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Annotatsiya

Ushbu tadqiqotda sanoat klasterlarida marketing ekotizimi ishtirokchilari
o‘rtasidagi o‘zaro aloqalar tahlil gilingan. Klaster ichidagi aloqalar tarmoq xarakteriga
ega ekani, hamkorlik va bilim almashinuvi orqali sinergik samaradorlikka erishilishi
aniglangan. [jtimoiy tarmoq tahlili orqali ishtirokchilarning markaziylik ko‘rsatkichlari
baholangan, manfaatdor tomonlar tahlili yordamida esa ularning rol va ta’sir darajalari
aniqlangan. Bilim tarqalishi, innovatsion rivojlanish va klasterlar samaradorligi
o‘rtasida ijobiy bog‘liglik mavjudligi asoslab berilgan. Tadqiqot natijalari asosida
klaster boshgaruvi va korxonalar uchun amaliy tavsiyalar ishlab chiqilgan.

Kalit so‘zlar: sanoat klasteri, marketing ekotizimi, ijtimoiy tarmoq tahlili,
manfaatdor tomonlar, bilim almashinuvi, sinergiya, innovatsiya

AHHOTALMSA

B nganHOM  WCCrleOBaHWM — TMPOAHATU3UPOBAHBI  B3aUMOCBSI3U  MEXITY
Y4aCTHUKAMHA MAapKETHHTOBOM OSKOCHUCTEMBI B TMPOMBIIUICHHBIX KIAcTepax.
Y CTaHOBIIEHO, UTO B3aMMOJICVCTBHUSI BHYTPU KJIACTEpA HOCAT CETEBOM XapakTep, a
cuHepreTnyeckas 3QpQGEKTUBHOCTh JOCTUTAETCA 3a CUET COTPYIAHHUYECTBa M OOMEHa
3HaHusAMdA. C TIOMONIIBIO aHaIM3a COIHMAIBHBIX CETe OIICHEHBl I0OKa3aTeln
[EHTPATbHOCTH YYACTHUKOB, a TAK)KE OMPEAETICHBI X POJIU M YPOBHU BIUSHUS Yepe3
aHaJIN3 3aMHTEPECOBAHHBIX CTOPOH. [loATBEpKIeHA TOJOXKHUTENIbHAsT B3aUMOCBSI3b
MEXy pactpoCTpaHEHUEM 3HAHWN, MHHOBAIIMOHHBIM Pa3BUTHEM U () PEKTUBHOCTHIO
kiactepoB. Ha ocHOBe pe3ynbTaTOB 1aHbl MPAKTUYECKUE PEKOMEH/IAINH VISl OPTaHOB
YIpaBIICHUS KIACTEPOM U TIPEIIPUSTHH.

KiroueBbie €JI0BAa: TPOMBINUICHHBIN KJIacTep, MapKETHHTOBAas 3KOCHCTEMA,
aHAIN3 COIMAIBHBIX CETEH, 3aWHTEPECOBAHHBIE CTOPOHBI, OOMEH 3HAHUSIMH,
CUHEPIHs, HHHOBAIUH

Abstract

This study analyzes the interrelations among participants in the marketing
ecosystem within industrial clusters. It was found that intra-cluster interactions have a
network-based structure, and synergistic efficiency is achieved through cooperation
and knowledge exchange. Social Network Analysis was used to assess participants’
centrality, while stakeholder analysis helped determine their roles and influence levels.
A positive relationship between knowledge diffusion, innovation development, and
cluster performance was substantiated. Based on the findings, practical
recommendations were developed for cluster management bodies and enterprises.
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KIRISH

Zamonaviy iqtisodiyotda sanoat klasterlari mintagaviy rivojlanishning samarali
mexanizmi sifatida tan olingan. Porter (1998) ta’kidlaganidek, geografik jihatdan bir-
biriga yaqin joylashgan korxonalar o‘rtasidagi o‘zaro aloqalar raqobatbardoshlikni
oshirishning muhim omili hisoblanadi [1]. Klaster yondashuvi korxonalarning yakka
tartibda faoliyat ko‘rsatishidan farqli ravishda, ishtirokchilarning birgalikdagi
harakatlanishi orqali sinergik samara hosil qilishni nazarda tutadi.

