijozlar
reklama uchun pul to‘laydigan kompaniyalardir. Foydalanuvchilar hagigatan ham
mijozlarga pul to‘layotgan bo‘lsa ham kompaniyalar o‘z ma'lumotlarini tahlil gilish
yoki sotishdan foyda olishlari mumkin.

Ragqamli iqtisodiyot va elektron tijorat mexanizmlari, ularning tahlili

Ragamli iqtisodiyotning asosiy resursi boshqa turdagi resurslar kabi
tugamaydigan, undan cheksiz ko‘p foydalanish mumkin bo‘lgan axborotdir. Internet
global tarmoq bo‘lib, unda resurslardan foydalanish sohasi cheklanmagan, shuningdek
bulutli texnologiyalar tufayli ularni saqlash imkoniyati mavjud.

Raqgamli iqtisodiyotning asosini ragamli mahsulotlar ishlab chiqarish va raqamli
texnologiyalar bilan bog‘liq xizmatlar ko‘rsatish sektori tashkil etadi. Iqtisodiyotning
raqamli sektori elektronika sanoati tomonidan yaratilgan innovatsion texnologiyalarga
asoslangan. U ikki elementga vakillik qiladi. Birinchidan, bu elektronika sanoati,
mikrochiplar, kompyuterlar va telekommunikatsiya qurilmalari va maishiy elektronika
ishlab chiqaradigan, ikkinchidan, bular ragamli texnologiyalar sohasida xizmatlar
ko‘rsatadigan va ishlab chiqarish, saqlash va ma'lumotlarni boshqarishning ragamli
vositalaridan foydalanadigan kompaniyalardir

Yuqoridagilardan kelib chigqan holda muallifning ragamli igtisodiyotni barcha
jarayonlarni shakllantiradigan, ularni logistika sxemalariga aylantiruvchi raqamli
texnologiyalardan foydalanishga asoslangan sanoat-igtisodiy, ijtimoiy va madaniy
munosabatlar tizimi sifatida ta‘riflash eng obyektiv ko‘rinadi.

“Mexanizm” tushunchasi ko‘pincha turli iboralarda wuchraydi: “iqtisodiy
mexanizm”, “tashkiliy-xo‘jalik mexanizmi”, “boshqaruv mexanizmi”. Bu ta'riflar
butun xalq xo‘jaligi yoki alohida hududlar, tarmoqlar yoki korxonalar miqyosiga
nisbatan qo‘llaniladi.
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Ishlab chiqarish va Iqtisodiy munosabatlar

LS

RAQAMLI
IQTISODIYOT

[jtimoty munosabatlar Madaniyatli munosabat

LS

4-rasm. Raqgamli iqtisodiyotning ishlash mexanizmi (Eslatma:LS - logistika
sxema)

L.I. Abalkinning so‘zlariga ko‘ra, mexanizm o°‘ziga xos shakl va usullar, iqtisodiy
rag‘batlar va huquqiy me’yorlar bilan ijtimoiy ishlab chigarishni tashkil etish usulidir

V.A.Vlasenkoning ta’kidlashicha, mexanizm - bu tizim resurslaridan samarali
foydalanish funksiyalari, usullari, prinsiplari va vositalari, asosiy vazifalari va
magqsadlari, shakllari, tuzilmalari, texnologiyalari va bu funksional imkoniyatlarni
muvofiglashtirishga yo‘naltirilishi mumkin bo‘lgan omillar to‘plamidir. Ijtimoiy-
igtisodiy tizimning yaxlitligini saqlash, kirish va chiqish parametrlarining barqaror
holatini ta‘minlash, quyi tizimlar ichidagi jarayonlarning magbul oqimi va atrof-muhit
talablariga o‘z vaqtida javob berish uchun uning aspektlardir.

[Imiy manbalar tahlili asosida shunday xulosaga kelish mumkinki,
igtisodiyotning, jumladan, ragamli iqtisodiyotning rivojlanishi avvalgi holatga
nisbatan mukammalroq, sifat jihatidan o‘zgarish, bir holatdan ikkinchi holatga o‘tish
jarayonidir. Rivojlanishning asosiy xususiyatlari — qaytarilmaslik, yo‘nalish,
muntazamlik, shuningdek, tartiblilik va o‘z-o‘zini tashkil etishning ichki
mexanizmlarining faol roli. Ryabtsun V.V. iqtisodiyotning zamonaviy turini
rivojlantirishni samarali boshqarishning quyidagi mexanizmlari taklif qilgan :

» xo‘jalik yurituvchi subyektlarning biznes reinjiniringi;

» elektron tijorat tizimlarini integratsiyalash;

» Internet texnologiyalarini rivojlantirish;

» Internet-marketingni qo‘llash;

» korxonalarni elektron sertifikatlash.

Ragamli iqgtisodiyotni rivojlantirish mexanizmini talgin qilish bo‘yicha ilmiy
tadqiqotlarni sarhisob gilar ekanmiz, uning tarkibiy elementlarini ajratib ko‘rsatish
mumkin: texnik-igtisodiy, tashkiliy-igtisodiy,tartibga solish va ijtimoiy.
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Texnik-iqtisodiy komponentlar muayyan ishlab chiqarishning rivojlanish
darajasini, axborot-kommunikatsiya texnologiyalaridan foydalanish xususiyatlarini,
ishlab chiqarish sharoitlarini aks ettiradi. Tashkiliy-iqtisodiy sohaga raqamli
iqtisodiyotning asosiy shartlarini belgilovchi tegishli boshqaruv tuzilmalari, qarorlar
qabul qilish jarayonlari, boshqaruv usullari, texnikasi va qoidalari kiradi.

Normativ-huquqiy komponentlar jamiyatni ragamlashtirishni huquqiy tartibga
solish masalalariga (soliq, bojxona, mehnat, atrof-muhit qonunchiligi va boshqalar)
ta'sir giladi . [jtimoiy komponentlar - ijtimoiy-psixologik tamoyillar, ko‘rsatkichlar va
ta'sir usullaridir. Ijtimoiy sohada raqamli texnologiyalar aholini ijtimoiy qo‘llab-
quvvatlashga yangi sifat bag‘ishlab, ijtimoiy xizmatlarning manzilli ko‘rsatilishini
ta’minlashi mumkin.

Shunday qilib, tarkibiy va mantiqiy tahlil asosida biz “mintagadagi raqamli
igtisodiyotni rivojlantirish mexanizmi” tushunchasiga ta’sirni amalga oshiruvchi
texnik, iqtisodiy, normativ-huquqiy, tashkiliy va ijtimoiy elementlarning yaxlit tizimi
sifatida aniqlik kiritdik. Binobarin, hududlar ragamli iqtisodiyot elementlaridan
foydalangan holda, xususan, ilmiy loyihalarni qo‘llab-quvvatlash, ta’lim, strategik
rejalashtirish, ichki va xorijiy innovatsiyalarga yo‘naltirilgan bozorlarda
raqobatbardoshlikni oshirish kabi faoliyatning aniq sohalarida innovatsion dasturlarni
ishlab chiqishlari kerak.

Elektron tijorat infratuzilmasini rivojlantirish mexanizmlari

Elektron tijoratni nafaqat savdoning oddiy turi sifatida tushuntirish mumkin,
uning tushunchasi kengroq va u innovatsion axborot texnologiyalaridan foydalanishga
asoslangan. Shuningdek, u bir nechta biznes jarayonlaridan iborat bo‘lgan
marketingdagi eng yirik tizimlardan biridir.

Elektron tijoratda qo‘llaniladigan texnologiyalar xilma-xil bo‘lib, ular ko‘proq
axborotni qo‘llab-quvvatlovchi texnologiyalarga asoslangan, masalan:

» elektron pochta, Internet, intranet (kompaniya ichidagi ma'lumotlar
almashinuvi);

» Elektron ma'lumotlar almashinuvi - elektron ma'lumotlar almashinuvi;

» Extranet (tashqgi dunyo bilan ma'lumot almashish).

Bundan tashqari, elektron tijorat tizimlari qo‘llaniladigan soha juda o‘ziga xosdir
va ularning har biri o°‘ziga xos dastur yondashuviga ega. Ularning har biri o‘ziga xos
biznes operatsiyalari va operatsiyalari bo‘lganligi bilan xilma-xildir. Bularga quyidagi
operatsiyalar kiradi:

» bozordagi potensial xaridorlar va yetkazib beruvchilar uchrashuvini tashkil
etish va keyinchalik aloga qilish;

» maxsus ma'lumotlar bazalarini yoki zarur ma'lumotlarning elektron
almashinuvini ta'minlash;

» mijozlarni nafagat sotishdan oldingi jarayonda, balki elektron do‘konda
yugori sifatli sotishdan keyingi xizmat ko‘rsatishni ta'minlash;

» tovarlar yoki xizmatlarni sotish aktini amalga oshirish;

» xaridlar uchun qulay elektron to‘lovni ta'minlash;

> sifatli targatish va xaridorga yetkazib berishni ta'minlash;
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» mustagil faoliyat yuritayotgan firmalar uchun mavjud bo‘lmagan mahsulotlar
va Xizmatlarni tagdim etish imkoniyatini olish uchun turli xil resurslarni birlashtirgan
mustagil kompaniyalar guruhi bo‘lgan virtual korxonani yaratish;

» ishlab chigaruvchi va uning savdo sheriklari tomonidan birgalikda amalga
oshiriladigan mustaqil biznes jarayonlarini amalga oshirish.

Elektron tijorat amalga oshirilishi mumkin bo‘lgan faoliyat sohalari ham xilma-
xildir.

Elektron tijorat uning to‘liq samarali ishlashi uchun bir nechta tadbirlarni talab
qiladi, jumladan:

» ragamli marketing;

» elektron do‘konlar va sug'urta yaratish uchun kapital go‘yilmalar;

» tijorat operatsiyalari (buyurtmani gabul gilish, tovarlarni yetkazib berish va
buning uchun to‘lov);

» innovatsion mahsulotlar yoki xizmatlarni yaratish uchun bir nechta
kompaniyalarning hamkorligi;

» ushbu innovatsion mahsulotlarni samarali tagsimlash;

> Dbiznesni boshgarish (soliq, bojxona operatsiyalari, litsenziyalar yoki
ruxsatnomalar va boshqalar);

> tovarlarni etkazib berish, tashish, tashish va yetkazib berish usullarini
ta'minlash;

> buxgalteriya hisobi;

» kompaniyalar, iste'molchilar, shuningdek, elektron biznesning barcha
ishtirokchilari o‘rtasidagi ziddiyatli vaziyatlarni hal gilish va oldini olish hamda
munozarali masalalarni optimal hal gilish.

Yuqoridagi faoliyat sohalari biznes yuritishning turli darajalarida amalga
oshiriladi, shuning uchun elektron tijorat turli darajada faoliyat ko‘rsatadi:

> milliy va xalgaro migyosda. Ushbu darajada biznesni tashkil etish sohasidagi
operatsiyalar texnik va texnologik komponentlar bo‘yicha emas, balki gonunchilik
asosida amalga oshiriladi (chunki elektron tijorat global xarakterga ega).

Xalqaro daraja ko‘p jihatdan (ichki bilan solishtirganda) turli xil soliq
tizimlarining mavjudligi va ulardan foydalanish, bojxona to‘lovlari, har bir
mamlakatda qo‘llaniladigan bank operatsiyalarining xilma-xilligi tufayli elektron
tijorat tizimini kompleks joriy qilishni o‘z ichiga oladi, ba'zi davlatlar o‘rtasidagi
individual kelishuvlar xalqaro tashkilot yoki hamjamiyatning aralashuvini talab qiladi.

Milliy miqyosda elektron tijorat tizimi, asosan, kompaniyaning tarmoqdagi vakili,
reklama, shuningdek, sotishdan oldingi va sotishdan keyingi yordam bilan ishlaydi.

» Tarmoqdagi to‘liq tijorat operatsiyasini bajarish uchun mahalliy Internet
go‘llab-quvvatlashi talab qilinadi, bu tovarlarga onlayn buyurtma berish, tashish
jarayonini onlayn yoki oflayn rejimda kuzatish, elektron usullardan foydalangan holda
hisob-kitob va to‘lov usullarini oz ichiga oladi. Yuqoridagi operatsiyalar uchun
bojxona va solig majburiyatlarini bajarish uchun davlat tomonidan go‘llab-quvvatlash
va vakolatli markazlar bilan o‘zaro hamkorlik talab etiladi.
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Elektron tijorat tizimini tashkil etuvchi elementlar an'anaviy savdo tizimi va
an'anaviy do‘kon tartib-qoidalaridan sezilarli darajada farq qiladi. Ularning har birida
turli xil tarkibdan iborat elementlarning o‘ziga xos tarkibi mavjud.

Elektron tijorat tizimining an'anaviy savdo turidan o‘ziga xos xususiyatini uning
ushbu savdo amalga oshiriladigan asosiy biznes muhiti deb atash mumkin. Elektron
tijoratdan foydalanish tamoyili an'anaviy komponent mubhitida ilgari ishlatilmagan
sotish jarayonlari va resurslarini boshqgarishning bilvosita usullarini ishlab chiqish
zarurligini talab qiladi. Va shuni ta'kidlash kerakki, bu resurslar hech ganday
xarajatlarni talab gilmasligi mumkin.

Elektron tijoratdan foydalangan holda onlayn savdoni rivojlantirishga yordam
beradigan ikkita asosiy omil mavjud:

» Internet juda keng assortimentga ega, arzon, tez va omma uchun qulay;

» Internet elektron ma'lumotlardan analog va ragamli elektron ma‘lumotlar
ko‘rinishida oson va gisgacha yuborilishi va olinishi uchun xabarlar, ma'lumotlarni
yetkazib berish vositasi sifatida foydalanadi. An‘anaviy savdo, asosan, tovarlar yoki
xizmatlarni sotadigan kompaniyalarning pul ko‘rinishidagi daromad olish uchun
harakatlaridir, bu, o‘z navbatida, daromadlar fargidan bozor narxlari va operatsion
xarajatlarni olib tashlagan holda sof daromad keltiradi.

Eektron tijorat rivojlanishiga ta'sir qiluvchi tashqi omillarning quyidagi ro‘yxatini
tuzdilar:

» standartlashtirilgan protseduralar va takomillashtirilgan test rejimlari;

> elektron tijorat va bozor ma'lumotlari sohasidagi ragobatchilarni o‘rganish;

» Davlat yordami;

» Tranzaksiya va to‘lov xarajatlarini optimal boshqarish;

» iste'molchi ishonchini ta'minlash uchun ta'minot zanjiri jarayonining
mavjudligi va kuzatilishi;

> yetkazib beruvchilar ma'lumotlar bazasining mavjudligi.

T.Zatonanskaya, O.Dluxopolskiy, I[.Chirak va N.Kotis (2019-yil) oz
tadqiqotlarida tarqatish jarayoni kechroq boshlanganligi sababli rivojlanmagan
mamlakatlarda keyin yuqori daromadli mamlakatlarda bo‘lgani kabi, internet
texnologiyalari va keng polosali Internetga kirish tezligining tarqalish tezligi ancha
yuqori ekanligi haqidagi xulosaga kelishdi. Internetning cho‘qqisi o‘tdi va
texnologiyaning tarqalishi sekinlashdi, "to‘yinganlik nuqtasi" ga yagqinlashdi.
Simulyatsiya natijalarini hisobga olgan holda ular Internet-texnologiyalarning
tarqalishi, shubhasiz, elektron tijorat rivojlanishiga hissa qo‘shishini ta'kidlaydilar.
Mamlakatda yagona  hududiy hamjamiyatlarni  yaratish  bilan  bog'liq
markazsizlashtirish jarayonlari Internetga keng polosali ulanishning tarqalishini
tezlashtiradi va bu jarayon aloga operatorlari va hukumatning turli darajadagi
organlarining birgalikdagi sa'y-harakatlarini talab qiladi.

S5-rasmda Yuqoridagi bayonotlarga asoslanib, biz elektron tijorat tizimini
rivojlantirishga hissa qo‘shadigan infratuzilmaning asosiy tarkibiy gismlarini sanab
o‘tishimiz mumkin.
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tovarlar va xizmatlarni sotish
aktlarining xavfsizligini huqugiy yordam soliq va bojxona tariflari tizimi
fa'minlaydigan tizim

virtual banking system . moliya institutlari (brokerlik va
maxsus to'loy tizimlari boshgalar)
system for the delivery marketing xizmati, (reklama,

avtomatlashtirilgan ombor of goods and the veb-sahifa dizayni bo'limi,
provision of services narxlar bo'limi)

S-rasm. Elektron tijorat infratuzilmasi elementlari .

6-rasmda ko‘rsatilgan komponentlar o‘ziga xos xususiyatga ega va har bir
elementni yaratish uchun alohida yondashuv va imkoniyatlar kerak.

Ushbu elementning afzalliklari shundaki, xaridor veb-server, gipermatnli
havolalar va ko‘plab multimediya imkoniyatlari orqali uning joylashgan joyidan gat'i
nazar o‘zini qiziqtirgan mahsulot yoki xizmat haqgida to‘liq ishonchli ma'lumot oladi.
Agar mahsulot talab qilinadigan iste'mol xususiyatlari bo‘yicha birlashsa, xaridor u
yerda qaror qabul qilishi va joylashgan joyidan gat'i nazar buyurtma berishi mumkin.
Elektron do‘konni amalga oshirish uchun turli xil alternativalar mavjud. Ba'zi elektron
do‘konlar faqat Internet tranzaksiyalari va yetkazib berishlar yordamida buyurtmalarni
gabul qilishi mumkin, masalan: tovarlarni tanlash, to‘g'ridan-to‘g'ri buyurtma berish,
ba'zilarida esa darhol to‘lash mumkin. Biroq, bu holda tovarlarni to‘g'ridan-to‘g’ri
etkazib berish an'anaviy usul bilan amalga oshiriladi (tovarlar avtomobillar,
kompyuterlar, maishiy texnika va boshqgalar). Boshga hollarda, tarmoqdan foydalanish
Internetdan foydalanish orqali yetkazib berish imkoniyatini ta'minlaydi.

Yongqing Y., Yeming G., Lesli P., Tomas Ch. Fikriga ko‘ra, elektron tijorat
platformasining kengaytirilgan ko‘p kanalli rejimidan foydalangan holda elektron
tijoratdagi ilg‘or texnologik imkoniyatlarning ta’sirini ko‘rsatdik, bu esa
iste’molchilarga elektron tijoratni rivojlantirishning har bir bosqichida xaridlarni
muammosiz va samarali amalga oshirish imkonini beradi, shu bilan sotuvchining vaqti
va xarajatlarini tejaydi. Bundan tashqari, yanada oqilona xarid, yaxshi narx va yuqori
texnologiyali xarid qilish tajribasi ham iste'molchilarga katta kafolat beradi va ular
elektron resursga ishonishlari mumkin .

Elektron tijorat tizimi dasturiy ta'minoti. Bu imkoniyatlarga quyidagilar
kiradi: modullar yoki dasturlash bazalari (Java, HTML, XML va boshqalar);
ma'lumotlarni joylashtirish va chiqarish uchun shablonlar; ko‘p tilli matnni qo‘llab-
quvvatlash; dizayn va veb-sahifalarni yaratish usullari; maxsus dasturiy ta'minot va
boshgqalar.
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Elektron do‘konni boshgarish jarayonining dasturiy ta'minot to‘plami yoki savdo
sohasidagi biron bir gqism — bu onlayn rejimda ishlaydigan savdo tizimini
shakllantirish va qo‘llab-quvvatlash imkonini beruvchi dasturiy ta'minotdir.

Veb-kontentni boshqarish va nazorat qilish xizmati dinamik axborot veb-
saytlarini ishlab chiqish va qo‘llab-quvvatlashni ta'minlaydigan dasturiy ta'minotdir.
Shuningdek, u savdo aktlarining xavfsizligini ta'minlaydi.

Elektron tijoratdan samarali foydalanishning muhim sharti bu arzon, xavfsiz
to‘lov vositalarining mavjudligidir.

Huquqiy yordam. Elektron tijorat va savdoni tashkil etish, birinchidan,
an’anaviy huquqiy norma va qoidalardan foydalanishga asoslanishi, ikkinchidan, yangi
ixtisoslashtirilgan yuridik institutlar va tartiblarni ishlab chiqishni ta’minlashi kerak.
Bundan tashqari, qonunchilikni unifikatsiya qilish, shuningdek, turli mamlakatlarda
qo‘llaniladigan qoidalar va tartiblarni soddalashtirish dolzarbdir. Bu nafagat bir
mamlakat doirasida, balki jahon miqyosida biznes va tegishli davlat tuzilmalari
o‘rtasida yaqin hamkorlikni nazarda tutadi

Elektron tijorat bozori infratuzilmasini tashkil etuvchi omillarni aniqlash
natijasida uning rivojlanishiga to‘sqinlik gilayotgan omillarga to‘xtalib o‘tmoqchimiz.
Ushbu omillar 12-rasmda ko‘rsatilgan:

onlayn resurslardan
Elektron hisoblash uskunalari fovdalanuvehilarning cheklangan ishlab chiqilmagan mahalliy saytlar va
etishmasligl kam xabardorlik
segmenti.
cheklangan funkisivalar va to'loy asosan shahar aholisi uchun elektron investitsion mubit
tizimlarining rivojlanmaganligi tijoraming xarid qobiliyati | | T T

6-rasm. Elektron tijorat rivojlanishiga to‘sqinlik giluvchi omillar
Elektron tijorat infratuzilmasini shakllantiruvchi omillarni aniglash elektron
tijoratni rivojlantirishning asosiy usullarini belgilashga ta'sir qiladi. Shuningdek,
kelgusida ushbu sohaning kuchli tomonlarini aniglash va ularni bosqichma-bosqich
rivojlantirish mumkin bo‘ladi.
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Yuqorida keltirilgan ma’lumotlarga asoslanib elektron tijorat infratuzilmasini
rivojlantirish ragamli iqtisodiyotda infrastrukturasi va mexanizimi orqali amalga
oshirish usuli eng dolzarb va kerakli deb, deb hisoblaymiz, aynigsa, u bevosita ta'sir
qilish imkonini beradi va katta maydonda potensial mijozlar bilan vositachilarsiz kanal
yaratadi. Elektron tijorat infratuzilmasini rivojlantirish zarurati sotish usuli va
iste'molchilar ehtiyojlarini maksimal darajada qondirish uchun mutlaqo yangi formatni
talab qiladi. Shunday qilib, bunday natijaga erishish uchun elektron tijorat
infratuzilmasini yaratuvchi bir qator omillarni aniqlash kerak:

» Tovar va xizmatlarni sotish sohasidagi barcha kompaniyalarni shaxsiy veb-
server yaratish va barcha iste'molchilar uchun qulaylik yaratishga jalb qilish;

> Dasturiy ta’minot va tovarlarni sotadigan yoki xizmatlar ko‘rsatadigan barcha
kompaniya vakillari bo‘ladigan maxsus dasturiy ta'minotni yaratish. Iste'molchi sotib
olgan mahsulot yoki xizmatni tanlashi, tanishishi va oldindan ko‘rishi mumkin
bo‘lgan, u chegirmalar, maxsus takliflar yoki kuponlar sotib olishi mumkin bo‘lgan va
barcha to‘lov kanallari mavjud bo‘lgan dasturiy ta'minot tizimlarini ishlab chiqish,
shuningdek, sotilgandan keyin baholanadi.

Iste’molchining ham, sotuvchi yoki xizmat ko‘rsatuvchi tomonning ham
huquglarini huquqiy himoya qilish zarur. Ayni paytda, avvalroq aytganimizdek,
elektron tijorat sohasidagi qonunchilik bandlarni to‘ldirish va takomillashtirishni talab
gilmogda. Buning uchun alohida sohalarning qonun loyihalari taklif etiladi, chunki
butun bozor bitta Qonunga murojaat gila olmaydi. Chunki har bir sohaning o‘ziga xos
xususiyatlari bor va iste'molchilar huqugqlarini tartibga solish vositalari ham o‘ziga
xosdir.
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IMPOBJIEMbBI U IEPCIHHEKTUBbBI PA3BUTHUSA DJIEKTPOHHOI'O
3APABOOXPAHEHUA YCJIIYT

Mup3apaxumoBa A3u3a baxpom kusu
TI'DY, ucciaeanoBareib

AHHOTALUA

B nanHoll cTaThe naetrcs ompeAesieHUE 3JIEKTPOHHOE 3APAaBOOXPAHEHHUE Kak
Ha0Op TEXHOJOTUMN, MPUMEHIEMBIX C MOMOIbI0 MHTepHEeTa, ¢ MOMOIILI0 KOTOPBIX
MEIUIMHCKAE YCIYTd NPEAOCTABIAIOTCS I YJIYUIIEHUS KAadyecTBAa >KU3HU U
oOJierdyeHus OKa3zaHusl MEIUUUHCKUX yciyr. OIHUMH U3 KJIIOYEBBIX DPE3yJIhTAaTOB
CTaJIM BBISBIICHUE YEThIpEX HanboJjee paciupOoCTPaHEHHBIX UCTIOJIb3YEMbIX MPAKTUK U
HanboJiee IIUPOKO HCIOIb3YEMbIX TEXHOJOTHUM, CBS3aHHBIX C O3JEKTPOHHBIM

3APaBOOXPAHCHUCM.
KiaroueBbie cjJ1oBa: SHCKTPOHHOC 3APaBOOXPAHCHUC, TCICMCIUIHA,
YIIPABJICHUC 3HAHUAMU, JAOCTYITHOCTH MCIUIMHCKHUX YCIYT,

MalUCHTOOPUCHTHUPOBAHHAA CUCTCMA, PICKYCCTBGHHBIﬁ HHTCIIJICKT.

Annotatsiya

Ushba ilmiy maqolada elektron sog'ligni saglashga hayot sifatini yaxshilash va
sog'ligni saglash xizmatlarini ko‘rsatishni osonlashtirish uchun tibbiy xizmatlar
ko‘rsatiladigan Internetga asoslangan texnologiyalar to‘plami sifatida ta'rif berilgan.
Asosiy topilmalardan biri elektron sog'ligni saglash bilan bog'liq to‘rtta eng keng
targalgan amaliyot va eng ko‘p go‘llaniladigan texnologiyalarni aniglash edi.

Kalit so‘zlar: Elektron sog'ligni saglash, telemeditsina, bilimlarni boshqgarish,
tibbiy xizmatlardan foydalanish imkoniyati, bemorga yo‘naltirilgan tizim, sun'iy
intellekt.

Abstract

This scientific work defines e-health as a set of technologies used through the
Internet, through which medical services are provided to improve the quality of life
and facilitate the provision of medical services. One of the key findings was the
identification of the four most common practices used and the most widely used
technologies associated with eHealth.

Keyword: E-health, telemedicine, knowledge management, accessibility of
medical services, patient-centric system, artificial intelligence.

BBEJIEHUE

[udpoBeie wu3MEHEHUsT OBLTM OCOOCHHO CJOKHBIMH B 3APaBOOXPAHCHHH,
ITOCKOJIBKY PacTeT CIPOC Ha YCIYTH M3-3a CTAPCHUS HACEJICHUS U IOSBICHHS HOBBIX
3aboneBanuil. TakuM 00pa3oM, HHBECTHUIIMH B HOBBIC METObI JICUCHUS HEOOXOIUMBI
JUISL TOTO, YTOOBI KaXIbIi MMEN PaBHBIM JIOCTYH K CHCTEME 37paBOOXPAaHCHHS.
DIIEeKTPOHHOE 3/I]PaBOOXPAHCHHUE BKIIOYACT B C€0s TaKKE MPAKTUKH, KaK METUIIMHCKOE
o0CITy’KUBaHHE U TEJIC3IPABOOXPAHCHUE, KOTOPBIC MCIIONB3YIOT 3JICKTPOHHBIC
TEXHOJIOTHH JIUIS TIPEAOCTABICHUS PECYPCOB, YCIYT U HHPOPMAITUHU 3paBOOXPAHCHHS.

MoOunpHOE 370pOBbE WM  MEIUIMHCKOE OOCIY)XKHBAaHHE COCTOHWT W3

HCIIOJB30BaHUSI MOOMJIBHBIX YCTpOﬁCTB, YTOOEI ManouCHTBI MOIJIM 3allpallliBaTb
1 —
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YCIYyTH B DJIGKTPOHHOM BHJIE, HWCIOJIB30BATh TMPUIOKCHUS IS TPOBEPKH
nH(OpMAITNH, a TAKKE YIIPABIATh WM KOHTPOIUPOBATH JICUCHUE WITH MTPOOIEMBI HITHA
Apyrue TpOOJEeMBI, CBSI3aHHBIE CO 3I0pOBbeM. Tele3IpaBoOOXpaHEHUE MOXKHO
OTPENCNNTh KaK HWCIOJb30BAHUE TEICKOMMYHHUKAIIMOHHBIX TEXHOJOTUHA IS
COJICUCTBHS yXOAY M OOYUYCHHUIO TAIIUCHTOB U CHEIHAINCTOB, paOOTAOIINX B 3TOH
00J1aCTH.

JUTEPATYPHBIA OB30P

DNEeKTpPOHHOE 3/IpaBOOXpPAaHEHUE CTal0 HEOTHEMJIEMOW YAaCThIO CHCTEMBI
3[paBOOXpaHEHHsI, TOCKOJIbKY OHO pEIIaeT LEeNbld psAa MpodieM B METUINHE,
BKJIFOYAsi COKpAIllEHUE OITMOOK U TIpeocTaBiieHre 0oiiee 3 PEeKTUBHBIX YCIyT ¢ OoJiee
TouyHbIMH pe3ynbratamMu [1]. Tak 0OCTOMT NelI0 ¢ HMCMONB30BAHHEM SJICKTPOHHBIX
MEIWIIMHCKUX KapT, B KOTOPBIX XpaHUTCS BCA HHPOpPMAIMs O TAIMeHTEe, YTO
NpeIoTBpaIlaeT HEHaJekKamee BBEJACHHE JIEKAPCTB BO BpeMs  OKa3aHUS
MEIUIIMHCKON MOMOIIM U TapaHTHPYeT OBICTpoe M KOMGOPTHOE JICYCHHE MalUeHTa
[2]. OgHako ero peanu3anusi 3aBUCUT OT aJIleKBAaTHOI'O TUIAHUPOBAHUS M CTPATErHH,
9TOOBI MOYKHO OBLIIO BBITIONHSTH BUPTYAIBHYIO MEAUIIMHCKYIO TOMOIITH [3].

METOJ10J0I'us1

TeopeTndecKyto 1 METOIOJIOTMYECKYI0 OCHOBY MCCIICIOBAHUS COCTABHIIA TCOPUS
CEPBUCH3AIINHN, TCOPHUS ITUPPOBU3AIIMH, TSOPUS OOIIECTBEHHOTO 3I0POBbsI, BO33PCHUS
OTEUECTBEHHBIX M 3apyOeKHBIX YYCHBIX B O0JACTH IKOHOMHKH 3JIpaBOOXPAHCHUS,
000011IeH1E KOTOPBIX [I03BOJINIIO coJiepKaTesIbHO UHTEPIPETUPOBATH
TEJIEMEIUIIMHCKUE YCIYTH W TMPEUIOKUTh aBTOPCKUM METOJMYSCKHHA TIOIXOJ K
aHaKM3y W OIICHKE PhIHKA TEIEMEIUIIMHCKUX YCIYyT B YCIOBHAX IMdpoBu3anuu. B
UCCIICIOBAaHUM  OBUIM  HCIIONB30BAaHBI  OOINCHAyYHbIE  METOABI  CHHTE3a,
CPaBHHUTEIIBHOTO, CHCTEMHOTO, (DYHKIIMOHAJIBHOI'O aHalli3a, aHajihu3a BPEMEHHBIX
PAIOB, MHACKCHBIM METOJ, METOJ DKCTPAIOJISAIMHA, METOAbI MHAYKIMH, JCTYKIIHH,
cucTeMaTU3aunuy 1 0000IIEeHHS.

AHAJIN3 U PE3YJIBTATBI

VYcnex SJIEKTPOHHOTO 3/IpaBOOXPAHEHUS B CTPaHE CBA3AH C HECKOJbKUMH
dakTopamu, BKIIOUYas TMPUHATHE TOJIB30BATENSIMHU M THUIBl  HMCIOIB3YEMOMN
UHOPACTPYKTYpPHI, CUCTEM U yrpaBieHus [4]. Mexay TeM, B pe3yJibTaTaX y4acTBYIOT
YeThIpEe 3aMHTEPECOBAHHBIE CTOPOHBI: MPEANPUHUMATENN, METUIIMHCKHE PAOOTHUKH,
MAIMEHTHI ¥ JTUIA, OTBETCTBEHHBIE 32 TIOJIUCHI MEIUIIMHCKOTO CTPAXOBAHHUS M IIOMOIIN
[5]. UToOBI 2 (heKTHBHO BHEAPUTH MUCTIOIB30BaHNE MH(GOPMAIIMOHHBIX TEXHOJIOTHI B
3IPAaBOOXPAHEHUH,  CTPATeTMH  DJIEKTPOHHOTO  3APaBOOXPAHEHUS  JOJIKHBI
OCYIIECTBISITHCS MHTETPUPOBAHHBIM 00pa3oM, BKIOYasi pa3pabOTKy HOPM, 3aKOHOB
WM TpaBWjl. JTa CUTyalus NEUCTBHUTENbHA, Oy/lb TO B 00JACTH TEIEMEIUITUHBI U
3PAaBOOXPAHCHUS, WA B KOHKPETHBIX KATErOpUSAX, TAaKUX KaK »dJICKTPOHHBIE
MEJUITMHCKAE KapThl WIM MEIUIIMHCKAsl TPAMOTHOCTh, - JJIEKTPOHHOE OOyYeHHE
(oOyuenue B obmactu 3paBoOXpaHeHus) [6].

1 —
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Crparerusi 3JIEKTPOHHOTO 3JPABOOXPAHEHUS] COCTOUT U3 TPEX OCHOBHBIX
KOMIIOHEHTOB:

— yIOpaBJICHUE 3HAHUSIMU;

— UWHCTPYMEHTBI U METO/JIBL;

— TIOJIUTHKA.

OTU KOMIIOHEHTHI pabOTaIOT JJIsi KOHCOJMIAIMU CHUCTEM 3APaBOOXPAHEHUS C
CeTAMU TOAAECPKKHM H HAyYHO-TEXHUYECKHUM MPOU3BOJICTBOM, YyIPaBICHUS
HHPPACTPYKTYPOIl ¥ UETOBEUECKUMHU peCypcaMu, CHIDKEHUS OapbepoB JJIsl JOCTYIIA K
MEIUIIMHCKUM YyCJIyraM W COJEWCTBHS MHTerpanuu cooOmiectBa [7]. Hexoropsie
Oapbepbl I AIEKTPOHHOTO 3APABOOXPAHEHUS BKIIOYAIOT TPYAHOCTHU, C KOTOPHIMU
CTaJKUBAIOTCS TPU HCHOJIb30BAHUM CUCTEM U TMPUIIOKEHHN KaK MEAUIIUHCKHUE
pabOTHUKM, TaK M TMAaIMEHThl, a Takke obecrneueHne Oe30MacHOCTH H
KOH(DUJACHITMATBHOCTH TIOJIb30BATENILCKUX JIAHHBIX, IMepe/laBaeMbIX Yepe3 OTU
CHUCTEMBI.

Eme oxnolt mpobGiemoill B 00J1aCTH AJIEKTPOHHOTO 3APaBOOXPAHEHUs SIBISETCS
COBMECTUMOCTh MEXAYy CHUCTEMaMH. TO €CTh HOBBIE CHCTEMBI DSJIEKTPOHHOIO
3PaBOOXPAHEHUS JOJDKHBI B3aUMOJICUCTBOBATh C CYIIECTBYIOIIMMU, U MEKIY
OoJbHUIIAMU (WJIM KJIMHUKAMH) JTOJDKEH OBITh CTAaHJAAPTHBIN SJIEKTPOHHBIA S3BIK IS
oOJsieryeHus oOIIeHUusI 1 0OMEHa JaHHBIMU, a TaKXKe O(PUITHaTBHBIE COTIAIICHUS O TOM,
KaK cHCTeMa JO0JDKHAa paboTaTh CTaHIApTU3UPOBAHHBIM oOpazoM. Kpome TorO,
CTOMMOCTBH BHEIPEHUS DJICKTPOHHOTO 37PAaBOOXPAHEHUS TaKXKE CO3/aeT MPOOJIeMBI,
KOTOpPBIE MOTYT ClI€JIaTh HEBO3MOKHBIM BHEJIPEHUE TAKMX CHCTEM. DTO CBSI3aHO C
BBICOKMM YPOBHEM HHBECTHIIMI, HEOOXOIUMBIX JIJIsi MPUOOPETeHHsI 000pyI0BaHUS
JUIsE BHEJpeHUs 0ojiee YCTOMYMBBIX METOJOB [8], ueM TpaaullMOHHBIE CUCTEMBI,
KOTOpBIE XpaHAT OyMaKHble 3alMCH, Hapsay C pacxoJaMH Ha HalM
CHEIUATM3UPOBAHHOTO BCIIOMOTATENILHOTO MEPCOHANa B 001acTH WH(DOPMAIIMOHHBIX
texHosorut (UT) mst mognepskanust paboToCIOCOOHOCTH CUCTEM M MPUOOPETCHUS
IPOTrPaMMHOT0 00ECIICUCHHS.

[Ipn m3yyeHunm 5TOH TeMbl OBLJIO HANICHO JIBa MCCIICIOBAHMS, CBS3aHHBIX C
AIIEKTPOHHBIM 3/IpaBOOXPaHEHUEM, C O0ITUM noAaxoaoM. OIHAKO TaKUe UCCIIEIOBAHUS
HE TOJIHOCTBHIO OXBATHIBAIOT BCE MPAKTUKH 3JIEKTPOHHOrO 31pPAaBOOXPAHEHUS, YTO
OTJINYAeT HACTOSAIIEE WCCIETOBAHUE OT MPEAbIayIIeii paboThl Mo 3ToM Teme. XoTs
0a3bl TaHHBIX HAYYHBIX MyOJMKAIMI COMEp)KAT MUPOKUI CHEKTP UCCIENOBAHUN IO
AIEKTPOHHOMY 3/IPaBOOXPAHEHUIO, CYIIECTBYIOT MPOOENbl B 3HAHUSX, CBSI3AHHBIX C
ATOU TEMOM, YTO OINpPaBILIBAECT HEOOXOIUMOCThH HACTOAIIETO 0030pa.

ITo muenuto BO3, ycnex pa3BuUTHSI TeIEeMEIULIMHBI 3aBUCUT MPEXKIE BCETO OT
YPOBHS JKOHOMHUYECKOTO Pa3BUTHUS: TMOJABISAIONIEEe OOJBITUHCTBO JCHCTBYIOIIUX
TEJIEMEAULIUHCKUX YCIYT MPEAOCTABISETCS B CTPaHAX C CAMBIM BBICOKMM JOXOJAOM
[TenemenuuuHa: BO3MOXHOCTM W pPa3BUTHE B ToOcyJapcTBax-wieHax..., 2012].
HawnGonee sKOHOMUYECKH Pa3BHUTHIE CTPaHbBI, KaK MPABWIO, 00JIadalOT JOCTATOYHO
Pa3BUTON TEXHOIOTHEH M MHPOPMAITMOHHO-KOMMYHHKAIMOHHOW HH(PPACTPYKTYpOH,
cBO0OOI0M B pacIlpeieICHHH PECYPCOB B PaMKaxX CUCTEMBI 3PaBOOXPAHEHUS, & TAKKE
OoJbIIeH MOACPIKKON B MPOBEACHUN SKCIIEPUMEHTOB M HMCCIICIOBAaHUN B 00JIaCTH
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HOBBIX IOAXOJOB K 3/IPaBOOXPAHEHMIO. OJTO CO3JAaeT NOTEeHUuan g Ooiee
(opManM30BaHHON U CUCTEMATUYECKOM pa3padOTKHU U peATM3aLMK TEIEMEIUIIMHCKUX
pemienuii. TenemMenMIMHCKUE MHUIIMATUBBI B CTpaHax ¢ Oojiee HU3KMMU J10XOJaMU
HOCAT He(dopManbHBIA XapakTep, HE SBISASACH YACThIO CTPYKTYpUPOBAHHOM
TEJIEeMEIUIIMHCKOM MporpaMMbl, HO OCTaBaschb B paMKax 3MNHU30JIUYECKUX
JUCTAHIIMOHHBIX CBA3EH MEXKIY MECTHBIMU CHEIHAIUCTAMU M KOHCYJbTaTUBHBIMU
MEIULMHCKAMU YUPEXKACHUAMH [9].

[IpodeccronanbHoe MEAUIIMHCKOE COOOUIECTBO TOXKE HEOJHO3HAYHO OTHOCUTCS
K OUPPOBOMY  3IpaBOOXPAHEHHUIO: OJHM  CUYUTAIOT, YTO JUCTAHIUOHHOE
COMPOBOXK/ICHUE MALIMEHTOB YBEJIUYUT KOJUYECTBO BpaueOHBIX OUIMOOK, APyrue —
YTO MMOMOXKET CBOEBPEMEHHO YTOYHUTH JUArHO3 B TPYAHBIX KIMHUYECKUX CIydasiX U
nact Oousblie BO3MOKHOCTH 1o 00pabotke MPT, KT u Mopdomornueckux
UCCJICIOBAaHMN, TIO3BOJIUT TOJIy4aThb KAYECTBEHHBbIC 3aKIOYEHUS M JIacT
HKOHOMHYECKUH 3P DEKT.

B coBpemMeHHOM 3/1paBOOXpaHEHUHU MPOYHO YKPENWINCh MHHOBALIMU U3 JPYTUX
HDKOHOMHYECKUX OTpaciieil. ITO I[EHHOCTHO-OPUEHTUPOBAHHBIA U  OEpexHbIN
(UHAHCOBBIN MOIX0JI, MAKCUMAIBHO MPO3pPAvYHbIN MPOILIECC OKa3aHUS MEAUIIMHCKUX
yCIIyT, MAalIMHOCTPOCHHUE, MAPKETUHIOBAs COCTaBistoNas. Beayiue no3umumun craimm
3aHMMAaTh TeJNeMEIUIIMHa, Cito-MeAuIMHa (IKCIpecCc-IUarHoCTUKa), IMPOEKTHI,
Oasupyroluecs Ha UCKyccTBeHHOM uHTteekte (MN).

Bo BpeMmsi u3ydeHue AaHHOW TeMbl ObUIO aHATM3UPOBAHO 3apyOEKHBINA OIBIT
pPa3BUTHUA 3JEKTPOHHOIO 3APABOOXPAHEHHS M IO MTOraM aHajv3a Mbl NPUILIA K
BBIBOJ1Y, UTO MEPCIEKTUBHO OYyT pPa3BUBATHCS CIAEAYIOIINE BUJIbI JTAHHOW CHCTEMBI:

e[ lanueHTO-OpUEHTUPOBAHHAS CUCTEMA AIEKTPOHHOTO 3/IpaBOOXPAHEHNS;

o Cito-mequunHa;

eTenemenuuuHa;

e CyBepeHureT, nudpoBasi 6€301MacHOCTb;

elIckyccTBeHHBIN MHTEIUICKT, pOOOTH3AITHS,

Iayuenmo-opuenmuposannas cucmema 31eKMPOHHO20 30PAGOOXPAHEHUS.
3a00T/IMBOE OTHOIIECHUE K MAIMEHTY U MOIEPKKa B JIIOOOM BOIIPOCE — HAIPABJICHHE,
KOTOpOE CTajo CaMbIM aKTHBHO pa3BuBaromuMcs. M kpome ¢pu3nueckoro 310pOBbS,
HE MEHEE 3HaYMMOE CETOAHS — Ncuxoyiorndeckoe. [1ocKoapKy TpaaulMOHHASI MOJEIb
B CHCTEME 3/IpaBOOXPAHEHMS H3MEHWJIAcCh M MPOAODKAET COBEPIIEHCTBOBATHCS,
TaHJEM Bpau-TIAllMEHT CerojHs B npuoputere. llpu BBIOOpE TOrOo WM HMHOTO
MEIUIMHCKOIO YUpEKIeHHs, O0JIbLIOE 3HAYEHUE CTAIU UMETh MHEHHE, TOJI0C U OIBIT
nanueHTa. B coBpeMEHHOM Mupe MOMHMO PEHUTHHIa W OCHAICHMS KIWHUKH,
kBaumukanuu W npodeccMoHammM3Ma  Bpaya, YYUTHIBAIOTCA  KOM(DOpTHBIC
JIOBEPUTEIIbHBIE OTHOILIEHHS MEX/ly BpAa4OM U MALUEHTOM.

[locie kapaHTMHA BBIPOC CHPOC HAa WHIMBHUAYAIBbHYIO MeEIUUMHY. Takas
NEPCOHAIM3UPOBAHHASL TAKTUKA CTajla OCHOBHBIM MHUPOBBIM TPEHIOM M IPOJOJIKUT
nomuHupoBanne B 2024 roxmy. B OCHOBE 3JIEKTPOHHOIO 3IpaBOOXPAHCHUS
3aKJII0YAETCsl yI00CTBA, AOCTYHNHOCTh M, KaK CIEICTBHE, CHMKEHUS CTOMMOCTH
MEIUUIMHCKHUX yciryr. K mponeccy akTMBHO MOAKIIOYAKOTCS MAPKETOJIOTH KIMHHKU:
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MOYKHO Mpeiaratb NAUEHTY OTCJIEKUBAHUE caxapa B KPOBU, KOMILICKCHOE JICUCHUE
XpPOHUYECKUX, ayTOMMMYHHBIX, OHKOJIOTUYECKMX  3a00JIeBaHUN, a  TakxKe
MepcoHaIbHbIE PEKOMEH/IAINU JIeUaluX Bpayel Mo MUTaHUI0, JIeueOHON TMMHACTHKE
u 1.0. Kcratn, pacrer unciio knuHuK, rae nposoasat ananus JJHK. biarogaps stomy,
MOKHO Y3HaThb O pPHUCKax IO 3J0POBbI0O M COCTABUTh WHIWBUAYAJIbHbIA IUIaH
NpOo(HUIAKTUYECKUX MEP.

Cito-meduyuna cucmema 3INEKMPOHHO20 30pPA6OOXPAHEHUs. JKCIIpecc-
JIMAarHOCTHKA CTajla BaXXHBIM U MPUOPUTETHBIM HAIMPABICHUEM BO MHOTMX KIMHHKAX.
beicTpas U TOUHas NMArHOCTHMKA IMOMOTA€T OMPEAECIUTHh MATOJOTHI0 WU, HE Tepss
JParolieHHOr0 BPEMEHH, TMPUCTYNUTh K JajdbHEHUIIUM OOCIEIOBaHUIM WU
HeoOXoauMoMy  JiedeHuto. Ho, KoHeuHo, cito-MeauIlMHa HEBO3MOXXHa 0e3
WHHOBAIIMOHHBIX METOJIOB U  mpodeccuoHaabHOTO  00opyaoBaHus. Meron
NPUBJICKATEIICH IS TAlMeHTOB  €IMHOBPEMEHHOW 00paboTKOM  aHAJIU30B,
pesynbraTtoB Y3U, penrrena, KT, MPT. A npuMeHeHrHe COBPEMEHHBIX TEXHOJIOTUM
MO3BOJISIET MPOJICBATh U CIIAcaTh KU3Hb, 0OCOOCHHO B CIIyuae TKEJbIX 3a00JICBaHUN.
CeromHss TalMEHT MOXET OOpaTUThCA K TEpameBTy WIM T[eauarpy, CcIaath
HEOOXOIMMBIE aHATU3bl U TYT e MOJYIYUTh HEOOXOIUMYIO CXEeMY JJIsl JICUCHUS WU
aJdbHEHIIeN TUarHOCTHKH.

Tenemeouyuna. HOBBIM TpPEHIOM TeEJIEMEIUIIMHA YK€ HE SBISETCS, HO
HaIpaBJI€HUE MPOJOJKAET AKTUBHO Pa3BUBATHCS. DTO BCEr/a BBITOJHO BBIJICIISIET
Cpeay KOHKYPEHTOB, ONMpPaBAbIBAET BCE OXHWJAHMUS NMalMEHTOB. Kpome pa3iauyHbIX
NPWIOXKEHU M, OHJIAWH-KOHCYJIbTAllUW, MOSBUIUCH YCTPOWCTBA, COOUpAOIINE BECh
aHamHe3 namuenTa. K npumepy, uisl HalieHTOB ¢ caXapHbIM A1Ma0eTOM MOPTaTUBHOE
YCTPOWCTBO MPOBOAUT OLIEHOYHBIN aHAIN3 Ha COJEpKAHUE TIIFOKO3bl B KPOBH, YEM
3HAYUTEIBHO 00JIETYACT UM >KU3Hb.

Cyeepenumem, yughposan 6ezonacnocms. Ilocie nannemMuun u U3-3a HENPOCTON
TeONOJIMTUYECKOW OOCTAHOBKM MHUpPE CTajO0 IMOHSATHO, YTO HYXEH CYBEPEHUTET B
pa3IMYHBIX OTpacisix OHKOHOMHUKHM, BKIIOYas 3ApaBooxpaHeHue. Ho Hapsany c
peanu3amyeil OCHOBHBIX ITPOEKTOB, BCTANI BOIPOC 00 obecnedeHnr nH(POPMAITMOHHOM
0€30MacHOCTH.

