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TRANSPORT LOGISTICS IN THE ECONOMY OF UZBEKISTAN

Kucharov Abrorjon Sobirjanovich
TDIU, i.f.d., pofessor

This research was supported by a Marie Curie Staff Exchange within the Horizon
Europe Programme (grant acronym: CARSI, no: 101086415)

Annotation

Transport is of utmost importance in Uzbekistan. The country's medium-sized
territories and high population density, the disunity of industrial and agricultural
centres, as well as its remoteness from world markets make having a developed
transport system vital for Uzbekistan.

Keywords: logistics, transport, transport, transport corridors, international
transport, transport infrastructure, international economy, freight transportation.

Yuoby maokukom I'opuzon Eepone oacmypu ooupacuoa Mapu Kropu xooumnapu
AIMAWUHYBU MOMOHUOAH KYinab-Kyssamaanou (epaum guckapmmacu: CARSI, Ne:

101086415)

Annotatsiya
O‘zbekistonda transport muhim ahamiyatga ega. Mamlakatning o‘rta hududlari

va aholi zichligi, sanoat va qishloq xo‘jaligi markazlarining tarqoqligi, shuningdek,
jahon bozorlaridan uzoqda joylashganligi O‘zbekiston uchun rivojlangan transport
tizimiga ega bo‘lishni hayotiy zaruratga aylantiradi.

Kalit so‘zlar: Logistika, transport, transport, transport yo‘laklari, xalgaro
igtisodiyot transporti, transport infratuzilmasi, xalgaro, yuk tashish.

Imo uccredosanue 6bLIO NOOOEPIHCAHO NPOCPAMMOU 0OMEHA NEPCOHATIOM UMEHU
Mapuu Kopu 6 pamkax npoepammsr Horizon Europe (coxpawenue epanma: CARSI,
Homep: 101086415)

AHHOTALUSA
TpaHcnopT UrpaeT BaXKHYIO poJib B Y30ekuctaHe. CpeHue peruoHbl CTPaHbl U
IJIOTHOCTh HacCeJICHHUS, paccpeOTOUYEHHOCTD MIPOMBIILICHHBIX u

CEJIbCKOXO3SIMCTBEHHBIX IIEHTPOB, a TAKXKE YJAJIC€HHOCTh MUPOBBIX PHIHKOB JIENAOT
st Y30eKucTaHa >KU3HEHHOW HEeO0OXOJMMOCThIO HalM4YUe Pa3BUTOW TPAHCIIOPTHOU
CUCTEMBI.

KuiroueBble cjioBa: JIOTUCTUKA, TPAHCIOPT, TPAHCHOPT, TPAHCHOPTHHIE
KOPHJIOPbI, BHEUIHE3KOHOMHYECKHM TPaHCIOPT, TPAHCIOPTHas HHPPACTPYKTYpaA,
MEXIyHapOIHbIE, TPY30MEPEBO3KHU.

I ————
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INTRDUCTION

In recent years, the increasing demand for services, in particular, transport
services in the GDP of the republic, allows to create new jobs in the country on the
basis of further development of this sector, attracting more national and foreign
investments to the network, ensuring the financial stability of local transport
companies. The development of transport infrastructure, including transport logistics,
has been raised to the level of the country's policy, and regulatory legal frameworks
regulating this area are being improved. In particular, in the third, "Priority directions
of economic development and liberalization" of the "Strategy of Actions on Five
Priority Areas of Development of the Republic of Uzbekistan in 2022-2026", it is
mentioned as deepening structural changes, increasing its competitiveness due to the
modernization and diversification of the leading sectors of the national economy.

In order to develop the transport sector in this direction:

- increase the level of competition between national transport logistics
companies;

- expansion of car parks;

- further development of road transport infrastructure;

- to increase the number of points of reloading goods from one transport to
another in order to make the prices of national products for export competitive;

- improvement of the condition of highways and development of road transport
infrastructure is defined.

METHODOLOGY

The study of existing scientific studies on the management and regulation of
transport logistics, comparative comparison of tariff and price formation, study of
statistical data and economic comparison and analysis, logical thinking, scientific
abstraction, grouping of information, analysis and synthesis, induction and deduction
methods are widely used. .

DISCUSSION AND RESULTS

In the experience of the leading countries in the world economy, transport
logistics services play an important role in the consistent reform of the economy and
access to word markets. According to the information of the International Freight
Forwarding Association, more than 35,000 companies are currently operating in the
field of transport logistics services in the world. Transport logistics companies account
for 60% of highway traffic and 75% of international traffic. Also, at present, 25% of
all types of services (5.5 trillion US dollars) are transport logistics services. Among the
largest countries providing transport logistics services: the United States (US$ 90
billion), Japan (US$ 45 billion), Germany (US$ 30 billion) and Great Britain, the
Netherlands, Hong Kong (US$ 20-25 billion) countries are included.

Currently, Uzbekistan, like many countries of the world, is paying great attention
to the development of transport logistics. The geographical location of the Republic of
Uzbekistan in the center of Central Asia allows the country to effectively use the
opportunities of transport corridors that pass through this region. Nevertheless, the

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 5



regional countries' strategies in the field of transport differ from each other, as well as
causing a number of problems in the movement of national carriers of the country
through international cargo from the territory of neighboring countries. In addition, the
fact that the republic is one of the two "double-locked” countries in the world with
limited access to the sea, as well as the high cost of transportation in terms of the value
of goods, has a negative impact on the development of the country's transport logistics.

Accordingly, the volume of internal and external goods transported across the
territory of the republic mainly corresponds to the share of railway and road transport.

Taking into account the implementation of customs control and clearance of
foreign trade goods by the customs authorities, the analysis of the volume of foreign
trade goods transported across the territory of the republic and the vehicles carrying
them was carried out in the section of railway and road transport.

In particular, in recent years, the volume of cargo transportation across the
territory of the republic in January-December 2022 in all types of transport was 1,398.9
million. tons, which decreased by 1.5% compared to the corresponding period of 2021.
Compared to the corresponding period of 2018, the volume of cargo transportation was
155.9 min. increased by tons (Diagram 1.1).

108.4

12430 13198 1366,7 1420,2 13989
2018 2019 2020 2021 2022

Diagram 1.1. Freight transportation by all modes of transport (2018-2022, million tons by
percent)!
Below, we will consider the increase in the volume of cargo transportation in
railway and air transport during January-December 2022 compared to 2021, and a
slight decrease in the volume in road and pipeline transport.

! Source: author's development based on SMC electronic data
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Car Railway Tube Air

Diagram 1.2. Freight transportation by individual modes of transport (January-
December 2022, million tons by percent)!

The volume of foreign trade goods transported by railway transport by direction
of movement (export, import, transit) is as follows:

Shipping in min.tons Goods turnover in min.t-km

11,2 99.4

173.0 By Air in thousands tons

110.8

2018 2019 2020 2021 2022 2018 2019 2020 2021 2022

Diagram 1.3. Freight transportation and freight turnover by individual transport types
during 2018-2022 million tons (by percent)?

Thus, in January-December 2022, 1,398.9 million for all types of transport. tons
of cargo were transported and was 98.5% compared to 2021. At the same time, cargo
turnover is 75.2 bIn. Reaching t-km, we can see that it is 0.5% higher than in 2021.

Diagram 1.5. shows a comparison of shipped goods and goods turnover for
different types of transportation in 2020 and 2021.

! Source: Publication (stat.uz)
2 Source: Publication (stat.uz)
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Shipping in min.tons Goods turnover in min,t-km
By car
- 1068 oo - 106,2
ol 108.5
- - 103,5 107.6 1022
= 98.4 ) e =
= =, - oy =
) = = g i =
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- = = 3 o = =
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Diagram 1.4. During 2018-2022, the volume of transported cargo by types of transport
and cargo turnover?

As of January-December

2022 y. Jan-Dec 2020-2021 in percentage

20271 | 2020
Shipped Goods in transportation 1 398,9 98.5 103,9
Railway 73,6 1022 101.9
Car 1 261,7 98.4 103.5
Air in thousand tons 10,1 110.8 173.5
Tube 63.5 96,0 114.3
Goods turnowver in min, t-km TS 185.4 100,55 1118
Railway 24 9396 101,3 104,22
Car 20 241.1 106,22 117.4
Air in thowusand tons 322.7 106,.3 138.6
Tube 29 682.0 96.4 114.9

Diagram 1.5. During 2020-2022, the volume of transported cargo by types of transport
and cargo turnover* Table 1.4 2

The data indicates that there were variations in the amount of goods shipped and
the turnover across different transportation modes between 2020 and 2021. For
instance, air transportation saw a significant increase in shipped goods, while tube
transportation experienced a slight decrease.

Among all observed types of transport, the share of road transport dominates
(1,261.7 million tons). 73.6 million by railway. tons of cargo was transported. 63.5

! Source: Publication (stat.uz)

2 Source: Publication (stat.uz)
- |
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million through the pipeline. tons of gas was transported. Relatively low indicator of
cargo transportation was recorded in air transport - 10.1 thousand tons.
The volume of foreign trade cargo transported by road is as follows:

2022 20,2 5.3 4,5 0,0
2021 90,3 4,6 0,0

| 42 0,0

I . 0,0

I 3 0.0

w Car w Railway w Tube Air

Diagram 1.6. Composition of transportatilon by types of transport during 2018-2022 (in
%

From the diagram 1.6 above for recent)years:

Car transport makes up 90.2% of the total volume of cargo, and the share of other
types of transport makes up 9.8%. In 2021, the share of road transport was 90.3%, and
the share of railway, pipeline and air transport was 9.7%. In the corresponding period
of 2020, this indicator was 90.6% to 9.4%, in 2019 to 89.2% to 10.8%, and in 2018 to
88.7% to 11.3%.

From these figures, it can be concluded that the performance of our national
carriers in the transportation of foreign trade cargo is growing.

Transportation of goods Goods turnover

108.4 1118
106,2 103.6 103.9

98.5 1005

m2018 2019 w2020 w2021 w2022

Diagram 2.1. Comparison of the growth rates of freight transportation and freight
turnover in all types of transport during 2018-2022 (in %)?

! Source: Publication (stat.uz)

2 Source: Publication (stat.uz)
(- - ]
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In January-December 2022, the volume of cargo turnover by all types of
transport will be 400.6 min compared to 2021. increased by 1,178.8 million t-km.

2022 39,5 0,4 26,9 33,2
2021 41,2 ﬂ,_4 25,5 32,9
2020 40,1 03 243 35,3
2019 45,7 0,1 21,9 32,3
2018 47,1 0.2 205 32,2
Tube m Air Car Railway

Diagram 2.2. The composition of freight turnover by types of transport
for 2018-2022 (in %)*

According to the results of January-December 2022, the share of pipeline
transport in the total volume of cargo turnover was 39.5%, railway transport 33.2%,
road transport 26.9%, air transport 0.4%.

Uzbekistan has signed agreements on the exchange of bilateral permits with
more than 30 foreign countries in order to regulate mutual motor vehicle transportation
in the course of international transportation. This agreement gives national carriers the
right to move on the territory of foreign countries. According to the requirements of
the introduced standards for international cargo transportation, the countries that have
concluded a bilateral agreement with Uzbekistan grant the right to enter, stay and
transit in their territory to the state motor carriers that are considered participants of the
agreement. In this case, countries exchange permits in equal amounts, taking into
account the needs of their carriers and foreign trade participants.

Also, national transporters operate on the basis of the TIR-Carnet document in
international road transport. The advantage of these TIR-Carnet booklets is that when
goods are moved through this international document, a simplified procedure for
customs procedures is applied to goods at the border of countries. In this case, it is
prohibited to unreasonably open and delay the clearance process when cargo passes
through the territory of countries that are members of the international organization in
transit mode.

Quantitative values of the amount of transport costs, the time spent on border
and customs control, the number of documents required for the clearance of export,
import and transit cargo are determined using an indicative approach in evaluating the

! Source: Publication (stat.uz)
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efficiency of transport logistics. Today, there are different approaches to the
assessment of transport logistics activities by international organizations, which use
indicators, criteria and indicators to assess the state of the industry. In particular:

The "Logistics Performance Index" (LPI), which has been maintained by the
World Bank since 2007, is of great importance in evaluating the efficiency of transport
logistics activities (the logistics efficiency indicators of 160 countries of the world are
studied in the formation of this index). The evaluation of logistics activities by World
Bank experts is determined in the process of surveying international, regional and
national logistics operators, transport forwarding companies, warehouse operators and
product manufacturers. During the survey, more attention is paid to the activities of
customs and other border authorities when evaluating the efficiency of the logistics
system. In particular, out of 55 questions created in the evaluation of the logistics
system, 20 are related to the activities of customs and border authorities, 10 are related
to the level of development of logistics, 8 are related to the quality of logistics services,
5 are related to the work efficiency of control bodies, and 4 are directly related to the
work of the transport vehicle.

This index covers 6 main directions in the field of transport logistics, and each
direction is evaluated on a 5-point scale. The main directions are:

efficiency of customs and other border authorities’ clearance processes;

efficiency of timely delivery of goods;

logistics infrastructure efficiency;

competitiveness in the national logistics system;

effectiveness of monitoring and control of international cargo;

cost effectiveness of logistics services.

Logistics infrastructure efficiency. The quality of the logistics infrastructure and
the indicators of the use of modern information technologies in the processes of
logistics operations are of great importance. Also, attention will be paid to monitoring
the improvement of transport logistics and the state of international cooperation.

Efficiency of international transport. It is explained by the introduction of a
system of ensuring the safety of international goods moving across the territory of the
country and monitoring them.

Competitiveness in the national logistics system. The presence of healthy
competition between transport companies, logistics centers and brokerage
organizations in the country is important.

Cost of logistics services. In the provision of logistic services, transportation
services and other costs related to transportation are considered primary transport. It
refers to the amount of costs spent on storage, wrapping and packaging services in
secondary warehouses. Delivery of goods on time. It is understood to deliver the goods
to the destination on time safely and without losses.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 11



More than 5,000 individual assessments from different countries and more than
800 large logistics companies participate in determining the "LPI" indicators. Each
respondent evaluates logistics services in the country on a 5-point scale.

At the same time, according to the results of a sociological survey conducted by
the "Association for the Development of Business Logistics™ with the participation of
more than 90 large manufacturing and trading companies, 46% of respondents rated
the country's transport and logistics services as unsatisfactory. The respondents noted
that there are problems with international transportation processes. In particular, 19%
of the respondents - the outdated vehicles, 15% - the low quality of highways and
roadside infrastructure, 13% - waiting at customs posts, 10% - the poor quality of the
infrastructure of parking and waiting facilities for vehicles, 8% - the lack of cargo
terminals and their necessary noted the lack of technical technologies. Currently, we
believe that it is necessary to improve the following main priorities in the development
of transport logistics in our country:

First, the countries of the region should implement a unified transport policy for
the transportation of foreign trade goods, and the countries of the region should support
each other in the issues of transport capacity and customs work. In this case, it is
necessary to solve the problems related to the entry and exit of vehicles into the
territories of the countries, transits, the vehicle of one country receiving cargo from the
territory of another country, as well as the issues of revising or completely canceling
the rates of fees charged for entering and transiting the territories of countries.

Secondly, it is necessary to consider the possibilities of creating a "Central Asian
transport portal” on the global Internet. In this, the main attention should be focused on
the electronic exchange of information about the vehicles transporting foreign trade
goods and the external sound loads in them. For example, the information about the
vehicle carrying import goods from the Islamic Republic of Iran to Uzbekistan and the
cargo loaded on it will be updated online by the customs authorities of the Republic of
Uzbekistan from the moment the vehicle crosses the Iran-Turkmenistan state border
and the customs clearance by the customs authorities of Turkmenistan is completed.

As a result of the introduction of electronic information exchange, it is possible
to carry out the analysis of foreign trade cargoes and the vehicles transporting them, to
accurately forecast the expected customs payments, to prevent high-value goods from
being exchanged for low-value goods on the road before reaching the final destination,
and to prevent traffic jams at border customs posts.

At the same time, in addition to competent ministries and agencies, transport
logistics companies should use this portal as an observer in order to have information
about vehicles.

Thirdly, it is necessary to introduce the procedure of mutual recognition of
special customs seals by the customs authorities of the countries of the region. The
introduction of this procedure serves to speed up customs clearance at border customs
posts, reduce traffic jams, and prevent errors and deficiencies related to customs
clearance. Also, it is possible to reduce the costs associated with the preparation of
special customs seals.
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Fourthly, the digitalization of the transport system, in which the introduction of
the "digital transport™ platform in all types of transport allows not only to ensure
transport tracking along the entire route, but also to optimize transport operations at all
stages of passenger and cargo transportation, due to rational route selection and mutual
benefit of transport process participants and in addition to significantly reducing
financial costs, it serves to adapt the transport-logistics industry to world standards.

Today, the digital economy operating on information technology platforms is
rapidly developing, which necessitates the creation of new models of such platforms.

"Blockchain" technologies (distributed data registry technologies), "artificial
intelligence”, use of the capabilities of supercomputers, as well as activities on crypto-
assets are one of the directions of development of the digital economy in many
countries of the world. "Blockchain" technologies are gradually introduced not only to
many sectors of the economy, but also to the public administration system and other
public relations.

The experience of developed countries shows that in recent years, blockchain
technology has been widely used in various fields, including logistics and supply chain
management.

CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

It is the creation of new corridors that provide alternative access to international
transport communications and increase the volume of transit traffic through the
territory of the country. The development of transport corridors circling Uzbekistan
has a negative impact on the transit potential of the country, and this creates the need
to launch promising transit transport corridors in the transport sector of the republic. In
particular, the highway corridor "Tashkent - Andijan - Osh - Irkeshtam - Kashgar"
launched in recent years serves the development of transport logistics of the republic.

This corridor is considered the shortest highway connecting Uzbekistan and
China, its total length is 900 km (Uzbekistan - 390 km, Kyrgyzstan - 260 km and China
- 250 km). The launch of this road makes it possible to reduce the time and cost of
goods delivery on the Uzbekistan-China route. For example, before the launch of this
corridor, transportation between Uzbekistan and China took 8-10 days, but now it takes
2-3 days. Also, if the cost of transporting one container by rail over a distance of 1,570
km in the Uzbekistan-China route is $2,600, the cost of transportation by this highway
Is 20% cheaper. The first cargoes were transported through this corridor at the end of
2017, and it was fully operational from February 2018 on the basis of tripartite permits.

Currently, export-import goods are transported along the new transport corridor
"Tashkent - Andijan - Osh - Irkeshtom - Kashgar" by the joint venture "Silk Road
International™ LLC. Also, in order to create additional conditions for carriers, a
multimodal transport-logistics center was created in the Andijan region on the basis of
the terminal of the "Akhtachi" station, which allows the delivery of cargo from all
points of Uzbekistan to Andijan by rail and then to China by road transport.

Although the legal framework regulating transport logistics is sufficiently formed
in Uzbekistan, the growing demand for modern types of logistics services and
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international standards require constant updating of the existing legal framework. In
particular, there is an increasing need to simplify the procedures at border crossing
points, to improve the regulatory framework in the direction of issuing permits and
licenses for international transport.

In researching the problems of transport logistics development in Uzbekistan, it
Is important to develop transport infrastructure, improve the quality of logistics
services, create healthy competition between logistics companies, and increase the
efficiency of other state bodies (customs, border, certification agencies).

Although there has been an increase in the volume of export-import cargo
transported from the country in recent years, it is observed that the share of transit cargo
moving across the territory of the country is decreasing. This was mainly influenced
by the downward trend in railway transport.

In the development of the country's transport logistics sector, it is necessary to
solve such problems as the obsolescence of vehicles, the low quality of highways and
roadside infrastructure, waiting times at border customs posts, the poor quality of the
infrastructure of vehicle parking and waiting facilities, the lack of cargo terminals and
the lack of necessary technical technologies in them.

The country needs to study the experience of developed countries in the
development of transport logistics. Based on the experience of foreign countries,
reconstruction of international roads and railways, reform of personnel training system,
development of infrastructure in TLM will not only increase the country's transit
potential, but also improve the quality of transport logistics services.

Taking into account the geographical location of the country, a positive result can
be achieved by the implementation of a unified transport policy in the countries of the
region, by the countries supporting each other in the issues of transport and customs
work.

It is also necessary to study the mechanism of modern transport services in
developed countries and introduce it into the national transport system in the
development of the country's transport logistics. Especially in this regard, the use of
3PL logistics services, which are used in the process of international transportation, is
considered promising. In general, the activities carried out in recent years regarding the
development of the country's transport infrastructure have a positive effect on the
activities of carriers on international routes. At the same time, the establishment of a
modern TLM will also serve to increase the country's export potential.
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Annotation

The article discusses the significant impact of infrastructure development on
tourism growth in Karakalpakstan. Key improvements include the completion of the
“Nukus — Urgench” highway, which reduced travel time and increased passenger
traffic, and the renovation of Nukus Airport, which boosted flight numbers and tourist
arrivals. The region has also seen a rise in hotel infrastructure, with new hotels and
international chains attracting more tourists. Additionally, social and environmental
initiatives, such as enhanced water supply and waste management, and the “Green
Uzbekistan” program, have improved the region’s appeal. Comparative analysis with
the Bukhara region highlights the positive influence of infrastructure on tourism,
emphasizing the need for sustainable development to preserve natural and cultural
resources. The article concludes that Karakalpakstan has the potential to become a key
tourist destination in Uzbekistan.

Keywords: Infrastructure, tourism, transport accessibility, hotel infrastructure,
social initiatives, environmental initiatives, sustainable development, tourist routes,
economic development, tourist destination.

Annotatsiya

Magolada Qoragalpog'istonda infratuzilma rivojlanishining turizm rivojlanishiga
sezilarli ta'sirt muhokama qilinadi. “Nukus — Urganch” avtomagistralining qurib
bitkazilishi, bu sayohat vaqtini qisqartirish va yo‘lovchilar oqimini oshirish hamda
“Nukus” aeroportining rekonstruksiya qilinishi reyslar soni va sayyohlar kelishini
oshirishdan 1borat. Mintagada mehmonxona infratuzilmasi ham o‘sdi, yangi
mehmonxonalar va xalqaro tarmogqlar ko‘proq sayyohlarni jalb qilmoqda. Bundan
tashqgari, suv ta’minoti va chiqgindilarni boshgarishni yaxshilash, “Yashil O‘zbekiston”
dasturi kabi ijtimoiy va ekologik tashabbuslar mintaganing jozibadorligini oshirdi.
Buxoro viloyati bilan qiyosiy tahlil qilish infratuzilmaning turizmga ijobiy ta’sirini
ko‘rsatib, tabily va madaniy boyliklarni saglab qolish uchun barqaror rivojlanish
zarurligini ta’kidlaydi. Maqolada Qoragalpog‘iston O‘zbekistonning asosiy sayyohlik
yo‘nalishiga aylanish salohiyatiga egaligi haqida xulosa qilingan.

Kalit so'zlar: infratuzilma, turizm, transportning qulayligi, mehmonxona
infratuzilmasi, ijtimoiy tashabbuslar, ekologik tashabbuslar, bargaror rivojlanish,
sayyohlik yo'nalishlari, igtisodiy rivojlanish, turistik destinatsiya

AHHOTALIMSA

B craThe paccMarpuBaeTcsi 3HAUUTENbHOE BIMSHUE Pa3BUTHS MHPPACTPYKTYPHI
Ha poct Typu3sma B Kapakanmakcrane. K OCHOBHBIM yIy4dIlIEHHUSIM OTHOCSTCS
3aBCPIICHUC CTPOUTCIBCTBA aBTOMAIrucCTpain «HyKyC — YPFGH‘-I», 4TO COKpaTHUiIoO
BpeMs B IIYTU U YBEJIUYHUIIO IMACCAXKUPOIIOTOK, a TAK)KE PEKOHCTPYKIHS adpoIropTa
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Hyxkyca, 4To yBeIMUYnI0 KOJIMYECTBO PEHCOB U MPUOBITHI TYpUCTOB. B pernone taxkxe
HaOJII0JAaETCsl pOCT TOCTUHUYHON UH(PPACTPYKTYphl: HOBbIE OTEIN U MEKAYHAPOIHBIC
CETH TNpUBJIEKAIOT 0ojblle TypuctoB. Kpome TOro, couuanabHble U HKOJIOTUYECKUE
MHUIMATHBBI, TaKUE€ KaK YJIy4IlI€HHWE BOJOCHAOKEHMs M YIPABJICHUS OTXOJAMH, a
TaK)Ke Iporpamma «3ejeHblil Y30eKUCTan», MOBBICUIIN TPUBJIEKATEIbHOCTh PETHOHA.
CpaBHuTenbHbI aHanu3 ¢ byxapckoil 003acTbio MOAYEPKUBAET MOJIOKHUTEIBHOE
BJIMSIHME MHPPACTPYKTYPbl HAa TYpHU3M, MTOJAYEPKUBAsT HEOOXOIUMOCTh YCTONYMBOIO
pa3BUTH U1l COXPAHEHMS MPUPOIHBIX U KYJIbTYPHBIX pecypcoB. B cTaTee aemaercs
BBIBOJ O TOM, 4ro KapakanmakcTaH HUMEET IOTEHIHAI CTaThb KIFOYEBBIM
TYpUCTUYECKUM HAINpaBiICHUEM B ¥Y30€KHUCTaHe.

KioueBble cioBa: HHQPACTPYKTypa, Typu3M, TPAHCHOPTHAs JOCTYMHOCTH,
TOCTUHUYHAA HHPPACTPYKTYpa, COLHUAIBHBIE HWHUIMATHBBL, SKOJOTHYECKHE
VHULMATUBBI, YCTOMYMBOE Pa3BUTHE, TYPUCTHUYECKHE MAapIIPYThl, SIKOHOMUYECKOE
pa3BUTHE, TYPUCTUYECKOE HAIIPABJICHUE.

INTRODUCTION

In 2023, Uzbekistan attracted 6.6 million foreign visitors, according to the Agency
for Statistics. The majority of these visitors (5.6 million) came to visit relatives, while
others traveled for leisure (773,200), business (143,500), commerce (70,400),
healthcare (61,300), and education (16,800). Karakalpakstan, with its rich cultural and
natural heritage, contributed significantly to these figures, as the region began to
emerge from the periphery of Uzbekistan's tourist routes.

Karakalpakstan, long overlooked by many travelers, has started to garner attention
due to significant infrastructure improvements. These developments have not only
enhanced the region’s appeal to tourists but have also played a crucial role in the overall
growth of Uzbekistan's tourism sector. This article examines the key areas of
infrastructure development in Karakalpakstan, their impact on the tourism industry,
and provides statistical data and expert opinions.

MATERIALS AND METHODS

The primary sources of data for analysis included statistical information from the
State Committee on Statistics of the Republic of Uzbekistan, reports from the Ministry
of Tourism and Cultural Heritage, and publications from national and international
research institutes. The methodology involved collecting and analyzing statistics,
conducting comparative analysis with other regions of Uzbekistan, and obtaining
expert evaluations on the impact of infrastructure projects on tourism development.

RESULTS

Development of Transport Infrastructure

Improving transport accessibility is a key factor in the growth of tourism in
Karakalpakstan. Since 2019, investors have actively invested in the construction and
modernization of roads. In 2023, the "Nukus-Urgench" highway was completed,
reducing travel time by 30percent. As a result, passenger traffic increased by 18 percent
compared to 2022.
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Nukus Airport has also undergone significant changes. Following the completion
of renovations in 2022, the number of domestic and international flights increased by
15 percent, and the number of arriving tourists rose by 22 percent. The majority of
tourist flows are domestic (65 percent), but the share of foreign tourists, mainly from
Kazakhstan, Russia, and Turkey, also grew, comprising 35 percent of the total in 2023.

Development of Hotel Infrastructure and Services

Karakalpakstan is actively developing its tourist infrastructure, particularly in the
hotel sector. In 2023, 15 new hotels were opened in the region, increasing the room
stock by 20 percent. This allowed for a 25 percent increase in the number of tourists
compared to 2022. The opening of international hotel chains such as InterContinental,
Hyatt, Hilton, and Mercure in Uzbekistan has attracted tourists from European
countries.

In addition, a number of new tourist routes have been developed. Notably,
historical routes, including visits to the Savitsky Art Museum and the Ayaz-Kala
Fortress, have become particularly popular among foreign tourists, who now account
for about 40 percent of the total flow.

Social and Environmental Infrastructure

An important component of the region's tourist appeal is the improvement of
social and environmental infrastructure. In 2022, a program was launched to enhance
water supply and waste management, which has improved the comfort level for
tourists. Moreover, as part of the national "Green Uzbekistan" program, more than
100,000 trees were planted in 2023, contributing to an improved ecological
environment.

DISCUSSION

Comparative analysis shows that infrastructure improvements positively
influence tourism growth. For example, in the Bukhara region, where similar projects
were implemented earlier, tourist traffic increased by 30percent over three years. In
Karakalpakstan, according to 2023 data, the increase in the number of tourists was 27
percent, indicating the region's high potential.

Experts emphasize the importance of sustainable development in this region. They
argue that Karakalpakstan has enormous potential for tourism development, but it is
essential to preserve the region's natural and cultural resources while simultaneously
developing infrastructure. Sustainable development must become the foundation of all
projects in the region.

CONCLUSION

Infrastructure development in Karakalpakstan has had a significant impact on the
growth of the tourism industry and has contributed to the region's economic
development. Improved transport accessibility, an expanded hotel stock, and the
creation of new tourist routes, along with environmental and social initiatives, provide
the foundation for sustainable growth. Karakalpakstan has every opportunity to
become one of Uzbekistan's key tourist destinations, attracting more and more tourists
from around the world.
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AHHOTALUA

B or1oit crathe paccmoTpeH omnbIT Kurtas B (opmupoBaHMHM YCHENIHOTO,
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOTO ~ HAIlMOHAJBLHOTO OpeHJa CTpaHbl, YJIY4YIICHUU €ro
MEXKIYHAPOJHOTO HMMUJKA M BIMSHUS, OCHOBHBIC HAIPaBJICHUS HAI[MOHAIBHOMN
OpEHAMHTOBOM CTPAaTETUH U MEXAHU3MBbI €€ peaTu3aliu.

KuiloueBbie cjioBa: HalMOHAJIBHBIM Openpa, Openn Kwutas, HalnuMoHaJIbHBIN
operaunar, «Caemano B Kurtae 2025», «OauH 1mosic — OAWH ITyTh», MHCTUTYTHI
Kondymus, KynpTypHas IUILIOMATHS.

Annotatsiya

Ushbu magolada Xitoyning muvaffagiyatli, raqobatbardosh milliy brendini
shakllantirish, uning xalgaro imiji va ta'sirini oshirish tajribasi, milliy brending
strategiyasining asosiy yo'nalishlari va uni amalga oshirish mexanizmlari o‘rganilgan
va tahlil gilingan.

Kalit so'zlar: milliy brend, Xitoy brendi, milliy brending, " Made in China 2025",
“One Belt - One Road” ("Bir kamar - bir yo'l"), Konfutsiy institutlari, madaniy
diplomatiya.

Abstract

This article analyzes China's experience in forming a successful, competitive
national brand of the country, improving its international image and influence, the main
directions of the national branding strategy, and the mechanisms for its
implementation.

Keywords: national brand, China’s brand, national branding, “Made in China
2025, “One Belt - One Road”, Confucius Institutes, cultural diplomacy.

BBEJIEHUE

Kuraii — AMHAMUYHO pa3BHUBAIOIIASCA CTpaHa, C CUJIIBHBIM MEKIyHapOIHBIM
cTaTycoM U OOJBIIMM TEOMOJUTUYECKUM BIUsSHUEM. brnarogaps riayOokum
SKOHOMHUYECKUM, TOJUTUYECKUM U COIMAIbHBIM pedopMaM CTpaHE YJajoch
MOCTPOUTh CHUJIBHYI0 3KOHOMHUKY M BBIBECTH CTpaHy M3 TIIyOOKOro KpH3uca Hu
O0enHoCTH, TOOMBIIMCH ycrexa Kak B MPOW3BOJICTBEHHBIX OTpAcisiX, Tak U B chepe
yCIIyT, HayKe M WHHOBAIUAX, a TAKXKE€ MOBBICUTh CBOM UMUK M MEXIyHapOJIHOE
BiusiHue. Hapsny ¢ peanuzanueld 3KOHOMHUYECKOW CTpAaTerMd  Pa3BUTHS,
IIPaBUTEIBLCTBOM  CTpaHbl Oblla pa3paboTaHa M pealu30BaHa  CTpATETHs
____________________________________________________________________________________________________________________|
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HanmoHanbHOTO OpeHamHra Kutas, Omaromapsi KOTOpOil cTpaHa CMOTJIa HE TOJIBKO
JO0THaTh, HO ¥ 00OTHATH MHOTHE pa3BUTHIC EBpomeiickie cTpaHbl U MOJAHATHCS Ha 2-
MECTO B PEWUTHMHTE HalMOHAIBHBIX OpeHmoB Brand Finance co cToMMOCTBIO
$23,085,110 mun. (2023 1.), yerynas Tonsko CIIA.

B nocnennue roasl moaxo mpaBuTenbcTBa KuTtast K 3ToMy BOIPOCY 3HAYUTEIIBHO
M3MEHUJICS, ¢ OKyca Ha MacIITaOupOBaHKE MPOM3BOICTBA U IOCTYITHOCTH TOBApPOB U
yCIyT, OH COCPEOTOUMIICS Ha YIIYUIICHUH CBOETO INI00ATEHOTO UMUK U PEITyTalluu
MOCPEJICTBOM CTPATETMYECKUX YCWIMHA 1O HAIMOHAIBHOMY OpEHIUHTY. OTOT
MHOTOTPAaHHBIA TMOJX0J OOBEIUHAECT KyJbTYPHYIO MPOCKIHMIO, SKOHOMHUYECKOE
MaCTEepPCTBO MU TEXHOJIOTHYCCKHE IOCTHKEHUS TOTHEOCCHOW ISl YKpEIUICHHS ¢
MEXIyHAPOIHBIX CBSI3EH, MMOBHIIICHHS CTaTyCca U BIUSHUS HA MUPOBOU apeHe.

OB30P JIMTEPATYPbI

OmneiT Kutag B co3naHuu HalMOHAIBHOTO OpeHJa CTpaHbl BBI3BIBAET OOJBIION
MHTEpEC KAK B AKAaJEMHUYECKUX, TaK M IIOJIMTHYECKUX Kpyrax BO BCEM MUpE.
Hanumonaneueiii Openn Kurtast sBisieTcss pe3ynbTaToM KOMIUIEKCHBIX CTpaTerui
IIPABUTEJILCTBA 110 NPOJIBHKEHUIO DKOHOMHYECKOW, KYJIBTYPHOU M ITOJIUTUYECKOU
UJICHTUYHOCTH Ha MHPOBOM apeHe. B akajgeMuuyeckou jurTeparype Tema
HalMoHainpHOrO OpeHjga Kuras paccMarpuBaeTcsl ¢ pa3HbIX acCHEKTOB, HAYMHAs OT
HKOHOMUYECKUX pedOopM A0 KyJIbTYPHOH JUIIJIOMAaTUU U «MSATKOM CHJIBD.

MHorue wuccinenoBaHUs YKas3blBalOT Ha TO, YTO KIKOYEBBIM DJIEMEHTOM
CTAaHOBJICHHSI HAI[MOHAJIILHOTO OpeHna Kwutas crtanu sKOHOMUYECKHE pePOpMBI,
Hadatele B KOHHE 1970-x romoB. Tak, mo wmHennto Xyana u UYxana [10],
HSKOHOMHUYECKass TpaHCPopMalys, HayaBIIAsICA C «IOJUTHKU OTKpPBITOCTH» J[3H
CsionuHa, cTtana OCHOBOW ISl CO3[aHusl Mo3uTHUBHOroO oOpasza Kutas kak "dhaOpuku
MHpa", KOTOPBIN MOAKPEIUISIICA MOIIHBIMH YCIIEXaMHU B IPOMBIIIUIEHHOCTH, aKTUBHBIM
Y4aCTHEM CTpPaHbl B MEXKIYHApOAHOW TOPIrOBJIE€ M YBEIMYEHUEM WHBECTULHNA B
UH(DPACTPYKTYPy CTPAHBI.

B psane pabor ormeudaercs, uto Kutait ucnosb3yer cTpaTeruio HaImOHAIBHOTO
OpeHauHTa, KOTOpass (POKYCHUPYETCS Ha «MSITKOW CHJIe» W IyOJMYHON JUTIIIOMATHH,
ocobenHo B CoenuHensbix LllTatax, mis yiydileHUs MEXIyHAPOIHOTO MUMHUIKA U
BocpusATHA[6][15]

OpHMM U3 KITIOYEBBIX acleKToB (JOpMHUpOBaHMS HalMOHaNbHOTO Opennaa Kuras
ABJISIETCS] KOHLEILNS MATKOM CUJIBI, aKTUBHO M3ydaemasi B mociaeaHue roJpl. CormacHo
HCCIICIOBAHNUSIM HEKOTOPBIX Y4Y€HBIX, KwuTail cCcTpeMHTCS TpPOABUTaTH CBOIO
KYJbTYPHYK0 HIAEHTUYHOCTh 4Y€pe3 KYJIbTYPHYIO IUIIOMATHIO, YTO BBIPAXKAETCS B
yBennueHun uuciaa MuctutyroB KoHdyuus mo Bcemy Mupy U MONYJISpU3ALMU
KUTANCKOrO SI3bIKa M KYyJIBTYpbl. DTO MO3BOJsAeT KuTar ymydmaTe BOCHpPUATHE Ha
MUPOBOM apeHe U CIIOCOOCTBOBATH PA3BUTHIO KYJIbTYPHBIX CBsizeil.[28] [30]

B cBoux uccnenosanusx Maiikn bapp oTmedaer, 4To HallMOHANBHBIA OpEHANMHT
Kwuras neperuieraercs ¢ rocyJapCTBEHHBIM CTPOUTEIBCTBOM, UCIIOJIB3YsI MATKYIO CHITY
B paMKax TaKux MHUIMATUB, Kak [[lanxaiickas BbICTaBKa, HAIIMOHATIbHbBIE UMUKEBBIC
¢bunbMbl ¥ Bo3poxkaeHue Konpyuus mia GopmMupoBaHust HISHTUUHOCTH CTPAHBL.[4]
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Psan yu€HbIX moauepKuBalOT MpOOJIeMbl, CBA3aHHBIE C BOCIPUITUEM KUTAHCKOM
npoaykiuu. M3BecTHbIN (akT, 4To J0JT0€ BpeMs MIPOAYKIIUA ¢ MapKupoBKkoil "Made
in China" accoumupoBajiach ¢ HU3KUM Ka4eCTBOM, YTO OTPHIIATEIBHO CKa3bIBAIIOCHh HA
HaloHajabHOM Openae. B crathbe Kuan Sheng-Pin, Liao Hsien-Mo o0cyxmatorcs
yCWIUs TpaBuTeIbcTBA KuTasg mo ylydllleHHIO KadecTBa MPOAYKIIMH, BHEIPEHUIO
CTaHJAApTOB U MPOJBWKEHUIO HWHHOBAIIMMA, PAacCMOTPEHBI BOIMPOCHl «PeBomtonuu
kauecTBa Made in Chinay», I IpeomosieHHs dTHX HEraTHMBHBIX CTEpeoTHNOB. [13]
Crparteruss mepexoja OT  JemeBo  paboueld cuibl K MPOU3BOJACTBY
BBICOKOTEXHOJIOTUYHOW TPOMYKIIUUA SIBJISACTCS BAKHBIM OTAallOM B  YKPEIUICHUU
HallMOHAJIBHOTO OpeHpa. [5]

MaxkpomnepcniekTuBa mepeno3ulnoHupoBanuss Kurtas B rinobanbHON U
PETHOHATLHOM KyJIbTYPHOU SKOHOMUKE, U Tiepexoa oT “Made in China” x “Created in
China” npencraiena B pabore Maiikna A.Kuna (ot «Cnenano B Kutae» k «Co3nano
B Kuraey) [12]

[To muenuto yuénbix Linggui Wang wu Jianglin Zhao, ITpoekt "Onun mosic, ouH
nyTh" (Belt and Road Initiative, BRI), craproBaBmuii B 2013 romy, ctan oJHON U3
BOKHEUINIUX COCTaBISIOMMX (HOPMHUPOBAHMS HAIMOHANBHOTO OpeHna Kwurtas kak
rJ00anbHOrO0 Urpoka. YuéHeie cumrtaroT, utro BRI mo3Bosser Kurato ykpemnsarsb
HPKOHOMHUYECKHUE CBs3U ¢ Oojee yem 60 cTpaHaMu M OJTHOBPEMEHHO MPOJIBUTATh CBOU
o0pa3 Kak HaJeKHOro MapTHEpa U Jinjiepa B 00JaCTH HHPPACTPYKTYPHBIX MPOEKTOB,
9YTO B CBOIO OYepeib, CIIOCOOCTBYET MOBHIIICHUIO y3HaBaeMocTu Openaa Kutas B
pPa3BUBAIOIIUXCS CTpaHAaX M YKPEIJICHUIO €ro TMO3UIMHA B MEXIyHapOIHOM
MOJIUTHKE. [ 2]

O0630p nuTepaTypa TOKa3bIBaeT, YTO TPYIbI, MOCBSIICHHBIC OMBITY Kurtas B
(dbopMHpOBaHNN HAIIMOHAIBHOTO OPEH 1A, 0XBATHIBAIOT IIUPOKHIA CIIEKTP BOTIPOCOB: OT
DKOHOMHUYECKUX pedopM 10 KyJbTypHOW JWIUIOMATHU M CTPATETHH IMPOIBHIKCHHSI.
CuiibHBIE CTOPOHBI KUTANCKOTO OpeH/1a 3aKIF0YAI0TCS B €70 YKOHOMHUYECKOM BIUSHUN
U MSTKOM CHWJIe, TOT/Ia KaK OCHOBHBIC BBI3OBBI CBSI3aHBI C BOCTIPUSTHEM KauecTBa
MPOIYKIIUU Y BHEIITHEH TTOJIUTHUKH.

METOAO0JIOI'UA

TeopeTnueckol M METOHOJIOTUYECKOM OCHOBOM HAy4YHOM CTaTbU SIBJISIOTCSA
MaTepHuaibl, COJIEpKAIUecs B HAYYHBIX TpPyJaX OTEYECTBEHHBIX W 3apyOe’KHBIX
SKOHOMUCTOB, MApKETOJIOTOB, MOJMUTOJIOTOB, BEAYIIUX MAPKETUHIOBBIX AreéHTCTB B
oOnacTu OpeHAMHra, MapKETHMHIa, TEOPUU MEXKIyHApOAHOro OW3HEca, a TakKke
MaTepualibl Hay4YHO-TIPAKTUYECKUX KOHpEepeHUU u o]uimaabHble JOKYMEHTHI
MPaBUTENILCTB. B KadecTBe CIHENHaIbHBIX METOJ0B HCCIEAOBaHUS B pabore
WCMOJIb30BaHbl: METOJIbl CPABHUTEIBHOTO, TIOTUYECKOTO, aHATUTUYECKOTO, CHCTEMHO-

CTPYKTYPHOTO U JIp.
AHAJIN3 U PE3YJIBTATBI

Kuraii - camasg kpymHas 0O HACEJICHUI0O U TEPPUTOPUH, JIHUHAMHUYHO
pa3BUBAIOMIASCS CTpaHa ¢ OOJBITAM T'€OMOTUTHISCKIM U SKOHOMUYCCKUM BIIMSHUEM
B MHPOBOM coo0mecTBe. DKoOHOMHUKA KuTtas sBIS€TCs OJHOW W3 KPYIHEUIUX U
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HambOosee JMHAMHYHBIX KOHOMHUK B Mupe. CTpeMHUTEIbHBIH SKOHOMHUYECKHI POCT
DKOHOMMKHU CTpaHbl IIPUXOJMUTCS Ha KOHel XX BEKa, KOrJa CTpaHa Iepepocia OT
arpapHoOil 3KOHOMHKH 0 I7100aJIbHOI0 SKOHOMUYECKOTO JINJEPCTBA.

Taoauna 1
OcHoBHBIC MaKpOIKOHOMHUYecKne mokasarean Kuras B 2023 roay
HNuaukaropsl IHoxa3zarean
BBII 17 662,04 e, mosut. CHIA
BBII 1o IITIC 32 931,36 mnn. noyur. CHIA

12 514 pnomn. CHIA
23 332 nomin. CIIA

BBII na nymy nHaceneHuns
BBII no IIIIC na nyny HaceneHus

WIILT 0,2 %
YpoBeHb 0e3paboTUIIBI 52 %
bananc cuera Tekymumx oneparui, gosut. CIIA 264,2 nonn. CIIIA
bananc cuera Texkynux onepanuii, % k BBII 1,5%
COBOKYMHBIN TOCYJaPCTBEHHBIX JOJT 83,6 %
YpoBeHb OeTHOCTH 1,4 %

MexayHapOoIHbIE pEe3€PBbI 3 450 mus. nomn. CHIA

Hcmounux: https.//ru.knoema.com/atlas/

B Hacrosmee Bpemss Kurtail 3anumaer 2-e Mecto B mupe mnocie CIHIA mo
HomuHanbHOMY BBII 1 1-e mecTo o nmaputety nokynarenbHoi cnocoonoctH (I1T1C),
00BbEMY MPOMBIIUIEHHOTO MPOU3BOJACTBA M SKCIOPTY TOBApOB Ha JIUIUPYIOIIMX
MO3UIUAX. DKOHOMUKA KHTas camblil yCIIEIHBIM IPUMEP BOCTOYHOA3UATCKON MOJEIN
SKOHOMHUYECKOTO PAa3BUTHS, KOTOpas NpPOUUIA CIOXKHBIA MyTh OT MAaJopa3BUTOU

CTpaHbI 10 IJ100aJILHOTO SKOHOMHYECKOTO JuacpCTBa.

Taoauua 2
OcHOBHBIC MAKpOIKOHOMUYecKkue noka3zarejan Kuras 3a 2016-2022 roaa

BBII, P Toprosbrii Ipsimbie BamoTabie
ocT Skcnopr, Hmnopr,
Tox TPJIH danauc, HHBECTHIUH, pesepsbl, Hndasuns
. BBII, % wipa $ mipn $

0aHei mupa $ mipa $ mipa $
2016 74,41 6,8 267 2307 2040 126,0 3011 2,0%
2017 83,20 6,9 180 2492 2311 131,0 3140 1,6%
2018 91,93, 6,6 93 2754 2661 135,0 3073 2,1%
2019 98,65 6,2 203 2783 2580 1412 3108 2,9%
2020 101,6 2,3 424 2871 2447 149,3 3217 2,5%
2021 114,9 8,1 643 3757 3114 181,0 3250 0,9%
2022 121,0 3,0 810 3985 3175 189,1 3128 1,9%
2023 126,1 52 652 3761 3109 180 3238 0,2%

Hcmounuk: cocmasneno asmopom na ochose oannwix National Bureau of Statistics of China®
China Financial Stability Report 2016-20232 1 China Monetary Policy Report Q4 20233
OxoHomMuka Kwuras Xxapaktepuszyercs pa3sHOOOpasMeM IPOMBIILICHHBIX
OTpacier, BBICOKOM 3aBUCHUMOCTBIO OT DKCIIOPTA, WHOCTPAHHBIX WHBECTULMUA U
BHYTpEHHEro notpebsieHus. Kurait siBiasieTcss MUPOBBIM JIMACPOM B IPOU3BOJICTBE

! https://stats.gov.cn/english/PressRelease/202402/t20240228_1947918.html

2 http://www.pbc.gov.cn/en/3688235/3688414/3710021/index.html

3 http://www.pbc.gov.cn/en/3688229/3688353/3688356/4756453/5330013/2024041610102997035.pd f
" - - - - - -~ -~ —— |
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https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%92%d0%92%d0%9f
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%92%d0%92%d0%9f-%d0%bf%d0%be-%d0%9f%d0%9f%d0%a1
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%92%d0%92%d0%9f-%d0%bd%d0%b0-%d0%b4%d1%83%d1%88%d1%83-%d0%bd%d0%b0%d1%81%d0%b5%d0%bb%d0%b5%d0%bd%d0%b8%d1%8f
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%92%d0%92%d0%9f-%d0%bf%d0%be-%d0%9f%d0%9f%d0%a1-%d0%bd%d0%b0-%d0%b4%d1%83%d1%88%d1%83-%d0%bd%d0%b0%d1%81%d0%b5%d0%bb%d0%b5%d0%bd%d0%b8%d1%8f
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%98%d0%9f%d0%a6
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%a3%d1%80%d0%be%d0%b2%d0%b5%d0%bd%d1%8c-%d0%b1%d0%b5%d0%b7%d1%80%d0%b0%d0%b1%d0%be%d1%82%d0%b8%d1%86%d1%8b
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%91%d0%b0%d0%bb%d0%b0%d0%bd%d1%81-%d1%81%d1%87%d0%b5%d1%82%d0%b0-%d1%82%d0%b5%d0%ba%d1%83%d1%89%d0%b8%d1%85-%d0%be%d0%bf%d0%b5%d1%80%d0%b0%d1%86%d0%b8%d0%b9-%d0%b4%d0%be%d0%bb%d0%bb-%d0%a1%d0%a8%d0%90
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%91%d0%b0%d0%bb%d0%b0%d0%bd%d1%81-%d1%81%d1%87%d0%b5%d1%82%d0%b0-%d1%82%d0%b5%d0%ba%d1%83%d1%89%d0%b8%d1%85-%d0%be%d0%bf%d0%b5%d1%80%d0%b0%d1%86%d0%b8%d0%b9-percent-%d0%ba-%d0%92%d0%92%d0%9f
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%a1%d0%be%d0%b2%d0%be%d0%ba%d1%83%d0%bf%d0%bd%d1%8b%d0%b9-%d0%b3%d0%be%d1%81%d1%83%d0%b4%d0%b0%d1%80%d1%81%d1%82%d0%b2%d0%b5%d0%bd%d0%bd%d1%8b%d1%85-%d0%b4%d0%be%d0%bb%d0%b3
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%a3%d1%80%d0%be%d0%b2%d0%b5%d0%bd%d1%8c-%d0%b1%d0%b5%d0%b4%d0%bd%d0%be%d1%81%d1%82%d0%b8
https://ru.knoema.com/atlas/%d0%9a%d0%b8%d1%82%d0%b0%d0%b9/%d0%9c%d0%b5%d0%b6%d0%b4%d1%83%d0%bd%d0%b0%d1%80%d0%be%d0%b4%d0%bd%d1%8b%d0%b5-%d1%80%d0%b5%d0%b7%d0%b5%d1%80%d0%b2%d1%8b

CTaJH, IIEMEHTAa, YTJIS, SJCKTPOHUKU, TEKCTHIA W aBToMoOumieit. [lo mobGaBneHHOM
CTOMMOCTM Ha JOJII0 BTOPUYHOM mpoMblnuieHHOCTH Kwutas npuxonures 38,3
npoiuieHta BBII, a Tpetuunoli npombliiiieHHOCTH — 54,6 nipouienTa BBIL.

DKOHOMHUYECKHM pocCT mojHeOecHOM Havaicsa ¢ 1978 roma, ¢ mpuxoaoM K
Biactu IpH CsonuHa, KOTopbli Havan pe@opMsbl 1o JinOepann3aluy pblHKa, OTKPHITHE
SKOHOMMKH CTPAHBI 111 MUPOBOU TOPTOBIIM K TOOLIPEHUE NHOCTPAHHBIX NTHBECTHUIIUH.
bnaronaps pedpopmam, naunnaropam KoTopsix ctan [pn CsonuH cTpaHa cripaBUiiach
C TSDKETBIMH TIOCIICCTBUASIMHE Psijia HEYIauyHbIX peopM, B TOM YHCIIe ¢ KPYITHEHIIIeH
rymanuTapHoii karactpodoit XX Bekal, mociemosapmuieii mocie npoBanbHOM NOMBITKH
nosutuky  "bonpmioro ckauka Broepen' B 1950-e rompl moj  pyKOBOACTBOM
npeacenarenss KHP Mao L3enyna, u Heynaunoit "KynbrypHoii peBomtonuu” 1960-x
rojax, HaIpaBJICHHOW Ha 4YUCTKY psanoB KommynHuctmyeckor maptuu Kurtas ot
ONMOHEHTOB2, 4YTO MPHUBEJIO K HEOOPAaTUMBIM TOCJIEACTBUAM [JIi KHUTaHCKOTrO
oOuiecTBa B BUE MaclITaOHOM OETHOCTBIO U SKOHOMUYECKUM KpuszucoM. HecMoTps
Ha 3TO0, Oyarogaps riayOoKUM pedopMam, CTpaHe YJAlIoCh BBICTPOUTH MPABUIBLHYIO
CTPATETUIO0 Pa3BUTHsA, OJarojapsi 4eMy MPaBUTEIHCTBO CYMEJIO HE TOJBKO OXUBUTH
SKOHOMHKY, HO W CHEJIaThb CTPaHy «MacTE€PCKOW MHpPa», YTO MO3BOJIWIO AOCTHUYb
MOCJIEIOBATEILHOTO YCTOMYMBOIO HKOHOMHYECKOTO pOCTa, M OOOTHATh Camble
pa3BUTHIC SKOHOMUKH Mupa. HecMoTpst Ha BeicOKyI0 ypOanu3zamuio (66,16% K KoHILy
2023 ropga), cenbCKOe XO3SMCTBO OCTAETCS BAXKHOW YaCThIO KUTAWCKOW SKOHOMUKH,
obecrieunBast MPO/I0BOJILCTBEHHYIO 0€30IacCHOCTb. OcHOBHBIC
CEILCKOXO3SIMCTBEHHBIE KYJIBTYpPhl BKJIIOYAIOT PHUC, MIICHUILY, KYKYPY3y U COEBBIC
000b1. O0muMit 06BeM npous3BoACcTBa 3epHa B 2023 roay coctaBui 695,41 MIIH TOHH.
Cnenyer otmeTuTh, uTo KuTai sBiseTcss KpynHEUINM B MUPE POU3BOAUTEIIEM pHUCA
Y CBUHHHBI [25][14]

[TocnenoBaTenbHBIM  PE3YJBTATOM peanu3aiuumu Hadatblix JpH CsonuHOM
pedopM cTasl CTPEMUTEIBHBIM POCT MPOMBIIIUICHHOTO MPOU3BOJICTBA, ypOaHU3AIlIH,
MOCTETICHHOE COKpallleHue O€THOCTH W YIY4IIeHHE YpPOBHS KU3HU HACEJICHUS.
[Ipucoenunenne Kutas x BTO (Bcemupnas ToproBas opranuzamusi) B 2001 romy
7110 MOIIHBIA WMITYJIbC BHEIIHEW TOPTOBIM CTpPaHbl, OOecnedyrB OYpHBIA POCT
HKCIIOPTHOTO CEeKTOpa U pacimpenue ero reorpaduu. Yke B 2010 romy Kwuraii
obornain Snonuto u BenukoOpUTaHHUIO U CTaJl BTOPOH 10 BETMYMHE SKOHOMUKON MHUpa
no HoMuHaimsHOMY 00bEéMyYy BBII. Ilpu 3TOM Hapsimy ¢ pocTOM MPOMBINIIIECHHOCTH,
HaOr01aeTCsl pOCT cPephl yCIyr, Ha KOTOPbIA mpuxoautcst okoiao 54% BBII Kuras,
BKJIIOUAIONIMN B ceOs Takue cdepbl, Kak (UHAHCHI, TOProBjsi, OOpa3oBaHUE,
3IpaBOOXpaHEHue U TypusM. Takxe, mpociaeKUBaeTCs ObICTPBIA POCT AJIECKTPOHHOU
KOMMEPITUHU U TU(PPOBBIX yCIYT.

XoTa TypucTuueckuil cektop Kutas cuUIbHO TOIIATHYJICS H3-3a TaHJIEMHUHU
COVID-19, norepsB MWIIMOHBI J0JJapoB, HauuHas ¢ 2022 roga OH Hayal
IMOCTEIIEHHO OKMBJIATLCI M IO JAaHHBIM Statista, coctaBms1 okoio 3,3% oT o01ero
oowrema BBII crpansl. 910 moutu 4 TpnH. 1oaneir mmu 580 mupa. momn. CIHIA.

' Tonon B 1959-1961romst yHEC )ku3HU OT 10 10 40 MUIIITMOHOB KUTANLEB.
2 koTOpas IIPUBEJIA HE TOJIBKO K PENPECCHSIM WICHOB KOMIIAPTHH, HO ¥ YHUUTOKEHHIO KHUTAWCKON MHTETUISHIIUH
9 &
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brnaromapsi cBoeli OTKPBITOCTH M Pa3HOOOPA3UI0, PACTYIIHN TYPUCTUUECKUN CEKTOP
Kurtass mnpemoctaBiseT IIMPOKUE BO3MOXHOCTH JJISI PACIIMPEHUS B3aHMMHOTO
oOydeHust 1 0OMEHOB MEXKy MBUIM3AIUAMU. COTJIACHO CTAaTUCTUYECKUM JJAHHBIM, B
2023 roay Kurait mocetunu 82,03 MiH 3apyOeKHBIX TYPUCTOB, B TO BpeMs KaK CaMU
xutenn [logaedecHoi coBeprmum 100,96 MITH BBIC3THBIX MTOE310K, moTpatuB $196,5
MIIpJ, Onarojapsi CTpaHa Ha MEPBOE MECTO IO PacxojiaM TYpPUCTOB 3a PYyOEKOM.
Haubonpiield monyasspHOCThIO TOJIB3YIOTCS Takue ropoaa kak Illanxaii, I[lekuw,

I'yannys, Lzsucy, I'yancu, lllanpayH, Aubpxoit, @yuzsaHs u 1p.
Tadauuna 3

Cnucok crpan nmo BBII (IITIC),

B MJIP/I. MEKIYHAPOAHBIX J0/LUIAPOB U B MPOLIEHTAX

Jdannbie BcemupHoro banka, Jdannbie Me:xxaynapoauoro Basitornoro
Mecrto B 2023 rog ®Doupa, 2023 roa
Mupe Crpana Muapa. Joas B
101, Mmpe, % Mupa. pos. Hoast B mupe, %

1. Kuraii 34644 18,76 32931 18,734
2. CIIA 27361 14,82 27357 15,563
3. Wnpus 14537 7,87 13342 7,590
4. Poccus! 6452 3,49 6324 2,947
5. Snonus 6252 3,39 6144 3,702
6. T'epmanns 5858 3,17 5544 3,154
7. Bpazumus 4455 2,41 4085 2,324
8. Wunonesus 4333 2,35 4391 2,498
9. Opaniust 4169 2,26 3865 2,199
10. BenmuxoOpuranus 4026 2,18 3916 2,228
11. Typuus 3767 2,04 3628 2,064
12. Uranus 3453 1,87 3245 1,846
13. Mekcuka 3289 1,78 3275 1,864
14, EZ;??“““ 2794 1,51 2918 1,660
15. Ucnanust 2553 1,38 2411 1,372
30. Manaiizus 1278 0,69 1221 0,695
35. Cunrarryp 837 0,45 759 0,432
59. V306exkucran 354 0,19 372 0,212

Hcemounuxk: Jlannvle Bcemupnozo banka u Mesxcoynapoonozo Bartomuozo @onoa

dopMupoBaHue HAITMOHATLHOTO OpeHa Kurtas cBsizan ¢ Hagasiom pedopm JIpH
CsionnHa, Korjga crpaHa HauyuHas ¢ KoHa XX BEKa CTajla akKTUBHO OTKPBIBATHCS IS
Bcero mupa. [locne peiHOUHBIX pedopm noa pykoBoacTBoM J[pH Csonuna B 1980-x
rogax npasdmas KomMMmyHucTHueckas mNapTvs MPOBOAWIIA MOJUTUKY CMEIIaHHON
HSKOHOMUKH, Oa3Upyloleics Ha COLMAIMCTUYECKOM IJIAaHUPOBAHUU C 3JIEMEHTaMU
4acTHOTO MpeAnpuHUMaresbcTBa. CeroaHs HUKTO He mocMeeT Ha3BaTh Kutait OeqHoit

! Mo 3asBnenmio MB® nanmbie mus Poccmiickoii ®exmepauuu npuBeneHsl 0e3 yuéra Pecnybmumku KpsiM u ropoza

CeBacToInoJb.
I
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https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A8%D0%B0%D0%BD%D1%85%D0%B0%D0%B9
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%B5%D0%BA%D0%B8%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%93%D1%83%D0%B0%D0%BD%D0%B4%D1%83%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A6%D0%B7%D1%8F%D0%BD%D1%81%D1%83
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%93%D1%83%D0%B0%D0%BD%D1%81%D0%B8
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A8%D0%B0%D0%BD%D1%8C%D0%B4%D1%83%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BD%D1%8C%D1%85%D0%BE%D0%B9
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D1%83%D1%86%D0%B7%D1%8F%D0%BD%D1%8C
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D0%B6%D0%B4%D1%83%D0%BD%D0%B0%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D1%8B%D0%B9_%D0%B4%D0%BE%D0%BB%D0%BB%D0%B0%D1%80
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D1%81%D0%B5%D0%BC%D0%B8%D1%80%D0%BD%D1%8B%D0%B9_%D0%B1%D0%B0%D0%BD%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%B8%D1%82%D0%B0%D0%B9
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BE%D0%B5%D0%B4%D0%B8%D0%BD%D1%91%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5_%D0%A8%D1%82%D0%B0%D1%82%D1%8B_%D0%90%D0%BC%D0%B5%D1%80%D0%B8%D0%BA%D0%B8
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%98%D0%BD%D0%B4%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%BE%D1%81%D1%81%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%AF%D0%BF%D0%BE%D0%BD%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%93%D0%B5%D1%80%D0%BC%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D0%B0%D0%B7%D0%B8%D0%BB%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%98%D0%BD%D0%B4%D0%BE%D0%BD%D0%B5%D0%B7%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D1%80%D0%B0%D0%BD%D1%86%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%BE%D0%B1%D1%80%D0%B8%D1%82%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D1%83%D1%80%D1%86%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%98%D1%82%D0%B0%D0%BB%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D0%BA%D1%81%D0%B8%D0%BA%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B5%D1%81%D0%BF%D1%83%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%B0_%D0%9A%D0%BE%D1%80%D0%B5%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B5%D1%81%D0%BF%D1%83%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%B0_%D0%9A%D0%BE%D1%80%D0%B5%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%98%D1%81%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D0%BB%D0%B0%D0%B9%D0%B7%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%B0%D0%BF%D1%83%D1%80
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A3%D0%B7%D0%B1%D0%B5%D0%BA%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B0%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D1%81%D0%B5%D0%BC%D0%B8%D1%80%D0%BD%D1%8B%D0%B9_%D0%B1%D0%B0%D0%BD%D0%BA

CTPaHOW, W JaXEe HEKOrJa CJIOXUBIIMHCI UMUK «JICHIEBOM», «IOCTYIHOW», WU
«HU3KOKAYE€CTBEHHON» MACTEPCKOM MEPEPOC B UMUK TUHAMUYHO Pa3BUBAIOLIETOCS
roCyJlapcTBa C MOIIHOM SKOHOMHUKOHW, JPEBHEN KYJIbTYpPOW, MPHUBJIEKATEIbHON
JIEJIOBOM ¥ WHBECTULIMOHHOW Cpelor, W TYpPUCTHYECKOM HHDpacTpyKTypoil.
dopMUpOBaHUE U MPOJIBIXKEHHUE HAIIMOHATBLHOTO OpeHaa KuTtast TeCHO CBSI3aHO € €ro
MEXIyHapOJIHBIMA MHUIIMATUBAMU, CPEAU KOTOPBIX mporpaMmbl «Crnenano B Kurae
2025», «Omun nosic — oaud nyTh» (Belt and Road Initiative, BRI) 3anumaer
KJIIOYEBYIO POJib. DTHU MPOTpaMMbl HAIICJICHbl HAa PACUIMPEHUE MEKTyHAPOIHBIX
cBszer Kutasi, JOCTMKEHME UM JUIEPCTBA B IEPEIOBBIX, BBICOKOTEXHOJIOTHYHBIX
OTpacisix, Ha BBIXOJ KATANCKUX MPOM3BOJAUTENIEN W3 JIOBYIIKM CPEAHEr0 J0XO0Ha, a
TAKXKE€ YIYUIIECHUS] MEXKIYHAPOJHOIO UMHUJIKA U TEOMOJIUTUYECKOTO BIMsIHUS Kuras
Ha MEKIYHapOJAHOU apeHe.

Taoauna 4.
Ounenka HanMoOHAJBbHOTO Openaa Kuras B
Nation Brands Ranking
Tona MecTo B peHTHHIE CroumocTth Openaa Cuia Openia
B MJIH. gosu1. CIIHA
2024 2 19,960,020 AA+
2023 2 23,085,110 AA+
2022 2 21,528,239 AA+
2021 2 19,851,298 AA-
2020 2 18,764,298 AA
2019 2 19,485,618 AA
2018 2 13,868,822 AA
2017 2 11,198,019 AAA
2016 2 7,880,823 AA
2015 2 7,102,045 AA-
2014 2 6,351,739 AA-
2013 2 6,641,589 AA-
2012 2 5,432,000 A+
2011 2 3,542,326 A+
2010 3 2,631,191 A+
2009 7 1,645,000 BBB
2008 9 1,120,773 BBB
2007 9 1,120,773 A
2006 12 N/A N/A
2005 12 N/A N/A

Hcemounux: cocmasneno aemopom Ha ocroge pacuémos Brand Finance. Nation Brands 193 2024-
2015 | Brand Value Ranking League Table | Brandirectory
https://brandirectory.com/rankings/nation-brands/table

Cormacao omnenkam Brand Finance, B 2010 romy Kwurait ¢ auHaMu4HBIM
MIPOPHIBOM BOPBAJICS B TOM-3 CaMbIX JOPOTHX HAIIMOHAJIBHBIX OpPEHIOB MHpa H
HauymHas ¢ 2011 roga cTrabuabHO yAEp>KUBAECT CBOU MO3UIINHU, PACTIONOKUBIINUCH Ha 2-
i crtpouke peituHra, ycrymas aumb CIIA. DToMmy cnocoOGcTBOBajia MOIIHAS
HPKOHOMHUYECKasl IKCMAHCHUs, 0COOCHHO ObICTpo pactymias HaunHas ¢ 2000-X To10B,
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KOTOPBIA CUMTAETCS OJHUM M3 CaMBIX OBICTPBIX SKOHOMHUYECKHX POCTOB B MHDE.
binarogapsi 3HaUUTENBHBIM HMHBECTHIIUSAM B HH(PACTPYKTYPY, MPOMBIIIICHHOCTD,
MHHOBAITUU U TEXHOJIOTMH, CTpaHa CMOTJIa 3HAYUTEIbHO YBeIUUnuTh cBoi BBII u cTaTh
«MUPOBOM (pabpukoily WM «MacTepckol Mupay. Takke, aKTHBHAs TOJJIEPKKA
MpaBUTENbCTBa KHTas KpyMHEHIIINX HAIIMOHAIBHBIX KOMITAHMM CITOCOOCTBOBAJIa UX
CTaHOBJICHUIO TJI00AIFHBIMU UTPOKaAMU B MUPOBOM PKOHOMHUKE. B CBOIO ouepesib, OHU
OKa3bIBAIOT 3HAYUTEIBHOE BIMSHUEC Ha MEXIyHApOJHbIE PBIHKH, CIOCOOCTBYS
MOBBIIIIEHUIO Y3HABAEMOCTH U IIEHHOCTH HallMOHAIBHOTO OpeHaa Kuras.[21][22]

AliExpress Hqief oo Hisense

Il ByteDance @ S HEIN

iz
s(s

TCL Tencent #ifl ViVO }fr_\r/; BYwD ANKER £5 ‘:.’l’ HoYo [} oNEPLUS BKUAISHOU
realme @ GcwMm tp-ink HONOR LYNKsCO Pt by | BElastadso WORX@ Q AREBIN ENTYRY
#4%% @ rovorock  CHANGAN EE Midea © DiDi POCO Ccovacs Trip.com -}m};}%
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Pucynoxk 1. 50 ayuymmx 6pengos no sepcuu Kantar BrandZ 2024 China
Global Brands*

[Tpu sTom croumocTh Tom-10 HarmonanbHbIX OpeHAoB Kutas orneHuBaercs B
MWJIIMAPABI TOJUIAPOB, YTO npeBpiacT BBII HEKOTOPBIX pa3BUBaIOIINXCS CTPaH.

Taobauna 5.
Peiitunr u croumocts TOII-10 cambix qoporux 0penaos Kurasi
PeiiTunr PeiiTunr Ha3Banne koMImaHuu CTouMOCTDH CTonMOCTh
KOMIIAaHUU B | KOMIIAHUH B Openpga B OpeHjaa B
2024r. 2023r. 2024r., B MJIH. 2023r., B MJIH.
moJri. CIHA moJuii. CIHIHA
1. 2 TikTok/Douyin $84 199 $65 696
2. 1 ICBC $71 828 $69 545
3. 4 State Grid Corporation of China $71 145 $58 846
4, 3 China Construction Bank $65 604 $62 681
5. 5 Agricultural Bank Of China $60 398 $57 691
6. 8 Bank of China $50 469 $47 336
7. 7 Moutai $50 095 $49 743
8. 9 Ping An $44 369 $44 698
9. 11 China Mobile $44 238 $43 382
10. 6 WeChat $41 794 $50 247

! https://www.chinainter4netwatch.com/30833/brandz-top-brands/
- - - - |
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https://brandirectory.com/brands/tiktokdouyin/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/icbc/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/state-grid/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/china-construction-bank/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/agricultural-bank-of-china/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/bank-of-china/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/moutai/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/ping-an-2/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/china-mobile/?year=2024
https://brandirectory.com/brands/wechat/?year=2024

Takke, cneayer OTMETUTh, YTO AKTUBHbIE MHBECTULIMU KuTas B MTHHOBaLIUU, HOY-
Xay ¥ Hay4YHbI€ UCCIIEAOBaHMUSI, IO3BOJIMUIIO EMY CTaTh JIMIEPOM B TAKUX 00JIaCTAX, KaK
MCKYCCTBEHHBIN MHTEIIEKT, SG, U 3eJIeHble TEXHOJIOTUH, YTO TAKKE CIIOCOOCTBOBAJIO
YKPEIUICHHUIO €r0 HAllMOHAIBHOTO OpeHa KaKk OJHOTO U3 TEXHOJIOTHYECKUX JIUJIEPOB.