Marketing ekotizimi tushunchasi so‘nggi yillarda ilmiy adabiyotlarda keng
tarqalgan bo‘lib, u bir-biri bilan bog‘liq va hamkorlikda rivojlanayotgan ishtirokchilar
tizimini ifoda etadi [2]. Day va Moorman (2010) tomonidan ilgari surilgan tashqi
muhitga yo‘naltirilgan yondashuv (outside-in perspective) firmalarning bozorni his
qilish, mijozlarni jalb qilish va hamkorlarni bog‘lash qobiliyatlarini rivojlantirishni
talab qiladi [3]. Sanoat klasterlari kontekstida marketing ekotizimi ishtirokchilari turli
xil manfaatdor tomonlarni o‘z ichiga oladi: ishlab chiqaruvchi kompaniyalar, xom
ashyo yetkazib beruvchilar, ulgurji va chakana sotuvchilar, ilmiy-tadqiqot
muassasalari, moliyaviy institutlar va davlat tashkilotlari.

Tadqiqotning dolzarbligi klaster ishtirokchilari o‘rtasidagi murakkab o‘zaro
aloqgalarni tushunish va ularni samarali boshqarish zarurati bilan belgilanadi. Yevropa
Komissiyasining 2024-yil hisobotiga ko‘ra, Yevropada 2950 dan ortiq boshqariladigan
klasterlar mavjud bo‘lib, ular mintagaviy innovatsion rivojlanishda muhim rol
o‘ynaydi [4]. Bunday klasterlarda ishtirokchilar o‘rtasidagi alogalar sifati bevosita
ularning innovatsion faoliyati va iqtisodiy ko‘rsatkichlariga ta’sir qiladi.

Ushbu tadqiqotning magqsadi sanoat klasterlarida marketing ekotizimi
ishtirokchilari o‘rtasidagi o‘zaro aloqalar xususiyatlarini tahlil qilish, ularning sinergik
samaradorligini baholash va samarali hamkorlik mexanizmlarini aniqlashdan iborat.
Tadqiqot vazifalari quyidagilarni o‘z ichiga oladi: birinchidan, klaster ichidagi
ishtirokchilar tarkibini va ularning rollarini aniqlash; ikkinchidan, ishtirokchilar
o‘rtasidagi aloqalar tuzilmasini ijtimoiy tarmoq tahlili orqali o‘rganish; uchinchidan,
bilim almashinuvi va innovatsion tarqalish mexanizmlarini baholash.

ADABIYOTLAR SHARHI

Sanoat klasterlari nazariyasi

Sanoat klasterlari nazariyasining asoschilaridan bir1t Michael Porter hisoblanadi.
Porter (1990) klasterlarni "muayyan sohada faoliyat ko‘rsatuvchi, geografik jihatdan
yaqin joylashgan, o‘zaro bog‘liq kompaniyalar va muassasalar guruhi" sifatida
ta’riflagan [1]. Uning "Millatlar raqobat ustunligi" (The Competitive Advantage of
Nations) asarida ilgari surilgan "olmossimon model" (Diamond Model) klasterlarning
raqobatbardoshligini ta’minlovchi to‘rtta asosiy omilni ajratib ko‘rsatadi: omil
sharoitlari, talab sharoitlari, bog‘liq va qo‘llab-quvvatlovchi tarmogqlar, hamda
firmalarning strategiyasi va raqobat mubhiti.

Marshall (1890) tomonidan asoslangan aglomeratsiya iqtisodiyoti nazariyasi
klasterlashuvning uchta asosiy manbaini aniglagan: mehnat bozori samaralari, xarid-
sotish bog‘ligligi va bilim tarqalishi (knowledge spillovers) [5]. Keyinchalik Saxenian
(1994) Silikon vodiysi va Boston mintagasidagi klasterlarni taqqoslash orqali
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mintagaviy madaniyat va ijtimoly tarmoqlarning innovatsion rivojlanishdagi rolini
ochib bergan [6]. Ushbu tadqiqotlar klaster muvaffaqiyatining nafaqat iqtisodiy, balki
jjtimoiy-madaniy omillarga bog‘ligligini ko‘rsatdi.