Hckyccmeennwiit unmennekm, pooomuzayus. CerogHsi yXKe€ HUKOTO HeE
YBUAMUIID IUGPOBBIMA TOMOIMHUKAMH — B MEIUIMHE OHU TOXKE aKTUBHO
MpUMEHSI0TCA. B monukiInHNKaxX mUQppPOBbIE aCCUCTEHTHI aHAIM3UPYIOT MPOTOKOI U
MIOMOTAIOT JIeYalluM Bpadam (4allle BCEero, TepaneBTaMm) NOCTaBUTh BEPHBII JUArHO3.
[TomomHUKN HOPMUPYIOT «HE3ABUCHMOE» MHEHHE, 3aMpalluBalOT JTOMOJIHUTEIHHYIO
uH(OpMAITNIO, €CITH OHA TPEOYETCs, MPEIOCTABISIIOT JUHAMUKY 3a00JIeBaHUS.

BbIBO/bI U ITPEJJIOKEHUA

IIpoBeneHHbIE  aHamU3  MO3BOJISIET  CAEJIaThb  HEKOTOpble  0000IICHUS,
MPEACTABIISAIONINEG HWHTEPEC ISl HAIeTrO HWCCIASAOBAHUS: THUIMYHBIM Oa3MCOM IS
JTaTbHEHIIEro N3yUYSeHHSI U TTIOMCKA HOBBIX MOJIXOA0B K MOJICTTMPOBAHUIO METUITUHCKOM
MH()OPMAIIMOHHOW CHCTEMBI C MO3UIMU €€ BIUSHUS Ha COIMAIbHO-DKOHOMHYECKOES
COCTOSIHUE SBJISFOTCS MH(OPMAIIMOHHBIC IPOICCCHl M TPEACTABICHHBIC MOJICIIH
CHUCTEMBI 3ApaBOoOXpaHeHHs. TakuMm 00pa3oM, MOICIMPOBAHHE HH(POPMAITHOHHBIX
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MIPOLIECCOB Cephl 3APABOOXPAHEHUS AKTYaJIbHO B HACTOALLEE BPEMs U HAIIPABIIEHO HA
pedopMHpOBAaHUE CHUCTEMBl 3ApPaBOOXPAHEHMS, YTO MO3BOJIMT PEryJIUpPOBATH
nporecchl NUPPOBU3ANUN MEIUIUHCKON WH()OPMAIIMOHHOW CHUCTEMbl Ha BCeEX
rOCy/JapCTBEHHBIX YPOBHSX.
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O‘ZBEKISTONDA RAQAMLI BANKING XIZMATLARINI RIVOJLANISH
TENDENTSIYALARI TAHLILI

Nabiyeva Feruza Odilovna
TDIU, tayanch doktoranti

Annotatsiya

Bugungi kunda deyarli barcha sohalar, shu jumladan bank sektori ragamli
transformatsiya va ilg‘or mashina o‘rganish, sun’iy intellekt (Al), Big Data va bulutli
hisoblash texnologiyalarini joriy etish va ulardan foydalanishga asoslangan
avtomatlashtirishga o‘tmoqgda. Endilikda bank xizmatlari mijozlar uchun qulayliklar
bilan 24/7 kun davomida shug‘ullanib, bu sohani O‘zbekistonda har gachongidan ham
ragobatbardosh gilmoqgda. Ushbu maqola banklarda amalga oshirilayotgan ragamli
transformatsiya bosgichlarini ijtimoiy-demografik ko‘rsatkichlar bilan tagqoslashga
garatilgan. Bundan tashgari, ushbu maqolada ragamli bankingning o°‘sish
tendensiyalari tahlil gilinadi. Natijalar shuni ko‘rsatadiki, ragamli xizmatlar soni
mijozlar soniga nisbatan ortib bormoqda. Birog, ragamli bank xizmatlarining yuqori
narxlari ragamli xizmatlar soni hali ham O‘zbekistonda zarur bo‘lganidan ortda
golganidan dalolat beradi.

Kalit so‘zlar: ragamli banking, ragamli transformatsiya, onlayn xizmatlar, ochiq
banking, fintech.

AHHOTAMA

CeronHst MpakTUYECKH BCE OTPACIH, BKIIOUast OAHKOBCKUN CEKTOP, MEPEXOMST K
mupoBol TpaHcpopMalMd W aBTOMATH3allMd HAa OCHOBE BHEIPEHUS U
UCIIOJIb30BAHUS TIEPEJOBBIX TEXHOJIOTMM MAaIIMHHOTO OO0Y4YeHHUsl, MCKYyCCTBEHHOTO
uHTeuiekTa (M), 60ibIuX TaHHBIX W TEXHOJIOTHH OOJIAYHBIX BhIYUCIICHUHN. Teneph
0aHKOBCKHE YCIYTH 00€CIeunBarOT y100CTBO JJisl KIMEHTOB 24 yaca B CyTKH, 7 THEH
B HEJICIIIO, YTO JICJIaeT ATy OTpacib 00jee KOHKYPEHTOCIIOCOOHOH, YeM Koraa-iuoo B
V30ekucrane. llenpro maHHONW CTAaThbU SBISETCA CPAaBHEHHE DTAmoB IUPPOBOU
TpaHchopManuu B 0aHKaX C COIMaIbHO-AeMorpaduiyeckumu mokazarensimMu. Kpome
TOTO, B JIAaHHOW CTaThe aHAIU3ZUPYIOTCS TEHIEHIMU pocTa IUGPOBOro OaHKHUHTA.
Pe3ynpTaThl MOKa3bIBAIOT, YTO KOJMYECTBO IUGPOBBIX YCIYT YBEIUYHBACTCS IIO
CPaBHEHHUIO C KOJMYECTBOM KIHEHTOB. OJHAKO BBICOKHE II€HbI Ha IM(GPOBBIC
OaHKOBCKHE YCIYTM YKa3blBalOT HA TO, YTO KOJMUYECTBO ITMGPOBBIX YCIyT TO-
MPEXKHEMY OTCTAET OT TOT0, YTO HEOOXOAMMO B Y30EKHCTaHE.

KioueBsbie cioBa: mudpoBoil 6aHKuUHT, mudpoBas TpaHchOpMaIHsl, OHIANH-
CEPBUCHI, OTKPHITHIN OaHKUHT, (QUHTEX.

Abstract

Today, almost all industries, including the banking sector, are moving towards
digital transformation and automation based on the introduction and use of advanced
machine learning, artificial intelligence (Al), Big Data and cloud computing
technologies. Now banking services provide convenience for customers 24/7, making
this industry more competitive than ever in Uzbekistan. This article aims to compare
the stages of digital transformation in banks with socio-demographic indicators. In
I ————
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addition, this article analyzes the growth trends of digital banking. The results show
that the number of digital services is increasing compared to the number of customers.
However, the high prices of digital banking services indicate that the number of digital
services still lags behind what is needed in Uzbekistan.

Keywords: digital banking, digital transformation, online services, open
banking, fintech.

KIRISH

COVID-19 pandemiyasi O‘zbekistonda ragamlashtirish jarayonini tezlashtirdi.
So‘nggi yillarda dunyo bank sohasida ajoyib o‘zgarishlarga guvoh bo‘ldi, chunki
raqamli texnologiyalar an’anaviy bank amaliyotini inqilob qilishda davom etmoqda.
Boy madaniy merosga ega va jadal rivojlanayotgan igtisodiyotga ega bo‘lgan
O‘zbekiston ham ushbu ragamli ingilobni gabul gilib, mamlakat ichida moliyaviy
inklyuzivlik va iqtisodiy o‘sishning asosiy omili sifatida ragamli banking paydo
bo‘lishiga yo‘l ochdi.

Onlayn yoki elektron bank sifatida ham tanilgan ragamli banking mobil ilovalar,
internet-banking platformalari va boshga ragamli platformalar kabi ragamli kanallar
orgali turli moliyaviy xizmatlarni tagdim etishni anglatadi. U mijozlarga istalgan
vaqtda, istalgan joyda bank xizmatlaridan foydalanish qulayligini tagdim etadi va
butun dunyo bo‘ylab jismoniy shaxslar, korxonalar va moliya institutlari uchun muhim
vositaga aylandi.

36 milliondan ortig aholiga ega va internetga Kirish tezligi muttasil oshib
borayotgan O‘zbekiston ragamli banking rivojlanishi uchun katta imkoniyat yaratadi.
Hukumat ragamlashtirishning potensial afzalliklarini e’tirof etgan holda, moliyaviy
inklyuzivlikni oshirish va iqtisodiy rivojlanishni rag‘batlantirish uchun moliya
sektorini modernizatsiya qilish va ragamli bank xizmatlarini rag‘batlantirish bo‘yicha
faol choralar ko‘rdi.

O<zbekistonda ragamli banking rivojlanishining asosiy omillaridan biri bu
smartfonlar va internetga ulanishning tobora ortib borayotganidir. Mamlakatda mobil
telefonlardan foydalanish, aynigsa, yosh avlod o‘rtasida o‘sib borayotganligi sababli,
ragamli bank xizmatlariga talab ortib bormoqda. Bundan tashgari, hukumatning
internet infratuzilmasini yaxshilash va yuqori tezlikdagi internet xizmatlaridan
foydalanish imkoniyatlarini kengaytirish borasidagi sa’y-harakatlari shahar va
gishloglarda ragamli banking rivojlanishini yanada kuchaytirdi.

O‘zbekistonda ragamli banking rivojlanishiga hissa qo‘shayotgan yana bir muhim
omil — bu iste’molchilarning xulg-atvori va xohish-istaklarining o‘zgarishidir. Bugungi
kunda mijozlar qulaylik, tezkorlik va o‘zlarining bank munosabatlarida shaxsiy
tajribaga intilishadi. Ragamli bank platformalari mijozlarning qo‘lida hisobni
boshgarish, pul o‘tkazmalari, hisob-kitoblar, kredit arizalari va investitsiya
imkoniyatlarini o‘z ichiga olgan keng ko‘lamli xizmatlarni taklif etadi. Bu uzluksiz va
foydalanuvchilar uchun qulay tajriba ragamli bank xizmatlaridan foydalanuvchilar
sonining ko‘payishiga olib keldi, ular ragamli bankni ozlari afzal ko‘rgan moliyaviy
operatsiyalar usuli sifatida gabul gilmoqda.
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Bundan tashqari, an’anaviy banklar va moliyaviy texnologiya (fintech)
kompaniyalari o‘rtasidagi hamkorlik O°zbekistonda ragamli banking rivojlanishida hal
giluvchi rol o‘ynadi. O‘zbekiston bozorida fintech firmalarining tajribasidan
foydalangan holda va uni an’anaviy banklarning o‘rnatilgan infratuzilmasi va
me’yoriy-huquqiy bazasi bilan uyg‘unlashtirib, mobil hamyonlar, “peer-to-peer”
kreditlash va ragamli to‘lov tizimlari kabi innovatsion echimlar paydo bo‘ldi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Banklarni transformatsiya qgilish jarayonida mijozlarning talablari ortib borishi
mugarrar va bu borada ilg‘or innovatsion bank Xizmatlarini sifatli ko‘rsatilmasligi
natijasida bank mijozlarining o‘z bankiga bo‘lgan ishon-chining kamayishiga olib
kelishi mumkin. Natijada, bank mijozlari banklarini almashtirishga yoki boshga bank
xizmatlaridan foydalanishga harakat giladi. Shuning uchun banklar mijozlarining
talablariga binoan faoliyatini transformatsiya qilishi, ya’ni bank mahsulotlari va
xizmatlarini zamonaviy axborot-kommunikatsiya texnologiyalaridan foydalangan
holda yangi bank xizmatlarni vyaratishni taqozo etadi [1]. Z.Mamadiyarov
tadgigotlariga ko‘ra, bank tizimida masofaviy bank xizmatlarining rivojlanishi,
birinchidan, odamlar hayotidagi o‘zgarishlar, yangi axborot texnologiyalarining joriy
etilishi, bank operatsiyalarining avtomatlashtirilgani bilan bog‘liq. Uning fikricha,
mohiyatan bank va mijoz o‘rtasidagi aloganing an’anaviy va masofadan tashkil etilishi
o‘rtasida keskin farg mavjud emas. Bank mijozlariga xizmat ko‘rsatish kerakligi
saglanib qolingan, fagatgina bank va mijozlarini o‘zaro bog‘laydigan aloga kanali
o‘zgardi. Ya’'ni fagat bank mijozlari bankka borib bajaradigan operatsiyalarini
endilikda masofadan ham amalga oshirish imkoni mavjud bo‘ldi [2]. M. Kovalev, G.
Golovenchiklarning fikricha, ragamli bank bu — mobil va onlayn platformadan
foydalangan holda moliyaviy xizmatlarni amalga oshirish, bu bankning mijoz bilan
ishlash sifatini yaxshilaydi, vaqt va xarajatlarni tejaydi, shaxsiy ma’lumotlarni
xavfsizligi hamda xizmatlar sifati va tezligini oshiradi [3]. Neobank -
takomillashtirilgan bank bo‘lib, u o‘ziga xos biror aniq joyga joylashmagan, ya’ni
faoliyatini ragamli platformalar yordamida olib boradi. U o‘z xizmatlarini mijozlariga
smartfon, planshet va shaxsiy kompyuterlar orgali taqdim etadi. Neobanklar yana
virtual yoki to‘g‘ridan to‘g‘ri banklar ham deb yuritiladi [4]. Melikov Otabek o°zining
“Ragamli bank xizmatlarini yanada takomillashtirish: muammolar va echimlar” nomli
magolasida yozishicha, ragamli iqtisodiyot sharoitida bank xizmatlarini ko‘rsatishda
ayrim banklar ochilishidan ragamli bank sifatida tashkil etilib, barcha bank
xizmatlarini to‘laligicha ragamli shaklda masofaviy ko‘rinishda taqdim etadi yoki
faoliyat yuritib kelayotgan banklar o‘z filiallarini qisqartirgan holda zamonaviy
ragamli transformatsiyani amalga oshirib, o‘z strukturasini ragamli bank shakliga
o‘zgartiradi. Qolgan banklar gibrid shaklda ya’ni ham an’anaviy bank xizmatlari ham
ragamli bank xizmatlarini birgalikda olib boradi [5].

METODOLOGIYA
Ushbu maqolada datareportal.com statistik ma’lumotlari bo‘yicha tadgiqot 2020-
yildan hozirgi kungacha so‘nggi 5 yil davomida amalga oshirildi. Ijtimoiy-demografik
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ko‘rsatkichlar va ragamli infratuzilma ko‘rsatkichlari tanlandi va ularning giymatlari
tagqoslandi. Bundan tashqgari, moliyaviy ma’lumotlar tegishli ravishda O‘zbekiston
Respublikasi Markaziy banki va boshga tijorat banklarining rasmiy veb-saytlaridan
olindi. Olingan ma’lumotlar muallif tomonidan vizual chizmalarda va jadvallarda
tasvirlangan.

TAHLIL VA NATIJALAR

O°‘zbekistonda ijtimoiy-demografik va moliyaviy omillar tahlili.
Datareportal.com ning [2,3,4,5,6] hisobotlariga ko‘ra, moliyaviy inklyuziya
omillari 1-jadvalda to‘plangan, bu erda o‘sish giymatlarini 2020 va 2024 vyillar
oralig‘ida ko‘rish mumekin.
1-jadval
O‘zbekistonda 2020 yildan 2024 yilgacha moliyaviy inklyuzivlik omillari

Ko’rsatkichla 01.2020 01.2021 01.2022 01.2023 01.2024
Aholi 33,23 min 33,7 min 34,16 min 34,9 min 35,43 min
Internet 18,34 min 18,6 min 24,05 min 26,74 min 29,52 min
foydalanuvchilari (15+)

Internetga kirish 55% 55,2% 70,4 % 76,6 % 83,3%
Moliyaviy = muassasada | 37% 37,1% 37,1% 44,1% 44,1%
hisob

Kredit karta egaligi 0,6% 0,6% 0,6% 3,8% 3,8%
Debet karta egaligi - 24,1% 36,3% 36,3%
Ragamli to‘lov amalga |- 34,2% 39,3 % 39,3 %
oshirildi

Onlayn xarid 7.1 7.1 1,9% 5,9 % 5,9 %
Onlayn pul yuborish 6,7% 10,2 % 10,2 %
Onlayn to‘lovlar 6,4% 16,1% 16,1%

Statistika byulleteni tomonidan taqdim etilgan ma’lumotlarga va O‘zbekiston
Markaziy bankining ma’lumotlariga ko‘ra, 2022-yildan 2024-yilgacha so‘nggi 3 yilda
ragamli xizmatlardan foydalanuvchi mijozlar soni bosgichma-bosgich o*sdi (2-jadval).

2-jadval. Ragamli xizmatlardan foydalanuvchi mijozlar soni

Yillar Yuridik shaxslar | Jismoniy shaxslar | Jami

01.01.2022 968 580 19 234 804 20 203 384
01.01.2023 1157 045 28 843 869 30 000 914
01.01.2024 1 339 509 42 759 991 44 099 600

Bu yerda 1-rasm va 2-jadvalda ragamli xizmatlardan foydalanish vagqtlari
jismoniy shaxs sifatida gayd etilgan, shuning uchun 01.2024-yilda ragamli bank
xizmatlaridan foydalanuvchi jismoniy shaxslar deyarli 43 ming nafarni tashkil gilgan
(2-jadval), internetdan foydalanuvchilar soni esa (15+) 29,5 mlIn.ni tashkil etadi, ya’ni

( :z;zszz; ), bir kishi ragamli bank xizmatlaridan bir necha marta foydalangan.
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RAQAMLI XIZMATLARDAN FOYDALANUVCHI MIJOZLAR SONI
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Onlayn kafolatsiz kredit stavkalari. Bank.uz rasmiy sayti [8] ma’lumotlariga
ko‘ra 3-jadvalda turli bank kredit takliflarini solishtirish mumkin. Shaffoflik bilan
solishtirish uchun 36 oygacha bo‘lgan muddatga 100 million so‘mgacha bo‘lgan kredit
hajmi tanlangan. Natija shuni ko‘rsatadiki, O°zbekiston fugarolari 100 million
so‘mgacha kafolatsiz mikrokreditlar olish imkoniyatiga ega. Ko‘rinib turibdiki, ushbu
turdagi kreditlar mijozning moliyaviy holatini onlayn baholash asosida avtomatik
tarzda gayta ishlanishi mumkin.

Kafolatsiz kreditning eng past foiz stavkasi Xalg Banki tomonidan 25% ni tashkil
etadi, birog bu xizmat fagat bank xodimlari uchungina taklif gilinadi. Xalg banki
byudjet tashkilotlari xodimlariga 27-32% foizli kreditlar taklif giladi, chunki bu xavfni
kamaytiradi.

TBC Bank, IpakYo‘liBank, Anorbankning yillik foiz stavkalari nisbatan yugori
va ularning mashhurligining sabablaridan biri vaqtdir, chunki mijozlar bir necha
dagigada kreditni olishlari mumkin. Boshga bir faraz shuki, yuqori foiz stavkalari
O<zbekiston bank sektorida kredit provayderlari yoki ragobatchilarning etishmasligini
bildiradi.

3-jadval

O‘zbekiston banklari tomonidan tagdim etilayotgan kafolatsiz onlayn

mikrokreditlar ko‘rsatkichlari

Kafolatlanmagan | Kredit hajmi Yillik  foiz | Davomiyligi Qabul

onlayn kreditlar (mlIn so ‘m) stavkasi (oylar) gilish vaqti
(%)

TBC banki 100 gacha 28-49 36 gacha 1-5 dagiga

Anorbank 100 gacha 34 + 36 gacha 1-5 daqgiga

IpakYuliBank 100 gacha 30,9 + 36 gacha 1-5 dagiqa

Xalg banki 100 gacha 25-32* 48 gacha 1-5 dagiga

Bir so‘z bilan aytganda, ragamli bank xizmatlarining ko‘payishi, shubhasiz, foiz
stavkalarining pasayishiga olib keladi, buni jahon tajribasida ham ko‘rish mumkin.
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XULOSA VA TAVSIYALAR

Xulosa qilib aytadigan bo‘lsak, O‘zbekistonda ragamli banking rivojlanishi
sezilarli o‘sish tendensiyasiga guvoh bo‘Imoqgda, bunga smartfonlar kirishining ortishi,
internetga ulanishning yaxshilanishi, iste’molchilar xatti-harakatining o°zgarishi,
banklar va fintech kompaniyalari o‘rtasidagi hamkorlikdagi sa’y-harakatlar kabi
omillar sabab bo‘lmoqgda.

Fikrimizcha, mijozlarga ko‘proq yo‘naltirilgan xizmatlarni tagdim etish uchun
ragamli bankingni yanada go‘llab-quvvatlash muhim, bu esa yaqin kelajakda inklyuziv
igtisodiyotga olib keladi. Ragamli banking o‘ziga jalb etishda davom etar ekan, u
moliyaviy inklyuzivlikni tezlashtirish, iqtisodiy o‘sishni rag‘batlantirish va
O‘zbekiston bo‘ylab jismoniy shaxslar va biznes imkoniyatlarini kengaytirish
salohiyatiga ega. Biroq, mamlakatda ragamli bankning bargaror va xavfsiz
rivojlanishini ta’minlash uchun kiberxavfsizlik, me’yoriy-huquqiy bazalar va ragamli
savodxonlik bilan bog‘liq muammolarni hal qilish juda muhimdir.
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RAQAMLI IQTISODIYOTDA AR VA VR TEXNOLOGIYALARIDAN
FOYDALANISH SAMARADORLIGI

Abduganiyeva Mavjuda Asatullayevna
TDIU, tadgigotchi

Annotatsiya

Ushbu magolada ragamli igtisodiyotda AR va VR texnologiyalari va ularning
mohiyati ochib beriladi. Maqola orgali ragamli iqgtisodiyotdan AR va VR
texnologiyalari bilan bog‘ligligi gaysi sohalarda faol go‘llanishini, biznes sohasidagi
o‘rnini  bilib olish mumkin. Shuningdek, ragamli iqgtisodiyotdan AR va VR
texnologiyalari ganday foydalanish zarurligi, ularning integratsiyasi, turlari hagida
ma’lumotlar berilgan.

Kalit so‘zlar: ragamli texnologiya, ta’limda ragamli texnologiya, bulutli
texnologiya, narsalar interneti (Internet of Things, 10T); kengaytirilgan hagigat (AR);
virtual hagiqgat (Virtual hagigat, VR).

AHHOTAMA

B oatoii amccepramum Oyayt packpeitel TexHosoruu AR/VR - mumdposoii
HSKOHOMHKHU U MX CYIIHOCTh. biiaronapsi nuniaoMHoi paboTe MOXHO y3HaTh, B KaKHX
chepax aKTHUBHO HCIIOJIb3YETCS B3aWMOCBS3b IUGPOBONW IKOHOMUKHU U TEXHOJOTHH
AR/VR, u ee mecTo B chepe 6usHeca. Mbl TaKKe MOTYIUM HHPOPMAIHIO O TOM, KaK
ucnoyib3oBaTh TexHonorun AR/VR w3 nudpoBoil SKOHOMHUKH, UX WHTErpallUl H
TUTAX.

KioueBbie cioBa: 1UGPOBBIE TEXHOJOTUH, LUQPPOBBIE TEXHOJIOTHH B
oOpa3zoBaHuu, oOnauHble TexHojoruu, WMutepuer Bemei (l10T); monmomHeHHas
peanbHocTh (AR); BupTyanbHas peanbHocTh (BupTyanbHas peansHocTh, VR).

Abstract

In this thesis, AR/VR technologies from the Digital Economy and their essence
will be revealed. Through the thesis, it is possible to find out in which areas the
relationship between digital economy and AR/VR technologies is actively used, and
its place in the business sphere. We will also get information about how to use AR/VR
technologies from the digital economy, their integration, and types.

Keywords: digital technology, digital technology in education, cloud technology,
Internet of Things (1oT); augmented reality (AR); virtual reality (Virtual reality, VR)

KIRISH

Bugungi kunda ragamli texnologiyalar shiddat bilan rivojlanib boryapti va har bir
sohada zamon bilan hamgadam odimlashni tagozo etmoqda. Axborot olish va
foydalanish tezligi juda yiriklashgan hozirgi davrda ta’lim tizimida ragamli
texnologiyalardan foydalanish ta’lim sifatini oshirish va ijtimoiy faol yoshlarni
tarbiyalashda katta ahamiyatga ega. Biz ilgari ta’lim dasturlarini an’anaviy usuli ya’ni
ma’ruzani yirik hajmli kitoblar va qo‘llanmalar orgali amalga oshirilgan shaklida olib
borganmiz. Bu, o°‘z navbatida, ta’lim sifatining u qadar yuqori bo‘lishini
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ta’minlamagan. Hozirda ta’lim sifatini ko‘tarishda ta’limni raqamlashtirish jarayoni
boshlangan.

Ta’lim tizimining hozirgi holati noan’anaviy ta’lim texnologiyalarining roli ortib
borayotgani bilan tavsiflanadi. Ta’lim oluvchi tomonidan ularning yordami bilan
bilimlarni o‘zlashtirish an’anaviy texnologiyalarga garaganda ancha tezdir. Ushbu
texnologiyalar bilimlarni rivojlantirish, egallash va targatish xarakterini o‘zgartiradi,
o‘rganilayotgan fanlarning mazmunini chuqurlashtirish va kengaytirish, uni tezda
yangilash, samaralirog o‘qgitish usullarini go‘llash, shuningdek, har bir kishi uchun
ta’lim olish imkoniyatini sezilarli darajada kengaytirish imkonini beradi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Muhandis dvigatel yoki transmissiyaning 3D modeli bilan ishlay oladi, jarroh
bemorning magnit-rezonans tomografiyasi (MRI) bilan ishlashi mumkin, muhandislik
tizimlarini ishlab chiquvchisi atrof-muhit va uning atrofidagi binolar bilan bog‘liq
loyiha bilan ishlashi mumkin, o‘gituvchi atomonitoring modellarini namoyish gilishi
mumkin. AR bo‘yicha o‘rganishning ijobiy ta’siriga samaradorlikni oshirish,
motivatsiya va faollikni oshirish va o‘quvchilar o‘rtasida hamkorlikni rivojlantirdi
[Radu, 2014].VR nafagat ko‘plab sohalarda qo‘llaniladi, balki olimlar tomonidan
ta’lim dasturlarida ham qo‘llaniladi, chunki u talabalarga imkon beradi. [Chang va
boshg, 2020]. Dunyo bo‘ylab tobora ko‘proq ta’lim markazlari turli talabalar
ehtiyojlarini gondirishga yordam beradigan kuchli yangi texnologiyalarga asoslangan
vositalarni joriy etishni boshladilar. So‘nggi bir necha yil ichida virtual hagigat (VR)
o‘yin o‘yinlaridan professional rivojlanishga o‘tdi. U o‘qitish jarayonida muhim rol
o‘ynaydi, ma’lumot olishning qizigarli usulini ta’minlaydi [Kaminska D. va boshqalar,
2019].

METODOLOGIYA

VR va AR mavzusini modellashtirish va bibliometrik tadgigotlarini tahlil gilish
uchun ishlatilgan. Ushbu bo‘lim akademik tadqiqot ma’lumotlar bazalarining ko‘p
gismini gamrab oladi, shu jumladan, ScienceDirect, Springer, Wiley, CNKI va
boshqgalar. Ular ikkita kichik bo‘limga bo‘lingan: tahlil gilish ingliz tilidagi metaverse
bo‘yicha adabiyot va xitoy tilidagi adabiyot tahlili.

Xususan, LDA mavzularini modellashtirish ingliz va ingliz tilidagi tezislardan
foydalangan holda amalga oshirildi. Xitoy magolalari, bundan tashqari, Kkalit
so‘zlarning birgalikdagi tarmog‘i asosida qurilgan.

Ragamli texnologiyani o‘zi nima degan savolga quyidagicha javob beramiz: bu
— Xo‘jalik yuritishning bir zamonaviy shakli bo‘lib. unda ishlab chigarish va
boshgarishning asosiy faktori sifatida ragamli ko‘rinishdagi katta ma’lumotlar majmui
va ularni gayta ishlash jarayoni xizmat giladi. Olingan natijalarni amaliyotda ishlatish
esa an’anaviy xo‘jalik yuritish shakllariga nisbatan ancha katta samaradorlikka
erishishga imkon beradi. Misol sifatida turli xildagi avtomatik ishlab chigarish
jarayonlarini, 3D-texnologiyasini, bulutli texnologiyalarni, masofaviy meditsina
xizmatlari ko‘rsatishni, aqglli texnologiyalar yordamida mahsulot etishtirish va uni
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etkazib berishni, turli xildagi tovarlarmi saglash va ularni sotish jarayonlarini keltirish
mumkin. Biz bu maqolada ta’lim tizimida ragamlashtirishni o‘rniga to‘xtalib o‘tamiz.

TAHLIL VA NATIJALAR

Raqamli texnologiyalar orgali ta’lim berilsa ta’lim oluvchilarga ta’lim olish
usullari osonlashmoqgda. Bunda esa ta’lim tizimi vositlari rolini multimedialar,
kodoskop, kompyuter, noutbuk, internetga ulangan televizorlar, telefon liniyalar, smart
doska, proyektorlar bajarib beradi. Ta’lim beruvchilarga bunday vositalar bilan dars
mashg‘ulotlar o‘tkazish ta’lim sifatini oshirishni ta’minlaydi. Onlayn darslarda raqamli
texnologiyalar go‘llanilishi yaxshi samara berishi hammamizga ma’lum.

Ragamli ta’lim tizimini yuksalishiga Wi-Fi zonalar IT parklar ochilishi katta
xizmat qiladi. Ta’lim beruvchilarni ragamli texnologiyalar bilan ishlash qobiliyatini
o‘stirish va internet orqali turli ochiq kurslar tashkil etish imkoniyati tug‘iladi. Bu esa
0‘z navbatida ta’lim beruvchilarni o‘z ustida ko‘proq ishlashi va raqobat tufayli ta’lim
sifatini yanada ortishiga xizmat giladi.

Bundan tashqari ragamli texnologiyalar yana sun’iy intellekt texnologiyasini joriy
etish solig to‘lashdan bo‘yin tovlash holatlarini aniglash, firibgarliklarni oldini olish,
ma’lumotlarni tahlil qilish va takrorlanuvchi jarayonlarni avtomatlashtirish hamda
shaffoflikni oshirishda qo‘l kelsa, katta hajmli ma’lumotlar — Big data esa soliq
organlariga kelib tushadigan katta hajmdagi ma’lumotlarni saqlash, qayta ishlash,
tushumlarni yanada yaxshiroq bashorat gilish hamda to‘lovchilar va soliq organlari
o‘rtasidagi hujjat almashinuvini yaxshilash imkoniyatini beradi.

Ragamli  texnologiyalarni  o‘zlashtirish  insoniyat tarixidagi  boshqga
innovatsiyalarga garaganda tezroq sodir bo‘lmoqda: bor-yo‘g‘i yigirma yil ichida
ragamli texnologiyalar rivojlanayotgan mamlakatlar aholisining gariyb 50 foizini
gamrab olishga va ularning yordami bilan jamiyatlarni o‘zgartirishga muvaffaq bo‘ldi.

Masalan, sog‘ligni saglash sohasida sun’iy intellektdan foydalanishga asoslangan
ilg‘or texnologiyalar inson hayotini saglab qolish, kasalliklarni aniqlash va umr ko‘rish
davomiyligini oshirishga xizmat gilmoqda. Ta’lim sohasida virtual o‘quv muhiti va
masofaviy ta’limning ta’minlanishi talabalarga boshga imkoniyatga ega bo‘lmagan
dasturlarda gatnashish imkonini berdi. Bundan tashqari, blokcheynga asoslangan
tizimlardan foydalanish orgali davlat xizmatlaridan foydalanish qulay bo‘ladi, ularni
ta’minlovchi institutlar mas’uliyatini oshiradi va sun’iy intellektdan foydalanish
natijasida jarayonlar kamroq byurokratik bo‘ladi. Katta ma’lumotlar, shuningdek,
yanada moslashuvchan va aniq siyosat hamda dasturlarga olib kelishi mumkin.

Quyida ragamli texnologiyalarni bazilariga to‘xtalib o‘tamiz: bulutli
texnologiyalar — internet foydalanuvchisiga onlayn xizmat sifatida kompyuter
resurslarini taqdim etiladigan ma’lumotlarni gayta ishlash texnologiyalaridir.

Ragamli texnologiyalar — narsalar internetidir (Internet of Things, 10T). Ragamli
axborotga asoslangan asosiy texnologiyalardan biri bu narsalar interneti hisoblanadi.
Ko‘pgina maishiy texnikaning elektr tarmog‘iga ulanganligi odatiy holdir, lekin asta-
sekin jismoniy dunyoning tobora ko‘proq obyektlari Internetga ulanadi, bu esa
ma’lumot to‘plash, hatto, ushbu obyektlarni masofadan turib boshqarish imkonini
beradi. Darhaqiqat, internetda obyekt va tashqi dunyoning turli parametrlarini o‘z
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ichiga olgan va internet orgali obyektni boshgarish imkonini beruvchi jismoniy
obyektning virtual nusxasi paydo bo‘ladi. Narsalar internetiga misol gilib kinoteatrdagi
proyektor kabi qurilma texnik go‘llab-quvvatlash xizmatiga aniglangan nosozlik va
rejadan tashqari ta’mirlash doirasida almashtirilishi kerak bo‘lgan ehtiyot gismlar
ro‘yxati hagida signal yuboradi. .

Hozirgi globallashuv jarayoni va axborot ko‘lami davrida axborotdan foydalanish
tezligi juda yiriklashgan. Shunday ekan ushbu davrda ta’lim tizimida ragamli
texnologiyalardan foydalanish va axborotni sintezlash ta’lim sifatini oshirish va
ijtimoiy faol yoshlarni tarbiyalashda katta ahamiyatga ega. Mamlakatimizda ham
ta’lim tizimida raqamli texnologiyalarni rivojlantirish borasida talay ishlar amalga
oshirilmogda. Xususan, prezidentimiz SH.M.Mirziyoyevning 2020 yil 24 yanvardagi
Oliy-majlisga murojaatnomasida: ta’lim tizimini to‘liq raqamlashtirish, oliy ta’limda
o‘quv jarayonini kredit-modul tizimiga o‘tkazish, ilm-fan yutuglarining elektron
platformasi, mahalliy va xorijiy ilmiy ishlanmalar bazasini shakllantirish, xorijiy
hamkorlar bilan birgalikda “bir million dasturchi” loyihasini amalga oshirish hamda
ta’limning barcha bosqichlarida xalgaro andozalarga to‘liq javob beradigan axborot
texnologiyalarini joriy etish kabi asosiy masalalarga e’tibor qaratgan edi.

Bugungi kunga kelib esa bu ishlar amalga oshirildi. Shu kunga kelib ta’lim
dasturlarini an’anaviy usuli, ya’ni ma’ruzani yirik hajmli kitoblar va qo‘llanmalar
orqali amalga oshirilishi ta’lim sifatining u qadar yuqori bo‘lmaganini ko‘rsatib turibdi.
Hozirda ta’lim sifatini ko‘tarishda ta’limni raqamlashtirish jarayoni boshlangan.
Xususan, Andijon mashinasozlik institutida ham talabalar “Kredit-modul” tizimiga
asoslangan “Hemis” platformasida ta’lim olmoqdalar.

VR 80-yillarning o‘rtalarida "Scientific American" jurnalining qopqog‘ida paydo
bo‘ldi. Ammo Internet bilan yaxshi vagtlar uzoq davom etmaydi, televizor ekranida
mukammal sifat VR ekranidan o‘tib ketadi.

Ammo yosh yigit — u VR filmi "o‘t" sodig muxlislar, VRga qizigish
bildirgan. Oculus Rift asoschisi Palmer Raj edi. 2015-yilda Rajida "Vagt" jurnali
nashrida, VR global ilm-fan va texnologiya bozorining e’tiborini yana bir bor o°ziga
tortdi. HTC, IBM, Apple, Facebook, AMD va Sony VR-ning kelajagiga go‘shildi.

Facebook Oculusni 2 milliard 100 million dollarga sotib olganidan so‘ng yana 11
ta AR / VR kompaniyasini sotib oldi, bundan keyin AR va VR texnologiyalari keyingi
chegarasi bo‘ladi.

Eng muhimi shundaki, ragamli texnologiyalar standartining muvaffagiyatini
hisobga oladigan va aniglaydigan ko‘pgina odamlarni jalb gila oladigan va
foydalanuvchi ishtirokining darajasini hisoblab, ko‘proq mijozlarni gondirish va baxt
tuyg‘usi darajasini aniglashga imkon beradi.

Katta o‘zgarish sodir bo‘lmoqgda, ya’ni mobil hisob-kitoblar chuqur hisoblash
jarayoniga aylanmoqda va biz hozirgi kunlarda vorteks o‘rtasida bo‘lamiz. O‘tgan yili
virtual haqgigat bilan to‘ldirilgan (AR va VR) uchinchi to‘lgin qurilmalari chiqdi, AR
va VR esa mobil hisoblash texnologiyasini o‘rnini bosuvchi ikkita chastota
texnologiyasini tagdim etdi. Texnologiya gigantlari tomonidan amalga oshirilgan yirik
investitsiyalar va sotib olishlar, ushbu texnologiyalarni tarkibiy iste’mol qilish uchun
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bizning hozirgi asosiy platformalarimiz bilan yanada ko‘proq integratsiya gilinishini
ko‘rsatadi.

Goldman Sachs yaginda AR va VRning 2025 yilgacha 95 milliard dollarlik
bozorga aylanishi kutilmogda. Ushbu texnologiyalarga bo‘lgan kuchli talab, ijodiy
igtisodiyot sohasidan — o°yin, video, ko‘ngilochar va chakana sotishdan iborat bo‘lib,
ta’lim, harbiy va ko‘chmas mulk sog‘ligni saqlash sohasida keng qo‘llaniladi.

Virtual haqgiqat (VR ,inglizcha: virtual reality, VR, sun’iy hagigat) — texnik
vositalar yordamida yaratilgan, insonga uning his-tuyg‘ulari orqali uzatiladigan dunyo:
ko‘rish, eshitish, teginish va boshqalar. Virtual haqiqat ta’sirga ham, reaksiyaga ham
taglid giladi. Hagigat tajribasining mustahkam to‘plami uchun virtual hagigat va real
vaqt reaksiyalarining kompyuter sintezini amalga oshiring.

Virtual obyektlarning kuchi moddiy vogelikning hagigatiga o‘xshash obyektning
xavfsizligiga yaqin tutiladi. Fizikaning haqiqiy gonunlari (tortishish kuchi, suvning
xususiyatlari, jismlar bilan to‘gnashuvlar, ko‘zgular va boshqgalar) bu obyektlarga
samarali yordam berishi mumkin. Biroqg, virtual olam foydalanuvchilariga ko‘pincha
dam olish maqgsadlarida (masalan, uchish, ba’zi narsalarni qidirish va h.k.) haqiqiy
hayotdan ko‘ra ko‘proq ruxsat beriladil*l,

Virtual hagigatni haqgiqgiy hagigat bilan aralashtirib yubormaslik kerak. Ularning
asosiy farqi shundaki, virtual haqgigat yangi sun’iy dunyoni quradi, haqigatni to‘ldirish
esa real dunyoni idrok etishga faqat alohida sun’iy narsalarni kiritadi.

VR go‘lgoplari UC San-Diego tomonidan sotib olingan robot qutisida. Loyiha
muallifi — muhandislik maktabining mashinasozlik professori Maykl Tollidir.

Qo‘lgoplar sinovli virtual pianino simulyatorida va VR obyektlari bilan o‘zaro
alogada bo‘lganda taktil alogani ta’minlaydigan virtual klaviaturada yangilangan.
Ushbu go‘lgoplardan fargli o‘larog, bu qo‘lgoplar robotlar uchun mo‘ljallangan
mushak bo‘lagi bilan olib tashlanishi mumkin bo‘lgan ekzoskeletdan yasalgan bo‘lib,
ularni ancha engilroq va qulayroq giladi. Taktil uchta umumiy komponentdan iborat:

«Leap Motion sensori (uning vazifasi foydalanuvchi qgo‘llarining holatini va
harakatini aniglashdan iborat);

« Makkibben mushaklari — to‘gilgan material bilan lateks bo‘shliglari —
foydalanuvchi barmoglarining harakati bilan yaratilgan harakatlarga javob beradi;

« kommutator, uning vazifasi mushaklarning o‘zini nazorat gilishdir, bu esa
teginish hissini yaratadi.

Qo‘Ining virtual holatidagi o‘zgarishlarni kuzatish transmitterning ajralmas qismi,
taktil harorat, tebranish hissi va virtual hagigat kostyumi bo‘lishi mumkin.

Samarali harakatlarni qurish uchun qurilma erkin aylanadigan to‘p bo‘lishi kerak,
uni fagat havoda o‘rnatilgan virtual reallik skafandisi yordamida ishlatish
mumkin. Hidni modellashtirish uchun texnik vositalar ham ishlab chigilmoqda.

Microsoft Mise-Unseen ko’z harakati virtual dunyoni boshqarish va virtual
obyektlarning ko’z harakati bilan harakat giladi.

Nerv tizimiga bevosita alogasi

Yugorida tavsiflangan odam o°‘z his-tuyg‘ulariga ta’sir giladi, ammo ma’lumotlar
to‘g‘ridan to‘g‘ri asab tugunlariga va hatto miya interfeyslari orgali bevosita miyaga
uzatilishi mumkin. Shunga o‘xshash texnologiya tibbiyotda yo‘golgan hissiy
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gobiliyatlarni almashtirish uchun go‘llaniladi, lekin hozirgacha u kundalik foydalanish
uchun juda gimmat va virtual hagigatni uzatish uchun magbul bo‘lgan ma’lumotlarni
uzatish sifatiga erisha olmaydi. Turli xil fizioterapevtik asboblar va asboblar bir xil
prinsipga asoslangan bo‘lib, o‘zgartirilgan ong holatida hagiqgiy dunyo hissiyotlarini
takrorlaydi (,,Radioson* va boshqalar).

XULOSA VA TAVSIYALAR

Ragamli texnologiyalar — virtual haqgigatdir (Virtual hagigat, VR). Insonning
virtual hagigatda bo‘lishiga imkon beruvchi texnik qurilmalarning paydo bo‘lishi
ushbu texnologiyani ko‘ngilochar sohada talabga aylantirdi. Virtual hagigatning
dubulg‘alari va kostyumlari, ixtisoslashtirilgan xonalar sizga noma’lum dunyoga
kirishga imkon beradi, bu sizning barcha harakatlaringiz virtual olamdan javob berish
uchun dasturlashtirilgan, bu sizga o‘zingizni 100% ga cho‘mish imkonini beradi.

Ta’lim sohasida VR o‘quvchilarning bilim olish uslubini o‘zgartiradi. Sinf
xonalarida VR dan foydalanish o‘quvchilarga bilimlarni yaxshiroq o‘zlashtirish va
giyin tushunchalarni tasavvur gilish orgali o‘rganishga yordam beradi

Xulosa sifatida aytish mumkinki ragamli texnologiyalarni turli sohalarga nafagat
ta’lim tizimiga joriy etilishi mamlakat ta’lim tizimini modernizatsiya qilishda katta rol
o‘ynaydi. Zamonaviy ta’limni tashkil etish va ta’lim samaradorligini ortishiga xizmat
giladi.
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Annotatsiya

Ushbu magolada bargaror rivojlanish konsepsiyasini tadgiq qgilishning zamonaviy
yondashuvlari tahlili berilgan. Shuningdek, tadgiqotda bargaror rivojlanishni
aniglashga yondashuvlarning tasnifini ishlab chigish, bargaror rivojlanishning
zamonaviy konsepsiyasining shakllanishining tarixiy tahlili, taklif etilayotgan
davrlarda bargaror rivojlanishni tushunishning umumiy gonuniyatlari va asosiy farglari
aniglashtirilgan.

Kalit so‘zlar: bargaror rivojlanish, bargaror rivojlanish konsepsiyasi, ekologik
tizim, “yashil” igtisodiyot, uch tomonlama yondashuv.

AHHOTAN U

B nanHOIi cTaThe peIcTaBICH aHAJIN3 COBPEMEHHBIX MTOAXO0A0B K UCCIENOBAHUIO
KOHIICTIIINY  YCTOMYMBOTO pa3BUTHA. Takke B HCCIEIOBAaHUM pa3pabOTaHBI
KJaccuuKais MOJAX0JA0B K OMPEACIICHUI0 YCTOMYUBOTO PA3BUTHS, UCTOPUUSCKUIN
aHaau3 GOpMHUPOBAHUS COBPEMEHHOM KOHIICIIIIMKM YCTOHYUBOTO Pa3BUTHSI, BBISICHEHBI
o01111e 3aKOHOMEPHOCTH U OCHOBHBIE Pa3IUyus IOHUMAaHUSI YCTOMYMBOTO Pa3BUTHS B
IpeIJIaraeMbI€ TTEPUOIbI.

KuroueBblie cjioBa: yCTOMYMBOE PA3BUTHE, KOHIIEIIUSA YCTOMYMBOTO Pa3BUTHS,
3KOJIOTO-CUCTEMHAS, «3€JICHasD» SKOHOMHUKA, TPUEIUHHUH TTOJIXO/I.

Abstract

This article presents an analysis of modern approaches to the study of the concept
of development. Also in development are classification approaches to measuring
development, historical analysis of the formation of the modern concept takes into
account development, basic principles and fundamental understanding include
development in the intended periods.

Key words: sustainable development, concept of sustainable development,
ecological-systemic, green economy, triune approach.

KIRISH

Hozirgi vaqtda bargaror rivojlanish barcha davlatlar va manfaatdor tomonlar
uchun tobora muhim ahamiyat kasb etmoqda. 2015-yil 25-sentyabr Parijda BMT Bosh
Assambleyasiga kiruvchi 193 davlat “Dunyomizni o‘zgartirish”[1] deb nomlangan
2030-yilgacha bargaror rivojlanish bo‘yicha kun tartibini gabul gildi. Kun tartibi 17 ta
Bargaror rivojlanish magsadlari va 169 ta tegishli magsadni o°z ichiga oladi. 2000
— 2015-yillarga mo‘ljallangan Mingyillik rivojlanish magsadlari[2]dan fargli o‘laroq(8
ta faoliyat yo‘nalishi, 18 ta vazifa va 48 ta indikator ko‘rsatkichlari), Barqgaror
rivojlanish magsadlari yanada kengroq ko‘lamga ega. Hujjat kundalik ritorika emas,
balki undan ahamiyatlirog va odamlar sayyora va umumiy farovonlik uchun
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harakatlarga aniq chagirigni o‘z ichiga oladi. 2030-yilgi kun tartibi global
hamjamiyatni bargaror, bardoshli va ishonchli dunyo sari harakat gilish uchun dadil va
samarali choralar ko‘rishga chagiradi.

Makroiqtisodiy barqarorlikni ta’minlash va milliy barqaror rivojlanish
magsadlari[3] ni amalga oshirishda milliy bargaror rivojlanish maqgsadlarida nazarda
tutilgan ko‘rsatkichlarning sifatli bajarilishi, global ishlab chigarishning muhim
bo‘g‘iniga aylangan kuchli iqtisodiyotni shakllantirish dolzarb masaladir. Shuningdek,
“O‘zbekiston — 20307[4] strategiyasida belgilangan asosiy g‘oyalar: bargaror
igtisodiy o‘sish orgali daromadi o‘rtachadan yugori bo‘lgan davlatlar gatoridan o‘rin
olish; aholi talablariga va xalgaro standartlarga to‘liq javob beradigan ta’lim, tibbiyot
va ijtimoiy himoya tizimini tashkil gilish; aholi uchun qulay ekologik sharoitlarni
yaratish; xalgq xizmatidagi adolatli va zamonaviy davlatni barpo etish; mamlakatning
suvereniteti va xavfsizligini kafolatli ta’minlash kabilarni amalga oshirish hozirgi
kunning bosh masalasidir.

ADABIYOTLAR SHARHI

Bargaror rivojlanish atamasi XX asrning 80-yillarida ilmiy jamoatchilikka  G.
X. Brundtland komissiyasi tomonidan kiritilgan: rivojlanish "bargaror, uzoq muddatli
bo‘lishi va u hozirgi avlod ehtiyojlarini gondirishi, kelajak avlodlarni oz ehtiyojlarini
gondirish imkoniyatidan mahrum etmasligi zarur"[5]. Shuni ta’kidlash kerakki,
bargaror rivojlanish ko‘plab omillar ta’sirida bo‘lgan jarayon bo‘lib, uni o‘rganishdagi
yondashuvlarda ilmiy jamoatchilik, biznes va hukumat vakillari o‘rtasida o‘zaro farq
giladi.