KiaouyeBbiMH WMHUIMATHBAMM TpU  GOPMHPOBAHUM U  MPOABUKECHUS
HAIMOHAJIBHOTO OpEH/Ia CTPAHBI SBIISIETCA PsI/l IPOrPaMM, Ha KOTOPBIX BHICTpauBaeTCs
KOMIUJIEKCHAsI CTpaTEerusi HAIIMOHAJILHOTO OPEHIMHTa, B TOM YHUCIIE:

""Made in China 2025" («Cnemano B Kutae 2025») — rocymapcTBeHHas
npombinuieHHass nosmtuka KHP, 3anymennas B 2015 romy Cu L3unbnuHOM (C
2012r.), HampaBiiecHHasi Ha TOBBIINICHUE KaueCTBA M TEXHOJOTMYHOCTU KUTAMCKOM
MPOIYKLIHH, OBICTPOE PAaCIIMPEHHE BBICOKOTEXHOJOTMYHBIX OTpacied U pa3BUTHE
MepeI0BOM TPOM3BOJICTBEHHONW 0a3bl ¢ IENbI0 JOCTMXKEHUs Kutaem nmuaepcTBa B
BBICOKOTEXHOJIOTUYHOM IPOU3BOJCTBE, INIABHBIE M3 KOTOPBIX - 3JIEKTPOMOOWIN U
ApyTHe€ HOBBIE OJHEPreTUYEeCKHe TpaHCHOpPTHbIE cpelactBa, |IT-chepa w
TEJICKOMMYHUKallUM  OyJylIero  IOKOJIEHUs, mepeaoBas  poOOTOTEXHHMKA,
VCKYCCTBCHHBII HMHTEJUIEKT, @ TAK)K€ TAaKHUE CEKTOpa KaK CEJIbCKOXO3SIIICTBEHHBIE
TEXHOJIOTMH, a’pPOKOCMUYECKAsl TEXHUKA, HOBBIE CUHTETUYECKHE MaTEpHAJIbI,
COBPEMEHHOE  AJIEKTPOOOOpYyIOBaHHE, OHOMEAMIIMHA, BBICOKOTEXHOJIOTHMYHBIE
KEJIe3HOJOPOXKHAs MHPPACTPYKTYpa U MOPCKOE MalllMHOCTpoeHue. Hemanyto poss B
pa3zpaboTKe JaHHOTO IUIaHAa ChIpal IUIAH pPa3BUTUS NpoMbIIUIeHHOCTH 4.0
npaBurenbCeTBa ['epmannn [16].

KittoueBast posib JecsATUICTHEH MpPaBUTEIBCTBEHHOUW mporpammbl "Made in
China 2025" B ¢dopmupoBannn HauumoHaibHOro OpeHna Kutas 3akitodaercs B
TpaHcpopmManuu crpanbl  u3 ''mMmupoBoii  ¢adpuxku" B  Beayuero
NPOU3BOANTE/IA BHICOKOTEXHOJOTHYHOM NMPOAYKIUHN, KOTOpasi MO3UILIUOHUPYET
Kwuraii kak cTpaHy, He TOJIBKO MPOU3BOASAIIEH, HO U pa3pabdaThiBalolIeil mepegoBbIe
TEXHOJOTHH, YTO CHOCOOCTBYET YCHJICHHIO €ro MMHUJKa KaK WHHOBAIMOHHOTO
aujepa Ha MHUpOBOM apeHe. Taxe, mporpaMMa HampaBjieHa Ha (pOpPMHpPOBaHUE
oOpa3a Kuras kak mpou3BOAUTENS BBICOKOKAYECTBEHHOW U KOHKYPEHTOCIIOCOOHOM
NPOAYKIIMU Yepe3 IOBBIIMICHUE €€ KadecTBa COOTBETCTBEHHO MEXIYyHAapOIHBIM
CTaHJapTaM, M W3MEHEHUE BOCIPHUATHE KHUTAWCKHX TOBAapOB, KOTOPBIE paHeEe
acCOLMUPOBAIIUCH C HU3KUM KayeCcTBOM U JocTymHOCTh0. Kpome Toro, "Made in
China 2025" cnocoOCcTByeT TJ100albHON IKCIMAHCUU KUTAMCKUX OpPEH/OB, TaKUX
kak Tencent, Huawei, Xiaomi, BYD u ap., koTopble Tenepb KOHKYPUPYIOT C
BEAYIIUMU MHUPOBBIMU KOMIAHHSIMM HE TOJIBKO Ha PbIHKAaX A3MHU, HO TAKXKE Ha
pbiHkax EBpomnbl, AMepUKM U JApPYrUX pEruoOHOB, YTO TaKXe€ YKpeIJser
HalMoHaJbHbIN Open] KuTtas u ycuiauBaeT ero no3uiiuy Ha MeXIyHapOAHOM apeHe.
Takxe, mnporpamMma HampaBjleHa Ha CHWKEHUE 3aBucuMocTd Kwutas o1
MHOCTPAHHBIX TEXHOJIOTHUM, YTO MO3BOJSET CTpaHe OoJjiee YBEpPEHHO MPOJABUTATH
CBOM COOCTBEHHBIE pa3pabOTKN U MHHOBAIIUH. DTO CIIOCOOCTBYET (hOPMHUPOBAHHIO
oOpaza Kutas kak camMOCTOSITEIPHOIO U HE3aBUCHMOTO HUIpoKa B II00aNbHOU
SKOHOMHUKE.

Crnenyer Takke OTMETHTb, YTO KOHLIEHTpPAaUMs BHHUMAaHUsS Ha BBICOKUX
TEXHOJIOTUAX W WHHOBaIUsIX B pamkax mporpammbl "Made in China 2025"

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 28


https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B8_%D0%A6%D0%B7%D0%B8%D0%BD%D1%8C%D0%BF%D0%B8%D0%BD
https://www.gtai.de/GTAI/Navigation/EN/Invest/Industries/Industrie-4-0/Industrie-4-0/industrie-4-0-what-is-it.html

Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

nomoraer KwuTar mnmoanepKuBaTb YCTOMYMBBIA JKOHOMHUYECKHUH POCT, 4YTO
CIIOCOOCTBYET YKPEIUIEHHIO €r0 PEeMyTalMi KaK 3KOHOMUYECKH CTaOWIbHON U
NEPCIEKTUBHON CTPaHbl, YTO B CBOIO OYEPE/b, YCUINBAECT HALIMOHAJIBHBINA OpeHA U
IIPUBJIEKATEIBHOCTh KUTas ISl ”HBECTOPOB U JIEJIOBBIX aPTHEPOB.

B [[epBuyHas MpOMBINIIEHHOCTH M BTOpryuHas npoOMBIIUIEHHOCTh

B TpernyHast NPOMBIIIIEHHOCTh

Pucynok 2. /1011 MHBeCTUIIMI B OCHOBHOI KanmuTaJ (0e3 yuéTa ceJlbCKUX
AOMOXO3SIIICTB) MO TPEM OTPACIAM NPOMbINLJIEHHOCTH B 2023 roay

""Made in China 2025" nanpaBjeHHBIH Ha MOOMJIHM3AIMIO TOCYIAPCTBEHHBIX
OpeanpusiTuii,  OpUOOpPETeHHE  HWHTEJUIEKTYaJlbHOW  COOCTBEHHOCTH, H
UCIIOJIb30BaHUE TOCYNApCTBEHHBIX CYOCHIMH, C LEJIbl0 JOCTHXKEHHUS, a B
MOCJIEYIOIIEM U ONEPEKEHUS YPOBHS 3allaIHOTO TEXHOJOTMYECKOTO MAacTepcTBa
B MEPEAOBBIX OTPACISIX BBI3BIBAET CEPbE3HBIE OMACEHHUS CO CTOPOHBI JIPYTUX
KPYNHBIX MHAYCTpHAIbHBIX cTpaH, B ToM yuciie u CIIA [11]. Kak yTBepxknaet
Bamunrron, sta nonutuka Kutas ocHoBaHa Ha JTUCKPUMHUHALIMOHHOM OTHOILIEHUU
K MHOCTPAHHBIM WMHBECTHIMAM, NIPUHYIUTEIBHON IMepeaade TEXHOJOTUM, Kpaxe
MHTEIIEKTYyalbHOM COOCTBEHHOCTH W KHOEPHIMMOHAXE®, M3-32 4ero OBIBIIMI
npe3uaeHT CIIA [Jonansa Tpamm OblT BEIHYK/IEH BBECTH MOILINHBI HA KUTACKHE
TOBaphI U 3a0JIOKMPOBATH HECKOJIBKO MPHUOOPETEHUI TEXHOIOTHYECKUX KOMITaHUH
npu nogaepxkke KHP.

Xors mran "Made in China 2025" ¢ 0Oonpmoii HaCTOPOKEHHOCTHIO
BOCIPUHUMAETCS MHOTUMH Pa3BMTBIMH 3alaJHbIMM CTPAaHAMHZ, IPABUTEIHCTBO
CTpaHbl XOTh U C OCTOPOKHOCTBIO, HO C OOJIBIIUM YIOPCTBOM PEaJU3yeT ero miar 3a
1I1arOM.

! bid

2 «B 2016 200y cmoumocms kumatickux npuotpemenuii 6 Coedunennvix [lImamax npesvicuna 45 mapo. oonnapos.
B anpene 2018 200a amepuxanckas paszeedka 3assuna, umo eéepboska Kumaem unocmpanHvlx YUeHblX, Kpaxica
unmennekmyanvhoi coocmeennocmu CILIA u yenegvle npuobpemenuss Kumaem amepuxauckux @upm
npedcmagasiom coboil «becnpeyedenmuyio yepo3y» 0is npomviuiiennoi 6azvt CILA. »- nepedaém Council on
Foreign relations.
I ——
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Takum obpazom, nmporpamma "Made in China 2025" cnocoOGCTByeT HE TOJIBKO
TpaHchopMaIlui KUTAWCKOW SKOHOMHUM, HO U (POPMUPOBAHUIO HOBOTO, Oojee
MOIIIHOTO M YCIIEIIHOTO HallMOHabHOTO OpeHaa Kuras kak nujiepa MHHOBAUMM U
BBICOKMX TE€XHOJIOTUM, yIydlllasi U YKPEIJsis €ro MMHUI)K Ha MUPOBO apeHe.

Belt and Road Initiative mam BRI (10CIOBHO «JKOHOMHYECKHI MOSIC
[IIénkoBoro myru u Mopckoii IlIénkoBbiid myTh XXI Bekay», cokpaméHHo «OauH
nosic, oqua mytb» win OIIOIl) — rmo0anbHAas WHUIMATABA W HWHBECTHIIMOHHAS
mporpaMMa, HarpaBJeHHAs Ha pa3BUTHE WHGPACTPYKTYPHl U TOPTOBBIX MAapUIPYTOB,
YIIYYIIEHHE TOPTOBbIX, KYJIbTYPHBIX U AUIUIOMAaTUYECKHUX CBA3EH, a TAKIKE YCKOPEHHE
SKOHOMHUYECKON HMHTErpaldyd CTpPaH, PACIOJOKEHHBIX MO IyTH HCTOPUYECKOIrO
[IlenkoBoro myTH, oxBaTbiBaroas 0onee 60 cTpaH, BKIOYas cTpanbl A3uu, EBporsl,
Adpuku n bmmknaero Boctoka [3]. 910 camblii r100aibHBINA 9KOHOMUYECKHUI POECKT,
3anymeHHbli B 2013 rony, sBiseTcs riaBHbIM BHEIIHENOJIUTHYECKUM MIPUOPUTETOM
KHP, wuHHIIMATOpOM KOTOpPOM SIBJISUICS TEHEpAIbHBIM cekperapb lLleHTpanbHOTO
Komurera Kommynuctuyeckoit maptuum Kurtas (IIK KIIK) Cu I[[3usbnua. O
BKJIIOUAET B ceOsl 1Ba OCHOBHBIX HampaBiieHUs: DKoHoMHueckui mosic IllenkoBoro
mytH (Silk Road Economic Belt) u Mopckoii llenkoserit myts XXI Beka (21st Century
Maritime Silk Road). (puc.1)
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PucyHok 3. «Ixonomuuecknii nosic llenxosoro nyrm» u «Mopckoi
IleakoBblil nyTh 21-10 Beka»
Hcemounux: opuyuanvnvui catim Espasuiickoii opeanuzayuu 5KOHOMU4ECKO20
compyonuuecmea*

! https://eurasianeconomic.org/1001/2017/01/30/Ekonomicheskij-poyas-SHelkovogo-puti-i-Morskoj-SHelkovyj-put-21-

go-veka.phtml
- |
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I'maBHas nenb 3TOM TPAHCKOHTUHEHTAIBHOU JOJITOCPOYHOM MOJIUTUKU COCTOUT B
yIIYYIIEHUH TPAHCHOPTHBIX CBSI3€M W YIIIyOJICHHHM COTPpYAHMYECTBAa B MaciiTade
HECKOJIbKUX KOHTUHEHTOB.

IxoHomuueckuil nosic lleskoBoro myru (Mo cymie) mpencTaBisgeT coOOM
JIOJITOCPOYHOE BUJICHUE Pa3BUTHUSI HHPPACTPYKTYpbl, TOPTOBBIX B3aUMOCBSI3EH U
SKOHOMHMYECKOTO COTpyJHHYECTBAa EBpa3uM M OXBAThIBAECT CIEAYIOUIUME IIECTh
KOpUJI0pOB [29]

1. ODxonomuueckuil kopuaop - Hoselit EBpasuiickuii HazemHblii MocT (NELBEC)

2. DxoHomuueckuit kopuaop Kuraii - Mounromus - Poccust (CMREC)

3. Oxonomuueckuii kopuaop Kutait - Llentpansnas Asus - 3amagHas Asus
(CCWAEC)

4. Dxonomuueckuid kopuaop Kuraii - Uaaokuraiickuii noyoctpos (CICPEC)

5. banrnanemn - Kurtaii - Unnus - OxoHomuueckuiit kopugop Mesiamel (BCIMEC)

6. Dxonomuueckuit kopunop Kuraii - [lakucran (CPEC)

B cBoto ouepens, Mopckoii HlenkoBplii myTh XXI Beka coenunsier Kuraii ¢
IOro-Bocrounoii A3sueil, ApaBuilckuM moayocTpoBoM, WHuonesueit, Muaue,
Comamu, Eruntom u EBponoi, oxartbiBas IOxHo-Kurtaiickoe mope, Manakkckuil
npoynB, benranbckuid 3anuB, MHauiickuil okeaH, ApaBulickoe mope, llepcuackmii
3asmB U KpacHoe mope.

Kpowme Toro, Ha kapTe nanuuatuBel npuBoautcs Ioaspubii HleakoBbiii myTh,
oTHocsmuiica k CeBeprnoMmy Mopckomy myTd (NSR), kak odpuliMaibHO yTOMUHAETCS B
apkTuueckoit nonutuke Kuras [20].

OIIOII nmeer KIIIOYEBYIO POJIb B (POPMUPOBAHUU HAITMOHAIBHOTO OpeHna Kuras
yepe3  yIy4dlIEeHHE JKOHOMHYECKOTO BIMSHHS M JIMAEPCTBA, KYJIbTYPHYIO
IUIIOMATHIO, PEaU3alii0 COLUMAJIbHBIX W TYMAaHUTApHBIX ITPOEKTOB, BBICOKYIO
DKOJIOTMYECKAass OTBETCTBEHHOCTh M NPOIATAaHAY «3€JIEHOM SKOHOMMKW», a TaKXKe
YIIY4YILIEHHE MEXAYHAPOIHOTO COTPYAHUYECTBO U ITAPTHEPCTBA.

Peanuzamus nporpammel «OauH MOsAC - OAWH IMyTh» TPEOyeT 3HAYMTEIBHBIX
UHDPACTPYKTYPHBIX pedhopM U OOJBIINX 3aTpaT B CTPAHAX, BKIIFOUCHHBIX B MIPOEKT, B
cBsi3u ¢ yeM Kurtail akTHBHO MHBECTUPYET B CTPAHBI-YYaCTHHULIBI U CIIOCOOCTBYET MX
HSKOHOMUYECKOMY Ppa3BUTHIO, TEM CaMbIM CO37AaBas YCIOBUS i TJI00aJbHOTO
SKOHOMHUYECKOTO POCTa. DTO B CBOIO OUEPEb JEMOHCTPUPYET SIKOHOMUYECKYIO MOIIIb
Kuras u ero cnocoGHOCTh BBICTYIIATh B Kaue€CTBE INI0OATBLHOTO JIUJEPA B Pa3BUTUU
MH(QPACTPYKTYPHBIX MPOEKTOB M CO3JaHHMIO MO3WTUBHOrO wuMmumka Kwurtasd, u
YIYUYLIEHHIO €r0 MEXKIYHAPOJAHBIX CBSI3EH.

Peanmzanmst conManbHBIX M TYMaHMTApHBIX NPOEKTOB, HANPAaBJICHHBIX HA
yIIydllleHHe OJarococTosiHus HacesiaeHusi B crpaHax-yyactHuuax OIIOII, Bkmrowas
CTPOUTEIBCTBO WIKOJ, OOJBHUILl, CUCTEM BOJOCHAOXKEHMS U JPYrUX OOBEKTOB
COLIMAJIbHOM MH(PACTPYKTYPBhI TaK:Ke OJIArONpPUATHO CKa3bIBAIOTCS HAa UMHUIKe Kurtas
KaK OTBETCTBEHHOI'O U LIEIPOro NapTHEpa.

[IpumeuarenbHo, uto KwWTail akTUBHO NpoMaraHaupyer wuuaew '"3enéHoro"
[lenkoBoro mytu, Bkiatoudas B MpoekThl OIIOII KOMIOHEHTHI, HampaBJICHHbIE Ha
3aIIUTY OKpPYXKAloIIeW Cpeapl W YCTOMYMBOE pPa3BUTHE, YTO B CBOIO OYepenp,
MO3BOJISIET YJIYYIIUTh BocTpustre Kurtas kKak CTpaHbl, 3a00TAIICHCS O TI00ATBHBIX
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skonornueckux mpobdiemax. Kpome Toro, mpoexkt OIIOIl akTuBHO crmocoOCTByeT
CO3JJaHUI0 HOBBIX MEXIYHAPOIHBIX aJIbIHCOB U YIIIYOJICHUIO COTPYIHUYECTBA MEXKIY
CTpaHaMH, TEM CaMbIM MIOMOTA€T YKPENUTh JUILIOMATHUYECKUE U TE€OMOIUTUYECKHE
no3unnu Kuras Ha MeXyHapOJIHOW apeHe.

XoTs HEKOTOpBIE uccienoBarenu, Hanpumep Jloces A., [IumenoBa A. cxonsarcs
BO MHEHUE 4TO KHTail iaHupyeT co31aTh MOJENb YIIPABICHHUSI MUPOBOW Y KOHOMUKOM
Y CTaTh LICHTPOM YIIPABJICHUS U JBWXKYIIECH CUIION 3TO Mojaenu, Kutai.

Cnenyer OTMETUTh, 4TO Osiarogapsi uHUIMaTtuBe "OIUH MOSC — OJUH IYThY,
KOTOpasi BOCTIPUHUMAETCSI KaK WHCTpyMeHT "msrkoil cuibl" (soft power), Kuraii
YCHEIIHO JIEMOHCTPUPYET CBOK 3KOHOMHYECKYIO MOIb, KYJIBTYpHOE OOrarcTBo H
FOTOBHOCTb K COTPYJHHYECTBY, 4YTO IIOJIOKUTEIBHO CKAa3bIBa€TCsI Ha €ro
MEXIYHAPOJAHOM MMHKE. YCIENHas peanu3alus 3TOW HWHUIMATUBBI MOXET
3HAUUTEIBHO YCWJINTh Mo3uiuu Kutas kak rio0ajmbHOro Jujaepa M yKpPEnUThb €ro
HallMOHAIBHBIA OPEH]T U TEOMOJIMTUYECKOE BIUSHUE.

KyabTypHasi 1unjioMaTus sIBISIETCS TaK)KE OJTHUM U3 KJIIFOYEBBIX HAIlPaBIICHUM
peanu3aluy CTpaTern HallMOHAIBLHOTO OpeHiuHara Kuras. AKTUBHOE MPOABUKEHUE
KUTAMCKON KyNIbTypbl 4epe3 HHCTUTYThl KoHbylus u mnpoBeneHue KyJIbTYPHBIX
decTuBasield TOJIOKHUTEIBHO CKa3bIBAaCTCS HAa HMHJIDKA M BOCIPUATHE CTpaHbI
MHUPOBBIM COOOIIIECTBOM.

Ha ceroguamnnii genp KwutTalh ycTaHOBWJI JOJITOCPOYHBIE MApPTHEPCKHE
OTHOLIEHUS B AKOHOMHUYECKOH, MOJUTUYECKOH, KYJIbTYpHOH, 00pa3oBaTeIbHOM U
Hay4yHOU c¢epax NeATeTbHOCTH CO MHOTMMHM CTpaHaMH MHpa, B TOM YHUCJIE U C
V30ekucranom. Mutepec k Kuraro, ero 3koHOMHKE, MOJIUTUKE U KYJbTYpE PACTET C
KKJbIM JHEM, U Ha (POHE PACILIMPEHUS €0 MEKIYHAPOIHBIX CBS3EH PacTET MHTEPEC
K W3YYEHHUIO KUTAWCKOro $3bIKa, B CBSI3M C YE€M YHCIO HM3YYarOlUUX ATOT S3bIK
npeBbiciiio 30 MiH. yenoBek. IlpumeuaTenbHO, 4TO MHOTME OOpa3oBaTEIbHBIC
YUPEKIACHHUS [0 BCEMY MHUPY BBOIAT KUTAWCKUM SA3bIK KaK OCHOBHOW SI3BIK IS
n3y4yeHus. B 4acTHOCTH, IO U3YyUEHHUIO MHOCTPAHHBIX s13bIKOB B CIIIA KHUTaCKUI S3bIK
3aHUMaeT 2-¢ MECTO IMociie HucmaHckoro, a B FOxkHoi Kopee kuTailckuil S3bIK
npenogaeTcs Bo Bcex BY3ax cTpansbi.

B pamkax peanuzanuu crpareruyeckux nporpamm Kurtail akTMBHO MPOJABUTAET
CBOIO KYJbTYPYy U S3BIK 4Yepe3 co3fgaHue HHCTUTYTOB KoHpyuusi, KyJIbTypHbIE
oOMeHbl © 00pa3oBaTelbHBIE MPOTPAMMBI, YTO CIOCOOCTBYET YIIYUIICHUIO
Bocrnpusitue Kuras 3a pyoexxom, popmMupyst ero kak KyJbTypHbIA LEHTP C OorarbiM
HMCTOPUYECKUM HACIIEUEM, TPAIULUAMH U KYJIbTYpPOH.

Wucturytel Kondynus (Confucius Institute) — 3to MexmyHapoaHas CeTh
KyJIbTYpHO-00pa30BaTEIbHBIX LEHTPOB, M0 PACIPOCTPAHEHUIO KUTAUCKOIO S3bIKa 32
pyOexom, Haxosduecs noj opucaukinuern Munncrepcrsa O6pazoBanust Kutas u
u3BectHble B KHP kak nesno “HanmonansHOM ropaoctr’” win Xanb0aHb (Hanban) [26]
[27]. TlepBoe 3aBenenue Obl0 OTKpbITO B 2004 Toxy B Ceyne, HOxnoii Kopen, a
Janpile ux pa3Butue ObUT0 HampaBieHo B cTtopoHy CIIA u ctpan EBpomnetickoro
CO103a.

Oo6yuenue B Muctutyrax Kondynus Bkitouaer B cedsi co3gaHue, MpOBEICHNE U
cepTuUKams KypCOB KHTAMCKOTO SI3bIKA, YBEIUYCHUE €ro TMOMYJISPHOCTH,
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OCBEILIEHUE HAyYHBIX COOBITUH, mpoucxonamux B KurTae, MOATrOTOBKA U H3/aHUE
y4eOHOM JTUTepaTyphl IO KUTAHCKOMY SI3bIKY, CTAXKUPOBKH ISl CTYAEHTOB, O0OyUeHHE
Ha OakanaBpuate W Maructparype B BY3ax KHP. Takum oGpazom, UHcTUTYTHI
KoHpynus saBisitoTcs CBOEro pojia moCoIbCTBAMHU KUTAUCKOTO SI3bIKA IO BCEMY MUPY,
yepe3 KoTopble KurTail mpUBIEKaeT B CTpaHy TaJaHTIMBBIX CTYJACHTOB U YUYEHBIX,
MOCBSIIAsl UX B MECTHYIO KYJbTYpY M MEHTAIUTET, 00y4yaeT S3bIKY U TEM CaMbIM
TOTOBUT Il ce0s BBICOKOKJIACCHBIX crnenuanuctoB. CornacHo ganHeiM CHINA
DAILY B 2023 roay B 160 cTtpanax u pernonax aeructsoBaio 498 MHCTUTYTOB.

Kpome Toro, Kuraii akTHBHO HHBECTHPYET B 00pa30BaHKE, EKETOHO TPUBJIEKAS
B HUX CTYACHTOB U3 3apyOEKHBIX CTpaH. 9 BeICIINX y4eOHBIX 3aBeeHui KuTas Bxoasr
B Ton-200 syummx By30B Mupa no QS World University Rankings 2024%. TIpu stom,
Peking University u Tsinghua University 3anumator 14-e¢ u 20-mecTa B peiiTUHTe, 4TO
conoctaBuMo ¢ BenymuMmu yHusepcutetatu CIIA, Bxomsmmumu B Jlury Ilmroma -
Prinston University (17-e mecto) u  Cornell University (13-¢ mecro). Takke B
KUTalCKUX YHUBEPCUTETAX €CTh IPOrPaMMbl Ha aHTJIMMCKOM SI3bIKE, U OObEIMHHHBIE
c 3apy0OexxHpiMH yHUBepcuTeTamMu BY3b1, oOyuaroiue no 3anajHoi cucreMe, Takue
kak Xi'an Jiaotong-Liverpool University (XJTLU) u NYU Shanghai. ITpaButensctBo
Kuras tpatur 2.4% rocy1apcTBEHHOT0O OI0O)KETa Ha UCCIIEI0OBaHMsI, B PE3YyJIbTaTe YETO
KUTalicKue Yy4€Hble OOOTHAJIM aMEpPUKAaHCKUX YYEHBIX I10 KOJMYECTBY HAyUYHBIX
myOnuKanuii B 001acTu ectecTBeHHbIX Hayk [ 18]. CtouT ormMeTuTh, uTo B Kutae ectb
00bEeIMHEHUE JIUTHBIX BY30B — Hamojo0ue amepukanckoi Jluru Ihroma, kotopast
HaspiBaeTca C9 w Brmoyamom@as 9 KUTalCKUX YHUBEPCUTETOB, B KOTOpPOE
HaIpaBJisSIETCst OCHOBHOE (pMHAHCHUpOBaHUE [9]

CnopruBHbBIEe U KYJbTYPHbIE MEPONPHUATHS TAKKE UTPAOT HEMAIIOBAKHYIO
POJIb B IPOABMKEHUHU HallMOHaNbHOTO Openaa Kurtas. Tak, Onumnuiickue urpsr 2008
rona, 1 Beemupnas BeictaBka 2010 roga B [llanxae, cbirpanv 3HAUUTENBHYIO POJIb B
(GbOopMHpPOBaHUN M YKPEIUIEHUU HalMoHalbHOro Openaa Kuras Ha MexayHapoaHON
apeHe.

IIekuH cTan nepBbIM B HCTOPUH T'OPOJOM, KOTOPBIM YIOCTOMJICS IPAaBA MPUHATH
y cebst u ietHue, U 3uMHue Onumnuiickue urpel. B 2008 r. B cronuie Kurtas mporna
oJlHa U3 caMbIX goporux Onumnuajz, KoTopas MO OLIEHKaM aHaJUTHKOB 00OILIACh
Kurato B $40 mipn, Bkioyas pacxoipl Ha CHOPTHBHBIE OOBEKTHI, YITYyYIICHHE
rOpPOJCKON MHPPACTPYKTYPBI, a TAKKE YOBITKH OT 3aKPBITHS 3aBOJIOB, 3ar PSI3HSAIOLINX
OKPYXAIOIYI0 Cpely. 3HaUUTeNbHbIE MHBECTULIMM B UHPPACTPYKTYPY ropoja, B X01€
nmoAroroBke k OnuMmnuaze, BKI04Yas CTPOUTENBCTBO HOBOTO a3pPONOPTa, Pa3IM4HOTO
poJia CIOPTUBHBIX OOBEKTOB U YIYUILIEHHWE TOPOJICKOTO TPAHCIOPTa MOKa3add MUPY
crpemienne Kurtag K MoOAEpHM3allMM M WHHOBALMSAM, YTO CTaJO YacCTbI €ro
HallMOHAJIBHOTO OpeH/Ia.

! https://www.topuniversities.com/world-university-rankings?countries=cn
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Pucynok 4. YHHUBEPCHTETDI, BXoasmue B cocraB C9L,

A 3umusga Onumnuana B 2022 roay, KoTopas 3asBiisiia ObITh OJJHOM M3 CaMbIX
nemeBbix Onmmrmaz 3a nociemnue 20 jer, ¢ Oromkerom B $3,9 mupa., 3a cuér
SKOHOMHH CPEJICTB OT 3(PEKTUBHOIO HCMOJIB30BaHUA OOBEKTOB, MOCTPOCHHBIX K
Urpam-2008, no ouenkam Business Insider obommace Kutato npuOiau3urensHO B
$38,5 mupx [17]. MacmiTabbl 1 pa3Max BIOKEHUH B OpraHU3aIINIO U TIPOBEACHUS UT,
BKJIFOYAsl 3aIlyCK CBEPXCKOPOCTHOIO IACCAKUPCKOIO IKCIPEcca, KOTOPBIM CTOWII
[lexuny $9,2 mupa., Mepbl 6€30MIaCHOCTH OT KOBUJA, CTPOUTEIHCTBO KOHBKOOESKHOM
apeHbl «JlemsHass JeHTa», KoTopoe obomuiock B $186,6 MIH., CTPOUTEIHCTBO
Ommmrmiickoit nepern ($3,16 mupa.), Iomanok aist 606ciest, CKeJIeToHa, CAaHHOTO
copta W TOpHBIX JbDK B SHbimHe ($§ 442,9 MIH.), CTPOUTENBCTBO HOBBIX
aBTomaructpaiei ($15,02 mapna.), muHuM MeTpo miist oocmykuBanus WMrp ($773,5
MJIH.) U JApyTHe KaluTajJbHble U OPTraHU3ALMOHHBIE PAacXOAbl MPOJAEMOHCTPUPOBAIIN
BCIO MOII[b ¥ BO3MOXHOCTH TlojHeOecHoM [17]. X0oTs 3ariaHupoBaHHBIE JOXOAbI OT
omumruiickux urp Ilekun-2022 (B8 § 118 muH.) B CBsI3U ¢ maHieMueld He ObUIH
JOCTUTHYTBI, 3TO COOBITHE YCWUJIWJIO TO3UTUBHOE Bocmpusthe Kutas B mupe u
CHOCOOCTBOBAJIO  YJIYYIIEHUIO €ro  MEXKIyHapogHOro uMumka. braromaps
Onumnuiickum urpam 2008 roma u 2022 roga Kutaro He TOJBKO yAaloCh MOKa3aTh
ceOsl KaKk COBPEMEHHOTO IJI0OATbHOTO UIPOKa, CIOCOOHOIO OpraHM30BbIBAaTH U
IPOBOAMTH MEXAYHApOIHbIE MEPONPUATHS TaKOro Maciutaba Ha BbICOYailleM
YpOBHE, HO M CO3JaTh Yepe3 HUX CBOEro pojaa IiaTdopMy s MPOIBUKECHHS
KUTACKON KyJNbTyphl. BHHUMaHue aynuTopuu OBUIO TPHUBJICUYCHO K HCTOPHH,
TpaauIusM U JocTikeHusM Kwutas, 410 cmocobcTBoBasio Ooisiee riayOOKOMY
ITIOHMMAHUIO CTPAaHbI U €€ LIEHHOCTE!, YIIYULIECHNIO €€ BOCIIPUATHS U YKPEIUICHUIO €€
KyJIbTYpHOTO OpeHJ1a Ha TJI00aJIbHOM YPOBHE.

Takxe, CTOUT OTAENBHO YIOMAHYTH 3HaueHne BcemupHol BoicTaBku DKCIIO-
2010 roga B lllanxae B ¢opMHpOBaHUU HAIlMOHANIbHOTO OpeHaa Kuras, B koTopoi

! https://www.china-admissions.com/blog/guide-to-chinese-universities-project-211-project-985-c9-league/
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yuactBoBasio 190 ctpan u 50 MexayHapoOHBIX OpraHu3anuid. TemMa BCEMHUPHOM
BBICTaBKH ObLa «JIydminii roposi — nydias >KMu3Hb», aKIIEHT B KOTOPOU JieJajcs Ha
ypOaHu3aIi 1 yCTOMYMBOE pa3BUTUH, YTO 1MO3BOJMI0 KuTato nmpoieMoHCTpUpoBaTh
CBOM JIOCTMKEHUS B 3TUX 001acTsaX. BoicTaBka cTana BUTPUHOM AJi1 MHHOBAIIMOHHBIX
pElICHUI M TEXHOJIOTHH, 4TOo yKpenwyio craryc Kurtas kak nuaepa B o01acTu
ypOanu3anuu u sxkojoruud. KpoMme Toro, oHa crasna rioliajkon s B3auMOAEHCTBUS
C MEXIYHapOJHbIMU TapTHEpaMH, YTO TakKe CIOCOOCTBOBAJIO YKPEILJICHUIO
JTUTUIOMATUYECKUX U SKOHOMUYECKUX cBs3er Kuras.

CrouT Takke OTMETUTh, YTO BBICTaBKa CIOCOOCTBOBaja pOCTY TypH3Ma H
MPUBJICUCHUIO HMHBECTUIIMI B JKOHOMUKY cTpaHbl. OHa mnpuBiekia Oonee 73
MUJUIMOHOB TIOCETUTENEH, BKJIOYas MHWUIMOHBI HMHOCTPAHHBIX TYpPUCTOB, 4YTO
MPUHECIIO OpraHu3aropaM a0xoa B $12 mip.

Kak wu papyrue wmacmitabHble MEpONpPUSATHS, OpraHu3alus W IPOBEACHUE
OnuMNUKECKUX UTP, BBICTABOK, (DeCTUBATIEH U IPYTUX MEXIYHAPOIHBIX MEPONPUATUN
CTaJIM BaXHBIMU MHCTPYMEHTaMHU B (POpPMHUPOBAHUHU HAIIMOHAJIBLHOTO Openna Kutas u
€ro IIPOJBUKEHNUU.

BbIBO/JIbI U 3AKJIFOYEHUA

Peanu3zanus pacCMOTPEHHBIX BBILIE KaMIIaHUW [0 HAIMOHAJIbHOMY OpEHIUHTY
Jajia BO3MOXKHOCTh KuTaro yKpenmuTh CBOM MHO3MIMHM Kak TJI00albHOIO JHIEPA,
CHOCOOHOTO K MHHOBALIUAM U KYJIBTYpPHOMY OOMEHY, YTO 3HAYUTEJIbHO YJIYYILIUJIO
MEKIYHApOIHBIA HMMUIK KuTtas m ero BocnpuATHE B KayeCTBE JAUHAMHYHO
pa3BuBarolierocsi rocyaapcrsa. Bce 3Th (akTOpel B COBOKYIHOCTH IO3BOJIMIH
oAHEOECHOM HE TOJIBKO BOMTH B TOM-3 CaMbIX JOPOTMX HAIMOHAIBHBIX OPEHIOB, HO
U yJEp>KUBATh CBOM MO3UILIMK HA POTskeHuu 14 net. [lonurnueckas cTaOUIbHOCTD U
JOJITOCPOYHOE CTPATErMYECKOE MIJIAHUPOBAHNUE TAKKE CHITPAJIX HE MAJIOBAYXKHYIO POJIb
B peaji3aly KPYIHBIX MPOEKTOB U oOecreyeHun ycroitunBoro pocra Kuras, yTto
CHOCOOCTBOBAJIO MOBBILICHUIO 10BEPHSI K €€ HAllMOHAJILHOMY OpeHy.

Ho, HecMoTpss Ha JOMHAMMYHO DPa3BUBAIOIIYIOCA HDKOHOMHUKY U pPacTyllee
reonoyiuTuueckoro BausHUS Kutas, cymiecTByeT psia npoOieM U BbI30BOB, KOTOPHIE
HETaTUBHO CKAa3bIBAIOTCS HA MEXKIYHAPOJAHOM WMHUDKE U BOCIPUATHUH CTPaHBI
MHUpPOBBIM coo0miecTBOM. B mepByto ouepenb, 3TO KacaeTcsi HEOAHO3HAYHOTO
ITOJIMTUYECKOI0 BOCIIPUATHUSA CTPAHBI, & TAKIKE DKOJIOTHYECKUX U TOPrOBBIX BOIIPOCOB.
Ecnu ¢ ogroM ctopoHbl KuTaii cTamkuBaeTcs ¢ KpUTUKOM B BOIIPOCAX IMPAB YEIIOBEKA
Y TEONOJINTUYECKOMN IKCIIAHCUU, TO C IPYTOW CTOPOHBI OH HAXOAUTCS MOJ AaBJIECHUEM
n3-3a Toproeoix KOHQIUKTOB ¢ CIIA, oboctpuBmuxcs B 2018 roay, 4ro co3gaer
HEONPEJIETICHHOCTh B OTHOUIEHUH OYIyIIUX TEMIIOB POCTAa YKOHOMHUKHU CTpaHbl U €€
oTHoUeHUsX ¢ 3anagoM. Cutyalus ycyryoJiseTcsi BRICOKUM YPOBHEM 3a/10JDKEHHOCTH
rOCYJJapCTBEHHBIX M YACTHBIX NPEANPUATAA W CHIBHOM 3aBUCUMOCTBIO OT
MHOCTPAHHBIX MHBECTHUIIMM, YTO SIBISIETCA €Ille OJAHOW MpOoOJIEeMO, KOTOpas MOXET
OTPaHUYHUTh HKOHOMHUYECKOE pa3BuTHe moaHeOecHOH. Kpome TOro, OBICTpHIN
HKOHOMUYECKUHN POCT MPHUBEI K CEPhE3HBIM SKOJIOTMUECKUM MpoOsieMaM, TaKuM Kak
3arpsA3HEHHE BO3AYyXa U BOJBI, a TAKXKE K JErpajalui 3€Melb, B CBS3HM C YEM CTpaHa
MIEPECTPAUBAET CBOKO MOJUTHUKY B MOJb3Y «3€IEHON IKOHOMUKIW». [ToaTOMY BOIIPOCHI,
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CBsI3aHHBIE ¢ (POpPMUPOBAHUEM U TIPOJBIKEHHWEM HalMOHAIBHOTO OpeHauHTra Kurtas
OCOOEHHO aKTyaJbHbI B IMOCJEIHUE TOJbI, B CBA3U C YEM MPABUTEIHCTBOM CTpaHbI
pa3padaThIBAIOTCS HOBBIE MTPOEKTHI U MPOTPAMMBI 10 YIYUIICHUIO MEKTyHAPOIHOTO
UMUJ[KA U BOCTIPUSATHUS CTPaHbl MUPOBBIM COOOIIIECTBOM.

CnocobcTBys ykperieHuto mno3unmii Kutas Ha MexayHapoJIHOW apeHe u
PACHIMPEHUIO €TO BIMSHUS B PA3TUYHBIX PErMOHAX, MHUIIMATUBBI B PAMKaX CTPATErHU
HalMoHaJIbHOTO OpeHnuHra Kurtasgs MoryT momoub cTpane chopmupoBaTh Oosee
MO3UTUBHBIA UMUK U YMEHBIIUTh aHTAarOHU3M 3alaHbIX CTPaH B OTHOIIEHUU €ro
pacTyIie MOIIX.
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TO‘QIMACHILIK SANOATI KORXONALARINING INNOVATSION
FAOLIYATINI RAG‘BATLANTIRISH YO‘LLARI
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Annotatsiya

Mazkur magolada sanoat korxonalarida innovatsion faoliyatni amalga
oshirishning nazariy asoslari, innovatsion faoliyat samaradorligini ta’minlashda
rag‘batlantirish omillari, to‘qimachilik korxonalarida mahsulot ishlab chiqarish
yo‘nalishlari va zamonaviy tendensiyalar, innovatsion faoliyatni moliyalashtirish, KPI
qo‘llash usullari va strategik yo‘nalishlar tadqiq etilgan.

Kalit so‘zlar: to‘qimachilik, sanoat, korxona, innovatsiya, innovatsion faoliyat,
rag ‘batlantirish.

AHHOTALIMA

B nmaHHOM cTaTbe PACCMOTPEHBI TEOPETHUYECKHUE OCHOBBI  pealv3aluu
MHHOBAIIMOHHOU JIESATEILHOCTH HA TPOMBIIUICHHBIX NPEAIPUATHSIX, MOTUBAITUOHHBIE
dakToppl  obecrnieueHuss  A(HPEKTUBHOCTA  WHHOBAIIMOHHOW  JIEATEIHHOCTH,
HAIIpaBJICHUSI W  COBPEMEHHBIE TEHJICHUMU IIPOU3BOACTBA IPOAYKIHUM Ha
MPEINPHUATHSIX TEKCTHJIBHOW MPOMBIIIICHHOCTH, (DMHAHCHPOBAHWE WHHOBAIIMOHHOM
nesaTelIbHOCTH, MeToabl mnpuMmeHeHus KPl wu  cTparernueckue HampaBiIeHUS.
HCCIEAYIOTCS.

KuoueBbie cJjioBa: TEKCTWIbHAS MPOMBIIIJIEHHOCTh, MPOMBIIIJIEHHOCTD,
NPEINPUATHEC, THHOBAIIWS, MHHOBALIMOHHAS €S TEIbHOCTh, CTUMYJIMPOBAHHUE.

Abstract

In this article, the theoretical foundations of the implementation of innovative
activities in industrial enterprises, motivational factors for ensuring the effectiveness
of innovative activities, directions and modern trends of product production in textile
enterprises, financing of innovative activities, methods of KPI application and strategic
directions are researched.

Keywords: textile, industry, enterprise, innovation, innovative activity,
stimulation.

KIRISH

Innovatsion rivojlanish sharoitida sanoat korxonalarida innovatsion faoliyatni
amalga oshirishning nazariy  asoslarini tadqiq etish, innovatsion faoliyat
samaradorligini ta’minlashda rag‘batlantirishni amalga oshirish omillarini baholash,
sanoat korxonalari, xususan to‘qimachilik korxonalarida mahsulot ishlab chigarishning
yo‘nalishlari va zamonaviy tendensiyalarini, innovatsion faoliyatini rag‘batlantirishni
moliyalashtirishni tadqiq etish, innovatsion faoliyatni rag‘batlantirishda KPI qo‘llash
usullarini ishlab chigish hamda innovatsion faoliyatni rag‘batlantirishning strategik
yo‘nalishlarini belgilab berish borasidagi ishlarga alohida urg‘u berilmoqda.
____________________________________________________________________________________________________________________|
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O‘zbekiston innovatsion rivojlanish turining hozirgi zamon modeliga o‘tishi
uchun hamma zarur sharoitlarga ega. Bu model vujudga keltirilgan ilmiy-texnikaviy
salohiyatdan keng va samarali foydalanishga, fundamental va amaliy fanning
yutuglari, chuqur ilm talab giladigan texnologiyalarni keng joriy etish, yugori malakali,
igtidorli ilmiy kadrlar sonini ko‘paytirishga asoslanadi.

To‘qimachilik sanoatining aholini keng iste'mol tovarlariga bo‘lgan ehtiyojini
gondirishdagi muhim ahamiyatiga garamay, uni innovatsion faoliyatni boshgarishning
ko‘pgina nazariy va amaliy jihatlari yetarli darajada o‘rganilmay qolmoqda. Bu borada
tarmoqda innovatsion jarayonlarni rag‘batlantirish muammolari Yyetarlicha tadqiq
etilmagan. Mazkur vazifalarning samarali 1ijrosi xalq xo‘jaligining muhim
tarmoqlaridan  biri  bo‘lgan  to‘qimachilik  sanoatini  rivojlantirishning
modernizatsiyalashtirish  shartlariga javob beruvchi innovatsion jarayonlarni
rag‘batlantirish tizimini takomillashtirishni taqozo etadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Ragobat muhiti sharoitida sanoat korxonalari, xususan to‘qimachilik sanoati
korxonalari innovatsion faoliyatini rivojlantirish va rag‘batlantirishning nazariy-
uslubiy asoslarini tadqiq etish ustuvor yo‘nalishlardan hisoblanadi.

Sanoat korxonalarida innovatsion faoliyatni rag‘batlantirish mexanizmini
takomillashtirish masalasi o‘zbekistonlik hamda chet ellik olimlar tomonidan keng
tadqiq etilgan. Bu borada L. Krkosa, X.P. Lankes, K. Meyer, T. Moran, X. Tomann va
boshga xorij olimlarining ilmiy ishlarini ko‘rsatib o‘tish mumkin . Shuningdek,
innovatsion jarayonlarni rag‘batlantirish masalasi Isabel Buil, Sara Catalan, Eva
Martinezlar, Pascal Paille, Jorge H. Meija Morelos , Vincent Blok, Renate Wesselink,
Oldrich Studynka, Ron Kemp, Oliver Masakure kabi olimlar toomonidan tadqiq
etilgan.

MDH olimlari A.N. Boldarev, A.A. Bovin, A.G. lvanenko, E.A. Lapteva,
AN. Ogoleva, R.A. Fatxutdinov, N.M. Tsisarova, L.YE. Cherednikova,
V.Y. Yakimovichlarning asarlarida ham innovatsion jarayonlarni boshqgarishga
nisbatan nazariy va uslubiy masalalar tadqig gilingan . MDH mamlakatlari olimlari
tomonidan ham innovatsion jarayonlarni rag‘batlantirish omillariga bag‘ishlangan
tadgigotlar olib borishgan mutaxassislardan Y.P. llin, D.N. Uznadze, P.V. Simonov,
G. Atamanchuk, N.I. Shatalova, V.l. Kovalev va boshgalarni misol gilib keltirish
mumekin.

Innovatsion-investision jarayonlarni rivojlantirishga garatilgan ilmiy tadgigotlar
o‘zbekistonlik olimlar X. Amonov, N. Yo‘ldoshev, N. Karimov, N. Maxmudov,
SH. Majidov, N. Oblomurodov, U. Shodmonova, D. G‘ozibekov, va boshqalar,
Mintagalarda investitsion faollikni oshirish muammolari esa B.T. Bayxanov,
K.Q. Ismailova, L.R. Shayusupova va boshga olimlarimizning ilmiy tadgigotlarida
bayon etilgan. Mamlakatimizning iqtisodchi olimlari M. Sharifxo‘jayev, Sh.
Zaynutdinov, D. Rahimova, S. G‘ulomovlarning ilmiy tadgiqotlari xodimlarni
rag‘batlantirishda menejmentning muammolari va uning rivojlanish xususiyatlariga
bag‘ishlangan. Shu bilan birga, ushbu ilmiy tadgigot ishlarida yengil sanoatning
yetakchi tarmogqlaridan bo‘lgan tikuvchilik-trikotaj tarmog‘ida innovatsion
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jarayonlarni boshgarish samaradorligini oshirish masalalari yetarlicha to‘liq
o‘rganilmagan.

METODOLOGIYA

Tadgigot jarayonida ilmiy abstraksiya analiz va sintez, ilmiy umumtahlil,
tagqoslash, ekspert baholash va matematik modellashtirish usullaridan foydalanildi.

To‘qimachilik sanoati  korxonalarida ishchi xizmatchi xodimlar faoliyatini
rag‘batlantirishda ularning mehnati samaradorligini baholash hamda ularni yanada
yaxshiroq ishlashga undashda KPI tizimini joriy etish magsadga muvofig hisoblanadi.
Bunda biz, eng avvalo, korxonaning rivojlanish strategiyasini va biznes jarayonlarni
tushunishimiz, korxonani rivojlanishidagi ustuvorliklarni aniqlab olishimiz, so‘ngra
oldimizga qo‘yiladigan asosiy magsad, ya’ni nima qilishimiz kerakligini belgilab
olishimiz, faoliyat natijasini qanday o‘lchashimiz mumkinligi va ish rejasi qanday
tuzilishi kerakligini ishlab chiqishimiz kerak bo‘ladi.

Shu bilan birga, KPI tizimining bir gator ijobiy va salbiy jihatlari mavjudligini
ta’kidlab o‘tishimiz lozim.

KPI tizimining ijobiy jihatlari:

xodimlar 20-30 %ga samaraliroq ishlaydi;

xodimlar, birinchi navbatda, nima vazifani bajarish kerakligini

tushunadilar;

xodim ishni muhimlik darajasi bo‘yicha amalga oshiradi;

muammolar paydo bo‘lish bosqichida aniqlanishi mumkin;

ish hagini adolatli hisoblash imkoniyati bo‘ladi;

moddiy rag‘batlantirishning samarali tizimini yaratish imkoni yuzaga keladi.

KPI tizimining salbiy jihatlari:

barcha ko‘rsatkichlarni miqdoriy jihatdan o‘lchab bo‘lmaydi;

KPI tizimini joriy etish ko‘p vaqtni talab giladi;

har bir ko‘rsatkichni o‘Ichash talab qilinadi;

xodimlarga yangi tizimni tushuntirishga vaqt talab gilinadi.

KPI tizimini har bir xodimning faoliyatini baholash, shuningdek har bir bo‘lim,
faoliyat jarayoni va tashkilot uchun ham joriy etish mumkin.

Korxonaga KPI tizimini joriy etishda bir gator mezonlarga asoslaniladi.

To‘gqimachilik sanoati korxonalarining tarmoqqa xos xususiyatlarini hisobga
olgan holda, ishlab chigilgan baholash mezonlari korxonada innovatsion faoliyat
faolligini oshirishni rag‘batlantirishga xizmat qiladi, deb hisoblaymiz.

TAHLIL VA NATIJALAR

Tadqiqotda o‘tkazilgan tahlillarga asoslangan holda Respublikamiz to‘qimachilik
sanoati korxonalarining innovatsion faoliyatini rivojlantirishdagi asosiy to‘siqlar
sifatida rag‘batlantirish holatiga ta’sir etuvchi omillar aniglangan.

To‘qimachilik korxonalarida innovatsion faoliyatni rag‘batlantirishda KPI
tizimini joriy etish mezonlari ishlab chigilgan (1-rasm).
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Jamoada iliq, do’stona muhitni, korporativ madaniyatni shakllantirish
J

~

«Ishchining innovatsion salohiyatini, mehnatini, uning jamoadagi o’rnini e’tirof etish
J

~

»Mehnatning monotonligini kamaytirish, ishchi uchun mehnat faoliyatining qizigarli bo’lishini ta’minlash
J

» Korxonada innovatsion muhitni shakllantirish, ishchi-xizmatchi xodimlarga 0’z g’oyalarini aytish, A

amalga oshirish uchun imkoniyat yaratish

«Erishilgan muvaffagiyatlarni davom ettirish, rivojlantirish uchun zaruriy sharoitlarni shakllagntirish

*Bajariladigan mehnat bilan olinadigan daromad darajasi o’rtasida optimal muvofiglikni o’rnatish; foyda A
ulushini belgilab, mukofot jamg’armasini tashkil etish

*O’zaro ishonch va hurmatga asoslangan demokratik boshqaruv uslubini kengroq qo’llash, ko’proq ijodiy A

mustaqillik berish )

»Mehnat gilish va dam olish rejimini ogilonalashtirish, gattiq charchash holatlari yuzaga kelishining oldini |

olish
J

~

«Ishchi, xizmatchi xodimlar uchun ishonchli ish joyini ta’minlash
J

~
* Chetda ta’lim olish uchun mablag’ ajratish bo’yicha stipendiya dasturlarini ishlab chigish; OTM da o’qitishni tashkil

etish, ishchilarni malaka oshirish kurslarida o’qitish uchun harajatlarini qoplash dasturlarini ishlab chiqish )

£E€E€CECELCLCLEx

*Tibbiy xizmat ko’rsatish dasturlarini ishlab chiqish; ishchilarning hayotini sug’urta qilish; qarilikni
yaxshiroq ta’minlash

1-rasm. To‘qimachilik korxonalarida innovatsion faoliyatni
rag‘batlantirishda KPI tizimini joriy etish mezonlari*

Tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, jamoada hamkorlikni oshirish, ma’naviy
tadbirlarni o‘tkazish, korxona uchun umum gabul qgilingan qadriyatlarni o‘rnatishga
ko‘proq e’tibor qaratish kerak, deb hisoblaymiz.

Tadgigot natijalari ish hagi miqgdoridan qoniqish darajasining pastligini,
erishilgan mehnat natijalarini iqtisodiy jihatdan rag‘batlantirish kerakligini, erishilgan
muvaffagiyatlarni davom ettirish, rivojlantirish uchun zaruriy  sharoitlarni
shakllantirishni takomillashtirish ishlarini amalga oshirish magsadga muvofigligini
ko‘rsatadi.

Xodimlar innovatsion faoliyatini rag‘batlantirish ularning korxonaga
go‘shayotgan hissalariga mos kelsa yoki bu hissadan ortiq bo‘lsagina ularning mehnat
samaradorligi yuqori bo‘ladi.

Korxonaning hayotiy siklining birinchi bosgichida korxona amalga oshirmoqchi
bo‘layotgan biznesning xususiyatidan kelib chiqgan holda uning missiyasi, aniq
maqgsad va vazifalari shakllantirib olinishi, korxonada ishlab chigariladigan

1 Muallif ishlanmasi
1
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mahsulotlar, ko‘rsatiladigan xizmatlar baholanishi kerak. Bu bosgichda innovatsion
faoliyatni rag‘batlantirish mexanizmini boshqaruvning usullari, uslublarini,
tamoyillarini oqilona qo‘llash, = boshqaruv tuzilmalarini shakllantirish orqali
takomillashtirish tavsiya etiladi.

Boshqgaruv vakolatlarining o‘sishi kompaniyaning rivojlanishi bilan to‘g‘ridan
to‘g‘ri bog‘liq emasligi bois, hayotiy siklning ikkinchi bosqichida mehnat intensivligi
darajasi bilan uning motivatsiyasi o‘rtasida nomuvofiqlik yuzaga keladi. Bu bosqichda
Innovatsion faoliyatni rag‘batlantirish mexanizmini takomillashtirishda boshqaruv
mexanizmini markazsizlashtirish, vakolatlarning o°sishi bilan vazifalar va
majburiyatlarni  bajarish o‘rtasidagi muvofiglikni o‘rnatadigan xodimlarning
motivatsiyasini o‘rganadigan bo‘limni tashkil etish maqsadga muvofiqdir.

Korxona hayotiy siklining uchinchi bosqgichida ishchi xizmatchi xodimlar hamda
ishchilar guruhining innovatsion faolligini oshirishni rag‘batlantirish mexanizmini
ishlab chiqgish kerak, deb hisoblaymiz. Mazkur bosgichda xodimlarni boshgarish
bo‘limining vazifalarini kengaytirish va korxonani innovatsion rivojlantirish bo‘limi
mutaxassisi lavozimini tayinlash magsadga muvofig hisoblanadi.

To‘rtinchi bosqich yetuklik bosqichi hisoblanib, bu bosqichda korxonaning
Innovatsion faoliyati keng ko‘lamda rag‘batlantiriladi. Bu ishlar maxsus funksional
bo‘lim tomonidan amalga oshiriladi.

Beshinchi bosgich korxona hayotiy siklining garish-hamkorlik orqali o‘sish
bosqichi hisoblanib, mazkur bosgichda korxonadagi korporativ madaniyat kuchayadi.
Korxona ishchi xizmatchilar orasidagi o‘zaro munosabat, xususan ishchi bilan ishchi
o‘rtasidagi munosabat, ishchining jamoaga bo‘lgan munosabati, jamoaning ishchiga
bo‘lgan munosabati, ishchining rahbarga va rahbarning ishchiga bo‘lgan munosabati,
jamoadagi iliq do‘stona mubhit, shaxslaro yuzaga keladigan nizolar, rahbar bilan xodim
o‘rtasida yuzaga keladigan nizo, ularni boshqarish — bularning hammasi korxonada
formal va noformal guruhlarning yuzaga kelishini, ularning faoliyatini boshgarishni
tagozo etadi.

O‘zbekiston hozirda katta va ko‘p yo‘nalishlarga ega bo‘lgan to‘qimachilik
sanoatiga ega. To‘qimachilik sanoatining respublika yalpi ichki mahsulotidagi ulushi
4,8 %ni tashkil etadi, sanoat mahsulotining 25 %i, ishlab chigarish asosiy fondlarining
13 %i to‘g‘ri keladi. Shu bilan birga, unda respublika sanoat xodimlarining 32 %i
mehnat gilmoqda.

Tarmoqgni 2020-2030- yillarda rivojlantirishning strategiyasida 2025- yilga borib,
respublikamizda yetishtirilayotgan paxta xom ashyosining 100 %ini respublikamizda
gayta ishlab chigarish, mahsulot ishlab chigarish hajmini esa 4,3 marta oshirishning
ustuvor yo‘llari belgilangan.

2023-yilda tarmoq korxonalarida tayyor ip gazlama, shuningdek, tayyor trikotaj
matolari ishlab chiqarishga ixtisoslashgan qiymati 591mln.dollarga teng bo‘lgan jami
72ta loyiha ishga tushirildi. Ishga tushirilgan loyihalar hisobiga jami 17165 ta yangi
ish o‘rinlari yaratildi. 2022 - yil 2022 - yilga nisbatan mahsulot ishlab chigarish hajmi
1976,9 min.dollarga ortdi. 2019 — 2023 - yillarda tarmogning innovatsion faoliyatini
boshgarish ishlab chigarishni texnikaviy va texnologik gayta qurish, modernizatsiya
qilish bo‘yicha loyihalarni davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlashga garatilgan.
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Fikrimizcha, istigbolda modernizatsiyalash va qayta qurish bo‘yicha loyihalarni
go‘llab-quvvatlash tarmoqni rivojlantirishning quyidagi jihatlariga garatilgan bo‘lishi
kerak:

aralash tolali va texnik gazlamalarni ishlab chigarish;

xorij bozorlari talablariga mos to‘qimachilik mahsulotlarini ishlab chiqarish;

xalqaro bozorda "O‘zbek tekstili", "O‘zbekistonda ishlab chiqarilgan" brendini
rivojlantirish.

Zamonaviy sharoitda innovatsiyalarga yo‘naltirilgan korxonalarni faollashtirish
siyosati alohida dolzarb va ahamiyatli hisoblanadi.

Rag’batlantirish, mukofotlash tizimi shaffof va sodda bo‘lishi kerak. Ekspertlar
jamoasi 0 rgangan bugungi ko plab ichki IT-dasturlar barcha xodimlarga bal yoki layk
ko'rinishidagi “byudjet” beradi va ular bir necha soniya ichida hamkasblarini
mukofotlash uchun foydalanishi mumkin. Bu muayyan odamlarni ajratib ko rsatish va
ularni golganlarga ko'rinadigan qilish imkonini beruvchi muhim variantdir.
Dasturlarni kompaniyaning gadriyatlari va magsadlariga moslashtiriladi.

Ushbu yo‘nalishdagi chora-tadbirlarning muvaffagiyati, asosan, yangi
kompaniyalarni yaratish uchun shart-sharoitlarni umumiy yaxshilashga, o‘sish
yo‘lidagi to‘siglarni kamaytirishga (kichik biznesdan o‘rta biznesgacha), yangi yoshlar
sinfining dinamik kengayishini rag‘batlantirishga, innovatsion tadbirkorlar va
aholining 0‘z ixtirochilik salohiyatini ro‘yobga chigarish imkoniyatlariga bog‘liq.

Yangi yuqori texnologiyali biznesning paydo bo‘lishi va uni samarali
rivojlanishning asosiy yo‘nalishlari:

innovatsiyalarning dastlabki bosgichlarida, shu jumladan kichik va o‘rta biznesni
qo‘llab-quvvatlash dasturi doirasida ilmiy-texnika sohasida kichik korxonalar
shakllarini rivojlantirishga ko‘maklashish jamg‘armasi faoliyatini, shuningdek
mintaqaviy darajada kichik biznesni qo‘llab-quvvatlash uchun yaratilgan fondlarni,
moliyaviy qo‘llab-quvvatlash ko‘lamini kengaytirish;

kichik innovatsion korxonalarda xususiy investorlar faoliyatini qo‘llab-
guvvatlash mexanizmlarini kengaytirish;

talabalar innovatsion firmalarini yaratish va faoliyatini qo‘llab-quvvatlash
tizimini ishlab chigish.

Tijoratlashtirish, mamlakat ragqobatbardoshligini oshirishga xizmat qiluvchi
istigbolli texnologiyalarni tatbiq etish bilan shug‘ullanadigan turli markazlarning
tashkil etilishi, umuman, milliy iqtisodiyot darajasida innovatsion model
muvaffagiyatining ijobiy omili hisoblanadi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

1. Innovatsion jarayonlarni boshgarish — innovatsion jarayon yoki faoliyatga
nisbatan boshgaruvning asosiy funksiyalari — tashkil etish, me'yorlashtirish,
rejalashtirish, muvofiglashtirish, nazorat gilish va tartibga solish taomillarini tatbiq
etish hisoblanadi.

2. To‘qimchilik korxonalarida tarmoqning o‘ziga xos xususiyatlarini hisobga
olgan holda innovatsion jarayonlarni ogilona boshgarish, xomashyodan samarali
foydalanish imkonini beradi.
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3. To‘qimachilik korxonalarida amalga oshiriladigan innovatsion jarayonlarning
yana bir yo‘nalishi trikotaj ishlab chiqarish texnologiyasiga o‘zgartirishlar kiritish
orqali trikotaj matosining fizik-mexanik xususiyatlarini yaxshilashdir.

4. Respublikamizda 2019 — 2022 yillarda tarmogning innovatsion faoliyatini
boshgarish ishlab chigarishni texnik va texnologik gayta qurish, modernizatsiya qilish
bo‘yicha loyihalarni davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlash, chora-tadbirlari turli
igtisodiy siyosat dastaklari, solig va bojxona imtiyozlaridan samarali foydalanishga
garatilgan.

5. Mutlaqo yangi texnologiyalar ulushining ortishi ularni yaratish va o‘zlashtirish
bilan bog‘liq Xarajatlarning ko‘payishi bilan birga modifikatsiyalangan texnika —
texnologiyalar salmog*i pasayishiga olib keladi hamda ilmiy-texnikaviy salohiyatning
o‘sishi natijasi hisoblanadi. O‘sish tendensiyasi uzoq istigbolda ham saqlanib qolsa,
Ijobiy natijalarga olib keladi.

6. Innovatsion faoliyatni boshgarishning xorij tajribasiga asoslangan holda,
davlatning innovatsion siyosati samarali bo‘lishi uchun quyidagilarga asoslanishi
kerakligi tavsiya etiladi:

innovatsion faoliyatni rag‘batlantirish bo‘yicha Qonunchilik asoslarini ishlab
chigish hamda joriy etish orgali mamlakat iqgtisodiyotiga ixtirolarni va boshga
erishilgan yangiliklarni samarali tatbiq etish magsadida mamlakatning mavjud ilmiy-
texnikaviy salohiyatidan foydalanish bo‘yicha davlat korxonalari, turli tashkilotlar va
boshqga tuzilmalarning faoliyatini faollashtirish;

texnologiyani uzatish muammolari bilan shug‘ullanadigan umumdavlat
markazini tashkil etish.

7. To‘qimachilik sanoatida innovatsion faoliyatni rag‘batlantirish samaradorligini
oshirishning asosiy yo‘llari:

innovatsiyalarni  nomoddiy aktivlar sifatida hisobga olish  orgali
kapitallashuvning o‘sishi;

innovatsiyalarni tijoratlashtirish orgali daromad olish;

texnik, tashkiliy va boshgaruv ishlanmalarini joriy etish orgali samaradorlikni
oshirish;

zamonaviy ragobatbardosh innovatsion bozor — yagona huquqiy, axborot va
savdo makonini shakllantirish;

ilmiy-tadgiqot ishlarining, ilmiy va ishlanmalarning anig magsadlarini
belgilashdir.
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Annotatsiya

Mazkur maqolada O‘zbekiston to‘qimachilik sanoati ragobatbardoshligini
oshirishning innovatsion strategiyalarni joriy etish bo‘yicha taklif va tavsiyalar ishlab
chigilgan. Innovatsion strategiyalarni joriy etishdagi asosiy muammolarni o‘rganish
uchun SWOT tahlil amalga oshirilgan. To‘qimachilik korxonasining tarmoqdagi
ragobat mavqeyini strategik boshgarishning konseptual modeli taklif etilgan.

Kalit so‘zlar: to‘qimachilik, sanoat, korxona, paxta, tola, mato, strategiya.

AHHOTALIMA

B nanHoil cratbe pazpaboTaHbl MPEIOKEHUS U PEKOMEHIAIUU 110 BHEAPEHUIO
WHHOBAIIMOHHBIX CTPATErWii TMOBBIIIEHUS KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTU TEKCTHUIIHLHOU
MPOMBIIIUIEHHOCTH Y30ekucTana. [[jisi u3ydeHus OCHOBHBIX NPOOJIEM peaau3aluu
WHHOBAllMOHHBIX  cTpateruit  Obul  mpoBeaeH SWOT-ananus. [lpemnoxena
KOHILIENITYaJIbHAsA MOJEJb CTPATErMYeCKOro YNPAaBICHUS KOHKYPEHTHOW NO3ULUEH
TEKCTUJIBHOIO NPEANPUATUS B CETH.

KuiodyeBbie cjioBa: TEKCTWIbHAA MPOMBIIUIEHHOCTb, MPOMBIIIJIEHHOCTD,
MPEINPUITHE, XJTOTIOK, BOJIOKHO, TKaHb, CTPATETHSI.

Abstract

In this article, proposals and recommendations on the introduction of innovative
strategies to increase the competitiveness of the textile industry of Uzbekistan have
been developed. A SWOT analysis was carried out to study the main problems in the
implementation of innovative strategies. A conceptual model of strategic management
of the textile enterprise's competitive position in the network is proposed.

Keywords: textile, industry, enterprise, cotton, fiber, fabric, strategy.

KIRISH

Bugungi kunda dunyoda tabiiy tolalardan ishlab chigarilgan mahsulotlarga talab
ortib borayotganligini hisobga olsak, O‘zbekiston yengil sanoati jahon bozorida
faqatgina paxta tolasini yetkazib beruvchi sifatida emas, balki to‘qimachilik
mahsulotlarini eksport giluvchi yirik davlat sifatida tanilishi uchun ham keng
imkoniyatlarga ega.

Ko‘plab rivojlangan va jahon iqtisodiyotida yetakchi o‘rin tutadigan
mamlakatlar tajribasi shuni so‘zsiz isbotlab bermoqdaki, raqobatdoshlikka erishish va
dunyo bozorlariga chigish, birinchi navbatda, iqtisodiyotni izchil isloh etish, tarkibiy
jihatdan  o‘zgartirish va diversifikatsiya qilishni  chuqurlashtirish,  yuqori
____________________________________________________________________________________________________________________|
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texnologiyalarga asoslangan yangi korxona va ishlab chigarish tarmoglarining jadal
rivojlanishini ta’minlash, faoliyat ko‘rsatayotgan quvvatlarni modernizatsiya qilish va
texnik yangilash jarayonlarini tezlashtirish hisobidan amalga oshirilishi mumkin.

O‘zbekiston to‘qimachilik sanoatini rivojlantirish, uning raqobatbardoshligini
ta’minlash, tarmoq eksport salohiyatini oshirish borasida hukumatimiz tomonidan bir
gator huqugiy-me’yoriy hujjatlar gabul qgilingan bo‘lishiga qaramasdan muammolar
saglanib golmogda. Dunyo bozorida ragobat tobora keskinlashib borayotgan hozirgi
davrda korxonalarni rekonstruksiya gilmasdan, zamonaviy ilg‘or texnologiya bilan
jihozlamasdan, ishlab chigarilayotgan mahsulot turlarini yangilamasdan turib ularning
iqtisodiy va moliyaviy barqarorligini ta’minlash mumkin emas.

Aynigsa, korxonalarni bozor iqtisodiyoti sharoitiga ko‘nikishi, yangi
texnologiyalarni qo‘llash, yuqori malakali kadrlarni tayyorlash, dunyo bozoriga
mahsulotlarni olib chiqish ma’lum muddatga mo‘ljallangan, ilmiy asoslangan
rivojlanish strategiyasini ishlab chiqishni ko‘ndalang qilib qo‘ymoqda.

O°z navbatida bunday strategiyani ishlab chigishning ilmiy-uslubiy asoslarini
yaratish, korxonalarning kuchli va zaif tomonlarini chuqurroqg tahlil gilish, mavjud
imkoniyatlardan samarali foydalanish bo‘yicha aniq amaliy takliflar va tavsiyalar
tayyorlashni talab giladi.