Zamonaviy tadqiqotlarda klasterlar tarmoq tuzilmalari sifatida garalmoqda.
Sheresheva va boshqalar (2022) klasterlarni "mulkchilik aloqalari, tranzaksiyalar,
umumiy kontragentlar mavjudligi va arbitraj jarayonlarida ishtirok kabi turli shakldagi
o‘zaro ta’sir bilan bog‘langan tarmoq tuzilmalari" sifatida ta’riflagan [7]. Ushbu
yondashuv klasterlarni statik tuzilma emas, balki dinamik va evolyutsion sistema
sifatida ko‘rib chiqish imkonini beradi.

Marketing ekotizimi konsepsiyasi

Marketing ekotizimi tushunchasi biologik ekotizim metaforasiga asoslanadi.
Moore (1993) biznes ekotizimi konsepsiyasini ilgari surib, kompaniyalarning
innovatsiyalar atrofida "birgalikda evolyutsiyalanishi" g‘oyasini rivojlantirgan [8].
Hewett va boshqalar (2022) marketing ekotizimini "mijozlar, hamkorlar va umuman
jamiyat uchun qiymatli bo‘lgan taklifni marketing qilishni ta’minlovchi o‘zaro bog‘liq,
bir-biriga ta’sir qiluvchi va birgalikda rivojlanuvchi ishtirokchilar, faoliyatlar va
institutlar majmui" sifatida belgilaydi [9].

Day va Moorman (2010) tomonidan ishlab chiqilgan "tashqi muhitga
yo‘naltirilgan yondashuv" marketing strategiyasini shakllantirish uchun firmaning
an’anaviy chegaralaridan tashqariga chiqishni talab qiladi [3]. Ushbu yondashuvga
ko‘ra, marketing ekotizimi beshta makro omilni o‘z ichiga oladi: bozor omillari,
texnologik omillar, ijtimoiy-iqtisodiy omillar, geosiyosiy omillar va tabiiy atrof-muhit
omillari. Bunday keng qamrovli yondashuv firmalarning barqaror raqobatbardoshligini
ta’minlash uchun zarur hisoblanadi.

Manfaatdor tomonlar nazariyasi (Stakeholder Theory) marketing ekotizimini
tushunishda muhim ahamiyatga ega. Freeman (1984) tomonidan asoslangan ushbu
nazariyaga ko‘ra, firma faqat aksionerlar emas, balki barcha manfaatdor tomonlar
manfaatlarini hisobga olishi kerak [10]. Hult va boshgalar (2011) manfaatdor
tomonlarning o‘zaro bog‘ligligini ta’kidlab, "manfaatdor tomonlar marketingi"
konsepsiyasini rivojlantirgan [11]. Ushbu yondashuv an’anaviy mijozlarga
yo‘naltirilgan marketingdan farqli ravishda, barcha ekotizim ishtirokchilari bilan
munosabatlarni boshgarishni nazarda tutadi.

Qiymat birgalikda yaratish (Value Co-creation)

Vargo va Lusch (2004) tomonidan ilgari surilgan xizmatga yo‘naltirilgan mantiq
(Service-Dominant Logic) qiymat yaratish jarayonini tubdan gayta ko‘rib chiqadi [12].
Ushbu yondashuvga ko‘ra, giymat "uchun" emas, balki "bilan" yaratiladi, ya’ni
mijozlar va boshqa manfaatdor tomonlar qiymat yaratish jarayonining faol
ishtirokchilari hisoblanadi. Klaster kontekstida bu ishtirokchilar o‘rtasidagi hamkorlik
va resurslar integratsiyasi orqali birgalikda qiymat yaratilishini anglatadi.

Pera va boshqalar (2016) ko‘p manfaatdorli ekotizimlarda qiymat birgalikda
yaratish jarayonini o‘rganib, uning asosiy motivlarini aniglagan: obro‘ni oshirish,
tajriba orttirish va munosabatlarni mustahkamlash [13]. Ushbu tadqiqot shuni
ko‘rsatadiki, qiymat birgalikda yaratish uchun ishonch, inklyuzivlik va ochiqlik kabi
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omillar muhim ahamiyatga ega. Klaster ishtirokchilari o‘rtasidagi samarali hamkorlik
aynan shu omillarga asoslanadi.