80-yillarning oxiridan boshlab bargaror igtisodiy rivojlanish muammosi ko‘plab
xorijiy va mahalliy mualliflarning tadgiqotlari mavzusiga aylandi. Bugungi kunda
zamonaviy olimlar bargaror rivojlanishning ekologik, institutsional, iqtisodiy va
ijtimoiy kabi muhim rivojlanish mezonlarini aniglaydilar. Shu bilan birga, bargaror
rivojlanish sohasidagi tadqiqotchilarning katta e’tibori konsepsiyani quyidagi
yondashuvlardan tahlil qilishga qaratilgan: ekologik-tizimli, triada, “yashil”
igtisodiyot.

Ekologik-tizimli yondashuv bargaror rivojlanish konsepsiyasi shakllanishining
dastlabki bosgichida paydo bo‘lgan. Dastlab, ushbu yo‘nalish doirasida ekologik
barqgarorlik, biosfera va bioxilma-xillikni saglash, resurslarning kamayishi va atrof-
mubhitning ifloslanishi muammolari ko‘rib chiqildi.

Bu sohada ilk tadgigotchilar D. Meadows, J. Randers bo‘lganlar[6]. Ular
kompyuter modellashtirish usulidan foydalanib, 21-asrning birinchi yarmida aholi
o‘sishi tendensiyalari, sanoat ishlab chigarishining o‘sish sur’atlari, tabiiy resurs
zaxiralarining kamayishi, atrof-muhitning ifloslanishi oxir ogibat global falokatga olib
kelishini hisobga olgan holda, "igtisodiy o*sishning tabiiy chegarasi“ga yaqinlashishini
ko‘rsatadigan "O*sish chegaralari" hisobotini taqdim etdilar.

Xorijiy tadgigotchi J. Pezzey ishida “bargaror rivojlanishning oltmishdan ortiq
talgini gqayd etilgan bo‘lib, ular orasida quyidagilar bor: “barqgaror rivojlanish — bu
ekologik bargarorlikni va bargaror, doimiy igtisodiy o‘sishni ta’minlaydigan iqtisodiy
rivojlanishdir”; “barqaror rivojlanish qayta tiklanadigan tabiiy resurslardan ularning
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migdorini kamaytirmaydigan yoki sifatiga putur etkazmaydigan tarzda foydalanishni
nazarda tutadi, aks holda, bu ularning kelajak avlodlar uchun foydaliligini
kamaytiradi”; “barqaror rivojlanish deganda yaqin kelajakda tabiiy va ijtimoiy mubhit
tomonidan qo‘llab-quvvatlaniladigan iqtisodiy o‘sish tushuniladi. ldeal bargaror
jamiyat - bu barcha energiya quyosh manbalaridan olinadigan va gayta tiklanmaydigan
resurslar gayta ishlanadigan jamiyatdir[7].

Rus olimi V.A. Koptyug va boshgalar tadgiqotlarida, "bargaror rivojlanish”
konsepsiyasining quyidagi talqini berilgan: "kelajak avlodlarning ehtiyojlarini
gondirish imkoniyatini saglab qolgan holda hozirgi avlodlarning ehtiyojlarini
qondirishni ta’minlaydigan rivojlanishdir"[8]. A.D. Ursulning ta’kidlashicha, bargaror
rivojlanishni "jamiyatning va atrof-muhitning sezilarli darajada tanazzuliga yo‘l
go‘ymaydigan rivojlanish” deb garash mumkin[9]. V.I. Danilov-Danilyanning fikriga
ko‘ra, bargaror rivojlanish "shunday ijtimoiy rivojlanishki, unda yaratilgan turmush
sharoiti insonning tanazzulga uchrashiga olib kelmaydigan, tabiiy muhit buzilmagan,
jjtimoly buzg‘unchi jarayonlar jamiyat xavfsizligiga tahdid soluvchi darajada
rivojlanmagan bo‘ladi"[10]. A. P. Tyapuxin fikricha, bir vaqgtning o‘zida, bargaror
rivojlanish inson sivilizatsiyasi atrofdagi tabiatni yo‘q gilmaydi, aksincha, uning
rivojlanish gonunlarini hisobga oladi va belgilangan cheklovlar va tagiglarni
o‘rnatadi[11].

Yangi rivojlanish modelini shakllanish jarayonida bargaror rivojlanish
paradigmasining evolyutsiyasi “yashil” iqtisodiyot konsepsiyasi yaratilishiga olib
keldi va jamiyat tabiat tizimlari bilan birga hamohang rivojlanishi e’tirof etildi[12].
“Global yashil iqtisodiyot” konsepsiyasi BMTning atrof-muhit dasturi (2009-yil)
doirasida taklif etildi[13].

Bizning fikrimizcha, sanab o‘tilgan tadqiqotlar “barqaror rivojlanish”
konsepsiyasining nazariy asoslarini ishlab chigish va atrof-muhit muammolari va
antropogen omilning atrof-muhitga ta’sirini ommalashtirishga jiddiy hissa qo‘shdi.
Birog, ijtimoiy-igtisodiy tizimlarning rivojlanishini bashorat gilish va empirik
tadgiqotlar olib borish imkoniyatini bermaydi. Bu yondashuv keyingi ilmiy tadgiqgotlar
uchun nazariy asos bo‘lib xizmat qiladi va birinchi navbatda tabiiy fanlar
hamjamiyatida go‘llaniladi.

METODOLOGIYA

Tadgiqgot uchun materiallar Birlashgan Millatlar Tashkilotining rasmiy hujjatlari,
boshga hukumatlararo va jamoat tashkilotlarining hisobotlari, mahalliy va xorijiy
olimlarning tadgiqotlari, xorijiy kutubxona fondlaridan olingan birlamchi manbalardan
iborat. Asosiy tadgigot usullari quyidagilardan iborat: tarixiy-genetik usul,
davrlashtirish usuli, tasniflash usuli, tahlil usuli, tizimli yondashuv, induksiya va
deduksiya usuli.

TAHLIL VA NATIJALAR

20-asrning o‘rtalaridan boshlab BMTning bargaror rivojlanish masalalari
bo‘yicha faoliyati umumiy gumanistik va ijtimoiy muammolarni ko‘rib chigishdan
atrof-muhitni muhofaza qilish, shuningdek, inson faoliyatining tabiatga salbiy ta’sirini
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kamaytirish masalalarini muhokama gilishga o‘tdi. Global o°zgarishlar bilan bargaror
rivojlanishning funksional elementlarini aniglashga tizimli yondashuvlar ham o‘zgardi
(1-jadval).

Uch tomonlama yondashuvda bargaror rivojlanishni talgin gilish 1992-yilda Rio-
de-Janeyroda bo‘lib o‘tgan BMTning atrof-muhit va rivojlanish bo‘yicha
konferensiyalari ishi natijalariga ko‘ra shakllana boshladi. Konferensiyada jahon
hamjamiyatida barqaror rivojlanishga erishish uchun “XXI asr Kun tartibi” harakat
dasturi qabul qilindi. Konferensiyada G.X.Brundtland komissiyasining g‘oyalari
rivojlantirilib, barqgaror rivojlanish deganda “Kelajak avlodlar ehtiyojlarini gondirish
gobiliyatini buzmasdan hozirgi avlod ehtiyojlarini qondiradigan rivojlanish”
tushunilishi ta’kidlandi[ 5].

Bargaror rivojlanish konsepsiyasini ishlab chigishda E.B. Barbierning ishlari
muhim rol o‘ynaydi. U "Resurslarga bog‘liq bo‘lgan iqgtisodiyotning bargarorligiga
erishishning minimal zaruriy sharti bargarorlik uchun zarur shartlarni bajarishdir”, —
deb ta’kidladi. Shu bilan birga, iqtisodiy rivojlanish tabiiy resurslardan samarali
foydalanishga, shuningdek, tugab borayotgan tabiiy resurslarni o‘zlashtirishdan
olingan renta boshga ishlab chigarish (tabiiy) aktivlarga yo‘naltirilishiga
asoslanadi[14].

Igtisodiy va ekologik jihatlarni birlashtirish rivojlanish tashabbuslari nafagat
Igtisodiy o‘sishni rag‘batlantirishni, balki mintaqaning uzoq muddatli farovonligi bilan
bog‘lig bo‘lgan atrof-muhit va tabiiy resurslarni muhofaza qilishni ham
ta’minlaydi[15].

Ekologik jihatga e’tibor bermaslik resurslarning kamayishi, ifloslanishi va
ekotizimlarning degradatsiyasi kabi salbiy ogibatlarga, bu esa mintagalarning igtisodiy
barqarorligi va aholi farovonligiga putur etkazishga olib kelmoqgda. Shu bilan birga,
“...ekologik jihatlarni hisobga olish mintaqalarga iqtisodiy faoliyatning atrof-muhitga
ta’sirini tushunishga va salbiy ta’sirlarni yumshatish bo‘yicha strategiyalarni ishlab
chigishga imkon beradi”’[16].

Xorijlik olim H. Deyli bargaror rivojlanishning iqtisodiy-ekologik jihatlarini
ilmiy ishlanmalarida o‘rgangan. Olim mintagalarda resurslar va ekotizimlarning
ekologik chegaralarini tan olish muhimligini ta’kidlaydi. Uning ta’kidlashicha,
an’anaviy iqtisodiy o‘sishni tabiiy resurslarni tugatmasdan va atrof-muhitga zarar
etkazmasdan cheksiz davom etib bo‘Imaydi[17].

R. Kostansa “..igtisodiyot va atrof-muhit o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlarni
ko‘rib chigish muhimligini, resurslarni bargaror boshqarish va atrof-mubhitni
boshgarish zarurligini ta’kidlagan™[18].

Xorijlik olimlar S. Levin va V. Klark murakkab tizimlar va ularning bargarorlikka
ta’sirlarini o‘rganish bo‘yicha tadgiqotlar olib borgan. Ular ekologik tizimlardagi
chidamlilik, ularning buzilishlarni gabul qilish, ularning tuzilishi va funksiyalarini
saglab golish gobiliyatini o‘rgangan[19].

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 159



Marketing jurnali

2024-yil, iyun. Ne4-son

1-jadval

Rasmiy hujjatlar va hisobotlarda *""barqgaror rivojlanish* tushunchasi

Yillar

Hujjat nomi

Qaysi tashkilot tomonidan gabul
gilingan

“*barqaror rivojlanish™
mazmuni va
mohiyati

Asosiy natijalar

1972y.

BMT ning atrof
mubhit bo‘yicha
konferentsiyasi
deklaratsiyasi

1972-yil  5-iyun,
muhit  bo‘yicha  konferensiyasi
tomonidan gabul gilingan.

https://www.un.org/ru/documents/de

cl_conv/declarations/declarathenv.sh

tml

BMTning atrofiAtrof-muhitning

muammosiga
insonning yangi axlogiy va
ijtimoiy munosabatlarini
rivojlantirishga

harakatlar yig'indisi

ifloslanishilAtrof-muhit ifloslanishi
nisbatanpo‘yicha izchil xalgaro

garatilganjurinish

erishish
yirik]

konsensusga
uchun  birinchi

1976 y.

"O‘sish chegaralari®

Mualliflar: Donella H. Meadows,
Dennis L. Meadows, Jorgen Randers,
Uilyam Berens I1I.

https://www.clubofrome.org/publica

tion/the-limits-to-growth/

Bargaror rivojlanish  inson

populyatsiyasining ko‘payishidavom etishi Yerning
Va buning natijasida tabiiyo‘zining
yo‘qgolishinichegaralariga
ko‘ribolib

resurslarning
o‘rganish
chigiladi

orgali

Hisobotda  o‘sishning
tabiiy]
etishigq
kelishi
mumkinligini  taxmin
giladi.

1987y.

“Bizning umumiy
kelajagimiz” hisoboti

Bizning umumiy kelajagimiz.
BMT ning YUNEP hisoboti
https://www.un.org/ru/ga/pdf/brundt

land.pdf

Rivojlanish "bargaror, uzoq
muddatli bo‘lishi va u hozirgi
avlod ehtiyojlarini gondirishi,
kelajak avlodlarni
ehtiyojlarini gondirish
imkoniyatidan mahrum
etmasligi zarur"

\versiyasi
o‘zshakllantirilgan

Barqaror rivojlanish”
atamasining birinchi

1992 y.

“XXT asr kun tartibi”

BMT ning Atrof-muhit va rivojlanish

gabul gilingan, Rio-de-Janeyro, 1992
yil 3-14 iyun

https://www.un.org/ru/documents/de
i:l conv/conventions/agenda21.shtm

bo‘yicha konferensiyasi tomonidanjjarayonlarning

Iglim va igtisodiy
rivojlanishidagi
nomutanosiblikni
kamaytirishga
mexanizm

garatilgan

Barqgaror
rivojlanishning  asosiy
goidalari gabul gilingan.,

1997 y.

Kioto protokoli

BMT ning Iglim o‘zgarishi bo‘yicha
doiraviy ~ konvensiyasiga  Kioto
protokoli, 1997 yil 11 dekabrda gabul
gilingan.
https://www.un.org/ru/documents/de
cl_conv/conventions/kyoto.shtml

Faoliyat  kvotalari
atmosferaga zararli
chigindilarni kamaytirish
mexanizmini ishlab chigish

orgal

Wssiqxona

gazlari
chigindilarini
kamaytirish maqsadlari
belgilangan,
"rivojlangan”
mamlakatlarda
emissiyasi darajasi
uchun  Kko‘rsatkichlarn
gabul gilingan.

CO;

2006 y.

Mas'uliyatli
investitsiyalar
tamoyillari

BMT ning mas'uliyatli investitsiyalar
bo‘yicha tamoayillari, 2005 yil.
https://www.unpri.org/investment-
tools

ESG kun tartibi goidalarini
hisobga olgan holda
investitsiya qarorlari

Mas'uliyatli investitsiya
mexanizmining paydo
bo‘lishi

2009 y.

“Global yashil
iqtisodiyot”
konsepsiyasi

BMTning atrof-muhit  dasturi
(YUNEP)
Www.un.org/ru/events/chemistry201

1/annual report 2009.pdf

kamaytirish”

“yashil iqtisodiyot” — bu
“insonlar farovonligi va
ijtimoiy tengligining
yaxshilanishi, ekologik
risklar va ekologik
tagchillikni sezilarli darajada

Jamiyat-tabiat tizimlari
bilan birga hamohang
rivojlanishi e’tirof etildi

2015 y.

Parij kelishuvi

BMT ning Iglim o‘zgarishi bo‘yicha
doiraviy konvensiyasi bo‘yicha
kelishuv
https://www.un.org/ru/climatechange

paris-agreement

Iglim o‘zgarishiga garshi
kurash

Kelishuv natijasida
global isish tezligini
kamaytirish

1 —
WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ

160


https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/declarations/declarathenv.shtml
https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/declarations/declarathenv.shtml
https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/declarations/declarathenv.shtml
https://www.clubofrome.org/publication/the-limits-to-growth/
https://www.clubofrome.org/publication/the-limits-to-growth/
https://www.un.org/ru/ga/pdf/brundtland.pdf
https://www.un.org/ru/ga/pdf/brundtland.pdf
https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/conventions/agenda21.shtml
https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/conventions/agenda21.shtml
https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/conventions/agenda21.shtml
https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/conventions/kyoto.shtml
https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/conventions/kyoto.shtml
https://www.unpri.org/investment-tools
https://www.unpri.org/investment-tools
http://www.un.org/ru/events/chemistry2011/annual_report_2009.pdf
http://www.un.org/ru/events/chemistry2011/annual_report_2009.pdf
https://www.un.org/ru/climatechange/paris-agreement
https://www.un.org/ru/climatechange/paris-agreement

Taniqli igtisodchi olim Uilyam Nordxaus(2018y. Nobel mukofoti) tadgigotlarida
iglim o‘zgarishi iqgtisodiyoti va integratsiyalashgan baholash modellarini (IAMs) ishlab
chiggan. Uning (DICE) modeli iglim siyosatining xarajatlari va afzalliklarini baholash
uchun iglim dinamikasi, iqgtisodiy o‘sish, energiyadan foydalanish va uglerod
emissiyasini birlashtirgan[20]. Olimlar moslashuvchan boshgaruvning muhimligini,
bargaror rivojlanish uchun ekotizimlarning o‘zgarishlar va buzilishlarga moslashish
qobiliyatini ta’kidlagan.

Bir guruh rus olimlari[21] bargaror rivojlanish - bu “resurs bazasidan ogilona
foydalanish, tabiiy muhitni muhofaza qilish va kelajak avlodlarning o‘z ehtiyojlarini
gondirish qobiliyatini xavf ostiga qo‘ymasdan, ijtimoiy yo‘naltirilgan igtisodiyotni
yaratish" deb ta’kidlaydilar. H.N. Gizatullin va V.A. Troiskiy[22] o°z tadgiqotlarida
"bargaror rivojlanish konsepsiyasi uchta asosiy nuqtayi nazarning kombinatsiyasi
natijasida paydo bo‘lganligini tasdiglaydi: igtisodiy, ijtimoiy va ekologik. Shunga
ko‘ra, bargaror rivojlanishning uchta magsadi hagida to‘xtaladilar: atrof-muhit
yaxlitligi, eko-samaradorlik va eko-adolat”.

Boshga bir guruh tadqiqotchilar “barqaror rivojlanish” konsepsiyasining
mohiyatini “igtisodiy o°sish va rivojlanish o‘rtasidagi optimal mutanosiblikni saglash,
tabiiy resurslarni ijtimoiy va tabiiy resurslarni gayta ishlab chigarishning bargaror
jarayonlarini ta’minlaydigan darajada takror ishlab chigarish™ deb belgilaydilar. V.L.
Tovbina[23] barqaror rivojlanishni "ijtimoily adolat va ekologik mas’uliyat
tamoyillariga javob beradigan uyg‘un iqtisodiy rivojlanish jarayoni" sifatida garaydi.

Mabhalliy olimlarimizdan A.A. Isadjanov fikricha, bargaror rivojlanishning asosiy
mohiyati rivojlanishni kam uglerodli iqgtisodiyotni rivojlantirishga yo‘naltirish va
rag‘batlantirishga, ekologik toza texnologiyalarni joriy etishga va ekologik talablarga
javob beradigan transport vositalarini yaratishga va qo‘llashga, energiya
samaradorligini ta’minlashga va iglim o‘zgarishi bilan bog‘liq masalalarni hal etishga
garatilgan[24].

Vaxabov A. fikricha, bargaror rivojlanish deyilganda, aholi ehtiyojlarini to‘la
gondirish magsadida kelajak avlod ehtiyojlarini qondirish imkoniyatlarini esa xavf
ostiga go‘ymaslikka asoslangan rivojlanish tushuniladi. Bargaror rivojlanishni
“jtimoiy”- ““igtisodiy”-“ekologik” uchlikning o‘zaro bog‘liglikda rivojlanishiga
asoslangan sinergetik samara hisobidan taraqqiy etadigan jarayon sifatida tasavvur
etish mumkin. Barqaror rivojlanishni ta’minlashdagi iqtisodiy yondashuv cheklangan
resurslardan ogilona foydalanishni nazarda tutadi. Ijtimoiy yondashuv global miqyosda
Ijtimoiy bargarorlik va madaniy xilma-xillikni ta’minlashga yo‘naltirilgan bo‘ladi.
Ekologik yondashuv esa har ganday ekologik tizimlarning normal faoliyat yuritishini
ta’minlashga xizmat qilishi zarur bo‘ladi[25].

Nigmatov A. ta’rificha, barqgaror rivojlanish konsepsiyasi — kelajak avlod
ehtiyojlarini inobatga olgan holda hozirgi zamon kishilik jamiyatining o‘zaro uzviy
bog‘langan ekologik xavfsiz, iqtisodiy ta’minlangan, ijtimoiy muhofazalangan va
institutsional birlashgan hayot tarzini shakllantirishni o‘z ichiga olgan g‘oyalar
tizimidir[26].

Uch tomolama yondashuv tadgiqotning tizimli xarakterini o‘z ichiga oladi, bunda
barcha jihatlar yagona obyekt sifatida ko‘rib chigiladi va har ganday jihatni istisno
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gilish ko‘rib chigilayotgan tizimning begarorligiga olib keladi.

XXl asrning boshlaridan dunyo olimlari “Yashil” igtisodiyot to‘g‘risida juda kop
munozaralar olib bormoqdalar, u igtisodiy o‘sishning omillari atrof-muhitga tobora
bog‘liq bo‘lib golayotganini ta’kidlamoqdalar [27].

Iqtisodiy adabiyotda “yashil iqtisodiyot” tushunchasi ilk marotaba 1989-yilda[28]
go‘llanilganligiga garamasdan uning mohiyati hozirga gadar turlicha talgin etiladi.
Ayrim manbalarda “yashil iqtisodiyot” mamlakat tabiatini yaxshilashga
ko‘maklashuvchi iqtisodiyotning yangi tarmogqlari sifatida tadqiq qilinsa, ba’zi
tadqiqotlarda “yashil iqtisodiyot” tabiatga yordam beruvchi va foyda keltiruvchi yangi
texnologiyalar, ekotizimlar sifatida o‘rganiladi, uchinchi guruh tadgiqotlarda esa
“yashil iqtisodiyot” — bu ekologik toza mahsulotlar yaratishga yo‘naltirilgan
rivojlanishning yangi bosqgichiga o‘tish hisoblanib, uning asosini sof yoki “yashil”
texnologiyalar tashkil etadi deyiladi.

“Yashil iqtisodiyot” tushunchasining keng tarqalgan, nisbatan to‘liq ta’rifi UNEP
tomonidan ishlab chigilgan bo‘lib, “yashil igtisodiyot” — bu “insonlar farovonligi va
ijtimoiy tengligining yaxshilanishi, ekologik risklar va ekologik taqgchillikni sezilarli
darajada kamaytirish”ga olib keluvchi iqtisodiyotdir[13].

“Yashil iqtisodiyot” konsepsiyasining magqgsadi barqaror iqtisodiy o‘sishni
ta’minlash va investitsiyalar faolligini oshirish, atrof muhit muhofazasi va ijtimoiy
integratsiya sifatini yaxshilash hisoblanadi[13]. Ushbu magsadga erishish uchun davlat
va xususiy investitsiyalarni bargaror rivojlanishning ekologik va ijtimoiy omillariga
keng migyosda yo‘naltirish zarur bo‘ladi.

Fikrimizcha, “yashil iqtisodiyot” barqaror rivojlanish tushunchasini to‘liq gamrab
ololmaydi, aksincha barqgaror rivojlanishga eltuvchi muhim rivojlanish bosgichi va
tarkibiy gismi hisoblanadi.

XULOSA

Biznesni barqaror rivojlantirishning muhim omili sifatida ijtimoiy mas’uliyat
tamoyillariga rioya qilish nafagat kompaniyalar, balki butun davlatning samarali
rivojlanishiga ham xizmat giladi. Bargaror rivojlanishga sodiglik o‘tgan asrning
dolzarb global tendentsiyasiga aylandi. Uglerodsiz igtisodiyotni ommalashtirish va
innovatsion “yashil” moliyaviy vositalardan keyingi o‘n yilliklarda foydalanishni
davom ettirish iglim va ijtimoiy o‘zgarishlar bilan bog‘liq ko‘plab mahalliy va global
muammolarni samarali hal giladi.

Mamlakatimizda “yashil iqtisodiyot” asosida barqaror rivojlanishni ta’minlashda
O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti tomonidan 2022-yil 2-dekabrda tasdiglangan PQ-
436-sonli  “2030-yilgacha O‘zbekiston Respublikasining “yashil” iqtisodiyotga
o‘tishiga garatilgan islohotlar samaradorligini oshirish bo‘yicha chora-tadbirlar
to‘grisida” Qarori[29] muhim dasturiy amal hisoblanadi.

2022 — 2026-yillarga mo‘ljallangan Yangi O¢zbekistonning taraggiyot
strategiyasida belgilangan vazifalarni amalga oshirish, O‘zbekiston

Respublikasining “yashil” iqtisodiyotga o‘tish strategiyasi doirasida ‘“‘yashil” va
inklyuziv iqtisodiy o‘sishni ta’minlash borasida amalga oshirilayotgan chora-
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tadbirlar samaradorligini oshirish, gayta tiklanuvchi energiya manbalaridan
foydalanish hamda igtisodiyotning barcha tarmoglarida resurslarni tejashni yanada
kengaytirishda quyidagilar:

v issigxona gazlarining yalpi ichki mahsulot birligiga nisbatan solishtirma
ajratmalarini 2010-yildagi darajadan 35 foizga gisqartirish;

v gayta tiklanuvchi energiya manbalarining ishlab chigarish quvvatini 15 GVtga
oshirish va ularning ulushini elektr energiyasini ishlab chigarish umumiy hajmining 30
foizidan ko‘prog‘iga etkazish;

v sanoat sohasida energiya samaradorligini kamida 20 foizga oshirish;

v yalpi ichki mahsulot birligiga to‘g‘ri keladigan energiya sarfi hajmini, shu
jumladan, qayta tiklanuvchi energiya manbalaridan foydalanishni kengaytirish
hisobiga 30 foizga kamaytirish;

v igtisodiyotning barcha tarmoglarida suvdan foydalanish samaradorligini
sezilarli darajada oshirish, 1 million gektargacha maydonda suv tejovchi sug‘orish
texnologiyasini joriy etish;

v yiliga 200 million ko‘chat ekish va ko‘chatlarning umumiy sonini 1 milliarddan
oshirish orqgali shaharlardagi yashil maydonlarni 30 foizdan ortigrogga kengaytirish;

v respublika o‘rmon fondi zaxiralari ko‘rsatkichini 90 million kub metrdan
ortigroqqa etkazish;

v hosil bo‘ladigan gattiq maishiy chigindilarni gayta ishlash darajasini 65 foizdan
oshirish magsad gilingan.

“Yashil iqtisodiyot” konsepsiyasi tarafdorlari amal gilayotgan iqtisodiy tizim
aholi turmush darajasining yaxshilanishida muayyan ijobiy natijalarga olib
kelganligiga garamasdan mukammal emas, deb hisoblashadi. Ekologiyaning buzilishi
(iglim o°zgarishi, cho‘llashish, bio xilma-xillikning yo‘qotilishi), tabiiy kapital
cheklanganligi, tugab borayotganligi, kambag‘allik miqyosining ortib borishi, chuchuk
suv, ozig-ovqat, energiyaning etishmasligi, odamlar va mamlakatlar o‘rtasidagi
tengsizlik kabi muammolar amaldagi iqgtisodiy tizimning mukammal emasligini
ifodalovchi holatlar hisoblanadi. Yuqorida gayd etilgan sabablarga ko‘ra amaldagi
igtisodiy model “jigar rang iqtisodiyot” deb ataladi.

Umuman, “barqaror rivojlanish”, “yashil o‘sish” va “yashil iqtisodiyot”
tushunchalari o‘rtasidagi o‘zaro bog‘liglik “yashil iqtisodiyot” tushunchasining
mazmunini chuqurroq ochib berish imkonini beradi. “Yashil iqtisodiyot’ni
shakllantirish “yashil o‘sish”ni ta’minlab beradi va barqaror rivojlanish strategiyasini
amalga oshirishga ko‘maklashadi. Demak, “yashil iqtisodiyot™ni barqaror
rivojlanishning uzoq muddatli magsadlariga erishishning asosi sifatida gabul gilish
mumkin.

Bargaror rivojlanishning konseptual goidalarini o‘rganar ekanmiz, ko‘plab ilmiy
magolalarni tahlili "bargaror rivojlanish" va "yashil igtisodiyot" tushunchalari
o‘rtasidagi munosabatlariga bag‘ishlangan. Bu barqaror rivojlanish konsepsiyasi
doirasida “yashil iqtisodiyot’ning alohida ilmiy tadqiqot sohasi sifatidagi
yondashuvligini ta’kidlash uchun asos bo‘ladi.
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RAQAMLI PLATFORMALARNING KORXONALAR MARKETING
FAOLIYATINI SAMARALI TASHKIL ETISHDAGI AHAMIYATI

Qulmatova Sayyora Safarovna
TDIU Ragamli igtisodiyot kafedrasi PhD

Annotatsiya

Ragamli platformalar bu — mavjud xizmatlar to‘plamiga buyumlar Interneti va
foydalanuvchilar, ko‘p sonli boshqa platformalar kirishini ta’minlash uchun ochiq
interfeysga ega axborot tizimlaridir. Ragamli iqtisodiyotni rivojlantirishdagi eng
muhim jihat sifatida bu biznes muhitida hamda odamlar va kompaniyalar mulogotini
ishlashni soddalashtirish va xarajatlarni kamaytirish hisoblanadi. Ushbu maqolada
ragamli platformalarlarning biznesdagi o‘rni va ularning turlari hagida yoritilgan.

Kalit so‘zlar: ragamli igtisodiyot, ragamlashtirish, ragamli platformalar.

AHHOTAIMA

[udpossie mnardopmMbl — 3T0 HHGOPMAIMOHHBIE CHUCTEMBI C OTKPBITHIM
uHTepdeiicom, obecnedynBaromue TOCTYyN TMojb3oBaTenet MHTepHeTa Bemed u
OOJIBIIIOTO KOJIMYECTBA APYTUX IUIATGOpM K HAOOPY CYIIECTBYIOIIUX CEPBUCOB.
BaxneimuM acrnekToM pa3BUTHS HUQPPOBON IKOHOMHUKHU SIBJISIETCS YIPOILICHUE U
CHIDKEHHUE U3JIEP)KeK B OW3HEcC-cpe/ie M KOMMYHHUKAIIMU MEXAYy JIOJbMH |
KOMITaHUSIMU. B TaHHOM cTaThe OMUCKHIBACTCS POJIb MUGPOBBIX MIAaTHOPM B OU3HECE U
WX BUJIBI.

KiroueBbie cioBa: 1udpoBas 3KOHOMHKA, IudpoBu3anus, IUdpPOBbIC
m1aTGOPMBI.

Abstract

Digital platforms are information systems with an open interface that provide
users of the Internet of Things and a large number of other platforms with access to a
set of existing services. The most important aspect of the development of the digital
economy is the simplification and reduction of costs in the business environment and
communications between people and companies. This article describes the role of
digital platforms in business and their types.

Keywords: digital economy, digitalization, digital platforms.

KIRISH

Ragamli igtisodiyotning muhim xususiyatlaridan biri bu platformalar va
platformaga asoslangan mahsulotlar yoki xizmatlarning ortib borayotganligidir.
Platformalar, asosan, tranzaksiyalar uchun vositachi hisoblanadi. Shu bilan birga,
Internet kirish va iste'molchilarni gidirish xarajatlarini sezilarli darajada pasaytirdi, bu
bozorlar hajmini sezilarli darajada kengaytirdi va iste'molchi kirishi mumkin bo‘lgan
korxonalar sonini keskin oshirdi. Ragamli platformalar bozordagi ziddiyatlarni
sezilarli darajada kamaytirdi. Xususan, qidiruv, Kkirish, tashish va ko‘paytirish
xarajatlarining keskin gqisgarishi platformalarning roli, innovatsiyalar giymati va
korxonalarning ma’lumotlar ehtiyojlari va iste’molchilarning shaxsiy hayoti
o‘rtasidagi muvozanatga chuqur ta’sir ko‘rsatadi.

1 —
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AGABIYOTLAR TAHLILI

Hozirgi paytda tarmoglar va ma'lumotlarga asoslangan biznes modellari bilan
ragamli platformalar, aynigsa, bozorlar tobora muhim ahamiyat kasb etmoqda[1].
OECD ma'lumotlariga ko‘ra va YUNESKO tomonidan Keltirilgan internet
vositachilari Internetda uchinchi shaxslar o‘rtasidagi operatsiyalarni birlashtiradi yoki
osonlashtiradi[5]. Ular Internetda uchinchi shaxslar tomonidan yaratilgan kontent,
mahsulotlar va xizmatlarga kirish, joylashtirish, uzatish va indekslash imkonini beradi.
Platformaning qiymati to‘g‘ridan to‘g‘ri muloqot qilish imkoniyatini taqdim etish va
ishtirokchilar o‘rtasidagi o°zaro ta’sir o‘tkazish tartibini osonlashtirishdir[3]. Ragamli
platforma bu - ragamli texnologiyalar to‘plamidan foydalanish va mehnat
tagsimotining o‘zgarishi tufayli tranzaksion xarajatlarning kamayishiga olib keluvchi
yagona axborot mubhiti bilan birlashtirilgan bozor ishtirokchilarining ko‘p sonli
algoritmlashtirilgan munosabatlar tizimidir[6].

METODOLOGIYA

Yangi ragamli texnologiyalar korxonalar marketing faoliyatini tashkil gilishda
gidiruv, kirish, tashish va ko‘paytirish xarajatlarini keskin kamaytirib, iqgtisodiy
samaradorlikni oshirish uchun ulkan imkoniyatlarni ochib berdi, shunindek, gidiruv
xarajatlarining kamayishi ko‘pincha yirik ragamli platformalar orgali almashishni
osonlashtiradi[7]. Athey and Ellison tomonidan platformalarning iste'molchi
gidiruviga rahbarlik giluvchi axborot vositachilari sifatidagi ro‘lini ko‘rsatib berildi[2].
Bu modellarida platforma sotuvchilarga auksionlar orgali taqdim etiladigan ma'lum
miqgdordagi reklama pozitsiyalariga ega va sotuvchilar o‘zlarining takliflari tartibida
platformaga joylashtiriladi.

Ozig-ovgat mahsulotlarini onlayn xarid gilish va restoranlarga onlayn buyurtma
berish ko‘plab qulayliklar yaratgan. Ragamli platformalarning korxonalar marketing
faoliyatini samarali tashkil etishda katta ahamiyati mavjud, bu vositachilarni ragamli
igtisodiyotda sotuvchilar va mahsulotlar o‘rtasidagi operatsiyalarni osonlashtiradi.

Ragamli platformalar global bozorlarni o‘zgartirishi va ragobatni kuchaytirishi,
shu bilan birga, iste'molchilar va jamiyat farovonligini oshirishini quyidagi misollarda
ko‘ramiz. Sotuvchilar va mahsulotlar o‘rtasidagi operatsiyalarni osonlashtirish uchun
vositachilar, ya’ni Google, Amazon, Alibaba va Tencent kabi platforma kompaniyalar
yugori muvaffaqgiyatlarga erishganligini ko‘rish mumkin[4]. Birinchidan, xaridor
nahsulot tanlash uchun juda Kkatta sotuvchilar to‘plamiga duch kelishadi.
Sotuvchilarning strategiyasini va ularning pullik joylashuvini kutgan holda
iste'molchilar platformadagi o‘z pozitsiyalarining kamayish tartibida sotuvchilarga
ketma-ket tashrif buyurishga undaydilar. Shunday qilib, platforma muvofiglashtirish
moslamasi sifatida iste'molchilarga yanada samaraliroq qidirish imkonini beradi,
kamroq kutilgan gidiruv xarajatlari bilan moslikni topadi va yuqori sifatli sotuvchilarga
ko‘prog mijozlarga erishishga imkon beradi.

Google va Facebook to‘g‘ridan to‘g‘ri ragamli segmentga tegishli, Amazon,
Alibaba haqiqiy tovarlarni sotish bilan shug‘ullanuvchi platforma kompaniyalari
hisoblanadi. Shuningdek, Uber va Airbnbga o‘xshash kompaniyalarni innovatsion
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ragamli texnologiyalar hamda ragamli biznes modellarga asoslangan ragamli
platformalardir. Platformalarda ishlashning turli usullari mavjud. Misol uchun, Google
gidiruv tizimi kalit so‘z auksionlarida g'olib chiggan sotuvchilarga homiylik
havolalarini taqdim etadi. Iste'molchi sotuvchining havolasini bosganida, sotuvchi
iste'molchi sotuvchidan gancha xarid gilganidan gat'i nazar, sotuvchi Googlega
to‘lovni amalga oshiradi. Boshga tomondan, onlayn bozor turli sotuvchilarni gabul
gilishi mumkin, ularning har biridan qat'iy xosting to‘lovi yoki tranzaksiya
summasining foizi sifatida komissiya olinishi mumkin. Amazon kabi onlayn-do‘kon
ham ko‘p mahsulotli chakana sotuvchi, ham mustaqil sotuvchilar uchun bozordir: u
mustaqil sotuvchilarni vositachi sifatida gabul gilgan holda turli xil mahsulotlarni o‘zi
sotadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Iste'molchilar va iste'molchilar talabi hagidagi ma'lumotlar korxonalarga yangi
yoki yaxshiroq mahsulotlarni loyihalash va ishlab chigarishga yordam beradi.
Shaxsiylashtirilgan ma'lumotlar, shuningdek, korxonalarga iste'molchilar ehtiyojlariga
yaxshirog mos keladigan mahsulotlarni tagdim etishda yoki mahsulot tavsiyalari yoki
magsadli reklama orgali xarajatlarini kamaytirishda yordam berishi mumkin.
Korxonalarda ragamli  ma'lumotlarning tez  o°‘sib  borayotgan  hajmini
platformalashtirish va monetizatsiya qilish giymat yaratishga turtki bermoqda[8]. Ba'zi
ragamli platformalar turli xil mahsulot va xizmatlarni bepul tagdim etayotgandek
ko‘rinadi, birog bu tranzaksiyalar platforma egalari uchun giymat yaratadi, chunki
foydalanuvchilar va iste'molchilar ularga shaxsiy ma'lumotlarining turli jihatlarini
(joylashuvi, afzalliklari, munosabatlari va shaxsiy xatti-harakatlari) tagdim etadilar.

Ikki tomonlama platformalar: ko‘p qgirrali platformalar sifatida ham tanilgan,
ikkita alohida foydalanuvchi guruhini birlashtiradi va ular o‘rtasidagi o‘zaro alogalarni
osonlashtiradi[5]. Ushbu platformalar vositachi sifatida ishlaydi( Uber - sayohat
xizmatlari, Amazon -elektron tijorat bozorlar, LinkedIn -ish izlovchilar va ish
beruvchilar).

Uch tomonlama platformalar: uchta alohida foydalanuvchilar guruhini
birlashtiradi. Ushbu platformalar murakkab ekotizimlarni yaratadi, bunda har bir
tomon boshgalar bilan aloga gilishdan foyda ko‘radi (Mijozlarni, restoranlarni va
etkazib berishni birlashtirish). Har uch tomonning o‘zaro ta'sirini yo‘lga qo‘yish orgali
ushbu platformalar qiymat yaratadi va o‘sishni rag'batlantiradi.

Monetizatsiya platformalari daromad olish uchun turli xil monetizatsiya
strategiyalaridan foydalanadi. Bunday platforma orgali amalga oshirilgan har bir
tranzaksiya uchun foiz yoki belgilangan to‘lovni undirish, komissiyalar, obunalar,
foydalanuvchilarga ularning afzalliklari va xatti-harakatlari asosida maqgsadli
reklamalarni ko‘rsatish, qo‘shimcha giymatli xizmatlar taqdim etish mumkin.

Ikki tomonlama va uch tomonlama platformalar foydalanuvchilar uchun giymat
yaratish uchun tarmoq effektlaridan foydalangan holda asosiy modellar sifatida paydo
boldi. Uber, Airbnb, Upwork ikki tomonlama, Amazon, Uzum uch tomonlama
platformalardir.
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Bulutli hisoblash va buyumlar Interneti texnologiyasining rivojlanishi bilan
an'anaviy mahsulotni ijaraga olingan xizmatga aylantirishga garatilgan turdagi
platformalar faoliyatiga guvoh bo‘lyapmiz. Alibaba Cloud, Amazon Web Services
(AWS), Google Cloud Platform va Microsoft Azure kabi bulutli platformalar xizmat
sifatida korxona va iste’molchilarga zarur bo‘lgan turli xil apparat, dasturiy ta'minot va
ishlanmalarni tagdim etadilar.

Katta hajmlarda ma'lumotlar to‘planganda va jismoniy shaxslar, korxonalar,
hukumatlar va boshqa tashkilotlar tomonidan ma'lumotlarga asoslangan garorlar gabul
gilish uchun gayta ishlanganida giymat ma'lumotlar yuzaga keladi. Shunday qilib,
ragamli platformalar ma‘'lumotlarni yig'ish, gayta ishlash, uzatish, saglash va tahlil
qgilish gobiliyati giymat yaratishga imkon beradi. Shu sababli ragamli ma'lumotlar va
ragamli platformalarni ragamli iqtisodiyotda yuzaga keladigan giymat yaratishning
ikki tomoni sifatida ko‘rish mumkin.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Ragamli platformalar korxonalar uchun birgalikda turli xil bozorlarni gayta
tashkil etish, giymat yaratish va bozorni egallashga sabab bo‘lmoqgda. Ragamli
igtisodiyotda kirishga cheklovlar go‘yadigan qoidalar bozor faoliyatini yaxshilashga
erishiladi. Masalan, litsenziya to‘lovi, malaka sertifikati yoki minimal sifat standarti
shaklida mahsulot sifatini oshirishi va iste'molchiumumiy farovonligini oshirishi
mumkin.

Shunday qilib, platformalar korxonalar faoliyati uchun qulaylik, kirish va
imkoniyatlarni taqdim etadi. Platformalar rivojlanishda davom etar ekan, ularning
global igtisodiyotga ta'siri o‘sib boradi va platformalar ko‘plab tarmoglarda igtisodiy
faoliyatning asosini tashkil etadigan kelajakni yaratadi.
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O‘ZBEKISTONDA ELEKTRON TIJORATNING O‘SISHIGA TA’SIR
QILUVCHI TO‘SIQLAR

Karimova Shirin Zoxid gizi
TDIU, tadgigotchi

Annotasiya

O‘zbekiston kabi rivojlanayotgan igtisodiyotda elektron tijorat sohasining o‘sishi
rivojlanayotgan mamlakatdan rivojlangan davlatga o‘tish jarayonida muhim o‘rin
tutadi. Ushbu rivojlanish muhim ahamiyatga ega, chunki elektron tijorat mamlakatda
igtisodiy va ijtimoiy rivojlanishni kuchaytiradi va umumiy tijorat samaradorligini
oshirishga olib keladi. Elektron tijorat korxonalarning operatsion xarajatlarini yanada
pasaytirishi va xalgaro bozorlar bilan ichki integratsiya darajasini oshirishi mumkin.
Shunday qilib, mavzu muammosi elektron tijoratda ishtirok etishga urinishda
O‘zbekiston duch keladigan ba'zi muammolarni aniglashdan iborat. Tadgiqot
O‘zbekistonda elektron tijoratni bargaror rivojlantirish uchun mumkin bo‘lgan
imtiyozlarni batafsil ko‘rib chigadi.

Kalit so‘zlar: elektron tijorat, O°‘zbekiston, to‘siglar, yo‘naltirgichlar,
rivojlanayotgan mamlakatlar

AHHOTAMA

B pas3BuBaromieiicss SKOHOMHKE, TaKOW Kak Y30E€KHCTaH, POCT CeKTopa
3JIEKTPOHHOM KOMMEPLIMM HIPAET BAXHYIO POJIb B NEPEXOJ€ OT Pa3BUBAKOILICHCA
CTpaHbl K pa3BUTON CTpaHe. ITO pPa3BUTHE BaXXHO, MOCKOJBKY 3JICKTPOHHAS
KOMMEPIIHS CIIOCOOCTBYET SKOHOMHYECKOMY U COIIMAIIBHOMY Pa3BUTHUIO CTPaHbI U
BeJIeT K TIOBBINICHUIO OO0meld KoMmMmepdyeckod d(OQPEeKTUBHOCTU. DJIEKTPOHHAs
KOMMEPIIHS MOXET eIle OOJIbIlle CHU3UTh ONEpaIllMOHHBIE PACXO0Jbl MPEANPUATUN U
MTOBBICUTh YPOBEHb BHYTPEHHEW UHTETPALMH C MEXKTYHAPOIHBIMUA PHIHKAMHU.

KiiroueBble cjioBa: DJIEKTPOHHAs KOMMeEpIHs, Y30€KHUCTaH, Oapbephl,
MapuIpyTU3aTOPhl, Pa3BUBAIOIINECS CTPAHBI

Abstract

In a developing economy like Uzbekistan, the growth of the e-commerce sector
plays an important role in the transition from a developing country to a developed
country. This development is important because e-commerce contributes to the
economic and social development of a country and leads to improved overall business
performance. E-commerce can further reduce enterprises' operating costs and increase
internal integration with international markets.

Keywords: e-commerce, Uzbekistan, barriers, routers, developing countries

KIRISH

Internet o°‘sishining butun dunyo bo‘ylab ta'siri O‘zbekistonda tijoratni
ragamlashtirishning ahamiyati va salohiyatini ko‘prog anglagan holda namoyon
bo‘Imoqda. Airbnb, Alibaba, Amazon, eBay, Facebook va Uber kabi ragamli
platformalar xalgaro darajada muvaffaqgiyatga erishishga ulgurishgan. (Boboxo*jaev va
boshq., 2020). Shu bilan birga, Ozbekistonda Internetga kirishdan 120,000 2000-yilda
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2018-yilda 18,000,000 ga oshdi. Biroq, bu hali ham umumiy aholining atigi 55,2% ni
tashkil giladi (Jahon banki, 2020). Bu o‘sish internetga ulanish va mavjudligi uchun
talab asta-sekin ortib borayotganini ko‘rsatadi. 2020 yilda O‘zbekistonda Internet-
trafikning mobil alogaa teng keladigan ulushi umumiy aholining 44,1 foizini tashkil
etdi, ish stolining Internet-trafikdagi ulushi 55,4% va planshet ulushi 0,5% ni tashkil
etdi (Kemp, 2020). Ushbu qurilmalar orgali Internet-trafikning tagsimlanishi
o‘zbeklarning dunyo bilan alogada bo‘lishning bir gancha usullariga ega ekanligini
ko‘rsatadi. 25.14 milliondan ortig abonentlarning mobil alogasi - umumiy aholining
76% gismini tashkil gildi (Kemp, 2020), Internet va keng chizigli xizmatlarning simsiz
aloga orgali o°sishi kutilmogda. O‘zbekistonda mobil internet elektron tijorat, bank ishi
va o‘yin-kulgining rivojlanishiga turtki bo‘ladi. Shu munosabat bilan O‘zbekiston
Respublikasi Prezidenti “Axborot texnologiyalari va kommunikasiyalarini yanada
takomillashtirish” to‘g‘risida Ne PQ-5349 sonli Qarorni gabul gildi va bu Internet
tezligini va xizmatning arzonligini oshirishni o‘z ichiga oladi. O‘zbekiston
Respublikasi axborot texnologiyalari va kommunikasiyalarini rivojlantirish Vazirligi
(ATKRV) tomonidan yirik loyiha ishga tushirilgan bo‘lib, unga ko‘ra 2018 yilda
internet tezligi 64,2 Mbit / S.dan 1200 Mbit / S. gacha bo‘lib, ushbu ko‘rsatgich 2020
yilgacha bir xil bo‘lib goldi ATKRV, 2020).

O‘zbekistondagi Internet holatini yaxshirog tushunish uchun ba'zi Internet
o‘lchovlarini Markaziy Osiyoning boshga davlatlari bilan baholash ahamiyatlidir.
Jahon banki (2020) himoyalangan Internet tranzaksiyalari uchun mas'ul bo‘lgan
Internet va xavfsiz Internet-serverlardan foydalanadigan jismoniy shaxslarga nisbatan
bunday o‘lchovlarni tagdim etadi. Tadgigotchi O‘zbekiston, Qozog‘iston, Ozarbayjon
va Rossiya Federatsiyasi o‘rtasidagi Internet o‘lchovlarini taggoslashga garor qildi.
Ushbu mamlakatlar geografik joylashuvi va sovet Ittifoqi tarkibiga kirishning umumiy
tarixi tufayli tanlangan.

Jahon banki (2020) ma'lumotlariga ko‘ra, O‘zbekiston internetdan foydalanish va
xavfsiz Internet-serverlar bo‘yicha ushbu yaqin mamlakatlar ichidan ortda golmoqda.
Birog 2012 va 2015- yillar davomida O‘zbekistonda internetdan foydalanish 20,18
foizga o‘sdi, bu Qozog‘iston (8%), Ozarbayjon (3%) va Rossiya Federasiyasida (11%)
kuzatilganidan tezrog o‘sish demakdir. O‘zbekistonda xavfsiz Internet-serverlarning
o‘sishi sezilarli bo‘ldi (har million kishiga 6 dan 279 kishigacha). Shunga garamay,
Qozog‘iston, Ozarbayjon va Rossiya Federasiyasiga ragamlar hali ham nisbatan
pastrog. Batafsil ma'lumotlar 1-jadvalda keltirilgan.

1- jadval.

Internetdan foydalanish va xavfsiz internet-serverlar bo‘yicha taxliliy ko‘rsatkichlar

Oc¢Ichovlar O<zbekiston Qozog‘iston Ozarbayjon Rossiya Federasiyasi
2015 | 2018 | 2018 | 2018 | 2015 2018 2015 | 2018

Internet  tarmog‘idan | 43 55 71 79 77 80 70 81
foydalanuvchi shaxslar
(% aholi)
Xavfsiz Internet | 6 279 48 1374 | 33 329 321 5191
serverlar (1 million
kishi boshiga)
Jami aholi (million) | 31.29 |32.95 |17.54 |18.27 | 9.64 9.93 144.09 | 144.47

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 173



O‘zbekistonda o‘tgan yillar davomida internetning yaxshilanishini inobatga olgan
holda, aholi va hukumat onlayn imkoniyatlardan foydalanishga tayyor ekanligini
ko‘rishimiz mumkin. Internet foydalanuvchilari va xavfsiz Internet xizmatlari sonining
o‘sishiga garamay, O‘zbekiston Qozog‘iston, Ozarbayjon va Rossiya Federasiyasidan
orgada golmoqda. Birog Oc<zbekiston qo‘shnilariga nisbatan asta-sekin
yaxshilanmoqda.