Shu sababli iqtisodiyotni modernizatsiyalash va tarkibiy o‘zgartirishlarning
ustuvor yo‘nalishlaridan bo‘lgan to‘qimachilik korxonalarini uzoq muddatli rivojlanish
strategiyasini ishlab chiqish bugungi kunning dolzarb muammolaridan biri bo‘lib
golmoqda.

ADABIYOTLAR SHARHI

Korxona menejmentining ajralmas tarkibiy qismi bo‘lgan strategik boshqaruv
ragobat mubhiti sharoitida bozorda o‘z mavqeyiga ega bo‘lishga intilayotgan korxonalar
uchun zaruriy shartlardan biri hisoblanadi.

Strategik boshgaruvning nazariy va metodologik asoslari Ansoff I., Porter M.,
Kuinn Dj., Minsberg G., Rumelt R., Goshal S. kabi ko‘zga ko‘ringan chet ellik
olimlarning asarlarida tadgiq etilgan hamda strategik boshgaruv konsepsiyasi
rivojlantirilgan.

Aronov A.M., Bogomolov O.A., Vixanskiy O.S.,  Goremikin V.A,
Yefremov V.S., Zub A.T., Kruglova N.O., Kruglov M.1., Trenyov N.N., Fatxutdinov
R.A. kabi Rossiyalik tadgiqotchi olimlarning asarlarida ham strategik boshgaruvning
nazariy va uslubiy masalalari tadqiq gilingan.

O‘zbekiston milliy iqtisodiyotining raqobatbardoshligini oshirish, strategik
boshgaruvning nazariy va amaliy jihatlarini takomillashtirish, shuningdek, yengil
sanoatning yetakchi tarmoqlaridan bo‘lgan to‘qimachilik sanoati korxonalarini
rivojlantirishning nazariy va uslubiy asoslari Xodiyev B.Yu., Bekmurodov A.Sh.,
Boltaboyev M.R., Yo‘ldoshev N.Q., Maxmudov N.M., Nasirxodjayeva D.S.,
Shodmonova U.A., Ostonaqulova G.M., Karimova D.A., Yuldashev S.N.,
Xasandjanov K.K., Turapov R.A. va boshga bir gator olimlarning ishlarida o‘z aksini
topgan.
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Biroq bu ilmiy ishlarda to‘qimachilik korxonalarining rivojlanish
strategiyalarini ishlab chigish muammolari raqobat mubhitini, dunyo bozori
konyunkturasini e’tiborga olgan holda yetarli darajada yoritilmagan. Korxonalarning
rivojlanish strategiyasini hozirgi zamon talablaridan kelib chiggan holda ilmiy asoslab
berish zaruriyati mazkur tadgigot mavzusini belgilab berdi.

Tadqiqot obyekti sifatida “O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi tarkibidagi
to‘qimachilik korxonalari olingan.

Tadqiqot predmeti, iqtisodiyotni yanada erkinlashtirish sharoitida to‘qimachilik
korxonalarini rivojlanish strategiyalarini ishlab chigish mexanizmlari hisoblanadi.

METODOLOGIYA

Tadgiqotda tizimli va qiyosiy tahlil, boshgaruv qarorini gabul qilishga
yondashuv, statistik tahlil va sintez, tagqoslash, tasniflash, SWOT-tahlil usullaridan
foydalanildi.

To‘qimachilik  korxonalarining rivojlanishini  ta’minlovchi  strategiyani
tanlashda asosiy ko‘rsatkichlardan biri uning barqarorligi ko‘rsatkichidir. Uni
tashkilotning barqarorligini umumlashtiruvchi ko‘rsatkich bilan ifodalash mumkin:

Z2=12-X,+14-X,+33-X;+0,6-X,+10- X,

Bu yerda:

Z — tashkilot barqgarorligi;

X1 - 1shchi kapitalning samaradorlik ko‘rsatkichi;

X2 - jamlangan kapitalning samaradorlik ko‘rsatkichi;

X3 - korxona samaradorligi;

Xa - garzdorlik ko‘rsatkichi;

Xs - aktivlarning samaradorlik ko‘rsatkichi.

Yugorida qayd etilgan ko‘rsatkichlar bir vaqtning o‘zida korxona faoliyatining
samaradorligini ham bildiradi. Agar Z >3 bo‘lsa, korxona barqgaror, Z — 1,8 dan kam
bo‘lsa, beqarorligini anglatadi.

To‘gqimachilik korxonasi mahsulotlarining o‘ziga xos jihatlaridan yana biri
shundaki, mahsulot tannarxida xomashyo sarfi salmog‘i yuqori. Shu boisdan ham,
innovatsion-investitsiyalarni joriy etganda xomashyo sarfini gisqgartirish, shuning
hisobiga mahsulot tannarxini pasaytirish imkoniyati omilidan ham to‘liq foydalanishga
erishish lozim. Shundan kelib chiggan holda tadqiqotda to‘gqimachilik korxonalari
ishlab chiqarish resurslarini boshqarishda sifatni ta’minlagan holda tannarxni
pasaytirish ichki imkoniyatlari matematik modellashtirish usuli orgali asoslangan,
yigiruv korxonalarida tolalar aralashmalari tarkibini optimallashtirish uchun chizigli
dasturlash usulidan foydalanishni tavsiya etamiz.

TAHLIL VA NATIJALAR

Tadqiqotda o‘tkazilgan tahlillarga asoslangan holda, respublikamiz to‘qimachilik
sanoatini rivojlantirishdagi asosiy to‘siglar sifatida, korxonalar moliyaviy holatining
barqaror emasligiga ta’sir ko‘rsatayotgan omillar aniglangan.

Birinchi guruh omillariga tarmogning paxta tolasi yetkazib berilishiga
bog‘ligligini ifodalovchi omillar kiritilgan. Tarmoq korxonalarining moliyaviy
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natijalarini xom ashyo bahosi o‘zgarishlariga qattiq bog‘ligligi omili, birinchi
navbatda, mahsulot tannarxi tarkibida xom ashyoning ulushi 80%dan ortigrogni tashkil
etadigan yigiruv-to‘quv korxonalarining moliyaviy natijalariga ta’sir ko rsatadi.

Fikrimizcha, ikkinchi guruh omillari aylanma mablag‘larning yetishmasligi bilan
bog‘liq. «O‘zto‘qimachiliksanoaty uyushmasi tarkibidagi aksariyat to‘qimachilik
korxonalarida aylanma aktivlar taqchilligini ko‘rish mumkin. Tahlil ishlari shuni
ko‘rsatadiki, aylanma mablag‘larning taqchilligi, asosan, yigiruv-to‘quv ishlab
chiqarishida kuzatiladi.

Uchinchi guruh omillari korxonalarning ishlab chiqarish quvvatidan to‘liq
foydalanmaslik va ishlab chigarishning texnologik darajasi bilan bog‘liq.
«O‘zto‘qimachiliksanoat» uyushmasi tarkibidagi to‘qimachilik korxonalarida ishlab
chiqarish quvvatidan o‘rtacha 80% foydalanilmoqda.

To‘rtinchi guruh omillar moliyaviy xarajatlar salmog‘ining yuqori darajadaligi
bilan bog‘liq. Tadqiq etilayotgan korxonalardan «Uzteks Tashkent» QKsida uzoq
muddatli kreditlar bo‘yicha qarzlar 3,4 mln. AQSH dollari, «Ko‘kcha Tekstil» MCHJ
korxonasida 4,2 min. AQSH dollari va «Sirkechi Tekstil» MCHJ korxonasida esa
3,9 min. AQSH dollarini tashkil etadi.

Beshinchi guruh omillari — to‘qimachilik korxonalariga berilgan imtiyozlardan
to‘liq foydalanilmaslik bilan bog‘lig omillardir. Davlat tomonidan to‘qimachilik
korxonalariga juda ko‘p imtiyozlar berilgan bo‘lishiga garamay, ularning ba’zilari
bo‘yicha amalga oshirish mexanizmi to‘liq ishlab chigilmagan.

Tadqiqot natijalariga asoslanib, respublika to‘qimachilik korxonalarining ragobat
strategiyalari ishlab chiqilgan. To‘qimachilik korxonasining tarmoqdagi raqobat
mavaqeyini strategik boshgarishning konseptual modeli tavsiya etiladi (1-rasm).

Korxona rahbariyati ragqobat strategiyasini ishlab chigishni tashkil gilar ekan,
birinchidan, tarmoqning o‘ziga xos jihatlari va raqobat shartlarini, ikkinchidan,
korxonaning ragobat salohiyatini, uning bozordagi mavgeyi va imkoniyatlarini aniq
tasavvur gila olishi kerak.

Tadqiqot obyekti qilib gabul gilingan to‘qimachilik korxonalarining ragobat
strategiyalarini ishlab chiqishda, ularda o‘rnatilgan texnologiyalar hamda mahsulot
ishlab chigarish va eksporti holatini tadgiq etish, shuningdek, korxonalarning kuchli va
zaif jihatlari, imkoniyat va tahdidlarini baholash bo‘yicha o‘tkazilgan SWOT-tahlil
natijalariga asoslanildi.

Fikrimizcha, «Sirkechi Tekstil» MCHJ korxonasi samarali biznesni yo‘lga
qo‘yish uchun yangi imkoniyatlarni izlashga garatilgan strategiyani amalga oshirishi,
ishlab chigarishni oqgilona tashkil etishi, ishlab chiqgarishni kengaytirishi,
foydalanilmagan imkoniyatlarni ishga solishi, ishlab chigarishni diversifikatsiya
qilishi, bozordagi talab va taklifni hisobga olgan holda yangi mahsulot turlari ishlab
chiqarishni yo‘lga qo‘yishi, mahsulot sifati va servis xizmatlari bo‘yicha raqobat
strategiyasini amalga oshirishi magsadga muvofiq.
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To‘gimachilik tarmog‘i korxonalari oldiga qo‘yilgan asosiy vazifalarni aniqlash

To‘gimachilik korxonasining tarmoqdagi raqobat mavqeyini strategik ko‘ra
bilishlikni ishlab chigish

To‘qimachilik tarmog‘ida ko‘zda tutilgan ragqobat mavqeyiga erishish bo‘yicha
strategik magsadlarni qo‘yish

To‘gimachilik korxonasining tarmoqdagi magqsadli raqobat mavqeyiga erishishni
ta’minlaydigan biznes-strategiyasini shakllantirish

To‘qimachilik korxonasining magsadli ragobat mavgeyiga erishish strategiyasini
ta’minlovchi funksional strategiyalarni ishlab chiqish

Ishlab chigilgan strategiyalarni amalga oshirish

Erishilgan ragobat mavgeyini baholash, korxonadagi holatni tahlil gilish va aniglik
Kiritish

1-rasm. To‘qimachilik korxonasining tarmoqdagi raqobat mavqeyini
strategik boshgarishning konseptual modelit

«Ko‘kcha Tekstily MCHJ korxonasi rahbariyati korxonaning raqobat
strategiyasini ishlab chigar ekan, u, albatta, strategiyaning korxona holatiga moslik
darajasi mezoni, ragobat kurashida ustunlik mezoni va ishning jadalligini oshirish
mezoniga asoslangan bo‘lishi kerak. O‘suvchi bozor segmentlarini aniglab, mos
strategiya yaratish va ishlab chiqish yo‘li bilan fokuslash strategiyasi tomon yo‘l
tutishi, sifatni yaxshilash va innovatsiya asosida differensiyalash tomon yo°l tutishi,
shuningdek, xarajatlar darajasini pasaytirishga qaratilgan strategiyani olib borishi
mumkin.

«Uzteks Tashkent» qo‘shma korxonasi g‘olibona yetakchilik strategiyasini olib
borishi maqgsadga muvofig. Bunda xaridorlarga sotuvni oshirish, ishlab chigarish
jarayonini modernizatsiya qilish, xarajatlar zanjirini tuzish, ishlab chigarish
xarajatlarini qisqartirish, xalgaro bozorlarga chigishga harakat qilishi kerak.
Yugoridagi tahlillarga asoslangan holda, magolada SWOT-tahlil asosida «Uzteks
Tashkent» qo‘shma korxonasini moddiy resurslar bilan ta’minlashdagi kuchli va zaif
tomonlari, shuningdek, bo‘lishi mumkin bo‘lgan tahdidlar baholangan (1-jadval).

To‘qimachilik sanoati xom ashyo sarfini eng ko‘p talab qgiladigan tarmoqlardan
hisoblanganligi sababli «Uzteks Tashkent» qo‘shma korxonasi uchun aralashma
tarkibini  optimal shakllantirish, xomashyo sarfini qisqartiradigan ilg‘or
texnologiyalarni joriy etish orgali mahsulot tannarxini pasaytirish, korxonaning barcha

1 Muallif ishlanmasi
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resurslaridan ogilona foydalanish hisobiga ishlab chiqgarish xarajatlarini gisqartirish,
boshqaruvning innovatsion ilg‘or usullariga asoslangan holda kompaniya boshqaruvi
samaradorligini oshirish strategiyasi tavsiya gilinadi.
1-jadval
«Uzteks Tashkent» qo‘shma korxonasining moddiy resurslar bilan

ta’minlashdagi kuchli va zaif tomonlari, shuningdek, bo‘lishi mumkin bo‘lgan
tahdidlar?

Kuchli tomonlari Kuchsiz tomonlari
1. Asosiy xom ashyo yetkazib beruvchilar
bilan uzog muddatli alogalar.
2. Korxonaga moddiy resurslarni keltirishning
yuzaga keltirilgan tizimi.
3. Iste’mol qilinayotgan resurslar
nomenklaturasining barqgarorligi.
4. Xom ashyo yetkazib beruvchilar to‘g‘risida
doimiy ma’lumotlar to‘plash va moddiy
resurslar bozoridagi jarayonlarni doimiy tahlil
qilish.

1. Asosiy xom ashyo yetkazib beruvchilarga
bog‘liglik.

2. Korxonaning moliyaviy jihatdan bargaror
emasligi sababli moddiy resurslar sotib
olishni 0‘z vaqtida moliyalashtira olmaslik.

3. Moddiy-texnik ta’minot bo‘limi personalini
motivatsiyalarning kuchsizligi.

Imkoniyatlar Tahdidlar
1. Korxona mahsulotlariga talabning
1. Yangi moddiy resurslar bozorlariga, tashqi | pasayishi.

bozorga chigish. 2. Yetkazib beruvchilarning bozordagi
2. Moddiy resurslarni kreditga olish monopol holatidan kelib chigib bosim
imkoniyati. o‘tkazishi.

3. Moddiy resurslar bozorida ishlaydigan, 3. Moddiy resurslar haqini to‘lashda pul
hamkorlik gilishga tayyor vositachilarning to‘lovlarini tashkil etuvchilarning ortib
bo‘lishi. ketishi.

4. Transport xarajatlarining ortishi.

Raqobat sharoitida to‘qimachilik korxonalarini rivojlantirish strategiyalarini
ishlab chiqishda investitsion loyihalarni boshqarishning asosiy yo‘nalishlari tadqiq
etildi hamda istigbolda investitsion loyihalarni amalga oshirishning ustuvor
yo‘nalishlari asoslab berildi:

tayyor gazlamalar, xususan, jinsi gazlamasi, tukli sochigbop matolar, ko‘ylakbop
gazlamalar ishlab chiqarish;

tayyor trikotaj buyumlari ishlab chigarish;

to‘qimachilik aksessuarlari, zontiklar, tugmachalar va boshgalarni ishlab
chiqarish;

to‘qimachilik dastgohlari, jumladan, to‘quv dastgohlari, yigiruv ishlab chiqarishi
uchun ehtiyot qismlar ishlab chiqarishni yo‘lga qo‘yish.

Shuningdek, to‘qimachilik sanoatida maxsus industrial zonalar tashkil etishga
qaratilgan investitsion loyihalar ham respublikamiz to‘qimachilik sanoatini
rivojlantirish strategiyasining muhim yo‘nalishlaridan biri ekanligi asoslandi.

1 Muallif tomonidan ishlab chigilgan.
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Bugungi kunda O‘zbekistonda innovatsiyalarga asoslangan yuqori texnologik
ishlab chiqarishlarni rivojlantirish masalalarining keng ko‘lamda hal etilishi katta
hajmdagi innovatsion faoliyatning ishlab chigarishni texnik va texnologik gayta
jihozlash, lokalizatsiya va modernizatsiyalash davlat dasturlari asosida amalga
oshirilishi, tarmoq fanlarini rivojlantirish, bojxona-tarif siyosatiga javob beradigan
zaruriy me’yoriy-huquqiy aktlarning gabul gilinishi mahsulot sifatini yaxshilash, tovar
bozorida korxonalarning bargarorligini oshirishga xizmat giladi.

Shu boisdan ham innovatsion yo‘li O‘zbekiston yengil sanoatini rivojlantirish
faoliyatining iqtisodiy ko‘rsatkichlarini yaxshilash va uning raqobatbardoshligini
oshirish, chet el kompaniyalari, ilmiy va injiniring markazlari bilan hamkorlik
sohalarini  kengaytirishning samarali modeli uchun yagona yo‘nalish bo‘lib,
mamlakatimiz igtisodiyotida va jahon mehnat tagsimoti bozorida yengil sanoatning
o‘rni hamda imijini ko‘tarish, tarmogning investitsion va eksport jozibadorligini
oshirish imkonini beradi.

Fikrimizcha, «O‘zto‘qimachiliksanoat» uyushmasi korxonalarining iqtisodiy
salohiyati hamda ishlab chigarish quvvatlaridan foydalanish samaradorligini oshirish
magqsadida innovatsion loyihalarni quyidagi yo‘nalishlarda amalga oshirish maqgsadga
muvofiq:

birinchi yo‘nalish — iste’mol xususiyatlari oshirilgan «aqlli to‘qimachilik», narxi
va sifati bo‘yicha raqobatbardosh, xavfsizlik, ergonomik, gigiyena talablariga mos
keluvchi hamda inson faoliyati uchun qulay sharoitlar yaratilishini ta’minlovchi
mutlaqo yangi to‘qimachilik mahsulotlari tayyorlash uchun nanotexnologiyalardan
foydalangan holda, yangi material va birikmalar ishlab chigarish.

ikkinchi yo‘nalish — ishlab chigarish samaradorligini oshirish, marketing
tadgigotlari va moliyaviy menejmentni rivojlantirish, korxonalarning biznes-rejalari
hamda biznes g‘oyalarini ishlab chiqish, sanoatni tarkibiy qayta qurish dasturlarini
ishlab chigib amalga oshirish innovatsion tizimini yaratish.

uchinchi yo‘nalish — material va mahsulotlarni sertifikatlash va
standartlashtirish, ularning xavfsizligi hamda foydalanish xususiyatlarini baholash usul
va mezonlarini yaratish, shu jumladan, xalgaro standartlar, patentlar, tovar belgilarini
hisobga olgan holda mamlakatimiz va xalgaro standartlar uyg‘unlashuvini
ta’minlovchi normativ-texnik hujjatlar ishlab chiqish.

XULOSA VA TAKLIFLAR

1.To‘qimachilik sanoati korxonalarining o‘ziga xos tashkiliy xususiyatlaridan
biri mehnat buyumlarini xom ashyodan tayyor mahsulotga aylanishida mo‘ljallangan
texnologik jarayon bo‘yicha mo‘ljallangan o‘timlarda, mashinalarda qayta ishlanishi
shart ekanligi, shu sababli korxona rivojlanishini ta’minlovchi strategiyani tanlashda
alohida joriy etilayotgan mashinaning emas, balki butun texnologik jarayonning
samaradorligini aniglash tagozo etiladi.

2. «Strategiya — korxonaning tashkiliy vazifa va magsadlariga erishishda
foydalaniladigan tashkiliy xatti-harakatlar hamda boshgaruvga yondashuvlari tarzi,
ya’ni biror-bir maqsadga erishish uchun qo‘yilgan vazifalarni bajarishda aynan
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belgilangan tarzda harakat qilish majburiyati, shuningdek, qo‘yilgan magsad (natija)ga
erishishga yo‘naltirilgan boshqgarish rejasidir».

3. «O*‘zto‘qimachiliksanoaty» uyushmasi tarkibidagi korxonalarda ishlab chigarish
quvvatlaridan yetarlicha to‘liq foydalanilmayapti. Tarmoq korxonalarida mavjud
ishlab chiqarish quvvatlaridan to‘liq foydalanish hisobiga mahsulot ishlab chigarish
hajmini oshirish ichki imkoniyatlari mavjud.

4. O‘tkazilgan SWOT-tahlil natijalariga ko‘ra, «Sirkechi Tekstil» MCHJ samarali
biznesni yo‘lga qo‘yish uchun yangi imkoniyatlarni izlashga qaratilgan strategiyani
amalga oshirishi, ishlab chigarishni oqilona tashkil etishi, ishlab chigarishni
kengaytirishi, foydalanilmagan imkoniyatlarni ishga solishi, ishlab chigarishni
diversifikatsiya gilishi, bozordagi talab va taklifni hisobga olgan holda yangi mahsulot
turlarini ishlab chiqarishni yo‘lga qo‘yishi, mahsulot sifati va servis xizmatlari
bo‘yicha raqobat strategiyasini amalga oshirishi magsadga muvofiq.

5. «Ko‘kcha Tekstil» MCHJ rahbariyati korxonaning raqobat strategiyasini ishlab
chigar ekan, u, albatta, strategiyaning korxona holatiga moslik darajasi mezoni, raqobat
kurashida ustunlik mezoni va ishning jadalligini oshirish mezoniga asoslangan bo‘lishi
kerak. O‘suvchi bozor segmentlarini aniglab, mos strategiya yaratish va ishlab chiqish
yo‘li bilan fokuslash strategiyasi tomon yo‘l tutishi, shuningdek, xarajatlar darajasini
pasaytirishga garatilgan strategiyani olib borishi mumkin.

6. «Uzteks Tashkent» qo‘shma korxonasi o‘z rivojlanishida yaxshi ishlab
chigarish bazasi va ishonchli moliyaviy holatiga asoslanib, g‘olibona yetakchilik
strategiyasini olib borishi magsadga muvofig.
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TURIZM XIZMATLARGA ISTE°MOLCHI QONIQISHINI BAHOLASHGA
USLUBIY YONDASHUVLAR

Sobirjonov Asrorbek Sobitjon o°‘g‘li
TDIU, mustaqil tadgiqotchi

Annotatsiya

Mazkur maqolada turizm xizmatlarga iste’molchi qoniqishini baholashning
zaruriyati va ahamiyati asoslangan. Turizm Xxizmatlarga iste’molchi qoniqishini
baholash bo‘yicha asosiy yondashuvlar o‘rganilgan. Turizm xizmatlarga iste’molchi
gonigishini baholash indeksi (CSI) usulidan foydalanish bo‘yicha asosiy metodologik
yondashuv, ahamiyatli omillar va baholash mezonlari taklif etilgan.

Kalit so‘zlar: turizm, iste’molchi, xizmatlar, Kano modeli, SERVQUAL modeli,
iste’molchi qoniqishini baholash indeksi, qulaylik, moslashuvchanlik, ishonchlilik

AHHOTALIUA

B nanHO# cTaThe OCHOBHOE BHUMAHHE YACISICTCS HEOOXOAMMOCTH U BaXXHOCTH
OILICHKU YJOBJICTBOPEHHOCTH MOTPEOUTENeH TYypUCTUYECKUMH yciyramu. M3ydeHsl
OCHOBHBIE MOAXO/bI K OLIEHKE YJOBJICTBOPEHHOCTH MOTPEOUTENCH TYPUCTUUECKUMU
ycinyramu. [lpeasioxkeHbl OCHOBHOM METOIAMYECKUN MOAXOM, Ba)KHbiE (aKTOPBI U
KPUTEPUHU OLIEHKU HMCIOJIb30BaHUSI METOJ/Ia MHJEKCA YJAOBIETBOPEHHOCTH KIMEHTOB
(UKY) miis TypuCTUUECKUX YCIIYT.

KuiioueBbie cjioBa: Typu3M, NOTpeOUTENb, yciayru, monaens Kano, Mozjenb
SERVQUAL, wuHAEKC OLEHKU YIOBIECTBOPEHHOCTH MOTpeduTened, ymoO0CTBO,
T'HOKOCTh, HAJIC)KHOCTb.

Abstract

This article focuses on the necessity and importance of evaluating consumer
satisfaction with tourism services. The main approaches to the assessment of consumer
satisfaction with tourism services have been studied. The main methodological
approach, important factors and evaluation criteria for using the Customer Satisfaction
Index (CSI) method for tourism services are proposed.

Key words: tourism, consumer, services, Kano model, SERVQUAL model,
consumer satisfaction evaluation index, convenience, flexibility, reliability

KIRISH

Jahon iqtisodiyotining eng muhim tarmogqlari sifatida har bir mintaqa o‘zining
xususiyatlaridan kelib chiggan holda turizm sohasining rivojlanishga turlicha
innovatsion yondashuvlarni ishlab chigmoqda. Jahon mamlakatlarida yirik turistik
kompaniyalarda mijozlar bilan munosabatlarni samarali tashkil etishga garatilgan
marketingning zamonaviy tamoyillarini qo‘llash, innovatsion usul va vositalardan
foydalanish, turistik majmualar va marshrutlarga mijozlarni jalb qgilishda kreativ
yondashuvlardan foydalanish, turistik obyektlarning imijini oshirish, ragamli turizm,
ekoturizm kabi yo‘nalishlarda ko‘pgina tadqiqotlar amalga oshirilmoqda.

I ————
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O‘zbekiston turizmni milliy igtisodiyotni diversifikatsiya gilish, hududlarni jadal
rivojlantirish, yangi ish o‘rinlarini yaratish, aholining daromadlari va turmush
darajasini  oshirish, mamlakatning investitsiyaviy jozibadorligini  oshirishni
ta’minlovchi strategik tarmoqlardan biri sifatida rivojlantirish bo‘yicha kompleks
chora-tadbirlar bosgichma-bosqich amalga oshirilmoqda. Bu borada O°zbekiston
Respublikasi Prezidentining 2019-yil 5-yanvardagi “O°‘zbekiston Respublikasida
turizmni jadal rivojlantirishga oid qo‘shimcha chora-tadbirlar to‘g‘risida”gi PF-5611-
son Farmoni qabul qilinib, unga ko‘ra “2019 — 2025-yillarda O‘zbekiston
Respublikasida turizm sohasini rivojlantirish Konsepsiyasi” tasdiglangan. Mazkur
konsepsiyada “marketing va brendni ilgari surishning samarali mexanizmini ishlab
chiqish” ustuvor yo‘nalish sifatida qaralgan.[1]

Ushbu holatlardan kelib chigganda  turizm xizmatlari bozorini bargaror
rivojlantirish va marketingning zamonaviy konsepsiyalarini joriy etish, turistik imij
yaratish va turistik xizmatlar bozorida mijozlar bilan samarali kommunikatsiyani
shakllantirishning ilmiy-metodologik asoslarini ishlab chigish muhim tadgigot
yo‘nalishidir.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Zamonaviy turizm XXI asrning global hodisasi bo‘lib, u nafaqat igtisodiyotning
yuqori daromad keltiruvchi tarmog‘i, balki ma’lum turistik maqgsadlarga ega dam olish,
bo‘sh vaqtni mazmunli va samarali o‘tkazish usuli sifatida namoyon bo‘luvchi ijtimoiy
hodisadir. So‘nggi yillarda raqamli texnologiyalar, xususan, internetning rivojlanishi
igtisodiyotning barcha tarmoqlaridagi singari turizmda ham iste’molchini jalb qilish,
ushlab turish va uning ehtiyojlarini to‘laqonli ta’minlash magqgsadida raqamli
texnologiyalardan foydalanishni tagozo etmoqda.

Turizmni rivojlantirish bu — gabul giluvchi mamlakatning muhiti va ijtimoiy
tuzilishiga salbiy ta’sir ko‘rsatmaydigan, iqtisodiy jihatdan foydali, turizmning
kelajagi bog‘liq bo‘lgan resurslarni takomillashtirish sifatida ta’riflanadi.[2] Turizmni
rivojlantirish nafaqat daromad keltiradi, balki iqtisodiyotning o‘sishi va rivojlanishini
ham ta’minlaydi. Turizm sanoati chekka hududlarni modernizatsiya giladi va iqtisodiy-
madaniy rivojlanishni tezlashtiradi. [3]

Turizmda marketingni turistlar ehtiyojlarini qondirishga garatilgan tadbirlarni
tadqiq qilish, amalga oshirish, nazorat qilish va baholashni oz ichiga oluvchi uzluksiz
ketma-ket jarayon sifatida tushunish mumkin. U bozorda talab giladigan xizmatlar
bilan taklif gilinayotgan xizmatlarni doimiy ravishda moslashtirish tizimidir.
Pirovardida maqgsadi tanlangan hudud yoki mintaganing turistik jozibadorligini
oshirishdan iborat bo‘lgan, talabning oshishiga va ushbu joy imijini yaxshilanishiga
olib keluvchi ragamli marketing vositalaridan foydalangan holda marketing amalga
oshirish ragamli marketingni ifodalaydi. Ragamli marketing turizmda raqobat
ustunligining muhim omiliga aylanib bormoqda.[4]

Iste’molchilarga turizm xizmatlarini ko‘rsatishga moslashtirish jarayonini eng
yaxshi tarzda kengaytira oladigan va doimiy yuqori rentabellik asosida ularning uzoq
muddatda omon qolishini ta’minlay oladigan turizm korxonalari raqobatdosh

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 57



ustunliklarga ega bo‘ladilar. Bizning fikrimizcha, marketing orgali bunga erishish
mumkin.[5]

Zamonaviy turizmni ragamli texnologiyalarsiz rivojlantirib bo‘lmaydi. Shunga
ko‘ra, 0‘zbekistonlik olimlar tomonidan turizmda ragamli texnologiyalarni qo‘llash
bo‘yicha tadqgiqotlar olib borishga ahamiyat qaratilmoqda. Jumladan, Norchayev A.N.
tomonidan olib borilgan tadqiqotlarda “Turizm 4.0” ragamli platforma modeli taklif
etilgan.[6] Qo‘ziboyev B.A. O‘zbekistonda inklyuziv turizm sohasida ragamli
texnologiyalarni qo‘llash[7] bo‘yicha takliflar bergan. Turizmni rivojlantirishning
mintagaviy geo-axborot tizimini shakllantirishga qaratilgan takliflar Bakayev Z.T.
tomonidan olib borilgan.[8]

Sh.R. Ruziyevning[9] turistik potensialga ega obyektlarini virtual harakatga
keltirish shaklini 3D ko‘rinishi virtual turizm dasturini ishlab chiqgish bo‘yicha
takliflari ilgari surilgan. Amalga oshirilgan tadgiqotlarda ragamli marketing
vositalaridan foydalanish bo‘yicha deyarli ilmiy tadgiqotlar mavjud.

Turizm sanoati dinamik va raqobatbardosh sanoat bo‘lib, jahon bozorlaridagi
o‘zgarishlar hamda COVID-19 pandemiyasi tufayli marketing tobora muhim rol
o‘ynamoqda. Turizm marketingi — bu turistik bo‘linma tomonidan iste’molchilarning
gonigishini va turizm biznesining rentabelligini maksimal darajada oshirish magsadida
amalga oshiriladigan tizimli va kelishilgan harakatlar majmuidir.[10] Ma’lumki, eng
muhim marketing vositasi 4P marketing aralashmasi bo‘lib, u to‘rtta o‘zgaruvchidan
iborat: mahsulot, narx, joy va reklama.[11] Marketing rivojlanishi bilan yana uchta P
qo‘shildi: odamlar, jarayon va jismoniy dalillar.[12] 1990-yillardan boshlab marketing
ragamli asrga moslashdi, shuningdek, mijozlar bilan bog‘liq bo‘lgan to‘rtta C ni ko‘rib
chigdi: mijozlar giymati, mijoz uchun xarajat, qulaylik va qulay aloga.[13]

Bigne va Martinez mijozlarning sayyohlik agentliklaridan qonigish darajasini
o‘rgandilar va sayyohlik agentliklari bilan mijozlarning qoniqishiga mos keladigan
xizmat sifatining beshta o‘Ichovini oldilar.[14] Dong Guanzhi,[15] Ge, B.S., Jiang,
D.K.,[16] Qu va boshgalar[17] gonigishni baholash tizimini yaratish orgali mijozlar
chtiyojini qondirishning turli omillarining ta’sirini o‘rgangan. Shu asosda mijozlarning
qoniqishini oshirish uchun ko‘proq professional choralar ko‘rildi. Shu sababli
mijozlarning gonigishi odamlarning ular sotib olgan mahsulot va ular foydalanadigan
xizmatlardan qoniqishlarini baholashini anglatadi. Ushbu baholash bo‘yicha fikr-
mulohazalar ular mahsulot yoki xizmatlarni ma’lum darajada qayta sotib oladimi yoki
yo‘qligini ko‘rsatadi Mijozlarning qoniqish darajasi ularning mahsulotga bo‘lgan
umidlari va iste’moldan keyingi haqiqiy tajribalari o°‘rtasidagi bog‘liglikka bog‘liq.[18]
Agar ularning kutganlari tajriba sifatidan sezilarli darajada yuqori bo‘lsa, mijozlarning
qoniqish darajasi pastroq bo‘ladi; ya’ni norozilik yuzaga keldi. Mijozlarning haqiqgiy
tajribasining sifati sotib olishdan oldin kutganlariga teng yoki undan yuqori bo‘lsa, ular
gonigarli javob berishga moyil, ya’ni qoniqish yuzaga keldi.[19]

Maxsus tajribalarni ishlab chigish va sayyohlarga tegishli xizmatlarni tagdim
etish qonigishga va nihoyat, mijozlarning xizmat ko‘rsatuvchi provayder yoki
mehmonxonalarga sodigligiga olib kelishi Buhalis[20] tadgigotlarida asoslandi. Baker
va Crompton[21] fikriga ko‘ra, mehmondo‘stlik sanoatida mijozlarning qoniqishi
mehr-muhabbat holati, ularning kutganlarini gondirish darajasi va mehmonxona
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tomonidan taklif gilinadigan xizmatlardan foydalanish orgali pul giymati hisoblanishi
taklif etildi.

Umuman olganda, bu boradagi tadgiqotlar keng doirasida amalga oshirilgan
bo‘lsa-da ularning aksariyatida mijozlarni marketing xizmatlaridan qonigishini
aniglashga harakat qilingan bo‘lsa-da aniq yo‘nalishda taklif etilgan metodologik
yondashuvlar bo‘yicha O‘zbekiston olimlari tomonidan yetarlicha tadqiqotlar olib
borilmagan.

METODOLOGIYA

Turistik kompaniyalarning iste’molchilarga yo‘naltirilgan faoliyat natijasini
baholash uchun quyidagi modellardan foydalanish mumkin:

1. Kano modeli (Kano Model): Bu model iste’molchilarning ehtiyojlarini turli
darajalarda aniglash va ularga ganchalik mos xizmatlarni tagdim etish orgali qonigish
darajasini baholaydi. Turistik kompaniyada xizmatning har bir xususiyatining
iste’molchiga qanchalik qimmatli ekanini baholashga yordam beradi.

2. SERVQUAL modeli. Bu model xizmat sifatini baholash uchun qo‘llanadi. U
beshta mezonga asoslanadi: ishonchlilik, javobgarlik, kafolat, empatiya va ko‘rinish.
Turistik kampaniyalar doirasida mijozlarning xizmatdan goniqish darajasini tahlil
qilishda qo‘llaniladi.

3. Net Promoter Score (NPS): Bu model iste’molchilarning kompaniyaga nisbatan
sodigligini va ularning tavsiya qilish ehtimolini o‘lchash uchun ishlatiladi. Turistik
xizmatlar doirasida iste’molchilar tavsiya qilishga tayyorligini aniglash muhim
ahamiyatga ega.

4. Iste’molchi qoniqishini baholash indeksi (Customer Satisfaction Index): Bu
indikator iste’molchilarning xizmatdan umumiy qoniqishini baholaydi. Turistik
agentliklar yoki mehmonxona xizmati sifati baholashda samarali hisoblanadi.

5. ljtimoiy tinglash vositalari: Siz mijozlarning ijtimoiy tarmoqlardagi fikrlarini
tahlil qilish uchun NLP (Natural Language Processing) va Machine Learning
metodlarini qo‘llashingiz mumkin. Bu xizmatlarga nisbatan munosabatlar va fikrlar
tahlilini ta’minlaydi.

6. A/B test: turistik xizmatlarning turli variantlari iste’molchilarning ganday
reaksiyasini keltirib chigarayotganini aniglash uchun A/B testlarni qo‘llash mumkin.
Turli narxlash yoki xizmat paketlarini sinash orgali eng samarali variantni aniglash
mumkin.

Bu modellar turistik kompaniyalarning iste’molchilarga yo‘naltirilgan faoliyatini
har tomonlama baholashga yordam beradi, shu jumladan, goniqgish darajasi, sifat va
Xizmatni tavsiya qilish ehtimolini o‘lchashda yordam beradi.

Fikrimizcha eng magsadga muvofiq bo‘lgan usul sifatida iste’molchi qoniqishini
baholash indeksi usulidan foydalanish tavsiya etiladi. Iste’molchi qoniqishini baholash
indeksi (Customer Satisfaction Index — CSI) iste’molchilarning mahsulot yoki
xizmatlardan umumiy qoniqishini o‘Ichashda keng qo‘llaniladigan usuldir. Bu indeks
mijozlarning qonigish darajasini baholash va turistik kompaniyalar faoliyatini
takomillashtirish uchun muhim ko‘rsatkich bo‘lib xizmat giladi.
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Iste’molchi qoniqishini baholash indeksi (CSI) usulidan foydalanish bo‘yicha
asosly metodologik yondashuv 1-rasmda tavsiya etiladi.

1-gadam > Magsadlarni belgilash
v v
umumiy qgonigish xizmat sifatiga munosabati
A
2-gadam > Ta’sir etuvchi omillarni belgilash
¥ ¥
Marketing 4P Marketing 4C
A
3-gadam Axborotlar yig‘ish
v v 3
So‘rov Kuzatuv Eksperiment
4-gadam > Indeksni hisoblash
_ S 4wy
CSI = W,
A; —  i-xususiyat bo‘yicha qoniqish bahosi;
W;- i-xususiyatning og‘irlik koeffitsiyenti (har bir xususiyatning
ahamiyatini o‘lchash uchun);
n-— umumiy baholanayotgan xususiyatlar soni
A
5-gadam > Natijalarni tahlil gilish
6-gadam Tahlil natijalariga asosan takliflar tayyorlash

1-rasm. Iste’molchi qoniqishini baholash indeksi (CSI) usulidan foydalanish
bo‘yicha asosiy metodologik yondashuv!

TAHLIL VA NATIJALAR

Turistik kompaniyalarning iste’molchilarga yo‘naltirilgan faoliyat natijasini
marketing “4S” elementlariga mos keluvchi omillar asosida baholash talab etiladi.
Turistlarni  marketing vositalaridan qoniqishini aniglash bo‘yicha asosiy mezonlar
quyidagilar: moslashuvchanlik, muammoni hal qilish darajasi, kommunikatsiya
darajasi, ishonchligi. Mazkur ko‘rsatkichlarning batafsil sharhi quyidagicha:

qulaylik — har ganday ragamli marketing vositalaridan foydalanish mijozlar
uchun qulay bo‘lishi va foydalanish shartlari to‘liq aks etishi, turli yordamchi
funksiyalar va yo‘rignomalar bo‘lishi talab etiladi. Vebsaytlardan foydalanishdagi
yugori qulaylik foydalanuvchilar salmog‘ini oshirishga yordam beradi;

1 Muallif ishlanmasi
1
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moslashuvchanlik — har ganday ragamli xizmatlarning  mijozlarning turli
segmentlariga moslashuvchanlik xususiyatini ta’minlanishi lozim.
Moslashuvchanlikning yuqori darajasi foydalanuvchilar salmog‘ini oshirishga yordam
beradi va turistlarning qoniqishiga ijobiy ta’sir ko‘rsatadi;

muammoni hal gilish darajasi — har ganday onlayn xizmatlar oflayn xizmatlarga
nisbatan osonrog, kam xarajat va vaqt bilan turistlar muammosini hal etishi lozim.
Mijozlar muammosini hal eta oladigan marketing vositalari turistlarda ijobiy
tasavvurlarni shakllantirishga yordam beradi;

kommunikatsiya darajasi — taklif etiladigan ragamli marketing vositalari mijozlar
bilan samarali aloga o‘rnatish imkoniyatini ta’minlashi lozim. Mijozlar taklif etilgan
onlayn xizmatlardan o°zlari uchun kerakli axborotlarni to‘liq olgandagina ularda ijobiy
tasavvurlar shakllanadi va xizmatidan qoniqish hissi paydo bo‘ladi;

ishonchligi — taklif etiladigan onlayn xizmatlar ishonchli bo‘lishi, doimiy ishlashi
va xavfsiz bo‘lishi talab etiladi. Ishonchlilik darajasi yuqori bo‘lgan marketing
vositalari mijozlarda ijobiy tasavvurlarni shakllantirishga hissa qo‘shadi.

Turistlarni  marketing vositalaridan qonigishini aniglashga qaratilgan 5 ta
yo‘nalish bo‘yicha faoliyatlarini o‘lchash uchun mijozlarni tegishli xususiyatlarini
shakllantiruvchi asosiy mustaqil o‘zgaruvchilarni belgilash lozim.

Bunday mustagqil o‘zgaruvchilar sifatida har bir tanlangan omil bo‘yicha baholash
mezonlari 1-jadval orgali aniglanadi.

1-jadval
Iste’molchi qoniqishini baholash uchun tanlangan omillar va baholash
mezonlari
Bog‘liq omillar Mezonlar Xususiyatlari
Qulaylik Onlayn bron qilish tizimi | Tizimning ishlash tezligi, mobil dasturlar mavjudligi va oson

(Convenience) (Y

(X1)

to‘lov funksiyalari

Axborotning osonligi (X2)

Turlar va xizmatlar haqida to‘liq va tushunarli ma’lumotga
yetishish

To‘lov usullari (X
3)

To‘lov vositalari xilma-xilligi (plastik karta, PayPal, elektron
o‘tkazmalar, naqt pul, turli valyuta to‘lovlar)

Qo‘llab-quvvatlash
Xizmati 24/7 (X4)

Har vaqtda muammolarga yechim olish imkoniyati.

Moslashuvchanlik
(Flexibility) (Y?2)

Tur paketlarining xilma-
xilligi (X5)

Turlar va xizmatlarning tanlovi va moslashtirish imkoniyati

Oc‘zgartirish ~ imkoniyati | Turistik paketni sotib olgandan keyin uni o‘zgartirish
(X6) imkoniyati (masalan, dastur yoki kun tartibini o‘zgartirish)
Bron qilish tizimining | Onlayn bron gilish imkoniyatlari va ularning tezligi, qulayligi
qulayligi (X7)

Turistik ~ kompaniyaning | Mijoz so‘rovlariga va o‘zgartirish iltimoslariga qay darajada
tezkor  javob berish | tezlikda javob berilishi

gobiliyati (X8)

Muammoni hal qilish
darajasi  (Problem-
solving level) (Y3)

Qo‘llab-quvvatlash
xizmati samaradorligi (X9)

Mijozlarning muammolariga qay darajada tez va to‘g‘ri javob
berilishi

Muammoni hal gilish vaqti

Mijozlarning muammolari gancha vaqtda hal etiladi

(X10)

Hal gilingan | Chiroyli hal etilgan muammolarning umumiy muammolarga
muammolarning foizi | nisbati

(X11)

Qayta aloga tizimi (X12)

Mijozga muammoni hal qilish jarayonida muntazam ma’lumot
berish
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Bog‘liq omillar

Mezonlar

Xususiyatlari

Kommunikatsiya
darajasi (Y4)

Mijoz bilan aloga vositalari
(X13)

Telefon, elektron pochta, chat, ijtimoiy tarmoglar orgali aloga
qgilish imkoniyatlari

Xabarlarning o‘z vaqtida
kelishi (X14)

Mijozlar uchun muhim bo‘lgan ma’lumotlarning o‘z vaqtida
berilishi

Axborotni tushunarli
tarzda taqdim etish (X115)

Kompaniya yoki tur agentlik ma’lumotlari qanchalik aniq va
tushunarli bo‘lgani

Javob berish vaqti (X16)

Mijozlar savollariga yoki so‘rovlariga javob berish tezligi

Ishonchlilik
(Reliability) (Y5)

Xizmat sifatining
bargarorligi (X17)

Har safar bir xil darajadagi yuqori sifatli xizmatlarni tagqdim
etish qobiliyati

ljobiy tajribalar soni (X18)

Iste’molchilardagi umumiy ijobiy tajribalar yoki sharhlar soni

Tavsiya qilish ehtimoli
(X19)

Mijozlar xizmatlarni boshqalarga tavsiya gilish darajasi

Ishonchli bron qilish va

Mijozlar talablariga mos va o‘z vaqtida xizmatlarni taqdim etish

yetkazib berish (X10)

Odatda, ko‘plab tadqgiqotlarda mijozlarning qoniqish indeksini hisoblash uchun
maxsus anketa so‘rovnomasi tayyorlanadi. Mazkur so‘rovnoma 2-jadvalda keltirilgan
mezonlarga mos bo‘lishi maqsadga muvofiq.  Iste’molchining xizmat yoki
mahsulotdan umumiy qonigishini baholash uchun savollar qonigishni baholash
shkalalariga moslashtirilishi lozim. Jumladan 1 dan 10 gacha (1 — umuman
gonigmaslik, 10 — yuqori darajada goniqgish) yoki 1 dan 5 gacha (1 — umuman
gonigmaslik, 5 — yuqori darajada qoniqish) bo‘lgan shkalalardan foydalanish tavsiya
etiladi.

Mijozlarning qoniqish indeksini hisoblash uchun o‘rnatiladigan og‘irlik
koeffisiyentlarini tegishli omillar soni va mezonlar soniga garab belgilash tavsiya
etiladi. Taklif etilgan baholashda jami 5 ta omil (Y,) va 20 ta mezondan (Xp)
foydalanilmoqda. Shunga ko‘ra yakuniy natija olish uchun har bir mezon og‘irliklar
o‘rnatilishi lozim. Bunda ekspert baholash, o‘rtacha geometrik va o‘rtacha arifmetik
usullardan ham foydalanish imkoni mavjud.

3-jadval

Turistik xizmatlardan mijozlarning qonigish indeksini hisoblash uchun omillar

og‘irliklarini ekspert baholash natijalari

. , O‘rtacha
Omillar / Me’yorlar Ekspert 1 Ekspert 2 Ekspert 3 Ekspert 4 Ekspert 5 baholar

Qulaylik (Convenience) 4
X1 4 2 4 5 5 4
X2 5 4 5 5 4 4,6
X3 4 1 4 3 5 34
X4 5 5 1 4 5 4
Moslashuvchanlik (Flexibility) 3,8
X5 4 4 5 4 4 4,2
X6 3 1 4 4 4 3,2
X7 4 4 1 5 4 3,6
X8 4 3 5 4 5 4,2
Muammoni hal gilish darajasi 365
(Problem-solving level) ‘
X9 4 5 1 4 5 3,8
X10 3 1 4 4 5 34
X11 4 4 1 5 4 3,6
X12 4 4 3 4 4 3,8
Kommunikatsiya darajasi 295
(Communication level) ‘
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. , O‘rtacha
Omillar / Me’yorlar Ekspert 1 Ekspert 2 Ekspert 3 Ekspert 4 Ekspert 5 baholar

X13 4 4 1 5 5 3,8
X14 1 2 1 2 4 2
X15 4 4 2 5 4 3,8
X16 2 1 1 4 3 2,2
Ishonchlilik (Reliability) 3,35
X17 5 5 1 1 5 3,4
X18 4 2 2 3 3 2,8
X19 2 3 3 3 5 3,2
X20 3 5 4 3 5 4

Turistik xizmatlardan mijozlarning qonigish indeksini hisoblash uchun omillar
og‘irliklarini har bir me’yor bo‘yicha 5 ta ekspertning baholari kiritildi va ularning
o‘rtacha giymatlari hisoblangan. Mazkur ma’lumotlardan foydalangan holda turistik
xizmatlardan iste’molchi qoniqishini baholash indeksini (CSI) quyidagicha hisoblash
mumkin:

an Y1*W; 0,25%4+4+0,25%3,65+0,25%2,954+0,25%3,35
¢Sl = Lzt Wo =0.87

T W 4
Olingan natijalarga ko‘ra, turistik xizmatlardan mijozlarning qoniqish indeksi
CSI = 0.87 koeffitsiyentga teng.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Mazkur metodologik yondashuvdan foydalanish orgali barcha turistik
kompaniyalarning mijozlar bilan ishlash faoliyatini baholash imkoniyati mavjud. Olib
borilgan tadqiqotlar natijalaridan ma’lum bo‘ladiki, iste’molchi qoniqishini baholash
indeksi 0.87 ni tashkil etdi. Bu mijozlar umumiy qoniqish darajasi o‘rtacha yuqori
ekanligini ko‘rsatadi. Shuningdek mazkur ko‘rsatkichni yanada yaxshilash imkoniyati
bor. Turistik xizmatlardan mijozlarning qonigishini oshirish uchun quyidagicha
tavsiyalar berish mumkin:

Mijozlar gonigishiga erishining asosiy sharti xizmatlar sifatini oshirishdir. Bunga
xodimlarning malakasini oshirish va ularni doimiy ravishda o‘qitish, mijozlarga tezkor
va samarali xizmat ko‘rsatishni ta’minlash, mijozlar bilan alogani yaxshilash, ularning
fikr-mulohazalarini olish va ularni tahlil gilish asosida maqgsadli garorlar gabul qgilish,
har ganday garor gabul gilish jarayonida esa mijozlarning talab va istaklarini inobatga
olish lozim.

Yana bir asosiy yo‘nalish turistik mahsulotlarni diversifikatsiya qilishdir. Bunga
yangi va qiziqarli turlar, ekskursiyalar va ko‘ngilochar dasturlarni taklif qilish, turistik
mahsulotlarning turli xil variantlarini yaratish orqali erishiladi.

Keyingi asosiy vazifalar turistik infratuzilmani yaxshilashdir. Bunga turistik
obyektlar va xizmatlar infratuzilmasini, transport va logistika xizmatlarini yaxshilash,
marketing va reklama faoliyatini kuchaytirish va unga ko‘proq sarmoyalarni
yo‘naltirish, turistik xizmatlarni samarali targ‘ib qilish, doimiy mijozlar uchun maxsus
aksiyalar va chegirmalar dasturini yaratish orgali erishiladi.

Zamonaviy turistik xizmatlar bozorida ragamli texnologiyalardan foydalanish
mijozlar uchun yuqori giymat taklifini yaratishga imkon beradi, jumladan mobil
ilovalar va onlayn xizmatlar orgali mijozlarga qulaylik yaratish, turistik xizmatlarning
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onlayn xaritasini yaratish va doimiy ravishda ularni yangilab borish, ragamli marketing
strategiyalaridan samarali foydalanish orgali mijozlar sodigligiga erishiladi. Taklif
etilgan tavsiyalardan foydalanish mijozlar gonigishini oshirishga yordam beradi va
turistik xizmatlaringizning ragqobatbardoshligini kuchaytiradi.
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BUXORO VILOYATIDA KICHIK BIZNESGA DAVLAT TOMONIDAN
BERILGAN IMTIYOZLAR TIZIMINI KENGAYTIRISH
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“Biznes boshqaruv’ kafedrasi mustaqil tadqiqotchisi
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Annotatsiya

Mazkur maqolada milliy igtisodiyotning turli tarmogqlarida faol bo‘lgan kichik
biznes va xususiy tadbirkorlik subyektlarining faoliyatini rivojlantirish va hududlarda
kichik va o‘rta biznesga qulay shart sharoitlar yaratib berish bo‘yicha ilmiy taklif va
amaliy tavsiyalar ishlab chiqgilgan. Buxoro viloyatida kichik va o‘rta biznes faoliyatini
davlat imtiyozlari tizimi orqali rivojlantirish yo‘llari ko‘rsatib berilgan.

Kalit so‘zlar

Milliy daromad kichik va o‘rta biznesni rivojlantirish, subsidiya innovatsiya tovar
aylanmasi investitsiya tovar aylanmasi, makroiqtisodiy barqgarorlik, investor, yalpi
ichki mahsulot, xususiy sektor, igtisodiy resurslar, kapital.

AHHOTALIUA

B naHHOM cTaThe pa3paboTaHbl HAay4dHOE MPEIJIOKEHUE U MPAKTUYECKUE
pEeKOMEHJalMM 10 Pa3BUTUIO Majoro Owu3Heca U CYOBEKTOB  YacCTHOIO
MPEATPUHUMATENIBCTBA, ICUCTBYIONIUX B PA3JIMUHBIX OTPACIISIX HAPOJIHOTO X035MCTRA,
a TakkKe IO CO3JaHUI0 OJaronpUATHBIX YCIOBUM JJII Majoro | CpeaHEero
MpeNpUHUMATENLCTBA B peruoHax. [loka3zansl MyTH pa3BUTHS MAJIOTO U CPEIHETO
OousHeca B byxapckoii 00acTu yepe3 CUCTEMY T'OCYIapCTBEHHBIX JILIOT.

KnrwueBsbie cjioBa: HaMOHAIBHBIA JIOXOJ, PAa3BUTHE MaJIOTO0 W CPEIHETO
OuszHeca, cyOcuaus, HWHHOBAaIlMHM, OOOpPOT,  HWHBECTUIIMOHHBIK  00OPOT,
MaKpOIKOHOMHUYECKAsT CTaOMIIBHOCTh, WHBECTOP, BaJOBOM BHYTPEHHHH MPOAYKT,
YaCTHBIN CEKTOP, PDKOHOMUUYECKUE PECYpPChl, KaruTal.

Abstract

In this article, a scientific proposal and practical recommendations have been
developed for the development of small business and private business entities active in
various sectors of the national economy, and for creating favorable conditions for small
and medium-sized businesses in the regions. Ways to develop small and medium-sized
businesses in Bukhara region through the system of state benefits have been shown.

Key words: national income, small and medium business development, subsidy,
innovation, turnover, investment turnover, macroeconomic stability, investor, gross
domestic product, private sector, economic resources, capital.

KIRISH

Jahonning rivojlangan mamlakatlar tajribasi shuni ko‘rsatadiki, davlatning
ijtimoiy-igtisodiy siyosati markazida aholi farovonligi va turmush darajasini
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oshirish masalalari turadi. Bugungi kunga qadar shakllanib kelgan nazariyalar
umumiy holda tadbirkorlikning rivojlanishi aholi farovonligi darajasining
oshishiga imkon yaratadi degan g‘oyani ilgari suradi. Shunga ko‘ra, aksariyat
mamlakatlarda tadbirkorlik faoliyati uchun qulay shart-sharoit va imkoniyatlar
yaratish, uni har tomonlama qo‘llab quvvatlash va rag‘batlantirishga e’tibor
qaratiladi. Biroq ayrim tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, mamlakatda tadbirkorlik
faoliyatining kengayishi va buning natijasida iqtisodiy o‘sishning yuksalishi har
doim ham yetarli darajada aholi turmush farovonligining oshishiga olib
kelmaydi. Iqtisodiyoti jadal rivojlanayotgan ko‘plab davlatlarda ish o‘rinlarining 70-
80 foizi shu soha vakillari tomonidan yaratilmoqda. Barcha nufuzli kompaniyalar tarixi
ham aynan kichik va o‘rta biznesdan boshlangan. Ushbu jihatlarni inobatga olgan holda
kichik va o‘rta biznes faoliyatini davlat tomonidan berilgan imtiyozli kreditlar hisobiga
rivojlantirishga yuqgori ahamiyat garatilishi lozim.

ADABIYOTLAR TAHLILI

O‘zbekistonda Ijtimoiy-iqtisodiy taraqgiyot va bargaror rivojlanishni
ta’minlashda kichik biznes va xususiy tadbirkorlik imkoniyatlaridan samarali
foydalanishga ¢’tibor garatilmoqda. Kichik biznes — bu mahallaga, tumanga yangi
muhit olib kiradigan, odamlarimizga shijoat beradigan katta kuchdir. Viloyat
hududlarida kichik biznesni rivojlantirib hududning iqtisodiy salohiyatini ko‘tarish
ishsiz aholini ish bilan ta’minlash Buxoro viloyatining turizm salohiyatini yanada
rivojlantirish muhim o‘rin tutadi. Hududlarda kichik va o‘rta biznesni rivojlantirishda
bir qancha xorijiy olimlar oz ilmiy ishlarida quyidagi xulosaga kelgan:

R. Xizrich va M. Piterslar tadbirkorlik — bu giymatga ega bo‘lgan yangilik
yaratish jarayoni bo‘lib, vaqt va ishchi kuchini o‘zlashtiradi, o‘ziga moliyaviy,
ma’naviy-ijtimoiy javobgarlikni gabul gilishga, shaxsiy manfaatni ganoatlantirishga va
ma’lum daromad olishga olib keladi deya ta’riflaydilar. Y.Shumpetar fikricha,
“iqtisodiy o‘sishning negizida tadbirkorni ishlab chiqarish omillarini yangi
kombinatsiyasini ishlatishga, qo‘llashga bo‘lgan intilishi yotadi va bu intilishning
natijasi innovatsiya, yangiliklar hisoblanadi”, deya ta’kidlaydi.

B.Yu. Xodiyev, M.S. Qosimova, A.N. Samadov kabi iqgtisodchilarning
mulohazalariga ko‘ra, “Tadbirkorlik muhiti asosan quyidagi to‘rtta omil: huquqiy,
siyosly, ijtimoiy va iqtisodiy omillarning o‘zaro bog‘ligligi natijasida amalga
oshiriladi” U.V. Gafurovning ilmiy dissertatsiyasida kichik biznes va tadbirkorlikni
davlat tomonidan tartibga solish, ishbilarmonlik muhitini kengaytirishga doir
masalalarga e’tibor garatilgan.

METODOLOGIYA

Tadqiqotning metodologik asosi hududlarda kichik va o‘rta biznesni rivojlantirish
asosida hududning igtisodiyotini rivojlantirish va beriladigan imtiyozlarini yanadan
kengaytirish muammolarini yechish jarayonida tagqoslash, tizimli tahlil usullaridan
foydalanilgan. Kuzatuv metodi orqali kichik va o‘rta biznesni rivojlantirishda nazariy
va amaliy takliflar ishlab chigilgan.
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TAHLIL VA NATIJALAR

Bugungi kunda mamlakatimizda tadbirkorlikni, aynigsa kichik va o‘rta biznesni
rivojlantirish, ularning faoliyatida kelib chigayotgan muammo va to‘siglarni bartaraf
etish bo‘yicha kompleks dastur va choralar ishlab chiqgilgan. Natijada o‘tgan 2023 yilda
55 mingdan ortiq biznes uchun mo‘ljallangan binolar barpo etildi, pul aylanmasini
1 million dollardan oshirgan tadbirkorlar soni 5 mingtaga ko‘payib, 26 mingtani tashkil
etdi, eksport giluvchi korxonalar soni 7,5 mingtaga yetib, jami eksport hajmi 30 %
(foizga) ko‘paygan.

2022-yilda 22-avgust kuni o‘tkazilgan O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining
tadbirkorlar bilan “ochiq muloqoti” doirasida tadbirkorlardan kelib tushgan
12 mingdan ortiq murojaatda ko‘tarilgan tizimli muammolarning yechimiga qaratilgan
taklif va tashabbuslarni amalga oshirish hamda “ochiq muloqot”da belgilangan ustuvor
vazifalarni bajarish magsadida “Yo°l xaritasi tuzilgan edi” xarita bo‘yicha quyidagi
yo‘nalishlarni o‘z ichiga olib kichik biznesga doir rejalarni ishlab chiqish va amalga
oshirish yo‘lga qo‘yilgan:

biznes faoliyatini kengaytirish va yangi loyihalarni amalga oshirish uchun qulay
moliyalashtirish tizimini yaratish;

kichik biznes uchun yetarli shart-sharoit, infratuzilma va kafolatli bozor yaratish;

mulk huquqini ta’minlash bo‘yicha kompleks chora-tadbirlarni amalga oshirish,
mol-mulkni haqiqiy bozor aktiviga aylantirish;

kichik va o‘rta biznes faoliyatini nazorat gilish va ularni javobgarlikka tortishni
erkinlashtirish;

Har bir hududlarga imkon gadar biznesni kengaytirish yangi loyihalarni boshlash
aylanma mablag‘larni ko‘paytirish uchun tadbirkorlarga yetarlicha mablag® davlat
tomonidan ajratib berilgan. Lekin ayrim tuman va korxona rahbarlari biznes
yo‘nalishlariga berilgan pul mablag‘larini to‘g‘ri va manzilli yo‘naltirilmaydilar.

Axborot xavfsizligi axborot bilan ta’minlashni o‘z ichiga oladi. Buxoro viloyati
hududlarining ijtimoiy igtisodiy ahvoli har bir hududning sharoitidan kelib chigib
farqlanadi. Qarovulbozor tumanini oladigan bo‘lsak, bu tumanda yerlar, masalan,
unumdor yerlar yaylov va cho‘llardan iborat hamda chorvachilikka asosan
mo‘ljallangan bo‘lib ishchi kuchiga talab yuqoridir. Bu hududdagi talabni gondirish
uchun esa ayrim tumandagi zich joylashgan aholini shaharda jalb qilib aholiga uy
joylar, tadbirkorlik qilishi uchun shart-sharoitlar yaratib berish kerak bo‘ladi.
Shofirkon tumanini qaraydigan bo‘lsak, bu tumanda ishchi kuchi resurslar va
tadbirkorlik qobiliyati ham yetarli darajada bo‘lib, tadbirkorlarga shart sharoit yaratib
berilgan.

Bugungi kunda zamon rivojlanib borgan sari igtisodiyot sohalari ham rivojlanib
boryapti. Har bir mamlakatning iqgtisodiyotini rivojlantirish uchun 6 narsa kerak
bo‘ladi. Mamlakat igtisodiyoti rivojlansa, albatta, hududlarning ham ijtimoiy-igtisodiy
sohalari rivojlanib boradi (1-rasm).
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Yer > Kapital > Resurs

Tadbirkorlik qobilyati > Ishchi kuchi > Axborot xavfsizligi

1-rasm iqgtisodiy resurslar?

Buxoroda bu yil kichik biznesga 5,9 trillion so‘mga qo‘shimcha yana 2,1 trillion
va server uchun yana 100 million AQSH dollar alohida ajratilgan. Bular orgali iyun-
dekabr oylarida 78 ming aholi bandligini ta’minlash amalga oshiriladi.

Buxoro viloyatida bugungi kunda orol suvining kamayib borishi hududning
iglimiga katta ta’sir qilyapti masalan bahor, yoz faslining havo harorati juda-ham issiq
bo‘lishi biznes bilan shug‘ullanadiganlarga qiyinchilik tug’diryapti. Masalan turizm
sohasida yoki xizmat ko‘rsatish sohalarida, savdo sohalarida shu davrda havoning issiq
kelishi uchun daromadlar kamayib boradi. Hududning Olot tumani, Qorako‘l tumani
va Jondor tumanlarida qishloq xo‘jaligi sohasida issigxonalar va yerlarning auksionga
berilishi tufayli aholi sotib olingan yerlarning aksariyat gismi yetarli shirin suv bilan
sug‘orilmaydi. Davlat tomonidan uzoq yillar davomida auksion orqali sotilgan
yerlarning solig‘ini kamaytirib borish lozim bo‘ladi. Chunki suv yetishmovchiligi
muammaosi sabab aholi yetarlicha daromad ololmaydi.

Bugungi kunda kichik va o‘rta biznes o‘zining iqtisodiyotimizdagi o‘ta muhim
va salmoqli hissasi, roli va ta’siri, sodda qilib aytganda, boshqa hech bir soha va
yo‘nalish o‘rnini bosolmaydigan katta ahamiyati bilan davlat va jamiyatimiz rivojida
alohida o‘rin egallaydi. Mustagqillik yillaridagi taraqqiyotimiz misolida shuni hech
ikkilanmasdan aytish mumkinki, bu sohani rivojlantirmasdan, unga tegishli ko‘mak va
rag‘bat bermasdan, zarur imkoniyat, imtiyoz va preferensiyalar yaratmasdan turib biz
igtisodiyotimizning kelajagini ta’minlay olmaymiz. Iqtisodiyotimizda kichik biznes
va xususiy tadbirkorlik rolining oshib borishi, jumladan, uning respublika yalpi ichki
mahsulotidagi ulushi 2022-yilda 52,8 foizga yetishida mazkur sohaga davlat
tomonidan yaratilayotgan qulay shart-sharoitlar, yengillik va imtiyozlarning ahamiyati
kattadir. Shu o‘rinda kichik biznes subyektlariga beriladigan imtiyoz va
preferensiyalarning mazmuni, samaradorligi va migdoriy chegaralarini belgilashning
nazariy asoslarini ko‘rib chiqish magsadga muvofiq hisoblanadi.

Kichik va o‘rta biznes subyektlarini davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlash
maqsadida ularga turli imtiyozlar berishning obyektiv zarurligini, eng avvalo, quyidagi
ikkita sabab bilan izohlash mumkin:

1) davlatning asosiy iqtisodiy vazifalaridan biri iqtisodiyotdagi barcha xo‘jalik
yurituvchi subyektlar uchun teng igtisodiy sharoit yaratishdan iborat ekanligi;

1 Muallif ishlanmasi
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2) xo‘jalik yuritishning muhim shakli sifatidagi kichik biznesning o‘ziga xos
Ijtimoiy-iqtisodiy afzalliklarga egaligi. Ma’lumki, kichik korxonalar, mikrofirmalar va
yakka tadbirkorlarni o°z ichiga oluvchi kichik biznes subyektlarining samarali xo‘jalik
yuritish imkoniyatlari yirik korxonalarga nisbatan cheklangan. Yirik korxona o‘zining
iqtisodiy va moliyaviy quvvatidan kelib chigqan holda ko‘plab xo°‘jalik yuritish shart-
sharoitlarini 0‘zi mustaqil ta’minlash hamda bu boradagi mavjud muammolarni hal
gila olish imkoniga ega.

Jumladan:

- xo‘jalik yuritish faoliyati hamda ishlab chiqgarishning texnologik jarayonlarini
samarali tashkil etish va amalga oshirish uchun moddiy texnika bazasi (bino,
Inshootlar, uzatish moslamalari, asbob-uskunalar va boshqalar)ni ta’minlash;

- Xomashyo va materiallar, elektr energiyasi, suv, tabiiy gaz va boshqa resurslar
bilan ta’minlash;

- avtomobil yo‘llari, temir yo‘llar, omborlar va boshga ishlab chiqarish
infratuzilmasi obyektlaridan foydalanish;

- moliyaviy resurslarga bo‘lgan ehtiyojini qondirishda ichki va tashqi
manbalardan foydalanish;

- iqtisodiy, moliyaviy, huquqiy va boshga masalalar bo‘yicha o‘zining alohida
maslahat xizmatlarini tashkil etish yoki bu boradagi maxsus tashkilotlar xizmatlaridan
foydalanish va h.k. Kichik biznes subyektlarining bu kabi tashkiliy-igtisodiy,
moliyaviy, huqugiy va boshga shart-sharoit hamda xizmatlardan foydalanishida
ko‘plab to‘siq va muammolar uchraydi.

Birinchidan, ushbu soha vakillari o‘z faoliyatini tashkil etishda aksariyat hollarda
moliyaviy mablag‘larning yetishmasligi muammosiga duch keladilar. Ko‘pincha
o‘zlarining xususiy mablag‘lari bo‘lmagani holda boshga moliyaviy institutlar ularga
garz berishga doimo ham xayrixohlik bildiravermaydilar.

Ikkinchidan, ishlab chiqarish infratuzilmasi obyektlari faoliyatini mustaqil yo‘lga
qo‘yish katta mablag® talab etadi.

Uchinchidan, kichik biznes subyektlarida ushbu xizmatlardan muntazam
ravishda foydalanish uchun ehtiyoj ham mavjud bo‘lmaydi va h.k. Yuqoridagi holatlar
kichik biznes subyektlarini yirik korxonalarga nisbatan iqtisodiy jihatdan teng
bo‘lmagan sharoitga solib qo‘yishi oqibatida wularning raqobatbardoshligini
pasaytiradi.

Viloyat, tuman hokimlari va rahbarlari o‘zlarining hududlarini ijtimoiy-igtisodiy
rivojlanishi uchun kecha-yu kunduz xizmat qilib shahar hamda mahallalarni obod
qgilish aholining yaxshi yashashi uchun shart-sharoitlar yaratib boradilar.

Bugungi kunda har bir rahbarlarning o‘zining hududiga tegishli har bir
korxonaning faoliyati nima bilan shug‘ullanishi va ijtimoiy-igtisodiy ahvolini bilsa,
xabardor bo‘lsa, tadbirkorlar, kichik biznes egalari yana yaxshiroq xizmat gilib aholini
ish bilan ta’minlab boradilar.
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Yangi biznes egalariga beriladigan imtiyozlarni takomillashtirish

Yangi biznesmenlarga Yakka tartibdagi kashfiyotlar uchun
Yangi tashkil etilgan 5 faolivatini . | ya'ni ishlab chiqaruvchi davlat bojlarini pgsayti(ishYosh
mahalliy ishlab 0z faoliyatini yangi eksport giluvchi biznesmenlarni ya’ni yosh
chigaruvchi biznes boshlagan biznes korxonalarga davlatga | tadbirkorlarni ko’llab quvatlash sohaga
larini davlat boii egalarini 2 yilga | tegishli binolarni 3 yilga | doir yangi axborotlar bilan tanishtirib
€galarini daviat boji kredit foizlardan tekinga berish, 3 yildan borish. Grantlar va biznes g’oyalar

va NDS Sol_iqlardan ozod gilish keyin auksion orgali | bilan tanishtirib borish, bino, inshootlar
ozod qilish sotishni amalga asbob uskuna hamda ijaralarni arzon
oshirish. narxda berish

2-rasm Kichik va o‘rta biznesda beriladigan imtiyozlarni yanada
kengaytirish?