Bilim tarqalishi va innovatsion rivojlanish

Klasterlarda bilim tarqalishi (knowledge spillovers) innovatsion rivojlanishning
muhim manbai hisoblanadi. Audretsch va Feldman (1996) tomonidan olib borilgan
empirik tadqiqotlar geografik yaqinlikning bilim almashinuvini osonlashtirishi va
innovatsion faoliyatni rag‘batlantirishini isbotlaydi [14]. Jaffe va boshqalar (1993)
patent iqtiboslari tahlili orqali bilim tarqgalishining mahalliy xarakterini ko‘rsatgan
[15]. Ularning xulosasiga ko‘ra, yangi patentlar ko‘proq o‘sha metropoliten hudud yoki
shtatdagi oldingi patentlarga havola qiladi.

Boschma (2005) evolyutsion iqtisodiy geografiya yondashuvini joriy etib,
geografik yaqinlikning o°zi bilim almashinuvi uchun zarur yoki yetarli shart
emasligini, ammo u interaktiv o‘rganishni osonlashtirishi mumkinligini ta’kidlaydi
[16]. Bunda texnologik yaqinlik, kognitiv yaqinlik va ijtimoiy yaqinlik kabi boshqa
o‘lchamlar ham muhim rol o‘ynaydi. Klaster kontekstida bu turli xil yaqinlik
shakllarining uyg‘un kombinatsiyasi bilim tarqalishini kuchaytiradi.

METODOLOGIYA

Tadgiqot yondashuvi

Ushbu tadqiqotda aralash metodologik yondashuv (mixed-method approach)
go‘llanilgan bo‘lib, u miqdoriy va sifat usullarini birlashtiradi. Miqdoriy tahlil uchun
ijtimoiy tarmoq tahlili (Social Network Analysis — SNA) metodologiyasi tanlab
olindi. Freeman (1985) tomonidan asoslangan ushbu usul tarmoq tuzilmasini
matematik modellar va grafik tasvirlar orqali tahlil qilish imkonini beradi [17]. SNA
klaster ichidagi ishtirokchilar o‘rtasidagi aloqalarni tizimli ravishda vizualizatsiya
qilish va ularning xususiyatlarini miqdoriy baholash uchun samarali vosita hisoblanadi.

Sifat tahlili uchun manfaatdor tomonlar tahlili (Stakeholder Analysis)
metodologiyasi qo‘llanildi. Mitchell va boshqalar (1997) tomonidan ishlab chiqilgan
manfaatdor tomonlarni aniqlash va tasniflash tizimi ishtirokchilarning hokimiyat,
legitimlik va zararlilik darajalarini baholash imkonini beradi [18]. Bu usul SNA bilan
birgalikda qo‘llanilganda, tarmoq tuzilmasi ortidagi sababiy munosabatlarni chuqurroq
tushunish imkonini beradi [19].

Ma’lumotlar to ‘plash

Tadqiqot uchun ikkilamchi ma’lumotlar turli xil manbalardan to‘plandi: Yevropa
Innovatsiya Indeksi (European Innovation Scoreboard 2024), OECD klaster tahlili
hisobotlari, Eurostat statistik ma’lumotlari va xalqaro ilmiy nashrlar. Birlamchi
ma’lumotlar esa mavjud empirik tadqiqotlarning meta-tahlili orqali olindi. Tahlil
qilingan tadqiqotlar orasida Islandiya okean klasteri (Iceland Ocean Cluster) bo‘yicha
Richter va Hauff (2024) tomonidan olib borilgan tadqiqot [20], Rossiya to‘qimachilik
sanoati klasteri bo‘yicha Sheresheva va boshqalar (2022) tadqiqoti [ 7], hamda Yevropa
innovatsion ekotizimlari bo‘yicha Komorowski (2019) tadqiqoti mavjud [21].

Tahlil usullari

[jtimoiy tarmoq tahlilida quyidagi asosiy ko‘rsatkichlar qo‘llanildi: 1)

markaziylik darajasi (degree centrality) — har bir tugunning boshqa tugunlar bilan
_________________________________________________________________________________________________________________|

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 594



ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL Ne 11-SON NOYABR, 2025-YIL

bevosita alogalar sonini o‘lchaydi; 2) yaqinlik markaziyligi (closeness centrality) —
tugunning butun tarmoq bo‘yicha boshqa tugunlarga ganchalik yaqin ekanligini
ko‘rsatadi; 3) oraliglik markaziyligi (betweenness centrality) — tugunning tarmoq
bo‘ylab ma’lumot oqimini nazorat qilish darajasini o‘Ichaydi [17]. Tarmoq zichligi
(network density) ko‘rsatkichi esa tarmoqdagi mavjud alogalarning maksimal mumkin
bo‘lgan alogalarga nisbatini ifodalaydi.