O‘zbekistonda elektron tijoratning o‘sishiga ta'sir giluvchi to‘siglar va omillarni
tushunishning navbatdagi bosgichi global va mahalliy migyosda duch keladigan
muammolar va yordamchilarni o‘rganishdan iboratdir.

ADABIYOTLAR SHARHI

Global adabiyot sharhida ilgari aytib o‘tilganidek, elektron tijoratni gabul
gilishdagi to‘siglar va yo‘naltirgichlar har bir mamlakatda farq qilishi mumkin.
Almousa (2013), OECD (2013) va Alyubi (2015) rivojlangan va rivojlanayotgan
davlatlar uchun mahalliy elektron tijoratning o‘sishi uchun turli xil to‘siglar va
yo‘naltirgichlar mavjudligini ta'kidlashgan. Bunga go‘shimcha ravishda, elektron
tijoratni amalga oshirishda turli omillar mavjudligi tufayli to‘siglar va yo‘naltirgichlar
xuddi shunday rivojlangan mamlakatlar (masalan, Fransiya, Germaniya, Yaponiya) va
xuddi shunday rivojlanayotgan mamlakatlar (ya'ni O°‘zbekiston, Qozog‘iston,
Ozarbayjon) o‘rtasida farq giladi.

Bu omillar sirasiga siyosat, tarix, madaniyat va geografik joylashuv kiradi, lekin
ular bilan chegaralanmagan holda elektron tijorat to‘siglari va yo‘naltirgichlari biznes
modellari va istigbollari o‘rtasida farq giladi.

Bundan tashgari, Rebyazina, Smirnova va Daviy (2020) omillar iste'molchi
nuqtayi nazaridan farq gilishi mumkin bo‘lgan asos va dalillarni tagdim etishdi. Aripov
va Xo Kyun (2014) omillarning ahamiyati turli sohalarda farg qilishi mumkinligini
ta'kidladilar. Shuning uchun O<zbekistondagi elektron tijorat holatini yaxshirog va
chuqurroq tushunish uchun har bir holatga alohida yondashmoq lozim.

Ilhamova (2019), Mehmonov va Temirxanovalar (2020) O‘zbekistonda elektron
tijoratni gabul qgilishning asosiy muammolari va yordamchilarini tasvirlab berishdi.
Birog topilmalar ikkilamchi ma'lumotlarni tahlil gilish va sintez gilishga asoslangan
edi.

Aripov va Xo Kyun (2014) elektron tijoratda ishtirok etish garoriga ta'sir qiluvchi
omillar o‘rtasidagi munosabatlarni topish uchun turli sohalardagi O‘zbekistondagi
KO‘B lar orasida so‘rovnoma o‘tkazish orgali birlamchi tadgigot loyihasini amalga
oshirdilar. Jexun va Normatov (2019) Delphi usuli yordamida O‘zbekistonda elektron
tijoratni gabul gilish bo‘yicha yordamchilarni tadqgiq qildilar. Biroq ekspertlar guruhi
bitta aniq istigbolni aks ettirmadi. Bundan tashgari, tadgiqot olib borilganidan beri o‘n
yil vagt o‘tdi.

METODOLOGIYA

Delphi AKT sohasi bilan bog‘liq tadgiqotlarda texnologik bashorat qilish vositasi
sifatida keng go‘llanilgan. Jexun va Normatov (2010), Sai va Cheng (2012) kabi
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tadgiqotchilar elektron tijorat sanoatining jihatlarini o‘rganish uchun Delphi usulidan
foydalanishgan.

Delphi usuli chugurroq tushunish uchun boy ma'lumotlarni to‘plashda ishlatiladi
va tadgigotchidan ham, mutaxassislardan ham jismonan uchrashishni talab gilmaydi.
Delphi ekspert guruhi quyidagilarga asoslangan:

- mutaxassislarning fikri bo‘lgan bilim aralashmasi;

-guruh  muhokamasidan jamoaviy fikrga qgaraganda aniqroq tasvirni
ta'minlaydigan alohida to‘plangan fikrlarning o‘rtachasi.

-anonimlik va teskari aloga Delphi usulining asosiy xususiyatlari hisoblanadi.
Delphi tadgiqotida tadgigotchi tadgigot savollari (so‘rovnoma) ga ega bo‘lishi va garor
gabul qilishi kerak:

- qaysi ekspertlar guruhlari tadgiqot muammosi hagida eng yaxshi ma'lumot
beradi?

-Nechta mutaxassisni Kiritish kerak?

- A'zolik mezonlari ganday?

Delphi usuli, odatda, kamida ikki bosgichni oz ichiga oladi va agar birinchi
bosgich ochiq bo‘lsa, uchta bosgichni o‘z ichiga oladi deb ta'kidlashgan.
Mualliflarning ta'kidlashicha, gayta-gayta takrorlashlar ishtirokchilarni charchatib
go‘yishi mumekin.

Delphi ekspert guruhi tuzilgandan so‘ng, a'zolarga tadgigotchining agregatlari va
roziliklarga erishilgunga qadar guruhga bir gator "bosgichlar" ga gaytaradigan
javoblarni berish uchun tadgiqgot savollari beriladi.

Delphi usuli muammolarni hal gilish kutilgan natija bo‘lgan yoki sababni aniglash
mumkin bo‘lmagan holatlarda alohida foyda keltiradi. Delphi yondashuvi axborot
tizimlari kabi muayyan vaziyatga ijodiy moslashtirilishi mumkin. Namuna hajmi,
uslubiy yo‘nalish va bosqgichlar soni bo‘yicha garorlar usulga gat'iylik keltirishi
mumkin, bu esa tadgiqot muammosini chuqurroq tushunishga yordam beradi. Delphi
usulini moslashtirishda haqgigiylikni innovatsiya bilan muvozanatlash muhim ahamiyat
kasb etadi. Uslubiy yo‘nalishga gqarab, uchburchak, ishonchlilik yoki boshga
validatsiya vositalaridan foydalanish mumkin.

TAHLIL VA NATIJALAR

Delphi usuli bo‘lajak tadbirkorlar uchun O‘zbekiston elektron tijorat bozorida
ganday to‘siglar va yo‘naltirgichlar mavjudligini aniglash uchun tanlangan. Delphi
usuli, shuningdek, O‘zbekistonda elektron tijoratning o‘sishini tezlashtirish uchun,
birinchi navbatda, ganday omillarni hal gilish kerakligini aniglashga yordam berdi.
Ushbu yondashuvning asosiy sabablari quyidagilardan iborat:

- Ko‘rsatilgan savollarga to‘g‘ri yoki ma'lum javob yo‘q. Ilhamova (2019),
Mehmonov va Temirxanova (2020), Aripov va Xo Kyun (2019), Jexun va Normatov
(2010) O‘zbekistonda elektron tijoratni tadqiq gilgan bo‘lsalar-da, ular elektron tijorat
tadbirkorlari nugtayi nazaridan to‘siq va omillarni o‘rganmadilar.

- Tadqgigot bozorda tajribaga ega bo‘lganlarning jamoaviy va subyektiv garorlari
va fikrlaridan foyda ko‘radi. O‘zbekistondagi elektron tijorat tadbirkorlarining
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tushunchalari kelajakda bo‘lajak tadbirkorlar uchun O¢‘zbekiston bozoridagi
muammolar va yordamchilarni chuqurroq tushunishga yordam beradi.

- Delphi tadgiqgotlari uchun juda muhim bo‘lgan ishtirokchilarning anonimligini
sug‘urtalash va cheklovlar tufayli muhim bo‘lgan elektron alogalarning mavjudligi va
qulayligini nazarda tutadi.

Skulmoski va boshg. (2007) Delphi usuli aspirantura talabalarning ilmiy
loyihalarida ganday go‘llanilganligi hagida umumiy ma'lumotni muhokama qildi va
asos sifatida foydalanish uchun uchta bosgichli Delphi jarayonini ishlab chigdi. Ushbu
jarayon quyidagi bosgichlarni o‘z ichiga oladi:

1. Tadgigot savolini ishlab chigish. Ushbu bosgichda nazariy bo‘shliq
mavjudligini aniglash uchun adabiyotlarni ko‘rib chigish yoki uchuvchilarni o‘rganish
o‘tkaziladi.

2. Tadqgigotni loyihalashtirish. Tadgiqot savollariga javob berishga yordam
beradigan turli usullar ko‘rib chigiladi. Delphi yondashuvi tadgigotchi guruh
garorlarini gabul gilish sharoitida mutaxassislarning fikrlarini to‘plashni xohlaganida
tanlanadi. Yondashuv sifatli va migdoriy tadgigotlar uchun go‘llanilishi mumkin.

3. Tadgigot namunasi. Ushbu bosgichda ishtirokchilarni tanlash uchun talab
mezonlari ishlab chigiladi va namuna hajmi aniglanadi. Mutaxassislarning magsadli
namunasi umumiy aholining vakili emas, balki tadgigot savollariga javob berish
gobiliyatiga asoslangan holda talab gilinadi. Aspirant talabalarga namuna hajmini
ilmiy rahbar bilan muhokama qilish tavsiya etiladi.

4. Delphi 1-bosgichni ishlab chigish. Delphi texnikasining asosiy yo‘nalishi
so‘rovnoma ishtirokchilari savolni umidsizlik bilan tushunishlari uchun dastlabki keng
savolni berishdir. Skulmoski ba'zan aqliy hujum Delphi birinchi bosgichining magsadi
ekanligini ta'kidladilar.

5. Delphi tajribaviy o‘rganish. Delphi so‘rovnomasini sinash va tartibga
keltirishning magsadi tushunishni yaxshilash va har ganday prosessual muammolarni
hal gilishdir.

6. 1-bosgichni chigarish va tahlil gilish. So‘rov ishtirokchilarga tarqatiladi va
natijalar tadgigotchiga keyingi tahlil gilish uchun gaytariladi. Hagiqat xaritalari
tekshirilayotgan asosiy konstruksiyalarning grafik tasvirlari uchun ishlatilishi mumkin,
chunki ular hagigatni ishtirokchi nugtayi nazaridan aks ettiradi.

7. Delphi 2-bosgichini ishlab chigish. 1- bosgich javoblari 2- bosgich so‘rovini
ishlab chigish uchun zamin vazifasini bajaradi. Agar 1- bosgich magsadi ro‘yxat
yaratish bo‘lsa, unda bu ro‘yxatni gisgartirish odatiy holdir

8. 2- bosqgichni chigarish va tahlil gilish. 2- bosgich davomida ishtirokchilar
javoblar hagigatan ham ularning fikrlarini aks ettiradimi yoki yo‘qligini tekshirish
imkoniyatini hisobga olgan holda so‘rov ishtirokchilarga targatiladi va natijalar
tadgiqotchiga keyinchalik tahlil gilish uchun gaytariladi. Shuningdek, ishtirokchilarga
1-bosqich javoblarini o‘zgartirish yoki kengaytirish imkoniyati beriladi, chunki boshga
tadqgiqot ishtirokchilarining javoblari ular bilan bo‘lishiladi. Bu Delphi tadgiqotining
ishonchliligi uchun hal giluvchi gism bo‘lgan doimiy tekshirishni ta'minlaydi.
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9. Delphi 3-bosgichini ishlab chigish. 2- bosqich javoblari natijalarni tekshirish
uchun go‘shimcha savollar bilan 3-bosgichni rivojlantirish uchun asos bo‘lib xizmat
giladi.

10. 3- bosqichni chigarish va tahlil gilish. Yakuniy bosgich 1- bosqgich va 2-
bosgichda ishlatilgan shunga o‘xshash jarayon asosida o‘tkaziladi. Nazariy
to‘yinganlikka erishilganda, yetarli ma'lumot almashilgan yoki rozilikka erishilganda
davra to‘xtaydi.

11. Natijalarni hujjatlashtirish.

Ushbu doira ushbu tadgigot uchun ishlatilgan, chunki u Skulmoski va boshqgalar
tomonidan Delphi jarayoni bo‘yicha har tomonlama ko‘rib chigilgan tadgiqotlarni
o‘zida umumlashtiradi.

Namuna olish texnikasi va namuna hajmini aniglash

Namuna hajmini aniglash tadgigot muammosini tushunishda hal giluvchi rol
o‘ynaydi. Mutaxassislarni tanlash har bir vaziyatga xos bo‘lishiga garamay, Delphi
usulini o‘rganishda tegishli chuqur har tomonlama bilimga ega mutaxassislarni tanlash
va 5-20 kishilik hovuzga ega bo‘lish kabi umumiy tamoyillar mavjud (Grim va Rayt,
2016). Buni hisobga olgan holda namuna olish uchun yondashuv quyidagicha edi:

1. Ishtirokchi 18 yosh va undan Katta.

2. Elektron tijorat biznesiga ega bo‘lgan ishtirokchi bir vaqtning o‘zida biror bir
biznesni boshgaradi yoki ishlaydi, yoki uni O‘zbekistonda ishga tushirmoqchi bo‘lgan,
ammo muvaffagiyatsizlikka uchragan.

3. Ishtirokchi O‘zbekiston hududida elektron tijorat kompaniyasini boshgarish
yoki ishlatish bo‘yicha uch yildan ortiq tajribaga ega bo‘lishi kerak.

Mutaxassislarni jalb gilish onlayn tarzda sodir bo‘ldi. Ishga gabul gilish jarayoni
tadgigotchi tomonidan amalga oshirildi. Tadgigotchi potensial ishtirokchilarni ijtimoiy
media kanallari orgali tekshirdi va nomzodning ilgari aytib o‘tilgan mezonlarga
muvofiq ishtirok etishga muvofigligini anigladi. Tadgigotda ishtirok etish uchun 50
dan ortiq shaxslar taklif gilindi. Natijada, 22 kishi ushbu tadgigotda ishtirok etishga
rozi bo‘ldi.

So‘rovnomada gatnashganlar gatori B2B yoki 12B biznes modeli bilan elektron
tijorat biznesida ishtirok etgan shaxslarni namoyish etdi. Ushbu korxonalar onlayn
chakana savdo (10), onlayn xizmatlar (5) va AT yechimlari (7) faoliyati bilan
shug‘ullanishadi. Ishtirokchilarning tagsimlanishi biznes turi va biznes modeli
bo‘yicha 1-rasmda ko‘rsatilgan. Tadgiqot ishtirokchilari kunlik ish majburiyatlarining
bir qismi sifatida qaror gabul qilish jarayonlari bilan shug‘ullanishdi. Jami 13
ishtirokchi (59%) elektron tijorat bo‘yicha kamida 3 yillik tajribaga ega bo‘lib, ikkita
ishtirokchi (9%) 4 yildan ortiq tajribaga ega edi, to‘rt ishtirokchi (18%) 5 yildan ortiq
tajribaga ega edi, ikkita ishtirokchi (9%) 6 yildan ortiqg, bitta ishtirokchi esa (5%) 7
yildan ko‘proq (2-rasm) tajribaga ega edi. Ularning lavozim nomlari tagsimoti 2-
jadvalda keltirilgan.
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1- rasm.
Ishtirokchilarni biznes turi va biznes modeli bo‘yicha tagsimlash.
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Delphi bosqgichlarini loyihalashtirish

Lavozim nomi Soni
Bosh ljrochi Direktor
Bosh marketing Direktor
Bosh Operatsion Direktor
Mintagaviy savdo direktori
Hisob Menejeri/Hisobchi
Boshgaruvchi Direktor
Mijozlarni go‘llab-quvvatlash menejeri
Bo‘lim boshlig‘i
Mintagaviy Biznesni Rivojlantirish Direktori
Bosh Menejer
Ragamli Strategiya Menejeri
Umumiy Soni
Skulmoski tadgiqoti doirasida tadgiqot quyida tavsiflanganidek tuzilgan va
o‘tkazilgan.

1. Tadgigotchi dastlabki adabiyotlarni o‘rganib chiqdi va tadbirkor nugtayi
nazaridan O‘zbekistonda mavjud elektron tijorat rivojlanishini anigladi.

2. Adabiyotlarni o‘rganish tadgigotchiga Delphi tadgigot loyihasini tanlashga
yordam berdi.

3. Namuna hajmi va turlar sonini aniglash uchun tadgigotchi ushbu masalani tezis
go‘mitasi raisi bilan muhokama qildi. Tezis qo‘mitasi raisining adabiyotlarini ko‘rib
chigish va takliflarini inobatga olgan holda tadgiqotchi 20-dan 25-ga uch bosqichli
so‘rov o‘tkazishga qgaror gildi.

4. 1-bosqgich O‘zbekistonda ganday to‘siglar va yo‘naltirgichlar borligini o‘ylab
ko‘rish uchun mo‘ljallangan edi.
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Shuning uchun tadgigotchi agliy hujum jarayonida ishtirokchilarni jalb gilishga
garatilgan ochiq so‘rovnomaga ega bo‘lishga garor qildi.

5. Dastlabki 1-bosgich so‘rovnomasi bir nechta ishtirokchilariga ular nimalarni
sinab ko‘rish va savollarni tushunish oson yoki yo‘gligini aniglash magsadida
targatildi.

6. Qualtrics so‘rovnomasiga 1-bosgich havolasi ishtirokchilarga o‘zlarining afzal
ko‘rgan aloga kanallari orqali targatildi. Natijalar gaytarilgandan so‘ng tadgiqgotchi
ishtirokchilar tomonidan tagdim etilgan misollardan toifalar ro‘yxatini tarjima qilishi
va umumlashtirishi kerak edi.

7. 1-bosgichdan hosil ro‘yxati javoblar, 2-bosgichni rivojlantirish uchun asos
sifatida ishlatilgan. 2-bosgich magsadi 1-bosgichda aniglangan to‘siglar va
yo‘naltirgichlar ro‘yxatini gisgartirish edi. Shuning uchun ishtirokchilardan 2-
bosgichda tagdim etilgan ro‘yxatdan eng yaxshi beshta to‘siq va yo‘naltirgichlarni
tanlashlari talab gilindi.

8. Qualtrics so‘rovnomasiga 1-bosqgich havolasi ishtirokchilarga o‘zlarining afzal
ko‘rgan aloga kanallari orgali targatildi. Ishtirokchilarga javoblar hagigatan ham o‘z
fikrlarini aks ettirganligini tekshirish imkoniyati berildi. Qaytarilgan natijalar
tadgigotchi tomonidan o‘rganildi.

9. 3- bosgich so‘rovnomasi 2-bosgichda eng ko‘p tanlangan toifalardan iborat edi.
Lekin ishtirokchilardan tagdim etilgan toifalarni o‘sish tartibida tartiblash orgali
tartiblash so‘ralgan.

10. 3-bosgich havolasi ishtirokchilarga e'lon qilindi. So‘rovnoma barcha
ishtirokchilar o‘z yozuvlarini topshirgandan so‘ng yopildi.

Ushbu tadgiqot o‘rganish uchun asosiy ma'lumotlar manbai bo‘lgan tadgigot
o‘tkazishga garatilgan. Ushbu tadgiqot sifatli tadgiqot bo‘lganligi sababli ma'lumotlar
Qualtrics vositasi yordamida internet texnologiyalariga asoslangan so‘rov havolalariga
asosan to‘plangan.

So‘rovnomalar tuzilishini kerakli usullar bilan tashkil gilish, masalan:

- har bir bo‘limni ma'lum bir savolga bag‘ishlash;

- matnni bo‘lim bo‘yicha tarjima gilish;

- beshta variantni tanlash kabi cheklangan savollarga murojaat qilish orgali
validatsiyadan foydalanish.

- natijalarni misollar orgali ko‘rsatib va qulay tarzda eksport qilish.

So‘rov ikki oy davom etdi. Tadgiqotning tadgiqot bosqichi 2023 yil 2 sentyabrda
boshlanib, 2023 yil 5 noyabrda yakunlandi. Ushbu xronologiya bosgich loyihasi,
kuzatuv alogasi tagsimoti va bosgich tahlilidan iborat (3-jadval).

1-bosqich so‘rovida so‘rovnoma ishtirokchilariga tadgiqgot loyihasi doirasida
yangi g‘oyalarni tagdim etishga imkon beradigan ochiq savollar kiritilgan. 2-bosgich
va 3- bosqgich so‘rovnomalari 1-bosgichda ishtirokchilarning javoblaridan hosil
bo‘lgan bir nechta tanlov savollaridan iborat edi. Shuning uchun 1- bosgichni tahlil
qgilish boshga bosgichlarga garaganda ko‘proq vaqt talab qildi, chunki u tarjima, yig‘ish
va javoblarni tekshirishni oz ichiga olgan edi.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 179



Ma’lumot yig‘ish xronologiyasi

3-jadval

4/9/2023y.- 4/10/2023y-21/10- 22/10/2023y-
13/9/2023y. 2023y. 4/11/2023y.
2-bosqich 3-bosqich
2/9/2023 13/9/2023y .- 21/10/2023y.- 5/11/2023y.
2/10/2023y. 22/10/2023y.
Tahlil Tahlil
1-bosqich 2-bosqich

Ishtirokchilarning dastlabki ro‘yxatiga 22 tadbirkor Kiritilgandi. Barcha
ishtirokchilar 1- bosgich tadgiqot havolasini yakunladilar. Biroq 2- bosqich va 3-
bosqichda faqat ikki kishi chigib ketishga garor gilgani uchun 20 ta javob to‘plandi.

Tadgigot uch bosgichdan iborat edi. Targatish jarayonini optimallashtirish va
ishtirokchilardan olingan ma'lumotlarni tahlil qilish uchun, tadgigotchi har bir
bosqgichda bag‘ishlangan uchta alohida tadqiqot havolasini yaratishga garor qildi. Har
bir alohida so‘rov havolasi bir xil boshlang‘ich sahifaga ega bo‘lib, unda tadgiqot ta'rifi
va ingliz, rus tillarida rozilik hamda aloga ma'lumotlaridan tarkib topgan edi. Boshga
sahifalar bosgichning anig magsadiga moslashtirildi. Masalan, har bir ishtirokchi ~ 2-
bosgichda fagat beshta variantni tanlay olishini ta'minlash uchun Qualtrics custom
validation funksiyasi ishga solindi. Maxsus tasdiglash funksiyasi respondentlarni
yetishmayotgan javoblar to‘g‘risida xabardor qilish uchun ishlatildi. Bundan tashqari,
funksiyalar respondentlardan ma'lum bir turdagi javobni so‘rash uchun ishlatilishi
mumkin, masalan, ko‘p tanlangan savolda to‘g‘ri miqdordagi javob tanlovini tanlash
(Qualtrics, 2022). Natijada, respondentlar turda eng yaxshi besh to‘siglarni va
yo‘naltirgichlarga tanlab 2-bosqich talablariga rioya gilishlari kerak.

Yugorida aytib o‘tilganidek, 1-bosgichda ochiqg savollar bor edi, ular keyingi
harakatlar uchun javoblarni elektron jadvalga kiritishni talab giladi. Ushbu harakatlar
quyidagilarni o‘rganishni o‘z ichiga oladi, ya'ni: yozuvlar, gaydlarni tarjima qilish,
tegishli omillarning ranglarini kodlash va omillarni toifalar bo‘yicha guruhlash. 2 va
3-bosgichlar tahlil gilingan ko‘p tanlovli variantlardan iborat bo‘ldi va bu Qualtrics
ma'lumotlar va tahlil yorlig‘idan foydalanib tahlildan o‘tkazildi. So‘rovlar barcha
javoblar topshirilgandan so‘ng yopildi.

Yig‘ilgan ma'lumotlarni qayta ishlash tartibi.

Barcha uch bosqgich uchun ma'lumotlarni yig‘ish va uni qayta ishlashning asosiy
tartibi quyidagicha edi:

1. Anonim havolani barcha 20 ishtirokchiga bir vaqtning o‘zida ularni o‘zlari
tanlagan ijtimoiy media kanali orgali targatish.

2. Ikki kundan so‘ng tadgiqotchi gayd taqdim etilganligini ta'minlash uchun
keyingi xabarlarni amalga oshirdi. Agar javob berilmagan bo‘lsa, tadgigotchi
topshirish gachon kutilishini so‘radi.

3. Barcha yozuvlar topshirilgandan so‘ng tadgigotchi bosgichni tahlil gildi va
kerak bo‘lganda tegishli garor gabul qildi. 1-bosqichni tahlil gilish - tasniflash va
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ma'lumotlarni tozalashni o‘z ichiga oladi. 1-bosqich javoblari elektron jadvalga eksport
gilindi. Har bir javob rang bilan kodlangan va aniq omillarga ajratildi. Masalan: sekin
Internet bir omil, gimmat yetkazib berish boshga omil bo‘lib hisoblangan. Keyinchalik,
har bir omil tegishli toifaga ajratildi, masalan: Internet, logistika, madaniyat va
boshqgalar. Barcha dastlabki omillar saglanib goldi va takrorlanadigan omillar esa
o‘chirildi. Natijada, toifadagi ustunlar va omillar bilan gatorlar bilan elektron jadval
ishlab chiqildi. 2-bosgich va 3-bosgich tahlilni o°z ichiga olmaydi, lekin keyingi bobda
tasvirlangan garor gabul qgilishni talab giladi. 2-bosqgich va 3-bosqgich javoblari hech
ganday ma'lumot tayyorlashni talab gilmadi, chunki ular ko‘p tanlovli elementlardan
iborat.

4. Har bir bosgichdan so‘ng tadqiqotchi tasodifiy ishtirokchilar bilan bog‘lanish
va yig‘ilgan ma'lumotlarning o°z fikrlarini aks ettirishini ta'minlash orgali so‘rovning
ishonchliligini tekshirib chigdi. Misol uchun, tadgigotchi 1-bosgichda yaratilgan
ro‘yxatni ro‘yxatni o‘gishni va toifalarni misollar bilan tekshirishni so‘rab tegishli
manzilga yubordi.

Ushbu tadqiqotning boshida mustaqil va bog‘liq o‘zgaruvchilar mos ravishda
"to‘siglar va yo‘naltirgichlar" va "elektron tijoratning o‘sishi" sifatida ishlatilgan.
Delphi tadgiqoti o‘tkazish natijasida ishtirokchilar O°zbekistonda elektron tijoratning
o‘sishiga ta'sir giluvchi ayrim to‘siglar va omillar mavjud deb hisoblashlari aniglandi.
Bu texnologik, ijtimoiy-siyosiy va huqugiy omillarning o‘zgarishi O‘zbekistonda
elektron tijoratning rivojlanishiga ta'sir giluvchi sabablar ekanligini anglatadi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Ushbu ish elektron tijorat sohasiga bir necha jihatdan hissa go‘shadi. Birinchidan,
bu yangi tadbirkorlar tomonidan muvaffaqgiyatli kirishga to‘sqinlik giladigan elektron
tijorat ishtirokidagi to°siglarni va mamlakatda elektron tijoratni gabul gilishga yordam
beradigan yo‘naltirgichlarni yaxshiroq tushunishni ta'minlaydi. Topilmalar boshga
tadgigotchilar uchun O‘zbekistondagi elektron tijorat sohasini chuqurrog o‘rganish
uchun platforma sifatida ishlatilishi mumkin.Ushbu tadgigot rivojlanayotgan
mamlakatlarda, xususan, Markaziy Osiyoda elektron tijoratni gabul qilishning
magsadga muvofigligini o‘rganish uchun ham go‘llanilishi mumkin. Ikkinchidan,
ushbu tadgiqot hozirgi va kelajakdagi biznes egalariga O°zbekistondagi elektron tijorat
sohasidagi to‘siglar va yo‘naltirgichlar ro‘yxatini taqdim etadi. Shu sababli
tadbirkorlar elektron tijorat bilan shug‘ullanishda yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan
muammolarga yaxshiroq tayyorlanib olish imkoniyatiga egalar. Ushbu tadgiqot
ishtirokchilari sifatida foydalanilgan tadbirkorlarning fikrlaridan olingan ro‘yxatlar
elektron tijorat biznesini boshqarish, nazorat gilish yoki egalik gilishda uch yoki undan
ortiq yillik tajribaga ega edilar. Ushbu topilmalar sohaga go‘shilishni istaganlar uchun
manfaatli bo‘lishi mumkin.

Uchinchidan, O‘zbekiston hozirda ko‘plab xalgaro elektron tijorat gigantlari hali
ham mavjud bo‘lmagan rivojlanayotgan mamlakat hisoblanadi. Elektron tijoratning
mintagaviy o‘ziga xos Xxususiyatlarini yaxshiroq tushunish O<zbekistondagi bozor
salohiyatini tasavvur giladigan va deyarli foydalanilmagan bozorning o‘sishi uchun
ularning imkoniyatlarini ko‘radigan xalgaro o‘yinchilarni jalb gilish uchun yo‘l ochishi
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mumkin. O‘zbekiston elektron tijorat bozorining ushbu sharhi xalgaro investorlarga
elektron tijorat bozoriga kirish haqgida fikr yuritishga ko‘maklashishi, shubhasiz.
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KICHIK BIZNES VA XUSUSIY TADBIRKORLIKNI RIVOJLANTIRISH
ASOSLARI

Erkinxojiyev Ismoiljon Ikromjon o‘g‘li
TDIU, Biznes boshgaruvi kafedrasi
katta o‘qituvchisi, PhD.

Annotatsiya
Ushbu magolada kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni rivojlanish holati,
YalM, eksport va sanoat kabi makroigtisodiyot ko‘rsatkichlaridagi ulushi tahlil
gilingan. Shuningdek kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni rivojlantirish yo‘llari
bo‘yicha takliflar berilgan.
Kalit so‘zlar: kichik biznes, xususiy tadbirkorlik, eksport, sanoat, korxona,
bozor, mahsulot, savdo, samaradorlik.

AHHOTAIMA

B naHHOW cTaThe aHAIM3UPYETCS COCTOSHHE Pa3BUTHS Majoro OuszHeca u
YAaCTHOTO TMPEANPUHUMATEIBCTBA, €ro JOJISI B TaKMX MaKPOIKOHOMHUYECKUX
nokazatensix, kak BBII, skcmopT W mpoMbIuieHHOCTh. Takke ObUTM BBICKA3aHBI
OpEeVIOKEHNUS MO0  NyTSIM  Pa3BUTHS  Majoro  OW3Heca HW  YacTHOTO
MPEANPUHUMATEIBCTBA.

KiioueBble cjoBa: Manblii  OW3HEC, 4YacTHOE TMPEANPHUATHE, DKCIOPT,
IPOMBIIIJIEHHOCTD, TIPEANPUATHE, PBIHOK, TPOIYKT, TOPTOBIIs, 3P(HEeKTUBHOCTS.

Abstract
This article analyzes the state of development of small business and private
entrepreneurship, its share in such macroeconomic indicators as GDP, exports and
industry. Suggestions were also made on ways to develop small businesses and private
entrepreneurship.
Keywords: small business, private enterprise, export, industry, enterprise,
market, product, trade, efficiency.

KIRISH

So‘nggi yillarda kichik biznesning o‘sishi mamlakatimiz yalpi ichki mahsulotida
ham o°‘z aksini ko‘rsatyapti. Shu bois mamlakatimizda rivojlangan mamlakatlar
tajribasi asosida kichik va xususiy tadbirkorlikni rivojlantirishga katta e’tibor
garatilmogda. Kichik biznes va xususiy tadbirkorlikning mahalliy ehtiyojlarni to‘liq
goplash va mahsulotlarni eksport gilishdagi ahamiyati hisobga olinib, mazkur sektorni
rivojlantirish bo‘yicha strategiya va yo‘l xaritalari ishlab chiqildi va izchil amalga
oshirilmogda. Bu jarayonlarning barchasi iqtisodiyotni jadal rivojlantirish uchun
mustahkam poydevor bo‘Imoqda.

Agar dunyo tajribasiga e’tibor qaratadigan bo‘lsak, zamonaviy bozor
igtisodiyoti sharoitida yirik korxonalar soni kamayib, kichik korxonalar soni keskin
o‘sdi. Chunki kichik biznes va xususiy tadbirkorlik subyektlari bozor igtisodiyoti
talablariga tezda moslashib, innovatsiyalarni o‘zlashtirishda ilg‘or bo‘lib bormoqda.
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Bozor dinamikasi va o‘zgarishlariga bu tahlil moslashish tadbirkorlikning
rivojlanishiga katta hissa qo‘shmoqda.

Bugungi kunda mamlakatimizda iqtisodiy-ijtimoiy sohani isloh etish, erkin
tadbirkorlik faoliyatini garor toptirish borasidagi islohotlar mantigiy izchillikda amalga
oshirilib kelinayotir. Jumladan, tadbirkorlikni rivojlantirish va uning huquqiy
himoyasini ta’minlash borasida barcha zarur tashkiliy va huquqiy mexanizmlar
yaratildi. Amalga oshirilayotgan islohotlar va chora-tadbirlar natijasida biznes mubhiti
yaxshilanib, tadbirkorlik faoliyati iqtisodiy taraqqiyotimizni ta’minlashda muhim
ahamiyat kasb etmoqda [1].

ADABIYOTLAR SHARHI

O‘zbekistonlik igtisodchi olimlar tomonidan kichik biznes va xususiy
tadbirkorlikni rivojlantirish va ularning samaradorligini aniglash masalalarining ayrim
jihatlari  Y.Abdullayev, F.Karimov, M.R.Boltabayev, Sh.J.Ergashxodjayeva,
B.K.G‘oyibnazarov, A.N.Samadov, S.S.G‘ulomov, Sh.X.Xojibakiyev, B.K.Tuxliyev,
I.U.lbragimov, B.Y.Xodiyev, U.V.Gafurov, B.T.Bayxonov, E.A.Maxmudov,
N.H.Haydarov, D.M.Rasulev, R.D.Dusmuratov va boshga olimlarning ilmiy ishlarida
o‘rganilgan.

Mamlakatimizda kichik biznesni rivojlantirish bo‘yicha to‘plangan tajribalar
shuni ko‘rsatadiki, korxonalarning ragobatdoshlik darajasini oshirish ularning o‘z
faoliyatlari davomida kengayib, yiriklashib borishini taqozo etadi. Lekin kichik biznes
subyektlarini davlat tomonidan go‘llab-quvvatlash magsadida belgilangan imtiyoz va
yangiliklarga ega bo‘lish imkonini beruvchi korxonalarning miqgdoriy chegaralari
ayrim hollarda ushbu jarayonlarga to‘sqginlik gilishi mumkin. O‘tgan davr mobaynida
mamlakatimizda ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanish darajasining yuksalishi, kichik biznes
subyektlari uchun vyaratilgan qulay shart-sharoitlar natijasida iqtisodiy salohiyati
ortgan ko‘plab korxonalar mazkur imtiyozlardan foydalanishni davom ettirish
magsadida o‘z xodimlari sonini belgilangan miqdoriy chegara doirasida saglab
golishga harakat gilmogdalar. Bu esa ularning vyiriklashish jarayoniga to‘sqginlik
gilmoqda [2].

TAHLIL VA NATIJALAR

Mamlakatimizda 2024- yilning 1- yanvar holatiga faoliyat yuritayotgan kichik
korxona va mikrofirmalar soni 417,1 mingtani tashkil etdi. Kichik tadbirkorlik
subyektlarining soni har 1000 aholiga 14,0 birlikni tashkil gildi. 2023- yilning yanvar-
dekabrida 86,0 mingta yangi kichik korxona va mikrofirmalar (fermer va dehqon
xo‘jaliklarisiz) tashkil gilindi. 2023- yilning yanvar-dekabrida igtisodiy faoliyat turlari
bo‘yicha eng ko‘p kichik korxona va mikrofirma savdo sohasida 33 470 ta, sanoatda
14 101 ta, boshqga xizmatlar 9 921 ta, qgishlog, o‘rmon va baligchilik xo‘jaligida 9 388
ta hamda yashash va ovqatlanish bo‘yicha xizmatlarda 5 955 ta tashkil etilgan. So‘nggi
yillarda O<zbekiston Respublikasi Prezidenti tomonidan Kkichik tadbirkorlik
subyektlarini qgo‘llab-quvvatlash hamda ishbilarmonlik mubhitini sifat jihatdan
yaxshilash bo‘yicha gabul gilingan garor va farmonlari ijrosi natijasida 2018-
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2023- yillarning yanvar-dekabr oylari davomida jami 510,1 mingta kichik korxona va
mikrofirma yangidan tashkil etildi. Yangi tashkil etilgan kichik korxona va
mikrofirmalar sohalar kesimida tahlil gilinganda, eng ko‘p yangi subyektlar savdo
sohasida — 189,5 mingta (37,1 %), xizmatlar sohasida — 123,4 mingta (24,2 %), sanoat
sohasida — 99,0 mingta (19,4 %), qishlog, o‘rmon va baligchilik xo‘jaligida — 61,1
mingta (yoki 12,0 %) va qurilish sohasida — 37,1 mingtani (7,3 %) tashkil etgan (1-
rasm).

Jami Qurilish
2018 ee——— 48,9 2018 il 6,4
2019 en— ) 92,9 2019 i 8,7
2020 e— ) 93,2 2020 ok 6,0
2021 Y 98,9 2021 ik 6,3
2022 Y, 90,2 2022 it 4.8
2023 Y 86,0 2023 X 4,9
Qishlog xo*jaligi Sanoat
2018 4 5.6 2018 n 11,3
2019 ¥ 7.5 2019 B 19,5
2020 T, 150 2020 e— 18 6
202 | e—— 11,7 202] e— (L 3
2022 z 12,0 2022 e— 16,2
2023 X 9,4 2()23 S— 14,1
Xizmatlar Savdo
2018 " 14,0 2018 cmmm— 11,7
2019 ® 20,9 2019 w363
2020 e—— 18,4 2020 co————— 352
2021 w231 202 ] e—— ] 38 5
2022 2 22,8 2022 enm— 34,4
2023 ®) 24,2 2023 e— 33,5

1-rasm. Igtisodiy faoliyat turlari bo‘yicha yangi tashkil etilgan kichik
korxona va mikrofirmalar sonining dinamikasi, ming birlikda 2018-2023-
yillarning yanvar-dekabr oylarida

2023- yilning yanvar-dekabrida kichik tadbirkorlik subyektlarining YaHMdagi
hududlar bo‘yicha eng yuqori ulushi Surxondaryo viloyatida — 75,9 %, Jizzax
viloyatida — 73,7 %, Namangan viloyatida — 72,8 %, Samargand viloyatida — 72,8 %,
Buxoro viloyatida — 71,7 % va Xorazm viloyatida — 69,7 % ni tashkil etdi. Shu bilan
birga Farg‘ona viloyatida — 69,5 %, Qashqgadaryo viloyatida — 68,4 %, Andijon
viloyatida — 66,0 %, Sirdaryo viloyatida — 63,6 %, Qoraqalpog‘iston Respublikasi —
58,7 %, Toshkent shahrida — 49,8 % va Toshkent viloyati — 48,7 % ni tashkil qildi. Bu
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bo‘yicha Navoiy viloyati eng kichik ko‘rsatkichga ega bo‘lib 26,0 % ni tashkil qildi.
2023-yilning yanvar-dekabrida kichik tadbirkorlik subyektlarining YalMdagi igtisodiy
faoliyat turlari bo‘yicha eng yugori ulushi gishlog, o‘rmon va baligchilik xo‘jaligida —
95,6 %, qurilishda — 77,0 %, xizmatlar sohasida — 40,4 % va sanoatda — 21,4 % ni
tashkil gildi (2-rasm).

Qishlog, o‘'rmon va baligchilik xo*jaligi Sanoat
2019 98.0 % 2019 22,6 %
2020 96.6 % 2020 24.0 %
2021 AR 96,5 % 2021 1NN 22.2 %
2022 - TR AR 956 % 2022 {1 20.4 %
2023 1ARAEER RN ARTANAN 95,6 %0 2023 -11NNINNRIN 21.4 %
* * o ]
Qurilish Xizmatlar
2019 78.9 % 2019 45.6%
2020 75,5 % 2020 43.8 %
2021 AN, s % 2021 NN R ARAARARINIRNIY 4.4 %
2022 | R 74,1 % 2022 NIRRT 41,9 %
2023 o % 2023 NNATRTRRARTANANTNIN 404 %
. o o )

2-rasm. Kichik tadbirkorlik subyektlarining iqtisodiy faoliyat turlari
bo‘yicha YAIMdagi ulushi, YAQQga nisbatan % da
2019-2023- yillarning yanvar-dekabrida

2023- yilning yanvar-dekabrida kichik tadbirkorlik subyektlari tomonidan
asosiy kapitalga kiritilgan jami investitsiyalar hajmi 181 116,2 mird. so‘mni yoki 51,4
% ni tashkil etdi. Hududlar kesimida kichik tadbirkorlik subyektlarining jami asosiy
kapitalga kiritilgan investitsiyalar hajmidagi eng yugori ulushi Sirdaryo viloyati (73,9
%), Andijon viloyati (72,0 %), Jizzax viloyati (70,3 %) va Namangan (66,7 %)
viloyatlariga to‘g‘ri keldi. Hududlar kesimida kichik tadbirkorlik subyektlarining eng
yugori asosiy kapitalga kiritilgan investitsiyalari hajmi Toshkent shahri (23 140,4 mird.
so‘m), Buxoro (19 790,3 mlrd. so‘m), Samargand (17 334,8 mird. so‘m), Toshkent (17
254,1 mlird. so‘m), Namangan (13 831,2 mlrd.so‘m), Andijon (13 087,8 mlrd.so‘m),
Farg‘ona (13 011,9 mlrd. so‘m) hamda Navoiy (12 461,6 mlrd. so‘m) viloyatlarida
gayd etildi.

Kichik korxona va mikrofirmalar faoliyati natijalari bo‘yicha o‘tkazilgan
tanlanma kuzatuv ma’lumotlari bo‘yicha kichik korxona va mikrofirmalarning
ishbilarmonlik muhiti holati tahlil gilinganda, korxonalar tomonidan o‘zlarining
umumiy iqtisodiy vaziyatini joriy davr uchun qulay deb baholagan korxonalarning soni
2018- yilning yanvar-dekabrida 18 804 tani tashkil etgan bo‘lsa, bu ko‘rsatkich 2023-
yilning yanvar-dekabriga kelib, 30 327 taga etgan yoki 2018-yilning yanvar-dekabriga
nisbatan 11 523 taga oshgan. Shuningdek, iqgtisodiy vaziyatini qoniqgarli deb baholagan
kichik korxonalarning soni 2018-yilning yanvar-dekabrida 28 154 ta bo‘lgan bo‘lsa,
I ————
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bu ko‘rsatkich 2023- yilning yanvar-dekabrida 43 910 ta yoki 15 756 taga oshgan. Oz
navbatida, iqtisodiy vaziyatini gonigarsiz deb hisoblagan korxonalarning ulushi esa
2018-yilning yanvar-dekabrida 3 618 tani tashkil etgan bo‘lsa, 2023- yilning yanvar-
dekabriga kelib, 6 052 tani tashkil etgan va bu ko‘rsatkich 2018-yilning yanvar-
dekabriga nisbatan 2 434 taga oshgan [3].

XULOSA VA TAKLIFLAR

Xulosa gilganda kichik biznesning asosiy xususiyatlaridan biri mamlakatning
igtisodiy rivojlanishi uchun zarur bo‘ladigan asosiy ko‘rsatkichlarni gisga muddat
ichida ta’minlab berishi bilan ajralib turadi. Ya’ni kichik biznes mamlakat ichki
bozorida taqchil bo‘lgan tovar va xizmatlar bilan to‘ldiradigan, igtisodiyotning tarkibiy
negizini belgilab beradigan eng muhim soha hisoblanadi.

Shuningdek, biznes sohasi mehnat resurslaridan samarali foydalanish uchun ish
bilan bandligini va daromadlarini oshirish hamda mulkdorlar sinfini shakllantirishda
eng asosiy omil va manba bo‘lib xizmat giladi.

Umuman olganda, kichik biznesning iqtisodiy rivojlanishdagi ahamiyati ya’ni
mamlakat yalpi milliy mahsulotining tarkib va miqdor jihatdan ko‘payishini
ta’minlaydi, mehnat resurslaridan samarali foydalanish uchun zamin yaratib beradi,
aholining joriy daromadlari va jamg‘armalarining oshishiga hamda farovonlik
darajasini ko‘tarilishiga zamin yaratadi, sohaviy va mintagaviy yakka hokimlikni
bartaraf etishi, davlat byudjet mablag‘larining bir me’yorda bo‘lishini ta’minlaydi,
tashqi igtisodiy faoliyatda faol ishtirok etadi, resurslardan ogilona foydalanish, yangi
texnika-texnologiya, asbob-uskunalarni ishlab chigarishga joriy etish va mehnat
unumdorligini oshiradi.
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TURISTIK ZONALAR FAOLIYATINI RIVOJLANISHINING O¢ZIGA XOS
XUSUSIYATLARI

Saydaliyeva Umidaxon Solijon gizi
TDIU, tayanch doktorant,
Tel:(91)150-84-34

Annotatsiya

Ushbu magolada turistik zona turlari, ular rivojlanishining o‘ziga Xxos
xususiyatlari, tashkiliy-igtisodiy omillar, turistik zonalar mahsulotining shakllanish va
iste’mol jarayoni yoritilgan.

Kalit so‘zlar: turistik rekreatsion zona, erkin igtisodiy zona, maxsus iqtisodiy
turistik rekreatsion zona, tashkiliy-igtisodiy omillar, turistik zonalar mahsuloti.

AHHOTAIMA

B nanHoil cTaThe OnmucaHbl TUIBI TYPUCTCKUX 30H, OCOOCHHOCTH WX pPa3BUTHS,
OpraHU3aIMOHHO-YKOHOMUYECKHUE (haKTOpHI, poliecc GopMUpOBaHUS U TOTPEOICHUS
MPOAYKIMH TYPUCTCKUX 30H.

KiaroueBbie cJI0Ba: TYPUCTCKO-PEKPEAIMOHHAS 30Ha, CBOOOIHAS
PKOHOMHUYECKasi 30Ha, 0co0as AKOHOMHUYECKash TYPUCTCKO-pEKpeallMoHHas 30Ha,
OpraHU3aIMOHHO-YKOHOMUYECKHUE (DAKTOPHI, MPOAYKITUS TYPUCTCKHUX 30H.

Annotation

This article describes the types of tourist zones, features of their development,
organizational and economic factors, the process of formation and consumption of
products of tourist zones.

Keywords: tourist and recreational zone, free economic zone, special economic
tourist and recreational zone, organizational and economic factors, products of tourist
Zones.

KIRISH

Jahonda turistik zonalarni tashkil etish va ularning faoliyatini rivojlantirish,
turistik xizmatlarning sifati va gamrovi samaradorligini oshirish yuzasidan magsadli
ilmiy izlanishlar olib borilmogda. Jumladan, turistik zonalarni rivojlanish
yo‘nalishlarini belgilash, milliy iqgtisodiyotda uning rivojlanish modelini ishlab
chigish, mintagalarning investitsion turistik jozibadorligini oshirish, zamonaviy turizm
infratuzilmalarini shakllantirish, valyuta tushumlarini ko‘paytirish barobarida yangi
ish o‘rinlari yaratish, aholining daromadlari va turmush darajasini yaxshilashga alohida
e’tibor garatilmoqda.

ADABIYOTLAR SHARHI

Turistik zonalar o‘z ixtisosligiga yoki asosiy faoliyat turiga garab turistik zonalar
turlicha ta’riflanadi:

Bugungi kunda rekreatsion-turistik zonalar deganda rekreatsion va turistik
mahsulotlar yaratilgan, infratuzilma jamlangan, rekreatsion va turistik ogimlar
yo‘naltirilgan eng istigbolli hududlar tushuniladi[1].
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An’anaviy tadbirkorlik zonasi singari turistik zonasi ham korxonalarga boshqa
joylarda mavjud bo‘lmagan davlat va mahalliy solig imtiyozlaridan foydalanish
imkonini beradi. Ushbu rag‘batlantirishning maqsadi biznesni jalb qilish, o°sishni
rag‘batlantirish va aholining muayyan hududlarida bandlik imkoniyatlarini
oshirishdir[2].

Turistik-rekreatsion maxsus iqtisodiy zona — davlatning geografik jihatdan
cheklangan hududi bo‘lib, uning doirasida turizmni, shuningdek, turizmning
raqobatdosh ustunliklarini va barqaror rivojlanishini ta’minlaydigan tegishli faoliyatni
amalga oshirish uchun gonun hujjatlarida imtiyozli igtisodiy rejim o‘rnatiladi[3].

Turistik zonalar - tabiati, tarixi, madaniyati yoki boshqga jihatlari bilan
chambarchas bog‘langan turistik obyektlardan iborat hududdir. Turistik zona sayyohlik
obyektlari o‘rtasida hamkorlik gilish orgali sayohat davomida uzogroq golish imkonini
yaratish uchun mo‘ljallangan va bu joylarning jozibadorligini oshirishga garatilgan [4].

Turistik-rekreatsion zona - bir yoki bir nechta bog‘liq bo‘lmagan xo‘jalik
yurituvchi subyektlar yoki havaskor turistlar tomonidan foydalaniladigan turistik va
rekreatsion resurslarga ega bo‘lgan hududdir[5].