Shu bilan birgalikda har bir viloyatning mahalliy jamg‘arma fondlaridan yangi
tashkil etilgan tadbirkorlik subyektlarini moddiy rag‘batlantirishni amalga oshirishga
ahamiyat qaratilishi lozim. Mazkur rag‘batlantirish tizimlari yosh biznes egalari
kamida 10 ta dan yangi ish o‘rinlari tashkil qilganlariga yo‘naltirilishi maqgsadga
muvofiq.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Tadqiqot natijasida bizning, fikrimizcha, hududda davlat tomonidan berilgan
kichik va o‘rta biznesga qulay ishlash uchun sharoit yaratib berish evaziga hududning
igtisodiyoti yanada rivojlangan.

So‘nggi yillarda viloyat igtisodiyoti 1,5 barobar o‘sib, 53 trillion so‘mdan oshgan,
aholi jon boshiga 26 million so‘mga yetgan. Sanoat qishloq xo‘jaligi va xizmat
ko‘rsatishda 4 ming 600 ta korxona tashkil etilib 90 mingta ish o‘rni yaratilgan. Eksport
215 million AQSH dollarga yetgan. Qorako‘l, Jondor, Shofirkon va Kogon
tumanlarining har birida sanoat hajmi yiliga 1 trillion so‘mdan oshgan.

O‘zbekiston Respublikasi viloyat va tumanlarning iqtisodiy ko‘rsatkichlari har
xil bo‘lib, Buxoro viloyatini oladigan bo‘lsak, viloyatning tumanlar kesimida iqtisodiy
ko‘rsatkichlari har xil bo‘ladi. Masalan, ilmiy ishimiz davomida G‘ijduvon tumanida
aholi zich joylashganiga garamasdan biznes egalari hunarmandchilikdan boshlab
savdo sohalari, xizmat ko‘rsatish, ishlab chigarish korxonalari, hattoki sanoat ishlab
chiqarish korxonalari mavjud bo‘lib, aholi daromadi yetarli darajada ekanligini ko‘rish
mumkin.

Shofirkon tumanida ham vyetarli darajada biznes egalariga yuqori darajada
imkoniyat yaratib berilgan, hattoki gishloq xo‘jaligiga ham viloyat boshqarmalari
davlat tomonidan subsidiya, dotatsiyalar hamda imtiyozli kreditlar berilib boriladi.
Romitan tumanida ham sharoitlar yaxshi bo‘lib bu tumanlarda gancha investitsiyalar
kiritilsa tumanni reytingi ko‘rsatkichi o‘sib boradi. Lekin ayrim tumanlarda aholi
turmush darajasi savdo aylanmasi kichik biznes va tadbirkorlik gilishga sharoitlar

1 Muallif ishlanmasi
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mavjud emas. Masalan, Qorako‘l tumani, Olot tumani va Qorovul bozor tumanlariga
tadbirkorlik gilish uchun imtiyozli kreditlarni ko‘proq yo‘naltirish kerak bo‘ladi.
Buxoro viloyatining mahalliy byudjeti tomonidan yig‘ilgan mablag‘larni biznes
sohalari va tadbirkorlarga yo‘naltirish kerak bo‘ladi.
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AHOLINING UJTIMOIY HIMOYA QILISH INSTITUTLARINI
SHAKLANTIRISHDA XORI1J TAJRIBASI

Bahromov Shahzod Fazliddinovich
0O‘zMU talabasi

Annotatsiya

Ushbu tadqiqot aholini ijtimoiy himoya qilish institutlarini shakllantirish bo‘yicha
Xorijiy tajribasini o‘rganishga bag‘ishlangan. Ishda ijtimoiy himoyaning turli
modellari, ularning xususiyatlari va afzalliklari tahlili, shuningdek, dunyoning turli
mamlakatlarida aholini ijtimoiy himoya qilishni tashkil etish mexanizmlari va
usullarini o‘rganilgan.

Kalit so‘zlar: ijtimoiy himoya, xorijiy tajriba, aholi, muassasalar, ijtimoiy
siyosat, ijtimoiy himoya modellari, ijtimoiy himoya mexanizmlari, ijtimoiy dasturlar,
1jtimoiy xizmatlar, ijtimoiy ta’minot.

AHoOTAIUS

,Z[aHHoe HCCIIEAOBAHUC IIOCBAIICHO HN3YUYCHHIO 3&py6€)KH01“0 OIIbITa
(bOpMHpOBaHHH HHCTUTYTOB COHI/IEUIBHOﬁ 3allIUTBI HACCJICHUA. Pabora IIOCBsAIIICHA
AdHAJIN3y Pa3IMYHbIX MOIIGJIGﬁ COHI/IEUIBHOﬁ 3alllUTBI, HX XAPAKTCPHUCTHK H
MMPpECUMYIICCTB, a TAKIKC N3YyYCHUIO MCXaHU3MOB 1 MCTOAO0B OpTraHu3aln COHHaHBHOﬁ
3alIUTBI HACCJICHHUA B PAa3HLIX CTpaHax MHUpa.
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COHI/I&J’IBHOﬁ 3alIUThI, COONAJIBHBIC ITPOTpaMMBbI, COIHAJIBHBIC YCIYI'H, COLUAIIBHOC
obecrieueHue.

Annotation

This study is devoted to the study of foreign experience in the formation of
institutions for social protection of the population. The work is devoted to the analysis
of various models of social protection, their characteristics and advantages, as well as
the study of the mechanisms and methods of organizing social protection of the
population in different countries of the world.

Key words: social protection, foreign experience, population, institutions, social
policy, social protection models, social protection mechanisms, social programs,
social services, social security.

KIRISH

Ijtimoiy siyosat nafagat muhtojlarga yordam berish, balki insonning kelajagi,
sog‘ligi, kasbiy, madaniy va shaxsiy rivojlanishiga sarmoya kiritishdan iborat bo‘lgan
farovonlik va munosib hayot hokimiyatning asosiy vazifasidir. Ijtimoiy nugtayi
nazardan, bu fugarolar oldidagi ijtimoiy kafolatlar va majburiyatlarni amalga
oshirishdir. Demak, aholini ijtimoiy himoya qilish davlat zimmasidadir.

Mamlakatlar Birlashgan Millatlar Tashkilotining (BMT), Xalgaro Mehnat
Tashkilotining, Inson huquglari umumjahon deklaratsiyasining, Yevropa lIttifogining
xalqaro hujjatlari asosida aholini ijtimoiy himoya qilish tizimini shakllantirish bo‘yicha
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davlat siyosatini belgilaydi. (Ijtimoiy Xayriya, Yevropa ijtimoiy xavfsizlik kodeksi va
boshga huquqiy hujjatlar)[1]

Hozirga kelib BMTning roli sezilarli darajada oshdi, unda ko‘plab dolzarb xalgaro
muammolar, jumladan, oila, bolalar, sog‘ligni saqlash, qariyalar, nogironlar, ta’lim va
boshqgalar muammolari bo‘yicha garorlar muhokama gilinadi va ishlab chigiladi. BMT
Nizomi birinchi davlatlarning insonning asosiy huquq va erkinliklariga rioya qgilish va
hurmat qilish majburiyatini belgilagan xalgaro munosabatlar to‘g‘risidagi shartnomasi
ham mavjud.

Xalgaro mehnat tashkilotining “Ijtimoiy ta’minotning minimal standartlari
to‘g‘risida”gi 102-sonli konvensiyasiga muvofig, aholini ijtimoiy himoya qgilishning
asosi ijtimoiy ta’minot bo‘lib, uning maqsadlari: ijtimoiy-igtisodiy taragqqiyotga
ko‘maklashish, farovonlikni oshirish, odamlarning mehnat sharoitlarini yaratish va
yaxshilash va inson huquglarini himoya qgilishdan iborat [2].

Xorijiy mamlakatlar tajribasini o‘rganish, magolada turli ijtimoiy himoya
modellarining muvaffaqiyati yoki muammolariga ta’sir etuvchi asosiy omillarni
aniqlashga yordam beradi. Ushbu qiyosiy tahlil sog‘ligni saqlash, ishsizlikni qo‘llab-
quvvatlash, pensiya ta’minoti, ijtimoiy sug‘urta tizimlari va magsadli naqd pul
o‘tkazmalari dasturlari kabi jihatlarni o‘z ichiga olgan fuqarolar farovonligi va
xavfsizligini ta’minlash uchun qo‘llaniladigan turli mexanizmlar va strategiyalarni
yoritib beradi.

Bundan tashqari, ijtimoiy himoya institutlarining dizayni va samaradorligiga
ta’sir qiluvchi omillar, jumladan, iqtisodiy rivojlanish, demografik tendensiyalar,
madaniy qadriyatlar va siyosiy tuzilmalarni ko‘rib chiqish muhimdir. Shuningdek,
muvaffaqgiyatli ijtimoiy himoya tizimlarining muhim tarkibiy gismlari sifatida davlat
tomonidan qo‘llab-quvvatlash va bargaror moliyalashtirish mexanizmlarining
ahamiyati katta hisoblanadi.

Tadgiqot magsadi, ushbu magola orgali mamlakatimizda ijtimoiy farovonlikini
oshirishga intilayotgan siyosatchilar va manfaatdor tomonlar uchun qimmatli yo‘l-
yo‘riglarni taklif qilib, ijtimoiy himoya bo‘yicha xorijiy tajribalardan tegishli
tushunchalarni o‘rganishga qaratilgan. Xalqgaro ijtimoiy himoya amaliyotining ko‘p
qirrali landshaftini o‘rganish orqali ushbu tadqiqot inklyuziv va samarali ijtimoiy
himoya tizimini rivojlantirish bo‘yicha global muhokamaga hissa qo‘shishga intiladi.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Mamlakatimizda kop yillar davomida amalda bo‘lgan ijtimoiy nafaqalar tizimi
aholining kam ta’minlangan qatlamlarining turmush darajasini nisbatan barqgaror
saglab kelmoqda. Biroq imtiyozlar va nafaga oluvchilar sonining asossiz ravishda
ko‘payishi ijtimoiy nafagalarni tagsimlashning shaffof tizimlarini yaratish bo‘yicha
aniq chora-tadbirlar belgilashni talab etmoqda. Shu bilan birga, mamlakatda yolg‘iz
va kam ta’minlangan pensionerlar, onalar, nogironlar, ko‘cha va yetim bolalar, doimiy
yashash joyiga ega bo‘lmagan mehnatga layoqatlilar soni sezilarli darajada oshib
bormoqda. Aholining kam ta’minlangan qatlamlarini himoya qilish va qo‘llab-
quvvatlash sohasini respublika va mintagaviy boshqarish dasturlari va mexanizmlari
aniq belgilangan strategiyalar asosida amalga oshirilmogda. Moliyalashtirish
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tamoyillarini o‘zgartirish, jamiyatning muhtoj a’zolarini qo‘llab-quvvatlashning
magsadli yo‘nalishi, aholining ushbu toifasi uchun mintagaviy va shahar darajasida
Ijtimoiy xizmatlarning sifati va mavjudligi, shuningdek, ijtimoiy Xxizmatlar tizimini
rivojlantirish va qonunchilikda mustahkamlash bilan bog‘lig muammolarni yanada
samarali yechimlarini topish uchun xalqaro tajribalar o‘rganilishi lozim. Shu nuqtayi
nazardan tadgiqot davomida aholini ijtimoiy himoya qgilish institutlarini shakllantirish
masalalarini o‘rgangan ba’zi tanigli Yevropa olimlarining ilmiy izlanishlari ko‘rib
chiqildi.

1. Esping-Andersen, Gosta, Farovonlik davlatini rivojlantirish bo‘yicha oz
faoliyati bilan mashhur bo‘lgan daniyalik sotsiolog, aynigsa Yevropadagi farovonlik
davlatlarining ijtimoiy rivojlanish holatini tahlil gilgan [3].

2. Bismark, Otto von: 19-asr oxirida birinchi zamonaviy ijtimoiy ta’minot tizimini
joriy etgan nemis davlat arbobi, Bismark farovonlik davlati modeli sifatida tanilgan
[4].

3. Titmuss, Richard: Ijtimoiy farovonlikni tushunishga katta hissa qo‘shgan va
Buyuk Britaniyaning farovonlik davlatini rivojlanishida ta’sirli bo‘lgan ingliz ijtimoiy
siyosati tadgiqotchisi. [5].

4. Marshall, T.H.: Ijtimoiy fuqarolik konsepsiyasi va Yevropada ijtimoiy
huquglar va farovonlik qoidalarining tarixiy rivojlanishini o‘rgangan “Fugarolik va
1jtimoiy sinf” ta’sirli asari bilan mashhur [6].

Ushbu adabiyotlar o‘rganilib qisqacha xulosa shuni isbotladiki Yevropada
Ijtimoiy himoya va farovonlik davlati rivojlanishini tushunishga katta hissa qo‘shdilar
va ularning ishlari 1jtimoiy siyosat va ijtimoiy himoya tizimlarini o‘rganishda ta’sirli
bo‘lib qolmoqda.

O‘rganilayotgan muammo doirasidagi ilmiy va amaliy qiziqish Rossiya
olimlarini ham chetlab o‘tmagan: A.N. Averina, G.A. Axinova, A.M. Babich,
N.A. Volgina, E.V. Egorova, E.N. liltsova, V.I. Jukova, S.V. Kadomtseva,
V.F. Novikova, JI.C. Rjanitsyna, V.D. Royka, V.F. Ukolova, E.l. Xolostovoy,
V.l. Sharina, S.V. Shishkin va boshga olimlar. Aholini ijtimoiy himoya qilishni
rivojlantirishning hududiy jihatlari asarlarida o‘z ifodasini topgan.

O‘zbekistonda bir necha olimlar ijtimoiy himoya masalalari yuzasidan ilmiy
izlanishlar olib borgan: Nodira Yagonariyeva, Zulfizar Choriyeva (yoshlar masalasiga
oid izlanishlar), Rashidjon Hakimov (Inson huquglari, madaniyat va demokratiya
muammolari yuzasidan ilmiy izlanishlar olib borgan), Dilbar Nazarova (ijtimoiy
himoya huqugiy iqtisodiy masalalari yuzasidan ahamiyatga ega bo‘lgan ilmiy
izlanishlar olib borgan) shu kabi ko‘plab olimlarimiz mamlakatimiz aholisini ijtimoiy
himoya qgilish masalalari yuzasidan amaliyotga Kkirishish uchun ilmiy izlanishlar olib
borgan va yuqori saviyadagi malakaga erishgan.

Biroqg mavjud nashrlarda bozor munosabatlariga o‘tish sharoitida viloyatda
aholining kam ta’minlangan gatlamlarini ijtimoiy himoya qilishni rivojlantirishnining
boshqarish tizimini shakllantirish masalalari to‘liq ochib berilmagan. Shunga ko‘ra,
aholining kam ta’minlangan gatlamlarini ijtimoiy himoya qilish tizimini rivojlantirish
va boshgaruv mexanizmlarini takomillashtirish bo‘yicha tadqiqotlar ko‘lamini
kengaytirish zaruriyati mavjud.
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Rivojlangan mamlakatlarda aholini ijtimoiy himoya qilish bo‘yicha katta tajriba
to‘plangan. Mamlakatimizda tizim samaradorligini oshirish uchun AQSh va Yevropa
davlatlarining tajribasini hisobga olish magsadga muvofigdir. Qo‘shma Shtatlarda
markazlashtirilgan ijtimoiy xavfsizlik tarmog‘i mavjud emas. Har bir davlat ijtimoiy
sohani qgonun hujjatlari va davlat dasturlari orqgali mustaqil tartibga soladi.
Qonunchilikda moliyalashtirishning ikkita manbasi ko‘zda tutilgan: sug‘urta va
1jtimoiy ta’minot. Sug‘urta fondi byudjeti ishchilar (ish haqi ulushi) va tadbirkorlardan
(to‘langan ish haqi foizi) soliq tushumlari hisobidan to‘ldiriladi. Yordam davlat
byudjeti, davlat va mahalliy hokimiyat byudjetlari hisobidan moliyalashtiriladi.

METODOLOGIYA

Ushbu tadgigot davomida mavzu yuzasidan barcha elektron yozma shakldagi
manbalar tahlil gilindi. Ishning uslubiy asosini umumiy nazariy va umumiy uslubiy
yondashuvlar, tizimni tahlil qgilish va sintez qgilish usullari; iqtisodiy-statistik usul,
shuningdek, giyosiy tahlil usullari taskil giladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

ljtimoiy islohotlarning jahon tajribasi keng va rang-barangdir. Xorijiy
mamlakatlar tajribasidan mexanik nusxa ko‘chirishga yo‘l qo‘yib bo‘lmaydi. Unda
mamlakatning an’analari, xususiyatlari va haqiqiy imkoniyatlarini hisobga olgan holda
foydalanish mumkin bo‘lgan narsani topish muhimdir. O‘z vaqtida moliyalashtirilishi
kerak bo‘lgan ijtimoiy zaruriy imtiyozlar to‘plamini olish yo‘li bilan ehtiyojlarni
gondirmasdan insonning normal yashashi mumkin emas. Ushbu umumiy magsadga
quyidagi aniq vazifalarni hal qgilish orgali erishiladi:

1. Zamonaviy sharoitda mintagada aholining kam ta’minlangan qatlamlarini
Ijtimoiy himoya qilish tizimini rivojlantirish tendensiyalarini aniglash;

2. O‘zbekiston aholisini ijtimoiy himoya qilish tizimini boshqarish amaliyotida
xorijiy tajribadan foydalanish imkoniyatlari va ko‘lamini aniqlash;

3. Aholining kam ta’minlangan gatlamlarini ijtimoiy himoya qilish tizimini
rivojlantirishda davlat boshqaruvini takomillashtirish yo‘llari va usullarini asoslash;

4. Hududda aholining kam ta’minlangan qatlamlarini ijtimoiy himoya qilish
tizimining resurs bazasini samarali tashkil etishning ustuvor yo‘nalishlarini belgilash;

5. Aholining kam ta’minlangan qatlamlarini ijtimoiy himoya qilish sohasida
xizmatlar ko‘rsatish standartlari, normalari va mexanizmlari tizimini yaratish
sxemasini ishlab chiqish.

Aholini ijtimoiy himoya qilish — bu barcha mehnatga layogatli fugarolarning
mehnat, davolanish, dam olish, nogiron (ijtimoiy zaif) gatlamlari uchun teng huquq va
imkoniyatlarni ta’minlashga qaratilgan qonunchilik, iqtisodiy, ijtimoiy va boshga
kafolatlar va imtiyozlar jamlanmasidir. Ushbu maqsadlar uchun iste’mol fondlari,
[jtimoiy himoya siyosati, qoida tarigasida, passiv tagsimlash usullari asosida amalga
oshiriladi. Aholini ijtimoiy qo‘llab-quvvatlash — bu aholining o‘zini 0°zi ta’minlash
muammolarini hal qilish bo‘yicha sa’y-harakatlarini qo‘llab-quvvatlash magsadida
aholining muhtoj toifalariga tabiiy, pul, tashkiliy, huquqiy, ma’naviy va psixologik
yordam Kko‘rsatishning maqsadli chora-tadbirlari majmuini ifodalovchi ijtimoiy
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himoyaning quyi tizimidir. U birinchi navbatda faol-rag‘batlantiruvchi usullar asosida
amalga oshiriladi.

O‘“zbekiston ijtimoiy himoya tizimini boshqarishda xorijiy tajribadan foydalanish
yo‘nalishlariga to‘xtalamiz. Bu borada Shvetsiya modeli tajribasidan ko‘ra, bolalar,
onalik va nafaqaxo‘rlarni ijtimoiy himoya qilish amaliyotini dolzarb va magbul model
sifatida foydalanish mumkin, jumladan:

ebola tug‘ilishi va uni davolash uchun majburiy haq to‘lanadigan ta’til tizimi;

etarbiyasi uchun qo‘shimcha pul kompensatsiyasi;

emaktabgacha ta’lim va maktab muassasalarining yetarli tarmog‘ini
rivojlantirish, ularni saglash uchun ota-onalar xarajatlarning atigi 2-3 foizini goplaydi;

emaktab o‘quvchilari va talabalari uchun stipendiya to‘lovi; pensiya tizimi, uning
eng muhim elementi barcha nafagaxo‘rlar uy-joy Xxarajatlari uchun 50% davlat
nafaqalarini olishlari to‘g‘risidagi qonunchilik qoidalaridir .

20-asrning ikkinchi yarmida Yevropa davlatlari uchun Farovonlik davlati
konsepsiyasiga asoslangan ijtimoiy himoya elementlarining shakllanishi bilan
tavsiflangan. [7].

Yevropa mamlakatlari aholisini ijtimoiy himoya qilishni tashkil etishning
individual modellari mavjud. Ular quyidagilar:

Aholini ijtimoiy himoya gilishning Shvetsiya modeli ijtimoiy siyosatni gayta
tiklashga garatilgan farovonlik davlati g‘oyalarini o‘zida mujassam etgan. Birinchi
navbatda oila, sog‘ligni saqlash, ta’lim va boshqalarga asoslangan ijtimoiy sohadagi
muammolarni hal gilishdan iborat bo‘lib, uning asosiy tamoyillari — ijtimoiy ishonch,
birdamlik, demokratiya, tenglik, adolat, universallik, kollektivlikdan tashkil topgan.

Shvetsiya modeli — shaxsning ijtimoiy-igtisodiy holatidan deyarli mustaqil
ravishda, progressiv soligga tortish tizimi orgali kafolatlangan davlat ijtimoiy
ta’minotini 0°‘z ichiga oladi. U mulkiy munosabatlarni keng qamrovli o‘zgartirishga,
iqtisodiy demokratiyaga va siyosiy va ijtimoiy demokratiya bilan bir gatorda, ijtimoiy
isloh gilingan kapitalizm doirasida yangi jamiyat qurishga garatilgan edi. Iqgtisodiy
samaradorlik va jahon bozoridagi ragobatbardoshlik ijtimoiy dasturlarni amalga
oshirish uchun barcha zarur shart-sharoitlarni yaratmogda. Shvetsiya modeli siyosat va
bozor tushunchalarining o‘zaro bog‘ligligi va oqilona taqqoslashini kuzatadi, ijtimoiy
siyosat esa fugarolar o‘rtasidagi ijtimoiy tengsizlikni kamaytirish vositasidir.

Buning asosiy sababi shundaki, davlat tomonidan zarur ijtimoiy tovar va
xizmatlarning to‘liq hajmda ta’minlanishi, ulardan jamiyatning barcha a’zolarining
erkin foydalanishi kafolatlanishi aholining bir qismi o‘rtasida tashabbuskorlikning
susayishi kabi bir qator salbiy holatlarning yuzaga kelishiga sabab bo‘ldi. Aynigsa,
yoshlar, tadbirkorlar va aholining keng qatlamlariga og‘ir soliq bosimi, oilaviy inqiroz,
ta’lim tizimidagi tenglik va boshqalar bozor rolini cheklash Shvetsiya ijtimoiy
taraqqiyot modelining eng muhim tarkibiy qismidir va Shvetsiya bu yo‘nalishda
boshqa rivojlangan mamlakatlarga qaraganda ko‘proq harakat qildi[8].

Shvetsiya modeli tajribalaridan oila, bolalik, onalik kabi ijtimoiy muammolarni
hal etishda foydalanish mumkin. Bizning fikrimizcha, O‘zbekistonning ijtimoiy
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yo‘naltirilgan siyosatidagi oila, bolalik, onalik kabi masalalarda Shvetsiya modeli
tajribalaridan foydalanish magsadga muvofig.
1-jadval.
Rivojlangan va rivojlanayotgan davlatlarning oylik o‘rtacha pensiya miqdori

(AQSh dollarida)!

Mamlakat O‘rtacha pensiya miqdori, oyiga AQSh dollari
Daniya 2800
Finlandiya 1900
Norvigiya 1542
Germaniya 1200
AQSh 1164
Shvetsiya 833
Yaponiya 717
Kanada 667
Qozog‘iston 210
O‘zbekiston 55

Jadvaldan shuni ko‘rishimiz mumkin-ki, Daniya (2800%) pensiya berish miqdori
bo‘yicha eng yuqori o‘rinni egallab turibdi. 2 va 3-o‘rinlarni ham Yevropaning
rivojlangan davlatlari Finlandiya(1900%) va Norvegiya(1542%) band gilmoqda. YAIM
bo‘yicha dunyo yetakchisi AQSh(1164$) ham oylik o‘rtacha pensiya miqdori bo‘yicha
yuqori o‘rinni egallagan davrda O°‘zbekiston (55$) ko‘rsatkich bilan eng past
o‘rinlardan birini egallab turmoqda.

Germaniya aholisini ijtimoiy himoya qilish modeli

Germaniya aholisini ijtimoiy himoya qilishni tashkil etish asoslarini ko‘rib
chiqaylik. Avvalo shuni ta’kidlaymizki, ijtimoiy himoya sohasidagi ijtimoiy siyosat
ham mehnatga layogatli, ham ishlamaydigan aholiga ham taalluglidir. Bular turli kasb
egalari, maktab o‘quvchilari, talabalar, uy bekalari, keksalar, nogironlar va boshqa
ijtimoiy xizmatlardan foydalanadiganlardir. Nemis modeli, bir tomondan,
fuqarolarning individual sa’y-harakatlariga, boshga tomondan, aholining eng muhtoj
guruhlarini davlat tomonidan ta’minlashga qaratilgan rivojlangan tabaqalashtirilgan
tizimini nazarda tutadi.[9]

Germaniya demokratik va ijtimoiy davlat bo‘lib, uning siyosati ijtimoiy
imtiyozlarga erishishda fugarolarni tenglashtirishga emas, balki aholining eng muhtoj
va eng kambag‘al gatlamlarini ijimoiy himoya qilishga qaratilgan. Shu bois ijtimoiy
sohadagi muammolarni samarali hal etish uchun insonning o‘zi ehtiyojlarini amalga
oshirish uchun sharoit yaratish ko‘zda tutilgan. Eng yaxshi ijtimoiy tartib ijtimoiy
mahsulotni qayta tagsimlash yo‘li bilan imkon qadar ko‘proq qo‘llab-quvvatlanadigan
joyda emas, balki fugarolarning eng kam soni bunday yordamga muhtoj bo‘lgan joyda
mavjuddir.

! Understanding Sweden’s Social Welfare System. https://www.expatfocus.com/
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2-jadval
Mamlakatlar bo‘yicha pensiya yoshi va o‘rtacha umr ko‘rish davomiyligi'

Mamlakat Pensiya yoshi O‘rtacha umr
Erkaklar Ayollar ko‘rish davomiyligi
Yaponiya 70 70 82.1
Norvegiya 67 67 79.9
AQSh 65 65 78.1
Germaniya 67 67 79.3
Shvetsiya 65 65 80.9
Buyuk Britaniya 68 60 79.0
O‘zbekiston 60 55 74.0

Jadvalda turli mamlakatlardagi pensiya yoshi va o‘rtacha umr ko ‘rish davomiyligi
ko‘rsatkichlari keltirilgan. Ushbu ma’lumotlar mamlakatlarning demografik holati va
Ijtimoiy siyosatlarini baholash imkonini beradi.

Pensiya yoshi bo‘yicha Yaponiya eng yuqori ko‘rsatkichga ega bo‘lib, erkaklar
va ayollar uchun 70 yoshga belgilangan. Buning sababi Yaponiya aholisining uzog umr
ko‘rishi (82.1 yil) bilan bog‘lig bo‘lib, bu ko‘rsatkich dunyo bo‘yicha eng
yugorilaridan biri hisoblanadi. Norvegiya, Germaniya va AQSh kabi rivojlangan
davlatlarda pensiya yoshi 65-67 atrofida saqlanib, umr ko‘rish davomiyligi nisbatan
yugori (taxminan 78-80 yil). Shvetsiya ham bu jihatdan yetakchi davlatlar gatorida
bo‘lib, o‘rtacha umr ko‘rish 80.9 yilni tashkil giladi.

Buyuk Britaniyada ayollar uchun pensiya yoshi 60 bo‘lib, erkaklarga nisbatan
ancha past, ammo umr ko‘rish davomiyligi boshqa Yevropa davlatlariga yaqin.
O‘zbekiston uchun esa pensiya yoshi nisbatan pastroq (erkaklar uchun 60, ayollar
uchun 55), bu o‘rtacha umr ko‘rish davomiyligi (74 yil) bilan izohlanadi.

Jadvaldagi ma’lumotlardan kelib chiqib, rivojlangan davlatlarda pensiya yoshi
yuqori bo‘lishiga garamay, aholi umr ko‘rishi ham uzoqroqdir. Bu davlatlarda
sog‘ligni saqlash tizimi, iqtisodiy farovonlik va turmush sharoitlarining ahamiyati katta
ekanligi ko‘rinadi. Shu bilan birga, rivojlanayotgan davlatlarda, jumladan,
O‘zbekistonda pensiya yoshi pastroq bo‘lib, bu umr ko‘rish davomiyligi nisbatan qisqa
ekanligi bilan bog‘liq.

Germaniya aholisini ijtimoiy himoya gilish modeli

Germaniyaning ijtimoiy bozor igtisodiyoti bozor va ijtimoiy davlat elementlarini
birlashtiradi. [jtimoiy yo‘naltirilgan bozor iqtisodiyotini yaratish g‘oyasi ma’lum
darajada O‘zbekiston ijtimoiy tizimiga mosdir.

Binobarin, aholini ijtimoiy himoya qilish tizimi jamiyatning igtisodiy, ijtimoiy,
siyosiy va madaniy o‘ziga xosligidan kelib chigqan holda, muayyan davlatning o‘ziga
xos xususiyatlarini hisobga olgan holda qurilishi kerak. Qolaversa, sog‘ligni saglash,
ta’lim, fan, madaniyat va boshqa sohalardagi ijtimoiy muammolarni hal qilmasdan
turib, iqtisodiy salohiyatni yuksaltirish mumkin emas, buning negizida barcha
fugarolar uchun doimo bir xil “boshlang‘ich imkoniyatlar”’ga ega shaxs turadi.

L https://russiahousenews.info/ Ma’lumotlariga asosan muallif tomonidan tuzildi.
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Siyosatchilar davlat dasturlari nafagat jamiyatda ijtimoiy-siyosiy bargarorlikni saglash,
balki mamlakat igtisodiy taraqgiyotida ham muhim ahamiyatga ega ekanligini doimo
anglab turadilar.

Amerika Qo‘shma Shtatlarida aholini ijtimoiy himoya qilishni tashkil qilish
modeli

Amerika Qo‘shma Shtatlarida aholini ijtimoiy himoya qilishni tashkil qilishni
ko‘rib chigamiz. 1935-yil 14-avgustdagi “Ijtimoiy ta’minot to‘g‘risida”’gi qonun davlat
tarixidagi birinchi qonundir. Qo‘shma Shtatlar yirik ijtimoiy dasturlarni Yevropa
mamlakatlariga qaraganda kechroq joriy qildi. Ikkinchi jahon urushi tugagandan so‘ng
AQSHda davlat tomonidan tartibga solishning maqgsad va usullari bo‘yicha
jamoatchilik liberal-konservativ konsensus vujudga keldi va bozor iqtisodiyoti
huqugiy asosda ekanligini e’tirof etish asosida ijtimoiy davlat konsepsiyasi qabul
gilindi[11].

Amerikalik tadqiqotchilarning ta’kidlashicha, “yangi ijtimoiy shartnoma” jadal
iqtisodiy o‘sish asosida davlat o‘z oldiga iqtisodiy rivojlanishning “ijtimoiy
xarajatlarini” qoplash vazifasini qo‘ya olganligi sababli paydo bo‘lgan. Davlatning
1jtimoiy sohadagi ishtiroki bozor iqtisodiyotiga qaratilgan bo‘lib, unda ko‘plab ijtimoiy
dasturlarni amalga oshirish, asosan, turli darajadagi bozor munosabatlari
mexanizmidan foydalangan holda amalga oshiriladi. Masalan, ijtimoiy ta’minot
sohasida soliq imtiyozlari keng qo‘llaniladi, bu ishlab chigarish ko‘lamini va shu bilan
birga, ko‘rsatilayotgan ijtimoiy xizmatlar ko‘lamini oshirishdan manfaatdor bo‘lgan
davlat sektori ham, xususiy sektor ham rivojlanishiga yordam beradi.
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1-rasm. Rivojlangan mamlakatlarning sog‘ligni saqlashga sarflagan sarf
xarajatlari(AQSh dollarida)*

Ushbu diagrammada rivojlangan mamlakatlar, xususan, Kanada, Daniya,
Finlyandiya, Fransiya, Germaniya, Yaponiya, Norvegiya, Shvetsiya, Shveysariya,
Buyuk Britaniya va AQShning 2018-2022-yillarda sog‘ligni saqlashga ajratgan

L https://russiahousenews.info/ Ma’lumotlariga asosan muallif tomonidan tuzildi.
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xarajatlarining dinamikasi ko‘rsatilgan. Har bir davlat sog‘ligni saqlash tizimiga yildan
yilga o‘sib borayotgan mablag® ajratmogda va bu tendensiya global miqyosda
davlatlarning sog‘ligni saqlashga bo‘lgan e’tiborini oshirayotganini anglatadi.

Ko‘rsatilgan davr mobaynida barcha mamlakatlar sog‘liqni saqlash xarajatlarini
muntazam oshirib borgan. Bu, ayniqgsa, pandemiya davrida sog‘ligni saqlash tizimiga
bo‘lgan talabning kuchayishi bilan izohlanadi. Umuman olganda, barcha mamlakatlar
sog‘ligni saqlashni strategik jihatdan ustuvor soha deb bilgan va ushbu sohani
rivojlantirishga katta e’tibor garatgan.

- AQSh sog‘ligni saqlash sohasiga ajratilgan mablag‘lar hajmi bo‘yicha ancha
yuqori o‘rinda turadi. 2018-yildagi 10,447 dollardan 2022-yilda 12,555 dollargacha
o‘sishi AQSh sog‘ligni sagqlashga eng katta mablag‘ ajratayotgan mamlakat ekanligini
tasdiglaydi.

- Germaniya va Shveysariya ham katta o‘sish ko‘rsatgan davlatlar gatoriga kiradi.
Germaniyaning 2018-yilda 6,290 dollardan 2022-yilda 8,011 dollarga oshganligi bu
mamlakatning sog‘ligni saqlash sohasiga bo‘lgan katta e’tiborini ko ‘rsatadi.

Yevropa davlatlari, xususan Daniya, Finlyandiya, Fransiya, Norvegiya va
Shvetsiya izchil ravishda sog‘ligni saqlash xarajatlarini oshirib borgan. Kanada ham
bu borada o°z ko‘rsatkichlarini 2018-yildagi 5,337 dollardan 2022-yilda 6,319 dollarga
yetkazib, sog‘ligni saglash tizimiga muhim investitsiyalar gilgan davlatlardan biri
bo‘lib qolmoqda.

Binobarin, fugarolarning ijtimoiy muammolarini hal gilish jarayonida ijtimoiy
himoyaning Amerika modeli davlat xizmatlarini ijtimoiylashtirish bilan birga bozor
mexanizmiga garatilgan.

Shunday qilib, O‘zbekistonda demokratiyaning rivojlanish istigbollari, huquqiy
va ijtimoiy davlatni, shuningdek fugarolik jamiyatini shakllantirish jarayonlari, asosan,
zamonaviy xalgaro munosabatlarning rivojlanish tendensiyalari bilan belgilanadi. Bu
0o‘z navbatida, davlatni rivojlantirish  mezonlarini  belgilaydi.  Xalgaro
konvensiyalarning, shuningdek, turli shartnoma va bitimlarning imzolanishi ko‘plab
zamonaviy davlatlarning ijtimoiy himoya siyosatiga asoslanadigan asosiy tamoyillar
bilan roziligi, siyosiy, igtisodiy, ijtimoiy, madaniy va boshga sohalarning xalgaro
standartlariga rioya qgilishga tayyorligidan dalolat beradi.

Turli mamlakatlarning ijtimoiy himoya modellarini qo‘llash tajribasi O‘zbekiston
uchun igtisodiy, siyosiy, demografik va boshga omillarni hisobga olgan holda gizigarli
va istigbolli hisoblanadi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Aholini ijtimoiy himoya gilish institutlarini shakllantirish har ganday zamonaviy
jamiyatning hal qiluvchi jihati hisoblanadi. Xorijiy davlatlar o‘z fuqgarolarining
ehtiyojlarini gondirish uchun turli yondashuv va tizimlarni ishlab chiqdilar. Boshga
xalglar tajribasini o‘rganib chiqib, samarali ijtimoiy himoya institutlarini yaratishda
ilg‘or tajribalar va yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan xatolar haqida qimmatli
tushunchalarga ega bo‘lish mumkin.

Rivojlanayotgan mamlakatlarda ijtimoiy himoyaga yondashuv juda xilma-xil
bo‘lishi mumkin. Ba’zi mamlakatlarda Yevropadagi kabi ijtimoiy sug‘urta tizimlari

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 81



Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

mavjud, boshgalari esa aholining eng zaif gatlamlari uchun magsadli pul o‘tkazmalari
dasturlarini o‘z ichiga olishi mumkin bo‘lgan ko‘proq maxsus tartiblarga ega.

Bu xilma-xil yondashuvlarga nazar tashlaydigan bo‘lsak, ijtimoiy himoya
institutlarini tashkil etishning yagona yechimi yo‘qligi ayon bo‘ladi. Har bir mamlakat
ushbu tizimlarni ishlab chiqish va amalga oshirishda o°zining noyob ijtimoiy-igtisodiy
va siyosiy kontekstini hisobga olishi kerak. Igtisodiy rivojlanish darajasi, demografik
tendensiyalar, madaniy gadriyatlar va siyosiy tuzilmalar kabi omillar ijtimoiy himoya
institutlarining mohiyatini shakllantirishda muhim rol o‘ynaydi.
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Abstract

The global economy is undergoing a transformative shift towards sustainability,
prompting increased interest in circular economy strategies as a means to address
resource scarcity and environmental degradation. This study examines the economic
implications of adopting circular economy practices across industries and sectors.
Through a mixed-methods approach involving literature review, case studies, and data
analysis, the research highlights the potential benefits, challenges, and opportunities
associated with transitioning to a circular economic model. The findings underscore
the economic viability of circular economy strategies in promoting resource efficiency,
innovation, job creation, and market competitiveness while emphasizing the need for
supportive policies to facilitate the transition.

Key words: Circular economy, sustainability, resource efficiency, economic
implications, innovation, job creation, market competitiveness, sustainable
development, case studies, mixed-methods approach.

Annotatsiya

Jahon iqtisodiyoti barqarorlik sari jadal suratdagi o‘zgarishlarni boshdan
kechirmoqda, bu esa resurslar tanqisligi va atrof-muhit degradatsiyasini bartaraf etish
vositasi sifatida aylanma iqtisodiyot strategiyalariga gizigishning ortishiga sabab
bo‘lmogda. Ushbu tadqgiqot sanoat va tarmoqlar bo‘ylab aylanma iqtisodiyot
amaliyotini qabul qilishning iqtisodiy oqibatlarini o‘rganadi. Adabiyotlarni ko‘rib
chiqish, amaliy tadqiqotlar va ma’lumotlarni tahlil qilishni 0z ichiga olgan aralash
usullar yondashuvi orqali tadqiqot aylanma iqtisodiy modelga o‘tish bilan bog‘liq
bo‘lgan potensial foyda, qiyinchiliklar va imkoniyatlarni ta’kidlaydi. Topilmalar
resurslar  samaradorligi, innovatsiyalar, ish o‘rinlari yaratish va bozor
ragobatbardoshligini oshirishda aylanma iqtisodiyot strategiyalarining iqgtisodiy
samaradorligini ta’kidlab, o‘tishni osonlashtirish uchun qo‘llab-quvvatlovchi siyosat
zarurligini ta’kidlaydi.

Kalit so'zlar: aylanma igtisodiyot, bargarorlik, resurslar samaradorligi, igtisodiy
ta’sirlar, innovatsiyalar, ish o‘rinlarini yaratish, bozor raqobatbardoshligi, bargaror
rivojlanish, amaliy tadgiqotlar, aralash usullar yondashuvi.

AnHoTanusi. ['mobGanpHas 3KOHOMHKA IMEPEkKUBACT MPEOOPa3yIOMMA CABUT B
CTOPOHY YCTOHYMBOCTH, YTO BBI3bIBACT ITOBBIINICHHBIA HMHTEPEC K CTPATETHsIM
KPYTrOBOH SKOHOMHUKH KaK K CPEACTBY pelIeHUs MPoOJeMbl HEXBATKH PECYPCOB H
YXYIIICHUS COCTOSIHHSL OKPY’)KaroIIed cpenbl. B 3TOM HCClieoBaHUU H3y4aroTCs
HKOHOMHUYECKHNE TIOCIEICTBUS MIPUHATHUS IPAKTUK KPYTOBOM IKOHOMHKH B Pa3TMUHbIX
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oTpacisix U cekropax. C NMOMOIIbIO CMEIIAHHOIO IMOAXOJa, BKJIIOYAIOLIEro 0030p
JUTEpaTyphbl, TEMaTHUYECKUE KCCICNOBAaHUS M aHaIM3 JaHHBIX, HCCIIEJOBaHUE
MOJYEPKUBACT MOTEHIMAIbHBIC BBITOABI, MPOOIEMBbI M BO3MOKHOCTHU, CBSI3aHHBIE C
Mepexol0M K KPYroBOM HKOHOMHYECKOW MOJeNnu. Pe3ynpTaThl MOIYEpPKUBAIOT
HIKOHOMHYECKYIO KU3HECIIOCOOHOCTD CTpAaTernii KpyroBoi YKOHOMHUKH B COJICHCTBUU
3 HEKTUBHOCTH UCTIOJIB30BaHUS PECYPCOB, MHHOBALIUAM, CO3JIaHHIO pabOYHX MECT U
PBIHOYHON KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH, OJTHOBPEMEHHO MOTYEPKUBAs HEOOXOAMMOCTD
MOJIICP>KUBAIOIEH MOTUTUKH JIJISI COACHCTBHS IEPEXOY.

KialoueBble cioBa: KpyroBass 3KOHOMHKA, YCTOWYHBOCTH, 3((HEKTHUBHOCTH
pecypcoB, 3KOHOMMYECKHE NOCJIEJICTBUsS, WHHOBALMM, CO3/laHUE DPAOOYUX MECT,
pPBIHOYHAs  KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh, yCTOMYMBOE pa3BUTHE, TEMaTHYECKHE
MCCIJIETOBAHMSI, TOIX0]T CMEIIAHHBIX METOJIOB.

INTRODUCTION

The global economic landscape is at a critical juncture, grappling with the
ramifications of unsustainable resource consumption, environmental degradation, and
climate change. In response to these challenges, the concept of a circular economy has
gained prominence as a viable solution to foster sustainable development and address
pressing environmental concerns.

A circular economy is fundamentally rooted in the idea of regenerating resources,
where products, materials, and resources are kept in circulation for as long as possible
through strategies such as reuse, remanufacturing, and recycling. This departure from
the traditional linear economic model of "take-make-dispose" presents a transformative
shift towards a more resilient and resource-efficient economy.

Amidst growing awareness of the finite nature of resources and the escalating
impacts of climate change, the adoption of circular economy strategies has garnered
increasing attention from policymakers, businesses, and the general public. The
transition towards a circular economy not only offers environmental benefits by
reducing waste and lowering carbon emissions but also holds considerable economic
potential.

This study seeks to delve into the economic implications of circular economy
strategies, aiming to shed light on the financial advantages, challenges, and
opportunities associated with embracing a circular economic model. By examining the
economic dimensions of circular economy practices across various industries and
sectors, this research endeavors to provide insights that can inform decision-making
processes and policy formulation towards a more sustainable and prosperous future.

LITERATURE REVIEW

The concept of a circular economy has gained increasing attention in both
academic and policy circles as a promising approach to address the challenges of
resource scarcity and environmental degradation. Numerous studies have highlighted
the potential benefits of transitioning from a linear to a circular economic model.
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Research by Geissdoerfer et al. (2017) emphasizes the environmental advantages
of circular economy strategies, such as reducing waste generation and greenhouse gas
emissions. [1]

Similarly, Bocken et al. (2016) underscore the role of circular economy practices
in fostering resource efficiency and promoting sustainable consumption patterns. [2]

From an economic perspective, studies by Tukker (2015) and Schandl et al.
(2018) have explored the financial implications of circular economy strategies,
showcasing potential cost savings, job creation opportunities, and enhanced
competitiveness for businesses that embrace circular practices. [3][4]

However, the literature also points to challenges associated with the adoption of
circular economy strategies. Research by Thorsell and Davidsson (2019) highlights
barriers related to regulatory frameworks, technological limitations, and consumer
behavior that may hinder the widespread implementation of circular economy
practices. [5]

Overall, the existing literature underscores the multifaceted nature of circular
economy strategies and their potential to drive both environmental sustainability and
economic prosperity. This study aims to build upon the insights from previous research
by delving deeper into the economic implications of circular economy strategies across
various industries, providing a more nuanced understanding of the opportunities and
challenges associated with transitioning to a circular economic model.

METHODOLOGY

The methodology employed in this study involved a comprehensive review of
existing literature on circular economy principles and their economic implications.
Relevant academic papers, reports, and case studies were gathered from scholarly
databases such as Scopus, Web of Science, and Google Scholar. Keywords including
“circular economy,"” "sustainability," "economic implications," and related terms were
used to identify pertinent literature for analysis.

To supplement the literature review, a selection of diverse case studies from
various industries was examined to assess the real-world economic outcomes of
implementing circular economy strategies. Case studies were chosen based on their
relevance to the research aim and their ability to provide insights into the economic
benefits and challenges associated with circular practices.

ANALYSIS AND DISCUSSION

Cost Savings and Resource Efficiency. Analysis of the data revealed that
companies implementing circular economy strategies experienced significant cost
savings through improved resource efficiency. By optimizing resource use, reducing
waste generation, and enhancing recycling practices, businesses were able to lower
production costs and improve their overall operational efficiency.

Innovation and New Business Models. Circular economy practices stimulated
innovation and encouraged the development of new business models. Companies that
embraced circularity found opportunities to create value from waste streams, design
products for durability and recyclability, and explore novel approaches to resource
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management. This innovation not only enhanced environmental sustainability but also
drove business growth and competitiveness.

Job Creation and Market Competitiveness. The adoption of circular economy
strategies led to job creation across various sectors, particularly in areas such as
recycling, remanufacturing, and reverse logistics. Furthermore, businesses that
integrated circular principles into their operations reported increased market
competitiveness, as consumers increasingly favored sustainable products and services.

There are several notable companies that had been recognized for successfully
implementing circular economy strategies to drive sustainability, innovation, and
economic benefits.

Interface

Interface, a global commercial flooring company, has been a pioneer in sustainable business practices. Through
initiatives like Mission Zero, Interface has focused on achieving zero environmental footprint by 2020. They have
implemented circular design principles, such as using recycled materials in their products and designing for
recyclability.

Patagonia

Patagonia, an outdoor apparel company, is known for its commitment to environmental sustainability. They have
implemented various circular economy initiatives, including the Worn Wear program, which promotes repairing and
recycling clothing to extend product lifecycles. Patagonia also uses recycled materials in its products.

IKEA

IKEA, a Swedish furniture retailer, has been working on implementing circular economy strategies in its operations.
They have initiatives like furniture buy-back programs, where customers can return used furniture for store credit,
promoting product reuse and recycling. IKEA aims to become a fully circular and climate-positive business by 2030.

Diagram Nel. Copmanies with successful circular economy strategies [7]

After analyzing the implementation of circular economy strategies across various
sectors and reviewing the economic impacts as outlined in the reports cited, it is evident
that embracing circular practices can yield substantial benefits. The reports underscore
the potential for resource efficiency, cost savings, job creation, and environmental
sustainability that can be realized through the adoption of circular economy principles.

These findings not only highlight the transformative potential of circularity in
reshaping industries and economies but also emphasize the urgent need for businesses
and policymakers to prioritize sustainable practices for a more resilient and prosperous
future. As the world continues to address pressing environmental challenges, the
integration of circular economy strategies stands out as a promising pathway towards
a more sustainable and regenerative economic model.

The analysis of various reports on circular economy strategies sheds light on the
profound economic implications of transitioning towards a more circular model of
production and consumption. The findings underscore the potential of circular
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practices to drive economic growth, enhance resource efficiency, and promote
sustainability across industries.

Interpretation of Results. The reports reveal a consistent theme: embracing
circular economy principles can lead to significant economic benefits. By optimizing
resource use, reducing waste, and fostering innovation, businesses can not only
improve their bottom line but also contribute to a more sustainable and resilient
economy. The economic advantages highlighted in the reports are compelling,
emphasizing the potential for cost savings, job creation, and enhanced competitiveness
through circularity.

Implications for Businesses and Policy. These findings have profound
implications for both businesses and policymakers. Businesses stand to gain from the
adoption of circular economy strategies by unlocking new revenue streams, reducing
operational costs, and mitigating risks associated with resource scarcity and
environmental degradation. Policymakers, on the other hand, have a critical role in
creating an enabling environment for circular practices through supportive regulations,
incentives, and collaboration with industry stakeholders.

Challenges and Opportunities. While the economic benefits of circular economy
strategies are clear, challenges persist in the transition towards circularity. Businesses
may face hurdles in reconfiguring their processes, redesigning products, and engaging
with suppliers to align with circular principles. However, these challenges also present
opportunities for innovation, collaboration, and differentiation in the marketplace,
positioning early adopters as leaders in sustainability and resilience.

Role of Stakeholders. The success of circular economy initiatives hinges on the
collective efforts of various stakeholders. Collaboration among businesses,
governments, NGOs, and consumers is essential in driving systemic change towards a
circular economy. Educating and engaging stakeholders in the principles of circularity
can foster a shared understanding of the benefits and responsibilities associated with
sustainable practices.

Future Directions. Looking ahead, there is a need for continued research,
innovation, and action to scale up circular economy practices globally. Sector-specific
strategies, cross-sector partnerships, and investment in circular infrastructure are key
areas for future focus. Monitoring and evaluating the long-term impacts of circular
economy initiatives on economic growth, job creation, and environmental
sustainability will be crucial in shaping a more circular and prosperous future.

Successful implementation of circular economy strategies can be seen across
various industries, showcasing how businesses are embracing sustainable practices
while achieving economic benefits.

While the economic benefits of circular economy strategies are evident,
businesses face challenges in scaling up circular initiatives. Redesigning products for
circularity, establishing reverse supply chains, and changing consumer behavior
require concerted effort and investment. However, these challenges also present
opportunities for differentiation, market leadership, and long-term value creation.
Collaborations with suppliers, partners, and industry peers can help businesses
navigate these challenges and unlock the full potential of circularity.
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Diagram Ne2. Green practices in different industries [8]

Green practices exert a transformative influence on the global economy,
permeating various sectors and reshaping the landscape of business and policy. Their
impacts are multifaceted and profound, touching upon key aspects that drive economic
growth, innovation, and sustainability on a worldwide scale:

1. Cost Savings and Efficiency:

Embracing green practices leads to heightened resource efficiency, reduced waste,
and decreased energy consumption. Companies that integrate sustainable measures
into their operations often witness significant cost savings, improved productivity, and
long-term financial gains.

2. Innovation and Competitiveness:

Green technologies and practices spur innovation, fostering a culture of creativity
and driving competitiveness in the market. Businesses that invest in sustainability are
better positioned to meet evolving consumer demands, comply with regulations, and
carve out a distinct market presence.

3. Job Creation and Economic Growth:

I ————
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The transition towards green practices generates new employment opportunities
and fuels economic growth. Industries such as renewable energy, sustainable
agriculture, and clean technology play a pivotal role in job creation, infrastructure
development, and overall economic vitality.

4. Risk Mitigation and Resilience:

Green initiatives help companies mitigate risks linked to resource scarcity, climate
change, and regulatory shifts. By adopting sustainable practices, businesses enhance
their resilience to external shocks, market fluctuations, and environmental hazards.

5. Market Access and Reputation:

Consumers and investors increasingly favor environmentally responsible
businesses. Implementing green practices not only enhances a company's reputation
but also attracts environmentally conscious consumers, opening up new markets and
opportunities for growth.

6. Policy Influence and Collaboration:

Green practices wield influence over policy decisions at various levels of
governance. Businesses that advocate for sustainable policies and engage in
collaborations with governments and stakeholders can shape regulatory frameworks,
drive green investments, and catalyze systemic change towards a more sustainable
economy.

7. Resource Conservation and Resilient Supply Chains:

Sustainable practices promote responsible resource management and the
development of resilient supply chains. By minimizing waste, optimizing resource
utilization, and embracing circular economy principles, businesses bolster supply chain
transparency, traceability, and sustainability.

8. Long-Term Economic Stability:

Green initiatives contribute to long-term economic stability by combating
environmental degradation, addressing climate change impacts, and fostering
sustainable development. Investing in green technologies and practices today sets the
stage for a more sustainable, prosperous, and resilient future for generations to come.

In essence, the adoption of green practices represents not only a strategic
advantage but a fundamental driver of economic progress, sustainability, and resilience
on a global scale. Embracing sustainability is imperative for businesses and economies
seeking to thrive in a rapidly evolving world, where sustainable practices are not just a
choice but a necessity for long-term success and prosperity.

CONCLUSION

The transition towards a circular economy represents a paradigm shift in how
businesses operate, how resources are managed, and how societies address pressing
environmental challenges. The analysis of circular economy strategies reveals a
compelling narrative of economic transformation, where sustainability and profitability
converge to create a more resilient and prosperous future.

By embracing circular practices, businesses can unlock a wealth of economic
opportunities, from cost savings and resource efficiency to innovation and market
differentiation. The circular economy not only offers a pathway to sustainable growth
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but also a blueprint for reimagining business models, supply chains, and consumer
behavior in a way that benefits both the planet and the bottom line.

As Dbusinesses and policymakers navigate the complexities of implementing
circular economy strategies, they must confront challenges with a spirit of innovation
and collaboration. By engaging stakeholders, fostering partnerships, and investing in
sustainable practices, we can collectively drive systemic change towards a more
circular and regenerative economy.

Looking ahead, the journey towards a circular economy is one of continuous
learning, adaptation, and evolution. Businesses that proactively embrace circularity as
a core principle will not only secure their competitive advantage in a rapidly changing
marketplace but also contribute to a more sustainable and inclusive global economy.

In conclusion, the economic implications of circular economy strategies are clear:
by rethinking how we produce, consume, and dispose of goods and services, we have
the opportunity to build a more resilient, efficient, and equitable economy for future
generations. The time to act is now, and the promise of a circular economy beckons us
to seize this opportunity and shape a brighter, more sustainable tomorrow.
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Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

BJIMSTHUE COBPEMEHHBIX TEXHOJIOT'UId HA CUCTEMY
MAPKETHUHTI A

HIauciaamoBa Mya33zamxon PaxumxomkaeBHa
TYUT, crapmuii npenogasareab kageapsi, PhD

AHHOTALUA

B unccnenoBanuu npoaHanu3upoBaHa CTaTHUCTUKA MCIIOJIB30BAHUS MHTEPHETA B
V30ekucraHe, OLICHEHbl W3MEHEHHUS B TMOBEJACHUU MOTpeOUTEeNed M MPUBEICHBI
pUMEpHl TEXHOJIOTHI, aKTUBHO UCIOJB3YEMBIX B OM3Hec-Tporieccax. B pesymnbrare
ObUIM CIeNIaHbl BBHIBOJBI, OOBACHAIOIIME KaXJ10€ M3 M3MEHEHUH, MPOU3OILISANINX B
MapKeTUHToBOM (pyHKIIMU U cucteme 4P.

KioueBble  cjioBa:  MapKeTHHT, (QYHKIIMM  MapKeTHHTa, TIOBEJICHHE
norpedureneil, tndpoBble TEXHOJIOTUN, HHTEPHET.

Annotatsiya

Tadgigotda O‘zbekistonda internetdan foydalanish bo‘yicha statistik ma’lumotlar
tahlil qilindi, iste’molchilar xatti-harakatlaridagi o‘zgarishlar baholandi va biznes
jarayonlarida faol qo‘llaniladigan texnologiyalarga misollar keltirildi. Natijada,
marketing funksiyasi va 4P tizimida sodir bo'lgan har bir o'zgarishlarni tushuntirish
uchun xulosalar chiqarildi.

Kalit so'zlar: marketing, marketing funksiyalari, iste'molchilarning xatti-
harakatlari, ragamli texnologiyalar, Internet.

Abstract

The study analyzed the statistics of Internet use in the Uzbekistan, assessed
changes in consumer behavior, and provided examples of technologies that are actively
used in business processes. The result of the work carried out was a conclusion
describing each change that occurred in the marketing functions and the 4P system.

Keywords: marketing, marketing functions, consumer behavior, digital
technologies, internet

BBEAEHUE

NudopmarnmonHpie  TEXHOJOTUM aKTHMBHO PA3BUBAIOTCS B IOCTEIHEE
necsatunerne. IX uHTErpanys npou3onuia NpakTUYECKu BO BCE OTPACIA SKOHOMHUKHU
Hame  cTpanbl.  [ludpoBbie  TEXHOJOTMM  HUCHOJB3YIOTCA B TSKEJIOU
MPOMBIIIIJIEHHOCTH, TOPTOBJIE U MOBCEAHEBHOM XKU3HU. YKE CEMYac KaXKIAbI MOMXKET
MOJIYYUTh HEOOXOIUMBIE CIIPABKU U MACTIOPTHBIE IOKYMEHTBI, KYIIUTh TOBAp U y3HAThH
MOCJIETHUE HOBOCTH, HE BBIXOAS U3 JIoMa. Takue NHHOBAIIMN YCKOPSIOT U YIPOILAKOT
dKU3Hb U B LIEJIOM MOJIOKUTEJBHO BIIMSIOT Ha TpakAaH, JaBasi UM BO3MOKHOCTH
3aHUMAThCs O0Jiee BAXKHBIMHU JieflaMUu. BHepeHne COBpEMEHHBIX TEXHOJOTHI Ha BCEX
YPOBHSIX KU3HHU HE TOJIBKO YIPOCTHIIO MTOBCETHEBHYIO KU3Hb OOBIYHBIX TPAXKIaH, HO
Y TO3BOJIUJIO OM3HECY BBHIWTH HA HOBBIM yPOBEHb TOPTOBIIM, YTO, B CBOIO OuYepeb,
CIIOCOOCTBYET yBeNUYeHUIO MpuObLIH. KakoBa poiib COBPEMEHHBIX TEXHOJIOTHH, KaK
OHU YJIyYIIatOT TOPrOBBIE MPOLIECCHI U KAKOE BIIMSIHUE OKA3bIBAIOT HA MAPKETUHT OBYIO
NEeATENIbHOCTh KOMIAHUW B 1enoM? MIMEHHO Ha 3TOM BONPOCE OCHOBAaHA JaHHAs
____________________________________________________________________________________________________________________|
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cTaThsl. MapKeTUHI UIPAEeT BaXHYIO POJIb B KU3HHU opraHu3auuu. C MOMOILBIO €ro
MHCTPYMEHTOB TOII-MEHE/PKMEHT KOMIIAHWM II0JIy4aeT BO3MOYKHOCTb OLICHUTH
CUTYallMI0 HA PBIHKE M OCHOBHBIX KOHKYPEHTOB, IPOAHAJIM3UPOBATH BHYTPEHHEE
COCTOSIHHE KOMIIAHMM M IIPOAYMaTb KPAaTKOCPOYHBIE M JOJITOCPOYHBIE ILIAHBI IO
IPOJBHKEHUIO CBOEH ITPOAYKIIMH. Bee 3T0 sBIIsI€TCS 3a710r0M YCIIEITHOTO YIIPABIICHUS
IPEAIPUATHEM.

METOAOJIOT U

[ToHsiTHE «MAPKETUHT» MPOUCXOAUT OT AHTJIMICKOTO cioBa «markety, 4To
Oo3HauaeT «pbiHOK». CormacHo ompeneneHu0 AMEpPUKAHCKOW — acColMaluu
MapKeTUHTa, MAPKETHHT - 3TO ACATEIHHOCTh, COBOKYITHOCTh HHCTUTYTOB H ITPOIIECCOB
M0 CO3JIaHUIO, TIepeade, JOCTaBKe U OOMEHY MPEAOKEHUSIMU, MPEICTABISIOIINMU
LIEHHOCTB YISl TOTPEeOUTENEH, KIMEHTOB, IIAPTHEPOB U 00IIecTBa B 1enoM’. OHaKO B
MOCJIETHAE TOJbBl HAa MApPKETHHTOBYIO JEATEILHOCTh KOMITAHWA  TIOBIIHSIIO
COBEPIIIEHCTBOBAHKE ITU(PPOBBIX TEXHOJOTUNA. MHOTHE TPAUIITMOHHBIC KaHAJIbI CBSI3U
C TOTPEOUTENISIMU Hauald MEHSATHCS, HAllPUMEp, CHIKAETCA MOTPEOHOCTh NEeYaTHOU
pEKJIaMBbl, TaK Kak €€ cTano yAoOHel pa3meniarh B uHTepHeTe. C pacnpocTpaHeHUEM
WHTEpHETA U MOSBICHUU B KU3HHU JII0JIeH KOMITBIOTEPOB U CMapTHOHOB, MPAKTUUECKH
MHOTHE MPUBBIYHBIC HAM BEIIM Mepenuiu Tyaa. Tenepb BCio HHPOPMAIIUIO O TOBape
MOHO Y3HaTh MPOCTO, OTKPBHIB HY>KHBIH pas3fieNl Ha COOTBETCTBYIOIIEM CalTe W
MPOYUTATH OT3BIBBI HA HETO OT JIO/ICH, KOTOPBIE YK€ YCIENH UCTIOIb30BaTh €TO0.

AHAJIN3 U PE3YJIBTATDI

OCHOBHOE TPEUMYILIECTBO HCIOJb30BAaHUS LHUQPPOBBIX TEXHOJOTUN IS
KJIMEHTA 3aKJIF0YaeTCs B IOCTYITHOCTH.
CornacHo naHHbIM Ha siHBaph 2024 roga, u3 35,4 MIIH HacesneHus1 Y30eKucTana
— 29,52 MJIH aKTHBHO TOJB3YIOTCSI MHTEpPHETOM. [IpOHWKHOBEHHE CETH B CTpaHe
nocturiio 83,3%.
B nauane 2024 rona 4yucio moiap30BaTenel CoruaibHbIX ceTel B Y30eKucTaHe
COCTaBWJIO 8,7 MIIH YEJIOBEK, UTO cocTaBisieT 24,6% ot o01iero HaceaeHus.
OOmIbHOE COTOBOE TOAKITIOYCHHE
B nauane 2024 roga B Y30ekuctane Ob10 3apeructprupoBano 33,81 MiiH MOOMIIBHBIX
a0OHEHTCKUX MOJKIIOUCHUN. DTOT MOKa3aTelb paBeH 95,5% ot obiel yncieHHoCTH
HaceJieHus Haieit ctpansbl (35,43 MutH yesoBek Ha siHBapb 2024).
Hcnonb30BaHne UHTEPHETA
B sauBape 2024 roja KOJIMYECTBO WHTEPHET-TOJb30BaTeNell B Y30eKucTaHe
TOCTUTIIO 29,52 MITH YeJOBEK, UTo cocTaBiisieT 83,3% oT 00111elt YNCIEHHOCTH CTPAHBI.
CpenHsisi CKOpOCTh MOOHMJIBHOTO HMHTEpHeTa cocTaBuiia 24,70 M6ut/c, 4To
Ha 69,8% BeIIIE, UeM B IPEABIIYIIEM TOTY.
CraTtucTtuka cCollMaIbHBIX CeTe Y30eKucTaHa

! Crpykrypa u cojepxaHue MHTEpHeT-MapkeTHHra: yueOHoe nocobue / C.B. Kynbnun; [mox pea. E.B. ITonosal;
MuHHCTEpCTBO HAayKH W BbIcIIero oOpazoBaHust Poccuiickoit @enepanny, Ypansckuil (enepanbHblil yHUBEPCUTET. —
ExarepunOypr: M3n-so Ypan. yH-Ta, 2020. — 100 ¢
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B suBape 2024 roga B Y306ekuctane Obuto 8,70 MJIH aKTUBHBIX MOJIb30BaTENEH
COILIMAJIbHBIX ceten (24,6% ot oo1en YHCJIECHHOCTHU HACEJICHUS ).
KonuuectBo Beipociio Ha 4,5 mitH (+107%) ¢ madana 2023 roga no Havaso 2024 ropa.
N3 aux 37% — xeHumHbl, U 63% — MyXYUHBI.

B kakux colMalIbHBIX CETSIX CUAAT Y30€KUCTaHIIbI

Facebook — 2,15 MJIH aKTUBHBIX TOJIL30BATENIEH

Oxgart peknambl Facebook B Y306ekucrtane ypenuuuscs Ha 500 Thicsiu ¢ SHBapsI
2023 roga no siuBaps 2024 roga (+30,3%). C okts16ps 2023 roga no siuBaps 2024 roga
— KOJIMYECTBO MOJIb30BATEJICH, KOTOPBIX MAPKETOJIOTH MOTJIM OXBATUTh C MOMOIIIbIO
pexiambl Ha Facebook B V30ekucrane, cokparmiioch Ha 50 Teic (-2,3%). U3 Hux 31,9
% peKIIaMHON ayTUTOPUU COCTABIISIIN XKEHIUHBL, a 68,1% - My KYUHBI.

Instagram — 8,70 MuTH aKTUBHBIX TTOJIH30BATENICH

OxgBar pekiiambl Instagram B Y30ekucrane yBenuuwics Ha 4,5 muH (+107%) B
nepuon ¢ ssaBaps 2023 roxa no suBapb 2024 rona. C oktsiops 2023 rona mo siHBapb
2024 roaa — pasMmep pPEKJIaMHOU ayauTOpun Instagram B
VY30ekucrtane ysenuuuics Ha 650 Teic (+8,1%). M3 Hux 37% cocTaBiisiiiv JKEHILUHBI,
a 63% - My>KYUHBI.

TikTok — 3,12 MiIH aKTUBHBIX [OJIB30BATEIECH

B nauame 2024 roma pexmama TikTok oxBarmia 13,6% Bcero B3pocioro
HacesJeHusl Y30ekucrana B Bo3pacte oT 18 ser u crapuie. OxBar pexiambl TikTok B
V30ekucrane Ha Hadano roja Obur  SkBuBaneHTeH 10,6% 06azpr  mHTEpHET-
MOJIB30BATENICH, HE3aBUCHUMO OT Bo3pacta. M3 HuX 34,7% cocTaBiisuiv )KCHIIMHEI,
a 65,3% — My>XYUHBI.

LinkedIn — 630 Teic aKTHBHBIX TIOJb30BaTelC (OXBAT AayJAMTOPHH Ha
OCHOBE OOIIIETO YKCIia 3apPETUCTPUPOBAHHBIX YYACTHUKOB, @ HE KOJIMYECTBA aKTUBHBIX
MOJIb30BaTENICH 32 MECSIIY)

Pexnamupiii oxBat ayautopuu LinkedIn B VY30ekucrane na nHauano 2024
rojia coctaBisut 1,8% oT oOmieit uncneHHocTr HaceneHus. OXBaT pekyiaMbl ObLT
sKkBUBaJICHTEH 2,1% MecTHON 0a3bl HMHTEpPHET-MOJb30BaTeeH (HE3aBUCUMO OT
BO3pacTa). [ToreHnmanbHbIN OXBart peKIaMbl LinkedIn B
V36ekucrtane yBenuuuics Ha 170 teic (+37%) B mepuon ¢ nHauvanma 2023 roma 1o
Hayajo 2024 roga. C oktsa6ps 2023 roga no ssuBaps 2024 roa —pasmep peKIaMHON
aynuropun  LinkedIn B  VY30ekucrane yBenuuumics Ha 50 Teic (+8,6%). U3
Hux 31,2% cocTtaBisiy sKeHIUHBL, a 68,8% — My KYUHBI.

X (Twitter) — 165,4 ThIC aKTUBHBIX MTOJI30BATEICH

OxgBar pekyiambl X B Y30ekuctane ypeaudwics Ha 17 Teic (+11,2%) B mepuon ¢
Hayajna 2023 roga mo Hauyano 2024 rona. C oktsa6ps 2023 roxa no ssuBaps 2024 roga
— pa3Mmep pekiiamMHoW ayautopuu Instagram B Y30ekucTaHe COKpaTHiCs Ha 756
toiC (-82,1%).

JluxkuTan pplHOK B MUPE

3a mocienHuil TOJ B MHUPE B CPEAHEM MOSBISUIOCH 8,4 HOBBIX TOJIb30BATEIIS
COIMAJIBHBIX CETeH B CeKyHy. YnCI0 103epoB 3a MOCIEAHUIN TOJ yBEIMYMIOCH Ha 97
MJTH.
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CornacHo maHHbIM, 62,3% HacelleHHs IUIAHETHI CUIUT B COIMUAILHBIX CETAX —
ato Oomee 5,04 miipn mozed. 3a TOJA KOJMYECTBO TIOJIB30BATENICH corlceTei
YBEJIUYUIIOCh Ha 266 MJIH 4yenoBeK. YMCIIO Tob30BaTeeii MOOMIBHBIX Tele(OHOB
COCTABWJIO YHCJIO TMOJIb30BaTele MOOMIIBHBIX TeiaedOoHOB cocTaBwmiio 5,61 mupa, a
MHTEPHET UCHIONBL3YIOT Gosee 66% MupoBoro Hacenenus (5,35 mupm)?.