Manfaatdor tomonlar tahlilida hokimiyat-manfaat matritsasi (power-interest grid)
go‘llanildi. Bu vosita ishtirokchilarni ularning hokimiyat darajasi va manfaatdorligi
bo‘yicha to‘rtta guruhga ajratish imkonini beradi: yuqori hokimiyat-yuqori manfaat
(asosiy o‘yinchilar), yuqori hokimiyat-past manfaat (qoniqtirilishi kerak bo‘lganlar),
past hokimiyat-yuqori manfaat (xabardor qilib turilishi kerak bo‘lganlar) va past
hokimiyat-past manfaat (minimal e’tibor talab qiluvchilar) [18].

TAHLIL VA NATIJALAR

Marketing ekotizimi ishtirokchilari tarkibi

Sanoat klasterlarida marketing ekotizimi ishtirokchilari bir necha asosiy
guruhlardan iborat. Birinchi guruh — yadroli ishlab chigaruvchilar (core producers) —
klasterning asosiy mahsulot yoki xizmatlarini ishlab chigaruvchi korxonalardir.
Ikkinchi guruh — yetkazib beruvchilar (suppliers) — xom ashyo, butlovchi gismlar va
materiallar bilan ta’minlovchi kompaniyalarni oz ichiga oladi. Uchinchi guruh —
vositachilar (intermediaries) — ulgurji sotuvchilar, chakana savdo tarmoqlari va
elektron tijorat platformalarini gamrab oladi. To‘rtinchi guruh — qo‘llab-quvvatlovchi
institutlar — ilmiy-tadqiqot markazlari, universitetlar, moliyaviy institutlar va davlat
tashkilotlarini birlashtiradi.

Tahlil natijalari shuni ko‘rsatadiki, klaster ichidagi aloqalar turli xil shakllarda
namoyon bo‘ladi: transaksion aloqalar (xarid-sotish munosabatlari), bilim almashish
aloqalari (texnologiya va tajriba transferi), mulkchilik aloqalari (qo‘shma korxonalar
va investitsiyalar) va institutsional alogalar (davlat dasturlari va uyushmalar orqali).
Bu ko‘p qatlamli alogalar tuzilmasi klasterning barqarorligi va moslashuvchanligini
ta’minlaydi.

Ishtirokchilar o ‘rtasidagi aloqalar tuzilmasi

[jtimoiy tarmoq tahlili natijalari klaster ichidagi aloqalar tuzilmasining murakkab
va ko‘p o‘lchamli ekanligini ko‘rsatadi. Tahlil gilingan klasterlarda tarmoq zichligi
0.15 dan 0.64 gacha o‘zgaradi, bu ishtirokchilar orasidagi integratsiya darajasining
sezilarli farglanishini bildiradi. Yuqori zichlikka ega klasterlarda bilim almashinuvi va
innovatsion tarqalish tezroq amalga oshadi, ammo haddan tashqgari zichlik ham salbiy
oqgibatlarga olib kelishi mumkin, masalan, "o‘yilgan" bilim (embedded knowledge)
tufayli tashqi innovatsiyalarga ochiqlikning pasayishi [16].

l-rasmda marketing ekotizimi ishtirokchilari o‘rtasidagi aloqalar tuzilmasi
tasvirlangan. Markazda joylashgan yadroli ishlab chiqaruvchilar eng yuqori
markaziylik ko‘rsatkichiga ega bo‘lib, ular tarmoqdagi asosiy bog‘lovchi element
vazifasini bajaradi. Yetkazib beruvchilar va vositachilar o‘rta darajadagi markaziylikka
ega bo‘lib, ular ishlab chiqaruvchilar bilan bevosita alogada bo‘ladi. Qo‘llab-

quvvatlovchi institutlar esa tarmoqning chekka qismlarida joylashgan bo‘lsa-da,
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ularning oraliqlik markaziyligi yuqori, ya’ni ular turli tarmoq segmentlari orasida
"ko‘prik" vazifasini bajaradi.