Turistik va rekreatsion zona - turizmni ustuvor rivojlantirish uchun mo‘ljallangan
hudud bo‘lib, bunda hududning ekologik va iqtisodiy funksiyalarini turistik va
rekreatsion rivojlanish bilan uyg‘unlashtirishni nazarda tutadi[6].

Turistik zona deganda igtisodchilar igtisodiyotning boshga tarmoglariga nisbatan
turizmni rivojlantirish ustuvor ahamiyatga ega bo‘lgan, tarixiy, madaniy va tabiiy
ko‘rgazma obyektlari jamlangan hududni tushunishadi[7].

METODOLOGIYA

Magolada ilmiy mushohada, kuzatish, abstrakt-mantigiy, qgiyosiy va tizimli tahlil,
analiz va sintez, induksiya va deduksiya usullaridan foydalanilgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Hozirgi kunda turistik zonalarni rivojlantirish chora-tabdirlar dasturlarini ishlab
chigish, uni samarali rejalashtirish, turistik korxonalar faoliyatini tashkil etishda xorijiy
tajribalarni o‘rganish va ulardan mamlakatimiz sharoitida foydalanish mexanizmlarini
ishlab chigish muhim masalalar qatoriga kiradi. “Igtisodchilarning baholariga
garaganda, turizm sohasidan olinadigan pul tushumlari bir yil davomida har ganday
mamlakatda 3-martadan 5-martagacha muomalada bo‘ladi. Shuning uchun turistik
xizmatlar bozori har ganday davlat, mamlakat iqtisodiyotiga ijobiy ta’sir ko‘rsatuvchi
va byudjet daromadlarini keskin oshiruvchi tarmoq hisoblanadi. Katta mablag‘lar talab
qgilishiga garamay, turizm sohasiga investitsiyalar kiritish ham ancha foydali bo‘lib, bu
mablag‘lar nisbatan tez muddatlarda o‘zini oglaydi” [8].

Turistik zonalar mamlakatlarning iqtisodiyotiga ijobiy ta’sir ko‘rsatib, ularning
Ijtimoiy-igtisodiy o‘sishini ta’minlovchi asosiy katalizator vazifasini bajaradi. Turistik
zonalar rivojlanishiga turizmning bevosita ta’siri turistik mahsulotlar ishlab chiqish
darajasini oshirish orqali turistlar mablag‘lari jalb qilinadi, faol mamlakat iste’mol
bozori tashkil etiladi va turistik zonalar industriyasining investitsiyali jozibadorligi
hamda mamlakatdagi turizm industriyasi korxonalari soni oshadi. Chunki taqdim
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etilayotgan turistik xizmatlar sifatini oshirish malakali ko‘nikmalarga ega bo‘lgan
xodimlar sonini oshirishni talab etadi (1-rasm).

Mintagaga nisbatan Turistik firma va
Kadrlar tayyorlashga investorlar gizigishining agentliklar,
bo‘lgan talabning oshishi, xorijiy mehmonxonalar,
oshishi investitsiyalar ulushining transport korxonalari va
oshishi b.
. - -
Turistik zonalarga Turistik zonalarda
Mamlakatda bandlik | | Investitsiya tul;istik korxonalar
iasini ishi jozibadorligining oshishi ¢ . -
darajasining oshishi J gming sonining oshishi
A | | I A
v 9
[ MAMLAKAT IQTISODIYOTI
4
| I |
Turistik zonada xizmatlar Turistlar tomonidan Turistik zona igtisodiy
iste’moli bozorining 4! gilinadigan —» infratuzilmasining
shakllanishi xarajatlarning oshishi rivojlanishi
T T B
Turizm tovarlari va Turistik mahsulotlar va .
mahsulotlariga bo‘lgan xizmatlar Yo'llar, kommunal
talabning oshishi va assortimentining qulayliklar va
taklifning shakllanishi oshishi boshgalarning
rivojlanishi

1-rasm. Turistik zonalarning mamlakat igtisodiyoti rivojlanishiga bevosita
ta’sir qiluvchi tashkiliy-igtisodiy omillari?

Hozirgi vaqtda turizm respublikamiz iqtisodiyotiga o‘zining ijobiy ta’sirini
o‘tkazmoqda. Mamlakat darajasida turizmning roli ko‘pgina elementlarni oz ichiga
oluvchi turistik faoliyatning o‘ziga xos xususiyatlari bilan uzviy bog‘liqdir.

Turistik zonalarda turizm mahsulotlarini shakllantirish va realizatsiya qilish
ushbu hududdagi korxona va tashkilotlar doirasida amalga oshiriladi. Bunday xo‘jalik
yurituvchi subyektlar gatoriga quyidagilarni kiritish mumkin (2-rasm).

I Muallif tadﬂiﬂotlari asosida ishlab chiﬂilgan
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2-rasm. Turistik zonalarda turistik mahsulotni shakllantirishda ishtirok
etadigan korxona va tashkilotlar:

Turistik zonalar turizmni rivojlantirishning asosiy natijasi tashrif buyuruvchi
turistlarning dam olish vaqtida amalga oshiradigan xarajatlarining jalb gilinish darajasi
bilan belgilanadi. Turistik tashriflar vaqgtida turist oddiy hayot tarziga garaganda bir
muncha Kko‘proq pul mablag‘larini sarflaydi, shu sababli turizm sohasi mahalliy
bozorni go‘shimcha valyuta bilan ta’minlashga hamda mamlakat to‘lov balansini
yaxshilashga imkoniyat yaratadi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Turistik zonalarni rivojlantirish ko‘p girrali majmua xususiyatiga ega. Shuning
uchun mamlakatda turistik zonalarni faoliyatini rivojlantirishda quyidagilarning
amalga oshirilishini tavsiya gilamiz:

I Muallif tadﬂiﬂotlari asosida ishlab chiﬂiI(.)an.
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- mamlakatning turistik zonalarini baholash va ulardan foydalanish bo‘yicha
ilmiy-amaliy takliflarni ishlab chigish;

- mavjud turistik zonalar obyektlarining holatini yaxshilash va yangilarini
tashkil etish;

- mamlakatdagi turistik zonalar faoliyatini muvofiglashtirish va ularni doimiy
nazorat qilish;

- mamlakatlarning turistik mahsulotini milliy va xalgaro turizm bozoriga
chigarish bo‘yicha marketing faoliyatini amalga oshirish hamda marketing
tadgiqotlaridan foydalanishni takomillashtirish;

Taklif gilingan tavsiyalar mamlakat ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishining samarali
yo‘nalishi sifatida xalgaro va ichki turizm xizmatlari bozorining samaradorligini
oshirishga garatilgan. Mamlakatda turizm sohasining rivojlanishi kuchli multiplikativ
samara bilan birgalikda kechadi. Bu holni ko‘p yillik jahon tajribasi va ko‘plab ilmiy
izlanishlar tasdiglaydi.
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Annotatsiya

Ushbu magolada sanoat korxonalarini strategik rejalashtirish va eksport
strategiyasini yaratishning ilmiy-nazariy asoslari hamda xorijiy olimlar tomonidan bu
boradagi garashlari bilan birgalikda muallifning fikrlari ham keltirilgan.

Kalit so‘zlar: raqobatbardosh, strategik rejalashtirish, sanoat, resurslar, ishlab
chigarish, eksport, marketing, daromad, logistika, sertifikatsiya, tashqi iqtisodiy
faoliyat, bozor segmenti, tashkilot, tovar-bozor matritsasi, missiya, korporativ,
funksional.
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Abstract

This article presents the scientific and theoretical foundations of strategic
planning of industrial enterprises and the creation of an export strategy, as well as the
views of foreign scientists on this matter, as well as the opinions of the author.

Keywords: Competitive, strategic planning, industry, resources, production,
export, marketing, revenue, logistics, certification, foreign economic activity, market
segment, organization, product-market matrix, mission, corporate, functional.

KIRISH

Global integratsiyalashuv sharoitida jahon iqtisodiyotida bargaror o‘sishga
erishish, igtisodiy xatarlarni yumshatish va bozordagi mavjudlikni diversifikatsiya
qgilish, resurslardan foydalanishni optimallashtirish va innovatsiyalarni qo‘llab-
guvvatlash orgali raqgobatdosh ustunliklardan foydalanishni magsad gilgan korxonalar
uchun mustahkam sanoat eksporti strategiyasini ishlab chigish va amalga oshirish
zarur. Bundan strategiyalar korxonalar uchun bozordagi uzoq vaqt muvaffagiyatini
ta’minlaydi, raqobat ustunliklar yaratadi va iqgtisodiy xavflarni yumshatib, innovatsiya

va moslashuvni rivojlantirishni ta’minlaydi. Sanoat eksporti strategiyasini
___________________________________________________________________________________________________________________|
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shakllantirish va amalga oshirish nafagat bozorni kengaytirishga yordam beradi, balki
strategik resurslarni boshqarish, innovatsiyalar va bozor dinamikasiga moslashish
orgali raqobatbardosh global muhitda biznesni rivojlantirishga yordam beradi. Shunga
ko‘ra sanoat korxonalari eksport strategiyasini yaratishning ilmiy-nazariy asoslarini
tadqiq etish dolzarb vazifalardan hisoblanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

I.Ansoffning fikricha, strategiya, bu — belgilangan magsadlarga erishish
mumkin bo‘lgan yo‘nalish majmuasini shakllantirish uchun mo‘ljallangan tizim
hisoblanadi.[7] I.Ansoff korxona strategiyasini tashkil etuvchi quyidagi asosiy garorlar
guruhini belgilaydi: tashkilotni ichki baholash; tashgi imkoniyatlarni baholash;
magsadlarni shakllantirish va vazifalarni tanlash; mahsulot strategiyasi bo‘yicha qgaror;
ragobat strategiyasi; muqobil loyihalarni yaratish; ularni tanlash va amalga oshirish.

[.N.Gerchikova “strategiya” tushunchasini kelajak uchun ishlab chiqilgan va
kompaniya tomonidan belgilangan aniq maqgsadlarga erishishni ta’minlaydigan tizim
sifatida tushunadi [8]. P.S.Zavyalov va V.E.Demidov strategiyani asosiy magsadga
erishish uchun muammolar va resurslarning ustuvor yo‘nalishlarini aniglaydigan
umumiy harakatlar dasturi sifatida belgilaydilar.[9]

D. Daniels va X. Radeba “Xalqaro biznes” darsligida eksport strategiyasini
ishlab chiqishning quyidagi rejasini ta’riflaydilar:[10]

1) kompaniyaning eksport salohiyatini nisbatlar bo‘yicha baholash

uning imkoniyatlari va resurslari;

2) ixtisoslashtirilgan konsalting firmalarida eksport bo‘yicha ekspertlardan
yordam olish;

3) bozor yoki bozorlarni tanlash;

4) eksport magsadlarini aniglash va kompaniya mahsulotining tanlangan
bozorga kirishini ta’minlash.

S. Popovning “Firmaning tashqi iqtisodiy faoliyati” kitobida kompaniyaning
eksport bozorlaridagi xatti-harakatlari uchun quyidagi strategiya keltirilgan:[11]

1) korxonaning ishlab chigarish va sotish imkoniyatlarini tahlil gilish;

2) mahsulot siyosatini belgilash;

3) narx siyosatini belgilash;

4) sotish siyosatini belgilash;

5) aloga siyosatini belgilash.

Igtisodiy adabiyotlarda strategiyaning asosini ko‘rib chigilishida strategiyalarni
ishlab chiqish va tahlil gilish uchun bir nechta turdagi modellar ishlab chigilgan bo‘lib,
ular sanoat mahsulotlari strategiyasini shakllantirish jarayonida turli xil uslublarda
go‘llanilishi mumkin. 1957 yilda Ansoff I. birinchilardan bo‘lib o‘zining “tovar-bozor”
matritsa nazariyasini ishlab chiggan. Igtisodchi tomonidan ishlab chigilgan matritsaga
muvofiq strategik o‘sish mahsulot va bozor segmenti uchun kompaniya strategiyasini
harakatlanish mezonlarini baholashi mumkin bo‘ladi.

I. Ansoff o‘zining SWOT-tahlilida bozorlarga kirish xususiyatlari bilan
birgalikda mahsulotning iste’mol talabidan kelib chiqib rivojlantirishni ilgari surgan.
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Uning bozorlarga kirib borish va mahsulotni ichki va tashqi bozorlarga yo‘naltirish
strategiyasi quyidagicha:[12]

1) bozorlarga kirish;

2) mahsulot ustida ish olib borish;

3) bozorlarni rivojlantirish;

4) diversifikatsiya.

Agarda korxonaning yangi bozorlarga kirib borish imkoniyatlari va aylanma
mablag‘lari deyarli mavjud bo‘lmasa, bunda yangi turdagi mahsulotlar ishlab chigilishi
tufayli yangi bozorlarni o‘zlashtirish strategiyasiga to‘g‘ri keladi.

Ansoffning SWOT tahlil analizi shuni anglatadiki, unda mahsulotning
harakatlanish tizimi bosgichma-bosgich keltirilgan. Bozorlarga kirish strategiyasida
tovar va bozorlarni muvofiglashtirish orqgali tovar va bozorga parallel tarzda ish olib
borilishini ko‘rsatib bergan. Mahsulot ustida ish olib borish bosgichida mahsulotdan
foydalanish ko‘rsatkichlarini oshirish, yangi turdagi har xil assortimentga ega bo‘lgan
mahsulotlar va xizmatlarni yaratilishini ilgari suradi. Shundan so‘ng bozorlarni
rivojlantirish bosqichida bozorlarda yangi iste’mol qatlamlar va yo‘nalishlarni
kengaytirish nazarda tutilgan. Yakuniy bosgichda korxonaning kelgusidagi yangi
bozorlarni va mahsulot turlari assortimentlarini ozlashtirilishini bildiradi.

Eksport strategiyasini ishlab chigishda iqtisodiy adabiyotlarda ko‘pincha
umumiy strategiyaga ahamiyat berilib, bunda, asosan, ishlab chigarilgan mahsulot
turlari ajratilishi va mamlakatlar miqyosida divizional usullardan foydalanish
ko‘rsatkichlarini go‘llash inobatga olinmaydi.

Shu munosabat bilan umumiy eksport strategiyasiga go‘shimcha ravishda,
tashqgi bozor segmentining xususiyatlarini hisobga olgan holda, shuningdek, ishlab
chigarilgan har bir mahsulot turlari bo‘yicha alohida tashqgi bozor segmentlarini ishlab
chigish, shu bilan birgalikda, har bir korxona uchun alohida eksport strategiyasini
ishlab chigish magsadga muvofiqdir. Bunday holatda umumiy eksport strategiyasi
korxonada qo‘llaniladigan marketing strategiyasini hisobga oladigan universal dastur
sifatida tagdim etilishi mumkin. Shu bilan birga, strategiya korxonaning amaldagi
eksport holatidan belgilangan magsadlar asosida rivojlanish istigholga o‘tishga imkon
beradigan vosita sifatida ishlaydi. Shuni ta’kidlash joizki, tashqi bozorlardagi
o‘rnatilgan talablarga muvofiq eksport faoliyatini amalga oshirilishida korxona
imkoniyatlariga bog‘liq bo‘ladi. Bu esa ichki bozorning ragobatbardoshlik darajasi,
ishlab chigarish quvvatlarini oshirilishi, ishlab chigarish obyektlarining mavjudligi va
mahsulotlarning sifat ko‘rsatkichlari bilan belgilanadi.

Korxonaning eksport salohiyati — bu korxona tomonidan ragobatbardosh
mahsulot ishlab chiqarib, ularni tashqi bozorlarga yo‘naltirish orgali katta daromad
sifatida garaladi. Shunday ekan, strategik magsadlarga erishilishidagi asosiy masala
eksport mahsulotlarining ragobatbardoshlik darajasi hisoblanadi.

Shu bilan birga, mahsulotlarni uzoqg muddatga tashqi bozorlarga yo*‘naltirishda
eksport strategiyasini ishlab chigilishini inobatga olish kerak. Eksport mahsulotlarini
jahon bozorlarida uzog muddatga o‘z brendini saglab qolishda quyidagi xususiyatlarini
ajratib ko‘rsatish mumkin:
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— eksportni muntazam amalga oshirilishida mamlakatning ichki bozorida
ragobatbardosh bo‘lgan va bozor segmentiga ega nisbatan bargaror mahsulotlar taklif
etiladi. Eksportga taklif etilayotgan bunday mahsulotlarning raqobatbardoshligi uning
iste’'mol xususiyatlari bilan belgilanadi, ular mahsulot ishlab chiqarishda
go‘llaniladigan dizayn va texnologik tamoyillarga asoslangan eng muhim
xususiyatlarini tavsiflaydi va sanoat mahsulotlarning iste’mol hajmi, unumdorligi va
narxini belgilaydi. [13]. Shuning uchun mahsulot tashqi bozor uchun “yangi mahsulot”
nomi sifatida yuritiladi;

— eksportga mo‘ljallangan mahsulotlar mahalliy yoki xorijiy investorlar
tomonidan ishlab chigarishni amalga oshirilishi bilan boshlanadi. Korxona ishlab
chigarish quvvatini oshirish va mahsulot ishlab chigarish uchun olingan litsenziyalar
natijasida ishlab chigarish jarayoniga kirishiladi;[14]

— eksportga jalb etilgan mahsulotlar tashqi muhitda an’anaviy bozorlarni
o‘zlashtirgandan so‘ng ragqobat muhiti xalgaro doiraga ko‘tariladi.[15]

METODOLOGIYA

Sanoat mahsulotlari eksport strategiyasi ishlab chigishning nazariy uslublarini bir
gator yondashuvlar asosida ko‘rib chigish magsadga muvofiq deb hisoblaymiz.

Xorijiy tajribalarni o‘zlashtirilishi, shuningdek, ishlab chigarilgan mahsulot
tannarxining pastligi raqobatchilarni bozordan chigarib yuborish imkoniyatiga ega.
Fikrimizcha, sanoat mahsulotlarining eksport strategiyasini rejalashtirish nazariyasi
besh bosgichli yondashuv sifatida ko‘rib chigilishi lozim.,

— birinchi yondashuv korxona eksport faoliyatini amalga oshirish bosgichiga etib
kelishi. (Bunda korxona aylanma mablag‘lar bilan ta’minlanganligi qisqa va uzoq
muddat ichida ichki bozorlarga tayyor raqobatbardoshli mahsulotlarni etkazib berilishi
va mijozlarni ko‘payib borishi hamda korxonaning ishlab chigarish obyektlarini
kengayishi orgali eksport faoliyatini amalga oshirish bosgichiga olib keladi).

— ikkinchi yondashuv mamlakatning (eksport faoliyatini amalga oshiruvchi
korxona) davlat tomonidan tadbirkorlarga eksportni go‘llab quvvatlashga berilayotgan
imkoniyatlar va gonunchilikdagi imtiyozlarni amalda tatbiq etilishi;

— uchinchi yondashuv ishlab chigilgan ragobatbardosh sanoat mahsulotlarini
eksportga yo‘naltiruvchi mamlakatlar kesimida joylashtirilishi lozim bo‘ladi.
(importyor mamlakatning geografik joylashinuvi, logistika va iglim sharoitidan kelib
chiqgan holda strategik nazariyani shakllantirish).

— to‘rtinchi yondashuv yugoridagilarga ko‘ra, importyor mamlakatlar talabidan
kelib chiggan holda, sanitariya va gigiyena talablarga muvofiq laboratoriya jihozlarini
zamonaviy ko‘rinishda bo‘lishi va ishlab chigilgan mahsulotlar kesimida sertifikatsiya
olish uchun shartnomalar tuzish.

— beshinchi yondashuv eksport shartnomalarni tuzish va boshgaruv faoliyatini
to‘g‘ri yo‘lga qo‘yish (eksport shartnoma tuzilgandan so‘ng, shartnoma shartlarida
belgilangan muddatlarda mahsulotni etkazib berilishini ta’minlash magsadida,
korxonada ishlab chigarish liniyalarini nazoratga olish, vujudga kelishi mumkin
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bo‘lgan muammolarni oldindan bartaraf etish, xom ashyo bilan uzluksiz ta’minlash,
shuningdek ishchilarni bekor turib qolishini oldini olish va bandligini ta’minlash).[16]

TAHLIL VA NATIJALAR

Sanoat korxonalari tomonidan raqobatbardosh mahsulotlarni tashqi bozorlarga
uzog muddatga yo‘naltirishda va mahsulotning ragobatbardoshlik ko‘rsatkichlarini
saglab qolishni ta’minlash, shuningdek, ishlab chiqarilgan mahsulotlardan yuqori
foyda olishda strategik rejalashtirishning ahamiyati muhim sanaladi. Ishlab chigarilgan
tayyor mahsulotlar tashgi bozorlarga o‘z vagtida etkazib berilishini ta’minlashda,
bevosita korxonaning boshgaruv uslubini joriy etilishida strategik rejalashtirish amalga
oshiriladi.[1]

Yuqoridagilarga ko‘ra, “strategik rejalashtirish” va “eksport strategiyasi”
atamalari uzviy bog‘ligligini keltirish mumkin. Strategiya atamasi ilgari harbiy
atamalarda go‘llanilgan bo‘lib, so‘ngra esa ilmiy adabiyotlarda igtisodiy atama sifatida
XX asrning 50-60 vyillarida go‘llanila boshlandi. Shu vaqgtlardan boshlab sanoat
korxonalarini boshgarish uslubini joriy etishda strategiyaning mazmun va mohiyatini
ochib berishda bir gancha yondashuvlar shakllandi.

Strategik rejalashtirish sohasidagi taniqli mutaxassis l.Ansoffning fikricha,
strategik rejalashtirish, korxonaning kuchli va zaif tomonlarini aniglanishi, yaratilgan
imkoniyatlardan to‘lagonli foydalanish hamda yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan
muammolardan himoya gilishga yordam berish jarayoni hisoblanadi.

Maxsus missiva magqsadlari va strategiyasini
baholash
Ichki mxuhit tahlili Tashqi muhit tahlili
Missiya va maqsadlarni qayta baholash
Strategiyani shakllantirish:
korporativ;
biznes:
funksional.
Strategiyani amalga oshirish:
mas'ul mencjerlar:
kadrlar bilan ta'minlash;
axborot nazorati tizimi
Monitoring (ku=zatish) va natijjalarni baholash

1-rasm. Strategik rejalashtirish jarayoni*

! Manba: Ansoff H.I “Implanting strategic management”-Springer, 2018 y. ma’lumotlari asosida tayyorlandi.
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I.Ansoffning ta’rifiga tayangan holda puxta ishlab chigilgan strategik reja
korxonaga iqtisodiy samara keltirish bilan birga har ganday vaziyatda duch kelishi
mumkin bo‘lgan muammolarga echim topilishi bilan belgilanadi.[2]

I. Ansoff strategiyaga “Tashkilotni barcha bosqichlarida boshqariladigan
qarorlar gabul qilish qoidalari” deb ta’rif bergan. Uning ta’rifiga ko‘ra, to‘rt xil turdagi
strategiyalar mavjud.

-Firmalarning hozirgi va kelgusi faoliyatidagi natijadorligini qoidalar asosida
baholash. Baholash mezonlari ko‘rsatma, mazmun miqdori vazifa deb nomlanadi.

-Firmaning tashqi muhit bilan munosabatlari shakllantiriladigan qoidalar (gaysi
turdagi mahsulotlar va texnologiyalarni gayerda va ganday ishlab chigish kerak va h.k).
Ushbu goidalar to‘plami mahsulot-bozor strategiyasi yoki biznes strategiyasi deb
ataladi.

-Tashkilot ichidagi jarayonlar va tartib munosabatlar o‘rnatiladigan qoidalar.
Ushbu qoidalar tashkiliy tushunchalar deb ataladi.

-Firmaning kundalik faoliyatini amalga oshirish qoidalari—asosiy tezkor
garorlar.

I. Ansoffning ilgari surgan nazariyasi ishlab chigarish jarayonida keng gamrovli
hisoblanadi. Bozor iqtisodiyoti sharoitidan kelib chiqib, uning mahsulot-bozor
strategiyasi bo‘yicha keltirgan ta’rifi bu korxonalarda strategik rejalashtirishning bozor
segmentiga garatilganligini tushunish mumekin.

F. Longning ta’rifiga ko‘ra, korxona strategiyasi bu—sanoat korxonalarning
uzoq muddatli maqgsad va vazifalarni belgilovchi, harakat yo‘nalishini hamda
resurslarni tagsimlovchi vosita deb hisoblaydi. Mazkur ta’rifda puxta reja asosida
mahsulot ishlab chiqarish va resurslarni shakllantirib borishga garatilgan.[3]

A.Tompson va A.Striklend strategik rejalashtirishning besh vazifasini hal etish
uchun yaratilgan tizim orgali ko‘rib chigadilar. Bular:

- korxona faoliyat turini aniglash va strategik yo‘rignomalarni shakllantirish;

- strategik magsadlar va ularni amalga oshirish vazifalarni belgilash;

- ishlab chiqarish faoliyatning ko‘zlangan maqgsadlari va natijalarga erishish
strategiyasini shakllantirish;

- strategik rejani amalga oshirish; rejani yoki bajarish usullarini o‘zgartirish va
faoliyat natijadorligini baholash.[4]

Ushbu olimlarning strategik rejalashtirish bo‘yicha olib borilgan tadgiqotlari
mahsulot va bozorga yo‘naltirilganligini, shuningdek, bozor igtisodiyoti globallashuv
davrda korxonalarga joriy gilinishi lozim bo‘lgan tizim sifatida keltirish mumkin.

Eksport faoliyatini tashkil etishda alohida masala tovar tanlash hisoblanadi. Bu
erda turli xil yondashuvlar bo‘lishi mumkin. Ulardan eng oddiysi korxonada ishlab
chigarilgan tovarlarni tashqi bozorga etkazib berishdir. Bunday holda mahsulotni
standartlashtirish strategiyasi qo‘llaniladi. Marketing bo‘yicha mutaxassislarga
ma’lum bir mahsulotga hech qanday o‘zgartirish kiritmasdan xaridor topish vazifasi
yuklanadi. Ko‘pincha, Rossiya kompaniyalarining menejerlari oz mahsulotlari
ragobatbardosh bo‘lishiga imkon beruvchi o‘ziga xos xususiyatlarga ega emas deb
hisoblashadi. Ammo o‘ziga xoslik tashqi bozorga chigishning yagona yo‘li emas.
Nikolay Grishko o‘z kompaniyasining eksport strategiyasini rus baletining obraziga
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asosladi. Chet ellik xaridorlarni Mayya Plisetskayaning vatanida yaxshi balet
shippaklarini ishlab chigarish mumkinligiga ishontirish giyin emas edi. Hozirda
Grishko kompaniyasi balet poyafzallari ishlab chigaruvchi dunyodagi uchta etakchi
kompaniyalardan biri hisoblanadi.[5]

G.Minzbergning ta’rifiga ko‘ra, strategik rejalashtirish rasmiy va operativ
tushunchalarga bo‘lingan. Jumladan: rasmiy rejani aniglashtirilishi murakkab jarayon
bo‘lib, unda kelgusini hisobga olish va nazorat gilish, garorlar gabul gilishning yaxlit
tizimini  yaratishning rasmiylashtirilgan tartibi sifatida izohlaydi. Operativ
rejalashtirish bu korxonaning ishlab chiqgarish faoliyati davomida vujudga kelishi
mumkin bo‘lgan ayrim holatlar echimi uchun vaqtinchalik ishlab chigiladi.[6]

Fikrimizcha, G.Minzbergning rasmiy rejaga bergan tushunchasi bu- puxta ishlab
chigilgan boshgaruv tamoyillari asosida korxona o‘z faoliyatini amalga oshiradi. Ishlab
chigarish jarayonida vujudga kelishi mumkin bo‘lgan ayrim holatlar yoki
muammolarni bartaraf etishda operativ rejaga tayanmagan holda boshgaruv
salohiyatining ogilona echimlaridan foydalaniladi.

Shuningdek,  G.Minsberg  strategiyaning  korxonalarga  go‘llashda
umumlashtirilgan ta’rifini aniqlashga harakat qgilgan. U o‘zining “5R” strategiyasida
reja (plan), namuna, model, shablon (pattern), strategik joylashuv (position),
rivojlanish istigboli (perspective), hiyla va chalg‘ituvchi omillar (ploy) ni
joylashtirgan. Ushbu nazariyaga muvofiq tadgiqotchida boshgaruv strategiyasini
nazariy va amaliy gismlarini keng yoritishga urinish bo‘lgan, birog korxonani strategik
boshqgarishdagi hiyla va chalg‘ituvchi omillarni korxonaning boshqgaruv strategiyasiga
mantigan mos tushmasligi sababli ushbu omilni ko‘prog boshga sohalarda go‘llash
tavsiya gilinadi.

Ushbu rivojlanish ta’rifi A.Chandler va I. Ansoff tomonidan berilgan ta’riflarini
birlashtiradi. Fikrimizcha, igtisod yo‘nalishidagi adabiyotlarda mavjud bo‘lgan
strategik rejalashtirish haqidagi barcha garashlarni hisobga olib unga quyidagicha ta’rif
berish mumkin: strategik rejalashtirish korxonani tashqi sharoitlarga moslashishini
ta’minlaydi, chunki u o‘ziga muhim element sifatida tashgi mubhit tahlilini va uning
salbiy ta’siriga qarshi usullar ishlab chiqishini o‘rganadi.

Strategik boshgaruv faoliyati bu — tashkilotning magsadlari va vazifalarini
belgilash chog‘ida uning samarali rivojlanishi, korxona oldiga qo‘yilgan maqgsadlariga
erishishda korxonaning raqobatbardoshligini oshirishda hamda ichki va tashgi muhit
o‘rtasidagi bir qator munosabatlarni saglab qolish bilan bog‘liq faoliyat sifatida
keltiriladi. Yuqorida keltirilgan tadgiqotlar asosida sanoat korxonasiga nisbatan
eksportni strategik rejalashtirish jarayoni doirasida boshgaruv faoliyatining beshta
asosly turini keltiramiz (2-rasm).
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Eksport faoliyatini strategik
rejalashtirish

Strategik : Strategiyani Eksport bozorini
magsadlarni ~ __, Resqrsllarr;: —» amalga —  erkinlashtirish ~ __,
belgilash tagsimias o Strategik tahlil
bosgichi
¥ ! v v
Xomashyo Mehnat To*g'ridan Tashgi savdo
r i resurslari Ishlab to'g'ri kompaniyalar
esurslari chigarish e
faoliyatini
amalga
oshirish

2-rasm.Boshqgaruv faoliyatida eksportni strategik rejalashtirish jarayoni!

Yugoridagi rasmga muvofiq boshgaruv faoliyati doirasida strategik magsadlar
bosqichida rejalashtirilgan mahsulot turi, sifati va narxini belgilash jarayonida
ragobatbardoshlik xususiyatlari tahlil gilinadi.

Hamkorlar ishtirokida eksport shartnomalar imzolangandan so‘ng korxona
mahsulot ishlab chigarish jarayoniga kirishib, resurslar tagsimlanadi. Bunda korxonani
boshqgaruv bilan bog‘liq bo‘lgan byudjet daromad manbalarini ko‘rib chigish va ularni
tagsimlash, xomashyolarni ishlab chigarish jarayoniga o‘z vaqtida etkazib berish,
ishchi va xodimlarni malaka va funksiyalariga muvofig, to‘g‘ri yo‘naltirish va
boshqgalar amalga oshiriladi.

Korxonaga resurslar to‘gri tagsimlangandan so‘ng ishlab chigarish jarayoni
boshlanadi. Bunda korxona belgilangan eksport strategiyasini amalga oshirish
bosgichiga o‘tadi. Muvofiglashtirish jarayoni boshlang‘ich va yakuniy bosqich
jarayonlarni birlashtiradi. Unda eksport shartnomalari o‘z vaqtida bajarilishi, ishlab
chigarishni uzluksiz ishlashini nazorat qilish, vujudga kelishi mumkin bo‘lgan
kamchiliklarni oldindan bartaraf etishni o‘z ichiga oladi.

Yakuniy bosgichda tayyor bo‘lgan ragqobatbardosh mahsulotlarni eksportga
yo‘naltirish bosqgichiga o‘tiladi va shartnoma shartlari to‘liq bajarilgandan so‘ng
korxonani faoliyati tahlil gilinadi.

Fikrimizcha, strategik rejalashtirish jarayonining tarkibiy elementlarini ko‘rib
chigishda strategik rejalashtirish bosgichlarining tuzilishi va mazmuni S. Vuton va
T.Xornom tomonidan taklif qilingan nazariyada to‘lig ochib berilgan va
quyidagilardan iborat.

-Strategik faoliyatning yo‘nalishlarini tanlash bosgichi. Korxona magsadlarini
aniglash, rejalashtirish va kutilayotgan natijalar tahlili hamda ularning maqgsadlar
o‘rtasidagi tafovutlarni aniglash.

L Muallif ishlanmasi
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-Strategik tahlil bosqichi. Bunda ichki va tashgi muhitni tahlil gilish, umumiy
baholash va korxonaning imkoniyatidan kelib chigib, strategiyani muqobil turini ko‘rib
chiqish.

-Strategiyani amalga oshirish bosqichi. Strategiyani mugobil turini gabul gilish,
tashkilot resurslari va tashqi muhit omillarining ta’sirini hisobga olgan xolda
ragobatbardoshlik xususiyatlari asosida amalga oshirish.

Yuqoridagi nazariyalariga tayanib, shu bilan birga tadgigot doirasida strategik
rejalashtirish jarayonining ushbu bosqgichlaridan kelib chiqib, eksport faoliyatiga jalb
gilinadigan korxonalarning strategik rejalashtirish tizimini quyida keltirilgan sxema
bo‘yicha tahlil gilish va baholash taklif etiladi (3-rasm).

issivasi i i i Tshgi muhitni tahlil gilish
Korxona_m_|55|_ya5| va | Korxonani !(qchl! va zaif | q q
magsadini aniglash tomonlarini aniglash
Strategiyani ‘

" amalga oshirish Ichki Tashqi
| bozor bozor

Korxona nazoratini Strategiyani \ /
baholash —»—— amalga oshirish o
jarayonlari Strategiyani Taxlil va garor

| tanlash <+—  gabul gilish

Prognoz va
— kutilayotgan
natijalar

3-rasm. Korxona faoliyatini strategik rejalashtirish jarayoni!

Sxemaning dastlabki bosgichi korxona missiyasi va magsadlarini aniglashdir.
Missiya bu korxona mavjudligini asosiy belgisi hisoblanib, tashkilot manfaatlari,
gondirilgan ehtiyojlar doirasi, bozordagi mavqgeyi va tashgi muhit holati bilan
belgilanadi. Missiya tashkilotning magsadlarini aniglashning boshlang‘ich nuqtasi
bo‘lib, unda korxonaning harakatlarini tartibga solish va ish faoliyatida yuzaga kelishi
mumkin bo‘lgan noanigliklarni kamaytiradi. Ularni shartli ravishda ikki guruhga
bo‘lish mumkin:

-moliyaviy maqgsadlar (bozorning maqsadli ulushini ta’minlash, sotish hajmini
oshirish, yangi bozorlarga chiqish, foydani ko‘paytirish).

-strategik maqsadlar (korxona tomonidan taqdim etilayotgan tovarlar va
xizmatlar haqida iste’molchilarning xabardorligini oshirish, xaridorlar o‘rtasida ijodiy
Imij yaratish, mahsulot sotib olish bo‘yicha garorlarni rag‘batlantirish).

Shunday qilib, eksport faoliyatini amalga oshirishning asosiy magsadlari sifatida
quyidagilarni keltirishimiz mumekin:

-yirik bozorlar ulushini rivojlantirish, raqobatbardoshlikni oshirish, texnologik
soha afzalliklarini oshirish hamda tannarx xarajatlarini kamaytirishdan iborat strategik
magsadlar;

L Muallif ishlanmasi
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-moliyaviy magsadlar rejalashtirilgan faoliyatning natijalari shu jumladan,
korxona daromadining o‘sishi, tashkilotning kredit to‘lov qobiliyatini oshirish va
mahalliy loyihalarga xorijiy investitsiyalarni jalb gilgan xolda korxona va mamlakat
valyuta tushumlarini ko*paytirish.

Korxonalarning ichki bozordagi faoliyatidan fargli o‘laroq, eksport gilishda
hozirgi vaqtda moliyaviy maqgsadlardan ko‘ra strategik magsadlar ustunlik giladi, bu
tashqi bozorlarda faoliyat yuritishning birinchi bosgichlarda ularning bozor mavgeyini
mustahkamlash zarurati bilan izohlanadi. Ishlab chigilgan magsadlar asosida
korxonaning eksport strategiyasi shakllanadi (4-rasm).

Korxonaning eksport strategiyasi

| ! !

Mahsulot ishlab
chiqarish va
modifikatsiyalash
harajatlari

l -

Eksport ma.xsulotining tannarxi

Tashqi bozordagi Tashqi bozordagi
feras Kompaniyaning _

raqobat darajasi va Ksport talab darajasi va
harakteri R e harakteri

Davlat tomonidan tartibga solish (qonunlar, ta'riflar va
bojlar); xoldinglar va korparatsiyalarning transfer
narxlari va ularni tartibga solish; xalqaro
tashkilotlarning talablari; valyuta kurslari.

Tashqi bozorni Tashqi savdo
rivojlantirish bo'limining saqlash
harajatlari harajatlari

4-rasm. Korxona eksport strategiyasining tarkibiy tuzilishi?

Umuman olganda, ushbu atamaning mohiyatini hisobga olgan holda tashkilotning
strategik rivojlanishi sohasidagi turli mualliflarning quyidagi fikrlarini keltirishimiz
mumekin.

Eksport strategiyasini ishlab chigish elementlaridan biri bu jarayonni boshqarish
mexanizmlarini yaratishdir. Eksport strategiyasini boshgarish uni amalga oshirish
uchun sharoit yaratish bilan bog‘liq. Bu jarayon alohida amalga oshirilmaydi, bu
kompaniyaning tashqi iqtisodiy faoliyatini boshgarishning umumiy jarayonining
ajralmas gismidir. Boshgaruvni tashkil etish ko‘p jihatdan kompaniyaning tashqi
iqtisodiy faoliyatda qay darajada ishtirok etishiga bog‘liq. Agar kompaniya eksport
faoliyatini endigina boshlayotgan bo‘lsa, unda bu funksiyani alohida mutaxassislarga
topshirish tavsiya etiladi. Eksport va boshga tashqi igtisodiy operatsiyalarning doimiy
xususiyatini hisobga olgan holda ixtisoslashtirilgan bo‘linma — tashqi iqtisodiy
faoliyat bo‘limi tashkil etiladi. Uning asosiy vazifasi tashqgi iqtisodiy faoliyatni
rejalashtirish, yangi eksport buyurtmalarini izlash, eksport narxlarini ishlab chigishda
ishtirok etish, tuzilgan shartnomalar bo‘yicha majburiyatlarning bajarilishini nazorat

! Manba: IImiy magolalar asosida muallif tomonidan tuzildi.
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gilishdan iborat. Bo‘limni tashkil etish o‘rnatilgan yoki maxsus shaklga ega bo‘lishi
mumkin. Birinchi holda bo‘lim fagat asosiy funksiyalarni bajaradi (shartnomalar
tuzish, ularning bajarilishini nazorat qilish, biznes muzokaralarini tayyorlash va
o‘tkazish va boshgalar), boshga zarur funksiyalar tegishli bo‘limlarda (buxgalteriya
hisobi, iqgtisodiy bo‘lim, marketing xizmati va boshgalar) amalga oshiriladi.
Tashkilotning maxsus shakli tashgi iqgtisodiy faoliyat bo‘limida barcha zarur
funksiyalar amalga oshirilishini nazarda tutadi.

Tashqi iqgtisodiy faoliyatni boshqgarishning tashkiliy tuzilmalarini shakllantirish
jarayonida ushbu jarayonning barcha ishtirokchilarining o‘zaro hamkorligiga alohida
e’tibor qaratish lozim. Ushbu vazifa kompaniya faoliyati yo‘nalishlari va uning
magsadlariga muvofig tuzilgan muvofiglashtiruvchi organlar tomonidan amalga
oshirilishi magsadga muvofiqdir.

Uzoq muddatli davrda har ganday sanoat korxonasining bargaror rivojlanishining
asosi iste’molchilarning mahsulot sifati va iste’molning taxminiy hajmiga nisbatan
kutilayotgan talablarini hisobga olgan holda tuzilgan strategik harakatlar rejasining
mavjudligi hisoblanadi. Korxonaning marketing xizmati doirasida mahsulot ishlab
chigarish va sotishning rejalashtirilgan  ko‘rsatkichlariga erishish  uchun
kompaniyaning potensialini ikkita asosiy yo‘nalishda ochib berish imkoniyatlari
baholanadi: allagachon rivojlangan bozor sektorida an’anaviy xaridorlarga sotishni
ko‘paytirish va yangi tez rivojlanayotgan bozorlarga chigish orgali sotish bozorlarini
kengaytirish.

Eng magbul eksport strategiyasini tanlashning alohida ahamiyati chet el bozorida
tovarlarni sotish jarayoniga hamroh bo‘ladigan jiddiy qiyinchiliklar bilan bog‘liq.
Ushbu bozorga kirishni rejalashtirish tashgi bozorni anig tahlil qilish bilan
muvaffagiyatli zabt etish uchun zarur shart bo‘lib xizmat gilishi, aksincha, tanlangan
bozorga kirish vazifasini bajarishni murakkablashtirishi mumkin bo‘lgan ko‘plab
tashqi va ichki omillarni hisobga olishni talab giladi.

Umumiy eksport strategiyasidan tashqari xorijiy bozor segmentining
xususiyatlarini hisobga olgan holda ma’lum bir mahsulot turi uchun ishlab chiqilgan
marketing strategiyalarini, shuningdek, eksport assortimentini ishlab chigaradigan
korxonaning strategik ishlab chigarish bo‘linmalarining har bir turi uchun ajratish
zarurligi alohida ahamiyatga ega. Bu bilan eksport jarayonlarida vujudga kelishi
mumkin bo‘lgan turli muammolarning oldi olinishiga erishish mumkin bo‘ladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Ushbu magolada adabiyotlardan olingan ma’lumotlarni tahlil qilish asosida
quyidagi muhim xulosalarga ega bo‘ldik:

— eksport O“zbekiston igtisodiyotini rivojlantirishda, aynigsa, paxta-to‘qimachilik
tarmog ‘i kabi sanoat klasterlari sharoitida muhim o‘rin tutadi. Eksport hajmini oshirish
mamlakat daromadlarini oshirishga yordam beradi va barqgaror iqgtisodiy o‘sishga
yordam beradi;

— sanoat Klasterlarining eksport salohiyatini boshqarish bo‘yicha xorijiy tajriba
nafagat ishlab chigarish quvvatlarini oshirish, balki mahsulot sifatini oshirish,
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marketing strategiyalarini ishlab chigish va xalgaro standartlarga muvofigligini
ta’minlashni ham o‘z ichiga oluvchi kompleks yondashuv muhimligini ta’kidlaydi;

— sanoat korxonalarining eksport strategiyasini shakllantirishning ilmiy-nazariy
asoslari shuni ko‘rsatadiki, muvaffaqiyatli eksport faoliyati nafagat o‘zgaruvchan
bozor sharoitlariga moslashishni, balki innovatsion yondashuv va texnologiyalardan
faol foydalanishni ham talab giladi;

— O‘zbekiston paxta-to‘gimachilik klasterining eksport salohiyatini rivojlantirish
davlat siyosati darajasida ham, biznes va ta’lim darajasida ham tizimli yondashuv va
sa’y-harakatlarni muvofiglashtirishni talab gilishini anglash muhim;

— ishlab chigarish jarayonlarini modernizatsiya qilish va zamonaviy
texnologiyalarni joriy etishga investitsiyalarni jalb etish paxta-to‘gimachilik
Klasterining jahon bozorida ragobatbardoshligini oshirishda muhim omil bo‘Imoqda;

— mahsulotlarni farglash va geografik kengayish bozorlarni diversifikatsiya gilish
va alohida bozorlarga garamlikni kamaytirish uchun strategik harakatlardir;

— cksportchilarni subsidiyalar, rag‘batlantirish, o‘quv dasturlari va maslahat
yordami kabi eksportni rag ‘batlantirishning samarali mexanizmlarini ishlab chiqish va
joriy etish zarur.

Umuman olganda, O‘zbekiston paxta-to‘gimachilik Kklasterining eksport
salohiyatini muvaffaqiyatli rivojlantirish jahon tendensiyalarini tahlil qilish, ilg‘or
texnologiyalarni joriy etish va samarali boshqgaruv strategiyasini ishlab chigishga
asoslangan kompleks va tizimli yondashuvni taqozo etadi.
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AHHOTALUA

B 1anHOM Hay4yHOM CTaTbe IMOAYEPKUBACTCS MAPKETUHIOBBIE ACIIEKThI Pa3BUTHUSA
CPEACTB pA3MEIICHUNM B DKOJOTMYECKOM TYpU3ME€ Ha OXPAHAEMBIX IPUPOIHBIX
Teppuropusix Pecnybnuku Y30ekucTaH, KpUTEpUU pa3BUTHSI CPEACTB pa3MEIICHHUM B
HKOJIOTMYECKOM TYpU3ME Ha OXpPaHSEMBIX NPUPOAHBIX TeppuTopusx PecryOmuku
V30ekucTaH, MpUBEIEHbI MPABOBBIE ACMEKThbl, 000OIIEHbI MEpPbl MO YCKOPEHHOMY
Pa3BUTHIO CPEJCTB pa3MEUICHUHN B HKOJIOTHYECKOM TypHU3Me Y30eKuCTaHa.

KuroueBnlie cj10Ba: 3KOJIOTMYECKAN TypU3M, CPEACTBA Pa3MEILEHUS, TYPUCTCKO-
pEeKpealMOHHasl  OTpacib, MAapKETUHIOBBIE  ACHEKThl, JSKOHOMHKA TYpHU3Ma,
DKOHOMUYECKHME II0KA3aTelId, TYPUCTUYECKUE YCIyI'H, OXpaHseMble NPUPOIHBIC
TEPPUTOPUHU, TYPUCTHUUYECKUE [JEPEBHU, TYPUCTCKUE KIIACTEPBI, TYPUCTCKUE
KOMILJIEKCBI.

Annotatsiya

Ushbu ilmiy maqolada O‘zbekiston Respublikasining muhofaza etiladigan tabiiy
hududlarida ekoturizmda joylashtirish vositalarini rivojlantirishning marketing
jihatlari, O<zbekiston Respublikasining muhofaza etiladigan tabiiy hududlarida
ekoturizmda joylashtirish vositalarini rivojlantirish mezonlariga alohida urg‘u
berilgan, huquqiy jihatlari ko‘rsatilgan. O‘zbekistonda ekoturizmda joylashtirish
vositalarini jadal rivojlantirish bo‘yicha chora-tadbirlarni sarhisob giladi.

Kalit so‘zlar: ekoturizm, joylashtirish vositalari, turizm va rekreatsiya sanoati,
marketing jihatlari, turizm igtisodiyoti, iqtisodiy ko‘rsatkichlar, turizm xizmatlari,
muhofaza etiladigan tabiiy hududlar, turistik gishloglar, turistik klasterlar, turistik
majmualar.

Abstract

This scientific article emphasizes marketing aspects of the development of
accommodation facilities in ecological tourism in protected natural areas of the
Republic of Uzbekistan, criteria for the development of accommodation facilities in
ecological tourism in protected natural areas of the Republic of Uzbekistan, provides
legal aspects, summarizes measures to accelerate the development of accommodation
facilities in ecological tourism in Uzbekistan.