Hcxons u3 3THX NTaHHBIX, Mbl BUJUM, KaK NPAKTUYECKH BCE B Y30EKHCTaHE
UCIIOJIb3YIOT MHTEpHET. JIJisi TOn-MeHeIXMEHTa KOMIIAaHUW U COTPYAHUKOB OT/ela
MapKETHUHTa 3TO 3HAYUT, YTO CJIEAYEeT YUYUTHIBATH ATHU TMOKa3aTeId M HU3y4daTh
BO3MOXKHOCTh TI0 BHEJAPCHHIO MH(PPOBBIX TEXHOJOTHMA Ha CBOE MpEANpHSITHE.
KoHeuHo, WX HCIOJIB30BaHUE OTPAHUYMBACT creUUKa KaKI0H OpraHU3alluid U B
OOJIBITIEH CTENEHU WX UCIOJIB3YIOT TOPTOBBIC MPEAIPHUITHS, OTHAKO M CTPOUTEIHHBIC
¥ TIPOMBIIIUICHHBIE (DUPMBI UMEIOT BO3MOXKHOCTh NMPUMEHUTh WX y cebs. Taxxke ¢
Pa3BUTHEM TEXHOJIOTHU, Y JIIOJIE U3MEHWIOCHh MOBEJICHUE COBEPIIEHUE MOKYIKHU. C
MO3UIIMA MAapKeTHHTa TIIOBEJICHUE TMPU COBEPIICHUH TOKYNKH OXBaThIBACT
MPEAUIECTBYIONINE TOKYIKH, COMPOBOXKIAIOIIYI0 MOKYIKY W CIEAYIOIIEe 3a HEl
noBejieHue nokymnarens. Kak uHauBma, Tak 1 opraHu3aiysi pu COBEPIICHUH TOKYTTKU
pemaroT I ce0s onmpeaeieHHY0 Npo0aeMy (yIOBIETBOPSIOT MOTPEOHOCTH). DTOT
MIPOIIECC CKJIAILIBAETCS U3 MATH JTAIOB!

Oco3HaHue mpoOJIeMBI;

[Touck undopmanuu

Br16op antepHatus

Peakuus u nokynky

Penrenue o nokymnke?

Ecnu panbmie stan cOopa umHpOpMaMu W BbIOOpa MEXIy BapuaHTaMH HE
3aHUMaJl MHOTO BPEMEHH, TO TeNeph MOKYNaTeIu TPATsIT MHOTO BPEMEHU Ha aHaJU3
BCeil nH(pOpMAIIMK B UHTEPHETE M TOJILKO MOTOM NMPUHUMAIOT PEIICHUE O MOKYIIKE.
Panbiie mporiecc coBepiieHHs] TOKYNKHA ObUI Topa3fo ObICTpee, TaK KaKk UM
MPUXOUIOCH ITOCENIaTh TOPTOBBIN 3a71 U TPATUTh HA 3TO BpeMsd. Ternepb KOMITaHUIM
MPUXOJUTCS HCMOJIB30BaTh MAPKETHUHIOBbIE WHCTPYMEHTBHI IS TMPHUBJICUYCHUS
KJIMEeHTOB. Takum 00pa3oM, mosiBIeHUE ITUGPOBBIX TEXHOJIOTUN OKa3bIBA€T BIUSHUE
Ha TOBEJEHUE TMoKymnarened. V3mMeHeHuss B PO3HUYHONW TOProBie cTanu Ooliee
rio6anbHbIMU. Kak M3BECTHO, Y MapKETHUHTa €CTh HECKOJIBKO KIItOUeBbIX GyHKINi. B
HDKOHOMHUYECKON JIUTepaType MPHUHATO pa3leNsiTh KOMIUIEKCHYIO  (DYHKITHIO
MapKeTHHTa Ha YeThIpe 0JI0Ka, KaXKIBIH U3 KOTOPBIX HMEET PSJT O AP YHKITHIA.

I. Ananutryeckast pyHKIMS MapKETUHTa:

- U3y4YeHHE MAapKETUHIOBOM cpeibl npeanpustust (pupmsl);

- I3yYEHNE BEPOSTHBIX PHIHKOB C IIEJBI0 UX PAHKUPOBAHUS;

- U3y4YeHUe NoTpeOuTeneH;

- BBIOOp CErMeHTa PhIHKA;

- u3yueHue (PUPMEHHOUN CTPYKTYpPHI PHIHKA,

- U3y4Y€HNEe TOBAPHOU CTPYKTYPHI PHIHKA;

! https://pr.uz/datareportal-globalnyj-otchet-2024/#
2 Crparernuecknii MapkeTuHr: yueGHoe mocobue. B 2 4. U. 1 / U.B. Kornspesckas; MUH-BO HAayKH W BBICIIETO
obpazoBanus P®. — 3-e u3a., nepepad. u pon. — ExatepunOypr: NU3x-Bo Ypan. yH-Ta, 2019.
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- OLICHKA KOHBIOHKTYPBI PBIHKAQ;

- BHYTPEHHSA Cpelia MPEAIPUATHUS.

II. [TponsBoacTBeHHAs HYHKIUS MapKETHHTA!

- (popmMupoBaHUE TOBAPHO-MAPOUYHOU MOIUTHUKU MPEANPUITUNA U TPOU3BOICTBO
HOBBIX TOBapOB;

- OIIEHKA KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MPOAYKIIUH;

- OpraHu3ausi CHaOXKeHUsI PETPUSITHSI.

[I1. CopITOBast (PYHKIIMSI MAPKETHHTA:

- TOBAap U TOBAPHAs MOJINTUKA MIPEAIIPUATHS;

- LICHOBAsI MOJIUTUKA (PUPMBI;

- OpraHu3anus KaHaJaoB PAacIpeesICHUs] TOBAPOB;

- OIITOBAsi TOPTOBJISA; - PO3ZHUYHASI TOPTOBIIS;

- IPOJABUKEHUE TOBAPOB;

- SIPMapKU U BBICTABKH.

IV. ®yHkuus ynpasiieHUus: U KOHTPOJIS:

- CHCT€Ma MapKETUHIOBON MH(pOpMaluu U MapKETHHTOBBIX HCCIEIOBaHUM; -
MJIAHUPOBAHKME MAPKETUHTA (MAapKETUHTOBAs MPOrPaMMa);

- OpraHu3aIys CiyO0bl MAapKETHUHTA;

- MAPKETUHIOBBINA KOHTPOIIbL,

BbIBO/IbI U NIPEJJIO’KEHUSA

[udpoBbie TEXHONIOTHMH BHEAPSIOTCA BO BCE CQepbl ACSITETbHOCTH IS
NOBBIIIEHUS 3(P(HEKTUBHOCTH pabOThl KOMIaHWW. B mpomwiom roay MUpoKoe
pacrpocTpaHeHHe MOTYYUIIO UCTI0JIb30BaHUE UCKYyCCTBEHHOTO nHTewiekTa (M), 3to
CBSI3aHO C TE€M, YTO €CIM 3aJaTh MAIMHE OIpe/IeJICHHBIC MapaMeTpbl U BXOIHBIC
JaHHbIE, OHA TPOAHANU3UPYET HMX W BBIJACT PE3YNbTAThl IOCJE BBIYUCICHHIA.
HekoTtopble U3 3TUX MalIiH 00J1a1at0T CIOCOOHOCTHIO K CaMOOOYUYEHHIO U 1a5K€ MOTYT
npeiaraTh BApUaHThl, OCHOBBIBASICh HA MPOIILIBIX OMTMOKax. OHAKO ATH TEXHOJIOTUU
ellle He HACTOJbKO PAa3BUTHl M PACHPOCTPAHEHBbI, U JOCTYIHBI TOJIBKO KPYIHBIM
koMnaHusM. [Tomumo rcnonb3oBaHus MalivH, cOOp HHPOPMALUH TAKXKE CTal IPOIIIE,
MOCKOJIBKY OOJIBIITUHCTBO JAHHBIX OOHOBIISIETCS U JI0OABJISETCS B CETh B PEXKUME
peaIbHOTO BPEMEHH. DTO O3HAYaeT, YTO MH(pOpMaIus, UCIOIb3yeMasl Il aHajIu3a,
Oosnee akTyajabHa, HO €€ HAJSKHOCTh HEOOXOIUMO OIICHHBATh, MTOCKOJIbKY JIFOOOMU
UCTOYHUK HWH(POpMAllMM MOXKET HE OTpa)xkaThb pealbHYI0 CcuTyauuio. Yar-00Thl
WCTIONB3YIOTCS ISl OOIICHHsI ¢ KIMEHTaMH Oe3 MPHBIICYEHHS CHEIHaIMCTOB. YTO
KacaeTrcst QyHKIMHU MPOJaX, TO TaKMe OOTHI MOTYT OTIPABIIATH IEPCOHATN3UPOBAHHBIC
peKIamMHbIe OOBSBICHUS, a TAKXKE OTBEUATh HAa MPOCTHIE BOMPOCH KIMEHTOB M TPU
HEOOXOMMOCTH TIEPEHANPABISATh MX HAa CTPAHUI]y Mara3iHa WIH K CICIHAIUCTY
CITy>)KObI TIOJICPXKKU 71l pelieHusi 0ojiee Cephe3HBIX BOMPOCOB. OTAECTHHO CTOUT
OTMETUTh TIEPCOHATU3UPOBAHHYIO peKJIaMy. OTOT CIMOCO0 peKJIaMbl OTKPHIBAET
IIMPOKKE BO3ZMOXKHOCTH Il TOPTrOBBIX MpejicTaBuTeneld. Bo-mepBrix, Takas pekiama
B pa3bl JieleBiie OaHHEPOB HAPYKHOM peKJIaMbl, YTO MO3BOJISET COKPATUTh PACXOIBI.

! Arpymikesuy E.B., [llonenko O.F0. MapkeTunr: yue6Hoe nocobue / BUITD CII6I YIIT/I. — CII16., 2020. — 108 c.
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Bo-BTOphIX, IEpCOHAIM3UPOBAHHAS PEKJIaMa OCHOBBIBAETCSl HA JAHHBIX MOMCKOBBIX
3alIpOCOB  MHTEPHET-TOJB30BAaTENEd M IMO3TOMY  IOKa3bIBA€TCs  TOJBKO
NOTEHUNAJIBHBIM KIHEHTaM. JTO MO3BOJSET MOMNAcTh B LEJIEBYIO ayAUTOPHUIO U C
OO0JIBIIIEH BEpOSTHOCTHIO MPUBECTH K MOKYyIKe. HapyxHas pexiama 6oJsiee nmomysisipHa,
HO HE BCE JIIOJIM 3aMHTEPECOBaHbl B HEW, U OHA MO-MPEKHEMY JOPOTOCTOSIIAS.
OYHKIIMU KOHTPOJIS TakKe pa3padboTain CBOU COOCTBEHHbIE MOJIE3HbIE HHCTPYMEHTHI.
bb110 BBEIeHO BUPTyalibHOE pabouee MPOCTPaHCTBO, I7I€ KaXK/IbI MOYKET OCTaBIIATh
KOMMEHTApUU U OTMEYATh BHIMOJHEHHBIC 3a/IaHUS. JTO MO3BOJISIET OTBETCTBEHHBIM 32
MapKETUHTOBBIA TUTAH OIICHUTH, HACKOIBKO OBICTPO U 3(PPEKTUBHO peamnu3yeTrcs
MapKEeTUHTOBas IPOrpamMma, v Mpu HeoOX0TMMOCTH BHECTU KOPPEKTUBEI. MI3MeHeHUs
KOCHYJIUCh MPOJYKTa, POJABUKEHUS, LICHBI U MECTa:

1. Hpoaykr C mosBaecHUEM [U(PPOBBIX TEXHOJOTHH TOSBHINCH Kak
BUPTYaJbHbIE, TAK U PEATbHBIC IPOIYKTHI U yCIIyTH. [10ABUINCH TakKe TOHATHUSA, KaK
MOTOKOBBIE CEPBUCHI M 1U(]PpoBbIe Komuu ToBapoB. Kak mpaBuio, KIWUEHTHI,
MOJIB3YIOIINECS MPOAYKIIMEH TaKUX KOMIAHWN, MPUOOPETAIOT Y HUX BO3MOXKHOCTH
CMOTpETh JIOOMMBbIE (UIBMBI WIM CIyIIaTh JIIOOMMYIO MY3BIKYy JIOMa, Kak B
KUHOTeaTpe. Jlpyrue NOoKymnaroT KOMIIBIOTEPHBIE WIPHl B CHEHHAIA3UPOBAHHBIX
WHTEpHET-MarasuHax u XpaHsT UX B CBOUX JICKTPOHHBIX OMOIMOTEKAX. DIIEKTPOHHBIE
KHHUTU TaK)Ke Bce yarie npojaatorcs B UHTepHeTe. ITH oHNIalH-TIIaTHOPMBI SBIISIOTCS
OCHOBHBIM HCTOYHHMKOM JI0XOJ1a ISl OOJIBIIMHCTBA KOMIAHUM, U 4TOOBI IIPHUBJICUYD
ayAUTOPUIO, OHM CTaparOTCS CO3[aBaTh OKCKIIO3UBHBIM KOHTEHT [JIsi CBOEH
1aTGOPMBI, KOTOPBIA MOXKHO BKJIFOUUTH B €KEMECIUYHYIO a0OHEHTCKYIO TIJIaTy.

2. IlponBu:kenne Kak yke TOBOPHIJIOCH BBINIC, KOMIIAHUHU MPOJABUTAIOT CBOH
MPOAYKTHI YEPE3 U HAUMHAIOT MCIIOJIL30BaTh OHJIAMH-PEKIaMy, a TAK)Ke COIMANIbHbIC
cetu. B lHTEpHETE KOMIIAaHWU MOTYT pa3MeniaTh OaHHEPHI C PEKJIaAMHBIMU CJIOTAHAMH,
a TakKe BECTHM CTpaHUIBI U OJIOTH, pPACCKa3bIBAIOIIME O TPOAYKIUU U €€
MPEUMYIIECTBAX, JIEMOHCTPUPYIOUIME BHYTPEHHUE paldodue TMPOIECChl, YTOOBI
3aBOEBATh JIOBEpUE MOTPEOUTENCH.

3. llena DTOT MyHKT MPAKTUYECKU HE UMETT M3MEHEHHM TaK KaK IIeHa Ha TOBAPHI
OJIHOM (pUpMBI B MHTEpHETE U Mara3uHax OyaeT oauHakoBoi. OJHaKO, MHOT/A IS
MPUBJICYEHHUS KIIMEHTOB HAa CBOM CAaWT yCTAaHABJIMBAIOT CKUJKY Ha TOBAap, KOTOPBIU
pruoOpeTaeTCs B MHTEpHET-Mara3une. Takke, aHaIOTHYHBIN ToBap y PUpPMbI, KOTOpast
MCIIOJIb3YET TOJBKO OHJIAMH TUIOMIAAKYy OyAeT JemieBiie yeM y oduiaiiH mpoaaBua, y
(bUpMBI C UHTEPHET Mara3uHOM HET PacXoJI0B Ha apeH]ly MOMEIICHUH MOl TOPTOBBIC
TOYKH.

4. Mecto KoneuHo xe Tenepb Ha 3aMEHY TPAIUIIMOHHBIM MarasuHaM MPUXOIsT
BUPTYaJbHbIE U TOBAP JOXOJUT 0 MOTPEOUTEINIS MyTEM €ro IOCTaBKU Ha JIOM JIM0O
yepe3 crenuaibHble MYyHKTHI Bbladu ToBapa. CTaiud MOSBISTHCS MapKETIIEHCHI,
TOPrOBbI€ OHJIAMH IUIOMIAJIKA Ha KOTOPBIX MPOJABLBI pa3MENIAIOT CBOM TOBAap.
[Ipumepamu Takux MapKETIUIEMCOB MOTYT OBITh camble KpymHbie u3 HuHX: Ozon,
Wildberries. OgHako CyIiecTBYIOT M CBOM HIOaHChl. OCOOCHHOCTH NUCTPUOYIIMH B
UG POBOM MapKETHHTE:

1. 3HaunTEeNBHBIN 00BEM MCCIICOBAaHUMN TMOKA3bIBAET, YTO OHJIANH-TOPTOBIIS B
3HAYUTEIBHON CTENEHU 3aBUCUT OT MECTONoJiokeHusa. Hanpumep, roau, UMEroIme

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 96



Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

JOCTYN K XOpOowuM (PU3MUECKHM Mara3uHaM, MEHEe CKJIOHHBI JeNlaTh MOKYNKH B
WNurepuere. Takum 06pa3om, MpUBIEKATEIbHOCTh HU(PPOBBIX KaHATIOB CObITA CUIBHO
3aBUCHUT OT (PU3UYECKOTO OKPYKEHHUS YEIOBEKA.

2. B nononHeHue K NpeloCTaBICHUIO CPEACTB MOKYIKH, IUPPOBBIE PUTEIHIIEPHI
TaKKe MPEeAOCTaBIIAIOT 3HAUUTENbHBIN 00beM MHbOpMaluK 0 npoaykre. Hampumep,
[Herb.com npenocTasisieT onucanue NpoayKTa, a TakKe OT3bIBbI MOJIb30BATENCH 115
OOJNBIIMHCTBA MPOAYKTOB, KOTOphIE OH mpopaeT. Takum oOpa3zoM, MOTpeOUTENH,
nocemarone MudpoBble Mara3uHbl, MOTYT HE TOJIBKO MPHOOpETaTh TOBAphl, HO U
MoJTy4aTh HHPOPMAIMIO O HUX. B mocneaHmne rojjpl MHOTHE JIFO/IM CHayYaja MOCemaoT
¢dbuznueckuii MarasmH, a 3aTeM MOKYIalT MpOAyKT oniaiiH. Celiuac HaOmromaercs
oOpaTHas TEHACHIIMS: BcEe OOJBIIIE JIOCH CHavYaia Moay4yaloT HHPOPMAITUIO O TOBApe
OHJIAlfH, a 3aTeM MOKYIAIOT €ro B (PM3HMUECKOM MarasuHe.

3. OMHUKaHaJIBHOCTh — KOI/Ia KOMITAHHS MPEAJIaraeT KJIMEHTAM IOJHOCTBIO
OCCIIIOBHBI M MHTETPUPOBAHHBINA OIBIT MOKYNMOK OT MEPBOM TOYKM KOHTAKTa JI0
MOCJIeIHEN, BKIIIOYAsl Kak TpaJWIMOHHbBIE, TaK U IU(poBble KaHaubl. B 1udpoBoii
cpeze o MEPE TOro, KaK MOKYIATENb MPOXOJAUT CBOM MyTh KIIMEHTA, B KAXKI0U TOUKE
KOHTAaKTa €My IpeJIaraeTcs IepCOHaIU3UPOBaHHOE o0pamieHue’.
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RAQAMLI MARKETINGNING IQTISODIY RIVOJLANISHGA TA’SIRI:
JAHON TENDENSIYALARI VA TAJRIBA

Turdiyev Abdullo Sagdullayevich
Alfraganus universiteti Moliya kafedrasi dotsenti, i.f.n.
tel: +99897 759 70 38, tuabsa@gmail.com

Annotatsiya

Ushbu maqgolada ragamli marketingning iqtisodiy rivojlanishga ta’siri va uning
jahondagi muhim tendensiyalari tahlil gilinadi. Turli mamlakatlar misolida ragamli
marketing strategiyalari va usullarining iqtisodiy rivojlanishga qanday ta’sir
qilayotgani o‘rganiladi. Maqolada yangi statistik ma’lumotlar asosida jadvallar va
tahlillar keltiriladi.

Kalit so‘zlar: ragamli marketing, iqtisodiy rivojlanish, jahon tendensiyalari,
statistik tahlil, marketing strategiyalari.

AHHOTALIUA

B naHHOM cTathe aHaNMM3UpPYyETCs BIUAHHE LUGPOBOTO MapKETHUHTa Ha
SKOHOMHMYECKOE PAa3BUTHE MU €ro KIOYEBbIE MHUPOBBIE TEHACHUMH. Ha mnpumepe
Pa3JIMYHBIX CTPAaH HUCCIEIYETCs, KaK CTpaTeruud M METOJbl ITU(POBOr0 MapKETHUHTA
BIIMSIIOT Ha SKOHOMHYECKOE pa3BuTHe. B cTaThe npeacraBiieHbl TaOMUIIBI M aHAIM3 Ha
OCHOBE HOBBIX CTaTUCTHUYCCKUX JaHHBIX.

Kurouesnie ciioBa: 1{udpoBoii MapKeTHHT, 9KOHOMHUYECKOE Pa3BUTHE, MUPOBBIC
TEHJCHIIUHU, CTATUCTUYECKUN aHAIN3, MADKETUHTOBBIE CTPATETUU.

Annotation

In English: This article analyzes the impact of digital marketing on economic
development and its key global trends. The study examines how digital marketing
strategies and methods influence economic growth, using examples from various
countries. The article includes tables and analyses based on recent statistical data.

Keywords: Digital marketing, economic development, global trends, statistical
analysis, marketing strategies.

KIRISH

Marketing tarixiy jarayonlar davomida bir necha bosqgichlarda rivojlanib kelgan
va ayni paytda ragamli texnologiyalar taraqqiyoti orqali yangi pog‘onaga
ko‘tarilmoqda. Ragamli marketing an’anaviy marketingdan farqli ravishda internet va
mobil texnologiyalardan foydalanib, maqgsadli auditoriyaga tezkor va samarali tarzda
yetib borishni ta’minlaydi. Hozirgi globallashuv davrida kompaniyalar o‘z mahsulot
va Xxizmatlarini keng miqgyosda reklama qilish uchun ragamli platformalardan
foydalanishmoqda, bu esa jahon igtisodiyotidagi ragobatni kuchaytirmoqda.

Ragamli marketingning asosiy afzalliklaridan biri bu magsadli auditoriyani
aniqlash va shaxsiylashtirilgan reklama kampaniyalarini o‘tkazish imkoniyatidir.
Targetli reklama, sun’iy intellekt va ma’lumotlar tahlili orqali foydalanuvchilarning
ehtiyojlari va xohishlariga muvofiq mahsulotlar va xizmatlarni taklif gilish mumkin.
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Bu wusul nafaqat marketing samaradorligini oshiradi, balki iqtisodiy o‘sishni
rag‘batlantiradi.

Shuningdek, ragamli marketing ishlab chigaruvchilarga reklamani ijtimoiy
tarmoglar, elektron pochta marketingi, gidiruv tizimlari optimizatsiyasi (SEO) va
boshqa vositalar orqali amalga oshirish imkonini beradi. Bunday yondashuv an’anaviy
usullarga nisbatan ancha arzon va tezkor hisoblanadi, bu esa kichik va o‘rta bizneslar
uchun, aynigsa, muhim ahamiyat kasb etadi.

Mamlakatlar darajasida, ragamli marketingning iqtisodiy rivojlanishga ta’siri
o‘rganilayotganda bu yo‘nalishdagi siyosiy qarorlar va sarmoyalar muhim rol
o‘ynaydi. Masalan, rivojlanayotgan mamlakatlarda ragamli infratuzilmani yaxshilash
va bizneslarning ragamlashtirish jarayonini qo‘llab-quvvatlash iqtisodiy o‘sishni
rag‘batlantirishi mumkin. Raqamli iqtisodiyotda marketing samaradorligini oshirish
magsadida internet tezligini oshirish, IT infratuzilmasini mustahkamlash va ragamli
bilimlarni keng yoyish kabi choralar ko‘rish muhim.

Tadgigotning maqgsadi turli mamlakatlardagi ragamli marketing strategiyalari va
ularning iqtisodiy o‘sishga ta’sirini tahlil qilish orqali jahon iqtisodiyotidagi yangi
tendensiyalarni o‘rganishdir. 2018-2023 yillar davomida AQSH, Xitoy, Hindiston,
Germaniya va Rossiya mamlakatlaridagi ragqamli marketing sarflari va iqtisodiy o‘sish
ko‘rsatkichlarini tahlil qilish orqali ushbu mamlakatlardagi raqamli marketingning
iqtisodiy rivojlanishga qanday ta’sir qilayotgani aniqlanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Marketing fanining turli yo‘nalishlari va usullarini o‘rganish uzoq tarixga ega,
ammo raqamli marketingning rivojlanishi va uning iqtisodiy rivojlanishga ta’sirini
chuqur o‘rganish 21-asrda ko‘proq e’tiborni tortdi. Ragamli texnologiyalarning
rivojlanishi bilan global marketing o‘zgarib, an’anaviy marketing strategiyalaridan
ragamli vositalarga o‘tish jarayoni jadallasha boshladi. Bu yo‘nalishdagi tadqiqotlar,
asosan, ragamli marketingning igtisodiy samaradorlikka, kompaniya daromadlariga va
jahon bozoridagi raqobatbardoshlikka ta’siriga qaratilgan.

Kotler va ragamli marketingning rivojlanishi

Marketing sohasida jahonga mashhur olimlardan biri Filip Kotlerdir. Uning
asarlari marketing faniga katta ta’sir ko‘rsatgan. Kotler o‘zining "Marketing
Management” nomli fundamental asarida marketing strategiyalarining biznes
rivojlanishi va iqtisodiy o‘sishdagi o‘rnini keng yoritib bergan. So‘nggi tahrirlarda u
ragamli marketing va internet vositalarining marketing jarayoniga Kirib kelganini,
ularning muhimligini alohida ta’kidlagan. Kotlerga ko‘ra, ragamli marketing an’anaviy
marketingning tabiiy davomi sifatida maydonga chiqdi va uning rivojlanishi bozor
mexanizmlarini yangi bosqichga ko‘tarib, tezkor tarzda samarali natijalar bermoqda.
Kotlerning fikriga ko‘ra, ragamli marketingning asosiy xususiyati foydalanuvchi
ma’lumotlarini tezkorlik bilan tahlil qilish va iste’molchilar bilan munosabatni
yaxshilash imkoniyatidadir. Bu esa kompaniyalarning o‘z mahsulot va xizmatlarini
iste’molchilarga shaxsiylashtirilgan va targetli tarzda taqdim etishlariga yordam
beradi, bu, o‘z navbatida, iqtisodiy o‘sishga yordam beradi.

Set Godin va ragamli marketing innovatsiyalari
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Set Godin ham marketing sohasida jahondagi eng nufuzli tadgigotchilardan biri
hisoblanadi. Uning "Purple Cow" (2003) asarida bozordagi innovatsiyalar va yangi
mahsulotlarni samarali targ‘ib qilish usullari keng yoritilgan. Godin raqamli
marketingga bo‘lgan e’tiborni kompaniyalar 0‘z mahsulotlari yoki xizmatlarini to‘g‘ri
tagdim eta olsa, ular ragobatdagi ustunlikni qo‘lga kiritishlari mumkinligiga qaratib,
internet marketingni "sifatli reklama" tushunchasi bilan bog‘lagan. Uning asarlarida
ragamli platforma orqali iste’molchilarga yaqinlashish usullari alohida gayd etilgan va
bu strategiyalarning iqtisodiy samaradorlikka qanchalik ta’sir qilgani chuqur
yoritilgan.

Charvisning ragamli marketingdagi yondoshuvlari

Jeff Charvis (Jeff Jarvis) o‘zining "What Would Google Do?" asarida ragamli
marketing va internet strategiyalari hagida gapirgan. U ragamli marketingning ikkinchi
to‘lqini sifatida kompaniyalar va iste’molchilar o‘rtasidagi munosabatlarning
o‘zgarishi va buning iqtisodiy natijalarga ta’siriga urg‘u bergan. Jarvis raqamli
marketing orqali iste’molchilar bilan faol aloga o‘rnatish va ushbu aloqalarni samarali
boshqarish orqali yuqori moliyaviy ko‘rsatkichlarga erishish mumkinligini ilmiy
asoslagan. Uning tadqiqotlari ragamli marketingning istigbolliligi va iqtisodiy o‘sishni
rag‘batlantirishdagi ahamiyatini ko ‘rsatadi.

Raqgamli marketing va iqtisodiy o‘sish o‘rtasidagi bog‘liglik

Ragamli marketingning iqtisodiy o‘sishga ta’sirini chuqur o‘rgangan
tadgigotchilardan biri Kristensen va u ragamli texnologiyalarning iqtisodiyotdagi
transformatsiyalashuvi va uning kompaniyalar daromadlariga ta’sirini chuqur
o‘rgangan. Uning asari "The Innovator’s Dilemma" da ragamli innovatsiyalar va
ularning iqtisodiy ta’siri haqidagi tadqiqotlar keltirilgan. Kristensenning fikriga ko‘ra,
ragamli marketing kompaniyalarga mijozlar bilan munosabatni yaxshilash va samarali
targ‘ib qilish jarayonini amalga oshirish orqali iqtisodiy o‘sishni rag‘batlantiradi.
Shuningdek, ragamli marketingning rivojlanishi kompaniyalarga an’anaviy usullardan
ko‘ra yuqori tezkorlik va magsadli auditoriyaga yetib borish imkoniyatini yaratadi.

Ragamli marketingning global iqtisodiy ta’siri

Xalgaro tashkilotlar, shu jumladan, Jahon banki va Xalqgaro valyuta jamg‘armasi
ragamli marketingning global iqtisodiyotga ta’sirini o‘rganishga katta e’tibor
qaratmoqdalar. Jahon bankining hisobotlariga ko‘ra, ragamli marketingning
kengayishi iste’molchilarning xarid qilish odatlariga va kompaniyalarning bozor
strategiyalariga jiddiy ta’sir ko‘rsatgan. Bu iqtisodiy o‘sishni rag‘batlantirish va
davlatlar o‘rtasidagi raqobatbardoshlikni oshirishga yordam beradi.

Xalgaro valyuta jamg‘armasi (IMF) tomonidan o‘tkazilgan tadqiqotlar ragamli
marketingning transmilliy korporatsiyalar uchun gqanchalik samarali ekanligini
ko‘rsatgan. Unga ko‘ra, internet va mobil texnologiyalar vositasida mahsulotlarni keng
auditoriyaga yetkazish orgali kompaniyalar o‘z bozor ulushini oshirib, igtisodiy
o‘sishga hissa qo‘shadilar.

Raqamli marketing va iqtisodiy o‘sishning tarkibiy qismi sifatida
ma’lumotlar tahlili

Ragamli marketingning iqtisodiy rivojlanishga ta’sirida ma’lumotlar tahlilining
o‘rnini ko‘plab olimlar chuqur o‘rganib chiqdilar. Masalan, MakKinsi (McKinsey
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Global Institute) kompaniyasining tadqiqotlari ma’lumotlar tahlili orqali marketing
kampaniyalarining samaradorligini oshirish mumkinligini ko‘rsatgan. Raqamli
marketing orqali katta ma’lumotlardan foydalanish va shu orgali shaxsiylashtirilgan
reklama kampaniyalarini amalga oshirish iqtisodiy o‘sishga jiddiy ta’sir ko‘rsatadi.

Yangi ragamli vositalar va igtisodiy rivojlanish

Sun’iy intellekt (Al), targetli reklama, qidiruv tizimlari optimizatsiyasi (SEO),
Ijtimoiy tarmogqlar marketingi kabi yangi ragamli vositalar igtisodiy rivojlanishda
muhim rol o‘ynamoqda. Garvard Biznes maktabi olimlari tomonidan o‘tkazilgan
tadgigotlar shuni ko‘rsatadiki, kompaniyalar sun’iy intellekt va ma’lumotlar tahlili
vositalari orqali iste’molchilar ehtiyojlarini aniqlash orqali mahsulot va xizmatlarning
samaradorligini oshirib, iqtisodiy o‘sishga ta’sir ko‘rsatishlari mumkin.

Umuman olganda, ragamli marketing va iqtisodiy o‘sish o‘rtasidagi bog‘liqlik
marketing strategiyalarining qanchalik samarali amalga oshirilganiga bog‘liq.
Tadgiqotlarda ragamli marketingning samaradorligini oshirish uchun internet
infratuzilmasini yaxshilash, mijozlar bilan alogalarni kengaytirish va targetli reklama
usullaridan samarali foydalanish muhimligi ta’kidlangan.

METODOLOGIYA

Ragamli marketingning iqtisodiy rivojlanishga ta’sirini o‘rganish maqsadida
mazkur tadgigot quyidagi ilmiy metodlarga asoslandi: tahlil, muqobil tahlil,
solishtirma tahlil va statistik ma’lumotlar tahlili. Ushbu metodlar ragamli marketing
sarflari va mamlakatlar iqtisodiyotining rivojlanishi o‘rtasidagi bog‘liglikni aniglash
va ushbu jarayonning samaradorligini baholashga imkon beradi.

1. Tahlil va mugobil tahlil

Tahlil usuli orgali turli mamlakatlardagi ragamli marketing strategiyalari va
ularning iqtisodiy o‘sishga ta’siri tahlil qilindi. Mamlakatlar kesimida AQSH, Xitoy,
Hindiston, Germaniya va Rossiyadagi ragamli marketing sarflari, iqtisodiy
ko‘rsatkichlar va ular o‘rtasidagi bog‘ligliklar o‘rganildi. Ushbu mamlakatlarni
tanlashda ularning iqtisodiy o‘sish sur’atlari va raqamli marketingga sarflayotgan
mablag‘lari o‘rtasidagi farqlar hisobga olindi. Mugqobil tahlil usuli orqali mamlakatlar
ragamli marketing yo‘nalishlaridagi farqli usullar tahlil gilindi va gaysi mamlakatda
qanday strategiyalar samarador bo‘lgani o‘rganildi.

2. Solishtirma tahlil

Tadgigotda solishtirma tahlil usuli orgali 2018-2023 vyillar davomida tanlangan
beshta davlatda ragamli marketing sarflari va iqtisodiy o‘sish sur’atlari o‘rtasidagi
bog‘liglik o‘rganildi. Har bir mamlakatning ragamli marketingga ajratgan byudjeti va
uning yalpi ichki mahsulot (YAIM)ga ta’siri tahlil qilindi. Solishtirish orqali qaysi
mamlakatlarda ragamli marketing sarflari yuqori samaradorlik ko‘rsatgani va iqtisodiy
o‘sishga hissa qo‘shgani aniglandi.

3. Statistik ma’lumotlar tahlili

Statistik tahlil uchun Jahon banki, Xalqaro valyuta jamg‘armasi (IMF) va
Marketing tadgiqotlari markazlari (McKinsey, Deloitte) kabi xalgaro tashkilotlar va
tadqiqot institutlari tomonidan e’lon qilingan hisobotlardan foydalanildi.
2018-2023 yillar davomida yugorida gayd etilgan mamlakatlardagi ragamli marketing
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sarflari, internet foydalanuvchilar soni va yalpi ichki mahsulot o‘sish sur’atlari
bo‘yicha ma’lumotlar yig‘ildi. Bu ma’lumotlar asosida har bir mamlakatdagi raqamli
marketing sarflari va iqtisodiy o‘sish sur’atlari o‘rtasidagi bog‘liglikni aniqlash uchun
korrelyatsion tahlil amalga oshirildi.

4. Igtisodiy o°sish ko‘rsatkichlarini baholash

Mamlakatlarning iqtisodiy o‘sish ko‘rsatkichlari Y AIM, ishsizlik darajasi, kichik
va o‘rta biznesning (Ko‘B) rivojlanishi va eksport hajmi kabi iqtisodiy ko‘rsatkichlar
orgali baholandi. Shuningdek, ragamli marketing strategiyalarining turli igtisodiy
sektorlardagi (xizmatlar, sanoat, savdo va transport) samaradorligi tahlil gilindi. Tahlil
uchun xalqgaro tashkilotlar tomonidan e’lon qgilingan ma’lumotlar asos qilib olindi va
ular asosida iqtisodiy rivojlanishga eng ko‘p ta’sir ko‘rsatgan omillar aniglandi.

5. Tadqgiqot chegaralari va cheklovlari

Tadqiqotda asosiy e’tibor iqtisodiy rivojlanishning ragamli marketing bilan
bog‘liq qismiga qaratilgan, lekin mamlakatlarning ichki siyosiy yoki makroiqtisodiy
holati kabi faktorlar tahlildan chetda qolgan. Shuningdek, ma’lumotlar har yili
yangilangan bo‘lishiga qaramay, ba’zi mamlakatlarda ma’lumotlar yetishmasligi
sababli taxminiy ma’lumotlardan foydalanildi.

Ushbu metodologiya asosida ragamli marketing sarflari va iqtisodiy o‘sish
ko‘rsatkichlari o‘rtasidagi bog‘liglik chuqur tahlil qilindi. Natijalar o°zaro
bog‘ligliklarni aniglash va iqtisodiy siyosatga doir takliflar berish uchun asos bo‘ladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Tadgigotda tanlangan beshta mamlakat — AQSH, Xitoy, Hindiston, Germaniya va
Rossiya — raqamli marketing sarflari va iqtisodiy o‘sish sur’atlari o‘rtasidagi
bog‘liglikni chuqur tahlil qilish uchun asos bo‘ldi. Quyidagi jadvallar va tahlillar ushbu
mamlakatlardagi ragamli marketing sarflari va iqtisodiy ko‘rsatkichlar o‘rtasidagi
bog‘liglikni namoyish etadi.

1-jadval
2018-2023 vyillar davomida ragamli marketing sarflari (milliard dollarlarda)
Yillar AQSH Xitoy Hindiston Germaniya Rossiya
2018 120 85 25 30 15
2019 135 100 30 35 20
2020 150 110 35 40 25
2021 170 120 40 45 30
2022 185 130 45 50 35
2023 200 140 50 55 40
2-jadval
2018-2023 yillar davomida YAIM o‘sish sur’atlari (foizlarda)
Yillar AQSH Xitoy Hindiston Germaniya | Rossiya
2018 2.9 6.7 7.0 1.5 2.3
2019 2.3 6.1 6.5 1.1 1.3
2020 -3.4 2.3 -7.3 -4.6 -3.0
2021 5.7 8.1 8.3 2.7 3.5
2022 2.1 3.0 7.2 1.8 4.0
2023 2.2 5.5 6.8 1.5 3.8
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3-jadval
2018-2023 yillar davomida internet foydalanuvchilari soni (millionlarda)

Yillar AQSH Xitoy Hindiston Germaniya | Rossiya
2018 275 830 480 72 90

2019 280 850 500 75 95

2020 290 900 530 78 100

2021 300 930 550 80 105

2022 305 960 580 83 110

2023 310 990 610 85 115

4-jadval
2018-2023 yillar davomida ragamli marketing sarflari Y AIMga nisbatan (foizlarda)

Yillar AQSH Xitoy Hindiston Germaniya | Rossiya
2018 0.6 0.5 0.4 0.3 0.2

2019 0.7 0.6 0.5 0.3 0.3

2020 0.8 0.6 0.6 0.4 0.4

2021 0.9 0.7 0.7 0.5 0.5

2022 1.0 0.8 0.7 0.6 0.6

2023 1.1 0.9 0.8 0.6 0.7

2018-2023 vyillar davomida AQSH, Xitoy, Hindiston, Germaniya va Rossiya
igtisodiy rivojlanishida ragamli marketing sarflari muhim rol o‘ynadi. Har bir
mamlakatning o‘ziga xos iqtisodiy sharoitlari, ragamli infratuzilmasi va marketing
strategiyalari ularning ragamli sarflari dinamikasiga ta’sir ko‘rsatdi. Quyida tanlangan
mamlakatlar bo‘yicha ragamli marketing sarflari va iqtisodiy o‘sish o‘rtasidagi
bog‘liglik chuqur tahlil gilingan.

AQSH

AQSH ragamli marketing bozorida yetakchi hisoblanadi. Ushbu mamlakatda
ragamli marketing sarflari 2018 yilda 120 milliard dollardan 2023 yilda 200 milliard
dollargacha o‘sdi. Bu davrda AQSHda internet foydalanuvchilari soni keskin oshdi,
2018 yilda 275 milliondan 2023 yilda 310 millionga yetdi. AQSH iqtisodiyotining
raqamlashuvi global ragamli igtisodiyotdagi ulkan yoki ayrim sohalardagi o‘rtacha
o‘sish sur’atlari bilan muvofiglashdi.

AQSHda YAIM o°‘sish sur’atiga ta’sir etgan muhim omillardan biri shundaki,
ragamli marketing sarflari igtisodiyotning turli sohalariga ta’sir ko‘rsatdi: chakana
savdo, xizmat ko‘rsatish hamda moliya va reklama sohalarida. Pandemiya davrida
ragamli marketingning ahamiyati kuchayib, 2020 - yilda iqtisodiy retsessiyaga
garamasdan ragamli sarflar davom etganini ko ‘rish mumkin.

Xitoy

Xitoy ham ragamli marketing sarflarida katta o‘sishni namoyish qildi. 2018 yilda
sarflar 85 milliard dollar bo‘lgan bo‘lsa, 2023 yilda bu ko‘rsatkich 140 milliard
dollargacha yetdi. Xitoyda ragamli marketingning iqtisodiy rivojlanishga ta’siri katta,
chunki mamlakatning ichki bozori ulkan va internet foydalanuvchilar soni tez o‘sib
bormoqgda. 2018 yilda 830 million foydalanuvchi bo‘lsa, 2023 yilda bu ko‘rsatkich
990 milliongacha oshdi.
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Xitoydagi iqtisodiy o‘sish dinamikasiga to‘xtaladigan bo‘lsak, ragamli
marketingdan samarali foydalanish YAIM o°sishining muhim omillaridan biri bo‘ldi.
Aynigsa, elektron tijorat va onlayn platformalar orgali savdo hajmining oshishi
hukumat tomonidan qo‘llab-quvvatlandi. Buning natijasida Xitoy ragamli
igtisodiyotning asosiy markazlaridan biriga aylandi.

Hindiston

Hindiston iqtisodiyotida ragamli marketing sohasi nisbatan yangi bo‘lsa-da,
undagi o‘sish dinamikasi boshqa mamlakatlar bilan tagqoslanganda yuqori bo‘ldi.
2018-yilda Hindistonda raqamli marketing sarflari 25 milliard dollar bo‘lgan bo‘lsa,
2023-yilga kelib bu ko‘rsatkich 50 milliard dollarga yetdi. Hindistonda internet
foydalanuvchilari soni keskin oshdi, 2018 vyilda 480 milliondan 2023-yilda
610 millionga yetdi.

Hindistonning iqtisodiy o‘sishi va ragamli marketing sarflari o‘rtasidagi
bog‘liglik juda kuchli bo‘lib, ragamli infratuzilmaning yaxshilanishi bilan
igtisodiyotning turli sohalari rivojlandi. Hindiston hukumati ragamli texnologiyalar va
startaplarni  qo‘llab-quvvatlagani sababli, mamlakatda ragamli marketing va
texnologik innovatsiyalar asosida o‘sish sur’atlari yuqori bo‘ldi.

Germaniya

Yevropadagi eng yirik igtisodiyotlardan biri bo‘lgan Germaniyada ham raqamli
marketing sarflari ortib bordi. 2018 yilda 30 milliard dollar sarf gilingan bo‘lsa,
2023-yilda bu ko‘rsatkich 55 milliard dollargacha oshdi. Germaniyada raqamli
marketing sarflari, asosan, sanoat va turizm sektorlarida katta ahamiyatga ega bo‘ldi.
2023-yilga kelib internet foydalanuvchilari soni 85 millionga yetdi.

Germaniyadagi ragamli marketing sarflari Y AIMga nisbatan ta’sirini tadqiq qilish
natijasida ma’lum bo‘ldiki, ragamli reklamalar va tijorat platformalari orqali mahalliy
va xalgaro bozorlarda faollik oshgan. Bunday ta’sir, aynigsa, pandemiyadan keyingi
davrda ahamiyatli bo‘ldi.

Rossiya

Rossiyada ragamli marketing sarflari iqtisodiy rivojlanishga sezilarli ta’sir
ko‘rsatdi. 2018-yilda 15 milliard dollar sarf qilingan bo‘lsa, 2023-yilga kelib bu
ko‘rsatkich 40 milliard dollarga yetdi. Rossiyada internet foydalanuvchilari soni ham
2018-yilda 90 milliondan 2023-yilga kelib 115 milliongacha oshdi.

Rossiyaning ragamli sarflari, asosan, chakana savdo va xizmat ko‘rsatish
sohalarida jadal rivojlandi. 2021-yilda iqtisodiy tiklanish davrida YAIM o‘sishi
ragamli sarflar bilan yaqin bog‘liq bo‘ldi. Ragamli platformalar va onlayn xizmatlar
Rossiya igtisodiyotining gayta tiklanishiga yordam berdi.

Ushbu tahlildan ko‘rinib turibdiki, AQSH va Xitoy ragamli marketing sarflari va
iqtisodiy o‘sish bo‘yicha yetakchilikni saqlab qoldi. Hindiston esa tez sur’atlarda o‘sib
borayotgan ragamli iqtisodiyot bilan ragobatbardosh bozorlarga aylanib bormoqda.
Germaniya va Rossiya kabi mamlakatlarda ragamli marketing sarflari iqtisodiy
o‘sishga ta’sir etuvchi muhim omil bo‘ldi, lekin ularning dinamikasi AQSH va Xitoy
bilan taqqoslaganda pastroq bo‘ldi.

Mamlakatlar o‘rtasidagi ushbu tahlil ragamli marketing sarflarining iqtisodiy
o‘sishga sezilarli ta’sirini ko‘rsatadi. Bugungi kunda iqtisodiy rivojlanishda ragamli
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marketing va innovatsiyalarning o‘rni ortib bormoqda, bu esa kelajakda mamlakatlar
uchun raqobatbardoshlikni ta’minlash uchun muhim hisoblanadi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Ushbu magolada 2018-2023-yillar davomida AQSH, Xitoy, Hindiston,
Germaniya va Rossiyadagi ragamli marketing sarflari va ularning iqtisodiy o‘sishga
ta’siri tahlil qilindi. Tahlillar shuni ko‘rsatadiki, ragamli marketing iqtisodiyotning turli
sohalariga katta ta’sir ko‘rsatib, raqobatbardoshlikni oshirish va igtisodiy rivojlanishga
yordam beradi. AQSH va Xitoy kabi mamlakatlar ragamli marketing sarflari bo‘yicha
yetakchilik qilib, ularning iqtisodiyotining tezkor o‘sishiga hissa qo‘shdi. Hindiston
esa tez sur’atlarda o‘sib borayotgan bozorlar qatorida ragamli marketingdan
foydalanib, o°z iqtisodiyotini jadal rivojlantirmoqda.

Boshga tomondan, Germaniya va Rossiyadagi ragamli marketing sarflari
iqtisodiy o°‘sishga ijobiy ta’sir gilgan bo‘lsa-da, ularning sur’ati AQSH va Xitoy bilan
tagqoslanganda pastroq. Bu esa ragamli marketingga sarflarni oshirish va yanada
samarali strategiyalarni joriy qilish zarurligini ko‘rsatadi.

Takliflar

Ragamli infratuzilmani yaxshilash: mamlakatlar ragamli infratuzilmasini
rivojlantirishga katta e’tibor qaratishlari kerak. Internet tarmog‘ini kengaytirish va
uning tezligini oshirish iqtisodiy rivojlanish uchun muhim bo‘ladi. Bu raqamli
marketingdan samarali foydalanish imkoniyatini yaratib, iqtisodiyotning turli
sohalarida o‘sishga olib keladi.

1. Ragamli marketing sarflarini oshirish: hukumatlar va xususiy sektor ragamli
marketing sarflarini oshirishga katta e’tibor qaratishlari kerak. Aynigsa, elektron tijorat
va onlayn xizmat ko‘rsatish sohalarida investitsiyalarni ko‘paytirish iqtisodiy
rivojlanishga katta ta’sir ko‘rsatadi.

2. Raqamli ta’lim va kadrlar tayyorlash: mamlakatlarda ragamli texnologiyalar
bo‘yicha kadrlarni tayyorlash va ta’lim dasturlarini kengaytirish zarur. Bu kelajakda
ragamli marketing va iqtisodiy rivojlanish o‘rtasidagi bog‘liglikni mustahkamlaydi.

3. Ragamli xavfsizlik va huquqgiy muhit: davlatlar ragamli xavfsizlikni
ta’minlash va ragamli huquqiy mubhitni takomillashtirishga e’tibor berishlari kerak.
Raqgamli xavfsizlikni ta’minlash bilan ragamli marketingdan samarali foydalanish va
igtisodiy rivojlanishga yordam berish mumkin.

4. Xalgaro hamkorlik: mamlakatlar ragamli marketing va texnologiyalar
sohasida xalgaro hamkorlikni kuchaytirishlari kerak. Bu yangi innovatsiyalarni joriy
gilish va ragamli igtisodiyotni yanada rivojlantirish uchun katta imkoniyatlar yaratadi.
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Annotatsiya

Ushbu magqolada investitsiyalar mazmuni, turlari va mamlakatlar iqtisodiyotida
tutgan ahamiyatli jihatlari yoritib beriladi. Investitsion siyosat va to‘g‘ridan to‘g‘ri
xorijiy investitsiya shakllari , mamlakatimizda investitsiyalarning iqtisodiy-huquqiy
asoslari xususida izlanishlar olib boriladi. Investorlar va tadbirkorlik subyektlarining
manfaatdor tomonlari to‘g‘risida fikr-mulohazalar asoslab beriladi.

Kalit so‘zlar: investitsiya, investitsion muhit, investitsion siyosat, investitsiya
resurslari, to‘g‘ridan to‘g‘ri investitsiyalar

AHHOTALINA

B nmaHHOI cTaThe OCBEIICHBI COIepKaHNEe, BU/IbI K BAKHBIC ACTIEKThl HHBECTUIINMA
B OKOHOMUKY CTpaHbl. MccliemyoTcsi MHBECTUIIMOHHAS TIOJIUTHKA U (POPMBI TIPSIMBIX
MHOCTPAHHBIX MHBECTHIIMH, SKOHOMHUYECKHE W TPABOBHIC OCHOBBHI MHBECTHUIIMN B
Hamel crpane. O6G0CHOBaHBI MHEHHS 00 MHBECTOPAX U aKIMOHEPaX XO3SHCTBYIOIIHUX
CyOBEKTOB.

KiiroueBblie cji0Ba: WHBECTUIIMHM, WHBECTHIIMOHHAS CpENa, WHBECTHIIMOHHAS
MOJINTHKA, MHBECTUITMOHHBIC PECYPCHI, MPSMbIC HHBECTHUIINH.

Abstract

This article describes the content, types and important aspects of investments in
the country’s economy. Investment policy and foreign direct investment forms,
economic and legal foundations of investments in our country are being researched.
Opinions about the interested parties of investors and business entities are justified.

Key words: investment, investment environment, investment policy, investment
resources, direct investments

KIRISH

Mamlakat iqtisodiyotida yuz beradigan iqtisodiy munosabatlar uning
makroiqtisodiy barqarorlik holatiga ta’sir giladi. Bunday iqtisodiy munosabatlarni
ro‘yobga chiqaruvchilar, eng avvalo, tadbirkorlik subyektlari hisoblanadi. Tadbirkorlik
faoliyatini qo‘llab-quvvatlovchi mamlakatlarning iqtisodiy rivojlanishi ham tez
sur’atlar bilan oshib boradi. Shuni ham ta’kidlab o‘tish kerakki, mamlakatimizda olib
borilayotgan tub islohotlarning asosiy mazmuni ham aholi daromadini ko‘paytirish,
turmush tarzini yaxshilash maqgsadida kichik biznes va xususiy tadbirkorlikka keng
imkoniyatlar yaratib berishdir. Jumladan, O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti
Sh. M. Mirziyoyevning 2021-yil 02-maydagi “Tadbirkorlik faoliyatining erkinligi va
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kafolatlari to‘g‘risida”gi O‘RQ-328-son, 2019-yil 25-dekabrdagi “Investitsiyalar va
investitsiya faoliyati to‘g‘risida”’gi O‘RQ -598-son va bir qator qonunlarda tadbirkorlik
faoliyatining shakllari, turlari, investorlar huquglari va ularning manfaatlari kafolatlab
qo‘yilgan. Shuningdek, 2024-yil mamlakatimizda “ Yoshlar va biznesni qo‘llab-
quvvatlash yili” deb e’lon qilindi. “O‘zbekiston-2030” strategiyasida belgilangan
magsadda ham barqaror iqtisodiy o‘sish orqgali daromadi o‘rtachadan yuqori bo‘lgan
davlatlar gatoridan o‘rin olish belgilab qo‘yilgan[1].

ADABIYOTLAR SHARHI

Mavzuga oid adabiyotlarni o‘rganish mobaynida investitsiyalar to‘g‘risida
izlanishlar olib borgan xorijiy olimlar, MDH mamlakatlari olimlari hamda mahalliy
olimlarning ilmiy ishlari, izlanishlari hamda yozgan darsliklari o‘rganildi. Tahlil
etilayotgan mavzumiz bevosita mamlakatdagi investitsiya muhiti bilan bog‘liqligi
sabab, avvalo, investitsiya muhitiga iqtisodchi olimlar tomonidan berilgan ta’riflarni
hamda ilmiy-izlanishlarni qiyosiy ravishda tahlil qilamiz. Xorijiy olimlardan
J. Deniyels va L. Radeba kabi olimlar “investitsiya muhiti” tushunchasini “biznes
muhiti” tushunchasiga nisbatan o‘zaro ma’nodosh sifatida baholab, o‘tgan asrning
70-80-yillardagi transmilliy korporatsiyalar (TMK) hozirda biznes muhiti talablariga
moslashuv shartlarini to‘liq ko‘chirib olishga ulgurishganliklarini yozishadi[2].

Investitsiyalar, xorijiy sarmoyalar, investitsiya muhiti jozibadorligini oshirish
masalalari N. Levensev, G. Kostyunina, Yu. Leonova, A. Neshitoy, 1. Tkchayenko,
Ye. Xazanovich va boshgalarning ilmiy izlanishlarida tadqiqot obyekti bo‘lgan.
Jumladan, N. Levensev va G. Kostyuninalar tomonidan xorijiy mamlakatlarning
investitsiya siyosati, prinsiplari, ustuvor yo‘nalishlari, o‘ziga xos xususiyatlari hamda
kapitalning xalgaro harakati kabilar keng yoritib berilgan[3].

Mahalliy iqtisodchi-olimlardan A.Vaxabov, Sh. Xajibakiyev, N. Mo‘minovlar
investitsiyaga kapital qo‘yilma sifatida yondashadilar hamda investitsiya muhiti
to‘g‘risida quyidagilarni ta’kidlab o‘tadilar: “Investitsiya muhiti — bu xorijiy kapital
qo‘yilmalarining qaltislik darajasini va ulardan mamlakatda samarali foydalanish
imkoniyatlarini oldindan belgilaydigan iqtisodiy, siyosiy, yuridik va ijtimoiy omillar
yig‘indisidir[4].

TAHLIL VA NATIJALAR

Xorijiy investorlar o‘z mablag‘larini yoki moddiy ko‘rinishga ega bo‘lgan
resurslarini biror bir mamlakat iqtisodiyotiga investitsiya sifatida kiritishi bilan bog‘liq
bo‘lgan garorlarni qabul qilishi uchun o‘sha mamlakat biznesni tashkil etish va uni
yuritish uchun yaratgan shart-sharoitlari, investitsion muhitni sog‘lomlashtirish
bo‘yicha olib borayotgan ijtimoiy-iqtisodiy  siyosati, Xxususan, Xorijiy
kompaniyalarning hech ganday moneliklarsiz kirib kelishi, faoliyat olib borishi uchun
maxsus iqtisodiy zonalarning tashkil etilgani, soliq va boshga moliyaviy
imtiyozlarning mavjudligi hamda investitsiya vizalari mavjudligi, uni kelgusida olib
chiqish imkoniyatlari, iqtisodiy -huquqiy kafolatlariga e’tibor qaratishadi.
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Investitsiya so‘zi lotincha “investio” so‘zidan olingan bo‘lib, “kiyinaman” degan
ma’noni beradi®. Yana boshqa adabiyotda “invest” so‘zidan olingan bo‘lib, pul kiritish,
pul sarflamoq, qo‘ymoqg® degan ma’nolarni anglatishi yozilgan. Investitsiyalar- bu
tadbirkorlik va boshqa faoliyat turlariga qo‘yilayotgan mulkiy va intellektual
gimmatliklarning barcha turlari bo‘lib, buning natijasida foyda (daromad) yaratiladi
yoki ijtimoiy samaraga erishiladi. O‘zbekiston Respublikasining “Investitsiyalar va
investitsiya faoliyati to‘g‘risida”gi qonuniga muvofiq: investitsiyalar — investor
tomonidan foyda olish magsadida ijtimoiy soha, tadbirkorlik, ilmiy va boshqga faoliyat
turlari obyektlariga tavakkalchiliklar asosida Kkiritiladigan moddiy va nomoddiy
boyliklar hamda ularga bo‘lgan huquqlar, shu jumladan intellektual mulk obyektlariga
bo‘lgan huquglar, shuningdek reinvestitsiyalar bo‘lib, ular quyidagilarni o‘z ichiga
olishi mumkin?®:

mablag‘larni, ya’ni pul mablag‘larini (shu jumladan chet el valyutasini), magsadli
bank omonatlarini, paylarni, ulushlarni, aksiyalarni, obligatsiyalarni, veksellar va
boshga gimmatli qog‘ozlarni;

ko‘char va ko‘chmas mol-mulkni (binolar, inshootlar, uskunalar, mashinalar va
boshga moddiy gqimmatliklarni)[5].

Kapitalning joylashtirish shakllari turlicha bo‘lib, qator omillar asosida
farglanadi, ya’ni kapital pul va buyum ko‘rinishdagi kapitalga bo‘linganligi uchun
ushbu jihatlardan kelib chiggan holda investitsiyalarni moddiy-buyumlar va pul
ko‘rinishidagi investitsiya turlariga ajratish mumkin. Qonunchilikka muvofiq
investitsiyalar quyidagi uchta turda farqlanadi: kapital qo‘yilmalar, moliyaviy
resurslarga yo‘naltirilgan investitsiyalar, 1jtimoiy turdagi investitsiyalardir.

Kapital investitsiyalarga- asosiy fondlarni yaratish va takror ko‘paytirishga, shu
jumladan, yangi qurilishga, modernizatsiya qilishga, rekonstruksiya qilishga, texnik
jthatdan gqayta jihozlashga, shuningdek, moddiy ishlab chiqarishning boshqa
shakllarini rivojlantirishga kiritiladigan investitsiyalar kiradi.

Moliyaviy investitsiyalarga aksiyalar, korporativ, infratuzilmaviy va davlat
obligatsiyalariga, shuningdek, qimmatli qog‘ozlarning boshqa turlariga kiritiladigan
investitsiyalar kiradi.

[jtimoiy investitsiyalarga inson salohiyatini, ko‘nikmalarini va ishlab chiqarish
tajribasini rivojlantirishga, shuningdek, nomoddiy boyliklarning boshqa shakllarini
rivojlantirishga kiritiladigan investitsiyalardir.

Investitsiya turlari

Kapital Moliyaviy ljtimoiy

1-rasm. Investitsiya turlari*

! Cogerckuii sHIMKIONEIMYECKHi cnoBaps. — M.: «CoBeTckas DHIuKIONEAus», 1979

2 Karlibayeva R.X. Cho'lpon nomidagi nashriyot-matbaa ijodiy uyi, 2011

% O*zbekiston Respublikasining “Investitsiyalar va investitsiya faoliyati to‘g‘risida”gi Qonuni, 25.12.2019 yildagi O‘RQ-
598-son;

4 Muallif ishlanmasi
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Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

Investitsiyalar shakllari investitsiya qilinadigan obyekt turiga muvofiq tanlanadi va
yo‘naltiriladi. Investitsiya shakllaridan kelib chigqan holda investitsiya resurslari
farqlanadi. Investitsiyalarning manbai bo‘lib, asosan, o‘z mablag‘lari jamg‘armalari,
xorijiy kredit liniyalari, davlat maqsadli byudjeti hamda bank krediti kabilar xizmat
qiladi. Investitsiya shakllarini R.X. Karlibayeva 4 ta guruhga ajratadi:

Investitsiya
shakllari

Foydalanish Mualliflik
huquqi huquqi

Moliyaviy Moddiy

2-rasm.Investitsiya shakllarit

Moliyaviy shakldagi investitsiyalarga pul resurslari: paylar, aksiyalar,
obligatsiyalar va shu kabi boshqa qimmatli qog‘ozlar kiradi.
Investitsiyalarni tashkil etish va moliyalashtirish investitsiyalarning turlari hamda
investitsiya bozorining aktivlik darajasi uning elementlari o‘rtasidagi nisbatiga bog‘liq
bo‘ladi. Ularni bozor konyunkturasini o‘rganish orqali aniqlanadi.

2023 yilda Ofzbekiston Respublikasida asosiy kapitalga o‘zlashtirilgan
investitsiyalar hajmi 352,1 trln so‘mni tashkil etgan?.

Germaniya

Birlashgan Arab Amirliklari
Turkiya

Saudiya Arabistoni

Rossiya

Xitoy
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

| Kiritilgan investitsiyalar ulushi

3-rasm. Asosiy kapitalga o‘zlashtirilgan jami xorijiy investitsiyalar va kreditlar
davlatlar kesimidagi ulushi®

! Karlibayeva R.X.. Cho‘lpon nomidagi nashriyot-matbaa ijodiy uyi, 2011
2 Statistika qo‘mitasi rasmiy veb sayti ma’lumotlari stat.uz
3 Statistika qo‘mitasi rasmiy veb sayti ma’lumotlari stat.uz
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Shundan asosiy kapitalga o‘zlashtirilgan jami xorijiy investitsiya va kreditlar
53,4% ni tashkil etgan. Bu o‘rinda Xitoy o‘zlashtirilgan jami xorijiy investitsiya va
kreditlar haymida eng yuqori ko‘rsatkichlar bilan investor davlatlar orasida 25,6% bilan
yetakchilik gilmoqda. Undan keyingi o‘rinlarda Rossiya 13,4% bilan hamda Saudiya
Arabistoni, Turkiya, Birlashgan Arab Amirliklari va Germaniya mos ravishda 7,9%,
6,4%, 5,8%, 4,3% ni tashkil etmoqda.

Mamlakatda investitsion siyosat ko‘p taraflama tuzilmaviy, tarmoq hamda
mintaqani rivojlantirishda eng ustuvor yo‘nalishdan hisoblanadi. Bu borada
O‘zbekiston Respublikasi “Investitsiyalar va investitsiya faoliyati to‘g‘risida” gi
Qonunda quyidagicha izoh berilgan: investitsiya siyosati O‘zbekiston Respublikasi
igtisodiyotida va uning alohida tarmogqlarida investitsiyalarning zarur darajasini va
tuzilmasini ta’minlashga, investitsiya faoliyati subyektlarining investitsiya
manbalarini topishga va ulardan foydalanishning ustuvor tarmogqlarini aniqlashga
yo‘naltirilgan investitsiyaviy faolligini oshirishga doir o‘zaro bog‘liq tadbirlar
majmuidir. Tashqi iqtisodiy faoliyatni erkinlashtirish, mamlakatimiz iqtisodiyotiga
bevosita xorijiy investitsiyalarning jalb qilinishini ta’minlaydigan huquqiy, ijtimoiy-
iqtisodiy va boshqa shart-sharoitlarini takomillashtirish, xorijiy investitsiyalarga
nisbatan ochiq eshiklar siyosatini o‘tkazish, mablag‘lari mamlakatning iqtisodiy
mustaqilligini ta’minlovchi ustuvor yo‘nalishlarda hamda raqobatdosh mahsulotlar
ishlab chiqarish bilan bog‘liq yo‘nalishlarda mujassam qilish respublikada
o‘tkazilayotgan investitsiya siyosatining asosiy tamoyillaridir.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Xulosa o‘rnida aytish mumkinki, investitsiyalar umumiy ko‘rinishda uchta turga
bo‘linadi: real, moddiy hamda intellektual. Investitsiyalarni kiritishning asosiy
magqsadi faqat kapitalning hozirgi qiymatini sagqlab qolish emas, balki qo‘yilmalaring
xavfsizligi, serdaromadligi va ularni ko‘paytirishni (kapitallashtirishni) ham qamrab
oladi. Investitsiya siyosati mamlakatga mahalliy va xorijiy investitsiyalarni jalb
qilishni, investorlarning huquqlarini kafolatlashni, ular faoliyatini rag‘batlantirish
orgali hamda imtiyozlar taqdim etish bilan mintaqani, tarmoqni tuzilmaviy
rivojlantirish dasturini ishlab chiqishdir. Oxirgi yillarda investitsiya manbalari davlat
mablag‘lari hisobidan asta sekinlik bilan xususiy sektor ulushida yuqori darajalarni
qayd etib bormoqda.
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ASSESSMENT OF AGRICULTURAL DEVELOPMENT IN KHOREZM
REGION

Butanova Dilnoza Rustamovna
PhD, Mamun University

Abstract

In this paper conducted econometric analysis to estimate role of agriculture sector
in socio-economic development of Khorezm region. Used coefficient of elasticity for
assessing role of agriculture sector to GRP, real income and employment. Based on the
results, developed scientific-practical proposals and recommendations to increase role
of agriculture sector on employment and real income.

Keywords: gross regional product, real income, employment, value added,
agriculture, modelling, coefficient of elasticity.

Annotatsiya

Ushbu magolada Xorazm viloyatini ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirishda gishloq
x0‘jaligi tarmog‘ining o‘rni va rolini baholash maqgsadida ekonometrik tahlil qilindi.
Elastiklik koeffitsiyenti gishloq xo'jaligining YaHM, real daromad va bandlikdagi
rolini baholash uchun ishlatilgan. Natijalar asosida aholi bandligi va real daromadlarini
ta’minlashda agrar tarmoqning rolini oshirishga qaratilgan ilmiy-amaliy taklif va
tavsiyalar ishlab chiqildi.

Kalit so'zlar: yalpi hududiy mahsulot, real daromad, bandlik, go'shilgan giymat,
gishlog xo'jaligi, modellashtirish, elastiklik koeffitsiyenti.

AHHOTALUA

B nanHoli paboTe TpoBEAEH YKOHOMETPUUYECKHN aHAIW3 MJig OIEHKH POJIH
arpapHoOro CEKTOpa B COLMAIbHO-3KOHOMHYECKOM Pa3BUTHU XOPE3MCKOM 001acTH.
Ucnonb3oBan k03hOUITMEHT 3TAaCTUYHOCTU JJIS OLICHKU POJIM arpapHoOro CeKTopa B
BPII, peanpHbix goxomax u 3aHsATOCTH. [lo pesynapTaram pa3paOOTaHbl HAy4YHO-
MPAaKTUYECKUE TPEAJIOKEHUSI U PEKOMEHAAIMU IO TOBBIIMICHUIO POJM arpapHOro
CEKTOpa B 00ECIIEUCHUH 3aHIATOCTH U PealIbHBIX JI0XO0/I0B HaCEICHUSI.

KuroueBbie cjioBa: BajOBOM PETHOHAIBHBIA IPOIYKT, PEAIbHBIA JIOXOJ,
3aHATOCTh, JOOABJIEHHAs CTOMMOCTBH, CEJIbCKOE XO3SMCTBO, MOJICTUPOBAHHUE,
KO3 GUILMEHT JITACTUIHOCTH.

Introduction

Agriculture sector plays a key role in the socio-economic development of a
country. It has already made a significant influence to the economic success of
advanced countries and its role in economic development of less developed countries
Is of vital importance. In other words, where per capita income is low, is being laid on
agriculture and other primary industries [2]. Form the views of economic theory it can
be noted that development of the sectors are all mutually related, therefore optimal
share of the sectors should be provided to achieve sustainable development. So it can
be concluded that industrial and agricultural developments are not alternatives but are
complementary and are mutually supporting concerning both inputs and outputs [2].
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For this reason, special attention is being paid to the development and
intensification of agriculture the sector in Uzbekistan and its regional units. In
particular, in the thirtieth goal of development strategy of new Uzbekistan for 2022-
2026 set the task of increasing the income of peasant farmers and farmers by at least 2
times and bringing the annual growth of agriculture to at least 5 percent through the
intensive development of agriculture on a scientific basis [1].

Agriculture is an important sector for the economy of Khorezm region, which is
the object of the research and is of particular importance in the formation of socio-
economic indicators. In particular, 46.0 percent of the gross value added in the region
corresponds to the share of agriculture. Population of the region is 1924.2 thousand
people where 1288.1 thousand are rural residents, in other words, 66.9 percent live in
rural areas. Also, the role of agriculture in the formation of employment and income of
the population remains significant. In particular, the fact that 67.3 percent of the gross
agricultural product is accounted for by peasant farms indicates that the level of
informal employment in the sector is also high.

LITERATURE REVIEW

There are numerous researchers, who have been conducted a researches on
estimating and evaluating role of agriculture on several indicators and processes of the
economy. For instance, the role of Agriculture in economic development [3], economic
sustainability [4], relationships of per capita GDP, agriculture and manufacturing
sectors [5]. As well as substantiated the role of agriculture in employment and
increasing income of the population [6]. For estimation of role of agricultural
econometric tools should be applied, therefore the econometrics of agricultural Supply
[7], econometric tools in agriculture [8], econometric methods for solving problems of
analysis and forecasting dynamics of yield of agricultural crops [9] have been looked
through.

METHODOLOGY

In this paper used secondary time-series data that collected by Khorezm region
department of statistics. As well as used correlation-regression methods to develop
econometric models and assess impact of agriculture on socio-economic development
in Khorezm region. All data have been converted to constant prices, taking 2010 as the
base year. Gretl software was used to perform econometric analyses.

ANALYSIS AND RESULTS

Taking into account the abovementioned results, we will look through the impact
of agriculture on the gross regional product (GDP), which is considered an important
socio-economic factor, based on quantitative methods. In order to assess the role of
agriculture in ensuring socio-economic development, the effect of the value added by
sectors on the gross added value is looked through. Data for the years 2010-2022 were
used for this analysis, and all expressed in constant prices, taking 2010 as a base year.
Based on the results of the correlation analysis, the following model is developed.