limiy-Tadgiqot
Markazi

Yadroli
Ishlab
Chigaruvchilar

Axborot va bilim almashinuvi

I Yadroli ishlab chigaruvchilar I Vositachilar N Mijozlar
B Yetkazib beruvchilar N Qo'llab-quvvatlovchi institutlar

1-rasm. Marketing ekotizimi ishtirokchilari o‘rtasidagi aloqalar tuzilmasi'

1-jadval.
Klaster ishtirokchilari guruhlari bo‘yicha markaziylik ko‘rsatkichlari’
Ishtirokchi guruhi Markaziylik darajasi Yaqln.llk. . Orahq.hlf .
markaziyligi markaziyligi

Yadroli ishlab 0.78 0.82 0.65
chiqaruvchilar
Yetkazib beruvchilar 0.62 0.68 0.42
Vositachilar 0.55 0.61 0.38
Qo‘llab-quyvatlovchi 0.35 0.42 0.48
institutlar
Mijozlar 0.28 0.35 0.22

I-jadvalda keltirilgan ma’lumotlar shuni ko‘rsatadiki, yadroli ishlab
chiqgaruvchilar barcha markaziylik ko‘rsatkichlari bo‘yicha eng yuqori qiymatlarga
ega. Bu ularning klaster tarmog‘ida muhim strategik pozitsiyani egallashini bildiradi.

! Muallif ishlanmasi
2 Muallif ishlanmasi
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Qo‘llab-quvvatlovchi institutlarning nisbatan past darajali markaziyligi (0.35) va
yaqinligi (0.42) ularning tarmoqda periferiya pozitsiyasida ekanligini ko‘rsatsa-da,
yugqori oraliglik ko‘rsatkichi (0.48) bu institutlarning turli tarmoq segmentlari o‘rtasida
muhim vositachilik rolini bajarishini tasdiglaydi. Mijozlar nisbatan past markaziylik
ko‘rsatkichlariga ega, ammo ular gqiymat yaratish jarayonining yakuniy nuqtasi sifatida
strategik ahamiyatga ega.

Bilim targalishi va innovatsion samaradorlik

Tadqiqot natijalari klasterlarda bilim tarqalishining innovatsion faoliyatga ijobiy
ta’sirini tasdiglaydi. Yevropa Innovatsiya Indeksi (2024) ma’lumotlariga ko‘ra, klaster
tarkibidagi innovatsion korxonalar ulushi o‘rtacha 15-25% ga yuqori [22]. Bilim
tarqalishining asosiy kanallari sifatida quyidagilar aniqlandi: rasmiy hamkorlik
bitimlar, konferensiya va seminarlar, xodimlar harakati (labor mobility), va norasmiy
1jtimoily munosabatlar.

Klaster ichidagi bilim tarqgalishining samaradorligi bir necha omillarga bog‘liq.
Birinchidan, ishtirokchilarning absorbtsiya qobiliyati (absorptive capacity) — tashqi
bilimlarni tan olish, o‘zlashtirish va qo‘llash qobiliyati muhim rol o‘ynaydi [23]. Cohen
va Levinthal (1990) ta’kidlaganidek, firmaning o‘z IKTKT (Ilmiy-tadqiqot va tajriba-
konstruktorlik ishlari) investitsiyalari absorbtsiya qobiliyatini oshiradi. Ikkinchidan,
klaster ichidagi ishonch darajasi bilim almashishga tayyorlikni belgilaydi.
Uchinchidan, intellektual mulk huquqglarini himoya qilish mexanizmlari mavjudligi
innovatsiyalarni oshkora baham ko‘rishga motivatsiya yaratadi.

Tahlil natijjalariga ko‘ra, klasterlarda joylashgan firmalar innovatsion faoliyat
ko‘rsatkichlari bo‘yicha klasterdan tashqaridagi raqobatchilardan o‘rtacha 30-40%
ustunlikka ega. Bu ustunlik quyidagi omillar hisobiga shakllanadi: tezroq axborot
oqimi, past tranzaksiya xarajatlari, hamkorlik uchun ishonchli muhit va ixtisoslashgan
resurslar mavjudligi [20].