Keywords: eco-tourism, accommodation facilities, tourism and recreational
industry, marketing aspects, tourism economics, economic indicators, tourism services,
protected natural areas, tourist villages, tourist clusters, tourist complexes.
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BBEJIEHHUE

VY30ekucTad 3aHUMaET OJIHO U3 MEPBBIX MECT B CIHMCKE CaMbIX OBICTPOPACTYIIUX
Typuctudeckux HeHTpoB BTO u craBut nepen co6oit aMOMIIMO3HBIE U TIEPCIIEKTUBHBIE
3a/layd MO pa3BUTHIO TypusMma. B VY30ekucrane B paMKax MacCIITaOHBIX H
HEOOpaTUMBIX pedopM MO MOJEPHHU3ALUHU CTPAHbI IPUOPUTET OTIAETCA KOMIUIEKCHOU
MOJIEpHU3ALIMA  HHAYCTPUU  TypusMma, pa3pabOTKE U  COBEpPUICHCTBOBAHUIO
HOPMAaTUBHO-MPABOBOM 0a3bl NJIsi YCTOMYMBOIO pPa3BUTHUSI OTpaciid, OpraHU3alUuU
o0CITy’)KMBaHUSI HWHOCTPAHHBIX TOCTEd B COOTBETCTBUU C MEXKIYHAPOIHBIMU
CTaHAapTaMy, yaydlleHUuIo uH@pacTpykTypbl. PazpabareiBaetcs «Crparerus
KOMIUIEKCHOTO pa3BuTus typuszMa 1o 2030 roma». Yxke k 2030 romy miaHupyetcs
NPUBJICYEHUE HHOCTPAHHBIX TYPUCTOB CBbIIE 15 MUJIMOHOB 4YEJNOBEK, a MOTOK
BHYTPEHHUX TYPUCTOB JOBECTU 10 25 MUJUIMOHOB 4eJIOBEK, B 2023 rogy Haily cTpaHy
B 0011 CI0KHOCTH MOCETUIN 7 MUJUTMOHOB TYPUCTOB. Y30€KHCTaH MOCTAaBUII 11EJb
— BoWtu B TOm-30 cTpaH, HawOosee mocemaembix Typuctamu [1]. B 2024 romy
IUIAaHUpYyeTCsl TMpuBiedeHrue 11 MUJUIMOHOB HMHOCTPAHHBIX TYPUCTOB, a TaKke
yBEJIMUEHHUE SKCIOpTa Typu3Ma 1o 2,5 muuinapaoB gojuiapoB CIIA. 3a suBapb-mMapT
2024 rona B 3apyOekHBIC CTpPaHbl C TYpPUCTHYECKOM IIeJibl0 Bblexasio 1 263 Thic.
rpaxaan PecryOnuku Y36ekuctan. [1o cpaBHEHHIO ¢ COOTBETCTBYIOIIMM IEPHUOIOM
IPOILLJIOTO TO/1a UX YKCIIO YBEIUYMIOCh Ha 365,6 Thic. yenoBek win Ha 40,7 % [2]. 3a
9 mecsneB 2023 roma 00beM 10X0A0B OT chepsl TypuszMa Y30ekucTaHa coctaBui 1,72
muuapaa  goimapoB CIIA. B pamkax dopyma BcemupHoit TypucTUuecKoOM
opraHu3aluu, npoxoausiie B Y3oekucrane B ropone Camapkanae B okrssope 2023
rofa, ObUIM C YyCIEXOM MOANUCaHbl WHBECTUIIMOHHBIE COIVIAIIEHUS HA CyMMYy 2
murapaa 300 mummonoB nostapos CIITA.

YuuThiBasi CIOXHYIO OSKOHOMHMYECKYIO CHUTYyalldl0 B MHUpPE, O€3yCIOBHO
HEO0OXOMMO TMOACPKUBATh OTPACIH, KOTOPbIE CO3Jal0T OoJjblne padounx mect. B
YCIIOBUSX, KOTJIJa B MUPOBOW SKOHOMHUKE UIET OKECTOUYCHHAs] KOHKYpEeHTHasi 60pnoa,
IPOAOJIKAETCS TPOLIECC OCBOEHUS M 3aBOEBAHUS HOBBIX PHIHKOB Ha OCHOBE
MapKeTHHTOBBIX HCCIEAOBAHHUM, BHEAPEHUS HOBBIX BHUJOB Typu3Ma, OOJBIIOE
3HaYeHHE NPHOOpeTaeT AalbHEIlee Pa3BUTHE MEXIYHAPOIHOTO TYPHUCTHUECKOTO
noTeHIana Y30ekucrana, a Takke ogarogaps Typu3sMy pa3BUTHIO CMEKHBIX OTpaciei
[3].

B Hameil ctpane UMEIOTCS HE TOIBKO BCEMUPHO M3BECTHBIE U MPUTATHUBAIOLINE
MHOCTPAHHBIX TYpUCTOB Takue ApeBHHE ropoja, kak Camapkann, byxapa, XuBa u
TepMmes, IpeBHUE apXUTEKTYPHbIE TAMIATHUKH, HO TAK)XKE U CBSI3aHHBIE C SKOTYPU3MOM
VHUKaJdbHas TpHupona, JaHamadTel (CTenu, MYyCTBIHU, TOPBI, IIIATO), pPa3IUYHBIC
penkue ¢Grnopa u (QayHa, YHUKaIbHBIE, UWMEIONME MHPOBYIO 3HAYUMOCTH
apXeoJIOTMYECKUE HAXOIKH, MAJEOHTOJIOIMYECKUE OCTAHKH, PEIKHE Ie0IOrMYeCcKUe
3aJIeKHu, MPUPOAHOE Hacjeaue, Koropoe HacuuThiBaeT Oojiee 8000 mamsaTHukOB. B
PecnyOnuke VY30exkucraH 7 TOCYJapCTBEHHBIX 3allOBEAHUKOB, | KOMIUIEKCHBII
(manamadTHRIN) 3aKa3HUK, 12 TpPUPOAHBIX MNapkoB, | HalUOHaNBHBIM mapk, 11
MaMATHUKOB TIPUPOJIBI, 2 TOCYIAPCTBEHHBIX OMOC(EPHBIX pe3epBara, 12 3aKa3HUKOB,
1 byxapckuii cienuaan3upoBaHHbId TUTOMHUK “Jlxeiipan”. Mcnonb3ysi yHUKaIbHBIE
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MIPUPOJIHBIE PECYPCHI U BOBMOKHOCTH MEKTYHAPOHOTO Typu3Ma, Y30€KHUCTaH MOXKET
3aHATH MPOYHBIE MO3ULMU HA MUPOBOM PBIHKE SKOTYPUCTCKUX YCIIYT.

DKOTypU3M MPENyCMaTpUBAET IMYTEIIECTBUE C OTBETCTBEHHOCTBHIO IEpPE]
OKpY>KaloIIei CPeaoil O OTHOIIEHNIO K HEHAPYIIEHHBIM TPUPOITHBIM TEPPUTOPUSIM C
LIETIBIO M3y4YCHUS u HACIIAKICHUSA IpUPOIOH u KYJIbTYPHBIMHU
JOCTOIPUMEUATEBHOCTAMU, YTO COJCUCTBYET OXpaHE MPUPOJbI, OKa3bIBAET MSATKOE
BO3JICUCTBUE Ha OKPYXAIOIIYIO Cpeay, OOeCleYyrMBaeT aKTUBHOE COIMAIbHO-
AKOHOMHUYECKOE yYaCTUE MECTHBIX KUTEJICH U MOTYyYeHUE MU TPEUMYILIECTB OT ATOU
nestenbHocTH[4]. B Hamelt ctpaHe oxpaHa MPUPOJIBI U 3alllUTa OKPYXKAKOIIEeH Cpeabl
SBJISIFOTCA OJHUMHU W3 TJIABHBIX NPUOPUTETOB TOCYJAPCTBEHHOW MOJMUTUKHU. Jlid
NOBBIICHUS 2P (HEKTUBHOCTH B TON 00JACTH MPHUHSAT Psii IOKYMEHTOB U CTPAaTETHUH.
Cpenn Hux Konuenuus oxpansl okpysxatomiei cpeast 1o 2030 roga, Ctparerus mno
coxpaHeHuo 6ropasHooOpasus Ha nepuon 2019—2028 roaw u apyrue.

3a KOPOTKHUI CPOK B TPU pa3a yBEIMUYECHBI OXPaHAEMbIE IPUPOIHBIE TEPPUTOPHUH,
o0OecrneunBaroie HAJEKHYIO 3alUTy MUTPUPYIOUIUX BUIOB, MX OOIIas IJIOIIAIb
npeBbiciiIa 14 TPOIEHTOB OT BCEHM IUIOMIAAW CTpPaHbl. YHHUKAJIbHbIC MNPUPOAHBIE
nanamadTel Y30ekuctaHa BKIroueHbl B Crincok BceMupHOTO mpUpOIHOTO HACIIEUS
u Becemupnyto cetb 6nochepnnix pezepparoB FOHECKO, a Taxxe B ciiCOK 0OBEKTOB
Pamcapckoii KoHBEHUIMH.

OB30P JIMTEPATYPBI

AHanmM3 JUTEpaTypHbBIX HCTOYHUKOB M IO3UIMI  aBTOPOB  MO3BOJIUII
CUHTE3UPOBAaTh PA3JIUYHbIE TOUKH 3PEHUSI COCTOSHHMS M IYTH CTPATETHYECKOTO WU
MHHOBAIIMOHHOTO Pa3BUTHUS IKOJOTUUECKOTo Typusma. [lyOnukanuu, mocBAmEHHbIE
Pa3BUTHIO SKOJIOTMUECKOTO TypHu3Ma B Y30€KHCTaHE B OCHOBHOM PAaCKpPBIBAIOT OOIIIEH
0030p COCTOSTHUS IKOTYpPU3Ma JTUOO OMUCKHIBAIOT IPOOJIEMBI U MIEPCIIEKTUBBI Pa3BUTHS
AKOTypU3Ma B 00JACTSAX, B TO K€ BpeMs Il MOHMMaHUS HamOoJiee SKOHOMUYECKU
NEPCIICKTUBHBIX ~ HAMpaBICHUH  OKOTypH3Ma, a  Takke  HeoOXOIUMOCTH
COBEPIIICHCTBOBAHUSI, BHEJAPECHHS] TEX WJIM UHBIX OOBEKTOB HWHOPACTPYKTYPHI,
pa3BUTHS CPEACTB pa3MEIICHHW, B DJKOTypH3Me, BO3HUKAET HEOOXOIAMMOCTh
MapKETHHTOBBIX MOJXOA0B, UTO U SBJISIOCH LIEJIbIO MPOBEAEHHOrO UCCieaoBaHus. B
VY30ekucTaHe Hay4HO-TIPAKTUYECKUE ACTIEKThl CTAHOBIICHUS W Pa3BUTHUS MOTEHIIMAJIA
AKOJIOTUYECKOTO TypHU3Ma pacCMOTPEHBI MHOIMMU aBTOPaMHU.

B nuccepranuu Ha cOMCKaHUE YYEHOM CTENEHN KaHANAaTa SKOHOMUYECKUX HAYK
Kum O. E. [5] u3ydeH Bompoc MapKeTHHTAa TYPUCTCKHMX TOCTHHHYHBIX YCITYT.
(Mapxemune mypucmcKkux 20CMUHUYHBIX YCIY2, MeOPpUsl U NPaKmMuKa CmaHo81eHus Ha
mamepuanax Pecnybnuku Y3bexucman, ouccepmayuu na couckanue yY4éHou cmenenu
Kanouoama 3KoHomuyeckux Hayk, TIJY, 19992) llepcneKkTuBbl pa3BUTHS
MapKETUHTOBOTO MPOLIecca B MEXKyHAPOJHOM TYpPU3ME PACCMOTPEHBI B TUCCEPTALIUU
Ha COMCKaHWE YUYEHOW CTENEHU KaHJuJaTa dKOHOMUYECKUX HayK AOaycaluMOBOM
H.M., [6] (Pa3BuTHe MapKeTHHTOBOTO IpoIlecca B MEXKIYHAPOIHOM TypuU3Me Ha
npumepe HK  «V36exrypusm», TI3YV, T, 20012). Crparerus pa3BUTHS
AKOJIOTMYECKOTO, MPUPOJHOTO TypU3Ma Ha COBPEMEHHOM JTaIe, aHaIN3 aKTyalbHbIX
npoOJieM W JIOCTUKEHUW SKOJIOTMYECKOr0 Typu3Ma Kak B Y30€KHuCTaHe, TaK U B
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HEKOTOPBIX 3apyOEKHBIX CTpaHaX, PA3BUTHE SKOTYpU3Ma B OXPAHIEMBIX IPUPOTHBIX
tepputopusix paccmorpensl TyxmueBsiM H. [7] (Tyxaues H., A60ynnaesa T.,
IKonoeuyeckuti mypusm: CywHoCms, meHoeHyuu u cmpameusi pazeumus, c.284-310,
T, 2006). OcHOBBI pa3BUTHA SKOJIOTMUYECKOT0 TypU3Ma, OpraHU3alMOHHO-TIPABOBHIE
aCTIEKTHI 9KOTYpH3Ma U BOBMOXHOCTHU Pa3BUTHUS SKOTYPUCTUIECKOTO palOHUPOBAHUS,
pa3BUTHE OXPAHSAEMBIX NPUPOIAHBIX Tepputopuil paccMorpeHsl HopuaeBsim A.H.,
Pa6oumoBeiM  D.T., AxmenxomkaeBeiM P.T. [8] (Okonocuueckuii  mypusm,
Yueb.nocooue, T, 2011z). 3akoHaiaTelNbHOE PETYIUPOBAHUE M TEPCHEKTUBBI
IdMIMHTA B Y30ekuctane paceMmorpenbl Orait J.A. [9] (Meowcoynapoonwiii nayunulii
acypran « BECTHUK HAVYKH» Ne 5 (74) cmp.1039-1050. Tom 2. 20242.). Hexoropslie
BOIIPOCHI MAPKETHHIOBBIX ACMIEKTOB IKOJIOTUYECKOTO TypHU3Ma PACCMOTPEHBI B CTAThE
XKypaea A.T., Maxmynosa H.V., Kypaesa 3.T. [10] (Mapremuneosvie acnexmoi
akonoeuueckozo mypusma byx.loc.Ynus., b.,20202). Kputepun ynpaBieHUs
3¢} PEKTUBHOCTHIO PA3BUTHS DKOJIOTMYECKOTO Typu3Ma B 0c000 OXpaHseMbIX
IPUPOAHBIX TEPPUTOPHUSIX paccMOTpeHbl B ctaThe C. I'araymnuna, [3susH Uxkao, E.
INapstauna [11]. TlpoaHanu3upoBaHO COCTOSHUE METOMYECKOTO 00ECTICUCHUS OIICHKH
3¢ (HEKTUBHOCTH Pa3BUTHS JKOJOTHYECKOTO0 Typu3Ma Ha 0co00 OXpaHSIEeMbIX
npupoanbix Tepputopusix (OOIIT). (Vnpasrnenue s¢pghexmusnocmoio pazeumus
akonoeuueckozo mypusmas QOcobo Oxpansemvix Ilpupoonvix Teppumopusx,
Ilpakxmuueckuti mapxkemune Ne 5 (291) M.,20212). Ilytu coBeplIeHCTBOBAHUS
OSKOHOMHYECKHX MEXaHHU3MOB TYPHCTCKHX KOMIUICKCOB PETHOHOB Y30ekucraHa
paccMOTpeHbl B AMCCEpTAllMU Ha COMCKaHWE YUYEHOM CTemeHW HoKTopa (uiocoduu
(Phd) Xomunoseim K.K., [12] (Cosepuiencmeosanue opeanuzayuono-3k0OHOMULECKUX
U YNPABNEHYECKUX MeXaHusmMo8 mypucmcKux Komniexcos pecuoros. Dep.loc.Yuus.,
1.,20242). AxtyanbHble BOIPOCHI COBEPIICHCTBOBAHUS MEXaHW3MOB YIIPABIICHUS
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTBIO TYPUCTCKUX JIE€CTHHAIIMI PACCMOTPEHBI B IUCCEPTAIIMHU HA
cornckanue yu€Hodt crermenu gokropa ¢umocodpun (Phd) Xammmossim C.K., [13]
(Cosepuiencmeoganue  MeXaHu3Mo8  YNpPAGLeHUs  KOHKYPEeHMOCHOCOOHOCMbIO
mypucmckux oecmunayui. byx.I'oc.Ynuse., b.,20242).

METOJOJIOI'UA

[lenpf0 JAHHOTO WCCIICAOBAaHUS SIBJSICTCS aHAIM3 COCTOSIHUS —Pa3BUTHS
DKOTYypU3Ma, MAapKETHHTOBBIE AaCTMEeKThl W TEPCHEKTUBBI PAa3BUTHS  CPEICTB
pasMelieHnii Ha 0co00 OXpaHSEMBIX MPHUPOMHBIX TEPPUTOPUAX U IP(HEKTHBHOTO
MCIIOJIb30BaHMS DKOTYPUCTUYECKOTO TMOTEHIIMANa, MPAaBOBBIC ACIEKThl M MEPHI IO
YCKOPEHHOMY DPa3BUTHUIO CPEACTB PpPa3MEHICHHH B OKOJIOTMYECKOM TypHU3MeE
VY36ekucrana.

PE3YJIBTATBI U JUCKYCCHUA

1. Ilymu coeepuiencmeosanua 3IKkonozuveckoeo mypusma 6 Hoeom
Y30exucmane. Pazeumue 3xomypuzma Ha OXpanaemvlx nPUPOOHbIX MeEPPUMOPUAX
(‘OHT”

ITo ntoram 2023 roaa, sJkOHOMHKA ¥Y30€KHUCTaHa BRIPOCIIa IMTOYTH B IBa pa3a, pOCT
cocTtaBui 6%. 3a mocieqHue robl B HAllle cTpaHe O0CBOeHO Ooisiee 60 MUILIMApIOB
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nomtapoB  CIIA  wuHOCTpaHHBIX  HMHBeCTHIMH. B coumaneHyro  cdepy
U MHQpACTPpYKTypy TMpuBIeUeHO Oonee 14 MuUIMapaoB JOJJIAPOB  CPEJNCTB
MEXKIYHAPOJIHBIX (PUHAHCOBBIX HHCTUTYTOB. TOJIBKO B TPOILLJIOM TOAy OOBEM
WHOCTPAHHBIX HMHBECTHIMHA yBeauumics moutd Basoe [14]. Ilpornoz BBII
Pecniy6niuku Y36ekucran Ha 2024 rox 1301759 mupa cymos, temn pocta BBII B
npoueHTax Ha 2024 rox 5,6-5,8, TemMn pocTa OkazaHHUs yCIyr, B npoueHTax Ha 2024
roj 6,1, menesoie opueHTHPHI Ha 2025-2026 roaa 6,4-6,7 nporeHtos [15]. [To nanHbIM
BcemupHoOro cosera mno TypusMy M IYTEHIECTBUSM, A0 IMAHAEMUU KOpPOHABUpYcCa
okosio 10 mpoulEeHTOB MHUPOBOrO BaJOBOTO NPOAYKTa U 7 IMPOLUEHTOB MHUPOBOTO
AKCIIOPTA MPUXOAATCS HA TYPUCTUUECKUM ceKTop. ['ocynapcTBa-unensl [llanxaiickon
opranuzauuu cotpyaaundectna (LLIOC) oTmevast 3HaUUMOCTh COTpYAHUYECTBA B chepe
OXpaHbl OKPY>KAIOIIeH Cpelbl, IKOJIOrMYecKoi Oe30MacHOCTH W MPEeAOTBpAICHUS
HETaTUBHBIX TOCIEJCTBUM HW3MEHEHMs] KJIUMaTa, pa3BUTHS 0OCO00 OXpaHSIEMBIX
IPUPOHBIX TEPPUTOPUM U IKOJOTHYECKOTO TypPU3Ma, JOTOBOPUWIUCH 00BsABUTEL 2024
ron — Tomom »skomormu IIIOC. Crpanel opranmmzaunu I[IOC pacumpsroT
COTPYAHUYECTBA IO BONPOCAM OXPaHbl OKpYXKAlOLIed Cpenbl, aJanTaluu K
MU3MEHEHMIO KJIIUMAaTa, CMATYEHHS €ro MOCJIECTBUN, O0BEAMHUTD yCHIIUS B O0pHOE
3arpsi3HEHUEM BO3/yXa M BOJIbI, 1 COXpPaHEHHEM OHOJIOTMYECKOTO pa3HO0Opa3usl.

Kak ormerun B cBoéM BbicTymieHuu Ilpesunment PecryOnuku Y30ekucran
I.M.Mup3uées Ha 25-i ceccuu ['enepanbHoit Accambiien BecemupHo# TypucTckoi
opranmzanuu «B nensx oOecrieyeHUs MyTeMIECTBEHHUKAM KOMMOPTHBIX YCIOBUH
¢onn rocrunuil goBeaeH 10 140 Teicsd MecT, OTKPHITO 70 HOBBIX TYpUCTUYECKUX
MapuipyToB, HA4aJIO0 I€MCTBOBAaTh 6 YACTHBIX aBHAKOMITAHWI. UMCIO MHOCTPAHHBIX
TYpUCTOB, MPUOBIBAIOIINX B ¥Y30€KUCTaH, yBEIMUMUIOCH B 2 pa3a. Jl0X0/bl OT 3KCIopTa
TYPUCTHUYECKUX YCIyTr Bbipocin B 4 pasza» [16]. ITpubnusutenbhuo cBbie 20,6
MUJJIMOHA MECTHBIX TYPUCTOB MO BCEM pecnyOJuKe OpraHu30Baly MyTEIIECTBUS 110
YBJIEKATEJIbHBIM M 3aMEUYaTEIbHbIM MECTaM Hallleid CTpaHbl B paMKax MPOrPAMMBI
«IlyremectBue 1o VY3b6ekucrany». 2023 T1Oq OTMETHICS 3aMETHBIM POCTOM
TYPUCTCKON MHDPACTPYKTYPHI, OBUIO OTKPHITO 853 HOBBIX 00BEKTa pazMelieHus (24
Thic. 883 MecT), u3 HUX HOBbIE 134 roctuHulbl, 232 xocTenoB, 452 ceMeHHbIX
TOCTEBBIX JIOMa, 3 caHATOPHS U 03[I0POBUTEIBHBIX YUPEXKICHUS, B Pe3yJIbTaTe 00111ee
YHCJI0 0OBEKTOB Pa3MEIIECHUs MPEBBICUIIO OTMETKY 5526, a KOJIMYECTBO MECT CBBIIIIE
- 141,1 TteIcCAIu Mect. B VY30ekucraHe mpomnum peructpanuio 2725 TypHUCTCKHE
OopraHu3anuu, a Takxe 2551 ruioB-3KCKYpCOBOJOB. YIIyUIIAIOTCA TYPUCTUUYECKHE
JNEPEBHU C TPAAUIIMOHHBIM YKIJIAJIOM JKU3HU U YHUKaJIbHBIM PEMECICHHUYECTBOM.
TypucTsl, HHTEpECYIONUTUECS TPUPOION HIIA STHOTPpAPHUEH, YACTO MOCEIIAIOT CETHCKUE
MecCTa, TJ€ TPOKUBAIOT JIFOJIU, COXPAHUBIINE TPAAULUU U OBIT.

OnuH U3 MEeHTPOB PKOTypu3Ma B Y30ekucrane — aepeBHs CenTod Hapowmiickoit
obnactu, mobeautens B HomuHanmu Best Tourism Villages 2023 Awards («JIydmue
Typuctudeckue aepeBHu 2023 roaa»). CeHTOO peryiasipHO MOCEMIAI0T 3apyOeKHbIE
Typuctbl U3 AuHrnuu, ®@paniuu, Actpuu, ['epmanuu, Uranuu, Poccum u npyrux
ctpan. Takxe momynsapasl mocénku Koranrmns B Camapkanackoii oomactu, Canrapaax
B CypxanmappuHckod, YxyMm B Jlxuzakckoid u ABBainb B depranckoil 00sacTH.
DKOTYpHU3M MOJpa3yMeBaeT MPOKHUBAHUE TYPUCTOB B I'OCTEBBIX JOMAaX, KEMIIMHIaX,
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[JIDMIOUHTaX (MOJOJ0€ U MOJHOE HAMPABICHUE HKOTYypHU3Ma, JIIOKCOBBIM OTABIX Ha
NpUpoJie), TYPUCTHUUECKUX JAepeBHsAX. [Ipu myTemecTBUSIX Ha MPUPOIY C
COBPEMEHHBIMU TPEOOBAaHUSAMHU BPEMEHU POCKOIIHAS KU3Hb CTajla MHTETPUPOBATHCS
B DKOTYpU3M, MOJIOKUB Hadyaly NEPCHEKTUBHOMY pPa3BUTUIO U (HOPMHUPOBAHUIO
MOJITHOMY BOCTP€OOBaHHOMY HAMPABJICHUIO - TJIOMIIUHTY.

Ha BuaeocenekTOpHOM COBEIIAHMM IMOJ IpeacenarenbcTBoM [IpesmaeHra
[IlaBkara Mup3uéeBa, Mo Mepam YIyYIIEHHsS TYpPUCTHUYECKOH HHPPACTPYKTYphl B
pErMoHaxX U YBEJIMYEHUIO MOTOKAa MHOCTPAHHBIX TypUCTOB [17], miaBa rocymapcTBa
MpU3BaJi yAEIUTh BHUMAaHHE CTPOUTEILCTBY aKBallapKOB U OacCEWHOB C Y4YETOM
CIIpoca Ha HHX B JIeTHee BpeMsi. JIeTOM ecTeCTBEHHBIM 00pa30M yBEIUYMBACTCSI CIIPOC
Ha akBamapku U OacceiiHbl. B pamkax BBIJEIEHHBIX CPEICTB B OTEISAX CTPOSITCS
Oaccelinpl. Ho B pernoHax HeT COBPEMEHHBIX aKBalapKOB, KOTOPHIE MPHUBJIEKAIN OBl
TypuCTOB. TypUCTHUECKHE BO3MOXKHOCTU BOKPYTI TPHUPOJIHBIX O03€p TaKXKE HE
ucrnonb3yrorcsa. Hampumep, Ha Oeperax o3ep Cewankylib U A4YMHKYJIb B
MupHIIKOPCKOM pailOHE Majio pa3BUTHI MecTa JJ1s1 oTAbIXa. O3epHas cucrema Anap-
Apnacaii yno6Ha s pa3BuTusi dkoTypusma. OOo3HaueHa 3ajiaya co3jaaTh MacTep-
IJIaHBI 03€p, pa3leNuTh UX Oepera Ha JIOTHI U MPEJIOKUTh X OusHecy. Mcxons us
ATOr0, PEUICHO BBICTABUTh HA AyKIMOH 3€MJIM JJISI CTPOUTEILCTBA AKBAMAPKOB U
IPOEKTOB Ha Oeperax o3ep.

[IIupokyro MOMyJISIPHOCTH CpeAr MOJIONAEKU Tmpuobdperaer ocobas ¢dopma
AKOTYpU3MA — «IKCTPEMAIIbHBIN Typu3m». [lepcrnieKTUBHbIE HANPABJICHUSI U XOPOIIUE
BO3MOKHOCTU JJIsI pa3BUTUA €cTh B bocTaHnbikckoM u IlapkeHTCkOM pailoHax, B
Myiinake u Ha Aiigapkyie. B MyitHake ecTh BCe yCIOBUS [ pa3BUTHUSA MTAPALLIIOTHOTO
U a3poAaliBEpHOTO Typus3Ma. MOKHO CO374aTh OTHEIbHYIO 30HY, BO3AYIIHOE
OPOCTPAHCTBO [JIsi MOJETOB HAa BO3AYIIHBIX IIapaX M OPraHU30BaTh IPBLDKKH C
MApAIITIOTOM U BO3AYIIHBINA TaiBUHT.

2.Kpumepuu pazeumusn 3K0102u4ecK020 mypuma 6 OXpaHAemMulxX npUpPoOHbIX
meppumopusax Pecnyoauku Yzoekucman.

OxpaHsieMbIMU NPUPOJHBIMUA TEPPUTOPUAMU SIBIIAIOTCA YUACTKU 3EMIIU U (HIIN)
BOJIHOTO MIPOCTPAHCTBA (AaKBaTOpuM), HMEIOIIUE TPUOPUTETHOE HKOJOTHUYECKOE,
HAy4yHOE, KYIbTYPHOE, 3CTETUYECKOE, PEKPEALIMOHHOE U CAHUTAPHO-030POBUTEIIHBHOE
3HAYEHUE, TMOJTHOCTHIO WM YaCTHUYHO, IOCTOSSHHO WJIM BPEMEHHO H3BATHIE U3
XO3SMCTBEHHOM JKCIUTyaranuu. B mensx CcoxXpaHeHus, BOCHPOU3BOACTBA U
BOCCTAHOBJICHHS NMPUPOIAHBIX OOBEKTOB M KOMILJIEKCOB HAa OXPaHSEMBIX MPHUPOIHBIX
TEPPUTOPUSAX YCTAHABIMBAETCS PEXHUM OXpaHbl M HCHONb30BaHUsA. OXpaHsemble
IPUPOIHBIE  TEPPUTOPUU  COCTABISAIOT  €AUHYIO  DKOJIOTMYECKYI)  CHCTEMY,
MpeaHa3HAYCHHYIO JIs 00ecTieueHHs OMOIOTHIECKOT0, JaHIIIadTHOTO Pa3HOOOpa3us
U MOAAEPKAHUS IKOJIOTUYECKOTO PABHOBECHSL.

Bcero B mupe coznano 6omee 100 teic. OOIIT, xkoTopsie 3anumaroT okoso 13%
Tepputopun Bceid 3emnn. Bcemupnas 6aza (WDPA) — sBnsgercs omgHOMl U3
kpynaemux B mupe. baza WDPA conepxut nndopmamuio o 6omee 200 Thicsyax
OXpaHsieMbIX TeppUTOpuid B 245 crpanax u Tepputropusix. OHa BaxKHa NIl U3MEPEHUS
3¢ (HEKTHBHOCTH OXpaHbl Kak TIOKa3aTelNs B JOCTKEHUH IMTOOATBHBIX TeJIeH B 001acTn
ouopaznooOpaszusi. WDPA — coBmectHoe mnpennpusitue IIporpammbl  oxpaHbl
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okpyxatouieit cpenst OOH (FOHEIT) 1 MexayHapoqHOro coro3a OXpaHbl MPUPOALI
(MCOII). C 2010 roga 3amymieH Be6-callT Protected Planet 3mech Takxke pa3menieHsl
u OOHOBIICHHBIC JaHHbIE MO Y30ekucrany. [lo knaccudpukanuu MexayHapOTHOTO
coto3za oxpansl npupoasl (MCOII) mnomane OIIT I-IV kareropuii u 6uocepHbix
pesepBaroB coctanisier 6,321 muH ra win 14,08 % ot oOmieli miomaan Y30ekucTaHa.

Hecmotpss Ha paspaboranHyro BcemupHoil koMuccueil 1o OXpaHsIE€MbIM
tepputopusim  (WCPA) u  nonyduBIIyl0O — MIMPOKOE  pPacCIpOCTpPaHEHUE
YHUDUIIMPOBAHHYIO CHUCTEMY OLICHKH S()PPEKTUBHOCTH YIpaBICHUS MNPUPOIHBIMU
tepputopussmu (WCPA Assessment Framework), cdopmupoBannyio BcemuphbiM
cotozoM oxpanbl npupoasl (MCOII) KoHIENIUI0 ONTUMAIBHOTO YIpaBICHUS
OPUPOAHBIMHU 3aMlOBEIHUKAMH U PSJl IPYTUX pa3paOOTaHHBIX MEXIyHApOIAHBIX H
HAIMOHAJBHBIX T0X0/10B K ynpasneHuto OOIIT, Mmexanu3M ympaBieHUs pa3BUTHEM
skosioruueckoro Typusma B OOIIT nocTeneHHO HaurHAET CHOPMUPOBLIBATHCS.

[Inanupyercss peanuzanus TpPOEKTa MO BHECEHHI0 HOMUHAIIUH OOBEKTOB
HAIMOHAJBHOTO TIPUPOJHOTO HACIHEAUsT B MEXKJIYHApPOJIHbIE CIUCKH B paMKax
mporpaMM COTpyaHUYECTBA ¢ MexTyHapOaHBIM COr030M oxpaHbl pupoasl (MCOII),
IOHECKO u ®AO, a Taxxe pe3yJbTaToB, MOJYYSHHBIX B TAHHOE HaIllpaBjieHue, OyaeT
UMEThb OOJIbIIIOE 3HAYEHWE B IIUPOKON MpOIaraHjie MaMsATHUKOB MPHUPOABI Halen
CTpaHbl CpeAu MHPOBOTO COOOIIECTBA M JadbHEHIIEM MOBBIIICHUU HAIMOHAIBHOTO
TYPUCTHYECKOTO TIOTECHITHAA.

3a mocieHIue HECKOIBKO JIET ObUIO co3/1aH 1 rocyaapcTBEHHBIN 3amoBeAHUK, 10
OPUPOAHBIX MAapKOB, 2 TOCYIapCTBEHHOIO 3aka3HUKa, | rocyaapCTBEHHBIN
ouocdepubiii pesepBar u 1 mamsaTHUK mpupoabl. Co3naHbl 3 COBPEMEHHBIX BU3UT-
LIEHTpa, dKoTypucTHueckue o0BbekThl «O3epo Cymoube» u Bomomnan «CyBTymiapy.
Tynakyneckoe n Kylimazapckoe BOAOXpaHWIMINA BKIKOYEHBI B CIIMCOK Pamcapckoi
KOHBEHIIMH, a HukHe-amynapbUHCKUN TOCyIapcTBEeHHBIH OuocdepHbIit pe3epBaT —B
cetb 6nochepunix peseparoB FOHECKO. IToctpoeno 1 HOBoe aAMUHUCTPATUBHOE
3nanue 1 10 KopI0HOB, MPOBE/ICH KAUTAIbHBIN PEMOHT 2 aIMUHUCTPATUBHBIX 3AaHUM
OIIT.

3.Mapxemunzogvle acnekmusl 20CHENPEUMCINGEA 8 PAZGUMUL IKOTOZUYECKO20
mypusma 6 onudicaniuiue 2006ol.

[InaHOMEpHOE U CTPATErnYECKU NPABUIBHOE PA3BUTHE KOJIOTHUECKOTO TypU3Ma
MO3BOJISIET TOBBICUTH MPHUBJICKATEIBbHOCTh Y30€KHCTaHAa IS MHOCTPaHHBIX
3KOTypuCcTOB. CTaOWUIBHO PACTET MOTOK MHOCTPAHHBIX TYPUCTOB, 00 ATOM
CBUJICTENIbCTBYIOT JTaHHbIE ATEHTCTBA CTAaTHCTUKH — B MEPBOM KBapTayle TEKYIIEro
roga 1,51 MJIH MHOCTpPaHHBIX Tpa)KJaH BbEXAJIU B Y30E€KUCTaH C TYPUCTUUYECKUMU
LEJSIMH, POCT MHOCTPAHHBIX TypuUcCTOB Ha 2,1% unu Ha 31,7 ThIc. yenosek [18].

VYxe c¢ suBaps 2024 roma Typomeparopam Y30eKHCTaHA BBIICISIOTCS
cTumynupyomnme cyocuauu B pasmepe oT $20 mo $100 3a kakmoro TypucTa,
MIPUBE3CHHOTO Typorepatopamu B Pecrybnuky Y30ekucTan u3 3apyOeHBIX CTpaH C
HU3KUM YPOBHEM TYPUCTCKOTO MOTOKA. JTO MpeaycMOTpeHo mocraHoBienuem I1I1-
238 ot 27 urons 2023 roma [19]. Takxke BHenpseTcs cUCTEMa KOMIICHCAIIMU YacTH
Pacxo/10B UHBECTOPOB Ha CTPOUTENHCTBO U OCHAIIEHNE HOBOW TOCTUHHIIBI UMEIOIIEH
KaTeropuio 3 3Be3/ibl, ¢ HOMEPHBIM (DOHIOM HE MeHee 60 HOMEPOB P YCIOBUH CIA4YU

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 212



B DKCIUTyaTaiuio B cpok 10 31 nexadbpst 2026 rona 3a cuét ['ocynapcTBEHHOTO OrO/IKETa
PecnnyOnuku V36ekuctan — 40 MWUUIMOHOB CYMOB 3a Kaxablii HoMmep. YacTuuHo
(¢uHaHcupyroTcs Ha cpok A0 31 nexkabps 2026 rona 3arparsl Ha POSIITH OPraHU3aLUM -
pe3uneHToB PecnyOnuku Y30€KHCTaH, WUCIONB3YIOIIUE W3BECTHBIE M MPECTUKHBIC
TOCTUHUYHBIE OpeHIbI MUpa (BKJIIOUECHHBIE B TOM-50 peUTHHIa TOCTUHUYHBIX OPEH/I0B
U TON-5 peUTHUHIa TOCTUHUYHBIX CeTel), B TeUeHUE TPEX JIET CO JHS BCTYIUICHHUS B
cuily noropopa ¢paHuaii3unra, 3a c4€r cpencts locymapcTBeHHOro OroKeTa
Pecnyonuku Y36ekuctan B pasmepe 200 momnapoB CIIA B skBUBajeHTe B roj 3a
KKl HOMED A1 3 3BE3IOYHBIX TOCTUHMUIL.

[IpyHUMaIOTCS MEpHBI 1O HATAXKUBAHUIO AEATEIBHOCTH TYPUCTCKUX KIACTEPOB, B
KOTOPBIX OKa3bIBAIOTCA KOMILJIEKCHBIE YCIYTH «TYypOIeparop-rocTUHUIA-TPAHCIOPT-
TOproBisi W cepBuc». Jlig aHanu3a OCHOBHBIX (akTOpoB (HOpPMHUPOBAHUS
PETHOHAIIBHOTO TYPHUCTCKOIO KJacTepa BO3MOXKHO mpoeaeHue SWOT-ananmsa,
KOTOPBIN SIBJISIETCS OJHUM W3 YHHUBEPCAJIBHBIX MHCTPYMEHTOB aHalii3a CUTyallud B
OTpaciv, U ero MOXHO 3(P(PEKTUBHO HCMONb30BaTh MJisi pa3pabOTKU CTpaTreruu
Pa3BUTHS TYPUCTHUECKON OTPACIU PETUOHA.

B V30ekucrane HauMHaeT BHEAPSIETCS MOJTHOCTHIO IM(PPOBU3MPOBAHHAS CUCTEMA
olleHKU Typuctamu yepe3d QR-kom mporecca ceprudukaiuu TypUCTCKUX YCIYT U
KJIaccuuKau 00beKTOB HHPPACTPYKTYPHI TYypH3Ma, a TAKKE CPEICTB pa3MEIllCHHUS.
JInst ropuiMdecKux Jiuil, B cpok 10 1 uronst 2026 roga opraHM30BaBIIMX KEMITUHTH U
oKazpIBaroluMe ycayru cadapu C  CO3laHUEM  OTJEJIbHOM  aBTOHOMHOM
UHQPACTPYKTYPbI B TPYIHOJOCTYIHBIX M OTIAJEHHBIX MECTaX, ONpeneNieHbl CTaBKU
Hajora Ha MMYIIECTBA M 3€MEJIbHOIO HAJIOTa B3UMAeMOI0 C IOPHAMYECKUX JIHUIL, B
pa3Mepe 1 mporeHTa OT CyMMbl HAYUCJIEHHOM 10 TaHHBIM HAJIOTaM.

Vnensercs  OPUOPUTETHOE  BHUMAHUE  KOMIUIEKCHOM  MOJEpHHU3ALUU
Typunayctpuu. B VY30ekucrane co3ganHa mnpodHas mpaBoBasi 0asza, oTBeyarouias
COBpPEMEHHBIM TpeOOBaHHAM, CETOMHS ACHCTBYIOT Oosiee 30 3akoHOB W okoyio 250
HOPMATUBHBIX aKTOB, PENIAMEHTUPYIOIIUX BOIPOCHI 3KOJIOTHUH, OXPAHBI OKPYKAIOIIEH
cpenbl W PalMOHAIBHOTO HCIOJb30BaHUS NPHUPOAHBIX pecypcoB. B  3akone
Pecniybnuku  V36ekucran «OO0 oOXpaHS€MBIX NPUPOIHBIX TeppUTOpHUsIX» [20]
O0TMEUEHO, 4T0 OXpaHsIeMbIMU NPUPOIHBIMA TEPPUTOPHUSMHU SBIISIOTCS YUACTKH 3E€MIIH
u (WIM) BOJHOIO TMPOCTPAHCTBA (AaKBAaTOpPUH), HMEIOIIUE MOPUOPUTETHOE
JKOJIOTMYECKOE, HAYYHOE, KYJIBTYPHOE, 3CTETUYECKOE, PEKPEALIMOHHOE U CAaHUTapHO-
0370POBUTENILHOE 3HAYEHHE, MOJHOCTHIO WM YACTUYHO, MOCTOSSHHO WJIA BPEMEHHO
U3bATHIE U3 XO3AMCTBEHHOM sKkcruryaranuu. [Ipunsaro [locranosinenue Ilpe3nnenra
Pecniyonuku ¥Y36exuctan [21] ot 12.01.2024 . Ne 21 «O mepax mo yCKOPEHHOMY
Pa3BUTHIO DKOJIOTUYECKOTO Typu3Ma B Y30eKHCTaHE», B HEM OTpPa)KEHbI OCHOBHBIC
MIOIIIarOBbIE MEPHI 110 PAZBUTHIO 3KOJIOTMYECKOIO TYpU3Ma B Y30E€KUCTaHE.

OMnBIT pa3BUTHIX CTPAH MOKA3bIBAET, UTO KIACTEPHI MO3BOJISIOT IOCTUYb BEICOKOM
(b ()EKTUBHOCTH IKOHOMHKH, (POpMHUPOBaHHE KIacTepa aeT BO3MOXKHOCTH Ooiee
MOJIHO HCIOJb30BaTh TYPUCTUUYECKUE PECYPChl M MPEUMYIIECTBA, UMEIOLIMECS B
ctpane. dopMupoBaHHE TYpPHUCTHYECKOIO KiacTepa BHYTPHU JIOOOro peruoHa —
b ()EeKTUBHBIN ¥ HEOOXOIUMBIA IMyTh PEUICHHUs] MPOOJIEM, CBS3aHHBIX C Pa3BUTHEM
orpaciu [22]. Pa3BUTHE pETrHOHAJbHBIX TYPUCTCKUX KJIACTEPOB B Y30€KHCTaHE
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ABJIAETCS OJHUM W3 YCIOBUHM MOBBIILIEHUS KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH OTEUECTBEHHOU
SKOHOMHMKHA M HWHTEHCU(UKAIMU MEXaHU3MOB YacCTHO — TOCYAapCTBEHHOIO
ITapTHEPCTBA.

3eMeNbHBIE YYaCTKH, PACHOJIOKEHHBIE HAa JKOTEPPUTOPHUAX, IEPEHAIOTCs B
apeH/ly cyObeKTaM IMpeANpUHUMATENbCTBA JIJISl CO3/IaHUs TYPUCTCKUX KIIACTEPOB Oe3
M3MEHEHMSI UX KaTeropuy IMOCPEACTBOM 3JIEKTPOHHON TOproBou miaargopmbl «E-
auksion» cpokom Ha 10 JileT ¢ BO3MOXKHOCTBIO IMOCIEAYIOMIETO MPOJJICHUS CpOKa
OCYILLECTBIEHUSI JACATEIBHOCTU. TypHCTCKHE YCIYTM B TYPUCTCKUX KIJACTEPAX,
CO37aBaEMbIX Ha JKOTEPPUTOPHUSX, OKA3bIBAIOTCS B COOTBETCTBUU C INPOrpaMmaMu
pa3BUTUS DKOTEPPUTOPHUH, NPEIYCMAaTPUBAOIIMMU IPEAOTBPALLIEHUE HETATUBHOTO
BO3JICHCTBUS AEATEIbHOCTH YEIOBEKA HA OKPYXkaoILyIo cpeny. [Ipu 3ToM nporpaMmel
Pa3BUTHS SKOTEPPUTOPUI pa3pabaThIBAIOTCS U YTBEPKIAIOTCSI MUHAIKOIOTHH.

IIpu nepenaye 3€MEIBHBIX Y4acTKOB B apeHay cyObeKkTam
IPEANPUHUMATENBCTBA, OCYLIECTBISIOIIUM JIESITENBHOCTh B TYPUCTCKUX KJIACTEPAX,
CO37]aBa€MbIX Ha SKOTEPPUTOPHUSIX, PELYCMOTPEHO:

®CBOCBPEMEHHOE M KAuE€CTBEHHOE BBINOJHEHUE HMM 3aad, OIpPEAEICHHBIX
IIporpaMMoii pa3BUTHsL SKOTEPPUTOPUI;

eoOecrieueHre CTAaOMIIBHOCTH DJKOJIOTMYECKOW OOCTAaHOBKM M YCTOMYHMBOIO
pa3BUTHUS TYpU3Ma HA SKOTEPPUTOPUSIX;

epeajM3alMi0 Mep IO COXPAHEHUIO TeHO(POHJA YHHUKAIBbHBIX MPUPOTHBIX
00BEKTOB M KOMIUIEKCOB, PACTEHUH U )KMBOTHBIX Ha SKOTEPPUTOPHSIX;

e IUBepCU(DUKAIINIO TYPUCTCKUX YCIYyTr U JOBEACHHE KaueCTBa OKa3bIBAEMBIX
YCIIYT A0 YPOBHSI MEXKIYHAapPOJIHBIX CTAaHIAPTOB;

epeajn3alii0 TPOEKTOB B IEJSIX CO3[aHUSI CBOEOOPA3HOM HSKOJIOTHYECKON
CUCTEMBI ITyTEM BHEJIPEHUSI HOBEHIIINX COBPEMEHHBIX SHEProCcOEpEraouX CUCTEM U
TEXHOJIOTHUI C HWCIOJIb30BAHUEM aJbTEPHATUBHBIX U BO30OHOBJISIEMBIX HCTOYHHKOB
SHEPIUH;

® [IPUBJICYEHHUE OTEUECTBEHHBIX U MHOCTPAHHBIX UHBECTULINN B 3KOTEPPUTOPUU;

® yBEITMYCHHE JI0XO/I0OB HACEJICHHUSI ITyTEM CO3/JaHUSI HOBBIX PabOUYUX MECT;

®CO3/1aHNE WHHOBAIIMOHHOW U COBPEMEHHOM TYpHUCTCKOU HHPPACTPYKTYD;

® yBEJIMUCHHE MOTOKA MMOCETUTENECH MyTeM HalaKMBaHUS HAa CUCTEMHON OCHOBE
oOMeHa nHpopMalen MeXIy CyObeKTaMu, TPEIOCTABISIONIMMU TYPUCTCKHUE YCITYTH,
U TMOTPEOUTEISIMU C TOMOIIBIO AJIEKTPOHHON aBTOMAaTU3MPOBAHHOW IPOrPaMMBbl
BEJICHMI YU€Ta ITOCTOSIIBLIEB;

eo0ecrieUeHNEe Ha TIOCTOSHHOM OCHOBE COOTBETCTBUSI  YCTaHOBJICHHBIM
TpeOOBaHUSM  TYpPUCTUYECKUX  TPONMHOK M  JIOPOKHBIX  yKaszaTened  Ha
DKOTEPPUTOPHUSIX;

®[IOCTOSIHHYI0 OPIraHM3al{I0 HOBBIX BHJIOB TYPUCTCKHX YCIyT (B TOM 4YHCIIE
Planting Tour, Plogging Tour u Apyrux) v 9KOJIOTHYECKUX aKIUH;

e pean3alyIio MporpaMM Mo MPOABUKEHHUIO HA OCHOBE pa3pabOTaHHOro OpeHaa
3KOTEPPUTOPHIL;

¢ [IOBBIIICHUE PEKPEALMOHHOTO ITOTEHIINAJIA SKOTEPPUTOPUH;
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eo0ecreueHne BeJICHUS yueTa TyPUCTOB TYPUCTUUECKUMHU IIEHTPAMU TYPUCTCKUX
KJIACTEPOB.

[Ipu pazpaboTke MacTep-IIaHOB TOCYaPCTBEHHBIX 3allOBEIHUKOB, TUTOMHUKOB,
HAIlMOHAJIBHBIX MPUPOJHBIX MapKOB M JIECHBIX XO3MMCTB Ba)XXHO MPEAYCMOTPETH
OTpE/ICIICHUE B HUX:

e TCPPUTOPUIN CO3/IaHUSI TYPUCTUUYECKUX TPOINHUHOK, Cel(PU-30H, MUKHUK-30H,
YKUBOIMCHBIX CMOTPOBBIX IUIOIIAI0OK U OpraHu3aluu (HOTOTYPOB, MPETOCTABIISIONINX
BO3MOYKHOCTb HAOJIFOJICHUSI 32 KUBOTHBIMU HA PACCTOSIHUM, UCXOIS M3 MMEIOIIUXCS
MIPUPOIHBIX PECYPCOB ATUX TEPPUTOPHI;

®TOYEK BHIOPOCA OTXOJOB M YCTAHOBKHU JIOPOXKHBIX yKazarelel, a TakKe TOUCK
pa3MeIIeHUs] CAHUTAPHO-TUTUEHUYECKUX Y3JIOB, COOTBETCTBYIOIIUX IKOJOTUUECKUM
TpeOOBAHUAM, HA IKOTEPPUTOPHSIX;

®TOYCK pPa3MEIICHUs] KEMITMHIOB, TII3MIIMHTOB, IOPT, KOJOMOB U JAPYTUX BUIOB
CPEIICTB pa3MeLIEHUs;

®TOYCK pa3MENICHUsI aBTOCTOSHOK, BKJIIOYAIOIIMX  CTAHIMU  3apsiaKd
AIEKTPOMOOUIIEH U TIepeABIKHBIE PECTOPAHBI, BO BbE3HOUN 30HE DKOTEPPUTOPHIA;

®TOYCK  JIMCIIOKAIIMU  TYPUCTHYECKHUX IIEHTPOB (visitor  center),
MPEIOCTARISAIONIUX YCIAYTH TO0 HWHGOOPMUPOBAHUIO 00 MMEIOIMIUXCS TYPUCTCKHUX
yCIIyrax, TYPUCTCKOM TOTEHITHAJIE U DJICKTPOHHON TYPUCTCKON KapTe SKOTEPPUTOPHIA,
peanu3aluu CyBEHUPHON MPOIYKIIMK U MPOYUX YCIyTax.