GRP = 3,72 * VADAGR®*?> * VADIND®'2 x VADCON°°® « VADSER?38
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Here: GRP - is the real value of gross regional product in 2010 prices, billion
sum; VADAGR - the real value of gross added value in agriculture in 2010 prices.
billion, sum; VADIND - the real value of the gross added value in the industry in 2010
prices, billion. sum; VADCON - the real value of gross added value in construction in
2010 prices, billion. sum; VADSER - the real value of the gross added value in the
provision of services in 2010 prices, billion. sum.

Several criteria have been cited to justify the adequacy of the developed model
and determined coefficients, and it can be observed that all of them are at the level of
the established norms (Table 1).

Table 1
The results of assessment of the effect of the added value of the sectors of the
economy on the volume of gross regional product
Model 1: OLS, using observations 2010-2022 (T = 13)
Dependent variable: | GRP

Coefficient | Std. Error t-ratio p-value
const 1.31386 0.141209 9.304 <0.0001 |***
| VADAGR 0.422551 | 0.0192486 21.95 <0.0001 |***
| VADIND 0.118659 | 0.0115571 10.27 <0.0001 |***
| VADCON 0.0645785 | 0.00991721 6.512 0.0002  |***
| VADSER 0.379609 | 0.0360667 10.53 <0.0001 |***
Mean dependent var 8.371029 S.D. dependent var 0.232838
Sum squared resid 0.000041 S.E. of regression 0.002256
R-squared 0.999937| |Adjusted R-squared 0.999906
F(4, 8) 31961.89 P-value(F) 7.66e-17
Log-likelihood 63.93532 Akaike criterion —117.8706
Schwarz criterion —115.0459 Hannan-Quinn —118.4513
Rho 0.124076 Durbin-Watson 1.393561

Based on the results of developed model, we try to draw conclusions on the impact
of the gross added value of sectors on the gross regional product. A percent increase
in gross value added in agriculture provides a 0,42 percent increase in gross regional
product and it is observed as a sector that has the highest impact. Where the coefficient
of elasticity of gross added value in industry, construction and services is 0,12, 0,06
and 0,38 percent respectively. Overall, a percent increase in gross value added across
sectors would increase GRP by 0.98 percent, and thus 0.42 units would be contributed
by agriculture.

In 2022, the real value of agricultural products created in Khorezm region at
constant prices was 3134.6 billion sums, while the gross added value in agriculture was
2163.8 billion sums. Gross added value created by each sector has a contribution on
development of the gross agricultural product, therefore, the impact of the added value
in the sectors on the volume of gross agricultural products was looked through. When
the multifactor model was used, it was observed that the coefficients representing the
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influence of the factors had the opposite sign. Therefore, simple regression analysis
conducted for estimation of the impact (Table 2).
Table 2
Results of assessment of the impact of the gross added value in the sectors of the
economy on the volume of agricultural products

Ne |Model t-statistics R2 Coefflc‘lentof
elasticity
bo=6,22
= * ’
1 |Ln(AGRP)=0,53+0,98* In(VADAGR) bee4,35 0,99 0,98
bo=27,96
= * ’
2 |Ln(AGRP)=5,58+0,38* In(VADIND) bem11 45 0,92 0,38
3 |Ln(AGRP)=5,90+0,34* In(VADCON) bo=33,96 0,92 0,34
b1=11,28
bo=6,10
_ * ’
4 |Ln(AGRP)=2,37+0,74* In(VADSER) 01412 0,95 0,74
5  |Ln(AGRP)=4,77+0,54* In(VADTRFOOD) by=20,31 0,94 0,54
b;=13,51
6 |Ln(AGRP)=4,89+0,52* In(VADTRSTOR) bo=23,79 0,95 0,52
b;1=14,43

Here: AGRP - the real value of agricultural products in 2010 prices, billion sum;
VADTRFOOQD - the real value of trade, accommodation and food services in 2010
prices, billion sum; VADTRSTOR - the real value of transportation and storage,
information and communication services in 2010 prices, billion sum;

In order to justify the adequacy of the developed models, attention was paid to
two main criteria. Including Student’s criterion and coefficient of determination. While
the Student’s criterion serves to justify the adequacy of the determined coefficient, the
coefficient of determination shows what percentage of the changes in the dependent
factor the independent factor provides. According to the results of the mentioned
criteria, all the coefficients are adequate, and the influence level of the factors is high.

Based on the results of the analysis, we will look at the impact of the gross added
value added in the sectors on the volume of agricultural production. According to the
determined elasticity coefficient, a percent increase in the gross added value in
agriculture ensures an increase in the volume of agricultural output by 0,98 percent.
The coefficients of elasticity for gross value added in industry, construction and service
sectors were found to be 0,38, 0,34 and 0,74, respectively. As can be seen from the
results the highest impact corresponds to agriculture and the service sector.

For this reason, the effect of the real value of gross added value on the agricultural
product by the types of services directly related to agriculture was considered
separately. That is, a percent increase in the added value of trade, accommodation and
food services increases agricultural output by 0,54 percent. On the other hand, the
coefficient of elasticity representing the impact of gross added value on transportation
and storage, information and communication services is 0.52. This means that for the
development of agriculture, it is necessary to ensure the proportional development of
sectors of the economy. If we consider the important role of agriculture in the formation
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of important socio-economic indicators, it justifies the need to quantitatively assess its
impact on the real income of the population and the level of employment.
Table 3
The results of the assessment of the impact of agricultural products and added

value in the sector on the real income and employment of the population
Ne [Model t-statistics R? Coefflc‘lent of
elasticity
bo=-5,35
1  |Ln(REALINCPC)=-5,94+1,90* In(VADAGR) 0,94 1,90
b1=12,75
bo=-5,35
2 |Ln(REALINCPC)=-6,89+1,92* In(AGRP) 0,93 1,92
b1=11,74
bo=19,80
= * ’
3 |Ln(EM)=3,64+0,39* In(VADAGR) by=15.72 0,96 0,39
bo=19,28
_ £ 3 ’
4 |Ln(EM)=3,44+0,39* In(AGRP) by=17 28 0,97 0,39

Here: REALINCPC - real total income per capita in thousand sum; EM - the
number of employed thousand person.

According to the results of the regression analysis, the production of agricultural
products is important in ensuring the employment of the population, and a percent
increase in the volume of cultivated products ensures an increase in the level of
employment by 1,92 percent. If we perform the same analysis on gross added value in
agriculture, the elasticity coefficient will be 1,90. It can be seen that the development
of agriculture in the region, that is, the production of agricultural products with high
added value in the sector, is one of the perspective way to ensure the employment of
the population.

The increase in the income of the population is naturally carried out by ensuring
its employment. We will pay attention to the results of the assessment of the impact of
agriculture on population employment. It was determined that the coefficient of
elasticity of the number of employees in the region with respect to the production of
agricultural products and the gross added value in agriculture is equal to 0.39.

As a result of our research, it was found that there are two major branches of
agriculture, which are important in the development of agriculture sector and their
development mutually related. That is, the correlation coefficient between livestock
and agricultural products was found to be 0,82, which is high enough. In addition, if
the population engages in crop producing to earn more income, where the main purpose
of engaging in livestock is the formation of savings.

In addition, a person or representative of peasant farm, that is engaged in
livestock, regardless of how they use the livestock products they produce, are included
in the category of employed population and are determined to have the right to pension
in accordance with the Law of the Republic of Uzbekistan “On State Pension Provision
of Citizens”.

However, taking into account that the development of both sectors is related to
each other and their development is only possible when their mutual ratio is at an
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optimal level, the impact of both sectors on ensuring the real per capita income and
employment of the population was considered separately (Table 4).

All the coefficients those are determined according to the results of the
performed regression analysis are adequate according to Student's criterion. Also, the
coefficients of determination show that the influence of crop production on real total
income per capita and number of employed is somewhat low. Based on the table, we
present the lower and upper limits of Durbin-Watson statistics (dL=1.01, dU=1.34).
Comparing with the data in the table, it was found that there is an autocorrelation
problem in the models developed for the purpose of assessing the impact of crop
production. As a result, it was not possible to assess the impact of crop production on
real total income per capita and number of employed.

Table 4
The results of the assessment of the impact of crop and livestock production on
the real income and employment of the population

Ne |Model t-statistics  |R? bw Coefflc'lentof
elasticity
Ln(REALINCPC)=-5,53+1,92* bo=-2,06
1 In(CROPP) b1=5,12 0,70 0,80 1,92
Ln(REALINCPC)=-3,57+1,64* bo=-5,80
2 In(LIVESTOCKP) b1=19,15 0,97 1,19 1,64
bo=9,05
3 |Ln(EM)=3,57+0,41* In(CROPP) 0,85 1,00 0,41
b1=7,47
4 |Ln(EM)=4,23+0,32* In(LIVESTOCKP) bo=19,25 0,92 1,31 0,32
b1=10,49

Here: CROPP - real volume of crop production in billion soums; LIVESTOCKP
- real volume of livestock production in billion soums.

The developed models for assessing the impact of livestock are adequate by all
criteria, but the Durbin-Watson statistic is in zone of indecision. That is, it is not
possible to make a decision on the presence or absence of autocorrelation in this
interval. Taking into account the positive results of other criteria, we found it
appropriate to present the conclusions drawn using the results of this model.

According to the results of the research, a one percent increase in the volume of
livestock products in the region ensures an increase in real total income per capita by
1,64 percent, and number of employed by 0,32 percent. That is, the development of
livestock in the region serves to increase employment and well-being of the population.
On the other hand, the development of livestock is directly related to crop production.
It is clear from results that it will be necessary to develop livestock in the region and
ensure the development of crop production in appropriate proportion to livestock
production.

CONCLUSION AND RECOMMENDATION

The high impact of the agriculture sector on the income of the population, but
low relative to the provision of employment, indicates the high level of informal
employment in agriculture. Also, the high share of peasant farms serves to justify the
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abovementioned conclusions. Because most of the peasant farms have organized their
activities without establishing a legal entity and employment at such farms officially
not recorded. Based on the above, it can be noted that expanding the activities of
peasant farms, helping them to form a legal entity, taking into account the issue of land
allocation, serves to increase the role of the sector in ensuring social and economic
development.

Moreover, models representing effect of crop production on real total income
per capita by 1,64 percent, and number of employed is not adequate, where increase in
the volume of livestock products in the region ensures an increase in real total income
per capita by 1,64 percent, and number of employed by 0,32 percent. Therefore,
development of livestock in the region is the on of the perspective way to increase per
capita real income and employment.
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O‘ZBEKISTON TO‘QIMACHILIK, TIKUV-TRIKOTAJ SANOATINING
EKSPORT SALOHIYATINI OSHIRISHDA “GSP+” IMTIYOZLARI
TIZIMIDAN SAMARALI FOYDALANISH

Abduraxmanov Abduhakim Abdurasulovich
“O‘zto‘qimachiliksanaoat” uyushmasi departament boshlig‘i

Istamov Firdavs Xazrat o‘g‘li
“O‘zto‘qimachiliksanaoat” uyushmasi yetakchi mutaxassisi

Sharofiddinov Shohrux Ulug‘bek o‘g‘li
“Alfraganus” universiteti o‘qituvchisi

Annotatsiya

Magolada O‘zbekistonning to‘qimachilik va tikuv-trikotaj sanoatida eksport
qilinadigan mahsulotlar turi va haymini ko‘paytirish, shuningdek, belgilangan xalgaro
talablar va me’yorlarga moslashtirish orqali mahsulotlarni Yevropa ittifoqi
mamlakatlariga eksportini amalga oshirish yo‘nalishlari ochib berilgan. Mualliflar
tomonidan eksport faoliyatida “GSP+” imtiyozlar tizimidan samarali foydalanishning
muhim ahamiyatga ega ekanligi haqida so‘z yuritilgan.

Kalit so‘zlar: to‘qimachilik sanoati, eksport, “GSP+” imtiyozlar tizimi, eksport
hajmi, ip-kalava tayyor mahsulot, bojxona bojlari.

AHHOTALIUA

B cratbe packphITbl MyTH YBEJIWYEHHUS OOBEMOB OJKCIOPTa MNPOAYKIIHH
TEKCTWJIBHOW M TPUKOTAKHOW MPOMBILIIEHHOCTH Y30€KMCTaHa, a TakXke JKCIopTa
IIPOYKUMH B cTpaHbl EBporelickoro Coro3a IyTeM aJanTaluy €€ K yCTaHOBJICHHBIM
MEXIAYHapOAHbBIM TpeOOBaHUSM M HOpMaM. ABTOPBI paccKazajd O BaKHOCTU
3¢ (HEKTUBHOTO HCIIONB30BaHUSI CUCTEMBI JILIOT B pamkax «GSP-+» B skcnopTHOH
NEeATEIIBHOCTH.

KaroueBbie cJIOBA: TekcTunpHas [IPOMBIIUIIEHHOCTb, JKCIIOPT,
npedepennuanbias cucremMa « GSP+», 00beM skcnopTa, npsika ¥ ToToBasi IPOAYKIIMS,
TaMO>KECHHBIE ITOLIIUHBI.

Abstract

The article reveals the ways to increase the type and volume of exported products
in the textile & garment industry of Uzbekistan, as well as to export products to the
countries of the European Union by adapting them to the established international
requirements and norms. The authors spoke about the importance of effective use of
the “GSP+” system of benefits in export activities.

Keywords: Textile industry, export, “GSP+” preferential system, export volume,
yarn and garment, customs duties.

KIRISH

Jahon mamlakatlarining igtisodiy taraqqiyoti global igtisodiyot muhitida tashqi
igtisodiy alogalarni rivojlantirish va eksportning yuqori o‘sish suratlari bilan bog‘liq.

Mamlakatlar o‘zining milliy raqobatbardosh iqtisodiyotini shakllantirish uchun
____________________________________________________________________________________________________________________|
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mahalliy mahsulotlarni ichki bozorni to‘liq ta’minlash bilan birga, boshqa
mamlakatlarga eksport gilish, mahsulot va xizmatlarni jahon standart va me’yorlariga
olib chiqgish bugungi kunning asosiy masalasidan biri hisoblanadi.

O‘zbekiston  Respublikasi  Prezidentining ‘2022 yil 28 yanvardagi
2022-2026-yillarga mo‘ljallangan Yangi O°‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasi
to‘g‘risida” gi PF-60- son Farmonida respublikamizning eksport salohiyatini oshirish
orgali 2026-yilda respublika eksport hajmlarini 30 milliard AQSh dollariga yetkazish,
eksportchi korxonalar faoliyatini qo‘llab-quvvatlash tizimini faol davom ettirish orgali
respublika eksport salohiyatini oshirish, tashqi bozor va xalgaro talablarga javob
beradigan standartlarni joriy etish va mashhur brendlarni jalb qgilish, shuningdek,
xususiy sektorning eksportdagi ulushini 60 foizga yetkazish va eksport tarkibida tayyor
va yarim tayyor mahsulotlar hajmini 3,3 baravar ko‘paytirib, Yevropa davlatlariga
GSP+ tizimi doirasida tayyor mahsulotlar eksportini kengaytirish, eksportchi
korxonalar sonini hozirgi 6500 tadan 15 000 taga, tovarlarning eksport geografiyasini
115 tadan 150 taga yetkazish kabi muhim yo‘nalishlar belgilab berildi [1].

Milliy iqtisodiyotimizning raqobatbardosh tarmoqlaridan biri to‘qimachilik va
tikuv-trikotaj sanoati hisoblanib, 2022 yilda soha korxonalari tomonidan umumiy
giymati 79,9 trln so‘mlik sanoat mahsulotlari ishlab chiqarilib, o‘sish sur’atlari
118,4 foiz varespublikaning YalMning 8,9 foizini tashkil qilgan bo‘lsa, 2023 yilda esa
93,6 trln so‘mlik o‘sish sur’atlari esa 111,5 %ni tashkil etdi.

Sohani yanada rivojlantirish magsadida O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining
2023-yil 10-yanvar “Paxta-to‘qimachilik klasterlari faoliyatini qo‘llab-quvvatlash,
to‘qimachilik va tikuv-trikotaj sanoatini tubdan isloh gilish hamda sohaning eksport
salohiyatini yanada oshirish chora-tadbirlari to‘g‘risida” gi PF-2-son Farmonida
gazlama, trikotaj mato va tayyor tikuv-trikotaj mahsulotlari eksport qiluvchi
korxonalarni uzluksiz, jumladan revolver kreditlash asosida aylanma mablag® bilan
ta’minlash, gazlama, gilamchilik, bo‘yash-pardozlash, tayyor tikuv-trikotaj
mahsulotlari ishlab chigarish loyihalariga kredit liniyalari ochish, taniqli brendlar
vakillarining respublikada har yili o‘tkaziladigan ko‘rgazma va yarmarkalarda ishtirok
etishi, shuningdek, to‘qimachilik va tikuv-trikotaj korxonalariga moliyaviy
hisobotlarni xalgaro standartlar asosida yuritishni joriy gilish xarajatlarini bir gismini
Eksportni rag‘batlantirish agentligi tomonidan qoplab berishi kabi muhim vazifalar
belgilab berildi [2].

Mazkur maqolada yuqorida belgilab berilgan vazifalar ijrosini ta’minlash uchun
soha korxonalarini eksport darajasini oshirish uchun mahsulotlarni jahon standartlari
asosida ishlab chigarish, bunda esa jahonda tan olingan xalgaro sertifikat va
standartlarni tarmoq korxonalariga joriy etish orqali “GSP+” imtiyozlar tizimidan
unumli foydalanish masalalari ko‘rib chiqiladi.

MAVZUGA OID ADABIYOTLAR TAHLILI

GSP konsepsiyasi va dasturlari imtiyozli tarif stavkalari asosida yaratilgan
rivojlangan mamlakatlar bozorlarida eksportga asoslangan sanoatning rivojlanishiga
yordam berishi mumkin. Bu, o‘z navbatida, benefitsiarlarni og‘ir narsalardan ozod
qgilishga yordam berishga ishonilgan asosiy mahsulotlar (masalan, xom ashyo)
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savdosiga bog‘liglikdir chunki ularning igtisodiyotini diversifikatsiya gilishga va
barqaror o‘sishga yordam beradi [3].

Sapir va Lundberglar ta’kidlashlaricha, GSP qisman ikkitasini yarashtirish
vositasi sifatida yaratilgan va bu bo‘yicha dastlabki muzokaralar chog‘ida paydo
bo‘lgan savdo tenglikning turli iqtisodiy istigbollari tariflar va savdo bo‘yicha bosh
kelishuv (GATT) sanaladi [4].

Rusudan Seturidze fikricha, GSP+ imtiyozlari so‘nggi uch yil ichida aholi jon
boshiga to‘g ri keladigan yalpi ichki mahsulot (YaIM)dir. U yuqori yoki yuqori o‘rta
daromad deb hisoblash mezonlariga javob bermaydigan mamlakatlarga tagdim etiladi.

Siddiqui M.S.: “GSP+ qashshoglikni kamaytirish va rivojlanayotgan
mamlakatlarda barqaror o‘sishni rag‘batlantirishga garatilgan. [5]”, deb tushuntiradi.

Yevropa ittifoqi jahonda katta igtisodiy salohiyatga ega mamlakatlar tuzilmalari
safiga kiradi. Xususan, ittifoq aholisi soni 185 million nafar, a’zo-mamlakatlar hududi
dunyo yer maydonining 14 foizini egallaydi. Butun dunyo tabiiy gaz zaxiralarining
20 foizi, uning eksportining 50 foizi, nefti zaxiralarining 8 foizi va eksportining
18 foizi, ko‘mir zaxiralarning 22 foizi, jahonda ishlab chiqgariladigan -elektr
energiyasining 5,1 foizi Ittifoqqa a’zo davlatlar hissasiga to‘g‘ri keladi.*

METODOLOGIYA

Tadgigotda nazariy mushohada, ilmiy abstraksiya, giyosiy tahlil, mutlag farq,
matematik va statistik guruhlash hamda boshga wusullardan foydalanilgan.
Muammoning yechimiga olib boruvchi asosiy yo‘nalishlar belgilab olingan. Tadqiqot
obyekti sifatida O‘zbekiston to‘qimachilik va tikuv trikotaj sanoati olingan.

TAHLIL VA NATIJALAR

So‘ngi yillarda prezidentimizning to‘g‘ri iqtisodiy siyosati orqali 2022-yilning
mart oyida Cotton Campaign xalgaro koalitsiyasi tomonidan 12 yil davom etgan
o‘zbek paxtasi va undan ishlab chiqarilgan tayyor mahsulotlarga e’lon qilingan boykot
bekor qilinishiga erishildi. Bu tarixiy voqgea to‘qimachilik sanoati vakillari uchun katta
imkoniyatlar eshigini ochdi. Ekspertlar fikriga ko‘ra, Boykot yechilishi 331 ta xalqgaro
brendlarning O‘zbekistonga qiziqishini ortishiga va xorijiy investorlarning oqimini
kuchaytirishiga olib kelishi kutilmoqda. [6 ]

Shuni ta’kidlash joizki, so‘nggi 5 yil mobaynida to‘gqimachilik sanoati
mahsulotlari eksporti hajmi keskin oshdi, 2018 yilda mahsulot eksporti 1mird.dollarni
tashkil qgilgan bo‘lsa, 2021- yilda 2.9 mird AQSH dollarlik mahsulot 66 davlatga
eksport gilingan bo‘lsa, 2022-yil soha korxonalari tomonidan eksport hajm va miqgdor
jihatdan oshib, 3,2 mlrd AQSH dollarga yetib, 70 dan ortiq davlatlarga eksport gilindi.

GSP + imtiyozlar tizimi bu rivojlanayotgan mamlakatlardan rivojlangan
mamlakatlar bozorlariga eksport gilinadigan tovarlarga bojxona tariflaridan imtiyozlar
berish tizimi hisoblanib, deyarli barcha turdagi sanoat va qishloq xo‘jaligi
mahsulotlarini gamrab oladi.

! https://review.uz/oz/post/ozbekiston-va-eoii-hamkorlikning-istigbolli-yonalishlari
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Xorijiy mamlakatlarga “GSP” doirasidagi imtiyozlarni taqdim etish jarayoni
Yevropa parlamenti va Yevropa Ittifogi Kengashining maxsus reglamenti talablariga
asosan tartibga solinadi. “GSP+” tizimi doirasidagi imtiyozlarni qo‘lga kiritish bir
nechta shartlar asosida amalga oshirilib, asosiy shartlardan biri bu mamlakat
tomonidan 27 ta (7 ta — inson huquglari, 8 ta — mehnat standartlari, 8 ta — atrof-
muhitni muhofaza qilish, 4 ta — samarali davlat boshgaruvi sohasida) xalgaro
konvensiyalarni ratifikatsiya gilish va uning doirasidagi majburiyatlarni samarali
bajarish hisoblanadi. “GSP” reglamenti “GSP+” oluvchilarining majburiyatlarini
doimiy kuzatib borishni nazarda tutadi.

So‘nggi yillarda O‘zbekistonda inson huquqlari, atrof-muhitini muhofaza qilish,
samarali davlat boshqaruvi sohasidagi islohotlar 0‘z samarasini berib iqtisodiyotimizda
ham oz aksini topmoqda.

Yevropa lttifogi bilan savdo munosabatlarini  mustahkamlash va
O<zbekistonning eksport geografiyasini kengaytirish yuzasidan amalga oshirilgan
chora-tadbirlar natijasida 2022-yil yakuni holatiga 628 ta korxona tomonidan
(2021-yilning mos davriga nisbatan 116 ta ortig) 647 min. AQSH dollar miqdorida,
ya’ni 2020 yilga nisbatan (292 min. AQSH dollari) gariyb 2 barobardan ortig hajmdagi
mahalliy mahsulotlar Yevropa bozorlariga chigarilgan. Jumladan, “GSP+” doirasidagi
imtiyozlar asosida to‘qimachilik sanoatida — 177,4 min. AQSH dollari. (2021 yilga
nisbatan o‘sish — 126,4 foiz), kimyo sanoatida — 138,3 min. AQSH dollari.
(4,7 barobar), gishloq xo‘jaligi va oziq ovqat sanoatida — 19,7 min. AQSH dollari.
(103 foiz), elektrotexnika sanoatida — 9 miIn. AQSH dollari. (117 foiz) migdoridagi
mahsulotlar Yevropa bozoriga eksport qilindi. 2022 yilda “GSP+” tufayli
o‘zbekistonlik eksportchilar 28 million yevroga teng import bojlarini tejab qolishdi. Bu
Yevropa Ittifoqining O‘zbekiston xususiy sektorini rivojlantirishga qo‘shgan katta
hissasidir. 2019 va 2022 yillar oralig‘ida bu ko‘rsatkich o‘n baravardan ko‘proq o‘sdi.

[7]
Quyidagi jadvalda to‘qimachilik tikuv-trikotaj sanoatining 2020-2022 yillarda
eksport ko‘rsatkichlari bilan tanishishimiz mumkin.
1-jadval
To‘qimachilik tikuv-trikotaj sanoatining 2020-2022 yillarda eksport
ko‘rsatkichlari tahlili, mIn. AQSH dollari

EkSpOI’t = Foizdagi = Foizdagi 2= Foizdagi
tarkibi aui ulushi g/o ki ulushi g% i ulushi ?’/0
Umumiy 2931,2 100 3229,1 100 3386,6 100
eksport

Yevropaga 143,9 49 185,3 5,7 140,5 41
eksport

Manba: “O°‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi ma’lumotlari asosida mualliflar tomonidan tuzilgan.

Yugorida berilgan ma’lumotlardan ko‘rishimiz mumkinki, sohada so‘ngi
2021-2023-yillarda Yevropaga eksport hajmi asosiy eksportdagi ulushi ham ortib
borib, 2020- yilda 74 mln. AQSH dollari bo‘lgan bo‘lsa, 2022-yilda 185,3 min. AQSH
dollar bo‘lib sohadagi eksport ulushida 5,7 foizni, 2023-yilda esa 140,5 min AQSH
dollarini yoki 4,1 %ni tashkil etdi. Yevropaga eksport ko‘rsatkichlarini ijobiy
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tendensiyasiga, albatta, 2021-yilning 10-aprel kuni Yevropa tomonining
O‘zbekistonga preferensiyalar bosh tizimi (“GSP+”) bo‘yicha benefitsiar mamlakat
maqomini berganligi muhim omil bo‘ldi. O‘zbekiston uchun Yevropa Ittifogining
barqaror rivojlanish va samarali boshqaruv bo‘yicha maxsus preferensiyalar tizimi
(“GSP+”) kuchga kirganligi natijalari esa mamlakat uchun eksportni rag‘batlantirishga
muhim gadam bo‘ldi.

O‘zbekiston “GSP+” tizimi benefitsiar mamlakati magomini olishga gadar
Preferensiyalar bosh tizimi (“GSP”) doirasidagi imtiyozlardan foydalanib kelgan.
Ushbu imtiyozlar doirasida mamlakat bojxona bojlarisiz 3000 ta, pasaytirilgan bojxona
boji stavkalari asosida 3200 ta tovar pozitsiyalarini Yevropa lIttifogiga a’zo
mamlakatlar bozorlariga eksport qilish imkoniyatiga ega bo‘lgan bo‘lsa, (“GSP+”)
imtiyozlari doirasida esa O°‘zbekiston Yevropa bozoriga 6200 dan ortiq tovar
pozitsiyalarini bojxona bojlarisiz eksport qilish imkoniyatiga ega bo‘ldi.

2-jadval
To‘qimachilik va tikuv trikotaj sanoatida Yevropaga eksportni mahsulotlar

kesimida o‘sish ko‘rsatkichlari tahlili
Ming AQSH dollari

2020y. iyun — 2021y. may 2021y. iyun — 2022y. may Osish ko‘rsatkichlari
Ne Mahsulot nomi = SRl Mahsulot S EoMT Mahsulot
iymati turlari iymati turlari Qiymati DAL Qiymati WEITEIEE
G s y! turlari y! turlari

Jami 95 528,70 184 181 173,10 245 85 644,40 61 189,70% 133,20%

1 Ip kalava 44 226,00 16 89 580,60 23 45 354,60 7 202,6 143,80%
(tonna)
Gazlama mato

2 23 003,80 21 32 462,00 36 9458,10 15 1411 171,40%
(ming m2)

3 Trikotaj mato 14 985,80 5 39 087,50 9 24101,70 4 260,8 180,00%
(tonna)

4 VMU GIE] 12 354,60 140 18 539,30 175 6 184,70 35 150,1 125,00%
mahsulotlari
Paypoq

5 mahsulotlari 958,4 2 1503,70 2 545,3 156,9 100,00%
(ming.juft

Manba: “O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi ma’lumotlari asosida mualliflar tomonidan tuzilgan

Misol uchun, GSP+ berilgunga gadar, 2020 yil iyundan 2021 yil may oyigacha
Yevropaga eksport gilinadigin mahsulotlar (tovar kodi) turi 184 tani tashkil qgilib
eksport 95,5 min AQSH dollar bo‘lgan bo‘lsa Yevroittifoq bozoriga imtiyozlar
berilgandan keyin mahsulot turi 61 taga ortib 243 xil mahsulot va eksport ko‘rsatkichi
181 min AQSH dollarlik marradan o‘tdi, o‘sish ko‘rsatkichlari bo‘yicha umumiy
eksport summasi 133,2 % tovar kodlari esa 189,7 % ga o‘sgan. Ip-kalavananing eksport
ko‘rsatkichi 2 barobar o‘sib 89,6 mln tonna, trikotaj mato esa 2,6 marta ko‘tarilib
39 mIn AQSH dollarga yetgan. Avval, asosan, tovar xomashyo eksport qilingan bo‘lsa,
so‘nggi yillarda tayyor mahsulotlarni ulushi ham ortib bormoqda.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Olib borilgan tadqiqot natijalaridan bilishimiz mumkinki, O‘zbekiston GSP+
benefitsiari bo‘lgandan so‘ng Yevropaga to‘qimachilik mahsulotlarining eksport
ko‘rsatkichi sezilarli darajada ko‘paygani kuzatildi.Bu tendensiyani davom ettirish
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uchun Yevropa bozori talablariga xalgaro standartlarga mos keladigan tayyor
mahsulotlarni ishlab chigarish zarur bo‘ladi.

To‘gimachilik mahsulotlarini jahon bozorlarda raqobatbardoshligini oshirish,
korxonalarning moliyaviy bargarorlashtirish magsadida quyidagilar taklif etiladi:

1. Valyuta kurslarining keskin o‘zgarishi natijasida zararni oldini olish magsadida
kurs o‘zgarishini xedjirlash mexanizmlarini joriy gilish, buning uchun korxonalarga
xorijly valyuta birjalarida operatsiyalar o‘tkazishga ruxsat berish;

2. Eksportda QQSni gaytarish uchun mahsulotni jo‘natilganligini tasdiqlashni
bojxona va soliq qo‘mitalarining axborotlar bazasini integratsiyalash orqali avtomatik
ravishda aniqlashni yo‘lga qo‘yish, korxonalardan tasdiglangan SMRni talab qilish
amaliyotiga chek qo‘yish;

3. Xalgaro va mahalliy elektron savdo maydonchalari orgali elektron tarzda
amalga oshirilgan mahsulotlarining eksportini hisobotlarida aks ettirish.

FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI

1. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2022-yil  28-yanvardagi
“2022-2026-yillarga mo‘ljallangan Yangi O‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasi
to‘g risida”gi PF-60-son Farmoni.

2. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2023-yil 10-yanvardagi “Paxta-
to‘qimachilik klasterlari faoliyatini qo‘llab-quvvatlash, to‘qimachilik va tikuv-trikotaj
sanoatini tubdan isloh gilish hamda sohaning eksport salohiyatini yanada oshirish
chora-tadbirlari to‘g‘risidagi PF-2-son Farmoni.

3. OECD Secretary-General. The Generalized System of Preferences: Review of
the First Decade. Organisation for Economic Co-operation and Development, 1983, p.
9 (hereinafter OECD GSP Review).

4.Sapir A. and L. Lundberg, “The U.S. Generalized System of Preferences and its
Impacts,” in R. Baldwin and A. Krueger (eds.) The Structure and Evolution of Recent
U.S. Trade Policy, Chicago: The University of Chicago Press, 1984.

5. M.S.Siddiqui. Bangladesh at crossroad of GSP, GSP+ & LDC graduation.
March 2022. https://www.researchgate.net/publication/359437977.

6. “O‘zto‘qimachiliksanoat” uyushmasi hisobotlari.

7. O‘zbekiston Respublikasi Investitsiyalar va tashqi savdo vazirligining rasmiy
veb sayti https://miit.uz/oz/news/tashkent-hosted-a-press-conference-on-expanding-
capabilities-of-the-generalized-system-of-preferences-plus-gsp-of-the-european-
union-for-uzbekistan.

8. Xojiev E.Y O‘zbekiston eksport salohiyatini oshirishda gsp+ imtiyozlari
tizimidan samarali foydalanishning ahamiyati Iqtisodiyot va ta’lim / 2023-yil 4-son //
31-36-b. https://doi.org/10.55439/ECED/vol24 iss4/a4

9. Hakimov Z. Uzbekistan’s clothes market: Condition, competitive environment,
and development //TRANS Asian Journal of Marketing & Management Research
(TAIMMR). — 2017. —T. 6. — Ne. 2and3. — C. 4-11.

10. Ergashkhodjaeva Sh., Ahmadovich K. Z. Market Strategies for Introduction
To The European Technological Products //Asian Journal of Technology &
Management Research (AJTMR) ISSN. — 2022. — T. 2249. — Ne. 0892.

I ————
WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 126



https://miit.uz/oz/news/tashkent-hosted-a-press-conference-on-expanding-capabilities-of-the-generalized-system-of-preferences-plus-gsp-of-the-european-union-for-uzbekistan
https://miit.uz/oz/news/tashkent-hosted-a-press-conference-on-expanding-capabilities-of-the-generalized-system-of-preferences-plus-gsp-of-the-european-union-for-uzbekistan
https://miit.uz/oz/news/tashkent-hosted-a-press-conference-on-expanding-capabilities-of-the-generalized-system-of-preferences-plus-gsp-of-the-european-union-for-uzbekistan
https://doi.org/10.55439/ECED/vol24_iss4/a4

Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

11.Kirill K., Bobir T., Ziedulla H. Estimation methodology of efficiency of
production capacity management at textile enterprises //BromiereHb Haykd u
npaktuku. — 2018. — T. 4. — Ne. 1. — C. 228-241.

12.0‘zbekiston to‘qimachilik sanoati Yevropa Ittifoqi mamlakatlariga o°z
mahsulotlari eksportining keskin o‘sishini kutmoqda.
https://review.uz/oz/post/tekstilnaya-otrasl-uzbekistana-jdet-rezkogo-uvelicheniya-
eksporta-svoey-produkcii-v-stran-es.

I ————
WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 127



Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

SOLIQ MA’MURIYATCHILIGINI TUBDAN TAKOMILLASHTIRISHDA,
KO‘CHMAS MULK OBYEKTLARINI SOLIQQA TORTISHHUHI'
MUAMMOLARI VA ZARURIYATI

Ataqulov Usman Maxmadaminovich
Alfraganus universiteti, Buxgalteri va
soliq kafedrasi dotsenti, PhD

Annotatsiya

Magqolada soliq ma’muriyatchiligini tubdan takomillashtirishda O¢zbekiston
Respublikasida jismoniy va yuridik shaxslarning ko‘chmas mulk obyektlarini soligqa
tortishning ahamiyati, shuningdek, bugungi kundagi muammolar hamda ularni
takomillashtirishning zaruriyati bo‘yicha tadqiqot olib borilgan, mavzu doirasida
xulosalar shakllantirilgan.

Kalit so‘zlar: ko‘chmas mulk obyekti, ko‘chmas mulk solig‘i, soliq solish, yuridik
va jismoniy shaxslar, davlat va mahalliy byudjet, mol-muk va yer solig‘i.

AHHOTALIMA

B crarpe mpoBefeHO HCClIEOBaHUE O 3HAYEHHWU HAJIOr000J0XKEHUS OOBEKTOB
HE/IBIKUMOCTH (PU3MUECKUX U IopUIuMdeckux sy B PecryOnmke VY30ekuctan B
KapIMHAJIbHOM COBEPLICHCTBOBAHUU HAJIOIOBOIO aJMUHUCTPUPOBAHHUSA, 4 TAKXKE O
COBPEMEHHBIX MPobIeMax U HEOOXOAUMOCTH UX COBEPILICHCTBOBAHMS, B paMKaX TEMbI
c(OopMyIMPOBAHbI BHIBOJIBI.

KuroueBbie ciioBa: OOBEKT HEABWKUMOCTH, HAJIOI Ha HEIBUXUMOCTD,
HAJIOr000JI0’KEHNE, HAJIOT Ha IOPUIMYECKUX U (PU3MYECKUX JIML, TOCYJapCTBEHHBIN U
MECTHBIN OIOJDKET, HAJIOT HA UMYIIECTBO U 3€MEJIbHBINA HAJIOT.

Abstract

The article conducted a study on the importance of taxation of real estate objects of
individuals and legal entities in the Republic of Uzbekistan in the fundamental
Improvement of tax administration, as well as current problems and the need for their
improvement, and conclusions were drawn within the framework of the topic.

Keywords: real estate object, real estate tax, taxation, taxation of legal entities
and individuals, state and local budgets, property and land tax.

KIRISH

Jahon iqtisodiyotida moliyaviy beqarorlik holatlarining namoyon bo‘lishi davlat
byudjeti daromad manbalarining bargarorligini  mustahkamlash amaliyotini
takomillashtirishni taqozo etmoqda. Jumladan, ko‘chmas mulk obyektlarini soligqa
tortish va uning mahalliy byudjetdagi o‘rni va ahamiyati ortib bormoqda. Dunyo
mamlakatlarida ko‘chmas mulk solig‘i jami byudjet daromadlarining 10 foizgacha
bo‘lgan gismini tashkil qiladi. Xususan, Shvetsiyada 1 foiz, AQSHda 9 foiz, Buyuk
Britaniyada 10 foiz. Ushbu soligning mahalliy byudjetdagi tutgan o‘rni Fransiyada
20 foizni, Buyuk Britaniyada 30 foizni, Kanadada 40 foizni tashkil qgiladi[1].
Rivojlangan davlatlarda ko‘chmas mulk obyektlarining byudjet daromadlarini
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to‘ldirishdagi ahamiyati ortib borishi bilan ularni soligqa tortish mexanizmlarini
takomillashtirish ham dolzarb bo‘lib bormoqda.

O‘zbekistonda ham so‘nggi yillarda yer uchastkalari va mol-mulkni soliqga
tortishni yanada takomillashtirish, ularni baholash va hisobini yuritishda zamonaviy
usullarni joriy qilish, yer resurslardan foydalanish samaradorligini oshirish,
shuningdek, mahalliy davlat hokimiyati organlarining mustaqilligini yanada oshirish
bo‘yicha keng qamrovli islohotlar amalga oshirilmoqda.

Bugungi kunda mamlakatda ko‘chmas mulk obyektlarini to‘liq va o‘z vaqtida
soliqqa tortilishini ta’minlash, jumladan, yuridik va jismoniy shaxslarga xususiy mulk
huquqi asosida tegishli bo‘lgan obyektlarni soliqqa tortish mexanizmidagi
muammolarni bartaraf etish, shu bilan birga, soligga tortish tartibini soddalashtirish,
ko‘chmas mulk mulkdorining ixtiyorida qoladigan soliqga tortish borasida
qo‘llaniladigan imtiyozning adolatlilik tamoyiliga mosligini amaldagi mol-mulk va yer
soliglarini birlashtirib yagona ko‘chmas mulk solig‘ini joriy etish orqali O‘zbekistonda
ko‘chmas mulk obyektlarini soligqa tortishni yanada takomillashtirish zaruratini
yuzaga keltiradi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Ko‘chmas mulk obyektlarini soliqqa tortishda ko‘plab xorijiy va mahalliy olimlar
o‘zlarining ilmiy-nazariy garashlarini ilgari surgan.

Fiziokratlar ta’limotining asoschisi Fransua Kene (1694-1744) yer egaligidan
keladigan daromadlarni va mulkdorning uy yoki boshqa ko‘chmas mulkni 1jaraga
berishdan oladigan daromadlarini davlat xarajatlarini qoplashning asosiy manbalari
gatoriga kiritadi. Shuningdek, Ann Rober Jak Tyurgo 1727-1781) mulkdor shaharda
joylashgan ko‘chmas mulkini ijaraga berishdan olgan daromadini davlat daromadining
manbalaridan biri sifatida ajratgan[2].

XVIII asrning buyuk ingliz igtisodchisi, uning faoliyati bilan igtisodiy fanning
paydo bo‘lishini bog‘lash odat tusiga kirgan, Adam Smit (1723-1790) davlat
xarajatlarini qoplash manbalari orasida yer rentasini alohida ajratib ko‘rsatdi[3].

Ko‘chmas mulkni soligqa tortish bo‘yicha qarashlarni yanada rivojlantirish
natijasida ingliz iqgtisodchisi, klassik siyosiy igtisod maktabining asoschisi David
Rikardo (1772-1823) ishlab chigaruvchining yerdan olgan profitsiti nafagat uning tabiiy
Xususiyatlariga fiziokratlar kabi yanada o‘zgartirilgan shakliga bog‘liq desa, A.Smit
esa, balki mulkning joylashishiga ham bog‘liq degan xulosaga keldi. Bundan
tashgari, D.Rikardo tabily sovg‘alarga egalik qilish natijasida har ganday ortiqcha
narsalarni olish, agar ularning soni cheklanmagan bo‘lsa, ularni amalga oshirish
mumkin emasligini ta’kidladi[4].

Quyidagi rasmda ko‘chmas mulkni soligqa tortishda konseptual yondashuvlarning
asosiy qoidalari keltirib o‘tilgan. Ko‘chmas mulkni soligga tortishda konseptual
yondashuvlarning asosiy qoidalarining yo‘nalishlarini ko‘rib o‘tamiz (1-rasm).

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 129



Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

Daromadli ko‘chmas mulk

- sof gishloq xo‘jalik mahsuloti giymatidan kelib chiggan holda
soligga tortish (fiziokratlar);

- yerning yaxshilanish xarajatlarini va boshlang‘ich qiymatini

Tijorat hisobga olgan holda solig undirish (D.Rikardo);
/ - ishlab chigarilgan mahsulot giymatidan kelib chiggan holda soligga
tortish (G.Jorj);
Yer - hisoblangan yoki haqiqiy renta asosida solig solish (A.Smit)
uchachtkasi
\ e BLAmal mfulk Yiytha¥ddei tagsimlandfaghd tdshdmni olib 7
o‘yish (Dj.St.Mill);
Shahar a07yish (D) )
yerlari - binolar ostida joylashgan yerlarni soligdan ozod gilish
(A.R.J.Turgo)
S . . : o
Binolar va 54 Yardnddlarini SIW (® ylsh (fiziokGth); T L J
boshqa ljara - qurilish va yer rentasi asosida soligga tortish (A.Smit);
kapital —>
qurilish - hagiqatda olingan yoki mumkin bo‘lgan ijara daromadidan kelib
loyihalari chiggan holda solig solish (N.1. Turgenev)
- J
Daromadsiz ko‘chmas mulk
Turar joy K to Towlhinihg Jardntad Yarajasini KisBdga%oldan holda 7

solig majburiyatlari migdorini aniglash (A.R.J.Turgo)

Turar joyga v
mo‘ljallangan ga btfIgal asbsYy dhtiyojni qondfisfidaoshgan 7

ko‘chmas mulk - obyektlarni soligga tortish (N.I.Turgenev, I.1.Yanjul);

- soliq to‘lovchiga tegishli ko‘chmas mulk obyektlari sonini

Hashamat . . . o . .
hisobga olgan holda progressiv soliq solishni o‘rnatish (Yanjul)

1-rasm. Ko‘chmas mulkka soliq solish bo‘yicha nazariy yondashuvlar[5]
Yugqoridagi rasmda ko‘chmas mulkni soligga tortishda konseptual
yondashuvlarning asosiy qoidalari keltirib o‘tilgan. Ko‘chmas mulkni soligga tortish
yondashuvlarini ishlab chiqish tahlili ko‘chmas mulkka soliq solish obyekti sifatida
xos bo‘lgan xususiyatlarni hisobga olgan holda soligga tortish tushunchalarini asoslash
bo‘yicha nazariy yondashuvlarni umumlashtirishga imkon berdi.

METODOLOGIYA

Tadqiqot jarayonida olingan ma’lumotlarga ishlov berishda mantiqiy
mushohada, adabiyotlarni tanqidiy o‘rganish, analiz va sintez, induksiya va deduksiya,
____________________________________________________________________________________________________________________|
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tagqoslash, ma’lum belgilar asosida klassifikatsiyalash, iqgtisodiy tahlil usullaridan
foydalanildi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Qariyb barcha mamlakatlarda ko‘chmas mulk obyektlari umumiy soliq
tizimining asosiy elementlari sifatida qaraladi. Ko‘plab davlatlarda mahalliy
byudjetlarning asosiy daromad manbai ko‘chmas mulk obyektlarining soliglaridir.

O‘zbekiston Respublikasida ham yuridik hamda jismoniy shaxslarga tegishli
bo‘lgan ko‘chmas mulk obyektlariga hisoblangan mol-mulk va yer soliglari mahalliy
byudjetlarning muhim daromad manbai hisoblansa-da, ushbu soliglarning davlat
byudjeti umumiy daromadlaridagi salmog‘i juda kichik. Biroq ayni paytda bu
soliglarning ma’muriyatchiligi boshga soliglarga nisbatan murakkab hisoblanadi.
Bundan tashqari, O‘zbekiston Respublikasida mol-mulk soliglari va yer soliglarining
amaldagi mexanizmi ushbu soliglarga xos bo‘lgan ijtimoiy funksiyani ham lozim
darajada bajarishga imkon bermaydi.

Bugungi kunda barcha davlatlarda ko‘chmas mulk obyektlarini sotib olish
insonlar orasida mashhur sarmoya hisoblanadi. Birog hamma ham sotib olingan
ko‘chmas mulk obyektiga soliq yukini hisobga olmaydi. Ko*plab mamlakatlarda mol-
mulk soliglari mahalliy byudjetning shakllanishida muhim rol o‘ynaydi. Xorijiy
amaliyotni o‘rganish shuni ko‘rsatadiki, ko‘chmas mulkni soliqqa tortish tizimi
ko‘pchilik mamlakatlarda uzoq vaqtdan buyon muvaffaqiyatli amalga oshirilmoqda va
mahalliy byudjetning mustaqilligini ta’minlashga xizmat qilmoqda.

Soliq jamg‘armasi Iqtisodiy hamkorlik va taraqqiyot tashkilotiga (OECD) a’zo
davlatlar o‘rtasidagi ko‘chmas mulk solig‘i bo‘yicha 2022-yil uchun yangi hisobotni
e’lon qildi'. Tadgiqot 38 ta davlatning soliq siyosati bo‘yicha olib borildi. Estoniya
davlati ko‘chmas mulk solig‘i uchun minimal stavka bo‘yicha yetakchi bo‘lib
kelmoqda va eng yuqori soliglar yirik g‘arb mamlakatlarida — Italiya, Ispaniya,
Shveysariya, Fransiya va Buyuk Britaniyada gayd etilgan.

Ko‘chmas mulk iqtisodiy munosabatlar va soliqga tortish obyekti sifatida
nafagat uni sotish yoki ayirboshlashdan daromad olish uchun, balki bevosita egalik
gilish yoki foydalanishdan daromad manbai sifatida ham foydalanish mumkin. Agar
ko‘chmas mulk tovar sifatida foydalanilsa, u holda uni sotishdan olingan natijalar
foyda yoki daromad solig‘iga tortiladi.

Bunday sharoitda soliq siyosatining mohiyati ko‘chmas mulk obyektlaridan
unumli foydalanishni rag‘batlantirish va to‘liq foydalanmaslikni oldini olishdan iborat.
Quyida berilgan rasmda ko‘chmas mulk obyektlarini soliqgqa tortishdan maqsad
atroflicha ifoda etilgan (2-rasm).

2-rasmda ko‘chmas mulk obyektlariga soliq solishning turli maqgsadlari izohlab
berilgan bo‘lib, bunda soliq siyosati ko‘chmas mulk obyektlaridan unumli
foydalanishni rag‘batlantirish, kam foydalanishga yo‘l qo‘ymaslik, barqaror
rivojlanishni rag‘batlantirish orqali soliqqa tortishda muhim rol o‘ynaydi.

1 Internationalwealth.info
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Ko‘chmas mulk obyektlariga soliq
solishdan magsad

Mahalliy byudjet _dgromadlarini Ko‘chmas mulk obyektlaridan
kengaytirish samarali foydalanishni
rag‘batlantirish

Igtisodiyotdagi talab va taklifga ta’sir
gilish
Bargaror rivojlanishni
Foydalanmaslik yoki kam rag‘batlantirish
foydalanishga yo‘l qo‘ymaslik

2-rasm. Ko‘chmas mulk obyektlariga soliq solishdan maqsad?

Fikrimizcha, ko‘chmas mulk obyektlarini soligga tortish mexanizmini
takomillashtirishda ko‘chmas mulk toifasiga aniqlik kiritish, soliq solish tizimini
soddalashtirish, ko‘chmas mulk obyektlarini soligga tortishda zamonaviy usullarni
amaliyotga joriy qilish va ilmiy tadqiqotlar ko‘lamini yanada kengaytirish maqsadga
muvofiq bo‘ladi.

Tarixiy jihatdan to‘g‘ri soliglar ko‘p asrlar davomida asosiy soliq turi sifatida
mavjud bo‘lgan real soliglardan boshlangan. Real soliglar — bu mulk solig‘idir.
Birinchi daromad manbai va shunga mos ravishda mulk shakli yer bo‘lib, birinchi real
solig yer solig‘i bo‘lgan. Mulkiy soliglar tarixiga nazar tashlaydigan bo‘lsak, yer
egalaridan olinadigan yer solig‘i to‘g‘risida birinchi eslatma qadimgi davrlarga to‘g‘ri
keladi. Ko‘chmas mulk tushunchasi qadimgi Rimda paydo bo‘lgan. Lekin xorijiy
davlatlar qonunchiligiga ko‘ra, ko‘chmas mulk turlicha talqin etiladi. Masalan, bir
gator xorijiy davlatlarda havo, dengiz va kosmik kemalar kabi ko‘char mulklar ham
ko‘chmas mulk obyektlari toifasiga kiritilgan[6].

Ko‘chmas mulk tushunchasi va bunday mulklar toifasiga nimalar kirishi
haqidagi savol bugungi kunda dolzarb bo‘lib qolmoqda.

3-rasmda. Ko‘chmas mulk obyektlari tarkibi ifoda etilgan. Unda ko‘chmas
mulk obyektlari tarkibi O‘zbekiston Respublikasi Fuqgarolik kodeksiga asosan tuzilgan.
Mazkur ko‘chmas mulk obyektlarini bir nechta fikrlar orqali izohlashga harakat
gilamiz.

Birinchidan, ko‘chmas mulk tushunchasi O‘zbekiston Respublikasi “Rieltorlik
faoliyati to‘g‘risida”gi Qonunining 4-moddasi 5-qismiga ko‘ra rieltorlik tashkilotlari
fagatgina ko‘chmas mulk obyektlariga va ularga bo‘lgan huquqlarga doir bitimlar
tuzish bilan bog‘liq xizmatlarni ko‘rsatishi belgilangan. Ushbu ko‘chmas mulk
obyektlarining solig obyekti hisoblanib, bu esa rieltorlik tashkilotining xodimlari
ko‘chmas mulk nima ekanligini va bunday mulklar sirasiga qanday mulklar kirishi va

! Muallif tomonidan ishlab chigilgan
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ko‘chmas mulk obyektlari ro‘yxatini yagona normativ hujjatda belgilashi va ushbu
obyektlarga soliqg solish tizimini joriy gilish magsadga muvofiqg hisoblanadi.

Ko‘chmas mulk obyektlari tarkibi

i l l i

yer uchastkalari
va yer osti
boyliklari

ko‘p yillik bino va boshga
dov-daraxtlar inshootlar mulklar

3-rasm. Ko‘chmas mulk obyektlari tarkibi’

O‘zbekiston Respublikasida ko‘chmas mulk tushunchasiga aniq ta’rif
berilmaganligi va ko‘chmas mulklar toifasiga kiruvchi mulklar ro‘yxati ham aniq
belgilanmaganligi  sababli amaliyotda birmuncha qiyinchiliklarni  hamda
tushunmovchiliklarni keltirib chigarishi mumkin.

Ikkinchidan, mamlakatimizda huqugshunos olimlar tomonidan mazkur mavzu
yuzasidan aniq ilmiy tadqiqotlar olib borilmagan bo‘lib, o‘z-o‘zidan biz xorij
olimlarining fikrlariga tayanishga majburmiz. Lekin xorij olimlarining fikrlari milliy
gonunchiligimizga har doim ham muvofiq kelmasligini inobatga olsak, o‘z ish
faoliyatimizda bu fikrlarga to‘la tayanish mumkin emasligi ham oydinlashadi.

O‘zbekiston Respublikasi Fuqarolik kodeksining 83-moddasi
2-qismiga asosan ko‘chmas mulk yer uchastkalari va yerosti boyliklari, ko‘p yillik dov-
daraxtlar, shuningdek binolar va inshootlardan iboratdir2. Mazkur moddaning 3-
qismiga ko‘ra qonunda boshqa mulklar ham ko‘chmas mulklar qatoriga kiritilishi
mumkinligi belgilangan. Qonunda belgilangan ushbu qoidadan shuni anglash
mumkinki, biror-bir mulkning ko‘chmas mulk sifatida e’tirof etilishi uning belgilariga
garab emas, balki qonun yo‘li bilan amalga oshiriladi.

Yuqorida ko‘rsatib o‘tganimizdek, Fuqgarolik kodeksining 83-moddasi
3-qgismiga ko‘ra, qonunda boshga mulklar ham ko‘chmas mulklar gatoriga kiritilishi
mumkinligi belgilangan. Fugarolik kodeksining 85-moddasiga asosan butun korxona
mulkiy kompleks (mulkiy majmua) sifatida ko‘chmas mulk hisoblanadi®.

Mulkiy kompleks hisoblangan korxona tarkibiga faoliyati uchun mo‘ljallangan
barcha mulk turlari, jumladan binolar, yer uchastkalari, uskuna, inshootlar, inventar,
mahsulot, xom ashyo, garzlar, talab gilish huqugi hamda korxonaning mahsuloti (ish
va xizmatlari)ni aks ettiruvchi (firma nomi, tovar belgilari, xizmat ko‘rsatish belgilari)
huquglar agar qonun yoki shartnomada boshqacha tartib nazarda tutilmagan bo‘lsa,
kirishi belgilangan.

! Muallif tomonidan ishlab chigilgan
2 O‘zbekiston Respublikasi Fugarolik kodeksining 83-moddasi 2-gismi
3 O‘zbekiston Respublikasi Fugarolik kodeksining 85-moddasi
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Shu o‘rinda aytib o‘tish lozimki, amaliyotda korxonalarni mulkiy kompleks
sifatida rieltorlik tashkilotlarining savdolari orgali sotishda ayrim tushunmovchiliklar
mavjud. Jumladan, bu kabi holatlar sud tomonidan bankrot deb e’tirof etilgan
korxonalar mulklarining savdolarida va sud ijrochilari tomonidan sud garorlarini
majburiy ijro qilish jarayonida garzdor korxonalar mulklarining savdolarida
uchramoqgda. Mazkur tushunmovchiliklar, asosan, mulkiy komplekslar tarkibini
belgilash bilan bog‘liq. Sud boshqaruvchilari va sud ijrochilari tomonidan bankrot yoki
garzdor korxonalarning bir nechta mol-mulklarini jamlab, ularni mulkiy majmua
sifatida baholab, rieltorlik tashkilotlarining savdolariga chiqgarishlari va sotishlari
uchrab turadi. Bu holat gonun hujjatlarining butun korxonani mulkiy majmua sifatida
ko‘chmas mulk deb hisoblash haqidagi qoidalariga zid hisoblanadi va o‘tkazilgan
savdolarning gonuniyligini xavf ostida qoldiradi.

Bizning mazkur tushunmovchiliklarni bartaraf etish yuzasidan tavsiyamiz
shundan iboratki, agar butun korxonani mulkiy majmua sifatida sotishning imkoni
bo‘lmasa, uning ko‘chmas mulklarini alohida ajratib rieltorlik tashkilotlarining
savdolariga, ko‘char mulklarini esa shunday turdagi mulklarning savdolarini
tashkillashtirishga ixtisoslashgan tashkilotlarning savdolariga chigarish magsadga
muvofiq hisoblanadi.

Bugungi kunda amaliyotda ko‘chmas mulk obyektiga qaysi obyektlar Kirishi
borasida tortishuvni munozaralar mavjud. Masalan, yer bilan uzviy bog‘liq bo‘lgan
telekommunikatsiya antennalari, yerosti gqazilma boyliklarini gayta ishlovchi trubalar
va inshootlarga ega bo‘lgan korxonalar mazkur obyektlarni ko‘chmas mulk sifatida tan
olmaydilar.Ularning fikricha, ushbu inshootlarni bir joydan boshqa joyga ko‘chirish
mumekin.

Shu sababli ko‘chmas mulk obyektlariga o‘zimiz tomonimizdan ishlab
chiqilgan ta’rifimizni berib o‘tamiz, ya’ni “ko‘chmas mulk obyektlari jumlasiga bino
va inshootlar, yer uchastkalari hamda ko‘p yillik dov-daraxtlar va yer bilan doimiy
uzviy bog‘langan obyektlar, ya’ni joylashgan joylarini o‘zgartirish kiritishdan gat’iy
nazar belgilangan magsadiga zarar yetkazmagan obyektlar” kirishini belgilash orqali
tortishuvni munozaralarga barham beriladi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Xulosa qilib aytganda, davlatimizda olib borilayotgan islohotlarga mos
ravishda soliq tizimida chuqur o‘ylangan chora-tadbirlar, shu jumladan, ko‘chmas
mulk obyektlarini soligga tortishda qator ijobiy o‘zgarishlar amalga oshirilib
kelinmoqda. Bugungi kunda amalda bo‘lgan mol-mulk va yer soliglari mahalliy
byudjetni to‘ldirishda kichik tizim sifatida, xususan ko‘chmas mulk obyektlarini
soligqa tortishda yuzaga keladigan munosabatlarni o°‘zida aks ettiradi. Jumladan:

mamlakatimizda soliqqa tortiladigan ko‘chmas mulk obyektlarining tarkibi,
soliq to‘lovchi yuridik va jismoniy shaxslarning soni, hisoblangan soliglarning
miqdorini o‘rganar ekanmiz, ushbu ko‘chmas mulk obyektlarni soligqa tortishni
takomillashtirish muhim ahamiyatli masalalardan biri hisoblanadi; o¢

O‘zbekiston  Respublikasi  Prezidentining 2020-yil  3-dekabrdagi
“Resurs soliqlari va mol-mulk solig‘ini yanada takomillashtirish to‘g‘risida”gi ~ PF-
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Marketing jurnali 2024-yil, sentabr. Ne7-son

6121-son Farmoni talablari doirasida ko‘chmas mulk obyektlarini soliqqa tortish
bo‘yicha olib borilayotgan islohotlar pirovardida o°‘z natijalarini berishi bilan
birgalikda qo‘shimcha soliglarni hisoblashda hisobga olinmagan ko‘chmas mulk
obyektlarini ham gamrab oladi;

ko‘chmas mulk solig‘iga o‘tish asosida soligqga tortish mexanizmi bugungi kun
talablariga moslashtirilib, yuridik va jismoniy shaxslarni oz vaqtida soligqa tortilishini
ta’minlashga xizmat qiladi.

ko‘chmas mulk obyektlarini soliqqa tortishda yagona ko‘chmas mulk solig‘ini
joriy etish orgali mamlakatda yashirin igtisodiyotni oldini olishga, hisobga olinmagan
ko‘chmas mulk obyektlarining hisobga olinishiga xizmat qildi.
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YASHIL QURILISHDA EKO-MARKETING VA ISTE’'MOLCHI TAHLILI

Qo‘ziyev Jaloladdin Alisher o‘g‘li
TDIU, Marketing kafedrasining kabinet mudiri
e-mail: jaloladdinxorazmiy@gmail.com

Annotatsiya

Ushbu magqola iste’molchi tahlili yordamida yashil qurilish doirasida eko-
marketingning iste’molchi xulg-atvoriga ta’sirini o‘rganadi. Tadqiqotning maqsadi
ekologik jihatdan bargaror qurilish amaliyotlari bilan bog‘liq xarid qarorlariga ta’sir
ko‘rsatadigan asosiy omillarni aniqlash va eko-marketing strategiyalarining
iste’molchilar kutganlariga qanchalik mos kelishini aniglashdir. Buning uchun yashil
qurilish loyihalarida ishtirok etgan turli iste’molchilar namunasi asosida kesma
ma’lumotlar to‘plandi. Ma’lumotlar to‘plamiga turli demografik va psixografik
o‘zgaruvchilar, shuningdek, ekologik toza mahsulotlar va marketing tashabbuslariga
nisbatan munosabatlar hagidagi javoblar kiritilgan. Tadgiqot ANOVA usulidan
foydalanib, turli demografik guruhlar bo‘yicha iste’molchi xulq-atvoridagi farglarni
baholaydi va xarid gilish tanlovlarida eko-marketing strategiyalarining statistik
ahamiyatini tahlil giladi. Natijalar iste’molchilar xohish-istaklarida yosh, daromad va
ekologik xabardorlik kabi omillar asosida sezilarli o‘zgarishlar borligini ko‘rsatadi.
Tadgigotning  xulosalari  shaffoflik, barqarorlik sertifikatlari va ekologik
sertifikatlarning iste’molchilarning qaror qabul qilish jarayonida tobora ortib
borayotgan ahamiyatini ta’kidlaydi. Tadqiqot eko-marketingning yashil qurilish
sohasida iste’molchi tasavvurlarini shakllantirishda va ekologik mas’uliyatli xarid
gilish xulgini rivojlantirishda muhim rol o‘ynashini tasdiglaydi. Ushbu tushunchalar
kompaniyalar uchun o‘zlarining eko-marketing sa’y-harakatlarini kuchaytirish,
barqarorlik talablariga javob berishni ta’minlash uchun gqimmatli ahamiyatga ega.
Ushbu tadgigot eko-marketing va iste’molchi analitikasi o‘rtasidagi bog‘liglikni
chuqurroq tushunishga hissa qo‘shadi va yashil qurilish amaliyotlarini ilgari suradi.

Kalit so‘zlar: Eko-marketing, yashil qurilish, iste’molchi xulg-atvori, bargaror
qurilish materiallari, ekologik xabardorlik, demografik tahlil, iste’molchi qaror qabul
qilish.

AHHOTALUA

B  nmaHHOM cTrathe C  HCHOJB30BAHUEM  IMOTPEOMTEIBLCKOTO  aHaIu3a
paccMaTpUBAETCs BIUSHUE YIKOMAPKETHUHTA HA MTOBEJICHUE TTOTPEOUTENICH B KOHTEKCTE
3€JIEHOTO CTpoUTeNbhCcTBa. Llenp wmccmeqoBaHus — BBISBUTH KITIOUEBBIE (DAKTOPHI,
BIUSIONINE HA PEHICHHWs O TOKYIKEe, CBSI3aHHBIE C OJKOJOTHYECKH YCTOWYHBOU
MPAKTUKOW CTPOUTENbCTBA, H  ONPEACIUTh, HACKOIBKO XOPOIIO CTpaTeruu
HPKOMApKETHHTa COOTBETCTBYIOT OXXKHMIaHUsAM TmoTpedburteneit. [mst storo Obun
coOpaHbl MEPEKPECTHbIE JTaHHbIE HAa OCHOBE BBIOOPKHU Pa3IMYHBIX NOTPEOUTENEH,
YYaCTBYIOIIMX B MMPOEKTAX 3€JICHOTO CTPOUTENbCTBA. Habop JaHHBIX BKITIOYA OTBETHI
Ha pa3iuuHble aeMorpaduyecKkue W Icuxorpaduueckue TepeMeHHBbIe, a TaKKe
OTHOIIEHUE K IKOJIOTHYECKH YUCTHIM MPOAYKTaM i MAPKETHHTOBBIM MHHUITHATHBaM. B
uccienoBannu ucnonb3dyercss meton ANOVA 1715 OlIeHKH pa3iuyuii B TIOBEACHHUH
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notpeduTeneil B pasHbIX JAeMOrpauuecKkux TpyINnax M aHaldu3a CTaTUCTUYECKOU
3HAYMMOCTH CTpAaTeTHMil JKOMapKeTHMHra TpU BBHIOOpPE TOKYNOK. Pe3ynbrars
MOKa3bIBAIOT 3HAYMUTENBbHBIE pPA3NIU4us B IOTPEOUTENBCKUX MPEANOUTCHHUIX B
3aBUCUMOCTH OT TakuxX (aKTOpOB, KaK BO3pPACT, JOXOJI U OKOJOTHYECKas
OCBEJIOMJICHHOCTb. Pe3ysIbTaThl UCCIIe0BaHUS TOAUEPKUBAIOT PACTYILYIO BaKHOCTh
PO3PaYHOCTH, CEPTUPHUKAIMHU YCTOWYMBOCTH U DKOJOTMUYECKOW CepTHU(HKAIMU B
npolecce MPUHATUS pelieHuil nmorpedurensmu. VccnenoBanue moaTBEp:KAAET, YTO
HSKOMApKETHHI UIpaeT BaXHYIO poib B (HOPMHUPOBAHMM TMOTPEOUTEIHCKOTO
BOCHPUATHUS U Pa3BUTHH KOJIOTUIECKH OTBETCTBEHHOTO MTOKYATENbCKOTO MOBEACHUS
B cdepe 3eJeHOr0 CTPOUTENBCTBA. DTH UACHU LIEHHBI 711 KOMITAHUMN, TIOCKOJIbKY OHU
MO3BOJIAIOT YCUJIUTh CBOM YCHIIMA B OOJIACTH SKOMAapKeTHMHra M OOECHEeYUTh
coOutoieHre TpeOOBaHUM yCTOMYMBOTO pa3BUTHSA. DTO UCCIIEIOBAaHUE CIOCOOCTBYET
Oonee TIyOOKOMY TOHMMAHUIO B3aUMOCBSI3U MEXKIY OSKOMApKETUHIOM U
NOTPEOUTENBCKON aHAIUTUKOM, a TakkKe MNpPOMaraHAUpPyeT MPAKTUKY 3€JIEHOIr0
CTPOUTELCTBA.

KiroueBble ciioBa: DKOMAapKETHUHI, 3€JIEHOE CTPOUTENIbCTBO, IOBEJICHUE
noTpeduTeNeH, SKOIOrMUECKU YHCThIE CTPOUTEIbHBbIE MaTepuaibl, 3KOJOTHUECKOE
CO3HaHME, AeMorpaUuecKuil aHaJInu3, MPUHITHE OTPEOUTETBCKUX PELICHUM.

Abstract

This paper examines the impact of eco-marketing on consumer behavior in the
context of green construction using consumer analysis. The purpose of the study is to
identify the key factors that influence purchasing decisions related to environmentally
sustainable construction practices and to determine how well eco-marketing strategies
meet consumer expectations. For this, cross-sectional data was collected based on a
sample of different consumers involved in green building projects. The dataset
included responses on various demographic and psychographic variables, as well as
attitudes toward environmentally friendly products and marketing initiatives. The
study uses the ANOVA method to assess differences in consumer behavior across
different demographic groups and to analyze the statistical significance of eco-
marketing strategies in purchasing choices. The results show significant variation in
consumer preferences based on factors such as age, income and environmental
awareness. The findings of the study highlight the increasing importance of
transparency, sustainability certifications and environmental certifications in the
decision-making process of consumers. The study confirms that eco-marketing plays
an important role in shaping consumer perceptions and developing environmentally
responsible purchasing behavior in the field of green construction. These insights are
valuable for companies to strengthen their eco-marketing efforts and ensure
compliance with sustainability requirements. This study contributes to a deeper
understanding of the relationship between eco-marketing and consumer analytics and
promotes green building practices.

Keywords: Eco-marketing, green construction, consumer behavior, sustainable
building materials, environmental awareness, demographic analysis, consumer
decision-making.
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KIRISH

Yashil qurilish ekologik jihatdan bargaror texnologiyalardan foydalanishni
tagozo giladi. Bu jarayon davomida eko-marketing orqali ekologik xavfsizlik va
ekologik toza mahsulotlar haqida to‘g‘ri ma’lumot berish iste’molchilarni jalb giladi
va ularning ekologik mas’uliyatini oshiradi. Bugungi kunda ko‘plab iste’molchilar
bargarorlikni yugori gadrlashadi va ularning xarid garorlarida eko-mahsulotlar va
yashil qurilish texnologiyalari muhim ahamiyat kasb etadi. Iste’molchi tahlili ushbu
talablarga mos keladigan mahsulot va xizmatlarni ishlab chigarish imkonini beradi.

Eko-marketing  orgali  yashil qurilishda gatnashayotgan  korxonalar
raqobatchilaridan ajralib turishi mumkin. Bozor talablarini tushunish va iste’molchi
tahlili orgali ekologik jihatdan afzal mahsulot va xizmatlarni taklif gilish kompaniyani
ragobatbardoshligini oshirishga imkon beradi.

Yashil qurilishda eko-marketing va iste’molchi tahlili korxonalar uchun
zamonaviy bozor talablariga moslashish, ekologik mas’uliyatni ta’minlash,
ragobatbardoshlikni oshirish va ijtimoiy bargarorlikka erishish uchun muhim sanaladi.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Yashil qurilish ekologik toza qurilish amaliyotlariga bo‘lgan talabning ortishi
natijasida bargaror rivojlanishning muhim tarkibiy gismiga aylandi. Tadgiqgotlar shuni
ko‘rsatadiki, iste’molchilar ekologik masalalarga tobora ko‘proq e’tibor qaratmoqdalar
va bizneslar marketing strategiyalarini ushbu talabga moslashtirishga majbur
bo‘lmoqda [1]. Eko-marketing, bu mahsulotlarni atrof-muhitga minimal ta’sir bilan
targ‘ib qilishni ta’kidlaydi, qurilish sohasida iste’molchi tasavvurlarini shakllantirishda
muhim rol o‘ynaydi [2]. Eko-marketingning tobora ortib borayotgan ahamiyati
bargarorlik endi, aynigsa, ekologik muammolar hal giluvchi ahamiyat kasb etadigan
qurilish kabi sohalarda xarid garorlariga ta’sir ko‘rsatayotgan asosiy omil ekanligini
ko‘rsatadigan tadqiqotlar bilan qo‘llab-quvvatlanadi [3].