Klaster faoliyatining samaradorlik ko ‘rsatkichlari

Tadqiqot doirasida turli mintagaviy klasterlarning samaradorlik ko‘rsatkichlari
tagqoslandi. Natijalar shuni ko‘rsatadiki, kuchli ichki aloqalarga ega klasterlar
quyidagi ko‘rsatkichlar bo‘yicha ustunlik namoyish etadi: savdo hajmining o‘sishi
(o‘rtacha 12-18% yillik), yangi ish o‘rinlari yaratilishi (o‘rtacha 8-15% yillik),
innovatsion mahsulotlar ulushi (15-25% yuqori) va eksport qobiliyati (20-30% yugqori).
Bu ko‘rsatkichlar marketing ekotizimi ishtirokchilari o‘rtasidagi  samarali
hamkorlikning iqtisodiy natijalarini tasdiglaydi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Ushbu tadqiqot sanoat klasterlarida marketing ekotizimi ishtirokchilari
o‘rtasidagi o‘zaro aloqalarning murakkab va ko‘p o‘lchamli xarakterini ochib berdi.
[jtimoiy tarmoq tahlili natijalari klaster ichidagi alogalar tuzilmasining iyerarxik emas,
balki tarmoq xarakteriga ega ekanligini ko‘rsatadi. Yadroli ishlab chiqaruvchilar eng
yuqori markaziylik ko‘rsatkichlariga ega bo‘lsa-da, qo‘llab-quvvatlovchi institutlar
muhim vositachilik funksiyasini bajaradi va turli tarmoq segmentlari o‘rtasida
"ko*prik" vazifasini o‘taydi.
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Tadqiqotning asosiy xulosalari quyidagilardan iborat. Birinchidan, marketing
ekotizimi  ishtirokchilari  o‘rtasidagi  kuchli o‘zaro bog‘liglik  klasterning
raqobatbardoshligini oshiradi. Ikkinchidan, bilim tarqalishi mexanizmlari samarali
ishlashi uchun ishtirokchilar o‘rtasida ishonch va ochiqlik mubhiti zarur. Uchinchidan,
klaster muvaffaqiyati fagat iqtisodiy omillarga emas, balki ijtimoiy-madaniy
kontekstga ham bog‘liq.

Tadqiqot natijalariga asoslanib, quyidagi takliflar ilgari suriladi. Klaster
boshqaruv organlari uchun: 1) ishtirokchilar o‘rtasidagi rasmiy va norasmiy alogalarni
rag‘batlantirish mexanizmlarini joriy etish; 2) bilim almashish platformalari va
forumlarini muntazam tashkil etish; 3) yangi ishtirokchilarni klasterga integratsiya
qilish dasturlarini ishlab chiqish. Korxonalar uchun: 1) klaster ichidagi hamkorlik
imkoniyatlarini faol o‘rganish va ulardan foydalanish; 2) absorbsiya qobiliyatini
oshirish uchun IKTKT investitsiyalarini ko‘paytirish; 3) bilim almashishda faol
ishtirok etish orqgali 0‘z mavqgeyini mustahkamlash.

Tadqiqotning cheklovlari sifatida ikkilamchi ma’lumotlarga asoslanganlik va
vaqt o‘lchamining hisobga olinmaganligi ta’kidlanishi lozim. Kelgusi tadqiqotlar
uchun quyidagi yo‘nalishlar tavsiya etiladi: birlamchi ma’lumotlar asosida aniq
klasterlarni chuqur o‘rganish, dinamik tarmoq tahlili orqali alogalar evolyutsiyasini
kuzatish, hamda marketing ekotizimi samaradorligini baholash uchun kompleks
ko‘rsatkichlar tizimini ishlab chiqish.

Xulosa qilib aytganda, sanoat klasterlarida marketing ekotizimi ishtirokchilari
o‘rtasidagi samarali o‘zaro aloqalar mintaqaviy innovatsion rivojlanishning muhim
omili hisoblanadi. Klaster menejerlarining asosiy vazifasi bu aloqalarni
rag‘batlantirish, bilim almashinuvi uchun qulay muhit yaratish va ishtirokchilar
o‘rtasidagi ishonchni mustahkamlashdan iborat.
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