B XVI cammute Opranmzanuu 3xoHOMUYecKoro corpynnudectsa (O9C) Obu1
pa3paboTaH KOHIIENTYyaJbHBIM NOKyMEHT «(CTpaTeruyeckue ILeilu SKOHOMHUYECKOTO
corpynauuectBa — 2035», rme Takxke oco0oe BHUMAaHHUE YICICHO YIIyOJIICHHIO
coTpyIHHYECTBa B cdepe Typu3Ma, YCHICHHIO TPAHCIOPTHO-KOMMYHHMKAIIMOHHON
B3aMMOCBSI3aHHOCTH, OOprOe c u3MeHeHueM Kiumara. llpesugeHT VY3bekucrtana
[[Takatr Mup3u€eB BHec mnpemioxkenne co3gare npu Cekperapuare O3C
KoHCynbTaTUBHBIN ~KOMHUTET IO TYypU3MY, COCTOSIIIUA U3 TYPUCTUUYECKUX
aIMUHUCTPALNI U BEAYLIUX SKCIIEPTOB CTPAH-UJICHOB, a TAKXKE MPOBECTH €T0 MEPBYIO
BcTpeuy B ropoxme Illaxpucab63e, 0OBSBICHHOM TYypPHCTHYECKOM  CTOIHUIEH
opraHuzanuu. B cBsi3u ¢ 3TUM 1151 pa3BUTHUA Typu3Ma B 3TOM pailOHE ONpEeIeH Pl
Mmep. B mepByro ouepens, B ropoxae Illaxpuca63e u Illaxpucad3ckom paiione Oymet
CO3[aH TYpUCTUYECKUN Kiactep. byaeT pacmupeHa M OTpEMOHTUpPOBaHa J0pOra
Xucopak-I'enon u Xwucopak-Capuamma npoTsikeHHOCTbIO 33 kuiomerpa. bynet
OTPEMOHTHpPOBaHA aBTOMOOMIBHAs gopora Ynpakun-lllypkynyk, 9T0 cOKpatut Bpems
mytu oT Camapkanaa ao [llaxpuca63a. Ha pexe Oxkcy, mpoxonsieit yepes ['enon, Oyayt
3aMyIleHbl TPU THAPOAIEKTPOCTAHLIMKM MOIIHOCTBHIO 24 MmeraBarrta. B pesynbrare B
TYpUCTUYECKOM KilacTepe He Oyner mpobiem ¢ anmekrpudecTtBoM. [lomobHyro padoty
MOXHO oOpraHu3oBate W B 20 Apyrux paloOHAaxX C BBICOKMM TYPUCTHYECKUM
MOTEHIIMAJIOM, TaKuX Kak AxaHrapal, Ypryt, Hypara, fAurukypran, llamn, Yaprak,
baiicyn, Capsblacusi, baxman, @eprana. HMHoCTpaHHbIE HWHBECTOpPHl HavallH
CTPOUTENILCTBO TOPHOJIBIKHOTO KOMIUIEKCA HA IUIOMIAAN 3 THICSYU TE€KTAPOB MEXKIY
cenamu l'enon m Capuamma B IIlaxpucab3ckom paitone. Takke pa3zpabaTbiBaeTcs
MacTep-TUIaH i cena Mupaku 1o pa3BUTHIO TyPUCTCKON HHPPACTPYKTYPHI.
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XOTenoCh OTAEIBHO OTMETUTD, YTO B TEUEHHE MOCIEIHUX TPEX JIET PEaTu30BaAHO
o6onee 800 wuHOpacTpyKTypHBIX MpPOEKTOB. Ha ymydilleHHe TypUCTUYECKOU
uH(ppacTpykrypsl ropoga CamapkaHaa ObUIO HampaBieHO CBbIe | MuwuMapaa
NOJUIapOB  MHBECTULMU. biaromaps crpoutensctBy B bOMCyHCKOM — palioHE
YEeThIPEX3BE3JOYHOTO OTENs, aM(puTearpa U 10pT Ha CyMMY 6 MUJUTMOHOB JIOJJIAPOB B
Maxajuie buOumupuH npoBeAEH MeXIAyHapOIHbI 3THO-pecTuBanp "balicyHckas
BecHa" B Mae Mecsue 2024 roxa, 4To NOBIUSAIO HA YBEJIMYEHHUE KOJTUYECTBO TYPHUCTOB
B CypxaHAapbHUHCKYIO 00IacTh B UETHIPE pasa.

B V306ekucrane BBOAUTCS Psig JIBIOT AJII KOMIAHHUM, CO3AAOIIMX KEMIIMHTH U
ycTpauBawmux cadapu-typel, 10 1 wutons 2026 roma s IOPUIUYECKUX JIUII,
OpPraHU30BaBIIMX KEMIIMHTU M OKa3bIBAIOUIMX YCIyTH cadapu-Typusma ¢ CO3/laHuEM
OTJEIbHOM aBTOHOMHOM HH(PACTPYKTYpbl B TPYAHOAOCTYMHBIX U OTIAJECHHBIX
MecTax (pacroyoXeHHbIX B HE MeHee 10 KM OT HAaceJlIeHHbIX MYHKTOB UM B 5 KM OT
aBTOMOOWJIBHBIX JIOPOT C TBEPJBIM MOKPHITHEM), CTABKM HaJlora Ha MUMYIIECTBO IO
JAHHOMY BHJly AESITEJbHOCTH M 3€MEJIbHOI'O Hajora, B3MMAaeMoro C HOPHAMYECKHX
JIUL, YCTaHABJIMBAIOTCS B pazmepe | mporeHTa OT CyMMbl, HAUMCJIEHHON MO JaHHBIM
HanoraM. Taxke ¢ 1 urons 2022 roga npeAnpuHUMATENIM, OPraHU30BaBIIIUM T'OCTEBbIE
JI0Ma, MecTa OOIIECTBEHHOTO NHUTaHUS M Ppa3BJICUCHUN HA TEPPUTOPUSX CXOIOB
rpaxkaaH, noiayuuBminM crtaryc "Typucrckas maxamis", "Typucrckas nepeBHs" H
"Typuctckuii ayn", ycTaHOBJIEHBI: CTABKM COLIMAJIBHOTO HAJIOTa B pa3Mepe 1 mpoLeHTa;
CTaBKH Hajiora ¢ 000pora — B pa3Mepe | mpoiieHTa; pa3MepoB Hajora Ha UMYIIECTBO
IOPUANYECKUX JIMI M 3€EMEJIBHOIO HAJlora C IOPUIMYECKHUX JUI — B pasmepe |
OpOLIEHTa OT CYMMBbI, HAYUCJIEHHOM MO JaHHbBIM BHUJIaM HajuoroB. Jlis
(uHAHCUPOBAHMS MPOEKTOB MPEANPUHUMATENSIM BIICISIOTCS KPEAUTHI B pa3Mepe 10
100 MutH CyMOB — Ha PEMOHT, /10 50 MJIH CYMOB — Ha OCHaIIleHHe MeOebio, OBITOBOM
TEXHUKOU U IPYTHUMU MPEIMETAMHU CEMENHBIX TOCTEBBIX IOMOB, a Takxe 10 200 miH
CYMOB — Ha CTPOUTENBCTBO IJIaBaTeNIbHBIX OacceitnoB. Kpome Toro, ¢ 1 centsOps 2023
rojia OTMEHSIOTCS CIIeAyIoIIre TpeOOBaHU: HAJTMYKE y TYPAareHTOB caiiTa Ha HE MEHee
IByX WHOCTPAHHBIX f3bIKaxX, MPEIOCTABIIAIOLIEIO YCIYTH 3JIEKTPOHHBIX IJIaTEXKEM,
OpOHUPOBaHUS;, HAIMYUE Y TYpPOIEPAaTOPOB CalTa MO OKA3AHHUIO YCIYT AIEKTPOHHBIX
IUJTATEKEN.

Ha BuaeocenekropHoM coBelaHUM TON mHpencenarensctBoM IIpe3unaenrta
Peciyonuku  V36exkucron IllaBkata MupsuéeBa, 10 MepaMm  YIydIICHUS
TYPUCTUYECKOW MHMPACTPYKTYphl B PETHOHAX U YBEJIWYCHHUIO MOTOKAa MHOCTPAaHHBIX
TypucToB [23] OBLJIO OTMEUEHO HEOOXONMMOCTh 3amycka TIJI00adbHOW pPEeKIaMHOU
KaMIIaHUH, JEMOHCTPUPYIOIIEH BECh TYPUCTHUYECKHW IOTCHIMAJ HAllel CTPaHBbI.
IIpoBeneHrEe KOHKypca Ha CO3J4aHME KOHTEHTA, IOCBSILIEHHOIO HAlMOHAIBHOMY
TypUCTUYECKOMY OpeHay. B pexnamMHOI KaMITaHUM Hapsiiy C TEJIEBUIAECHUEM IIMPOKO
OydyT MCHOJB30BaThCS CONMANbHBIE ceTH. [[ns OmorepoB c OONBIION aymuTopuei
OynyT oOpraHu3oBaHbl HH(OPMALMOHHBIE Typbl. YBEJIMYEHHE  KOJIMYECTBA
MEXIYHAPOTHBIX PEHCOB M 3aIyCK €IWHON OHJIAWH-TIIAT()OPMBI, TTPEIOCTABIISIONMICH
uHpopMaIu 000 Bcex peicax U BO3MOXKHOCTHU MOKYIKU OMIIETOB, IPOAJICHUE CPOKa
BozBpata HJIC B KauecTBe cyOCHMAMM TypoIeparopaM, OKa3aBIIUM YCIyTH
MHOCTPAaHHBIM TYpPUCTaM, HaJaXXMUBAaHUWE MPEIIKCIOPTHOIO (PUHAHCUPOBAHUS JIA
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00OpPOTHBIX CPENICTB TYPUCTUUECKUX KOMIAaHUM. [T1aBa rocyapcTBa npusBa yIeaIuTh
BHUMaHHE CTPOUTEIBCTBY aKBaapKkoB U 0aCCEMHOB C yYETOM CIpOCa Ha HUX B JIETHEE
BpeMs. JleToM ecTecTBEHHbIM 00pa3oM YBEIMYMBAETCS CIPOC Ha aKBamapkud U
OacceilHbl. B pamkax BbIIEIEHHBIX CpPEJICTB B OTENsAX cTposTcs Oacceiinbl. Ho B
pEerMoHax HET COBPEMEHHBIX AaKBalapKoB, KOTOPbIE MpPHUBJIEKaIM Obl TYpPUCTOB.
Typuctuueckue BO3MOKHOCTH BOKPYI NPHUPOIHBIX 03€p TAaK)KE HE HMCIOJb3YHOTCH.
Hanpumep, Ha 6eperax ozep CeuaHkyiab 1 AYMHKY/Tb B MUPHILIKOPCKOM paiioHE Majio
pa3BUTHI MecTa i oTabixa. O3epHas cuctema Algap-ApHacail ynoOHa Uit pa3BUTHS
skoTypusma. O003HaueHa 3ajlaya co37aThb MacTep-IIaHbl 03€p, pa3enuTh Uux Oepera
Ha JIOTHI U MIPEJIOKUTDH UX Ou3Hecy. Mcxoas U3 3Toro, peieHo BbICTaBUTh Ha ayKIIMOH
3eMJIU JUIsl CTPOUTENIbCTBA aKBANIAPKOB M MPOEKTOB Ha Oeperax o3ep.

[[Iupokyro NOMYyJSIPHOCTH Cpeau MOJOAEKU MpuodbperaeT ocobas (opma
AKOTYpHU3Ma — «IKCTPEMAIIbHBIN Typu3M». llepcieKTUBHBIE HANIPaBICHUS U XOPOILIHE
BO3MOKHOCTH JJIsI pa3BUTUA €CTh B bocTaHnblkckoM u IlapkeHTCKOM pailoHax, B
Myiinake u Ha AliapkyJiie. B MyliHake ecTb BCe yCIOBUS AJIsl PA3BUTHS ITAPAILIOTHOTO
U a’poJaMBepHOro TypusMa. MOXKHO c€O31aTh OTHAEJIBHYIO 30HY, BO3AYIIHOE
OPOCTPAHCTBO [JIs MOJETOB HAa BO3AYIIHBIX IIapaXx M OPraHU30BaTh IPBLDKKH C
MApAIIIOTOM U BO3AYIIHBINA TaHBUHT.

SAKVIFOYEHUE

B IlocranoBnenuu Ilpe3unenra Pecyonuku Y36ekucran ot 12.01.2024 1. Ne 21
«O Mepax MO YCKOPEHHOMY pa3BUTHIO HSKOJOTHYECKOTO Typu3ma B PecmyOmmke
V30ekucran». Ono0peHo BblIelIeHHe CyObeKTaM MpeaIpUHIMATENIbCTBA 3€MENbHBIX
y4acTKOB B OydepHBIX 30HaX TOCYJapCTBEHHBIX 3alOBEHUKOB, HAIMOHAJIBHBIX
NPUPOIHBIX TMapKax, MUTOMHUKaX (3a HUCKIIOYEHHUEM 30H, NpeoOpa3oBaHHBIX B
3al0BEIHUKN), JIECHBIX U JIECOOXOTHUYBUX XO35MCTBaX, HA TOPHBIX M IyCTBIHHBIX
TEPPUTOPHUAX, a TaKXKEe B BOJOOXPAHHBIX 30HAX BOAHBIX OOBEKTOB (lajee —
AKOTEPPUTOPHH ) [IJIs1 CO3AAHUS TYPUCTCKHUX KJIACTEPOB C OpraHu3aluell KOMILUIEKCHBIX
TYPUCTCKUX YCIYT.

MUHAOKOJIOTUH ~ TIPEIOCTABISICTCA TMpPaBO Ha TMPHUBICYCHUE 3apyOEKHBIX
NPOEKTHBIX HWHCTUTYTOB W KOHCYJIBTAHTOB K pa3pabOTKE MPOEKTOB JI€TalbHOMN
IUIAHUPOBKM UM MACTEpP-IUIAHOB TYPUCTCKUX  KJIACTEPOB, CO3[JaBAEMBIX Ha
sKOTEppUTOpUsIX. TypUCTCKHE OOBEKTHI HA TEPPUTOPUU TYPUCTCKUX KJIACTEPOB
CTPOSITCSL U3 JIETKUX, OBICTPOBO3BOJAUMBIX KOHCTPYKIIMH M JKOJOTUYECKH YHUCTHIX
CTPOMUTENBHBIX MAaTEpPUANIOB, OmNpeAeiasieMblx MuH3KOIOTMM W MHHUCTEPCTBOM
CTPOUTENBCTBA W JKWIMIIHO-KOMMYHAJIbHOIO XO34MCTBA. TypHCTCKHE YCIyTH B
TYPUCTCKUX KJIAacTepax, CO3JaBaEMbIX HA JKOTEPPUTOPHUAX, OKa3bIBAKOTCA B
COOTBETCTBUHM C NPOTrpaMMaMH Pa3BUTHS SKOTEPPUTOPUM, IPENYyCMATPUBAIOIIUMU
MPEIOTBPAIICHUE  HETATUBHOIO  BO3JACWUCTBUSL  JEATEIBHOCTH  4YEJOBEKa  Ha
OKpyXawulyro cpeny. Ilpm 3TOM mporpamMmbel  pa3BUTHS  DKOTEPPUTOPHUI
pa3pabaThIBalOTCS U YTBEPAKAAIOTCS MUHAKOJIOT M.

B V30exkucrane BBOOUTCS Psijl JABIOT AJI KOMIIAHHM, CO3JAIOMINX KEMIUHTH U
ycTpauBatonux cadapu-typsl. C 1 saBaps 2024 roma typoreparopaMm Y30eKkucTaHa
BBIJICJISIIOTCSL CTUMYIHpYomue cyocuauu B pasmepe ot $20 go $100 3a kaxmaoro
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TypUCTa, TPUBE3EHHOTO TyporiepatopaMu B PecniyOnuky Y30ekuctan u3 3apyO0eKHBIX
CTpaH ¢ HU3KUM YPOBHEM TYPHUCTCKOTO IMOTOKA. ITO MPEAYCMOTPEHO MOCTAHOBICHUEM
[111-238 ot 27 nronsa 2023 ropa.

CyOBbeKkThl  OpENNpPUHUMATENIBCTBA,  OPraHM30BaBIIME€  HA  MYCTBIHHBIX
TEPPUTOPUSAX KYypPOPTHBIE 30HBI (TOCTHUHUIIBI, UMEIOIHUE KaTreropuio (3Be3iabl), SPA-
TOCTUHMIIBI, CAHATOPUM U TAHCUOHATHI) U TPENOCTABISIONINE PEKPEAIIMOHHBIC
TYPUCTCKUE YCIIYTH B TEUCHHE TPEX JIET YIJIAYMBAIOT HAJIOT HA TIPUOBLUIb U 3€MEJIbHBIM
HaJoOr C MOPUAMYECKUX JIMIl 10 CTaBKaM, CHWXXKEHHbIM Ha 50 TpOLIEHTOB OT
YCTAHOBJICHHON HaJOTOBOM cTaBKu. Opuaudeckue jiuia, CO3aBIIUNe TEMAaTUUECKUE
MapKkyi Ha TMYCTBIHHBIX TEPPUTOPHUSAX, B TEUECHUE TpeX JET €O JHS ClIa4d B
AKCIUTyaTaIfio MapKOB, YIIAYMBAIOT 3€MEJIbHBIN HAJIOT C OPUIMYECKHUX JIUII, HAJIOT Ha
UMYIIECTBO IOPUIMYECKUX JIMI] MO0 CTaBKaM, CHUXEHHbIM Ha 50 MPOIEHTOB OT
YCTAHOBJICHHON HAJIOTOBOM CTaBKHU.

[Ipenyoxenuss 1Mo pa3BUTHIO TOTEHIIMANIa 3Konorudeckoro Typusma B OIIT
VY36ekucrana:

1. Cozpanue HaMOHAIIBHOTO OpeHIa IKOTypu3Ma. M3BecTHo, uTo chepa ycmyr
a0CTpaKTHa, MOATOMY MX OpEeH/] BaK€H B Pa3BUTHH;

2. llpuBneueHne MOTEHIIUAIBHBIX 3aPYOEIKHBIX U OTEUECTBEHHBIX HHBECTOPOB,
3apyOeKHBIX U MEXIYHAPOJIHBIX OpraHU3alliii, BKJIIOYasi UX TPAHTOBBIE CPEJCTBA, K
CO3/IaHUI0 TYPUCTCKUX KIIACTEPOB HA SKOTEPPUTOPUSIX;

3. IlpoBeneHue KOHKYpCOB Ha CO3JaHUE KOHTEHTOB, IOCBSIICHHBIX
HAIMOHAJIBHOMY TYPUCTHYECKOMY OpeH/y;

4. Pazpabotka W 3amyck MOOWJIBHOTO TMPUJIOKEHHUS IS JKOTypU3Ma
V30ekucrana;

5. OpraHuzanusi pekjJaMHOM KOMIIAaHMM JJIs  TOMYJISpPU3alUUd  Pa3BUTHS
AKOTypU3Ma B Y30eKHcTaHe, opranu3aiusi HHQpopMaImoHHbIX TYpoB aiia 50 6morepos
¢ aynuTopuei cBbiiie 10 MUIIMOHOB,

6. MHorue cHenuagucThl TMOJIOKUTEIBHO OTHOCATCA 3a JMCTAHIIMOHHOE
oOyuenue. Co3maHue OHJAWH KypcoB i OM3HECMEHOB B c(epe HKOTypusMma,
TYpONEpaTOpPOB, OTIEPATOPOB INIAMIIMHTA,

7. Co3manue okcrieptHoro otaena npu  OIIT  nmma momomm  OusHeca
OTKpBIBAIOLME TYPUCTHYECKHE IBMIUHTY Ha Tepputopuun OIIT;

8. HeoOxomumo co3maHue pYKOBOJACTBA IO OKCIUTyaTallid TIAMIOUHTA U
MapuIpyTHOTO MTyTEBOAUTEINS IO OXPAHSIEMON TPUPOAHON TEPPUTOPHH;

9. IlpoBemenne «Road-show» mpe3eHTanMu MPOEKTHBIX  MPEIJIOKEHUN
(0OBEKTOB) /JIs1 MOTEHIIMAIBHBIX HHOCTPAHHBIX HHBECTOPOB;

10. YBenmnueHnue mMOTOKA MOCETUTENECH IyTEM HAJIAXKWBAaHHWS HA CHUCTEMHOU
OocHOBe 0OMeHa nH(popMalen Mexay CyObeKTaMu, MPEA0CTABISIOMUMHE TYPUCTCKUE
YCIAYTd, W TOTPEOUTENISIMU C TIOMOIIBIO 3JIEKTPOHHOM aBTOMATHU3UPOBAHHOM
MpOrpaMMbl BEICHUS y4€Ta MOCTOSAIbLIEB;

11. 3amuTa oKpy:Xaromen cpeabl U OXpaHa MPUPOAbl — ECTECTBEHHBIE COIO3HUKH
uaayctpun typusma. Co3maHue ropsyed JIMHUHM, YTOObI MOXKHO OBLIO CBSI3aThCS
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HanpsIMyro JUisi OOCY)KJIE€HHsS BONPOCOB WM MpoOJeM, IMOIyYEeHUE SKCIEPTHOTO
KOMIIETEHTHOT'O COBETA IO KCILTyaTalluy U 3aKOHOJATENbCTBY;

12. Benenue yuéra U KOHTPOJIS HaJ KOJIMYECTBOM U MOBEJACHUEM 3KOTYPHCTOB
Ha OIIT Bo u30exaHNM Yepe3MEepPHOIl HArpy3KH;

13. IloaroroBka KBanu(UUUPOBAHHBIX KaJpoB B 00JacTH 3SKOTypHU3Ma,
HE00XO0MMO OTKPBITh HAIIPaBJIEHUE IKOTYpU3Ma B BBICIIUX U CPEIHUX CHEIUATBHBIX
y4eOHBIX 3aBECHUSX.

14. Pa3zpaboTka MacTep-IJIaHOB OOBEKTOB  CPEACTB  pasMelleHUd s
MOMYJISIPHOTO Pa3BUBAIOUIETOCS Y HAC 0C000H (POPMBI SKOTYpHU3Ma — «IKCTPEMATBLHOTO
TYypU3Ma».
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RAQAMLI TEXNOLOGIYALAR ORQALI TALABALAR BILIMINI
BAHOLASH METODIKASI

Muzaffarova Dilbar Mamalatif qgizi
TDIU, o‘gituvchi
Annotatsiya
Ragamli texnologiyalarning ta’limga integratsiyalashuvi o‘quvchilarning bilim va
ko‘nikmalarini baholashda tub o‘zgarishlarga olib keldi. An’anaviy baholash usullari
gimmatli bo‘lishiga qgaramay, tobora ko‘proq dinamik, keng gamrovli va
shaxsiylashtirilgan baholashni taklif giluvchi ragamli vositalar bilan to‘ldirilmogda
yoki almashtirilmoqda. Ushbu magola ragamli texnologiyalar orgali talabalar bilimini
baholash metodologiyasini o‘rganadi, asosiy yondashuvlar, imtiyozlar va
mulohazalarni yoritadi.
Kalit so‘zlar: ragamli, texnologiya, ta’lim, bilim, baholash, metodika
AHHOTAIMA
WuTerpanus uudpoBbIX TEXHOIOTUN B 00pa3oBaHuE MpUBeESa K KapAUHAIbHBIM
NU3MCHCHUAM B OILICHKC 3HaHUH U YMeHI/Iﬁ ydqamuuxcs. TpaJII/IIII/IOHHBIG METOAbI OLICHKH,
XOTA U IMO-TIPCKHEMY ICHHBI, BCC YallC JOIMOJHAKOTCA HIIN 3aMCHAIOTCA III/I(i)pOBBIMI/I
HHCTPYMCHTAMH, KOTOPBIC IPCAJIararoT Ooiee AWMWHAMHWYHYIO, KOMIUICKCHYIO H
MNEPCOHATIN3UPOBAHHYIO OLICHKY. B »T1oli cTaTtbe HCCIICAYCTCA MCTOOOJIOTHUA OLUCHKH
o6yquI/151 ydamuxcs € IMOMOIIObIO IIH(prBBIX TGXHOJ’[OFI/Iﬁ, BBIACIIAKOTCA KIIFOUCBLIC
MOJIXO/IbI, MPEUMYIIIECTBA U COOOPAKEHUS.
KiroueBble cJjoBa: I_II/I(prBBIG TCXHOJIOT'UH, 06p330BaHI/IC, 3HaHUs, OLICHKA,
METOO0JI0THUA
Abstract
The integration of digital technologies into education has led to fundamental
changes in the assessment of students’ knowledge and skills. Traditional assessment
methods, while still valuable, are increasingly being supplemented or replaced by
digital tools that offer more dynamic, comprehensive and personalized assessment.
This article explores the methodology of assessing student learning through digital
technologies, highlighting key approaches, benefits, and considerations.
Keywords: digital, technology, education, knowledge, assessment, methodology

KIRISH

Ragamli texnologiyalarning jadal rivojlanishi hayotimizning turli jabhalarini,
jumladan, ta’limni ham sezilarli darajada o‘zgartirdi. Eng diggatga sazovor
o‘zgarishlardan biri talabalarni baholash sohasida bo‘lib, bu yerda ragamli vositalar va
platformalar o‘rganish tajribasini baholash va yaxshilash uchun innovatsion usullarni
joriy qildi. Ushbu innovatsiyalar orasida moslashuvchan ta’lim platformalari ta’limni
misli ko‘rilmagan usullarda shaxsiylashtirish qobiliyati bilan ajralib turadi. Doimiy
rivojlanib borayotgan ta’lim manzarasida o‘quvchilarning aql-zakovatini baholash
tobora murakkablashdi. Standartlashtirilgan test kabi an’anaviy baholash usullari joriy
etilgan va ba’zi hollarda o‘quvchining intellektual imkoniyatlarini yanada yaxlitroq
tushunish imkonini beruvchi innovatsion yondashuvlar bilan almashtirilmoqgda. Ushbu
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yangi metodologiyalar turli iste’dodlarni aniqlash, ijjodkorlikni rivojlantirish va har bir
talabaning o‘ziga xos ta’lim uslublariga moslashishga qaratilgan. Moslashuvchan
o‘quv platformalari ta’lim tajribasini har bir talabaning o‘ziga Xxo0s ehtiyojlariga
moslashtirish uchun murakkab algoritmlardan foydalanadi. An’anaviy bir o‘lchamdagi
barcha usullardan fargli o‘larog, bu platformalar talaba faoliyatini real vaqt rejimida
tahlil qgilish asosida kontentning qiyinligi va uslubini dinamik ravishda moslashtiradi.
Talaba ma’lum bir sohada muvaffaqiyat qozonsa, tizim ularni qiziqtirish va
rag‘batlantirish uchun yanada qiyinroq materiallarni taqdim etadi. Aksincha, agar
talaba kontsepsiya bilan kurashsa, platforma ularning tushunchasini mustahkamlash
uchun go‘shimcha resurslar va mashglarni tagdim etadi. Moslashuvchan ta’lim
platformalarining asosiy xususiyati ularning uzluksiz ma’lumotlarni yig‘ishdir. Ushbu
tizimlar viktorina ballari va yakunlash vaqgtlaridan tortib, kontent bilan o‘zaro ta’sir
gilish shakllarigacha bo‘lgan keng ko‘lamli ko‘rsatkichlarni nazorat giladi. Ushbu
doimiy ma’lumotlar oqimi o‘qgituvchilarga real vaqt rejimida har bir talabaning kuchli
tomonlari va yaxshilashga muhtoj bo‘lgan sohalar hagida tushuncha beradi. Misol
uchun, agar talaba matematik muammolarni echishda doimiy ravishda yaxshi
natijalarga erishsa, lekin o‘gishni tushunishda giynalsa, platforma bu nomuvofiglikni
ta’kidlab, o‘gituvchilarga zudlik bilan aralashib, magsadli yordam ko‘rsatishga imkon
beradi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Ragamli texnologiyalarning ta’lim tizimlariga integratsiyalashuvi bilimlarni
almashish va egallash usullarini tubdan o‘zgartirib, ta’limni yanada qulayroq,
interaktiv va shaxsiylashtirilgan holga keltirdi. Jumladan, Iqtisodiy hamkorlik va
taraqqgiyot tashkiloti (OECD) mamlakatlari innovatsiyalarga ko‘proq e’tibor
garatmoqda. Jahon Igtisodiy Forumining 2023 yilgi ish o‘rinlari kelajagi hisobotida
kompaniyalar ijodiy fikrlashni ishchilar uchun ikkinchi eng muhim ko‘nikma sifatida
ko‘rishgan. LinkedIn kabi kompaniyalar tomonidan olib borilgan boshga tadgiqotlar
shunga o°‘xshash natijalarni topdi (Petrone, 2019 [1]). ljodiy fikrlash muhim
ahamiyatga ega. U doimiy ravishda ish beruvchilar gadrlaydigan eng yaxshi
ko‘nikmalar gatoriga kiradi va talabalar ijodiy fikrlashsa, ularning o‘rganishga bo‘lgan
motivatsiyasi ortadi va o‘rganish chuqurroq va o‘tkazuvchan (Cignetti va Fuster
Rabella, 2023 [2]) bo‘ladi. PISA (The Programme for International Student
Assessment) Xalqgaro darajada o°‘quvchilarni baholash tizimi reytingi talabalarga
kelajakdagi ijobiy natijalarni aniglash gobiliyatini rivojlantirishga va turli bilim
sohalarida gorizontal fikrlashni targ‘ib qilish orqali ushbu natijalarga erishish uchun
mulohazalarni rivojlantirishga yordam berishi mumkin. (OECD, 2023[3]). Boshgacha
qilib aytadigan bo‘lsak, o‘gituvchilar yoshlar uchun kengaytirilgan ambitsiyalarni
go‘llab-quvvatlash uchun tajriba, munosabatlar va tarkibni tashkil etishga yordam
berishi mumkin. “Chuqurroq o‘rganish” yoki “4 o‘lchovli ta’lim” deb nomlangan
ushbu harakat o‘quvchiga tegishli bo‘lgan va o‘quvchi uchun gizigarli bo‘lgan haqiqiy,
giyin o‘quv vazifalariga garatilgan (Hannon, 2023 [4]) Koreya 2009-yildan buyon
nafagat fanga asoslangan ta’limni yaxshilaydigan, balki umumiy maktab vaqtining
gariyb 10 foizini ijodiy loyihalar va tadbirlarga ajratadigan o‘quv dasturini
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integratsiyalashgan (Vinsent-Lankrin, 2013 [5]). ljodiy fikrlash dunyo miqyosida
kelajak uchun muhim mahorat sifatida e’tirof etilgan, butun dunyo bo‘ylab ta’lim
tizimlari uning o‘quv dasturlarida muhimligini tan oladi. Shunga garamay, o‘quv
dasturlarini gayta ko‘rib chigish o‘quvchilarda ijodiy fikrlash ko‘nikmalarini
rivojlantirishni kafolatlash uchun etarli emas. ljodkorlikni chinakamiga qo‘llab-
quvvatlovchi va rivojlantiruvchi ta’lim mubhitini rivojlantirish uchun o‘quv dasturlari,
o‘gituvchilar malakasini oshirish va baholash usullarining bir-biriga mos kelishini
ta’minlovchi izchil yondashuv zarur.(OECD, (2024)[6])

METODOLOGIYA

Universitet talabalarining intellektini baholashning interaktiv ragamli dastur
mexanizmlarini ishlab chigishda xalgaro baholash dasturlari (OECD) tomonidan
tagdim etilgan tahlil vositalari hamda usullaridan foydalanildi. PISA metodologiyasi
standartlashtirilgan asoslar va baholash mezonlarini taqdim etdi. Bu esa muassasalarga
talabalarning turli sohalarda bilimlarini aniglash imkonini berdi. Universitetlar
o‘zlarining baholash amaliyotlarini xalgaro tan olingan standartlarga moslashtirish
orgali o‘z baholashlarining ishonchliligi va tagqoslanuvchanligini oshirishlari
mumkin.

TAHLIL VA NATIJALAR

Kelajakka tayyor talabalar — ragamli savodxonlik ko‘nikmalariga ega
bo‘lganlardir, lekin bu fagat texnik ko‘nikmalarga ega bo‘lishdan ko‘proq narsani talab
qiladi; u sog‘lom ragamli qadriyatlar va xatti-harakatlarni rivojlantirishni oz ichiga
oladi. Ragamli vositalarni o‘zlashtirish bilan bir gatorda ragamli sohada yaxlitlik,
mas’uliyat va tanqidiy fikrlashni namoyon etish juda muhimdir. Shu sababli raqamli
savodxonlikning ushbu keng gamrovli ko‘rinishini go‘llab-quvvatlash uchun siyosat
va ta’lim asoslari ishlab chiqilishi kerak. Ragamli landshaftda talabalar uchun
markaziy hal giluvchi rolni saqlab qolish, masofaviy ta’limni kundalik darslarga tizimli
va qo‘llab-quvvatlanadigan tarzda integratsiyalash va raqamli ta’lim talabalarni
kuchaytirish va rag‘batlantirish usullarini shakllantirish orqali talabalarni nafaqat
ishchi kuchiga aylantirish, balki masofaviy onlayn ishlash va o‘qish ko‘nikmalar
shakllanadi. Murakkablik va noaniglikka moslashish va yaxshi kelajakni
shakllantirishga yordam berish uchun har bir talaba ma’lum transformativ
kompetensiyalarga ega bo‘lishi kerak. Ushbu o‘ziga xos kompetensiyalar talabalarga
0‘z nuqgtayi nazarini rivojlantirish va mulohaza yuritish imkonini beradi va ular
o‘zgaruvchan dunyoni shakllantirish va unga hissa qo‘shishni o‘rganish uchun
zarurdir. Yangi qiymat yaratish, mas’uliyatni o‘z zimmasiga olish va keskinliklar,
dilemmalar, kelishmovchiliklar va garama-qarshiliklarni yarashtirish — bularning
barchasi bunday vakolatlarga misoldir (OECD, 2020[7]) . Kelajakda tayyor bo‘lgan
talaba mustahkam ijtimoiy-emotsional ko‘nikmalarga ega bo‘lishi kerak. Ushbu
ko‘nikmalarni shakllantirish uchun talabalar an’anaviy bilim yo‘llaridan ko‘ra ko‘proq
harakat gilishlari kerak: ular qo‘llab-quvvatlovchi o‘quv muhitida namuna, rahbar va
yordamchi bo‘lib xizmat qilishlari kerak. Siyosatchilar o‘qgituvchilarni kerakli
tayyorgarlik va go‘llab-quvvatlashga ega bo‘lishini ta’minlashda hamda o‘quvchilari
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yashayotgan dunyoni yaxshiroq tushunish uchun ularni bilim va ma’lumotlar bilan
jihozlashda rol o‘ynashi kerak. Shunday qilib, biz talabalarning o‘quv samaradorligini
oshirishimiz, munosabatlarni yaxshilashimiz va ularni kelajakdagi muammolarga
tayyorlashimiz mumkin.

1-jadval.
. . . - ‘ . .
Kelajakdagi tayyor talaba noaniqglik va o‘zgarishlarga dosh bera oladi
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Eslatma: Oc‘rtacha ko‘rsatkichlar OECD mamlakatlari/yurisdiksiyalari va o‘quv dasturlari mazmunini xaritalash
bo‘yicha mashqda ishtirok etuvchi hamkor igtisodlarni o‘z ichiga oladi. OECD mamlakatlari va yurisdiktsiyalari:
Avstraliya, Britaniya Kolumbiyasi (Kanada), Saskachevan (Kanada), Estoniya, Gretsiya, Isroil, Yaponiya, Koreya, Litva,
Shimoliy Irlandiya (Birlashgan Qirollik), Portugaliya va Shvetsiya. Hamkor davlatlar: Xitoy, Qozog‘iston va Rossiya
Federatsiyasi.

1-rasm. Kelajakdagi tayyor talaba noaniglik va o‘zgarishlarga dosh bera
oladit
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Digital learning
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2-rasm. Shaxsiylashtirilgan ragamli o‘rganish davrining asosiy statistikasi?

! Manba: (OECD, 2020[7]) , O‘quv rejasini (qayta) loyihalash OECDning “Ta’lim 2030 loyihasidan bir gator tematik
hisobotlar
2 Manba: (OECD, 2023[8]) , Ragamli ta’lim istigbollari 2023: Samarali ragamli ta’lim ekotizimiga yo‘l
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Ragamlashtirish ta’limni shaxsiylashtirish, ta’limning ijtimoiy va jamoaviy
Xususiyatiga putur yetkazmagan holda individual ta’lim sayohatlarini yaxshilash
imkoniyatlarini taklif etadi. Ushbu yondashuv har bir talaba yoki shunga o‘xshash
talabalarga xos ma’lumotlarni to‘plashni, maxsus tavsiyalar berish uchun
ma’lumotlardan foydalanishni va ba’zi hollarda inson nazorati ostida aralashuvlarni
amalga oshirishni oz ichiga oladi (Molenaar, 2021 [8]) . Hozirgi vaqtda keng targalgan
ta’lim maqsadlarida foydalanish uchun juda qgimmat bo‘lsa-da, ijtimoiy robotlar tabiiy
til orgali moslashuvchan o‘rganishni taklif gilishi va talabalarni tengdoshlari sifatida
jalb qilishi mumkin, bu esa shaxsiylashtirilgan ta’limga yangi o‘lchov go‘shishi
mumkin (Belpaeme va Tanaka, 2021 [9]) . Ragamlashtirish va Alning paydo bo‘lishi
har bir talabaning o‘ziga xos ehtiyojlariga moslashtirilgan shaxsiylashtirilgan
o‘rganish tajribasi, moslashtirilgan tarkib va aralashuvlar orqali ta’limni inqilob qilish
va’dasini beradi. Ushbu texnologiyalar, shuningdek, ta’lim muassasalarida qaror qabul
qilishni yaxshilash salohiyatiga ega. Moslashuvchan ta’lim va aqlli repetitorlik
tizimlari kabi sun’iy intellekt ilovalari individuallashtirilgan ta’lim yo‘llarini
osonlashtiradi va o‘gituvchilarga o‘quvchilar faoliyatini yaxshilashga yordam berish
uchun gimmatli diagnostika tushunchalarini beradi. Biroq, ushbu texnologiyalarni
joriy etish giyinchiliklardan holi emas. Turli demografik guruhlarga nomutanosib
ravishda ta’sir ko‘rsatishi mumkin bo‘lgan algoritmik tarafkashlik xavfi mavjud va bu
texnologiyalar bilan bog‘liq yuqori xarajatlar hozirda ularning keng qo‘llanilishini
cheklaydi. Ushbu to‘siglarga gqaramay, Alning ta’limga integratsiyalashuvi magqsadli
kasbiy yo‘nalish va umrbod ta’limni qo‘llab-quvvatlash imkoniyatlarini tagdim etadi.
Birog, noto‘g‘ri qarashlarni boshqarish va barcha talabalar ushbu yutuqlardan adolatli
foyda olishlarini ta’minlash uchun ehtiyotkorlik bilan insoniy nazoratni amalga
oshirish juda muhimdir.

Ta’limning rivojlanayotgan manzarasida universitetlar talabalarning aql-
zakovatini samarali baholash uchun doimo innovatsion usullarni izlamoqgda. Xalgaro
baholash dasturlaridan tahlil vositalarining paydo bo‘lishi institutlarni interaktiv
ragamli dastur mexanizmlarini ishlab chigish uchun qimmatli resurslar bilan
ta’minladi. Ma’lumotlarga asoslangan yondashuvlar kuchidan foydalangan holda
universitetlar talabalar intellektini baholashni o‘zgartirmoqda va oliy ta’limda ijobiy
o‘zgarishlarni amalga oshirmogda. Xalgaro baholash dasturi vositalaridan foydalanish:

Universitetlar talabalar intellektini baholashning mustahkam mexanizmlarini
ishlab chigish uchun xalgaro baholash dasturlari tomonidan tagdim etilgan tahlil
vositalaridan foydalanmoqda. Ushbu dasturlar standartlashtirilgan asoslar va baholash
mezonlarini taqdim etadi, bu esa muassasalarga talabalarning turli sohalarda
malakalarini  o‘lchash imkonini beradi. Universitetlar o°zlarining baholash
amaliyotlarini xalgaro tan olingan standartlarga moslashtirish orgali o°z
baholashlarining ishonchliligi va tagqoslanuvchanligini oshirishlari  mumkin.
Interaktiv ragamli dastur mexanizmlarining gabul qgilinishi o‘quvchilar intellektini
baholashda sezilarli paradigma o‘zgarishini anglatadi. An’anaviy baholash usullari
ko‘pincha subyektiv o‘lchovlarga va cheklangan doiraga tayanadi, ma’lumotlarga
asoslangan yondashuvlar esa yanada kengrog baholash imkonini beradi. Ushbu
mexanizmlar o‘quvchilarning oziga xos kuchli, zaif tomonlari va o‘rganish uslublarini
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hisobga olgan holda baholashni individual o‘quvchilarga moslashtirish uchun
texnologiyadan foydalanadi. Natijada, o°‘quvchilarning agl-zakovati to‘g‘risida
anigrog va yaxlit tushuncha paydo bo‘ladi. Ma’lumotlarga asoslangan yondashuvlar
oliy o‘quv yurtlariga bir gancha foyda keltiradi. Katta hajmdagi ma’lumotlarni to‘plash
va tahlil qilish orqgali universitetlar talabalarning ishlashi, o‘rganish usullari va
yaxshilash sohalari hagida gimmatli tushunchalarga ega bo‘ladilar. Ushbu dalillarga
asoslangan qarorlar gabul qilish institutlarga samarali o‘gitish strategiyalarini
aniqlashga, resurslarni samarali tagsimlashga va talabalar muvaffagiyatini gqo‘llab-
quvvatlash uchun magsadli tadbirlarni ishlab chigishga yordam beradi. Bundan
tashqari, ma’lumotlarga asoslangan yondashuvlar institutlarni yangi o‘qitish
metodologiyalarini o‘rganishga va o‘zgaruvchan ta’lim tendensiyalariga moslashishga
undash orgali innovatsiyalar madaniyatini rivojlantiradi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Xalqgaro baholash dasturlaridagi tahlil vositalaridan foydalanish va ma’lumotlarga
asoslangan yondashuvlarni gabul qilish oliy ta’limda talabalar intellektini baholashda
ma’lumotlarga asoslangan yondashuvlarning yangi davrini boshlab berdi. Ushbu
metodologiyalarni qo‘llash orqali universitetlar inklyuziv va teng huquqli ta’lim
tizimlarini rivojlantiradi. Bundan tashqari, ma’lumotlar va tahliliy ma’lumotlarning
integratsiyasi oliy ta’lim muassasalariga dalillarga asoslangan qarorlar qabul qilish
imkonini  beradi, innovatsiyalarni  rag‘batlantiradi va ta’limda = doimiy
takomillashtirishga yordam beradi. Universitetlar ushbu vositalardan foydalanishda
davom etar ekan, ular talabalarning turli ehtiyojlarini gondirib, ularni XXI asrda
muvaffagiyatga tayyorlash uchun yanada samarali va adolatli ta’lim landshaftini
shakllantirishi mumkin.
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MOBBINIEHUE KOHKYPEHTOCIIOCOBFHOCTH BBICIINX YYEBHBIX
3ABEJEHUI

AobaarauaoB CyiaranOek A3aToBUY
TI'DY, Crapmmuii npenogaBatenb Kaheaps

((q)I/IHaHCBI nu 6I/IBHGC AHAJIUTHUKA)>
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AHHOTALUA

B  ycnoBusix rnobGanuzanMu W pacTylled KOHKYPEHIIMM Ha  pbhIHKE
00pa3oBaTEeIbHBIX YCIYT, MOBBIIMICHUE KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH BBICIIMX Y4YEOHBIX
3aBepeHuil (BY30B) craHOBUTCA BakKHBIM (PAKTOPOM MX BBDKMBAHUS U pa3BUTHs. B
TAHHOU CTaTb€  paccMaTpUBAIOTCS OCHOBHBIE ACTIEeKTHI MOBBIIICHUS
KOoHKypeHTocnocooHoctu BY30B. [IpoBoauTcs aHanmu3 CymecTBYIOIIUX MOJIXOJA0B U
CTpaTeruii, MpearaloTcss METOAbl U MHCTPYMEHTHI JJIsl YIYYIICHUS] KOHKYPEHTHBIX
MO3UIINI YHUBEPCUTETOB.

KitioueBbie cj10Ba. KOHKYPEHTOCHIOCOOHOCTb, KAaueCTBO W IPUBATHU3AIMUS
BBICIIIETO 00pa30BaHMs, yHpaBicHHE U (PUHAHCHPOBAHUE COIMAIBHBIX OOBEKTOB
YHUBEPCUTETOB, IUdpoBas TpaHchOpMallusl YHUBEPCUTETOB, TMEPEXOJ K Pa3BUTOU
Mozenu «YMHoro yuusepcurera 5.0»

Abstract

In the context of globalization and growing competition in the educational
services market, increasing the competitiveness of higher education institutions (HEIS)
is becoming an important factor in their survival and development. This article
discusses the main aspects of improving the competitiveness of universities. The
analysis of existing approaches and strategies is carried out, methods and tools are
proposed to improve the competitive positions of universities.

Key words. competitiveness, quality and privatization of higher education,
management and financing of social facilities of universities, digital transformation of
universities, transition to a developed model of "Smart University 5.0".

Annotatsiya

Globallashuv va ta'lim xizmatlari bozorida tobora kuchayib borayotgan raqobat
sharoitida oliy o‘quv yurtlari (Oliy o‘quv yurtlari) ning raqobatbardoshligini oshirish
ularning omon qolishi va rivojlanishida muhim omil bo‘lmoqda. Ushbu maqolada
universitetlarning raqobatbardoshligini oshirishning asosiy jihatlari ko‘rib chiqiladi.
Mavjud yondashuvlar va strategiyalar tahlil gilinadi, universitetlarning raqobatbardosh
mavqeyini yaxshilash usullari va vositalari taklif etiladi.

Kalit so‘zlar. oliy ta'limning raqobatbardoshligi, sifati va xususiylashtirilishi,
universitetlarning  ijtimoiy  obyektlarini  boshqarish ~va  moliyalashtirish,
universitetlarning raqamli transformatsiyasi, rivojlangan "aqlli universitet 5.0"
modeliga o‘tish

BBEJIEHUE

B y36eKCKOM BBICIIECM 06p330BaHI/II/I KIIOYCBBIMH ACIICKTaMHU ABJIAIOTCA
O9KOHOMHYCCKOC PAa3BUTHC, IIOBBINICHHUC YPOBHA HAYYHBIX I/ICCJ'ICI[OBaHI/Iﬁ "
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WHHOBAIINH, a Takxke (OPMUPOBAHUE KBATU(PHUIIUPOBAHHOTO YEIOBEYECKOTO pecypca.
C momeHTa mofydyeHusi Y30€KHUCTaHOM HE3aBUCUMOCTHM OCHOBHOM 3ajaued s
YHUBEPCUTETOB CTpPaHBl CTAJI0 TOCTENEHHOE YIIyYIIEHHE KadecTBa OOpa30BaHUs
TakuM 00pa3oM, YTOOBI OHO COOTBETCTBOBAJIO TPEOOBAaHMSIM phIHKAa Tpyna. Kpome
TOTO, BaXKHOHM IENBIO SIBISETCS MOBBIIIEHUE KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH YYeOHBIX
3aBEJICHUI HAa MEXIYHApOAHOM YpOBHE, YTO OTPaKaeTcsi B PEHTHHrax TaKHX
opranu3auuid, kak Quacquarelli Symonds (QS), Times Higher Education u Academic
Ranking of World Universities. HecMOTpst Ha akTHBHOE BHUMaHHUE K 3TOH MpoOiieMe
CO CTOPOHBI TOCYJAapPCTBEHHBIX OPTraHOB, OKOHYATEIBHOE pEIICHHE IMOKa YTO HE
HaWlICHO.