So‘nggi tadqiqotlar shuni ko‘rsatdiki, iste’molchilar tobora ko‘proq ekologik
mas’uliyat va marketing muloqotlarida shaffoflik gadriyatlariga mos kelayotgan
afzalliklarga ega [4]. Eko-belgilar, sertifikatlar va barqarorlik haqidagi da’volar,
aynigsa, yoshroq, ekologik xabardor iste’molchilar orasida ijobiy ta’sir ko‘rsatadi [5,
6]. Biroq, ushbu eko-marketing strategiyalarining samaradorligi turli demografik
guruhlar orasida farq qiladi, bu esa yashil qurilish marketingiga turli iste’molchi
segmentlari ganday munosabatda ekanligini o‘rganish zaruratini ko‘rsatadi [7]. Eko-
marketing bo‘yicha tadqiqotlar soni ortib borayotgan bo‘lsa-da, iste’molchi analitikasi
va yashil qurilish kesishmasiga bag‘ishlangan tadqiqotlar kam uchraydi [8].

Hozirgi tadgiqotning magsadi yashil qurilish sohasida eko-marketingning
iste’molchi xulg-atvoriga ganday ta’sir ko‘rsatishini o‘rganish edi. Iste’molchi
tahlilidan foydalanib, ushbu tadqiqot barqaror qurilish amaliyotlari bilan bog‘liq
iste’molchi qarorlarini harakatlantiruvchi asosiy omillarni aniglashga qaratilgan.
Tadqiqgot ANOVA usuli va kesma ma’lumotlardan foydalanib, turli demografik
guruhlar bo‘yicha xarid qilish xulg-atvoridagi sezilarli farqlarni o‘rganadi [9, 10].
Ushbu tadqiqot, shuningdek, mo‘ljallangan eko-marketing strategiyalari yashil qurilish
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amaliyotlarini gabul gilishni ganday yaxshilashi mumkinligini kengroqg tushunishga
hissa qo‘shishni maqgsad qiladi [11, 12].

Bargaror rivojlanishning ahamiyatini hisobga olgan holda, yashil qurilish
sharoitida iste’molchi garorlarini shakllantirishga eko-marketing strategiyalari ganday
ta’sir ko‘rsatishi mumkinligini o‘rganish muhimdir. Ushbu tadqiqot ushbu bo‘shligni
to‘ldiradi va biznes va siyosatchilarga ekologik toza qurilish amaliyotlarini ilgari surish
bo‘yicha amaliy tavsiyalar beradi.

Qolgan magqola quyidagicha tuzilgan. “Usullar” bo‘limida eko-marketing
strategiyalariga javoban yashil qurilishda iste’molchi xulg-atvorini tahlil gilish uchun
kesma ma’lumotlar va ANOVA usulidan foydalanish boyicha tadqiqot dizayni bayon
etilgan. “Natijalar” bo‘limi asosiy topilmalarni tagdim etadi, demografik guruhlar
bo‘yicha iste’molchi xohish-istaklaridagi sezilarli farqlarni yoritadi. “Munozara”
bo‘limida ushbu natijalar mavjud adabiyotlar nuqtai nazaridan talqin qilinadi va
ularning eko-marketing va yashil qurilishga ta’siri o‘rganiladi. Maqola asosiy
xulosalarni qisqacha bayon qilish va kelajakdagi tadqiqot yo‘nalishlarini taklif qilish
bilan yakunlanadi.

METODOLOGIYA

Ushbu tadqiqot O‘zbekistonning turli hududlarida o‘tkazildi, ularning tanlanishi
aholining turli demografik xususiyatlari va yashil qurilish amaliyotlariga turlicha ta’sir
ko‘rsatadigan darajalari bilan bog‘liq edi [13]. Tadqiqot joylariga qurilish faoliyati
yuqori bo‘lgan va ekologik muammolar bo‘yicha jamoatchilik xabardorligi yuqori
bo‘lgan shahar hududlari kiradi [14]. Ushbu hududlar iqlim jihatidan quruq zonalardan
mo‘tadil iglimga ega hududlargacha farqlanadi, iqlimning iste’molchi xulg-atvoriga
bevosita ta’siri bo‘lmagan, ammo aholining vakillik namunasi uchun mos tanlangan
[15]. Kesma ma’lumotlar 2023 yilda 500 nafar respondentdan to‘plangan bo‘lib, ular
yaqinda qurilish yoki ta’mirlash loyihalarida ishtirok etgan shaxslarni tashkil qgiladi.
Ishtirokchilar ekologik toza qurilish materiallari yoki amaliyotlarini tanlashda garor
gabul gilishda ishtirok etganliklari asosida tanlangan.

Tadqiqotda iste’molchi xohish-istaklari, eko-marketingga bo‘lgan munosabat va
yashil qurilishda xarid gilish xulg-atvorini aniglashga mo‘ljallangan so‘rovnoma
asosidagi tadgiqot ishlatilgan. So‘rovnoma demografik o‘zgaruvchilar (yosh, daromad,
ta’lim), ekologik xabardorlik va ekologik toza qurilish materiallariga bo‘lgan
afzalliklar bilan bog‘liq savollarni 0‘z ichiga olgan. So‘rovnoma texnik jihatdan Likert
shkala javoblari (1 = Mutlaqo norozi, 5 = Mutlaqo rozi) formatida tuzilgan bo‘lib, tahlil
uchun miqdoriy ma’lumotlar beradi. So‘rovnoma onlayn va shaxsiy suhbatlar orqali
amalga oshirilib, aholining turli vakillik namunalarini olish ta’minlandi.

Ushbu tadgigotda ikki asosiy faraz qabul qilingan: (1) iste’molchilar eko-
marketing strategiyalari orgali ekologik toza qurilish imkoniyatlaridan xabardor, va (2)
yosh, daromad va ta’lim darajasi kabi demografik o‘zgaruvchilar ekologik xabardor
xarid qilish garorlarini shakllantirishda muhim rol o‘ynaydi. Ushbu farazlar magsadli
eko-marketingning ahamiyatini ta’kidlaydigan mavjud adabiyotlarga asoslangan [1].

Ma’lumotlar ANOVA (Dispersiya tahlili) usuli yordamida tahlil qilindi, bunda
turli demografik guruhlar o‘rtasida iste’molchi xohish-istaklaridagi sezilarli farglar
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aniglangan. ANOVA bir nechta guruhlarni solishtirish va mustaqil o‘zgaruvchilarning
(yosh, daromad, ekologik xabardorlik) bog‘liq o‘zgaruvchilarga (xarid qilish xulg-
atvori, eko-marketingga munosabat) ta’sirini baholash uchun tanlangan. ANOVA testi
uchun statistik model guruhlar orasida normal tagsimot va dispersiya gomogenligini
faraz gilgan.

Ma’lumotlar dastlab Python yordamida tozalanib, kodlangan, va yo‘qolgan
giymatlar tahlildan chigarib tashlangan. ANOVA testi SPSS 27.0 statistik dasturi
yordamida amalga oshirilib, iste’molchi xulq-atvoridagi sezilarli farglar aniglangan,
bu yerda ahamiyat darajasi p < 0.05 qilib belgilangan. Tukeyning post-hoc testlari
sezilarli natijalar aniqlangan hollarda o‘ziga xos guruh farqlarini aniqglash uchun
qo‘llangan.

Natijalar jadval va grafik formatlarda tagdim etilgan bo‘lib, topilmalar batafsil
tavsiflangan. Har bir demografik guruh uchun o‘rtacha qiymatlar, standart og‘ish va
dispersiya kabi tavsifiy statistika hisoblangan, bu ma’lumot to‘plamini to‘liq
tushunishga yordam bergan. Topilmalar iste’molchi xulg-atvoridagi farglarni yoritish
uchun grafiklarda ham umumlashtirilgan.

Ushbu uslubiy yondashuv tadgigotning vyashil qurilishda eko-marketing
strategiyalarining iste’molchi xulg-atvoriga qanday ta’sir ko‘rsatishini aniqlash
bo‘yicha chuqur tushuncha berishini ta’minlagan va kelajakdagi tadqgiqotlar uchun
gayta takrorlanadigan tadgigot dizaynini yaratgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Yashil qurilishda eko-marketing strategiyalariga nisbatan iste’molchilar
afzalliklarini tahlil qilish demografik o‘zgaruvchilar, jumladan, yosh, daromad, ta’lim
darajasi va ekologik xabardorlik xarid gilish xulg-atvoriga qanday ta’sir ko rsatishini
oydinlashtirdi. 100 nafar ishtirokchini 0‘z ichiga olgan kesma ma’lumotlar turli yosh,
daromad va ta’lim darajalariga ega namunani aks ettirdi, bu esa qurilish sohasida
barqarorlikka nisbatan iste’molchilarning munosabatlarini keng qamrovda ko‘rsatdi.

Kesma ma’lumotlar beshta asosiy o‘zgaruvchilar bo‘yicha ma’lumotlarni
to‘pladi: yosh, daromad, ta’lim darajasi, ekologik xabardorlik, eko-mahsulotlarga
bo‘lgan afzallik va eko-mahsulotlar xaridi. Ma’lumotlar shuni ko‘rsatdiki, yosh
iste’molchilar, aynigsa 18-35 yosh bo‘lganlar, ekologik xabardorlik ballarini yuqoriroq
ko‘rsatdilar. Xuddi shunday, yillik daromadi 75,000 AQSh dollaridan yuqori bo‘lgan
ishtirokchilar ekologik toza qurilish materiallariga kuchli afzallik berishdi.

1-jadval asosiy tavsifiy statistikani umumlashtirib, ishtirokchilarning eko-
mahsulotlarga o‘rtacha darajada va yuqori afzallik bildirishini ko‘rsatmoqda. Ekologik
xabardorlik darajasi yuqori bo‘lgan ishtirokchilar eko-mahsulotlarga katta afzallik
berganliklarini ko‘rsatdilar, bu wushbu toifalar bo‘yicha o‘rtacha ballar bilan
tasdiglangan. Aksariyat iste’molchilar bargaror materiallarga ijobiy munosabat
bildirdilar, ammo ularning haqiqiy xarid qilish xulg-atvori sezilarli darajada farqg qgildi.
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1-jadval
Statistik ma’lumotlar to‘plami xulosasi

O‘zgaruvchilar O‘rtacha gqiymat Standart og‘ish Minimal Maksimal
Yosh (yillar) 41.8 12.9 18 64
Daromad (AQSh dollari) 57,300 21,000 20,000 100,000
Ekologik xabardorlik 3.7 1.1 1 5
Eko-mahsulotlarga afzallik 3.8 1.0 1 5
Eko-mahsulotlar xaridi 0.62 0.48 0 1

Quyida taqdim etilgan ANOVA natijalari ta’lim darajasi va eko-mahsulotlarga
afzallik o‘rtasidagi bog‘liglikni tahlil qilib, ta’lim darajasi iste’molchi tanlovlariga
qanday ta’sir ko‘rsatishini chuqurroq tushunish imkonini berdi. ANOVA testi statistik
jihatdan ahamiyatli natijalar bermagan bo‘lsa-da (p-qiymati = 0.3159), tahlil guruhlar
bo‘yicha muhim tendensiyalarni ko‘rsatdi.

2-jadval
Ta’lim darajasi bo‘yicha eko-mahsulotlar afzalliklarini aniglash uchun ANOVA
xulosasi
Manba Kvadratlar Erkinlik O‘rtacha F- p-
yig‘indisi darajalari (df) kvadrat statistika  giymati

Guruhlar 4.80029 4 1.200073 1.20 0.3159
o‘rtasida
Guruhlar 176.56 95 0.300018 N/A N/A
ichida
Jami 181.36 99 N/A N/A N/A

ANOVA jadvali ta’lim darajasi bo‘yicha guruhlar o‘rtasidagi va guruhlar ichidagi
dispersiyani ko‘rsatmoqda, shundan ko‘rinib turibdiki, oliy ta’lim darajasiga
(magistratura va doktorantura) ega bo‘lgan iste’molchilar eko-mahsulotlarga katta
afzallik berganliklarini gayd etgan bo‘lsalar ham, guruhlar o‘rtasidagi farqlar statistik
jihatdan ahamiyatli bo‘lmagan. Guruhlar o‘rtasidagi o‘rtacha kvadrat qiymati
1.200073 bo‘lgan, guruhlar ichidagi o‘rtacha kvadrat qiymati esa 0.300018 bo‘lib,
ta’lim guruhlari ichidagi afzalliklar barqarorligini aks ettirdi.

Qo‘shimcha tahlil shuni ko‘rsatdiki, ekologik xabardorlik ballari oliy ta’lim
darajasiga ega bo‘lgan ishtirokchilar orasida yuqoriroq bo‘lgan, aynigsa barqarorlik va
eko-marketing kampaniyalari ko‘proq tarqalgan shahar hududlarida. Ammo ushbu
guruhlar ichida ham xarid gilish xulg-atvori har doim ham bildirilgan afzalliklarga mos
kelmagan, chunki fagat 62% respondentlar hagigatan ham ekologik toza qurilish
materiallarini sotib olganlar.

Xulosa qilib aytganda, tadqiqot ta’lim darajasi bo‘yicha eko-mahsulotlarga
afzalliklarda sezilarli statistika farglarini topmagan bo‘Isa-da, natijalar yosh, daromad
va ta’lim kabi demografik omillar iste’molchilarning munosabatlarini shakllantirishda
ta’sirli ekanligini ko‘rsatdi. Ushbu topilmalar yashil qurilish sanoatidagi marketologlar
uchun muhim tushunchalarni beradi va eko-marketing strategiyalarini turli iste’molchi
segmentlariga moslashtirish barqgaror xarid gilish xulg-atvorini samarali targ‘ib qilish
uchun zarurligini ko‘rsatadi.
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Ushbu tadqiqotning natijalari yashil qurilish sektorida iste’molchi xulg-atvorini
shakllantirishda eko-marketingning o‘rni bo‘yicha gimmatli tushunchalarni beradi.
Yosh, daromad va ta’lim darajasi kabi demografik omillarni o‘rganish orqali turli
iste’molchi segmentlari ekologik toza mahsulotlarni qanday gabul qilishi va ularga
ganday munosabatda bo‘lishi hagida ma’lumot beriladi. Natijalar mavjud
adabiyotlarga mos keladi, unda barqgarorlik va mahsulot takliflarida shaffoflikka
bo‘lgan talab, aynigsa ekologik ta’siri katta bo‘lgan qurilish kabi sohalarda o‘sib
borayotgani ta’kidlanadi [1]. Biroq, bizning tadqiqotimiz shuni ko‘rsatadiki, eko-
marketing o‘zi yetarli emas va yashil qurilish materiallarining keng qabul qilinishini
ta’minlay olmaydi.

Kirishda belgilangan magsadlarga muvofiqg, ushbu tadgiqot demografik farglar
eko-mahsulotlarga afzallik berishga qanday ta’sir ko‘rsatishini o‘rgandi. Yuqori
daromad va ekologik toza mahsulotlarga yuqori afzallik o‘rtasidagi sezilarli bog‘liglik
avvalgi tadqiqotlarni qo‘llab-quvvatlaydi, bunda katta moliyaviy resurslarga ega
iste’molchilar xarid qilish qarorlarida barqarorlikka ko‘proq e’tibor qaratadilar [2].
Shuningdek, yosh iste’molchilar ekologik xabardorlik ballarini yuqoriroq ko‘rsatdi, bu
milleniallar va Z avlodi yashil igtisodiyotning asosiy harakatlantiruvchilari ekanligini
ko‘rsatadigan tadqiqotlar bilan mos keladi [3]. Ammo, bizning natijalarimiz shuni
ko‘rsatadiki, ekologik toza mahsulotlarga 1jobiy munosabat bo‘lishiga qaramay, xarid
qgilish xulg-atvori, aynigsa past daromadli guruhlar va ekologik ta’limga kamroq duch
kelganlar orasida bir xil emas.

ANOVA natijalarida ta’lim darajasi va eko-mahsulotlarga afzallik o‘rtasidagi
statistik ahamiyatning yo‘qligi shuni ko‘rsatadiki, yuqori ta’lim darajasi odatda
ekologik xabardorlikning ortishi bilan bog‘liq bo‘lsa-da, bu xabardorlik har doim ham
iste’molchi harakatlariga aylanmaydi. Bu topilma shunchaki ta’lim orqali ekologik
xabardorlikni oshirish yashil qurilish materiallarini kengroq gabul gilishga olib keladi,
degan taxminni rad etadi. Mavjud tadqiqotlar bu murakkablikni qo‘llab-quvvatlaydi va
xarajat, qulaylik va mavjudlik kabi to‘siglar iste’molchilarning ekologik qadriyatlariga
asoslangan harakatlarini cheklashi mumkinligini ko‘rsatadi [4].

Ushbu natijalarning nazariy asosi shuni ko‘rsatadiki, eko-marketing an’anaviy
xabardorlik kampaniyalaridan tashqari iste’molchilarning chuqurroq tashvishlariga,
masalan, arzonlik va mahsulot samaradorligiga ham javob berishi kerak. Xulg-atvor
igtisodiyoti nazariyasi, ya’ni iste’molchilar har doim ham faqat oqilona ekologik
omillar asosida garor gabul gilmasliklarini taklif giluvchi nazariya, bayon gilingan
afzalliklar va hagigiy xarid qilish xulg-atvori o‘rtasidagi tafovutni tushuntirishga
yordam beradi [5]. Yashil qurilishdagi eko-marketing strategiyalari samaraliroq
bo‘lishi uchun ular moliyaviy tejash yoki uzoq muddatli sog‘liq uchun foyda kabi xulg-
atvoriy rag‘batlarni iste’molchilarning dolzarb ehtiyojlariga moslashtirishi kerak.

Ushbu tadgigotning eng muhim xulosalaridan biri shundaki, eko-marketing
strategiyalari maqsadli iste’molchi guruhlarining demografik va psixografik
xususiyatlarini hisobga olgan holda ko‘proq moslashtirilishi kerak. Masalan, yosh
iste’molchilarni nishonga olgan marketing kampaniyalari ularning tanlovlarining uzoq
muddatli ekologik ta’sirini ta’kidlashi mumkin, yuqori daromadli yoki katta yoshdagi
iste’molchilarga mo‘ljallangan kampaniyalar esa barqaror qurilish materiallarining
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iqtisodiy samaradorligiga e’tibor qaratishi mumkin. Ushbu yondashuv ekologik
xabardorlik va iste’molchi harakatlari o‘rtasidagi bo‘shligni bartaraf etishni targ‘ib
giladigan tadqiqotlar tomonidan qo‘llab-quvvatlanadi [6, 7].

Ushbu tadqiqotning natijalari kelgusidagi tadqiqotlar ekologik toza iste’molchi
xulqini rag‘batlantirishda siyosiy rag‘batlarning rolini o‘rganishi kerakligini ham
ko‘rsatadi. Ushbu tadqiqot hukumat tartibga solish yoki moliyaviy rag‘batlarning
ta’sirini bevosita o‘rganmagan bo‘lsa-da, oldingi tadgigotlar bunday choralarning
iste’molchilarni barqaror amaliyotlarni qabul qilishga undashda hal qiluvchi rol
o‘ynashi mumkinligini ko‘rsatadi [8, 9]. Siyosat doiralari ganday qilib eko-marketing
harakatlarini to‘ldirishi mumkinligini o‘rganish, yashil qurilish endi paydo bo‘layotgan
hududlarda aynigsa qimmatli tadqiqot yo‘nalishi bo‘ladi.

Xulosa qilib aytganda, tadqiqot daromad va ta’lim kabi demografik omillar
iste’molchilarning afzalliklariga ta’sir ko‘rsatishini tasdiglaydi, ammo iste’molchilar
xulg-atvorining eko-marketing strategiyalariga munosabatdagi murakkabligi ko‘proq
chuqur yondashuvlarni talab giladi. Kelgusidagi tadgigotlar xulg-atvor igtisodiyotini
eko-marketing strategiyalariga qo‘shishni va barqaror qurilish amaliyotlarini gabul
qilishni rag‘batlantirishda siyosatning kengroq rolini o‘rganishga qaratilishi kerak.
Iste’molchi psixologiyasi va strukturaviy to‘siqlarni hal gilgan holda, eko-marketing
yashil qurilishni ilgari surish va natijada global bargarorlik harakatlariga hissa qo‘shish
uchun yanada samarali vositaga aylanishi mumkin.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Ushbu tadgiqot yashil qurilish sektorida eko-marketingning iste’molchi xulg-
atvoriga ta’sirini o‘rganish bo‘yicha muhim tushunchalarni beradi. Tahlil shuni
ko‘rsatdiki, yosh, daromad va ta’lim darajasi kabi demografik omillar ekologik toza
mahsulotlarga iste’molchi afzalliklarini shakllantirishda muhim rol o‘ynaydi. Yuqori
daromadli guruhlar va aynigsa, ekologik xabardorligi yuqori bo‘lgan yosh
iste’molchilar barqgaror qurilish materiallariga ko‘proq afzallik bildirdilar. Biroq,
bildirgan afzalliklar va haqiqiy xarid gilish xulg-atvori o‘rtasidagi nomuvofiglik ushbu
kontekstdagi iste’molchi qarorlarining murakkabligini ko‘rsatadi.

Ushbu tadgigotning asosiy natijalaridan biri shundaki, eko-marketing
strategiyalari yanada maqsadli va ma’lum iste’molchi segmentlariga moslashtirilgan
bo‘lishi kerak. Umumiy ekologik xabardorlik keng targalgan bo‘lsa-da, ushbu
xabardorlikni amaliy iste’molchi harakatiga aylantirish hali ham qiyin. Natijalar shuni
ko‘rsatadiki, eko-marketing kampaniyalari nafagat ekologik afzalliklarga, balki
xarajat, qulaylik va uzoq muddatli tejash kabi amaliy masalalarga ham e’tibor qaratishi
kerak. Bu yondashuv ekologik toza mahsulotlarni moliyaviy jihatdan yetarli emas deb
hisoblaydigan past daromadli guruhlarni bargaror amaliyotlarni gabul qilishga
undashda aynigsa samarali bo‘lishi mumkin.

Kelgusidagi tadgigotlar yashil qurilishdagi iste’molchi xulg-atvorining
harakatlantiruvchi omillarini yaxshiroq tushunish uchun xulg-atvor igtisodiyotini eko-
marketing strategiyalariga qo‘shishni o‘rganishi kerak. Shuningdek, marketing
harakatlarini to‘ldirish va gabul qgilish to‘siglarini kamaytirish uchun bargaror qurilish
materiallariga soliq imtiyozlari yoki subsidiyalar kabi siyosiy rag‘batlarning rolini
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o‘rganish kerak. Tadgigot ko‘lamini kengaytirish va turli geografik hududlar va
iste’molchi  segmentlarini  o‘rganish  bizning eko-marketing yashil qurilish
amaliyotlarini global migyosda ganday targ‘ib gilishi mumkinligini yanada yaxshi
tushunishimizga yordam beradi. Ushbu tadgiqot sohalarini rivojlantirish orqali
tadgigotchilar ekologik mas’uliyatli iste’molchi xulg-atvorini rivojlantirish bo‘yicha
samaraliroq strategiyalarni ishlab chigishga yordam berishlari mumkin.
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BIZNESDA AKTIVLAR HISOBINING NAZARIY ASOSLARI
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kafedrasi mudiri, PhD, dotsent

Annotatsiya

Mazkur magolada biznesda aktivlar hisobining nazariy asoslari bayon gilingan.
Xususan, buxgalteriya hisobi ob’ekti va moliyaviy hisobot elementi sifatida “aktivlar”
tushunchasiga mualliflik yondashuvi shakllantirilgan hamda o‘rganilgan manbalarda
berilgan ta’riflar va yondashuvlardan farqli jihatlari asoslab berilgan. Shuningdek,
biznes sub’ekti aktivlari uzoq muddatli va joriy aktivlar sifatida tasniflangan holda
tavsiflab berilgan hamda xulosalar shakllantirilgan.

Kalit so‘zlar: biznes sub’ekti, aktivlar, uzoq muddatli aktivlar, joriy aktivlar,
moddiy aktivlar, nomoddiy aktivlar, moliyaviy aktivlar, nomoliyaviy aktivlar,
iqtisodiy naf, igtisodiy resurs.

AHHOTALIUA

B nanHoi1 cTaTthe onrcaHbl TEOPETUUECKHUE OCHOBBI yUeTa aKTUBOB B Ou3Hece. B
YaCTHOCTH, (OPMHUPYETCS] aBTOPCKUN MOJAXOJA K TMOHATUIO «AaKTUBBDY KaK OOBEKTY
y4yeTa U 3JIEMEHTY (PMHAHCOBOM OTYETHOCTHM U OOOCHOBBIBAIOTCSI €0 OTIMYMS OT
ONPEAECICHUN U TOAX0JI0B, TPUBEAECHHBIX B U3y4aEMbIX UICTOYHUKAX. TaKxke, OMMCaHbI
aKTUBBI XO3SUCTBYIOIIETO CYOBEKTa, KJIACCU(UIIMPOBAHHBIE KaK JOJITOCPOYHBIC U
000POTHBIC AKTUBBI U C/ICTIaHbI BHIBOIBI.

KutroueBbie cjioBa: X03SMUCTBYIONMIUM CyOBEKT, aKTUBBI, JIOJITOCPOYHBIC aKTHBHI,
000pOTHBIC aKTHBBI, MATEPUATIbLHBIC aKTUBBI, HEMaTepHAIbHbIC aKTHBBI, (DUHAHCOBBIC
aKTHBbI, HE()UHAHCOBBIC aKTUBBI, SKOHOMHYECKAS BHIT0J1a, SKOHOMUYECKHUI pecypc.

Abstract

This article describes the theoretical foundations of asset accounting in business.
In particular, the author’s approach to the concept of “assets” as an object of accounting
and an element of financial reporting is formed and its differences from the definitions
and approaches given in the sources studied are substantiated. Also, the assets of a
business entity, classified as long-term and current assets, are described and
conclusions are drawn.

Key words: business entity, assets, long-term assets, current assets, tangible
assets, intangible assets, financial assets, non-financial assets, economic benefit,
economic resource.

KIRISH

Bozor munosabatlari sharoitida biznes subyektlari tomonidan biznes jarayonlarini
amalga oshirishda aktivlar muhim ahamiyatga ega hisoblanadi. Xususan, aktivlardan
moliya-xo‘jalik faoliyatida foydalanish natijasida mahsulot (ish, xizmat) ishlab
chigarish jarayoni yuzaga keladi. Biznes jarayonlarida mavjud aktivlardan samarali
foydalanish, kelgusida ularning ko‘payishi va biznes subyektining iqtisodiy va

moliyaviy barqarorligini ta’minlaydi. Shu boisdan, buxgalteriya hisobi ob’ekti va
____________________________________________________________________________________________________________________|
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moliyaviy hisobot elementi sifatida aktiv o‘zini nima, u qanday baholanadi, uning
ganday turlari mavjud va buxgalteriya hisobida gay tarzda hisobga olinadi va
moliyaviy hisobotda aks ettiriladi degan savollarga amaldagi normativ-huquqiy
hujjatlarda berilgan qoidalarni to‘g‘ri talgin gilgan holda yondashilishi muhim
ahamiyat kasb etadi. Chunki, buxgalteriya hisobida hisob ob’ekti sifatida tan olish,
baholash, hisobga olish va moliyaviy hisobotda aks ettirish uchun uning nazariy
asoslari to‘g‘risida yetarli darajada bilim, ko‘nikma va malakaga ega bo‘lish lozim.
Shu sababli, mazkur maqolada buxgalteriya hisobi ob’ekti hisoblangan aktivlar
hisobining nazariy jihatlariga to‘xtalib o‘tmoqchimiz.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Moliyaviy hisobotni tayyorlash va tagdim etish uchun konseptual asosga ko‘ra
“aktivlar — tashkilot nazorat giladigan, kelgusida ulardan daromad olish maqgsadida
avvalgi faoliyat natijasida olingan iqtisodiy resurslardir” [1]. Fikrimizcha, mazkur
ta’rif aktivlarning iqtisodiy mohiyatini to‘liq ochib bermaydi. Chunki, berilgan ta’rifda
keltirilgan kalit so‘zlari bo‘lgan “nazorat qilinadigan”, “daromad olish” yoki “avvalgi
faoliyat” yoxud “iqtisodiy resurs” tushunchalari izohlab berilmagan. Shuningdek,
ta’rifda keltirilgan ayrim kalit so‘zlar, izohlarda aralash holatda keltirilgan. Masalan,
berilgan ta’rifdagi “kelgusida ulardan daromad olish” jumlasi izohlarda “kelgusidagi
iqtisodiy foyda” yoki “keladigan iqtisodiy naf” jumlalari bilan tavsiflangan.

Xalgaro amaliyotda go‘llanilayotgan “Moliyaviy hisobotlarni taqdim etishning
konseptual asosi”[2] ga muvofiq “Aktiv — oldingi hodisalar natijasida tashkilot
tomonidan nazorat gilinadigan mavjud igtisodiy resurs. Iqgtisodiy resurs — bu igtisodiy
naflar yaratish potensialiga ega bo‘lgan huquq” deb ta’rif berilgan. Ushbu ta’rifning
asosiy kalit so‘zlari bo‘lgan “igtisodiy naflar yaratish potensiali”, “huquq” va “nazorat”
jumlalari atroflicha izohlab berilgan. Birog, aktivlarni baholash masalasi har bir aktiv
turi bo‘yicha alohida tartibga soluvchi xalgaro standartlarda keltirib o‘tilgan.

Albatta, buxgalteriya hisobi ob’ekti va moliyaviy hisobot elementi sifatida
aktivlarni tasniflash, uzog muddatli va joriy aktivlarni hisobga olish va moliyaviy
hisobotda aks ettirish masalalari xorijlik igtisodchi olimlar O.A.Volivok,
V.V.Kulikova [4], T.V.Kosines, M.Xaytanova [5], Yu.l.Sigidov [6] hamda
mamlakatimiz igtisodchi olimlari R.D.Dusmuratov [7], K.B.Urazov [8], I.N.Ismanov
[9], A.S.Boltaev [10], D.M.Mavlyanova [11] va boshgalarning ilmiy va o‘quv-uslubiy
asarlarida o‘z aksini topgan. Ya’ni, ular tomonidan asosan uzogq muddatli va joriy
aktivlar tarkibiga kiruvchi aktivlarni tan olish, baholash, hisobga olish va moliyaviy
hisobotda aks ettirish masalalari milliy gonunchilik bazasi va xalgaro standartlar
talablari hamda ularda belgilangan qoidalarga muvofiq tasniflangan holda tavsiflab
berilgan. Biroq, buxgalteriya hisobi ob’ekti va moliyaviy hisobot elementi sifatida
aktivlarning nazariy asoslari yetarli darajada o‘rganilmagan. Masalan, O.A.Volivok va
V.V.Kulikovalar [4] korxona mulki (aktivlari)ni uzoq muddatli va joriy aktivlarga
ajratgan holda asosan korxonaning asosiy vositalarga nisbatan huquglari, asosiy
vositalarning turlari bo‘yicha tasniflanishi va ularning tavsifini, shu bilan birga asosiy
vositalarning amortizatsiya guruhlari bo‘yicha tasnifini bo‘yicha o‘z yondashuvlarini
keltirib o‘tishgan.
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Igtisodchi olim I.N.Ismanov “Bizning fikrimizcha, buxgalteriya hisobi nuqtai
nazaridan asosiy kapital avvalo iqtisodiy kategoriya bo‘lib, tayyorlash, ishlab chigarish
va sotish hamda nishlab chigarish sohasida ishtirok etayotgan va kelgusida igtisodiy
naf keltiradigan aktivlardir. Asosiy va aylanma kapitalga ajratish mezoni negizida
ularning ma’lum bir qiymatga bog‘ligligi emas, balki igtisodiy naf keltira olishi yotishi
kerak™ [9] deb ta’kidlagan holda aktivlarni uzoq muddatli va joriy aktivlar guruhlariga
ajratgan holda uzog muddatli aktivlarni tasniflagan holda tavsiflab beradi.

Igtisodchi olim A.S.Boltaev [10] esa, moliyaviy hisobotning xalgaro
standartlariga muvofiq biznes jarayonlarida biologik aktivlarning hisob ob’ekti sifatida
tasniflagan holda tavsiflab bergan xolos.

METODOLOGIYA

Biznesda aktivlar hisobining nazariy asoslari tadqgiq gilishda ilmiy-tadgiqot
metodologiyasidagi mavjud nazariy va empirik tadgigot metodlaridan foydalanildi.
Jumladan, amaldagi normativ-huquqiy hujjatlarni o‘rganishda mantiqiy fikrlash,
dalillar to‘plash va muammoni qo‘yish kabi nazariy-tadgiqot metodlaridan
foydalanildi. Shuningdek, ilmiy adabiyotlar va normativ-huquqiy hujjatlarni o‘rganish
va kuzatish kabi empirik tadqiqot metodlari qo‘llanildi. Bu esa, maqola mavzusiga doir
o‘tkazilgan ilmiy-tadgiqot ishlarining metodologik asosini tashkil etadi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Umuman olganda, aktivlar tushunchasiga amaldagi normativ-huquqiy hujjatlarda
berilgan ta’riflar, tadqiq qilib o‘rganilgan iqtisodiy manbalarda keltirilgan iqtisodchi
olimlarning yondashuvlarini e’tirof etgan holda fikrimizcha: “Aktivlar — bu o‘tgan
hodisalar natijasida biznes subyekti tomonidan olinadigan yoki nazorat gilinadigan, u
bilan bog‘liq kelgusi iqtisodiy naf olinishi ehtimoli mavjud bo‘lgan iqtisodiy resurs”.

Mazkur yondashuvni quyidagicha izohlaymiz:

birinchidan, yuqorida aktivlar tushunchasiga berilgan yondashuvimizda “o‘tgan
hodisalar natijasida” jumlasi keltirilgan. Shuni ta’kidlab o‘tish joizki, biznes
subyektlariga qarashli aktivlar o‘tgan hodisalar natijasi hisoblanadi. Xususan, biznes
subyektlarining aktivlarga egalik huquqi odatda xarid gilish yoxud ishlab chigarish
natijasida paydo bo‘ladi. Ya’ni, kelgusida kutiladigan hodisalar o‘zidan o‘zi
aktivlarning paydo bo‘lishiga olib kelmaydi.

ikkinchidan, “olinadigan yoki nazorat qilinadigan” jumlasini quyidagicha
izohlash mumkin. Agarda biznes subyekti biror narsa bilan bog‘liq bo‘lgan kelgusi
iqtisodiy naflarni nazorat qilsa yoki o‘tgan hodisalar natijasida olinadigan bo‘lsa, aktiv
sifatida qgabul qilinadi. Masalan, biznes subyekti xaridorga ishlab chigarilgan
mahsulotni sotishi natijasida olinishi lozim bo‘lgan debitorlik qarzi aktiv hisoblanadi.

uchinchidan, “kelgusi iqtisodiy naf” jumlasi. Har qanday narsa tashkilotga
kelgusida igtisodiy naf keltirsagina aktiv sifatida tan olinadi. Masalan, biznes subyekti
hozir kunda eskirgan, ishlab chigarish quvvati past bo‘lgan uskunaga egalik qiladi.
Aytaylik, ushbu uskuna 10 yil oldin xarid gilish bahosi 100 000,0 ming so‘mga teng
bo‘lgan. Hozirgi kunda ishlab chiqarish quvvati yuqori bo‘lgan yangi avlodlari
yaratilgan bo‘lib, biznes subyektida mavjud 10 yil oldin aktiv bo‘lgan uskuna hozirda
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kelgusi igtisodiy naf keltirmasligi sababli, uni aktiv sifatida tan olib bo‘Imaydi.

to‘rtinchidan, “ehtimoli mavjud bo‘lgan” jumlasi. Ma’lumki, biznes jarayonida
ko‘plab noaniqliklar kuzatiladi. Masalan, har doim ham biznes subyekti olinishi kerak
bo‘lgan qarzdorlikni undira olmaydi. Shu sababli, olinishi kerak bo‘lgan debitorlik
garzini undirilishi mumkin bo‘lgan summada tan olish magsadga muvofiq hisoblanadi.

beshinchidan, “iqtisodiy resurs” jumlasi. Mazkur jumlaga “Moliyaviy
hisobotlarni tagdim etishning konseptual asosi”da “Igtisodiy resurs — bu igtisodiy
naflar yaratish potensialiga ega bo‘lgan huquq” deb berilgan ta’rif yetarli deb
uylaymiz.

Umuman olganda, biznes subyektiga tegishli aktivlar holati, tarkibi va tuzilishi
to‘g‘risidagi axborotlar “Buxgalteriya balansi”da uzoq muddatli va joriy aktivlarga
tasniflangan holda Dberiladi (1-rasm). Axborotdan foydalanuvchi  mazkur
ma’lumotlardan foydalangan holda biznes subyektining moliyaviy holatiga baho

beradi.
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— Nomoddiy aktivlar |

— . Uzoq muddatli investitsiyalar |

= 4[ Uzoq muddatli aktiviar J_—[ Urnatiladigan asbob-uskunalar |

3+

2 —[ Kapital quyilmalar ]

X

5 Uzoq muddatli debitorlik garzlari va kechiktirilgan

= [ xarajatlar

[<5]

P

S

w

§ —[ Tovar-moddiy zaxiralar ]

N

m —[ Kelgusi davr xarajatlari ]
\ ) 4[ Jorty aktiviar —[ Debitorlik garzlari ]

Pul mablag‘lari, qisqa muddatli investitsiyalar va
boshga joriy aktivlar

1-rasm. Biznes subyekti aktivlarning tasniflanishi?

Biznes subyektiga tegishli aktivlar muddat va giymat mezonlariga muvofig uzoq
muddatli va joriy aktivlar guruhlariga ajratilgan holda tasniflanadi. Ya’ni, bir yildan
ortig moliya-xo‘jalik faoliyatida foydalaniladigan, qiymati hisob siyosatida
belgilangan giymatdan yuqori bo‘lgan aktivlar odatda uzoq muddatli aktivlar sifatida
tan olinadi. Yuqoridagi mezonlarga javob bermagan aktivlar joriy aktivlar sifatida
tasniflanadi. Shuni ta’kidlab o‘tish joizki, 4-son “Tovar-moddiy zaxiralar” nomli
buxgalteriya hisobi milliy standarti (BHMS) [3]da xizmat muddati hamda giymatidan
qat’i nazar joriy aktivlar sifatida tan olinadigan inventar va xo‘jalik jihozlari ro‘yxati
ko‘rsatib o‘tilgan. Shu bois, ular joriy aktivlar sifatida tan olinadi va moliyaviy

1 Muallif ishlanmasi
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hisobotda aks ettiriladi.

Shuningdek, biznes subyektiga tegishli aktivlarni moddiy ashyoviy shakliga ko‘ra
moddiy va nomoddiy aktivlarga ajratgan holda tasniflash mumkin. Shu bilan birga,
xalgaro hisob ta’limoti va amaliyotida buxgalteriya hisobi ob’ekti va moliyaviy hisobot
elementi sifatida aktivlar moliyaviy va nomoliyaviy aktivlarga ajratilgan holda
tasniflanadi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Shunday qilib, buxgalteriya hisobi ob’ekti va moliyaviy hisobot elementi sifatida
aktivlar va ularning tasniflanishi bo‘yicha olib borilgan izlanishlar natijasida quyidagi
xulosa va takliflar shakllantirildi:

birinchidan, “Aktivlar” tushunchasiga amaldagi normativ-huqugiy hujjatlarda
berilgan ta’riflar va iqtisodchi olimlarning yondashuvlari tadqiq qilingan holda
mualliflik yondashuvi shakllantirildi;

ikkinchidan,  “Aktivlar”  tushunchasiga taklif etilayotgan  mualliflik
yondashuvining o‘rganilgan manbalarda berilgan ta’riflar va yondashuvlardan farqli
jihatlari asoslab berildi. Bu esa, aktivlar tushunchasining mazmun mohiyatini to‘liq
tushunish va to‘g‘ri talqin qilish ko‘nikmasini oshiradi;

uchinchidan, tashkilotga tegishli aktivlar muddat va giymat mezonlariga muvofiq
uzoq muddatli va joriy aktivlarga ajratilgan holda tasniflandi va tavsiflab berildi.
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UMUMTA’LIM MUASSASALARIDA O‘QITUVCHI IMIJINI
SHAKLLANISH BOSQICHLARI

QOdilova Sitora Sayfitdin qizi
A.Avloniy nomidagi pedagoglarni kasbiy rivojlantirish va
yangi metodikalarga o‘rgatish milliy-tadgiqgot instituti tadgiqotchisi;
TDIU, “Marketing” kafedrasi dotsenti, PhD
Annotatsiya
Ushbu maqgolada mamlakatimizda o‘rta ta’lim muassasalari o‘qituvchi imijini
shakllanish bosgichlari xronologik tarzda bayon gilingan.
Kalit so‘zlar: o‘rta ta’lim, imij, maktab, xususiy maktab, ta’lim, xizmat.

AHHOTALUA

B manHO# cTaThe B XpOHOJOTUYECKOM MOPSAKE OMUCAHBI 3TAMbl (DOPMUPOBAHUS
UMUKA YYUTENS B CPETHUX YICOHBIX 3aBE/ICHUSX HAIICH CTPaHBbI.

KiroueBble ciioBa: cpenHee oOpa3oBaHHME, UMUK, IIKOJA, YacTHAs IIKOJIA,
oOpa3oBaHue, yciyra.

Abstract

In this article, the stages of teacher image formation in secondary educational
institutions in our country are described chronologically.

Keywords: secondary education, image, school, private school, education,
service.

KIRISH

O‘qituvchi imiji bu yangi paydo bo‘lgan tushuncha yoki zamonaviy ixtiro emas
va o‘ziga xos kelib chiqishi va ilmiy shakllanish yo‘liga ega. Yaqinda shakllangan
konsepsiyaning o‘zidan farqli o‘laroq, obraz ijtimoiy hayot hodisasi sifatida, ehtimol,
insoniyat jamiyati rivojlanishining barcha bosqichlarida mavjud bo‘lgan. O‘z imijiga
bo‘lgan g‘amxo‘rlik turli davrlarda odamlarga xos bo‘lganligini bilvosita tasdiglashni
tarixiy shaxslarning omon qolgan taxalluslarida topish mumkin: Richard Arslon,
Donishmand Yaroslav, lvan Dahshatli, Filipp IV va boshqgalar.

Qadimgi jamiyat odamlarning o‘z imijini ahamiyatini tushunishga katta hissa
qo‘shgan. Qadimgi faylasuflar hali ham ijtimoiy munosabatlar etikasining asosini
tashkil etuvchi bir gator umumiy goidalar va mulohazalarni shakllantirganlar. Shunday
qilib, Aristotel "odamlar bilan muomala qilganda, o‘zingizni tenglar bilan teng tuting
va har biriga o‘z haqini bering" deb maslahat beradi. U “ortigchalik” va
“ko‘zbo‘yamachilikni qoralab, buni “mazasiz dabdaba” deb ataydi va xulg-atvor va
tashqi ko‘rinishni baholashning asosiy mezoni sifatida “loyiq” tushunchasini Kiritadi.
"O‘z fe’l-atvori uchun hurmatga sazovor bo‘lishni istagan odam o‘rtani kuzatishi va
mutanosiblikni his qilishi kerak". Shunday qilib, gadimgi davrda ham tasvirning
muvaffaqiyatga ta’siri muhimligi qayd etilgan. Unga mos keladigan tashqi ko‘rinish,
xulg-atvor va aql-zakovatga ega bo‘lish kerak edi. Bugungi kunda bu tashqi ko rinish
ichki tarkibga mos keladigan va ijobiy imijning asosi bo‘lib tuyuladi.
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ADABIYOTLAR SHARHI

Mahalliy tadgigotchi-olim Djurayev Dusmurod Uralovich o‘z maqolasida
maktablarni 19 asr oxiri va 20 asr boshlaridagi maktablar faoliyatini tadqiq etgan.

1878-yilda 3 oy Farg‘ona vodiysida safarda bo‘lgan akademik A.Middendorf
Turkiston o‘lkasida o‘quv maktablarni tadqiq etgan bo‘lsa, [2] uning izdoshi
K.Ye.Bendrikov chor Rossiyasi boshgaruvidagi Turkiston mahalliy aholisi
savodhonligi bo‘yicha izlanishlarni davom ettirgan.

Mavjud maktablar soni bilan xalq savodxonligi o‘rtasidagi nomutanosibliklar
natijasidagi anglash fikrlar Yevropa davlatlarida ham uchrab turgan. Masalan, fransuz
tarixchilari Fransiyada 1789-yil inqgilobidan oldin aholining ommaviy savodsizligidan
kelib chiqib, ingilobga kadar Fransiya gishloglarida xalq maktablari juda kam
bo‘lganligini ta’kidlab kelganlar. Ammo arxiv materiallari o‘rganilishi natijasida bu
davrda Fransiya qishloglarida xalq ta’lim maskanlari, maktablar soni juda ko‘p bul-
ganligi aniglangan. Bu kabi “anglashilmovchiliklarni” davrda olib borilgan siyosat
bilan bog‘lab, tarixni soxtalashtirishga urinish deb baholash mumkin. Albatta, yangi
“tartib” o‘rnatgan inqilobchilar o°zlarining tuzumi afzal ekanligi, ularga kadar hamma
savodsiz bo‘lganligini uqtirganliklari tabiiy.

Tarixchi olimlarning fikricha, XIX asrning ikkinchi yarmiga kelib Turkiston
xonliklarida mavjud xalq ta’limi jarayonida maktablar soni bilan u yerda beriladigan
ta’lim sifati, savodlilar soni o‘rtasida bog‘liqlik mavjud bo‘lmagan. Uning ustiga XIX
asr oxiriga kelib chor amaldorlari tomonidan o‘lka xalqi ta’limini tashkil etish va
boshgarishdan o‘z manfaatlari yo‘lida foydalanishga urinishlari natijasida xalq ta’limi
jarayonida maktablar soni bilan o‘qitish sifati va savodlilar soni o‘rtasidagi bog‘liglik
to‘liq izdan chiqdi” degan xulosaga keladi. [ 1] Bunda o‘qituvchi imiji o‘ziga xos tarzda
bo‘lib, zamonaviy o‘qituvchi obrazidan sezilarli farq qilgan deyishimiz mumkin.

TAHLIL VA NATIJALAR

Ma’lumotlarda XX asrning boshlariga kelib chor Rossiyasi boshgaruvidagi
Turkistonda maktablar soni keskin oshganligi hagida gapiriladi. Olim Djurayev D.U.
ning fikricha bunga sabab, o‘lkada xalq ta’limini tashkil etish va boshqarish tizimining
yo‘qotilganligi, aniqrog‘i e’tiborsiz qoldirilganligi, xalgning savod-xonlik darajasini
oshirish va tashkil etish uz xoliga tashlab qo‘yilganligiga qaramasdan birinchidan,
mahalliy aholining farzand-lari bilim olishlariga bo‘lgan ¢’tibori sunmaganligi bo‘lsa,
ikkinchidan chor amaldorlari o‘lkada olib borgan siyosat natija-sida xar kim xar joyda
(ko‘proq uz xonadonlarida) e’tibordan chetda qoldirilgan, nazoratsiz ‘“ta’lim
maskan”lari tashkil etish holatlari kuchayishi oqibatida maktablar soni keskin
ko‘payganligi qayd etiladi. Xalq maktablarini tashkil etish bo‘yicha mutaxassis, o‘lka
xalg maktablari 3-inspektori V.P.Nalivkinning ta’kidlashicha, 1890-yilning boshida
Turkistonda maktablar soni rasman 5000 tani tashkil etgan bo‘lsa, nokasman ularning
soni 10000 tana yaqin bo‘lgan. Ammo mazkur maktablarda o‘quv jarayonining tashkil
etilishi, beriladigan ta’limning sifati, bosqichlar o‘rtasidagi bog‘liglik, dars
jarayonining davomiyligi haqidagi tahliliy ma’lumotlar kam berilgan.
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Tadqiqotchi olim Djurayev D.U. ning ilmiy maqolasida keltirilgan ma’lumotlarga
ko‘ra, Xalq ta’limi jonkuyarlaridan biri Avloniy xam xalq savodxonligini oshirish
jarayonida faol ishtirok etdi. U tomonidan tashkil etilgan “Turon” gazetasi 1917-yildan
chiga boshlab, uning sahifalarida xalg maktablari ochish, ulituvchi kadrlar tayyorlash
va darsliklar nashr etish masalalaridan tashqari o‘zbek qizlarini ulitish va tarbiyalash,
ular uchun maktablar ochish masalalariga alohida e’tibor berildi.[1]

Tadgigotchi olim Djurayev D.U. ning fikricha Turkiston general-gubernatori K.P.
fon Kaufman hamda uning izdoshi general-leytenant N.O. Rozenbax mahalliy aholini
“ruslashtirish”ga qaratilgan g‘oyaga asoslanib, ibtidoiy turdagi yangi maktablar — rus-
tuzem maktablari tarmog‘ini yaratish loyihasini ishlab chiqdi. Tarixiy manbalarga
ko‘ra, 1884-y. 19-dekabrda Toshkentda birinchi rus-tuzem maktabi ochilgan bo‘lib,
o‘quvchilar soni 41 nafarni tashkil gilgan. 1891-yili Xivada, 1894-y. Buxoroda ham
ochilgan. Ularning soni 19-asr oxirida 100 dan oshgan.

Tadqiqotchi olim Djurayev D.U. o‘z ilmiy maqolasida ushbu ma’lumotlarni
keltiradi: “Rus-tuzem maktablarida ta’lim muddati 4 yil bo‘lgan. Rus-tuzem
maktablari ruscha va mabhalliy sinflarga bo‘lingan. Rus tili, o‘qish, yozish, hisob,
geometriya, tarix boshlang‘ich o‘zbek tili, arab tili va islom dini asoslari o‘qitilgan.
Rus tili, hisob, yozuv, geometriya, tarix darslarini rus o‘qituvchisi, o‘zbek tili, arab tili,
islom dini asoslarini o‘zbek muallimi o‘qitgan. Saidrasul Saidazizovning "Ustodi
avval" (1902), Aliasgar Kalininning "Muallimi soniy" (1903), S.M.Grameniskiyning 3
qismdan iborat o‘qish kitoblari Rus-tuzem maktablari o‘quvchilarining asosiy
darsliklari bo‘lgan. Ayrim Rus-tuzem maktablari qoshida kattalar uchun (rus
grammatikasi asosini o‘rgatish maqsadida) kechki maktablar, ko‘chmanchi aholi
uchun esa internatlar tashkil gilingan. Keyinchalik 2 yillik va ayollar uchun ham Rus-
tuzem maktablari ochilgan.

XIX asrning oxirida ularning soni yuzdan oshib ketdi. Bunday maktablarda o‘quv
kuni ikki gismdan iborat bo‘lib, dastlabki mashg‘ulotlarni rus o‘qituvchisi (o‘quv,
yozuv, hisob), ikkinchi qismida esa o‘zbek domlasi olib borar edi.”

Bunda o‘qituvchi imiji avvalgi “madrasa imomi”, “qori” hamda “rusiyzabon”
obrazlarida bo‘lganligini ko‘rish mumkin.

Tarix fanlari doktori, professor Dilorom A’zamovna Alimovaning jadidchilar
tomonidan tashkil etilgan maktablarga doir tarixiy materiallarni yig‘ib, tahlil gilgan.
Olimaning fikrlariga ko‘ra: “1917-yilda Turkistonda 100 ta jadidlar maktabi bo‘lgan
va albatta, ulardagi o‘qitish mullalar va musulmon ruhoniylari qarshiligiga uchrab
turgan. Avval-boshdanoq bu maktablar Yevropa maktablariga yaqin va ta’limni
rivojlantirishga yordam beradi, deb garalgan, lekin tez orada bunday yangi maktablar
omma ongiga yangiliklar olib kirayotgani va yoshlarning savollari ko‘payib
ketayotgani, jumladan, milliy ong uyg‘onayotgani fahmlangan. Va navbati bilan yopila
boshlagan. Bunday maktablar juda ko‘p narsa berayotgan edi. Albatta, aholi asta-sekin
ota/ona savod chiqarish uchun farzandini 40 kun o‘qitishi kerakligini tushuna boshladi,
oddiy maktabda esa bola 10 yil o‘tiradi, madrasada esa 10 — 15 yil o‘qiydi va faqat
Qur’onni yod oladi. Yana maktabda xivich bilan savalash tizimi mavjud edi. Albatta,
ular ayni maktablarni ustuvor ahamiyat berishi zarur bo‘lgan muassasa deb tushungan,
lekin aytib qo‘yishim joizki, jadidlar harakatini keng miqyosli bo‘lgan deyish xatodan
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boshqga narsa emas, chunki aholining aksariyat qismi musulmon ruhoniylari ta’sirida
bo‘lgan, jadidlar maktablarida tafakkuri rivojlangan va bu maktablarning istigbolini
tushungan kishilar farzandlari ta’lim olgan. Jadidlar maktablarini Yevropa
maktablariga bevosita o‘xshash bo‘lgan, deyish qiyin, lekin wularda o‘sha
maktablarning dastlabki namunalari bor edi. Birinchidan, ular partalar bilan
jihozlangan, bu maktablardagi bolalar musulmon maktablaridagi singari yerda
o‘tirmagan va o‘qituvchilar ularning boshi ustida kaltak o‘ynatib turmagan. Jadidlar
maktablarida kitoblar, keyinchalik esa xaritalar bo‘lgan.

Bu ofrinda darsliklar nashr qilishda Mahmudxo‘ja Behbudiy va
Munavvarqorining xizmatlarini alohida e’tirof etish joiz. Dastlab darsliklar bo‘lmagan.
Ular Rossiyadan olib kelingan va tatar maktablariga mo‘ljallangan bo‘lgan. Ismoil
Gasprinskiy bu masalada katta yordam ko‘rsatgan. Jadidlar so‘ngra o°zi darsliklar chop
qilishga o‘tgan. Munavvarqori va Behbudiy juda ko‘p darsliklar yozgan. Masalan,
“Kitobi avval” yoki matematika, adabiyot, geografiya bo‘yicha darsliklarni olaylik.
Albatta, ular qaysidir darajada Rossiya darsliklaridan o‘zlashtirilgan bo‘lishi mumkin,
lekin shunga qaramay, bu juda katta olg‘a siljish edi. Jadid maktablari sinflarida
globuslar turgan. Bu eski migyoslar bilan solishtirganda, butunlay yangi narsa edi va
albatta, ajoyib natijalar bergan” deb ta’kidlaydi.[3]

Ta’limning eng muhim vazifalaridan biri bu uning tarbiya funksiyasidir.
Chunonchi, ta’lim va tarbiya yaxlitlikda otalar va farzandlarning aloga vositasini
ifodalaydi. Aqliy mehnat sohasi uchun ta’lim bosqichi professional mutaxassisning
shakllanishi jarayonida eng muhim va yetakchi o‘rinni egallaydi. Aynan shu tufayli
uchun o‘rta asrlarda bir kasbdagi hunarmandlar uyushmalari o‘z davrining ijtimoiy
tuzilmasi asosida vujudga kelgan, ularning asosiy vazifasi intellektual va
hunarmandlarning “reproduksiyasi”, ya’ni yangi kadrlarni o‘qitish va tayyorlashga
qaratilgan. O‘rta asrlar vaqf institutlari ta’limni harakatlantiruvchi va moddiy jihatdan
ta’minotining bosh tarkibiy qismi hisoblanib, ular aholining xayr-ehsonlarini ta’lim
muassasalari foydasiga ajratganlar.

Olimaning fikricha, XIX asr oxiri-XX asr boshlarida O‘rta Osiyo ta’lim tizimi
jiddiy transformatsiyaga uchradi, uning asosiy komponenti bo‘lgan o‘quv ta’lim
jarayonlarining institutsional tashkillashtirilishi, ta’limning shakl va wusullarida
plyuralizmning shakllanishi, gender yondashuvidagi o‘zgarishlar shular jumlasidandir.

Professor D.A.Alimova o‘z monografiyasida shunday deb yozadi: “ta’kidlangan
o‘zgarishlar bir tomondan, burilish davrida jamiyatdagi ijtimoiy siyosiy diskurslarning
ogibati va mahsuli hisoblanib, taragqiyotning asosiy vektorini tanlash zaruriyati bilan
to‘qnash keldi. Boshga tomondan, ta’lim tizimi jamiyatning intellektual muhitini
shakllanishiga ta’sir ko‘rsatadi va ma’lum ma’noda, o‘lkadagi ijtimoiy-Siyosiy
jarayonlar- ning kelgusi yo‘lini belgilab berdi. Shu bilan birga, mazkur davrda o‘quv-
ta’lim jarayonlariga tatbiq etilgan — dunyoviy fanlarning joriy qilinishi, o‘g‘il va qiz
bolalarning birgalikda o‘qitilishi, tan jazosi tizimining bekor qilinishi, uslubiy va
didaktik qo‘llanmalar va darslik- larni ishlab chiqilishi kabi yo‘nalishlar XX asr
davomida o‘lka- dagi ta’lim tizimi evolyutsiyasida u yoki bu ma’noda rivojlan- tirildi.
Sovet davrida O‘zbekistonga joriy qilingan bolsheviklarning ta’lim tizimi o‘z
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mohiyatiga ko‘ra zarbdor, ekspansion xususiyatga ega bo‘ldi hamda mahalliy
an’analar va islomga bog‘liq bo‘lgan barcha sohalarga garshi g‘oyaviy kurash olib
bordi.

XX asrning 20-50 yillari intellektual hayot, xususan ta’lim tizimida rivojlanish
davri bo‘lsa-da, biroq u bir tomondan, Stalin qatag‘onlari, to‘xtovsiz fojialar, boshga
tomondan sovet hukumatining o‘ylanmagan iqtisodiy islohotlari bilan olib borildi.
Intellektual hayot va ta’lim tizimidagi yutuqglar, mantiqqa zid bo‘lishiga qaramay,
turg‘unlikning kengayishi va chuqurlashuvi bilan birgalikda kechdi.

XX asrning 80-yillaridagi islohotlar nafagat ijtimoiy-madaniy jarayonlarni
murakkablashtirdi”.

O‘zbekistonning davlat mustaqilligini qo‘lga kiritishi mamlakat ta’lim tizimi
evolyutsiyasida yangi va muhim bosqich bo‘ldi. Bu davrda sohaga, bir tomondan jahon
ta’lim jarayonlarining eng yaxshi natijalari joriy etilgan bo‘lsa, boshqa tarafdan, ko‘p
asrlik va milliy xususiyatlar inobatga olingan tajribalar qo‘llanila boshladi. Bu borada
1997-yilda qabul qilingan Kadrlar tayyorlash milliy dasturi muhim gqadam bo‘lib,
ta’lim- ning barcha bosqgichlariga tatbiq etildi va yuqori xalgaro standartlariga javob
bermoqda.[4]

O‘zbekiston Respublikasida 2021/2022 o‘quv yili boshiga jami umumta’lim
muassasalari soni 10289 tani tashkil etib, ulardan 6368 tasi(61,9%) gishlog joylarida,
3821 tasi (38,1%) shaharlarda joylashgan. O‘tgan yilning mos davriga nisbatan
umumta’lim muassasalari soni 1,1% ga oshdi (108 ta). O‘zbekiston Respublikasida
umumta’lim muassasalari uch turga bo‘linadi: boshlang‘ich, umumiy o‘rta va
boshqgalar. 2021/2022 o‘quv yili boshiga umumta’lim muassasalarining umumiy
sonidan 10144 tasi umumiy o‘rta ta’lim maktablari, 56 tasi boshlang‘ich maktablar va
89 tasi boshga muassasalar. Umumiy o‘rta ta’lim muassasalarida 6272,3 ming
o‘quvchi, boshlang‘ich ta’lim muassasalarida 7,6 ming o‘quvchi va boshga ta’lim
muassasalarida 21,8 ming o‘quvchi ta’lim olmoqda. 2021/2022 o‘quv Yilining boshiga
O<zbekiston Respublikasida 827 ta boshlang‘ich, o‘rta va o‘rta maxsus professional
ta’limi muassasalari soni va 86 ta akademik litseylar faoliyat yuritmoqda. Kasb-hunar
maktablar soni 342 tani, kollejlar soni 184 tani va texnikumlar soni 215 tani tashkil
etdi.

1-jadval
Ta’lim umumta’lim muassasalari 2021-yildagi asosiy ko‘rsatkichlari
Hududlar Xususiy Xususiy Xususiy Xususiy Xususiy
muassasalar | muassasalarda | muassasalarda | muassasalarda | muassasalarda
soni o‘quvchilar soni| o‘qituvchilar |9-sinfni bitirgan|11-sinfni bitirgan
soni o‘quvchilar |o‘quvchilar soni,
soni, Kishi kishi
O‘zbekiston 135 30553 3578 1074 694
Respublikasi
Qoraqalpog‘iston 2 176 27 - -
Respublikasi
Andijon 16 2532 309 33 -
Buxoro 14 1897 268 60 58
Jizzax 5 1083 133 40 61
Qashgadaryo 2 670 60 26 -
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Hududlar Xususiy Xususiy Xususiy Xususiy Xususiy
muassasalar | muassasalarda | muassasalarda | muassasalarda | muassasalarda
soni o‘quvchilar soni| o‘qituvchilar |9-sinfni bitirgan|11-sinfni bitirgan
soni o‘quvchilar |o‘quvchilar soni,
soni, kishi kishi
Navoiy 1 184 34 - -
Namangan 12 1320 109 15 -
Samargand 13 1951 253 7 10
Surxondaryo 2 409 41 - -
Sirdaryo 1 359 44 - -
Toshkent 3 845 62 67 -
Farg‘ona 23 4982 486 295 240
Xorazm 10 1088 142 88 147
Toshkent sh. 31 13057 1610 443 178

2021/2022 o‘quv yili boshiga oliy ta’lim tashkilotlarida 808,4 ming nafar talaba
tahsil olmoqda, ulardan 369,0 ming nafarini gizlar tashkil etadi. Talabalarning 14,8 %
davlat grantlari asosida, 85,2 % to‘lov-shartnoma asosida tahsil olgan.

2020-yil 1-yanvar holatiga Respublika bo‘yicha (14 hudud 201ta tuman va
shaharlar) umumta’lim muassasalar soni 9 691 ta bo‘lib, shulardan 6 tasi Xalq ta’limi
vazirligi tasarrufidagi maktablardir. Maktablarda barcha o‘qitish tillari bo‘yicha sinflar
soni 227 325 tani tashkil etadi.

Mamlakatimiz hududlarida eng ko‘p xususiy muassasalar soni Toshkent sh.(31),
Farg‘ona (23), Andijon (16), Buxoro (14), Samarqand (13) va Namangan (12)
viloyatlariga to‘g‘ri keladi. Xususiy muassasalarda o‘quvchilar soni ham mutanosib
ravishda Toshkent sh., Farg‘ona, Andijon, Buxoro, Samargqand va Namangan
viloyatlari tashkil giladi.

Ushbu xususiy muassasalarda o‘qituvchilar soniga nisbatan o‘quvchilar soni
qo‘yidagicha bo‘lganligini ko‘rishimiz mumkin: Namangan— 8,3, Farg‘ona — 9,7 kishi,
Andijon — 12,2 kishi, Toshkent sh. — 12,3 kishi, Samargand — 12,9 hamda Buxoro —
14,1 kishi to‘g‘ri kelmogda. Demak, aynan Namangan va Farg‘ona viloyatlarida kichik
guruhlarda mashg‘ulotlar olib boriladi, ushbu viloyatlardagi xususiy maktablarda
o‘quvchilarga ko‘proq o‘qituvchilar biriktirilib, individual yondashuv mavjud degan
xulosaga kelishimiz mumkin.

XULOSA VA TAVSIYALAR

XIX asrning ikkinchi yarmiga kelib Turkiston xonliklarida mavjud xalq ta’limi
jarayonida maktablar soni bilan u yerda beriladigan ta’lim sifati, savodlilar soni
o‘rtasida bog‘liglik mavjud bo‘lmagan.

O‘qituvchi imiji xar bir davrga kelib tub o‘zgarishlarga boy bo‘lganligini tarixiy
manbalardan ko‘rish mumkin.

O‘zbekistonning davlat mustaqilligini qo‘lga kiritishi mamlakat ta’lim tizimini
tubdan rivojlanishiga turtki bo‘ldi, bu davrda sohaga, bir tomondan jahon ta’lim
jarayonlarining eng yaxshi natijalari joriy etilgan bo‘lsa, boshqa tarafdan, ko‘p asrlik
va milliy xususiyatlar inobatga olingan tajribalar qo‘llanila boshladi.

Xususiy ta’lim muassasalari soni yildan yilga oshib bormoqda, xususan 2021-
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yilda Toshkent sh.(31), Farg‘ona (23), Andijon (16), Buxoro (14), Samarqgand (13) va
Namangan (12) viloyatlarida eng ko‘p xususiy muassasalar soni faoliyat yuritgan.

Biroq ushbu tadqiqotning cheklanganligi birlamchi statistik ma’lumotlarni yetarli
emasligi bilan izohlanadi, aynan shu sabab ushbu mavzuni davom ettirishda o‘qituvchi
Imiji va xususiy maktablar ijobiy imiji, xususiy maktablar brendini shakllanish
bosqichlari bo‘yicha tadqiqotlari olib borish mumkin.

Imij yaratish bosqichlarida muloqot tashqi ko‘rinishdan keyingi o‘rinda turadi.
Biroq tashqi ko‘rinish orqali yaratilgan imij vaqtinchalik, shu bilan birgalikda ba’zan
aldamchi bo‘lishi ham mumkin. Inson haqidagi tasavvurlar asosan verbal usulda, ya’ni
nutg va mulogot yordamida shakllanadi. Aynigsa, pedagogik faoliyat jarayonida verbal
vosita muhim ahamiyat kasb etadi. Chunki o‘quvchi yoki talabaga ta’lim berish va
tarbiyaviy ta’sir o‘tkazishning birdan-bir vositasi nutqdir. Bo‘lajak pedagoglar uchun
muomala madaniyatini, nutq madaniyatini egallash ayniqsa zarur bo‘lib hisoblanadi.
[1]

Pedagogning nutqiy effekt orqali imij yaratishi notiglik va muloqot ko‘rinishida
namoyon bo‘ladi. O‘qituvchi nutqi birinchi navbatda nutqning kommunikativ
talablariga javob berishi, shu bilan birga interaktiv (ta’sir o‘tkazish) xususiyatlarga ega
bo‘lishi lozim.

O‘qituvchi pedagogik notiglik mahoratiga ega bo‘lmasa ma’ruzaning mazmunini,
darsning nazariy tushuntirish gismini tinglovchilar (talaba yoki o‘quvchilar)ga to‘liq
va ta’sirli yetkaza olmaydi. Natijada ta’lim sifatiga putur yetadi.

Xulosa sifatida shuni aytish mumkinki, pedagogik faoliyat fagat notiglik bilan
cheklanib qolmasligi kerak. O‘qituvchi ta’lim-tarbiya jarayonini jonli mulogot
shaklida tashkil gila olishi, chiroyli gapirish bilan birga faol tinglashni ham bilishi, eng
muhimi muloqot etiketlariga izchil amal qilishi lozim. Shundagina har bir pedagog oz
kompetentligini namoyon qilib, o‘quvchilar tasavvurida ijobiy imijini yarata oladi.[6]
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Annotatsiya

Ushbu magolada marketing kommunikatsiyasining nazariy asoslari va uning
biznesda muvaffaqgiyatli bozor faoliyatini tashkil etishdagi roli tahlil gilingan. Asosiy
e’tibor zamonaviy marketing olimlarining fikrlari va nazariy yondashuvlariga
garatilgan. Magqolada, shuningdek, zamonaviy texnologiyalar, xususan, ragamli
marketingning ahamiyati va internet vositalarining bozor strategiyalaridagi o‘rni ham
yoritilgan. Tadqiqot natijalariga ko‘ra, marketing kommunikatsiyasining samaradorligi
kompaniyaning maqgsadli auditoriyasiga to‘g‘ri xabar yetkazish va raqobatda
muvaffagiyat qozonishga xizmat giladi.

Kalit so‘zlar: Marketing, kommunikatsiya, PR, brend, shaxsiy sotish, savdoni
rag‘batlantirish, axborot, internet texnologiyasi.

AHHOTALINA

B nanHO# cTaThe mpoaHaIW3WPOBAHBI TEOPETUUECKUE OCHOBBI MAPKETHUHTOBOM
KOMMYHMKAIIMM W €€ POJIb B YCIEIIHOMW OpraHu3allid PBIHOYHON AEATEIHbHOCTH
ousHeca. OCHOBHOE BHHUMAaHHUE yJICJICHO MHEHUIO COBPEMEHHBIX MApKETOJIOTOB M MX
TEOPETUYECKUM IMOJIX0JaM. B cTaThe Takyke OCBEIIACTCS 3HAYUMOCTb COBPEMEHHBIX
TEXHOJIOTUM, B YaCTHOCTH HIU(PPOBOTO MAPKETUHTA, U POJIb UHTEPHET-UHCTPYMEHTOB
B pBIHOYHBIX cTpaterusix. Ilo pe3ynbratam wuccienoBanus, 3G(OEKTUBHOCTh
MapKETUHTOBOM KOMMYHMKAIIMM CIIOCOOCTBYET MPABUILHOMN Tepeaade nHGOoOpMaluu
1[eJIEBOM ayJUTOPUHN KOMITAHUH U JOCTIKEHUIO yCIleXa B KOHKYPEHTHOM Oophoe.