['ocynmapcTBo yzenseT 3HAUYMTENbHOE BHUMAaHHE TOCYJAPCTBEHHBIM BBICIIUM
yueOHBIM 3aBeICHUsIM . B mocneaHee BpeMs YMCIIO YHHUBEPCUTETOB B Y30eKHCTaHE
YBEJIMUMIIOCh, U MHOrUM BY3am mpemocTaBieHbl IIHMPOKHE AIMUHUCTPATHBHBIC,
(UHAHCOBbIE W aKaJeMHUYECKHE TOJHOMOYHSA. DTO CHOCOOCTBOBANIO YIIYUIICHUIO
JOCTyMa K BBICIIEMY OOpPa30BaHUIO M YBEIUYCHHIO KOJIUYECTBA CTYJCHTOB, KaK B
YaCTHBIX YYeOHBIX 3aBEJICHUAX, TAK U B PUIIMATaX HHOCTPAHHBIX By30B. TeMm He MeHee,
rOCYyJapCTBCHHBIC YHHMBEPCHTETHI CTAJIKHMBAIOTCS C W3JUIIHUM TOCYJapCTBEHHBIM
peryJMpoBaHneM, UX paboTa TECHO CBsi3aHA C TOCYJapCTBEHHBIM OIOKETOM H
MOJy4aeT 3HAYUTENBHYIO0 TMOMJIEPKKY OT TOCyIapCcTBa, YTO TOPOH SIBISETCS
HeomnpaBaaHHbIM. COBpEMEHHBIE TIPOIECCHl, Takue Kak (OPMUPOBAHUE PHIHKA,
mudposas TpaHchopMalus SKOHOMUKH W ycKopeHue YeTBepTod MpPOMBINIICHHON
PEBOJIIONINH, CTIOCOOCTBYIOT YCHIICHUIO KOHKYPEHIIUY B PA3IMYHBIX Cepax, BKITFOYas
oOpa3oBarenpHyl0. B HacTosimiee BpeMsi o00pa3oBaHUE pacCMaTpHBAaeTCs Kak
OTIeNbHasE cepa PHIHOYHOW YKOHOMHUKH, /i€ yueOHbIe 3aBecHHs (PYHKIIMOHUPYIOT
KaK KOPIOpaIuu, IPeI0CTaBISIONMe 00pa30BaTeIbHbIC YCIYTH U TPOU3BOISIINE KaK
YJacTHBIC, TaK M OOIECTBEHHBIE Oyiara. JTO MPHUBEIIO K TOMY, 4TO cdepa 0Opa3oBaHUs
Terepb (QYHKIMOHUPYET KaK TIIOJHOICHHBIH PBIHOK OOpPa30BaTEIbHBIX YCIYT,
XapaKTepU3YIOIUNC B3aUMOJICHCTBUEM CIIPOCa W TPEUIOKCHHS, MEXaHU3MaMHU
(GopMUpOBaHUS PHIHOYHOTO PABHOBECHS W YCTAHOBJICHHSI PaBHOBECHOW IIEHBI Ha
ycryrd. [IoaToMy aHanu3 M OIeHKa KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH SIBJISIOTCS BaYKHBIMHU
KOMIIOHEHTaMH B ITUIAHUPOBAHUU JICITEIHHOCTH 00Pa30BaTEeIbHBIX YUPEIKICHHIA.

B HacTosee BpeMst Ha ppIHKEe 00pa30BaTEIIBHBIX YCIyT HAOIIOIAETCS YCUIICHHE
KOHKYPEHIIUH, BEI3BAHHOE HECKOIBKUMHU KITFOUEBBIMH (PAKTOPAMH:

e PocT yncna BeICIIMX y4eOHBIX 3aBEEHUN pa3NUUHBIX (GOpM COOCTBEHHOCTH,
MHOTHE W3 KOTOPBIX pabOTalOT Ha KOMMEPYECKOW OCHOBE, 00JamaroT OoJblien
rHOKOCTBIO W  MOOWJIBHOCTBIO, a Takke TMpejuiaraloT CTyJeHTam Oolee
MIPUBJICKATEIbHBIC IIEHBI OJIaro1apsi XOPOIIO pa3BUTON HH(PPACTPYKTYpE;

o 3HAUNUTETTLHOE YMEHBIIICHUE TOCyJapCTBEHHOTO (brHaHCUPOBaHUS
oOpa3oBaHWsA, 4YTO BBIHYXKJIAe€T BY3bl HCKaTh AalbTEPHATHUBHBIE HWCTOYHUKHU
(dbuHAHCHPOBAHUS JJIT 0OSCTICUCHHSI CBOECTO Pa3BUTHS;

« CokpareHue KoJImuecTBa a0UTypUEHTOB;

o YCKOpeHHE  HWHTETPAMOHHBIX W TJIOOAIM3AIIMOHHBIX  IPOIIECCOB,
CHOCOOCTBYIOIIMX  CO3JAHMIO  MEXIYyHApOJHOTO  HAyYHO-0Opa30BaTEIbHOIO
MIPOCTPAHCTBRA,;
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o [loBbIIEHHE TpeOOBaHUI CO CTOPOHBI paboTojaTene K KBalupukanuu
BBIITYCKHUKOB.

OTU TEeHJEHUUU TPEOYIOT OT Y4YeOHBIX 3aBeIEHUN pa3paOdOTKH 3(P(HEKTUBHBIX
CTpaTeruil ynpaBjieHUs KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCThIO, YTOOBI aJ€KBATHO PEarupoBaTh
HA U3MEHEHHS B BBICOKOAMHAMUYHOW U HEONPEAEICHHON BHEIIHEN CPEIE.

AHAJIN3 IUTEPATYPBI

KauectBo 00pa3zoBaHusi SIBASETCA KIIOYEBBIM (PAKTOPOM, OMNPENEISIOIIUM
KoHKypeHTocniocooHocth BVY3a. CornmacHo wuccnegoBanuto beitrca  (2019),
MHTErpalrs COBPEMEHHBIX HH(POPMAIMOHHBIX TEXHOJOIMH B 00pa3oBaTeNIbHBIN
IOpolecc CrnocoOCTBYeT YIYUYLIEHUIO KadyecTBa NpErNoJlaBaHus U 00y4yeHus.
TexHonoruu TMO3BOJSIOT  CO3/1aBaThb MHTEPAKTHUBHbIE y4yeOHbIE MaTepualbl,
oOecrieynBaTh JOCTYN K OHJAallH-pecypcaM M MOBBIIIATh YPOBEHb BOBJICUYEHHOCTHU
ctyanentoB. Cmur  (2020) orTmewaer, dYTO BBICOKMH  YypOBEHb HAay4HO-
UCCIIEN0BATENBCKON AeATENLHOCTH BY3a CylieCTBEHHO MOBBIIAET €r0 PEMYTALMIO U
PUBJIEKATENIBHOCTb. Y HUBEPCUTEThI, AKTUBHO YYaCTBYIOLIME B HAYYHBIX T'PAaHTaxX U
POEKTax, MyOJIMKYIOIIHNE CTAThU B MEXKIYHAPOIHBIX )KypHAJIaX, IPUBIEKAIOT OOJIbIIE
BHUMAaHHUS CO CTOPOHBI MHOCTPAHHBIX CTYACHTOB U Npenoaasarenei. J>xoncon (2021)
NOTYEPKUBAET BAXXHOCTh MEXAYHAPOJHOTO COTPYJAHMYECTBA [UIsl TOBBIIICHUS
KOHKypeHTocrocoOHocTu BY30B. YyacTue B MeXIyHapOIHBIX ITporpaMmmax oOMeHa,
JBOMHBIX JIUIJIOMAaX M HAyYHBIX TPOEKTaX CIIOCOOCTBYET YKPEIJICHUIO TMO3UIIUNA
YHUBEPCUTETOB Ha TJI00aIbHOM pBbIHKE 00pa3zoBaTeNbHBIX yciayr. VHHOBamuu u
COBpeMEHHasi HH(pacTpyKTypa TakK€ WIpaloT BaXHYI pPOJIb B OOECHEUYEHUU
KoHKypeHTocriocooHocTn BVY3a. Ilo wmuenuito Jlu (2022), yHHUBEPCHTETHI,
MHBECTUPYIOILKE B pa3BUTHE KaMITyCOB, JJa0OpaTOpUI U UCCIIEI0BATEIbCKUX LIEHTPOB,
CO3/1a10T OJIaroNpHUATHBIE YCIOBUS 1151 OOyUEHHS U UCCIIEI0BaHUN.

METOOOJIOTI'UA
Jlns nccnenoBaHusi KOHKYpPEHTOCITocoOHOCTH BY30B UCIIONB30BAIMCH METOIBI
CPaBHUTEIBLHOTO aHajim3a, AHKETUPOBAHUE U WHTEPBbIOMPOBAHUE

aIMUHUCTPATUBHOTO M TMPEINOJIaBaTEIbCKOTO COCTaBa YHUBEPCUTETOB. BriOopka
Bitoyana 10 Bemymux BY30B cTpasbl, NpeacTaBIsONIUX Pa3IudHble PETMOHBI U
crienuanu3anuu. AHKETBl COAEp>KaIM BONPOCHI, KACAIOMIMECS KIIOYEBBIX ACIEKTOB
nestenbHOcTH BY3a: oOpaszoBarenbHble MPOTrpamMMbl, HAy4YHBIE MCCIEIOBAHUSA,
UHOPACTPYKTYypa, MEKIYHAPOJAHOE COTPYIHUYECTBO W MHHOBAIMH. AHKETHI ObLIN
pa3paboTaHbl C IIENbIO BBISIBICHHS CHJIBHBIX M ciabbix cropoH BY3oB, a Taxxke
ompeseneHusi (PaKTOpoB, BIUAIOIIMX Ha HMX KOHKYPEHTOCTOCOOHOCTh. Bormpockl
AHKETbl OXBAThIBAIIN CIEAYIOUIUE TEMBI:

o YPpOBEHb yIOBIETBOPEHHOCTH CTYJIEHTOB KAYECTBOM 00pa30BaHMUsI.

o JlocTymHOCTH W WCIONB30BaHWE WHGOPMAIIMOHHBIX TEXHOJOTUNA B y4eOHOM

npoLecce.

o KonuuecTBo 1 KaueCcTBO HAYUYHBIX IMyOIMKAIUI.

o YuyacTue B MEXITYHApOIHBIX MpOrpaMMax OOMEHa U HayYHBIX MPOCKTaX.

o Cocrosinue u pazsutue UHPpacTpykTypsl BY3a.
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HNHTEepBpIO ¢ aAMUHUCTPATUBHBIM M NPENOAABATEIBCKUM COCTABOM IO3BOJIUIIN
MOJIy4UTh OoJiee NEeTabHYI0 MH(GOPMAIIMIO O BHYTPEHHUX MPOIECCaxX U CTpaTerusx,
npuMeHsieMbix BY3amu a1t MOBBIIIEHUST CBOEM KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH. bbuin
0OCY>KJIeHbl BOIPOCHI ymHpaBieHUs, (UHAHCUPOBAHUS, KaJIpPOBOM TMOJUTUKU U
B3aUMOJICCTBUS C BHEIIHUMHU NTAPTHEPAMM.

AHAJIN3 U PE3YJIBTATBI

AHanu3 nmokasall, 4To KauecTBO 00pa30BaTEIbHBIX MPOTPAMM SIBJISIETCS OJHHUM
U3 KIIOYEBBIX (PAKTOPOB KOHKYpeHTOCHocoOHOCTH. BY3bI, akTMBHO BHeapsiomiue
COBpPEMEHHbIE 00pa3oBaTEeIbHBIE TEXHOJOTHM U OOHOBIISIIONIME y4eOHbIEC TUJIaHBI C
Y4E€TOM aKTyaJbHbIX TpeOOBaHUN pBIHKA TpyJa, IMOKA3bIBAIOT OO0JEe BBICOKUE
PEe3yAbTATHI B MEXIYHAPOIHBIX pedTUHrax. Hanpumep, yHUBEPCUTETHI, BHEPSIONINE
CUCTEMY JUCTAHIIMOHHOTO OOyYEeHHMs] W OHJAWH-KypChl, NpPHUBIIEKAIOT OOJbIIe
CTYJIEHTOB M TMOJYYaloT TOJOXKUTEIbHbIE OT3bIBBl. BBICOKHMII ypOBEHb Hay4HO-
UCCIIEN0BATENBCKON NEeATENbHOCTU TaKXKe CIIOCOOCTBYET MOBBIIICHUIO
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH. YHUBEpPCUTEThI, AKTUBHO YYAaCTBYIOIIME B HAayYHBIX
rpaHTax M TMPOEKTaX, NYyOJUKYIOUIME CTaTbM B MEXIYHAPOJHBIX JKypHajax,
NpUBJIEKalOT OoJibllle BHUMAHUA CO CTOPOHBI HMHOCTPAHHBIX CTYACHTOB U
npenojaBateneil. KonuuecTBo  KaueCTBO HAYYHBIX IMyOJIMKAIIUHN SABIISIOTCS BAXKHBIMU
nokaszarensiMu  ycnexa BYVY3a. Beayuiue yHUBEPCHUTETHI CTUMYJIUPYIOT CBOHX
npernojaBaTeiel K y4acTUIO B MEXKIYHAPOAHBIX KOHPEPEHIMSIX U IMyOJHMKAluu B
OPECTHKHBIX JKypHajax. MexayHapoaHOE COTPYJHUYECTBO UTPAET BaXKHYIO pOJIb B
ykperuiennn no3uiuii BY30B Ha T1i100aJIbHOM pBIHKE 00pa30BaTENIbHBIX YCIYT.
VYyactie B MEXIyHAPOAHBIX MporpaMmax oOMeHa, TBOMHBIX TUILJIOMAaX U HAYYHBIX
IPOEKTax CIOCOOCTBYET MOBBIIMICHUIO PEMyTallid YHUBEPCUTETOB U TMPHUBJICUCHUIO
MHOCTPAHHBIX CTYJEHTOB. BY3bl, akTUBHO pa3BUBAIOLINE MAPTHEPCKUE OTHOLIEHUS C
3apyO€KHBIMU YHUBEPCUTETaAMH, IOJIy4alOT JOCTYIl K HOBBIM 3HAHHUSIM U
TEXHOJIOTHSIM, YTO TOBBIIMIAET UX KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh. COBpeMEeHHbIE YueOHbIC
3aBE/ICHHS OCYIIECTBISIOT aKTUBHOE IUIAHUPOBAHUE OOPA30BATENBHBIX MPOTPAMM,
obecrieunBalOT MaTePHAIBHO-TEXHUUECKYI0 0a3y W TPOBOIAT YYEOHBIM IpoIlecc,
KOTOPBIA TECHO CBSI3BIBAET TEOPETUUYECKHE 3HAHUS C MPAKTUYECKUM MPHUMEHEHUEM.
DTO B3aUMOJACHCTBHE MEXKIY HAyYHOH MESATEIBHOCTHIO M IMPAKTHYECKOW padoToi
CHOCOOCTBYET 00ECIIEUEHUIO TapaHTUil TPYJOYyCTPOMCTBA BBIITYCKHUKOB U MOBBIILIAET
UX KOHKYpPEHTOCIIOCOOHOCTD Ha phIHKE TpyJa. BaxkHo, uTo 00pa3oBaTenbHbIN MpoLecce
BEJIETCS B COTPYIHHUYECTBE C pabOTOAATENIMH, UTO JI€JaeT ero 0oJiee NPUKIaIHbIM U
pEJIEBaHTHBIM.

[leHTpanbHBIM 3JIEMEHTOM B CTPEMJICHHMM BY30B K IIOBBIIIEHHUIO CBOEH
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH  SBJISIETCS CHHXPOHM3ALMS HMHTEPECOB aOUTYPHEHTOB,
CTYJIEHTOB ¥ paboTomareseil, Tak Kak IMEHHO OHU (POPMHUPYIOT "MIETIII0 KadyecTBa" B
00pa30BaTeIHLHOM MPOIECCE.

[IpuMeHeHue yNOMSHYTBIX IMOJXO0JIOB O€3YCIOBHO IMOBBICUT KOHKYPEHTHBIE
MPEUMYIIEeCTBa YYEOHBIX 3aBEACHUM, HO JJIA aJanTalud K 3MoXe Uu(POBBIX
TEXHOJOTUH 3TOro HexoctaToyHo. OKuaaercs, 4To By3bl OyAyT HpenOCTaBIATH
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JIOCTYTI K COBPEMEHHBIM TEXHOJOT UM, TakuM Kak Wi-Fi, cetu 10T, 3amurty faHHBIX U
WHCTPYMEHTHI JJIsl COBMECTHOU PabOTHI.

Ucnons3ys BO3MOXHOCTH IUGPOBBIX TEXHOJOTHM, BBICHINE YYCOHBIC
3aBEJICHUS MOTYT pa3pabaThiBaTh HOBBIE CTpaTErwMM Jis 3aBOCBAHUSI PBIHOYHBIX
IIO3ULMH B YCIIOBUAX IOCTOSIHHONW KOHKYPEHLIUH.

Opranuzanus BUPTYyaJIbHOr0 00yueHus. TeXHOIOTHH BUPTYyaIbHOTO O0y4YeHUs
Pa3BUBAIOTCS OIICJIOMIISIONIUMUA TEMIIAMH W WX MCIOJIb30BaHWE, OCOOCHHO B
TPaHCHAIIMOHAIBHBIX YHUBEPCHUTETaX, CTAHOBUTCS BCEe 0oOJiee pacnpOCTpPaHEHHBIM.
OTO siBJIEHHE OCOOCHHO TMOBIMSIO Ha METOAbl OOyUYeHHUS W WX NMpUMeHeHue. boiee
TOr0, B TOCJEIHEE BpEeMsl CYLIECTBEHHO HW3MEHWJIACh IPAKTUKA IPENOJABAHUS B
yHUBepcuTeTax. BupryanbHoe o0yueHHne co3aiio sl BBICIIMX YYEOHBIX 3aBE/ICHUM
BO3MOXKHOCTb ~ COCPEIOTOYMTHCS HA CMENIAaHHOM OOy4YeHWH - COYETaHUH
HE3aBUCHUMOTO KOMIIBIOTEPHOTO OOYYECHUS, OHJIAMH-OOIIEHHUS W OYHOTO OOyYEeHHUSI.
BuprtyanbHoe o0ydeHHe TakKe CTaJI0 CTUMYJIOM MOSIBJICHUS OHJIANH-TIIaTGOpM st
CO3/IaHUSI MOIIIHBIX He()OPMabHBIX ceTell (YUeOHBIX TPYIII), KOTOPhIE UCIIOIB3YIOTCS
CTyJIeHTaMHu JIsi oOMeHa uH(popmarued u objerdeHuss ux cBs3u . Kpome Toro,
CMEIIIEHHE Y4eOHOTO MpoIecca B BUPTYAIbHOE MPOCTPAHCTBO HE TOJBKO TMO3BOJISET
TpaHCHAIIMOHAJILHBIM CTYACHTaM TOJIYYUTh JOCTYIMHOE OOpa3oBaHHUE, HO W JIaeT
BO3MOKHOCTb BOBJIEKaTh B 00Pa30BaTEIIbHBIN MPOIIECC YUAITUXCS ¢ OTPAaHUYEHHBIMU

(bU3UIECKUMH BO3MOKHOCTSIMH.
Tadauma 1.
Pa3patorka 3¢ peKTHBHBIX MepPONPUATHH

Co3nanue HH(pPOBLIX | YaydlieHue HMUIKA u | PazpaGorka M HamoJiHeHHe
KaMIIyCOB. penyTanuM ¢ UCMOJb30BaHUEM | OHJIANH Kypca
U(PPOBHIX TEXHOJIOTHIA.

Hudposoit KaMIIyc - | B pamkax gmamHOTOo Metoma | OcymiecTBIsIeTCs c
HeOOIBIION ropoJ ¢ | abdexTuBHOMN ABIISICTCS | MPUMEHEHHEM  TPOTPAMMHBIX
yaobcTBaMu, BKJIIOYash 30HY | pa3paboTka MporpaMM OHJIANH- | PelIeHHIH, TTO3BOJISIOLIIX
OTIbIXa, 3€JIeHbIe HAaCaKIEHHs, | OOy4eHHns Ui CHIDKEHHS | OCYIIECTBHTH COOpPKY Kypca u3
OuOMHMOTEeKy, CropT3an, OaHKH, | CTOMMOCTH OTIPEICIICHHBIX | MMEIOITIUXCSI

3aBe/IeHNs TTUTAHUS U T.1. KYPCOB, oOorarmieHus | ”HGOPMAIMOHHBIX PECYPCOB, B

MPENOIaBaHus W TPOBEACHUS
HUCCIEIOBAHUH.

CHEIHATU3UPOBAHHBIX
MPOrPaMMHBIX Cpelax.

OcHoBY TaKoro kamnyca | [lomynsapHeivu, Ha | I[IpakTuka OHJAalH KypcoB H
coctaBisieT VHTepHeT BewleH, | CErOAHSIIHUI [I€Hb SBISIFOTCS | CMEIIAHHOTO 00yUYeHMS CO3IaeT
nepudepuitHple W OONaYHbBIE | HOBBIE aKaJeMUYEeCKHe | ToJe 0e3rpaHIIHBIX
BBIUUCIICHH, AQHAJIMTUKA | IIPOTPAMMBbI o | 00pa3zoBaTEIbHBIX

00TBIITIX TAHHBIX, | KHOepOe30MacHOCTH, BO3MOXKHOCTEH ISl CTYACHTOB
HUHTEJUIEKTYaIbHbIE TEXHOJIOTHU | pOOOTOTEXHUKE u

u, KOHEYHO XKe, | HCKYCCTBEHHOMY  HHTEIJICKTY,

KknOepOe301macHOCTh OHH  TIPEACTABIAIOT  cOOOit

MIPUMEP TOT0, KaK TEXHOJOTUU
BEAyT K CO3JaHUIO HOBBIX
y4eOHBIX TpPOrpaMM, a TaKke
HOJ/ICPKUBAIOT ux
peaIn3aumio.
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OnHako, HeCMOTps Ha BCE BO3MOXXHOCTM M IIMPOKUE NEPCIEKTUBBI
MCIIOJIb30BaHUS LIU(PPOBBIX TEXHOJOTUM AJI1 YKPEIIEHUs PbIHOYHBIX no3unuii BY3a
CTAJIKMBAETCA C psAaoM MpoOieM. B yacTHOCTH, HEKOTOpBIE aIMUHUCTPATOPHI U
[IpEeIoJaBaTeu ¢ TPYIOM IOHUMAKOT, KaK CTYACHTHI UCIIOIb3YI0T HOBBIE TEXHOJIOTHUH.
D10 MemaeT yueOHOMY 3aBEICHUIO IpejiaraTb paclIMpEeHHbIE YCIYTrd, OCHOBaHHbIE
Ha HUPPOBBIX HHCTpYMEHTax. [103TOMY JIJ1s1 aKTUBU3ALMH MTPOLIECCOB BHEPEHMSI BCEX
BO3MOXHOCTEH HHU(PPOBOKM 3pbl HA MYTH MOBBIIIEHUS KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTU
coBpeMeHHbIX BY30B, UM HEOOXOAMMO PEIIUThH CIIEIYIONINUE 3a]auu:

obecrieueHue OOYyYEHUSI W TIOBBIMICHUS KBaTU(UKAIMUA TPENoaaBaTeIbCKOTO
COCTaBa B HaIPaBJICHUH KCIIOJIB30BaHUS UH()OPMAIIMOHHBIX TEXHOJOTHIA B IpoLecce
oOy4eHHMs U OpraHU3alMy TI03HABATEIbHOM €SI TeIbHOCTH CTYACHTOB;

BHE/IpEHHE MHHOBAIIMOHHBIX TEXHOJOTHUI B 00pa3oBaTeIbHbIN MPOLIECC;

IPEIOCTaBICHUE BO3MOKHOCTH KOJIJIEKTUBHOI'O HCIIOJIB30BaHUS LU(POBBIX
peCypcoB U CBOOOIHOTO IOCTYIA K HUM B 00JIAYHBIX CEpBHCAX;

pa3paboTKa MOTHBAIMOHHOW CUCTEMBbI, KOTOpas MO3BOJUT AKTUBU3UPOBATH U
pacIIpUTh VCIIOJIb30BAHUE U (POBBIX TE€XHOJIOTUH CTyJICHTaMH 51
IIPEIoAaBaTEIbCKUM COCTABOM;

IIPEAOCTABIICHNE KOHCYJIbTAlIMOHHBIX YCIYT BCEM 3aUHTEPECOBAHHBIM CTOPOHAM
B cpepe HCHOIb30BaHUs OOJAYHBIX U HUQPPOBBIX TEXHOJOTHI C HEOrPaHUYEHHBIMU
pecypcaMu; — aKKyMYJHpPOBaHUE U PACIPOCTPAHEHHUE JTaHHBIX 00 HMCMOJIb30BAHUU
IU(GPOBBIX TEXHOJIOTUN yUeOHBIM 3aBE/ICHUEM.

SAKVIFOYEHUE

[ToBeiieHne  KOHKypeHTOocrnmocoOHOCTH BVY30B Tpebyer KOMIUIEKCHOTO
MOJXO0/a, BKJIIOYAIONIETO YJIy4YIIEeHHE KadecTBa OO0pa30BaTeNIbHBIX IMPOrpamMM,
AKTUBU3ALNIO Hay4YHO-HCCJIEA0BATEIbCKON NEATENbHOCTH, pa3BUTHE
MEXIyHApOJHOTO  COTPYJAHHYECTBA W MOJEPHU3AIMI0O  HHPPACTPYKTYPHI.
YHUBEPCHUTETHI, YCIICIIHO PEATU3YIOIINE TaHHBIC CTPATETHH, UMEIOT OOJIBIIIE IIIAHCOB
3aHATH JIMJUPYIOIMIUE TO3UIMH B TJIO0ATbHOM 0O0Opa3oBaTEIBLHOM IMPOCTPAHCTBE.
PexomeHi0BaHHBIC MEPOTIPUATHH 110 YIYUIICHUIO KOHKYPEHTOCITIOCOOHOCTH BBICIITMX
y4eOHBIX 3aBECHUM.

VYcunenue kadecTBa 0Opa3oBaTEIBHBIX IPOTPAMM: PETYJISIPHBIA IMEPEeCMOTP
y4eOHBIX IUTAHOB C YYETOM aKTyalIbHBIX TpeOOBaHWMI phIHKA Tpyna. BHeaperwue
COBPEMEHHBIX 00pa30BaTEIbHBIX TEXHOJOTUM, pa3BUTHE AUCTAHIIMOHHOTO OOYUYEHHUS
U  OHJIAWH-KypcOB.  Pa3BUTME  HAy4YHO-HCCJIEIOBATEIILCKOM  JIESATEIIBHOCTH:
CTUMYJIUPOBAHUE Y4YacTUS B MEXJAYHAPOJHBIX TpaHTaX M MyOJIUKAIUM B BEAYIIUX
Hay4YHBIX oKypHaax. OpraHusamuss HaydHbIX KOH(PEpPEHIIMH ¢ CEMHHApPOB,
MPUBJICYCHUE MOJIOABIX YUEHBIX U CTYJICHTOB K HAYYHBIM UCCIICIOBAHUSM.

Pacmmmpenre MexIyHapOAHOrO COTPYJAHHWYECTBA: y4YacTHE B MporpaMmmax
oOMeHa ¥ MEXIYHAPOJIHBIX HAYYHBIX MTPOCKTax. Pa3BUTHE MapTHEPCKUX OTHOIICHUMN
C 3apyOCXKHBIMU YHMBEPCUTETAMM, CO3JaHHE COBMECTHBIX OOpa30BaTEIbHBIX
porpaMM H HCCIICIOBATCILCKUX IEHTPOB. MHBecTHMU B HWHPpPACTPYKTYpY:
MOJIEPHHU3AIMS KAaMITyCOB M CO3JaHHE COBPEMEHHBIX HMCCIIEIOBATEILCKUX ILICHTPOB.
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Pa3BuTue MHPOPMALIMOHHO-KOMMYHHUKAMOHHBIX TEXHOJIOTUH, 00ecIeYeHNe 10CTyIa
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CTPATEI'MYECKOE IINTAHUPOBAHME U ET'O POJIb B YKPEIIVIEHUA
KOHKYPEHTHBIX IIO3UIIUI HA PHIHKE
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TI'DY, ucciaenosareib
e-mail: mushtariy.azlarova@gmail.com

AHHOTALUA

CoBpeMeHHBIE YCIIOBUSI BeJIeHUs OM3HEeca XapaKTepU3yIoTCs BLICOKON CTENEHbIO
HEOIPEICIICHHOCTA W JUHAMUYHOCTBIO PBIHOYHBIX YCIOBUM. B 3THUX yClIOBHSX
ycrnenHoe (QpyHKIMOHUPOBAHUE W Pa3BUTHE MPEANPUSATANA HEBO3MOXKHO 0€3 YEeTKO
pa3pabOTaHHON CTpaTervuy, KOTOpas yUYUTHIBAET BHYTPEHHUE PECypChl U BHEIITHUE
yrpo3bl. B 1aHHON cTaThe paccMOTPEHBI BOMPOCHI CTPATETHUUECKOTO IJIAHUPOBAHUS
OpraHu3aluii B ONPENEIICHUU JOJTOCPOYHBIX IEJIEH M JaHbl PEKOMEHJAIMU IO UX
HCITOJIL30BAaHUIO.

KiiioueBble ¢j10Ba: KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh, CTpaTerus, IUJIaHUPOBAHUE,
PBIHOK, pa3BUTHE, KOHKYPEHIIUS, OpPraHU3alIH.

Abstract

Modern business conditions are characterized by a high degree of uncertainty and
dynamic market conditions. Under these conditions, the successful operation and
development of enterprises is impossible without a clearly developed strategy that
takes into account internal resources and external threats. This article examines the
issues of strategic planning of organizations in determining long-term goals and
provides recommendations for their use.

Keywords: competitiveness, strategy, planning, market, development,
competition, organizations.

Annotatsiya

Zamonaviy biznes sharoitlari yuqori darajadagi noaniglik va dinamik bozor
sharoitlari bilan tavsiflanadi. Bunday sharoitda korxonalarning muvaffaqgiyatli ishlashi
va rivojlanishi ichki resurslar va tashqi tahdidlarni hisobga oladigan aniqg ishlab
chigilgan strategiyasiz mumkin emas. Ushbu magola uzog muddatli magsadlarni
belgilashda tashkilotlarning strategik rejalashtirish masalalarini ko‘rib chigadi va
ulardan foydalanish bo‘yicha tavsiyalar beradi.

Kalit so‘zlar: raqobatbardoshlik, strategiya, rejalashtirish, bozor, rivojlanish,
ragobat, tashkilotlar.

BBEJIEHUE

HammonanpHast 3KOHOMHMKAa OT BBICOKOKAUYECTBEHHOM MNPOAYKIUA HUMEET Pl
KOHKYPEHTHBIX MPEUMYIIECTB: YBEJIMYEHUE DKCHOPTHOIO IMOTEHIMANa U JOXOJHOU
YacTH IUIATEKHOr0 OanaHca CTpaHbl, MOBBIIIEHUE KU3HEHHOTO YPOBHS HACEJEHUS U
aBTOpUTETA TOCYyAapcTBa B MUPOBOM coobOtmiecTBe. CHIDKEHHE KayecTBa MPOTYKITUN
CHUXKAET €€ KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh. Y XYAIIEHUE KaueCcTBa MPOYKIINU IPUBOAUT K
MOSIBJICHUIO OOpPATHBIX TECHACHIMA: YMEHBIICHHIO 00beMa MpoAaX, MPUOBLITA U

PEHTA0ETBbHOCTH, CHI)KEHHU IO SKCITOPTA, HAIIMOHAJIBHOTO O0raTcTBa M 0J1ar0COCTOSHUS
|
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HapoJa.

Orcroga  BbITEKaeT HEOOXOJUMOCTh  IMOCTOSHHOM,  LIE€JIEHANPABICHHOM,
KpOMNOTIUBOMI paboThI TOBapOINPOU3BOIUTENECH o TIOBBIIICHUIO
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH MPOIYKIWH, MOBBIIICHUS KayecTBa MPOAYKIIHMH, KOTOPOE
uMeeT OOJbIIOE 3HAYEHUEe I MPEeANpUATHS- MPOU3BOAUTEINS, MOTPEOUTENs U
HAI[MOHATHHON SKOHOMHKH B I€JIOM. BBITTyCK Ka4eCTBEHHBIX M3ENNN CIIOCOOCTBYET
YBEJIMUEHUIO O00bEMa peaju3allid U PEeHTA0ENbHOCTH KamuTalla, POCTy MpecTHika
¢upmbl.  [loTpebnenne NpOAYKIMU  YJIYYIIEHHOTO KayecTBa U OoJbliei
MOTPEOUTENBCKON CTOMMOCTH YMEHBLIAET YJEJbHbIE HM3ACPKKH IOJIb30BaTENEeH U
obecrnieurBaeT 00Jiee MOJHOE YIOBIETBOPEHUE MOTPEOHOCTEH.

AHAJIN3 TEMATUYECKOM JUTEPATYPHI

Teopusi KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH (UPMBI U €€ KOHKYPEHTHBIX MPEUMYIIECTB
ObL1a pa3padotana B Tpyaax A. Cmura, J. Pukapno, 3. Xekmepa, b. Onuna u ap. Ho
HOBBIC TEHJEHIIMM B Pa3BUTHUM MHUPOBOM HSKOHOMHKU TMOTpeOOBav IMEPecMOTpa
OpPTOJIOKCANIbHBIX B3TJIs0B. B mocnennee necarunetve Hanbosee BaXKHBIN BKJIaa B
pa3paboTKy MpoOJIeM KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH MPENPUATUN BHECIU aMEPUKAHCKUE
skoHoMHCTBI Y. Ancodd, M. Tloptep u ap. [1].

Uccnenys mpudrHbI BBICOKOM KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH (hUPM, 3TH SKOHOMHUCTHI
IOPUIUIA K BBIBOAY, YTO OHa BO MHOT'OM 3aBHCHMa OT HAJIUYUS U PE3YyJbTaTUBHOIO
UCIIOJIb30BaHMS, CIIOKUBIIUXCS B CTpaHe Oa3upOBaHUS YCIOBHI: HEOOXOIMMBIX
(GakTOpOB MPOM3BOJCTBA, PA3BUTOrO CIIPOCA, 3PEIOCTH KOHKYPEHTHOM Cpeibl,
KauecTBa  YIpPaBIICHHS, pa3yMHOM TIOCYyIapCTBEHHON TMOJUTUKA U  JaXKe
OJIarONpUSATHBIX CllydaitHOoCcTel [2].

[lo wmuenuto M. Iloprepa, BaXHO OTJIMYATh KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTb,
OOyCJIOBJIEHHYIO BPOXKJIEHHBIMH (aKTOpaMu M JIOCTHUTaeMmyro Onaromaps Ipyrum
ucrounukam [3]. Kak M. Iloprep, Tak u muHorue aBtopel (M.I'. Muponos, H.JL
3aiflleB) BCIO COBOKYMHOCTh (PAKTOpPOB KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH TPEINPHUSATHS
[peAJIaraloT NoIpa3ie/iuTh HA BHEIIHNUE U BHYTPEHHHE.

Hpyrou HOIXO0]I K ONPEICIICHUTO KOMILIEKCHOTO IOKa3aTes
KOHKYPEHTOCITIOCOOHOCTH CTPOUTEIbHO-MOHTaKHOW OopraHu3aiuu npeaiaramT . H.
Jlanun, P. M. Xamxokos, 3. W. IlarnaxmeroBa u jp. [lo ux MHEeHMIO, MJIsI OLEHKHU
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH HEOOXOIMMO HCIIOJIb30BaTh HHTETPANBHBINA TMOKA3aTeNb,
VUUTHIBAIOIIHNA  KOMIUIEKC  (PMHAHCOBBIX, OSKOHOMHYECKHX, COIMAIBHBIX H
TeXHUYIECKHUX (pakTopoB [4].

METOI0OJI0I'UA

TeopeTrueckoil OCHOBOM HCCIIEIOBAHUS SIBUIUCHh TPYAbl OTEUYECTBEHHBIX U
3apyOEKHBIX YUYEHBIX, MaTepuaibl MEPUOANYECCKUX u3naHui. [lanHas mpobiema
u3ydeHa cieayromumu yaeHsiMu: Makkeit X., Kapnod b., Casurkas I'.B., [Toptep M.,
®atxytauHoB P.A., 3aBesnoB [1.C., 3ynskapnaeB U. V., EMensanoB B. U. u apyrue.

Jnst  mocTwKeHWs 1enu B HAyYHOW CTaThe OBUTM HWCIOIB30BAaHBI TaKWe
OOIIIEeHAyYHOTO METObI TIO3HAHMS KaK CHCTEMHBINH U KOMIUICKCHBINA TIOJX0T, METObI
aHaJu3a U CUHTE3a, a TAKKE TEOPETUUECKUE METO/IbI 000OIIECHUSI U CPABHEHMUS.
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AHAJIN3 U PE3YJIBTATBI

B HacTosiiue Bpemsi rocy1apcTBEHHAs MOJAEPKKA MAJoro U CpeHero OuszHeca
UrpaeT BaXHYI poOJib, KOTOPOS CO3AAeT OJarompusTHBIA  KIUMaT  JAJs
MpeAnpuHUMATENel U CTUMYJIUPYET UX AESITeNbHOCTh. OO0 3TOM CBEIETEIbCTBYIOT
utorn 2018 roga BanoBoW BHYTPEHHUU MPOAYKTa CTpaHbl BeIpoc Ha 8,1%, 00BEMBI
IIPOU3BOJICTBA NPOMBIIIJIEHHON MpoayKuuu — Ha 8,3 %, CEIbCKOXO3SMCTBEHHOIO
npousBojacTBa — Ha 6,9%, po3HuuHOro TOBapoodbopora — Ha 14,3%, okono 70%
MPOU3BEACHHON MPOAYKIIMM COCTABHJIM TOTOBBIE TOBApPbI C BHICOKOW T0OABIEHHOMN
CTOUMOCTBIO [5].

B ycnoBusIX pHIHOYHOW 3KOHOMHUKH TSXKENO JTOOUTHCS CTaOWUIIBHOTO ycliexa B
Ou3Hece, eciii HE IUTAaHUPOBATh ero 3(G(EKTUBHOE pa3BUTHE, HE AKKyMYJHUPOBAaTh
NOCTOSIHHO HH(OpMalKi0 O COOCTBEHHBIX MEPCIEeKTHUBAX W BO3MOXKHOCTAX, O
COCTOSIHUM LEJIEBbIX pPBHIHKOB. KOHKYpEeHTOCIOCOOHOCTh MPEANpHUsATUS HWrPAET
BRXHYIO pOJIb JJig 0OoJjiee JIOJIrOro CyHIECTBOBAHMS TPOU3BOAMUTENS Ha PpHIHKE.
KoHKYpeHTOCTIOCOOHOCTh MPEANpPUITHST — 3TO OTHOCUTENIbHASI XapaKTepUCTHUKA,
KOTOpasi BEIPAXKaeT CTENeHb OTIIMYUS JAHHOTO MPEANPUATHS OT KOHKYPEHTOB B chepe
yIOBJIETBOPEHUSI MOTPEOHOCTEN KIIMEHTOB [6].

Bricokas KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh IpEINPUSTUS 00yCIIOBIUBaETCS
yIOBJIETBOPEHHOCTHIO M TOTOBHOCTHIO MOTpeOUTENel TMOBTOPHO MpUOOpecTH
OPOAYKLHIO 3TOW (UPMBI, OTCYTCTBUEM NPETEH3UN K MNPEANPUSATHIO CO CTOPOHBI
obmiectBa, mnaptHepoB U T.J. KOHKypeHTOCIOCOOHOCTb MpennpusTHsi, Oyaydu
MHOTOTPAHHBIM MOHSITHEM, HE TOJBKO BKJIIOUAET KAueCTBEHHbIE M LIEHOBbBIE
napaMeTpbl MPOMBIIIJIEHHOW MPOXYyKLUUH, HO 3aBUCUT OT YPOBHSI MEHEIKMEHTa,
CJIO’KMBILEHCS CUCTEMBI yIpaBieHUs! (PUHAHCOBBIMU MOTOKAMM, UHBECTULIMOHHON U
MHHOBALlHOHHOMN COCTaBJISIIOLIUMHU ero JEsITeIbHOCTb. Taxxe Ha
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh OKa3bIBACT BIMSHME KOHBIOHKTYpA, CKJIaJbIBAIOLIAsICS Ha
TOM WIA HUHOM pbIHKE, CTENEHb KOHKYPEHIUH, MCIBIThIBAEMAsl MPEINPUITHEM CO
CTOPOHBI JPYIMX YYaCTHHUKOB PpbIHKA, TEXHUYECKAs OCHAIIEHHOCTb, CTEICHb
BHE/JIPEHUS] WHHOBALIMM, MOTHBAalMsl M KBaJIU(UKalMsg IepcoHana, (UHAHCOBas
yCTOWYUBOCTH [7].

[Ipy paBHBIX YCIOBUSAX BaXHEUIIYI0 pOJb NPUOOpPETaeT MapKETUHIOBas
COCTaBJISIONIAs] KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MpEeANpUsATHs. MapKeTUHT OpUEHTHUPOBAH
Ha BbIABJIEHUWE HauOoyiee 3HAYMMBIX MNOTPEOHOCTEW KIMEHTOB, y4eT H3MEHEHUM
NOTPEOUTENBCKUX MPEINOUYTECHUI, OIEHKY MEePCIEeKTUBHOCTH CETMEHTOB DBIHKA,
pa3pabOTKy W  NpPETBOPEHUE  JIEUCTBEHHBIX CTpAaTerdil 1O  TOBBIIICHUIO
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH.

KOHKYypeHTOCIOCOOHOCTh MpeAnpuaTHs - Oo0Jiee CIOKHBIA MPOLECC, YEM
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh ~ TOBapa, KOTOPbIM  IOJApa3yMeBaeT  CIIOCOOHOCTH
OCYUIECTBIISITh CBOKO JEATENBHOCTb B YCJIOBUSAX PBIHOYHBIX OTHOLIEHHWW W MOTYy4YaTh
IIPU 3TOM NPUOBLIb, TOCTATOYHYIO ISl HAYYHO — TEXHHUYECKOIO0 COBEPILIEHCTBOBAHUS
MPOU3BOJCTBA, CTUMYJIUPOBAHUS PAaOOTHUKOB U MOJACPKAHUS KauecTBa MPOAYKLIUU
Ha BBICOKOM YypoBHE. B (¢opmHpoBaHME KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH NPEINPUATHUS

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 237



JEXKUT CHCTEMA €ro KOHKYPEHTHbIX npeunmymiecTB. Ha 0a3e aHanmusza pa3nuyHbIX
MOAXOJ0B  KJIACCU(UKALMM  KOHKYPEHTHBIX  HPEUMYILIECTB  MpeJiaraercs
OCYUIECTBJISITh HUX KIACCU(PUKALMIO IO CIEAYIOUUM MpU3HAKAM: OTHOUIEHHE K
cuctemMe, cdepa  BO3HUKHOBEHHUS  IPEUMYILECTBA, coAepxkaHue  (akTopa
MPEUMYIECTBA, BpeMs M MECTO peaM3allHi MPEeUMYIIECTBa, BUJA MOJIYy4aeMOI0
KOHEYHOTO pe3ybTata [§].

Knaccudukanuss  mepeyucieHHbIX  KOHKYPEHTHBIX  NPEUMYIIECTB  C
MOCJIEYIONIMM UX KOJUPOBAaHMEM HEOOXOaMMa JJis aBTOMATHU3AIMH Mpoliecca ydera
M aHalM3a KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH OOBEKTOB. MakTopbl KOHKYPEHTHOI'O
MPEUMYIECTBA OpPraHU3alMU TOAPA3ACIAIOTCS Ha BHEIIHHE (B Majioll CTENeHH
3aBUCUT OT OpraHuM3aldd), M BHYTPEHHHE (IIOYTH IIEJIUKOM OIpeesieMble
PYKOBOJICTBOM opraHuzanu) [9].

KoHKypeHTOCTIOCOOHOCThIO MPOAYKIIMH MOKHO U HY>KHO YIIPaBJIsTh, TOCKOJBKY
OHA UrpaeT OOJIBIIYIO POJb B 00ECIEYEHUU KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MPEANPHUSITHS.
MopenupoBaHue TMoKa3aTeled KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH MPOBOJUTCS Ha CTaJuU
NPOEKTUPOBAHUS TOBapa. 3a/1aua CIEUATNCTOB IO MAPKETUHTY B 3TOM 4acTu pabOThI
3aKJIIOYAeTCsl B HAXOXKJCHUU  MApaMeTpoB  KauecTBa,  IMOCIEHPOAAKHOIO
00CTy>KHBaHMsI, CEPBHCA, IIEHBI, KOTOPbIE O0YCIOBIMBAIOT KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh
U3JIeNNs, IPOrPaMMUPYsl €ro ycrnex Ha pbiHke [10].

ObecnieueHre KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH — O3TO BakKHas NpolOsiema, perieHue
KOTOPO#l CBSI3aHO C COBEPIICHCTBOBAHHEM pPa3pabOTKH, U3TOTOBIICHUS, MPOAAXKU U
TEXHUYECKOT0 OOCIYy>)KHBAHUS NMPOIYKIUHU, C OCYIIECTBICHUEM LEIeHaIIpaBICHHON
JESITEIbHOCTU 110 YCTaHOBJICHHUIO, (POPMHPOBAHMIO U MOJJECPKAHUIO TpeOyemoro
YPOBHSI KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH Ha BCEX ATAIax >KU3HEHHOTO LKA MPOTYKIUH.

Kaxk npaBwiio ycuiusl HalpaBisilOTCA Ha JOCTHIKEHHE CIEAYOIINX LEJIEH:

— IIOBBIIICHUE KaYeCTBA,;

— CHMJKEHHUE U3JIEPKEK ITPOU3BOJCTBA;

— TOBBIIICHHE SKOHOMUYIHOCTH OIIePaTUBHOCTH TIOCTIETIPOTAKHOTO
000py1I0BaHMS;

— CTUMYJUPOBaHNE MAPKCTHHTOBBIX YCHITHIA.

Cocrapmsitonue DJIEMEHTHI KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH SIBIISTFOTCSI

MHOTO(AKTOPHBIMH ~ XapaKTEPUCTUKAMH,  KOTOpPhIE  paccMaTpHUBAIOTCA  Kak
CaMOCTOSTEIIbHBIE OOBEKTHI YIIPABICHHUS.

SAKJIIOYEHUE

BaxxHyto posib B MOBBIIIEHUN KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH UTPAET CTPATETUISCKUN
MOAXOA B YOPABICHUH KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTBIO TMpEeAnpusitTus. Bwimensior
CIIeNyIONIMEe OCHOBHBIC cTpaTerun: Pupma, n00HWBAIONIAsCAd MPEUMYIIECTBA B
MapKeTHUHTe, B OOJBIICH CTENEHM OpPHUEHTHpPOBaHA Ha TOTpeOuTeNs, deM Qupma,
cTpemslasicsi K NPEeUMYyIIeCTBaM B HU3AEPKKAX, KOTOpas, TOXKE HE MOXKET
WTHOpUPOBaTh MoTpeduTeneid. MHaye MpeuMyImiecTBO OKaXXETCs HeNmpodHbIM. s
JTOCTIKEHUSI KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH MPEANPUSITHSI HEOOXO0IUMO:

1. OGecneunTh KOHKYPEHTOCITOCOOHOCTh BBIMTYCKAEMOU MPOMYKITNH B IEIEBBIX
cermMeHTax pbiHKAa. [log KOHKYpEeHTOCIOCOOHOCTBhIO TOBapa IMOJpa3yMeBaeTCs
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CBOMCTBO TOBapa, HA OCHOBE KOTOPOI'0 JaHHBIM TOBAP NMPEBOCXOAUT B OIIPEIEICHHBIN
MOMEHT BPEMEHHM II0 KA4ECTBEHHBIM M IICHOBBIM XapaKTEpPUCTHUKAM aHAJIOTH B
KOHKPETHOM CErMEHTE phIHKa 0€3 yiiepoa /11 MpOU3BOIUTENS;

2. lTlomHATh TNOTEHIMA]I  KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTHM  MPENNpUsTHS,  a,
CJIE0BATEIIbHO, U €ro IIOAPa3JEJICHUN, 10 YPOBHSA MHUPOBBIX IPOU3BOIMUTEICH B
JAHHOM OTpaciu. DTOT MOKa3aTeNlb XapaKTEPU3yeT BOZMOXKHOCTh YCIEIIHON paboThl
opranuzauuu B Oynyuiem. st o0ecrieyeHus KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MPEANPUATHE
JIOJDKHO — oOjajaTh  ONpPENEJCHHBIM  HA0OpOM  BHYTPEHHUX  KOHKYPEHTHBIX
MPEUMYIECTB, KOJUYECTBEHHYIO OIIEHKY (DaKTOPOB MOXKHO TMPEACTaBUTh B
CIIEAYIOIIEM BUJIE:

— KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTh U3/eIHs,

— (puHAHCOBOE COCTOSIHUE MPEATPUITHS,

—  3(PEeKTUBHOCTH MAPKETUHTOBOW NEATEILHOCTH,

— peHTabeNbHOCTh NPOAaX,

—  HAMMJDK (MapOYHBIN KalmuTal) IpeaAnpusTUs

— 93¢ (HEeKTUBHOCTh MEHEKMEHTA.

Takum o00pa3oM, KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTh MPEANPHUSATUS — ATO BO3MOXKHOCTD
3G (PEeKTUBHON XO3SIMICTBEHHON JAESITENIbHOCTH U €€ NPaKTUYECKOW NpUOBLIbHON
peaM3anyu B YCIOBUAX KOHKYPEHTHOIO pblHKA. lloanep:xkanrue Ha BBICOKOM ypOBHE
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH 00ecreunBaeTcsi BCEMH KOMIIOHEHTAaMU HMMEIOIIUXCS Y
NPENNpUsATUS MAPKETUHTOBBIX cpeacTB. [Ipon3BoacTBo u 3 dekTrBHas peanu3anus
KOHKYPEHTOCIIOCOOHBIX ~ TOBapoB W  yciIyr — oOoOWIaromuii  mokas3aTelb
KU3HECTOMKOCTH MPENNpHUATHsI, €ro yMeHus 3()QPEKTUBHO HCHOIb30BaTh CBOM
IPOU3BO/ICTBEHHBII, HAYYHO — TEXHUUYECKUH, TPYA0BOM, (PUHAHCOBBIN NOTEHIIUAIL.
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