KuiioueBbie cjioBa: MapKETUHT, KOMMYHUKaluu, PR, OpeH, TMYHbIC MPOJAAXKH,
CTUMYJIMpPOBaHUE cObITa, MH(MOPMALIKsI, THTEPHET-TEXHOJIOTHH.

Annotation

This article analyzes the theoretical foundations of marketing communication and
its role in the successful organization of business market activities. The main attention
is paid to the opinion of modern marketers and their theoretical approaches. The article
also highlights the importance of modern technologies, in particular digital marketing,
and the role of Internet tools in market strategies. According to the results of the study,
the effectiveness of marketing communication contributes to the correct transmission
of information to the target audience of the company and to achieving success in the
competitive struggle.

Keywords: marketing, communications, PR, brand, personal sales, sales
promotion, information, Internet technologies.

KIRISH

Korxonaning ragobatbardoshligini oshirish, mahsulotlari yoki xizmatlarini
samarali tarzda bozorga chigishida marketing kommunikatsiyasi muhim ahamiyat kasb
I ——
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etadi. Quyida sanoat korxonalari uchun marketing kommunikatsiya brend va
mahsulotlar haqidagi xabardorlikni oshirish, mijozlar bilan munosabatlar o‘rnatish va
saqlash, mahsulot yoki xizmatlarni sotishni rag‘batlantirish, bozor tendensiyalari va
mijozlar ehtiyojlarini tushunish imkoniyatini tagdim etadi.

Sanoat korxonalar faoliyatida marketing kommunikatsiyasi deganda
kompaniyaning mijozlar, hamkorlar, va manfaatdor tomonlar bilan samarali alogalarni
o‘rnatish va saglashni tushunish mumkin. Ushbu jarayon orqali kompaniyalar oz
mahsulotlari yoki xizmatlari haqida ma’lumot yetkazib berishadi, brendni targ‘ib
qilishadi va iste’molchilarni jalb qilishga harakat qilishadi. Marketing
kommunikatsiyasi sanoat korxonalari uchun mahsulotlar yoki xizmatlarning
ragobatbardoshligini oshirish, mijozlar sadogatini shakllantirish, va bozor ulushini
kengaytirishga xizmat giladi.

ADABIYOTLAR SHARXI

Marketing kommunikatsiyasi bo‘yicha bir qancha olimlar nazariy fikr bildirgan
bo‘lib, ularning asarlari marketing va kommunikatsiya sohasida muhim manba
hisoblanadi.

Zamonaviy marketingning asoschilaridan biri Amerikalik olim Filip Kotler
marketing  kommunikatsiyasiga  katta  e’tibor qaratgan. U  marketing
kommunikatsiyasini kompaniya va mijozlar o‘rtasidagi aloqa vositasi deb ta’riflaydi.
U o‘zining kitobida kommunikatsiya strategiyasini brendni rivojlantirish va bozorda
yetakchi o‘rin egallashda muhim vosita deb hisoblaydi. Uning fikriga ko‘ra, marketing
kommunikatsiyasi mijozlarga mahsulotning gadr-gimmatini tushuntirish va ularning
e’tiborini jalb qilish uchun birlamchi vosita deb hisoblaydi.[1]

Jon Egan o‘z asarlarida marketing kommunikatsiyasini mijozlar bilan uzoq
muddatli aloqalar o‘rnatishda hal qiluvchi vosita sifatida tasvirlaydi. Uning
ta’kidlashicha, kommunikatsiya mijozlar sadoqatini saqlash va brendni
mustahkamlash uchun zarurdir, aynigsa ragamli marketing davrida eng katta quroldir
deb biladi. [2]

David Aaker — Brend boshgaruvi sohasida yetakchi olimlardan biri. U marketing
kommunikatsiyasining brend qiymatini yaratishdagi roliga katta e’tibor qaratgan.
Aaker brend kommunikatsiyasini iste’molchilar ongida mustahkam va ijobiy tasvir
yaratish vositasidir hamda marketing vositalari orqali kompaniyalar o‘z brend
giymatini oshirishi va mijozlar bilan kuchli alogalarni shakllantirishi mumkinligini
ta’kidlaydi.[3]

Chris Fill o‘z asarlarida marketing kommunikatsiyasining nazariy asoslarini va
uning turli kontekstlardagi amaliyotlarini batafsil tushuntiradi. Fillning nazariy
qarashlariga ko‘ra, marketing kommunikatsiyasi bozorga to‘g‘ri xabarni yetkazish
orqali ragobatda muvaffaqiyat qozonishga xizmat qiladi deb ta’riflanadi.[4]

Ushbu olimlar fikridan xulosa gilishimiz mumkinki marketing kommunikatsiyasi
bu korxona xaridorlar bilan munosabatlarini o‘rnatishda hamda ularga brendlarini
tanitishda asosiy vosita sifatida garaladi.

TADQIQOT METODOLOGIYASI
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Korxona bozor faoliyatida marketing kommunikatsiyasini samarali tashkil etish
uni vositalari va elementlariga bog‘liq. Marketing kommunikatsiya elementlarini tahlil
gilish uchun bir qgator metodlardan foydalanildi. Hozirda jahonning rivojlangan
mamlakatlari sanoatni bozor faoliyatini samarali tashkil etishda marketing
kommunikatsiya vositasi bo‘lgan internet texnologiyasidan samarali foydalanilmoqda.
Kelajakda ijtimoiy tarmoglar va web saytlar texnologiyalari marketing
kommunikatsiyasida muhim rol o‘ynamoqda.

TAHLIL VA NATIJALAR

Marketing kommunikatsiyasi — bu kompaniya yoki tashkilotning o0‘z mahsuloti,
xizmati yoki brendi hagida iste’molchilar va boshqa manfaatdor tomonlarga axborot
yetkazish va ularni o‘ziga jalb qilish jarayoni. Bu jarayon reklama, ommaviy axborot
vositalari, ijtimoiy tarmoqlar, jamoatchilik bilan alogalar (PR), shaxsiy savdo,
to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing va boshqa kommunikatsion vositalarni oz ichiga oladi.
Marketing kommunikatsiyasi — iste’molchilar bilan to‘g‘ridan-to‘g‘ri yoki bilvosita
muloqot qilish usuli bo‘lib, kompaniya mahsulotlari yoki xizmatlarini targ‘ib qilish va
iste’molchilarni jalb qilishga qaratilgan strategiyalarni o‘z ichiga oladi. Ushbu
jarayonda reklama, jamoatchilik bilan alogalar, shaxsiy sotish, onlayn marketing, va
kontent marketing kabi vositalar qo‘llaniladi.

Marketing kommunikatsiyasi magsadi — iste’molchilarga kerakli axborotni
yetkazish, ularni brendga nisbatan ijobiy munosabatda bo‘lishlariga erishish va sotib
olish qarorlarini rag*‘batlantirish hisoblanadi.

Z.Yi! tomonidan marketing asosiy vazifalarni sifatida quyidagilarni belgilab berdi:

1. Foydalanuvchi  ehtiyojlarini  tushunish -  Kutubxonalar  o‘z
foydalanuvchilarining talab va ehtiyojlarini aniglab, ularning talablarini qondirishga
yo‘naltirilgan xizmatlarni taklif etishlari kerak.

2. Bozor bo‘shliglarini aniqlash — Bozorda kutubxona xizmatlari uchun mavjud
bo‘lgan imkoniyatlarni aniqlash va ularga mos xizmatlar yaratish muhimdir.

3. Mahsulot va xizmatlarni belgilash — Kutubxona foydalanuvchilarga tagdim
etadigan resurslar va xizmatlarni aniqlab, ularni keng auditoriyaga targ‘ib qilish zarur.

4. Auditoriya bilan munosabatlarni qurish — Kutubxonalar mijozlari bilan
doimiy va samarali alogani o‘rnatishi, ularning sadoqatini oshirish va kutubxonaga
nisbatan ijobiy fikr yaratish uchun zarurdir.

5. “Marketing mix” yaratish — Marketing mix — bu to‘rt asosiy elementdan iborat
strategiya bo‘lib, u tovar yoki xizmatni bozorda ganday targ‘ib qilish va yetkazish
kerakligini belgilaydi .

Reklama, shaxsiy savdo, savdoni rag‘batlantirish va jamoat bilan aloqalar
kommunikatsiyaning “kommunikatsion majmua” deb ataluvchi asosiy vositalari
hisoblanadi.

Reklama — bir tomonlama ommaviy kommunikatsiyaning pullik shakli bo‘lib,
bu kommunikatsiya muayyan homiydan kelib chigadi va firma faoliyatining bevosita
yoki bilvosita qo‘llab-quvvatlash uchun xizmat giladi.

1Yi, Z. (2016, march). Effective techniques for the promotion of library services. 21(1), pp. 1-22. Retrieved from
Elsevier
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Shaxsiy savdo — “o‘lchov bo‘yicha” shaxsiy va ikki tomonlama (mulogot)
kommunikatsiya bo‘lib, uning magsadi mijozni darhol xatti-harakat gilishga undashdir
va u ayni paytda firma uchun axborot manbai hamdir.

Savdoni rag‘batlantirish reklamaga va shaxsiy savdoga qo‘shimcha bo‘lgan
hamda muayyan tovar savdosini tezlashtirish va kengaytirishga garatilgan barcha
vaqtinchalik va mahalliy chora tadbirlarni gamrab oladi.

Shaxsiy
sotish
Interaktiv ‘Sotilshn_i_ )
marketing rag batlantiris
To'gridan
togri Tadbirlar
marketing
Reklama | PR ‘

1-rasm. Marketing kommunikatsiyasi MIKS elementlari

Jamoat bilan aloqalar tashkilot va jamoalar o‘rtasida maqsadga yo‘naltirilgan
hatto-harakatlar orqgali ruhiy hamjihatlik va o‘zaro ishonch mubhitini yaratishga
garatilgandir. Bu yerda kommunikatsiyalarning maqsadi fagat savdoni tashkil gilish
emas, balki firma faoliyatini ma’naviy qo‘llab-quvvatlashdir.

Marketing kommunikatsiya MIKS elementlari korxonalarga iste’molchilar bilan
samarali aloqa o‘rnatishga va bozor sharoitlarida muvaffaqiyatga erishishga yordam
beradi.

Samarali marketing kommunikatsiyalari strategiyasini ishlab chigish reklama
orgali magsadli auditoriyani aniglashdan boshlanadi. Shundan so‘ng reklama xabarni
yaratish va kommunikatsiya kanalini tanlash amalga oshiriladi. Noto‘g‘ri ommaviy
axborot vositalari tanlash eng yaxshi reklamasini ham samaradorligi bo‘lmaydi. Olib
borilgan tadqiqotlarga ko‘ra, bu birinchi navbatda televideniye, ya’ni asosiy axborot
manbai  hisoblangan ommaviy axborot vositalari o‘rganildi. Zamonaviy
kommunikatsiya vositasiga ragamli texnologiyalar sanoat korxonalarga mijozlar bilan
samarali munosabatni o‘rnatishga imkon beradi.

Kommunikatsiya vositalari marketingdagi asosiy elementlardan biri bo‘lib,
kompaniya va mijozlar o‘rtasidagi aloga jarayonini amalga oshirish uchun
foydalaniladi. Televideniye va radio reklamasining o‘ziga hos xususiyati bo‘lib keng
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auditoriyani gamrab olishi, televizion reklamalarda tasvir va ovoz birgalikda
ishlatiladi, bu esa kuchli vizual ta’sir yaratadi, radio esa eshitish orqali brend xabarini
yetkazadi. Televizion reklama odatda qimmat bo‘ladi, lekin katta auditoriyaga erishish
imkonini beradi.

Korxonalar matbuot (gazeta va jurnallar) orgali 0‘z marketing kommunikatsiya
elementlarini amalga oshirishi ya’ni reklama murojaatlari ma’lum auditoriyaga,
masalan, yoshlar yoki biznes doiralariga mo‘ljallangan bo‘lishi mumkin. Matbuotda
reklama berishda ko‘proq matn va suratlar bilan ishlash imkoniyati mavjud.

1-jadval
Marketing kommunikatsiya vositalari xususiyatlari
Televideniye: Radio:
-Ko‘p sonli iste’molchilarni gamrab oladi. - Yugori interaktivlik va moslashuvchanlik
-Axborotni tasvir va ovoz orgali tagdim eta olish | - Cheklangan ijodkorlik.
imkoniyati. - Nisbatan past narx.
- Tomoshabinlarning past selektivligi -Televizorga qaraganda kam iste’molchilar auditoriya.
- Yuqori xarajatlar - Vaqtinchalik ta’sir gilish.
-cheklangan vaqt
Gazeta: Jurnal:
- Yuqori moslashuvchanlik va past interaktivlik - Selekt|v||kn|ng yuqori darajasi
- Qisga umr _ _ _ - Uzoq umr
- Mahalliy bozorni yaxshi gamrab olish - Gazetalarga garaganda yaxshiroq texnik variantlar
Internet:

- Juda yugori moslashuvchanlik va interaktivlik

- Yugori selektivlik

- Texnik imkoniyatlar-cheksiz ijodkorlik

- Uzogq muddatli effektlar-xabarga gayta-qayta ta’sir qilish qobiliyati
- Nisbatan past narx

Internet orgali marketing kommunikatsiyasidan foydalanishning o‘ziga xos
xususiyatlari ragamli texnologiyalarning imkoniyatlari va onlayn platformalar orgali
maqsadli  auditoriyaga  erishish  imkoniyati yuqori  bo‘ladi.  Marketing
kommunikatsiyasining asosiy o‘ziga xosligi bo‘lib magsadli auditoriyani aniq
belgilash, tezkor va interaktiv aloga, kam xarajatlar bilan keng gamrov, shaxsiy
yondashuv hisoblanadi.

Internet orgali marketingda reklama va kontentni aniq auditoriyaga moslashtirish
imkoniyati mavjud bo‘lib ijtimoiy tarmoqlar va qidiruv tizimlari, foydalanuvchilarning
gizigishlari, xulg-atvori va demografik ma’lumotlari asosida aniq segmentlarni
nishonga olish imkonini beradi. Bu esa reklama va marketing xabarlarini to‘g‘ridan-
to‘g‘ri qiziqqan mijozlarga yetkazadi, samaradorlikni oshiradi va ortiqcha xarajatlarni
kamaytiradi.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Korxona bozor faoliyatida marketing kommunikatsiyasining ahamiyati juda katta
bo‘lib, u kompaniya va iste’molchilar o‘rtasida samarali aloga o‘rnatishga yordam
beradi. Xulosa qilib aytganda, marketing kommunikatsiyasi korxonaning bozor
faoliyatida strategik ahamiyatga ega. U bozordagi ragobatda ajralib turish, mijozlar
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bilan samarali alogani o‘rnatish va sotuvlarni oshirishda muhim rol o‘ynaydi. To‘g‘ri
tanlangan va bajarilgan marketing kommunikatsiyasi korxona muvaffagiyatining
asosiy omillaridan biri bo‘lib xizmat giladi.

Ushbu maqolada keltirilgan nazariy qarashlar va tahlillar shuni ko‘rsatadiki,
marketing kommunikatsiyasi to‘g‘ri yo‘naltirilganida brendni rivojlantirish, mijozlar
sadogatini mustahkamlash va ragobatda yetakchilik gilish uchun kuchli vositadir.
Zamonaviy texnologiyalarning rivojlanishi, aynigsa ragamli marketing va internet
platformalarining keng qo‘llanilishi, kompaniyalarga o‘z auditoriyalariga tezkor va
samarali ravishda yetib borish imkonini beradi. To‘g‘ri ishlab chiqgilgan va amalga
oshirilgan marketing kommunikatsiya strategiyalari korxona muvaffagiyatini
oshirishda muhim ahamiyatga ega bo‘lib, sotuvlarni ko‘paytirish va bozor ulushini
kengaytirishga xizmat giladi.
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TO‘QIMACHILIK KLASTERLARI RAQOBATBARDOSHLIGINI
OSHIRISHDA VERTIKAL INTEGRATSIYA STRATEGIYALARINI
QO‘LLASH
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nafisayusupova@mail.ru

Annotatsiya

Mazkur maqolada to‘qimachilik klasterlari raqobatbardoshligini oshirishda
vertikal integratsiya strategiyalarini qo‘llash bo‘yicha taklif va tavsiyalar ilgari
surilgan. “Xarajatlar-samaradorlik” metodologiyasining eng maqgbul darajasiga ko‘ra
xo‘jalik yurituvchi sub’ektlar ishlab chiqarish faoliyatining vertikal integratsion o‘zaro
munosabatlarni samarali boshqarish bo‘yicha takliflar ilgari surilgan.

Kalit so‘zlar: to‘qimachilik, sanoat, korxona, paxta, tola, mato, tayyor mahsulot,
vertikal integratsiya, strategiya.

AHHOTALINA

B 1aHHOW cTathe MpEACTaBICHBI NPEAIOKEHUS W PEKOMEHAAIMH 10
WCMOJIb30BAaHUIO  CTpATErMid  BEPTUKAJIBHOM  HMHTETpallMd B TIOBBIIICHUU
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH TEKCTHIIBHBIX KiacTepoB. [lo Hambojee onTuMaibHOMY
YPOBHIO METOJOJOTHH <«3aTpaThl-2(()EKTUBHOCTDY» BBIIBUHYTHI MPEIIOKEHUS IO
3 PEeKTUBHOMY yIPaBIECHUIO BEPTUKAIbHO-UHTETPUPOBAHHBIMU B3aUMOCHCTBUSIMU
MIPOU3BOJICTBEHHOM JEATEIBHOCTU XO3SIUCTBYIOIIUX CYOBEKTOB.

KuiloueBbie cji0Ba: TEKCTWIbHAS TPOMBIIIJIEHHOCTh, MPOMBIIUICHHOCTD,
NpeanpusiTie, XJOMOK, BOJIOKHO, TKaHb, TOTOBas MPOAYKIUS, BEpPTUKAJIbHAS
WHTETpalus, CTpaTerus.

Abstract

This article presents proposals and recommendations for the use of vertical
integration strategies in increasing the competitiveness of textile clusters. According
to the most optimal level of the "cost-efficiency" methodology, proposals for effective
management of vertical integrated interactions of production activities of economic
entities have been put forward.

Keywords: textile, industry, enterprise, cotton, fiber, fabric, finished product,
vertical integration, strategy.

KIRISH

Igtisodiyotni yanada bargaror rivojlanishi uchun ilmiy-texnik taraqgiyotni
jadallashtirish, boshgarish tizimi va xo‘jalik mexanizmini takomillashtirish, xom
ashyoni tayyor mahsulot holatida to‘liq qayta ishlash asosida sanoatning samarali
rivojlanish sur’atlarini o‘sishi muhim ahamiyat kasb etadi.

Jahonda oxirgi 15-20 yil ichida to‘qimachilik sanoatini rivojlanishida sezilarli
o‘zgarishlar kuzatilmoqda. Iqtisodiyotning globallashuvi natijasida to‘qimachilik
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ishlab chigarish markazi Yevropa va AQSHdan uchinchi dunyo mamlakatlari,
xususan, Janubiy-Sharqiy, Markaziy Osiyo, Janubiy Amerika davlatlariga ko‘chdi.
Bloomberg agentligining ma’lumotlariga ko‘ra “2022-yilgi quruq ob-havo natijasida
ko‘plab paxta berishi mumkin bo‘lgan dalalar qurib qolgan, natijada dunyoda
paxtaning o‘rtacha narxi 30 %ga, mato va kiyim-kechak mahsulotlarining narxi 20-30
%ga oshdi”. Aholi jon boshiga to‘g‘ri keladigan yillik yalpi ichki mahsulot darajasi
past bo‘lgan aksariyat rivojlanayotgan davlatlarda to‘qimachilik sanoati jadal
rivojlanayotgan bir paytda, daromad darajasi o‘rtacha bo‘lgan davlatlar esa o‘zlarini,
shuningdek yaqin mintagaviy bozorlarni ham to‘qimachilik mahsulotlari bilan
ta’minlayaptilar.

Bu borada iqtisodiy munosabatlarni takomillashtirish, institutsional
o‘zgarishlarni amalga oshirish, to‘qimachilik klasterlarini tashkil etish va
boshqgarishning tegishli strukturasini yaratish, vertikal integratsiya strategiyasini tatbiq
etish ham katta ahamiyatga ega. Mavjud to‘qimachilik korxonalari yigirish-to‘qish,
yigirish-trikotaj,  yigirish-to‘qish-pardozlash  yoki trikotaj-tikuv  korxonalari
ko‘rinishida alohida-alohida tashkil etilgan, mavjud qo‘shma korxonalar ham yuqori
keltirilgan shaklda tashkil etilib, faoliyat ko‘rsatmoqda.

O‘zbekiston to‘qimachilik sanoatini rivojlantirish, uning raqobatbardoshligini
ta’minlash, tarmoq eksport salohiyatini oshirish borasida hukumatimiz tomonidan bir
gator huquqgiy-me’yoriy hujjatlar gabul gilingan bo‘lishiga garamasdan, muammolar
saglanib qolmogda. Dunyo bozorida ragobat tobora keskinlashib borayotgan hozirgi
davrda korxonalarni rekonstruksiya qilmasdan, zamonaviy ilg‘or texnologiya bilan
jihozlamasdan, ishlab chigarilayotgan mahsulot turlarini yangilamasdan turib, ularning
iqtisodiy va moliyaviy barqarorligini ta’minlash mumkin emas.

Aynigsa, xom ashyodan tayyor mahsulot ishlab chigaruvchi to‘qimachilik
klasterlarini tashkil etish, ya’ni paxtani dastlabki ishlash, yigirish-to‘qish-trikotaj,
pardozlash, tikuv korxonalari ko‘rinishida, ularni yagona ma’muriy boshqarish
ko‘rinishida tashkil etish va boshqarish bugungi kunda to‘qimachilik sanoatini
rivojlantirishda ko‘ndalang qilib qo‘yilmoqda.

To‘qimachilik klasterlari tarkibiga kiruvchi korxonalarning faoliyatini tashkil
etish muammolari mavjud korxonalarda ganday texnologik jarayonni joriy etish,
ularda xom ashyoni gayta ishlash tartibi, ishlab chigarilayotgan yarim tayyor va tayyor
mahsulotlarning sifati, resurslar sarfi darajasi to‘g‘risidagi ma’lumotlar amaliy tajriba
asosida olinishi bilan birga, ularga nisbatan ilmiy asoslangan yondashuvlar ishlab
chigilishini taqozo giladi.

Paxta tolasidan xom ip, to‘qima, trikotaj mahsulotlari va matosi, pardozlangan
to‘qima va tayyor tikuvchilik buyumlarigacha ishlab chiqgarishga erishish, chet el
investitsiyalarini jalb etishda, to‘qimachilik klasterlarini tashkil etishda vertikal
integratsiya strategiyasini ishlab chigish muammolari hozirgi kunning dolzarb
masalalaridan hisoblanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

To‘qimachilik  klasterlarini tashkil etish va ularni boshqgarishda vertikal
integratsiya  strategiyasini ishlab chigish ragobat muhiti sharoitida bozorda o‘z

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 166



mavgega ega bo‘lishga intilayotgan korxonalar uchun zaruriy shartlardan biri
hisoblanadi.

Mazkur muammoning nazariyasi va uslubiyoti ko‘pgina iqtisodchilar va
mutaxassislar tomonidan keng o‘rganilgan. Jumladan, A.Marshall, B.Aharonson,
D.Barkley, R.Basant, H.Fallah, R.Johnston, C.Ketels, M.Porter, S.Rosenfeld
klasterlarni rivojlanishiga o‘zlarining hissalarini qo‘shishgan .

To‘qimachilik va yengil sanoat korxonalarini hamda klasterlarni tashkil etish
samaradorligini oshirish va boshgaruvini takomillashtirish masalalari bo‘yicha bir
gator rossiyalik igtisodchi olimlardan A.Afanasyeva, V.Afanasyev, D.Bayeva,
A.Gudjalov, P.P.Koketkin, Ye.L.Smirnov, B.A.Buzov, V.A.Nikitin, A.N.Solovyev,
N.Bagautdinova, V. Bespalov, D.Galimov, [.Gulery, K.Dalinchuk, I.Korabeynikov,
B.Kleyner, V.Lizunov, S.Metelev, O.Romanova, A.Solovyev, S.Solskiy, V.Tretyak va
boshqalar katta hissa qo‘shganlar .

Mamlakatimizning yetakchi igtisodchi olimlari I.Iskandarov, S.Ziyadullayev,
A.Xudkovskiy, T.Shabazova, M.Kattaxo‘jayev, = M.Marupov, S.Qosimov,
D.Karimova, B.Rizayev, D.Serikbayeva, D.Nosirxo‘jayeva, A.Bekmurodov,
V.Zaripov, N.Maxmudov, M.Raxmatov, B.Rizayev, B.Salimov, M.Tillyaxodjayev,
S.Qosimov, Z.Xakimov, R.Xalikova, K.Xonkeldiyeva, F.Azimova, M.Boltaboyev,
R.lsayev, G.Madraximova, A.Razikov, B.Tursunov, M.Xudoykulov, S.Yusupov,
U.Yusupov va boshga bir gator olimlar ilmiy ishlarida igtisodiyotning turli soha va
tarmoglarida Klasterlarni boshgarishning nazariy va uslubiy asoslari, sanoatning
yetakchi tarmoqlaridan bo‘lgan paxta-to‘qimachilik tarmog‘ida ishlab chiqarishni
tashkil etish, tarmogning ragobatbardoshligini, eksport salohiyatini oshirish masalalari
atroflicha tadqiq etilgan.

Biroq, to‘qimachilik sanoatida ishlab chiqarish klasterlarini tashkil etishda
vertikal integratsiya strategiyasini ishlab chiqarishning kam o‘rganilganligi va uning
dolzarbligi mazkur mavzuda tadgigot bajarilishining zaruriyati mazkur tadgigot
mavzusini belgilab berdi.

METODOLOGIYA

Tadgigotda tizimli va qiyosiy tahlil, boshgaruv qarorini qabul gilishga
yondashuv, statistik tahlil va sintez, tagqoslash, tasniflash, SWOT-tahlil usullaridan
foydalanildi.

To‘qimachilik sanoatida vertikal integratsiyalashgan ishlab chiqarish
Klasterlarini tashkil gilishda ularning bargaror rivojlanishini tavsiflovchi mezonlar va
ko‘rsatkichlar tizimini ishlab chiqish zarur.

Igtisodiy adabiyotlarda igtisodiy tizimlar, shu jumladan Kklasterlar
samaradorligini baholashning eng keng targalgan usullari “xarajatlar-samaradorlik”
usuli hisoblanadi. Ushbu usulga ko‘ra, tizim samaradorligi ishlab chigarish
resurslaridan to‘ligroq foydalanish bilan ta’minlanadi va tizim samaradorligining uni
rivojlantirish xarajatlariga nisbati sifatida baholanadi.

Ko‘pgina mualliflar ushbu usul yordamida samaradorlikni hisoblash uchun
ajralmas ko‘rsatkichlar sifatida loyihani amalga oshirish uchun foyda va xarajatlar
giymatlaridan foydalanadilar[108]. Bundan tashqari, qo‘shilgan giymatning o‘sishi va
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xarajatlarning o‘sishi ko‘rsatkichlari qo‘llaniladi, chunki foydaning bir gismi klasterni
shakllantirishni moliyalashtirish uchun ishlatilishi mumkin, bu esa uni tahlildan
chigarib tashlaydi.

“Xarajatlar-samaradorlik” metodologiyasining eng magbul variantlari — bu
klaster samaradorligini xo‘jalik yurituvchi sub’ektlarning o‘zaro munosabatlarida
ta’sir paydo bo‘lgunga gadar bo‘lgan bazaviy davrlar bilan yoki klaster shakllanishi
paydo bo‘lgunga qadar tarmoq faoliyati bilan solishtirganda baholash variantidir.
Shunga o“xshash usul rus olimlari tomonidan ishlab chigilgan, klaster shakllanishini
baholash bilan bog‘liq xolda, uni quyidagi shaklda berish mumkin.

M6+ 3, £ AMi+3IL, £ ACE M 4+ 4 M,AC, _ Muju
FSk = ™ - — =
X6+),;_, x4 Ki X6+ AK, Xu/u

Bu erda FS - klasterning kamaytirilgan faoliyati samaradorligi;

Mi/ch- ishlab chigarish natijasining pasayishi;

Xien - bir martalik xarajatlarni kamaytirish;

Mb- bazis yilida klasterning o‘rtacha yillik ishlab chiqarishi hajmi;

Xb- bazis yilida klasterning o‘rtacha yillik yillik xarajatlari;

+ 4 Mi - klasterni rivojlantirish bo‘yicha i-faoliyatning mavjudligi bilan bog‘liq
xolda ishlab chigarish xajmi bo‘yicha ushbu variantning bazis variantdan farqi;

AM,= Y, + Mi —n-sonida klasterni rivojlantirish bo‘yicha i—faoliyatni amalga
oshirish tufayli ishlab chiqarish xajmi bo‘yicha ushbu variantning bazis variantdan
farqi;

+4S; —klasterni rivojlantirish bo‘yicha i — faoliyatining mavjudligi sababli joriy
xarajatlar bo‘yicha ushbu variantning bazis variantlardan farqi. Bunda 4 Si ning musbat
giymati operatsion xarajatlarni kamaytirishga, 4 Si ning manfiy giymati esa ularning
oshishiga mos keladi;

A4S =Y, £4 Si —n miqgdorida amalga oshirilgan tadbirlar tufayli bir xil.

+ A Ki — i-tadbirini amalga oshirish orqgali klasterning ushbu versiyasi va bazisi
o‘rtasidagi bir martalik xarajatlar bo‘yicha farqi;

4 K=Y, +4Ki —n miqdorida amalga oshirilgan tadbirlari hisobiga.

Mazkur uslub ko‘proq vertikal integratsiya doirasidagi munosabatlarni tavsiflaydi
va klaster ichidagi sinergiya samarasining paydo bo‘lishining o°ziga xos
xususiyatlarini aks ettirmaydi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Magolada to‘qimachilik klasterlarini tashkil etishda vertikal integratsiyani
qo‘llash hamda samaradorligini oshirish yo‘llari tadqiq etilgan.

Vertikal integratsiya nazariyasi rivojlanishining yo‘nalishlari asoslangan:

integratsiyani, bir tomondan allokativ samaradorlikni oshirish imkoniyatlari
bilan, ikkinchi tomondan esa potensial raqobat yo‘liga chiqishga to‘sqinlik qilish bilan
bog‘lovchi noklassik nazariya;

vertikal integratsiyani transaksion xarajatlarni gisqartirishda, bajaruvchilar xatti-
harakatini boshgarish muammolari va ularda mulkka egalik qilish huqugini
tagsimlashga ta’sir qilishda ko‘rib chiquvchi institutsional tahlil;

(1.1)

I ————
WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 168



vertikal integratsiyani foydali biznesni tashkil gilish quroli sifatida tahlil gilishga
asoslangan ishlab chigarish — tarmoqg yondashuvi;
vertikal integratsiyaning moliya ogimlari va firmaning bozor baholanishi
samaradorligiga ta’sirini tahlil qilishga asoslangan korporativ moliyalar nazariyasi,
boshga bir gator alternativ yondashuvlar.
Vertikal integratsiya formasini tanlash sabablari tadqiq etilgan.
Vertikal integratsiya jarayonining formasiga ko‘ra :
texnologik zanjir bo‘yicha “oldinga” yoki “yuqoriga” integratsiyasi (ketma-ket
integratsiyalash) — ya’ni, keyingi texnologik operatsiyalar korxonalari bilan birlashish(
paxtaga dastlabki ishlov berishdan boshlab, to tayyor tikuvchilik mahsulotlarini ishlab
chigargunga gadar);
“orqaga” yoki “pastga” integratsiyasi (texnologik jarayon nuqtai —nazaridan
teskari integratsiya) — avvalgi texnologik operatsiyalar korxonalari bilan birlashishi.
Vertikal integratsiya formasini tanlash va tatbig etish sabablarini quyidagi
jadvalda ko‘rishimiz mumkin (1-jadval).
1-jadval
Vertikal integratsiya formasini tanlash sabablari

salohiyatining ortishi;

- sotish hajmining kengayishi;

- bozor haqida ma’lumotlar olish
imkoniyatining yaxshilanishi

Ustunliklari Tanlash sababi

To‘g'ri
Imkoniyatlari: Distribyutorlar kompaniyaning talablarini ganoatlantirmaydilar;
- mahsulotni  differensiatsiyalash | Faoliyat yuritayotgan distribyutor-lar va kompaniya mahsulotini

sotuvchilar yuqori foizda foyda oladilar;

Distribyutorlar imkoniyatlari ragobat kurashida kompaniya
uchun

strategik ustuvorlik yaratish uchun cheklangan;

Tarmoqdagi keskin raqobat;

Kompaniya o‘z mahsulotining distributsiyasi uchun barcha
imkoniyatlarga ega;

Teskari

Butun ishlab chiqarish siklini nazorat
qilishning qo‘shimcha imkoniyatlari
va buning hisobiga mahsulot
differensiatsiyasining go‘shimcha
potensialiga erishish

Yetkazib beruvchilar shartlarini
gonigtirmaydilar;

Kompaniyaning yetkazib beruvchilari yugori foizda foyda
oladilar;

Yetkazib beruvchilar soni
cheklangan;

Kompaniya tez rivojlanayotgan tarmoqda ragobatlashadi va
mahsulotni sotish bozorini kengaytirishni davom ettirish
kutiladi;

Kompaniya o‘z ishlab chiqarishi uchun xom ashyo va
materiallarni yetkazib berishni tashkil etish uchun barcha
imkoniyatlarga ega;

Kompaniya xom ashyo va materiallarni tez yetkazib berilishiga
muhtoj .

kompaniyaning

ragobatchilar soniga nisbatan

Vertikal integratsiyani ta’minlovchi omillar asoslangan:
xom ashyo va materiallar yetkazib beruvchilarning cheklanganligi va bir tekis

tagsimlanmasligi;

xalgaro biznesning xalgaro xarakterga egaligi;
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ishlab chigarish hajmining ortishi bilan bog‘liq bo‘lgan iqtisod qilishning ichki
imkoniyatlari;

kompaniyada samarali menejmentning ortib boruvchi roli.

Yugorida sanab o‘tilgan omillar birgalikda to‘qimachilik klasterlari orasidagi
ragobat kurashini keskinlashtiradi.

Motivlar:

1.Umumiy sabablar ( iqtisodiyotning boshqa sohalariga ham xos bo‘lgan
integratsion jarayonlar):

tugallangan yakuniy mahsulotni sotish bozorlari ustidan nazorat o‘rnatishga
intilish;

ishlab chiqarish hajmining ortishi bilan bog‘liq bo‘lgan ishlab chiqarish
xarajatlarini gisgartirish imkoniyatlarini ishga solish;

tranzaksion xarajatlarni minimallashtirish bilan bog‘liq ustunliklar, jumladan
korporatsiyalar o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlar va alogalarni , bozor munosabatlarini
o‘zgartirganda.

2. Maxsus sabablar:

tabily resurslarga nisbatan monopoliyani yengib o‘tishga harakat;

ishonchli xom ashyo ta’minotchilariga ega bo‘lish;

yirik, kapital sarf-xarajatlarni ko‘p talab qiladigan loyihalarni amalga oshirish,
ishlab chigarishni tashkil qilish va sotish bilan bog‘liq risklarni minimallashtirish;

to‘qimachilik ishlab chigarish sohasi aktivlarining o‘ziga xos jihatlari va tor
ixtisoslashtirilish xarakteri .

3. Firma ichki faoliyatining omillari:

o‘zaro bog‘langan texnologik jarayonlarning boshqaruvdanligi ( joriy ishlab
chiqarish va resurslarni tagsimlash jarayonida o‘zaro alogalar tizimini soddalashtirish
nuqgtai-nazaridan);

bozor mexanizmlaridan foydalanish bilan bog‘liq tranzaksion xarajatlarni iqtisod
qilish( shartnomalarni tuzish, kerakli ma’lumotlarni olish va boshqalar).

TAHLIL VA NATIJALAR

To‘qimachilik korxonalari, mahsulot ishlab chigarish va texnologik jarayon
bo‘yicha ixtisoslashgan bo‘ladi, shuning uchun odatda ular yigirish,to‘qish, pardozlash
korxonalari deb yuritiladi. Ba’zi korxonalarda ikkita texnologik jarayonni jamlab olish
mumkin ya’ni yigirish, to‘qish jarayoni, ular tayyor mahsulot ishlab chigarmaydilar.
Mahsulot ishlab chiqarishni hamma asosiy jarayonini o‘z tarkibida birlashtirgan
korxonalarda, yigirish korxonasida ishlab chigarilgan xom ip yigirish korxonasi uchun
tayyor mahsulot hisoblansa, to‘qish korxonasi uchun yarim tayyor mahsulot
hisoblanadi. Jumladan, to‘qish korxonasida ishlab chiqilgan to‘qima, to‘qish korxonasi
uchun tayyor mahsulot bo‘lsa, pardozlash korxonasi uchun yarim tayyor mahsulot
hisoblanadi.

To‘qimachilik klasterlari, umumiy asosiy texnologik jarayon asosida tashkil
etiladi, ya’ni xom ashyo tayyor mahsulotga aylanish uchun ma’lum texnologik
jarayonlardan o‘tib, umumlashgan yagona siklni tashkil etadi.
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To‘qimachilik klasterlarini tashkil etishdan asosiy magsad korxonalarni
boshqgarishni yaxshilash, takomillashtirish, ixtisoslashtirish darajasini oshirish,
yordamchi xo‘jaliklar faoliyatini markazlashtirish, asosiy fondlardan foydalanish
darajasini yuqori bo‘lishiga erishish, mavjud resurslardan samarali foydalanish
evaziga, korxonaning ishlab chigarish xo‘jalik ko‘rsatgichlarini yaxshilash imkonini
yaratadi.

To‘qimachilik klasterining texnologik jarayoni quyidagicha amalga
oshiriladi:

| paxta homashyosini yetishtirish jarayoni.

1. NEW HOLLAND T7060 — traktor

2. TTZ 100 HC — traktor

3. Lemken — aylanma plug

4. "KM 180" "5" (4+1) — aylanma plug

5. Planter D4 -rusumli pnevmatik seyalka

6. KUHN-3M (6 gator) rusumli ekish seyalkasi

7. ALFA 600- shtangali purkagich

8. OVX-600 — purkagich

9. RMU-0,8 mineral o‘git tarqatuvchi

10. Belarus -80x — chopiq traktor

11. SE-220 — paxta terish kombayni

12. MX-1.8 — paxta terish kombayni

13. 2PTS-4-793 — pritsepli traktor

Il paxtani dastlabki ishlash ogimidagi texnologik jarayon.

1. KVM - kondensor

2. Shx —shaxta
3. UXK-tozalagich
4. UXK-tozalagich
5. Lk- lentali konveyr
6. DP- arrali jin
7. Shaxta

II1. Yigirish o‘qimidagi texnologik jarayon.

1. TS-03 tarash
2. TD-03 piltalash I o‘tim
3. RSB-D -35 piltalash II o‘tim
4. Z-668 piliklash
5. Z-350 yigirish

IV. To‘qish o‘gimidagi texnologik jarayon.

. M-150 qayta o‘rash X
. SP-180 tandalash A
. SHBP-180 oxarlash
. PSM-175; UP-175 ip o‘tkazish va bog‘lash 0ZDSU ORIZIO
. “Toyota” to‘qish
. MKM;
. SV -saralash, tozalash, o‘lchash

To‘quv ishlab chiqarishini to‘qimachilik gazlamasini ishlab chiqarish, shu bilan
birga trikotaj matosi va tayyor trikotaj buyumlarini ishlab chigarish shaklida tashkil
etish. Trikotaj ishlab chiqgarishida to‘quv ishlab chiqgarishiga nisbatan unumdorlik

yugqori, o‘timlar soni kam, hamda trikotaj ishlab chiqarishida foyda normasi yuqori.

~No b wWwN -
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Shu boisdan ham, paxta-trikotaj ishlab chiqarish klasteri tarkibida trikotaj ishlab
chigarishini ham tavsiya etamiz.

XULOSA VA TAKLIFLAR

1.Vertikal integratsiya — yagona yakuniy mahsulotni ishlab chigarish, sotish va
iste’mol qilishda umumiy bog‘liq korxonalarning ishlab chigarish va tashkiliy
birlashuvidir.

2. Vertikal integratsiya xom ashyo va materiallarni yetkazib beruvchilar, detallar,
ularning ayrim gismlari, yarim fabrikatlarni tayyorlovchilar, tugallangan tayyor
mahsulotni ishlab  chigaruvchilar, sotuvchilar va tugallangan mahsulot
iste’molchilarini gamrab oladi.

3. Vertikal integratsiyani tavsiflovchi asosiy belgilaridan biri shunda — ki, u
tugallangan mahsulot ishlab chiqarishning bir necha bosqichlarini o‘z ichiga oladi;
kompaniya ichida ishlab chigarish siklining zaruriy elementlarini yaratadi;
kompaniyalarning ichki imkoniyatlaridan, tashqi aloqalarga nisbatan ko‘proq darajada
foydalanishga asoslanadi.

4. Vertikal integratsiya yagona firma chegarasida texnologik jihatdan mustaqil
ishlab chiqarish, sotish va boshqa igtisodiy jarayonlarni birlashtiradi. U o‘z mohiyatiga
ko‘ra firma tomonidan bozor tranzaksiyalari o‘rniga o‘zining ichki xo‘jalik
operatsiyalar va ma’muriy jarayonlarning iqtisodiy masalalarini hal qilishda
foydalanishni bildiradi.

5.Vertikal integratsiyaning kompaniya faoliyati samaradorligini pasayishiga olib
keluvchi bir qator jihatlarini ajratib ko‘rsatishimiz mumkin:

mehnat tagsimoti va ixtisoslashtirishdan voz kechish hisobiga ishlab chigarish
samaradorligining pasayishi va mahsulot birligiga to‘g‘ri keladigan xarajatlarning
ortishi;

yakuniy, tugallangan mahsulotga talab darajasidan gat’iy nazar, butun vertikal
zanjir bo‘yicha ishlab chigarish quvvatlarini ta’minlash uchun xarajatlarning zaruriy
miqdoridan kelib chiggan holda, doimiy o‘zgarmas xarajatlar miqdorining yuqori
darajada bo‘lishi;

kompaniya tizimiga qo‘shimcha ishlab chiqarish jarayoni bosqichlarini
integratsiyalash uchun zarur bo‘lgan investitsiyalarning qoplanish muddati uzoqligi;

bitta integratsiyalashgan kompaniyaning ayrim ishlab chigarishlariga bozor
ta’siriga ko‘ra, kompaniya daromadlarining davriy o‘zgarishlari bilan bog‘liq biznes —
risklarning ortishi;

vertikal zanjirning ayrim bosqgichlarida texnikaviy taraqqgiyotning bir tekis
emasligi;

ishlab chiqarish zanjirining ayrim zvenolarida texnikaviy taragqiyotning kech
golishi;

vertikal tizim ayrim zvenolarining tashqi bozor ta’siridan ajralib qolishi
mumkinligi, hamda kompaniyaning ichki standartlariga mo‘ljallanganligi.

6. Vertikal integratsiyaning yugorida keltirilgan salbiy ogibatlarining oldini olish
va vertikal integratsiya samaradorligini oshirish uchun quyidagi ishlarni amalga
oshirishni magsadga muvofiq deb hisoblaymiz:
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kompaniyaning xo‘jalik faoliyatini firma uchun yangi bo‘lgan texnologiyalar va
sotish bozorlarini egallashga yo‘naltirilgan ilmiy-tadqigot ishlanmalari orgali boshga
kompaniyalarni sotib olish, boshga kompaniya va tashkilotlar bilan hamkorlik gilish,
korxonaning ichki salohiyati diversifikatsiyasini yaratish orgali diversifikatsiyalash;

kompaniya bo‘linmalarining bozor muhitidan ajralib qolmasligini ta’minlash;

kompaniya tomonidan ishlatiladigan mahsulotning bir gismi bozorda sotib
olinadigan, qolgan qismi esa korxonaning o‘zida ishlab chiqariladigan, gisman
integratsiyalashuv.

7. Agar ishlab chigarish ehtiyojlari hajmi hisobiga igtisod gilishni inobatga olish
uchun yetarli darajada bo‘lsa, vertikal integratsiyaning foydasi, odatda ishlab
chiqarish, sotish, sotib olish, boshgarish va boshga funksiyalarni birgalikda amalga
oshirish hisobiga olinadigan turli xildagi xarajatlarni iqtisod qilish bilan bog‘liq
bo‘ladi:

birinchidan, operatsiyalarni birlashtirilishi hisobiga igtisodga erishilishi mumkin;

ikkinchidan, ichki nazorat va koordinatsiya sohasida iqtisodga erishilishi
mumKin;

uchinchidan, kerakli ma’lumotlarni olish, ma’lumotlar bilan ta’minlash sohasida
igtisodga erishilishi mumkin;

to‘rtinchidan, integratsiya bozordan og‘ishish hisobiga ham iqtisodiy
samaradorlikka erishish imkonini beradi;

beshinchidan, alogalarning doimiyligi, mustahkamligi hisobiga iqgtisodga
erishiladi;

ishlab chigarishning oldingi bosqgichlaridagi bargaror alogalar mahsulotni ishlab
chigarishning keyingi bosqgichlari uchun muvofiq hajmlarda ishlab chigarilishini
ta’minlaydi;

vertikal integratsiyani qo‘llashning foydali samaralaridan yana biri texnologik
imkoniyatlarning kengayishidir;

vertikal integratsiya defitsitning murakkab davrlarida firmaga kafolatlangan
ta’minotni ta’minlab beradi.

Yuqorida aytilganlarni  tahlil qilib, shubhasiz, vertikal integratsiya
kompaniyaning faoliyatini olib borishda samarali vositadir, shu bilan birga u
“universal” vosita emas, deb xulosa qilishimiz mumkin.
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O‘ZBEKISTONDA XIZMATLAR SOHASINI RIVOJLANISHI VA
ISTIQBOLLARI
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timurbek.sam1995@gmail.com

Annotatsiya

Magolada xizmat ko‘rsatish sohasini rivojlantirishda tadbirkorlik faoliyatining
o‘rni ochib berilgan va sohada kichik va xususiy tadbirkorlikni rivojlantirish bo‘yicha
takliflar berilgan. Xizmat ko‘rsatish sohasini rivojlantirishda davlat va xalgaro
hamkorlikning roliga alohida e’tibor garatilgan. O°zbekistonda xizmatlar sohasini
rivojlanishi tahlil gilinib, istigbolli yo‘nalishlar bo‘yicha taklif va tavsiyalar berilgan.

Kalit so‘zlar: tadbirkorlik, tadbirkor, tadbirkorlik faoliyati, xizmatlar, xizmat
ko‘rsatish sohasi, servis.

AHHOTALIUA

B crathe packpbiTa posib NPEANPUHUMATEILCTBA B Pa3BUTUU CPEPhl YCIAYT U
MPEIJIOKEHBI MPEJIOKEHUS 110 PA3BUTHUIO MAJIOT0 U YACTHOTO MPEAIIPUHUMATEIIHCTBA
B otoii cdepe. Ocoboe BHUMAHHUE YJEJIEHO POJHM TOCYAApPCTBEHHOTO |
MEXKIYHAPOJHOTO COTPYJIHHMYECTBA B pa3BUTUU cdepbl ycuyr. [Ipoanamu3upoBaHo
pasButue cdepsl yeIayr B Y30eKHcTaHe, JaHbl MPEAJIOKEHUS M PEKOMEHIAINHU 10
MEPCIIEKTUBHBIM HAITPABJICHUSIM.

KnaroueBbie cJioBa; NpeATPUHUMATEIIBCTBO, MPEANPUHUMATEIND,
MpeaNPUHUMATEINIbCKAS IESITEIBbHOCTD, YCIYTH, cepa yClIyr, CEpBUC.
Abstract

The article reveals the role of entrepreneurship in the development of the service
sector and offers proposals for the development of small and private entrepreneurship
in the sector. Special attention is paid to the role of state and international cooperation
in the development of the service sector. The development of the service sector in
Uzbekistan was analyzed, and proposals and recommendations were made for
promising directions.

Keywords: entrepreneurship, entrepreneur, entrepreneurial activity, services,
service sector, service.

KIRISH

Xizmat ko‘rsatish sohasini jadal sur’atlar bilan rivojlantirish  Yangi
O‘zbekistonning Taraqqiyot Strategiyasining ustuvor yo‘nalishlaridan biri hisoblanadi
va unda “.....hududlarda xizmat ko‘rsatish va servis sohalarini rivojlantirish orqali
keyingi 5 yilda xizmat ko‘rsatish hajmini 3 baravarga oshirish hamda ushbu
yo‘nalishda jami 3,5 million yangi ish o‘rinlarini yaratish” vazifalari belgilab
berilgan[1].

Xizmat ko‘rsatish sohasini iqtisodiyotning yetakchi sektoriga aylantirish ko‘p
jihatdan ushbu sohada tadbirkorlik faoliyatini, aynigsa kichik va xususiy tadbirkorlik
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faoliyatini rivojlantirish bilan uzviy bog‘liqdir. Chunki xizmatlar, asosan kichik va
xususiy tadbirkorlik subyektlari tomonidan tagdim etiladi.

O‘zbekistonda amalga oshirilayotgan tizimli islohotlarning samarasi o‘laroq,
mamlakatimizda mazkur soha yillar davomida iqtisodiy o‘sishga yuqori ta’siri
kuzatilmoqgda. Shu bilan birga o‘tkazilgan tahlillar natijalariga ko‘ra, xizmat ko rsatish
sohasini tadbirkorlik, aynigsa kichik va xususiy tadbirkorlik salohiyati hamda
zaxiralaridan samarali foydalangan holda keng rivojlantirish imkoniyatlarining
mavjudligini ko rsatdi.

Hozirgi davrda xizmat ko‘rsatish sohasida yuz berayotgan o‘zgarishlardan biri —
sohada kichik va xususiy tadbirkorlik subyektlarining son jihatidan ko‘payishi va
faoliyat turlari jihatidan kengayishi hisoblanadi. Buning sababi, bir tomondan, xizmat
ko‘rsatish sohasi obyektiv va subyektiv omillar ta’siridan kelib chiqqan holda, kichik
va xususly biznes faoliyati uchun juda jozibador bo‘lib hisoblanadi. Ikkinchi
tomondan, respublikamizda kichik va xususiy tadbirkorlikni rivojlantirish ijtimoiy-
igtisodiy siyosatning ustuvor yo‘nalishlaridan biri ekanligi va shu sababli yuqori
sur’atlarda rivojlanishi hisoblanadi. Xizmat ko‘rsatish sohasida kichik va xususiy
tadbirkorlikning tez sur’atlar bilan rivojlanishi sohada raqobatning kuchayishiga,
xizmatlar turlarining ko‘payishi va sifatining yaxshilanishiga va eng muhimi —
xizmatlar narxining pasayishiga va ularga talabning oshishiga hamda keng xalq
ommasining xizmatlardan foydalanish imkoniyatlari oshishiga va nihoyat, Xizmat
ko‘rsatish sohasi faoliyati samaradorligining oshishiga yordam beradi. Kichik
korxonalar bozordagi talab o‘zgarishlariga tez moslasha oladi, xizmat turlarini tez
o‘zgartirish, resurslardan samarali foydalanish, ishlab chigarishni qisqa muddatda va
katta yo‘qotishlarsiz o‘zgartirish imkoniga ega bo‘ladi.

ADABIYOTLAR TAHLILI

Xizmat ko‘rsatish sohasini rivojlanishi va uning mamlakat iqtisodiy rivojlanishiga
ta’sirini baholash bo‘yicha mamlakatimiz va xorijiy olimlar tomonidan ko‘plab
tadqiqotlar olib borilgan. Jumladan, Jan Furastye o‘zining “XX asrning buyuk umidi”
(1949) asarida xizmat ko‘rsatishga asoslangan iqtisodiyotga o‘tishni ijtimoiy
taraqqiyot belgisi sifatida ta’riflagan. Uning ishi xizmat ko‘rsatish ustunlik giladigan
igtisodlar yanada rivojlanganligini taklif qilish orgali uch sektor nazariyasini
kengaytirilgan.

Uilyam J. Baumol o°‘zining “Baumolning tannarxi kasalligi” asari bilan mashhur
bo‘lib, unda xizmat ko‘rsatish sohasida, ayniqgsa, sog‘ligni saqlash va ta’lim kabi ko‘p
mehnat talab giladigan sohalarda ish hagi unumdorlikning past osishiga qaramasdan,
nima uchun oshib borayotganini tushuntiradi. Bu ish xizmat ko‘rsatish igtisodiyoti va
davlat siyosati uchun muhim ahamiyatga ega bo‘lgan.

Daniel Bell “Postindustrial jamiyatning kelishi” (1973) asarida ilg‘or iqtisodlar
bilim va axborot xizmatlariga alohida e’tibor qaratib, tovar ishlab chigarishdan
xizmatlarga o‘tmoqda, degan g‘oyani ilgari surgan. Uning ta’kidlashicha, xizmatlar,
aynigsa ta’lim, sog‘ligni saqlash va axborot sohalari kelajakdagi igtisodlarda ustunlik
gilishi va mamlakat taragqiyotining ustivor sohalariga aylanishi prognoz gilingan.
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Richard Florida "ijodiy sinf" konsepsiyasi xizmat ko‘rsatish sohasini, ayniqsa
texnologiya, ta’lim va san’at kabi sohalarni shaharlardagi iqtisodiy o‘sishning asosiy
omillari sifatida ta’kidlaydi. Uning tadqiqotlari xizmat ko‘rsatish sohalarida bilim va
jjodkorlikning rolini ta’kidlaydi.

Jon V. Kendrik xizmat ko‘rsatish sohasidagi samaradorlikni o‘lchashga e’tibor
garatdi, bu ishlab chigarish bilan solishtirganda giyin soha ekanligini ta’kidlaydi.
Mazkur tadgigot 1960-1970-yillardagi faoliyati xizmatlarning iqtisodiy natijalarini
qanday hisobga olishni o‘rganib, mamlakat iqtisodiy o‘sishdagi rolini yaxshiroq
tushunishga yordam beradi.

Viktor R. Fuchs sog‘ligni saqlash bo‘yicha iqtisodchi bo‘lib, AQSh iqtisodiyotida
xizmatlarning rolini keng o‘rgangan. Uning 1968-yilda chop etilgan “Xizmat
iqtisodiyoti” kitobi rivojlangan mamlakatlarda xizmatlar, xususan, sog‘ligni saqlash,
ta’lim va shaxsiy xizmatlar asosiy iqtisodiy faoliyatga aylanib borayotganini
birinchilardan bo‘lib ta’kidlagan.

Robert Gordonning ishi AQSh igtisodiyotida samaradorlikni  oshirishga
qaratilgan. U xizmat ko‘rsatish sohasida, aynigsa sog‘ligni saqlash va ta’lim kabi
sohalarda iqtisodiy o‘sishni xizmatlar sohalariga bog‘lagan xolda o‘rgangan va
mazkur tadgiqot AQSh iqtisodiyotining kelajagi hagidagi bahslarga hissa qo‘shgan.

Jozef Payn va Jeyms Gilmor ushbu biznes nazariyotchilari “The Experience
Economy" (1999) kitobining mualliflari bo‘lib, unda xizmatlar shunchaki tovarlar yoki
asosly xizmatlar emas, balki tajribani tagdim etish uchun rivojlanayotganini
ta’kidlaydi. Ularning ishi shuni ko‘rsatadiki, zamonaviy iqtisodiyot tobora unutilmas
tajribalarni yaratishga, xizmat ko‘rsatish sohasini tashkil etuvchi chegaralarni
kengaytirishga asoslangan.

Ushbu tadqiqotchilar xizmat ko‘rsatishga asoslangan iqtisodiyotning tuzilishi,
o‘sishi va muammolariga bag‘ishlangan.

Xizmat ko‘rsatish sohasida tadbirkorlik faoliyatining kichik va xususiy shakllarini
rivojlantirish iqtisodiyotning boshqa tarmoqlaridan farqli o‘laroq kamroq mehnat va
dastlabki bosqichlarda nisbatan kam kapital qo‘shilmalar talab qilishligi bilan ham
ahamiyatlidir. Unga boshgaruv tizimining yengilligi, ayrim bozorda u yoki bu
xizmatga talabning darajasi to‘g‘risida yaxshi xabardorlik va boshqgalar xosdir. Kichik
tadbirkorlikning ushbu afzalliklaridan foydalangan xizmat ko‘rsatish sohasi
korxonalari moddiy ishlab chigarish korxonalariga nisbatan ko‘proq raqobatbardosh
hisoblanadilar.

TAHLIL VA NATIJALAR

Kichik tadbirkorlikning rivojlanganligi xizmat ko‘rsatish sohasi yuqori
daromadliligining eng muhim omillaridan biri hisoblanadi. Statistik ma’lumotlar tahlili
shuni ko‘rsatdiki, O‘zbekiston Respublikasida 2022-yilda xizmat ko‘rsatish sohasi
tarmoglarida 283 mingdan ortiq kichik korxonalar va mikrofirmalar mavjud. Ular
barcha kichik korxonalar va mikrofirmalarning 61,2 foizga yaqinini tashkil etadi.
Ushbu holat respublikamizda kichik iqgtisodiyot sektori amalda yaratilgan hamda
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kichik biznes va xususiy tadbirkorlik subyektlari tomonidan xizmatlar ishlab
chiqarishning kengayishi xizmatlar sohasining jadal rivojlanishini ta’minlamoqda.*

Xizmat ko‘rsatish sohasini rivojlantirish dasturini amalga oshirish doirasida,
tadbirkorlik subyektlariga, xizmatlar ko‘rsatish bo‘yicha yangi tashkil etiladigan
korxonalarni texnologik jihozlash uchun katta migdordagi imtiyozli kreditlar tagdim
etilishi natijasida, kichik tadbirkorlikning YalMdagi ulushi 2005-yildagi 38,2 foizdan
2022-yilda 51,8 foizga ko‘paygan. Kichik biznes subyektlari tomonidan O‘zbekistonda
2022-yilda 173157,7 mlrd. so‘mlik xizmatlar ko‘rsatildi yoki ko‘rsatilgan xizmatlar
umumiy hajmining 48,4 % ini tashkil gilgan va o‘sish sur’ati 2021-yilga nisbatan
108,5 % ni tashkil qgilgan. Statistik ma’lumotlarga ko‘ra, xizmatlar sohasida kichik
tadbirkorlik subyektlarining eng yugori xizmat hajmi savdo xizmatlarida — 74161,5
mlrd. so‘mni, transport xizmatlarida — 41726,5 mln. so‘mni, yashash va ovqatlanish
xizmatlarida — 8 231,7 min. so‘mni, shaxsiy xizmatlarda — 8 566,9 min. so‘mni
tashkil etgan.

Shuningdek, 2022-yilda savdo xizmatlarining 42,8 foizi, transport xizmatlarining
— 24,1 foizi, yashash va ovqatlanish xizmatlarining — 4,8 foizi, shaxsiy xizmatlarning
— 49 foizi kichik biznes subyektlari tomonidan ko‘rsatilgan. Kichik biznes
subyektlarining xizmatlar sohasida eng kichik ulushi moliyaviy xizmatlarda 0,9 %
(1602,2 min.so‘m) kuzatilgan. Shunday qilib, O‘zbekistonda xizmat ko‘rsatish
sohalarida kichik tadbirkorlikning rivojlanishi, uning daromadliligi ko ‘payishining eng
muhim shartlaridan biriga aylangan.

Birog xizmatlar sohasini rivojlanishi iqtisodiyotda doimiy bir maromda
rivojlanmay, bir gator salbiy tendensiyalar kuzatiladi, ular quyidagilardan iborat:
tagdim etiladigan xizmatlarning sifati pastligi va tor doiradaligi, tarmoq ichida
nomuvofigliklar borligi, xizmatlar sohasining, birinchi navbatda, yugori daromadli
mijozlarga yo‘naltirilganligi, ko‘rsatiladigan xizmatlar hajmi va aholining o‘sib
borayotgan ehtiyojlari o‘rtasidagi nomuvofiglik, bozor instrumentlari va
mexanizmlaridan yetarlicha foydalanmaslik, xizmatlar ishlab chiqarilishi va iste’moli
darajasida mintagalararo disproporsiya mavjudligi va boshgalar.

Bu kamchiliklarni bartaraf etish uchun xizmat ko‘rsatish sohasidagi tadbirkorlik
faoliyatining kichik va o‘rta shakllarining davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlanishi
tizimiga alohida e’tibor qaratiladi. Rivojlangan davlatlarda kichik biznesning aksariyat
gismi oilaviy korxona shaklida ish yuritish tajribasidan kelib chiggan holda
O‘zbekistonda oilaviy biznesni qo‘llab-quvvatlash borasidagi samarali islohotlar
amalga oshirilmoqda va hukumat tomonidan doimiy qo°‘llab-quvvatlanmoqda[2].

Shuningdek, tadbirkorlik subyektlarining moliyaviy resurslar va ishlab chigarish
infratuzilmasidan foydalanish imkoniyatlarini kengaytirish bo‘yicha aniq mexanizmlar
yaratilgan. O‘zbekiston hududlarida tadbirkorlik tashabbuslarini qo‘llab-quvvatlash,
har bir hududning o‘ziga xosligidan kelib chiqib, xizmatlarni kengaytirish, yangi
xizmat turlarini yo‘lga qo‘yish, xizmatlarning sifatini yaxshilash bo‘yicha ilg‘or
tajribalar va namunaviy loyihalarni joriy etilmogda va mazkur ishlarni amalga oshirish
natijasida mazkur tarmoq iqtisodiy o‘sishning asosiy omiliga aylanmoqda.

! O¢zbekiston Respublikasi Prezidenti huzuridagi Statistika agentligining rasmiy sayti ma’lumtolari. www.stat.uz
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Globallashuv milliy iqtisodiyotlarning global tizimga integratsiyalashuvini
osonlashtirib, xizmat ko‘rsatish sohasiga sezilarli ta’sir ko‘rsatadi. Bu korxonalar
o‘rtasidagi xalqaro aloqalar va hamkorlikning kuchayishida namoyon bo‘ladi,
shuningdek, bozorlarni kengaytirish va samaradorlikni oshirish imkonini yaratib
beradi. Transmilliy Kkorporatsiyalar butun dunyo bo‘ylab filial tarmoqlarini
yaratmoqda, bu esa ilg‘or texnologiyalar va boshqaruv amaliyotlarining targalishiga
yordam beradi. Globallashuv xizmat ko‘rsatish sohasida raqobatni kuchaytiradi,
chunki korxonalar nafagat milliy, balki xalgaro migyosda ham ragobatlashishga
majbur. Global kompaniyalarning xizmatlar sifatini oshirish, innovatsiyalarni joriy
etish va xarajatlarni optimallashtirishga undaydi. Shu bilan birga, globallashuv xalgaro
hamkorlikni rivojlantiradi, bu esa korxonalarga tajriba va resurslarni almashish, yangi
mahsulot va xizmatlarni birgalikda ishlab chigish imkonini beradi. Ushbu holatlarni
inobatga olgan xolda global xizmat turlarini kengayib borishiga monand ravishda
O‘zbekiston Respublikasida xizmatlar sohasini rivojlantirishga yuqori ahamiyat
garatilishi magsadga muvofiqgdir.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Amalga oshirilgan tadgigotlar asosida xulosa qilish mumkinki, axborot-
kommunikatsiya texnologiyalarining ta’siri globallashuvning asosiy omillaridan biri
bo‘lib, axborot-kommunikatsiya texnologiyalarining rivojlanishiga moslashuvchan
xizmat turlarini shakllantirish mazkur sohadagi asosiy yo‘nalishga aylanishi zarur.
AKT xizmat ko‘rsatuvchi korxonalarga butun dunyo bo‘ylab mijozlar va hamkorlar
bilan samarali hamkorlik qilish, biznes jarayonlarini avtomatlashtirish va xizmat
ko‘rsatish sifatini oshirish imkonini beradi. Raqamlashtirish onlayn maslahatlar,
masofaviy ta’lim va elektron tijorat kabi yangi xizmatlar turlarini yaratishga xizmat
giladi. Bunda quyidagilarga ahamiyat qgaratilishi lozim:

Mabhalliylashtirish va moslashish: globallashuvga garamay, mahalliylashtirish
xizmat ko‘rsatish korxonalari uchun muhim rivojlanish imkoniyatidir. Kompaniyalar
0‘z mahsulot va xizmatlarini mahalliy sharoit va iste’molchilarning xohishlariga
moslashtirishga qaratilgan strategik yo‘nalishlarni tanlashlari zarur va buni xal eta
olgan korxonalargina ragobatda ustunlikka erishadilar. Bunda korxonalar uchun
madaniy sezgirlik, til to‘siglari va qonuniy talablarni hisobga olishi talab etiladi.
Mahalliylashtirish korxonalarga mijozlar ehtiyojlarini yaxshirog gondirish va
mijozlarning sodiqgligini oshirish imkonini beradi.

Globallashuvning xavf-xatarlari va muammolari:

Globallashuv nafagat imkoniyatlar, balki xizmat ko‘rsatish sohasi uchun xavflarni
ham keltirib chiqaradi. Asosiy muammolardan biri bu ragobatning kuchayishi bo‘lib,
bu daromadning pasayishiga va raqobatbardoshligi past korxonalarning bankrot
bo‘lishiga olib kelishi mumkin. Bundan tashqari, globallashuv resurslar va
daromadlarning tengsiz tagsimlanishiga yordam berishi mumkin, bu esa ijtimoiy
tengsizlikni oshiradi. Ushbu xavflarni hisobga olish va ularni minimallashtirish
strategiyalarini ishlab chiqish orqali xizmat ko‘rsatish korxonalari global raqobatda
omon golishlari mumkin.
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Ragamlashtirish xizmat ko‘rsatish tarmog‘ini rivojlantirishning asosiy
yo‘nalishlaridan biri bo‘lib qolmogda. Narsalar interneti (IoT), sun’iy intellekt (Al) va
blokcheyn kabi yangi texnologiyalarning joriy etilishi xizmatlar sifati va
samaradorligini oshirish uchun yangi imkoniyatlar ochadi. Masalan, loT dan
foydalanish resurslarni boshqgarishni takomillashtirish va xizmatlar samaradorligini
oshirish imkonini beradi. Davlat va xususiy sektor ushbu texnologiyalarni joriy etish
va ularni rivojlantirish uchun qulay shart-sharoitlar yaratish uchun faol hamkorlik
qgilishi kerak.

Xizmat ko‘rsatish tarmog‘ini muvaffaqiyatli rivojlantirish uchun infratuzilmaga
sarmoya kiritishni oshirish zarur. Bu yangi ob’ektlar qurish, mavjudlarini
modernizatsiya qilish va infratuzilmani hududlar o‘rtasida teng tagsimlashni
ta’minlashni o‘z ichiga oladi. Zamonaviy xizmatlardan foydalanish imkoniyatini
gishloq va chekka hududlarda ham infratuzilmani rivojlantirish orgali xal etishga
ahamiyat garatilishi lozim.

Malakali xodimlar xizmat ko‘rsatish tarmog‘ini muvaffaqiyatli rivojlantirishning
asosiy elementidir. Mutaxassislar tayyorlash va ularning malakasini oshirish, ularga
zamonaviy bilim va ko‘nikmalarni egallashga sarmoya kiritish zarur. Shuningdek,
mamlakatga iqtidorli mutaxassislarni jalb etish va goldirish uchun shart-sharoit
yaratish muhim ahamiyatga ega.

Xizmat ko‘rsatish tarmog‘ini rivojlantirishda xalqaro hamkorlik muhim o‘rin
tutadi. Dunyoning yetakchi kompaniya va tashkilotlari bilan hamkorlik ilg‘or
texnologiyalar va ilg‘or tajribalarni joriy etishga xizmat qilmoqda.

Startap va innovatsion loyihalarni qo‘llab-quvvatlash xizmat ko‘rsatish
tarmog‘ini rivojlantirishning muhim elementi hisoblanadi. Davlat startaplarni
rivojlantirish uchun qulay shart-sharoit yaratishi, ularni moliyalashtirish, infratuzilma
va ekspert ko‘magidan foydalanish imkonini yaratishi kerak. Bu innovatsiyalarni va
yangi xizmatlarni rivojlantirishni rag‘batlantirishga yordam beradi.

O‘zbekistonda xizmat ko‘rsatish tarmog‘ining rivojlanishi barqaror iqtisodiy
o‘sish va aholi turmush sifatini yaxshilash yo‘lidagi muhim gadamdir. Davlat
tomonidan qo‘llab-quvvatlanayotgani, yangi texnologiyalarning joriy etilayotgani va
xususiy sektorning faol ishtiroki bu sohani yanada rivojlantirish uchun qulay shart-
sharoit yaratmoqda. Kelgusi yillarda xizmat ko‘rsatish tarmog‘ining yanada o‘sishi va
rivojlanishi kutilmogda, bu esa infratuzilmaga, kadrlar tayyorlashga va xalgaro
hamkorlikni rivojlantirishga investitsiyalarni davom ettirish muhim ahamiyat kasb
etadi.
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bo‘yicha videoselektor yig‘ilishi materiallari. https://iiv.uz/news/xizmatkorsatish-
sohasini-rivojlantirish-boyicha-goshimcha-choralar-belgilandi

5. www.stat.uz — Oc‘zbekiston Respublikasi Prezidenti huzuridagi statistika
agentligining rasmiy sayti ma’lumotlari
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